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ABSTRAKT

Tato disertani prace se zabyva problematikou sociélni reklanteské
republice. Konkrété se zansiuje na vnimani socialni reklamy cilovou skupinou
vysokoskolskych studeitdo 26 let a je tématicky orientovana na iami,
alkohol, pohlava ptenosné choroby a bezp®st silnéniho provozu.

Hlavnim feSitelskym cilem je prohloubeni poznatlo socialni reklam
v komparaci s reklamou konimi a formulace dopowteni pro zvySeni jeji
ucinnosti vi¢i vysokoSkolskym studetitn do 26 let.

Teoreticka vychodiska&eSeni vychazeji z pojeti zakladnich pbj@a jejich
vyvojové promény, z logiky vylkEru tématickych okruin socialni reklamy
s pihlédnutim Kk jejim recipiefitm i zadavatélm a z nastinu metodickych
problémi meéreni jejich &innosti.

Terénni vyzkum byl proveden metodou dotaznikovéhetresi a
polostrukturovanymi rozhovory s vybranymi odbosnikz praxe, ale i
z akademické gy a s Iéké&. Cenné informaceimesla dale aplikovana metoda
focus group. Respondenty byli&pysokoSkolaci.

V souladu geSitelskymi zarry prinesla diserténi prace nové teoretické
poznatky o podstatsocialni reklamy v navaznosti na reklamu katnem jeji
socialre ladknou variantu.

Zvyseni @innosti socialni reklamy je mozno dosahnout vhodnalbou
spole&ensky vyznamnych tematickych okfyhvhodnych prosedki a metod
jeji implementace, vyuZitimgobivych socialnich apela kombinaci vSech
faktoni, které mohou minimalizovat Skodlivéigledky selhani jednotlivc i
spole&enskych skupin aifspet ke zvySeni kvality Zivota populace.

ABSTRACT

This dissertation is dealing with the issue of abeidvertising in the Czech
Republic. Specifically, it is focused on perceptminsocial advertising by the
target group of university students under 26 yeatis topics such as: smoking,
alcohol, sexually transmitted diseases and roatysaf

The main goal is to deepen the knowledge aboutakamivertising in
comparison with commercial advertising and alsorécommend possible
improvements to it's effectiveness focused on usiye students under 26
years.

Theoretical solutions are based on basic concdp&r developmental
changes and logical choice of topics in view of riggipients, sponsors and
problems with measuring their effectiveness.

For research we used questionnaires, interviews priaictitioners and also
with academicians and doctors. As well focus grqupvided valuable
information. Also the focus group consisted of @msity students under 26
years.



This dissertation has brought new theoretical keodgé about social
advertising in connection with commercial advengsi and its social
connotations variant.

If we apply the theory into practice, we can achi@vwreased efficiency of
social advertising by using impressive appeals @mbination of all factors,
which can minimize the harmful consequences ofufaed of individuals or
social groups. This dissertation can contributeinbproving the quality of
population life.



MOTTO

~Reklama neprodava vyrobky, ale uniformniigpb Zivota.”
Oliviero Toscani
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UvOoD

Hlavnim cilem disertmi prace je na zaklédpoznani podstaty socialni reklamy,
jejiho spoléenského vyznamu a postaveni mezi nastroji komuasilsaeéejnosti,
formulovat namity Kk jejimu zefektiviéni vzhledem k cilové skupign —
vysokoskolskym studetitn ve \ekovém rozmezi 19 — 26 let.

Socialni reklama se zpravidlaciuje do SirSiho ramce socialniho marketingu,
ktery rozStuje pojeti klasického marketingu na socialni obledmanou jako objekt
spole&ensky nezadoucich jaév Socialni marketing vSakugtava ¥rny svému
zakladnimu poslani, které sfigd ve spojeni podnikatelskych aktivit a z#nse
socialni problematikou s cilem dosahnout optimaribspodéského vysledku.

Jak vyplyva z uvedenych souvislosti, je socialnklanma jednim z nastrd
socialniho marketingu. Sociélni aspekiza byt sodasti promyslené marketingové
strategie podniku, ktera sleduje ekonomické cilesatasré pii komunikaci
s vearejnosti spojuje tyto cile se socialni problematikda je jisg legitimni postup
zcela v souladu s cili podnikani a s jeho etickgnmcipy.

Socialni aspekt vSak byva uslechtilou 2dgiu zakryvajici vyldné ziskové cile
podniku. Konkrétni sociath lacéna reklama rize nap. zdiraziovat problémy
spojené s konzumaci alkoholu, keni nebo pohlavnprenosnych chorob,ipcemz
touto cestou ri¥e propagovat dité vyrobky nebo sluzby s cilem zvysit jejich
prodejnost. Tentoffstup k socialnim probléim v rekland neni mozno odsoudit
jako vyslover neeticky. Pouhy inforntmi apel niZe givést spotebitele
k zamySleni nad Skodlivymitgdledky konzumace daného vyrobku, coZz samo ¢ sob
je prinosem takové reklamy.

Z feceného plyne, Ze je obtizné stanovit jedndmoa hranici mezi komeéni a
socialni reklamou. Komeni reklama obsahujici socialni apely je v podstat
spole&ensky uziténa a nelze ji odsoudit jen proto, Ze je c#loarientovana na
hospodésky vysledek. Ten jeipce smyslem podnikani. Pokud v kotmerreklang
socialni hledisko podituje vySSi obrat afmasi podniku konkuremi vyhodu, neni
to v rozporu se strategii orientovanou na zédkaznika

Kouieni, alkoholismus, pohlagnpirenosné choroby a bezpwst silnéniho
provozu pat mezi mimdadre vyznamné spolenské problémy. Sanace jejich
celospoléenskych dopaidje velmi ndkladna. Proto jsou tyto oblasti zabénpany
soulEzre s komeéni reklamou centrath ze statniho rozgtu. Jejich realizaci
zaji¥uji ustedni organy statni spravy, rapministerstvo dopravy, ministerstvo
zdravotnictvi aj. Socialni kampara individualni socialni reklamy v médiich maji
vtom gipad porgkud jiny charakter nez shora uvedené socialni reklaresp.
komekni reklamy se socialnimi vyzvami. Tyto aktivity teduji Zadné fimé
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ekonomické finosy, moznorici, Zze jsou vyldné zangieny na zdravi a ochranu
Zivota a bezpmost obyvatelstva, tedy na socialni oblast.

Kritické zhodnoceni uvedenyclityi tematickych oblasti socialni reklamy
(koureni, alkoholismus, pohla¥mpirenosné choroby a bezpwst silnéniho provozu)
z hlediska jejich &innosti na chovani vysokoskolskych studeve wku od 19 do 26
let a formulace prostdki zdokonaleni saiasného stavu je cilem této disérnia
prace.
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1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Socialni reklama proSla slozitym vyvojem, nez dts&vé dnesSni podoby. il
se jeji obsah, reklamni apely, cilova orienta@gi igpol€ensky vyznam.

1.1 Spolaenské aspekty vzniku socialni reklamy

Starsi sestra socialni reklamy, tj. koumdr reklama, rda na UzemiCeské
republiky oproti mezinarodnimu poli z&ray skluz. Ri¢inou byloctyricetileté obdobi
centralk trizené ekonomiky, dhem kterého byla reklama nétrregulovana a
propagovala fedevsSim togeho bylo momentathdostatek. Nyni je jiz moznifici,
ze je komeni reklama WCR na Grovni ostatnich evropskych étav/zhledem
ktomu, Ze se socialni reklama v obdobi komunismtnovala pedevsim
problematice bezgeaosti silnéniho provozu, mé toto téma na Uze& a Slovenska
velmi dlouhou a zajimavou historii.

Socialni reklama, podobnjako komeéni, se na naSem Uzemicat objevovat
pozctji. Jeji zadavatelé se stale potykaji nejen s mezdy, ale i s nedostatkem
financi. Na vyzkum &nnosti jejich reklamnich kampang&téinou nezbudou zadné
prostedky, coz umatuje fakt, Ze socialni reklama ma zpravidla jen Dti
meiitelné ekonomické vystupy. Tim se vSak otevira fmmopro zkoumani g&innosti
jejiho vlivu na vybrany cilovy segmentieské republice.

V zahranéi se &innosti socialni reklamy zabyvalikteri psychologové a jsou
znamy i vyzkumné programy, které této problemati@ovaly pozornost.
Metodicky problém spfivAd v obtizné srovnatelnosti vysladkéchto vyzkunt
s analogickymi pokusy #&teni &inku socialni reklamy v naSich podminkach. Tak
nag. nelze pordrovat vliv socialni reklamy na britskou mladez s$fejvlivem na
mladez VCR. Fisludnici uvedenych cilovych skupin se rodili day@h sociélnich
pomera, vyrastali v zn&né odliSnych spoléenskych a ekonomickych podminkach a
odmalika byli oslovovani diferencovanou komniar i socialni reklamou.

Na pidé Univerzity TomaSe Bati se problematice socialrklamy wnovaly
bakaldské a diplomové pracergrevSim z Fakulty multimedialnich komunikaci.
Zadna vsak nebyla cilena na segment vysoko3kolskfetient, ani na vybrané
socialni otazky — alkohol, kéeni, pohlava pirenosné choroby. Jen problematika
bezpeénosti silntniho provozu byla bakaida diplomanty detail§i zkoumana.
Poznatky &chto praci nepostradaji inspiraci, nicraébyly testovany na malém
vzorku respondefita vyuzivaly v ramci focus group jiné socialni gpot

1.2 Charakteristika pojm @ vztahujicich se k socialni reklang

Problematika marketingové komunikace je v odboritérdtue dostaténe
zpracovana, a tocetrg terminologického aparatu, ktery je zpravidla akoegn
odbornou veéejnosti. Neni proto nezbytné zakladni pojmy na tomisg objasiovat.
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Ne tak je tomu s pojmem ,socialni reklama®, ktgeyustedni kategorii této
disert&ni prace. Proto bude tomuto pojménevana zvlastni pozornost, a to jednak
formou studia literarnich zdnbj i formou kritického posouzeni vysleilk
provedenych analyz, které jsou &asti této prace. Teoretickym vyésim tohoto
postupu by ra byt no¥ formulovana definice socialni reklamy jako produkt
prohloubeného poznani jeji podstaty.

Vyzkum v oblasti socialni reklamy vyzZzaduje nejerm@geni tohoto pojmu ale i
pojmia s ni souvisejicich. Jde zejména o pojem socialatketing a marketing
neziskovych organizaci.

Pojem socialni marketing je téictvrt stoleti stary, ale teprve nedavno se
zadavatelé naili prakticky jej pouzivat bez pomoci reklamnicheagur a bez
nakladnych rozpeti.

Slovnik marketingu definuje socialni marketing jakmarketingoveé iniciativy
urcené kvlivu na vSeobecném zlepSovani spotdi. Jinak /eceno, socialni
marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem ¢z jsou marketingové
aktivity mieny' (Clemente, 2004, s. 267).

V odborné literatte se auth pii definovani socialniho marketingu [liSi jen
minimalrg. Nagiklad Weinreich (1999, s. 3) definuje socialni nwikg jako
,Vyuziti komemich marketingovych technik na podporuijgii chovani, které
povede ke zlepSeni zdravi a pohody cilové skupiny spolénosti jako celku.”

1.2.1 Marketing neziskového sektoru

Je dilezité nezarmovat pojmy socialni marketing a marketing neziskavé
sektoru. Marketing neziskového sektoru definujecu®adik (2006, s. 13) jako:
»Specifickou aplikaci obecného marketingu na gt organizaci, které nepracuiji
na kometni bazf. Marketing v neziskové organizaci je éimou slozkou
managementu organizace a byva prémada pomoci stejnych nastéojjako
v komekni sfée.

Nutnost marketingu v neziskovém sektoru vyplyvaiatezitosti kvality sluzeb.
Kvalitni sluzby budou vnimany jako praktickéilefité a tudiz i hodné pravidelného
financovani. Marketing je ve t&ném sektoru nezbytny, jelikoz lidé pozaduiji
informace o sluzbach. Tlak na efektivni a ekonomickuziti véejnych zdroj
zpasobil, Ze je marketinguémovana ¥tSi a disledrgjSi pozornost (Hannagan, 1996).

Slozeni zakaznik neziskovych organizaci jeiznorodé. Mohou to byt nejen
jednotlivci a domacnosti, ale i spotesti a organizace kupujici zbodi sluzby
neziskovych organizaci. V poslednich letech sewljgezvysSujici trend kooperace
komegnich a neziskovych organizaci na spgolech projektech, které jsou pr@spé
pro ok strany (Hannagan, 1996). Momentalitchto vyhod ¥fetelrg vyuziva
spole&nost UNICEF, ktera spolupracuje na projektu ,stagdani“ se spolénosti SC
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Johnson. Jednotlivci mohodigpet nakupem vyrobk SC Johnsoniimz daruji 1 %
z ceny na ochranusti v Africe pred malarii (Uniceteskéa republika, ©2004-2013).

DalSim pojmem, ktery je se socialnim marketingetasto zamnovan
Vv cizojazy¥neé literatie je ,societal marketing“. Slovnik marketingu jeklada
jako societarni marketing avSak tento pojem i posfudovani dostupnéeske
literatury nebyl nikde jinde nalezen. Jedna se akatmgovy koncept, ktery se
domniva, Ze by spataosti nely délat dobra marketingova rozhodnuti tim, ze zvazi
nejen poteby zakaznik a pozadavky spateosti, ale i dlouhodoby blahobyt a zajmy
celé spolénosti. V ramci konceptu societarniho marketingu rb§ly organizace
vyvazit sve zisky, pdeby zakaznik a spoléenské zajmy. Societarni marketing je
vlastre uréitou odnozi konceptu CSR (Corporate Social Respditg) tj.
spole&enské odpotdnosti firem. (James, ©2011, Rajeswari, ©2013).

Tématu CSR seénuje také Kotler a Lee (2005), kieshrnuji doporteni toho, co
mohou neziskové organizace nabidnout kdémesf&e, aby néasledn dochazelo
k ic¢inné kooperaci ) vytvareni socialnich iniciativ. Neziskové organizace kfym

1) Rozvijet seznam socialnich témat, jejideBeni bude komémi sfée pinaset
prosgch a dodaténé zdroje.

2) ldentifikovat seznam spairosti, kterych se tato témata tykaj (& ve vztahu
s produktem, zakaznikyi zamgstnanci) anebo se dotykaji jejich korhar
historie.

3) Zjistit maximum informaci o jejich zajmech a zkuéstech, které se vztahuji
k podpde socialnich iniciativ.

4) Naslouchat jejich obchodnim gebam.

1.2.2 Socialni reklama

Socialni reklama byvéasto ozn&vana jako nekomeéni, neziskova, dobtinna,
charitativnic¢i reklama pro bono. V odborné literéuse vSak nejvice pouziva termin
sociélni reklama. Pojem socialni reklama byl odwozeanglického nazvu — social
advertising. Koncept slova ,social* je vSak zakjéd, jelikoz si WtSina vybavi
problematiku socialni politiky nebo socialniho zab&eni (Ptékova, 2008).

Hajn definuje socialni reklamu jakp reswdcovaci proces, jimz ma byt ovléno
lidské chovani, které se netyka obstarani uzitigejména hmotnych) hodnot; p
nemz se vSak pouZzivaji stejné metodgopeni, které se uplatji pfi reklamnim
doporwovani zbozi a sluzefiajn, 2002 cit. podle Pt&ova, 2008, s. 13).

Cilem socialni reklamy je prezentace speleského problému tak, aby si recipient
uvédomil dany problém a nasleglo nim zaal premyslet. V konéné fazi pokud se
ho dana problematika dotykdimo, by n&l své jednani zgnit (nag. prestat koiit)
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anebo zaslal darcovskou sms diky nirsgje na ifeSeni konkrétniho problému
(Pavii, 2005).

Cilem mize byt také dalSi hlasani a informovani okoli dogmatice aneboipma
Ucast recipienta na pomoci (rfagako dobrovolnik neziskové organizace). Cilem
socialni reklamy rize byt tedy pomoc:

- financni (darcovska sms, zaslani pema @et, sbirka na mi&}

- materialni (zaslani htéak, obl€eni, jidla, vody)

- osobni (fyzicka pomoc na mést povodr, zengtieseni)

- informaini (Sieni spoléenského problému — Ggtmpomoci internetu)

1.3 Rozdily a spol€né rysy komerni a socialni reklamy

Jak jiz vyplyva z nazvu, hlavnim rozdilem kowtr@ra socialni reklamy je zisk.
Primarnim cilem komeéni reklamy byl, je a bude zisk, zatimco cilem slogia
reklamy je prvota upozorrni na dany spotensky problém. Qbreklamy pouzivaji
sice stejné komunikai nastroje, avSak zkoumangimgnosti socialni reklamy je
mnohem slozsi. OvSem kdyby socialni reklama zachranila@ lpn jeden Zzivot

<4 s

komegni.

NevSimavost obyvatelstva k socialnim probiém spol€nosti je zakladni
problém nejerteského naroda. Proto se leckdy snazi socialni meklapozaiiovat
pomeErné agresividji na danou problematiku. Tak jako korer ma i socialni
reklama dané zakonitostiigobeni na cilovou skupinu. Seni socialni reklamy:

* musi byt spravinatasovano,

melo by byt konfrontovano s celosponskymi zajmy,
= meélo by byt konfrontovano s vlastnostmi jedince iigtd skupiny,
= srovnava ekonomicko-socialni podminkgveka,

= pokud je pozitivl prijimano, vede ke zgmé chovani, tedy k pomoci jedific
¢i celych skupin, atd. (Hubinkova, 2008).

1.4 Reklamni apely

Mooij (2005) popisuje reklamni apel jako ucelenyn&ept, ktery zahrnuje
hodnoty a motivy, které definuji centralni zpraWells, Burnett a Moriarty (1992, s.
249) definuji apel jakon éco co @la produkt zejména atraktivni nebo zajimavy pro
zékaznika“.Kloudova (2010) dodava, Ze reklamni odbornici vyajipojem apel
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k vyjadieni kreativni, turc¢i strategie. Pokud n&glad matka, dla néco ve prospch
svého ditte, je apelem rodinna laska a ntak& starostlivost.

Reklamni apely se standaidrméli na informativni a emocionalni, figemz
neexistuje obeenplatna odpo¥d’, ktery z apel je &inngjSi. Frevazuje vSak nazor,
Zze pocity stimuluji lidi sildji nez fakta, tudiz je efektiwjsi emocionalni apel
(Monzel, 2009). Vysekalova a MikeS (2003) vSak uyae lidé vyuzivajici vice
pravou stranu mozku vnimaji Iépe emocionalitu,maedi leva strana mozku je vice
analyticka a logick&imz se piklani spiSe k informativnim apeh. Kotler (Kotler,
Roberto, Lee, 2002)ifglava k apglm racionalnim a emocionalnim i apel moralni.
Ztejme nejpodrobgji definoval reklamni apely Pollay, ktery vytkib celkem 42
apeh i v¢etre jejich specifikace viz tabulkal (Swtlik, 2012).

Tab. 1 Rozéeni reklamnich apélpodle PolleygPolley, 1987)

Apel

Popis

Efektivita (vykon)

Funkni,
(oblegeni), chutné (jidlo), pevnost, dlouha Zivotnost.

uziteény, pragmaticky, vhodny, pohodiné

Odolnost (trvanlivost)

HouzZevnaty, permanentnibigtd trvaly, srdény.

Vhodnost

Caso¢ Usporny, rychly, snadny, vhodnygigtupny,
univerzalni.

Dekorativnost

Krasny, dekorativni, zdobeny, detastylovy.

Levnost (lace)

Ekonomicky, levny, zlesmy, podhodnoceny, dobr

hodnota.

Drahost

Drahy, bohaty, hodnotny, extravagantni .

Osobitost (zvlastnost)

Vzacny, jedimy, neobvykly, exkluzivni, vkusny

elegantni, réin¢ vyrobeny.

Oblibenost (popularita)

Obvykly, did znamy, standard

univerzalni, kazdodenni.

pravidelny,

ni,

Y,

Tradice Klasicky, historicky, anticky, legendarnétihodny,
nostalgicky.

Modernost Sotasny, moderni, novy, vylepSeny, progresivni.

Ptiroda Organicky, vyzivny, zidta, zelenina, mineralni latk
zenedélstvi.

Technologie Objev, vyzkum, vyndalez, obsahujici dajprisady,

vyplyvajici z wdy.
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Moudrost Znalosti, vz#lani, inteligence, zdavost, spokojenost,
zkuSenost.

Magie Zazrak, mystika, tajemstvi, poy, okultni &dy,
mytické postavy, éarovani.

Produktivita Uspch, ambice, kariéra, zdatnost.

Relaxace Odpoinek, dovolend, prazdniny, uva@most.

PotSeni Bavit se, smat se, hry iy, slavnosti, Gast.

Zralost Dosplost, stedni ¥k, starSi, moudrost, vyzralost,
duchod, zdravotni postiZeni souvisejiciekem.

Mladi Déti, mladi, omladit, nezralost, junior.

Bezpei Bezpé&nost, peélivost, opatrnost, stabilita, absence
rizik, zaruky.

Poslusnost Zdrzenlivy, poslusny¢ray, spolehlivy, zodpasdny,
domacky, obtujici se.

Moralka Spravedlivy, poctivygestny, eticky, seriézni, zasadovy,
nabozensky, oddany, duchovni.

Skromnost Skromny, naivni, nevinny, stydlivy, pkacpanensky.

Pokora Nenapadny, skromny, &gy, prakticky.

Jednoduchost Nedgny, @irodni, prozaicky, jednoduchy, bezelstny.

Kiehkost Jemny,fiehky, citlivy, zranitelny, rékky.

DobrodruZstvi Sy, odvazny, hledajici dobrodruzstvi, vzruseni.

Nezkrotnost Divoky, hleny, klamny, kruty, zkorumpovany,
nenasytny, nevazany.

Svoboda Bezstarostny, op&$y, shovivavy, bez zabran, vasnivy.

Lezérnost (nedbalost)

NeudrZovany, rozcuchany, tatigo neuspéadany,
pomakany, nepéadny, nepravidelny.

Pycha Pekrasny, pohledny, modni, elegantni, okouzlujici.

Sexualita Erotické vztahy, polibky, &, romantika, smyslnost,
chti¢, neslusnost.

Nezavislost Soksta’ny, samostatny, nezadany, nekonformni.

Jistota Peswdceny, sebelcta, dusevni klid.

Status Zavist, domyslivost, prestiz, moc, dominance
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exhibicionismus, hrdost na vlastnictvi, bohatstvi.

Afilace Spoléenské zvyky, takt, fatelstvi, kolegové,
komunita, sjednoceni.

Starostlivost Sympatie, charita, podpora, ochrait&cha, pomoc,
postiZzeni, nezkuSenost, Unava.

Rodina Domov, rodinné soukromiilpuzenstvi, vdavani.

Spol&enstvi Narodni identita, obecné blaho, vlastengciianské
organizace, patriotismus, spahest.

Zdravi Fitness, vitalita, sila, aktivita, atletickgnergicky, Zivy
bez nemoci.

Cistota Radny ¢isty, uklizeny, sladce vonici, sanitarni.

Pomoc v nouzi V& nost, zaslouzilost, uznani, pomoc

NiZe jsou uvedeny a blize charakterizovany apdtrimacni a emocionalni.

1.4.1 Informa éni apely

Pelsmacker a kol. (2003) uvadi, ze rozsdlpetp informativni reklamy sila
ovliviiuje hodnota inzeratu, oblibenost a postoj ke¢emalnformativni reklama
obsahuje jeden nebo vice infokné&ch apel. Tabulka 1 zobrazuje nejpouzivgsi
klasifikaci informa&nich apel. Z meta analyzy provedené Abernethym a Frankem
vychazi, ze nejpouzivasim aspektem je vykon, ktery byl obsazen ve 42¢mtech
zkoumanych fipadi. Za vykon nasledovala dostupnost (37 %), kompon&g %),
cena (25 %), kvalita (19 %) a specialni nabidka%@3

Tab. 2 Klasifikace informaci v reklahpodle Resnika a Sterna
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 218)

Cena Specialni nabidky Bezpe&nost
Kvalita Chw Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivna hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky
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Pelsmacker a kol. (2003) vychazi také ze studigréktuvadi, ze reklamy
v rozvinutych zemich jsou vice informativni nezenmdch mén rozvinutych. Mezi
pozitiva informativni reklamy pé#t dle Monzel (2009) také fakt, ze produktove
reference vytviné na zakladracionalnich argumeintpro koupi jsou trvalejSi a
odolrgjSi, pokud jde o nabidky konkurence, které apelgjiemocionalni motivy ke
koupi. Naopak mezi nevyhody patvysoky a aktivni zajem cilové skupiny o
informace, picemz rostouci tok informaci sniZuje i u vysoce zaiesované cilové
skupiny pravdpodobnost, Zze se jimi bude zabyvat. Informativrklama se da
vhodre pouzit fledevSim na nenasycenych trzich, kde jsou rozddyalit¢ produktu
rozhodujicim faktorem.

Hlad po informacich uspokoji v reklg&mouze hodnotna zprava. Sociolog Murray
Davis popsal, Zze sp@bitelé povazuji za zajimaveé ty informace, kteifeci jejich
zakladnimu peswdcéeni. Ricemz plati, zecim silngjSi je preswdéeni jedince, tim
zajimawjSi bude pro & nalézani informaci, které tomuto jevu oponujinitejev
vSak plati pouze do &iteho bodu. Paklize totiz informace jdou pratkterym velmi
siln¢ zastavanym nazom, miZze spotebitel povazovat novou informaci za absurdni
a vysledkem je poté odmitnuti. Zajem o informaei tedy vyjadit kiivkou ve tvaru
obraceného pismene U viz obrazek (Tellis, 2000).

reakce na
protikladné
infarmace
1 fascinujici
zajimave
absurdni
presvédéani o
*  pdvodnim terzeni
mirne silne velmi silna

Obr. 1 Sila informaci ziskavajicich pozornost
(Tellis, 2000, s.173)
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Dle vyzkumu provedeném na americkém trhu Abernetlayfrankem (Sitlik,
2012) je nejvice informaci obsazeno v novinové aek| kde jsou nejvice
poskytovanymi informacemi: dosazitelnost, cena, onenty, specialni nabidky a
vykon. Po novinové reklatmasleduje reklamadasopisech, dale televizni reklama,
rozhlas a nejméninformaci je poskytovano ve venkovni rekiam

Vyzkumu televizni reklamy ¢R se ¥noval Swtlik a kolektiv (2007). Vysledky
vyzkumu mimo jiné uvadi, Ze deské reklam je informa&ni obsah nizSi nez
nagiklad v USACi Velké Britanii. Analyza také prokazala, zé€eskeé reklam skoro
60 % vSech reklam obsahovalo informaci.

1.4.2 Emocionalni apely

Jones (1999) definuje emoce jakoZzZto subjektivnitpey stav, ktery se projekvuje
jako strach, hév, Sésti nebo radost. Jones (1999) si také poklada oiaake
sedm zakladnich kategorii emocionalnich kompanenkteré se objevu;ji
v reklamach. Jsou jimi: postavy, vztahy mezi postay gibéhy, hlasatelé, hudba,
kinematografie (Uhel kamery, rychlost, ohniskowggnet, zvukové efekty, specialni
vizualni efekty) a reference produktu (role produkatributy, benefity, piet
vzpomenuti zn&y). Percy a Rossiter rozgy jejich vycet o: sexualni obsah, vyzvy
pro spotebitelovo sebesdomi, jazykova stylistika, vizualni a verbalni iratkce,
komegni délka a komeni rytmus (hustota informaci v rekl&m

Swétlik (2012) popisuje fivejSi nespravné dongnky ekonond, ktefi zastavali
nazor, ze reklama obsahujici emoce je neefektjefikoz lidé wnuji vetSi miru
pozornosti silnémuiiibéhu, humoru a hudt) nez samotnému obsahu reklamy.

Tato domenka byla jiz vSak fekonana a jak popisuje Vysekalova a Mikes (2003)
emocionalni obsah reklamniho poselstvi je &m na osloveni tuzeb a mativ
cilové skupiny. Na druhou stranu nespornou nevyhodaziti emoci v reklagje
tzv. upii efekt. Coz je fevazeni emocionalnich motivnad informaci a zajmem o
znaku ¢i produkt.

Dle Monzel (2009) je dalSi nevyhodou vyiteai tzv. idedlni reality, kterou nelze
dokézat pomoci objektivnich kritérii, ani ji nelaesiit. Cimz trpi nejen srohodnost
reklamy, ale i samotna propagace firmy. Tato ra@gétcim dal, tim vice napadana
kritickymi konzumenty, ki se citi byt emocion&mapadani.

Emocionalni apely maji vSak i nesporngeqnosti. Tellis (2000) popisuje, Ze
podrety, které vyvolavaji emoce, jsourqaevSim obrazky, zvuky, posloupnost
udalosti acinnosti nebo izné narazky. #emz dané podiy jsou zajimavjsi,
snadrji se sleduji a lze si je snagnpiipomenout nez argumenty. EXxistufi t
modely, jejichz progednictvim by nily emoce pimét cilovou skupinu Kinnosti:
implicitni, explicitni a asociativni.
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Implicitni model vyvolavd emoce pouhymiegalvagnim vlastnosti vyrobku,
piicemz nevyslovuje zadna tvrzeni. Explicitni model algvd emoce pouzitim
podréta a jeho hlavnim cilem je zaujmout stanoviska. N&opd implicitniho
pouziva jiz explicitni model tvrzeni a argumentgo&iativni model vyvolava emoce
jen okrajo, spiSe naznakem nez tvrzenim (Tellis, 2000).

Jak Tellis (2000) uvadi naigladu socialni reklamyanujici se AIDS. Intenzivni
pozitivni emoce mohou vést k silné pozitivni reaka@timco sild negativni emoce
se vraci jako bumerang. Reklama vzbuzujfehpany strach z nakazy newjtéinée
nemoci, nize vést k pokeni rizika nakazeni se AIDS a k odmitnuti poselstvi
obsazeného v reklam

Mezi vyhody emocionalnich podti zarazuje Monzel (2009) také malétdnebo
mladata. Ta pedstavuji spoudti prvek biologicky naprogramované reakce
v ¢loveéku, ktery gitahuje pozornost automaticky a p@dent. Tellis (2000) mezi
zapamatovatelné a setrvavaji v gainmnohem déle nez argumenty. V neposledni
fadk vedou také ke zém¢ chovani mnohem bezprostirgji nez logika.

Swétlik (2012) &li emoce na primarni a sekundarni¢eiado primarnich zahrnuje
emoce, které jsou vSem lidem spwolé, a které jsou znatelné i podle prdjev
chovani. Fikladem primarnich emoci ihe byt hrv, strach, znechuceni,
prekvapeni, smutek, radost atd. Do sekundarni skugngci spada nailad vina
hrdost, Zarlivost atd. Tyto emoce jsou ré¥npoctovany vsemi lidmi, jejich
interpretace a projevy vSak maji kulturni podéniost. Mefeni reklamniho fsobeni,
at jiz vystupi nebo procesnéasti je zaloZzeno ipdevSim na chovani recipienta
sdéleni. Rada wdeckych studii prokazala vysoky vliv emotivnichkeiana postoje a
nasledné chovani recipiént

Pelsmacker a kol. (2003) izauje do emocionalnich agelhumor, erotiku a
vielost. Nejdetailsji rozdéluje emoce do kategorii Francen viz tabutka (Swtlik,
2012).

Tab. 3 Kategorie emoci dle Francena {8k, 2012 , s.117)

Kategorie Popisna synonyma
Radost NadSenytastny, patSeny.
Prekvapeni Rekvapeny, udiveny ohromeny.
Smutek Smutny, néastny, deprimovany.
Zlost Vztekly, nazlobeny, rozliceny.
Znechuceni Znechuceny, polseny, zhnuseny.
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Opovrzeni Pohrdavy ipziravy, arogantni, povyseny.
Strach UstrasSeny, bazlivy, pebny.

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

Laska Milujici, gratelsky, laskyplny, oddany.
Aktivita VzruSeny, stimulovany, nabuzeny.
Neaktivni Nudny, nevzruSivy, bez zajmu.
Sikovnost Kompetentni, seb&lomy, suverénni.
Bezmoc Bezmocny, slaby, bezradny.
Hravost Hravy, radostny, zabavny.
Skepticismus Skepticky, né@&iivy, podeziravy.
Pycha PysSny, na@dzeny, prominentni.

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

Touha Zadostivy, touzici, pe¥moufajici.
Povinnost Poctivy, ctnostnyadny.

Vira Uctivy, dusevni.

Vdék Vdéeny, uznaly.

Nevinnost Prostyisty, ryzi, bezahonny.

Zajem Zainteresovany, &gavy, pozorny.
Rozptyleni Zaujaty, nepozorny, rozptyleny.

Detailrgji se vyzkumem emoci v reklanezabyva také Du Plesis (2005). Ten se
shoduje s nazorem Oatleyho a Jenkinsonové, Ze maklaejprve nejitahne
pozornost a potom vytvaemoce. Nybrz Ze reklama vytv&@&moci,¢imz pitdhne
pozornost. Du Plesis (2005) shrnujést svého vyzkumu do teze, kde uvadi, ze
prvnim ukolem reklamy je zajistit, aby si ji respenti vSimli. Ke splani tohoto cile
je treba ji vytvdit tak, aby vyvolala naSi emocionalni odezvu. Dimlyon cilem
reklamy, je zajistit, aby si ji respondenti zapamaati, coz Uzce souvisi s tim, jak
casto ji uvidi. Ficemz nesté, aby si reklamu respondenti zapamatovali, ale by
jejich pozornost spojila reklamu se 2kau i nakupnim procesem. Du Plesis (2005)
popisuje také vztah mezi emocionalnimi a raciomdlnvzpominkami, ficemz
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emocionalni povazuje za primarni a také za ty,ékstivuji pozornost, ktera vede
k racionalni vzpomince vzhledem ke Zoaa dalSim vzpominkam.

Humor je ve s¥tovém ngfitku negasegji pouzivanou emocionalni technikou.
Humor byl také pedmétem mnoha studii. Nebyla vSak nalezena mira, deé jak
piitahuje pozornost ke ztee. Na druhou stranu je vSak jasprokazatelne, ze
pritahuje pozornost.

Dle vyzkumu S¥tlika a kol. (2008), ktery analyzoval humoreské televizni
reklame vyplyva, ze objem humornych reklamnich spse¢ vceske televizi (29,9 %)
blizi reklang britské (cca 34 %). Najklad v Nemecku tvdi humor v televizni
reklan® necelych 20 procent. Co sed¢yformy humoru, nejvice seceské televizi
vyskytuje slovni Kcka, nadsazka, parodie a humor absurdiiicePz nejétsSi
zastoupeni humoru obsahuji reklamy na pivo, reklangntujici se na finami sféru
a nealko napoje.

Do emocionéalnich apilzaazuje S¥tlik (2012) a Tellis (2000) takBudbu. Dle
Swétlika (2012) si hudba zaslouzi prioritni pozorngsltikoz umi zairaznit rekteré
vizualni nebo dramatické momenty, dava rellambsah i smysl. Jejim n&gim
piinosem je vSak fakt, ze dokaze vyiivepecifickou atmosféru a vyvolava emoce.

DalSim nespomicinnym apelem je takérotika. Velmi obec® je moznorici, ze
za erotickou bude povazovana ta reklama, kterahofsacast&énou nebo Gplnou
nahotu, &lesny kontakt mezi dosfymi, provokativié obletiené osoby, vyzyvavé
nebo smysiné pohledy ve tasugestivhi mluvu nebo sexudltadénou hudbu.
Mnozi specialisté jsou toho nazoru, Ze erotika lgaizapamatovani si zéley a
sckleni (Pelsmacker a kol., 2003).

Tellis (2000) a Pelsmacker a kol. (2003Yazauji do emocionalnich agetaké
vicelost Tellis (2000) piklada welosti velky vyznam hlavh z toho divodu, ze
pokud atmosféru telosti vyvolava i humor a hudbagianost se zvysuje.iRemz
vroucnost nize ziskat srovnatelnou pozornost auzem byt stejs dolre
zapamatovatelna jako podré&ndl ale niZze snadgi preswdéit o znace a o
poselstvi reklamy.

Poslednim, zato vSak nejdiskuto¥gim emocionalnim apelem grach. Mnoho
studii analyzovalo, jak sp@bitelé reaguji na strachid3toze vysledkyethto studii
nejsou zcela totozné iipaseji pttkazné doklady o tom, Ze tato reakce ma tvar
obraceného pismene U.i&lni intenzita strachu je tudiZiangjSi nez extrémy.
Vyzkumy uvadji, Ze malé obavy lze ignorovat, zatimco extréntrach niize ve
spotebiteli spustit defenzivni reakci. Recipient tedynota dikaz jako newdecky,
a/nebo se reklatnsnazi vyvarovat, jelikoz mu zhlédnuti tgobuje nefijemné

pocity. Mirny strach tedy nejen zahtge obrannym reakci, ale byva tak&ningjsi,
jelikoz urity podtext dokazeloveéka primét k intenzivrgjSimu gemysleni o daném
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problému. Reklama by takééiy zdaraziovat vyhody plynouci ze z¥ny chovani,
spiSe nez nevhodné nasledky.

1.5 Historie socialni reklamy

Socialni reklama je dle Hiaka (2010, s. 82) mnohem mladsi nez jeji ka@mier
verze. Dle autora se zrodila socialni reklama z@atu komunikace, jejiz keny
sahaji az do pra&ku. Za prvni formy socialni komunikace povazujeocauiieni
informaci, kdy se jednaloredevSim o steni v podok navodu, jak ulovit z&f,
rozklat ohe ¢i uSit odv. Tento jedinény druh reklamy ré cist¢ nekomeéni
charakter, a proto tteme zrod socialni reklamyikladat socialni komunikaci.

Homak (2010) i Sedk&ek (2009) se shoduji, ze koniei verze reklamy vznikla se
vznikem obchodu tj. v antice. Od vzniku reklamyntiee se vyskytovala socialni
reklama vefiech podobach a to jako:

1) doprovodny mimoekonomicky efekt, ktery vznikai primarni ekonomicke
¢innosti. (nap. prodej knih ndl i vzdélavaci efekt),

2) dalSi rozvoj pragké osetove cinnosti. Zde Slo fevazi o vychovné a
vzdklavaci usili,
3) statni propagace jako forma nestatni nekénigropagace (Haék, 2010).

Nékteri autai (Hubinkova, 2008) uvagi, Zze socialni reklama v jeji séasné
podol# vznikla v Londy® roku 1970. \tSina autai vSak za kolébku socialni
reklamy respektive socialnich kampani povazuje USAbdobi druhé sitové
valky se zde objevily kampa&n které nafiklad nabadaly ke koupi valeych
dluhopisi ,Buy War Bonds®, nebo vybizely k genlivosti ,A slip of the lip will
sink a ship“ aj. Nejznagsi vsSak byla kampaRosie The Riveter s poslanim ,We
Can Do It!*. Podporovala nastup Zen do americkénimgslu. Plakat s Rosie
poukazoval, jak silnA fize byt krasa. Tato socialni reklama odstartovala
dlouhodobou kampga a v konéné fazi se stala zrodem pro feministické hnuti.
VSechny ti kampar vznikly pod zastitou neziskové organizace Ad Cdaurktera
existuje jiz od roku 1942 a seskupuje dobrovolrgkysta reklamy a meédii, jejichz
cilem je zlepSovani kvality zivota v USA (Ad Coun@?2013).
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WAN FROCECTION CO-CRNNLTING COMMITIEY

Obr. 2- Plakat — We Can Do It!
(BKS Decor, ©1999-2012)

1.5.1 Historie socialni reklamy v Ceskoslovensku

Termin spoléensko-vychovna propagace se pouzivétdplistopadem 1989.
V sowasnosti ho nahradily pojmy reklama, socialni reldaansocialni marketing.
Prameni to z negativniho nanosu vyznamu pojmu giega Vv pedeslém systému.
V nékterych statech byla tato oblast nespgaywojmenovana na spa@kenskou
propagandu nebo na praci gejaosti (Hotidk, 2010).

1.5.2 50. a 60. léta dvacatého stoleti

V padesatych a Sedesatych letech minulého stoetik spoléensko-vychovné
propagaci pouzivaly naixlad obaly od sirek. Témata zasahovala éénsechny
socialni sféry. Oproti nyjiSim témalm socialni reklamy chyla snad jen
problematika pohlavh prenosnych chorob. ®které slogany dokonce propojovaly
spol&ensko-vychovnou propagandu s propagandou sodaiélsti (nap. skérem
surovin pomahamegtiletce). NizZe je uveden v¥bslogari z krabtek na sirky:

» Ulice neni zavodist
» Pit pi praci se nevyplaci.
» Papir k papirku, tuna za chvilku.
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* Nekrmte potkany.
+ Cvicenim a otuzovanim upgujes svoje zdravi (St tisku,©2004).

1.5.3 Socialisticka reklama ve vysilani vEejnopravni televize

Dnesni mladezi by se socialistické televizni reklandaly bezesporu sisné.
Casto v3ak mly vychovny charakter. ¥3ina z nich byla za#iena na konzumaci
ovoce, zeleniny, mlék& dalSi zdravé vyrobky. Socialisticka reklam@p&dcovala
nagiklad ke koupi zeli z@lodu zdravého stravovani, avSak primarnim cilem té
doby bylo prodat to,ceho bylo dostatekéi piebytek. V obdobi socialismu
neexistovala klasicka konkurence tak, jak je zn@mas, proto ®la reklama spise
informativni nez peswdcovaci charakter.

NejdelSi historii socialni reklamy tak, jak je znémines, ma na Uzemi byvalého
Ceskoslovenska Ministerstvo dopravy. Historie BES$Rwatuje od roku 1963, kdy
byla vytva'ena Meziministerska koorditiai komise pro bezgeost silnéniho
provozu. Jiz od zgtku cinnosti bylo cilem BESIPu poloZit zaklady vychovoéh
systému, ktery by provazel &édma po cely ZivotCili od ptedskolni vychovy, fes
dopravni vychovu na Skolach, vicefazovy vyctittica az ke specifickym formam
pozornosti, ¥nované zejména senian.

Obr. 3 BESIP — Odpitnek
pred jizdou
(BESIP — Historie, 2012)
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Mezi aktivity BESIPu patl celostatni rozhlasovy pad Zakruta, vydavani
casopisu Za volantem (pogd Motoristickd sowasnost), organizace étgkych
dopravnich so¥i i mezinarodnich konferenci (BESIP- Historie, 201

V obdobi socialismu vysilalaCeskoslovenska televize kamgarpodporuijici
bezpénost silnEniho provozu pod nazvem ,Mamo, tatdepwdc me..., Ze jezdime
bezpén¢“. Tyto spoty byly mnohem delSi, nez dnesSni 30ekundové reklamy.
Nebyly nijak drastické, spiSe &ds Usmivné. Upozofiovaly nagiklad na vyznam
zastavovaciho tée, na nutnost snizeni rychlosti v z&&c¢i na nezbytnost chodit
pouze na zelenou. (Socialisticka reklama BESIEB12011).

Velmi dokre identifikovatelnou zn&ou je logo BESIPu. Barvy loga maji
vyjadiovat dynamiku a nagl (¢ervena, modra). Tyto barvy byly zvoleny také
z davodu, Ze jsou obsazeny v narodni vlajce a tudizukokace a vazby na cilovou
skupinu by nidly byt rychleji akceptovatelné. Logotyp symbolizug@munikaci,
kiidla a kolo nebo volant. Druhotnym vyznamem krutmvéymbolu je propojenost
lidskych vztati a spolupréace.

V sowasnosti je BESIP integralni s&@sti Ministerstva dopravy a jeho hlavnim
cilem je preventivnéinnost v oblasti bezgaosti a plynulosti provozu na pozemnich
komunikacich v souladu se zakonem 361/2000 Sb.,ravopu na pozemnich
komunikacich (BESIP — Historie, 2012).

1.5.4 Sowasnost

Prvni polistopadové socialni reklamy byly wvyigay z vlastni iniciativy
reklamnich agentur (viz. kapitola Zadavatelé so€iakklamy). Kampah pro
socialni sféru, kulturni instituce a pro neziskomganizace, pafpad verejré
prosgsny el byly wtSinou agenturam pokryty jen do vySe naklalezi prvni
kampas, jejichz zadavatelem byla neziskova organizactil@a kampa ,Smutny
klaun“ pro Konto Bariéry. Sbhirka na pomoc ochrnutywmnikla v roce 1993.
V televiznim spotu setl mlady chlapec na vo#iu s namalovanou tviaklauna se
sloganem: Co vSechno budou muset tyit adélat, abychom si jich vSimli? Slogan

<4

Bariéry. (Krupka, 2012)

DalSim vhodnym fikladem je kamp@a,S Bertikem za étskym usmdvem®, ktery
vznikl jiz v roce 1999. Charitativni projekt prolaihv prodejnach Albert. Zakaznik
za swWij ndkup dostal tzv. Bertiky, které mohl vhodit doxbh a tim pispét na
konkrétni projekt &i z mistniho dtského domova. Tento projekt se konal pod
zastitou hejtmain krajo Ceské republiky a ve spolupraci s Nadizn fondem
manzeh Livie a Vaclava Klausovych (Socialni marketing,12D. Nyni se aktivity
Nadaniho fondu Albert zagtuji na podporu zdravého zivotniho stylétid jejich
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rodi¢ti a na podporu vzthvani, integrace a rozvojeétdze sociald znevyhodgnych
skupin. (AHOLD Czech Republic, a.s., 2009)

Postupentasu se z#&lo ¢im dal tim vice firem zajimat o oblast socialnilaaky,
vétSinou v rdmci spoleenské odpaosdnosti jejich managementu. Mezi nejzriggn
zadavatele p#tnagiklad také spoknost Avon, ktera jiz od roku 1992 bojuje proti
rakovirg prsu. Finaoni prostedky z prodeje produkts izovou stuzkou &nuje
spole&nost na boj s rakovinou. Zastnanci spokénosti prodavaji tyto vyrobky bez
naroku na provizi. Proipdstavu: koupi vyrobku v hodra200 KE prispéje zakaznik
na 1 hodinu provozu Avon linky proti rako¥iprsu. (Avon, 2011)

y

Obr. 4 Symbol kampérboje proti rakovig prsu
(Avon, 2011)

Boj proti rakoviré prsu pati mezi globalni socialni kamp&nlokalni pobgky
spole&nosti Avon mohou také vytvét své vlastni projekty. Netraaim zpisobem
byly osloveny nafiklad Zeny v Rumunsku. V roce 2006 zde vyilo agentura
Starcom Media kampma pii které byla vyuZzita ambientni média. Cilem kantpan
bylo informovat Zeny o statistice, kterd uvadikaéda osma Zena bude mit rakovinu
prsu. Spolénost Avon upozornila na tuto alarmujici statisttikon, Ze kazdé osmé
sedadlo v kadwictvich, kinechii na veéeejnych prostranstvichigbarvila naizovo a
opatila napisem: 1 z 8 Zen. Oztfemy byly také naifiklad policky s kazdou osmou
botou v prodejnach obuvi (Himpe, 2008).

Typickym prikladem UspSné kampakhpro veejné prosgsny el je kampa pod
nazvem ,TFidte odpad“ od neziskové akciové spmiesti EKO-KOM, a.s. Ta se
zabyva prosazovanim systéniidéni a recyklace obalovych odpad CR jiz od
roku 1997. Dle jejich studie dochazi v oblatiini odpad v CR ke zlepseni. Uvadi
nagiklad, Ze 70 % obyvatelR aktivr tiidilo v roce 2012 odpady a 71 % obal
bylo vyuZzito a naslednrecyklovano (EKO-KOM, a.s., 2011). Sp&hest se zapsala
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do povdomi gevazré diky televiznimu spotu pod nazev ,Kazdgvdd je dobry*,
ktery vytvdila reklamni agentura Euro RSCG. Ve spotu choddikl#idit odpad ve
stejnou chvili, kdy hottdi i slegna s odhalenym poprsim. (Eko-kom — Kazdyatl

je dobry, 2010)

1.6 Etika v socialni reklamé

Etika a kometni reklama k sab maji asi tak blizko, jako politicky marketing a
pravdomluvnost. Pomineme-li veSkeré definicecdecky pohled na reklamu, jejim
primitivnim cilem je vyvolat v cilovém segmentu faiu rf¢eho, ocem kdybychom
newdéli, tak ani nepatbujeme. Samdejme toto neplati pro vSechny vyrobky a
sluzby. AvSak jedna se do jisté miry o neeticky Dinré se spakbitelé setkavaji
s klamavou reklamou nastici prostedky, které wyisti vSe, nebo na jogurty, které
obsahuji zargerg cerstvé ovoce. Na ochranugol neetickou reklamou vznikla
v Ceské republice organizace pod nazvem Rada promekldeji rozhodnuti o tom,
zda je ¢i neni reklama eticka, je vSak pouze dogajici nikoli pravomocneé.
Prozetelrt se vSak Rada pro reklamu nezabyva volebni reklamaeklamou
politickych stran. (Rada pro reklamu — Profil, ©300

Marketingo\ tfizené socialni kampamohou ovlivnit spolénost po cela léta, a to
jak v pozitivnim, tak i v negativnim smyslu. Vznikdtiz otdzka, kdo rize posoudit,
zda je myslenkai cil socialni kampa# eticky. Do jaké miry je pro Vatikan eticka
reklama na pouzivani kondém Resuime se vSak z filozofického tématu etiky a
socialnich kampani k prasdkim, které socialni reklama vyuziva a které mohou byt
v rozporu s Etickym kodexem reklamy.

1.6.1 Motiv strachu v socialni reklameé
Bacuvcik (2011, s. 34) si v ramci této problematiky paldanize uvedené otazky:

= Je etické pouzivat asky pl& v kampani na podporu darcovstvi kostni
diens?"

= Jsou etické obrazky znetienych lidi po automobilové nehdd kampani za
pouzivani bezpmostnich pas?”

= Jsou etické snimky ztize stazenych zkdt v kampani zagiené proti nakupu
kozenych odvnich vyrobki?*

= Jsou etické obrazky plic kaka prorostlé nadory v kampani proti keni?*

Rada lidi i odbornik se domniva, Ze préwro (ely socialni reklamy by iy byt
tyto ,motivy strachu” v wité mire povoleny. Pokud vSak budou povoleny, vznika
v budoucnu dalSi problém, a to nutnost tyto motstypiovat, aby byly stale
schopny Sokovat. (Bavcik, 2011)
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Vysekalova (2001, s. 126) vSak motiv strachu oljbajim, Zze se nejedna o
zastraSeni, nybrz o drastickou ukdzku toho, jakéhttee disledky nize mit
zanedbani ufitého chovani.”

Pro (innost tohoto motivu je takéutkzitd jeho intenzita. Je nutné vyvolat
pirimérenou davku strachu, ktera navodi stav pozornostilo¥é skupig je nutné
vyvolat takovy pocit, aby jejifibslusnici giznali, Ze se dana udalostize stat i jim.
Sdckleni, ktera obsahujifpsgiliS motivu strachu lidé odmitaji, jelikoz pokudoaiti,
Ze nebezp# neovlivni, zmobilizuji obranné reakce a zpravoogyji. Rada vyzkunm
potvrzuje, ze: pokud chybi informace, jak nebeZpedvratit, je apel zalozeny na
strachu nedinny.” (Vysekalova, 2001, s. 127)

Na obhajobu motivu strachu v sociélnich reklama&impzno poukazat na to, ze
dnesSni mladez tize pged desatou hodinou &erni sledovat drastické kriminalni
piibéhy, @i nichz dochazi k nasili a vrazdaméhiem nichz tée z heré@ cerverd
obarvena voda, tak ptdy nemohli sledovat realné a ridarvené zakry nasledk
dopravnich nehod. Pokud se po shlédnuti socidltamey na bezpaostni pasy diky
jejich zapnuti zachrani Byen jeden zivot, byla kampaicinna.

1.7 Tematické okruhy socialni reklamy

Socialni reklama upoztuje na probléemy dnesni doby. Proto jsou jeji techati
okruhy zn@&n¢ Siroké. Utité kontinenty maji své specifické problémy: V Sewe
Americe obezita, v jizni kaceni deStnych prajesAfrice hlad, v Asii dtska prace a
v Evrop anorexieci prava mensin. Na druhou stranu je i mnoho tékiatra jsou
spole&nda pro celou planetu. Za vSechnyizame jmenovat néjklad: domaci nasili,
rasismus, HIV, tyrani zvét nebo bezgmost silnéniho provozu.

Bacuwvcik (2006) v typologii socialni reklamy rozliSujetdyctyii oblasti:
1) Ochrana zdravi (kdeni, alkohol, navykové latky ¢ckovani).

2) Prevence zrami a bezpénost (domaci nasili, bezfest silnéniho
provozu).

3) Ochrana zivotniho prasdi (ochrana zvat a girody, ¥idéni odpadu).

4) Spole&enska angazovanost {emé sbirky, tast ve volbach, darcovstvi,
rovnopravnost minoritnich skupin).

Pro vybranou cilovou skupinu diseftté prace, tj. pro studenty vysokych skol do
26 let, byly pro dely disert&ni prace vybrany nize uvedené tematické okruhy:

- Alkohol.
- Koufeni.
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- Pohlavg prenosné choroby.
- Bezpe&nost silnéniho provozu

Volba €chto tématickych okruh je nenadhodna. Vysokoskolsti studenti jsou
vystaveni nebezgé alkoholismu, koieni i pohlave prenosnych chorob, pokud
nejsou obréni moralnimi nebo zdravotnimi zabranami. Nedogtatesmysl pro
odpowdnost niize u rkterych z nich vést k podtievani nebezpg pri tizeni
motorového vozidla, které gat takika k samoejmym prestiznim symboin
vysokosSkolaka.

1.8 Recipienti socialni reklamy

Recipienty socialni reklamy jsou lidé, kterych sanyin zgisobem reSena
problematika tyka. Proto jeutkzité sprava definovat cilovou skupinu reklamy a
zvolit vhodna média a formy k osloveni.

Diive, nez se zme planovat pibéh reklamni kampaf) je teba prosednictvim
vyzkumu, nikoli intuici, charakterizovat cilovou wgknu. Cim WtSi segment
populace zahrnuje, timitkZit¢jSi je spravné zmapovarichto hledisek:

» demografické znaky @k, pohlavi, aglomeracefipmy),

» psychografické charakteristiky (zivotni styl, jeodliviiuje spotebni chovani
cilové skupiny ve vazbna osobnostni orientaci jedince),

e psychologické osobnostni charakteristiky {pby, zajmy, motivace, postoje),
* kulturni zvyklosti (hodnoty, symboly, ritudly, hrdbvé — lidé, kterych si vazi),

* jazykové charakteristiky (jaké pouzivaji obraty aky] obsah maji idiomy
v jejichteci). (Vysekalova, 2001)

Recipienty v rAmci vyzkumu disetia prace budou vysokoskolsti studeritkavé
kategorii 19 az 26 let. VSichni tito studenti budabsolventy sednich Skol
S maturitou a wita ¢ast z nich ma jiz vadani bakaléské. Jedna se tedy o ¥ahou
skupinu produktivniho obyvatelstva, ¥epazujici ¥tsiné s nizSimi pijmy.

Pro poteby vyzkumu (focus group), ktery je z&mn na koieni, alkohol,
pohlavreé prenosné choroby a bezpwst silnéniho provozu, bude vzorek recipiént
zahrnovat ve &Si mie aktivni kutdky afidi¢e. Dale by bylo vhodné, aby ve vzorku
student figurovali ¢as€jSi konzumenti alkoholu. Tento pozadavek je vSaktdo
obtizre splnitelny, protoze ze strany recipigénpie o znan¢ intimni scleni, ne vzdy
otewere priznavané. Steph tak, ale obvykle jest s wtSimi psychologickymi
zabranami, je to s postojem k nechd#r@d@mu pohlavnimu styku.
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1.9 Zadavatelé socialni reklamy

V praxi jsou zadavateli socialni reklamy statni estatni neziskové organice a
v menSi mie i soukromé firmy. (Ptkova, 2008) V mensi fé se stavaji zadavatel
také reklamni agentury (Krupka, 2012).

1.9.1 Statni a nestatni neziskové organizace
Hlavni rozdily mezi viejnym a soukromym neziskovym sektorem jsou:

Verejny sektor provadi prosgsné cinnosti neziskové povahy, je financovan
z va'ejnych rozpéta, organizéni slozky nejsou pravnické osoby (zatimco
piispivkové ano).

Soukromé organizacerovadi véejné i vzajemr@ prosgsnou ¢innost, jsou
neziskové povahy, mohou i nemusi byt financovamgrejnych rozpdéti a jsou
pravnickymi osobami. Jejictlenové jsou ¥tSinou dobrovolnici a darci. (Bavcik,
2006)

Statni neziskové organizace jsou fiklpd: nemocnice, Skoly, muzea, divadla
nebo @tské domovy.

Mezi soukromé neziskové organizaceipatirkve, nadace, @danska sdruzeni a
obecr prosgsSné spolénosti.

Veiejny sektor se zal vice zajimat o marketing visledku zvySené konkurence.
Skoly v3eho druhu, orchestry, ale i nemocnice seipaly do pechodné roviny mezi
organizace orientované na vyrobek a organizacentonané na zéakaznika. Dany
trend se projevil nejvyraZn v téch organizacich wejného sektoru, jez byly
vystaveny konkurenci, péjpad ji budou vystaveny v budoucnu. Pro tyto
organizace je tedy mozno vnimat marketing jako exftai konkurenceschopnosti.
(Hannagan, 1996)

1.9.2 Soukrome firmy

NejznangjSim zadavatelem #ad soukromé sféry, ktery se zaslouZzil o rozvoj
socialni reklamy, je spotaost United colors of Benetton, konkré&t®Oliviero
Toscani. Toscani neni marketingovy odbornik, nytotbgraf, ktery pro Benetton
pracoval 18 let. Stale se vSaknuje socialni reklag Otewvel takova témata jako
HIV, rasismusii valka v Jugoslavii a v Perském zalivu.

s

NejdilezitejSim kouzlem jeho reklamy byl fakt, ze&kaliv nemela vibec nic
spole&neho s obléenim ¢i modou, zvedala dkolikanasobs obrat spolénosti
Benetton. Prvni billboard, ktery Toscani pro Bemetnhavrhl, nespadal do sekce
socialni reklamy, pobdil vSak katolickou cirkev, jelikoz k zenské zadnicuplych
dzindch pdal napis z biblické citace: ,Kdo ¢énmiluje, pijde za mnou“. Druhym
billboardem opt pobouil katoliky, jelikoz vyfotil jeptiSku v bilém hahit libajici se

37



s krezem v¢erném habitu. Toscaniho reklamy nikdy neobsahdwedidline. Vzdy se
jednalo oc¢isty vizual s malym logem Benettonu. ManaZgpole&nosti Benetton
cheli, aby Toscani s kampami prestal, ale dvojnasobné tempbstu trzeb je
preswédéilo o innosti reklamy. (Sokujici fotograf Toscani, 20Thscani opousti
Benetton, 2010).
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Obr. 5 H.1.V. Positive, United Colors of Benetton
(Benetton, HIV positive, ©2012)

V¢étSina z jeho reklam byla prohlasena za kontroveazmirekterych statech byla
jejich prezentace zakazanaikbadem jedné z océnych reklam je vizuaternosky
kojici bilé dit. Tato socialni reklama ziskala pagvnekolik prestiznich cen. Avsak
mensinovacternosSska organizace v USA ji ozila za rasistickou. Podle ni plakat
pojednaval o starém kolonialistickém klisé biléliigtd acerné clivy. V Jihoafrické
republice byl zmi#any billboard agenturami bojkotovan jakdl$ protirasisticky. Na
druhou stranu si po spdleosti Benetton vyzadala Narodni rada pro iska
vyzkum v Kapském Mst veétSi mnozstvi plakat s fotografii prezervativ vSech
barev. Ty byly soéasti boje proti AIDS. Toscani byl také prvnim, keeerejnil
fotku ¢lovéka nakazeného AIDS. Snimek nakazeného Davida Karbitery umira
na nevyléitelnou nemoc v natii svého otce, p&tmezi TOP 100 fotografii, které
podle ¢asopisu Life zranily svét. Mezi kontroverzni p#t i billboard s napisem
»HIV Positive” na obnazenych hyzdich viz. obrazek. (Kova, 2003)

Mezi nowjSi kampag Toscaniho pdt nagiklad reklama pro modniudn Nolita
s nazvem No Anorexia. Toscani vystavil v centru avd (Bhem tydne maody)
billboardy s nahou modelkou trpici anorexii. P@ tkampani byla zavedena nova
pravidla, kterd pro dast na modnichiphlidkach vydal Milan. Dleéthto pravidel
musi modelky pedlozit Iékdské os¥dceni o svém zdravotnim stavu. (Italsky tyden
mody provazi kampaproti anorexii, 2011)
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1.9.3 Kooperace soukromych a veejnych zadavateh

Ostatni firmy tvéi casto socialni reklamu v kooperaci s neziskovymi
organizacemi. fkladem niize byt na naSem Uzemi spwlest Opavia-LU, ktera
padesat haté z prodeje kazdé oplatky Tatrankénevala Leém SR, S. p. ha pomoc
obnovy lesnich poro&tv Tatrach porienych vroce 2004 viglei. Kampa se
setkala s pozitivnim ohlasem, také diky informowinoziad médii WCR
(Hospodé#ské noviny, Pravo, Lidové noviny) a na Slovenskuar@dna obroda).
(Socialni Marketing, 2011)

Oblasti pée o krajinu se &nuje také projekt ,Prvni zelenat'si V ramci této
socialni kampah vysadi spolénost Vodafone Czech Republic jeden strom za
kazdého zakaznika, ktery si aktivuje elektronickéctovani. Tento projekt gada
ve spolupraci s Agenturou ochranyirpdy a krajiny CR. Ri¢emz stromy jsou
vysazovany fedevsim v chramych krajinnych oblastech. Tato agentura byla
ziizena Ministerstvem Zivotniho préstli za delem ochrany krajiny Ceské
republice. Spoknost Vodafone také v ramci tohoto projektu napépiussit ze 70%

z obnovitelnych zdrdj. Cilem projektu je snizit do roku 2020 emise,G® si¢ na
polovinu (Vodafone Czech Republic, ©2013).

1.9.4 Reklamni agentury

Vedle vySe uvedenych zadavatge i nékolik malo @ikladi, kdy reklamni
agentura zastava funkci zadavatele. V ramci histsoicialni reklamy na GzeroR
pati mezi nejznarjsi ,Suvenyr z Prahy* a ,Jenal neda pednost zete“ od
agentury Bates/Saatchi & Saatchi. Prvni jmenovaoé&h@zi z roku 1996 a
zobrazovala suvenyr, ktery si nikdo nechdmégst doni viz. obrazeke.6. Druha
jmenovana m@a jednoduchy vizualcernobilych prubh dopravni zebry sjiz
zminenym headlinem (Krupka, 2012).

Suvenyr z Prahy, -
ktery si nikdo nechce
prinést domt.  §

= AP i —
Vientite-li swého psa na wlich, uklidie, prosim, jeho hownd.

Obr. 6 Suvenyr z Prahy
(Jina priorita, 2003)
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Ok¢ shora uvedené kamparvyvolaly pongrné dost velké mnoZzstvi protést
adresovanych R&dpro reklamu. V fipad ,suvenyru“ se stal igdnetem Kkritiky
vyobrazeny exkrement. \fipact ,zebry” pripadalo stzovateli slovo vl vulgarni.
Rada pro reklamu oba protesty zamitla (Krupka, 2012

DalSi nazorny fiklad neni ztvorby reklamni agentury nybrZad Sdruzeni
ceskych reklamnich texta Creative Copywriters Club. Jednalo se o velkokuot
Panny Marie, ktera u prsu nedrzela JeziSka, nydmtaSClause. Nad Marii byl napis:
Kam az to dojde? www.anti-santa.cz. Sdruzeni tipmitsobem protestovalo proti
infiltraci Santa Clause déeské kultury. Akci inicioval reklamni text®avid Konig,
jehoz tileta dcera dostala k Vanou leporelo s nazvem ,Vanoce seilsnlakem®.

V tomto leporelu byl zobrazen JeziSek jako vougadnm vcéervenobilém kozisku

s nadvahou. Sdruzeni vyi#o tiSténou reklamu, spustilo webové stranky a rozeslalo
dopisy marketingovym odtenim firem, které vyzvali, aby Santa Claus nebyl
marketingo¥ vyuzivan. Kamp&avzbudila velky ohlas a posléze o ni bylo psane i v

Francii¢i v Hongkongu (Krupka, 2012).

1.10Metody méreni Winnosti reklamy

Aby bylo mozno zkoumat, zda je reklama&nina, je nezbytné definovat, co je
ucinek a stanovit jednotlive faze komundkdho pisobeni od uwdomeni si
propagéniho sdleni, jeho znalosti, vazby na postoje, zdmy a wvamie az
k preferencim a ieswdcenim, vedoucim k vlastnimu nakupu. V ramci socialni
reklamy vSak nedochéazi k ndkupu. Hlavnim cilem&ntreklamy je zréna postaj
k socialnim témdim, a proto sledujeme-li ¢ihek, musime zkoumat postoje.
(Vysekalova, 2002)

U komegni reklamy je hlavnim ukazatelem zisk a porovnardpitélu
investovaného do reklamy sijmy z prodeje komunikovaného vyrobkiu sluzby.
DalSim moznym ukazatelem je rfagvySeni navstnosti webovych stranek, nebo
rozdil v patu telefonal na bezplatnou linku, @et telefonai nacislo pouzité pro
jedinou kampa, nebo poet vracenych slevovych kupdn Pro lepSi validitu
vysledka mereni je vhodné kombinovagkolik ukazatelh. (Vlach, 2007)

M¢éteni &innosti reklamy je zalezitostif@snych postup ekonomické analyzy,
které se wyisluji v ramci reklam komeénich. Disertani prace je soustd®na na
psychologickou problematiku zkoumanicininosti reklamy v drovni postdj
vysokoskolskych studeink citlivym socialnim témaim.

Existuji mizna kritéria, kter4 slouzi k posuzovarininosti reklamy. Vysekalova
(2002) formuluje nasleduijici teze:

* Reklama je tinn4, kdyZ je pijemce vystaven jejimutigobeni.
* Reklama je tinn4, kdyz zanech stopu v patmpiijemce.
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* Reklam je dinna, kdyz zfisobi znénu postoje v pozadovaném &m.

* Reklama je @innd, kdyz vytvéi v mysli grijemce pozitivnhi emocionalni
stopul.

e Reklama je @inn4, kdyz vyvolava zenu v chovani cilové skupiny
v pozadovaném stru.

 Reklama pinasi informace, které jsouul@zité pro racionalni rozhodovani
spotebitele.

U¢innost jako forma efektivnosti reklamy

Staikova (2011) popisujedinnost reklamy jako jednu z Sesti forem efektivhost
Pfi hodnoceni dinnosti se nejphlizi k nakladim. Pokud je nutno uvazovat o vztahu
nakladi a efekit a hodnocenim efektivnosti jgeba naklady afjinosy pojimat $&ji
nez jen jako naklady arimosy pewzni. Efektivnost se zpravidla definuje jako
kvantitativni vztah mezi vystupy a vstupy (nebogakztah mezi vynosy a naklady
apod.). Jde o #fitelnou ekonomickou valinu, jejiz vypovidaci schopnost zavisi na
dostupnosti a fesnosticiselnych podklaii, které jsou k vyp&tu pouzity. Porérné
snadno byvaji zjistitelné naklady (vydaje). Obtizaé to byva sigsrEjSim
vyjadienim gFinosi.

Tento metodicky postup vyjagie ekonomické finosy sledovaného jevu.
Kvantifikovat ekonomické finosy socialni reklamy (n&pv perznim vyjadeni) je
nesnadné. To plati v rozm makroekonomickém pro ekonomiku statu, ale i pro
makrosféru (naip pro organizace statni spravy).

To ovSem neznana, Ze socialni rekdgsou ekonomické problémy vzdalendi P
povrchnim pohledu vystupuji do p@ai zpravidla jen vydaje ygjnych rozpoéta a
neziskovych organizaci. Nulové ekonomickénpsy byvaji pokladany za jprodni
jev plynouci z podstatythto statk poskytovanych obyvatelstvu. AvSak efektivni
socialni reklama, ktera kladrovliviuje chovani fislusniki cilové skupiny, finasi
prokazatelné celospa@ensky vyznamnéinosy v podob:

e Uspor provoznich naklacha ochranu zivéta zdravi populace,

» Uspor investinich naklad na vystavbu, fistrojové a inventarni zeni a
udrzbu zdravotnickych #&eni,

e Uspor osobnich naklédna zabezp®ni zdravotnického, technického,
ekonomického a obsluzného personalu a na jeho rearay.

Vydaje na uvedené polozky owuivji nezanedbatelnym #pobem strukturu
verejnych rozpéta (zejména statniho rozfim a rozpdta organizaci viejneé spravy)
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a neziskovych organizaciigobi na Grove zanestnanosti a pracovni neschopnosti a
ve svém kon&ném disledku zlepSuji kvalitu Zivota populace.

Ekonomické pinosy se mohou projevit v kratké dgbale zpravidla jsou
dlouhodolgjSiho charakteru. Jejich pozvolné kladné efektyimagny a nesporny
celospoléensky vyznam, i1 kdyz nejsou na prvni pohled hmbétatea
kvantifikovatelné.

Efektivnost socialni reklamy moznoéiit také naciselné Skale. V této souvislosti
nutno zdiraznit vyker kritérii a jejich optimalni definici.

Slozitost kvantifikace efektivhosti socialni reklammitze byt pekazkou
jakéhokoliv ngfeni. V takovych fipadech je jedinym vychodiskem verbalni
charakteristika efektivnosti podlgguem stanovenych parametlV této souvislosti
se preferuje f&d pouzivanim pojmu ,efektivnost® pojem gianost® (akoliv jde
Vv podstat 0 synonyma).

Uvedena tvrzeni $d¢i mimo jiné i o tom, ze socialni reklama ma vyzngmn
ekonomicky rozrér, ktery prostupuje celou struktutizeni na vSech jejich stupnich
od centrélni Grovhaz po rovinu regionalni.

Kompetentni organy vytw¥éji koncepci socialni reklamy, rozhoduji o jejilizaci
a kontroluji jejich efektivnost. Jde o ¢&ejni funkce fidiciho cyklu, ktery
charakterizuje postatu managementu i v této oblektnagement a ekonomika jsou
tedy organickou sawsti socialni reklamy. V této souvislosti je témledi zandtena
disertace v souladu €dnim oborem Management a ekonomika.

Pro kontrolu propagaiho pisobeni jsou dle Vysekalové (2001) dasgtji
pouzivany tyto metody:

M éieni stupré znamosti

Stupaé znamosti vyrobku, zrly ¢i vyrobce je jeden z nejpouzivgsich
ukazatel. Nabizi se d&¥ moznosti, jak v ramci dotazovani reprezentativnihorku
zjiStovat stup@ znamosti. Jde il o zji¥ovani znamosti na zakladgredkladani
mnemotechnickych poicek (nap. obrazek znéy), nebo bez nich. Je nutnédét,
Ze vysoky stupeznamosti gjakeho pednttu nevypovida sam o sélo tom, kolik
lidi dany vyrobek skuta¢ kupuje, nebo kolik jich p#&t mezi potencionalni
zakazniky.

Test znovupoznani

Jednou z prvnich metod, kterou byla testovaiandst je tzv. test znovupoznani.
Pomoci ni se zji®valo, jaké stopy zanechavaji &i$é reklamy v pagti ctendu.
Zapamatovatelnost tzv. printse pozdji zacala povazovat za vhodny ukazatel
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uginnosti a pouziva se dodnes. Ukoletende je, aby poznal, ktery inzerat jiz
vidél/cetl.

Test vzpomenuti

Oproti testu znovupoznani se liSi test vzpomentoihy, Zzecten& musi odpowdet
na otazku, co vigd/cetl, a to aniz by ¥ inzerat k dispozici (tedy zpait). Tyto
testy se dopotiuje pouzivat jako saast \&tSiho p@tu testovacich metod.

Inzertni test DELTA

Tento test je vyuziva prvky vySe uvedenych metoshazi se zohlednit i SirSi
souvislosti propagace. Test Zjige nasledujicinitele:

» Napadnost inzeratu v propagdm poli.

» P¥itazlivost inzeratu prétende.

* Informani obsah inzeratu.

e Zapamatovani ziiay, textu, titulku a obrazu.
» Celek a detaily dané informace.

« Kvalitativni inek, analyzovany za pomoci hodnotici Skaly a
psychologické explorace.

1.11 Aktuélni stav vybranych tematickych okruhi vyzkumu v CR

V souladu se zvolenym z&benim této prace bude v této subkapitole postupn
pojednano o&hto tématickych okruzich:

» problematika koteni,

» problematika alkoholismu,

» problematika bezgmosti silntniho provozu,
» problematika pohlavhprenosnych chorob.

Volba &chto tématickych okruhneni nahodna. Vysokoskolsti studenti, a to i ti
s dobrymi studijnimi vysledky a dobrym rodinnym eddm, pokladaji neéilka
koureni, popijeni alkoholu a nezavazny sexudlni Zzivat Zznou sodast
studentského zivota. Mnozi z nich vnimaglicské opravani jako prestizni taka
stavovskou zalezitost, a to bez ohledu na to, zda kndispozici vlastni vozidlo.
VSechna tato ,lakadla“ podle svych moznosti &lepitosti vyuzivaji jako
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samozejmou sodast studentského zivotniho stylu, a to, bohufelsto bez
jakychkoliv moralnich zabran a ohled na vlastniaxdr

Samozejnmg, Ze tyto problémy se netykaji vSech vysokoSkiblgkavdpodobr
zdaleka ne &Siny. P@et tch, kterych se to tyka, vSak neni zanedbatelnytoPro
padla volba na uvedené tématické okruhy seszamim na cilovou skupinu studént

1.11.1Aktuélni stav problematiky kouieni vCR

Dle studie provedené Statnim zdravotnim Ustavepodet kuraka v CR pohybuje
mezi 28 a 32 procenty z celkovéhoc¢no obyvatelstva, ficemz nebyl aktuakh
zaznamenan trend poklesu. Celdisvy median je 18 % kaka v populaci, coz
zarazuje CR do horniho kvartalu sledovanych zemi s #i8jn patem kuaki.
(Ceska informani agentura, 2013)

Dle Uudafi Swtoveé zdravotnické organizace (WHO) vydanych keét@xemu dni
bez tabaku 2013 zabije tabak az &&gest miliord lidi rocné. Fricemz u @ti milionta
se jedna o aktivni kédky a u vice nez 600 000 o nékky vystavené pasivnimu
koureni. Co se e pasivniho koiteni, giblizn¢ polovina dti dycha na viejnych
prostranstvich zrgstény vzduch tabakovym kdem.

Grafické varovani obsazené na kedddich cigaret, fedevsim ta s fotografiemi,
snizuji p@et ctti, které zainaji kouit, a zvysuji pdet kuraki, kteri kourit prestanou.
Studie provedené po zavedeni épai na kraliikach v Kanad, Brazilii, Thajsku a
Singapuru ukazuji, Ze obrazova varovani podstaigsi povdomi lidi o Skodlivosti
tabaku. VCR pokryva v sosiasnosti ¢ervenec 2013) varovny napis 35 % kikyi
cigaret. (Béek a Kopecky, 1996-2013)

Rovnéz zdkaz tabakoveé reklamy, propagace a sponzorsigé ranizit spdebu
tabaku. Dle Sstové zdravotnické organizace ma pouze 19 zemb (fo swtove
populace) komplexni narodni zékaz tabakové reklatdglny zakaz veskeré
tabakové reklamy by mohl snizit speitu tabaku v @meéru o cca 7 %.

DalSim dilezitym faktorem omezeni koéeni je da ztabaku a tabakovych
vyrobki. Dle WHO je tato d& nej&inngjSim zpisobem, jak snizit rozsah ki@ni
zejména mezi chudymi a mladymi lidmi. ZvySeni ¢lantabaku o 10 %, sniZuje
spotebu tabaku o 8 % v zemich s nizkymi gedhimi gijmy a o0 4 % v zemich
s vysokymi @ijmy. VSechny staty EU si udrzuji vysoké zéancigaret a to nad 70
%. V Ceské republice se jedna o 79 %. Nejg¥nkrabitku cigaret mizeme dnes
zakoupit v Kuvajtu, zde stoji ippatu 3 K. (Statni zdravotni Ustav, 2013)
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1.11.2 Sociélni kamparé vénované problematice koueni vCR

Evropska unie realizovala v letech 2005 — 2010 kamplELP — Za zivot bez
tabaku“. Tato akce se z&tovala na prevenci kdeni, odvykani a pasivni kéeni ve
vékové skupig od 15 do 25 let. Po ni zahajila dalsi kampad heslem ,Ex-kiaci
prezentuje vyhody, které&ipasi skoncovani s kéenim. Protagonisty této kampan
jsou pedevsim byvali kitaci (Evropska komise, 2013).

V ramci Ceské republiky se do pdtomi dostala vyraznsocialni reklama pod
ndzvem ,O pestavce stihnu i @&¥. Zadavatelem bylo sdruzeRietsz lasky k dtem.
Tato reklama se stalaganétem stiznosti pro arbitrazni komisi Rady pro rekliam
kterd svym rozhodnutim prohlasila reklamu za nketic Na tiséné rekland byla
vyobrazena nezletila divka sii@ cigaretou v ruce s textem ,GQgstavce stihnu i
dve“ viz. obrazeke.7. Sowasti kampad bylo drastické video, které zobrazovalo
otce chraniciho divkuipd koueni tim, Ze jeji Usta seSije kandskou seSiugkou
(Rada pro reklamu — Kauzy pro rok 2006, 2013).
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Obr. 7 O pestavce stihnu i @d(Hankova, 2001)

1.11.3Aktuélni stav problematiky alkoholu v CR

Dle Gdaji Ceského statistickéhoiadu z roku 201Geinila spoteba alkoholu
v piepcitu nacisty lih 9,8 liti na obyvatele za rok. AvSak dle statistikyctové
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zdravotnické organizace spebuji Cesi 16 litfi alkoholu r@ng, ¢imz sefadi na
predni gicky v Zelricku raeni spoteby alkoholu na hlavu.rRemz dle statistik roste
spoteba vina a naopak klesa konzumace pliesky statisticky fad, 2013).

Spotebni da u alkoholickych napdj ¢ini v CR 28 500 K za hektolitréistého
ethanolu. Zda#ni nagfiklad pallitrové lahve ¢tyticetiprocentni lihovinyini 57 Ke.
K tomu nutno pipocist jeSé DPH ve vySi 21 %. i# zohledréni vySe mezd a pléat
v CR je spotebni da oproti ostatnim stém zapadni Evropy lehce nadpmrna.
V parit¢ kupni sily je vSak spt#bni da jednoznan¢ nejvyssi v Norsku, Islandu a
Svédsku (Gola, 2013).

Studie uvadi, ze jedinci, Kiezatali konzumovat alkohol v obdobi rané puberty,
v dosglosti vypili az dvojnasobek alkoholu oprotini, kteri zatali az po pubett
Seznami-li se dits alkoholem v obdobi 11 — 14 let, je & 46 % Sance, Ze se za
deset let stane zavislym na alkoholu. Pokud vSdkea 19 letech a pozfl, je
hodnota vyskytu pouhé jedno procento (Bok, 2013).

Dle prim&e oddileni pro |€bu zavislosti VSeobecné fakultni nemocnice v Praze
je vCR piiblizng 300 az 700 tisic dosjych lidi zavislych na alkoholu. V zemich EU
se odhaduje et zavislych na 14 milian

Riziko vzniku zavislosti je zcela individualnfipemz za dny&kého piti se podle
odborniki povazuje, kdyz muz vypije 60dastého alkoholu a vice za den tj. 6 dl vina
alkoholu za den tj. 4 dcl vina neboéddesetiprocentni piva. Zeny rychleji ztraci
schopnost odstii@mvat toxiny z &la, a proto jsou k alkoholismu nachgjsi.

Polovina zavislych nikdy k ¢ nenastoupi, jelikoz neni schopna abstinovat.
Z téch co nastoupi &bu, vydrzi abstinovat jen 20 procent. flepto, Ze neexistuje
profese, které by se alkoholismus vyhybal, tfaglinejvice piji hudebnici, |€ka
novingi, manazé ve vysokém vypti, Zzeny na matské dovolené a kolem
klimakteria a lidé fi stresovych situacich. Muzi se stavajidasgji zavislymi kolem
téicatého roku, Zzeny o deset i vice let pgiz(Pergl, 2003-2013).

1.11.4 Sociélni kamparé vénované problematice alkoholismu VCR

Na GzemiCR v podstat neexistuje 7adna dlouhodoba katfpktera by se
systematicky #®novala problematice konzumace alkoholu. Vyznamise
informovanosti o vlivu alkoholu na lidské zdrawinuje stranka napivosrozumem.cz,
kterou zalozil Plz&sky prazdroj. Row&Z vSechny jeho komeémi reklamy i prvky
podpory prodeje jsou ogany napisem: ,Na pivo s rozumem®. Webové stranky
nagiklad popisuji, jak dlo odbourava alkohol, nebo nabizi online odbornika,
kterému je mozno pokladat dotazy.
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Obdobouwww.napivosrozumem.cysou stranky pijsrozumem.cz, které zalozilo
forum PSR, coz je neziskové sdruzeni vyznamnychobagir a distributof
alkoholickych napdj v CR. Mezi jehoéleny pati napiklad BOHEMIA SEKT,
s.r.0., Jan Becher — Karlovarska Becherovka nebD®ILF JELINEK a.s. Sdruzeni
na svych strankach sddianky tykajici se problematiky konzumace alkohalvadi
zajimavé statistiky a popisuje aktivity, které \adké mfe uskuténuje Ministerstvo
dopravyCR (Férum PSR, 2010).

Spolgnost HEINEKENCeska republikafidila rovrsz webové stranky anujici
se nejen problematice konzumace alkoholu, aleatiivmu prostedi. Sodasti jejich
informacni kampas jsou i stranky na socialni siti pod nazvem ,Pijgmicz”, které
informuji nagiklad o tom, ze denni mira konzumace alkoholu pp@ximalre dwe
piva, gicemz se odvolavaji na Ministerstvo zdravotnictvi USderé vymezuje
bezpény denni pijem alkoholu u zdravéh&lovéka v rozmezi 10 - 20 graim( coz
jsou pra¥ dvé piva). (Pijte s mirou, 2013)

Nejen alkoholu, ale i kaeni a drogam seguuje medialni kampave spolupraci
s televizi @ko pod nazev Rekni drogam NE!*. V ramci vysilani této hudebni
televize je mozno zhlédnout spotynujici se koieni, alkoholu, drogam, zavislosti
na vyhernich automatech a Zloutence typu C. Kramoti byly vytvoreny také
komponované pady o délce 90 minut, které se zdn)i nejen na informativni
prevenci zavislosti, ale i na SirSi tématické olr(itriminalita, sexualé pienosné a
dalSi nemoci spojené s uzivanim drog). Cilovou slaipjsou Z4ci a studenti vSech
typa kol od 10 do 19 let. TV &o vysila tyto spoty odilezna 2010 a s kazdym
nasledujicim rokem rozs$ije tématické zagiteni. Tento projekt funguje jiz patnact
let a krong televiznich spdi se ¥nuje také osité na zakladnich aigdnich Skolach,
vydavani tisku a publikaci. VeSkeré publikace jgeustazeni na strankach projektu
www.reknidrogamne.czPartnerem projektu je i VSeobecna zdravotni poyjisa
CR. (Rekni drogam ne, 2010-2013)

1.11.5 Aktualni stav problematiky pohlavné pienosnych chorob WCR

Socialni reklamy #nujici se problematice pohlay¥npfenosnych chorob se
negastji vénuji zatim stale nevytételnému viru lidské imunitni nedostatesti tzv.
HIV. Tento virus se fenesl naclovéka ze Simpanze na @atku 20. stoleti
v Kamerunu. Virus HIV nasledru ¢lovéka zpisobuje onemocmi AIDS - Syndrom
ziskaného selhani imunitgéska spokénost AIDS pomoc, 2007-2011).

Dle studie Statniho zdravotniho Ustavu bylGeské republice ke dni 31. 5. 2013
nakazeno virem HIV celkem 1972 osob, z toho 383AMi#S. Fri tom vyrazm vice
je nakazeno mu (1627) a mé# Zen (345). NejastjSim zpisobem penosu je
homosexualita a bisexualita. Jejich predhictvim je VCR nakaZeno celkem 1200
muzl. Heterosexualita je aktud@npricinou nakazy 229 muz a 303 Zen. DalSi
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negastjSi pricinou nakazy je injedni uzivani drog, Timto Zgobem bylo k vysSe
uvedenému datu nakazeno 85 osob.

NejvetSi paet nakazenych (424 osob) spada dkové skupiny 25 — 29 let. Ve
vékové skupii 20 - 24 let je rovér vysoky pdet nakazenych, a to 326 osob. Zeny
se nefastji nakazi ve ¥ku 20 - 24 let a muzi vrozmezi 30 az 34 let. Dle
geografického rozlozenitipprvni diagndze je ne§iSi cast nakazenych z Prahy (956
osob) a poté ze f®daieskeho kraje (198 osob). V ostatnich krajich jeamak
vyrazre nizsi, napiklad ve Zlinském kraji jen 35 osob. Velka@ast nakazenych
zastupuji cizinci s trvalym pobytem GR. Nejwtsi paet nakazenych pochazi
z vychodni Evropy (124 osob) a ze subsaharskeé A(tik4 osob).

Dle Miroslava Hlavatéhoiéditel Domu s¥tla) je @icinou naifistajiciho pétu
nakazenych parado&nzlepSena zdravotni P& Miladi lidé spoléhaji na velmi
kvalitni I1éky a hrozbu onemoéni pohlavié prenosnou chorobou neberotilis
vazre.

OSOBY ZIJICI S HIV/AIDS V CESKE REPUBLICE
(jen obcané CR a cizinci s trvalym pobytem)
Mésicni (daje ke dni
31.5.2013
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Obr. 8 Paet nakaZzenych osob virem HIV/AIDER (Statni zdravotni Ustav - Celkovy stav
vySetovani HIV protilatek \Ceské republice , 2013)

Za prvnich pt me¢sial roku 2013 se nechalo vy&ena HIV celkem 547 159 osob,
z nichZ no¢ nakaZzenych bylo 56 ¢hni CR a 29 reziderit VySe uvedeny graf
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znazotuje absolutni peet nakazenych osobGR od roku 1986 (Statni zdravotni
Ustav - Celkovy stav vydevani HIV protilatek WCeské republice , 2013).

Cervena stuzka

Socialni kampa®fivénované problematice HIV/AIDS jsatasto charakterizovany
gervenou stuzkou, coz je mezinarodni symbol tétoaoen@ervena stuzka vznikla
v roce 1991 diky Visual AIDS, coz je charitativikupina unglca se sidlem v New
Yorku, kterd usiluje o vytw&ni kladného vztahu yejnosti k umirajicim nebo uz
zentelym lidem nakazenym virem HIV.

Cervena stuzka je symbolem @ nalezeni vakciny, ktera by tuto nemoc
porazila a sotasre symbolem solidarity s nakazenymi. Ma byt takéireci pro
dalSi projekty, jako naiklad pro stuzku ttZzovou, ktera symbolizuje boj proti
rakovirg prsu. Zelena stuzka je symbolem boje proti rakbtiustého steva,cerna
boje proti terorismu.(eska spoknost AIDS pomoc, 2007-2011)

1.11.6 Socialni kamparé orientované na pohlavié pirenosné choroby na Uuzemi
CR
V Ceské republice se problematice pohlavnich choraimuji neziskové
organizace, které aktigmavstvuji zakladni Skoly s cilem informovat Zaky vhodnou

formou o vzniku, pibéhu a nasledcich pohlagmpienosnych chorob a aildzitosti
prevence.

Mladi lidé mohou fjit do kontaktu se socialni reklamownujici se tomuto
tématu BZnre pii sledovani hudebni televize MTV (Music Televisiompto stanice
se \&nuje problematice pohla¥npirenosnych chorob jiz dlouhod&bPro zvySeni
publicity boje proti pohlavé pifenosnym chorobam vytvita televize MTV
samostatné webové strankyvw.stayingalivefoundation.oryITV vklada do svého
vysilani sociélni spoty, igemz vhods meéni reklamni apely. ProtoZe cilovou
skupinou této hudebni televizni stanice jsou mlaté (s Sirokym mezinarodnim
rozmegrem), je mozno pokladat ¢innost této socialni reklamy za mikdolre
vyznamnou. Na shora uvedenych webovych strankaetvyhledat vSechny dosud
odvysilané spoty a seznamit se séspby, jak kampa podpdit. (Staying Alive
Foundation, 2012)

V roce 2012 vedla na UzendlR intenzivni dlouhodobou kampaaké odvni
spole&nost H & M. Ta pipravila v pdadi jiz ¢tvrtou kolekci pod ndzvem ,Fashion
Against AIDS". Obl€eni z této kolekce bylo pot&to napisy jako: ,Brain first,
body second”. Dvacetép procent vy&Zku z prodeje &novala spolénost na boj
proti HIV a AIDS (lvici¢, 2011).
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1.11.7 Aktualni stav problematiky bezpetnosti silni¢niho provozu vCR

Dle statistik nehodovostiR, které jsou zaznamenavany od roku 1993, se vyvoj
poctu dopravnich nehod v poslednich letech plynulg€wgai Na obrazkw. 9 je
zjevny trend poklesu s vyjimkou let 2010 — 2011y kaastal u lehce a¢ice
zraréenych osob nepatrny nigst.

Pormer fidica muz je vici fidickam Zenam cca 60 : 40. Z dlouhodobého hlediska
pripada giblizné na 3 usmrcené muze 1 usmrcend Zzenacastji dochazi
k dopravnim nehoddm mezi sedmou a osmou hodinouaranezi Sestnactou az
sedmnéactou hodinou odpoledne. \ilgthu tydne nejsou vyznamgs$i rozdily mezi
nehodovosti jednotlivych din Nejméré nehod pipada na nedi a Utery. Naopak
nejvice dopravnich nehod bylo zaregistrovano tedst (BESIP -Casova obdobi,
2012)

Relativni vyvoj nasledki dopravnich nehod v CR od roku 1993
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Obr. 9 Relativni vyvoj nasledklopravnich nehod ¢R 1993 - 2011 (BESIP, 2012.
Prehled vyvoje dopravnich nehod 1993-2011.)

Rozdleni dopravnich nehod dieta@stnili je za sledované obdobi 1993 - 2011
nasleduijici:

. priblizné kazda 4. usmrcen& osoba byl chodec
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. priblizné kazda 11. usmrcena osoba byl cyklista

. priblizné kazda 12. — 13. usmrcena osoba byl motocyki{BBSIP —
Motocyklisté, 2012).

NejcastjSim vinikem dopravnich nehod je rigpeiena rychlost a agresivni
zpasob jizdy (nespravnérgdjizceni, nedani pednosti v jizd, nespravny zjfsob
jizdy, vjezd do jednosémné ulice). Vyvoj vaznych nasledkzpisobenychiizenim
pod vlivem alkoholu a jinych navykovych latek vyk&al v obdobi 2009 - 2012
velmi priznivy klesajici trend (BESIP - Narodni strategiezpe&nosti silnEniho
provozu — Informace o péni v roce 2012, 2012).

Ve srovnani s ostatnimi zémi EU se vramci p&iu usmrcenych osob na 1
milion obyvatel pohybujeCR vroce 2011 mirh nad hranici gméru. Nejvice

e

(BESIP - Rehled vyvoje dopravnich nehod v EU, 2012).

1.11.8 Socialni kamparé orientované na bezp&nost silniéniho provozu vCR

Jednou z nejdéle trvajicich kampanCR je bezesporu tzv. BESIP. Historie
BESIPu saha do roku 1963 a je aktivni dodnes. ¥ @63 nastal rapidni ridst
prodeje osobnich automobid rovré pacet dopravnich nehod se zvysil. V souvislosti
s €mito problémy byla ustavena Meziministerska kooatim komise pro
bezpeénost silnéniho provozu a nasledneji vykonny organ fisobici pod zkratkou
BESIP (BESIP — Historie, 2012).

Webové strankywww.ibesip.czse ¥nuji nejentidicam, ale i motocyklisim,
cyklistim, chodé@m, rodcam, senioim a profesionalniniidicam. Kazdor@né jsou
zde zvéejiiovany statistiky nehodovosti na Gze@R. Na webové strance je i celé
zréni Narodni strategie bezpeosti silntniho provozu na obdobi 2011 - 2020
(BESIP - Narodni strategie bezpesti silntniho provozu 2011-2020, 2012 ).

Mezi aktivity BESIPu pdtla v roce 2013 organizace Dne beapasti silnténiho
provozu v Praze a v Bém Celos¥tovy tyden bezp#osti silnEniho provozu, ktery
se ¥noval zlepSeni ochrany chadoa komunikacich (BESIP - Road Safety Week
2013, 2012).

V predchozich letech se uskéndy nasledujici kampan
»~Je to na Tobe"

Kampai realizoval BESIP ve spolupraci se skupinou China3gjich koncerty
byly ve znameni prevence proti pozivani alkoholdadsich omamnych latek za
volantem pod sloganem ,,Chces &tid dalSi nas koncert nazivo? Je to naétobla
koncertech byl instalovan stanek BESIP, ktery z@anabizel alkohol tester, reflexni
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prvky a letaky. Déle bylo mozno vyzkousSet si spedidryle a gehrat si hru,
v jejimz piibéhu si hré&-fidic mohl owiit, k jakym disledkim vedefizeni vozidla
pod vlivem 1,5 promile alkoholu v krvi, coz je Hlaa, @ niz se mnozi povazuiji
téemei za stizlive (BESIP — Je to na t6p2012).

.Mame zelenou*

Weboveé stranky www.mamezelenou.cz jsou interaktbiréinky zarmrené na éti
predskolniho a mladsiho Skolnihékwu. Déti si zde mohou zahrat pexeso, puzile
omalovanky s tématikou dopravni vychovy. Stranky sénuji predevsim
problematice bezgeéeho pechazeni vozovky a jizdna kole (BESIP — Mame
zelenou, 2012).

.,Nemyslis, zaplatis!"

Nejvétsi celostatni kamgiaMinisterstva dopravy¥'R byla zahajena ijnu 2008 a
jeji cilovou skupinou byliidi¢i do 25 let. Tematicky se spotgnovaly gedevsim
negasejSich gicindm dopravnich nehod. Kampabyla zaloZzena na takovém
zpasobu ovliaovaniridici, ktery vyvolaval negativni emoce a timéag pasobil na
jejich chovani za volantem. Kampgrobihala na televiznich obrazovkach a na
internetu. VeSkeré spoty jsou i dnes dostupné naoweh strankach
www.nemyslis-zaplatis.ca na socialni siti YouTube (BESIP — Nemyslis, aag)
2012). Webova stranka kamganme stale v provozu, ale od roku 2011 nebyla
aktualizovana. Obdobou webovych stranek je i prdilsocialni siti Facebook pod
nadzvem ,Nemyslis -zaplatis!“, ktery je vSak takéuakzovan jen #idka (Nemyslis,
zaplatis!, 2009-2013).

,Domluvme se!“

Kampai byla zandtena na mladédice a na jizdu pod vlivem alkoholu. Zakladni
slogan kampanzni: ,Pokud jedete za zabavou autem, domluvté&de puderidit a
nebude pit.”

Kampai propagovaly i skupiny Divokej Bill, il sestry, Chinaski a Wanastowi
Vjecy. Tato kampa funguje jiz od roku 2006 a ma samostatné weboxénlsy
www.domluvme-se.czKoncept kampah piebral BESIP ze zahramich kampani
Designated Driver, EUROBOB a Captaine de SoireéSIBE- Domluvme se, 2012).
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2  CILE DISERTA CNi PRACE

Cilem vyzkumu je explicitni za#n vyzkumnika shromazdit data takovymigpbem,
aby mohl odpo#dét na vyzkumné otazky respektive hypotézy.

2.1 Cile

Hlavnim cilemdoktorské prace je na zaktagoznani podstaty socialni reklamy,
jejiho spoléenského vyznamu a postaveni mezi nastroji komuasilsaeéejnosti,
formulovat nanity k jejimu zefektivini.

K dil¢im cilim a metodickym nastrom k splréni tohoto cile moznéadit:
= literarni pizkum dostupnych domécich a zahtainch zdroji

= analyza chovanélena focus group v navaznosti na shlédnuti gpscialni
reklamy

* analyza postdja nazoil respondertit prostednictvi dotaznikového eni

» vyuZiti fizeného interview ke komparaci s nadzory resporiddataznikového
Seteni
= syntéza poznatka jejich vyuZziti k spléni hlavniho cileéeSené problematiky

V ramci druhého déiho cile tzvfocus group(kvalitativni vyzkum, vychazejici ze
skéru, hodnoceni a interakce impal&leni skupiny) budou vybrané cilové skupin
prezentovany spot§eskych i zahragnich socialnich reklam. Skupina bude sloZena
Z peti aZz desettlent, vyzkum prokhne celkem verech gipadre ¢tyrech skupinach.
Dva dny po uskutaéni focus group obdrZilenové k vyplgni kratky dotaznik k
tzv. vzpomenuti, aby bylo pisesizdokumentovano, kterou z reklam siagtnici
zapamatovali nejlépe a @r@Aspectio Research, ©2011).

Ctvrtym diléim cilem jetizené interview. Pro interview budou vybrani odboirn
z fad véejné (univerzitni) i komeni sféry. Rjde pevazré o odborniky jak z oblasti
marketingové komunikace, tak i z oblasti sociafars

2.2 Hypotézy a vyzkumné otazky

Hypotéza je:,predikce nebo odhad vztahu, ktery existuje v reainsvté za
urcitych podminek (Hendl, 2005, s. 40) Pro @eby disertani prace byl vyzkum
omezen n& eskou republiku a danou cilovou skupinu tj. vysdakigké studenty do
26 let studujici weském jazyce. Hypotéza byla navrzena na zéklatbtniho
vyzkumu a naslednupravena.
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Pavodni c¢tyfi hypotézy uvedené v tezich diséria prace byly na zaklad
obhajoby statni doktorské zkouSkkepracovany na jednu nize uvedenou. Z hlediska
povahy vyzkumu byly zbyléippracovany na vyzkumné otazky.

H1: Vice nez 30 % dotazanych vysokoskolskych sttidda 26 let nezna pojem
socialni reklama.

Prvni hypotéza bude potvrzetiazamitnuta na zakladvysledki dotaznikového
Seteni. Respondenti dotaznikovéhotéet budou jak studenti technickych, tak i
spol&ensko-¥dnich oboi.

O1: Je socialni reklama obsahujici motiv strache légapamatovatelna, nez-li
socialni reklama neobsahujici motiv strachu?

Tato vyzkumna otazka bude zodpmpena na zaklad kvalitativni vyzkumné
metody focus group a za pomoci Testu vzpomentitoltaast bude v elektronické
podol# zaslan Gastnikim focus group jeden az dva dny po uskntai FG.

02: Ktera socialni kampiarealizovana na tzentleské republiky pronikla podle

vt v

Druha vyzkumna otazka bude zodppena na zakladn jak kvalitativniho
(polostrukturované rozhovory s odborniky), tak i aktitativniho vyzkumu
(dotaznikove Séeni).
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3 ZVOLENE METODY ZPRACOVANI

V disert@&ni praci byly vyuzity obecné ¢decké metody(metody logické) a
s pihlédnutim k charakterteSenych Gkal vybrané metody empirické.

3.1 Metody shbéru dat

Pro vyzkum vramci disertai prace byly zvoleny nasledujici metody
empirického vyzkumu,iptemz byly vyuzity v nasledujicim padi:

= Dotaznikové séeni
= Focus group
» Polostandardizovany rozhovor neboli interview

3.1.1 Dotaznikové Sekteni

Dotaznikové Sééni je nejznaw)Si kvantitativni metodou vyzkumu. Pomoci
tohoto Seteni je mozno posiné snadno a rychle zjistit nazory a postoje respotiden
na eSeny problém. Kiritické zhodnoceni souboru odddowa polozené otazky
prostednictvim dotazniku umaéaje vyvozeni zasra, které mohou byt vyuzity pro
formulaci nangta nareSeni daného problému.

Pro &ely tohoto vyzkumu byly vyuzity jak formui@ elektronické, tak i tishée.
St¢zejni vyhodou dotaznikového Bati je mimo jiné i jeho finaimi nenarénost a
moznost kontaktovanietsino mnozstvi respondén{AUGUR Consulting, ©2013)

Pretest

Pred dotaznikovym S&nim byl proveden tzv. pretest. Pretest (pilotaz,
predvyzkum) nizeme oznét jako predchozi testovani, jako metodu, kterou ma byt
zjiSténa efektivnost dotazniku na malém vzorku resporideigd vlastni terénni
dotaznikovou akci.

Pomaoci pretestu je mozno odhalit chyby, které Jyriki konstrukci dotazniku a
projevily se nespravnym pochopenim otazky ze stresgponderit v dasledku
formulace, kter4 ifgpousela viceronasobny vyklad, nebo respondentovi
~podsouvala“ odpodd’ (sugestivni otazka).

Pilotni dotaznik byl fedlozen vzorku patnacti studéntkteti mohli podle
vlastniho uvazeni navrhnoutiazeni dalSich otazek.

Po vyhodnoceni pretestu a po konzultaci s odborhiitst ¢ast otazek upravena.
Nejvice byly korigovany identifikéni otazky. \&tSi ¢ast studerit nebyla totiz
ochotna vyplnit vysoce citlivé otazky, tykajicijegch osobniho zivota.
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Cil vyzkumu metodou dotaznikového Séeni

Primarnim cilem dotaznikového &ati bylo prohloubeni pozndiko podstat,
cilech, metodach a ¢innosti socialni reklamy ve vztahu k cilové skupin
respondertt.

Soulkzné bylo dotaznikové S&Eni zangieno na zji&ini Urovre powdomi
responderii 0 socialni reklaf S tim souvisi odp@d’ na hypotézu H1 (Vice nez 30
% dotazanych vysokosSkolskych studenezna pojem socialni reklama.)

Implementace metody dotaznikového Seeni

Dotaznikové Séeni probihalo ve dvou fazich. V prvni fazi byl dtekicky
dotaznik nahran na webové stranky, kde jej vypbmline ti studenti, jejichz vyuka
probihala v poitacovych webnach. Elektronicky dotaznik bykgalozen pevazr
studentm technickych studijnich obtr Pro &ely vyhodnoceni byl pouzit Google
Docs. Elektronické dotaznikové &ati probihalo v &sici tnoru 2012.

V druhé fazi vyzkumu byl tighy dotaznik pedlozen studefin spol€ensko-
védnich studijnich obdr Toto Seteni probihalo vieznu 2012. Ob formy
dotazniku byly pedlozeny studefitn Univerzity TomasSe Bati ve Zkn

Dotaznik obsahoval 17 otadzek tykajicich se vyzkumrablematiky a 4 otazky
identifika¢ni. Vyzkumné problematiky se bezpii@stre tykalo 6 otazek uzaenych,
z toho jedna dichotomicka, jedna uijpaaci actyii s vykérem odpovdi. Dale
obsahoval dotaznik 3 polootené otazky a 8 otéenych (4 se strimou odpo¥di —
dophovaci a 4 se Sirokou odpili). Dotaznik je satasti ilohy A.

Jak vyplyva z nazvu disettiai prace, cilovou skupinu tiib vysokoSkolsti
studenti ¥ku od 19 do 26 let, studujici jak technické, tapole&enskoedni obory
v ¢eském jazyce. Ret oslovenych respondéntbyl 400, zgt se vratilo 374
dotazniki. Navratnostinila 93,5 %. Mezi respondenty bylo 52 % mw 48 % zen.
Praimérny vék student byl 22 let. Pomoci funkce modus bylo zjish, Zze nejastji
se vyskytujici ¥k studenta je 20 let. Vzhledem k tomu, Ze stakigtmouborcita [
vybéru veéku studenta sudy pet prvki, median je 21,5 let. 248 respondent
studovalo v dob vyzkumu spoléenskoedni obor a 126 studeinse ¥novalo oboru
technickému.

Tabulka ¢. 4 uvadi rozdeni respondeiit dle studovaneého &oiku na vysokeé
Skole.
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Tab. 4 Rozdeni responderitdle studovaného emiku na VS.

(Vlastni zpracovani)

Ro¢nik Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost ()
Prvni bakalé&sky 112 29,9 %
Druhy bakal&sky 90 24,1 %
Treti bakalésky 64 17,1 %
Prvni magistersky 54 14,4 %
Druhy magistersky 34 9,1 %
Doktorsky 20 53 %

Celkem 374 100 %

Vzhledem k tomu, Ze majoritni¢tsina studerit nezna pojem socialni reklama,
musela byt B vyplnéni tiS€nych i elektronickych dotaznik pritomna autorka
vyzkumu. Prvni uvozujici otazka dotazniku byla Zgmna na zjigni, zda student
zna pojem socialni reklama. Pokud byla jeho odgokladna, mohl postoupit
k dalSim otazkam. Pokud byla odgdv zaporna, autorka vyzkumu spustila
studentm prezentaci, ktera obsahovaltyii rizné zahragni socialni reklamy.
Zahranéni reklamy byly pro tento del vybrany s cilem eliminovat ovli¢ni
responderii pii vyplnovani naslednych otésnych otazek tykajicich se pmomi o
socialnich kampanich@R.

3.1.2 Focus group

Focus group je druhem skupinového rozhovoru, doékte je zapojen vzorek
cilové skupiny respondeit Diskusi fidi kvalifikovany moderéator. Do diskuse je
zapojen maly p&et respondeiit Cilem je zjistit, co si &astnici diskuse mysli o
urcitém problému. Vystupem jsou tedy informace, nkdliselnd data. Je to tedy
kvalitativni vyzkumna metoda, ktera unioie nap. testovani prodejni koncepce,
noveho vyrobku, ale i reklamnich spotClemente, 2004)

Focus group v ramci vyzkumuwianosti socialni reklamy na uvedenou cilovou
skupinu byl organizovan v souladu s pravidly praotdiormu Seteni v malych
skupinach po @i az osmi studentech. Diskuzi moderovala autolta disertace
s wdomim, Ze nazor skupiny trhe negativa ovlivnit dominantni jedinec horli
prosazujici st nazor. Piibéh diskuse zaznamenaval do if@ia(s problematikou
seznameny) zapisovatel.
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Cil vyzkumu prostrednictvim metody focus group

Cilem vyzkumné metody focus group bylo odgdit na vyzkumnou otazku O1,
tj. zjistit vliv pouziti motivu strachu v socialnmeklant. Owteni &inku motivu
strachu bylo zkoumano za pomoci testu vzpomenuiti.

Aplikace vyzkumné metody focus group

Focus group se konalityrikrat v obdobi duben €erven 2012 a celkem se jich
Ucastnilo 23 studenit Kazdé sezeni trvaloriplizné jednu hodinu. Na zatku byl
studentim predloZzen kratky dotaznik, ktery obsahoval sedm @&taykajicich se
vyzkumné problematiky a & otazek identifikénich. ldentifik&ni otazky byly
totozné s otdzkami v dotazniku.

Uvodni instrukce tazatelky byla uzewma dotazem, zda je student/kardkuci
nekuak. V nasledné diskusi, kter4 byla z#tema na tématické oblasti vyzkumu,
byly polozeny otazky kopirujici dotaznikovérget. V zajmu smysluplnéhogichu
focus group bylo dale nezbytné objasnit pojem doiciéeklama ¢m studenim-
responderiim, ktei v dotazniku uvedli, Ze se s timto pojmem dosusktkali. Poté
byly studenim prezentovany jak ti&é, tak televizni reklamy v padi kodeni,
alkohol, bezpénost silnéniho provozu a pohlaénprenosné choroby. dastnici
focus group shlédli vzdytit tistené reklamy z kazdé vyzkumné oblastictyyii
televizni reklamy, taktéz v ramci kazdé vyzkumné&st.

Pri prezentaci televiznich reklam byly z&m¢ pouzity fizné reklamni apely, a to
podle formy zpracovani s obsahem informativnima jgpoléhajici na gsobivost
vtipu, dalSi s dominantnim vychovnym prvkem a vosdednifad byl vyuzit
emocionalni apel - strach.

Poslede uvedenym bylo nutno &novat zvlaStni pozornost, protoze pouziti
reklamy s nadgrnym motivem strachu je «eské republice povazovano za
neetické. Proto byly pro tent@él vybrany reklamy zahratmi, prevazr britske.

Po ukorgeni diskuse ke zkoumanym térinat vyzkumu byly studedim opstovre
piedlozeny dotazniky, které vyplniliijpzah4jeni focus group. Studenti byli vyzvani,
aby porovnali svoje hodnotici soudy, které zaznaaihedo dotazniku fed
shlédnutim televiznich reklam, s pocity a postk@, kterym dosgli nasledi po
shlédnuti teto reklamy. Merito¥rslo o otazkw. 3. Jaka forma socialni reklamy je
dle Vaseho nazoru nejmngjSi? Pokud respondenti da@tipk nazoru, Ze jejich
ptvodni stanovisko nebylo spravné, mohlvpdni zapis do dotazniku korigovat.
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Test vzpomenuti

Dva dny po konani focus group bytastnikim zaslan online test vzpomenuti.
Jedna se o pattovy test, pi kterém w@astnik bez nape@dy nebo jinych
propagénich prostedki vypovida, jaké konkrétni reklamy si &h, které shilédl,
zapamatoval. (Vysekalova, 2003)

Test byl studeriim zaslan online pomoci Google Docs. Obsaho#tabfewenych
otazek. Prvnétyii otazky byly zamsfeny na zjistni, kterou reklamu ze zkoumanych
tématickych oblasti (alkohol, kéeni pohlavi pfenosné nemoci a bezpwst
silnicniho provozu) si vybavi jako prvni. Neni bez zajosti, ze gktefi studenti si
zapamatovali &Si paet shlédnutych reklam. Mohlo by toéskit o ponErné znané
ucinnosti promitnutych socialnich reklam.

Posledni otdzka zérecné faze focus group sfiovala k zjiSéni, zda jeho
Ucastnici mohou zaznamenatié zmeny ve svych nazorech, postoji¢hchovani
tykajicich se uvedenyattyt oblasti. | kdyz odpasd’ na tuto otazku byla nepovinna,
vSichni respondenti na ni odpsli.

3.1.3 Polostrukturované rozhovory s odborniky

Polostrukturovany rozhovor jgasté&n¢ fizeny rozhovor s figdempiipravenymi
otazkami. Otazky klade tazatel. Jejichigi mize podle pdeby ne€nit. Rovrez
zréni otazek mze tazatel pozsmit s gihlédnutim k znalostem respondenta, je
mozno také pokladat dapljici otdzky. Zpracovani informaci touto metodou je
jednodussi nez u volného rozhovoru. (Reichel, 2609)

Rozhodnuti o vyuziti polostrukturovanych rozhavdrylo ovliviéno ugitymi
vyhodami, které ma tato formargu rozhovoryiizenymi (standardizovanymi) a
volnymi (nestandardizovanymiRizené rozhovory do ztiaé miry omezuji vedeni
rozhovoru ze strany tazatele a nuti respondentgip@dim vymezenym striktni
formulaci otazek. To dze do zna&né miry misobit sugestivéitna formulaci odposdi
respondenta. Naproti tomu volné rozhovory kladoacmé naroky pedevsSim na
tazatele, aby udrzel diskusi v mantinelech &@nsledovanych rozhovorem, aby se
rozhovor #iliS nevzdaloval od tématu apod. Navic je vyhodndceolného

<4

rozhovoru zn&n¢ narangjSi nez u rozhovoru polostandardizovaného.

Individualré organizované polostrukturované rozhovory se uskiltev obdobi
cerven —cervenec 2012 a trvaly vigméru 20 az 45 minut. Tazatelka nabidla
responderiim u jednotlivych otazek zpravidla alternativni odgdi a upravovala
doplujici otazky podle konkrétniho tématu.

Celkem bylo provedeno sedm rozhovar odborniky z praxe a osm rozhavor
s vysokoskolskymi pedagogy, kiese specializuji na problematiku reklamy. V dalSi

59



fazi se uskutéily ¢tyii dodat€éné rozhovory s odborniky z I&lského prosedi.
Jejich pfibéh je blize popsan v podkapitole Dapjici rozhovory.

Cil vyzkumu polostrukturovanych rozhovori

Hlavnim cilem polostrukturovanych rozhoua vybranymi odborniky bylo ziskat
podrobné informace, zkuSenosti a dogeni pro aplikaci a dalSi uplami vysledk
vyzkumu z oblasti socialni reklamy.

Dopliujici rozhovory

Po konzultaci s odborniky a na jejich dopgni byly uskuténény v srpnu 2012
rozhovory se ¢tyimi lékai, jejichz odbornost (specializace) byla zarukou
kvalifikovaného posouzeni problénsouvisejicich se sociélni reklamou. Nazory
téchto odbornik nabizely hodnoceni nezadoucichievtématické oblasti kdaeni,
alkoholismu, pohlavé prenosnych nemoci a bezpesti silntniho provozu
z medicinského hlediska, tedy z jiného zorného ,imdz ktery moznoipdpokladat
u odbornik z oblasti managementu, marketingu a ekonomiRyyzateoretik, nebo
praktiki.

V ramci tématu alkoholismu byl proveden rozhovigkstem se specializovanym
zantfenim na psychiatrii, psychoterapeutiku a adiktologento odbornik fisobi
jako soudni znalec v uvedeném oboru a jako extsiwél Univerzity T. Bati ve
Zlin¢ se specializaci na navykové nemoci. Rozhovor irézen na Iébu
alkoholismu.

Druhy rozhovor proéhl s lek&dem Krajské nemocnice T. Bati, a. s. se specializaci
spojenych s Urazovou chirurgii a naskedérazi pro postizené pacienty i pro
spol&ensky nezadouci dopady vyvolané poruSovanim pravibezp&nosti
silni¢niho provozu

DalSi rozhovor byl orientovan na problematiku femi. Respondentkou byla
internistka s aprobaci na plicni chorobspbici v Krajské nemocnici T. Bati ve
Zliné. Rozhovor se sousdil na vztah koteni a plicnich chorob v komparaci
s tymiz onemocEnimi, ktera se vyskytuji u nekaii.

Posledni rozhovor s tématikou pohlavpienosnych chorob preéhl s lékakou
kozniho oddleni Krajské nemocnice T. Bati, a. s. | v tomidppc bylo ve stedu
pozornosti v podstat lehkomysiné az nezodp&né sexualni chovani, které
v nezanedbatelném o piipadi ma za nasledek nezadouci individualni a
spole&enské dopady.
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VSichni uvedeni odbornici z lékského prosedi projevili @i rozhovoru hluboky
zajem o vyzkumnou problematiku ve vztahu k sociékiant. Vyslovené nazory
vyvolaly u tazatelky dobry dojem o spote&m zijmu fispét kteSeni citlivych
otazek chovani respondéntivedené kategorie cilové skupiny (vysokoskolaci ve
véku od 19 do 26 let). Tazatelka nabyla vilgthu rozhovoru feswdceni, ze ¥tSi
zapojeni odbornik z lIékaského progedi by mohlo zvysSit &innost socialni
reklamni v uvedené tematické oblasti.

Vyhodnoceni jednotlivych metodickych posiupbsazenych v této kapitole bude
zuzitkovano v nasleduji¢asti disertace.

3.2 Metody analyzy dat

Pro vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu disénia prace byly vyuzity
nasledujici analyzy dat.

3.2.1 Analyza rozptylu

Analyza rozptylu neboli tzv. ANOVA (Analysis of Miance) je statistickou
metodou, kterd umdbje provadt vicenasobné porovnavaniiestnich hodnot.
Metoda je zaloZzena na hodnoceni vitatezi rozptyly porovnavanych vgiovych
soubofi. Predpoklady pro validni pouziti metody analyzy rofptypro testovani
rozdilu vice seednich hodnot:

* Nezavislost ireni
* Normalita dat v kazdé skupin

* Homogenita rozpty uvniti skupin (alespo priblizna shoda rozptyl uvnit
skupin)

Jednofaktorova analyza rozptylu

Cilem analyzy rozptylu bylo odpeédét, zda se vyznaminliSi ¢as ¥novany
internetu dle studovaného oboru (ij. speleskoedni a technicky). Pro daely
vyhodnoceni dat byla pouzita analyza rozptylu jetlretného idéni tzv. one-way
ANOVA, ktera pedstavuje nejjednodussfipad analyzy rozptylu, kdy analyzujeme
ucinek jednoho faktoru na koumanou zavisle pfonou. V gipac jednofaktorové
analyzy rozptylu jde o zji®vani rozdih praméra mezi vice skupinami
prostednictvim vypdétu testovaciho kritéria F. Cilem analyzy je zjistitla skupiny
vytvoiené klasifik&nim faktorem jsou si podobné, nebo zda jednotlivénry tvori
n¢jaké identifikovatelné shluky (homogenni podskupmnyodobnymi hodnotami).
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Z&kladni statistikou pdtanou v analyze rozptylu je obeéctestovaci kritérium F,
pomoci hoZ se testuje hypotéza, zdaimpéry ve skupinach w@enych gisobicim
faktorem (f@ip. faktory) se od sebe liSi vice nez na zaklpdsobeni pirozenée
variability (ndhodného kolisani). (Bednaa, 2013)

Vysledki vypocta jsou zaznamenany do tabulky analyzy rozptylu,&teriva nize
uvedené hodnoty.

o Df — stupré volnosti: vyjaduji, kolik parametli navic se ve slo&iSim
modelu pouziva

e Sum Sq — satet ¢tveral vyjadiuje, o jakécislo klesne ve slozifSim modelu
souet druhych mocnin odchylek od odhadnutydiediich hodnot.

 F hodnota — testové kritérium: hodnota testovéhtérka, ktera porovnava
dvojici modet.

 p hodnota — porovnava se iggem stanovenyndislem (nejasgji 0,05).
Pokud je hodnota mensi, nulova hypotéza se zamita

3.2.2 Jednovybérovy propor ¢ni test s opravou na spojitost

JednovyBrovy propotni test s opravou na spojitost se pouziva ke zkaiima
binomialni prominné s moznostmi oztenymi nap. Us@ch/neuspch. Nulova
hypotéza zkoum4, zda praygbdobnost Usfthu je rovna &aké konkrétni hodnét
V alternativ je pak nerovnostifpadre i jednostranna. Samotny test je zaloZzen na
testové statistice asymptoticky sielici chi-kvadrat roztlenim. Tato aproximace
vyZzaduje dostate¢ vysoké @éekavanécetnosti (obvykle vyZzadovano vice nez 5).
Pokud tato podminka neni spha, Ize pouzit tzv. Yatesovy opravy na spojitost. T
od rozdilu pozorovanych aekavanychietnosti odé&ta hodnotu 0,5. Tato korekce
je casto ilisSna, pro nizké gekavan&etnosti je tak vhody)si uzit gesny binomicky
test. (Hendl, 2009)

Jednovykrového propami test sopravou na spojitost (neboli 1-sample
proportions test with continuity correction) je isertani praci vyuzit pro potvrzeni
¢i vyvraceni hypotézy H1: Vice nez 30 % dotazanygsokoskolskych studeiido
26 let nezna pojem socialni reklama. Péely statistického hodnoceni je fitano
na hladig vyznamnosti 5 %, fif¢emz byla stanovena nulova hypotéza HO: podil je
30 % ve prosgch alternativni — podil je vySSi nez 30 %.
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4  HLAVNI VYSLEDKY PRACE

Tato ¢ast diserténi prace prezentuje hlavni zfgf plynouci ze fech metod
empirického zkoumani.

4.1 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Pro realizaci kvantitativnino vyzkumu byl sestawdwiaznik, ktery je sasti
piilohy A. Hlavnim cilem dotaznikového Beti bylo zmapovat pé@domi o socialni
reklan® na vzorku cilové skupiny. Kvantitativni vyzkum pmvida také jednu
stanovenou hypotézy:

H1: Vice nez 30 % dotazanych vysokoskolskych sttidda 26 let nezna pojem
socialni reklama.

Potvrzeni ¢i vyvraceni vySe jmenované hypotézy je &mii nasledujicich
podkapitol.

4.1.1 Identifika ¢ni Gdaje charakterizujici respondenty kvantitativnino
vyzkumu

Jak jiz popisuje kapitola Zvolené metody zpracoyéfovy vzorek respondeint
byl tvoren vysokosSkolskymi studenty vetku 19 az 26 let, ki¢ se ¥nuji nejen
technickym, ale i spotensko¥dnim oboéim. P&et oslovenych respondénbyl
400, z@t se vrdatilo 374 dotaznik Navratnost tedycinila 93,5 %. Studenti
technickych obar vyplnili dotaznik online, studefin spol€éensko¥dnich oboi
byl predlozen v ti&né forng.

Pohlavi oslovenych studentt

250

194
200 180

150 -
Hmuz

100 Hziena

50 +

muz zena

Obr. 10 Pohlavi responden{Vlastni zpracovani)
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Mezi informani charakteristiky, které byly zatieny na popis vyzkumného
vzorku studerit vékoveé kategorie 19 - 26 let, gay: pohlavi, Wk, studovany rénik
a studovany obor. VySe uvedeny obrazek 10 zobrazuje oslovené studenty
z hlediska pohlavi.

Mezi respondenty bylo 194 miua 180 zen. Rmeérny vék student byl 22 let.
Pomoci funkce modus bylo zj#io, Ze nejastji se vyskytujici ¥k studenta je 20
let. Vzhledem k tomu, Ze statisticky sould@t& @i vybéru véku studenta sudy get
prvki, median je 21,5 let. &kove slozeni studeintzobrazuje tabulk&.5.

Tab. 5 \bkové sloZeni respondén(iViastni zpracovani)

Vék Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (p)

19 let 25 6,7 %

20 let 97 25,9 %

21 let 65 17,4 %

22 let 70 18,7 %

23 let 46 12,3 %

24 let 38 10,2 %

25 let 22 5,9 %

26 let 11 2,9 %
Celkem 374 100 %

Na zaklad vySe prezentované tabulky je moZno ¢&tidtlesajici tendenci, ktera
koresponduje sniZujici se ¢mi student v jednotlivych letech studia.

248 respondent studovalo v dob vyzkumu spoleéenskoedni obor a 126
student se ¥novalo oboru technickému.

4.2 Celkové evaluace kvantitativniho vyzkumu

Prvni otdzka bylagnovana znalosti pojmu socialni reklama. Zarolglo cilem
této otazky odposdét na hypotézu H1: Vice nez 30 % dotazanych vysaiskich
student do 26 let nezna pojem socialni reklama.

Graf (Obr. 11) zndzduje znalost pojmu socialni reklama i#pednutim ke
studovanému fmiku. Jak je mozno vid, prevaha znalosti pojmu je nejvyragsi
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v doktorském studijnim programu. Naopaleyaha neznalosti jeegma v prvnim a
tretim raniku bakal&ského studia.

Celkow zna pojem

reklama 135 respondent. 36 %. Na zaklad

jednovylkErového propamiho testu byla verifikovana hypotéza H1.

Otazka: ,Znate pojem socialni reklama® je validridzkou pro zji&ni, zda
respondenti znaji pojem socialni reklama.

Pocetrespondent(

Znalost pojmu socialni reklama
120
100
80
60
40 il:
20
' : ' : : : Hne
- - -
NG NGy NG g & o
NG NG NG 5 5 &F
P &P &? % g ¥
&
QO o
? 8 & &
Studovany rocnik

Obr. 11 Znalost pojmu socialni reklama dle stud@ranra’niku

(Vlastni zpracovani)

Pro potvrzenii vyvraceni hypotézy H1 byl pouzit progoi test s opravou na

spojitost, jehoz vysledky jsou zaznamenany nize.

4.2.1 Jednovykérovy propor¢ni test s opravou na spojitost (1-sample

proportions test with continuity correction)

data: 239 out of 374, null probability 0.3

X-squared = 203.1028, df = 1, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true p is greater than 0.3

95 percent confidence interval: 0.5959645 1.0000000
sample estimates: p 0.6390374

Na hladir¢ vyznamnosti 5 % zamitame nulovou hypotézu (HO:ilged30 %) ve
prosgch alternativni (podil je vysSi > 30 %7 = 203.1028, p-value < 0.01).
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DalSic¢ast otazek byla zadfena na mirdasu, ktery travi respondenti u televizniho
vysilani, internetu¢tenim tisku a poslechem radia. Tyto otazky bylyopehy proto,
aby mohlo byt naslednzadavatgim a tvircaim socialnich kampani dopa@eno,
které médium jfedstavuje nejefektiijsi investici.

Histogramy a box ploty, zobrazujici razeni paitu odpovdi dle pfimérné doby
stravené u jednotlivych médii a dle studovanéhowbgsou sodasti ilohy C a D.

4.2.2 Jednoducha (one-way) ANOVA

Z hlediska doby travené na internetu bylo zkoum&ua se tent@asovy Udaj
vyzname liSi dle studovaného oboru (tj. sptdaskoedni a technicky). Pro piwby
tohoto vyzkumu byl vyuzit test ANOVA.

Tab. 6 ANOVA (Vlastni zpracovani)

Df Sum Sq Mean Sq F value p-val
Fakulta 1 13.5 13.54 8.16 0.00452
Residuals 372 617.5 1.66

Df — stupré volnosti

Sum Sq — celkovy rozptyl daného faktoru

F value — testové kritérium

p — val - pokud je menSi nez 5% zamitame HO.

HO: neni rozdil mezi g¢dnimi hodnotami.

Na hladir¢ vyznamnosti 5 % se vyznaghsi primérnd hodnota doby stravené u
internetu u studefitspole&ensko¥dnich a technickych obir

Tab. 7 Pamérny pa‘et hodin denatraveny u jednotlivych médii (Vlastni zpracovani)

Televize Internet Tisk Rozhlas
Primer 1,4 4.6 0,6 0,9
Maximum 10 18 5 10
Minimum 0 0 0
Median 0,5 0,2
Modus 2 3 1 0
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Rozptyl 1,7 6,3 0,3 2,5
Smeérodatna odchylka 1,3 2,5 0,6 1,6

Tabulka 7 prezentuje charakteristiky polohy a \iligy statistického souboru.
Zde je mozno viét, Ze nejvicecasu travi vysokosSkolsti studenti na internetu a
nejmért naopakitenim tisku a poslechem rozhlasu.

4.2.3 Reklamni apel v socialni rekland

DalSi d¥ polootev¥ené otazky byly &novany reklamnimu apelu. Prvni otazka
byla sngfovana na oblibenost apelu v socialni reRla®tudenti nili na vybsr ze
¢ty odpowdi (Informani, vychovny, strach, humor). JednoamanejoblibewjSim
apelem byl u studeinthumor, ktery uvedlo 277 studénf74 %). Nasledoval apel
informacni (13,6 %), vychovny (6,1 %) a strach (2,4 %).s¥ta odpo¥di studeni
neobsahovaly konkrétni reklamni apely. MozZnost taladpoedi zvolilo 14
student, pricemz 4 z nich uvedli, Ze je jim nejblizSi reklamaadita. Dva studenti
uvedli, Ze je neoslovuje Zadny apel. Odativostatnich byly nagklad: kombinace
informativni a vtipné, obsahujici n#p seridzni, ale neipiS vazna, urdlecky
zpracovana atd.

Druha otazka se dotazovala néiniost reklamnich apelv sociélni reklar
Nejvétsi ¢ast studerit se domniva, Ze ndjiinngjSim reklamnim apelem obsazenym
v socialni reklar je strach. Odpadi student jsou pro pehlednost uvedeny v
tabulce¢. 8. Studenti v ramci vlastnich odgaN neuvadli vzdy reklamni apely.
Nekteri se gimlouvali za vyuzivani emocionalnich reklamnich lape za stimulaci
recipienti k zamysleni o obsahu&dni tlumaieného reklamou.

Tab. 8 Nejdinn¢jSi reklamni apel v socialni reklanfVlastni zpracovani)

Apel Absolutni éetnost () Relativni ¢etnost (p)
Strach 194 51,9 %
Humor 99 26,5 %
Vychovny 41 11,0 %
Informasni 33 8,8 %
Vlastni odpo¥d 7 1,9 %
Celkem 374 100 %
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4.2.4 Tematické okruhy socialni reklamy

Navazujici ¢ast otadzek byla &ahovana problematicetyr socialnich okrut
(koureni, alkohol, pohlawh prenosné choroby, bezfst silnéniho provozu).
Otazka zmla nasledov& Kterou sociald tematickou reklamu vnimate nejvice?
Studenti pid¢lovali kazdému zeétyr okruhi jeden aztyii body, @i¢emz jeden bod
znamenal, Zze dany okruh vnimaji nejvice, 4 bodgjmare.

Tab. 9 Vnimani jednotlivych socialnich okéiuivlastni zpracovani)

Koureni Alkohol PPCH BESIP
Pramer 2,7 3,0 2,7 1,6
Median 3 3 3 1
Modus 3 4 4 1
Suma 1023 1124 1015 606

Jak uvadi tabc¢. 9 studenti obe@nnejvice vnimaji problematiku bezfrmsti
silnicniho provozu a nejmérkonzumaci alkoholu.

Druhou otazkou byli studenti dotazani, ktera média jejich nazoru fnasi
nejvice informaci o niZze uvedenych tématech. Jepdpowdi jsou graficky
zaznamenany na obrazé&l?2.

Informovanost o danych tématech
dle jednotlivych médii

300

250

200 M Internet

150 m Televize

100 Tisk

W Rozhlas
50

PPCH BESIP Koureni Alkohol

Obr. 12Informovanost studeitv ramcicty tematickych okruhdle jednotlivych médii
(Vlastni zpracovani)
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Z vySe uvedeneho grafu (Obr. 12) je patrné, Ze ioejynformaci ziskavaji
studenti o bezpmosti silnEniho provozu a to diky televiznimu vysilani. Naopak
celkow nejmért informuje o vSech uvedenych tématech rozhlas. sgEracast
informaci se ke studeimh dostava také za pomoci internetu. Z tohoto m¢sidia
nejvice oslovovani v ramci problematiky pohl&ypitenosnych chorob.

4.2.5 Znalost socialnich reklam z jednotlivych oblasti vgkumu

Nasledujicictyti otazky byly otevené a nepovinné. Studenti mohli uvést, jakou
socialni reklamu si vybavi v ram¢iyt tematickych okruh. Nejvice konkrétnich
piipadi uvadtli studenti v ramci problematiky bezpresti silntniho provozu (374
odpowvdi). Zna&na cast si také vybavilatzné socialni kampa&n vénujici se
problematice koteni (128 odpoddi). Naopak nejménsocialnich kampani uvé
studenti v ramci alkoholismu (75 odpal) a v otazce pohla¥nprenosnych chorob
(80 odpo¥di).

Napisy na kralikach od cigaret uvaétl studenti nejasgji v ramci problematiky
protiku Fackych reklam. Ty vSak nejsou socialni reklamou nybrz povinnymwkpm
ozna&eni vyplyvajicim ze zakona. Druhou &e$tjSi odpoedi byla reklama na
komekni produkt Nicorette (naplasti, pastilky, zvykaaingy atd.). Jedna se o
reklamu komaimi, coz dokazuje, Ze i po vy&leni pojmu ,socialni reklama“dkteri
studenti nedokazali odlisit tyto reklamy od reklaatialnich.

Neékteri studenti také nespragroznaili komeréni spoty zn&ek — Marlboro a
Moon jako socialni reklamuCéast studerit popsala spot, naémz jsou zobrazeny
témet zuhelnatlé plice kiaka s poznamkou, Ze jde o zahéanisocialni reklamu,
coz byl spravny poith (spot byl australské provenience). Nedokazahkv
rozhodnout, zda jde o reklamu korair nebo socialni, pra¥godobr proto, ze
doprovodny text na kratxe nebyl jednozrimy. Taktéz byly nespra¥rdo socialni
reklamy z#azeny televizni reklamy na elektronické cigaretypétOse jedna o
komegni produkt.

Tabulka ¢.10 prezentuje fiehledé otewené odpowdi studeni. Z odpoedi je
ziejmé, Ze studenti nespravrzanenovali reklamy komeami z a socialni. DalSi
chybné odpo&di se tykaji reklamy spaleosti Benetton. Tato firma se velmi
vyrazre vénuje nejiizrejSim socialnim probléfim, Na druhé stranzadné jeji spoty
newnuji ani ne¥novaly pozornost problematice Keuni.

Komerni reklamy, foto a napisy na krégkéch cigaret jsou pro adazreni
oznaeny kurzivou, protoze se nejedna o socialni reklamu
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Tab. 10 Znamost socialnich reklagnevanych problematice kéeni (Vlastni

zpracovani)

Popis spotu Absolutnicetnost () Relativni ¢etnost ()
Napisy na krahikach 53 41,4 %
Nicorette 12 9,4 %
?ahr,anénl _spot s ukazkou 6 47 %
cernych plic

Help! Za Zivot bez tabaku 5 3,9 %
O prestavce stihnu i dv 5 3,9%
Plice kadka (Austrélie) 5 3,9 %
Elektronicka cigareta 4 3,1 %
Foto znienych orgéari na 0
zahrantnich krabtkach 4 3.1%
M,uz v baru kotici v bublirg 3 2.3 %
dymu

Benetton 3 2,3%
Komeeni reklamy 0
(Marlboro, Moon) 2 1,6 %
Kyrak, ktery pvo zapalenl 5 1.6 %
cigarety vykasle plice

Rakovina ust (Australie) 1 0,8 %
Frkatky misto cigaret 0
(obtzujici okoli) 1 0.8%
F_oto popelniku ve tvaru plic 1 0.8 %
(internet)

Pohlednice onkologicke 1 0.8 %
ambulance

L’eta}k véekarre u obvodni 1 0.8 %
lekarky

Cigareta a naboj 1 0,8 %
Ostatni 18 14,0 %
Celkem 128 100 %
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Mezi ostatni odpoddi, které oznély reklamu jako socialni, mozno uvést
nagiklad: foto porovnavajici zdravé a Kemim zasazené plice, kampg@od
sloganem ,Normalni je nekdatl, spot, ve kterém ubije k smrti neviditelna sila
muze, ktery si zapalil, reklama na l&aéch, kde byl umigh talii plny nedopalk
cigaret, vystava Bodies v Praze, weboveé strankyakavyplice.cz. DalSi spoty
nebyly dostaténé rozepsany, proto nebylo mozné je blize specifikovavyse
uvedenych spétbyly tii pouzity pro poteby focus group. Konkrétrse jedna o dva
spoty z Australie, prvni zobrazujici#ékovi plice, druhy rakovinu Usti@ti socialni
reklama je ti&in4 a jedna se o vyobrazeni cigarety a naboje.

Jak jiz bylo uvedeno, spotyrované problematicalkoholu si vybavilo nejméé
student (75 odpo¥di). Vramci této oblasti nastal totozny problénkgau
problematiky protikiackych kampani. Studenti &puvadtli komerni reklamy jako
reklamy socialni. Konkrétni odpédi jsou zaznamenany v tabuled 1.

Tab. 11 Znamost socialnich reklagnevanych problematice alkoholu (Vlastni
zpracovani)

Popis spotu Absolutnicetnost () Relativni ¢etnost ()
Nemysli§, zaplatis! 27 36 %
Komeeni reklamy 24 32 %
Na pivo s rozumem 5 6,7 %
Domluvme se! 5 6,7 %
O,zn&_,enl na alkoholickych 5 27 %
napojich (Pijte s rozumem)

Kor_r_wetnl reklamy s daitkem 1 1.3%
— Plj s rozumem

Zahranéni spoty na 1 1.3 %
youtube.com

Superhero 1 1,3%
Skupina mladych lidi jedoucj

autem v podnapilém stavu. 0
Spot kori narazem do 1 1,3 %
stromu.

Ostatni 8 10,7 %
Celkem 75 100 %
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V odpowdi na spot ,Nemyslis, zaplatis!! popsalo Sest sitidieonkrétni reklamu.
U étyifech z nich se jednalo o spot (Diskotékakmia mladi lidé usedaji za volant
v podnapilém stavu a jen dva popsali spot (Svatvakmz umira nedsta
v disledku toho, Ze jeji manzeklem jizdy kodil marihuanu. Coz ovSem neni
socialni reklama&nujici se problematice uzivani alkoholu.

Do socialni reklamy byly také nesprévearazeny komemi reklamy s dostkem
na konci spotu: Pij s rozumem, jakoz i stejné ozerdima alkoholickych napojich.

Spot ,Superhero* a spoty z kamgaNemysliS, zaplatiS! byly pouzity praély
focus group.

Velmi omezen si studenti vybavovali také spotyénujici se problematice
pohlavné pienosnych chorob Celkem 27 studeatpopsalo konkrétni komémi
spot zamifeny na propagaci uzivani kondomu. Ve velk&emivaali konkrétni
znaku nag. Durex, Primeros, Pepino¢ttodpowvedi popsalo spot, ktery byl tazen
také do focus group pod nazvem — Graffititgi uvedli spot, jehoz hlavnimi hrdiny
jsou ¥i pejsci viz. focus group, spot: Durex (Pejsci).

V ramci odpo¥di jsou uvedeny také konieri spoty na &kovani proti rakovig
délozniho ¢ipku, které nejsou spoty socialnimi. Rakovingo@niho cipku je tedy
nespravl za‘azovana mezi pohlagnprenosné choroby. Jeden ze studetatké
nesprava zaadil komeeni spot na podporu erekce do spsocialnich.

Tab. 12 Znamost socialnich reklagnavanych problematice pohla&prenosnych
chorob (Vlastni zpracovani)

Popis spotu Absolutnicetnost () Relativni ¢etnost ()
Komeeni reklamy 27 33,8 %
Spoty &nujici se 0
problematice AIDS 19 23,8 %
Benetton (napis HIV) 7 8,8 %
Rakovina dloznihocipku 0
(Dokud spi s méou) ! 8,8%
Spoty MTV 5 6,3 %
Let&ky u lékau a

v nizkoprahovém centru pro 3 3,7 %
mladez

AIDS je masova vrazda (sex 5 2.5 %
s Hitlerem)
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Serial Ratelé: dil ¥novany 0
reklame na PPCH 2 2%
FB: M. Novakvffl dalsich 54 2 2,5%
bylo zde, pouzivej ochranu

Na vpodp:rne prostedky pro 1 1,2 %
muze

Zaﬂranénl spot: lepSi je uiit 1 1,2 %
st&im

Ranni probl’ngnl a napis na 1 1,2 %
zrcadle — Vitej v klubu AIDS

Ostatni 3 5.7 %
Celkem 80 100 %

Z vySe uvedené tabulky byl pro peby focus group vyuzit spot MTV — love story
a tis€na reklama - AIDS je masova vrazda neboli Sex eidin.

Problematikabezpe&nosti silniéniho provozu je jeding, v ramci které studenti
spravié uvadli pouze socialni spoty. Socialni kanipBlemyslis, zaplatis! uvedlo
celkem 271 studeiit coz redstavuje z celkového souboru 374 stuileetkem 72,5
%. Druhou nejasejSi odpowdi byl tzv. BESIP, coz je uzivana zkratka pro
Bezpe&nost silnéniho provozu, ktera je popsana v kapitole Socidampars
orientované na bez{eost silnéniho provozu na UzemtR. Kampa Nemyslis,
zaplatis! je jednou z mnoha kampani spadajicigmidobnosti BESIP.

Tab. 13 Znamost socialnich reklagnavanych problematice bezp@sti silnniho
provozu (Vlastni zpracovani)

Popis spotu Absolutnicetnost () Relativni ¢etnost ()
Nemyslis, zaplatis! 271 87,7 %
BESIP 24 7,8 %

Spoty ¥nujici se

telefonovani za jizdy 2 0.7%
Stop — radyidi¢um 1 0,3 %
Objeti zivota 1 0,3 %
V¢tSi rychlost, ¥tSi 1 0,3 %
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nepdadek.

Pt pouziti mobilniho telefonu

za jizdy, je tvoje hlavagkde 1 0,3 %

jinde.

Textln,g while D_,rlvmg UK 1 0.3 %

(psani sms za jizdy)

Ostatni 7 2,3%
Celkem 309 100

V ramci focus group byly vyuzZity 4 spoty z vySe deeé tabulky: Nemyslis,
zaplatis!, Objeti Zivota, &fSi rychlost, ¥tSi nepdadek., B pouziti mobilniho
telefonu za jizdy, je tvoje hlavakde jinde.

VySe popsané vysledky zodpakly vyzkumnou otazku O2 Do powdomi
vefejnosti se nejvice zapsala kampéemyslis, zaplatis! Ministerstva dopratiR.

Znamost soc.reklam z oblati bezp.
silni¢niho provozu

M Ostatni kampané M Neznaji zadnou kampan

Konkrétnispot NZ! W Nemyslis, zaplatis!

Obr. 13 Diki vys& Nemyslis, zaplatis! (Vlastni zpracovani)

Celkem 16 studeftpopsalo v ramci kampanNemyslis, zaplatiS! i konkrétni
televizni spot. Celkem 13 z nich charakterizovglotsve kterém matka n&pouta
dit¢ do cEtské sedéky a to v zapti proleticelnim sklem automobilu. Dva studenti
uvedli spot, v 8dmz muz telefonuje za jizdy a jeden popsal televieklamu, v niz
muz v disledku kodieni marihuany za volantem, zabije svou Zenu. Peblednost
jsou vySe popsané vysledky prezentovany vedorsam grafu viz. obrazek13.

74



4.2.6 U¢innost socialni reklamy

Posledni i uzawené otazky a jedna polootema mapovaly dinnost socialni
reklamy. V ramci prvni otazky byli dgastnici vyzkumu dotazani, jak hodnoti
sowasnou dinnost socialni reklamy.rtRemz néli na vyber ze ¥ odpowdi: velmi
a¢inna, &innost je pijatelna, @innost je spiSe slabsi. Vysledné odgtivisou pro
piehlednost zaznamenany do weeeho grafu viz. obrazek14.

Hodnoceni soucasné ucinnosti
socialni reklamy
250
203
200
155
150 e
W velmidcinna
100 ——  HEG&innost je pfijatelna
| Gcinnost je spise slabsi
50 16
0 1 T 1
velmi tcinna Gcinnostje  Gcinnost je spise
prijatelna slabsi

Obr. 14 Winnost socialni reklamy (Vlastni zpracovani)

V ramci druhé otazky byli respondenti dotazani, bgadle jejich nazoru mohla
socialni reklama vyuZzivat i drastickych ptestidi. Fricemz ngli na vyker ze Skaly:
ano — spiSe ano - spiSe ne — ne. &fnolovina respondetit(45 %) uvedla, ze by
socialni reklama spiSe mohla vyuZivat drastickyds{edk.

Moznost vyuziti drastickych
prostredkli v socialni reklamé
180 169
160
140 128
120 + mano
100 7 mspise ano
80 63
60 - spiSe ne
40 Hne
20 | 14
0 - . .
ano spise ano spise ne ne

Obr. 15 Vyuziti drastickych prasidk: v socialni reklara
(Vlastni zpracovani)
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Posledni uzaena otdzka monitorovala, zda vheédorovedena socialni reklama
muaze vyznama ovlivnit chovani mladych lidi. Respondentiginna vyker ze ctyr
moznosti, které jsou uvedeny na obrazKib. Vyznamn&ast respondeft(necelé
tii ¢tvrtiny) uvedla, Ze dle jejich ndzorutre chovani mladych lidi ovlivnit socialni
reklama ,do jisté miry*“.

Moznost vlivu vhodné provedené
soc.reklama na chovani mladych lidi
300 274
250
200 M ano vyznamne
150 W dojisté miry
100 spise neovliviuje
41 49
50 10 Hnema vliv
o | o
ano do jisté miry spise nema vliv
vyznamné neovliviuje

Obr. 16 Mira vlivu socidlni reklamy na chovani mjed lidi
(Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka dotazniku bylanevana moznym Zsohim zvySeni dinnosti
socialni reklamy na chovani mladych lidi. Respotideli mozZnost zvolit vice
odpowdi, jakoz i vlastni odpad’. MoZnost vlastni odp@di zvolilo celkem 19
responderit. Ti uvadli napiiklad to, Ze by rla byt z&azovana jiz na zakladni
Skoly, nEla by obsahovat vice emoci a vypdv Gcastniki dopravnich nehod.
Naopak by mila obsahovat méndrastickych zakr.

Tab. 14 Navrhy zvySenéiainosti socialni reklamy (Vlastni zpracovani)

Navrhy Absolutni ¢etnost (1)) Relativni ¢etnost ()
Pestrost co do formy a zanru 118 23 %
V¢tSi cetnost 104 20,3 %
Dopliovani diskusnimi fory 68 13,3 %
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Zabavna forma 31 6 %

Vlastni odpo¥d’ 19 3,7 %

Celkem 513 100 %

4.3 Shrnuti vysledki dotaznikového Sateni

Resumé vysledk dotaznikového Sini obsahuje nejvyznarjgi vysledky
ziskané touto metodou

Potvrzena hypotéza H1 Vice nez 30 % dotadzanych vysokoSkolskych
student do 26 let nezna pojem socialni reklama.

Nejvice ¢asu travi cilova skupina na internetu, nejmétenim tisku a
poslechem radia.

NejoblibergjSim reklamnim apelem je emocionalni apel — humor.
NejinnéjSim reklamnim apelem obsazenym v socialni rek&lgnstrach.

V ramci ¢tyr socialnich okrutr (koureni, alkoholismus, BESIP a PPCH) je
respondenty nejvice vnimana problematika b&zpsti silntniho provozu.
Naopak nejméhje vniman alkoholismus.

Nejvice informaci finasi o problematice PPCH a Keui internet. U BESIPu
a alkoholismu je to televize.

Respondenti se nespravdomnivaji, Ze do socialni reklamy spadaji napesy n
krabickach od cigaret.

Zodpovézena vyzkumna otazka O2 Ktera socialni kampgarealizovana na

v v

verejnosti? Dle 88 % respondéntyzkumu je nejznasjsSi socialni kampani
kampa Ministerstva dopravy — Nemyslis, zaplatis!

Respondenti povaZzuji stasnou dinnost socialni reklamy ne&sgji za
prijatelnou, velk&ast ji vSak psuzuje spiSe slabstianosti.

45 % respondefit uvedlo, Ze by socialni reklama spiSe mohla vyuziva
drastickych prosedki.

Vyznamnacast respondefit(necelé ii étvrtiny) uvedla, Ze dle jejich nazoru
muze chovani mladych lidi ovlivnit socialni reklando,jisté miry*.

77



4.4 Vysledky vyzkumné metody focus group

Cilem vyzkumné metody focus group bylo ziskat githelcastniki odpowdi na
pripravené otazky. Uvozujici otdzkadka takto:

O1: Je socialni reklama obsahujici motiv strachpe I@apamatovatelna, nez
socialni reklama neobsahujici motiv strachu.

Podle mivodniho zamru mrel byt pouzit k zaznamu odpédi responderit
diktafon. V souladu s vysledky pretestu byl vSalntde technicky prosedek
zamitnut: zvukovy zadznam byl velmi nedokonaly, oesmitelny, s pekryvanim
hlagi, s nevyhovujici intenzitou apod. Proto byl zaznayipowedi responderit

b4

porizen ,rené”.

V pripravné fazi proéhla identifikace Gastniki metody focus group podlédhto
Kritérii:

. aktivni kuaci,
. aktivnitidici a
. konzumenti alkoholu (bez ohledu na frekvenci a nshay.

V dalSim kroku vyplnili studenti dotaznik s 12 dtami. Cil a vysledky tohoto
Seteni jsou uvedeny nize.

V prabéhu focus group byly studaith prezentovany reklamy se socialni
tématikou v tomto p@di:

. koureni,

. alkohol,

. bezpénost silnEniho provozu,
. pohlavreé prenosné choroby.

Predmeétem diskuse byly v avodni fazi focus group &m& reklamy, (vzdyit z
kazdé vyzkumné oblasti), pot# televizni reklamy s tématikou kéeni a alkoholu,
¢tyii v rdmci BESIP a na zéw tii socialni reklamy ¥nované pohlavh prenosnym
chorobam, v zawru diskuse dopkné dv¥ma tiSenymi komeegnimi reklamami,

z nichz jedna byla zaffena na problematiku alkoholismu. Smyslem tohoto
dophkového Se&eni bylo zjistit, zda &astnici focus group spra¥npochopili
podstatu socialni reklamy a jeji specifika v por@vins reklamou koméni. Jedna

z nich — tiséna komeéni reklama propagovala nealkoholické pivo Budweiser
Budvar. DalSi d¥ horujici pro bezpsost pohlavniho styku pochazely od kotmér
znaky Durex.

Pfi prezentaci televiznich reklam byly z&mé pouzity fizné druhy reklamnich
apeh. Ve ®tSirg z nich grevladal motiv strachu a jen okrajplkyl pouzit humor.
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Focus group secastnilo 14 mui a 9 Zen. ¥k responderit je uveden v tabulce
¢.15.

Tab. 15 Udaje od&kovém sloZenicastniki focus group
(vlastni zpracovani)

Pramér 24
Min 20
Max 26
Median 24
Modus 25

4.4.1 Vysledky uvodniho dotazniku focus group v odpotdich respondenti
Otazkac.1: Znate pojem socialni reklama?

Pred uskuténénim focus group znalo pojem socialni reklama d&stnika (7 Zen
a 10 mu#). Pojem neznalo Sestastniki, z toho byli 4 muzi a 2 Zeny. Po
zodpowzeni prvni otazky byla vSem obj&sia podstata socialni reklamy.

Otazkac.2: Ktery reklamni apel je vam nejblizSi?

Druha otdzka dotazniku byla polootema. Respondentidih moznost volby ze
¢tyi predepsanych odpeédi. Jako dalSi variantaiphazela v Gvahu odpeéd ,jiny*
(apel), kterou zvoliliiti respondenti. Jeden z nich zde doplnil ,viralmiéZz vSak neni
reklamni apel. DalSi dva doplnili ,emotivni“. Odgmli responderit jsou uvedeny
v tabulcec. 16.

Tab. 16 Ktery reklamni apel je vam nejblizSi?
(Vlastni zpracovani)

Pocet
Humor 15
Vychovny 3
Informativni 2
Emotivni 2
Viralni 1
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Otazkac.3 Ktery reklamni apel je dle vaseho nazoru v socialrieklamé
nejuéinnéjsi?

Treti otazka je specificka v tom, Ze gastnici focus group zodpovidali ve dvou
krocich: poprvé fed shlédnutim socialnich reklam a nasteda uskuténéni focus
group. Cilem tohoto postupu bylo zjistit, zda sezimazor dastniki na &innost
reklamnich apél po jejich shlédnuti v ramci focus group. Vysledekelkem Sest
responderii svij nazor zngnilo. Odpowdi Gcastniki jsou zaznamenany v Tab. 17.

Tab. 17 Ktery reklamni apel je dle vaSeho nazosaaialni reklard nejlcinngjSi?
(Vlastni zpracovani)

Pred focus group Po focus group Ret
Strach Strach 15
Strach Emotivni 3
Humor Vychovny 1
Humor Strach 1
Humor Emotivni 1

Emotivni Emotivni 1
Vychovny Vychovny 1

Z Udaj v tabulcec. 17 je zjevné, Ze n&gstji menili Gcastnici nazor ve vztahu
k emocim a strachu. V této souvislosti wlgdZze emotivnim apelem nemusi byt
pouze motiv strachu. Stejnéhdinku mozno doséhnout i jinymi emotivnimi zazitky
vyvolanymi u adresatvhodnym obsahem a formou socialni reklamy.

Otazkac.4 Jak hodnotite sokasnou innost socialni reklamy?

Scéné umozioval vyker ze ti moznosti. Prvni variantu (socialni reklama je
ucinnd) nezvolil Zadny respondent. Druhou variane gpiSe slabsi) zvolilo 12
responderit (z nich bylo 5 Zen a 7 mf Jedenact dastniki odpowvdélo, Ze
ucinnost socialni reklamy jeripatelna (7 mu# a 4 Zeny).

Otazkac.5 Maze socialni reklama vyuZzivat i drastickych metod?

Ucastnici vyzkumu vybirali ze 3kaly ano — spiSe anspiSe ne - ne. Posledni
variantu nezvolil Zadny respondent. N&gi paet Eastniki focus group zvolilo na
Skale variantu ,spiSe ano“, a to 13 responileattoho 6 mui a 7 Zen. Druha
negastjSi odpo¥d’ byla ,ano". To znamend, Ze socialni reklamazenvyuzivat |
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drastickych metod podle nadzoru 8 responileAtiéchto osmi dastniki bylo 6 mui
a dw Zeny. Teti odpo¥d’ ,spiSe ne“ zvolili pouze dva muzi.

Otazkac¢.6 Muzesocialni reklama ovlivnit chovani mladych lidi?

Ugastnici focus group #i v ramci této otazky na vyio ze ¥ odpowdi. Nejwtsi
pocet respondeidt (tj. 18) uvedla, Ze do jisté mirytbe socialni reklama ovlivnit
chovani mladych lidi. Tuto moznost vybralo 12 & 6 zen. Ti zeny zastavaji
nazor, ze socialni reklama vyznaimovliviiuje chovani mladych lidi. Dva muzi si
naopak mysli, Ze socialni reklama mladé lidi spg&avliviiuje.

Otazkac.7 Co by mohlo zvysit &innost socialni reklamy na chovani mladych
lidi?

Posledni dotaznikova otazka byla polot¢éeva. Celkem ¢ Ucastniki zvolilo
vlastni variantu odliSnou od nabidnutych. Dva hrstiodg uvedli, Ze by socialni
reklama néla vice apelovat na emoce. DalSi respondenti snileamulaci odpo#di
uvedli, Ze by mila byt kvalitni, Ze se takova na GzeGR ténei nevyskytuje, a ze by
meéla prekratovat ramec etiky. Z tabulky. 18 zjistime, Ze ne§#Si ¢ast dotazanych
by uvitala umisovani socialni reklamy v médiich na vyznasn misto. Tzn., ze
nagiklad v televizi by mila zaujimat misto v d@bprima time, coz j&€as od 19 do
22 hodin, kdy je u obrazovek nejvice diuadkTo vSak také znamena, ze je to
nejdrazsi vysiladfas.

Tab. 18 Co by mohlo zvysSitiGnost socialni reklamy? (Vlastni zpracovani)

Pocet
Méla by byt z&azovana v médiich na vyzna#gi 9
misto
Méla by byt dophovana diskusnimi formami 7
Méla by bytcetngjsi 6
Méla by byt pestejSi co do formy a apelu 5
Vlastni odpo¥d’ 5

V nasledujici ¢asti budou analyzovany jednotlivé zkoumané oblasicialni
reklamy v pdéadi:

. Koureni
. Alkoholismus
. Bezpe&nost silnéniho provozu (BESIP)
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. Pohlavrg

4.4.2 Socialni problematika - Koureni

V Uvodu k focus group byly respondémt zobrazeny na projéki platno fti
tisttné socialni reklamy zatfené na problematiku kéeni. VSechnyit reklamy
byly zahranéni provenience, proto tazatelka Uvodefalpzila (Eastnikim jednotlive
headliny.

WANT HELP? PHONE THE SMOKELINE ON 0800 84 84 84, (R&=!-&

Obr. 170blast koueni: 1. Tis¢éné reklama — Naboj (BaniSauskas,2011)

U prvni tis€né reklamy (viz. obrazek. 17) kuaci uvadli, Ze je od kobeni
rozhodé neodradi. Jedna katka dokonce uvedla, Ze dostala thsi zapalit.
Nekuéaci se shodli na tom, Zefjpodobreni” je dobré, ale Ze po shlédnuti reklamy si
mozna budou kici pipadat drsgji. Jedna respondentka nemohla zprvu rozpoznat,
Ze se jedn& o naboj. Poiapreni uvedla, Ze je reklamaiana. Dale byl vysloven
nazor, Ze reklama zobrazuje pero (piklddrejSi prohlidce obrazku rozpoznan
naboj).

VétSina starSich studentdosgla k nazoru, Ze tato t&ia reklama je fadni
s moznosti chybné identifikace zobrazovanétenpttu a tedy netinna. Navic by
pro adresaty neovladajici angihnu mohl vzniknout dojem, Ze jde o kornier
reklamu na selivo.

Podle frekventovaného nazoru studenta reklamu s protikéckou tématikou
mozno pokladat za obetpiijimany poznatek, Ze pro kéky je tato socialni reklama
v podstat nezajimava ndémasejici Zzadné nové informace bez ambici n&nzm
jejich chovani.
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Obr. 18 Oblast kokeni: 2. Tis¢éna reklama — Pasivni kéeni zabiji 5 lidi denf
(Ads of the World, ©2013)

Text ve spodnim rohu druhé tigé reklamy je velmi maly. Bylo nutno jej pro
Ucastniky focus groupipcist a ffelozit, aby bylo séleni jednoznéné pochopeno.

Jde o drazné varovani plynouci z této hrozby: , Pasivniikai zabiji gt lidi
denrg.” Kufaci uvedli, Ze tato reklama nemda absalufanci neovlivnit jejich
chovani. Nazor nekéki byl vesngs kategoricky: koteni kohokoliv v jejich
piitomnosti jim zéasadh vadi. Cast kiaka nepochopila na prvni pohled &ehni
reklamy, a proto ji ozrdi za Spat® zpracovanou.

Smoking, table for one.

JELiowa.org @

Obr. 19 Oblast koteni: 3. Tis¢éna reklama — St pro jednoho.
(Hari Tanpa Tembakau Sedunia, 2009)
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Po zveéejneni treti tistné reklamy byli dastnici focus group dotazéani, zda jim
vadi, Ze jsou 'R rozdileny restaurace na kacké a nekifické ¢asti, zatimco ve
vétSine zemich Evropské unie jsou striktmekuacké. Nekidaci uvedli, Ze jim
koureni v restauracich vadi, jelikoz sp@ié prostory nebyvaji, pokud jde o prostor
pro kuaky a nekidky, vzajems oddilen. Mnozi z nich podle situace davaji
kurakim vicemén taktré najevo, ze jim vadi, kdyz kéuv jejich blizkosti. Proto si
také radji vyznamnécast nekoiicich studentek voli restauraci podle toho, zda jso
¢i nejsou nekkacke.

Kriticky zamitavy nazor byl vysloven k socialni teke s obecr formulovanym
negativnim obsahem (takova reklama ,nefunguje).jindku tvori reklama
v drastttéjSim provedeni, naps vyobrazenim krvavych atrilgut

Z hlediska porozugmi obsahu s#eni cizojaz¢né reklamy jecasto pekazkou
neznalost jazyka. Jeden z responddntl po shlédnuti takové reklamygswdcen,
Ze jde o komemni reklamu na kriminalni serial.

Prvni televizni spot ktery mohli &astnici focus group shlédnout pochéazel
z Austrélie z roku 2006. Jeho reklamni apel¢jsté informativni. Spot z&na
zakérem na mladsi Zenu, kterd si narejrosti v postranni ulici zapaluje cigaretu.
Nasleduje zadr, ktery divaka , protahuje” sty Zeny sp&ie s kodem az do jejich
plic. Ty se v piitbéhu zobrazovanéhoipe co do tvaru zrané deformuji a mini svoiji
barvu od normalni az k zcetarné. Cely spot provazi informace o tom, ze na&e pl
jsou jako houba twena miliony butk urcenych pro transport kysliku do organ
lidského €la. Kazdy vdech kate je vSak devastuje a postépmenmenuje do stavu
nefunikéniho organu prostoupeného jedy ze zplodinf&oDychani kihdka se touto
cestou systematicky zhorSuje, plice de factase s kazdou vykéenou cigaretou
zuhnivaji“. Komentator uzavira spot upozémim na statni linku pomoci.
Zadavatelem spotu byla australska vliada (Anti-sngplid from Australia, 2006).
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Obr. 20 Oblast koteni: 1. Televizni reklama — Plice jako houba
(Anti-smoking Ad from Australia, 2006)

U prvni televizni reklamy secastnici focus group shodli na tom, Ze jgjinost
je neporgrné vétSi nez dinnost tiséné reklamy. Kiaci se vSak kdinku reklamy
vyjadrili skepticky, zvla& pokud jde o vyvolani po@dnhi k zanechani kdeni.
Reklama pracuje podle jejich nazoru s informativraipelem, je $lis prahledna a
chybi ji navic ,extra efekt’, ktery by byl schoperyvolat alespa zvySenou
pozornost a s@asré intenzivre pasobit na eméni stranku osobnosti.

Takovy efekt prozil jeden zéastniki (nekdak) @i shlédnuti socialni reklamy
v zahranti: reklama vyraznou formou zpracovavala fotografiehrazovala kitéka
v postupnich Zivotnich etapach. Jeho vzhled naepaosin portrétu prezentoval
zruinovanéhaloveka v Sedesati letech¢hkoliv jeho skuténé stéi bylo ctyricet.

V této souvislosti byl vysloven nézor, Z€innost socialni reklamy by mohlo
zvySit sdlovani skuténych Zivotnich pibéhi s tragickym koncem, naémz se
vyrazre podepsalo kateni. Takto koncipované reklamy jsou podporovanyinap
v Svédsku, kde jetast zisku plynouci z prodeje tabakovych vyrbbgovinns
odvadna na financovani socialni reklamy proti kewi.
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Reklamni apel v druhém spotu byl vtip. V Gvodu dgewuje muz (poklada
koberd), ktery pra¢ dokortil svou praci a jako kiék se hodla odamit cigaretou.
Pres horéné hledani nenachazi v sdstech svého ohleni cigarety. V tom zai
kamery spoéine na koberci, z jehoz vypnutého povrchu napadrstupuje ,hrbol”
velikosti krabtéky od cigaret. Muz pohledenighlédne mistnost a ve snaze srovnat
povrch koberce &kolikrat dupne na vyvySeninu. Tém souwasré vchazi do
mistnosti Zena, oceni vykonanou praci a podava kmahicku cigaret se slovy ,Ty
musi byt vase.” Na scénu dale vstupuje mlada dizkejmé dcera pani domu)

s dotazem, zda¢kdo nevidl jejiho kiecka. Zakér prechazi na muze, z jehoz vyrazu
tvadre mozno vyist rozpaky a fekvapeni. Po dramatické chvilce ticha muz odpovi,
Ze WKetka nevidl. Zaker kamery se nynifgsouva oft na koberec, na kterém se
objevuje krvava skvrna a napis ,K@ENI ZABIJi*. (Funny antismoking
commercial, 2007)

Obr 21 Oblast koteni: 2. Televizni reklama —&ek
(Funny antismoking commercial, 2007)

Pro poteby focus group byl tento spot nazvaiegek”. U nekdaka posilil jejich
odpor ke koieni, u nekiaki vsak Zistal bez odezvy.

U vySe popsaného spotu, ktery spoléhal na apeli,vip @dastnici focus group
opét shodli na tom, Ze humorny apel je sice pobavimeére v socialni reklam

ne@inasi zZadouci podity ke zneéné¢ nezadouciho chovani. Dokonce se vyskytl
nazor, ze &ktefi U¢astnici focus group dostali po shlédnuti uvedekianey chut’ na
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cigaretu. Zaur ucastniki FG: z emocionalnich agema v socialni reklagnvetsi vliv
spiSe strach, nez humor.

Treti socialni reklama pochazi z Austrélie a koredpgns fotografii, ktera je i
na @ebalech kraktek s cigaretami. Ve spotu hav@ena, jejiz Usta jsou zasaZzena
rakovinou. Spot zdna zakrem na krakiiku od cigaret. Dale jiz hovbaktérka, jejiz
Gsta i zuby jsou sikh postizeny dinkem kodeni. Pfivodni text spotu uvadi:
.Kouieni zmsobuje rakovinu Uust. Kdybych toédkla, nepotebovala bych
radioterapii a chemoterapii. Vzbuzuje-li ve vaséaak na kraldce obavy, zavolejte
na cislo help linky* (nasleduje z&b na telefonnicislo). Spot koti timto vyrokem
zeny: ,Skowit je ©zké, neskotit je t823i.* Usta Zeny zasazena rakovinou zobrazuje
obr. ¢.22. Pro paeby focus group byl spot pojmenovan ,Rakovina ugBraphic

Australian Anti-Smoking Ad, 2007)

e

0:14 / 0:32 = _ _
Obr. 22 Oblast koteni: 3. Televizni reklama — Rakovina Ust
(Graphic Australian Anti-Smoking Ad, 2007)

Kuraci se pi hodnoceni spotu ,Rakovina ust* shodli na tomjeleo &innost je
Vv porovnani s ostatnimi uvedenymi reklamami nejwy$$Od kodeni je vSak
neodradi. Zena v reklanpodle jejich nazoru kdil ztejme velké mnoZstvi cigaret,
zatim co oni jen &kolik denrgé. Shodny vyrok vSech: ,Mse to nerize stat.”

VétSina nekiaki naproti tomu poklada reklamu za odstrasujici aaopivou,
mozna az fehnaw. Jeji jevova podoba je v rozporu s etickym kodex€&emto nazor
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vS8ak mozno odmitnout: rozpor by mohl nastat tehubkud by byla Usta Zeny
vytvorena za pomoci photoshopu a jeji onendaciby tudiz bylo vnimano spiSe jako
fiktivni. Na zawr byli U¢astnici focus group - Kéci dotazani, co by je donutilo
k tomu, aby pestali kodiit. Studentky shodhuvadli, Zze €hotenstvi. Studenti se
shodli na tom, Ze k takovému kroku by mohlo véstjggich vlastni rozhodnuti ve
spojeni se silnoui. NejcasgjSim podrtem k tomu, Zze zamli kourit, bylo pro
vétSinu respondent prostedi, ve kterém ijichazeli do styku s kaky. Bylo
vicemér nutno fFizpasobit se - namtat pozadu. Tento princip adaptability se
uplatioval nejvice v pubertalnim obdobi dospivani.

4.4.3 Socialni problematika — Alkoholismus

Do problematiky nemirné konzumace alkoholu bylgéazana i jedna komémi
reklama, ktera propagovala nealkoholické pivockgaBudweiser Budvar. Reklamy
tohoto razu byvaji ozgavany jako reklamy na socia@rzodpowdny produkt.

TAKHLE VY
PRUMERNA
TAK K CEMU

Obr 23 Oblast alkoholismu: 1. Téta reklama — Tak Eemu alkohol?(Aust, 2012)

Ucastnici focus group pohot®vozpoznali, Ze nejde o socialni reklamu v pravém
slova smyslu. Tim s@asré prokazali, Ze pochopili podstatu socialni reklamy
schopnost odlisit ji od reklamy kondei. Na druhém obrazku je text j@nérna
Ceska“, coz podle nazoru muzni dost urézliy (méaloktera Zena chce byt jen
pramérnad). Proto je tato textace v uvedené reklammvhod® pouzita.

Vypovidaci schopnost této reklamy byla hodnocersaye negativi. Vyskytl se
dokonce nazor (i kdyz ojedily), Ze jde o reklamu na seriél ,Sex v&s®@". Prvni
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dojem byl vSak uveden na pravou miru po pogg8irseznameni s logem a textem na
obrazku.

Muzi poukazovali mimo jiné na to, Ze na uvedenéamke neni z vyobrazeni na
prvni pohled jasné, ze se jednd o nealkoholické,pnoz nekoresponduje se
scklenim v textu. Opticky vjem inspirovaktsinu muz prvotre k hodnoceni fivabu
Zen na obrazcich. Teprve druhotmimali saleni reklamy.

V zawru diskuse focus group préfda vyneEna nazoik na téma ,Aimérna
Ceska", jak je vniman jeji exteriér a jaké bylybyt jeji osobnostni vlastnost, a to
v komparaci s Zzenami vyobrazenymi na relkla@tudenti - Gastnici focus group-
nevylowili, ze nektefi muzi po shlédnuti uvedené reklamy budou srovnélestni
Zzeny/partnerky <ini vyobrazenymi na reklagn

EL DOBLE DE
VULNERABLE

Obr. 24 Oblast alkoholismu: 2. Té&ta reklama — Dvakrat tak zranitelna.
(Ministerio de Sanidad, 2007)

Nasledujici spot byl hodnocen muzi jako n&#li® originalni, pokud jde o
scélovany obsah. Grafické provedeni vSak bylo hodnoddadre. Vyskytl se vSak i
nikoliv ojedirely nazor, Ze tato reklama je malo srozumitelna,jeje sckleni je
obtizre pochopitelné. Mimo jiné i proto, Ze Zena na okwadrzi v pravé ruce pivo,
které neni z hlediska alkoholismu tak nebénggako ,tvrdy” alkohol. Navic pohled
na rozdvojeny obraz népobi dolse a proto je reklama z hlediska vnhimani obsahu
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jen nepijemna. Prav&podobr proti zangru autofi reklamy niize zobrazena Zena
vyvolavat i pocit soucitu.

K ST S e »- div ,;l";
Obr. 25 Oblast alkoholismu: 3. Téta reklama — Alkohol fize ukodit tvou party.
(Alcohol can end your party, 2010)

U posledni ti&né reklamy z oblasti alkoholismu seéadtnici focus group shodli
na tom, Ze poselstvi této reklamy neni nijak zajgnd o proto, Ze je obe&rznamo,
jak takové veéirky korci a séleni reklamy je tedy banalni. Jedna ze studentekilav
osobni zkuSenost spojenou nikoliv jen s negativrdisiedky: kdysi takto neddé
skortila ,jeji* party, ale diky tomu poznala opravdovéatele, kié se o ni v jeji
nemohoucnosti a v trapné spiaské situaci postarali. Poznani skofeh gatel

v nouzi, to je nezamysleny vedlejSi produkt alkokél party. S negativnim
hodnocenim alkoholismu ani s reklamningledim ovSem nesouvisi.

Jeden ze studantuvedl, Ze prvni dojem po shlédnuti obrazkuémnvyvolal
piedstavu, Ze jde reklamu prezentujié¢kié projevy bulimie. | v tomtoffpad by
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zvysilo vypovidaci schopnost reklamy, kdyby divkezeda v ruce sklegku ¢i
lahev jednoznén¢ s obsahem ,tvrdého” alkoholu.

Ucastnici druhého focus group se shodli na tom, Zedewéa reklama je
nezajimava. To proto, ze vSichni mladi lidé sled@vackove kategorie setne
student, zpravidla uz vlastni zkuSenosti, delznaji negativnidinky nemirného piti
alkoholu a ®kteri i otravy alkoholem. Konstatovano, zéep nepijemnou vlastni
zkuSenost &kteri mladi lidé prozivaji tento stav téimkazdy tyden opakov&no
vikendu.

Presto pokladaji ¢astnici focus group osobni gpmnou zkuSenost s alkoholem
za &inngjSi nez sdleni zprostedkované socialni reklamou. | kdyz vlastni zkusenos
nevede vzdy k absolutni abstinencieqe jen mize piti alkoholu usgrnit na
ptijatelnou miru. VSichni &stnici se shodli na tvrzeni, Z&si v alkoholu nevidi
Zzadné riziko.

Prvni televizni spot s tématikou alkoholismu bykl&iské provenience. Spot
zobrazuje v postupnych krocich rozdvojenéépamejdiive opilého mladika, poté
divku znechucenou pohledem na mladého opilce ansakna motorku. Zé&vecna
sekvence zachycuje mladika zvracejiciho na t&aleyto zakry jsou doplgny
textem: ,Dvakrat swBny, dvakrat zranitelna, dvakrat v bédemi, dvakrat
zlikvidovany.”“ Spot je zakaten zakrem na skupinu mladych lidi, kiesi rozlévaji
alkohol. Je opaen textem: “Alkohol pokazi tvé&ilb dnes a t&j mozek naptad.
Alkohol té rozbije d¥ma zgisoby.” (Campana contra el alcohol en jovenes, 2009)

Naprosta ¥tSina studerit se u tohoto spotu shodla na nazoru, Ze je pouze
informativni, i ¢emz nepinasi Zadné nové skeni.
Tématika spotu vyvolala mezi studenty diskusi o ,t@m miladi lidé zainaji

s pitim alkoholu ve stale nizSingku. Ficina sp@iva podle unisono nazibwv tom,
Ze kdo nepije, Wlenuje se z kolektivu, je prastout”.
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Obr. 26 Oblast alkoholismu: 1. Televizni reklamAlkohol ¢ rozbije d¥ma zpisoby.
(Campana contra el alcohol en jovenes, 2009)

V diskusi se v této souvislosti objevila Uvaha, jakdou @astnici focus group
reSit problematiku potencionalniho alkoholismu u cbvydti. Prevladl nazor, ze
nejhorsi je striktni zdkaz (,to n&ej“., to nesmis” apod.). Jeden student uvedl,Ze a
prijde jeho di& do wku, kdy on sam zkusil prvni cigaretu a alkohol, samcigaretu
nabidne (mozna i celou kr&hku), a to s jednozraym cilem: koweni a alkohol
ditéti znechutit, aby odolalo psychologickému natlakmasféry mezi spoluzaky,
ktefi prezentuji oba uvedené zlozvyky jako atribut @tsgii a jakéhosi (i kdyz
faleSného) hrdinstvi.

Nasledujici televizni spot pochazi z Velké Britariladi lidé se bavi na party.
Jedné z divek uleti balonek a zachyti se na IggetSi budovy. V tu chvili se mezi
divkami objevuje muzigvleteny za superhrdinu a po vzoru filmoveho hrdiny &plh
pro balonek po 8h¢ budovy, @i cemz provadi nebezpeé akrobatické kreace. Spot
vrcholi za¥recnou pointou: superhrdina uz v dosahu balonku ukieunasleduje
pad a s nim proéma superhrdiny v ,ol3ejného” mladého umirajiciho muze. Scénu
doprovazi text: ,Poznej své limity.” (Alcohol — kW Your Limits (Superhero),
2010)
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Obr. 27 Oblast alkoholismu: 2. Televizni reklam@uperhero
(Alcohol — Know Your Limits (Superhero), 20)L0

Hodnoceni tohoto spotu ze stramyastnili focus group bylo rozporné: polovina
ocenila klad® napad i formu zpracovani, druh&a pokladala obojpieaxponované a
tedy posouvajici obsahovou stranku do pozadi. Tklijioje vSak uzitény tim, ze
napaditou formou upoziwje na negativni isledky alkoholismu - to je shodné
stanovisko studeiit

DalSim zajimavym tématem této diskuse se stalalgm@diika inteligence cilove
piestat pit alkohol, a to bez ohledu na kvalitu do€ideklamy. VysSi Grouve
inteligenci naproti tomu motivuje adresaty reklanmsdleni k zamysleni nad jeho
obsahem, naléhavymd&dnim, pop. hrozbou.

Vyskytl se i nazor, ze by socialni reklama z#&sna proti alkoholismu &
predvadt opilé zeny. Revazujici ¥tSinu Zen by odpudivé zobrazeni alkobek
dokézalo odradit od nemirného piti 8hpgdnutim k tomu, Ze té#h stoprocentni
VEtSing Zen na jejich vzhledu velmi zalezi.

Podle nazoru jedné studentky by socialni reklam&anvhodnou formu
prezentovatizné formy dobré zabavy mladych lidi - bez konzunslkeholu.
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Treti spot je z roku 2008 a pochazi taktéz z VelkéaBie. Jedna se dipravu
divky na party. Uvodni sekvence zobrazuje divkar&ise obléka a zaravsi svoje
obleteni nti. Bundu si nafiklad poléva vinem, sukni si zisti Spinavyma rukama.
V koupelrt se vyzvraci do umyvadla a poté si zvratky z umlavatbzmaze ve
vlasech. B odchodu si zlomi jeden podpatek, prohlédne 8j szhled v zrcadle a
odchazi z bytu. Zavetny text spotu zni takto: ,, KdyZ nechces, aby takdinala
tva noc, tak protakto kori?* Tato socialni reklama pochazi ze stejné karépeko
predeSla s nazvem ,Poznej své limity.” Na socialti ¥ouTube je i analogicka
verze tohoto spotu: mlady muz odchazejici na partycestou sam Zgobuje
modriny. (Binge Drinking: Girl’s Night Out, 2008)

Obr. 28 Oblast alkoholismu: 3. Televizni reklam@esta na party
(Binge Drinking: Girl’s Night Out, 2008)

Ugastnici focus group ozt tento spot za velmi ddie zpracovany, v porovnani
s ostatnimi neginngjSi, a to intenzivaji pusobici na Zeny nez na muze. Kladyla
hodnocena paralelni verze spotu (muz odchazejiganty): @irozenost psinani
muze v realné situaci, které zvysuginnost reklamy, fisobi zn&né emotivre, aniz
obsahuje motiv strachu.

Spot ,Cesta na party” byl studenty se zajmem sladov@ekavani za&recného
rozuzleni. Ml odhalit divod, pra@ divka nti své obléeni. Doprovodny text vyvolal
u rekterych asmiv, u wtSiny prekvapeni. Séleni reklamy vSak bylo oziano jako
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pravdivé. Realna forma zobrazenistbdka alkoholismu byla obeeénprijata jako
ucinna a tedy pdiebna. V ramci problematiky konzumace alkoholu sdestti shodli
na tom, Zze by socialni reklamaéha byt zacilena na mladSiékovou skupinu.
Orientovat socialni reklamu nagkovou skupinu 19 — 26 let se jevi jako dost
nadbyténé.

Zawr hodnoceni alkoholismu @R: dle &astniki focus group je alkoholismus
velmi rozsfeny, @ ¢emz pondrné velkym patem lidi neni pokladan za socialni
probléem.

4.4.4 Socialni problematika — Bezpénost silniéniho provozu (BESIP)

Vstupni orientace v problematice BESIPésovala k zjiséni, zda @astnici focus
group - fidi¢i béhem tizeni motorového vozidla piSi SMS nebo telefongiz b
handsfree. V kazdé skugirfocus group vzdy menSinaipnala, ze piSe SMS za
jizdy, nebo doslé SMSigctou; odpo¥di vSak piSi az po zastavenicKieri muzi
uvedli, Ze nepiSi SMShemiizeni ve niste, ale na rychlostnich cestach mimo obce
ano. Jako omluvu svého nezadouciho jednani divacdgument, ze zvladaji psani
SMS natolik, aniz by byli nuceni sledovat text nspteji mobilniho telefonu. Je tedy
takovy zpisob psani SMS i za jizdy podle jejich nazoru beéape

Muzi na rozdil od Zen zvedaji telefon podle jehdeditosti, tedy pedevSim
pracovni hovory a ostatni vazné hovorygkifi muzi reaguji na iichozi hovor
vzdy. Zeny jsou v psani SMS a telefonovani za jizk§zreénéjSi.

s?

Sguros Carscss '

&>

Obr. 29 Oblast BESIP: 1. Téta reklama — A pouziti mobilniho telefonu za jizdy, je tvoje
hlava rekde jinde. (Web Design Booth, 2009)
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Souwasti teto socialni reklamy je velmi maly &8y text, ktery sdluje v kontextu
s vyobrazenim i s ndzvem obrazkR9, Ze kdo telefonuje za jizdy, ma hlavikae
jinde. Shoda kritické stanovisko bylo vysloveno k velikosti pia textu na uvedené
tisttné rekland, ktery je témii netitelny. V takoveto podob by nebyl pouzitelny
nagiklad ani na billboardech.

- -

EdaIPR NS =
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Obr. 30 Oblast BESIP: 2. T&ta reklama — Zpomal
(CCTV Collective & Harsh Magazine, 2008)

Tistena reklama na ob&. 30 pivodem z Velké Britanie za¥fuje pozornostidice
v jedoucim auwt na billboardy rozmighé podél vozovky. Vyobrazeni na
billboardech na sebe postwpnavazuji. Na prvnich osmi jsou poklidné scény ze
Zivota muze. Redposledni nabada k ostrazitosti: ,Nenectj gwot problesknout.”
Posledni billboard objasje smysl pedchoziho kategorickou vyzvou: ,Zpomal“.
Tato billboardova kamgiareflektuje tvrzeni, Z€lovéku prokEhne ged aima cely
Zivot, paklize nastava smrt.

Tato kampa byla hodnocena vesis jako kontraproduktivni. To proto, Ze odvadi
pozornostiidi¢e odfizeni vozidla. Po po#nné kratkém (okamzikovém) shlédnuti
billboardu nasleduje v pbéhu 400 m jizdy zamysSlertidice nad jeho vyznamem.
Jde tedy o dvoji rozptyleni pozornogtdice: poprvé p prohlidce obrazk na
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billboardech, podruhé ip zkoumani jejich obsahuRidi¢ oviem ne v3echny
billboardy rozmisiné podlé vozovky sleduje se stejnym zajmem a paabisngece
jen @i jejich velkém pdtu pasobi naridice velmi ruSi¢. Bezpeénost jizdy za
takovych okolnosti je za¢ ohrozena.

Toto hodnoceni akceptovali vSichni studenti bezimky. Podél vozovky by
nemnely byt Zzadné billboardy, to je jednozmgy nazor vSechdastnili focus group.
Na tomto tvrzeni se shodla naprostésina &astnilki. Navic byl vysloven nazor, ze
je casto dost obtizné po ¢kolikavtetinovém shlédnuti vyobrazeni a textu na
billboardu rozpoznat, co aiit autai této reklamy véejnosti sdlit.

Obr. 31 Oblast BESIP: 3. T&ta reklama —Nemluv, kdyidi.(Duncan, 2010)

VySe uvedena socialni reklama viz. obrazekl pochéazi z Indie a komunikuje
text: ,Nemluv, zatimco onidi.”

Zpracovani reklamy bylo hodnoceno jako velmiiddaVina na dopravni neh¢d
muze byt primarg zpisobena volajicim, pokud je mu znamo, Ze volany gtéli
motorové vozidlo. WtSi &innost této reklamy bylaffsouzena zenam, které si
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uvédomuji, Zze mohou bytifEinou i tragické dopravni nehody igobené negjmo
telefonovanim, na jehoz konciie byt i ztrata manzela a otce vlastniéh.d

Diskuse k problematice telefonovarghiem jizdy rozdlila v jedné skupi& focus
group proticlidna stanoviska podle pohlavi. Muzi obvinili Zzenipoho, Ze telefonu;ji
kdykoliv, a to i tehdy, kdyz &di, ze muzi pray ¥idi. Zeny kladli naproti tomu za
vinu muzim, Ze zvedaji za jizdy kazdy telefon.

Ceské televizni spoty vénované problematice bezfmsti silntniho provozu
témeét vSichni studenti znali. Tato kampaprobihala pod heslem ,Nemyslis,
zaplatis!”

S @ihlédnutim k vSeobecné znalosti této socialni meklabyl studenim
promitnut pouze jeden spot zobrazujici tuto scétec se fed jizdou v automobilu
pripoutava do bezgaostnich pas Ot&i se na Zenu drzici ditv narii s dotazem,
zda nechce ditusadit do sedéy. Zena mu odpovida: ,VZdyje to skoro za rokem®,
Po par metrech vjizdi muz do zékg, hrozi sted s protijedouci dodavkou. Muz
strhne volant, aby zabranil srazce, naboura vSakodtejneru na odpadky. Nastava
kriticka situace: nefijpoutané dit narazi na fedni sklo, na kterém se objevuje krev.
Dité vztahuje ruce k otci. Nasleduje 2ablo psychiatrické ebny a na pacientku -
Zzenu z dopravni udalosti — ktera drzi v gadétskou gikryvku. Spot kogi textem:
~Jste gipraveni zaplatit i tuto cenu? Nemyslis, zaplatis!”

Tento spot vysilala ¥ejnopravni televize v prvni wnv necenzurované podgb
vcetrne drastické scény s krvacejicim a@m. Kriticka reakce wejnosti vedla ke
korekci: zaldr s dittem na pednim skle byl skryt&rnalou obrazovkou a textem:
.Nemyslis, zaplatis!"

DalSi spoty byly tématicky zafifeny na agresivni jizdu vedsté a na nezadouci
ucinky konzumace marihuany za volantem. (NemysliSat&p— VSechny spoty!,
2008)

Kampai ,NemysliS, zaplatis!“ povazuji studenti za drsnoigmérg G¢innou a
pusobivou jednak svym mysSlenkovym obsahem, jednakéaimo efektem. Tyto
efekty v socialni reklagnbyly v CR prilomové a vyvolaly zadouci diskusi. To se
projevilo i v ramci diskusi ve skupinach focus grpada vibec, nebo do jaké miry
maji byt ze socialni reklamy vyloany drastické scény a krvava vyobrazeni. Yzdy
déti mohou vidt v televizi kazdodenh okolo paté hodiny odpoledni serialy, ve
kterych o krvavé vyjevy neni nouze. Proto Ize podézoru studeitjen €zko
pochopit, pré byly v socialni reklam typu ,Nemyslis, zaplatis!“ uvedené scény
vypreparovany.
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Obr. 32 Oblast BESIP: 1. Televizni reklama —Nergyghplatis! (NemyslisS zaplatis —
VSechny spoty!, 2008)

------

S neipoutanym ditem. Jako dvody této atraktivnosti mozno uvést motiv it
v reklant" a ne tak obeahznamy, al@asto podcgovany fyzikalni faktor: di nelze
pii narazu v narti udrzZet.

Druhy televizni spot pochazi z Velké Britanie ggkymsi zpomalenym zdébem,
kdy muz (otec) sedi v obyvacim pokoji a simulupglji autem. Vedled sedi matka
a jeho dcera. Muz se n& obrati a pi pohledu zgt se gestava usmivat a vygere
strhava volant na stranu. V té chvili &mu prisko¢i prvré dcera a poté Zena, které
oh¢ simuluji rukama objeti bezpeostnich pas MuZ na za¥r predstira naraz,ip
kterém leti viped détsky stolek, ktery stalipd nim.

.Zavér spotu je doplen textem: ,VZdy pouZivejte vas bezpestni pas.”
Headline reklamy ,Embrace Life" Ize valnpielozil do ¢estiny nap. jako ,Obsti
zivota“. (Embrace Life — always wear your seat,[i2010)

V diskusi k této problematice odpovidaliastnici focus group na dotaz, zda sami
pouZivaji @i jizdé autem vzdy bezgeostni pasy. Shodné odpalW. na gednich
sedadlech vzdy, na zadnich jetkdy (v 50 % pipad).
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Obr. 33 Oblast BESIP: 2. Televizni reklama —Objetdta
(Embrace Life — always wear your seat belt, 2010)

Spot ,Objeti zivota® byl hodnocen klaéinako pkny, mily a emotivni. Z toho
mozno odvodit zayr, Ze pozitivni emoce v socialni reklarmohou vyvolat velmi
piiznivy efekt. Neni nutno vyuzivat jen emoci se zapa odezvou, kterou vzbuzuje
nag. strach.

Pozitivnim hodnocenym rysem této reklamy je i te,se odehrava v rodinném
prostedi. Nepimo upozofiuje na to, Ze byipautomobilovém ne8sti pisla dcera o
otce a Zzena 0 muze.

V diskusi se jednalo i 0 vzajemnou kontrolu spatd@, pokud jde o pouziti
bezpé€nostnich pall Tento gistup by oznéen spiSe za ojedily, shad s vyjimkou
fidice, popt. spolujezdce naipdnim sedadle. Pokud v aydrepravuji di¢, pak vzdy
fadre upoutané v sedae.

Zasadni dotaz sftfoval k zjiSéni, zda si studenti wdomuji nebezpd, které
muze zmsobit @ dopravni nehodljeden nefipoutany pasazér. Jedin#a mize i
narazu naiekazku zabit kinetickou energii dal$igputané spolujezdceidice.

Pasobiva zahrakini socialni reklama tuto situaci ndzérmobrazuje: jeden zf
muzi sedici nefipoutan na zadnim sedadle zahijgti své gipoutané kamarady.
Studenti shodhvypowdéli, Ze po shlédnuti vySe uvedené reklamy dilslgdnutim
k argumenim vyslovenym v nasledné diskusi budou i@ kontrolovat i ostatni
spolujezdce.
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Treti spot se rowt veénuje problematice bezpeostnich pas V této televizni
reklan® narazi automobil, vémz sediii muzi, do stromu. VSichni jsou po srazce
v bezvedomi, jejich duSe odlétaji valu. Duch muze na mistspolujezdce se vSak
zastavi, manipuluje se zapnutym bezmestnim pasem a poté se vracétapa zem
do svéhodla. Bezpénostni pas ho zachranil. Nasleduje text: ,Nebk2Zenpakat.”.
(This advertisement has won 8 awards in Cannes,)200

Obr. 34 Oblast BESIP: 3. Televizni reklama — Nelizapakat.
(This advertisement has won 8 awards in Cannes,)2007

Treti spot vyvolal mezi studenty rozporna stanoviskast studerit poklada
reklamu za dobrou,¢innou a nepsobici negativér Druhacast studerit hodnoti tuto
reklamu, zvla&t ve srovnani siedchozimi, jako mé&ndcinnou, a to i s ohledem na
zpracovani. Jeden ze studepbukazal na nevhodny nabozZensky podtext, ktery by
se mohl dotknout aihi véficich. V této souvislosti byla uvedena i kamp&mrt se
nepouta!”

Posledni spot byl jakymsi minutovyniipthem. Mlada divka sedi na zidce u cesty
v objeti svého fitele. Zalsr prechazi na vozovku, kde prarychle gedjizcjici auto
v neffehledném mist dostdva smyk a narazi do mladika, ktery svyient
piima&kne divce nohy k zidce. V pozadi do sebe nardZi da auta v protisréru.
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Kamera zabira zdené pohledyifhlizejicich. DalSi z&by jiz zaznamendavaji praci
hastu a zachrand. Télo jednoho ze spolujezge na mist zakryto bilou plachtou.
Zakery z vypro$ovani ragnych jsou provazenyilkkem mladé divky, které stale
znemozuje pohyb &lo mrtvého pitele. Nasledujici & videa je situovan do pitevny
z nemocnice, kde mladou divku operuji a ¢éedihlapce pchazeji identifikovat jeho
telo.

DalSi usek spotu se odehrava v soudni sini, kdbaxddk odsouzeni muze, ktery
v Uvodu nezodpasdne predjizcEl. VSe korgi na Hbitoveé, kde sedi mlada divka na
koleckovém Kesle u hrobu svéhoripele. Posledni z&b je doplren textem: ,\&tSi
rychlost, ¥tSi nepdadek.” Tato socialni reklama ma nadstandardni ¢gidikoz
trva jednu minutu. (The faster the speed the diggemess, 2010)

Obr. 35 Oblast BESIP: 4. Televizni reklamaétsVrychlost, ¥tSi nepaadek.
(The faster the speed the digger the mess, 2010)

Ucastnici prvni skupiny focus group ozn§i spot za ilis dlouhy a agresivni.
(Standardni délka spotu je 30 sekund.) Na druh@unstocéuji jeji uceleny pibeh.
Student z druhé skupiny focus group ji naopak pojeaza nejsildjSi ze vSech a
taktéZ ocauji, Ze zobrazuje nasledky z nehody ze vSech paéhtgdilastni dopravni
nehodu, naslednou identifikacéla, ochrnuti konetin, soud a tragické nevratné
dusledky nezodpaxdné jizdyridice.
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V ramci teti skupiny focus groupievladal nazor, ze reklama rfeg@si zadouci
efekt v chovani adredat protoze respektuji dopravni normy. Na druhou nstra
realné zobrazeni nasladkopravni nehody vede k zamysleni naidipami nehody.
Ucastnici posledni skupiny focus group uvedli, Zeget zasahl velmi atinek je dle
jejich nadzoru znén¢ silny. Ve vnimani této problematiky studenty jelytanozno
konstatovat zrnaou nazorovou diverzifikaci.

4.4.5 Socialni problematika — Pohlavié pirenosné choroby (PPCH)

Prvni socialni reklama z oblasti pohl&vpfenosnych chorob zobrazuje figuriny
pouzivané pro crash test. Text ve spatisti uvadi: Je to ty sexudalni Zivot. Ne
crash test!

It is your sex life. Not a crash test!

Obr. 36 Oblast PPCH: 1. Ti&a reklama — Crash test
(Gurp, 2007)
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Ucastnici focus group vyjdili shodny nézor, Ze jim reklama niciiled. Kriticky
vyzreélo také hodnoceni figurin, které&gobi nenazomha nesrozumitely misto aby
divakovi smysl reklamy fiblizovaly. Vyobrazeni nevypovida nic o nebedpe
nechragného sexualniho styku. Protoze toto varovani chyidhl by print u
nékterych mladych lidi vyvolat spiSe kontraprodukfiwizi v tom smyslu, ze
pohlavni styk bez kondomu je sy adrenalin.

Muzskacast &astniki focus group se shodla na tom, Ze by tento prirtlrogt
acinny, pokud by jej zadavatel umistil doasopis specializujicich se na
automobilovy pimysl. Jedna studentka usoudila, Ze jde spiSe okoimeklamu na
automobil nez o reklamu s hrozbou pohlavi chordBgotoze obdobné figuriny
byvaji pouzivany $ stylizaci dopravnich nehod, mohl by vzniknout efoj Ze tato
reklama je spiSe z oblasti BESIP, cozéjinebylo zamrem autoii spotu cileného
proti pohlavié prenosnym chorobam.

JUST BECAUSE Loy
E{\H'.T SEE IT DOESNT
MEANITS NOT THERE

_? IZ \

Obr. 37 Oblast PPCH: 2. Ti&a reklama — HIV
(March, 2013)

Reklamni apel u dalSi ti&té reklamy orientované na PPCHjsté informativni.
Headline oznamuje: ,Jen proto, Ze to nevidiSgjagznamena, Ze to tam neni.”

U vySe uvedené socialni reklamyasgtnici focus group vyslovili nazor klagn
hodnotici informativni vyznam socialni reklamy. Kgné je pi tom, aby se

104



reklamni apely stdaly. Monoton# miaze pisobit zobrazovani drastickych vyjev
s mnozstvim krve a hororédadénymi scénami. DalekodnngjSi je stidani apel

od informativnich, laskavych, asmmych az po ty drsisi. Nektefi studenti se
domnivali, Ze vySe uvedena reklama ztraci pointiil@ec nijak cilovou skupinu

neovlivni.

Obr. 38 Oblast PPCH: 3. Ti&ta reklama — AIDS je masovy vrah
(Lin, 2011)

V Uvodu diskuse k tighé reklang s nazvem ,AIDS je masovy vrah” padla otazka,
zda jeden z aktérneni Adolf Hitler. Tento posth os¥d¢il mimo jiné vnimavost
Ucastnilki focus group, jejich zajem a pozornost. Upozortalké na to, Ze po
shlédnuti pedeSlych videi je jiz drastické obrazky miéraujmou. Sotasré byl
vysloven nézor, Ze Hitler v dnesni dofiv nepgedstavuje symbol hrozby. Proto je
tento apel, zejména pro mladou generacigkod anachronicky.

DalSi moznost, jak zvySit publicitu socialni reklmangirenou na boj proti
PPCH, je umitovani billboard na mista, kde se sotmfuje stedoSkolskd a
vysokoskolska mladez, napied mista konani diskoték.

Jest k shora uvedené ti&té rekland: podle nazoru studeihfje mozno z vyrazu
Zeny usoudit, Ze si pohlavni styk uziva, coZz nelpoaduje se stenim obsaZzenym
v nazvu reklamy (,AIDS je masovy vrah.”).
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NiZze uvedena socialni reklama je z roku 1993 a gmiche Skotska. Jeji apel je
velmi jednoduchy a informativni. Na bily papir pava ruka pismena velka tiskaci
pismena AIDS. Kdyz dopiSe, vezme si misto tuzky guncely nazev smaze. Na
zawr se objevuje napis: ,Pouzivej gumu®. (Rubber -saasdmmercial from scotland
gets to point, 2007)

Obr. 39 Oblast PPCH: 1. Televizni reklama — Poeggumu
(Rubber — aids commercial from scotland gets tofp@007)

Shlédnuti tohoto spotu vyvolalo u sé&sina &astniki vyzkumu asmv pramenici
z vtipné slovni Ficky (kondom = laicky guma versus guma = mazaci piygfedni
motiv spotu, ktery neétlou formou upozdiuje na nebez@é AIDS a nutnost
ochrany proti této chor@éb byl hodnocen jako napadity acidny, snadno
zapamatovatelny. Nezanedbateltést véejnosti vSak u nas problém onemeéch
AIDS podceuje s poukazem na to, Ze je to spiSe problém gfrickemi.

Francouzska socialni reklamaémovana boji proti AIDS byla fiednttem
zkoumani dinku dalSiho spotu. Pozornost divaka okadpouta stylizovany penis
zobrazeny na damské toa&lektery postupé putuje v prostorach této mistnosti ve
snaze fiblizit se k intimnim Zenskym orgam rovrez zobrazenych na&tach WC.

106



Zaker kamery pechazi k zrcadlu, uéhoz si mlada Zena upravujeigvzhled tuzkou
na a@&i. Pred ochodem z mistnostiimaluje tuzkou na penis kondom. V zav se

k penisu ochr&nému oproti AIDS fblizi zenské pohlavni organy a dochazi ke
kopulaci, kterou doprovazi text ,Chrase.” (Aides: Graffiti (French Anti AIDS
Commercial), 2010)

Obr. 40 Oblast PPCH: 2. Televizni reklama — Graffit
(Aides: Graffiti (French Anti AIDS Commercial), 2D1

Studenti hodnotili tuto reklamu jako malgidnou: i kdyz je Usrvna, nema jeji
forma zpracovani (tak trochu recese) potenciabgalpit Zzadoucim zZjsobem na
mladé lidi. Podle &kterych nazak byla v aekavani pointy této reklamy nabidka
nekteré firmy vyralsjici kondomy. Tedy off ne jednoznéné upozordni na
nebezpei AIDS.

V druhé skupit focus group vyvolal tento televizni spot diskusprmblematice
nakupu kondorin Zeny pokladaji za samigmé, Ze kondom méa u sebe vzdy muz.
Muzi naproti tomu prosazuji nazor, ze kondom maursebe zena, jelikoz ona vzdy
rozhoduje, zda k pohlavnimu styku dojde. Muzskyagua®ek, aby kondom ¢ u
sebe Zeny, byl ozian jako scestny: Zeny jsoiégge odpowdnéjSi nez muzi.
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Muzi i zeny vidi shod& problém v nakupu kondaim Zvlas€ v mladSim ¥ku je
spojen s pocity studu, trapnosti, gitymi obavami z reakce prodéjc pop.
navstvnika prodejny apod. Proto se dopoéuje, aby se kondomy poskytovaly
mladym lidem, u kterych |zefpdpokladat pohlavni styk, zdarma (hape Skole). Je
to ovSem i problém ekonomicky.

Byl vysloven i nazor, Zze shora uvedeny spot by mahlrekteré jedince se
sklonem k puritanskému vnimani sexualnich otazedolpit lascive, neesteticky a
odpudiw a tedy i kontraproduktivinve vztahu k cilm socialni reklamy.

Treti spot ¥nujici se problematice pohlavnpirenosnych chorob pochazi
z produkce hudebniho televizniho kanalu MTV. Tdnidebni kanal je velmi aktivni
v propagaci boje proti pohlagmpirenosnym chorobam, tedy i k pouzivani kondomu.
Na tomto kanale mohou mladi lidé shlédnout i shovaedeny spot. VSechny
podobné spoty jsou séasti kampa# s nazvem ,Staying Alive®. VySe uvedeny spot
pochazi z roku 2008 a pro MTV ho zpracovala agent@WE Brussels.

Obr. 41 Oblast PPCH: 3. Televizni reklama — MTvelstory
(MTV Staying Alive 2008 commercial, 2008)
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Tato socialni reklama prezentuje problematiku atjaroti AIDS takto: vstupni
zaker kamery na postel s probouzejici se Zzenou a muBgohy zalr: muz se
oblékne a pfed odchodem se €imymi projevy rozlodi se Zenou. DalSi sekvence:
muz zakryje Zenu bilou plachtou tak, ze z niniyaji jen prsty na nohou. Obdobny
obraz jako p zakryvani mrtvych $ silni¢nich, vliakovych a podobnych néstich,
nebo v piteva ¢i v marnici. Za¥rem se objevuje text: Ne kazda love story ma
Stastny konec, proto ,Chiiasvou budoucnost. Pouzivej kondom.* (MTV Staying
Alive 2008 commercial, 2008)

Hodnoceni tohoto spotu respondenty: originalni ddpadovedné zpracovani,
perfektni a né&ekané vyusini v zavru. Zjevna snaha auipspotu fisobit na emoce
divaki, nikoliv vS8ak motivem strachu nebo humoru. To iplat vSech shora
uvedenych spotech z oblasti boje proti pohégpienosnym chorobam.

V této souvislosti byl vysloven obetnpozadavek, aby socialni reklamy
s problematikou pohla¥nprenosnych chorob byly uvédy v rdmci vyuky na vSech
strednich Skolach, tedy v dépkdy wtSina mladych lidi z&na s pohlavnim stykem
a netidka dochazi kastému gstdani partnar. Proto se jevi snahy o oviigvani
mladych lidi ve ¥ku 19 az 26 let v této oblasti téiako redundantni.

Mladi lidé v tomto ¥kovém intervalu (19 — 26 let) se vyr&zhSi od mladSich
stredoSkolak: jsou mentala i fyzicky vyzralejSi, mivaji stabikjSiho
partnera/partnerku, é&6i smysl pro odpadnost, jsou zpravidla samostgBi a
sebejistjSi v jednani (nemaji zabranyi makupu kondori) apod. Vhodnou s@asti
uvedené reklamy by mohlo byt dopodemni, jak gedchazet tragickému konci.

Prednttem diskuse byl dale problém vymezeni fakidteré by s vysokou mirou
pravéEpodobnosti mohly fimét mladé lidi k pouzivani kondomu. Z hlediska
ucinnosti socialni reklamy by ke zvySeni zodpdwosti mohl pispét priklad
nakazeneho v okruhu blizkychépel.

Na zaw¥r focus group byly zZ@zeny dva komeé&ni spoty od spotsosti Durex.
V prvnim jsou zobrazeni dva pejsci z nafouknutycmdoni, ktefi méni sexualni
polohy. Na scénu vstupujegeti pejsek, ktery zprvu aktivitam svychagel jen
prihlizi. Ti jej vSak v kratké dabzapoji do svych hratek.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, kondaef spoty byly zéazeny proto, aby si tazatelka
owtila, ze studenti pochopili pojem sociélni reklaméDUREX FUNNY
COMMERCIAL, 2009)
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Obr. 42 Oblast PPCH: 4. Televizni reklama — Dufeejsci)
(DUREX FUNNY COMMERCIAL, 2009)

Ugastnici focus group pochopili, Ze se nejedna océsuicieklamu nybrz o reklamu
komegkni. Kladre bylo hodnoceno vtipné provedeni, ale na ukor jedamého
sckleni obsahu. Mladistvi podle nazoru respondlenbc dolie wdi, Ze je nezbytné
pii pohlavnim styku pouzivat ochranu, bohuzel sent@idi.

Na dotaz, co by dastniky vyzkumu Pimélo k pouzivani kondomu, byla na
prvnim mis¢ uvadna hrozba ghotenstvi, a to jgdevsSim z Ust Zen. MuZi v této
souvislosti uvadi, Ze je k takovému rozhodnuti &apgji pieswdcéi partnerka.

Jako dalSi dvod motivujici k pouzivani ochrany bylo uvedeno emi®i nakazy
pohlavre prenosnou chorobou. Velmi intenztvrzapisobila informace o tom, ze
znamy muz z blizkého okoli respondebiyl pii nechragném styku touto chorobou
nakazen.

DalSi takka nutnosti vedouci k pouzivani ochrany byl pohiatyk s prostitutkou
V tomto gripack byva iniciativacasto na stranzeny.

Se vSemi shora uvedenymiipady by se &li mladi lidé Was seznamit, aby byli
piipraveni gfedchazet nezadoucimu onemédn
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V posledni (komemi) reklan je ve stedu pozornosti mlady muziphazejici na
schizku s mladou Zenou. Mladika doprovazeji muevpsienymi za spermie.
Pohybuji se ve velkém houfu a kopiruji jeho pohyli¥dyz mladik, jest zdalky,
divce zaméava, spermie ho porazi a sbmou se k divce. Muz lezi bezm@écna
zemi a zena s vydenym pohledem sleduje fipani spermii. Ty vSak narazi na
obrovsky kondom, mlady par je zach¢hna odchazi do pozadi. Objevuje se ve
vyrazném provedeni logo ztky Durex. (Banned Commercial: Funny Durex
Condom Ad, 2012)

Obr. 43 Oblast PPCH: 5. Televizni reklama — Durspefrmie)
(Banned Commercial: Funny Durex Condom Ad, 2012)

Posledni komeni spot byl dastnikim vyzkumu pedveden s imyslem zjistit, zda
je 1épe zapamatovatelna kordeir nebo socialni reklama Oba dva druhy komunikuji
v tomto gipact shodné s&leni — pouzivani ochranyiippohlavnim styku. Podle
nazoru respondemimozno tuto televizni reklamu hodnotit kl&gavsak ve srovnani
s predchozi nevynika originalitou ani provedenim. Vyttkge i nazor, i kdyz
ojedirgly, Zze reklama ,Spermie“ by mohlaigobit na gkteré muze degradujicim
zpusobem (sperma bezhkakezi za Zenou).

Tato reklama byla v ramci focus group uvedena jdsledni a v podstaméla i
odlektit atmosféru.
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V kazdé skupid focus group projevovali jeji dgastnici o diskutovanou
problematiku znény zajem, coz se projevovalo mimo jiné velmi Zivym@ar
vyhrocenymi projevy a argumentaci a jejich vSeobacorelkou aktivitou. Adekvatni
fizeni diskusi vyustilo zpravidlags nazorovou pestrost kéym zawram.

Neni bez zajimavosti, Zze ve vSech diskusich k probtice socialni reklamy se
prakticky ve vSech ifpadech objevil apel strachu jako ngpinéji pusobici na
vnimani adresét Z druhé strany je zadoucimdznit, Ze v socialni reklamneni
nutné, aby pocit strachu byl spojovan wié s hrozbou smrti, s krvavymi vyjevy
apod. V podstétje vhodné vyuzit jakékoliv emoce v kombinaciiekvapenim za
predpokladu fisobivého zpracovani, zviéSpokud @inasi informaci o nasledcich
nezodpo¥dného chovani. Jakofiglad mozno ppomenout britsky spot, ktery
prezentuje soud, identifikacila v marnici atd.

Pokud jde o pojeti socialni reklamy,éia by respektovat jeji diferencované
vnimani podle pohlavi. Socialni reklama zéema pevazrié na zeny by @la daleko
vice vyuzivat emoce. Naproti tomu kampaantiené fevazi na muze by rly
vice operovat fakty, logickymi argumengiselnymi dikazy apod. S timto nazorem
responderiit nelze souhlasit: emocim i faktografickyrikdzim jsou gistupni muzi i
zeny, i kdyz individuélni mohou byt rozdily, coaisi daleko vice nez na pohlavi na
vyuzivani prave a levé hemisfery. Existuji zeng, pz jsou nejlepSim argumentem
fakta a na druhé stramuzi velmi senzitivni na emoce.

Nekteré z nejzajimaysich nadzol Ucastniki vyzkumu, které vzesly ze zé&ecné
debaty, mozno ve st¥oosti formulovat takto:

» Televizni reklama je &inn¢jSi nez tiskna,

* Pro &innost tiséné reklamy je dlezité umisini,

» Miladé lidi preswd¢i osobni zkuSenost &ipeh ze zZivota,

* Emoce jsou v socialni reklanmejdilezitéjSi faktor,

« Socialni reklama R by mela mit Wtsi frekvenci,

e Zdart ztabaku a tabakovych vyrobla taktéz z alkoholu by secéha c¢ast
odvadt na tvorbu a $éni socialni reklamy,

e SniZzeni poétu kuraki mozno dosahnout skokovym zvySenim ceny cigaret,
nikoliv jen nekolikakorunovym,

» Kuraci i nekdaci jsou shodqpro zakaz koteni v restauracich,

» Jako vzor zodpaddného chovani pouzivat v socialnich kampanicRtasngé
hudebni ikony,

* Na konci spal zobrazovat, jak se nezodgowmym znéni Zivot, rozpadnou
sny atd.,
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» V barech by rdlo byt vice automatna kondomy,
» Vice diferencovat zacileni socialni reklamy poddalpvi,
» Pro socialni kamparvyuzivat socialni sft(Facebook, Twitter, YouTube).

4.4.6 Test vzpomenuti

Hlavnim cilem testu znovuzpomenuti bylo odgast na vyzkumnou otazku O1:
Je socialni reklama obsahujici motiv strachu léppamatovatelna, nez socialni
reklama neobsahujici motiv strachu?

Z metodického hlediska jde o nalezeni odflhwa vyzkumnou otadzku na zakéad
konfrontace metody focus group (kvalitativni vyzRurma testem vzpomenuti
(kvantitativni vyzkum). Tento postup nenfegadzkou takového porovnani, které
slibuje @inést relevantni praktické vysledky v odgdv na uvedenou vyzkumnou
otazku.

Test byl @&astniKim zaslan online dva dny po uskireéni focus group a
obsahoval & dilcich otazek dtyti povinne, jedna nepovinna). Z 24astniki focus
group vyplnilo test vzpomenuti dvacet respontler®rvni ¢tyii otadzky byly
koncipovany stejnym Zisobem pro vSechny respondenty. Viedt zajmu Séeni
bylo zjiS€ni, kterou ze socialnich reklam, které shlédli meé focus group si
z jednotlivych okruli zapamatovali. Posledni, tj. pata, otazka byla viepd a jejim
cilem bylo zjistit, zda se po uskdteni focus group &ak zmenil ndzor &astniki na
jednotliva témata, pdfpad v SirSich souvislostech n&eSeni zkoumanych
spol&enskych problérin

Okruh ¢. 1 — Koweni

Prvni ctyii témata reflektovala gadi, v kterém byly respondémi socialni
reklamy gedvedeny. Prvni otazku zodpoklo vSech 20 respondéntCelkem Sest
Ucastniki focus group si vzpond@o pouze na jednu socialni reklamu, osm uvedlo
dva reklamni spoty, § Gcastnili si vybavilo ti spoty a jeden respondent si
vzpomrel nactyti socialni reklamy. Tabulk& 19 uvadi jednotlivé socialni reklamy a
pocet vzpomenuti.

Tab. 19 Socialni reklamy, uvedené v rdmci testomemuti — problematika kéeni
(Vlastni zpracovani)

Nazev socialni reklamy Médium Pdet
vzpomenuti
Rakovina ust Televizni spot 14
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Naboj Tisk 13
Plice jako houba Televizni spot 7
Kiecek Televizni spot

Stal pro jednoho Tisk

Pasivni koteni zabiji 5 lidi Tisk 2
denre.

Prekvapiv vyzrelo zjis€ni, podle ghoz tiS€na reklama s nazvem ,Naboj*
utkvéla v pangti pomérné velkému pdtu responderit akoliv zastavali nazor, ze
televizni reklama je snadim zapamatovatelna. A toresto, Ze tento print nebyl
hodnocen jako i@liS origindlni a jeho &nnost byla zpochyimvana. D¢
respondentky dokonce nebyly schopny rozpoznate 7edna pra¥ o nabo;.

Na prvnim mist zapamatovatelnosti se umistila australska teléweklama
komunikujici rakovinu Ust, a to nejen v oblasti k&ni, ale i v celkovém srovnani
vSech zkoumanych témat. Totdekvapiveé zjisini bylo v rozporu s faktem, ze
obzvlast televizni reklamy BESIP, nebo ,Objeti zivota“¢inmoznost shlédnout
prakticky vSichni dastnici vyzkumu opakovéniz drive.

Reklamu si respondenti zapamatovakja¢ proto, Zze ukazuje realndisledky
nezodpo¥dneého chovani, které byly resgjSim tématem diskusi v ramci focus

group.
Celkem sedm vzpomenuti ziskala druha australsk@lsbaeklama s nazvem

.Plice jako houba“. Jeji apel byl vyslovninformani, mySlenka i provedeni
jednoduché, snadno zapamatovatelné, ale dost y§ehtiadajici ,,aco navic"”.

Test vzpomenuti dale prokazal, Zze emotivni apel drumema v reklamach

zantienych na koteni zadné opodstatmi. V ostatnich oblastech vyzkumigobil
zpravidla nerusi¥, ale bez zvlastniho efektu ve smyslu gamsocialni reklamy.

Okruh €. 2 — Konzumace alkoholu

Nejvice vzpomenuti ziskala v této oblasti televizeklama ,Superhero”. Jeji
hodnoceni vyustilo do dvou vicentgérovnocennych variant: prvidast respondetit
zastavala nazor, Ze tato reklama je ifdokpracovana, zajimava a tedy i tiob
zapamatovatelna. Druhy nazor byl KitiSi, hodnotil reklamu jako neadekvétn
(,pfehnar"”) zpracovanou a bez zvlastnich aspiraci na zapaaat.

Za nesporny klad tohoto spotu bylo ob&adirazréno zobrazeni nasledk
nezodpowdného chovani.

S minimalnim rozdilem, pokud jde o vzpomenuti, sgdtil spot Cesta na party,
ktery hodnotili &astnici focus group velmi kladnZ tiS&nych reklam si nejvice
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Ucastniki vybavilo divku zvracejici konfety s nazvem ,Alkdhotze ukorit tvou
party”.

Tab. 20 Socialni reklamy, uvedené v ramci testomemuti — problematika konzumace
alkoholu (Vlastni zpracovani)

Nazev socialni reklamy Médium Poet
vzpomenuti

Superhero Televizni spot 10

Cesta na party Televizni spot 9

Alkohol miaze ukowit tvou party. | Tisk 6

Tak k¢emu alkohol? Tisk 4

Dvakrat tak zranitelna. Tisk 3

V ramci problematiky konzumace alkoholu si ani jede(tastnilki vyzkumu
nevzpomgl na prvni televizni spot nazvany ,Alkohal tozbije d¥ma zgmisoby.”
Tato socialni reklama obsahovala velmi jednodu@r@imi informativni séleni, coz
bylo ztejm¢ pricinou toho, ze si na reklamu nikdo nevzp@mma druhou stranu,
¢ist¢ informaini apel obsahovala i reklama z oblasti i#emi nazvana ,Plice jsou
houba" a vzpom#o si na ni sedm dastniki. V tomto ipac zapisobil zpisob
vytvarného zpracovani reklamy.

Okruh €. 3 — Bezpénost silniéniho provozu

Celkow druhou nejlépe zapamatovanou reklamou se v pordwiech okrutn
stala televizni reklama v ramci kamgamNemyslis, zaplatis!* V tomto televiznim
spotu s tragickym koncem neudrzela matkahavarii auta v nari negipoutané
dité. Prevazujici ¥tSina respondefit priznala, Ze mdli mozZnost tuto reklamu
shlédnout jiz éive, coz zjeva ovlivnilo i ¢etnost jejiho zapamatovani.

Z dalSich spdt si nejtSi paet respondeiit vybavil reklamu s nazvem ,Objeti
Zivota“. Také v tomto fipact shlédli tuto reklamu &ktefi respondenti uzidve, ¢cimz
se zvySil péet zapamatovani.

Spot Objeti Zivota byl j@vaznou wtSinou Wastniki vyzkumu velmi klad#
hodnocen. DleZitou roli sehraly &jm¢ zobrazené Zadouci emoce s podtextem
nebezpeéi ztraty manzela a otcetil
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Tab. 21 Socialni reklamy, uvedené v ramci testomemuti — problematika bezp@sti
silnicniho provozu (Vlastni zpracovani)

Nazev socialni reklamy Médium Poet
vzpomenuti

Nemyslis, zaplatis! (di} Televizni spot 13

Objeti zivota Televizni spot 10

V¢tSi rychlost, ¥tSi nepdadek. Televizni spot

Nebe niize p&kat. Televizni spot 3
Zpomal Tisk

Nemluv, kdyzidi. Tisk

Nemysli§, zaplatis! (chodec) Televizni spot 1

Zadny z @astniki vyzkumu si nevzpomth na tisénou reklamu nazvanou P
pouZiti mobilniho telefonu za jizdy je tvoje hlawgkde jinde.” Tento fakt fekvapil,
protoze v por&rné dlouhych diskusich k této rekl&mprojevovali respondenti o
problematiku pouzivani telefonu za jizdy zvySenjema polemiky byly vedeny se
zaujetim, pravé&podobrt i proto, Ze silg prevazujici ¥tSina z nich vlastnilgéidi¢ské
opravreni. Totéz plati o tigné reklamd ,Nemluv, kdyZ fidi“. V této souvislosti
vyjadrili rozporna stanoviska muzi a Zeny (jak bylo uvedeyse).

| u vyzkumné oblasti BESIP podle nazoru respondplti, Ze televizni reklama
je snadgji zapamatovatelna nez reklamadis.

Zajimavosti také je, Ze jeden ze studenyplnil do testu znovuzpomenuti
reklamu, ktera nebyla v rdmci focus group p&udt Behem jedné focus group (které
se s nejtSi prava@podobnosti &astnil) se o ni diskutovalo vramci kampani
Nemysli§, zaplatis! Jednalo se o televizni reklakdy fidi¢ nezodpo¥drg ve mest
piedjizdi a zarouetelefonuje bez handsfreeti BredjizdEni srazi na fechodu matku
s katarkem. Na z&u spotu se za nezodpsnymiidicem zaviraji dvie cely.

Okruh €. 4 — Pohlavré pienosné choroby

V ramci problematiky pohlavn pirenosnych chorob si nejsi ¢ast &astniki
vyzkumu vybavila televizni spot pod nazvem Graffithed po shlédnuti spotu vSak
uvackli, Ze jim forma receseifjde ne&inna. Celko¢ povazovali spot za mily,
nicmére cilovou skupinu dle jejich nazoru neoslovi.

Druhym negasgji vzpomenutym spotem byla ,Love story* od MTV, kbe
Ucastnici hodnotili velmi kladh Studenti si také vzpomdhh na ol komegni
reklamy, nicmé# u jedné z nich (Durex — spermie) byla jizZ miraszenuti niZsi.
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Televizni reklama &ovana problematice AIDS, ktera vtipivyuzila zandny
kondomu a mazaci pryze a jeji zpracovani bylo destti ceréno, ziskala pouze
jedno vzpomenuti.

Tab. 22 Socialni reklamy, uvedené v ramci testomemuti — problematika pohla&n
prenosnych chorob (Vlastni zpracovani)

Nazev socialni reklamy Médium Poet
vzpomenuti
Graffiti Televizni spot 12
MTYV love story Televizni spot 8
Durex (pejsci) Televizni spot 7
Durex (spermie) Televizni spot 3
AIDS je masovy vrah Tisk 3
Pouzivej gumu. Televizni spot 1
Crash test Tisk 1

Vyzkum v oblasti pohlawh prenosnych chorob prokazal, ze respondenti si lépe
pamatuji televizni reklamu nez reklamu amiu. Nap. na reklamu s textem ,Jen
proto, Ze to nevidis, jgSheznamena, ze to tam neni* si nikdo¢asiniki vyzkumu
nevzpomenul.

V ramci testu vzpomenuti si respondenti vybavijviesi paet socialnich reklam
z tématické oblasti kaani (41). Ters stejny paet (40) si zapamatovali z oblasti
BESIP. Nejméa vzpomenuti ziskala oblast konzumace alkoholu (32)amci
problematiky pohlavé pirenosnych chorob si studenti vzpomenuli na 35 reklam

Hlavnim cilem testu vzpomenuti bylo odgdét na vyzkumnou otazku O1: ,Je
socialni reklama obsahujici motiv strachu l|épe wwiavatelnd, nez socialni
reklama neobsahujici motiv strachuzeRed vSech reklam pouzitych v rdmci focus
group je uveden v tabulce23.

Podle nazar Gcastniki vyzkumu metodou focus group mozno pokladat za
prokazané, ze jednoztr& utgeni reklamnich ap@l je subjektivni. Zavisi na
modelové pedsta¥ tvirce socialni reklamy, zejména na tom, jakou cilofumkci
by podle jeho pedstavy mila plnit, kterym adresaim je ucena, jaké aktualni faktory
nutno bréat v vahu, jaka média budosledi tlumgit aj.
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Jako vychodiskentleréni reklamnich apél pro &ely disert&ni prace bylo
pouzito cleni podle KotleraTato klasifikace je vSak vztazena ke kotméreklang.
Na apely socialni reklamy jsou kladeny specifickéadavky, jak ostatrvyplynulo
ze vSech analytickych postupuplatrénych v této praci. Zakladni rozdil tkvi
v podstat komegni reklamy, kterd i  modernim pojeti marketingové filosofie
(napg. CRM — Customer Relationship Management) bude zalydominantni cil
komunikace s J@jnosti pokladat kritérium kladného hospisik&ho vysledku
(Chlebovsky, 2005).

Tyto ambice nejsou vlastni socialni rektamejiz nejvyssSi hodnotou je
spole&enska uziténost, gedevsSim zdravi a bezpest obyvatelstva. Ekonomickeé
otazky hraji ovSem vyznamnou rofii pealizaci socialni reklamy.

Jako giklad nesnadnéhasipéleni reklamniho apelu socialni reklamozno uveést
spot s nazvem ,Objeti zivota“. Nabizelo se &edi emocionalnich apelpodle
Pelsmackera (2003), jehoz kategorizace reklamnjoii apreferuje pijemné a
pozitivni pocity, jako je laska,iatelstvi, Gtulnost a empatie. Tento apel pojmenoval
autor nazvem ,Yelost".

Dostupna literatura neuvadi kategorizaci reklaimrdpeti pro poteby socialni
reklamy. Proto bylo vyuzito Pelsmackerovo pojelilaennich apdl jako vhodné i
v této praci. Redevsim proto, Ze vSechny uvedené reklamni apely\ieci mérg
emocionalni povahy, nebo maji emocionalni podtexag( informani apel).
Koneckond i apel kalkulujici s vyvolanim pocitu strachu jghvarény emocionalni
apel.

Po konzultacich s odborniky fad akademickych pracovriik byla Skala
emocionalnich apélrozSfena o emocionalni apgb /ekvapeni®. Tento apel sehral
dalezitou ulohu pi hodnoceni socialni reklamyastniky focus group, u kterych se
.piekvapeni“ po shlédnuti ne&ekavanych jer projevovalo neutralnimi (ani
pozitivnimi ani negativnimi) pocity,ipéemz rekteré z nich byly tégt Sokujici, aniz
by vyvolavaly pocit strachu.

Tab. 23 Socialni reklamy, uvedené v ramci testomemuti — celkovyiphled (Vlastni
zpracovani)

Nazev socialni reklamy|  Médium Pocet Reklamni apel
vzpomenuti

Rakovina ust Televizni spot 14 Emocionalni - strach

Naboj Tisk 13 Emocionalni - strach

Nemyslis, zaplatis! (di} | Televizni spot 13 Emocionalni - strach

Graffiti Televizni spot 12 Emocionalni - humor
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Objeti zivota Televizni spat 10 Emocionalni —ielost
Superhero Televizni spot 10 Emocionalni

Cesta na party Televizni spot Emocionalni - fekvapeni
V¢tSi rychlost, ¢tSi Televizni spot Emocionalni - strach
nepdadek.

MTYV love story Televizni spot 8 Emocionalni - fekvapeni
Plice jako houba. Televizni sppt 7 Informani

Durex (pejsci) Televizni spat 7 Emocionalni - humor
Alkohol miaze ukorit Tisk 6 Emocionalni - humor
tvou party.

Tak k¢emu alkohol? Tisk 4 Inforngai

Krecek Televizni spot 3 Emocionalni - humor

Dvakrat tak zranitelna.

Tisk

Inforral

Nebe nize p&kat. Televizni spot 3 Emocionalni - fekvapeni
Zpomal Tisk 3 Emocionalni

Durex (spermie) Televizni spot 3 Emocionalni - humor
AIDS je masovy vrah. Tisk Emocionalni - erotika
Stil pro jednoho. Tisk Emocionalni - strach
Pasivni koieni zabiji 5 | Tisk 2 Informani

lidi denre.

Nemluv, kdyzidi. Tisk 2 Emocionalni - strach
Nemysli§, zaplatis! Televizni spot 1 Emocionalni - strach
(chodec)

Pouzivej gumu. Televizni spot 1 Emocionalni - humor
Crash test Tisk 1 Inforndai

Alkohol t¢ rozbije Televizni spot 0 Informani

dvéma zpisoby.

Pfi pouziti mobilniho Tisk 0 Informa&ni

telefonu za jizdy, je

tvoje hlava gkde jinde.

HIV Tisk 0 Informani
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Dle vySe uvedené tabulky je mozno zodfi¢ vyzkumnou otadzku O1: Je
socialni reklama obsahujici motiv strachu l|épe wwiavatelnd, nez socialni
reklama neobsahujici motiv strachu?

Obecr je mozno tici, Ze reklamy obsahujici motiv strachu jsou Iépe
zapamatovatelné, nez-li ty, které jej neobsahuwgi.diuhou stranu je nutno dodat, ze
zapamatovatelnost nezduje zneénu chovani cilové skupiny. Taktéz je nutno
podotknout, Ze i emocionalni spoty s obsahem tkvy@apenii vielosti jsou doke
zapamatovatelnymi.

Dopliiujici nepovinna otazka

Posledni otazka byla do testu dajla proto, aby bylo moZno zjistit, zda
uskuté&néni vyzkumné metody focus group &milo nézor studeiit na vnimani
problematiky zkoumanych tématickych okéuhNa tuto nepovinnou otazku
odpowvdélo 19 z 20 respondeintakto:

» Nazory socialni reklama nezmila (4).

» Socialni reklama podnitila opatrnost ve vSech tékwath oblastech (1).
Socialni reklama nemohla bytidna, protoZze respondenti (2) se chovali
odpowdnym zpisobem jiz dive, tedy ped shlédnutim spot(nekoui, pri
jizde autem pouZzivaji bezpeostni pasy, piji stdme, rovnéZz pri intimnim
styku se chovaji zodpeéung).

e Socidlni reklama zacilena proti keai giméla dva respondenty k zamysleni
nad koutenim, @i ¢emz zesilila jejich odpor ke kakam.
» Socialni reklama s problematikou BESIP zaujalati@&$inu respondeft Zde
nekteré z jejich naza
, Castji mi prijde na mysl| otazka bezpwsti silniniho provozu, takze to naém
asi zapisobilo nejvice.”
~Jeste jsem wkolikrat premyslel nad tim telefonem, coéhao stika krev.”

.Ked nastupujem do auta - spomeniem si na doleZimssov na zadnom
sedadle.”

.Bezpenost silneniho provozu: neeh bych Sahat na mobil / 7izeni, moc to
odvadi pozornost, édomuju si to, ale stegma ten displej aspokouknu.”

,BESIP - vim jak se mam za volantem chovat, viré vinnosti jak@idi¢ mam.
Z automobik mam respekt a proto pokud ma#iti, které soc. reklamy dén
nenechavaji chladnou, jsou to pgatyto. Mozna je to i vzhledem k tomu, Ze na
ceskych silnicich umira tolik lidi."
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.Nazor jsem nezinila, stale si myslim, Ze nejvicénnymi jsou takové reklamy,
které vyuzivaji motiv strachu a emoci. Diky Focusu@ jsem se vice zamyslela
nap* nad nasledky podgevani ¢i nedodrzovani sildnhich pedpisi. Obecr si
myslim, Ze bylo toto posezerijgmné, i kdyz jsme se nedotkli dalSich a némén
dilezitych témat socialni reklamy, jako je tyradiidchudoba, hlad, deni prirody a
jiné. Samozjme tech témat je mnoho a nedaji se vSechny prodiskutovat

Nasleduji gkteré z rozsahlejSich odpsli responderit

,Kdysi jsem byla hod# netolerantni ke ktakiim, v pieibehu let jsem je vzala na
milost a pestala to/eSit, dovolila jsem ostatnim, aby si vedlé mapalili. Ale po
focus group jsem to zasecata vicreSit, protoZe informace, Ze denimye 5 lidi na
nasledky pasivniho kéeni n¢ vyloZew ,dostala“. Budu kontrolovat ostatni jestli
maji v aué zapnuté pasy. Sama bez jpasejezdim, ale ostatni jsem nikdy
nekontrolovala. Co se &g alkoholu a pohlavhprenosnych chorobekla bych Ze se
chovam dost zodpadne, takZze tam Zadné 2ny nejsou.”

,Myslim, Ze ne. Ve vSech oblastech si myslim, Zeujeé ukazat tu nejhorsi
stranku, dané situace,Fijpadre situace, které fize nastat.Toho Ize nejéinngji
dosadhnout motivem strachu. Socialni reklama pakctato ctyrech oblastech ma
vychovavat, vést ke 2Zn¢ chovani — sameéejme v pozitivnim s@ru a to
nejlinngjsi formou (znovu motiv strachu).”

~Zamyslela som nad vSetkymcom sme diskutovali. Moje nazory ani postoje ani
chovanie sa nezmenili. Myslim si, Ze sa zmenianvek@zor na fajenie urite
zmenim k& budem chciéma’ diera). Prinos vidim skér v tom, Ze sme diskutovali
ako zmeni spravanie mladycliudi a zamyslela som sa nad svojou buducou rolou
rodica.”

.ZamysSlela jsem se nad naSimi sousedy - alkohdkataci a tel’ bezdomovci.
Kvili nim jsem zdala fakt hodd nesnaset kaeni (smrdlo nam to den#& do
baraku, na zahragl posad jsem nadavala, Ze tohle by fakt nade wenvly dychat,
Ze jim to néi zdravi). Ale to, Ze si zfili Zivot kwili chlastu, n¢ od piti alkoholu
rozhod neodradilo a vlast# vztah k alkoholu nijak nezmilo, protoZze pgad si
myslim, Ze takhle s chlastem nikdy nedopadnu. Tthkzablasti a apl@ jiny pohled

L 1]

nare.

4.4.7 Dil¢i zawery z analyzy metodou focus group

Z diskusi uskutgnénych v rdmci vyzkumné metody focus group bylo mozno
vyvodit tyto zawry:

Metoda focus group je zaloZena na vygtich respondefitv diskusi vyslovenych
v malych skupinach.
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Rozhodujici vyznam ma obsahova stranka, nikigitnost vypowdi, coz odpovida
kvalitativnimu charakteru této metody.

Kvantitativni hledisko (nazorovéetnost) ma jen pomocny vyznam. Je-lEityr
nazor vysloven jednozte¢ prevazujici ¥tSinou, mozno ktéto skuieosti [
hodnoceni vysledkprihlédnout.

Individualni nazory jednotlivych dastniki metody focus group byvajéasto
originalni, vyrazg kritické a rekdy i s inovativni mySlenkou. Obeg&ne zadouci
hodnotit je jako velmi cenné.

Koureni a alkoholismus v rozfru zavislosti jsou obtiznlécitelnou chorobou.
Socialni reklama je v této hei zavislosti v podstane&inna.

U mirngjSich forem koteni a alkoholismu je zadouci socialni reklamu co do
rozsahu a frekvence zintenzivnit. ZobrazovatizegjSimi formami disledky tohoto
nezadouciho chovani.

BESIP je pevazre otazkou kazé a moralky. Posilit proto vychovu v rodinach a
ve Skolach, zvlastve Skolach zakladnich a na Skolacrednich se za#étenim na
posilovani respektu k pravnim normam. K tomutela zangtovat socialni reklamu.

Ochrana proti nebezpie pienosu pohlavnich chorob jefgrazié zalezitosti
odpowdnosti vi¢i soke i druhym. Timto s@rem zamdtovat pohlavni vychovu za
pomaoci socialni reklamy.

Ucast ve focus group pozitign ovlivnila vztah i odpowdnych studerit
k pouzivani bezgmostnich pas pri jizdé autem. Dbaji na to, aby bylripoutani i
ostatni spolujezdci.

Nekuéci poctuji po shlédnuti spatzanerenych proti koieni jes¢ vétsi odpor
ke koueni a ke kiakam.

Naprosta ¥tSina &astnili se shodla, ze motiv strachu je v socialnich reltam
zadouci a &inny. Fiznivy efekt mize vyvolat i pozitivni emotivni apeligkvapeni,
nova mvodni informace apod.

Konzumaci alkoholu nepovazuji studenti za zavazogi&ni problém. Shodn
argumentuji, zeddi, kdy s pitim pestat. Ve spotech zobrazované odpudiigetiky
nemirného piti alkoholu za sebe odmitaji s poukamanto, Zze maji piti vzdy pod
kontrolou a s vyrokem ,M se to nerize stat".

Televizni spoty jsou vnimany jako dalek@nngjSi nez tis¢na reklama.

Socialni reklama je vyznamnym prieikem ovliviovani jednotlivé i socialnich
skupin. Je proto zadouci smyslupkyuzivat promysleného systémiznych meédii
a forem zpracovani socialni reklamy ve vSech térkgath oblastech.

122



Za uOvahu by stalo ustaveni celostatniho kootgiited centra nadaného
prislusSnymi kompetencemi, které Widilo proces tvorby a implementace socialni
reklamy s celostatnitigobnosti.

4.5 Shrnuti vysledki metody focus group

Shrnujici z&ery z kvalitativniho vyzkumu jsou uspédany v péadi podle
prab¢hu focus group:

- Zodpovézena vyzkumna otazka O1 Socialni reklamy obsahujici
emocionalni apel — strach jsou lépe zapamatovateleg socialni reklamy
tento apel neobsahuijici.

- Emociondlni apel — strach je v socialni rekdarddouci, nicmé&hi vielost a
prekvapeni jsoudinnymi apely.

- Televizni spoty jsou oproti ti&é reklan vnimany jako Ginngjsi.

- Po shlédnuti socialni reklamygmnované koteni se snizuje tolerance néélai
vaci kurakam.

- Socialni reklara je ve \&tSi mire zavislosti na alkoholu a kifmni nedinna.

- U nizSi miry zavislosti je zadouci vyrazné zdrazegaret skokem.

- Konzumaci alkoholu nepovazuje cilova skupina zdesposky problém.

- Nechrarny pohlavni styk povazujidastnici vyzkumu za problém spiSe u
student st'ednich Skol.

- U zodpovdnych studerit se po shlédnuti spotzvySila odpow¥dnost ke
kontaktnim osobam (spolujezdci v &uatd.)

- Na nezodpo&dné studenty ma socialni reklama zanedbatelny vliv.

4.6 Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Hlavni zjiS€ni z individualnich polostrukturovanych rozhowojsou pro ¥tSi
piehlednost prezentovany dle jednotlivych otazek.pBedentim tohoto vyzkumu
nebyly polozeny vSechny nize uvedené otazky. Pogedrespondent vyjéil
k Setenému problému v ramci jiné otazky nebo podotabkjo redundantni dotaz

pokladat k zodpaszeni opakovah Voln¢jSi forma polostrukturovaného rozhovoru
(ve srovnani sizenym interview) takovy postup umavala.

Doplaujici rozhovory s |éki@ jsou analyzovany v nasledujici kapitole.
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Rozhovor byl zpravidla uveden touto otazkou:

.Mate predstavu o tom, kolik ¢asu travi primérné denné vysokosSkolSti
studenti u PC a u televizoru?*

Respondenti v podstashodrié uvadli nazor, podle 8hoZz vysokoskolsti studenti
travi u televizoru dertnmére ¢asu nez u PC. N&sgji byly uvadny hodnoty
v ¢asovém rozti od nuly (netravi prakticky zadnyas u TV) az po maximalni
hodnotu 2 hodiny dern

Z vypowdi respondetittedy vyplyva, Ze vysokoSkolsky student travi evedoru
v praméru denrk pal aZ i ¢tvrté hodiny. Pokud jde ¢as, ktery student stravi u PC,
je dilezité dodat, Ze se jedna das, kdy je student aktivni tj. ,online“. V této
souvislosti respondenti vyjéiti nazor, Ze v sokasnosti je ¥tSina @islusniki mladé
generace online 24 hodin de/h dni vtydnu, a to diky internetu v mobilnich
telefonech. Prakticky stejného efektu dosahuji pdntabletu, ktery je néidka
béZznou sodasti kazdodenniho ,noSeni“. Na druhou stranu nut@st, Ze ne vSichni
studenti si mohou dovolit drahé mobilni tarify al&ty.

Casové hodnoty udavané u této otazky se tudiz vymadiSily. Pohybovaly se
v rozmezi 5 az 24 hodin dehrPiimérné vSak cca 10 hodin de&n

DalSi otdzka byla formulovana takto:

.Myslite si, Ze vnimaji socialni reklamu natolik, dy to zménilo jejich budouci
chovani?”

U této otadzky seftit dotazovani shodli na tom, Ze socialni reklamumaji
intenzivre, pii cemz jeji &inek je natolik efektivni Ze je schopen ovlivniji¢gh
budouci chovani. Ostatni respondenti se shodujitoma Ze studenti vnimaji
mySlenkovy obsah socialni reklamy, ale jgjinost se dostavuje pouze z&itjrch
podminek. Zakladnim ipdpokladem je spravné zacileni reklamy a takovéavol

komunika&nich kanal, které jsou schopny tlunih obsah sociélni reklamy
optimalnim zgisobem.

V této souvislosti respondenti mziovali vyznam studijniho oboru. Studujici
spole&ensko¥dnich studijnich obdr (véetné oboiti ekonomickych, managementu a
zvlase oboffi marketingovych) vnimaji sociélni reklamu cidliv nez studenti obar
piirodowdnych a technickych.

Z dalSich odpogdi responderitna tuto otdzku mozno uveést:
,Vnimaji ji, ale minimale."

,VNnimaji, ale do jaké miry to je otazkou, zaleZiemapatii."
,Ma vliv jen na udonelé typy.”

,VNimaji, ale nezreni to jejich chovani.”
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»Socialni reklama je jina nez komari, proto ji vnimaji osgeji.”

“Aniz si to pripoustime, kazdy z nas je ovlimnkomerni i socialni reklamou.
Pokud je reklama spra¢nzacilena, uklada se v pdtha nasledd na nas
pusobi.”

DalSi otazka s#fovala k zjiséni nazod na vhodnost medialnich préstika ve
vztahu k socialni rekla#n

.Kterd& média jsou pro potieby socialni reklamy a cilové skupiny
(vysokoskolsti studenti) nej@innéjsi?"

U této otdzky se ve svych odmalich shodli naprosto vSichni dotdzankt8ina
responderit ihned bez vahani odpédela, Ze nejvlivigjSim médiem pro mladistvé je
internet. Konkrét# socialni si¢ (Facebook, YouTube). VysokoSkolaci si poznatky a
pocity sdili a socialni reklama se k nim dostavala. Jeden z respondéntoszl
k socialnim sitim vyléovaci metodou nasledo¥n,Na TV se nedivaji, protoze ji
vetSinou na kolejichi privatech ani nemaji. Do kina nechodi, filmy stphtudiz
kinoreklama je také nevhodna. Navic samotny filnve}8i emotivni zazitek, nez
reklama. Ri tom je &inek reklamy znéne potlacen tim, Ze se promitéqd filmem.
Emotivni zaZitky gsobnost reklamy na divaka jsotepluSeny prozivanim filmovych
pribehii a efekt socialni reklamy je tim zcela paralyzovéuala atraktivhost
filmovych gedstaveni ma mimo jiné za nasledek, Ze mnozi sisdespoléensky
vyZivaji v restauracich, kde secab setkavaji se socialni reklamou typu ,Na pivo
s rozumem.”. Vlastnictvi automobilu neni pro vysikadaky u nas stéle jeSbeznou
a masovou zalezitosti, tudiz billboardy podél siima r& necili.”

Touto vylwovaci metodou dogpdotazovany k internetu, konkrétk socialnim
sitim a k zawru, Ze mladez <€y volny c¢as travi pedevSim komunikaci
prostednictvim tohoto novodobého média.

Jeden respondent kréninternetu zminil také ambientni média, jejichZ ngm
v posledni dob vzrista. V této souvislosti byla diskutovana problekatsocialni
reklamy umisované na obalech (kralidch) cigaret. Respondenti kladhodnotili
pristup rekterych zemi Evropské unie k sociélni rektagSparisko, Italie, Velka
Britanie), ale i k pravni Upr&yktera omezuje kaeni na véejnosti.

Prezentaci obrazkdevastovanych plic na obalu cigaret povaZzuji dntaai za
vhodny a delny prostedek socialni reklamy. Tato problematika se obgevil
spontana v pribéhu jednoho rozhovoru. Nemohla byt proto prodiskata se
vSemi respondenty.

Diskuse na téma zobrazovani negativnigsledli koureni na krakiky od cigaret
podnitila zamdieni tazataliny pozornosti v pibéhu studijniho pobytu v Australii.
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Zde si opatila krabicku cigaret, ktera zobrazovala odpudivé prstyaka zasazené
gangrénoul.

SMOKING CAUSES
PERIPHERAL
VASCULAR DISEASE

Peter Stuyvesant
Filter Red

Obr. 44 Febal krabtky cigaret z Australie
(Vlastni zpracovani)

Tato krabéka byla gedloZena studeftn Fakulty multimedialnich komunikaci
v rdmci vyuky s tématikou ,socialni reklama“, a jak kurdkim, tak neks@kim.
Nekuaci od krabiky odvraceli zrak, zobrazeni hodnotili jako Hgamny vjem.
Kuraci naproti tomu zobrazeni gangrény nevnimali jdketatény divod k tomu,
aby zanechali kaeni. Na podporu své née zanechat kdeni uvadli argument, Ze
takové onemoami je moZzno skryt v obuvi. Jeden respondent brgjibti
zobrazovani zosklivujicich obrakkproti koueni na krakice cigaret a upozornil
na substiténi efekt, podle &hoz kuaci pejdou k tabatrkam, ¢imz se zbavtasté
vizualni konfrontace s negativnimigledky kouteni.

Nasledujici otdzka bylagwovana reklamnim apeh:

.Ktery z uvedenych reklamnich apefi (Informativni, emocionalni — strach,
humor) je dle vaSich znalosti netinny a ktery naopak prinasi kyzeny efekt?
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Naprostd vtSina dotazanych uvedla, ze dle jejich znalostingsi efekt
emocionalni reklamni apely. &&i ¢ast z nich se shodla na nazoru, Zze v ramci
urcitych témat socialni reklamyiipasi kyzeny efekt spiSe strach, nezli humor.
Nekteri Ucastnici vyzkumu dopotwvali kombinaci reklamnich apela jejich
sttidani s pihlédnutim k tomu, Ze strach jako apel fspbi dlouhodoly a po uéité
doké vyprcha. Dale je nutnofzpasobit apely obsahu &dvané problematiky
charakteru cilové skupiny — to je nazékierych respondeiit

Respondenti také shotluvadli, Zze informativni reklamni apel by & tvirci
socialnich reklam vyuzivat pouze v kombinaci stogta emocialnimi apely, jelikoz
samostat# prezentovany je pro danou cilovou skupinudirauy.

Jeden z dotazanych v této souvislosti vyslovil naze strach a sex podle obecné
zkuSenosti upoutaji pozornost vzdy, avSak pozormmsii totozna s efektivnim
acinkem.

Nazor na mozné zvySendianosti socialni reklamy sledovala dalSi otazka:
»~Jak by bylo mozno &€innost reklamy na mladé lidi zvysit?*

Odpowdi responderit v ramci této otazky byly zkaé¢ nesourodé. Z tohoto
divodu jsou nejvyznan#@si z nich prezentovany v plném &m tak, jak byly
vysloveny:

~Studenti by ndli byt informovani ze vSech stran, nejen ve Skoldoma, ale i
pomoci kampani.”

.Kampane by nely byt zacileny na studenty s osobnostni autorgomoralnim
kreditem. Nap. idea ,nekouim, protoze jsem inteligentni“ by v jejich podanéla
prirozere a mohla by byt poditem ke z@ne nezadouciho chovani.”

,Obsah socialni reklamy by ¢hbyt ve svém obsahu realny¢My prezentovat
nezjednodusSenou realitu bez zlagEho balastu. To nevyluje nadsazku, pestrost
(nap®. grafického) provedeni apod.”

~-Kampane by nely byt koncipovany tak, aby umia¥aly zgtnou vazby, ktera by
jejich autorim poskytovala informaci o jejimc¢iaku na adresaty cilové skupiny.
V této souvislosti se nabizeji mapsoutze, diskusni akce aj. Studenti by mohli
evidovat své vlastni zazitky, kladné i zaporné btidnnazory, k nimz doéip pod
vlivem socialni reklamy. Pokud budou do problenyatiktivie zapojeni a sami
zachou obsah socialni reklamy vnimat jako vlastni zayaproblém vyzadujici
reseni, pokud jejich zajem vyusti ve vyhledavaainmdci, které svourpswdcivosti
povedou k radikalnimu rozhodnuti skins nezadoucim chovanim, bude gpin
dominantni cil socialni reklamy.”
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.Kampane by nely byt tzv. ,face to face“. My by se konat na wejnych
prostrancich, napp na nandstich. Dobrym fgkladem je vystava ,Bodies”, ktera
velkoploS@ prezentovala plice nekika a kuwdka vedle sebe. V blizkosti
vyobrazenych plic kidka byla umigha schranka, do které mohléastnici vystavy
zahodit cigarety.”

Urcita shoda respondentse projevila v nazoru, ze je nezbytn&azavat tuto
oswtu vice do zakladnich atretinich Skol. Dnesni z4ci zakladnich idhich Skol
slySi velmicasto na své hudebni vzory. Popularitaéesaych ,pop star* by mohla
byt, za pedpokladu spoluprace s nimi, pozithmyuzita pro tlumdéeni obsahovych
otazek socialni reklamy. Hudebni vzory mladeze bysswasreé staly i vzory
moralnimi.

Dale respondenti kladlitdlaz na vyznam odbornychreindSek prezentovanych
zajimavymi osobnostmi. Jeden z odbotnik praxe vyslovil pozadavek, aby se
sexualni vychova vyiovala vhodnou formou uz na zakladni Skole. | kdye ¢
neinformovanost (sexualni vychova se na zakladolieSkywuje zpravidla v devaté
téidé v ramci gedmétu Vychova ke zdravi), potvrzuje nazor respondeputiebu
komunikace s dospivajicimitini na dané témakeditelé $kol maji moznost izalit
sexualni vychovu daid na druhém stupni (Sesta az devéida), tSina vSak voli
devatouitidu.

Mezi dalSimi naréty smefujicimi k zvySeni Ginnosti socialni reklamy feme
jmenovat: pozadavek naétgi informovanost fislusniki cilové skupiny, jejich
relevantni motivaci, vhodnzvolenou strategii a jeji zacileni; propojeni seid&ni
siti (Facebook); &Si podporu vSech médii, vyuziti novych trénd marketingu
(Guerilla); @imé rozhovory sd&astniky nehod a osobami zavislymi na
psychotropnich latkach igdani forem kampani aj.

DalSi dotaz sledoval kritické hodnoceni zapornyatkip socialni reklamy:

,CO by nemélo byt naproti tomu dle vaSich znalosti soasti socialni
reklamy?*

U této otazky se nadpolawii wtSina dotazanych shodla v nazoru, ze by socialni
reklama nerla obsahovat zjevny vychovny motiv, mentorovaniumvani), nebo
dokonce pikazy, zakazy, apel na zadouci formu chovani forpsychologického
natlaku apod.

Jeden respondent také podotkl, Ze musi respektkied’anstvi a nesmi
pohorSovatci urazet rasova etnika.riTdotdzani se shodli na tom, Ze by socialni
reklama neréla obsahovat komeni prvky. Naproti tomu dva respondenti vyslovili
nazor, ze socialni reklamaie obsahovat cokoliv, pokud téigpiva k zvySeni jeji
ucinnosti.
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Jeden respondent principidlodmitl v socialni reklashmotiv strachu s poukazem
na psychologicky poznatek, podl€éhoz mozek vyisiuje negativni emoce jako
prvni, takze zadouci efekt jéipejmensim diskutabilni.

V ramci diskuse o této problematice uvedl respohggklad socialni reklamy, u
které dospla slovenskd Rada pre reklamu k&d@y Ze je vrozporu s etickym
kodexem. Jednalo se o reklamu na billboardech, tee kbyla zobrazena ruka
dosgElého cloveka drzici embryo stéjedenacti msial. Ve spodnicasti billboardu
byla umiséna tato informace: ,,Od roku 1957 bolo na Slovenskmrtenych 1 370
000 deti.“ Headline reklamy: ,TEBE PRAVO NA ZIVOTREPRETE NEBOLO.*
Zadavatelem této reklamy bylo &@nské sdruzeni Centrum pro bioetickou reformu
bojujici proti potraim. (Rada pre reklamu Slovensko, ©2011)

DalSi dotaz si kladl za cil zjistit nazor resportdena Grové socialni reklamy
v CR:
,Jak hodnotite sowasnou socialni reklamu VCR co doé&etnosti a obsahu?

Z hlediskagetnosti se respondenti vyzkumu shodli na tom, zeizemiCR i
Slovenska je mnozstvi socialnich kampani nedastate Nadpolouini wétSina
responderit uvedla, Ze si primagnvybavuji kampa#é BESIP — Nemyslis, zaplatis!
V ramci kampani proti kaeni si vybavuji pouze napisy na krétich od cigaret,
coz v podstat neni socialni reklama, nybrz povinny prvek, kterynusi kazdy
vyrobce krahiku opatit. V souvislosti s kampaimi, které se &nuji alkoholismu, se
responderiim evokuji pouze napisy na pivnich podtaccich — Na g rozumem.
Socialni reklamu za#étenou na pohlavh pirenosné choroby nezaznamenal zadny
z respondert

Jedna z ¢astnic vyzkumu uvedla, Ze si vramci socialnich gam primarg
vybavi veéejné sbirky, které gadaji nestatni neziskové organizace. Tyto sbirby js
vSak \tSinou zacileny na Sirokou fegnost, nikoliv primars na vysokoskolské
studenty do 26 let.

Respondenti se dale shoduji v tom, Ze i kdyz jeasdch reklam malo, reklamni
spoleénosti je vnimaji jako vyzvu a usiluji o jejich ngpSi zpracovani. Ve srovnani s
komekni reklamou ma socialni reklamatkteré @Fednosti: nikomu v podstat
nevadi, jeji dinek je v nejhorSim ipact neutralni. Jeji mal&etnost nevyvolava
zpravidla pocit vtiravosti a oltovani, nehrozi jeji zevSeghn zpisobenécastym
opakovanim. Na jeji obsah reagujétSina adresat pozitivre. Jeden respondent
v této souvislosti uvedl, Ze pokud by bylatnost socialnich reklam stejna, jako
zaznamenavame u kondef reklamy, pestali by ji adresati vnimat.

S timto tvrzenim neni v rozporu podle nazogsponderit poZzadavek, aby témata
socialni klamy byla systematickyipominana siphlédnutim k jejich naléhavosti a
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aktuélnosti. ZvySenou pozornost zasluligiina témata tykajici sekové skupiny
15 +.

Ve stedu pozornosti vyzkumu byl dale motiv strachu:

Je motiv strachu v socialni reklané nejucinnéjSim prostiredkem ovlivitujicim
chovani vysokoskolak?

U této otdzky se nazory responderdzSepily na dva protipdly. Polovina stala za
nazorem, ze je motiv strachu n&pnéjSich prostedkem navozujicim zénu
chovéani. Druha polovina zastavala nazor, Zze mdtachku tuto funkci neplni a je
proto nezadouci 2¢hto divoda:

,KdyZz pociti clovek strach, zablokuje se jeho vnimani obsahdlesd a zadouci
efekt se nedostavi.”

,Motiv strachu je pouze kratkodoby Sok. Studengédhé reklamu proti kaeni
obsahujici motiv strachu, osype se, ale poté yyjdd Skolu a zapali si.”

.,Ne na kazdého {isobi motiv strachu. Pokud studenti pociti, Ze jgdadormou
donucovan k uiité reakci, dostavi se zpravidla odezva v pa@damdromu vzdoru.”

VySe zmigné nazory se shoduji s vysledky vyzkumu Vysekalprgzentované
v publikaci Psychologie reklamy (2001). Autorka dijaze sdleni, kterd obsahuji
nezadouci mnozstvi motivu strachu, lidé odmitajivélem tohoto postoje je hrozba
bezvychodnostieSeni, ktera ma 8ypuvod v poznatku, Ze problém je tak zavazny,
Ze jej nelzeresit a Skodlivé dksledky odvrétit. Proto adresati zpravu tohoto druhu
ignoruji. Autorka dale v této souvislosti tmdawuje, Zze pokud v reklaén chybi
informace o tom, jak nebezfiepiedchazet, je apel zaloZzeny na motivu strachu
ne&inny.

Skupina respondeitnaklortna vyuzivani motivu strachu v socialni rekéam
shodrg argumentovala dinnost motivu strachu tim, Ze jak je z praxe idobnamo*
strach, sex a vtip vzdy prodavaji.

Jeden respondent vyslovil mysSlenku, z&ndost motivu strachu v socialni
reklan® je podmigna realnosti hrozby. iPhnané zobrazovani nebe&pénaj.
efekti pri dopravnich nehodach) the vzbudit kritické posouzeniusledki
nezadouciho chovani, které adresat vnima jalkeexponovane, nerealné, s nimz
nema nic spokaneho, které se ho proto netykaiji.

Na tomto mist je zadouci uvést, ze motivu strachu sauye Kodex reklamy
v podkapitole¢. 4 v oddile Spokenskd odpotdnost reklamy. Zde se explickn
uvadi, ,Reklama nesmi bez oprémého divodu vyuzivat motiv strachu.” (Rada pro
reklamu — RPR dokumenty, 2013).
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Jeden z&astniki vyzkumu zdiraznil, ze vyuziti motivu strachu v socialni
reklanme velmi zalezi na daném tématu. Proto v konkrétnifpgot by mel mit
rozhoduijici slovo psychologrujici se dané problematice.

Tato diskuse dala podink zaleréni psychologa zabyvajiciho se problematikou
navykovych latek do strukturovanych rozho¥oRozbor interview s timto l€ékam
je uveden v néasledujici kapitole.

Problematiku socialni reklamy nelze regatesit, aniz bychom posoudili zakladni
problémy spojené s jejim financovanim.

»Z jakych zdroj u by méla byt socialni reklama financovana?*

Pokud respondenti u této otazky neodfmdli béhem reékolika sekund, nabidla
jim tazatelka tyto moZnosti: ministerstva, p6{gny, organy viejné spravy,
soukromy sektor.

Tti respondenti se u této otazky shodli na tom, z@asd reklama by @a byt
financovana vSemi vySe uvedenymi institucemi. Jeinespondentek uvedla, Ze by
na socialni dely neli prispivat olgané. Jako dobryifklad hospodgeni finargnimi
dary uvedla spotmost Clovek v tisni“, kterd nabizi na svych webovych stramkac
videa, ktera zobrazuj situaci, kdy jsou hospgela zvfata gedavana zastupci
spole&nosti dgtem v Africe. Je to feswdéivy dikaz o tom, jak byly charitativni
sbirkou shromazehé finargni prostedky vyuzity a kde (lokalita) bylo finalni misto
jejich zacileni. V zakru rozhovoru respondentka tadznila, Ze na financovani
socialnich kampani by se¢hvyznamnym zpsobem podilet stat, mimo jiné i proto,
Ze investice tohoto druhu by se v kdmgch disledcich spoknosti vréatila.

VétSina astnikie vyzkumu uvedla mezi fpdpokladanymi zdroji financovani
socialni reklamy vice neZ jeden zdroj, mezi nimicasgji stat a zdravotni
pojistovny. Jeden z respondénbdmitl financovani socialnich kampani z ro#po
ministerstev s poukazem na to, Ze v takové&ipgat by bylo nutno vypsat tendr,
jehoZz realizace by si vyZzadala vynaloZeni ztiyyeh finartnich prostedki na
Uhradu jeho naklad Proto by preferoval zdravotni paj@/ny, kterym se prostdky
vynaloZzené na socialni reklamu vrati v nemalyclotésgh na I8bu pacieni.

Jeden z respondéntyslovil v této souvislosti nazor, podle kteréhtétsnebude
nikdy investovat do socialnich kampani z&emych proti koteni a alkoholu, jelikoz
dar ztabaku a alkoholickych napojje vyznamnym zdrojem iffmu statniho
rozpaitu. UrCité oblasti socialni reklamy (n&apbezpénost silnéniho provozu) by
mely financovat pojisovny, jelikoz se jim vynaloZzené prostky vrati v isporach za
nakladné operace, Iéky,ckbny pobyt paciefitv nemocnicich, za osobni naklady
zdravotnického a ostatniho personalu aj.
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V ramci soukromému sektoru se této problematicetadi@se veénuji nestatni
neziskové organizace. Rozporna situace se projevpnikatelskych subjektDo
filosofie moderniho managementu pronikaji prvky i&lmého citni, pi c¢emz
kvalifikovani manazg je dovedou promnit pomoci marketingovych nastioj
v konkurertni vyhodu. Tento problém vnimaji i takové firmy gakicDonalds, ktera
na jedné stranprodukuje nezdravé obrstveni a na druhé stéakompenzuje tento
prakticky celoswtoveé eskalovany problém sponzoringem olympijskych her.

V nazorech respondénina komeni sektor a jeho vztah k socialni rekkase
¢asto objevoval zjevny rozpor mezi proklamacemiadit@i. Na jedné stramozno
zaznamenat pochopeni vyznamu a smyslu socialnamskl jeji zajimavost pro
podnikatelské za#my i spole&enskou odpasdnost spojenou s jeji realizaci. Na
druhou stranu je podle nazorwkierych respondefit provadna pod plastikem
moralnich apd ze zcela jinych @vodi. Nagiklad vyrobci alkoholu z&li na konec
svych spai uvadt ,pijte zodpowdné” jen proto, aby pedchazeli omezeni reklamy
na alkoholické napoje.

DalSi dotaz swtoval do oblasti bezgeaosti silntniho provozu.

~Je podle vaseho nazoru Ministerstvo dopravy nejzn&éSim tvarcem
socialni reklamy vCR?

Naprosta wtSina dotazanych souhlasila s ndzorem, Ze je Mirssto dopravy
nejznamdjSim tvircem socialnich kampani na Uze@R. Pouze jeden respondent
uved|, Ze nevi. Nejen na zaktatbhoto kvalitativniho vyzkumu, alerfgvazié diky

vysledikim dotaznikového Seni je mozno zodp@dét vyzkumnou otazku O2:
Ktera socialni kamparealizovana na tuzendiR pronikla podle &astniki vyzkumu

v s

této otazky byla respondémh polozena nasledujici podotazka:

Znate néjakou jinou socialni reklamu, ktera vas zaujala, apokladate ji za
kvalitn € zpracovanou?*

Odpowdi responderit na vySe uvedenou podotazku byly nasledujici (kazda
kampa je pro gipomenuti kratce popséana):

Nazev kampa#1 Radi vénujeme energii tomu, co ma smysl.
Zadavatelem kampanSkupinaCEZ.

V televiznim spotu znamém jako ,Jandgy” (reziroval v roce 2010 Tomas Masin
ve spolupraci se studiem Universal Production Rastra. s.) ozivaji afpasi lidem
nagiklad nova dtska Hist ¢i zdravotni pistroje do nemocnic. Cilem kampsaloylo
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upozornit na Siroky zai podpory a rozmanitosti projektna které Skupin&EZ
prispiva. Televizni kampabyla doplina o tiskovou, internetovou a rozhlasovou
reklamu CEZ, a.s., ©2013).

Nazev kampa# Pozd€ (Masaz srdce)
ZadavatelCeskygerveny Kiz.

Televizni spot fedvadi scénu, v niz mlady muz &l& na hrob provadi maséaz
srdce. Spot vytvdla reklamni agentura Comtech Group ve spolupraezsérem
Jicim Strachem. Spotéhel v roce 2010 n&T1, CT2 a CT24. Podle tiskového
mluvéi Ceskéhocerveného ®ze byl zaznamenan ridt zajmu o kurzy prvni
pomoci. Jako saiéist kampa®h byly vytvoreny internetové  stranky
www.kurzyprvnipomoci.eu, které uv&d mimo jiné, kde je mozno absolvovat test
prvni pomoci nebo seiplasit do kurzu (Kratochvil, 2010).

Nazev kampa#1 VaSe di€, vaSe televize, vaSe zodpéinost.
Zadavatel: Rada pro rozhlasoveé a televizni vysilani

Cilem kampa# bylo upozornit rodie na vzéstajici p@et hodin, které jejich di
travi p'ed obrazovkou¢asto bez ohledu nakici program. Kampase skladala ze
tii spofi, které Rada pro rozhlasové a televizni vysilakoapila v Rumunsku. Byly
vysilany i v dalSich zemich, kde se setkaly s wellkghlasem. V prvnim spotu se
chlapec divd s obavami nadamd program, zatimco rotk spi. V dalSim klipu je
mladik pedstaven jako oslavenec, ktery agresivrozkuchd nozem sy
narozeninovy dort. V poslednim klipu mlada divkactav metru jako tan@ice u
ty¢e. Kampa vznikla jako reakce na vysledkytkumu, ktery uvadi, ze 90 procent
déti se setkalo s néistupnym filmenti poradem. Spoty cili hlawnna rodée diti do
12 ti let, jejichz rozliSovaci schopnosti neuniog rozpoznat fikci od reality.
Veiejnopravni televize vysilala spoty v roce 2011 adarma Ceska televize, 1996-
2013).

Nazev kampa#i (PRODUCT) RED (Jedna barva. Jedna kauza.)
Zadavatel: Globalni fond a hnuti (RED) ve spolupsad&pple

Spole&nost Apple z#adila do svého portfoligzadu zbozi ,RED". Za kazdy
zakoupeny vyrobek z tétady &nuje spolénostéast ceny globalnimu fondu pro boj
s AIDS v Africe. Jedna se o klasické produkty spodsti tj. iPod, iPad a iPhone,
které jsou vSak misto klasick&rneé ¢i bilé vcéerveném provedeni ( Apple Inc.,
2013). S globalnim fondem spolupracuji i dalSi r@addni znéky jako napiklad:
Head Tennis, Starbucks, Beats, SAPBelvedere Vodka. Respondent si vSak
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vybavil jen kampa ve spolupraci s Apple.ifhled spolupracujicich firem je mozno
nalézt na webovych strankach (RED, 2013).

Nazev kampa#1 Na pivo s rozumem
Zadavatel: Plzgsky prazdroj

Spolenost Plzésky prazdroj se snazitriptupovat k podnikani zodpedre, a
proto prosazuje odpeuny pristup ke konzumaci piva za pomoci kampdda pivo
s rozumem. Jelikoz pekum z roku 2011 uvadi, Zeitgina pivat sama vyhledava
informace o alkoholu a o dopadu jeho nemirné kormmema lidské zdravi. Txci
reklam  vytvdili na  podporu  svych zabnmi  webové  stranky
www.napivosrozumem.cz, na kterych jsou popsan&aiziptinosy piti alkoholu,
odkazy na dalSi zdroje informaci mobilni ,alkulatka“ ke stazeni pro iPhone a
Android zdarma. Mottem ,Na pivo s rozumem* jsoudadpateny dalSi materialy
(nag. podtacky).

Nazev kampa#1 Zdrava prsa
Zadavatel: Avon

Kampai spol€nosti Avon proti rakovitd prsu je jednou z nejdéle trvajicich
socialnich kampani na Gzeideské republiky. Spotmost Avon vytvdila pro tuto
kampa webové stranky www.zdravaprsa.cz. Jejich aktiggyspecializuji na event
marketing. V z& roku 2013 probhne jiz 13. ronik ,AVON POCHOD*, kterého se
Ucastni kazdoréné miliony lidi ve vice nez 50 zemich && na dkaz podpory
zenam s rakovinou prsu. MySlenka podporovat bojti prakovire prsu vznikla
v matdské firme Avon v USA v roce 1992, kdy byl zalozen Fond pdvaxi Zen.
Symbolem kampanje rizova stuzka. Do projektu je u nas zapojena ¢atia
znamych osobnosti (Kaiea BroZzova, Olga Sipkova, Iva Pazderkova a dalsd).
vySe zmigné webové strance je také mozno zakoupit vyrobkgjichz prodeje je
vytézek venovan na boj proti rakovénprsu (Zdrava prsa, 2013).

Nazev kampa#1 Curaprox Pohoda Festival
Zadavatel: Curaprox

Jeden zrespondéntuvedl jako dobry fiklad zacileni kampan spole&nosti
Curaprox na p& o chrup, ktera praihla na festivalu Pohoda na Slovensku. Zubni
odbornici angazovani spéfeosti v improvizované ordinaci nazérmstruovali po
celou dobu konani akceia@stnikim festivalu spravny Zjsob ¢isténi zuhi. Kazdy
z nich obdrzel navic jako darek zdarma zubni kaka
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Jedna ze za@vecnych otadzek sifovala ke zji&tni znalosti pojmu socialni
reklama:

»~Jak velké procento vysokoSkolskych respondeiit zna podle vaseho nazoru
pojem ,socialni reklama?“

Ukolem respondent bylo ugit, jak velké procento vysoko3kolékzna pojem
,socialni reklama®. Odpasdi se velmi liSily. \&tSina soudila, Ze rozhodujici roli
v této souvislosti hraje studijni obor (fakulta)aZhtelka konkretizovala fakultni a
studijni oborovou fislusnost respondantkteri se @astnili vyzkumu. Potvrdil se
nazor, ze studenti spékenskov¥dnich oboé (ekonomika, management, marketing)
maji podstaté vétSi znalosti o pojmu ,socialni reklama“ nez studeethnickych
obort.

Tentyz nazor zastavali i dotdzani wwyici, kteti prisoudili zejména studeiiin
marketingovych studijnich obéstoprocentni znalost uvedeného pojmu, na rozdil od
student technickych studijnich obdyjimz tento pojem nic ri&ka.

Dotazani odbornici z praxe se podélako akadentditi pracovnici shodli na tom,
Ze zptimérnovana znalost pojmu ,socialni reklama“ osciluje lokd80 % u
vysokoskolak bez ohledu na studijni obori gemz pesimistické minimur@ni cca
10 % a optimistické, | kdyz ojedit maximum piblizné¢ 60 %. (Protoze
polostrukturované rozhovory gatmezi kvalitativni metodické postupy, nebudou
uvedené Udaje déale statisticky vyhodnocovany.)

4.7 Polostrukturované rozhovory s lékdi

Mezi respondenty polostrukturovanych rozhdvas odborniky z praxe a s
vysokoskolskymi pedagogy specializujicimi se nai&dot marketing, byli dale
zarazeni léka s piibuznou odbornou orientaci. Pro kazdy tématickyubkse
poddilo zajistit pro polostrukturovany rozhovor jednolééae, a to:

» pro tématicky okruh alkoholismu -fpsychiatra se specializaci na choroby
vyvolané zavislosti na psychotropnich latkach atadku,

e pro tématicky okruh kaeni —internistku se specializaci na plicni choroby
(v¢etre chorob vyvolanych kaenim),

» pro tématicky okruh pohla¥rpirenosnych chorob dermatolozku se specializaci
na choroby kozni @etrg pohlavrgé prenosnych chorob),

 pro oblast bezgmosti silntniho provozu - chirurga se specializaci na
traumatologii (Urazovou chirurgii).

VSichni tito odbornici jsou za#stnanci Krajské nemocnice T. Bati ve Zli(s
vyjimkou psychiatra, ktery provozuje soukromou pyaxSichni jsou pro svoiji
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lekarskou specializaci atestovani i#gtizné shodnou dobou praxe (15 — 20 let)
s bohatymi zkuSenostmi v oblasti dotykajici se tirkgch okruhi disertace.

Pi jejich pracovnim zaneprazéimi nebylo snadné ziskat je pro spolupraci na
vyzkumu. V pibéhu rozhovol, které trvaly v piméru 25 minut, se vSak jejich
postoj radikalg zmenil a jejich zdjem o tématiku socialni reklamy viglis
v renomovanou diskusi na dané téma.

Rozhovory s léka vnesly do zkoumané problematiky novy pohled, dxyio
mimo jiné 1 zamirem postupuireSeni. Vyslovena stanoviska se vyanala
profesionalnim fistupem a faktografickymi argumenty z kazdodennaxer
Polostrukturovany rozhovor nabyval zpravidla ch&gakolného rozhovoru, ktery
tazatelka jen ramce@wsnernovala v intencich vyzkumnych zé&ni.

Rozhovor s psychiatrem byl zangfen na problematiku alkoholismu.
Prekvapujicim faktem pro tazatelku bylo, Ze alkohmlis je ziskany vzorec chovani,
ktery prejimame od svych rodli. Nejde tedy o fenos organicky, genovy, ale o
prenos jednozrme socialni, ktery se traduje fgs generace. dl prozivaji¢asto uz
v atlém wku jako aiti swvedci ,léceni* rodinnych, pracovnich a spoémskych
problémi rodict nemirnym pozivanim alkoholu,ékdy doprovazenym nasilim.
Tento v paniti zafixovany model chovani rafii aplikuji cgti v pozdjSim wku pri
reSeni vlastnich problé@mobdobnym zpsobem.

Nakazlivym prostedim pro vznik alkoholismu jsou pro mladé lidi réznparty
vrstevniki, které, opt po vzoru dosflych, vystavuji na odiv svoje pochybené
charakteroveé vlastnosti pod maskou jakéhosi hrdirst podpory piti alkoholu. V
tomto @ipact se prolinaji pochybené vzory chovani tad(a dosplych vibec)

s touhou mladych lidi po uznani vrstevinipti cemz alkohol sehrava svoji negativni
funkci.

Podle nazoru léka-psychiatra je u lidi zavislych na alkoholu jakipkoapel
zprostedkovany socialni reklamou naprosto &ieay a tedy zbytény. V tomto
stadiu ma nagi na usgch pedevsim osobni kontakt a komunikace s odbornikem
(psychiatrem, psychologem) za vyznamné podporyngodiokoli.

Pokud I€eni probih& v protialkoholni débrg, oswdéuje se vyuzivani vlastni
osobni zkuSenosti ééného alkoholika: oSefjici Iéka swiuje do jeho osobni pé
now prichozi alkoholiky, skdy v dost drastické podél(uklid zvratli, previekani
znegiStétného povléeni, pomoc P osobni hygied apod.). Léebnou kru
procklavajici alkoholik touto cestou proziva retrospekisvého nedavného chovani
pod vlivem alkoholu.
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Motivaci pro zahajeni protialkoholniho¢eni je podle nazoru psychiatra jeflin
jeho vnitni rozhodnuti. Zadny \#si faktor \&etr® socialni reklamy (s vyjimkou
soudniho vyroku) népm¢je alkoholika k tomu, aby nastoupil Ustavnida.

Socialni reklama ma tedy @vvyznam jen jako preventivni préstlek, nikoliv
jako nastroj napomahajici odvykani piti alkoholu.

Socialni reklama by #k byt podle nazoru respondenta hrazena ze statniho
rozpcitu.

Rozhovor draumatologem (Grazovym chirurgem) byl zangfen na
problematiku bezgmosti silnéniho provozu. Interview bylo zahajeno dotazem, zda
pii piijmu pacienta bezprasdre po @ijezdu do nemocnice osajici leka zjistuje
dopravni situaci, ip niz byl pacient zram, zda vozidlotidil, nebo byl jen
spolujezdec, zda bylipoutan aj. Respondent konstatoval, Ze iépia takovém
piijmt zpravidla dopravni situaci nezna. Ze zkuSenostpoa prvni prohlidce
zrareného vSak poznd, zda byipoutan: bezp&nostni pasy zanechavaijii parazu
viditelné modiny a odeniny. Cim v&t3i rychlost pi stretu vozidla s fekazkou, tim

VVVVV

ZkuSenosti lekse dale swdci o tom, ze v této souvislosti hrajeilezitou roli
osobnost @astnika silniniho provozu, zvlasttidice, jeho psychické a fyzické
zdravi, jeho momentalni zdravotni stav, moralniswiasti, zvlast védomi
odpowdnosti za mozné zigobené Skody. ezitym faktorem ovliviujicim chovani
fidice je dale jeho vztah k riziku, které je velgasto gicinou dopravnich nehod.
Zvlase mladi lidé pi tizeni vozidla dostasto riskuji v situaci, kde by byla na ngist
zvySena opatrnost.

Tyto a dalSi informace ziskavaji lékas prabéhu I&by pfimo od pacierit
Cennymi informacemi disponuji také dopravni pot&jsctgi je nezidka konzultuji
bezprostedre po nehod s oSetujicimi lekdi.

Osobnostni rysy dkterych fidici se negativér projevuji podle zkuSenosti
traumatologa i v tom, Ze ani po dopravni nghndvyuzivaji bezpmostnich pasa
pii naslednych jizdach se nrgmutavaji. Nasledek: @pmpovné zragini, nekdy
s trvalymi zdravotnimi dopady.

7 7 v

Nelze gehlédnout, Zze k dopravnim nehodam s nasledkem (dlazbazicasto
v kombinaci shora uvedenych fakios pozitim alkoholu (nebo i psychotropnich
latek). Aktéry byvajicasto i ,pESi* Ucastnici silnéniho provozu, kg se vzhledem
k frekventovanému piti alkoholu stavafiastymi pacienty Urazového aodeni
nemocnice. Socialni reklamu nasmou proti nemirnému piti tyto osobyt$inou
naprosto ignoruji.
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Léka vyjadiil rovnéz swvij ndzor na kvalitu kamp&mBESIP, NemysliS — zaplatis.
Podle jeho nazoru jde o vyznamnou kampétera v televiznim provedeni s
drastickou grafikou (za kterou by se lékaimlouval) mize mit giznivy efekt.
Kdyby vedla k ochrahzdravi a k zachravivota jedinéh@lovéka, neni zbyténa.

Lékar byl dale dotazan, zda si vzpomina na jinou soci&klamu prezentovanou
v CR jakymikoliv médiem. Respondent si vzpoihijen na starsi reklamu proti
koureni, nedokazal ji vSak blize popsat.

Za tristni poklada respondent aktualni stav v tamysdu, Zze nezna zadnou
souwasnou reklamu proti ka@ani, alkoholismu a pohlagmienosnym nemocemiiP
tom nemirné piti alkoholu m& podle jeho nazoru haifsledky nez koteni a
nékteré pohlavni nemaoci.

Podobr jako u polostrukturovanych rozhovors odborniky zpraxe a
vysokoSkolskymi pedagogy byl lékalotazan na toz jakych zdrojp by mela byt
socialni reklama financovana. Vyjildednozn&né stanovisko, ze finani naklady
by mély nést zdravotni pojiovny, kterym se tyto naklady vrati v usporach za
naslednou l&bnou péi alkoholikd, kurdki a pacient s grenosnymi pohlavnimi
chorobami. Unsrnou ¢ast naklad za socialni reklamu by v3akémnést i stat
s pihlédnutim k spoléenskému vyznamu reklamnich kampani.

Zawrecna cast interview s traumatologem byla zg&sna na dinnost socialni
reklamy ve vztahu k mladym lidem a na moznosthgegvyseni. Jednozéray ndzor
|ekare: rozsiit a zintenzivnit socialni reklamu na socialnicticki vzhledem Kasu,
ktery na nich mladi lidé travi. Nutno daleko via¥rv sodasnosti zvysit vyuzivani
televize, kin, vystav, mddnich fghlidek, pednaskove ¢innosti apod. HliS

jednoduché zpracovani socialni reklamy fimegsi Zadouci efekt, nevede k vyssi
arovni pozornosti afiemyslivosti.

Vyuzivat pro @ely socialni reklamy billboafdumig’ovanych podél silnic 1éka
zamitad. Dle jeho nézoru vedou k vysSi Urazovoddy tke kontraproduktivnimu
efektu vzhledem k ailm socialni reklamy.

Zajimavy nazor uved! |ékana dotaz o telefonovaridict behem jizdy. Podle jeho
zkuSenosti je daleko horSi psani SMS zprav. Jptisobeno tim, zédi¢ ¢asto néni
délku pohledu z kratkého (na mobilni telefon) nautlly (silnice), coz ma za
nasledek $tSi rozptyleni pozornosti a tedy étéi nehodovost.

Samostatné téma je ki@mi za volantemRidi¢ kurdk zpravidla drzi cigaretu
dvéma prsty, a tak dze wnovat pozornost chodu na vozovcer#gm naprosto bez
problémi ovladattradici paku (coz je ip drzeni mobilniho telefonu v pravé ruce
obtizné). Na druhou stranu saiie stat, Zze ki@kovi spadne popel nebo cigareta
kdekoliv v jeho okoli. V takové situaci dojde k pbyleni pozornosti a s nim
k nebezpé& dopravni nehody.
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Nasledujici rozhovor byl tématicky zé&fen na koieni. Respondentkou byla
plicni specialistka pneumolozka Uvodni dotaz sitoval k poznani, kolik pacieit
v praméru mesicné vyhledava v plicni ordinaci pomoctiprozhodnuti zanechat
koureni. Riblizn¢ jsou to dva pacienti. Jejich motivaci je zpravidi&astni
onemockni. Fi vlastnim onemoaini vysild k odbornému vySeni a pipadné
lécb¢ pacienta n€pstji obvodni I1ékd. Lécba byva obvykle dlouhodoba.

Predepisované léky, které maji napomoci rozhodnigstat koiit, jsou vSak
ponerné drahé. Jednim z n&jingjSich je dovazeny Iékipdepisovany lekem na
recept. Tento Iék (Champix) je pémé drahy a jeho cenu hradi v Uplnosti pacient.
Ctrnéactidenni I8ba fijde zhruba na 1 000& v nékterych Iékarnach i vice. &8icné
jde o ¢astku 2000 az 2 500 ¢ coz mnohé pacienty odradi odibdg a podle
vlastniho vyjadeni si zakoupi ragi cigarety a vrati se ke koeni, ktere je lacijsi.

Nekteré zdravotni pojivny @ispivaji na Iéky proti koteni, coz je mozno zjistit
na webovych strankach. BohuZzetigpvek se pohybuje v rozmezi 500 az 1 000 K
za rok. Prakticky to znamend, ze uvedefiggvek st&i na uhradu Iéku za prvnich
14 dmi. Doporiena délka &y preparatem Champix je vSak 4z Sest rsial. U
ukazrénych pacient se niize o &co snizit. ZkuSenosti z klinické praxe vSakicky
o tom, Ze délka téby se obvykle spiSe prodluzuje.

Vedle uvedeného preparatu se k odvykanir@oupouzivaji progedky nahradni
nikotinové terapie, jako jsou zvyday, naplasti a nikotinové inhalatory (tzv. &gy).
VSechny tyto terapeutické prostiky jsou volg piistupné v Iékarnach bez receptu a
pacient si jejich zakoupeni hradi.

Problematickym proggdkem odvykani kdeni jsou elektronické cigarety. Podle
zkuSenosti lek&y prohlubuji zavislost na nikotinu. Kéci totiz spoléhaji na to, ze
elektronické cigarety neSkodi. Nezadoucim vedlejfimduktem této terapie je
skute&nost, Ze kiAci elektronickych cigaretéineé kouti v prostorach, kde je koeni
zakazano s acvodrénim, Ze elektronicka cigareta nezapacha a protdtéage
okoli. Fi toleranci spolupracovnik spol€niki apod. nejsou Kaci elektronickych
cigaret nuceni opustit mistnost (fapracovist) a tim se mnozstvi vykeéenych
cigaret zvySuje, takze vysledny efekt je kontrapikdiyni - zavislost na nikotinu se
zvySuje.

K motivu strachu obsazeném v socialni reldamacilené proti koteni uvedla
|ékarka tuto zkuSenost:cinek je rozporny. Na prvni pohled jésobivy, vzbuzujici
obavy o zdrauvi.

Lékarka diive predkladala kiakam fotoalbum snimk zobrazujicich nasledky
koureni (snimky rakoviny jazyka, krku, plic &zna dalSi onemoe¢ni), otekavany
ucinek se vSak nedostavil. Virtualni realita zobrazeiotografiemi nila jen
okamzity efekt, ktery vSak ve velmi kratké @obanikl. Podle zkuSenosti |é&ky
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jedinym dlouhodob ptisobicim progedkem je osobni kontakt pacienta&mit ktei
trpi vdznym onemoamim negativ ovlivnénym kouenim.

Socialni reklama na kraikdach od cigaret zaghena proti koiéeni (nap.
s vyobrazenim plic zasazenych rakovinoujizen @iznivé pasobit na zéinajici
kuraky vSech wkovych kategorii a tedy i na mladé lidi, u kterysk dosud
nevytvail dostat€né silny navyk na nikotin (&kteri mladi lidé zdinaji s kodenim
uz na zakladni skole).

Predmétem diskuse byla dale otazka tzv. pasivnihoi&ou Tazate€in dotaz
smeroval k zjiSéni skuténého nebez@é pro pasivni kigky, zda nize veést az
k jejich vaznému onemoeni, resp. k amrti, jak uvéd nékteré zahrarni socialni
reklamy. Lék#ka potvrdila zavaznost nasladipasivniho koteni, k nimz mozno
fadit dosttasto se vyskytujici astma.

Na dotaz, zda si vzpomina ngakou socialni reklamu zaffenou proti koieni,
lékatka uvedla d¥¢ kampag. Prvni propagovala hodnoty ndkotvi pod heslem
,Dokuite“, druha pod heslem ,Pozne¢kssvych plic*. Protoze abkampag jsou
starSiho data, nebyla respondentka schopna vysigejtch blizSi charakteristiky.

Tazatelka vyhledala podro§gi informace o druhé kampani na internetu.

VySe uvedenou sociélni kampaspdadalo 19. listopadu 2008eské obanské
sdruzeni proti chronické obstrd plicni nemoci COPN), na ktery fipada
Mezinarodni den COPN. Akce se konala na dvacetieci’R. Zajemém ziad
obyvatelstva byly poskytnuty od odborfilhformace o ficinach onemodcini plic,

0 moznostech by a negativnich isledcich neléeni. (Eastnikim akce byla
nabidnuta moznost zffeni kapacity plic spirometrem. Sauoe byli upozorrgni na
to, ze k rizikovym faktaim pro vznik CHOPN péai predevSim koteni cigaret,
profesni prachy a chemikalie, dale @&8&ni zevniho ovzduSi i ovzdusi
v mistnostech (pasivni kéeni). V ukité mire se na vzniku choroby podikdi¢nost

(Region Plza, 2013).

Kampai ,Dokuite* probiha dlouhodaba wnuje se ji Obanské sdruzernieska
koalice proti tabaku, o. s. (dale jefKPT). Jedna se o nestatni neziskovou
organizaci, ktera ysobi na naSem Uzemi od roku 2002. V ramaésopnosti
organizace byla zalozena linka pro odvykaniitkai, kterd byla posléze rozsna i o
komunikani kanaly — Facebook, Skype a ICQ. Mezi dalsi #@ktitohoto sdruzeni
pafti preventivni programy pro Skoly a aktivni zapojéoi akci v ramci Sstového
dne bez tabaku (31.5.) a Mezinarodniho i@&keho dne (Xtvrtek v listopadu). K
¢lenam CKPT pati lékai, medici, adiktologové, psychologové, pedagogové,
pirodowdci, pravnici a dali zajemci, kterym neni lhosiejituace tabakismuQR.

V sowtasné dob se CKPT zabyva tématikou zakazu Kemi ve véejnych
prostorach, specidrv pohostinstvicheskéa koalice proti tabaku, o.s., 2013).
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Financovani socialni reklamy byé podle nazoru |ék&y zajistit predevsSim
zdravotni pojisovny, kterym se vydaje za reklamu vréati v Usporaeh I&€bu
pacienti. VétSi zajem o socialni reklamu a jeji podporu by rabezpéit stat (viada,
ministerstvo zdravotnictvi, organy mistni samospyas to ffesto, Zze daz tabaku a
tabadkovych vyrobk piedstavuje jeden ze zdiojprijmu statniho rozpsu.
Ekonomické hledisko by sedh podidit pottebam zdravi naroda.

Problematika pohlawn prenosnych chorob byla fgdnEtem rozhovoru
sdermatolozkou kozniho oddleni Krajské nemocnice T. Bati ve ZinDiskuse
byla zahgjena dotazem, zda [&a zna ®djakou reklamu, ktera se zabyva
problematikou pohlavhpienosnych chorob. Zaporna odpdvodbornika s#déi o
tom, Ze vtéto oblasti prakticky zadna socialnilasla neexistuje. V béhu
rozhovoru se lék#a rozpomenula na jakousi starSi reklamni kampavedenou
tématikou, nebyla vSak schopna vypdst o jejim obsahu, mottu nebo foém

Meritorni ¢ast rozhovoru vychazela z kazdodenni praxe tkdka Lékaka
charakterizovala n&gsgjSi problémy s pacienty, Kiigiz prichazi nakazeni pohla¥n
prenosnou chorobou. Neji&i problém vidi osétjici lIékaka k @istupu paciertt
vac¢i sexualnim partném, pro ktery je typicky snizeny az nulovy pocit
odpowdnosti. Pévodnim jevem tohoto stavu je minimalni sdilnosttevi@nost i
jednani s osatjici l1ékakou, vymluvy, 1zi, ,zatloukani* jmen sexualnich paer,
ktefi byli nebo mohli byt pvodci pohlavni nakazy.

VétSinou pacienti uvadi, Zze se nakazili v zahtbianebo si nepamatuji, jak jejich
sexualni partner vypadal. 8dpouze, Zze se seznamili n&jaké veéejné akci a
pamatuji si pouze jméno &imy popisclovéka. Nefasgji prichazi do ordinac#édici
kamioni, ktefi se nakazi pohlavni chorobou v zahéanbDale jsoucastymi pacienty
kozniho oddleni nezodpogdni mladi lidi ve ¥ku 19 — 25 let, kté se obvykle

N~ S

metitku — kapavkou.

Ze zahrarii sitidici kamioni privazeji negasgji syfilis. Zde je dilezité uvest, ze
pokud lék@ u pacienta onemoeni objevi, je povinen tuto informaci &d mistni
hygienické stanici. Zde préwnastava jiz zminy problém, jelikoz pacient nevi, kdo
jej nakazil a nechce nahlasit ani své dalSi sexyprtnery. U nemoci syfilis si také
velké mnozstvi Zen ne&gomuje disledky a rizika, které z této nemoci plynou pro
jejich budouci dti respektive plod.

Velmi zarazejici je pro Iéklu také mnozstvi mladych lidi, kiese domnivayji, ze
je _hormonalni antikoncepce ochraniegp pohlav prenosnymi chorobami. Jde
zjevre 0 nedostatmou vychovu k sexuatn informovanému a odpeédnému
chovani.
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O nedostaigné informovanosti v uvedené oblastégdi opany informani Sum:
n¢které divky se domnivaji, ze je rakovin&lakniho ¢ipku pohlaveé prenosnou
nemoci. Jednou Zigin mize bytcasté stidani sexualnich partngmejedna se vsak
0 pohlavr prenosnou chorobu.

Lékaka v této souvislosti Zataznila, Ze je velmi péebné, aby mezery v sexualni
vychow zaplnila vhoda provagna vychova jiz na zakladni Skole. Informovat
nakazené pacienty ofipinach a dsledcich pohlawh pfenosnych chorob je
nesystemove.

Predmétem rozhovoru byla i socialni reklama, jeji funkaetinnost. Lékaka
souhlasila s nazorem, Ze socialni reklama s vyrazmptivem strachu fize &inné
zasahnout cilovou skupinu mladych lidi do 26 ledklAdem vSak by #ha byt
preventivni vychova na zakladnich Skolach, kde ts&fiuvyznamnym zfisobem
postoje mladych lidi k budoucimu sexualnimu Zivotu.

Financovani socialni reklamy ze statniho ra@mpo poklada I|ékeka za
samozejmost.

4.8 Shrnuti vysledki polostrukturovanych rozhovori
Zawry z polostrukturovanych rozhoworobsahuji nazory odbornikna zkoumané
problémy:

- Potvrzena odpo¥d® na vyzkumnou otazku O2 (viz shrnuti vysledi
dotaznikového S&ni): Ministerstvo dopravy je nejzné®im tuvircem
socialnich kampani na GzemiR. Nejznangjsi kampani byla: Nemyslis,
zaplatis!

- Respondenti se spr&vmlomnivaji, Ze vysokoskolsky student travi minimum
¢asu u televize. Naopak maximum volnélagu travi na internetu.

- Odbornici shod# uvadi, Ze socialni reklamu cilova skupina vnimémenre

- Respondenti se shodli, ze ngnnéjSim médiem pro zasazeni cilové skupiny
je internet, konkréthsocialni si.

- Odbornici se shodli, ze kyzeny efekin@Seji v socialni reklagnemocionalni
apely.

- Vyznamny rozpor respondénte projevil v ndzorech na moznosti zvySeni
ucinnosti socialni reklamy na danou cilovou skupinu.

- Souasti socialni reklamy by neinbyt vychovny motiv, mentorovandi
piikazy.
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- Polovina respondefltvyjadiila nazor, Ze je strach nejanéjSi prostedek
zmeny chovani, polovina se domniva, ze tuto funkcilmiep

- Dle psychiatra $nujicimu se alkoholismu jsou socialni reklamy Zgmé na
toto téma naprosto beganEtné.

- Dle lékaky specializujici se na odvykani kemi je zobrazeni nadoma
krabickach cigareti v socialni reklard ne®inné.

- Socialni reklama by #ha byt financovana z vice zdtofnejen z jednoho).
Primarni role by réla piipadat na zdravotni pojigvny.

4.9 Definice socialni reklamy

Jak bylo uvedeno vySe, definice socialni reklamy wedborné literatie
vyskytuje, ve srovnani sreklamou kowmEr poskromnu. Neexistuje obecn
akceptovana definice, ktera by jednozmavymezovala podstatné znaky tohoto
jevu, zvlast ve vztahu k reklatnkomegni. Jde mimo jiné o prohloubeni poznatk
podsta¢ socialni reklamy. K spkni tohoto cile by mohlaijspst definice, ktera je
vysledkem studia literarnich zdéoa kritického zhodnoceni poznétibrovedenych
analyz

Jakozto pFinos v roviré teoretické vytvorila autorka vlastni definici socialni
reklamy:

Socialni reklamu mozno definovat jako vysledek tegn¢ provadné cinnosti
v intencich vymezenych zadavatelem pi@stictvim médii, kterd je zatfena na
cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jegmsenty, jejimz smyslem je
vyvolat zajem o zkvaligni Zivota transformaci nezadouciho chovani a milmaei
jeho negativnich ikledki a/nebo maximalizaci zadoucich pozitivnich pdstaj
nasledného proaktivniho jednani.

Pricemz proaktivni chovani a jednani je takové, ktet@djpma socialni
odpowdnost.

K negativnim dsledikiim pati zejména nenavratné Skodyazpbené nezdravym

zpisobem zivota obyvatelstva a nezodfmbwm p@istupem k p& o zdravi a
bezpeénost.

Zkvalitnéni zivota se vSak tyka socialni oblasti v SirSimmval smyslu. Proto se
socialni reklama za#uje i na tucast populace, ktera trpi nedostatkem uspokojovani
zakladnich zivotnich pt#b, nebo je postizena geneticky ziskany&egsnymi ¢i
duSevnimi hendikepy a se ztratou osobni identity.

Socialni reklama by #ha daleko vice nez dosud prezentovat pozitivni bodn
moderniho zivotniho stylu. Tim nema byt snizen @mmegativnich apil které
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prokazuiji (i podle vysledkvyzkumu provedeného v ramci této disertace) nespor
ucinnost.

Dominantnim cilem socialni reklamy jsou tedy hogretické. Jejich garantentip
realizaci socialni reklamy je proto stat, respojehcholovée i regionalni organy, dale
neziskové organizace&etné humanitarnich a charitativnich instituci.

Ekonomické zajmy zadavatele socialni reklamy modmogit jako druhotné, i
kdyz jejich zabezp®ni je podminkou jeji implementace. Nespornyiingsem
efektivni socialni reklamy v dlouhodgBim ¢asovém horizontu jsou Uspory vyilaj
na I&bu osob zavislych na alkoholu, drogach, #emi apod. a analogické uUspory
plynouci ze snizené Urazovosti a umrthisgbenych v sil@nim provozu. Pozitivni
diasledky se mohou projevit také v oblasti zkvalithzivota €ch, kte&i bez vlastni
viny ztratili Sanci zlepSit svoje zivotni podminky.

Spole&ensky vyznamné (socialni) aspekty se vSak upjati v reklamé
provadéné podnikatelskymi subjekty. Vtom gipac nejde o socialni reklamu
v pravém slova smyslu. Podnikatel vynakl@ddto nemalé peéani prostedky na
reklamu, aby podnitil zajem o svoje vyrobky a shb zvysil jejich prodejnost.
Primarni hodnotova orientace podnikatelskych subje& zangiena na zvySeni
hospodé&skych vysledk. Jde tedy vzdy o komari reklamu, i kdyZ ufitou formou
(nag. na obalu vyrobku) upoziwje na souvisejici socialni aspekty (hapa
nadnérnou konzumaci alkoholu). Takovou reklamu moznoaditrjako komeréni
reklamu se socialnimi stimuly.

Vyuzivani socialnich stimtilv komegni reklang k podnikatelskym cfim nelze
pokladat za neetické. Jde o zcela legitimnisp podicovani prodeje zacélem
zvysSeni zisku, coz je vlastnim smyslem podnikani

K teoretickym @elim by mohlo mozno vyuzitleréni komeeni reklamy se
socialnimi stimuly na:

- oborow pribuzné (nap vyrobce kondorin upozoniuje ne nebezg@e pienosu
AIDS)

- oboro¥ negibuzné (Benetton, vyrobce mddniho zbozi, upazier na
rasismus).

Socialni reklamu a reklamu kondaf podporovanou socialnimi stimuly mozno
charakterizovat pomoci parametkteré umo#uji odlisit:
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o reklamu socialni,

o reklamu komemi se socialnimi stimuly,

o0 komegni reklamu.

Socialni reklama

dominantni hodnoty jsou etické

je realizovana statem nebo neziskovymi, humanitdira charitativnimi
organizacemi

je financovanaievazrt ze statniho rozptu
¢asovy horizont: dlouhodoby
cilovou skupinou je cela populace nebo jeji segment

Komeréni reklama se socialnimi stimuly

dominantni hodnotou je podnikatelsky zisk

je realizovana podnikatelskymi subjekty

je financovanaievazrt z podnikovych naklad

casovy horizont: kratkodoby podle situace na trhu
cilova skupina: zpravidla vytypovana skupina obgisiva

socialni stimuly slouzi fevaz k upoutani zajmu o nabizeny vyrobek
nebo sluzbu

Komeréni reklama

dominantni hodnotou je podnikatelsky zisk

je realizovana podnikatelskymi subjekty

je financovana z podnikovych nékfad

casovy horizont jeievazre kratkodoby podle situace na trhu

cilova skupina je: zpravidlar@dem vytypovany segment obyvatelstva

Shrnuti

Uvedena Kklasifikace reklamy obe&cma socialni reklamy zvl&Stje teoretickym
vychodiskem feSeni problérn této disertani prace. Rozhodujicim kritériem
uvedenéhoclergni je primarni cil reklamy, jimz se od sebe odliSuje reklama
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socialni, reklama komeémi se socialnimi stimuly a reklama ko Reklama
socialni cti jednozrimé hodnoty etické, komeéni reklamy preferuji hledisko
podnikatelské.

Volba jiného kritéria odliSujici uvedené druhy m@kly je problematicka.
Kdybychom nap pripustili, Ze kometni reklama se socialnimi prvky je jen formou

socialni reklamy, a ze tedy jeji hlavni zajem &pé v naplgni etickych hodnot,
podcenili bychom podstatu podnikani.

V komegni reklangé se socialnimi stimuly mohou byt navic zakompongvan
nezadouci prvky. Prezentované socialni vyzvy masiayivat ne filiS uspokojivou
kvalitu zbozi, nebo dokonce jeho Skodlivost, cozvjeozporu nejen s etickymi
zadsadami podnikani, ale i s ustanovenim Obchodrakoniku o klamavé reklam
Jinymi slovy — jiné nez etické hledisko klasifikasklamy neumaiuje jednoznéné
stanoveni hranice uvedenych diukeklamy a navic vyty@ podminky pro degradaci
podnikatelskych cil. Proto mozno pokladat etické kritérium za optimaln

4.10Souhrn vysledki kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
Vysledky kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumuwly shrnuty do nize uvedené

N L

tabulky. Uvodni¢ast fredstavuje spotmé resumé tykajici se ved#lyi zkoumanych
oblasti. Specifické vysledky pro jednotlivé oblgstiu uvedeny nize.

Tab. 24 Souhrn vysledlkvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Vlastpifacovani)

Resumé — kotuteni, alkohol, pohlavré pifenosné choroby, bezgmost silniéniho
provozu

* Nejvice ¢asu travi cilova skupina na internetu, nejgnétenim tisku a
poslechem radia.

* NejobliberjSim reklamnim apelem je emocionalni apel — humor.

* Respondenti povazuji séasnou dinnost socialni reklamy n&sgji za
prijatelnou, velk&ast ji vSak fisuzuje spiSe slabséianosti.

—

* 45 % respondentuvedlo, Ze by socialni reklama spiSe mohla vyuz
drastickych prosedki.

* Vyznamnécast respondefit(necelé i ¢tvrtiny) uvedla, Ze dle jejich nazoru
muze chovani mladych lidi ovlivnit socialni reklando,jisté miry*.

va

e Socialni reklamy obsahujici emocionalni apel - cstrajsou lépe
zapamatovatelné, nez socialni reklamy tento apedsahuijici.

» Emocionalni apel — strach je v socidlni relkdabddouci, nicméhi vielost a
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piekvapeni jsoudinnymi apely.

Souwéasti socialni reklamy by neinbyt vychovny motiv, mentorovandi
piikazy.

Televizni spoty jsou oproti ti&é rekland vnimany jako Ginngjsi.

U zodpowdnych studerit se po shlédnuti spotzvySila odpo¥dnost ke
kontaktnim osobam (spolujezdci v &uatd.)

Na nezodpo&dné studenty ma socialni reklama zanedbatelny vliv.

Nejznamgj$im tvircem sociélnich kampani na Gze@R je Ministerstvad
dopravy. (Kampa Nemyslis, zaplatis!)

NejiinnéjSim médiem pro zasazeni cilové skupiny je internet

Socialni reklama by #ha byt financovana z vice zdiojPrimarni role by
méla piipadat na zdravotni pojigvny.

Cil socialnich kampani by &hbyt podpden nap. vzdlavanim, legislativou
atd.

Resumeé - koufeni Resumé - alkohol

 Nejvice informaci finadsSi o
problematice alkoholism
televize.

Nejvice informaci finasi o
problematice koteni internet.
Po shlédnuti socialni reklamy

vénované Kkoieni se  sniZuj
tolerance nekitdka vaci kuirakam.

e Vramci Ctyr zkoumanych
socialnich okruf je respondent

o o ] nejmer vnimana problematik
U nizsSi miry zavislosti je zadougi alkoholismu.

vyrazné zdrazeni cigaret skokem.

3%

~

a

_  Konzumaci alkoholu nepovazuje
Respondenti  se  nespr&in  cjlova skupina za spalensky
domnivaji, ze do socialni reklamy problém.
spadaji napisy na kratkach od S : etk
cigaret e Socialni reklama je veétsi mie

) o zavislosti na alkoholu néinna.
Dle Iékaky specializujici se na DI hiat L
;s “ , . , °
odvykani kotieni je zobrazeni ”? hpl.syc atra mw,'lc',mu Kl S€
naddofi na krabtkach cigaretci a OWO ISmu JS(t)Ut SOt(.‘:IanI re am%/
e Ve o e - Q
v socialni reklaré ne&inné. zanErenev n"f‘ oto tema naprosto
bezgedntEtné.
Resumeé - PPCH Resumeé - BESIP

s s 7 s

Nejvice informaci finaSi o <« Nejvice informaci finasSi o
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problematice PPCH internet. problematice BESIPu televize.

* Nechrarny pohlavni styk ¢ Vramci Ctyr zkoumanych
povazuji @astnici vyzkumu za socialnich okruti je respondenty
problém spiSe u studénstednich nejvice vnimana problematika
Skol. bezpé&nosti silntniho provozu.

* Dle 88 % respondeitvyzkumu je
nejznangjSi socialni  kampan
kampa Ministerstva dopravy -
Nemyslis, zaplatis!

—

4.11Schéma role socialni reklamy v procesu zény spola&enskeho
chovani s Fihlédnutim ke étyrem tematickym okruhiam

Hlavnim cilem nize uvedeného schéma je vizualnispame socialni reklamy
jakozto jednoho z & faktord puasobicich na nezadouci chovani ve vztahu
k sledovanym tematickym okram.

Mezi pét hlavnich faktoli pati se socialni reklamou také legislativa, &agani,
technologie a ekonomicka opai. VSech @ faktori je vyuzivano u tematickych
okruhi: koureni, alkoholismus a bezgeost silnéniho provozu. Pro oblast pohlavn
prenosnych chorob jsouegejni #i: legislativa, vzdlavani a socialni reklama.

Prvnim faktorem jesocialni reklama Uginné formy, apely¢i daldi pozitivni
¢initelé jsou shrnuty v za@&vech kvantitativnino i kvalitativniho vyzkumu této
disert&ni prace. Spolamym rysem pro vSechnityii tematické okruhy je vyuziti
emocionalniho apelu strachu, ktery se na z#&klgtupi z focus group jevi jako
lepe zapamatovatelny, nezli ostatni reklamni ap&lsome strachu jsou zadoucimi i
vielost a pekvapeni, ficemz je nutné apely nit. DalSim spolénym rysem je lepSi
hodnoceni audiovizualni formy reklamy, nezli potiz&ne.

V ramcilegislativy zasahuji do oblasti kéeni nize uvedené zakony a vyhlasky:

o ZAakon ¢. 379/2005 Sb. o opanich k ochra# pred Skodami fisobenymi
takovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi kami. Tento zakon
nagiklad zakazuje kaeeni ve vSech uza&enych prostorach zdravotnickych
zarizeni vSech typ s vyjimkou uzavenych psychiatrickych o@teni nebo
jinych z&izeni pro lébu zavislosti a to v prostorach, které jsou stavebn
oddklené a pi pobytu osob s moznostéwani do prostor mimo budovu.
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Vyhlaska¢. 137/2004 o hygienickych pozadavcich na stravogheiby o
zasadach osobni a provozni hygienyi @innostech epidemiologicky
zavaznych

Varovani na obalech a dalSi pozadavky na tabakgrabky jsou uvedeny ve
VyhlaSce Ministerstva zegdélstvi ¢. 344/2003 Sb.

Zakong. 40/1995 (novelizovan zakoneimn132/2003 Sb.) o regulaci reklamy

Zakong¢. 231/2001 Sb. o rozhlasovém a televiznim vysilani

V ramci legislativy ¥nujici se oblasti uzivani alkoholu jsou to:

Zakon ¢. 140/1961 Sh. Trestngin Siteni toxikomanie, 8 218 — Podani
alkoholickych napaj mladezi, ktery uvadi nasledujici: ,Kdo opako¥arebo

ve WtSi mie podava osabmladsi nez osmnact let alkoholické napoje, bude
potrestan od¥tim svobody az na jeden rok.”

Uzivani alkoholu Bhem vykonu prace sesnuje Zakonik prace podle § 106
odst. 4 pism. i

Jak jiz bylo uvedeno vySe, nejen Keni, ale i uzivani alkoholu senuje
Zakon ¢. 379/2005 Sb. o opanich k ochrah pred Skodami fisobenymi
takovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi kami.

Na pohlavi prenosné choroby se zétuje:

Trestni zakonikCast 2, Hlava |, Dil 3, §155, ktetyka, ze kdo jiného vyda,
byt i z nedbalosti, nebez@ienakazy pohlavni nemoci, bude potrestanétidn
svobody az na jeden rok.

Bezpe&nosti silntniho provozu sednuje:

Zakon¢. 56/2001 Sh., ve 2Zni pozdijSich gedpid, ktery upravuje podminky
provozu vozidel na pozemnich komunikacich

Vzdélavani je zamreno gedevSim na mladsi cilovou skupinu, a to na zaktddni
Skolach, kde jsou Zzaci seznameni stematickymi lokrmejen v ramci vyuky
(napiklad pednmet Vyuka ke zdravi), ale i vramci odbornych workpshoa
prednasek. V ramci pohlagmirenosnych chorob uvall G¢astnici vyzkumu ositu
na zakladnich Skolach jakoesejni. Pro oblast bez{eosti silnéniho provozu jsou
praktické i nav&vy dopravnich KSt. Na starSi ¥kovou skupinu cili Ministerstvo
dopravy kazdorénim tydnem nazvanym Road Safety Week. V ramci wldne
organizuji workshopy v krajskych dstech, na nichz upozauji na bezpénost na
komunikacich. Cilova skupina vysokoskolskych shifielo 26 let jizZ nenavétuje
zadné pedntty veénujici se nasledujicim okriam. Nicmér funkci vzclavaci zde
pIni nagiklad média nebo semifgé 0 novelizaci zakan a vyhlasek ®nujici se
danym oblastem.
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Ctvrtym faktorem jsoutechnologie Tato oblast ovliituje hlavié bezpénost
silnicniho provozu,casténé také problematiku kdeni a konzumace alkoholu.
Vramci bezpénosti silntniho provozu pomdéhaji minimalizovat nasledky
nezadouciho chovani ndlklad airbagyc¢i samozapinaci pasy.éisina automobil
ma jiz dnes zabudovariidla v sedadle, ktera upozomidice, Zze on¢i spolujezdci
nejsou pipoutani. Do jisté miry je mozno za technologickgkmk povazovat
nealkoholicka piva a vina, ktera v ramci koomech reklam cili pevazri praw na
fidice. V rdmci problematiky kaeni je mozno do technologickych fakiozaradit
nagiklad nikotinové néaplasti, které jsou jednim z tpiechodnik pii odvykani
koureni.

Poslednim faktorem jsoekonomicka opafeni. V ramci bezpénosti silnéniho
provozu je ekonomickym faktorem vySe pokut, uloZzeadgezodpasdné chovani na
pozemnich komunikacich. U tabakovych vyrobk alkoholu je ekonomickym
Cinitelem spatebni da, kterou plati kiéak ¢i konzument alkoholu #fimo @i koupi
vyrobku.

Snahou vySe uvedenychtpfaktori je zménit nezadouci chovani cilové skupiny a
minimalizovat ho.
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Socidlni reklama

Ekonomicka opatieni Legislativa

Spotfebnf daﬁ z tabaku a a'-kOhO‘l:\ Zékony a vyhlééky mlnlsterstev
pokuty za nedodrzovani pfedpisu obecni vyhlasky

Technologie Vzdélavani
samozapinaci pasy rdmcové vzdélavaci programy

nealkoholické pivo a vino besedy, pfednasky, workshopy
nikotinove naplasti

Nezadouci chovani
nadmérna konzumace alkoholu
netolerantni uzivani tabakovych vyrobki
rizikové chovani v silniénim provozu

! rizikové sexualni chovani |

Zmeéneéne
chovani

Obr. 45Schéma role sociélni reklamy v procesezyrspoléenského chovani
s pihlédnutim ke‘ty/em tematickym okruim
(Vlastni zpracovani)
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5  PRINOS PRACE PRO VEDU A PRAXI

Prinosy diserténi prace lze zvazovat v roneoretické, praktické i pedagogické.

5.1 P¥inos pro wdu

Jednim z hlavnich teoretickychciiéto diserténi prace je prohloubeni poznéatk
0 podstag socialni reklamy. Tento ukol vyplynul z faktu, pedehoz neexistuje
obecre akceptovana definice, kter4 by jednaamavymezovala podstatné znaky
tohoto jevu, zvlastve vztahu k reklagkomegni.

Jako naplani tohoto cile a saasré jako @inos pro ¥du mozno uvést (viz
subkapitolu 2.1 Zakladni pojmy)

 definici pojmu ,socialni reklama“

e parametrické rozliSeni pojim,komerini reklama“, ,kometni reklama se
socialnimi stimuly “ a ,socialni reklama“

» definice rozliSovaciho kritéria

» schéma role socialni reklamy v procesuémyn spol€éenského chovani
s pihlédnutim kectyrem tematickym okruim

Dale k ginosim pro wdu nalezi:

* prowieni srovnatelnosti vysledkvyzkumu ziskanych pouzitymi metodami
(dotaznikové Séeni, metoda polostrukturovanych rozhavarmetoda focus group)

* prowieni Einnosti vybranych reklamnich ajgel

Dil¢i poznatky vyzkumu byly prezentovany:
e v odborném tisku formou publikovany¢hanki,
» vystoupenim na odbo¥rzantienych konferencich,

* v souwasné dob probiha jednani o kniznim vydani publikace s peoiatikou
socialni reklamy.

5.2 Prinos pro praxi

Vyzkum v ramci diseréni prace pinesl poznatky tykajici se problematiky
ucinnosti socialni reklamy na vybranou cilovou skupiNysledky vyzkumu budou
tvorit zpétnou vazbu nejen protvce socialnich kampani, ale i pro jejich zadavatele
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Diky dotaznikovému SiEni a organizaci focus group seikalik stovek
responderit obohati o znalost pojmu socialni reklamy. S&®® mozno
predpokladat nejen zvySeni Ur@wnimani socialni reklamy cilovou skupinou, ale i
vySSi &innost ve vztahu k Zzadoucimu chovani jeji¢islpSniki.

Prinos pro pedagogickou praxi

Diserta&ni prace a vysledky jejiho vyzkumu mohou byt daluaity v ramci

prednttu Marketingova komunikace vyavaném na Fakuit managementu a
ekonomiky Univerzity T. Bati ve Zlih a dale v pednttech: Reklama 1-2,
Psychologie reklamy a Marketing neziskového sekt&taré jsou vytovany na

Fakul& multimedialnich komunikaci Univerzity T. Bati vdiZ&. Vyuzit je mohou

také ostatni univerzity, které nabizi studijni gbapecializované na vyuku
marketingu.
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ZAV ER

Sowasny marketing se neobejde bez psychologie tam, j&dtéeba odhalit
skutené poteby lidi. Ty jsou pekryty potebami vigj$imi. Casto siclovék své
skute&né poteby ani neusdomuje. V marketingu vystoupila do gepi suverenita
spotebitele, ktery je chapan jakocujici a nejvyznamgsi cinitel. Marketingové
praktiky sice navenek deklaruji orientaci naipby zakaznika, ale skétest je jina.
Podnikatelé vnucuji cilovému segmentiem co nejen nepiebuji, ale co jim rize |
urcitym zpisobem Skodit.

Jako piklad je moZzné uvést automobilovyapnysl. Automobily slouzi primagn
k rychlému pesunu osob a nakladVedle toho se na¢nnabalila silna socialni
symbolika reprezentace a uspokojeni iglot moci, zvla&t jsou-li v luxusnim
provedeni. Ve findle mohou byt zdrojem zavisti diaaenosti. MnoZstvi automobil
je vlastreé prekazkou uspokojenitpodni poteby rychlé dopravy. Navic zvySuji
uamrtnost v dsledku nehod, k tomuigtéme hlwnost a exhalace, jeZ ohroZuji nejen
spole&nost, ale i pirodu. (Slaminik a Vyrost, 1998)

Na uvedeném ifkladu je viditel& ziejma nutnost vyuzit moci reklamy
ke spoléensky prosgsnym aktivitdm. Podnikatelé by nélin jen hlasat
v sowtasnosti oblibeny pojem CSR, ale aktivee podilet na jejim praktickém
uplatreni (Andreasen, 2001). Zakladnim cilem podniku byytemélo byt
uspokojovani praktickych piab zakaznik, které jsou v souladu se zajmy
spoleénosti jako celku. To se vSak veétsine pripadi nedje. Takto vzniklou mezeru
vypliuji do jisté miry soukromé a ka&jné neziskové organizace, které na nezadouci
dusledky upozatuji. Jejich potencial je vS8ak omezen grdim, Ze jsou neziskové.
Jejich finakni prostedky nest&i na rozvijeni aktivit souvisejicich s podporou
socialni reklamy, coZz je mimo jinérgkazkou systematického kvalitativniho a
kvantitativnino sledovani jeji ¢innosti, které je fedpokladem zdokonalovani
socialniho marketingu.

K praktickym pginosim diserténi prace pat revitalizace zptné vazby jako
organické sotasti socialni reklamy uzZiteé pro jeji zadavatele se z&enim na
alkohol, kodeni, pohlava prenosné choroby a bezp®st silnéniho provozu.

Nespornym ginosem pro teorii, ale i pro praktické vyuZiti byldostudium dalSich
tématickych okruf sociélni reklamy. Jejich velké mnoZstvi a slaitteSeni
piesahuje, a to jak zuného, tak i metodického hlediska ramec jedné twsdr
prace. O tom s4d¢i mimo jiné i narenost literarni reSerSe, kterou doktorandka
zpracovala pro peebyieSeni problematiky socialni reklamy uvedenych térkgath
okruhi a ktera si vyZzadala rozsahlé studium SirSich stosti, zejména socialniho
marketingu a marketingu neziskovych organizaci.

Navazujici vyzkum socialni reklamy i kondaf reklamy se socialnimi stimuly by
meél i podle zkuSenosti ziskanychiii gpracovani této disertacégupokladat vyskyt
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raznych zvlast metodickych probléid zejména $ ziskavani validnich Gd&j Proto
je nezbytné eliminovat, nebo alespminimalizovat pekazky, které stoji v cest
racionalni vyzkumné praci.

Socialni reklama a jeji komari varianta si zaslouzi podporti galSim vyzkumu,
Jeji vliv na zkvaliiovani zivota spolaosti je Zetelny a jednozriaé pozitivni.
Vysledky vyzkumu pinesou uziténé poznatky nejen zadavdiel a tvircim
reklamy, ale i roz$éni a prohloubeni teoretické platformy v oblastibdm

tematickych okrufi, volby vhodnych reklamnich apela zejména zvySeni jeji
ucinnosti.
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Piiloha A — DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Vazeni studenti,

tento anonymni dotaznik je s@sti vyzkumu v ramci mé disetétd prace na téma Vliv
socialni reklamy na mladistvé. Smyslem tohotdesetje zjistit specifické aspekty reklamy
zantiené na celospatenské problémy.iledem dkuji za Vascas a vitam jakékoliv ndzory a
piipominky harantova@fame.utb.xz

Ing. Lenka Harantova

1) Znate pojem socialni reklama?  ANO NE
(I v pripact zaporné odpasdi zvedréte ruku a vykejte na spushi prezentace.)

2) U jakych médii travite nejvicecasu (prosim doplite tabulku).

Média Patet h9din
denre
Televize
Internet
Tisk
Rozhlas

3) Ktery reklamni apel je Vam v socialni reklamé nejblizsi?
= informativni
= vychovny
=  humor
B I (KEBIY) oot e e e e

4) Ktery reklamni apel je dle vaseho nazoru v socidi reklamé nejuéinnéjsi?
= informativni

= strach
= vychovny
=  humor

I 1101V (1= 51
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5) Kterou socialné tématickou reklamu vnimate nejvice?Se'ad’te témata do nize
uvedené tabulky: a) Pohlayrmpirenosné choroby, b) Bezpwst na silnicich c)
Koureni, d) Alkohol.

Hodnoceni (1-
nejvice, 4-nejmér)
1.

Témata

2.
3.
4

6) Ktera meédia prinaseji podle Vaseho nazoru nejvice informaci o nrézuvedenych
tématech(Oznate vZzdy pouze jedno z uvedenych médii.)

Pohlavré pienosné choroby: ®televize ®internet ®tisk &nlas

Bezpe&nost silnéniho provozu: ®televize ®internet ®tisk ®rozhlas
Kouieni: ®televize ®internet ®tisk ®rozhlas
Alkohol: ®televize ®internet ®tisk ®rozhlas

7) Jakou konkrétni socialni reklamu si u jednotlivich témat vybavite jako prvni.
Kratce ji popiste.
a) Pohlava prenosné choroby-

b) Bezpénost silnéniho provozu—

c) Koureni—

d) Alkohol —

10) Jak hodnotite soasnou &innost socialni reklamy:
a) je velmi @&inna

b) &innost je pijatelna
c) &innost je spiSe slabsi
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11) Jste toho nazoru, Ze socialni reklama by vzhleth ke své spolenské zavaznosti
mohla vyuZivat i drastickych prostredka?

®Ano ®SpisSe ano ®SpisSe ne ®Ne

12) Myslite si, Ze vhodd provedena socialni reklama nize vyznamré ovlivnit
chovani mladych lidi v uvedenych oblasteckpohlavré pirenosné choroby, bezpest
silni¢niho provozu, koteni, alkohol).

® ano vyznamé ®do jisté miry ®spiSe neovliyje ®nema vliv

13) Co by mohlo podle Vaseho nazoru zvysitéinnost socialni reklamy na chovani
mladych lidi?

a) Mg¢la by bytcetrgjsi

b) Mc¢la by byt zé#azovana v médiich na vyzna#i misto
c) Mg¢la by byt dophovana diskusnimi formami

d) Mela by byt peS"EJSI codo formy a zanru

e) Jina odpaoxd’..

14) Z jakych zdroja by méla byt podle Vaseho nazoru financovana niZze uvedena
témata socialni reklamy? (nag. jednotliva ministerstva, organy #egné spravy,
vyrobci, obecr prosgsné spolénosti)

a) Pohlava prenosné choroby
b) Bezpénost silnéniho provozu
c) Koueni

d) Alkohol

Jste : ®Zena o'muz Veék:
Fakulta:

Roénik:

Obor:

Dékuji za vyplreni dotazniku ai®ji hezky den.
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Piiloha B — DOTAZNIK PRO WWASTNIKY FOCUS GROUP

1) Znate pojem socialni reklama? ANO NE
(V pripact zaporné odpaydi zvedrete ruku, hned jsem u vas.)

e

= informativni

= vychovny

= humor

N 110}V (7= 5

3) Ktery reklamni apel je dle vaseho nazoru v socidi reklamé neju¢innéjsi?
» informativni

= strach
= vychovny
=  humor

N 1112 (1= 1Y)

4) Jak hodnotite so®asnou &innost socialni reklamy:
a) je velmi @&inna
b) &innost je pijatelna
c) Winnost je spise slabsi

5) Jste toho nazoru, Ze socialni reklama by vzhledeke své spol&enské zavaznosti
mohla vyuZivat i drastickych metod?

®Ano ®SpisSe ano ®Spise ne ®Ne

6) Myslite si, ze vhod# provedena socialni reklama nize vyznamré ovlivnit
chovani mladych lidi v uvedenych oblasteclpohlavré prenosné choroby, bezfreost
silni¢niho provozu, koteni, alkohol).

® ano vyznamé ®do jisté miry ®spiSe neovlije ®nema vliv

7) Co by mohlo podle VasSeho nazoru zvySitéinnost socialni reklamy na chovani
mladych lidi?

d) Me¢la by bytcetnsjsi

e) M¢éla by byt z&azovana v médiich na vyznaggi misto

f) Mc¢la by byt dophovana diskusnimi formami

d) Mela by byt pestejSi co do formy a Zanru

€) JINA OUPOM ... . ee et e et e e e e e
Jste RZ7ena o'muz Vék:
Fakulta:
Roénik:
Obor:

Dékuji za vyplreni dotazniku aieji hezky den.
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Pfiloha C — HISTOGRAMY — Rozlozerasu dle jednotlivych médii

Nasledujici kapitola prezentuje grafickou interpoet vyhodnoceni tvrzeni
dotaznikového S#ni.

NiZze uvedené histogramy zobrazuji na ose x dokAvestou u jednotlivych
médii v hodinach demn Osa y wudava pet odpo¥di responderit
dotaznikového S#ni.
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Histogram — denni @et hodin straveny studentem online

(Vlastni zpracovani)

174



Focet odpovédi

120 -

100 —

80—

[y
=
|

40 -

20—

| | | | | |
0 2 4 6 8 10
Primérna doba - televize

Histogram — denni get hodin straveny studentem u TV
(Vlastni zpracovani)
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Histogram — denni get hodin straveny studenteitenim tisku
(Vlastni zpracovani)
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Histogram — denni get hodin straveny studentem poslechem rozhlasu
(Vlastni zpracovani)
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Priloha D — BOX PLOTY — Rozlozerhsu dle studovaného oboru

NiZze uvedené box ploty zobrazuji na ose ¥gbchodin dené& trAvenych u
jednotlivych médii (online, televize, tisk, rozhlabla ose x jsou studentéleni
dle @islusného ¥dniho oboru. Ténacara zobrazuje median.

15

10

Technické obory Spoleéenskovédni obory

Box plot — denni p&get hodin straveny studenty technickych a
spol&ensko¥dnich oboii na internetu
(Vlastni zpracovani)
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Technicke obory Spoletenskovédni obory

Box plot — denni p&et hodin straveny studenty technickych a
spol&ensko¥dnich oboii u televize
(Vlastni zpracovani)

179



E - u}
am — a ]
a ]
]
o — [n] (=]
(=]
o (=]
= — [n] (=]
[u) [u]
o — _— S E—
1 1
| 1
1 1
=
T I
Technické obory Spoletenskovédni obory

Box plot — denni p&et hodin straveny studenty technickych a
spole&enskovdnich oboii poslechem rozhlasu
(Vlastni zpracovani)
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Technicke obory Spoletenskovédni obory

Box plot — denni p&et hodin straveny studenty technickych a
spol&ensko¥dnich oboii ¢tenim tisku
(Vlastni zpracovani)
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