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Subjektivni vliv socialni reklamy na studenty Jihoceské univerzity
v Ceskych Budé&jovicich

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva méné znamym druhem reklamy, a to reklamou
socialni. Socidlni reklama, predevsim prostfednictvim emocionalnich apeld, upozoriuje
na celospolecenské problémy, Spatné navyky lidi a usiluje o zménu chovani, ¢imz chce
zlepsit souCasny svét.

Diplomova prace se sklada z teoretické a praktické Casti, pficemz teoreticka cast
nabizi uceleny pohled nejen na socialni reklamu, ale z ¢asti i na reklamu jako takovou.
Objasiiuje pojem socialni reklama, porovnava ji s reklamou komercni, popisuje jeji
historicky vyvoj a definuje subjekty socialni reklamy. V praci je dale vysvétleno, jak
socialni reklama ovliviiuje spolecnost, coz se ji dafi hlavné emocionalnim vyjadienim
daného problému a pomoci reklamnich apelt. Pfiblizeny jsou také konkrétni reklamni
kampang, a to podle nejcastéjsi typologizace témat socialnich reklam.

Vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni a jeho cilem bylo zjistit, zda
existuji rozdily v povédomi o socidlni reklamé u studentit ZSF JU a EF JU a také to, zda
ma socialni reklama vyss$i subjektivni vliv na studenty ZSF JU nebo EF JU. Tyto
hypotézy se potvrdily a dokazuji tak, ze existuji rozdily v povédomi studentli o socidlni
reklamé dle studijniho zaméfeni, a Ze socidlni reklama plisobi vice na studenty studujici
zdravotn€ socialni obory. Odpové&di respondentli z obou zkoumanych fakult se
v mnohém lisily. Studenti se vSak shodli, Ze jim socialni reklama pfipada prospésna
a chtéli by se s ni setkavat Castéji.

Studenti ZSF JU si zvolili jako své zaméstnani vykon pomahajici profese, coz
vyzaduje 1 osobnostni charakteristiky, kterymi mohou byt socidlni citéni a touha
pomahat. Vyzkum ptinesl zjisténi, ze studentim spolecenské problémy nejsou lhostejné
a socialni reklama na né tak plsobi 0 néco vice neZ na studenty EF JU. Vysledky dale
ukézaly, Ze socialni reklama plni sviij tcel, kterym je upozoriiovani na celospolecenské

problémy, které se tak lidem maji dostat do povédomi.

Klic¢ova slova: Ekonomicka fakulta JU; socialni reklama; subjektivni vliv; Zdravotné

socialni fakulta JU



Subjective influence of social advertising on students of the University
of South Bohemia in Ceské Budéjovice

Abstract
The diploma thesis deals with the less known type of advertising - the social
advertising. The social advertising uses mostly emotional appeals to raise awareness
about societal problems, bad habits of people and strives for the behavioural change
aiming to make the contemporary world better.

The diploma thesis consists of a theoretical and a practical part, whilst the
theoretical part offers a comprehensive view not only on the social advertising but
partly on the advertising in general as well. It explains the term of social advertising,
compares it to the commercial advertising, describes its historical development and
defines the subjects of the social advertising. The theoretical part further explains how
the social advertising influences the society, which is mostly done by the emotional
expression of the given problem and by advertising appeals. Approached are also the
specific advertising campaigns — by the most common typologisation of social
advertising themes.

The research was conducted using surveys aiming to find out whether there are any
differences in the awareness of social advertising by students of the HSS SBU and the
FE SBU all together with finding out whether it is possible to talk about a higher social
advertising influence on students of the HSS SBU. The results were in accordance with
these hypothesises which can prove the existence of knowledge differences of students
about the social advertising based on their field of study and the fact that the social
advertising has bigger influence on students of the health and social fields of study.
Answers of respondents from both faculties were often different. On the other hand,
students from both — HSS SBU and FE SBU have shown the same answers regarding
the attitude towards the social advertising. It is possible to make a statement that the
social advertising seems beneficial to both — HSS SBU and FE SBU students as well
and they would like to be in contact with it more often.

The students of HSS SBU have chosen to perform the helping professions for their
carrier which demands also personal traits that can be e.g. the social feeling and the

desire to help. The research brought the finding, that the students care about the social



problems and that the social advertising fulfils its purpose which is raising awareness

about the societal problems that should get known by people this way.

Key words: Faculty of Economics of the University of South Bohemia in Ceské
Budgjovice; social advertising; subjective influence; Faculty of Health and Social

Influence of the University of South Bohemia in Ceské Budgjovice
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Uvod

Jednim z hlavnich specifik dnes$ni spole¢nosti je globalizace, ze které prameni
mnoho soucasnych problému piisobicich jak na celou spolecnost, tak i na samotného
jedince a formujicich tak lidské chovani. Globalizace mimo jiné podporuje materialni
blahobyt a zvysujici se spotfebu. Jednim z hlavnich elementd tohoto procesu,
zasahujictho  kulturu, je reklama. Reklama byva povazovdna =za jeden
z nejagresivngjSich prostiedkli novodobé komunikace. Obklopuje nas kazdy den témér
na kazdém kroku. Setkdvame se s ni v médiich, na billboardech, letacich ¢i ve vetejnych
dopravnich prostfedcich. Jejim poslanim je manipulace, dezinformace, presvédcovani
uzivatelil zboZi a sluzeb (nebo jinych vykoni ¢i hodnot) a materidlni zisk.

Materialnost a konzum jde vSak ruku v ruce s upadkem zakladnich lidskych
duchovnich, kulturnich a socialnich hodnot a chovani ¢lovéka k ¢lovéku. Reklama se
muze stat i né¢im vic nez jen pouhym manipulativnim prostfedkem k ziskéni penéz,
muze byt 1 spoleCensky prospé€$na. Umi spolecnost ovlivnit a orientovat pozitivhim
zpusobem tak, aby si lidé vzdjemné pomadhali a nebyli k okolnimu svétu lhostejni.
Takovou reklamou je reklama socialni. V tomto typu reklamy nejsou k nalezeni zadné
nazvy znacek nebo firem, protoZe jejim cilem neni financni prospéch, ale upozornéni
na celospolecenské problémy, ke kterym se snaZi upoutat pozornost a zvySenim zajmu
je zmirnit. Usiluje o vyvolani Zadouciho, spoleCensky odpovédného chovéni, a to
mnohdy zacilenim na nase emoce a svédomi, ¢imz pro mnohé muze ptekracovat hranice
moralky. Lide¢ si totiZ velmi neradi v§imaji neptijemnych véci, které se kolem nich dé&ji.
Otazkou je, zda si socialni reklama pravé vyvolanim negativnich emoci, jako je strach,
pocit viny nebo hanby neziskava vyssi pozornost, nez kdyz v nas probouzi pozitivni
emoce a podava logické argumenty. At uz socidlni reklama vyuziva apel emociondlni,
moralni ¢1 informacni, vZzdy by vSak méla nabizet mozZnosti feSeni dan¢ho
spolecenského problému a pfednostné zdiiraznit vyhody plynouci ze zmény chovani
pted poukazovanim na nevhodné nasledky.

Socialni reklama se snazi upozornit na skutecné problémy skuteénych lidi
ve skute¢ném svété. Tematické okruhy socialnich reklam jsou velmi Siroké, ale mezi
jejich cCasté naméty patii rakovina, AIDS, chudoba zemi Ttetiho svéta, zavislosti,
domaci nebo sexudlni nasili, Sikana, zdravotné postizeni lidé ve spolecnosti, ochrana

zivotniho prosttedi nebo bezpecnost silni¢niho provozu.



Dnesni spole¢nost je velmi povrchni, materialisticky zaméfena a je pfilis
ovlivilovana komerénimi reklamami, které ji nuti kupovat si dalsi a dalsi vyrobky jenom
proto, aby lidé byli krasnéjsi, stylovéjsi a takzvané s/i s dobou. Pro¢ jsou lidé ochotni
kupovat si véci, které nepotiebuji, aby se zalibili t€ém, které neznaji a nejsou ochotni
pfispét, byt’ jen sto korun mésicn€, na pomoc opusténym nebo nemocnym détem? Tak,
jak vefejnost ovliviiuje reklama komeréni, mize ji ovlivnit i reklama socidlni, avSak
s mnohem pozitivnéj$im a ptizniveéjsSim ucinkem pro svét.

Z téchto duvodu jsem si zvolila dané téma své diplomové prace a pokusila jsem se
zjistit, zda socialni reklama plni sviyj Gcel a zda je schopna se lidem dostat do povédomi.
Ve svém vyzkumu jsem se zaméfila konkrétné na studenty Zdravotné socidlni
a Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Zamérem tohoto
vyzkumu je zjistit, zda studentim Zdravotné socialni fakulty, kteti by méli mit urcité
osobnostni piedpoklady pro vykon pomahajicich profesi, kterymi mohou byt socialni
citéni a touha pomahat, budou spolecenské problémy blizsi a zda budou tito studenti
k socidlni reklam¢ vnimavéjs$i nez studenti Ekonomické fakulty. Zaroven svym

vyzkumem zjistim, zda rozdil ve studijnim zaméfeni studentli povede k rozdilim

v povédomi o socialni reklamé.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Reklama

1.1.1 Definice reklamy

Pojem reklama pochazi patrné z latinského reclame-are, coz znamena volat nebo
kiicet (Horndk, 2010). Na trznicich se dfive prodavalo a nakupovalo volanim
a pokfikovanim a dilezita sdéleni se téZ oznamovala hlasovymi projevy (Pfikrylova
a Jahodova, 2010). Reklama je skute¢né¢ nejhlasitéj$i slozkou komunikacniho mixu,
ktery na nas denné utoci z velkého mnozstvi komunikaénich prostfedkli (Zamazalova
et al., 2010). Komunikaéni mix zahrnuje veSkeré cinnosti, jimiz se podnik snaZzi
informovat o svych vyrobcich, ziskat pozornost zakaznikii, obchodnikii ¢i jinych
podnikti (Vochozka a Mula¢, 2012). Reklama je kazda placena forma neosobni
komunikace a nabidka ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného
sponzora. Jedna se o formu komunikace s komer¢nim zamérem (Vysekalova et al.,
2012). Stim souhlasi i Dahlen a Rosengren (2016), ktefi se ve svém ¢lanku zminuji
o reklamé téz jako o komunika¢nim zaméru iniciovaném znackou a hovofi o ni jako
o placené form¢& komunikace zprosttedkované identifikovatelnym zdrojem, ktery ma
presvédCit piijemce, aby podnikl dané kroky.

Definici reklamy obsahuje také zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Reklama
je ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifend ptredevSim komunika¢nimi médii.
Cilem je zejména podpora spotieby nebo prodeje zbozi, podpora poskytovani sluzeb,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti apod.

Dle Karlicka a Kréale (2011) je primarnim ukolem reklamy zviditelnit firemni
znacku a u ptijemct, na které cili, vzbudit n¢jaky postoj. Kotler et al. (2007) upozoriuji,
7e kazdy spotiebitel mize na reklamni sd€leni reagovat odlisné, a k tomuto tvrzeni
uvadéji nasledujici priklad: Spotiebitel se na zakladé reklamniho sdéleni mize zachovat
behaviordln€, coz znamend, Ze si dany produkt rovnou zakoupi nebo si ho opatii
ve veétSim mnoZzstvi. Pokud reaguje percepéné, na doporucovany produkt

¢1 znacku si vytvoii nebo zméni nazor.

1.1.2 Reklama v médiich

vvvvvv

a Jahodové (2010) volba vhodného média, kterym se reklama bude prenaset. Autorky
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déli média na elektronicka, tisténa a out-indoor (venkovni). Dle Vysekalové et al.
(2012) se dnes Kkosloveni spotiebiteld vyuziva mnoho druhti -elektronickych
1 klasickych médii. Markantnim médiem je televize a v jejim t€sném zavesu je internet.
S tim souhlasi 1 Karlicek a Kral (2011) a dodévaji, Ze denné televizi sleduje témét 88 %
dobte jako ty televizni. Za hlavni vyhody televize povazuji Ptikrylovd a Jahodova
(2010) masové pokryti, opakovatelnost ¢i flexibilitu. Na nevyhody v podobé vysokych
nakladii, snizené moZznosti zaméfeni na cilovou skupinu a piesycenosti reklamou
poukazuji Karlicek a Kral (2011). Podotykaji, ze lidé rad¢€ji piepnou na jiny kanal,
opoustéji pokoj nebo vypinaji zvuk, nez aby sledovali reklamu.

Machkova (2015) internetovou reklamu charakterizuje jako interaktivni, ¢imZ se
1i$i od tradi¢nich druhi reklamy. Vysekalova et al. (2012) sdéluji, Ze pouhym klikem
na reklamni upoutavku lze zbozi rovnou zakoupit nebo se o ném vice informovat
a vyhodu vidi v moznosti sdileni zkuSenosti s ostatnimi uzivateli. Jako nevyhodu titiz
autofi vidi v tom, ze navstévnikovy kroky na webu jsou vSak sledovany a podle jeho
zajmu je na néj zacilena odpovidajici reklama. Nevyhody internetové reklamy spatiuji
Ktizek a Crha (2012) také v tom, Ze internetové udaje nemusi byt pravdivé a podle toho
také vypada hodnota informaci. Toto médium muize byt pro né€koho financné
nedostupné a zejména starsi lidé si na internet t€Zko zvykaji.

Rozhlasové vysilani je podle Kiizka a Crhy (2012) nevyhodné kvuli chybéjicimu
obrazu, a to proto, ze ¢loveék vnima asi 80 % okolniho svéta zrakem. Nevyhodou je také
Casta funkce radia jako zvukové kulisy a tim pddem mu neni vénovéna dostatecna
pozornost. Vyhody vidi ve flexibilité, nizké cen¢ za vyrobu i vysilani a vSeobecné
dostupnosti.

Co se tyCe tisténych médii, Karlicek a Kral (2011) se spolecné¢ s Kotlerem
a Kellerem (2013) shoduji na tom, ze tento druh média muze poskytovat detailnéjsi
informace, protoze ¢tenafi si noviny ¢i Casopisy prochédzeji svym vlastnim tempem
a mohou tak c¢teni vénovat vice pozornosti. Machkova (2015) k vyhodam ptidava
moznost vyuziti tisku pro lokalné orientované kampané. Nevyhodou jsou dle autorky
vysoké néklady u prestiznich Casopisti a nizka pruznost, kterd spo¢iva v dlouhé dobé¢
mezi zadanim reklamy a jejim uvetejnénim.

Hubinkova (2008) uvadi, Ze v oblasti socialni reklamy nejsou rozhlas ani tisk pftilis
ucinnou metodou, naopak televize je daleko pusobivéj§im médiem, protoze prenasi

soucasn€ zvuk 1 obraz.
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Karlicek et al. (2013) mezi venkovni reklamu ftadi napiiklad billboardy
a prosvétlené vitriny na zastavkach, piisobici na kolemjdouci cely den, a to i opakovang.
Vysekalova a MikeS (2010) uvadeji kreativni vyuziti venkovni reklamy v podobé
reklamnich baloni nebo reklamy vlajici za letadlem. Vyhody vidi v nizké cené
a nevyhody v limitovaném mnozstvi informaci, zpravidla v nékolikasekundovém
pusobeni reklamy a v omezené dostupnosti venkovni reklamy kvili zdkonnym
predpistm.

Zamazalova et al. (2010) sd¢€luji, Ze hromadné sd€lovaci prostfedky, kam patii
zejména elektronicka reklamni média, umoznuji za minimalni prostiedky zaujmout
mnoho lidi. Ptikrylové a Jahodova (2010) podotykaji, ze chyba ve vybéru média vSak

muze firmu stat miliony.

1.1.3 Legislativni uprava reklamy

Vliv reklamy na soucasnou spole¢nost je obrovsky a reklama tak mize snadno
ptekrocit hranice zakona i moralky, ¢imz vznika potieba ji regulovat (Roubal, 2017).
Kromé naseho vlastniho usudku slouzi k vyuzivani reklamy také regulace fizena staitem
pomoci pravnich predpist (Vysekalova et al., 2014).

vvvvvv

jimi zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, zédkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, zdkon ¢. 140/1961 Sb., trestni zdkon, zékon
¢. 200/1990 Sb., ptestupkovy zdkon, zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, zédkon ¢. 101/2000 Sb.,
o ochrané¢ osobnich dajl, zdkon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik a zdkon ¢. 40/1964
Sb., obcansky zakonik.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy obsahuje mimo jiné nasledujici omezeni
pro reklamu: Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi diskriminovat
z diivodu rasy, pohlavi, narodnosti, ndbozenstvi ¢i politického piesvédceni. Nesmi
snizovat lidskou dustojnost, obsahovat pornografii ¢i nasili, nepodporuje chovani
ohroZzujici zdravi, bezpecnost osob ¢i ochranu zivotniho prostiedi. Zakon také reguluje
reklamu na alkohol, tabdkové vyrobky, potraviny nebo zbran€. Déle uvadi, Ze
dodrzovani téchto omezeni kontroluje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni

ustav pro kontrolu 1éCiv, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékaiskd sprava

a krajské zivnostenské urady.
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Mimo pravni regulace existuje i regulace eticka (Zamazalova et al., 2010). Etické
pozadavky na obsah reklamy jsou stale vyssi, protoze dnesni svét plny masové vyroby
se bez reklamy neobejde (Vysekalova a Mikes, 2010). Eticka regulace je predevSim
otazkou moralky a dobrého vkusu. Je to dobrovolnd dohoda o dodrzovani danych
pravidel, tzv. samoregulace (Zamazalova et al., 2010). Samoregulaci reklamy se rozumi
nezasahovani statu do oblasti reklamy, ktera je usmériiovana samotnym reklamnim
prumyslem (Vysekalova a Mikes, 2010). Samoregulace nenahrazuje legislativu, pouze
ji dopliluje o etickd pravidla, na néz se pravni regulace nevztahuje. Velkou vyhodou
samoregulace reklamy je pruzné pfizptisobeni se etickym pravidlim reklamy pfi vyvoji
trhu (Rada pro reklamu, © 2005). Kvuli samoregulaci vznikla roku 1994 Rada pro
reklamu, ktera se snazi reklamu udrzovat Cestnou, decentni, legalni a pravdivou.
K tomuto ucelu vydava Kodex reklamy (Hubinkova, 2008). Kodex reklamy (2013)
vymezuje vSeobecné zasady reklamni praxe. Patfi mezi n¢ sluSnost, v jejimz ramci
reklama nesmi hrubé poruSovat mravnost a snizovat lidskou distojnost. Dale je to
Cestnost, na jejimz zdkladé¢ se nesmi zneuzivat divéra ¢i nezkuSenost spotiebitele
a reklama nesmi byt skrytd. Zasadou je také pravdivost, ktera zajistuje neSifeni
klamavych Udaji. Posledni zasadou je spolecenskd odpovédnost, coz znamena, Ze
nemuze byt bezdivodné vyuzivan motiv strachu, a urdzeno narodnostni, rasové ci

nabozenskeé citéni spotiebiteli.

1.1.4 Druhy reklamy
Kotler et al. (2007) rozlisuji, spole¢né s dal§imi autory, nasledujici druhy reklamy:

e informativni (zavadéci) — piedstavuje vefejnosti novy produkt nebo sluzbu
(Zamazalova et al., 2010),

e presvédCovaci — vytvari poptavku a piesvédcuje spotiebitele, Ze dany vyrobek
¢i sluzba nabizi tu nejvyssi kvalitu za vynalozené penize (Kotler et al., 2007),

e piipominkova — navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat
pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve védomi
vefejnosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Piikrylova a Jahodova (2010) spoleéné se Zamazalovou et al. (2010) piidavaji
k vyse uvedenym druhiim reklamy jesté tyto druhy:
e vyrobkovd — zdaraziiuje vylucné vlastnosti a prednosti nabizeného produktu

s cilem zvysit zisk (Zamazalova et al., 2010),
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e institucionalni — podporuje koncepci, myslenku ¢i dobrou povést odvétvi,
spole¢nosti, osoby ¢i mista (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Dalsi déleni reklamy na komer¢ni, socialni a politickou ptedstavuje Baca (© 2017):

e komeréni — zvyraziiuje prednosti a vyhody vyrobku, znacky ¢i sluzby, aby
se odlisily od konkurence a vytvorily si uréitou pozici v myslich spotfebitelti
(Machkova, 2015),

e socialni — snaZi se oteviit o¢i spole¢nosti, aby se zabyvala situacemi, které by
mohly vést k velkym celospole¢enskym problémtm, a v disledku by dopadly
velmi tizive na celou spole¢nost (Hubinkova, 2008),

e politickd — podpora néabozenskych hnuti, nadaci, ekologickych organizaci,
obcanskych sdruzeni, prezentace politickych subjekti nebo postoji, napft.

v ptedvolebnich kampanich ziskavajicich voli¢e (Baca, © 2017).

1.2 Socidalni reklama

Socidlni reklama miize byt nazvana jako nekomer¢ni, neziskova, dobrocinna,
charitativni ¢i reklama pro bono. V odborné literatufe se vSak nejvice setkdme
s terminem socialni reklama. Tento pojem pochazi z anglického nazvu — social
advertising (Harantova, 2014). V anglic¢tiné se Casto pouziva i oznaceni PSA (public
services advertisements/anouncements), tedy reklama vefejnych sluzeb nebo non-
commercial advertising neboli nekomer¢ni reklama (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).

Druker (© 2013) socialni reklamu chape jako typ komunikace snazici se zviditelnit
spolecenské problémy a moralni hodnoty. Jejim zdmérem je humanizace, formovani
moralnich hodnot a zména vzorcl chovani. Hubinkovd (2008) a Harantova (2014)
od socidlni reklamy ocekavaji upozorfiovani na svétové problémy, na Spatné navyky
lidi, ¢i motivaci k pozitivnim ¢inim. Socidlni reklama ma dle autorek probudit
vefejnost, kterd by méla socialni problémy zacit reflektovat a vytvofit si k nim urcity
nazor a postoj. Harantova (2014) podotykd, Ze pokud se pifijemce dana problematika
pfimo dotyka, mé¢l by reagovat zménou svého chovani (napft. prestat koufit), informovat
okoli, pomahat tfeba jako dobrovolnik nebo pomoc nabizet jinym zplsobem (napf.
zaslanim darcovské SMS), a prispét tak k feseni konkrétniho problému. Tikhomirova
et al. (2015) upozornuji na fakt, ze spolecnost nemusi vzdy vitat témata socialni
reklamy, protoZe takova reklama miiZze zesmésnovat moralni stav spolecnosti, Spatnou
vykonnost statnich instituci nebo upozornit na ruzné zélezitosti nevyfeSené

zakonodarstvim. Dle Khanova (2017) jsou nejcastéjSimi tématy socialni reklamy
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nemoc, zavislosti, nasili, prevence, ochrana zivotniho prostiedi ¢i bezpecnost silni¢niho
provozu.

Hubinkova (2008) dale uvadi, ze socidlni reklama ovliviluje emoce, vnimani
a svédomi, a tim se snazi zlepsit soucasny svét. JuraSkova et al. (2012) sd€luji, ze tento
typ komunikace ma tedy ovlivnit stav vefejného minéni v urCité socialni oblasti
a na zéklad¢ reklamou podanych informaci si piijemci maji osvojit pozitivni myslenky,
které tak budou uzitetné pro vybrané socialni skupiny, i celou vefejnost. Dle Urbana
et al. (2011) socialni reklama casto Sokuje, aby vefejnosti otfasla a vytrhla
Ji Z bezstarostnosti a nemistného klidu.

Na tom, ze socidlni reklama je soucasti socidlniho marketingu, se shoduji Pavla
(© 2013) i Bacuv¢ik aHarantova (2016). Zduraznuji pevné spojeni reklamy
a socialniho marketingu, pficemz ukolem socidlni reklamy je upozornit na néjaky
problém a socialni marketing ma tento problém fesit. Socialni reklama potom muze
nabidnuté feseni zefektivnit (Kotler et al., 2007). Bacuv¢ik a Harantova (2016)
socialnim marketingem oznacuji pfipravu a realizaci reklamnich kampani a uvadéji, ze
diky témto kampanim maji byt ziskany prostfedky (finan¢ni i hmotné) pro feSeni
daného problému (pomoc obétem ptirodnich katastrof), maji pfispét ke zméné chovani
(dodrzovat povolenou rychlost), zah4jit diskusi na ur€ité téma, ¢i jen upozornit na
né&jaky spolecensky problém (détskd prace, znec€istovani zivotniho prostiedi). Dle Pavli
(© 2013) se ma socialni marketing snazit vyfesit ¢i zmirnit socialni problém a ma
zapusobit na cilovou skupinu tak, aby sama od sebe pfijala, pozménila nebo zavrhla
nabizeny vzorec chovani, ktery ma ptinést prospéch jedinci, skuping 1 vetejnosti.

Harantové (2014) shrnuje cile socialni reklamy, kterymi milize byt pomoc:

e finan¢ni — darcovska SMS, zaslani pen€z na ucet, sbirka na mist¢,

e materialni — zaslani hracek, obleceni, jidla, vody,

e 0sobni — fyzickd pomoc na misté (povodné, zemétieseni),

v

e informacni — §ifeni spole¢enského problému ustné ¢i pomoci internetu.

1.2.1 Socialni versus komercni reklama

Jak uvadéji Hastings et al. (2011), v podstaté je komercni marketing zaméten
na vytvoieni trzni vymeény (produkt nebo sluzby za penize), zatimco ucelem socialniho
marketingu je socialni vyména (socidlni zména chovani za nematerialni vyhodu, jako
je osobni pohoda). Nikolaishvili (2008) dodavé, ze komeréni reklama méni modely

chovani spolecnosti z ekonomického hlediska, kdezto socialni to déla kvili
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humanistickym motiviim. Dle Harantové (2014) je hlavnim rozdilem mezi komer¢ni
a socidlni reklamou pfitomnost zisku. Primarnim cilem komer¢ni reklamy byl,
je a bude zisk, zatimco cilem té socidlni je prvotné upozornit na dany spolecensky
problém. Pavla (© 2013) uvadi, Ze cilem komer¢ni reklamy je zvysit obrat, vybudovat
silnou pozici na trhu, vylepsit image firmy ¢i podpofit znalost znacky. Socialni reklama
se prosté¢ snazi zménit svét. Zamazalova et al. (2010) jako dalsi rozdil uvadéji to,
ze potencialni konkurenci komercéniho marketingu jsou dalSi organizace nabizejici
podobné zbozi a sluzby nebo uspokojujici podobné potieby. Titiz autoii dale sdéluji, ze
u socialniho marketingu je pozornost zaméfena na zménu chovani cilové skupiny, proto
je konkurenci vétSinou soucasné nebo preferované chovani. Tedy chovani, kterému
dava cilova skupina pfednost pfed chovanim propagovanym socidlnim marketingem.

Pavli (© 2013) shrnuje rozdil mezi obéma marketingy tak, Ze ackoliv uZzivaji
stejnych postupti, nastroji a principt, 1isi se v jistém humanistickém aspektu nebo
z hlediska individualni spolec¢enské odpoveédnosti ¢i solidarity. Juraskova et al. (2012)
podotykaji, ze spolecenské potieby, cile i Siroka cilova skupina stavi socialni reklamu
jednoznaéné pred reklamu komercni.

V nasledujicim odstavci Pavli (© 2013) nastifiuje, ze socialni marketing stoji
na stejnych étyfech prvcich jako ten komeréni — product, price, place, promotion.
Vyznam jednotlivych P se v8ak mirné odliSuje. Product je socialni problém spoleéné
s jeho efektivnim feSenim. Price je cena, kterou piijemce zaplati, aby dosahl zmény
(penize, Cas, energie, emocionalni prozitky ¢i bolest). Place jsou pouzitd média, dale
mista, kde je mozné se o socidlnim problému dozvédét vice (u lékare, na ufade)
a Vv neposledni fad¢ instituce, které zprostfedkuji pifijemci konkrétni pomoc (odborné
organizace ¢i poradni mista). U promotion se jedna o kombinaci pouzitych zptsobu
propagace socialniho problému.

Hubinkova (2008) vidi podobnost socidlni a komeréni reklamy v tom, Ze se
ob¢ snazi na problémy upozoriiovat pomérné dost razantnim az agresivnim zpusobem,
ktery je Casto pfedmétem kritiky. Lidé se obecné nechtéji divat kolem sebe a uz viibec
nechtéji vidét véci nepfijemné ¢i  problematické. Harantova (2014) dodava,
Ze ignorace socialnich problémi spole¢nosti pfedstavuje jeden ze zakladnich nedostatkt
nejen Ceského naroda. Ovsem pokud by socialni reklama zachranila byt jen jediny

vvvvvvvvvvvv

nez ta komer¢ni.
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V nékterych piipadech dochéazi k propojeni komercni a socidlni reklamy, kde je
Casto tézké urcit, ktery rozmér reklamy je primarni (Juraskova et al., 2012). Piikladem
je reklamni spot z roku 2017 vytvofeny ve spolupraci PENNY a Nadace Tatany
Kuchatové Krasa pomoci Vramci reklamni kampané Vinoce letos jinak, ktery
upozoriiuje na osamélost seniort. Nabizi piibéh osamélého starého muze, ktery
o Vanocich dostane plySového medvidka od hol¢ic¢ky ze sousedstvi. Divenka medvidka
obdrzela v PENNY, kde ho lze ziskat za ndkupy. Reklama konc¢i sloganem: Ukazme
osamélym seniorium, Ze na né nékdo mysli (Nadace Tatany Kuchafové Krasa pomoci,

2017). Viz Piiloha 1 (obr. 1).

1.2.2 Nahled do historie socidlni reklamy v tuzemsku

kdy se zrodila socialni komunikace. Tu autor povazuje za Sifeni informaci, znalosti
a dovednosti, diky kterym mohli naSi piedci snaze piezit. Jednalo
se naptiklad o sdileni dovednosti vyuzivanych pii lovu, rozdélani ohné nebo vyrobu
primitivnich zbrani.

Sedlacek (2009), Hornak (2010) i Juraskova et al. (2012) souhlasi s tim, ze reklama
v komerénim slova smyslu vznikla s rozvojem obchodu v antice, tedy v otrokaiské
spolecnosti. Jurdskova et al. (2012) sd¢€luji, Ze socialni reklama byla doprovodnym
mimoekonomickym efektem, ktery vznikal pravé pii tvorbé reklamy, tedy primarné
ekonomické ¢innosti. Pfikladem jsou nejstarsi inzeraty na prodej knih majici vzdélavaci
a zdbavny efekt. Nadale se vSak vyvijela pravéka — osvétova, primarné nekomeréni
¢innost, v niZ se objevuje stale jen vychovné a vzdélavaci usili, které se stalo zakladnou
socialni reklamy.

Myslenka socialni reklamy existovala jiz pfed druhou svétovou véalkou v tehdejsim
Ceskoslovensku, kdy probéhla vystava zhruba dvou set plakatti zaméfenych na prevenci
a problémy tuberkul6zy, alkoholismu a zdravotni péce (Kodymova, 2011). I pies tyto
pokusy mély reklamy se socialni tématikou ve 40. — 70. letech 20. stoleti podobu
propagandy. Zakomunistického rezimu byla povazovana za burzoazni prezitek.
Reklama byla nahrazena terminem spoleCensko-vychovna propagace, ktera byla
vyuzivana v rozhlasu, televizi, novindch i1 na plakatech, méla posilit komunismus,
motivovat lidi k praci ve prospéch statu, lakat muze na vojnu a kritizovat ptizivnictvi
(Aulich, 2009). Mnoho reklam bylo také zaméfeno na konzumaci ovoce, zeleniny,

mléka ¢i dalSich zdravych vyrobkl. Socialistickd reklama ptesvédcovala napiiklad

18



o koupi zeli z diivodu zdravého stravovani, avSak primarnim cilem té doby bylo prodat
to, ¢eho byl dostatek ¢i prebytek (Harantova, 2014).

V 60. letech 20. stoleti v Ceskoslovensku probéhly pokusy k otestovani zdravotné
vychovnych pomiicek, avSak tato socialni reklama nepiinesla velky uspéch. V 70. letech
20. stoleti probéhl pétilety vyzkum s diirazem na zdravou a nevhodnou vyzivu, ktery
provedl Ustav zdravotni vychovy a Spole¢nost pro racionalni vyzivu. Vyzkum zvysil
informovanost 0 primarni prevenci chorob a cév a zejména o rizikovych faktorech
(Zamazalova et al., 2010).

Pro socialni reklamu byl prilomovy 17. listopad roku 1989, po kterém padl
komunisticky rezim a ke slovu se dostaly socialni reklamy a kampang, jak je znadme
dnes (Zamazalova et al., 2010). S demokracii pfisel novy ekonomicky systém, ktery
pfinesl vice svobody a moznosti. Obor reklamy se diky tomu stal jednim
z nejvytizenéjSich. Po dvou letech trvani demokracie vznikly tfi tisice novych
reklamnich firem a agentur. Socialni reklama tak dosahovala stejného uznani, jako je
tomu v ostatnich demokratickych zemich (Hlouchova, 2012).

Krupka (2012) uvadi, Ze mezi prvni socialni marketingové kampané pattila
reklama Smutny klaun z roku 1993 od agentury BBK Advertising. Jednalo se o prvni
reklamu pro Konto Bariéry sbirajici penize na pomoc ochrnutym. V reklamé se
objevoval smutny chlapec na vozi¢ku s namalovanou tvafi klauna a zazniva slogan: Co
vSechno budou muset tyto deti udélat, abychom si jich vsimli? Dalsi kampan od
agentury Bates/Saatchi & Saatchi s nazvem Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce
prinést domu, vznikla roku 1996. Vyzyvala majitele pstd, aby uklizeli psi exkrementy
z ulic. Viz Priloha 1 (obr. 2). O rok pozdé&ji vytvorila tataz agentura kampan S nazvem
Jenom viil nedd prednost zebre, ktera podporovala pfednost chodct na pfechodech. Viz
Ptiloha 1 (obr. 3).

O socialni reklamu posléze jevilo zajem ¢im dal vice firem. Ptikladem je
spolecnost AVON, ktera jiz od roku 1992 bojuje proti rakoviné prsu, a dale také
spole¢nost EKO-KOM, a. s. prosazujici systém tfidéni a recyklace obalovych odpada
jiz od roku 1997 (Harantova, 2014).

V dne$ni dob&€ je socidlni reklama samostatnym predmétem vyucovanym
ve Skolach a stala se pravidelnou soucasti novinaiskych celkd a reklamnich festivalt

(Juraskova et al., 2012).
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1.2.3 Nahled do historie socidlni reklamy v USA

Za zemi, kde se zrodila socialni reklama, jsou povazovany Spojené staty americké
(Harantova, 2014). Zde ma socialni reklama dlouhou tradici, a pfedev§im propracovany
systém témat vhodnych pro komunikaci tohoto druhu (Zamazalova et al., 2010).

Myslenku socialniho marketingu poprvé nastinil G. D. Wiebe, kdyz se ve svém
¢lanku z roku 1952 oteviené zeptal: Proc¢ neumite prodavat stejnym zpiisobem bratrstvi
jako mydlo? Jeho napad postupné dozral az do principu socidlniho marketingu
(Mediaguru, 2012). Tento pojem se poprvé objevil jiz v roce 1971 v prukopnickém
¢lanku Social Marketing: An Approach to Planned Social Change autorti Philipa
Kotlera a Geralda Zaltmana (Kotler a Zaltman, 1971). Ovliviiovani vetfejného chovani,
tedy cil socidlni reklamy, lze vSak vypozorovat jiZ v ran&jsi historii USA. Pfikladem
jsou snahy o osvobozeni otrokt, zakaz détské prace, ovliviiovani vefejnych prav zen
¢i nabor zen do pracovniho poméru (Zamazalova et al., 2010).

Vibec prvni socidlni kampané na svété vytvofila organizace Ad Council. Jedna se
o neziskovou organizaci sdruzujici dobrovolniky, ktefi se =zabyvaji reklamou
a komunikacnimi technologiemi. Jejich ndplni je vyroba a distribuce kampani
pro neziskové organizace a agentury. Ad Council piisobi ve vefejném zajmu, v oblasti
preventivni péce a celkové se snazi o zlepsSeni Zivotni urovné spolecnosti (Ad Council,
© 2017a). Pravé tato organizace, ktera vznikla roku 1941, vytvofila béhem druhé
svétové valky mnoho dodnes znamych kampani (Bacuv€ik a Harantova, 2016).
Pod zastitou této neziskové organizace ve spolupraci s agenturou Leo Barnett vznikla
vibec prvni kampan Saving Bonds probihajici v letech 1942-1980, viz Ptiloha 1
(obr. 4). Motivovala Ameri¢any ke koupi valeénych dluhopist, ¢imz podporovala
véaleéné usili (Ad Council, © 2017b). Slo skutecné o vispésny start, nebot tato prvni
pozdéji, v roce 1980, a béhem této doby si 85 milionu Americani koupilo dluhopisy v
hodnoté 35 miliard dolarii (Zamazalova et al., 2010, s. 415). Nadace Aef vytvorila dalsi
kampan s nazvem We Can Do It bézici v letech 1942-1945, viz Ptiloha 1 (obr. 5).
smySlenou Zenou jménem Rosie Riveter a pisen stejného jména mély podpofit valecné
usili, coz se podafilo, protoze do pracovniho procesu ziskaly pres dva miliony zen
namisto bojujicich muzt. Zakladni téma spocivalo v socialni zméné a vlastenecké

odpovédnosti Zen a zamé&stnavatelda (Aef, © 2000-2016).
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Dalsi kampani, vytvofenou Ad Council v letech 1942-1945, byla Loose Lips Sink
Ships, ktera upozornovala Ameri¢any na diskrétnost, protoze jeji poruSeni by mohlo
béhem druhé svétové valky znamenat unik tajnych informaci k neptatelim (Ad Council,
© 2017c), viz Ptiloha 1 (obr. 6).

Ad Council vytvofila stovky socialnich kampani zaméfenych na Sirokou Skélu
témat jako je ochrana zivotniho prostfedi, prevence kriminality, podpora vzdélanosti,
bezpecnost silnicniho provozu, boj proti zneuzivani déti, proti koutfeni a drogam, proti
Sikan€, podpora vzdé€lanosti atd. Tato organizace se dodnes opird o stejné principy jako

v dobach svého vzniku, coz svéd¢i o jeji nadCasovosti (Zamazalova et al., 2010).

1.3 Subjekty socidlni reklamy

1.3.1 Poskytovatelé

Poskytovatel je subjekt zabyvajici se otazkami a problémy celospole¢enského
zajmu a poskytuje spoleensky prospésné informacni sluzby. Timto subjektem jsou
reklamni agentury, které vhodnou socidlni reklamou ptfedkladaji mozna vychodiska
problémt v socialni oblasti a snazi se zapojit piijemce do jejich feSeni (Zamazalova

et al., 2010).

1.3.2 Zadavatelé

Tak jako agenti komer¢ni reklamy chtéji prodat produkt nebo sluzbu, zadavatelé
socialni reklamy propaguji zménu v chovani. Zadavatelé se prostfednictvim socialni
reklamy snazi zvefejnit své aktivity a cile a ziskavaji vefejnost pro jejich realizaci
(Zamazalova et al., 2010).

Zadavatelem socidlni kampané muze byt prakticky kdokoliv, kdo se chce podilet
na feSeni socidlniho problému nebo koho se tento problém piimo dotyka (Pavld,
© 2013). Nejcastéjsim zadavatelem jsou nestatni neziskové organizace, organy vefejné
moci a v mensi mife i soukromé firmy a reklamni agentury (Harantova, 2014). Jako
dal$i mozné zadavatele ptidava Bacuvcik (2011) jednotlivee, komunitu a vetfejnost.

e Soukromé firmy — soucasnym trendem je dobrovolnd integrace obchodnich
firem do feSeni socidlnich problému neboli spolecenska odpovédnost firem
(Corporate Social Responsibility). Na zaklad¢ tohoto trendu se podniky
pfiznavaji ke spoluodpovédnosti za chod a stav spole¢nosti a vradmci své
komer¢ni Cinnosti napomahaji k celkovému zlepSovani tohoto stavu (Kunz,

2012).
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e Vefejna sprava — vétSina socidlnich reklam je zaddvéna stitem, respektive
jednotlivymi ministerstvy — kampané proti koufeni, pro oblast bezpe¢nosti
silni¢niho provozu apod. (Bacuvc¢ik, 2011).

e Organizace neziskového sektoru, mezi které patii nadace a nadacni fondy,
spolky, obecné prospésné spolecnosti, Ustavy a evidované pravnické osoby
(neziskovky.cz, © 2017). Uvedené subjekty ptisobi zejména v oblasti socialniho
zabezpeceni, humanitarni pomoci, zivotniho prostfedi, kulturni, télovychovné
a zdravotni osvéty atd. Tyto organizace jsou davéryhodné, pruzné reaguji
na meénici se pozadavky, uspokojuji potieby cilovych skupin, nabizi bezplatny
servis a poskytovani sluzeb (Pavli, © 2013).

e Reklamni agentury — i tento subjekt byva, i kdyZ méné casto, zadavatelem.
Piikladem jsou vySe zminované socialni reklamy Suvenyr z Prahy, ktery
si nikdo nechce prinést domii a Jenom wiil neda prednost zebre (Krupka, 2012).

e Jednotlivei, komunita, vetfejnost — prikladem aktivity téchto subjektli mohou byt
protestni hladovky, snahy piesvéd¢it mistni podnikatele, aby pomohli
S postavenim détského hfisté, petice ¢i demonstrace Kk prosazeni rtznych,

zpravidla politicky motivovanych cila (Bacuv¢ik, 2011).

1.3.3 Verejnost

Dle Pavla (© 2013) je pfijemcem socialni kampané cilovd skupina vybrana
zadavatelem, do niz lze zahrnout vSechny, kterych se problém piimo tyka, nebo jej
svym jednanim mohou ovlivnit. Zamazalova et al. (2010) si pod pfijemcem piedstavuji
vetejnost. Ta musi byt socidlni reklamou motivovana k cilové aktivité, a aby tomu tak
opravdu bylo, musi pocitovat a uvédomovat si naléhavost predkladanych informaci.
Vankova (2012) uvadi, Ze na prvni pohled se socidlni reklama snazi ovlivnit celou
spole€nost, ale takovych reklam neni mnoho. Napiiklad reklama na registraci darci
kostni dfen¢ a krve zjevné oslovuje celou spolecnost, ve skute¢nosti je vSak zaméfena
jen na zdravé a dosp€lé osoby.

Aby si vefejnost uvédomovala poslani socialni reklamy, je dle Zamazalové et al.
(2010) nutné, aby méla dostatek informaci a faktd a pochopila tak vaznost
problematiky. Dale ma byt pfesvédCena o tom, Ze nabizené feSeni socidlniho problému

je spravné, a ze takové jednani je spolecensky zadouci.
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1.4 Vliv socialni reklamy

Reklama ovlivni lidské chovani jen tehdy, je-li vnimana, zpracovana, pochopena,
zafazena a utfidéna. Reklama nejprve projde procesem smyslového, a poté kognitivniho
vnimani. Pfi smyslovém vnimani je reklamni sdéleni zpracovano nasimi smyslovymi
organy, pricemz nejcastéji je zaméstnavan zrak a sluch. V pribéhu kognitivniho
vnimani se zpracovavaji a tfidi informace, zafazuji se do spravnych kategorii a naSe
dosavadni poznatky se obohacuji, doplnuji a uptesiuji (Vysekalova et al., 2012).
Dulezita je také pamét, jez se definuje jako myslenkové kodovani informaci a jejich
ulozeni pro nasledné vyuziti. Kratkodobd pamét’ umoziuje zapamatovani si informace
po dobu dvaceti vtetin po jejim piijeti. Diky dlouhodobé paméti si pfijatou informaci
uchovame po mnohem delsi dobu (Tellis, 2000). Tentyz autor uvadi, ze na kratkodobou
pamét’ socialni reklama spoléha naptiklad pti uvedeni telefonniho cisla, na které lze
pomoci SMS zaslat finanéni pfispévek. Prikladem uchovani socialni reklamy
v dlouhodobé paméti je situace, kdy se ¢loveéku pii vyhazovani neroztéidénych odpadkt
vybavi reklama na tfidéni a recyklaci odpadu. Cil komercéni 1 socialni reklamy
ptedstavuje pravé jeji znovuvybaveni, ¢imz se ji podafi ovlivnit lidské chovani.

Vliv socialni reklamy spociva predev§im v emociondlnim vyjadieni sdéleného
problému, které na kazdého zaplsobi (Hubinkova, 2008). Emoce ovliviiuji mysleni,
rozhodovéni, jedndni, spoleCenské vztahy, fyzické i duSevni zdravi (Izard, 2010).
Emoce jsou nedilnou soucasti dnesnich marketingovych pfistupt a Ize je definovat jako
psychicky a socialné¢ konstruované procesy zahrnujici subjektivni zaZzitky libosti
a nelibosti, které jsou doprovazeny fyziologickymi zménami, jako je zména srde¢niho
tepu nebo rychlost dychani (Vysekalova et al., 2014).

Zékladnim druhem emoci jsou emoce primarni (niz$i) a sekundarni (vyssi).
Ty primarni jsou vrozené a snadno rozeznatelné dle vyrazu. Jsou jimi radost, smutek,
uzkost, hnév ¢i nespravedlnost (Ptacek et al., 2014). Mimo to jsou spojeny s prozitkem
pudovych tendenci, jako je hlad, zizen, bolest ¢i unava (Cakirpaloglu, 2012).
Sekundarni emoce jsou vlastni pouze lidem, odvijeji se od kulturniho kontextu
a zkuSenosti a jsou odezvou primarnich emoci. Patfi k nim litost, nadéje, vina Zarlivost
¢i laska (Ptacek et al., 2014).

Dulezitym druhem emoci, Vramci socidlni reklamy, jsou emoce pozitivni
a negativni. Akhtar (2015) sdé€luje, Ze negativni emoce jako strach, smutek, hnév, vina
¢1 nespravedlnost, nds upozornuji na mozné nebezpeci ¢i fikaji, ze néco neni v poradku.

Takovou situaci je tieba fesit, a tak nas tyto emoce popohanéji k urcité specifické akci.
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Slezackova (2012) uvadi, ze pozitivni emoce, mezi Které se fadi radost, laska, Stésti
¢i nad¢je, souvisi srozmanitosti naseho mysSleni a jednadni, nebot’ ¢ini nasi mysl
otevienéjsi kK podnétim a kreativnéjsi ve zpracovani informaci.

Emoce jsou obrovskou lidskou energii, kterd je nezédvisla na lidském rozumu.
Logika mize napovidat, ze vyvolani emoce je neopravnéné, presto jeji vznik rozum
neovlivni (Tellis, 2000). Emoce pouzit¢ v reklamé mohou byt ucinnym a silnym
prostiedkem piesvédCovani, protoze mohou danou reklamu nebo jeji poselstvi v ni,
spojovat s pocity tepla a nadé&je nebo v piijemci probudit strach ¢i smutek. Informace
predstavuji divakovi chladny vycet dikazl, pfinos nebo rizik spojenych s koupi
¢i zménou chovani a presvédcuji logikou (Vater et al., 2014).

Mezi vyhody pouziti emoci v reklamé fadi Vysekalova et al. (2014) to, Ze udrzuji
pozornost a zvySuji zapamatovatelnost reklamy. Divak emotivni reklamu vnimé jako
zajimav¢jsi, a proto ma tendenci 1épe piijimat jeji obsah. Emoce také divaka vtahuji
do pribéhu a odvadeji jeho pozornost od presvédcivého cile reklamy. Harantova (2014)
tento jev oznacuje jako upiii efekt.

To, ze piijemce vnima emoci, ale podstatu reklamniho sdéleni uz nikoliv, vidi
Svétlik (2012) jako nevyhodu. Negativa déle spatiuje vV tom, Ze vyvolat emoci zabere
vice Casu a pfi dne$nim piehlceni reklamami nejsou spotiebitelé ochotni tento Cas
obétovat. Emotivni vyjadfeni mize na divaky pusobit tak nepiijemné, ze reklamu
odmitnou sledovat a také muze svadét k ndzoru, Ze zneuziva citlivého tématu.

Velky vliv na formovani ndzord, postojii 1 chovani lidi maji celebrity, které jsou
velmi ¢astym nastrojem v socialnim i komerénim marketingu (Bacuv¢ik a Harantova,
2016). Obsazovani celebrit do reklam je celosvétové velmi dobie fungujici strategie.
Globélni hodnota uziti zndmych tvaii v reklamach c¢ini 25 %. Celebrity pfi zhlédnuti
reklamy pozitivn¢ ovlivni mnoho lidi, a ti je tak cht&ji napodobit (Silva, © 2015). Tento
jev Ize objasnit tim, Ze mnozi nemohou ¢i nechtéji hledat informace k riznym tématim,
a proto v&fi zndmym osobnostem. Ty sice osobné neznaji, ale davéfuji jim. Celebrity
jsou sledovany v médiich a mohou se stat piikladem davéryhodnosti i moralnimi
autoritami (Bacuvcik a Harantova, 2016). Ukazkou socialniho marketingu sazejiciho
na celebrity je Nadace Terezy Maxové détem, Nadace Olgy Havlové ¢i Tatany
Kuchatové Krasa pomoci. Dale jsou to reklamni kampané Miceni boli, Rodic¢
a rakovina, Zdrava prsa, Diabetes mellitus ¢i Hlasy, které nikdo neslysi, popsané

v podkapitole 1.5.
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Trendem Vv ovliviiovani lidského chovani emocionalnimi podnéty je event
marketing neboli poradani zazitkovych akci. Tato tendence je na vzestupu proto, ze
od reality odtrzena reklama jiz neni tak ucinna, a tudiZ je tieba se zamé&fit na aktivity,
které¢ dokazou piijemce zasdhnout cilenéji a emocionalnéji. Piikladem jsou sbirkové
akce. Krom¢ napevno umisténych pokladnicek, zasilani darti prosttednictvim SMS nebo
trvalych ptikazti k Gthradé z uctu, je ¢ast téchto sbirek realizovana formou osobniho
prodeje, ktery Casto probiha v ramci vefejnych prostor, zejména v supermarketech
a na namé&stich (Bacuv¢ik a Harantova, 2016). Piikladem jsou sbirkové akce pofadané
od roku 1996 Ligou proti rakoving, které spocivaji v pouli¢nim prodeji kvitktt mésicku
l1ékaiského. Cilem je ziskat prostiedky na boj proti rakoviné (Liga proti rakoving,
© 2017). Dale je to projekt Kavarna potmé, coz je vlastné pojizdny autobus vybaveny
jako kavarna, v niz hosty obsluhuji nevidomi ¢i$nici V naprosté tm¢. Vybrané ptispévky
jsou urceny sbirce Svétluska na pomoc nevidomym (Svétluska, © 1997—-2017).

Velmi zndma je Tiikrdlova sbirka, kterou kazdoroén& poiadd Charita Ceské
republiky. O Vanocich vyrazi do ulic vice nez padesat tisic skupinek koledniku, ¢imz se
tato sbirka stava nejvétsi dobrovolnickou aktivitou u nds. Vytézek je uren na pomoc
handicapovanym, seniorim, matkdm s détmi vtisni a dal§im socidln¢ potfebnym
(Charita Ceské republika, © 2017). Benefi¢ni koncerty jsou také ukazkou zazitkové
akce. Leto$ni zimu se konal jiz tfeti ro¢nik charitativni akce Benefi¢ni tanéirna
StarDance potadana Ceskou televizi a Centrem Paraple. B&hem vedera zatanéili
uéinkujici z pfedchozich tad StarDance a vybrané finanéni prostiedky pfispély
na pomoc lidem s postizenim michy (Ceska televize, © 1996—2017).

Dalsi formou event marketingu jsou sportovni akce. Jednou z celosvétove
nejznaméjSich sportovnich humanitarnich akci je Beh Terryho Foxe, kterému byla kvuli
rakoviné kosti amputovana noha. Terry FoX se rozhodl §ifit zpravu o potiebé lepsiho
financovani vyzkumu rakoviny tim, Ze ub&hl 143 dni dlouhy maratén, a ziskal tak
potiebné finance. Dnes se 1idé po celém svéte ucastni tohoto béhu (Morinova, 2015).

Dalsi uspéSnou akci je Nocni beéh pro sbirku Svétluska potradany ve méstech
po celé Ceské republice. Vytézky z tohoto charitativniho noéniho b&hu s rozsvicenymi
celovkami pripominajicimi svétlusky pomahaji nevidomym a lidem s t€zkym zrakovym
postizenim (Svétluska, © 1997-2017). Prikladem event marketingu jsou téz sportovni
akce AVON béeh nebo AVON pochod, blize popsané v podkapitole 1.5.1.

Mezi prostiedky, které reklamy vyuzivaji K ovlivnéni lidského chovéni, nazora
a postoju, patii také reklamni apely.
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1.4.1 Reklamni apely

Juraskova et al. (2012) oznacuji apel jako vyzvu k akci, nejvyznamnéjsi podnét
reklamni kampané, ktery vyjadiuje jeji hlavni mysSlenku. Apel mé podnécovat cilovou
skupinu k takovému chovani, které vyzaduje propagujici subjekt. Kloudova et al. (2010)
dodavaji, ze reklamni odbornici vyuzivaji apel k vyjadieni kreativni, tviréi strategie.

Bacuv¢ik a Harantova (2016), Vysekalova et al. (2014) i Jovanovic et al. (2016)
déli apely na informativni (racionalni) a emocionalni. Juraskova et al. (2012) a Roberto
et al. (2002) pridavaji apel moralni.

Bacuv¢ik a Harantovd (2016) uvadéji, ze se nedd fici, zda je efektivngjsi
emocionalni ¢i racionalni apel. Dle Monzel (2009) téz neexistuje jednozna¢na odpovéd’
na to, ktery z apelii je U¢innéj$i. Zaroven dodéava, ze obecné vSak pfevazuje ndzor,
ze pocity podnécuji lidi silngji nez fakta, tudiz je pravdépodobné efektivnéjsi
emocionalni apel. S tim souhlasi také Hornik et al. (2017), kteti tikaji, ze emocionalni
apely, jako je humor a strach, se zdaji byt G¢inn¢jsi nez ty raciondlni. Také vyzkum
Vatera et al. (2014) z roku 2012 provedeny v USA ukazuje, Ze vysoce emocionalni
reklamy jsou efektivnéj$i pfi snaze zménit chovani cilové skupiny V porovnéani
s reklamami zalozenymi na nizké trovni emoci. Stimto vysledkem se ztotoziuji
1 Vysekalova a Mikes (2010) a uvadéji, Ze ¢im silnéjSi emoce reklama obsahuje, tim je
uéinngjsi. Vyzkum provedeny roku 2015 v Srbsku Jovanovicem et al. (2016) ptinesl

poznatek, Ze na Zeny vice u¢inkuji emociondlni apely a na muZe apely raciondlni.

1.4.1.1 Emocionalni apely

Socidlni reklama stavi ve velké mife na emociondlnim vyjadfeni sd€leného
problému (Hubinkova, 2008). Emocionalni vzkazy maji za kol probudit negativni nebo
pozitivni emoce, které budou motivaci k pozadovanému chovani. Reklama pracuje
se strachem, pocitem viny a hanby, aby piimé¢la lidi chovat se urCitym zplisobem
— sportovat, tfidit odpad, chodit na pravidelné ro¢ni zdravotni prohlidky) nebo naopak
nékteré chovani omezila — koufit, pit a fidit, uzivat drogy (Vastikova, 2014). Vyvolanim
negativnich emoci, ukdzanim toho nejhorsiho, co se naptiklad pti dopravni nehodé
muze stat, je jedinym zplUsobem, jak lze vefejnost upozornit a napravit, bohuzel je
takova doba (Kovar, 2018). Stathopolou et al. (2017) vSak oponuji tim, Ze divaky vice

zaujmou reklamy obsahujici kreativni prvky a vyvolavajici pozitivni emoce.

wewr
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Dobie mifené emocionalni apely mohou predstavovat spoustéci prvek biologicky
naprogramované reakce ¢lovéka a piitahovat tak pozornost automaticky a podvédomé.
Obrazky malych déti a zvifecich mlad’at jen malokdo piehlédne (Monzel, 2009).

Bacuvc¢ik a Harantova (2016) jmenuji nékteré z nejcastéjSich emocionalnich apel
vyskytujicich se Vv socialnich reklamach. Patii mezi né strach, vielost, ptekvapeni,
humor, smutek, laska ¢i bezmoc.

Ptrekvapeni muze vyustit v pozitivni i negativni emoci a je vyvolano neocekavanou
udalosti, je reakci na pocit novosti (Vysekalova et al., 2014). Tento apel je pro socialni
reklamu klicovy a je mozna nejCastéjSim prvkem, ktery se vtomto typu reklam
objevuje. Mlze se jednat o dramaticky zvrat v d&ji — divku piechdzejici silnici par
metrt od pfechodu srazi auto, piekvapivé feSeni — otec vtrhne do pokoje své dcery,
kterd koufi, a tak ji pusu seSije seSivackou nebo vizudlni ztvarnéni — velmi rychly
pohieb se sloganem UZzijte si rychlost...az do konce (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).

Humor pfispiva k uvolnéni publika, navozuje ptijemnou naladu, vzbuzuje pocit
prekvapeni, pobaveni a muze pomoci k pfildkani a udrzeni pozornosti (Tellis, 2000).
Humor se vSak v socialnich reklamach jako takovy pfili§ nevyskytuje, nebot’ se vétSinou
jednd o zavaznd celospoleCenska témata, ktera maji piisobit socidlné¢ odpovédné
(Hubinkova, 2008). V nékterych reklaméach se vSak objevuje. Ptikladem je kampan
zroku 2002 snazvem Drzte volant, ne mobil. V reklamnim spotu je k vidéni
identifikacni €islo téla v marnici, které symbolizuje novy PIN, urna s popelem hlésici
dovolali jste se do schranky a vrata zavirajici se za rakvi oznamuji doruceno (Spacilova,
2002). Prvky humoru lze také spatfovat u reklamnich kampani s nazvem Recyklace
¢i Dochazi nam herci dokumentarnich filmii — vice stoji v podkapitole 1.5.3.

Vielost v divacich vzbuzuje skute€né intenzivni, srdecny, moznd az laskyplny
vztah. VétSinou se ale jedna pouze o iluzi, kterou reklama vzbuzuje a které 1ze snadno
uvétit (Bacuveik a Harantova, 2016). Diky vielosti mize byt reklama stejné dobie
zapamatovatelna a muze ziskat stejnou pozornost jako jiné podnéty. Snaze vSak muze
presvédCit o poselstvi reklamy diky tomu, ze divaky uvadi do dobré nalady (Tellis,
2000).

Uziti strachu v socialni reklam& miiZze pisobit odiivodnéné ve spojeni S vyrobky,
Které maji pomoci udrzet zdravi a bezpecnost. Extrémni strach vSak mize v divakovi
vyvolat obrannou reakci, naopak malé obavy lze snadno ignorovat. Idealni je tedy
prumérny strach, ktery zabranuje obrannym reakcim, ale zaroven clovéka piiméje
k tomu, aby nad danym problémem zacal vice pifemyslet (Tellis, 2000). S timto
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tvrzenim souhlasi i Jovanovic et al. (2016), ktefi podotykaji, ze strach je efektivni pouze
do wurcité hranice, jejimz piekro¢eni zpusobuje odmitnuti reklamniho sdéleni.
Hubinkova (2008) upozoriiuje, ze pouhé piisobeni strachu, smutku, znechuceni, viny
a dalsich negativnich pocitti bez alternativ vyvolava obranné reakce. Po Case uz je motiv
strachu zcela neG¢inny a nebezpe¢i zacne byt ignorovano. Tellis (2000) uvadi jako
ptiklad reklamu vzbuzujici ptehnany strach z ndkazy nevylécitelné nemoci AIDS, ktera
muze vést k popreni rizika nakazy a k odmitnuti poselstvi obsazené¢ho v reklamé¢, viz
kampan Dej si bacha! blize popsana v podkapitole 1.5.1. Hubinkova (2008) navrhuje,
aby byly pfijemci nabidnuty moznosti feSeni, ktera povedou K zabranéni negativni
situace, coz jedince nuti premyslet o sdéleni reklamy a pochopit, ze pokud nebude
jednat uréitym zpusobem, tak mize pocitit negativni dasledky svého jednani. S tim
souhlasi i Harantova (2014) a dodava, ze by reklama méla piednostné zdaraznit vyhody
plynouci ze zmény chovani pfed poukazovanim na nevhodné nasledky.

Socialni reklama by méla byt celkové zalozena na citlivém pfistupu a neméla by
divaky citové vydirat, protoze tim muze dosahnout kontraproduktivniho vysledku

(Chromy, 2010).

1.4.1.2 Informacni apely

Informacni apel je spojen s predavanim informaci pfijemci, ktery je muze pouzit
v rozhodovani a pfizplisobeni jednani. Informac¢ni motivy jsou logické, vécné
vysvétlitelné divody pro koupi nebo zménu postoje. Za vyhodu tohoto apelu
je povazovan oproti emocionalnimu apelu trvalej$i a odolngjsi charakter. Nevyhoda
je spatfovana ve zvySeném toku informaci, coz muze vést k informacni ptfesycenosti
a ztraté zajmu (Monzel, 2009).

Bacuvc¢ik a Harantova (2016) sd€luji, ze spotiebitele zaujmou takové informace,
které protifeci jeho zakladnimu piesvédceni. Tento jev vSak plati pouze do urcité faze,
protoze jak ptipousti Tellis (2000), jdou-li informace proti hluboce zakofenénému
pfesvédceni a ndzorim piijemce, mize takové informace povazovat za absurdni
a ve vysledku je odmitnout. Eyal (2017) v nesouladu s Bacuv¢ikem a Harantovou
(2016) uvadi, ze se lidsky mozek zaméfuje zejména na informace, které potvrzuji jiz
vytvofené ndzory a piresvédCeni, protoZze neustdlé vyhodnocovani protichidnych
informaci by stalo mozek velké usili a ¢lovék by se nemohl rozhodovat tak rychle, jak

to po ném vyzaduje okolni prostiedi. Naptiklad odptlirce ockovani sleduje hlavné
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ptispévky, které ho utvrzuji v zaporech ockovani, ale knihu o jeho smyslu si patrné
nikdy nekoupi.

Dle Bacuv¢ika a Harantové (2016) se racionalni apely v socialni reklamé
neobjevuji piili§ Casto a spiSe doplnuji apely emocionalni, jak tomu mtze byt napiiklad
v kampanich zabyvajicich se fizenim pod vlivem alkoholu, které zdiraznuji rostouci

pocet usmrcenych.

1.4.1.3 Moralni apely

Dle Vysekalové et al. (2014) se tyto apely snazi vyvolat moralni odezvu
a objevuji se zejména v socidlnich reklamach. Vastikova (2014) uvadi, ze moralni apely
jsou zaméfeny na to, co je spravné a vhodné a informuji o tom vefejnost. Casto jsou
uzity ve sdé€lenich, ktera se snazi lidi povzbudit k podpote takovych spolecenskych
zalezitosti, jako je Cist§i zivotni prostiedi, rasova tolerance, rovnopravnost pro zeny
nebo pomoc zdravotné postizenym. Bacuvéik a Harantova (2016) je povazuji
za specidlni variantu apeld, ktera propojuje apely racionalni a emocionalni. Tato
moralni vyzva se snazi upozornit na obcanskou ¢i jinou povinnost piijemci sdéleni
a Chce ukazat na spravnost jednani obcant. Podle tychz autort tato moralni vyzva tika,
ze pokud by lidé pfestali urcitou €innost vykonavat, vznikne problém. Piikladem je
kampan spole¢nosti EKO-KOM zminovana v podkapitole 1.5.3, ktera propaguje tfidéni
a recyklaci odpadu.
Ovlivitovani vefejného minéni u¢innou socialni reklamou piinasi velkou vyhodu
vV podobé uspor na lécbu osob zavislych na alkoholu, drogach a koufeni, snizené
urazovosti a sniZzeni poctu Umrti zpisobenych silni¢énim provozem. Pozitivni dasledky
se mohou projevit také ve zkvalitnéni Zivota lidi, ktefi bez vlastni viny ztratili Sanci

zlepsit své zivotni podminky (Harantova, 2014).

1.5 Reklamni kampané

K ovlivnéni vetejného minéni slouzi socialni reklamni kampané. Ty nesledu;ji
zadné pifimé ekonomické pfinosy a je mozné fici, ze jsou zaméfeny vylu¢né na zdravi,
ochranu Zivota a bezpeCnost obyvatelstva, tedy na socidlni oblast. Takovéto kampané
mohou ovlivnit spole¢nost na cela 1éta, a to jak v pozitivnim, tak i v negativnim smyslu
(Harantova, 2014).

Asi nejznaméjsi typologizace témat socidlniho marketingu pochdzi od Kotlera,

et al. (2002):
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e Ochrana zdravi — koufeni, konzumace alkoholu, fyzicka aktivita, ochrana pied
nechténym tehotenstvim, kojeni, rakovina...

e Bezpetnost a prevence zranéni — pozivani alkoholu pied jizdou, pouzivani
bezpecnostnich past, prevence domdaciho nésili, sexualniho nasili, informace
uvadéjici spravné chovani v pfipad¢ havarie, pozaru, zranéni...

e Ochrana zivotniho prosttedi — tfidéni a recyklace odpadu, znecistovani
zivotniho prostfedi, vystavba déalnic a primyslovych zén, ochrana vodnich
zdroji...

e Spolecenska angaZovanost — darcovstvi krve a kostni diené, G€ast na volbach
a referendech, dobrovolnictvi, pomoc pii humanitarnich katastrofach...

Bacuvcik a Harantova (2016) ve své vlastni typologii vychéazeji z vySe zminénych

témat Kotlera et al. (2002), ale ptidavaji dalsi dvé:

e Lidska prava — prevence socialné patologickych jevi, globalni otazky lidskych
prav...

e Prosazovani zajmul ve spolecenské oblasti — rizné individuédlni nebo skupinové

zajmy, které mohou mit spoleensky ptesah.

1.5.1 Ochrana zdravi

Zdrava prsa

Nemoci, kterd je nejcastéjSim tématem socidlnich kampani, je rakovina, konkrétné
rakovina prsu. MozZznd nejvétsi ¢ast vefejnych aktivit v oblasti prevence rakoviny prsu
lze pfipsat spolecnosti AVON Cosmetics, kterd se touto problematikou zabyva
dlouhodobé. Od roku 2001 probiha kampan Zdravd prsa, dale sportovni akce jako
AVON pochod nebo AVON beh. V téchto reklamnich kampanich se objevuji celebrity
jako je Anna K, Mahulena Boc¢anova, Dara Rollins, Lucie Bila, Monika Absolonova

a dalsi (Bacuvcik a Harantova, 2016).

Rodi¢ a rakovina

Socialni kampan Nadace Dobry andél a televize Nova piiblizuje problematiku
rodin s détmi, ve kterych rodi¢ onemocnél rakovinou. Zasilanim pravidelné finan¢ni
¢astky na 1écbu a vyzkum rakoviny je mozné stat se Dobrym andelem. V charitativnim
spotu opét vystupuji osobnosti jako Lucie Borhyova a Rey Koranteng (Dobry and¢l,
© 2017). Viz Ptiloha 1 (obr. 7).
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Dej si bacha!

Kampan sdruzeni Art for Life z roku 2011 upozorfiuje na rizika spojena s nemoci
AIDS. Varuje, ze pokud clovék provozuje nechranény sex, pacha tim sebevrazdu
a ¢ekéd ho pomald, pliziva smrt. Kampai vyuzivajici motiv strachu se poji s varovanim
Dej si bacha! a doprovazeji ji vedle videoklipt i plakaty slidmi, ktefi dobrovolné
ukongili sviyj Zivot (Kofinek a Manasova, 2011). Viz Priloha 1 (obr. 8).

Diabetes mellitus

Velmi usp&$nou kampaii proti diabetu vytvofila roku 2012 Diabetické asociace CR.
Charakteristické jsou pro ni humorné¢ ladéné videospoty skomikem Petrem
Ctvrtni¢kem, které nenasilnou formou poukazuji na to, e vzniku Diabetu se da snadno
predejit vhodnou Zivotospravou a preventivnimi prohlidkami. Ugelem této socialni
reklamy je zvysit efektivitu prevence tohoto nebezpe¢ného a rozsifeného onemocnéni

a zlepsit informovanost pacientt (Diabetick4 asociace CR, © 2014).

Pozor klisté

Autofi reklamniho videa z roku 2013, které ma motivovat k o¢kovani proti klistové
encefalitidé, vyuzili ndmét pohddky O Cervené Karkulce. V reklamé autofi polozi
teCnickou otazku: Napadlo Vas nékdy, proc rodice poslali Karkulku pres les samotnou?
Nebyli ockovani. Rodice jsou tak vyzyvani, aby pted klistovou encefalitidou chranili

nejen své déti, ale i sebe (WMCGREY, © 2016).

1.5.2 Bezpecnost a prevence zranéni

Prdtelé, nenechte iidit své opilé pidtele

Tato kampan byla zahajena roku 1983 a méla upozornit na fizeni auta pod vlivem
alkoholu. Opili fidi¢i za volant sednou bez rozmysleni, ale jejich ptatelé to nemaji
dovolit, jinak jsou stejnymi viniky pfipadné nehody jako opily fidi¢ (Suggett, 2017).
Viz Piiloha 1 (obr. 9).

Miceni boli

Roku 2015 spustila Asociace pracovniki intervenénich center CR kampan, ktera
chtéla zvysit povédomi o domécim nasili, informovat vefejnost o poslani intervenénich
center a rozpoutat diskusi na téma zkvalitnéni pomoci lidem ohrozenym domdacim
nasilim v Ceské republice. Na doprovodnych obrazcich kampané lze vidét Sebrleho,
KeresteSovou, BartoSku ¢i Basikovou se zalepenymi Usty, coz znazoriuje, ze mlceni

boli (APIC, © 2012). Viz Piloha 1 (obr. 10).
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Tak snadno se to nepoznad

Sdruzeni SOS détské vesniCky vytvorilo roku 2015 socidlni reklamu zaméfenou
na prevenci nasili na détech. Sméfovala k tomu, aby lidé byli vnimavéjsi a nepiehlizeli
tyrané déti, protoze vétSina pripadi se kvuli Ihostejnosti nebo nepozornosti nikdy
neodhali (SOS détské vesnicky, 2015). Viz Priloha 1 (obr. 11).

NeSikanujte pitomce ve Skole, jednou 7 nich budou Vasi §éfové

Tato reklamni kampan zroku 2014 probéhla v USA a vytvorila ji agentura
Saatchi & Saatchi. Zaméfovala se na mladou generaci a jejim cilem bylo upozornit
na problém Sikany. Reklama poukazuje na budoucnost tim, ze Sikanovat se nevyplaci,

protoze obét’ mize byt jednou nadiizenym agresora (Saatchi & Saatchi, 2014).

Bez anorexie

Autorem této socialni reklamy ve formé billboardu, je italsky fotograf Oliviero
Toscani, ktery se pripojil k boji proti anorexii. Toscani se rozhodl ukazat, kam az miize
zajit posedlost po dokonalém, krasném téle. Nafotil anorektickou, Sestadvacetiletou
modelku a umistil ji na billboardy do centra modniho svéta, Milana (Novinky, 2007).
Viz Ptiloha 1 (obr. 12).

Nemyslis, zaplatis!

Prostfednictvim nejvétsi celostatni kampané zroku 2008 chtélo Ministerstvo
dopravy zvysit bezpecnost na silnicich. M¢la by mladé fidice, spolujezdce, motorkare
1 chodce odradit od nebezpecného chovani za volantem a na silnici viibec. V reklamnich
spotech lze vidét tragické lidské piibehy, které vyvolavaji negativni emoce jako strach
a smutek. Na obrazku k této kampani je slovo nemyslis napsano velkymi pismeny
na espézetce auta a v Kaluzi krve je pak slovo zaplatis (BESIP, © 2012). Viz Piiloha 1
(obr. 13).

Koufeni neni jen sebevraZda, je to vraZda

Dalsi kampan z oblasti bezpe¢nosti zdravi pochazi od agentury CONAC z Chile.
Na obrazku je vidét mlady chlapec dusici se koufem, ktery kii¢i o pomoc. Kouf
je ironicky tvarovan jako plastova taska. Cilem reklamy je upozornit na to, ze kdyz
dospéli kouii, ovlivituji tim i déti, které vdechuji kouf a toxické chemikalie, coz jim
muze ptivodit smrt. Dospéli pii koufeni pomalu pachaji sebevrazdu, ale nevédomky
vrazdi nevinné zivoty kolem sebe. Tuto kampan doprovazi slogan Koureni neni jen

sebevrazda, je to vrazda (Vega, 2013). Viz Ptiloha 1 (obr. 14).
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1.5.3 Ochrana Zivotniho prostiedi

Recyklace

Kampan¢ pro spolec¢nost EKO-KOM propaguji tfidéni a recyklaci odpadu. Jedna
se o vtipn¢ ladéné reklamni spoty z piirody s heslem: Hovnival, beruska ani mravenec
nejsou moc nadseni, kdyz musi delat praci za nds...V reklamach jsou k vidéni
mravenci, kteti misto listd nosi kousky novin, nebo hovnival, ktery nevali své obvyklé
kulicky, ale vicko od plastové lahve. Dale jsou zpracovany spoty se zapojenim znamych
osobnosti, jako je Jana Strykova, Petr Zahradka nebo Tomas M¢échacek, ktery ztvarnil
roli osamélého kovboje tiidiciho odpad na divokém Zapadé (Samosebou, © 2016).

Viz Ptiloha 1 (obr. 15).

Dochazi nam herci dokumentdrnich filmi

Reklamni kampan agentury Mark BBDO z roku 2016 ukazuje ohrozené Zivocisné
druhy, kterymi jsou nosorozec bily, lev nebo papousek kakadu. Reklama je ukazuje
vV podob¢, ve které je musi hrat nahradni herci. Misto nosorozce bylo obsazeno
prasetem, lva nahradil pes a papouska hraje obycejny holub. Cilem je nenasilné
a S humorem upozornit na to, Ze niCeni pfirody mize mit celou fadu dopadii, véetné

vyhynuti Zivo&isnych druhit (MARK BBDO, © 2012—2014). Viz Piiloha 1 (obr. 16).

Zasobnik papiru

Tato reklamni kampan od spole¢nosti Saatchi & Saatchi vznikla v Dansku roku
2007. Aby si lidé uvédomili, ze zachrana planety za¢ina u Setfeni papirem, vzali autofi
standardni papirovy zasobnik uzivany na toaletach, na ktery vyobrazili pruhlednou
siluetu Jizni Ameriky. Pokud byl zasobnik plny zelenych papirovych utérek, byla silueta
cela zelena, s postupnym odebiranim utérek vsak ¢ernala. Smyslem bylo upozornit na
to, ze se zvysujici se spotfebou papiru ubyva i lest v Jizni Americe (Saatchi & Saatchi,
2007). Viz Ptiloha 1 (obr. 17).

1.5.4 Spolecenskad angaZovanost

Neberte si své orgdany do nebe

Dalsi kampan zaméfend na darcovstvi organ zroku 2014 pochazi
od védeckovyzkumného pracoviste IKEM. Heslo této kampané zni Kazdy miize pomoci
— neodmitejte darovani organii. Socialni reklama je zamétfena na potencialni zivé darce
ledviny a na moznost darovani organt po smrti. K vidéni jsou ptibehy lidi, kteii diky

darovanému organu ziji plnohodnotny zivot (Koubova, 2014).
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Na drert

Studenti Karlovy univerzity vytvofili ve spolupraci s Ceskym registrem darct
krvetvornych bunék pii IKEM kampan Na dren. Jejim cilem je zvysSit povédomi
o darcovstvi kostni dfené a ziskat nové dobrovolniky, pfedevSim ztad studenti

vysokych §kol a mladych lidi (Mediaguru, 2014).

Nevolis, zaplatis!

Tato kampann od Festivalu svobody se snazi zviditelnit klesajici volebni ucast,
predevsim mladé generace od 18-35 let. K vidéni je pét kratkych videi, ve kterych jedou
lidé misto voleb radéji na koupalisté nebo volebni listky hodi do reklamniho tisku. Tito
nevoli¢i kon¢i tragicky. Reklamni spoty vyzyvaji mladé obCany, aby si udélali ¢as

na vhozeni volebniho listku do urny (Festival svobody, 2017).

Hlasy, které nikdo neslysi

Na televiznich obrazovkach probéhly vroce 2017 socialni reklamy vytvofené
organizaci UNICEF CR zaméfené na pomoc stradajicim détem. Hlasy déti ve spotech
nahrazovaly hlasy celebrit, jako jsou Viktor Preiss, Valérie Zawadskd nebo Jitka
Cvancarova. Piiblizeny jsou emotivni piibghy africkych déti, mezi nimiz je i osmileta
Saimy, ktera tikd, ze nemlze chodit do Skoly, protoze denné vybird z odpadkt hadry
a &asto si piitom pofeze ruce. UNICEF CR tak prosi o finan¢ni dary (UNICEF CR,
© 2004-2018)

1.6 Jihoceskd univerzita v Ceskych Budéjovicich

Jihoeska univerzita je vefejna vysoka $kola sidlici v Ceskych Budgjovicich.
Prezentuje se jako vzdélavaci a vyzkumna instituce s orientaci na pfirodni, humanitni
a socialni védy. Na univerzité studuje 10 500 studentl ve vice nez dvou stech oborech
bakalarskych, magisterskych a doktorskych programii na osmi fakultdch — Ekonomické,
Pedagogické, Filozofické, Ptirodovédecké, Teologické, Zdravotné socidlni, Zemédelskeé

a na Fakulté rybafstvi a ochrany vod (Vyro¢ni zprava o ¢innosti JU, 2016).

1.6.1 Zdravotné socialni fakulta

Zdravotné socialni fakulta Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich vznikla
v roce 1990, nejprve jako soucast Pedagogické fakulty. S poctem vice nez 2 000
studenti  je  druhou nejvétsi fakultou hned po fakult¢ Pedagogické.
Jako klasickda humanitné orientovana vysoka Skola slucuje zdravotni a socidlni

problematiku a uzce ji, jako jedna z mala vysokych kol v tuzemsku, propojuje (ZSF JU,
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© 2013-2017). Specifickou tvurci cinnost vykazuje v oblasti aplikacni, projektové
a primé klinické a terénni prace s lidmi zdravotne a socialné znevyhodnenymi (Vyro¢ni
zprava o ¢innosti JU, 2016, s. 23).

Fakulta si klade za cil aplikovat takové metody, jejichz uplatnénim v ramci
védecké i pedagogické Cinnosti pomize zaclenit osoby zdravotné postizené bez rozdilu
véku do vsech pro n¢ obvyklych a vhodnych aktivit. Tyto metody ptispéji také k jejich
navratu do odpovidajicich oblasti spolecenského zivota, a to bez ohledu na pavod,
povahu ¢i rozsah jejich zdravotniho postizeni (Vyro¢ni zprava o ¢innosti ZSF JU,
2016).

Fakulta uchaze¢im nabizi tfindct bakaldfskych a Ctyfi navazujici magisterské
studijni obory. Absolventi navazujiciho magisterského studia mohou pokracovat
ve studiu dvou doktorskych obort (ZSF JU, © 2013-2017). Béhem studia je kladen
diraz na praktickou vyuku. Tato vysoka Skola dale nabizi také fadu aktivit
celozivotniho vzdélavani pro vsechny vékové skupiny. Fakulta také spolupracuje
S mnohymi univerzitami v zahranic¢i s cilem vymény zkuSenosti v oblasti péce o déti,
dospélé i seniory a v soucasnosti spolupracuje s partnery ve Finsku, Namibii, Belgii atd.
(Vyroéni zprava o ¢innosti ZSF JU, 2016).

Na ZSF studovalo v roce 2016 celkem 2078 studentd, z toho 1 757 studentt
v bakalatfskych studijnich oborech a 288 studentll v navazujicim magisterském studiu.
Nejveétsi zdjem v ramci prezencni formy studia projevovali uchaze¢i o bakalaisky
studijni obor Fyzioterapie. V ramci kombinované formy studia byl nejvétsi zajem
0 studijni obor Specialni pedagogika — vychovatelstvi (Vyro¢ni zprava o ¢innosti ZSF
JU, 2016).

1.6.2 Ekonomicka fakulta

Ekonomicka fakulta vznikla roku 2007 a s poctem, vice nez 1 400 studentd, je treti
nejveétsi fakultou (EF JU, © 2018). Snazi se byt vyznamnym vzdélavacim a vyzkumnym
institutem  vytvafejicim  nezavislé  tvar¢i  prostiedi  podporujici  védomosti
v ekonomickych disciplinach (Vyro¢ni zprava o &innosti EF JU, 2011-2016). Uspé&sné
rozviji aktivity sméfujici k prohloubeni kompetenci studentli organizovanim piednaSek
vyznamnych odbornikli z praxe, pro aktivni studenty se nabizi moznost stazi
ve vyznamnych podnicich (EF JU, © 2018).

Fakulta nabizi Sest bakalatskych studijnich oborti, Sest navazujicich magisterskych

studijnich oborti a jeden doktorsky. Pti studiu klade diraz na rozvoj modernich forem
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vzdélavani posilujicich praktické dovednosti absolventi a internacionalizaci. Studenti
mohou studovat v ¢eském i anglickém jazyce v mnohych odbornych ptredmétech
i studijnich programech. Zahrani¢ni spoluprace je na Ekonomické fakulté vnimana jako
jedna z klicovych aktivit a nejaktivnéjsi spoluprace probiha s partnery v Australii,
na Slovensku, v Rakousku, ¢i Némecku (Vyro¢ni zprava o ¢innosti EF JU, 2011-2016).

Ekonomicka fakulta je prvni vysokou $kolou v Ceské republice, ktera ziskala status
Fairtradovd fakulta. Povazuje za dualezit¢ Sifit mysSlenky férového obchodu
a spoleCenské odpovédnosti, protoze pravé fair trade predstavuje jednu z cest,
jak vychovavat budouci generace k Setrnému spottebnimu chovani (EF JU, © 2018).

V akademickém roce 2016/2017 projevilo zajem o studium 1 923 uchazecd,
nejcastéj$i volbou zdjemcl byl bakalaisky studijni obor Obchodni podnikani v obou
formach studia. V tomto akademickém roce studovalo na Ekonomické fakulté celkem
1 575 studentt (Vyro¢ni zprava o ¢innosti EF JU, 2011-2016).
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2 Cil prace a hypotézy

2.1 Cil prace

Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny dva cile:

Cil 1 - Zjistit povédomi o socidlni reklamé u studentii vybranych fakult Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich.

Cil 2 - Zjistit, zda mé socialni reklama vyssi subjektivni vliv na studenty studujici

fakultu se socidlnim zaméfenim neZ na studenty fakulty bez socialniho zaméieni.

2.2 Vyzkumné otazky

Vyse uvedené cile diplomové prace konkretizuji dvé vyzkumné otazky:

VOL1 - Existuje rozdil v povédomi o socidlni reklamé u studenti Zdravotné socialni
fakulty a Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich?

VO2 - M4 socialni reklama vyssi subjektivni vliv na studenty Zdravotné socialni
fakulty nez na studenty Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych

Budéjovicich?

2.3 Hypotézy

Pro diplomovou praci byly stanoveny tyto hypotézy:

H1 - Studenti Zdravotné socidlni fakulty maji vy$si povédomi o socialni reklam¢
neZ studenti Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich.

H2 - Subjektivni vliv socialni reklamy bude u studenti Zdravotné socialni fakulty

vyssi nez u studenttt Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

2.3.1 Operacionalizace pojmii

Studenti Zdravotné socialni fakulty Jiho¢eské univerzity — VSechny osoby
muzského 1 zenského pohlavi studujici prezenc¢ni formou néktery z bakalaiskych
¢i magisterskych obortl na Zdravotng socialni fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich.

Ovéiuje se uvedenim odpoveédi u otazky ¢. 1 — Zdravotné socialni fakulta.

Studenti Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity - VSechny osoby muzského
I Zenského pohlavi studujici prezenéni formou néktery z bakalafskych ¢i magisterskych
oborti na Ekonomické fakulté Jihoéeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

Ovéiuje se uvedenim odpovédi u otazky ¢. 1 — Ekonomicka fakulta.
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Vyssi povédomi — Studenti jedné ze dvou zkoumanych fakult budou mit vétsi
ponéti 0 vyznamu socialni reklamy nez studenti fakulty druhé.

Ov¢étuje se kladnou odpovédi na otazku €. 5 — Znate pojem socialni reklama?

VysSi subjektivni vliv — Je to kazda forma uc¢inného a trvalého plisobeni, vztahujici
se na konkrétniho ¢loveéka (Mejstiik, 2003 a Boudon et al., 2004).

Ovétuje se odpoveédi ano a spiSe ano na otazku ¢. 12 - Vyvolala ve Vas nekdy
socialni reklama emoce? A dale na otazku ¢. 14 — Ovlivnila Vas n¢kdy socialni

reklama?
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3 Metodika

3.1 Popis strategie vyzkumu

Pro diplomovou préci byla zvolena kvantitativni strategie vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum zjistuje, nakolik jsou n&jaké znaky, jevy ¢i chovani zastoupeny Vv populaci.
Ucelem je tak ziskat odpovéd na otazku kolik a ziskat méfitelna &iselna data. Pro
ziskani statisticky spolehlivych vysledkd, se pracuje zpravidla s velkymi soubory
respondentll v procesu formalniho dotazovani (Kozel et al., 2011). V ptipad¢ zajisténi
dostatecné velkého vzorku zkoumanych osob, je dle Olecké a Ivanové (2010), mozné
zobecnit zjisténé zakonitosti lidského a socialniho chovani na celou populaci. Jak
sdéluje Urban (2011), nejcastéji, ne vSak nutng, se uziva metody dotaznikového Setieni
¢1 standardizovanych rozhovorti a on sdm Ve své metodologii vyuziva zejména metod
statistiky. Reichel (2009) uvadi, ze informace ziskané vyzkumem se analyzuji
statistickymi metodami pro ovéfeni predstav o vyskytu danych charakteristik
zkoumanych jevl. Provéfuji se také jejich vzdjemné vztahy nebo vztahy k dalS$im

objektim.

3.2 PouZité metody a techniky sbéru dat

K ziskani dat byla zvolena metoda dotazovani a technika dotazniku. Dotazovani
pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZenou na pfimém nebo zprostiedkovaném
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem ptedepsané formy otazek,
jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledki (Kozel et al.,
2011). Tato metoda, ktera je zalozena na vypovédi spotiebiteld, zakaznikti nebo
kupujicich, je velmi hojné vyuzivana (Vysekalova et al., 2012).

Baum et al. (2014) charakterizuji dotaznik jako pfedem pfipraveny formular,
ktery je respondentim piedlozen K vyplnéni a otazky i odpovédi jsou zaznamenany
pisemné. K vyhodam dotazniku patii dle Dismana (2011), ziskani informaci od velkého
poctu jedinci v pomérné kritkém case spomérné malym ndkladem a relativné
presvédCiva anonymita. Sedldkova (2015) o dotaznikovém Setfeni hovofi jako
0 technice pfinasejici vysoce standardizovana data. Vysoka mira standardizace ma
vytvofit pro vSechny respondenty stejné podminky, a tak zajistit srovnatelnost
ziskanych vysledku a pfispét k jejich vyssi reliabilité.

Pro sbér dat byl sestaven vlastni dotaznik, ktery obsahuje celkem 19 otdzek, z nichz

prvni 4 jsou identifikacni a ostatnich 15 se tyka zkoumané problematiky. Posledni
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otazka ¢. 19 je doplnovaci, a tudiz je nepovinna. V dotazniku se objevuje 11 otazek

uzavienych, 5 polouzavienych a 3 otazky oteviené.

3.3 Charakteristika vybérového souboru

Nahodilym vybérem byl vybran vybérovy soubor z fad studenti Zdravotné socidlni
fakulty a Ekonomické fakulty Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

Pocet studentl bakalaiskych obort, ktefi studuji na Zdravotné socialni fakulté JU
prezen¢ni formou studia, je celkem 1 145. Ekonomicka fakulta JU ma takovychto
studenti 758. Pocet studenti magisterskych oborti, ktefi studuji Zdravotné socialni
fakultu JU v prezen¢ni formé, je celkem 109. Na Ekonomické fakulté JU takto studuje
celkem 256 studentt.

V kvantitativnim zkoumani je dileZitym poZadavkem, jak uvadi Reichel (2009),
reprezentativnost vybérového souboru. Reprezentativni vzorek byl spocitdn pomoci
Sample Size Calculator, ktery pti Grovni spolehlivosti 95 % tvotil 475 respondenti.
Celkem bylo rozdano 480 dotaznikd, jejichz navratnost Cinila 75 %. K vyhodnoceni

vyzkumu bylo tedy pouzito celkem 359 dotaznikii.

3.4 Analyza dat

Odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny a zpracovany pomoci
popisné statistiky. Stanovené hypotézy byly statisticky vyhodnoceny pomoci Testu dobré
shody neboli Pearsonova chi-kvadrat testu. Data, pro néZ byla pouzita popisna statistika,

byla zanesena do Cetnostnich tabulek a grafi.

3.5 Eticka pravidla

Mezi zékladni etickd pravidla patfi dle Reichla (2009) ziskani informovaného
souhlasu od respondenta, ktery jej ud€luje vyplnénim dotazniku, a dale je to ochrana
osobnich udaju, na jejichz zakladé by mohl byt respondent identifikovan. Jak uvadi
Walker (2013), lidé se radgji zucastiuji prizkumu, u kterého maji jistotou anonymnich
odpovédi a pravdépodobné budou také odpovidat pravdivéji. Z tohoto diivodu je pouziti
dotazniku vhodnym prosttedkem k ziskani potifebnych vysledkd.

Dotaznik musi vzdy obsahovat ivod — osloveni respondenti, zdivodnéni Setfeni,
zaruceni anonymity, informaci, k ¢emu budou ziskané informace slouZzit, a navod

K vyplnéni. Na zavér by mél byt dotaznik ukoncen podékovanim (Malikova, 2011).
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Vlastni dotaznik je anonymni, obsahuje vSechny vySe uvedené nalezitosti
a na zaver nabizi respondentim moznost zaslani vyhodnocenych vysledkli vyzkumu,

coz je dle Reichla (2009) dalsim etickym pravidlem.

3.6 Harmonogram vyzkumu

Vyzkum probihal od pocatku mésice ledna do konce mésice tinora roku 2018
v Ceskych Budgjovicich. V mésici bfeznu probihalo vyhodnocovéni ziskanych tdaji
a zpracovani vyzkumné ¢asti diplomové prace.

Samotnému dotaznikovému Setfeni predchazel piedvyzkum, ktery mél zajistit
validitu otazek, protoze, jak uvadéji Olecka a Ivanova (2010), i zdanlivé nepatrné chyby
a neptesnosti v predvyzkumu se v definitivnim prizkumu znasobi a potom je pozde
odstraiiovat. Na zaklad¢ provedené¢ho predvyzkumu byla pretransformovéana oteviena
otazka ¢. 14 na otazku polootevienou, a to z ditvodu lepsi pochopitelnosti. Upravena
byla také ptuvodné oteviena otazka ¢. 8 na polouzavienou, protoze respondenti uvadéli,
ze by si rad¢ji vybrali z nabizenych moznosti.

Po provedeni ptedvyzkumu byla kone¢na podoba dotaznikd rozdana studentiim jak
na akademické pud¢, tak pfedevs§im v online form¢. Dle Armstronga a Stephena (2015)
Setii online dotazniky ¢as a namahu jak respondentim, tak vyzkumnikovi a umoziuji
sofistikovanégj$i analyzovani a vyhodnocovani vysledki.

Po shromazdéni vyplnénych dotaznikl probehla sumarizace dat a jejich statistické

vyhodnoceni v programu Microsoft Excel.
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4 Vysledky

4.1 Popisna statistika

V této kapitole jsou formou popisné statistiky vyhodnoceny jednotlivé odpoveédi
respondentli Vramci dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou pro lepsi pichlednost
znazornény pomoci Cetnostnich tabulek a grafii s kratkymi komentafi. Nasledné
navazuje statistické vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Nejprve jsou prezentovany identifikaéni tidaje respondentt, jimiZ jsou studovana
fakulta, studijni program, studijni obor a pohlavi. Nasleduji odpovédi tykajici se

zkoumané problematiky.

Otazka ¢. 1 — Jakou fakultu studujete?
Tabulka 1 — Rozd¢leni respondentti dle fakulty

Celkem
Pocet Procenta
ZSFJuU 223 62,12%
EF JU 136 37,88%
Celkem 359 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 1 — Rozd¢leni respondentu dle fakulty — ZSF JU, EF JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Celkovy pocet respondentti zapojenych do dotaznikového Setfeni je, jak ukazuje
tabulka 1 a graf 1, celkem 359. Tabulka 1 a graf 1 dale ukazuji rozdéleni respondentt
dle Zdravotn¢ socidlni a Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity. Z fad Zdravotné
socialni fakulty se zacastnilo 223 (62,12 %) studenti a z fad Ekonomické fakulty se
zapojilo 136 (37,88 %) studentt.

Nasledujici otdzky jsou zpracovany tak, aby byl znatelny rozdil v odpovédich

studenti Zdravotné socialni a Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity.

Otazka ¢. 2 — Ktery studijni program studujete?
Tabulka 2 — Rozd¢leni respondentti dle studijniho programu

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Bakalaisky 207 92,83% 104 76,47% 311 86,63%
Magistersky 16 7,17% 32 23,53% 48 13,37%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 2 — Rozd¢€leni respondenti dle studijniho programu — ZSF JU, EF JU
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Ztabulky 2 a grafu 2 je patrné, kolik studentli bylo z bakalédiskych a kolik
z magisterskych studijnich programill. VétSinové zastoupeni maji bakalarské studijni
programy, znich se na vyzkumu podilelo celkem 311 (86,63 %) respondentu.
Budoucich magistrii se zapojilo celkem 48 (13,37 %). Z celkového poctu studentt

bakalatrskych studijnich programt bylo 207 (92,83 %) ze Zdravotné socialni fakulty
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a 104 (76,47 %) z Ekonomické fakulty. Co se tyCe studentli z navazujicich studijnich
programu, dotaznik jich vyplnilo 16 (7,17 %) ze Zdravotné socidlni fakulty a 32

(23,53 %) z Ekonomické fakulty.

Otazka ¢. 3 — Ktery studijni obor studujete?
Tabulka 3 — Rozd¢leni respondentti dle studijniho oboru — ZSF JU

Zdravotné socialni fakulta
Studijni obor (bakalaisky i magistersky)
Pocet Procenta
V§eobecna sestra 47 21,08%
Rehabllltacm-psych?s?c1alm.pece 0 postiz déti, 42 18,83%
dospélé a seniory
Soc. prace ve veiejné spravé 36 16,14%
Spec. pedagogika - vychovatelstvi 22 9,87%
Ochrana obyvatelstva se zaméi. na CBRNE 18 8,07%
Zdravotnicky zachranar 16 7,17%
Fyzioterapie 13 5,83%
Zdravotni laborant 10 4.48%
Nutri¢ni terapeut 8 3,59%
Ofsetrovatelstvi ve vybr. klin. oborech 6 2,69%
Civilni nouzova pripravenost 5 2,24%
Celkem 223 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 3 — Rozdéleni respondentt dle studijniho oboru — ZSF JU
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Tabulka 3 a graf 3 zachycuji rozdé€leni respondenti Zdravotné socialni fakulty dle
studijnich obort. Je zjevné, Ze nejvySsi zastoupeni ma obor VSeobecnd sestra
s 47 studenty (21,08 %), nasleduje obor Rehabilita¢ni — psychosocialni péce o postizené
déti, dospélé a seniory, ktery studuje 42 respondentd (18,83 %) a tieti nejvyssi podil
zastoupeni ma obor Socialni prace ve vefejné spravé s 36 studenty (16,14 %). Dale se
do vyzkumu zapojilo 22 (9,87 %) respondentti z oboru Specialni pedagogika —
vychovatelstvi, 18 zoboru Ochrany obyvatelstva se zaméfenim na CBRNE,
16 (7,17 %) z oboru Zdravotnicky zachranat, 13 (5,83 %) z oboru Fyzioterapie,
10 (4,48 %) zoboru Zdravotni laborant, 8 (3,59 %) z oboru Nutri¢ni terapeut,
6 (2,69 %) z oboru Osetfovatelstvi ve vybranych klinickych oborech a 5 (2,24 %)

studentl z oboru Civilni nouzova pfipravenost.

Tabulka 4 — Rozd¢leni respondenti dle studijniho oboru — EF JU

Ekonomick4 fakulta
Studijni obor (bakalarsky i magistersky)
Pocet Procenta
Obchodni podnikani 54 39,71%
Utetnictvi a finanéni ¥izeni podniku 41 30,15%
Rizeni a ekonomika podniku 29 21,32%
Ekonomicka informatika 7 5,15%
Strukturilni politika EU pro veiejnou spravu 4 2,94%
Strukturalni politika EU a rozvoj venkova 1 0,74%
Celkem 136 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 4 — Rozdéleni respondentt dle studijniho oboru — EF JU
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Tabulka 4 a graf 4 znazoriuji rozdéleni respondenti Ekonomické fakulty dle
studijnich obord. Lze znich vyc€ist, Ze nejnavstévovanéjSim oborem zapojenych
respondentl je Obchodni podnikéani s 54 (39,71 %) studenty. Druhé nejvyssi zastoupeni
ma obor Uetnictvi a finanéni fizeni podniku, ktery studuje 41 (30,15 %) respondentii
a s poétem 29 (21,32 %) studenttl je na tietim misté obor Rizeni a ekonomika podniku.
Nasleduje obor Ekonomicka informatika se 7 (5,15 %) studenty, Strukturalni politika

cvwr

studentti ma obor Strukturalni politika EU a rozvoj venkova s 1 (0,74 %) studentem.

Otazka ¢. 4 — Jaké je VaSe pohlavi?
Tabulka 5 — Rozdéleni respondentt dle pohlavi

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Zeny 189 84,75% 103 75,74% 292 81,34%
Muzi 34 15,25% 33 24,26% 67 18,66%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 5 — Rozdé€leni respondenti dle pohlavi — ZSF JU, EF JU
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Na vySe znazornéné tabulce 5 a grafu 5 je prezentovana uCast muzii a zen
na vyzkumu, do kterého se celkové zapojilo vice Zen v rdmci obou fakult, kdy jejich

celkovy pocet €inil 292 (81,34 %) z 359 a celkovy pocet muzi byl pouze 67 (18,66 %).
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Z tohoto celkového poc¢tu odpovidalo ze Zdravotné socidlni fakulty 189 (84,75 %)
a z Ekonomické fakulty 103 (75,74 %) studentek. Z celkového poctu muzd se
dotaznikového Setfeni ze Zdravotné socidlni fakulty zacastnilo 34 (15,25 %) studentl
a téméf shodné pocetni zastoupeni méli muzi z Ekonomické fakulty s 33 (24,26 %)

studenty.

Otazka €. 5 — Znate pojem socialni reklama?

Tabulka 6 — Znalost pojmu socialni reklama

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Ano 139 62,33% 60 44,12% 199 55,43%
Ne 84 37,67% 76 55,88% 160 44,57%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 6 — Znalost pojmu socialni reklama — ZSF JU, EF JU
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Zda respondenti znaji pojem socidlni reklama, zobrazuje tabulka 6 a graf 6.
Je patrné, ze vysoky podil dotazanych, 160 (44,57 %) z 359, nema zadné povédomi
0 pojmu socialni reklama. Vétsi znalost vSak projevili studenti Zdravotné socialni
fakulty, kdy 139 (62,33 %) z nich odpovédélo, Ze vi, co pojem znamena a 84 (37,67 %)
respondentli o tomto pojmu neslySelo. Neznalost je tedy vyssi u Ekonomické fakulty,

kde vyznam socialni reklamy nezna 76 (55,88 %) studenti a zna 60 (44,12 %) studentt.
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Otazka €. 6 — Uvédomil/a jste si po piecteni vysvétleni, Ze vlastné vite, co je socialni

reklama, pouze jste neznal/a tento pojem?

Tabulka 7 — Znalost vyznamu socialni reklamy po piecteni vysvétleni

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Ano 84 100,00% 76 100,00% 160 100,00%
Ne 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Celkem 84 100,00% 76 100,00% 160 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 7 — Znalost vyznamu socialni reklamy po piecteni vysvétleni — ZSF JU, EF JU
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Na tuto otazku byli odkézani respondenti, ktefi u ptredchozi otazky uvedli, Ze
pojem socialni reklama neznaji. K tomuto dotazu bylo pfipsano vysvétleni, kterym bylo
zjistovano, zda studenti vlastné védi, co se pod socialni reklamou skryva, i kdyz
o samotném pojmu jeSt¢ neslySeli. Pochopeni obsahu pojmu bylo zaroven
predpokladem pro to, aby tito respondenti mohli pokracovat ve vypliovani dotazniku.
Tabulka 7 a graf 7 ukazuji, Ze zGcCastnéni si po preéteni vysvétleni uvédomili, co
socialni reklama znamend, a to stoprocentné jak u fakulty Zdravotné socialni, tak

Ekonomické.
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Otazka ¢. 7 — Setkal/a jste se nékdy se socialni reklamou?

Tabulka 8 — Setkani se socidlni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Ano 219 98,35% 127 93,16% 346 96,66%
Ne 4 1,65% 9 6,84% 13 3,34%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 8 — Setkani se socialni reklamou — ZSF JU, EF JU
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Tabulka 8 a graf 8 prezentuji odpovédi respondentii na otazku, zda se jiz nékdy se
socialni reklamou setkali. Vétsina dotazanych, presné 346 (96,66 %), reagovala kladnou
odpovédi a pouhych 13 (3,34 %) respondenti se se socidlni reklamou nikdy nesetkalo.
Z kladnych odpovédi jich 219 (98,35 %) patfilo studentim Zdravotné socialni fakulty
a 127 (93,16 %) studentim Ekonomické fakulty. Zaporné odpovédéli 4 (1,65 %)
studenti ze Zdravotné socialni fakulty a 9 (6,84 %) studentl z Ekonomické fakulty.

Pokud respondent uvedl, ze se se socidlni reklamou nesetkal, byl odkazan

na otazku ¢&. 16.
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Otazka €. 8 — Kde jste se se socialni reklamou setkal/a?

Tabulka 9 — Kde probéhlo setkani se socialni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Televize 216 27,10% 123 27,83% 339 27,36%
Internet 211 26,47% 121 27,38% 332 26,80%
Billboardy 116 14,55% 62 14,03% 178 14,37%
Tisk 97 12,17% 48 10,86% 145 11,70%
Sbirkové akce 95 11,92% 54 12,22% 149 12,03%
Postovni zasilka 30 3,76% 19 4,30% 49 3,95%
Ve §kole 15 1,88% 1 0,23% 16 1,29%
Rozhlas 12 1,51% 8 1,81% 20 1,61%
Jinde 5 0,63% 6 1,36% 11 0,89%
Celkem 797 100,00% 442 100,00% 1239 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 9 — Kde probéhlo setkani se socialni reklamou — ZSF JU
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Graf 10 — Kde probéhlo setkani se socialni reklamou — EF JU
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U otazky, kde se respondenti se socialni reklamou setkali, mohli dotazani vybrat
vice moznych odpovédi. Reakce na tuto otazku jsou zaznamenany v tabulce
9 a v grafech 9 a 10. Nejcast¢jSimi oznaCovanymi médii u obou fakult byly televize
a internet a tfeti misto zaujaly billboardy. Studenti Zdravotné socialni fakulty uvedli
odpovéd’ televize 216krat (27,10 %), internet 211krat (26,47 %) a billboardy 116krat
(14,55 %). Studenti Ekonomické fakulty oznacili televizi 123krat (27,83 %), internet
121krat (27,38) a billboardy 62krat (14,03 %). Na &tvrté misto zaradili studenti
Zdravotn¢ socialni fakulty tisk s poctem 97 (12,17 %), na paté misto umistili sbirkové
akce spoctem 95 (11,92 %) odpovédi a Sesté misto zaujala poStovni zasilka
s30 (3,76 %) oznacenimi. U respondentd Zdravotné socidlni fakulty probchlo dalsi
setkani se socialni reklamou ve Skole, coz uvedlo 15 (1,88 %) respondentil, nasledovala
odpovéd rozhlas s 12 (1,51 %) reakcemi a na poslednim misté byla odpoved’ jinde, coz
uvedlo 5 (0,63 %) dotazanych. Na ctvrtém misté u studentd Ekonomické fakulty
skoncily sbirkové akce oznacené 54krat (12,22 %) a nasledoval tisk s 48 (10,86 %)
odpovéd'mi. Dalsi v poradi byla postovni zésilka, kterd byla uvedena 19krat (4,30 %),
dale rozhlas s 8 (1,81 %) oznafenimi a nasledovala odpovéd’ jinde s 6 (1,36 %)
reakcemi. Jen vyjimecné se studenti se socialni reklamou setkali ve $kole, coZ poznacil
pouze 1 (0,23 %) respondent.

Vramci jiné mozné odpovédi se se socialni reklamou respondenti setkali

na socialnich sitich nebo u 1ékafe.

Otazka ¢. 9 — Se kterymi tématy jste se v ramci socialni reklamy setkal/a?

Tabulka 10 — Témata socialni reklamy

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Bezpelny sil. provoz 204 17,04% 110 17,60% 314 17,23%
Nemoc 187 15,62% 124 19,84% 311 17,07%
Spolec¢enska
angazovanost 180 15,04% 99 15,84% 279 15,31%
Ochrana 7P 169 14,12% 85 13,60% 254 13,94%
Zavislost 162 13,53% 62 9,92% 224 12,29%
Nasili 155 12,95% 76 12,16% 231 12,68%
Zdravotni postiZeni 140 11,70% 69 11,04% 209 11,47%
Celkem 1197 100,00% 625 100,00% 1822 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 11 — Témata socialni reklamy — ZSF JU
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Graf 12 — Témata socialni reklamy — EF JU
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Respondenti mohli vybrat vice témat, s nimiz se vV ramci socialni reklamy setkali
a v jejich odpovédich, které jsou znazornény v tabulce 10 a grafech 11 a 12, je znatelna
pfevaha témat nemoc, bezpec¢ny silni€ni provoz a spolecenska angazovanost.
U studenti Zdravotné socialni fakulty se v po¢tu 204 (17,04 %) reakci objevila jako
nejcastéj$i odpoveéd’ bezpecny silniéni provoz, v poctu 187 (15,62 %) na druhém misté
nemoc a s podilem 180 (15,04 %) odpovédi nasledovala spoleCenska angaZovanost.
Na ¢tvrtém misté se se 169 (14,12 %) oznacenimi umistilo téma ochrany Zivotniho

prostiedi, nasledovalo téma zavislosti s 162 (13,53 %) oznacenimi a poté motiv nasili
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uvedeny 155krat (12,95 %). Na poslednim misté skoncilo téma zdravotni postizeni, jez
uvedlo 140 (11,70 %) respondentd.

Studenti Ekonomické fakulty, celkem 124 (19,84 %), zvolili jako nejcastéjsi téma
nemoc. Nasledoval bezpe¢ny silniéni provoz se 110 (17,60 %) odpovédmi
a spolecenska angazovanost s 99 (15,84 %) oznacenimi. 85 (13,60 %) ucastnikl vybralo
téma ochrany zivotniho prostfedi, 76 (12,16 %) respondentti zvolilo nasili a 69krat
(11,04 %) bylo uvedeno téma zdravotniho postiZzeni. Nejméné ucastnikd, 62 (9,92 %),
se setkalo s motivem zavislosti.

Respondenti méli k tématu socidlni reklamy vyznacit i konkrétni motiv uvedeny
v zavorkach. U tématu zavislost to bylo nejcastéji koufeni, u nemoci rakovina a klistova
encefalitida, u nasili domaci nasili, u bezpecného silnicniho provozu pouzivani
bezpecnostnich pasii, dodrzovani rychlosti a nepouzivani telefonu béhem jizdy autem.
Zdravotni postizeni bylo upfesnéno na télesné a mentalni, ochrana zivotniho prostredi
na tiidéni a recyklaci odpadu a spole¢enska angazovanost na darcovstvi krve a kostni

diené a dale vyzvu Kk Gcasti pii volbach.

Otazka ¢. 10 — Vzpomenete si na konkrétni socialni kampané ¢i socialni reklamy,
se kterymi jste se setkal/a?

Tabulka 11 — Konkrétni socialni kampané ¢i reklamy — ZSF JU

Zdravotné socialni fakulta

Pocet Procenta

Nemysli§, zaplatis! 135 19,48%
AVON - rakovina 101 14,57%
Dobry andél 93 13,42%
UNICEF 80 11,54%

Pozor kli§té! 72 10,39%
Mi¢eni boli 63 9,09%
Vianoce letos jinak 50 7,22%
Ma to smysl - EKO-KOM 45 6,49%
Prodej slunic¢ek - rakovina 39 5,63%
Pomoc pro Bazalku 15 2,16%

Celkem 693 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 13 — Konkrétni socialné kampané ¢i reklamy — ZSF JU
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Otazka ¢. 10 byla formulovana jako oteviena, pfi¢emz respondenti sami vypisovali
socialni reklamy, na které si vzpomnéli. Do tabulek 11 a 12 a grafii 13 a 14 bylo
vybrano deset nejcastéjSich odpoveédi dle zkoumanych fakult. V piedchozi otazce se
jako nejcastéjsi témata objevovaly motivy nemoci, bezpeéného provozu a spoleenské
angazovanosti. Neni tedy piekvapenim, ze se mezi obéma fakultami nejCasteji
vyskytovaly pravé socialni reklamy tykajici se téchto témat, jako je kampan Nemyslis,
zaplatis! kampané¢ od UNICEF podporujici pomoc zemim Tietiho svéta a kampané
spole€nosti AVON ohledné rakoviny.

Nejvice studentit Zdravotné socialni fakulty, pfesné 135 (19,48 %), uvedlo Sokujici
socialni reklamy vramci kampané Ministerstva dopravy Nemyslis, zaplatis!, coz
zobrazuje tabulka 11 a graf 13. Druhymi nejcastéji oznaCovanymi socialnimi
reklamami, s poctem 101 (14,57 %) odpovédi, byly ty od spolecnosti AVON zaméiené
na boj proti rakovin€. Nasledovaly upoutavky v podobé Dobrého andéla, coz uvedlo
93 (13,42 %) respondentd. Dale se objevovaly rtizné socialni reklamy od organizace
UNICEF, které maji podnitit K pomoci zemim Ttetiho svéta, coz zminilo 80 (11,54 %)
studentti. Nasledovala reklama Pozor, klisté! vyuzivajici motiv pohadky O Cervené
Karkulce, ktera se nebala jit do lesa, protoze byla ofkovana. Na tuto reklamu proti
klistové encefalitidé si vzpomnélo 72 (10,39 %) dotazanych. V mysli respondentd
utkvéla také reklama zaméfena na domaci nasili se sloganem Miceni boli, ktera byla
napsana 63krat (9,09 %). Reklamu v ramci kampané Vinoce letos jinak vysilanou pred
Vanocemi, ktera ukazuje piibéh osamélého seniora, si vybavilo 50 (7,22 %) Gcastnikd.
Castgji uvadénou socialni reklamou byla také reklama Md fo smysl od spoleEnosti
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EKO-KOM  zaméfena

45 (6,49 %) studentt. Mezi deseti nejcastéji zminovanymi Socialnimi reklamami byla
také socialni reklama Vv podobé vetejné sbirky, v ramci které se prodavaji slunicka ¢i
slunecnice na podporu vyzkumu a 1écby rakoviny. Touto reklamou bylo osloveno
39 (5,63 %) respondentl. Posledni misto obsadily socidlni reklamy

¢eskobud¢jovickou organizaci Bazalka, kterd ziskala 15 (2,16 %) odpovédi.

Tabulka 12 — Konkrétni socialni kampang ¢i reklamy — EF JU

ochranu

zivotniho

Ekonomicka fakulta
Pocet Procenta
AVON - rakovina 75 20,89%
Nemysli§, zaplati$ 66 18,38%
UNICEF 54 15,04%
Cigaretové krabicky 41 11,42%
Dobry andél 38 10,58%
Ma to smysl - EKO-KOM 27 7,52%
Volebni kampan 21 5,85%
Jedna dvé, KkliSté si jde pro tebe 16 4,46%
Tiikralova sbirka 12 3,34%
Tyrani déti - billboard 9 2,51%
Celkem 359 100,00%

podporujici

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 14 — Konkrétni socialni kampané ¢i reklamy — EF JU
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Celkem 75 (20,89 %) studentti Ekonomické fakulty si nej¢astéji vzpomnélo na jiz
zminovanou kampan proti rakovin€ od spole¢nosti AVON. Na druhém misté, v podilu
66 (18,38 %) reakci, byla uvadéna kampan Nemyslis, zaplatis a nasledné po ni socialni
reklamy od UNICEF spoc¢tem 54 (15,04 %) odpovédi. Celkem 41 (11,42 %)
respondentll zminilo cigaretové krabicky odrazujici od koufeni. Dale se objevovaly
upoutavky vyzyvajici lidi, aby se stali Dobrym andélem, coz uvedlo 38 (10,58 %)
dotazanych. Stejn¢ jako studenty Zdravotné socialni fakulty, tak i studenty Ekonomické
fakulty napadla reklama Md to smysl od spole¢nosti EKO-KOM a to 27krat (7,52 %).
Na volebni kampané se rozpomnélo 21 (5,85 %) dotdzanych. V ramci volebnich
kampani byl zminovan i slogan jedné z volebni socialni reklamy Nevolis, zaplatis!
Téma klistové encefalitidy v podobé reklamy Jedna dveé, klisté si jde pro tebe uvedlo
16 (4,46 %) Gcastnikd vyzkumu. Socialni reklamu ve formé vetejné Trikrdlové sbirky Si
uvédomilo 12 (3,34 %) respondentii. Na billboardy upozoriiujici na tyrani déti se
sloganem Tak snadno se to nepoznd, zareagovalo 9 (2,51 %) respondentd.

Mezi dal§imi zmiflovanymi reklamami, které¢ uvedlo méné zicastnénych, nez aby
byly zafazeny do deseti nejcastéji zminovanych socialnich reklam v ramci obou fakult,
se vyskytovala napiiklad reklama Smutny klaun, kterym je kluk na vozic¢ku s ironicky
namalovanou tvafi Stastného klauna. Dale Pomozte détem, Benefi¢ni koncerty
Svétluska, Kapka nadéje, Trikrdlova sbirka, reklamy pobizejici pouzivani reflexnich
prvkll a vyzyvajici k pomoci uprchlikiim, Lidl kampan podporujici Setfeni Zivotniho

prostiedi nebo Clovék v tisni.

Otazka ¢. 11 — Vybavi se Vam socidlni reklama, ve které vystupovala verejné
znama osoba ¢i celebrita?

Tabulka 13 — Vybaveni si vefejn¢ znamé osoby ¢i celebrity

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Ano 202 92,24% 120 94,49% 322 93,06%
Ne 17 7,76% 7 5,51% 24 6,94%
Celkem 219 100,00% 127 100,00% 346 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 15 — Vybaveni si vefejné znamé osoby ¢i celebrity — ZSF JU, EF JU
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Zda si respondenti vybavili vefejné znamou osobu nebo celebritu, ktera i¢inkovala
Vv socialni reklamé, prezentuje tabulka 13 a graf 15. Celkem se 322 (93,06 %) studenti
z 346 s takovouto osobou V socialni reklamé setkalo. O trochu castéji to byli studenti
Ekonomické fakulty s poctem 120 (94,49 %) ze 127 studentd, ze Zdravotné socidlni
fakulty to bylo 202 (92,24 %) z 219 student.

Respondenti, ktefi na otdzku odpovédéli ano, byli vyzvani, aby uvedli jméno
znamé 0soby z reklamy, na kterou si vzpomnéli. Nejéastéji studentim utkvéla v paméti
Jitka Cvandarova, Lucie Borhyova, Tereza Maxova, Vendula Svobodova, Mahulena

Bocanova, Aneta Langerovd, Roman Sebrle, Viktor Preiss nebo Marie Dolezalova.

Otazka ¢. 12 — Vyvolala ve Vas nékdy socialni reklama emoce?

Tabulka 14 — Vyvolani emoci socialni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
SpiSe ano 105 47,95% 54 42,52% 159 45,95%
Ano 85 38,81% 17 13,39% 102 29,48%
SpiSe ne 27 12,33% 43 33,86% 70 20,23%
Ne 2 0,91% 13 10,24% 15 4,34%
Celkem 219 100,00% 127 100,00% 346 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 16 — Vyvolani emoci socialni reklamou — ZSF JU
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Graf 17 — Vyvolani emoci socialni reklamou — EF JU
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Tabulka 14 a grafy 16 a 17 zobrazuji to, zda u dotazanych n¢kdy socialni reklama
vyvolala emoce. ProtoZe socidlni reklama na emoce cili, neni piekvapenim, Ze vétSina
odpovédi, presne 159 (45,95 %) z 346, byla spise ano, a to u 105 (47,95 %) studentt
Zdravotn¢ socialni fakulty a u 54 (42,52 %) studentti Ekonomické fakulty.

V ramci Zdravotné socialni fakulty socialni reklama vyvolala emoce u 85 (38,81%)

dotazanych. Odpoved spise ne uvedlo 27 (12,33 %) studentti a 2 (0,91 %) respondenti

na socialni reklamu emo¢n¢ nezareagovali.
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Studenti Ekonomické fakulty ve 43 (33,86 %) piipadech uvedli, Ze je socialni

reklama spise neovlivnila. Celkem u 17 (13,39 %) respondentti socialni reklama emoce

vzbudila a u 13 (10,24 %) nikoliv.

Otazka ¢. 13 — Jaké emoce ve Vas socialni reklama vyvolala?

Tabulka 15 — Druhy emoci vyvolané socialni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Litost, smutek 161 31,26% 60 20,98% 221 27,59%
Nadéje 90 17,48% 39 13,64% 129 16,10%
Strach 78 15,15% 55 19,23% 133 16,60%
Sok 62 12,04% 44 15,38% 106 13,23%
Vina 55 10,68% 32 11,19% 87 10,86%
Hnév 39 757% 18 6,29% 57 7,12%
Prekvapeni 15 2,91% 10 3,50% 25 3,12%
Humor 12 2,33% 26 9,09% 38 4,74%
Radost 3 0,58% 2 0,70% 5 0,62%
Celkem 515 100,00% 286 100,00% 801 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 18 — Druhy emoci vyvolané socialni reklamou — ZSF JU
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Graf 19 — Druhy emoci vyvolané socialni reklamou — EF JU
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Respondenti, u kterych socialni reklama probudila emoc¢ni reakci, méli za tkol
vybrat konkrétni pociténou emoci ¢i emoce, coz prezentuje tabulka 15 a grafy 18 a 19.
VétsSina dotazanych ze Zdravotné sociadlni i Ekonomické fakulty vybrala negativni
emoce V podobé litosti, smutku a strachu, ale také pozitivni emoci, nadéji.

Nejcastéjsi prozitou emoci u studentd Zdravotné socidlni fakulty byla litost
a smutek, coz uvedlo 161 (31,26 %) dotazanych. Nasledoval pocit nadéje s podilem
90 (17,48 %) odpovédi a strach se 78 (15,15 %) reakcemi. Castéji zmifiovan byl také
Sok, ktery pii sledovani socialni reklamy prozilo 62 (12,04 %) respondentu.
S 55 (10,68 %) odpovéd'mi je na patém misté pocit viny a na Sestém misté emoce
vV podobé hnévu, kterou uvedlo 39 (7,57 %) respondentii. Socialni reklama piekvapila
15 (2,91 %) studentti, pobavila 12 (2,33 %) respondentt a u 3 (0,58%) dotazanych
vzbudila radost.

Stejné jako u studentl Zdravotné socialni fakulty, tak i u studenti Ekonomické
fakulty vyvolala socialni reklama nejcastéji litost a smutek, coz uvedlo 60 (20,98 %)
respondentt. V druhé tadé stala dalsi negativni emoce, strach, s po¢tem 55 (19,23 %)
odpovédi. Sok pocitilo 44 (15,38 %), nadgji 39 (13,64 %) a vinu 32 (11,19 %) castnikt
vyzkumu. 26 (9,09 %) studentll bylo pii setkani se socialni reklamou pobavenych,
18 (6,29 %) rozhnévanych a 10 (3,50 %) piekvapenych. Na poslednim misté stoji
radost, kterou prozili 2 (0,70 %) respondenti.
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Otazka €. 14 — Ovlivnila nékdy socialni reklama Vase jednani?

Tabulka 16 — Vliv socialni reklamy na jednani

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
SpiSe ano 122 55,71% 57 44,88% 179 51,73%
Ano 51 23,29% 13 10,24% 64 18,50%
Nevim 20 9,13% 7 5,51% 27 7,80%
Spise ne 17 7,76% 36 28,35% 53 15,32%
Ne 9 4,11% 14 11,02% 23 6,65%
Celkem 219 100,00% 127 100,00% 346 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 20 — Vliv socialni reklamy na jednani — ZSF JU
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Graf 21 — Vliv socialni reklamy na jednani — EF JU
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Tabulka 16 a grafy 20 a 21 zachycuji ndzory respondentti Zdravotné socialni
a Ekonomické fakulty na to, zda socialni reklama ovlivnila jejich jednani. Lze z nich
vyc¢ist, Ze nejvice studentii z obou fakult vybralo jako odpoveéd’ na tuto otazku spiSe ano,
kdy tuto moznost zvolilo 122 (55,71 %) studentd Zdravotné socialni fakulty
a 57 (44,88 %) studentit Ekonomické fakulty. Poté se jiz odpovédi v ramci rozdé€leni dle
fakult lisily.

Studenti Zdravotné socialni fakulty uvedli jasné ano v 51 (23,29 %) pfipadech
a celkem 20 (9,13 %) respondenti nevédélo, zda jejich jednani socialni reklama né&jak
ovlivnila. Jedna znejméné¢ uvadénych moznosti byla spiSe ne sel1l7 (7,76 %)
odpovéd’mi a variantu ne zakrouzkovalo 9 (4,11 %) respondentu.

Studenti Ekonomické fakulty se v 36 (28,35 %) ptipadech spise ovlivnit nenechali
a jasné ne uvedlo 14 (11,02 %) respondent. Vliv na jednani méla socialni reklama

u 13 (10,24 %) studentt a jisto si nebylo 7 (5,51 %) dotazanych.

Otazka ¢. 15 — Jakym zpiisobem Vas socialni reklama ovlivnila?

Tabulka 17 — Zptisob ovlivnéni socialni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Poclet Procenta
Finan¢ni pomoc 80 33,61% 52 43,70% 132 36,97%
VESi zijem o téma 64 26,89% 15 12,61% 79 22,13%
Zména chovani 55 23,11% 23 19,33% 78 21,85%
Materidlni pomoc 36 15,13% 28 23,53% 64 17,93%
Dobrovolnictvi 3 1,26% 1 0,84% 4 1,12%
Celkem 238 100,00% 119 100,00% 357 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 22 — Zpasob ovlivnéni socialni reklamou — ZSF JU
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Graf 23 — Zpusob ovlivnéni socialni reklamou — EF JU
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Tato otazka zjiStovala, jakym zplsobem se nechali ovlivnit respondenti, ktefi
Vv pfedchozi otazce pfiznali, Ze socidlni reklama méla vliv na jejich jednani. Vysledky
jsou zobrazeny v tabulce 17 a grafech 22 a 23. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi.
Studenti z obou zkoumanych fakult, celkem v poétu 132 (36,97 %) z 357 odpovédi,
nejcastéji poskytli finan¢ni piispévek a zaroven se nejméné Casto stali dobrovolniky.
Dobrovolnictvi se zacali vénovat celkem 4 (1,12 %) studenti.

Z pohledu fakulty Zdravotné socidlni financné pomohlo 80 (33,61 %) studenti,
veétsi zajem o dané téma socidlni reklamy projevilo 64 (26,89 %) respondentt
a 55 (23,11 %) jich zménilo chovani. V poctu 36 (15,13 %) studentli byla poskytnuta
materialni pomoc v podobé darovani obleceni, jidla, vody, hracek apod. Dobrovolniky
se stali 3 (1,26 %) dotazani.

Ze studenti Ekonomické fakulty jich 52 (43,70 %) pomohlo finan¢né
a 28 (23,53 %) materialné. U 23 (19,33 %) dotazanych socialni reklama zapticinila
zménu chovani a u 15 (12,61 %) studentl probudila vétsi zajem o predkladané socialni
téma. 1 (0,84 %) student se zacal vénovat dobrovolnictvi.

Respondenti byli v dotazniku také pobidnuti k tomu, aby blize popsali zménu
chovani, pokud tuto odpovéd’ vybrali. Naprosto nejcastejsi reakce se tykaly bezpecnosti
na silnicich. Studenti uvadéli, ze vice mysli na zapinani bezpecnostniho pasu,

nepouzivani mobilu pfi fizeni auta a noSeni reflexnich prvki. Mezi odpovéd'mi se dale
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objevovalo tfidéni odpadu, osvéta u blizkych, o¢kovani, darovani krve, krevni plazmy

nebo kostni dfen¢ a kupovéani kosmetickych produkti netestovanych na zvifatech.

Otazka ¢. 16 — Dle Vaseho nazoru je ucinnéjsi socialni reklama, ktera vyvolava:

Tabulka 18 — U¢inngjsi socialni reklama

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
PreviZné negativni 99 40,74% 68 47,22% 167 43,15%
emoce
PreviIné pozitivni 67 27,57% 28 19,44% 95 24,55%
emoce
Emoéni ok 50 20,58% 38 26,39% 88 22,74%
Piekvapeni 22 9,05% 8 5,56% 30 7,75%
Bez nizoru 5 2,06% 2 1,39% 7 1,81%
Celkem 243 100,00% 144 100,00% 387 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 24 — Uginngjsi socialni reklama — ZSF JU
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Graf 25 — U¢inngj§i socialni reklama — EF JU
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Tabulka 18 a grafy 24 a 25 predstavuji vysledky otadzky, u které mohli respondenti
zvolit vice moznosti. Podle nazord studentli Zdravotné socialni i Ekonomické fakulty
je nejucinngjsi reklama, ktera vyvolava negativni emoce. Toto piesvédéeni uvedlo
celkem 99 (40,74 %) studentll Zdravotné socialni fakulty a 68 (47,22 %) respondentl
z Ekonomické fakulty.

U studentti Zdravotné socialni fakulty se 67krat (27,57 %), tedy na druhém mist¢,
objevila odpovéd’ v podobé pozitivnich emoci a hned po nich néasledoval emoc¢ni $ok,
coz zakrouzkovalo 50 (20,58 %) respondentl. Pfekvapeni v socialni reklamé piisuzuje
ucinnost 22 (9,05 %) dotazanych a 5 (2,06 %) studentt na tento dotaz osobni nazor
nem¢lo.

Ze je Gginna socialni reklama vyvolavajici emoéni $ok, si mysli 38 (26,39 %)
studenti Ekonomické fakulty. Pusobiva je dle 28 (19,44 %) respondenti pozitivné
ladéna socialni reklama a podle 8 (5,56 %) dotazanych reklama piekvapiva. Pouze 2krat
(1,39 %) byla uvedena odpovéd, Ze na ucinnost socialni reklamy respondent nema

vytvofen Zadny osobni nazor.
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Otazka €. 17 — Myslite si, Ze je socidlni reklama potiebna?

Tabulka 19 — Potiebnost socialni reklamy

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem
Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Spise ano 116 52,02% 68 50,00% 184 51,25%
Ano 104 46,64% 59 43,38% 163 45,40%
Nevim 3 1,35% 9 6,62% 12 3,34%
Ne 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
SpiSe ne 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 26 — Potiebnost socialni reklamy — ZSF JU
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Graf 27 — Potiebnost socialni reklamy — EF JU
Ekonomicka fakulta
60,00%
50,00%
50,00%
43,38%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 6,62%
| ' 0,00% 0,00%
0,00%
Spise ano Ano Nevim Ne Spise ne
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nazor na potiebnost socialni reklamy je vyjadiena v tabulce 19 a grafech 26 a 27.
Je ziejmé, ze studenti obou zkoumanych fakult se na potiebnosti socidlni reklamy
shodli. Odpovéd’ spiSe ano a ano se objevila 347krat (96,65 %) z 359 moznych
odpovédi a nema tedy daleko ke 100% podilu. Ze je socialni reklama spie potiebna, si
ze Zdravotné socidlni fakulty myslelo 116 (52,02 %) dotazanych a Ze potifebnd je
uvedlo 104 (46,64 %) respondentti. Z pohledu Ekonomické fakulty sdélilo 68 (50,00 %)
studentli, Ze socidlni reklama je spiSe potfebnd a 59 (43,38 %) je o jeji potiebé
presvédceno.

Z nabizenych moznosti si 3 (1,35 %) respondenti ze Zdravotné socialni fakulty
a9 (6,62 %) studentd Ekonomické fakulty vybrali odpovéd’ nevim. Nikdo z Géastnikt

dotaznikového Setfeni si nemysli, Ze je socialni reklama nepotiebna.

Otazka €. 18 — Chtél/a byste se se socialni reklamou setkavat ¢astéji?

Tabulka 20 — Castgjsi setkani se socialni reklamou

Zdravotné socialni fakulta Ekonomicka fakulta Celkem

Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta

Spise ano 150 67,26% 78 57,35% 228 63,51%

Ano 45 20,18% 29 21,32% 74 20,61%

SpiSe ne 26 11,66% 20 14,71% 46 12,81%

Ne 2 0,90% 9 6,62% 11 3,06%
Celkem 223 100,00% 136 100,00% 359 100,00%
Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 28 — Castgjsi setkani se socialni reklamou — ZSF JU
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Graf 29 — Castgjsi setkani se socialni reklamou — EF JU
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Ze by studenti z obou fakult uvitali ¢ast&j$i setkani se socialni reklamou, dokazuji
vysledky zachycené v tabulce 20 a grafech 28 a 29. Celkem tak odpovédélo
302 (84,12 %) z celkovych 359 zapojenych studenti obou fakult. Ze Zdravotné socialni
fakulty odpovédelo spise ano 150 (67,26 %) a ano 45 (20,18 %) respondenti. Z pohledu
Ekonomické fakulty uvedlo spise ano 78 (57,35 %) a ano 29 (21,32 %) dotazanych.
Na socidlni reklamu cCast&ji spiSe nechtéji narazet studenti Zdravotné socialni fakulty
ve 26 (11,66 %) ptipadech a studenti Ekonomické fakulty ve 20 (14,71 %) piipadech.
Castdji se sni nechtdji setkavat 2 (0,90 %) studenti Zdravotné socialni a fakulty

a9 (6,62 %) respondentii z Ekonomické fakulty.

Otazka €. 19 — Uved’te prosim, své dalSi pripadné nazory a postiehy tykajici se
problematiky socialni reklamy:

Své nazory a postichy uvedlo 10 studentli. Respondenti se rozé¢ilovali nad tim, Ze
JSOu V nas$i zemi rozhazovany a nespravedlivé pierozdé€lovany penize. Je nesmysiné, aby
sportovci ¢i politici pobirali statisicové odmeény, v soutéZich se rozdavaly miliony
a nasledne se mezi primeérne vydelavajicimi lidmi vybiralo na postizené deti ci
na fungovani Klokankii. Ne&ktefi studenti také zminfovali pfespfiliSnou hru
na city a vyvoldvani pocitu viny a povinnosti pomoci. Zaroven vSak néktefi uznali, ze

V dnesni dobé je t€Zké zaujmout pozornost lidi, protoze lhostejnost nékterych je
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dechberouci. V zasade jsou lidé otupéli a o vécech kolem sebe moc nepremysleji.
V odpovédich byl také zminén nazor, Ze socialni reklama upozornuje na palciva téemata
ve spolecnosti a v mnoha oblastech piisobi preventivné. AKtivuje v nékterych lidech
altruistické jednani. Mezi postiehy dotazanych se objevilo také to, ze Vhodné zvolena
reklama, kterd se lidi néjakym zpiisobem dotkne, je miize donutit premyslet a na zdklade

toho dojde treba i po mnohem delsi dobé ke zméene chovani.

4.2 Statistické vyhodnoceni dat ve vitahu k hypotézam

K testovani hypotéz byl vyuzit Test dobré shody neboli Pearsonuv chi-kvadrat se
zvolenou hladinou vyznamnosti 0,05. Pro zpracovani vysledki byl pouzit program
Microsoft Office Excel 2010. K vyhodnoceni obou hypotéz byly zvoleny nulové
hypotézy a do kontingencnich tabulek zaddny hodnoty skutecnych a ocekavanych
cetnosti.

H1: Studenti Zdravotn¢ socialni fakulty maji vyss$i povédomi o socidlni reklamé
neZ studenti Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

HO: Studenti Zdravotné socialni fakulty maji stejné povédomi o socialni reklamé

jako studenti Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

Tabulka 21 — Kontingen¢ni tabulka — Znalost pojmu socialni reklama

Pozorované Cetnosti| O¢ekavané Cetnosti P-O (P-O)2
ZSF JU 139.0000 123.6128 15.3872 1.915380
EF JU 60.0000 75.3872 -15.3872 3.140660

Po statistickém vyhodnoceni dat Kk otazce tykajici se znalosti pojmu vysla
p-hodnota 0,024541. P-hodnota je tedy mensi nez 0,05, ¢imZz se zamita nulova hypotéza
a potvrzuje se, ze studenti Zdravotné socidlni fakulty maji vyssi povédomi
o socialni reklamé nez studenti Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

H2: Subjektivni vliv socidlni reklamy bude u student Zdravotné socidlni fakulty
vyssi nez u studentti Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

HO: Subjektivni vliv socialni reklamy bude u studentti Zdravotné socialni fakulty
stejny jako u studentd Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych

Budé¢jovicich
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Tabulka 22 — Kontingen¢ni tabulka — Vyvolani emoci socidlni reklamou

Pozorované ¢etnosti|Ocekavané Cetnosti P-O (P-O)2
ZSF JU 190.0000 165.1994 24.8006 3.72319
EF JU 71.0000 95.8006 -24.8006 6.42030
Tabulka 23 — Kontingen¢ni tabulka — Vliv socialni reklamy na jednani
Pozorované Cetnosti| Ocekavané cetnosti P-O (P-O)™2
ZSF JU 173.0000 153.8064 19.1936 2.395193
EF JU 70.0000 89.1936 -19.1936 4.130293

Po statistickém vyhodnoceni dat K otazce tykajici se vyvolani emoci socialni
reklamou vysla p-hodnota testu 0,001448. Po statistickém vyhodnoceni dat k otdzce
tykajici se vlivu socialni reklamy na jednani vysla p-hodnota testu 0,01063. P-hodnota
je v obou ptipadech mensi nez 0,05, ¢imZ se zamita nulova hypotéza a potvrzuje se, ze
subjektivni vliv socidlni reklamy je u studentli Zdravotné socidlni fakulty vyssi nez

u studenti Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich.
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5 Diskuse

Diskuse k otdazkdm ¢. 1,2,3 a4

Zkoumany soubor tvofilo celkem 359 respondenttl, z nichz 223 (62,12 %) studenti
navs§tévovalo Zdravotné socidlni fakultu a 136 (37,88 %) studenti Ekonomickou
fakultu. Vyssi zastoupeni studentll ze Zdravotné socialni fakulty si vysvétluji tim, Ze je
jim téma socidlni reklamy bliz§i vzhledem K jejich studijnimu zaméfeni, a proto se
do vyzkumu zapojili radéji nez studenti Ekonomické fakulty. Roli mohl hrat také fakt,
ze dle udaji poskytnutych studijnimi odd€lenimi obou fakult prezenc¢ni formou studia
studovalo v dob¢é vyzkumu na Zdravotné socialni fakult¢ celkem 1 254 studentt
a na Ekonomické fakulté o 240 studentti méné, tedy 1 014,

Do vyzkumu se zapojilo celkem 311 (86,63 %) respondentii z bakalaiskych
studijnich programu a 48 (13,37 %) studentii z magisterskych studijnich programi, coz
muze mit souvislost S tim, ze magisterskych studentti je v rdmci obou fakult podstatné
méné. Dle informace od studijnich oddé€leni zkoumanych fakult studovalo v prezen¢ni
form¢ studia v dobé vyzkumu celkem 1903 budoucich bakalaii a 365 budoucich
magistru.

Co se ty€e pohledu na respondenty dle studovanych obort, tak ze Zdravotné
socialni fakulty vyplnilo dotaznik nejvice studentd z oboru VSeobecna sestra (21,08 %),
Rehabilitatni — psychosocialni péfe o postizené déti, dospélé a seniory (18,83 %)
a Socialni prace ve vetejné spravé (16,14 %). To mize byt tim, ze dle Vyro¢ni zpravy
ZSF JU o ¢innosti (2015), ve které je uveden vyvoj poctu studentli dle jednotlivych
obort v obdobi od roku 2008 do roku 2015, je po celou tuto dobu nejnavstévovangjsim
oborem Vseobecna sestra a na druhém a tietim misté jsou praveé dalsi dva vyse zminéné
obory. Z Ekonomické fakulty se do vyzkumu zapojilo nejvice studentd z oboru
Obchodni podnikani (39,71 %), Ugetnictvi a finanéni ¥izeni podniku (30,15 %) a Rizeni
a ekonomika podniku (21,32 %), coz jsou obory, o které studenti této fakulty jevi
nejvetsi zajem jiz od jejiho zalozeni v roce 2007 (Vyro¢ni zprava o Cinnosti EF JU
2011-2016).

Dotaznik vyplnilo celkem 67 (18,66 %) muzt a 292 (81,34 %) zen, coz odpovida
tvrzeni Kavanové (2016), ktera sdéluje, Zze Zeny tvoii nadpolovi¢ni vétSinu absolventt

vysokych kol nejen v Ceské republice, ale i v celé Evropské unii.
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Diskuse k otdzkdm ¢. 5 a 6

V ramci dotaznikového Setfeni bylo otdzkou ¢. 5 zjistovano, zda maji studenti
Zdravotné socialni fakulty vys$$i povédomi o pojmu socialni reklamy neZ studenti
Ekonomické fakulty a zaroven je touto otdzkou testovana Hypotéza HI. Tento
predpoklad se potvrdil a znalost tohoto pojmu prokazalo 139 (62,33 %) studenti
Zdravotné socialni fakulty a 60 (44,12 %) student Ekonomické fakulty. Vysledek si
oduvodnuji tim, ze studenti Zdravotné socialni fakulty mohli byt s timto pojmem
obeznameni diky studijnimu zaméteni, V jehoz ramci Se se socialni tematikou setkéavaji
Castéji nez studenti druhé zkoumané fakulty, a to jak ve Skole, tak pii konferencich,
prednaskach nebo Vv ramci absolvovanych praxi. Maji tak v této oblasti vétsi prehled
a jisté 1 vétsi zajem o danou problematiku. Pokud se vSak na znalost pojmu nahlédne
bez ohledu na rozdé¢leni dle fakult, tak celkem 160 (44,57 %) respondenti, coz je dle
mého nazoru vysoky podil, 0 tomto pojmu nikdy neslySelo. Domnivam se, Ze tento
pojem neni mezi lidmi dostate¢né zakotfenén, protoze sam o sobé neexistuje prilis
dlouho. To doklada i Zamazalova et al. (2010) informaci, Ze pro socidlni reklamu
na naSem uzemi byl prilomovy 17. listopad 1989, po kterém padl komunisticky rezim
a teprve poté se ke slovu dostaly socialni reklamy a kampang, jak je zname dnes. Davis
(2017) tika, ze ve srovnani se zavedenymi marketingovymi postupy je socialni reklama
jesté v plenkach. Juraskova et al. (2012) souhlasi s tim, Ze tento pojem je relativné novy,
ale zaroven zacina zdomacnovat, a tak v budoucnu bude reklama chapana nejen jako
reklama komer¢ni, ale i jako reklama socialni. Samotny pojem tedy neni ve spole¢nosti
pfili§ rozSifeny, po jeho pfiblizeni uz je vSak vyznam pojmu kazdému jasny, coz
dokazuji 1 vysledky vztahujici se k otazce ¢. 6. Ktomuto dotazu bylo pfipsano
vysvétleni pojmu socialni reklamy a 160 (100 %) respondentu, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli, ze jeji vyznam neznaji, uvedlo, ze vlastné vi, co socidlni reklama znamena,

jen neznalo tento odbornéjsi nazev.

Diskuse k otdzkdam ¢ 7 a 8

Bez reklamy si nds zivot neumime pfedstavit. Provazi nds doslova na kazdém
kroku: v tramvaji, kolem dalnice, v novinach, televizi, radiu, na internetu, v praci
i na dovolené (Toman, 2016). Reklama je vSudypfitomna a pomoci letakt se dostane se
i do nasich domovii (Cerny, 2012). Myslim si, Ze ve srovnani s komeréni reklamou je
pozorovatelnost socidlnich reklam minimalni, av§ak pozitivnim vysledkem je to, Ze se

se socialni reklamou setkala naprosta vétSina respondentii z obou fakult, pfesn¢ 346
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(96,66 %) studentt. Z vyzkumu vyplynulo, ze celkem 339 (27,36 %) respondentii
z obou zkoumanych fakult se nejcastéji se socialni reklamou setkalo Vv televizi a skoro
stejné mnozstvi, 332 dotazanych (26,80 %), na internetu. Tento vysledek koresponduje
s tvrzenim Hubinkové (2008), Ze rozhlas a tisk nejsou v socidlni reklamé pftilis i¢innou
medidlni zbrani, naopak televize, kterd piendsi zvuk i1 obraz soucasné je daleko
pusobivéjsim médiem. To, Ze internet skoncil tésné na druhém misté, opodstatiuji
Draganska et al. (2014) tim, Ze internetové reklamy dnes jiz funguji stejné dobie, jako
ty televizni. Po internetu, v mnozstvi 178 (14,37 %) odpovédi, nasledovaly billboardy.
Ptic¢inu lze, dle Vysekalové a Mikese (2010) shledavat v tom, ze s venkovni reklamou
se Ize potkat na riznych mistech a v riznych formach, jako jsou vyvésni tabule, plakaty,
vyvésni §tity a plochy nebo billboardy a pies den zasahne velké mnozstvi lidi.
U studenti Zdravotné socialni fakulty se 15 (1,88 %) student se socialni reklamou
setkalo ve Skole, coz z Ekonomické fakulty uvedl pouze 1 (0,23 %) student. Sice se
potvrdil  mdj ptfedpoklad, Ze se studenti Zdravotné¢ socialni fakulty
se socialni reklamou ve Skole setkali castéji nez studenti Ekonomické fakulty, ale

zaroven me vsak udivilo, Ze v tak minimalnim poctu piipadu.

Diskuse K otdazkdm ¢. 9 a 10

Otazka ¢. 9 se vztahovala k tématim, se kterymi se respondenti v ramci socialni
reklamy setkali nejcast&ji. Z celkového pohledu se nejvice odpovédi, 314 (17,23 %),
vztahovalo k bezpecnému silni¢nimu provozu. Jak uvadi Harantova (2014), tak
pfedevSim této problematice se socialni reklama vénovala jiz v dobé komunismu,
a proto ma toto téma na tizemi Ceské republiky a Slovenska velmi dlouhou tradici.
Tento dotaz konkretizovala otazka ¢. 10 hledajici konkrétni socialni kampané
¢i reklamy, které by se respondentim vybavily. K tématu bezpecného silni¢niho
provozu to byla nejcastéji kampan Ministerstva dopravy Nemyslis, zaplatis!, ktera se
velmi casto objevovala v médiich a u pfijemct vzbuzovala negativni emoce.
To potvrzuji i Vysekalova et al. (2014), kteti reklamni spoty popisuji tak, ze vzbuzuji
strach, hnév a smutek. Divdka emocné ptipoutaji, aby se vydrzel divat az do konce
a maji tak potencial ovlivnit jednani cilové skupiny. Bacuvcik a Harantova (2016)
uvadgji, ze tato kampail byla uCinnd, protoze se podatilo snizit pocet usmrcenych
na silnicich z 802 na 583 v letech 2013 a 2014.

Téma nemoci, coz je dle mnoha autorti dal§im velmi Casto uzivanym motivem

v socialnich reklamach a uvedlo jej na druhém mist¢ 311 (17,07 %) respondenti
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z pohledu obou fakult. Nejcastéji byly uvadény socialni reklamy od spole¢nosti AVON
a dale od Nadace Dobry and¢l zabyvajici se rakovinou. Ba¢uv¢ik a Harantova (2016) se
domnivaji, Ze Mozna nejveétsi Cast vetejnych aktivit v oblasti prevence rakoviny prsu lze
piipsat pravé spolecnosti AVON, kterd se touto problematikou dlouhodobé zabyva.
Casto se objevovaly také socialni reklamy zaméfené na ockovani proti klistové
encefalitidé. Jak se lze dozvédét na CT 24 (2012), Cesi maji z klistat velké obavy,
a proto se nechavaji reklamou ovlivnit. Stejny zdroj uvadi, Zze v Ceské republice
je nejpopularnéjsim oCkovanim praveé oCkovani proti klistové encefalitide.

Na tfetim mist¢ byla spoctem 279 (15,31 %) reakci oblast spoleCenské
angazovanosti, v jejimz ramci si studenti Ekonomické fakulty vzpomnéli na kampané
tykajici se ucasti na volbach, coz je jisté ovlivnéno tim, Ze kratce pied realizaci
vyzkumu probihaly kampané pro prezidentské volby. Casto zmifiované byly také
socialni reklamy UNICEF. Reklamy od této organizace zlstaly vV paméti respondenti
mozna proto, ze dle tidaji Kukly et al. (2016) tento Détsky fond OSN existuje jiz
od roku 1946 a angazuje se v mnoha oblastech pomoci jako je zdravi, vyziva, zdravotni
péce, hygiena, zékladni vzdélani, ochrana pted nésilim, zneuzivanim ¢i nemoc AIDS.
Dle této informace UNICEEF tak jiz dlouho produkuje velké mnozstvi socialnich reklam
na riizna témata, ¢imz se tyto reklamy dostaly do povédomi lidi. Dle mého nazoru tyto
reklamni spoty vyuzivaji hlavné emociondlni apely, kdyz ukazuji nemocné,
podvyzivené a zneuzivané déti. V odpovédich se objevil také prodej sluni¢ek
(slunecnic) proti rakoviné, kdy si tuto vefejnou sbirku, v ramci které jsou lidé
oslovovani na ulicich, vybavi snad kazdy.

Téma ochrany Zivotniho prostfedi uvedlo na dal§im misté 254 (13,94 %) studentti
a vramci n&j se jim casto vybavovala kampan spole¢nosti EKO-KOM. Dle Krupky
(2012) mé tato spole¢nost pozoruhodné kreativni reklamy pro tifidéni a recyklaci
odpadi, které zaujmou. Brezina (2015) uvadi, ze dnes jiz zeleny symbol (dvé zelené
Sipky) spolecnosti EKO-KOM je k nalezeni témé&f na kazdém tretim obalu uvedeném
na cesky trh. Dva tisice obci, vnichz Zzije polovina cCeské populace, ziskdva
prostiednictvim EKO-KOM od vyrobctl dotace na tfidéni odpadu.

Na dal§im misté se umistilo téma zavislosti, coz zakrouzkovalo 224 (12,29 %)
respondentti. Jako konkrétni socialni kampan k tomuto tématu byly zminény varovné
obrazky na cigaretovych krabi¢kach, které maji kutaky od koufeni odradit. Studenti
Ekonomické fakulty je zatadili na ¢tvrté misto, a i kdyZ se u studenti Zdravotné socialni
fakulty neumistily v prvni desitce, uvadény byly také. Ferebauer (2016) piSe, ze piibyva
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hodné¢ mladych kufakd, hlavné dévcat, a na tuto skupinu budou mit obrazky
na cigaretach nejvétsi vliv. Dle mého nazoru jsou obrazky natolik odpudivé, ze i kdyby
od koufeni neodrazovaly, utkvi lidem v paméti, coz je znat v odpovédich studenta.

Respondenti se z nabizenych moZnosti s motivem nasili setkali az jako
na pfedposlednim misté, ve 231 (12,68 %) ptipadech. Mezi nejcastéj$imi deseti
odpovéd'mi studentll Zdravotn¢ socidlni fakulty se objevila kampan Miceni boli.
Baierova (2016) uvadi, ze uz pii prvnim kontaktu s ohrozenou osobou dochazi
z neznalosti problematiky k zavaznym profesnim pochybenim, a pravé tato kampan se
snazi o problematice informovat laickou vefejnost a zkvalitnit pomoc lidem ohrozenym
domécim nasilim.

Nejméné Casto se respondenti setkali s tématem zdravotniho postiZeni a to 209krat
(11,47 %). To, Ze se studentum tolik nevybavovaly reklamy na toto téma, muze byt
dano tim, ze ve srovnani s mnohymi reklamami, naptiklad reklamami spole¢nosti
AVON, UNICEF nebo Nadace Dobry andé¢l, se tyto reklamy ztraceji nebo je lidé
necht&ji vidét. To koresponduje s tvrzenim Novakové (2011), ktera v nasledujicim
odstavci uvadi, ze kazdd spolecnost méa urcity systém hodnot, Vnémz je zdravi,
psychicka a fyzicka zdatnost obvykle na prvnim misté. To ovliviiuje vztah spole¢nosti
Kk postizenym lidem, ke kterym si tak vzhledem k Zebticku hodnot vytvaii neménné
predsudky a postoje.

Mezi konkrétnimi socidlnimi reklamami se objevila také Trikrdlova sbirka nebo
Vanoce letos jinak, coz si oduvodnuji tak, ze vyzkum probihal par mésict
po Vanocich a respondentim se tato vetejna sbirka a reklamni spot rychle vybavily.
To, ze se 15 (2,16 %) respondentim ze Zdravotné socialni fakulty vybavila kampan
Pomoc pro Bazalku, mize byt dano tim, Ze tato organizace sidli v Ceskych
Bud&jovicich, a tak si studenti studujici v Ceskych Budé&jovicich tuto organizaci snadno
vybavili. Zadost o pomoc Bazalce je kvidéni &asto, jak vramci sportovnich

a kulturnich akci, tak i v tisku.

Diskuse k otdzce ¢ 11

Vyzkum pftinesl zjisténi, ze vétSina dotazanych, piesné 322 (93,06 %) bez ohledu
na studovanou fakultu, si vybavila socialni reklamu, ve které vystupovala vefejné
znama osoba nebo celebrita. Dle Bacuvcika a Harantové (2016) jsou celebrity jednim
z nejCastéjsich prostiedkt v socidlnim i komerénim marketingu. Lidé je v médiich

dlouhodobé sleduji, ¢imz se pro né¢ mohou stat piiklady Uspéchu, divéryhodnosti
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i moralnimi autoritami. Dle Silvy (© 2015) je obsazovani celebrit do reklam
celosvétové velmi dobte fungujici strategie. Globalni hodnota uziti znamych tvari
v reklamach ¢ini 25 %. Celebrity vystupovaly i v socidlnich reklamach, na které si
respondenti vzpomnéli. Patii mezi né reklamy od spolec¢nosti AVON, Nadace Dobry

and¢l, UNICEF nebo kampan Miceni boli.

Diskuse K otdzkdm ¢. 12,13 a 16

Otéazkou €. 12 byla otestovana hypotéza H2 a z vysledki vyplynulo, ze u vétSiny
respondentll z obou zkoumanych fakult socidlni reklama vyvolala emoce, a to ve 261
(75,43 %) piipadech. To neni piekvapivy vysledek, protoze jak uvadi Hubinkova
(2008), socialni reklama stavi ve velké mife pravé na emociondlnim vyjadieni
sdéleného problému. Tellis (2000) dodava, ze takovéto reklamy si lidé dobie
zapamatuji, nebot’ emoce setrvavaji v paméti mnohem déle nez argumenty.

Otazka ¢. 13 zjistovala, jaké konkrétni emoce respondenti u sledovani socialni
reklamy prozili, pokud u nich emoce vyvolala. Nejcastéji pociténou emoci, bez ohledu
na rozdéleni respondentt dle fakult, byla litost a smutek, coz uvedlo 221 (27,59 %)
studentli. Druhym nejcastéji uvadénym pocitem byl strach se 133 (16,60 %) odpovéd'mi
a nasledovala nadgje ve 129 (16,10 %) piipadech. Sok ziskal 106 (13,23 %) odpovédi,
vina 87 (10,86 %) a hnév 57 (7,12 %) reakci. Na poslednich tfech mistech skoncilo
ptekvapeni oznacené 25krat (3,12 %), humor zminény 38krat (4,74 %)
a radost uvedena Skrat (0,62 %). Sok a prekvapeni mohou vzbuzovat pozitivni
i negativni emoce, ale pokud jsou smutek a litost, strach, vina a hnév shrnuty
do negativnich emoci a nad¢je, humor a radost do pozitivnich emoci, pak tedy
u sledovani socialni reklamy pocitili respondenti piedevS§im negativni emoce. Ty
na studenty ziejm¢ dost zapusobily, protoze V otazce €. 16 oznacili jako nejucinngjsi
socialni reklamu pravé tu, kterd vyuzivad predevSim negativni emoce a to 167krat
(43,15 %). Vastikova (2014) sdéluje, ze reklama pracuje se strachem, pocitem viny
a hanby, aby pfiméla lidi chovat se urcitym zptsobem nebo naopak nékteré chovani
omezila. Dle Kovare (2018) je vyvolani negativnich emoci, ukazani toho nejhorsiho, co
se napiiklad pti dopravni nehod¢ muze stat, jedinym zplsobem, jak lze vefejnost
upozornit a napravit. S tim vsak nesouhlasi Hubinkova (2008), ktera upozorfiuje na to,
ze pouhé pisobeni strachu, smutku, znechuceni, viny a dalSich negativnich pociti mize
vyvolat obranné reakce a nebezpe€i za¢ne byt po Case ignorovano. Autorka zaroven

navrhuje, aby byla piijemci nabidnuta feSeni, ktera povedou Kk zabranéni negativni
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situaci, coz jedince nuti uvazovat nad poselstvim reklamy a pochopit, ze pokud nebude
jednat uréitym zptisobem, muze pocitit negativni disledky svého jednani.

Po proziti negativnich emoci respondenti v mens$im poc¢tu piipadu pocitili emoce
pozitivni. Zaroven byly uvedeny jako druhy nejucinnéjsi prostiedek v reklam¢, coz
uvedlo 95 (24,55 %) dotazanych. Geuens (2014) vyzdvihuje pisobeni pozitivnich
emoci vyvolanych reklamou a ftika, Zze zvySuji jeji oblibu, coz se promita
1 do piiznivéjSich postoji k ni, a mtize tak byt ovlivnéno piijemcovo jednani. S tim
souhlasi 1 Stathopolou et al. (2017) a uvadéji, ze divaky vice zaujmou reklamy
tyto reklamy budou piijemci dale Sifeny a diskutovany. Vysekalova et al. (2012)
dodavaji, Zze reklama vyvolavajici pozitivni emocionalni stopu je ucinna. Dle
rozporuplnych nazort mnoha autord se domnivam, ze se neda striktné fici, jestli
na spolec¢nost pusobi vice pozitivni nebo negativni emoce, protoze je to jisté velmi
individudlni zalezitost. Nékoho muize zasdhnout socidlni reklama cilend na negativni
emoce, nékoho vSak odradi a ovlivni ho spiSe reklama pozitivné ladéna.

Sok prozilo celkem 106 (13,23 %) respondentii a jako efektivni prostfedek pro
ucéinnou socialni reklamu jej v otazce ¢. 16 oznacilo 88 (22,74 %) studentt. Urban et al.
(2011) sdéluji, ze socialni reklama casto Sokuje, aby vefejnosti otfasla a vytrhla
ji z bezstarostnosti a nemistného klidu. Vysekalova et al. (2014) se ptidavaji s tim, Ze
Sokujici, provokativni a kontroverzni socidlni reklama mé upoutat pozornost a v lepSim
pfipad¢ pfinutit lidi zamyslet se nad komunikovanym sdélenim a zménit konkrétni
jednani.

Studenti prozili prekvapeni v 25 (3,12 %) piipadech a jako u€inny prvek v socialni
reklamé jej uvedli aZ na poslednim misté s podilem 30 (7,75 %) oznaceni. Tento nazor
nekoresponduje s tvrzenim Harantové (2014), ktera udava, ze piekvapeni je v socialni

reklamé ucinnym apelem.

Diskuse k otdzkdam ¢ 14 a 15

Otazka €. 14 ptispéla k otestovani hypotézy H2 a pfinesla zjiSténi, Ze vétSina
ucastnikll vyzkumu, celkem 243 (70,23 %), nechala a spise nechala socialni reklamou
ovlivnit své jednani. Dle mého nazoru tak socialni reklama plni jeden ze svych ucelu,
kterym je dle Drukera (© 2013), Hubinkové (2008), Harantové (2014), Vastikové
(2014) ¢i Khanova (2017) zména modeld chovani a motivace K pozitivnim ¢inGim.

Respondenti, ktefi se reklamou nechali ovlivnit, nej¢astéji poskytli finan¢ni pomoc, coz
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bylo ozna¢eno 132krat (36,97 %). Dle Bufinské (2014) pouze 9 % Cechtl piispiva
na né¢jakou vetejné prospésnou aktivitu pravidelné, ale pro ob¢asny ptispévek se jednou
za ¢as rozhodne kazdy druhy ¢lovek. Ttetina z piispévatelu si také ovétuje, zda je jejich
piispévek vyuzit na planovany ucel. 79 (22,13 %) respondentt se 0 dané téma obsazené
Vv socialni reklam¢ zacalo vice zajimat a 78 (21,85 %) studentd zménilo své chovani.
To spocivalo hlavné v ¢astéjSim zapindni bezpecnostniho pasu, netelefonovani za jizdy,
dodrzovani rychlosti a v tfidéni odpadu. Celkem 64 (17,93 %) dotazanych se rozhodlo
pomoci materidln¢ poskytnutim obleceni, jidla, vody nebo hracek. Ptacnik (2017) uvadi,
ze nadpoloviéni vétSina finanéné pfispivajicich poskytuje i1 materidlni pomoc.
Dobrovolnictvi se zacali vénovat pouze 4 (1,12 %) studenti z obou fakult, coz neni
ptekvapivé, protoze stat se dobrovolnikem je, dle mého nazoru, dilezité a dlouhodobé
rozhodnuti a vyzaduje vice odhodlani a obctovani nez tfeba financni ¢i materidlni

pomoc.

Diskuse Kk otdzkam ¢. 17 a 18

Vysledky vyzkumu ptinesly zjisténi, ze 347 (96,65 %) respondentim socialni
reklama pfipadd potfebnd. JurdSkova et al. (2012) uvadeji, Ze spoleCenska potieba,
respektive naléhavost, stavi socidlni reklamu jednoznaéné pred reklamu komer¢ni, jejiz
metody a techniky vyuZziva. Harantova (2014) dodavéa, Ze pokud by socidlni reklama
zachranila byt’ jen jediny Zivot, napfiklad diky pouZiti bezpe€nostnich past, bude vzdy

Pozitivnim vysledkem je, ze 302 (84,12 %) studentd by se chtélo se socialni
reklamou setkdvat cCastéji. Z vyzkumu Harantové (2014) vyplynulo, ze vétSina
dotazanych se shodla na tom, ze v Ceské republice je mnoZstvi socidlnich reklam
nedostatecné. Na druhou stranu jeden respondent z autor¢ina vyzkumu uvedl, ze pokud
by byla cCetnost socialnich reklam stejna jako u komercnich reklam, prestali by ji
adresati vnimat. Kopecky (2010) uvadi, Ze jednim ze zasadnich momenti pro veétsi
prosazeni, ucinnost a zviditelnéni socialni reklamy, je prostor a ¢as v médiich, kterého
se zatim socialni reklamé u nas zoufale nedostava. S tim souhlasi i Zamazalova et al.
(2010) a sdéluje, ze socialnimu marketingu je v Ceské republice vénovana mnohem
mensi pozornost, nez by si zaslouzil a nez je tomu naptiiklad ve Spojenych statech

americkych.
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6 Zavér

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo zjistit, zda studenti Zdravotné socialni
fakulty maji vyssi povédomi o socialni reklamé neZ studenti Ekonomické fakulty a zda
je subjektivni vliv socialni reklamy vyssi u studenti Zdravotné sociadlni fakulty nez
u studenti Ekonomické fakulty. Vychdzela jsem zptedpokladu, Ze studentim
Zdravotné socidlni fakulty, ktefi by méli mit urcité osobnostni piedpoklady pro vykon
pomahajicich profesi, kterymi mohou byt socialni citéni a touha pomdhat, budou
spolecenské problémy blizsi, ze tito studenti budou vnimavéj$i k socialni reklamé
a zaroven diky zdravotné socidlnimu studijnimu zaméfeni o ni budou mit vétsi ponéti
nez studenti Ekonomické fakulty. Tyto cile byly soucasné hypotézami, které¢ se po
verifikaci ziskanych dat potvrdily. Tento pojem nezna 84 (37,67 %) studentti Zdravotné
socialni fakulty a 76 (55,88 %) studenti Ekonomické fakulty, coz mi pfipada jako
vecelku vysoky podil. Dale mé rovnéz piekvapilo, Ze studenti Zdravotné socialni fakulty
se se socialni reklamou ve Skole setkali jen v 15 (1,88 %) pfipadech. Domnivam se, Ze
by se studenti vramci studia méli se socialni reklamou blize seznamit. Ziskaji tak
0 tomto stale vice diskutovanéj$im tématu vice informaci, mohou o ném debatovat
a ziskat tak i vy$8i povédomi o socialnich problémech, které se dotykaji nas vSech.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze se vétsina respondenti se socialni reklamou setkala,
a to vétSinou v televizi nebo na internetu, coZ jsou v dnesSni dob€ velmi popularni
a Casto vyuzivana média. Tématy, ktera studentim nejcastéji utkvéla v paméti, byly
bezpecny silni¢ni provoz, nemoc a spolecenska angazovanost, jeZ mimo jiné zahrnuje
darcovstvi krve a kostni dfené, dobrovolnictvi, G€ast na volbach nebo pomoc chudym
zemim Ttetiho svéta. V rdmci bezpecného silni¢niho provozu byla nejcastéji zminovana
kampan Nemyslis, zaplatis!, kterou si respondenti z obou zkoumanych fakult
zapamatovali jisté kvili Sokujicim televiznim spotim. U tématu nemoc si studenti ¢asto
vybavovali reklamni kampané¢ od spolecnosti AVON a Nadace Dobry and¢l, které jsou
k vidéni velmi Casto a angazuji se v nich vefejné znamé osoby a celebrity. Ohledné
tématu spolecenské angazovanosti byly Casto uvaddény volebni kampané, na coz muize
mit vliv fakt, Zze kratce ptred realizaci vyzkumu probihaly kampané pro prezidentské
volby. Sociélni reklamy UNICEF se v odpovédich respondentt také vyskytovaly Casto.
Tato organizace se zabyva Sirokym spektrem pomoci od zdravi, vyzivy, zdravotnich
problému po nasili a AIDS. Velké mnozstvi socialnich reklam od organizace UNICEF

vyuzivajicich emociondlni apely a celebrity, tak utkvélo v paméti mnoha respondenttim.
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Vétsiné studentim se také vybavila socialni reklama, ve které vystupovala vetejné
znamd osoba nebo celebrita, coz dokazuje, Ze jsou tyto osoby Casto vyuzivanym
prostiedkem nejen V socialnich reklamach.

Zvysledku vyzkumu je také ziejmé, ze se socialni reklamé dafi Sokovat
a vzbuzovat v lidech jak negativni, tak pozitivni emoce a ti jsou na zaklad¢ toho ochotni
zménit své jedndni. Respondenti tak na zdkladé setkani se socidlni reklamou
poskytovali finan¢ni pfispévky, materialni pomoc nebo si u nich dané téma ziskalo vétsi
pozornost. Studenti také =zaCali vice myslet na zapinani bezpecnostnich pasa,
dodrzovani rychlosti, pouzivani bezpecnostnich prvki ¢i omezili pouzivani mobilu
za jizdy autem. Pozitivnim zjisténim bylo to, ze vétSiné respondentl socialni reklama
ptijde potiebna a nevadilo by jim se s ni setkavat Castéji.

Ma prace muze slouzit studentim riznych fakult i1 Siroké vetejnosti k ziskdni
novych ¢i rozsifeni stavajicich znalosti o socidln¢ reklamé pfi soucasném porovnani
s reklamou komer¢ni. Muze poskytnout informace subjektim socidlni reklamy o tom,
zda je tento pojem u mladé generace dostate¢né rozsiten a jestli je mlada generace
ochotna se stimto druhem reklamy setkavat Castéji. Pfinosnou informaci pro tyto
subjekty muze byt také zjisténi, zda socialni reklama plIni svij Gcel a zda ma moc
ovliviovat lidské jednani a emoce. Dale by diplomova prace mohla byt piinosna pro
studenty i pedagogy minimaln¢ Zdravotné socialni a Ekonomické fakulty, kterych se
téma socialni reklama dotyka, jelikoZ propojuje ekonomickou i socidlni oblast.

Na zéklad¢ vysledkll vyzkumu, ze kterého vyplyva, ze neceld polovina dotdzanych

tento pojem nezna, by se socialni reklama mobhla stat, alespon partikularng, predmétem

vyuky.
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Piiloha 1 — Reklamni kampané

Suvenyr z Prahy, «

ktery si nikdo nechce
pfinést domu,
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entitei svého psa na ulidi, uklidte, prosim, jeho ho
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Obrazek 2 — Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce ptinést domt (Krupka, 2012)
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Obrazek 3 — Jenom vl neda ptrednost zebie (Krupka, 2012)
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Obrazek 6 — Loose Lips Sink Ships (Ad Council, © 2017c)
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Obrizek 7 — Rodi¢ a rakovina (Do:bl.'y ar-ldél, © 201 7)
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Obrazek 9 — Pratelé, nenechte fidit své opilé pratele (Sugett, 2017)
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Obrazek 12 — Bez anorexie (Novinky, 2007)



Obrazek 13 — Nemyslis, zaplatis! (BESIP, © 2012)

Obrazek 14 — Koufeni neni jen sebevrazda, je to vrazda (Vega, 2013)
b B

-

Obrazek 15 — Recyklace (Samosebou, © 2016)



Obrazek 17 — Zasobnik papiru (Saatchi&Saatchi, 2007)


http://www.saatchi.dk/

Priloha 2 — Dotaznik

Vazeni studenti,
jmenuji se Veronika Zajacova a jsem studentkou magisterského oboru Rehabilita¢ni —
psychosocialni péce o postizené déti, dosp€lé a seniory na Zdravotné socidlni fakulté
JihoCeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku zjistujicitho Subjektivni viiv socidlni reklamy na studenty Jihoceské univerzity
v Ceskych Budéjovicich. Prosim, oznaéte vzdy jen jednu odpovéd’, pokud u jednotlivych
otazek neni uvedeno jinak. U otevienych otazek svoji odpoveéd’ vypiste.

Dé&kuji Vam za ochotu a €as vénovany tomuto dotazniku. Ziskané udaje budou
pouzity pouze pro ucely mé diplomové prace a zaroven Vas chci ujistit, Ze dotaznik je

zcela anonymni.

1. Jakou fakultu studujete?
a) Ekonomicka fakulta

b) Zdravotné socialni fakulta

2. Ktery studijni program studujete?
a) bakalarsky
b) magistersky

3. Ktery studijni obor studujete? .........................oo

4. Jaké je Vase pohlavi?
a) muz

b) Zena

5. Znate pojem socialni reklama?
a) ano (prejdéte k otdazce ¢. 7)
b) ne

Vysvétleni: Socialni reklama upozorfiuje na celospoleCenské problémy svéta, Spatné
navyky lidi, motivuje k pozitivnim ¢inlim ¢i se snazi zménit vzorce chovani. Tim se
snazi zviditelnit a zmirnit socidlni problémy. Castymi tématy socialni reklamy jsou
preventivni prohlidky a oc¢kovéni, drogy, koufeni, alkohol za volantem, AIDS, Zivotni
prostfedi, zdravotni postiZzeni, domaci nésili, chudoba zemi Ttetiho svéta atd. Cilem

socidlni reklamy mtize byt pomoc materidlni, financni, informovani o socidlnim



problému, pomoc na misté (tfeba jako dobrovolnik) ¢i vyvolani zmény chovani
(pouzivani bezpec¢nostniho pasu, preventivni zdravotni vySetfeni, abstinence atd.).

Socialni reklama ¢asto uto¢i na lidské emoce a svédomi.

6. Uvédomil/a jste si po precteni vysvétleni, Ze vlastné vite, co je socialni reklama,
pouze jste neznal/a tento pojem?

a) ano

b) ne

7. Setkal/a jste se nékdy se socialni reklamou?
a) ano

b) ne (prejdete k otdazce ¢. 16)

8. Kde jste se se socialni reklamou setkal/a? (Moznost vybrat vice odpovédi)

a) v televizi

b) v rozhlase

C) na internetu

d) prostfednictvim postovni zasilky

e) v tisku

f) na billboardech

g) pii sbirkovych akcich

h) ve Skole

Ch) JINde, KOB? ... e

9. Se kterymi tématy jste se v ramci socialni reklamy setkal/a? (MozZnost vybrat vice
odpovédi, prosim oznacte i konkrétni téma/ta uvedené/a v zavorkach)

a) zavislost (koufeni, alkoholismus, drogy, gamblerstvi)

b) nemoc (rakovina, AIDS, cukrovka, anorexie, bulimie, klistova encefalitida)

¢) nasili (sexualni, fyzické, psychické, domaci, tyrani déti, tyrani seniord, tyrani zvirat)
d) bezpecny silnicni provoz (pouzivani bezpecnostnich pasti a reflexnich prvki,
dodrZzovani rychlosti, nepouzivani telefonu za jizdy, nepoziti alkoholu pied jizdou
autem)

e) zdravotni postiZeni (t€lesné, mentalni, duSevni, kombinované)



f) ochrana zivotniho prostfedi (tfidéni a recyklace odpadu, zneciStovani Zzivotniho
prostfedi, kdceni lesti a pralesti, ochrana ohrozenych druhii zvitat, ochrana vodnich
zdroji, vystavba primyslovych zon)

g) spoleCenska angazovanost (darcovstvi krve a kostni dien¢, dobrovolnictvi, Gicast na
volbach, pomoc chudym v zemich Ttetiho svéta, pomoc pii humanitarnich katastrofach)

h) Jin€ t€ma, JAKE? ........oooiii e,

10. Vzpomenete si na konkrétni socialni kampané ¢i socidlni reklamy, se kterymi
jste se setkal/a? (Prosim, uved'te jejich ndzev, nebo je blize popiste)

11. Vybavi se Vam socialni reklama, ve které vystupovala vefejné znama osoba ¢i
celebrita?

Q) ANO (UVEATE JIENO).............cooi oo
b) ne

12. Vyvolala ve Vas nékdy socialni reklama emoce?
a) ano

b) spise ano

c) spiSe ne (prejdeéte k otdzce ¢. 14)

b) ne (prejdete k otdazce ¢. 14)

13. Jaké emoce ve Vas socialni reklama vyvolala? (Moznost vybrat vice odpovédi)
a) hnév

b) litost, smutek

c) strach

d) vina

e) humor

f) nadgje

g) prekvapeni

h) radost

ch) Sok

1) JINE, JAKE? .. oi ettt ettt ettt et e st e et e bt e et e e teeeabeenbeeeabe e treare e



14. Ovlivnila nékdy socialni reklama VaSe jednani?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne (prejdeéte k otdzce ¢. 16)

d) ne (prejdéte k otdazce ¢. 16)

e) nevim (prejdete k otdzce ¢. 16)

15. Jakym zpiisobem Vas socialni reklama ovlivnila? (Moznost vybrat vice odpovédi)
a) poskytl/a jsem finan¢ni pomoc (darcovskd SMS, zaslani penéz na ucet, sbirka na
miste...)

b) poskytl/a jsem materidlni pomoc (zaslani hracek, obleceni, jidla, vody...)

¢) zménil/a jsem svE€ chovani, Jak?.........oooiiiiiiiiii

d) stal/a jsem se dobrovolnikem
e) zacal/a jsem se o predkladany socialni problém vice zajimat

F) JINAK, JAK? ..o,

wewrs

16. Dle Vaseho nazoru je u¢innéjsi socialni reklama, ktera vyvolava:
a) pievazné pozitivni emoce (humor, laska, nadéje, radost ...)

b) pfevazné negativni emoce (hnéyv, litost, smutek, strach, vina...)

¢) prekvapeni

d) emocni Sok

€) nemam na uc¢innost socialni reklamy vytvoren zadny osobni nazor

17. Myslite si, Ze je socialni reklama potiebna?
a) ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne

e) nevim

18. Chtél/a byste se se socidlni reklamou setkavat ¢astéji?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne



19. Uved’te prosim své dalsi pripadné nazory a postirehy tykajici se problematiky
socialni reKIamy: ........ ...

Jest¢ jednou Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. Vase udaje budou anonymné
zpracovany. Pokud byste mél/a zajem o vysledky vyzkumu, uvedte kontaktni e-mail,

na ktery Vam zpracované udaje rada zaslu.



