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ABSTRAKT

Bakalaiska prace Vztah stiedoSkolské mladeze (vetfejnosti) k socialni reklamé se v teoretic-
ke casti zabyva vymezenim terminu socialni reklama, historii socidlni reklamy, jeji u¢innosti
a faktory, které u¢innost ovliviiuji. Hlavnim cilem prace je vyzkoumat, jak vnima socialni
reklamu stiedoskolska mladez, jaké k ni zaujima postoje, zjistit pohnutky, které ji vedou
k témto postojim a v neposledni fad¢ zjistit, jaké by socidlni reklama méla byt, aby tuto

cilovou skupinu oslovila.

Kli¢ova slova:

Socialni reklama, stfedoSkolska mladez, vnimani reklamy, i€innost reklamy

ABSTRACT

The bachellor work High School Youth (Publicity) Relation to the Social Advertisement
deal with defining of the term Social Advertisement, the History of the Social Advertise-
ment, it’s efficiency and factors, which influence the efficiency. The main objective of the
work is to discover, how the school youth perceive a social advertisement, their attitude to
the social advertisement, how they account for this attitude and the last but not least to find

out how should the social advertisement look like to approach this target group.

Keywords:

Social advertisement, School Youth, the Perception of an Advertisement, the Efficiency of

an Advertisement
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UvVOD

Spole¢nost se potyka s velkym mnozstvim problému. Jedna se jak o problémy celosvétove,
tak o problémy jednotliveii. Vyfeseni téch celosvétovych je béhem na dlouhou trat’ a je
potieba odhodlani, boj a obrovska vytrvalost mnoha lidi, kteti jsou ptesvédceni, Ze je nutné
s timto zlem néco udélat, za svym piesvédcenim si stoji a boj za jeho naplnéni je mnohdy

stoji spousty odfikdni... Témto lidem patii obdiv a tcta.

Jedna se ale také o problémy jedincii. Spousta z nich se da obecné pojmenovat nazvy jako
alkoholismus, tabakismus (neboli koufeni), domaci nasili, drogova zéavislost a podobn¢.
S nimi bezpochyby potiebuji postizeni pomoci, ale v prvni fad¢ je tieba, aby si vybojovali

sami onen vnitini zapas a méli pevnou vili a pfesvédceni néco zménit.

Naskytla se vSak moZnost na vSechny tyto problémy upozornit. Vetejné, objektivné pouka-
zat na ty, které si spousta lidi ani neuvédomuje. Vysvétlit jejich podstatu a ¢asto i nabidnout
feSeni.

Touto moznosti je socialni reklama.

Socialni reklama odhaluje mnohé spolec¢enska tabu. SnaZi se pomoci potfebnym

Ovsemze, byva kritizovana, ze vyuziva komercni techniky. Ano, pouZiva nékteré stejné me-
tody jako reklama na produkty, jez bézn¢ ptijimame a pouzivame, t€émito metodami se nam
snazi co nejvice priblizit dany problém. Proc€ ji tedy odmitat a neptijmout ji stejn¢ jako pro-

dukty, které bézné uzivame?
Tato reklama ma navic Gsluzné poslani

»ocialni sféra a reklama jsou jen dalS$imi marketingovymi nastrojem jak z lidi dostat peni-
ze*, ozyva se dalsi hlas.
I ta nejCistsi a nejlepsi myslenka mize byt zneuzita. Stejné jako kazda jind oblast. A stejné

jako v kazdé jiné oblasti i zde je potieba proti tomuto zneuzivani bojovat.

Bojovat, zapojit se, pomahat — miize kazdy. Staci zacit tim, ze zacne feSit své osobni pro-

blémy a problémy kolem sebe a ve svém okoli...
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Jak jiz bylo feceno, spolecenské problémy jsou béhem na dlouhou trat. Nevyiesi je tedy
vétSinou ti, ktefi s iniciativou zacali, nevyiesi je ani ti, jenZ vkladaji momentaln€ své sily a
poti se za ,,dobrou véc*. VSichni tito jsou dilezitym ¢lankem na cesté k uspéchu.

Bude vSak potieba dalSich, kterym nebude situace kolem nich lhostejnd. Chtic nebo ne, ob-

jevi se 1 dalsi problémy, jez bude potieba fesit. Proto je nutné oslovovat a vychovavat i mla-

dou generaci.

A pravé tim, jak socidlni reklamu vnima stfedoSkolska mladez a jak4 by socidlni reklama

méla byt, aby tuto mladdez oslovila, se budu zabyvat v této bakalaiské préci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIiLPRACE

Cilem teoretické Casti bakalarské prace je vymezeni socidlni reklamy, jeji typologie, specifi-

ka, zmapovani historie socialni reklamy jak v Ceské Republice, tak ve svéts.

Prakticka ¢ast je zaméfena na vyzkum vnimani socidlni reklamy cilovou skupinou stiedo-
Skolska mladez — to uz bude v postupu. Cil koresponduje se zdsadami a ty jsou ve shod¢
s naplni prace, coz se rovna nazvu prace. VSe ostatni jsou nezbytné kroky, které k dosazeni

cile vedou.

2 METODOLOGICKY POSTUP

V metodologickém postupu bude v teoretické ¢asti vyuzita kviili nedostatku Ceskych publi-
kaci a také z diivodu, Ze tato problematika neni v Ceské Republice kompletné zmapovana a
sepsana, hlavn¢ zahranicni literatura, také internetové zdroje a Ceské publikace zabyvajici se
dil¢imi ¢astmi problematiky. Vytvoii tak podklad pro praktickou ¢ast. Ta vymezuje specifi-
ka cilové skupiny stiedoskolska mladez a mapuje kampan Nemyslis, zaplatis — jenz jsou
dvéma hlavnimi pilifi vyzkumu k némuz bude pouzita kvalitativni metoda Focus group. Ta-
to metoda ma zjistit vztah stfedoskolakti k socidlni reklamé, jejich postoje ke kampani Ne-
mysli$, zaplatis, ndzory na kampan ve srovnani se starSimi ¢eskymi a zahrani¢nimi kampa-

némi a to, jaka by podle stiedoskolské mladeze socidlni reklama méla byt, aby byla G€¢inna.
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3 SOCIALNI REKLAMA

Termin socidlni reklama vznikl doslovnym pielozenim anglického terminu Social adverti-
sement. Bohuzel to, co slovo social vyjadiuje v angli¢tin€, neni zcela totozné se smyslem
slova socialni v ¢esting. V Cesting se slovo socidlni Casto spojuje se spolecensky a ekono-

micky slab§imi vrstvami. Proto je tento vyraz zavadéjici.

Slovo socidlni by v§ak mélo obsahnout celou spolecnost — je to tedy reklama tykajici se spo-
le¢nosti (jejimi problémy). Z tohoto diivodu zadaly byt v Ceské Republice pouzivany dalsi
terminy za ucelem lépe vystihnout cilovou oblast. Objevuji se terminy: dobrocinnd reklama,
charitativni reklama, beneficni reklama, pro bono reklama, nekomercni reklama, reklama
ve verejny prospéch, mimoekonomicka reklama, neziskova reklama ¢ socialni reklama.

(www.adcouncil.org)

Problémem je, Ze ani samy reklamni agentury neuZzivaji tento vyraz jednotn¢ — dokonce na
soutézich o nejlepsi reklamu je tato kategorie oznacovana razné: public interest, socialni ¢i
ekologicky marketing, nekomercni reklama, socialni reklama. Navic existuje v tomto typu

reklamy fada pfechodnych, hybridnich forem a dil¢ich Zanr.

Tato nejednotnost vede k tomu, Ze jsou mnozi zmateni, povazuji kazdy termin za oznaceni
odlisné oblasti. Dal§im problémem je, Ze pojmem Socialni reklama je oznaCovana i reklama
na komunikacnich serverech, jako je naptiklad Facebook (server spravuje osobni informace
o kazdém klientovi, je zde tedy moZné zacilit reklamu na pfesné urc¢enou skupinu spolec-

nosti). Proto je nutné ujasnit si vyznam pojmu socialni reklama.

3.1 Socialni reklama

Socialni reklamu 1ze z psychologického hlediska charakterizovat jako ,tvorbu a realizaci
programl, které maji pfivodit zmény v socialni oblasti, a to pomoci technik a metod b&ézné
pouzivanych v komer¢ni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy piedevsim v jejich
obsahu a cilech® (VYSEKALOVA, 2004, s. 10). V odbornych sd&lovacich prostiedcich
(jako naptiklad v Casopisu Strategie) a také v odbornych publikacich se jiz tento termin po-

mérné ustalil.
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3.2 Odlisnosti reklamy socialni a komer¢ni

Jak jiz bylo zminéno, socidlni reklama se li$i zeyména obsahem své propagace. Zatimco ko-
merc¢ni reklama propaguje zboZi nebo sluzby, socidlni reklama prodava myslenku na podpo-
ru zdravi, prevenci nemocem Cili upozoriiuje na néjaky spolecensky problém. Reklamni

agentury vytvareji socialni reklamu Casto témef nebo uplné zdarma.

Vzhledem k tomu, Ze socidlni reklamy maji zcela odliSnou atmosféru od reklamy komercni,
je v nich vyuzita hudba na dokresleni nalady a pouzivaji netradi¢ni techniky ztvarnéni, nabizi
to realizaCnimu tymu zcela odliSné moZnosti od reklamy komer¢ni, poskytuje mu to vétsi
prostor pro tvorbu a pro realizaci tvirc¢iho napadu. Realizator ma Sanci ukazat svlij potenci-

al a vytvofit si tak své renomé.

Na rozdil od komer¢nich reklam se zadavatelé nebrani tolik netradicnim napadiim, potiebuji
totiz zejména upoutat pozornost a upozornit na dany problém. Neopomenutelnym je také
fakt, ze tvorba socidlni reklamy je bojem ,za dobrou véc*. (wWww.muzeum-umeni-

benesov.cz/jina-priorita)

Jednim z divodi, pro¢ byvaji socialni reklamy napadany a kritizovany, je fakt, ze jen tézko
mizeme dokazat, jakou méla socidlni reklama a&innost. U&innost komeréni reklamy se po-
suzuje podle poctu prodanych vyrobkt, podle procentudlniho navySeni prodeje a podobné,
kdezto spocitat, kolik lidi pfestalo po zhlédnuti spotu proti koutfeni opravdu koufit, se neda.
Vyjimkou jsou socidlni kampané, jejichZz podstatou jsou darcovské SMS ¢i piimé zasilani

finan¢nich nebo hmotnych humanitarnich prostiedkd.

Socialni reklama byva charakterizovéna jako reklama vyuzivana k ovlivnéni lidského chova-
ni v nekomer¢ni sféfe, ,,uplatiiujici stejné techniky plisobeni, které se pouzivaji pti reklam-
nim doporucovani zbozi a sluzeb®. (P. Hajn, 2002, s. 258)

Vyvstava vSak otdzka — ma socialni reklama opravu pouzivat stejné metody jako reklama
komercni?

Objevuji se reklamy, které nabizeji zbozi, jehoZ koupi néjakym zplisobem podpoftite socialni
oblast — naptiklad ¢ast ceny je vénovana na konto neziskové organizace. Zde se nejednd o

socialni reklamu nybrz o socialni marketing.
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,docialni  marketing je o zméné lidského chovani. Neni o  vzdé€lani
a propagand¢, a jednotlivci by si neméli pfedstavovat, ze dé€laji socialni marketing, jestlize
jejich primarnim cilem je informovat vefejnost nebo zkouset zménit nékteré zakladni hodno-
ty. To jsou chvalyhodné cile a mohou ptedchéazet socialnimu marketingu. Ale nejsou social-
nim marketingem. Shrnuto, socialni marketing neni socidlni reklama. Pfestoze jsou komuni-
kacni nastroje Casto stfedem programu socialniho marketingu, socidlni marketing je mno-

hem vic nez pouze komunikace (GOTTLICHOVA, 2005, 5.74-75).

3.3 Zpusoby vyuziti socialniho marketingu

Existuje nékolik rozdilnych typt, jak lze vyuZit socialni marketing:

e prodej komeréniho vyrobku ¢i sluzby se spolecenskym prospéchem (napi. darovani
nekolika procent z ceny produktu na ,,dobrou véc, patii sem i produkty oznaCované
bio, fair trade, netestovano na zvitatech apod.);

e jako doprovodny osvétovy efekt komercni reklamy; (tento typ reklamy vyuzila na-
piiklad spolecnost Benneton, ktera si postavila svoji image na reklamach se socialni
tematikou - tim vyjadiuje hodnoty, které znacka vyznava a oslovuje stejné smyslejici
zakazniky) — Priloha P I

Uvedené dva typy jsou soucasti CSR = Corporate Social Responsibility neboli spolecenské
odpovédnosti firem.

e (isté socialni reklama ¢i kampan, jez vyuzivd marketingové strategie jako komer¢ni

reklama (neboli socialni reklama).
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3.4 Historie socialni reklamy

Kofteny socialni reklamy sahaji az do pravéku, kde se tradovalo, pfenaSet uzite¢né informace
pro pieziti a pro snadngjSi Zivot z generace na generaci nebo mezi lidmi navzijem. Tato
komunikace méla Cisté nekomercni zamér. Lidé si sd€lovali rady, jak rozdélat ohen, ulovit
zvef, postavit piibytek nebo usit Saty. Socialni reklama tedy prameni pfimo z potieby soci-

alni komunikace.

Pozdéji se socialni reklama objevovala jako soucast nékterych reklamnich sdéleni, napiiklad
jako reklama podporujici prodej knih byla zaroven podporou vzd€lani. Mimo to mezi lidmi
zustavala a postupné se rozvijela socidlni komunikace, az vyspéla do podoby socidlni rekla-

my, jakou ma dnes (HORNAK, 2003).

Socialni reklama v modernim pojeti se nejdiive objevila v 70. letech devatenactého stoleti
,ha poli rodinného planovani®, poté se rozsitila zejména do oblasti vefejného zdravi — jed-
nou z prvnich kampani byl EFFORT of academy for Educational Development, jejimz cilem
bylo, aby déti Zijici v téZkych podminkéach JiZzni Ameriky, jthovychodni Asie, Afriky a po-
dobné¢ prezily. V 80. a 90. letech se socidlni reklama a socidlni marketing zabydlel u doma-
cich 1 mezinarodnich agentur a zacCala se tak objevovat castéji. (KOTLER, ROBERTO,
LEE, 2002)

3.4.1 Vyvoj socialni reklamy v USA

Moderni socidlni reklama v podobé¢, jakou ji zname dnes, ma nejdelsi tradici v USA, kde se
kampané se socialni tematikou objevily jiz v prvni svétové valce. Hlavnim tématem byl apel
na dualezitost zemé jako celku a tudiZz odsunoval potieby jednotlivcti do pozadi. Dobrovolni-
ci byli tehdy pomoci reklamnich plakati vyzyvani, aby se ucastnili boji pomoci apelu na

jejich hrdost ¢i svédomi. Népis na plakatech znél: ,, Tatinku, a co jsi délal za valky ty?*

DalS$im vyznamnym obdobim pro socidlni reklamu byly 30. a 40. 1éta 20. stoleti, kdy USA
prochazelo krizi vzniklou kvili 2. svétové vélce. Kviili ni byla reklama z velké Casti omeze-
na, byl zpochybiiovan jeji vyznam a reklama musela dokazovat svilj vyznam a efektivnost.

(HANKOVA, 2003; KOPECKY, 2004).
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3.4.1.1 Ad Council

V roce 1941, kdy ¢lenové The American Association of Advertising Agencies a The Asso-
ciation af National Advertisers jednali, jak opét pozvednout reklamu, vystoupil James Webb
Young z agentury J. Walter Thompson a inicioval $ir$i vyuziti reklamy — tedy pro spolecen-
ské, politické a filantropické ucely. Na zékladé tohoto popudu byl zaloZzen Ad Council, ce-

lonarodni reklamni organizace.

Pilotni kampant Ad Councilu vznikla brzy po jeho zaloZeni a nesla nazev For a rainy day.
Jejim hlavnim smyslem bylo podpofit prodej vale€nych dluhopist. Trvala neuvéfitelnych 38
let (od roku 1942 az do roku 1980). Za tu dobu bylo odkoupeno asi 800 milioni dluhopisti.
Tim ziskal Reklamni priimysl novy smysl — informacni a tim také novou image.

Mezi dalSi z mnoha uspéSnych kampani patii naptiklad kampan Loose Lips Sink Ships (va-
rujici pied vyzrazenim informaci nepfiteli), jejiz smysl byl opét vyuzit po utoku na americka

Dvojcata 11. zati 2001, kdy byl pouzit slogan Information — Security Begins With You!

Dalsi tspésnou kampani byla kampan We Can Do It! (od Rosie The Riveter), ta
podporovala Zeny, aby nastoupily do prace misto muzl, kteti byli ve valce. Je oznacovana

jako jeden z piliit pozdgjsiho feministického hnuti. (Ad Council; HANKOVA, 2003).

Toto téma vyuzili také komunisté v Ceské Republice ve své ideové politické propagaci —

napiiklad plakat s napisem Ceskd Zeno, volam Té! - P¥iloha P II

3.4.1.2

Druhou americkou organizaci v oblasti socialni reklamy je organizace Partnership For a
Drug-Free America. Ta vznikla az v roce 1986 a jejim cilem je dodnes Celit pomoci sily re-
klamy a médii ilegalnimu uzivani drog, coz je v USA jede z nejvétSich problémt. Tato orga-

nizace je dotovana pouze soukromym sektorem (KOPECKY, 1997).

3.4.2 Socialni reklama v Ceské Republice

Po 5. kvétnu 1948 probéhla druha vlna znarodnéni a prezident Klement Gottwald se pysnil
piidomkem ,,prvni délnicky*. Nastoupila vldda komunismu, jehoz myslenka ptedpokladala,
ze v planovit¢ budované spolec¢nosti nebude vznikat nadprodukce, tudiz nebude potieba

reklamy pro konkurencni zbozi. Ekonomika zdpadniho svéta byla odsuzovéana praveé kvili
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konzumnimu zptisobu Zivota. Reklama se tedy v Ceskoslovensku uplatnila v nekomeréni
sféfe a orientovala se na upeviiovani hygienickych navyk, jako prevence nemoci, na Setrné
vyuzivani omezenych surovinovych zdroja, aspéchy v zemédélstvi, bytovou vystavbu i pri-
mysl. Na trhu panoval silny nedostatek surovin, zaveden byl ptid€lovy systém. Ideologicka
propaganda se tedy objevovala na plakatech, v novinach, televizi, rozhlase, na krabickach

od sirek. (www.socrealismus.info)

V Ceské republice zagala fungovat socialni reklama v pravém slova smyslu aZ po roce 1989,
kdy novy politicky rezim ptinesl s sebou 1 spoustu zmén a otevienosti, diky nimzZ vySly naje-
vo problémy minulym rezimem zastirané. Prvni kampané vytvarely samy agentury, aby pou-
kazaly na spolecenské problémy. Mnohé z nich byly provokativni, a pravé proto si ziskaly
pomérné vysokou popularitu. Byly to naptiklad kampané Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo
nechce prinést domu upozoriujici na psi exkrementy (agentura Bates/Saatchi&Saatchi,

1996).

Postupné zacaly agentury spolupracovat s neziskovymi organizacemi, vznikaly kampané ad

hoc, tzn. jednorazové kampané z akutni potieby (HANKOVA, 2001).

Ptesto, Ze v poslednich letech doSlo k razantnimu rozvoji socidlni reklamy oproti letiim mi-
nulym, ve srovnani se svétem zaujima socialni reklama u nds stale maly prostor. Je to zpi-
sobeno také tim, Ze v zemich jako je Némecko ¢i USA je socidlni reklama podporovana
mnohem vice ze strany statu. V Némecku existuje sdruzeni Aktion Gemeinsinn, slozené
z Clenti vlady, kultury, Skolstvi, parlamentu atd., to rozhoduje, které socialni problémy bu-
dou feSeny prostiednictvim reklamy. Také pierozd€luje finance od sponzora — hradi z nich

praci agentur, pouze viak rezijni ndklady bez ptirazek (MIKES, 2002).

V Ceské republice jiz také vznikaji kampané financované z rozpodtu statu, setkavaji se ale
s polemikou ¢i dokonce kritikou, Ze nejsou dostatecné vyuzity — jako napiiklad soucasna

kampan Nemyslis, zaplatis, které se budu z velké ¢asti vénovat v praktické ¢asti.

V roce 1999 vznesla Asociace komunikaénich agentu (AKA) ndvrh vytvofit takzvany Fond
osvétove reklamy, ten mél byt zaloZen na podobnych principech jako americky Ad Council.

Bohuzel tento navrh se nepodatilo prosadit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3.5 Témata socialnich reklam

Skrze socidlni reklamy jsou komunikovéana témata, jeZ reflektuji spole¢enské problémy, coz
samo o sob¢ predstavuje Sirokou Skalu. Nej€astéji komunikovanymi problémovymi oblastmi

jsou:

Diskriminace - na zdkladé pohlavi, véku, sexualni orientace, zdravotniho ¢i mentalniho

postiZeni, rasy a etnického piivodu, viry a nabozZenského vyznani

Ochrana zdravi / zivotni styl - problematika drogové zavislosti, nestiidmosti (napr. u
deti, poruchy prijmu potravy (anorexie a bulimie) zdravotni prevence, sportovni aktivity

deti a mladeze, konzumace biopotravin, podpora myslenky vegetarianstvi a veganstvi

Ochrana Zzivotniho prostiedi - ochrana tyranych/ohrozenych zvirat, trideni odpadu,
ohroZovani Zivotniho prostredi, znecisténi prirody, udrZovani cistoty Zivotniho prostredi

(uklid odpadkii, psich exkrementit), ekologické potraviny

Prevence zranéni a bezpefnost - bezpecnost silnicniho, domdci nasili, ohrozené deti
(deétska prace, detska prostituce, Sikana, tyrani déti), protipoZarni ochrana, ochrana proti

vykradeni

Spolecenska angaZovanost - ddrcovstvi a dobrovolnictvi, darcovstvi krve, kostni drene,
lidska prava (chudoba a hladomor, svoboda slova, détska prace, vzdélavani, muceni veziui,
obchod s lidmi, prava zZen v muslimskych zemich), tolerance socialné znevyhodnénych,

antikomercni kampané, antiglobalizacni kampané, protivalecné kampané

Vzdélavani, celozZivotni vzdélavani, podpora ctenarstvi, podpora vzdelavani minorit, od-

strafiovani jazykovych bariér(BACUVCIK, 2006)
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3.6 Cilova skupina socialni reklamy

Také socialni kampané maji svou cilovou skupinu, ktera se ptipad od ptipadu lisi. Jen zcela
vyjimecné chtéji oslovit celou spolecnost. Piijemce socidlni kampang vSak neni typickym

spotiebitelem. Co po ném vlastné chceme?

"Reklama musi zasahnout hlavu a pak a srdce spotiebiteli. Nebo naopak. Pro dosazeni to-
hoto igelu nevidim zadné piekazky," ¥ika Dejan Stajnberger, feditel Euro RSCG, ktery vedl
tym pii tvorbé ocenované kampané pro ¢asopis Novy prostor. Socialni reklama totiz vetsi-
nou neprodava zadny vyrobek a nenabizi zadné sluzby. Ma za ukol pfimét ¢loveka, aby se

zamyslel, pfipadné si sahnul do svédomi a pomohl nékomu.

"Takovato reklama musi byt opravdova, uvétitelnd, inteligentni, lidska a velmi citliva. Mira
reklamni nadsazky je v téchto pitipadech velmi choulostivou zalezitosti," zdlraziuje Jiii
Langpaul. ,.Je nabiledni, Ze vytvoftit takovou reklamu je mnohem t€z8i nez vychvalit kvality
jogurtu nebo automobilu ¢i dramatizovat néco "hmatatelného. "Nejvétsi uskali socialni
reklamy spoc¢iva v tom, ze by méla opravdu nutit ke zmén¢€ postoji. Jestlize je délana jen
Pro ucel zauymout festivalové poroty, je k nicemu" soudi Eda Kauba. Socialni reklama by

zkratka méla oslovovat ty, jimZ je urcena.

To potvrzuje fakt, Ze si agentury Casto samy hledaji nekomercni zadavatele, jejichz program

je oslovuje.

"UAMK fidice, ktefi jezdi rychle, Greenpeace ty, jimz neni lhostejné Zivotni prostiedi a pii-
roda, Zoo Praha pfedevsim rodi¢e s détmi. I Giskali jsou stejni. Spatné sdéleni nezachrani

ani dobra tvorba," fika Karel Duchek. (www.muzeum-umeni-benesov.cz/jina-priorita)

Mnohdy ma ale socidlni reklama velmi Sirokou cilovou skupinu, naptiklad protikuiacka
kampan by méla oslovit jak mladistvé, tak kufdky ve sttednich letech 1 staré. Kazda z téchto
skupin ovSem vnima odliSné, je proto velice obtizné vytvofit takovou reklamu, kterd by
oslovila vS§echny tyto skupiny. Plati zde vSak: ,,Ak chcete oslovit’ vSetkych, neoslovite niko-

ho.“ (Ondrusek a kol., 1998: ), (www.zkola.cz)
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3.7 Utinnost socialni reklamy
,,L1dé nekupuji produkt, kupuji ocekavany uzitek.*

...Roman and Maas (Kotler, Roberto, Lee, 2002: 259)

Nejvice zpochybiiovanym aspektem z hlediska G¢innosti je fakt, Zze socidlni marketing je
zéavisly na dobrovolném podfizeni se spiSe nez na zdkonnych, ekonomickych nebo natlako-
vych opatienich. Co vic, socialni marketéii nemtizou slibit ptimy zisk ¢i okamzitou zpétnou
diky zmén¢ chovani.

Investice do reklamy znamenaji Casto pomérné vysoké ¢astky, pro kazdého je tedy dalezité
(nebo by mélo byt), aby tyto finance byly uceln¢ vyuzité — aby reklama byla u¢inna. U ko-
mercni reklamy lze vyhodnotit u¢innost reklamy naptiklad na zdklad€¢ zvySeni prodanych
produktti. Uginnost reklamy na vyrobky, z jejichz prodeje jde ast na dobro¢inné tlely &i
vetejné sbirky — vyssi prodej charitativnich vyrobkt, vysi ptispévkil, mnozstvim odeslanych
darcovskych SMS, zvySeni navstévnosti webovych stranek apod. Pro posuzovani u¢innosti
reklam jsou stanovena jakasi kritéria, podle nichz by teoreticky mélo byt mozné zkoumat

ucinnost reklamy.
Reklama je Gi¢inna, paklize:

e je piijemce vystaven jejimu pisobent;

e zanecha stopu v paméti piijemce;

e kdyz zplisobi zménu postoje v pozadovaném sméru;

e vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru;

e reklama pfindsi informace, které jsou dualezité pro racionalni rozhodovani

spottebitele (VYSEKALOVA, 2007:170).

Je vSak mozné povaZovat za UspéSné, pokud je piijemce pouze vystaven ucinku socialni
reklamy €1 zanecha stopu v jeho paméti?
KaZzda reklama by méla mit pfedem uréené¢ komunikacni cile, hodnoceni GspéSnosti by se

tedy mélo méfit na jejich zékladé.
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Meéiit vSak ucinnost u reklam ryze socialnich je velmi obtizné. Nejen proto, Ze je témeét ne-
mozné napiiklad dokézat, kolik lidi po zhlédnuti reklamy proti doméacimu ndsili upozornilo
na dany jev ve svém okoli. Ale také proto, Ze provést takovyto marketingovy vyzkum je
finan¢n€ pomérné naro¢né. Vzhledem k tomu, Ze spousta socialnich kampani vznika za zad-
né nebo pouze rezijni ndklady, na vyzkum tim spiSe nejsou finance. (To plati pouze u nds,
v zahraniéi se o to staraji instituce k tomu ziizené — napt. AdCouncil v USA. V CR jsou
provadény vétSinou pouze u statem realizovanych kampani.) Proto jsou mnohdy za vysled-

ky méteni udavany pouze kvalitngsi odhady.

Nejlepsim métitkem ucinnosti reklamy je samotna odezva vetejnosti:

Amnesty international spolupracovala s ag. Leo Burnett. A jaky dopad méla mnohokrat
ocenéna kampan LB Praha pro Al? "Vefejnost o kampani véd¢€la a reagovala velmi aktivné.
Zvysil se vehementné zajem jednotlivell, zvySila se Clenskd zdkladna. Lidé jiz védi, Ze
Amnesty International je také v Ceské republice," fika Statikova. (www.muzeum-umeni-

benesov.cz/jina-priorita)

3.7.1 Specifika socilni reklamy v CR

Neni to jen vyzkum ucinnosti, v némz je Ceska republika pozadu. Jde o cely propracovany
systém pouzivany jako aktivni hybatel k informovani spole¢nosti, ménéni ndzora a prevenci.

Vyspélé staty maji v tomto systému zahrnuta:

e média — Casovy prostor pro socialni reklamu se neplati

o flexibilita — nedrzet se jen stereotypti, vzhledem k tomu, jak se méni spolecnost,
s rychlosti, jakou se vyviji a je vice obrnéna proti mnozstvi informaci, jez se na ni
vali, je potieba pristupovat i k socidlni reklamé, pouzivat Sokujici realistické kam-
pané, které neprojdou kolem clovéka, ale zasdhnou jej — ve vyspélych statech jsou
takové reklamy bézné (naptiklad ve Velké Britanii), u nas stale panuje konformita a
pokusy o prosazeni takové reklamy jsou brzdény (viz. soucasna kampan Nemyslis,

zaplatis!)
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e odborni pracovnici — je zapotiebi, aby socialni kampané tvoftili kvalifikovani pra-
covnici, piestoze jde o socialni tematiku, stale jde o REKLAMU a tudiz o stejné
marketingové zasady a postupy

e kooperace — nadaci, agentur, médii

e finance — propracovany systém investic statu do socialni reklamy, jenz by byl kont-
rolovatelny odbornou nezéavislou komisi — ta by méla na zéklad¢ schvalenych kritérii
objektivné rozhodovat o tom, na co budou penize vynaloZeny a zabranovala tak

,»Zbyte€nym informativnim kampanim*

Nekteti odbornici zastavaji nazor, ze je mozné toto méfit stejnymi zptisoby, jaké byvaji pou-

Zity p¥i vyzkumu vefejného minéni. (MATYAS, 1998).
3.7.2 Aspekty ovliviiujici u¢innost socialni reklamy

3.7.2.1 VyuZiti komercénich metod v socidalni reklamé
Prvni dojem rozhoduje v lasce 1 v reklamé... O¢i kupuji. Prodéavejte o¢im.

Sedlacek F., Barchanek J., Kovar S., Prodavame reklamou, Tiskaiské a vydavatelské druz-

stvo Ceskoslovenského obchodnictva, Praha, 1947, str. 389. (http://www.zkola.cz/)
Nazory se rizni, jedna strana plné souhlasi, druha je striktné proti.

V komer¢nich reklaméch byva bézné vyuzit motiv strachu, pocit nedostatec¢nosti €1 viny

nebo apel na vylepSeni image.

Argumentem pro uZiti téchto motivii také v socidlni reklamé je jednoznaéné presveédcivost.
(Tento fakt je jiz potvrzen po zrealizovani takovych kampani v zahrani¢i, kde mély velkou

brutalnéj$i nez u nds, Cesti lidé na to prosté jesté nejsou zvykli.)

Argumentem proti je tvrzeni, ze reklama musi vyuZzit jinych ¢eho?? — pouzit nadsazku, hu-

mor, prekvapeni, aby byla opravdu pfesvédciva jako naptiklad kampan, ktera zesméSnuje

hajlujici neonacisty.
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Dalsim PRO jsou vysledky realizovanych ,,umélecky korektnich* kampani, jejichZ i€inek byl

velice nizky, zato vysledky socialni reklamy té samé organizace s komerénimi metodami

,Kreativni svoboda tviirct, kterd je u socialnich kampani nepomérné vétsi nez
u komerc¢nich zakazek, se miize projevit jako past na tvlirce samotné a vést k povrchnosti

a kontraproduktivnimu efektu* Apih. (www.muzeum-umeni-benesov.cz/jina-priorita )

3.7.3 Tvrda realita v reklamé

Waterboarding aneb socidalni reklama

Tuto reklamu, kde je zachycen jeden ze zpisobi muceni pouzivanych Ameri¢any na svych
teroristickych véznich natocila spole€nost Amnesty International. Tento typ muceni je
nazyvan Waterboarding. Tato socialni reklama je soucasti kampané Unsubscribe me, ktera
Jje vefejnym vyjadienim proti poruSovani lidskych prav omlouvaném valkou proti terorismu.
Waterboarding v tomto spotu je redlny, aby byl vysledek autenticky. Samozieimé zde je vSe
ukonceno po nékolika vtetinach narozdil od americkych praktik pti vyslechu ,terorista®.

(www.nej-videa.cz)

Myslim si, Ze zadny jiny spot by nezasahl divaka svou problematikou tak jako realna ukaz-
ka. Obycejny Clovek by si totiz ani neumél dost dobie predstavit, co se vlastné ve skutec-

nosti skryva za oznac¢enim Waterboarding.

V dnesni dobé proptjcuje socidlnim reklamam ¢i socidlniho marketingu svou tvar cela fada
celebrit, zapojuje se spousta firem v rimei takzvaného CSR neboli Corporate Social Re-
sponsibility (Spolecenskd odpovédnost firem). BohuZzel (nebo bohu dik?) je to zptisobeno
také tim, Ze socialni angazovanost je v soucasnosti v modé nebo si doty¢ni nemohou dovolit

se socidlné neangazovat kviili své image — angazovanost je soucasnym trendem.

Rozdil

Socialni reklama by méla byt zaloZena na citu a citlivosti, méla by se vyvarovat pfiliSné
osobni angazovanosti, citovému vydirani (to by vS§ak mohlo byt kontraproduktivni — rekla-

ma by mohla odrazovat).
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3.7.4 Informacni apely

Informace jsou dilezitou soucasti reklamniho sdéleni (komercniho 1 socidlniho) a pfimo
ovliviiuji jeho ucCinnost. Jde zejména o kontaktni udaje (telefonni ¢islo, webové stranky,
¢islo konta pro zasilani ptispévkll), dostupnost, bezpecnost, novinky, vyzkum apod. Rekla-
ma muze byt obrovsky u¢innd v okamziku piisobeni na jedince, pokud ale neni jasné feceno,

jak mize reagovat, ztraci cela kampan smysl

3.7.5 Celebrity v reklamé

Stalo se béznou véci, ze zndmé osobnosti — zpévaci, herci, sportovci, apod. se stavaji ,,tva-
femi spoleCnosti a organizaci. Pomoci téchto osobnosti a jejich hodnot, jak je vetfejnost
vnima, spole€nosti ¢i organizace dokazi vyjadiit a sd€lit vefejnosti své ndzory a postoje
mnohem rychleji a G€inngji. Navic piitomnost celebrity pfilakd zddanou pozornost. Tvaii
socialnich reklam se Casto stavaji celebrity, jeZ v komer¢ni branzi nezahlédnete — buduyji si
tak také vlastni image. Pomoci celebrit se socialnim kampani naskytd moznost a zaujmout

$ir$f publikum. (MICTENKA, 2007).

Nejefektivnéjsi je vyuziti celebrit u charitativnich kampani nebo kampani na humanitarni
pomoc (u téchto zminénych se také uspéSné pouziva maskot — naptiklad bila pastelka, kte-

rou pouzila SvétluSka - sbirka na pomoc nevidomym).

Socialni kampané se tykaji také ozehavych spole¢enskych témat jako je AIDS, homosexuali-
ta... Stat se tvari takové kampané miiZze zplsobit rozruch vefejnosti, spekulace, zda osob-
nost je jednim ze zastupované menSiny. Spousta celebrit z tohoto divodu odmita zastupo-
vat takové kampané. Jednou z vyjimek je francouzky prezident Nikolas Sarkozy, ten se
v 1.2007 stal tvafi kampané na podporu HIV pozitivnich, proti jejich diskriminaci a pieko-
nani strachu vetejnosti v komunikaci s nimi. Slogan znél: Volili byste me, i kdybych mél

AIDS? Nebudte proti HIV pozitivnim, ale proti AIDS. (KRUPKA, 2007).

Letos se stala sttedem pozornosti médii Aneta Langerova, ktera je jiz zndma svym benevo-
lentnim postojem k homosexualim. Kdyz letos vystoupila na koncerté na jejich shroméazde-
ni, ktery byl uspofddan na jejich podporu, jenom tim podpofila dlouhodobé spekulace o

tom, zda také patii k oné¢ menSing.
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3.7.6 Autenticita

Vidime-li na obrazovce nebo na zastavce tramvaje fotografii muze a u ni napis: "Dfiv jsem
byval zokejem, dnes spim v metru," ocekavame, ze onen vyfotografovany muz je opravdu
zokej, ktery skoncil na ulici? Kdyz se dozvime, Ze neni autenticky, zméni se mira nasi ocho-
ty prispet néjakou ¢astkou na zabezpeceni bezdomovei? A mizeme jit jesté dal. Pozaduje-
me, aby houf déti, jezZ ndm piichdzeji d€kovat s Lucii Bilou za Ostrovy zivota, opravdu pro-
Sel lazkem s kapackami? Povazujeme za nutné, aby Clovek, ktery ndm piedvadi ve svéraz-
ném home videu sviij "volny" majetek, opravdu trpél leukémii? Zdanlive jsou to absurdni
otazky. V reklamé na zubni pastu také nepredpokladdme, Ze ten pan v nepadnoucich brylich

a bilém plasti je doopravdy "pan doktor". (www.reflex.cz)

Mozna to zni absurdné, ale uspé$nost socialni reklamy zavisi na divéte divaka, proto ne-
ziskové organizace obsazuji do hlavnich roli socialnich reklam postavy, které hrané situace
realn¢ prozily. Zakaznik pottebuje mit jistotu, Ze se rozhodl spravné, kdyz uvéril, kdyby se
dozvédél, ze reklama lhala, nejspis jej to odradi, jelikoZ nic jiného neZ dobry pocit z toho, ze

udélal tu spravnou véc, mu nemiize zlstat.

Duvéru si na zacatku snadnéji ziskd organizace, o které uz recipient diive slySel (samoziej-
m¢ kladn€) Ziskana davéra se poté déd posilovat postupnym piipominanim své ¢innosti, in-
formovanim, na co byly penize vyuzity. Z Clovéka se tak miize stat napiiklad pravidelny
darce stim, Ze pii pfiStim osloveni uz se nebude tolik rozmyslet. Vyhodné je mit takeé

transparentni ucet, kdokoliv si pak mize prohlédnout finan¢ni transakce organizace

3.7.7 Emocionalni apely

Emocionalni apely jsou v socidlni reklamé nejcastéji vyuzivanym prostredkem. V ramci
emoci se lidé rozhoduji velice rychle a rozhodovaci fize je podstatné zkradcena. Vyuzivany

jsou jak pozitivni (humor), tak i negativni (strach, smutek) emoce.

Emoce mohou byt vyvolany jak implicitné (pouhé piedvadéni produktu), explicitné (jsou
pouzivany tvrzeni a argumenty, diky si osloveny vytvofi ndzor, postoj), tak asociativné (pro

zaujeti jsou pouzivany podnéty, které jen okrajoveé souvisi s produktem)

(VYSEKALOVA, 2007).
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3.8 Cile socialni reklamy

»Socialni reklama muaze pravé tim, co v lidech vyvolava, pomoci spoluvytvaret obcanskou
spole¢nost a otupovat lidskou lhostejnost. Bez této reklamy by se v Ceské republice jen
stézi vybraly na sbirkovych kontech miliony korun ro¢né,* uvadi Marie Wichterlova z po-

tadajici spole¢nosti Clovék v tisni (www.zkola.cz)

,Polovina vSech timrti je zplisobena pti¢inami uvedenymi nize a tyto jsou povazovany za
predcasné: tabak, strava versus mnozstvi aktivity, alkohol, infekce, toxiny, stfelné zbrané,
sexudlni chovani, motorova vozidla, nezdkonné uZivani drog.“ (KOTLER, ROBERTO,

LEE, 2002: 3)

Nejcastéji jsou cile socialntho marketingu preventivni, intervencni a informacni, které pre-
chazeji v cile motivacni za ucelem vzbudit u recipientli z4jem, presvédcit je a nakonec pfi-

mét ke zméné jejich chovani ( GOTTLICHOVA, 2005).
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3.9 VYZKUM UCINNOSTI REKLAMY
,Kdyz chcete védét, co zakaznici chtéji, zeptejte se. Trik je samoziejme v tom, védét, jaké
otazky pokladat. A védet, jak poslouchat odpovedi.*

KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002: 73

Utinnost jakékoliv reklamy se mé&fi vyzkumem. DaleZité je vak zjistit nejenom, jak &lovék
zasazeny reklamou reagoval, ale také pro¢ tak reagoval. Proto je nejlepSim zpiisobem, jak
toto zjistit, navazat s divaky reklamy dialog. Jelikoz kazdy jedinec reaguje a mysli ¢aste¢né
tedy musi aplikovat jesté znalosti z oblasti psychologie, aby si odpovédi dotazovanych
spravné vylozil, porozumél jim (co je pro né rozhodujicim aspektem) a nasledné je mohl
vyuzit k efektivnéjSimu zpracovani reklamy a jejimu umisténi v médiich tak, aby ¢lovéka

oslovila a presvédcila.

Navazovani dialogu s dotazovanymi je ovSem casove 1 financné velice naro¢né, proto jsou
mnohem castéji pouzivany dotazniky, jimiz je mozné za mnohem kratsi ¢as oslovit nékoli-
kanasobn¢ vice jedincli. Samotny dialog ale nabizi jako jediny moZznost zeptat se ¢loveka
piimo na divod jeho odpovédi, je mnohem efektivné;si a nabizi vétsi proniknuti do hloubky

problému. Proto jsem si jej zvolila ve své praktické ¢asti.

3.9.1 Druhy vyzkumii
Podle fize rozpracovanosti projektu:
- Vyzkumny/formativni vyzkum
- Pretestovy vyzkum
- Monitorujici vyzkum
- Hodnotici

- Kvalitativni/kvantitativni
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3.9.2 Metody vyzkumu:

o dotazovani - patii sem Osobni interview, Focus group, Skupinové setkéni, E-

mailovy prizkum, telefonni prizkum

mezi zaporné stranky patii nemoznost konzultace odpovédi, neupiimnost
v dotazniku, respondent odpovida impulzivné
nekdy v prizkumech, kde mize Clovék psat anonymné, lidé napiSou véci,

které by neiekli

o pozorovani - neformalni, obCasné pozorovani napiiklad v dob& ndkupu (co ¢loveka

ovlivituje pti rozhodovani o ndkupu), pfi uzivani produktu, pii zasazeni reklamou

o experiment (ovliviilovani situace a zkoumani reakci lidi v laboratorni nebo piiroze-

né situaci; cilem je snaha porozumét pfi€indm chovani);

velmi vyuzivana je v soucasnosti oéni kamera, ¢lovék toto za optické zafi-
zeni napojené na pocitac, které snima pohyb o¢i pozorovatele. Na zakladé
analyzy zaznaml ziskanych z o¢ni kamery mohou tvirci reklamy navrhnout
efektivnéjsi zpracovani reklamy, které mize znamenat v kone¢ném dusledku

v

vEtsi

v

ucinek reklamy.

neuromarketing — novy interdisciplindrni obor, ktery kombinuje vysledky
neuropsychologie, kognitivni psychologie a poznatky z teorie reklamy. Neu-
romarketing se snazi prenést poznatky z vyzkumu mozku do svéta reklamy;
ke sledovani mozkové ¢innosti vyuziva magnetickou rezonanci (metoda ob-
vykle pouZzivand pii diagnostikovani nervovych chorob), pomoci které lze
zjistit jak mozek reaguje na promitany obrazovy zadznam reklamy a na zakla-
d¢ vysledkti vytvofit u€innou reklamni strategii. Nova metoda neuromarke-
tingu ma nejen své zastance, ale i odplrce, napf. neziskova organizace
Commercial Alert upozoriiuje na mozné zneuzivani a moznosti péstovani pa-
tologickych zavislosti a naslednych ,,nemoci z marketingu* — obezity, alkoho-
lismu, problémi s pfijmem potravy aj. Vzhledem k tomu, ze je tato metoda
pomérné finanéné naro¢nd (od 100 tis. dolarl vyse), neni zatim na rozdil od
techniky oéni kamery tak vyuzivana; v CR ji zatim nabizi pouze jedna firma

(VITROVA - VRANKOVA, 2008).
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O

analyza vécnych skute¢nosti (analyza dokumentt nejriznéjsiho druhu; analyza fy-
zickych stop, napf. navstévnost internetové stranky; obsahova analyza reklamniho
verbalniho i neverbalniho sdé&leni; piipadova studie) (VYSEKALOVA, 2007).

Focus Group - jedna ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu. Vychazi
z kumulace podnétli pii rozhovoru se skupinou osob a vyuZiva interakce ¢lent sku-
piny béhem diskuse (tzv. efekt sn€hové koule, kdy jednotlivi t€astnici komentuji na-
zory ostatnich).

Zakladni metoda byva doplnéna dalSimi specifickymi postupy a technikami, které
umoznuji komplexni analyzu zkoumanych skutecnosti. Diskuse je vedena zkuSenym
moderatorem, zpravidla psychologem, ktery nasledné zjisténé tidaje analyzuje a in-

terpretuje. (www.factum.cz)

Indepth Interview - In-depth interview (individudlni hloubkové explorace) je jed-

nou ze zékladnich metod kvalitativniho vyzkumu.

Vychazi z principu individualniho dotazovani s moznosti vytvofeni intenzivni in-
terakce mezi tazatelem a dotazovanou osobou. Zékladni metoda byva doplnéna dal-
$imi specifickymi postupy a technikami, které umoznuji komplexni analyzu zkouma-

nych skutecnosti.

Explorace jsou vedeny odbornymi tazateli (nejcastéji psychology, sociology), a to na
zakladé pfedem vytvoren¢ho exploraniho schématu.Nasi tazatelé maji s timto ty-
pem dotazovani zkusSenosti a jsou vzdy sezndmeni s konkrétnimi cili daného projek-

tu. (www.factum.cz)

Poznatky z psychologie se dnes uplatiiuji v reklamé naptiklad pii vybéru barev, symboliky

obrazli, stavb¢é reklamniho textu, vyuziti zvukového a hudebniho doprovodu, vyuziti emoci

a logiky, vyuZiti motivu strachu, humoru a erotiky..
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4 HYPOTEZY PRO PRAKTICKOU CAST

1. Teémét vSichni studenti praktikuji zapping (pfepinaji na jiny kanal televize, kdyZ za-

¢ne bézet reklama)
2. Témét zadny ze studentli nebude znat termin socialni reklama.
3. Vice nez Y2 studentii témét nevidé€la spoty v televizi, protoZe televizi témét nesleduji

4. Vice nez % studentli budou souhlasit s tim, aby reklama byla hodné realisticka a bu-

dou sympatizovat s provedenim kampan¢ Nemyslis, zaplatis!.

5. Vice nez 3/4 studentl nezaregistrovaly radiové spoty a nebudou je povazovat za pii-
li§ cinné

6. Vice nez % studentll budou povazovat britské 1 drsné zahraniéni socialni spoty proti

rychlé jizd¢ za lepsi neZ Ceské
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYMEZENiI PROBLEMU

Neékteré ze socialnich reklam byvaji cilené na urcitou skupinu piijemct, napiiklad kampan
upozoriiujici na snizeni poctu déti, které se rodi s defekty kvili tomu, Ze v prenatalnim sté-
diu matky konzumovaly alkohol, je primarné cilena na téhotné Zeny, sekundarné na vSechny
zeny, které by jeSté mohly pfivést na svét dité. Spousta socidlnich kampani v§ak ma oslovit
Sirokou vefejnost, jenomze, jak dokazuji vyzkumy, kazdéd cilovd skupina kampané jinak
vnima a oslovuje ji jiny druh reklamy. A pravé tim, jak vnima socialni reklamy sttedoskolska
mladeZ a jak by méla vypadat socidlni reklama, kterd by tuto cilovou skupinu oslovila, se

budu zabyvat v této bakalarské praci.
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6 VYZKUMNY SOUBOR

Prakticka cast bakalaiské prace je zamefend na vyzkum povédomi o socidlni reklamé
mezi sttedoSkolskou mladezi, vyzkum vnimani mladeze, jejich nazord, postoji a zjiSt'o-
vani, jaké stimuly mladd studujici generace preferuje. Pro srovnani byly osloveny 2
skupiny stfedoskolakii, prvni skupinou je 28 studentli posledniho, ¢tvrtého rocniku
gymnazia (z toho 21 zen a 7 muzl) a druhou skupinou je 13 studentl prvniho ro¢niku

gymnazia (z toho 3 zeny a 10 muzi).

Jsem si védoma, ze

a) je toto téma velmi Siroké, a tak neni mozZné je plné pokryt v jedné praci

b) vyzkum bude provadén jen na omezeném poctu respondentli, coZ miize byt zkreslu-
jici

c) je zde riziko, ze studenti budou odpovidat tak, aby odpovéd’ byl socidln¢ zadouci
nebo impulzivné — v okamzité reakci bez pfiliSného rozmysleni

d) se v nekterych studiich ukazalo, ze postoje byvaji nakonec odlisné od chovani
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7 DEFINICE SOCIALNI SKUPINY MLADEZ (ADOLESCENTI)

Mladez je socialné demografickd skupina charakterizovana urcitymi spole¢nymi znaky bio-

logickymi, psychickymi, socidlnimi a ekonomickymi.

Adolescence zacind u divky asi kolem 15. roku Zivota a kon¢i dosazenim dospélosti, to byva
nejcastéji mezi 20. a 22. rokem, néktefi autofi jej uvadi 1 pozdé&ji. Za kritéria psychické do-
spelosti je povazovan: vybér povolani a zatazeni se do pracovniho procesu, tendence uva-
zené volby Zivotniho partnera, osamostatnéni se od rodi€ovské kontroly, samostatnost
v rozhodovani, chovani, v kritickém mysleni ve vytvaieni vlastnich ndzorti, moralniho kode-

xu, ziskani emocionalni rovnovahy, ptiméfené traveni volného Casu aj.

Charakterizovat tuto skupinu je nadro¢né, protoze mladez tohoto véku je velmi diferencova-
na: kulturn€, zdjmove, spoleCensky, studijné¢ apod. To zpusobuje odliSnosti v jejich psy-

chickém vyvoji.

7.1 Psychicky vyvoj

V dobé¢ adolescence se dokoncuje rozvoj intelektudlnich schopnosti (jesté vSak zcela nekon-
¢i). Rozumové vykony nejsou na Urovni dospélého ¢lovéka kvilli nedostatku védomosti a
zkuSenosti. Pro adolescenty je typickd intelektudlni aktivita — vyhledavani novych poznatk,
jejich ttizeni, kritické ovéfovani a zaujimani vlastnich postojii a ndzort, o kterych radi dis-
kutuji.

Typické je relativni dotvofeni osobnosti ¢lovéka — vyhranéni charakterové-volnich vlastnos-
ti, postojli, nazord, mravnich idealti. Mlady ¢lovek se snazi o poznani svych kladnych 1 za-

pornych vlastnosti a ty nezddouci se snazi odstranit.

Jadrem charakteru 1 osobnosti jedince je utvafeni svétového nazoru: piijimanim krajnich
stanovisek, doktrindi'stvim, virou v rozum (a moznosti ,,;ozumove vyresit problémy svéta®),
moralnim perfekcionismem (vSechno mtize byt dokonalé¢), mlddeznickym romantismem
(touha vykonat velké Ciny ve prospéch lidstva), rozporuplnosti postojii a nazoru (kritika

okoli a benevolence sobé samym).

Adolescenti jsou ve specifické prechodné situaci, nejsou détmi ani dospelymi. Détmi byt

nechtéji, radi by jiz méli pfednosti dospélosti, odmitaji vSak casto odpovédnost dospé€lého,
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jeho ,stereotyp a usedlost®. Toto nazval E. Erikson jako psychosocidlni moratorium — mla-
distvi se snazi zpomalit vyvoj, zdrzet se v nedospélosti, ,,uzit si nez se usadi* pfitom tézce

nesou, kdyz jsou dosp€lymi povazovani za nedospélg.

Adolescenti se snazi osamostatnit od rodict, chtéji jit ve vSem svou vlastni cestou. Ve své
piimocarosti a zdsadovosti odsuzuji nedostatky v zivoté star$i generace, pfitom od ni neveé-
domky mnohé ptejimaji — v€etné negativnich momentt v hodnotovych orientacich a ve zpi-

sobu zivota. ( CAP, 2001: ), (STEFANOVIC, 1979: )
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8 CILE

zjistit, zda sttedoskolsti studenti socidlni reklamu znaji;

zjistit, zda studenty zasdhla kampan Nemyslis, zaplatis;

zjistit, jak hodnoti kampan Nemyslis, zaplatis a predchozi spoty BESIPu
zjistit, jak zdivodnuji tyto postoje;

zjistit u€innost socidlni reklamy (¢astecn¢)

zjistit, jak studenti hodnoti zahrani¢ni socidlni reklamy zamétené na dopravu
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KAMPAN NEMYSLIS, ZAPLATIS

Kampan Nemyslis, zaplatis, kterou pro ministerstvo dopravy zpracovala agentura Euro
RSCG a zfilmoval rezisér Filip Ren¢, se zaméfuje piredevSim na tfi hlavni témata: rychlost a
agresivni jizda, alkohol za volantem a zadrzné systémy (tedy autosedaCky a bezpecnostni
pasy). Sloganem Nemyslis, zaplatis chtéji tvirci fici, ze pokud nekdo riskuje a porusuje

pravidla, musi byt také pfipraven nést nasledky.

Sledovat by ji méli ptedev§im mladi lidé od 18 do 25 let, pro které je hlavn¢ urcena. DalSimi

cilovymi skupinami jsou motocyklisté, chodci a profesiondlni fidici.

Za cely rok 2007 zemielo v CR na silnicich 1123 lidi, tedy o 17,5 procenta vic nez v roce

2006, kdy policisté evidovali 956 obéti nehod

Zamérem ministerstva je, aby si kolize v roce 2010 vyzadaly maximalné 650 lidskych Zivott.

To je zhruba stejny pocet obéti, jaky policie evidovala od ledna do srpna lofiského roku.

Kampan Nemyslis, zaplatis, je typickym typem Slice of life reklamy (typickd ukazka

z normalniho Zivota ) — je pojata hodné realisticky.

Byla spusténa 1. fijna 2008. ,,Chceme jejim prostiednictvim ukazat skutecnou, drastickou
tvar dopravnich nehod a sahnout fidicim do sv€domi. Vnimame to jako jednu z poslednich
moznosti, jak s nepfiznivou situaci na naSich silnicich néco udélat,* uvedl pii tiskové konfe-

renci ministr dopravy Ale$ Rebicek.

Celd kampani spolkne 150 milionit korun, divaky bude oslovovat az do roku 2010. Do kon-
ce roku 2008 se objevila v 76 televiznich spotech, 320 rozhlasovych spotech, 30 tiskovych
inzeratech, na desitkach billboarda a internetovych bannerti. V kinech ji loni vidélo 300 tisic

navstévniki. (www.nemyslis-zaplatis.cz)

Timing kampané ovSem kritizuje nejen samotny tvirce spotil Filip Renc, ale 1 odbornici:
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,Nelibi se mi, jak je neviditelnd,* kritizuje Renc. ,,M¢lo by se to zdsadnim zptisobem zlepsit,
aby kampan byla skute¢né¢ kampani. Ta ma byt udernd, silnd, a ne roztazena do dvou let.

Proto budeme mit poradu, jak cely projekt zintenzivnit.*

Potvrzuje to i reklamni analytik Stépan Wolde. ,,Kdyz si vezmete kampai na ¢eské piedsed-
nictvi EU, tak ta byla opravdu vSude, ve srovnani s ni jsou klipy s dopravni tematikou prak-

ticky neviditelné.* (www.lidovky.cz)

8.1 Cenzura spotii v televizi

Tragicky okamzik nehody ob¢ nejvétsi komeréni televize, Nova 1 Prima, pted desatou hodi-
nou vecerni prekryvaji Cernym obdélnikem. Televize se totiz boji sankci od Rady pro roz-

hlasov¢ a televizni vysilani (RRTV), ta je pfedem varovala, Ze by byli pokutovani.

Ceska televize vysila klipy po cely den v plné verzi. Pfed pokutou od RRTV maji CT uchra-
nit tii opatieni. ,,.Ceska televize nevysila klipy v ramci reklamnich blokt. Nezafazuje do
blizkosti Vecernickil a ostatnich détskych potfadl. A navic se pted jejich uvedenim na obra-
zovce objevuje upozornéni pro rodice,* popisuje kroky Ceské televize Anna Freimanova,
feditelka tamniho tiskového utvaru. Ta navic dodava, ze televize uvedeni necenzurovanych
klipti vysvétluje ve svych publicistickych potadech. ,,Této tématice byla naptiklad vénovano

jedno vydani potfadu Mate slovo,* fekla Freimanova.

Zda tato opattfeni budou pro radu dostacujici zatim nevi sama rada. ,,Budeme se tim zabyvat
az zaklad¢ néjakého podnétu. Je docela mozné, Ze na ten klip, piijde stiznost nebo uz do-
konce pfisla. Nedokazu v tuto chvili fict, jak se rada rozhodne. Rada ma tfinact Clend a
kazdy ma trochu jiny nazor,” netroufa si odhadnout postoj RRTV jeji predseda Vaclav Zak.
Podle radni Katariny Vaculikové pfevazuji mezi Cleny RRTV spiSe odptrci drsnych zabért.

(www.lidovky.cz)

Kroceni klipi cenzurou ubiralo na sile celé¢ kampani. Uz diive se na tom shodli samotni
tvlrci spott 1 néktefi reklamni odbornici. ,,T¢ kampani to Skodi,* fekl Eda Kauba, kreativni
teditel reklamni agentury Euro RSCG, ktera klipy pro ministerstvo dopravy vyrobila. ,,Ja si

myslim, Ze kdyz nezobrazi tu hriizu, tak je to chyba. Odpoledne by to moZzna opravdu neme-
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ly televize vysilat, kviili détem. V hlavnim vysilacim ¢ase by to uz ale m¢lo byt na obrazov-
kach kompletni — bez cenzury,” ptidal se Jiti Mikes, $¢f Asociace komunikacnich agentur

CR. (www.lidovky.cz)

Jaké argumenty pouzily ziicastnéné strany sporu?

Ministerstvo se podle Hanzelky fidilo situaci v Evrop€. ,,My jsme méli srovnani s Evropou,
fesi. Je to Skoda,” povzdychl si mluv¢i resortu. ,,My ty spoty délame ve vefejném zajmu, jde
nam o snizovani poctu nehod a mrtvych. Zahranicni zkuSenosti ukazuji, ze to ma smysl.
Tyto kampané opravdu vedly k vétsi bezpecnosti na silnicich. Velice nas tedy mrzi, co se

nyni d&je, zdlraznil.

Podle dopravniho psychologa Martina Kofdna v zahrani¢i podobné kampané zachrani pét az

sedm procent lidskych zivoti

Reakce jednoho z radnich, Petra Pospichala, byla: ,,My nemédme za ukol snizovat pocCty ne-

hod. To neni nase véc.*

Nemélo by pravé celkové snizovani nehodovosti a tim padem 1 umrtnosti byt vSeobecnym

vefejnym z4jmem a nejvysSim cilem pro vSechny?

8.2 Dalsi ¢ast kampané — Nezvratné Osudy

Ted v dubnu spousti ministerstvo dalsi ¢ast kampané, projekt Nezvratné osudy. Ta vyjde

ministerstvo dopravy na 200 tisic korun mési¢né.

Projekt se jiz odehrava ve Skolach, kde stfedoskolaci debatuji a ucastni se internetové dis-
kuse s lidmi, kteti zaZili dopravni nehodu. VétSinou malym skupindm studentt tak lici cely
piibéh a disledky. Predpoklada se, ze na mladistvé by to mélo mit naprosto bezprostiedni

dopad, je to pro né€ velice osobni.

Uz ted’ je projekt kritizovan a napadan, Ze je pouhou kopii usp€sného projektu The Action,
ktera provazela BESIP. Tiskovy mluv¢i ministerstva Martin Kupka ale namita: ,,The Action
vychazi z holandské ptedlohy a je specifickym az happeningovym projektem. Déla se emo-

tivn€ a velmi dobie. Nezvratné osudy jsou komornim projektem, ktery vychazi z debat, kte-
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ré poprvé vyzkouSela Organizace pro pomoc integrace mensin. Debaty malé skupiny lidi s

clovékem vyc€lenénym ze spole¢nosti se jim velice osvédcily, vysvétlil rozdily Kupka.

V soucasnosti vrcholi nataceni dalSich televiznich spotii, spot s ndzvem Diskonehoda by se

mél objevit v televizi na konci dubna.

Zatimco RRTV kritizuje spoty z hlediska nemoralnosti, Rada pro reklamu shledala spoty
jako nezdvadné. (www.lidovky.cz)

vvvvvv

ry. Otazkou tedy ztistava, kdyz se Ceska Republika snazi napodobit vyspélé zemé Evropské

Unie v mnoha sférach, pro¢ tomu tak neni v otazce vetfejné bezpecnosti?

Novinkou jsou také vypoveédi obéti dopravnich nehod a odbornikli na webovych strankach
Nemyslis, zaplatis. Ministerstvo dopravy navéazalo spolupraci s Ceskym sdruzenim obéti
dopravnich nehod, nahralo jejich vypovédi a umistilo je na internet. Zaroven vybizi jedince
z tad Siroké vetejnosti, aby se také zapojili do projektu a pod¢lili se s ostatnim o sviij Zivotni

piibh.

8.3 Ziskana ocenéni

Kampan sklidila jiz tfi ocenéni od odbornikl na reklamu. Nejdfiv byly ocenény billboardy v
kategorii venkovni reklama v anketé tydeniku Marketing a media (fijen 2008). Poté vyhral
televizni spot cenu v hodnoceni listopadovych klipt v tydeniku Strategie a do tietice ziskal

tu samou cenu za listopad spot upozoriujici na pouzivani détskych autosedacek.
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9 DALSI KAMPANE REALIZOVANE STATEM

Evropou volnou cestou - 25 milion  Agentura TBWA (vladni informaéni kam-

pan ke vstupu do Schengenského systému bez hrani¢nich kontrol)

Pomahat a chranit - 22 milionli, Agentura TBWA (kampani Ministerstva vnitra na

zménu image ¢eské policie, ¢astecné ospravedlnitelna jako naborova reklama)

Klasa - 180 milionil, Agentura Ogilvy & Mather (kampant Ministerstva zeméd¢€lstvi

na podporu konzumace potravin, ptivodné ¢eskych, v soucasnosti jakychkoliv)

Ziju bio - 28 miliond, Agentura Ogilvy & Mather (kampaii Ministerstva zemédélstvi

na podporu tzv. biopotravin)

Ryba je dobra, zdrava a domaci - 150 miliont, Agentura Dorland (kampain Minis-

terstva zemé&délstvi na podporu konzumace sladkovodnich ryb)

Vlada pro Vas - 10 miliont, (kampafi Ufadu vlady pied komunalnimi a senatnimi

volbami o uspéSich vlady)

Evropé to osladime - 12 miliond, (kampati o tom, Ze Ceska republika , (1. faze)

od 1. 1. do 30. 6. 2009 predseda Rad¢ EU (www.petrmach.cz)
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10 METODA VYZKUMU - FOCUS GROUP

Z diavodu poznani ndzort studentt a hlavné k dikladnéjSimu vyzkumu pohnutek, které stu-

denty k témto nazortim vedou, byla zvolena kvalitativni forma vyzkumu — Focus Group.

Focus group byla provedena na Gymnaziu Jana Pivecky ve Slavicing.

Cely vyzkum byl proveden se dvéma skupinami studentt. Prvni skupinou byli studenti po-
slednich, ¢tvrtych ro¢nikli gymnazia (28 studentti, z toho 21 Zen a 7 muzil) a druhou skupi-

nou byli studenti prvnich ro¢niki gymndzia (13 studentd, z toho 3 zeny a 10 muzi).

Studenti byli zpocatku pomérné znudéni a nebyli ptili§ ochotni reagovat, teprve pozdéji, az
Jjim byly promitnuty televizni spoty, které je pomérné zaujaly, zaali oteviené diskutovat.
Celkové komunikovali studenti ¢tvrtych ro€nikii mnohem otevienéji, vétSina vyjadfovala
ochotné své nazory, oproti tomu studenti prvnich ro¢nikl se az na n€kolik jedincii ostychali
vefejné projevit, coz pomérné znesnadnilo vyzkum. Mezi studenty prvnich ro¢nikli vefejné
promlouvalo n€kolik jedinct, k jejichz reakcim se ostatni piidavali. Je mozné, Zze mezi témi-
to studenty hraje dilezitou roli ndzor silnych viidct skupiny a ostatni na vetejnosti ptizpui-
sobuji svilj nazor témto vidcim, prestoze si sami mysli néco jiného (tento jev se odborné
nazyva spirala mlceni). Tento jev tedy mize vyzkum c¢astecné zkreslit. Na druhou stranu je
metoda focus group stdle méné zkreslena nez dotaznikové Setfeni, v nichz zavadéjici vy-
sledky miize zpiisobit fada faktort jako naptiklad vyplnéni bez rozmyslu, vyplnéni dotazni-
ku tak, aby odpovédi odpovidaly standardu oc¢ekdvanému spolecnosti (tento jev je Castecne

mozny také u focus group) atd.

Otazky a prubéh kazdé diskusni skupiny se ¢astecné liSily diky efektu snéhové koule (jed-
notlivi ucastnici komentuji ndzory ostatnich a tim dochazi ke kumulaci podnéta pii rozhovo-
ru).

Na zacatku samotné diskusni skupiny byl studentiim vysvétlen divod vyzkumu, popsana

problematika bez toho, aby jim byly vysvétleny terminy podstatné pro vyzkum.
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Cela Focus group byla rozdélena do péti ¢asti:

1.

2.

otazky tykajici se socialni reklamy

promitani spotl kampané¢ Nemyslis, zaplatis a otazky tykajici se

kampanég

promitani dvou starSich spottit BESIPu a nimi souvisejici otazky
promitani dvou britskych spotli za opatrnou jizdu a s nimi souvise-
jici otazky

promitani dvou drsnych zahrani¢nich spotli a otdzky s nimi souvise-

jict

Ptesto, Ze studenti mluvi anglicky, byly jim anglické texty prekladany.
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10.1  Vyhodnoceni focus froup

10.1.1 Otazky tykajici se povédomi socialni reklamy
» Otazka: Co délate nejcastéji, kdyz bézi v televizi reklamy?

,Piepindme na jiny program. Ale vétSinou kdyZ je reklama na jednom programu, tak je i na
druhém. Kdyz je 1 tam reklama, tak pfepindme na dalsi. A pokud je 1 tam, pfepneme na ten

prvni,“ tak by se daly shrnout odpovédi studentt.

Souhrnné tedy muze byt feceno, ze pro sttedoSkolaky je typicky zapping (pfepinani na jiny
program). Studenti si vS§ak dokazali vybavit nékteré reklamy na komer¢ni produkty, které je

zaujaly, pres to, Ze praktikuji zapping, na né€ televizni reklama ucinkuje.

» Otazka Vite, co je socialni reklama? Zjistovala, zda je termin ,socialni reklama“

mezi mladistvymi znamy.

Vyzkum jednoznacné ukézal, Ze tento termin znamy neni,. Ani v jedné skupiné nebyl nikdo

schopen ani ¢aste¢né definovat podstatu pojmu. Pokusy o definici byly zcela nespravné.

Poté, co byl studentim termin vylozen, tito pfevdzné zacali reagovat a uvédomovat si, ze

zminénou problematiku znaji, pouze ne pod danym terminem.

» Otazka: Zaregistrovali jste v posledni dobé néjakou socialni reklamu?
Témét jednohlasné Ctvrt'aci odpovidaji: Nemyslis, zaplatis.
Prvaci spole¢né také okamzité reaguji: ,,Nemyslis.

Kampan Nemyslis, zaplatis byla prvni a také jedinou kampani, kterad se studentim vybavila.
Jinou socidlni reklamu studenti nezaregistrovali nebo jim nezlstala v paméti. To znamena,
ze kampan Nemyslis, zaplatis je dobie zapamatovatelna. Je také mozné, Ze se tolik vryla do

paméti prave proto, Ze je tolik diskutovana a kritizovana snad ve vSech médiich
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Otazka: Na co si myslite, Ze je socialni reklama?

Jeden ze studentli ¢tvrtého ro¢niku formuloval odpovéd’ pomérné vystizné,: ,,Aby vychova-

vala.*
Prvaci: ,,Aby na tu problematiku néjakym zptisobem upozornili Sirokou veiejnost.*
Otazka: Jaky je smysl kampané Nemysli, zaplatis

Odpovéd’: ,,Aby se tomu vyvarovali.*

10.1.2 Otazky tykajici se kampané Nemyslis, zaplatis (TV spoty- priloha na DVD)

» Vice nez tfi ¢tvrtiny studentd odpovidaly, ze reklamu vid€ly v televizi. OvSem v televizi
nevidéli reklamu celou, celou ji vidély na internetu. V televizi zaregistrovali jednotlivé

spoty ,,useklé®.

Objevuje se nazor: “Z pocatku byly vysilany celé.“ Dale studenti védi, ze po 22.hoding

jsou vysilany taktéz celé.
Jeden student tvrdi: ,,Spoty jsou poustény v televizi stale celé 1 pres den.*

» Na témata Hecovani a Marihuany nékolik studentii reagovalo se zajmem, témata jsou jim

zieymé blizka... ,,Hecovani, to zndme,ze?*, mrkli na sebe hosi a zacali se smat.

ze vidéli pouze 2 z 5 spoti.

V televizi jsou vysilany jen nékteré spoty, kampan je tedy z velké Casti nevyuzita, jak ji
byva vyc€itano. Za to ale z velké ¢asti mize pravé RRTV (Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani), ktera televizim hrozi sankcemi, pokud by reklamy vysilaly celé.

» Otazka: Jak na vas tato kampan piisobi? Myslite si, Ze je ,,dobi‘'e udélana“?

Studenti se shoduji na tom, Ze spoty jsou vystizné. ,,Je to realita. Lidé si uvédomi, co se

muze stat.*
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» Otazka: Myslite si, Ze tato kampan ovlivni lidi tak, aby zménili sviij nazor a jezdili
bezpe¢néji?
Ctvraci:  ,,Jak koho. Sam fidi¢ jesté neni (i kdyz je ve véku, kdy si jiz mize udélat fidi¢-
sky priikaz). Myslim si, Ze urcité.
,,KdyzZ to bude ¢lovek Casto vidét, tak ho to ovlivni.
Spole¢né studenti zastavaji nazor: ,,Cim Gastgji, tim lépe.“

Prvaci: ,Jak ¢i.“ Oslovi je doCasné, ale neni to trvalé, ale doCasné. Asi neoslovi vSechny.*

» Proc¢ si myslite, Ze oslovi jen nékteré?

»Iteba u Nemysli§ zaplatis, ti lidi, ktefi tak jezdi, tak si myslim, Ze to nefesi. Ti se

nad tim nezamysli.

» Otazka: Ovlivnily by reklamy vas?

»lezko fict. , Jak fikal Honza, mozna spi§ kratkodob¢. Kdybych to vidél, tak bych se nad
tim zamyslel a chvili si pak daval vétsi pozor, ale jestli by me to na cely zivot ovlivnilo, to si

nemyslim.“

Poté se rozpoutala polemika, zda je dobré uvadét reklamy tohoto typu v podstaté potad,
aby mély stalou u¢innost, nebo 1 tento typ reklamy zevSedni, clov€ka uz nezaujmou tolik a

jsou jim lhostejné.

» Otazka: Pokud takova reklama také zevSediiuje, méla by byt reklama neustale

tvrdsi?

,» 10 asi ne, spi§ zménit na néjakou dobu typ a pak udé€lat zase né¢jakou takovou.*

» Otazka: Myslite si, Ze jsou spoty moc drsné?

,Ne. Je to redlné. Jak které. Americké filmy jsou stejné a normalné je v televizi pousti. Spot

s ditétem (Blazinec pozn. autora) je nejdrsnéjsi.
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Myslime, ze ne, je to realita.*
» Otazka: Myslite si, Ze je dobie, Ze jsou tak drsné nebo by mély byt mirnéjsi?

,»Myslim si, Ze jo. Svlij nazor vyjadrila asi polovina studentl a ti se shodovali, Ze by mély byt

drsné a realné.«

,,Kdyz se vybourate, tak to taky neni prochdzka razovym sadem.*

» Otazka: Myslite si, Ze by tyto spoty mély byt vysilany celé v televizi bez cenzury?
Studenti se shoduji, ze ano. ,,Myslim si, Ze by mély byt celé, zaptisobi to vic na ¢lovéka nez

kdyz je odkaz.*

,,Pro malé dsti to neni UpIn¢ vhodné, ale ti fidii by je mely vidét v televizi celé. Mélokdo se

na n¢ potom podiva na internetu. Myslim si, ze by mé€ly byt v televizi.*

10.1.2.1 Radiospoty: (piiloha na DVD)
Z prvaki zaznamenalo radiovou kampan jen minimum studentd.

» Studenti prvniho ro¢niku fikaji, Ze se jim libi radiova kampai vice nez televizni. Domni-
vaji se, Ze tyto kampané mohou byt velice t¢inng, pokud jsou vysilany ve spravnou dobu,

napiiklad rano, kdyz jedou fidici do prace.

NS 24

Vétili bychom tomu vic. V televizi ty reklamy maji Clovéka zastraSit, kdezto tyto radiové

plsobi na emoce a to je, myslim, pisobivéejsi.

> Ctvrtaci: Radio poslouchd asi polovina studenti, piesto ani jeden ze studenti nezazna-
menal radiovou kampar.

,Ukazuji, ze dneSni doba je strasn¢ zrychlend, ze kazdy n€kam pospicha.

» S odpovédi na otazku, ktery typ kampané na né ptsobi vice, se studenti rozdélili na tii
tabory — vétsSina odpovida, ze televize, mensi ¢ast tvrdi, ze plisobi stejné a nékolik jedin-

cll zastavd nazor, Ze radiova kampan je ucinné€jsi — kdyz ji ¢lov€k posloucha piimo
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v auté, protoze ,.kazdy zazil situaci, kdy se malem stala n¢jakd nehoda®. Vyrazné zapi-
sobi to, ze je reklama udélana autenticky — vypovédi lidi, kterym se nehoda opravdu sta-

la, je ditvéryhodna.

» Na druhou stranu si studenti uvédomuji, Ze lidé nemusi poslouchat radio a mysli na zaci-
leni reklamy na oblibené potady, v hlavnim vysilacim ¢ase, kdy ma reklama mnohem vétsi

zasah.

» Kde (na jakém médiu) by méla byt reklama? Na billboardech?

Studenti se domnivaji, ze pro fidi¢e je u€inna reklama na billboardech, je samotné (jako spo-

lucestujici) by nijak neoslovila.

10.1.3 Starsi spoty BESIPU (Priloha na DVD) srovnavané se spoty Nemyslis, Zapla-

rv

tis
Studentiim byly promitnuty 2 ze spottt BESIPu.
Jako prvni spot na pouZzivani bezpecnostnich pasu.
,» 10 je o niCem,* zaznél nazor. Studenti tento spot nevidéli.

Poté d€kovny spot fidi¢lim, ktefi nejezdi autem do hospody.

> Otazka: Ktera kampaii je podle vas lep$i? U¢innéjsi? Mirnéjsi kampaii Besipu

nebo Nemyslis, zaplatis?

Jednohlasné se shoduji ,,Nemyslis, zaplatis. Ta je G¢inngjsi.*

wev

la by byt pouzita realita.

» Jaka by tedy socialni reklama méla byt?

,,Kdo si z toho bude chtit néco vzit, tak si z toho néco vezme a kdo ne, tak to na n¢ho stejné

nebude mit vliv.*
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Reklama by rozhodné neméla byt vtipna

Pro efekt by méla byt co ,,nejsyroveéjsi, co nejvic realné.

Moderni hudbu studenti nepovazuji za uzitecnou. Studenti fikaji, Ze by je kampan Besipu asi
nepiesveédcila, spiSe nova kampai Nemyslis, zaplatis.

Studentlim se jednoznacné libila vice kampan NemysliS, zaplatis, protoze je: ,,syrovejsi

Studenti ale zastavaji nazor, Ze napiiklad reklama BESIPu na pouZivani bezpec¢nostnich

pasii je ucinna a dlouho uvazuji, ktery typ reklamy je a€innéjsi...

» Otazka: Zaznamenali jste jeSté néjakou jinou socidlni reklamu?

Studenti nezaznamenali, po napovédé si nékteré sle€ny vzpominaji, Ze zaznamenaly socialni

marketingovou kampan Avonu, potady, kde se posilaji darcovské sms apod.

Otazka: Véftite, ze penize jdou opravdu na dobrou véc?

,»Nic jiného ndm nezbyva.“

,Nikdo nevi.“ ,,Aspoii mensi procento. ,,Cast toho vydélku mize jit na postizené déti, ale

nikdo nevi kolik, jestli je to jedno procento nebo deset, to ni uz vétsinou netikaji.* ,,VEtsi-

nou vibec neuvetejni, kam to de (penize, pozn.autora)

» Otazka: Myslite si, Ze v takovych reklamach (socidlnich) jsou opravdu ty déti bez

domova nebo jakékoliv déti, které je symbolizuji?

VétSina student veéti, ze jakékoliv a predtim také vétSina uvedla, ze v téchto kampanich
piispiva. Z toho plyne, ze jsou si toho védomi a nevadi jim to. Pfesto se objevil nazory, Ze

by mély byt ukazovany naptiklad déti, které jsou opravdu bez domova.

10.1.4 Zahrani¢ni reklamy (Pf¥iloha P IV)
Studentlim byly promitnuty zahrani¢ni reklamy. Népisy a cizi fe¢ byla pteloZena.

Studentim 1. ro¢niku se vice libily britské reklamy. ,,Neni to jenom o té krvi, clovek se nad

tim musi zamyslet.*
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Ctvrtakiim se vic libi nae reklamy. ,Nebyly tak drastické. Piisobi nastejno. Reklamy by

mély byt drsnéjsi, vice to plisobi.*

10.1.5 Drsné zahrani¢ni reklamy (Priloha P V)

Poté byly studentim promitnuty jesté dvé opravdu drsné zahrani¢ni reklamy.
,» 10 bylo hodné& drsné.*

O posledni reklamée: ,, Tak j& si myslim, Ze toto hodn¢ zaptisobilo*.

» Otazka:: Myslite si, Ze je drsnéjsi jeSté neZ ta nasSe?

,Je (jednohlasné vSichni). ,,Rozhodné. O hodné&* ,,Zatimco v téch nasich je vzdy jen zabér
na néco krvavého, tak tady viceméné cely ten spot, po celou délku zobrazuje ty emoce a ty
lidi, osudy a slzy, kdy to bylo (to zptlisobilo) jen jedno piedjizdéni, které zabilo...” Myslim

si, Ze toto zapusobi vic nez ty nase.*

,Je to ,,dotahlé do konce*. Nase reklamy jsou jen o té krvi.

Ctvrt'aci: Studenti odmitaji moderni hudbu ke spotu, podle nich se k tomu nehodi.
Nejdrsnéjsi reklama je podle nich nejvhodné;jsi, domnivaji se, ze zasahne lidi nejvice.

Tyto reklamy by mély byt vysilany v televizi, ¢astecné kvili détem omezeni, tieba od 20

hod.
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Piehled odpovédi v tabulce
ctvrt'aci prvaci
OtazKky o Socialni reklamé zapping ano ano
znalost pojmu socidlni reklama ne ne
zaregistrovali nemysli§, zaplati§? ano ano
zaregistrovali jinou kampan? ne ne
znaji smysl socialni reklamy ano ano
Nemyslis, zaplati§ vidéli spoty v tv ano ano
vidéli celé spoty v tv? ne ne
je kampan dobie udélana? ano ano
je ucinna? ano ano
ovlivnila by vas? ano ano
jsou spoty moc drsné? ne ne
mély by spoty byt mirné;jsi ne ne
mély by spoty byt vysilany v tv bez
cenzury ano ano
Radiospoty zaznamenali radiovou kampan? ne ne
je ucinngjsi nez tv kampan? ne ano
spoty BESIPu jsou ucinné ano / ne ano / ne
jsou spoty BESIPu lepsi nez Nemyslis,
zaplatis? ne ne
jaka by méla byt socialni-
reklama? realna ano ano
obsahovat moderni hudbu? ne ne
autentickd? ano ano
pravdiva? ano ano
daveéryhodna ano ano
vtipna ne ne
ironicka ne ne
originalni ano ano
2 britské reklamy jsou lepsi nez Ceskeé ne ano
drsné zahrani¢ni reklamy  Jsou drsnéjsi nez naSe? ano ano
jsou ucinngjsi nez nase? ano ano
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10.2 Zhodnoceni Focus group

Potvrdila se hypotéze ¢ 1. — téméf vSichni studenta praktikuji zapping neboli kdyz v televizi
zatne bézet reklama, pfepnou na jiny program. Studenti si vSak dokdzali vybavit nékteré
reklamy na komerc¢ni produkty, které je zaujaly. Ptes to Ze praktikuji zapping, televizni re-

klama na n¢ tedy tc¢inkuje.

Dalsi hypotéza: Studenti neznaji vyznam terminu socialni reklama, se sice potvrdila, zaro-
ven se vSak potvrdila 1 nésledujici hypotéza — studenti problematiku znaji. Jakmile jim byl
termin vysvétlen, zacali sami reagovat a uvédomovat si, s jakou reklamou tohoto typu se jiz

setkali.

Kampan Nemyslis, zaplatis studenty absolutné zasdhla, byla prvni a zaroven jedinou kampa-
ni, kterou si vybavili. Toto mohlo byt zpiisobeno také tim, jak je kampan diskutovéana a kri-

tizovana snad ve vSech médiich.

Cast&ji nez socialni reklamou byvaji studenti zasazeni jinymi formami socialniho marketingu
jako jsou DMS , nejriiznéjsi charitativni sbirky ¢i produkty, z jejichz prodeje jde ur€ité pro-

cento na ,,dobrou véc®.

Ptekvapujici je fakt, Ze si studenti uvédomuji problematiku zasazeni cilové skupiny, sami
zacali uvazovat nad tim, kdy by mé¢la byt socialni reklama vysildna v televizi 1 radiové spoty

v radiu.

Studenti spravné chapou ucel socialnich kampani a povazuji je za dilezité jako upozoriujici

a ovlivilyjici prvek.

Kampan Nemyslis, zaplatis vidély v televizi vice jak tfi Ctvrtiny studentl, vétSina z nich je
vidéla ,,useknuté®, to znamena, ze byli reklamou zasazeni pti sledovani TV Nova nebo Pri-
ma. Pouze jeden student vid€l spoty celé 1 pfes den, reklamou byl tedy zasazen pfi sledova-

ni Ceské televize.

Témata spotii této kampané jsou riznoroda, proto zasdhnou rtzné cilové skupiny. Na spoty

,Hecovani a ,,Nevésta“ stftedoskolaci reagovali, tato témata jsou jim ziejmée blizka.

Studenti se shodli, ze vid€li v televizi pouze dva z péti spotu.
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Spot s ndzvem Divadlo témét zadny student diive nevidé€l. V televizi jsou vysilany jen né-

které spot,y kampan je tedy z velké Casti nevyuzitd, jak je ji vycitano.

Celkové€ zhodnotili studenti kampan jako povedenou, domnivaji se, ze je U€inna, shledavaji
J1 u¢innéjsi nez predchozi kampan BESIPu a zcela podporuji, aby byly spoty drsné. Domni-

vaji se, ze jeding tak si lid= uvédomi nasledky.

Déle souhlasi, aby spoty byly vysilany celé v televizi.

V ucinnosti radiové kampang se jejich nazory ¢astecné rozchazeji. Obé skupiny ji shledavaji
jako uc¢innou, studenti prvniho ro¢niku ji dokonce povazuji za G¢inngjSi nez TV reklamu

kvili autenticité, pfesvédcivosti a mozném piimém zasahu fidich pfi fizeni.

Z celé Focus group byla jako neju¢innéjsi témét vSemi studenty shleddna posledni reklama,
kterad je hodn¢ realistickd a krom¢ samotné nehody ukazuje navic celé ptibéhy a osudy zu-

castnénych, jejich bolest a nasledky po nehodé¢.
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ZAVER

Ptesto, ze se snazime v mnoha ohledech ,,dohnat* své vysp¢€lé partnerské staty ze zemi Ev-
ropské Unie, v nékterych oblastech se nam to stdle nedati. V piipad¢ socialni reklamy je to
zpusobeno zejména nejednotnym vnitinim systémem, coz se projevilo pravé na kampani

Nemyslis, zaplatis.

V televizi jsou vysilany jen nckteré spoty, kampan byva kritizovana jako nevyuzitd, jako
zbyte€na, ,,neviditelnd®. Za to vSak z velké ¢asti mize strach televizi ze sankci mozna bez
Rady pro Rozhlasovou a televizni reklamu. Pfitom ze 150 miliond, jenZ byly na kampan

vynaloZeny, spolklo nejvétsi ¢ast financi prave natocent televiznich spoti.

Tyto spoty jsou RRTV kritizovany za své drsné vyobrazeni nehody. Jak se obhajuji jejich
tvilirci, inspiraci pro né byly zahranicni reklamy, jenZ svou koncepci zaznamenaly Uspéch,
tedy realné sniZzeni imrtnosti na silnicich. Tato redlnd a tedy 1 drsna ztvarnéni jsou totiz vysi-
lany v televizi bez cenzury.

SttedoSkolsk4 mladez, kterd byla zkoumanou cilovou skupinou této prace, je jiz brzy nastu-
dualezité, ze studenti neznaji samotny pojem Socialni reklama, pIn¢ vSak rozumi obsahu pro-

blematiky a shledavaji ji tak dilezitou, Ze je tfeba na ni stale upozornovat.

Tato skupina, jak bylo podle vypovédi zjisténo, byla kompletné zasazena kampani Nemyslis,
zaplatis a zcela podporuje drsny zpiisob ztvarnéni reklamy. Vidi jej jako zplsob, jez lidi

nejen upozorni, ale také zasahne tak, ze si uvédomi nasledky. To je podle nich nejdulezité;si.

Shrnuto, socidlni reklama by tedy podle studenti méla byt realna, ,,syrova“, autenticka, da-
veéryhodné a pravdiva. Neméla by v ni hrat moderni hudba ani hudba odlehcujici atmosféru

celé reklamy. Urcité by neméla byt vtipnd ani ironické. Je dobré, kdyZ je originalni.

Ani studenti se neshodli ve vS§em. Dva britské spoty byly zhodnoceny zcela rozdilngé. Obé
skupiny ji povazuji za u¢innou, ale zatimco studenti prvniho ro¢niku ocenili ndpaditost a
provedeni, kde neni vidét tolik krve a shledali reklamy G¢innéjsi nez Ceské spoty, studenti

ctvrtého ro¢niku shledavaji jako G€inné;si drsné;jsi reklamu.
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Celkové vsak byla jako nejucinnéjsi spot oznacena drsna zahranicni reklama, ve které je
vSak kromé krvavych scén zachycen piib&h postizenych jedincti. Jejich zivot, tragédie, ktera
je potkala, jejich bolest a nasledky. Studenti si tedy spravné uvédomuji, jak moc mize jediny
okamzik zménit jejich zivot a jak dileZitou roli mtize hrat socialni reklama pii chranéni to-

hoto Zivota.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1. Act Responsible : Advertising Community Together [online]. Hoboken : Act Responsi-
ble, ©2007 [cit. 2009-04-10]. Dostupné z http://www.adcouncil.org/

2. Ad Council [online]. New York : The Ad Council [cit. 2009-04-10]. Dostupné z

http://www.adcouncil.org/

3. ANDREASEN, Alan R. Ethics in Social Markteting. [s.l.] : [s.n.], 2001. 212 s. ISBN 0-
87840-820-7.

4. BACUVCIK, Radim. MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU [online]. 2006 [cit.
2009-04-10]. Dostupny z WWW:
<http://209.85.129.132/search?q=cache:e3kvsrz4zpwl:files.bacuvcik.webnode.cz/20000000
1-

652956622 1/marne0809.ppt+Prevence+zran%C4%9Bn%C3%AD+a+bezpe%C4%8Dnost,
+bezpe%C4%8Dnost+silni%C4%8Dn%C3%ADho,+dom%C3%A1¢%C3%AD+n%C3%A
1511%C3%AD,+ohr>.

5. BLAZKOVA, Marika. Citdty : Reklama, kterd Skodi i pomdhda. [online]. 2006 [cit. 2009-
04-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinblok/etikamdi/19920.aspx>.

6. Cenzura ve fotografii : Co to je, socialisticky realismus? [online]. 2002-2003 [cit. 2006-
10-13]. Dostupny z WWW: http://www.socrealismus.info

7. CAP, Jan, MARES, Jifi. Psychologie pro ucitele. [s.1.] : [s.n.], 2001. 256 s. ISBN 80-
7178-463-X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

8. FERTEK, Tomés. Smi socidlni reklama vydirat? [online]. 2002 [cit. 2009-04-10]. Do-
stupny z WWW: <http://www.reflex.cz/Clanek10246.html>.

9. GOTTLICHOVA, M. 2005. Masovd média a socialni reklama. In Metody
a prostredky presvédcovani v masovych médiich. Sbornik textii z mezindrodni védecké kon-
ference, Ostrava 13.-15. 9. 2005 : Filozoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostravé. Ost-

rava : Ostravska univerzita v Ostrave, Filozoficka fakulta, 2005.

10. HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. [s.l.] : [s.n.], 1996. 205 s. ISBN
8085943077.

11. HORNAK, P. 2003. Novd abeceda reklamy. [Bratislava] : Central European Adverti-
sing, 2003. 298 s. ISBN 80-967950-5-8.

12. KOLINA, Josef. Dopravni kampan? Vyhozené penize [online]. 2008 [cit. 2009-04-05].
Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/dopravni-kampan-vyhozene-penize-do3-
/In_domov.asp?c=A081121 185215 In_domov_hel>.

13. KOLINA, Josef. Drsné klipy bez cenzury. Na CT [online]. 2008 [cit. 2009-04-05]. Do-
stupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/drsne-klipy-bez-cenzury-na-ct-djk-/In-
media.asp?c=A081217 195006 In-media_mtr>.

14. KOLINA, Josef. Nejvetsi, nejdrazsi a neviditelnd kampan [online]. 2008 [cit. 2009-04-
05]. Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/nejvetsi-nejdrazsi-a-neviditelna-kampan-
fdi-/In-auto-aktuality.asp?c=A081102 194736 In-auto-aktuality mtr>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

15. KOLINA, Josef. Nova dopravni kampan je jen kopii [online]. 2009 [cit. 2009-04-20].
Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/nova-dopravni-kampan-je-jen-kopii-d4s-
/In_noviny.asp?c=A090415 000018 In noviny sko&klic=231056&mes=090415 0>.

16. KOLINA, Josef. Novy drsny klip: Krvavy navrat z baru [online]. 2009 [cit. 2009-04-
20]. Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/novy-drsny-klip-krvavy-navrat-z-baru-
dsg-/In_noviny.asp?c=A090409 000016 In noviny sko&klic=230979&mes=090409 0>.

17. KOPECKY, Ladislav. SOCIALNI MARKETING NA PORADU DNE [online]. 2007 [cit.
2009-04-04]. Dostupny z WWW: <ve-

da.fsv.cuni.cz/doc/KonferenceRCS/med kopecky.doc>.

18. KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, LEE, Nancy. Social Marketing : Improving the
Quality of Life. 2nd edition. [s.l.] : [s.n.], 2002. 438 s. ISBN 0-7619-2434-5 .

19. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. [s.l.] : [s.n.], 2006. 277 s. ISBN
802470966X.

20. KRUPKA, J. 2007. Sarkozy bojuje proti AIDS. Lidové noviny, 2007, roc¢. 20,
¢. 143, s. 16.

21. MACH, Petr. Viadni reklamni kampané musi skoncit [online]. 2008 [cit. 2009-04-04].
Dostupny z WWW: <http://www.petrmach.cz/docs/LF2008-09.pdf>.

22. MATYAS, J. 1998. Sokujici reklama nuti k pfemysleni o spole¢enskych problémech.
Lidové noviny, 1998, s. 2, datum vydani 06.04.1998.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

23. MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. 2007. Zaklady medialni vychovy. 1. vyd. Praha : Por-
tal, 2007. 295 s. ISBN 978-80-7367-315-4

24.. MIKES, J. 2002. Socialni reklama. In BRUHOVA, D. Vitejte v éteru : maly medidlni
privodce otevirajici dvere do svéta elektronickych médii, pro neziskové organizace. Praha :

Nadacni fond Dobry soused, 2002, s. 90-91

25. Ministerstvo predstavilo brutalni kampan [online]. 2008 [cit. 2009-04-05]. Dostupny z
WWW: <http://www.lidovky.cz/ministerstvo-predstavilo-brutalni-kampan-fjh-/In-auto-
aktuality.asp?c=A080929 145558 In-auto-aktuality nev>.

26. SCHWARZ, Lucie. Reklamni hit 21. stoleti - socidlni reklama [online]. 2007 [cit.
2009-04-04]. Dostupny z WWW: <http://www.designportal.cz/nazory-komentare/reklamni-

hit-socialni-reklama.html>.

27. Socialni reklama: Bojuje za dobrou véc i image agentur [online]. 2004 [cit. 2009-04-
04]. Dostupny z WWW: <http://www.muzeum-umeni-benesov.cz/jina-

priorita/texty2.php?article=socrekl1>.

28. STEFANOVIC, Jozef. Psychologie : Pro gymndzia a tiidy gymndzia s pedagogickym
zasmerenim. [s.1.] : [s.n.], 1979. 365 s. ISBN 14-119-79.

29. Waterboarding aneb socialni reklama [online]. 2008 [cit. 2009-04-04]. Dostupny z

WWW: <http://www.nej-videa.cz/waterboarding-aneb-socialni-reklama/>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

58

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Kampané Benetonu

Ptiloha P II: Kampan Loose Lips Sink Ships
Ptiloha P III: Socialistické kampané

Ptiloha P IV: Zahrani¢ni reklamy

Ptiloha P V: Zahrani¢ni reklamy



PRILOHA P I: KAMPANE BENETONU

UMITED DOLORT
OFBEMETTOM.

(www.jutarnji.hr)

B UNITED COLORS
f OF BENETTON.

(jphweb.canalblog.com)



PRILOHA P Il: KAMPAN LOOSE LIPS SINK SHIPS

(www.adcouncil.com)

THE LIP
sup OF \P

Kampan Rosie The Riveter

PRILOHA P III: SOCIALISTICKE KAMPANE

(www.socrealismus.info)
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BUDUJ VIAST-
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PRILOHA P IV: ZAHRANICNI REKLAMY

Spoty ptistupné na:

Britska reklama za bezpec¢nou jizdu -
http://www.youtube.com/watch?v=yVBfMMMUsGs&feature=related
Britska reklama za pouzivani zadrznych systému -

http://www.youtube.com/watch?v=23xr3JF-tzO&feature=related

PRILOHA P V: DRSNE ZAHRANICNI REKLAMY
Spoty ptistupné na:

drsna reklama na neopatrnou jizdu -
http://www.youtube.com/watch?v=LKV-XXxg-9c&feature=related

drsna na rychlou jizdu —

http://www.youtube.com/watch?v=sYhEUw3hmgk&feature=related



