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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva socialni reklamou, konkrétné vlivem socialni reklamy na
chovani lidi. Cilem bakalafské prace je nahlédnout na socialni reklamu z nékolika
perspektiv a zjistit do jaké miry socialni reklama ovliviiuje postoje a chovani lidi, do
jaké miry je znama ve Spole¢nosti a do jaké miry je efektivna. V teoretické Casti
prace jsou objasnény pojmy, jako je Socialni reklama a jeji specifikum, d€leni a
zpusoby ovliviiovani a manipulovani emocimi ¢lovéka. Prakticka ¢ast porovnava
data ziskana z teoreticko-metodologického zakladu s daty ziskanymi pii dotazovani.
Prakticka cast také obsahuje interpretace vysledkii mého vyzkumu vzhledem ke

stanovenym hypotézam.

Kli¢ova slova

socialni reklama, vliv socialni reklamy na chovani lidi, emoci ¢lovéka

Abstract

This bachelor thesis is working on social advertising, specifically on the influence of
social advertising on the people’s behavior. The aim of this bachelor thesis is to look
at social advertising from several perspectives to find out to what extent social
advertising affects attitudes on people's behavior, level of popularity and efficacy in
community. In the theoretical part of the work were clarified concepts of social ads
and it’s particularity, division and ways of influencing a manipulating on people. The
practical part compares the data obtained from the theoretical-methodological basis
with the data obtained from interviewing. The practical part also contains the

interpretation of the results of my research on the base of hypotesis

Key words
social advertising , influence of social advertising on the people’s behavior, people’s

emotions
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Uvod

Soucasti dnesniho globalizovaného svéta je reklama, ktera se vyznamnym
zpusobem podili na fungovani konzumni spole¢nosti. Komeréni reklama podporuje
predevsim orientaci na materialni statky, ¢asto na tkor statkti duchovnich, kulturnich

i socialnich.

| kdyz takzvana reklama socialni vyuziva stejné strategie a tidi se stejnymi
pravnimi ptedpisy, svymi cili Se od té komercni lisi. VétSinou Se totiz Snazi
informovat o celospolecenskych problémech, jako napt. o diskriminaci, o praci
neziskovych organizaci rizného zaméteni, o prevenci nemoci, o lidskopravnich
otazkach ¢i o stavu nasi planety. Pokud je zadavatelem takové reklamy soukroma

firma, jedna se vétSinou o tzv. ptrechodovy druh socialni reklamy.

Protoze je reklama jednim z nejuéinngjSich prostfedki marketingové
komunikace a je souc¢asné G¢innym nastrojem manipulace, nabizi se otazka, pro¢ se
se socialni reklamou nesetkavame cast&ji. Pokud by méla mit na chovani ¢loveka
stejny vliv jako reklama komer¢ni, mohla by v dobrém slova smyslu prispét k feseni
fady celospolecenskych problémi. Realizace takové tivahy je samoziejmé mnohem

slozit&jsim procesem, navic je zde ¢asto problém s métitelnosti tspésnosti socialnich

kampani.

Na zaklad¢ vyse uvedenych uvah je cilem této prace nahlédnout na Socialni
reklamu z nékolika perspektiv a zjistit do jaké miry socialni reklama ovliviiuje
postoje a chovani lidi, do jaké miry je znama ve Spolecnosti a do jaké miry je
efektivna. Po uvodu zabyvajicim Se definici pojmu, funkci socialni reklamy a jeji
cile, déleni socialni reklamy, se pokusim porovnat postaveni Socialni reklamy v
Ceské republice i v zahrani¢i (se zaméfenim na SSSR), zmitiovat jeji témata, popsat

specifika, a vliv socialni reklamy na emoce ¢lovéka a zpisoby oslovovani vetejnosti.

Soucasti mé bakalaiské prace je také dotaznikové Setfeni, prostiednictvim
kterého jsem se snazila vyhodnotit informace o tom, jak socialni reklama oslovuje
respondenty z riznych stati a porovnat je, dozvédét se jaka forma socialni reklamy

je pro nich preferovana, zjistit prostrednictvim jakych médii se s timto druhem



reklamy setkavaji, jak oni sami nahlizeji na emotivné silné reklamy ¢i zda by jim

nevadilo, kdyby se se socialni reklamou méli setkavat ¢astéji.



1.Uvod do socialni reklamy

1.1. Definice socialni reklamy

Samotny pojem socialni reklama (z anglického terminu Social Advertising)
neni v ¢eskych podminkach dosud dostatecné ustalen, a to zfejmé zejména z diivodu
relativni novosti tohoto fenoménu, nebot’ v Ceské republice je podpora socialni
reklamy a prostor vénovany ji v médiich neporovnatelny se zapadni Evropou a
Spojenymi staty.

Setkat se mtizeme s pojmy jako charitativni nebo dobro¢inna reklama,
nekomer¢ni nebo neziskova reklama, reklama pro bono nebo benefi¢ni reklama.
Nejcastéji se v8ak pouziva pravé pojem socialni reklama.

Z toho diivodu neni ziejmé ustalena ani definice socialni reklamy, vétSina
teoretiki ji vymezuje z hlediska reklamy komeréni.

Asi nejstarsi ¢eskou obecnou definici reklamy, ve které je obsazena i reklama
socialni, uvadi Ottiv obchodni slovnik: ,,Reklama muze ptsobiti a také ptisobi ve
prospéch kupujiciho, ba i pro dobro obecné. Ovsem, doporucuje — li zbozi, z jehoz
prodeje ma prospéch jediné prodavajici, tedy zbozi napt. nehodné, pak ovsem byl
ucel reklamy ryze sobecky. Avsak reklamou doporucuje se z valné ¢asti zbozi a ¢iny
dobré, ba i takové, jehoz rozsiteni pokud mozna nejvétsi je velmi zadoucno, jest na
prospéch lidstvu. Tyto véci zajisté by nebyly tak rozsifeny, kdyby je reklama
nedoporucovala.

Jeden z nejuznavangjsich védct v oblasti marketingu, Philip Kotler, definuje
reklamu obecné jako: ,,Jakoukoliv placenou neosobni prezentaci a propagaci
myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. Reklamu vyuzivaji nejen firmy
za ucelem dosazeni zisku, ale i muzea, charitativni organizace a vladni instituce,
Které se obraceji na riizné cilové skupiny obyvatelstva. Reklama doporuc¢uje — li
zbozi, z jehoz prodeje ma prospéch jediné prodavajici, je rentabilnim zptisobem
Sifeni sdé€leni, at’ jiz tato sdéleni vytvaii preference pro Coca — Colu, nebo cht¢ji
vysvétlit lidem, pro¢ se maji vyhybat tvrdym drogam® (Kotler, 2001, 5.569).

Americka marketingova asociace (AMA, American Marketing Association)
definuje ve svém slovniku socialni reklamu takto: ,,reklama zaméfena k vychove

nebo motivaci cilového publika k uskutecnéni zadouciho Socialniho jednani.”
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Gajduskova vymezuje socialni reklamu jako reklamu, ktera ,,sleduje piijeti
urcité myslenky, ideje ¢i vzoru chovani a jeji funkce je osvétova, vzdélavaci a
vychovna, takovou, kterou pouzijeme k upozornéni na ozehava spole¢enska témata.”
(Gajduskova, 2005)

Rusti autori, ktefi byli mezi prvnimi v Rusku, kdo zacal studovat fenomén
socialni reklamy, uvadéji ve svych pracich nasledujici definice: G. Nikolayshvili

(2008, s.10) definuje socialni reklamu jako ,,formu komunikace, jejimz cilem je

vvvvvv

Podle M. Gattlichové je cilem socialni reklamy ,,oslovit prostfednictvim
vybraného média vetejnost, upozornit na dany spolec¢ensky problém, ptipadné se
pokusit navrhnout motnosti feseni ¢i zaktivizovat vetejnost k podilu na feseni. Cilem
socialni reklamy je snaha ptinaset vefejny prospéch a v kone¢ném disledku
dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci (Gottlichova, 2005, s. 18).

N. Gribok (2008, s. 13) pise, Ze Socialni reklama ,,vyzyva k feSeni Socialnich
problémd, obraci se na osobu jako na ob¢ana, jako na zastupce spole¢nosti.

Nepodnécuje je k nakupiim, ale k ¢intim®.

Lze tedy shrnout, Ze socialni reklama je forma komunikace mezi zadavatelem
reklamy a vetejnosti, ktera ma za tikol upoutat pozornost ob¢ant na problémy
existujici Ve spole¢nosti, poskytnout jim vzdélavani v oblasti tohoto socialniho
problému a tim ovlivnit jejich chovani. Socialni reklama je tedy nastrojem k
potlaceni lhostejnosti spole¢nosti a nasmérovani pozornosti k socialnim problémiam
(drogova zavislost, alkoholismus, kriminalita, znecisténi zivotniho prostiedi) a k
problémuim statu obecné (oziveni vlastenectvi, blahobyt rodinnych vztahi, plnéni

obc¢anskych povinnosti obyvatelstva).
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1.2. Funkce socialni reklamy

-----

chovani spole¢nosti v souladu s moralnimi hodnotami, plni Socialni reklama nékolik

funkei.

vvvvvv

Jednou z nejdulezitéjsich je funkce informativni - informovani obyvatelstva
o existenci socialniho problému a upoutani pozornosti na tento problém, diky
specifikiim Socialni reklamy muze informace o problému obsahovat také uréité

varovani typu: az 50 % alkoholiku trpi sexualni dysfunkci.

Ekonomicka funkce socialni reklamy neni oproti reklamé komer¢ni tak
snadno predvidatelna, jeji vysledKy se totiz projevi az v dlouhodobém horizontu.
Vylouceni velké ¢asti socialnich problémi vede k celkovému blahobytu a prosperité

statu.

Prosttednictvim vychovné funkce vytvaii socialni reklama u spole¢nosti
urcité chovani a postoj viici okolni realité: nedélat nepotadek, udrzovat Cistotu,

chranit lavi¢ky v parku a détska htisté apod.

Socidlni funkce socialni reklamy je vyjadiena ve formovani (a zmén¢)
vefejného védomi a odpoveédnosti ve vztahu K socialnim otazkam a zakladnim
spole¢enskym hodnotam. A.Kovaljova (2006, s.41) navic zdiraznuje funkci tzv.
“socialni terapie” - jde o uklidnéni lidi, ktefi maji problém, s cilem ukazat jim, ze
nejsou sami Se svymi potizemi. Jako ptiklad Ize uvést reklamu na telefonni linky
davery.

V neposledni fadé¢ je tieba zminit i estetickou funkci socialni reklamy, jejimz

cilem je formovani estetického citéni vetejnosti.

Prostitednictvim vySe uvedenych funkci pini socidlni reklama ndsledujici

cile:

* Upozornit na naléhavé problémy socialniho zivota a na neblahé nasledky urcitych

jevt a chovani;

* prosazovat uré¢ité moralni hodnoty, podporovat opatieni ke zméné chovani a

postoju, ziskavat zdroje pro realizace téchto opatieni;

12



* posilovat socialn¢ vyznamné instituce obcanské spolec¢nosti véetné zvyseni

povédomi o existenci a ¢innosti neziskovych organizaci;

* vychovavat socialné zodpovédné obc¢any a tim dlouhodob¢ zlepsovat

celospolecenskou situaci.

Cilem socialni reklamy je upozornit na véc a ukazat mozna feSeni. Na zakladé

téchto cilt usiluje socialni reklama:
* pozitivni zmény Spolecenskych postoji a hodnotové orientace
* probouzeni pocitu odpovédnosti sama za sebe i za jiné

* stimulaci pfijemce, aby udélal néco pro sebe nebo pro ty, kteti jeho pomoc

bezprostiedné potiebuji (Gottlichova, 2005).

1.3. Déleni socialni reklamy

Typologie socialnich reklam nejcastéji t¥idi socialni reklamy podle obsahu
(vice viz kap. 2.3 Témata Socialni reklamy), podle ¢asového hlediska ¢i podle
ptistupu Kk ptijemci. Dale lze socialni reklamy délit napf. podle druhu informacnich

kanalt, kterymi Se §iti, nebo podle velikosti cilovych skupin a pod.

Petr Hajn (Hajn, 2002) navic dopliuje i déleni podle miry komeréniho obsahu

na:

e neckomeréni reklamy v uzkém slova smyslu (napf. proti rasismu, AIDS, tyrani déti

apod.),

e komercni reklamy s povinnym nekomerénim sdélenim (napf. reklama na tabakové

vyrobky, ktera musi podle Zakona o regulaci reklamy obsahovat varovani),

e oteviené komercni reklama s prevladajicim nekomercnim sdélenim (napt. reklama

souvisejici se spole¢enskou odpoveédnosti firem),
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e reklama doporucujici druhy vyrobku a sluzeb s poukazem na nekomeréni témata
(napt. reklama propagujici kondomy obecné bez zminéni konkrétniho vyrobce jako

prostiedek prevence proti AIDS),

e reklama na zdroje pro neziskové projekty (napi. sbirky na projekty neziskovych

organizaci, darcovské SMS),

e reklama komer¢nich subjektt, ktera uvadi, ze ¢ast prostiedki ziskanych za prodej

urcité sluzby nebo vyrobku je poukazovana na dobro¢inné ucely.

Casové hledisko je dalsi z moznosti, podle niz lze socialni reklamy délit na
dva zakladni typy. Prvni typ fesi dlouhotrvajici problémy obdobné téméf na celém
svété jako je naptiklad rasismus, prevence AIDS nebo kampan proti drogam ¢i na
pomoc zdravotné handicapovanym apod. Druhym typem jsou kampané reagujici na
problémy dynamické vyzadujici rychlou reakci, napt. kampané na pomoc obétem

zivelnych katastrof.
Dalsim zpusobem déleni socialni reklamy je déleni podle piistupu K piijemeci.

Na zakladé tohoto hlediska je mozné socialni reklamu délit do téchto zakladnich
skupin (Vseteckova, 2003, s. 20):

e Prodeje specialniho vyrobku, jejichz vytézek je urcen na charitativni ucely (napf.
prodej vyrobki UNICEF, prodej bilych pastelek ve prospéch nevidomych déti
apod.).

e Prodeje bézného vyrobku denni spotieby, ktery je oznacen logem charitativniho
projektu. V tomto piipad¢ jde urcité procento z prodejni ceny na dobro¢inné
ucely.

e Socialni reklamy, které nepozaduji od piijemct finanéni ani jiné prostredky, ale
propaguji myslenku ¢i ideu.

e Socialni reklamy, které sazi na apely osobni angazovanosti (bezpe¢nost na
silnicich).

e Socialni reklama, ktera je oslavou jinakosti (napf. ochrana mensin).
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2. Specifikum socialni reklamy

2.1. Socialni reklama ve vybranych statech

2.1.1. Socialni reklama v Ceské republice

Pi'ed rokem 1989 v Ceské republice nelze hovotit 0 socialni reklamé.
Reklama méla podobu propagandy. Pojem reklama se nepouzival. Pojem socialni

reklama byl nahrazen pojmem socialisticka propagace.

Reklamni agentury byly prvni, kdo inicioval pojem socialni reklama.Prvni
takovou agenturou byla agentura Bates/Saatchi&Saatchi v roce 1996. Reklama se
nazyvala Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce ptinést domi. Tato reklama
poukazovala na ¢isténi psich exkrementd. Potom se do procesu také vstoupili i
nekomer¢ni organizace. Naptiklad spolecnost ,, Zndte jeho cenu?..** zamétena na
ochranu zvifat (agentura Fabrika pro Nadaci na ochranu zvitat). Socialni reklamu
zatala tvofit také vlada Ceské republiky v roce 2000 s kampani ,,Poznate barvu jeho

pleti* (zamé&fena proti rasismu)

Vyvoj socialni reklamy bézi i v dnes$ni dobé. O tom mize sveédcit i ten fakt,
ze tieba v reklamni soutézi EFFIE Awards se setkdvame nejen s komerénimi
reklamnimi Soty a obrazky, ale zaroven i S reklamou zaméfenou na problémy
socialni. Jiz od roku 2000 existuje kategorie socidlni a ekologicky marketingl. V roce
2000 v této kategorii vyhrala reklama zamétend na prevenci obchodovéni s Zenami
(reklamni agentura Fabrika) a reklama Ostrovy zivota. Tato reklama byla vytvoiena
agenturou BBK D’Arcy a méla na mysli sbirani penéZnich prostredki pro

zabezpeceni specidlniho 1ékatského zatizeni pro détské jednotky intenzivni péce.

Tudiz je zfeymé, Ze historie socialni reklamy v Cesku neni tak velika, ale
bchem cCasu se tato oblast socialni marketingové komunikace rozviji a zaroven

nabyva i svych zvlastnich, odlisnych od socialni reklamy riznych zemi rysu.

'Webova stranka soutézi, dostupno z : http:// www.effie.cz
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2.1.2. Socialni reklama v Ruské federaci

V Rusko soucasna socialni reklama se objevila v roce 1994. Jednalo se o
reklamu, - ,,Zavolejte rodi¢iim*“. Nezapominejme, Ze vV 90. létech se v Rusku udalo
mnoho dutlezitych politickych udalosti. Na jednu stranu doslo Kk prvnim
demokratickym volbam, na druhou stranu je toto obdobi spojené s dost t€Zkou etapou
budovani novych ekonomickych vztahli. Za takovych podminek socidlni reklama
nebyla jen vrtochem agentur nebo podnikt, ale to byla nezbytnost, pficemz v cele
realizace socialni reklamy se nachazel stat. V této dob¢é se socidlni otazky jako
nezamé&stnanost, zpozdéni vyplat, penzi, socialnich vyplat, choroby a hlad staly
problémy ¢islo jedna pro celou ruskou spolecnost. A je samoziejmosti, Ze to
neuniklo chytrym politickym osobnostem, které feSeni téchto otazek ihned zapojily

do svych pfedvolebnich programu.

Jako nejvyrazngjsi piiklad mizu uvést prezidentskou kampan z roku 1996
pod heslem ,, VéFim, miluji, doufam!“. Obcané v promo videich povidali o svych
problémech, udalostech, osudech. Ve druhé ¢asti piedvolebni kampané vznikla
nastavba politické reklamy - v Sotech se objevil Jelcin. Tato skutecnost vyvolavala

pozitivni reakce voli¢u a to zajistilo jeji uspéch.

Nicmén¢ Casy se méni a proto se V souc¢asné dobé socialni reklama v Rusku
orientuje na nékteré problémy a témata ptichazejici ze Zapadu.

Jednim z nejcastéjsi se vyskytujicich témat socidlni reklamy ted’ je problém
AIDS a drogové zavislosti. Socialni reklama se stavd zrcadlem ukazujicim na
socialni problémy spolecnosti. Jsou to:

- vztahy V rodiné

alkohol, koufeni, drogy,

- ekologické problémy

- diskriminace mensin

- prava a povinnosti ob¢anli

- osobni bezpeci obcanti

Nahlédneme tedy do druht socidlni reklamy a socialnich problémd, které

zajimaji spole¢nost a V navaznosti na to i reklamni agentury a instituce vytvarejici
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socialni reklamu.

Reklama tykajici se zdravého zpiisobu Zivota
Tento typ reklamy ma dva ukoly. Prvnim ukolem je propagace zdravého
zpusobu zivota mezi mladistvymi (ochrana proti AIDS, spravna vyziva, rodinné
vztahy, détské vzdélani). Druha cast si klade za cil omezeni negativnich
socidlnich tendenci (reklama zaméfena na snizeni spotieby alkoholu a cigaret,
informace o Skodlivosti drog, boj proti neucté k star§Sim osobam). Nevyhodou

takové reklamy je, Ze na problém poukazuje, ale nenabizi navrhy K jeho feSeni.

Reklama pravniho Fadu a dodrzovani zakona

Cilem reklamy je dostat do povédomi lidi vyznamnost procesu rozvoje
pravniho védomi, ochrany vetejnych zajmt, chranéni konstitucnich a jinych prav
¢loveéka, vyzvy K plnéni statnich a ob&anskych povinnosti. Ptikladem mohou byt
Soty vyzyvajici K placeni dani. V men$im méfitku se objevuji téz Soty
poukazujici na potiebu hrazeni komunalnich poplatkd. Za velmi vyznamnou
mizeme povazovat i socidlni reklamu GIBDD (Statni inspekce bezpeci
silni¢niho provozu). Tato reklama ptipomina, jak bychom se méli chovat jako

ucastnici silni¢niho provozu.

Adresna reklama
Billboardy s touto reklamou nas informuji o kontaktech na specialnich

statni sluzby a vetejné organizace (hasici, sluzby ochrany pofadku atd.).

Udalostni reklama
Prostfednictvim této reklamy stat informuje lidi o vyznamnych okazalych
a svateCnich udalostech, které maji za cil sjednoceni naroda. Napiiklad to mize
byt podpora ucastniki rdznych mezinarodnich soutézi, vyro¢nich oslav ve

méstech apod.

Propagace charity
V reklamé se setkdvame Sraznymi charitativnimi projekty, naptiklad
projekty na zalozeni cirkve nebo vybudovani kostelu. Jinym druhem charity
mohou byt ruzné sbirky za ucelem podpory rodiny nemocného ditéte

prostiednictvim zaplaceni nakladné operace atd.

Nelze fict, Ze zptsob rozdéleni reklamy ktery jsem popsala je jediny spravny.
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Ovsem pro zjednoduseni cili socidlni reklamy v Rusku je v soucasnosti takovy

zptisob dostatecny.

Existuje taky typ zakdzané reklamy, ktera byla vysilana v televizi, ale poté
musela byt piemisténa do prostoru internetu. V sérii Sotd jSOU piipominany
nejvyznamnéj$i politické udalosti XX stoleti a na pozadi je vyobrazovan negativni
zpusob zivota mladych lidi dneska, ktefi mysli jen na zabavu, alkohol a drogy. Timto
zpusobem Se tvlrce reklamy snazi poukazat na to, ze na viné neni sama mladez, ale

vetsinou 10, jak se spolecnosti béhem celého stoleti zachazel stat.

Tyto piiklady nam ukazuji, Ze socialni reklama v Rusku (a zemich byvalého
SSSR), stejné jako tento typ reklamy v USA a CR zazily velmi zajimavou a dlouhou

historii vzniku a rozvoje, ktery doposud nebyl ukoncen.

2.2. Etika a estetika v socialni reklamé

Jelikoz je reklama (a tim padem) i socialni reklama ¢asto vnimana jako
umélecké dilo, nazor na ni bude u kazdého ¢lovéka razny. Stejné jako umélecké dilo,
reklama muze byt n€kterymi ¢leny spole¢nosti vnimana jako pfili§ sméla az
nevhodna ¢i mize dokonce “piedbyhat” ¢as tim, ze ukazuje problémy spole¢nosti

takovym zpisobem, na ktery jeste lidé nejsou piipraveni.

Je jisté, Ze pravé téma etiky? je snad nejdiskutovangjsim v oboru socilni
reklamy. Stejné jako komer¢ni reklama ma ta socialni totiz schopnost s lidmi
manipulovat a hranice mezi socialni reklamou a propagandou mize byt pomérné
tenka. Navic v piipad¢ socialni reklamy je tfeba etiku posuzovat i v $ir§im smyslu,
protoze socialni reklama se ¢asto zaméfuje na pomeérné Sirokou cilovou skupinu - lidi

riznych ras, narodnosti i viry.

2 Vykladovy slovnik ruského jazyka, S.l. Ozhegov -Etika (fecky: ethos - obycej) - souhrn norem chovani,
moralka né&jaké spolecenské nebo profesionalni skupiny
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Eti¢nost reklamy (v&etné socialni reklamy®) je regulovana pravidly, ktera
ptfijme sam reklamni primysl, a ktera jsou jsou vyjadiena v tzv. Kodexu reklamy.
Kodex reklamy se stat od statu lisi podle historickych, spole¢enskych a legislativnich
podminek, avSak zpravidla vychazi z ptivodni verze, ktera byla publikovana jiz v

roce 1937 v Pafizi Mezinarodni obchodni komorou.

V Ceské republice prosazuje dodrzovani Kodexu reklamy Rada pro reklamu,
ktera dba na to, aby reklama byla slusnou (nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které by porusovaly hrubym zptsobem normy slusnosti a mravnosti
obecné piijimané cilovou skupinou), aby reklama neobsahovala prvky snizujici
lidskou dustojnost, aby byla ¢estnou (nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala
davéru ¢lent cilové skupiny), aby nevyuzivala podprahové vnimani spotiebitele a

byla pravdiva.*

V Kodexu reklamy je v souvislosti se socialni reklamou také definovana

spole¢enska odpovédnost:

- reklama nesmi bez opravnéného dtivodu vyuzivat motiv strachu,

- reklama nesmi zneuzivat predsudkt a povér,

- reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym akttiim nebo je
podporovat,

- reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem
urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelt,

- reklama nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které jsou

v Ceské republice obvyklé.

V Rusku je eti¢nost reklamy regulovana federalnim zakonem ,,0 reklamé*,

ktery stanovi, ze reklama neni eticka, pokud:

% Kodex reklamy, &ast 1.1: “Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotiebiteli informace o0 zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni
povahy...”

* Rada pro reklamu: Kodex reklamy 2013, kapitola 11: Vseobecné zésady reklamni praxe, odst. 1 —3
® Rada pro reklamu: Kodex reklamy 2013, kapitola I1: Vieobecné zasady reklamni praxe, odst 4
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obsahuje textovou, vizualni ¢i zvukovou informaci porusujici obecné prijaté
normy humannosti a moralky pouzivanim ublizujicich slov, porovnani, obrazu, které
Se tykaji otazek rasy, narodnosti, profese, socialnich skupin, pohlavi, jazyku,

religioznich, filozofickych a jinych postoju fyzickych osob,

pomlouva objekty uméni, které jsou narodnim nebo svétovym kulturnim

bohatstvim,

pomlouva statni symboly (vlajky, erby, hymny), narodni ménu nebo

religiozni symboly,

pomlouva n&jaké fyzické nebo pravnické osoby, néjakou ¢innost, profese,

produkt.

V Kazachstanu je reklama také definovana zakonem ,,0 reklamé®, ktery
stanovi, ze reklama nesmi podnécovat, propagovat nasili a nelidskost, podnécovat k
déni, jez mohou byt nebezpecnymi pro ostatni ob¢any, statni majetek, organizace,

nebol podnécovat Kk jinym aktivitam, jez jsou v rozporu s legislativou.

V USA plati 2 kodexy rozpracované Americkou marketingovou asociaci a
Americkou asociaci reklamnich agentur. V prvnim se tvrdi, Ze podniky a v§echny
reklamni spole¢nosti musi nést odpovédnost za nasledky své ¢innosti, musi se fidit
pravidlem profesionalni etiky a zamérné neskodit. ,,Reklamni kodex* Americké
asociace reklamnich agentur ma podobné piedpisy, stanovuje, ze klamava a
nedtivéryhodna reklama je porusenim norem etického chovani. Podle tohoto kodexu
napiiklad mohou celebrity propagovat jenom ty produkty a sluzby, které samy

pouzivaji.

2.3. Témata socialni reklamy a jeji vyuziti

Podle tématu, kterym se zabyva, 1ze socialni reklamy d¢lit (Bacuvcik, 2006)

na reklamy tykajici se:

* ochrany zdravi (zahrnuji zdravy zivotni styl, boj proti zavislostem a porucham

piijmu potravy ¢i prevenci nemoci),
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* prevence zranéni (domaci nasili, bezpecnost silni¢niho provozu, protipozarni

ochrana a ochrana déti),

* ochrana Zivotniho prostfedi (ochrana zvitat, tfidéni odpadu, ekologické zemé&délstvi

apod.),

* spolecenské angazovanost (darcovstvi krve, nebezpeci extrémismu, podpora

lidskych prav).

Témata socialnich kampani jsou ve vSech zemich svéta prakticky stejné.
Nicmén¢ rozdil mizeme pozorovat vV tom, jak dlouho na tom ¢i oném tzemi uz
existuje praxe socialni reklamy. V zemich, kdy této ¢innosti uz davno se vénuje
mnoho ¢asu, tvirce reklamy jdou do problému do hloubky. Napiiklad, jestli v Rusku,
kde socidlni reklama jen nedavno se osvobodila od politického kontextu, v ramci
reklamy se tykajici zdravi se fika o boji proti koufeni, AIDS nebo uzitim drog
(ptiloha ¢.1, €.2), pak ve statech rozvinutych uz se obraceji na dalsi problémy: takové
zdravotnické poruchy, jako anorexie a bulimie (ptiloha €.3).

Pokud mluvime o problémech ochrany zivotniho prostfedi, pak tady se
zajimaji o otazky znecisténi ptirody, o tiklidu odpadki a exkrementii domacich
zvifat, a zaroven se mluvi i o problémech tiidéni odpadui a péstovani ekologicky

¢istych produktii (pfiloha ¢.4, €.5).

Dalsim tématem socidlnich reklam mtze byt diskriminace at’ uz z divodu
rasy, (ndbozZenstvi, pohlavi, sexudlni orientace, zdravotniho ¢i mentalniho postizeni
nebo vysokého veku) nebo nahlé katastrofy (napt. konta neziskovych organizaci pti

povodnich nebo zemétieseni).

2.4.  Metody realizace socialni reklamy

Funkéni socialni marketing (Weinreich, 1999) je kromé klasického
marketingového mixu zalozeného na tzv. 4P (product, price, placement a promotion)
obohacen o dalsi prvky: public (vefejnost), partnership (spoluprace, spolutcast),
policy (zvyky, zptsoby), purse string (financovani chodu neziskové organizace,

programii a kampani).
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Vhodny typ, formu a rozsah reklamy lze v ptipad¢ socialni reklamy stejné

jako u té komeréni volit podle toho:

* Kdo jsou cilovi zakaznici? (Jsou to firmy, spotiebitelé, zeny, muzi? Jaky je vék

zakaznika? Jaky segment zakazki ma reklama oslovit?)

» Kde jsou nasi cilovi zakaznici? (Nachazeji se po celém svété? nebo jsou pouze v

nasem meésté? Jakym jazykem mluvi? Jaka média poslouchaji nebo ¢tou?)

Socialni reklama mize mit podobu témét jakoukoliv. Miize jit o malou
vysivku na tricku nebo logo na jiném reklamnim pfedmétu. Nejcastéji podobou
reklamnich sdé€leni je graficka tisténa reklama, kterou mizeme vidét v novinach,
casopisech nebo na webu (kde ma podobu reklamnich banerti). Reklama ma také
formu videa (na internetu, v televizi, v kin¢) nebo zvukovou (v rozhlasovém
vysilani). Scoialni reklama muze byt také prezentovana v literrnim poli, napiiklad

prostfednictvim basné nebo povidky.

Reklama je témét vzdy placena sluzba, jeji realizaci se zabyvaji medialni
(reklamni) agentury, které zastupuji samotné vlastniky médii, ktera reklamu
uveiejiuji. V piipadé socialni reklamy muaze byt pro reklamni agenturu uziteéna

>n

konzultace zkuseného Socialniho pracovnika, ktery zna problematiku “zevniti", mize

navrhnout, jak ptedlozit ur¢ité informace ¢i jak oslovit cilové osoby.

Za nejcast&jsi metody pro realizaci socialni reklamy jsou povazovany tyto

oblasti:

online (digitalni) reklama - reklama na webovych strankach i na socialnich sitich
* tisténa reklama (print) - periodicky tisk, brozury, letaky, direkt maily

* rozhlasova reklama

* televizni reklama

+ venkovni reklama (outdoor) - zejména billboardy

* produkt placement - “skryta” reklama ve filmech nebo serialech

* mobilni reklama (Mobile)

* guerillova (viralni) reklama
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* reklama s vyuzitim celebrit

2.5.  Vyhody socialni reklamy a jeji zakaznici

Mezi vyhody socialni reklamy bezesporu patii jeji vliv na spolecenské
priority a hodnoty a celkovou humanizaci spole¢nosti. Protoze uzitek ze socialni
kampang cerpa cela spolecnost a zadavatel reklamy vétsinou nema z jejiho
uskutecnéni zadny piimy finan¢ni prospéch, je obvykle socialni reklama oproti

reklamé komer¢ni cenové zvyhodiovana.

Napf. spole¢nost Google nabizi opravnénym organizacim zdarma ptistup k
placenym verzim produkti spole¢nosti Google ¢i prémiovému Gctu YouTube a také
specialnim funkcim navrzenym piimo pro neziskové organizace. Tyto nastroje
mohou pomoci neziskovym organizacim najit nové darce ¢i dobrovolniky,
zefektivnit a usnadnit praci a aktivizovat své podporovatele. V ramci programu
AdGrants muze neziskova organizace vyuzit reklamnich sluzeb AdWords az v
hodnot& 10 000 $ mési¢né.

Zazaznikem (a tedy zadavatelem) socialni reklamy mohou byt soukromé
firmy, organy vetejné moci nebo organizace neziskového sektoru. Motivace
soukromych firem mize byt rizna, naptiklad propagace spolec¢enské odpovédnosti
firmy, zviditelnéni znacky ¢i budovani lepsiho jména firmy. Motivaci organi vetejné
moci (ministerstva, kraje, obce) je pfedevsim upozornit na problém a zahajit o ném
debatu (napt. kampai Ministerstva dopravy CR “Nemyslis, zaplati§™). Stejnou
motivaci jsou vedeny i organizace neziskového sektoru (nadace a nadaéni fondy,
obcanska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti), které maji ¢asto za cil kromé

upozornéni na problém i shromazdit finanéni prostiedky pro jeho feseni.
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3. Vliv socialni reklamy na emoce ¢lovéka

3.1. Pozitivni emoce

Je znamo mnoho moznost jak vzbudit pozitivni emoce v reklamé a prave tak
ziskat pozornost k Sotu a navic zaujmout pozornost na smysl reklamni kampané a na
témata, které tam jsou zminovany. Pokud reklama navozuje pozitivni a piijjemné
emoce, muze preménit chovani ¢lovéka, zpisob jeho mysleni a také jeho postoj
Kk problému. Jako ptiklad mizeme uvést reklamu, ktera se objevuje na billboardech
v Rusku. Reklama zaméfujici se na zvyseni porodnosti, na které je fotografie stastné
rodiny vyvolavajici ismév (ptiloha ¢.6). Jako dalsi ptiklad socialni reklamy je Sot,

ktery se zamétuje na bezpecnou jizdu(ptiloha ¢.7).

Pozitivni emoce, které jsou vyvolany jsou efektivni, protoze vytvari pocit
pohodli a atulnosti. Reklama se zac¢ina s témito pocity asociovat a tak tedy ziskava

pozornost divakda.

3.2. Negativni emoce

Negativni emoce jsou jednim z hlavnich faktori ve vypravéni pohadek. Tyto
negativni emoce pomahaji ziskat pozornost posluchaci. V reklamé je tento vliv
podobné silny. Emoce na zacatku reklamy zapojuji divaka, ¢i posluchace do déje.
Jestlize ¢loveék vidi v reklamé néjaky problém, ktery je umocnén pomoci negativnich
emoci, pak zac¢ina hledat cesty, jak problém vytesit. Negativni emoce jsou tedy

motivujicim prvkem.

Otazkou tedy je, pro¢ negativni emoce ziskavaji velké mnozstvi divakt?
Chuck Young piedpoklada, Ze stejna piic¢ina zptsobuje to, ze Vv tisku je vice ¢lanka
vénovano negativnim zpravam. Jestlize se ¢lovék zaméfuje na negativni stranky
Zivota, tedy na negativni emoce, pomaha mu to k zachovani jeho vlastniho Zivota®.

Od této doby vztah k negativnim emocim a reakce na negativni podnéty ve védomi a

®YOUNG, Chuck (tijen 2006), The use of negative emotions in advertising,World Advertising Research Center,
2006
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n¢kdy i v podvédomi ¢loveka jiz existuje. Efekt tzv. nedokonalého ¢inu je v reklamé
Casto pouzivan. Reklama nas schopna dovest do myslenky logicky vyplyvajici ze
smyslu reklamy, ale to uZ je jen na ¢lovéku, zda d&j dokon¢i. Naptiklad proto, aby
nestalo to, co bylo uvedeno Vv Sotu ¢lovék musi néco ude€lat: bud’ nepouzivat drogy,
nekoufit, pouzit bezpecnostni pasy nebo néco jiného. Uskute¢nénim tohoto déje
¢lovek se prakticky snazi dosahnout rovnovahy, kterou ztratil béhem prohlizeni

reklamy (zajimave je to, Ze reklama mize vyvolat i neptizen). !

Strach je nejvice pouzivanou negativni emoci V socialni reklamé. Prave
proto, ze se poslucha¢ boji smrti. V riznych vyzkumech byl definovan vztah mezi
,mnozstvim® strachu v reklam¢ a pfeménou chovani posluchace. Vysledky se ale
velice lisi. Odbornici byli rozdéleny do dvou skupin. Jedna skupina tvrdi, Ze ¢im vice
strachu v reklamég je, tim je reklama efektivnéjsi. Druha skupina zase tvrdi, mnoho
strachu vyvolava neuvédomély hnév'. Jestlize se vyzkumy konaly za umélych
podminek, jestlize definice strachu ma mnoho podob, nebo vyzkumy pouzily

skuteéné reklamy, tak vysledky mohou byt zkresleny

Pocit strachu neni jedinou negativni emoci, ktera se pouziva v socialni
reklamég. Zavinéni a hanba mohou byt také soucasti socialni reklamy. Zavinéni
v reklamé¢ je zaméfené zejména na boj proti koufeni, v charitativni reklamé a
Vv reklamé, ktera upozornuje na déti — sirotky. K. Mozer av§ak upozorfiuje na to, ze
zavinéni a hanba nejsou totozné. ,,Pro uskute¢néni vlivu urcitych reklamnich
kampani musime pamatovat, Ze zavinéni vii¢i nékomu je predev§im zaméfeno na
sebe (lidé zaluji sami sebe). Z toho vyplyva, ze hanba vice vede K reakci ignorovani,
nez ke konkretnim ¢intim. Proto se doporucuje zaméfit se na vyvoldvani pocitu

zavinéni, nikoliv hanby*®¥™°.

7PETROVA, E., NADEJIN, A., Negativniemoce V reklamé, dostupno z :_http://photo-
emotion.mylivepage.ru/wiki/352/276 E. IlerpoBa, A. Hanenn. OrpHuarenbame 5MOIHH B _pekname

BHASTINGS, Gerard, STEAD, Martine, WEBB, John, Fear Appeals in Social Marketing: Strategic and Ethical
Reasons for Concern, Psychology & Marketing, Vol. 21(11): 961-986 (November 2004)

’MOZER, K. (2004), Psychologiemarketinga a reklamy,Harkov, VydavatelstviHumanitnicentrum, 2004
“DAHL, DARREN, W., Does it pay to shock?, Journal of Advertising Research | September 01, 2003
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http://photo-emotion.mylivepage.ru/wiki/352/276_%25c4%2590%25e2%2580%25a2._%25c4%2590%25c5%25ba%25c4%2590%25c2%25b5%25c5%2583%25e2%2580%259a%25c5%2583%25e2%2582%25ac%25c4%2590%25c4%25be%25c4%2590%25cb%259b%25c4%2590%25c2%25b0,_%25c4%2590%25c2%2590._%25c4%2590%25c5%25a5%25c4%2590%25c2%25b0%25c4%2590%25c2%25b4%25c4%2590%25c2%25b5%25c4%2590%25c2%25b8%25c4%2590%25cb%259d._%25c4%2590%25c5%25be%25c5%2583%25e2%2580%259a%25c5%2583%25e2%2582%25ac%25c4%2590%25c2%25b8%25c5%2583%25e2%2580%25a0%25c4%2590%25c2%25b0%25c5%2583%25e2%2580%259a%25c4%2590%25c2%25b5%25c4%2590%25c2%25bb%25c5%2583%25c5%259a%25c4%2590%25cb%259d%25c5%2583%25e2%2580%25b9%25c4%2590%25c2%25b5_%25c5%2583%25c5%25a4%25c4%2590%25c4%25bd%25c4%2590%25c4%25be%25c5%2583%25e2%2580%25a0%25c4%2590%25c2%25b8%25c4%2590%25c2%25b8_%25c4%2590%25cb%259b_%25c5%2583%25e2%2582%25ac%25c4%2590%25c2%25b5%25c4%2590%25c5%259f%25c4%2590%25c2%25bb%25c4%2590%25c2%25b0%25c4%2590%25c4%25bd%25c4%2590%25c2%25b5

Nejvétsim problémem Vv pouzivani negativnich emoci, je skutecnost, ze kdyz
¢lovek vidi, nebo slysi reklamu poprvé, upouta reklama jeho pozornost a sokuje ho.
Pokud ale je reklama vidéna podruhé, mize se zdat nudna a nezajimava. Dokonce,
jeli reklama vidéna potieti, mize se zdat vtipna a tim se reklama zbavuje jakéhokoli
efektu. Proto je doporuceno testovat novou reklamu na urcitych skupinach lidi a jen

po zkoumani dévat reklamu ke v§eobecnému prohliZeni.

Musime si tedy pamatovat, ze jestli je v reklamé mnoho negativnich emoci,
vede to k opa¢nému vysledku. V dnesni dobé¢ lidé ¢asto reaguji na stres prave tak, ze
konzumuji alkohol, tabak apod.

3.3. Sokova reklama

Sokovou reklamu definujeme jako typ reklamy, ktery obecné a zamérné
prekvapuje a ublizuje cilové skupiné prostrednictvim porusovani norem a socidlné
vznamnych hodnot, persondlnich idealii™. Sokové reklama a jeji tikol se v podstats
nelisi od ukold dalsich typt socialni nebo komer¢ni reklamy. Pro upoutani
pozornosti a pro vytvoreni ur¢itého ,,poplasného zvonku®. Poukazani na urcity
problém, prohlaseni obecné vyznamné myslenky nebo upozornéni na dilezité jevy

spole¢nosti, na vS§echny tyto skute¢nosti pravé reaguje Sokova reklama.

Sokova reklama miize ublizit, protoze to je jeden z typu reklamy, které
vzyvaji K negativnim emocim. Sokova reklama schopna nejen ubliZit, ale zarover i
vystraSit clovéka pomoci uZivani specifickych taktik a elementi strachu za ucelem
efektivnéjiiho doneseni vefejné vyznamné myslenky pro spoleénost. Sokova reklama
je ,,agresivni* forma jak varovat ¢lovéka, aby se vyvaroval nebezpeci. Spole¢nost
Benetton, italska znacka obleceni je povazovana za prikopnika ve sféte Sokové
reklamy. Jejich reklama vyvolala velké mnozstvi nazori ve spolecnosti. Italska
znacka Benettonu svou reklamou, v niZ pouZili socialn€ vyznamné témata, se snazili
dosahnout co nejvétsich piijmi a co nejveétsi znamosti jména znacky, kazdopadné
reklamni kampan podniku upoutala pozornost vefejnosti nejen na obleceni. Tato
reklama byla pftilis kontroverzni, z tohoto diivodu byla v nékterych statech zakazana,
tteba — Velka Britanie, USA. (pfiloha ¢.8, ¢.9, ¢.10)

Fotograf Oliviero Toscani, ktery pracoval pro Benetton , na svych
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fotografiich presvédcuje, ze ¢im je reklama nestandardnéjsi, tim 1épe si ji lidi
zapamatuji. Je mozno tvrdit, ze zminéna myslenka je zakladnim diivodem pro vyuziti

Sokové reklamy.

Pfi¢in, pro¢ ma tato reklama zvlastni efekt je hned n¢kolik. 1) Reklama
pfijimana za Sokujici, pokud vykazuje Ihostejnost k tradicim, pravu nebo praktickym
zkuSenostem. 2) Pokud porusuje socialni nebo moralni kodex. 3) Pokud vyuziva

obrazky nebo slova, jez mohou byt désivymi, hriznymi nebo odpuzujicimi.

Jestlize nas néco $okuje, obvykle prohlasime: ,, Sokovalo mé to, necekal
jsem to! . S reklamou to vypada shodnym zpiisobem. Clovék, ktery nema problém s
nervy, obvykly se snazi vylucovat nejvétsi ¢ast negativnich emoci ze svého zivota.
To znamena, ze nemysli na néco nepiijemné, snazi se zapomenout na to, co déla

¢lovéka nervoznim.

Sok miize byt jemny a piisny. Reklama, ktera vypravi piibéh vytvaii jemny
Sok. Piib¢h se divaka netyka, ale zaroven ho nuti zamyslet se nad problémem
v reklamég. Piikladem je mozno uvést obrazky s plakaty na socialni téma. To muze
byt téma hladomoru nebo nedostatku pitné vody (ptiloha ¢.11, €.12), téma nebezpeci
kouteni v blizkosti déti (ptiloha ¢.13), téma vyuzivani détské prace (ptiloha ¢.14),
nasili na détech (ptiloha €.15), také téma znecisténi zivotniho prostiedi (pfiloha €.16,
¢.17), bezpecné jizdy (ptiloha ¢.18). Piisny Sok jako pravidlo vznika v dusledku
reklamy, kde se ¢lovék asociuje s hrdinou pfib&hu povidaného v reklamé, a tim,

napiiklad, zaziva strach, ze néco podobného se miiZe stat i S nim

Také pouzivame slovo ,,50k* kdy nas néco piekvapi. Ttreba si mizeme vzit
Vv uvahu reklamu, kterd upozoriiuje na socialni problém zpisobem, ktery se ndm zda
zajimavy nebo neobvykly. K tomuto typu reklamy se da fadit naptiklad reklamu

upoutavajici pozornost na toleranci (pfiloha ¢.19 ).

Sokova reklama se setkava s problémy, nejvétsimi problémy jsou eticky a
moralni problém. Ve Francii pfili§ kontroverzni byla reklama proti koufeni agentury
BDDP & FILS. Sloganem francouzska kampané se stala slova ,,Koufit znamena byt
sluzkou tabaku* (ptiloha ¢.20). V Rusku pfilis pfisnou reklamou byla uznana

reklama proti koufeni se sloganem ,,Tobé to je jedno? (ptiloha ¢.21, ¢.22)..
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4. Zpusoby oslovovani vérejnosti

4.1. Emocionalni zpiisob oslovovani verejnosti

Ukolem socialni reklamy je zména postoji @ nazorti ¢lovéka, nebo zména
vici danym jevim, problémum nebo myslenkam. NejefektivnéjSim a také
nejpouzivanéj$im zpusobem je vzyvani kK emocim ¢lovéka. Pro¢ tomu je tak?

Emoce nemuize existovat samostatné, ale je tzce spjata s akci a s déji, ktery
muze zpusobit. ,, Emoce - néco, co se proziva jako pocit, ktery motivuje, organizuje a
sméfuje vnimani, mysleni a d&j “**. R. Moksancev ve své publikaci vysvétluje emoce
jako psychické procesy, v néz c¢lovek bezprostredné a samostatné zaziva sviij postoj K
tim Ci jinym jeviim reality nebo V néz dostava své subjektivni zobrazent riizné stavy
organismu ¢lovéka. Emoce se sestava ze dvou ¢asti: fyziologicka a kognitivni.
Jestlize jsme vzruseni, v organismu se déji znacné zmény. Napiiklad se nam
zrychluje tep a za¢iname se potit. Nasim zvykem je také zamyslet se nad tim, pro¢
citime pravé danym zptisobem. Emoce jsou fyziologickym ,,produktem®, naopak
kdyz rozumime emocim, jedné se 0 kognitivni stranku.

Podle K. Mozera jsou 4 postoje, které vysvétluji jak funguje vzyvani

k emocim V reklamé, 12131415

Prvni postoj je zalozen na tom, ze emoce jsou urcité
reakce na impulsy, naptiklad, na pouzivani erotickych obrazt v reklamé, obrazt
vzbuzujicich struh nebo radost. Druhy postoj je zalozen na tom, ze emoce vznika,
kdyz ¢lovek vidi néco pro néj znamé. Takovymto stylem emoce vznika spise jako
dusledek toho, ze ¢lovek si vzpomene na d&j a nebo na néjaky stav jemu znamy.
Tteti postoj fika, ze emocionalni reakce vznika asociativné, jako asociace S tim, co
¢lovek vidi nebo slysi v reklamé. Tato skute¢nost nam tedy fika, Ze emoce jsou
spjaté s obrazem pouze okrajové. Posledni postoj piirovnava emoce k tomu, kdyz
¢lovek vidi nebo slysi ,,pohadku®, Mozer toto piirovnava k tomu, co ¢lovek citi

v divadle: emoce ¢loveéku vznikaji, tehdy, kdyz vidi danou divadelni hru.

Mnoho modelt vysvétluje rozvoj a vznik emoci. Jeden z nich vysvétluje

111ZARD, K., Psychologieemoci,SPb, 1999, dostupno z : http://www.myword.ru

2 MOKSANCEV, R. (2009), Psychologiereklamy,Moskva-Novosibirsk, Infra-M, 2009

BHARRIS, R. (2002), Psychologiemasovychkomunikaci,Moskva, Olma-press, 2002

¥ MOZER, K. (2004), Psychologiemarketinga a reklamy,Harkov, VydavatelstviHumanitni centrum, 2004
* MOKSANCEV, R. (2009), Psychologiereklamy,Moskva-Novosibirsk, Infra-M, 2009
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némecky psycholog W. Wundt. Jeho model charakterizuje emoce tiemi dvojicemi
protiklada: spokojenost — nespokojenost, vzruseni — uklidnéni, napéti — uvolnéni.
Jednim, dvéma, nebo tfemi témito stavy se podle Wundta charakterizuji emocionalni

stavy.

4.2. Informa¢ni zpisob oslovovani veiejnosti

Informacni zpisob oslovovani véfejnosti Se vice pouziva v komeréni
reklamé. Pfesto naSel své misto i v socialni reklamé. Odbornici na reklamu tento
zpusob nepovazuji za efektivni. Nejedna se jen o informaci kterou ziskdvame o tom,
¢i onom problému nebo socialni otazce, ale taky o informaci v Sotech, na obrazcich
ve formé Cisel telefontl, adres, webovych stranek na néz se ¢lovék muze obracet v
ptipadé zajmu o problém nebo projekt. Lidé mohou najit také informaci v podobé
bankovnich G¢ti, kam mohou poslat penize na podporu projekti nebo kampani.

V Rusku se konala kampan, ktera se vénovala podpoie adoptovani déti. Po
vyhodnoceni vysledkt této kampané bylo zjisténo, ze v prvnim roce, kdy se reklama
vysilala, tak se pocet zajemcti 0 adoptovani déti zvysil. V dalsim roce byl ale zjistén
problém. Rodiny, které adoptovaly déti se dostaly do problémi. Hlavnim divodem
bylo, Ze v socialni reklamé nebyly zadné kontakty na odborniky, psychology a
socialni pracovniky, na néz by se rodiny mohly obratit nez udélaji tak zodpovédny
krok.

4.3. Vyuziti autority celebrit p¥i oslovovani verejnosti

V poslednich letech je trendem vyuZzivani autority celebrit v socialni
reklamé. Jejich autorita ziskava mnohem vétsi pozornosti. Dana 0sobnost mtze byt
uskutecnovano dvéma zpisoby. Jednak financné nebo se stat tvaii kampané.

Ptikladem mohou byt jména lidi, které pfispéli k fondu UNICEEF, tzv.
vyslanci: Craig David, Orlando Bloom, Ricky Martin, Jackie Chan, v minulosti
vyslancem byla i Audrey Hepburn. Také znamy fotbalista David Beckham kyvl na
nabidku od fondu UNICEF a nato¢il socialni reklamu, ve které ptisobi v boji proti

nasili na détech (ptiloha ¢€.23).
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Neboli celebrity mohou piisobit ,,medidln¢*, upoutaji pozornost svou tvaii a
svym jménem: Gcast V reklamnim Sotu proti nésili v rodin€ Keiry Knightley (fond
Women’s Aid), dalsi znadmé celebrity, jako Angelina Jolie, Miley Cyrus, Madonna a
Kim Kardashia nato¢ili také reklamu bojujici proti nasili na zenach (pfiloha ¢.24,
¢.25), také nejlepsi fotblista svéta piijal Gcast v socialni reklamé v kampani proti

ebole (priloha ¢.26, ¢.27).

Ugast ruskych fotbalistii v kampani propagujici gramotnost a dobry postoj ke
Cteni, ucast celebrit vV akce Live Child Alive (celebrity jsou nafoceny V rakvich, a pro
vSechny je uvedena nabidka ,,koupit™ zivot celebrit a vratit je pomoci prevedeni

penéz na ucet fondu proti AIDS.

Dalsim ptikladem je organizace PETA (People for the Ethical Treatment of
Animals), ktera bojuje za etické chovani ke zvifatim (pfiloha ¢.28, ¢. 29). .Je
jednou z nejvyznamnéjSich organizaci, kterd se od ostatnich 1isi velmi radikalnimi
metodami hldsani svych myslenek. V socidlni reklamé PETA pfijali ucast zndmé
celebrity, jako Natalie Imbruglia, Jenna Lee Dewan-Tatum, Jona Weinhofen, Paul

McCartney, Elen Rivas (pfiloha ¢.30, ¢. 31).
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5.  Prakticka ¢ast: Dotaznikové Seti‘eni ,,Vliv Socialni
reklamy na chovani ¢lovéka“

5.1. Pripravna etapa - Stanoveni cili a hypotéz

Cilem mého vyzkumu bylo ovéfit pravdivost hypotéz zaméfenych na vztah
respondentt K socialni reklam¢ a prostiednictvim toho zjistit, zda socialni reklama
dosahuje svych cili a ovliviiuje postoje a chovani lidi. Vybér respondentti jsem
provedla nahodné, za piedpokladu dodrzeni kvantitativni rovnosti mezi respondenty
Ceské republiky a Kazachstanu. NejdtleZitej$imi skupinovymi charakteristikami

byly tzv. tvrdé charakteristiky - pohlavi, vék, vzdélani a statni pfislusnost.

Pracovni hypotézy:

I. Socialni reklama je znamym jevem marketingové komunikace.
Verifikace: ot. €. 2, 3,4, 8

I1. Nejcastéji si lidé pamatuji (Socialni) reklamu, kterou vidéli v televizi.
Verifikace: ot. ¢. 4, 5

I11. Lidé se domnivaji, Ze jSou vici plisobeni (Socialni) reklamy imunni.

Verifikace: ot. 6. 1, 6, 7

IV. Za nejefektivnéjsi povazuji lidé provokativni/$Sokovou reklamu.
Verifikace: ot. ¢. 9, 10, 13, 14, 15

V. Lidem by nevadilo setkavat se se Socialni reklamou ve vétsi mire.
Verifikace: ot. ¢. 11, 12

VI. Zeny vnimaji socialni reklamu emotivnéji nez muzi.

Verifikace: ot. ¢. 10, 13, 14, 15, 16
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5.2. Realiza¢ni etapa

Za techniku svého sociologického vyzkumu jsem zvolila pisemné dotazovani,
které bylo provadéno jako anonymni, a to v pritbéhu obdobi leden - biezen 2017.
Dotaznik obsahuje 18 otazek uzavieného typu, 3 z nich jsou identifika¢ni. Vyzkumu
se zacastnilo 100 respondentd ve véku 18 - 60 let, a to 50 osob ze statt byvalého
SSSR (Kazachstan) a 50 osob z Ceské republiky (vzory dotazniki v &esting a rusting

uvadim Vv pfiloze ¢.32 Kk této bakalarské praci).

5.3. [Etapa zpracovani vysledku a jejich interpretace
Vysledky dotaznikového Setieni jsou v podobé tabulek a grafii predmétem
ptilohy k této bakalatrské praci. Pro ziskani pfehledu o respondentech Setieni jsou

nejprve zpracovany identifikacni otazky, poté nasleduje zpracovani vysledku

vyzkumnych otazek.

Zpracovani identifikaénich otazek

Tabulka €. 1 : Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 16

Otéazka €. 16: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi Pocet respondentiiRelativni (v %)
Muz 42,00
Zena 68,00

Celkem 100,00

Graf ¢&. 1: Pohlavni prislusnost

| 3a%
>

= Muz
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Tabulka €. 2 : Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 17

Otazka ¢. 17: Jakd je Vase vékova kategorie?

Vek Pocet respondentii Relativni (v %)
18-25 let 43,00
26-35 let 26,00
36-50 let 18,00
Starsi 50 let 13,00
Celkem 100,00

Graf &. 2: Vékové skupiny

= 18-25 let
= 36-50 let

= 26-35 let
= Starsi 50 let

Tabulka €. 3 : Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 18

Otéazka €. 18: Jakého vzdélani jste doposud dosdahl/a?

Dosazené vzdelani

Pocet respondentii Relativni (v %)

Zakladni 7,00
Stredoskolské 34,00
Vysokoskolské 47,00
Vyssi odborné 12,00
Celkem 100,00

Graf €. 3: Dosazené vzdélani

= Zakladni = Stredoskolské
= Vysokoskolské = VyssSi odborné
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Zpracovani vvzkumnvych otazek

Tabulka €. 4: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.1

Otazka €. 1: Jaky je Vas postoj k reklamé?

Otazka ¢. 1 Pocet respondentii Relativni (v %)
Mam rad/a reklamu 13,00
Nemam rad/a reklamu 34,00
Nevadi mi 26,00
Obtézuje me 18,00
Nevnimam reklamu 3,00
Celkem 100,00

Graf €. 4: Odpovédi respondentil na otazku ¢. 1

= Mam rad/a reklamu = Nemam rad/a reklamu
= Nevadi mi = Obtézuje mé
= Nevnimam reklamu

Tabulka €. 5: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.2

Otazka €. 2: Zndte pojem socialni reklama?

Otazka ¢. 2 Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano 77,00
Ne 23,00
Celkem 100,00

Graf €. 5: Odpovédi respondentt na otazku €. 2

=
-

= Ano =Ne 34



Tabulka €. 6: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.3

Otazka ¢&. 3: Cim se podle Vis zabyvd socidlni reklama?

Otazka ¢. 3 Pocet respondentii Relativni (v %)
Jde o reklamu zabyvajici se spoleCenskymi 48,00
problémy
Jde o reklamu zamé&fenou na konkrétni socidlni 27,00
skupinu
Jde o reklamu vyskytujici se na socialnich 13,00
sitich
Nevim 12,00
Celkem 100,00

Graf €. 6: Odpovédi respondenti na otazku ¢. 3

= Jde o reklamu zabyvajici se spole¢enskymi

problémy

= Jde o reklamu zaméfenou na konkrétni socialni

skupinu

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.4

Otazka ¢. 4: Setkali jste se nékdy se socidlni reklamou?

Gk b Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano, v§imam si ji velmi vzacné 69,00
Ne, ale vim, co to je 19,00
Ne, ani nevim, co to je 12,00
Celkem 100,00

Graf ¢.7: Odpovédi respondentt na otazku ¢. 4

= Ano, vS§imam si ji velmi vzacné
= Ne, ale vim, co to je
= Ne, ani nevim, co to je
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Tabulka ¢.8: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.5

Otazka ¢. 5: Kde jste se se socidlni reklamou setkali?

Otazka ¢. 5 Pocet respondentui Relativni (v %)
TV 42,00
Noviny / Casopisy 7,00
Bilboardy 32,00
Internet 19,00
Celkem 100,00

Graf ¢.8: Odpovédi respondentt na otazku €. 5

g

=TV = Noviny / Casopisy

= Bilboardy = [nternet
Tabulka ¢.9 : Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.6

Otazka ¢. 6: Myslite si, Ze socidlni reklama miiZe ovlivnit chovani lidi?

Otazka ¢. 6: Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano, je to mozné 53,00
Ano, socialni reklama uz zménila chovani 17,00
vetSiny lidi
Ne 19,00
Nevim 11,00
Celkem 100,00

Graf ¢.9: Odpovédi respondentti na otazku ¢. 6
= Ano, je to mozné
= Ano, socialni reklama uz zménila

chovani vétsiny lidi
= Ne

= Nevim
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Tabulka ¢.10: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.7

Otéazka ¢. 7: Ovlivnila Vas nékdy socidlni reklama?

Otazka ¢. 7 Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano 38,00
Ne, socialni reklama mé& nijak neovliviiuje 23,00
Nevim 39,00
Celkem 100,00

Graf ¢.10: Odpovédi na otazku €. 7

= Ano
= Ne, socialni reklama mé nijak neovliviiuje
= Nevim

Tabulka ¢.11: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.8

Otazka ¢. 8: Jakd téma socidlni reklamy je podle Vaseho ndzoru nejvice aktudlni?

Otazka ¢. 8 Pocet respondentii Relativni (v %)
Boj proti kouteni cigaret 18,00
Boj proti alkoholu 12,00
Regeni ekologickych problem 17,00
Bezpecnost silni¢niho provozu 18,00
Ochrana prav ¢lovéka 27,00

Rozvoj sportu 8,00

Celkem 100,00

Graf ¢.11: Odpovédi respondentt na otazku ¢. 8

= Boj proti koufreni cigaret

= Boj proti alkoholu

= Reseni ekologickych problem
= Bezpecnost silni¢niho provozu
= Ochrana prav c¢lovéka

= Rozvoj sportu 37




Tabulka ¢.12: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.9

Otazka €. 9: Jakd by podle VasSeho nazoru méla byt socidlni reklama?

Otazka ¢. 9 Pocet respondentii Relativni (v %)
Vtipna 23
Agresivni 12
Origindlni 35
Vécna 18
Srozumitelna 12
Celkem 100,00

Graf €.12: Odpovédi respondentt na otazku ¢. 9

P N

~

= Vtipna = Agresivni = Originalni

Tabulka €.13: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.10

Otazka ¢. 10: Jaké emoce/pocity ve Vis socidlni vyvola reklama?

Otazka ¢. 10 Pocet respondentii Relativni (v %)
Litost 13,00
Stud 8,00
Radost 7,00
Zajem 31,00
Nechut’ 12,00
Pocity hnévu 10,00
VétSinou zadné pocity nevyvolava 19,00
Celkem 100,00

Graf €¢.13: Odpovédi respondentti ha otazku ¢. 10

= Litost

= Stud

= Radost

= Zajem

= Nechut’

= Pocity hnévu
= VétSinou zadné pocity nevyvolava
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Tabulka ¢.14: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.11

Otazka ¢. 11: Jste spokojeni s mnoZstvim socidalni reklamy ve Vasem mésté?

Otazka ¢. 11 Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano 53,00
Ne, mohlo by ji byt vice 32,00
Ne, je ji ptili§ mnoho 15,00
Celkem 100,00

Graf ¢.14: Odpovédi respondentti ha otazku ¢. 11

@?ﬂ/@/

= Ano
Tabulka ¢€.15: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.12

Vv r

Otazka €. 12: Mpyslite si, Ze socialni reklama je nezbytnou soucasti bézného Zivota?

Otazka ¢. 12 Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano 59,00
Ne 14,00
Nevim 27,00
Celkem 100,00

Graf ¢.15: Odpovédi respondentti ha otazku ¢. 12

= Ano = Ne = Nevim
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Tabulka ¢.16: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢.13

Otazka ¢. 13: Zndte pojem Sokova reklama?

Otazka ¢. 13

Pocet respondentii Relativni (v %)

Ano 83,00
Ne 17,00
Celkem 100,00

Graf €.16: Odpovédi respondentti ha otazku ¢. 13

= Ano = Ne

Tabulka €.17: Vyhodnoceni odpovédi na otazku €.

Otazka ¢. 14: Jaky je Vas postoj k Sokové reklamé?

Otazka ¢. 14 Pocet respondentii Relativni (v %)
Setkaval jsem s ni 34,00
Nikdy jsem nevidé¢l Sokovou reklamu 10,00
Vim Ze existuje 16,00
Nevim Ze existuje 12,00
Myslim Ze je u€inna 21,00

Nevnimam Sokovou reklamu 7,00

Celkem 100,00

Graf ¢.17: Odpovédi respondentl na otazku ¢. 14

= Setkaval jsem s ni
= Nikdy jsem nevidél Sokovou reklamu
= Vim Ze existuje
= Nevim ze existuje
= Myslim ze je uéinna
Nevnimam sokovou reklamu
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Tabulka ¢.18: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢€.15

Otazka €. 15: Myslite si, Ze je Sokova reklama uiéinnéjsi, neZ ostatni typy socidlni
reklamy?

Otazka ¢. 15 Pocet respondentii Relativni (v %)
Ano, myslim si Ze Sokova reklama je vice 49,00
ucinnd
Ne, myslim si ze Sokovéa reklama je stejné 37,00
ucinnd
Nevim 14,00
Celkem 100,00

Graf ¢.18: Odpovédi respondentti ha otazku ¢. 15

= Ano, myslim si Zze Sokova reklama je vice u¢inna
= Ne, myslim si ze Sokova reklama je stejné uc¢inna
Nevim

Interpretace vysledki

Hypotéza |.: Socidlni reklama je znamym jevem marketingové komunikace.

Verifikace: ot. ¢. 2, 3,4, 8

Dotaznikovym Setienim bylo v prvni fadé potvrzeno, ze socialni reklama je
relativné znamym jevem marketingové komunikace. Vice nez tii Ctvrtiny
respondentil znaji pojem sSocialni reklama, téméi polovina respondentt odpovédéla
spravné na otazku, ¢im Se socialni reklama zabyva. Témét 70 % respondenti uvedlo,
ze Se s touto reklamou setkalo, a navic dalsich témér 20 % uvedlo, Ze vi, co Socialni

reklama je, i kdyz se s ni nesetkali.

Je zajimavé, Ze z vysledkd dotaznikové Setfeni mimo jiné vyplyva, ze jako

aktualni téma respondenti z Kazachstanu zvolili bezpe¢nost silni¢niho provozu a boj
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proti koufeni a alkoholu, zatimco respondenti z CR nejéastéji volili odpovéd’ ochrana
prav ¢lovéka. Navic z pruzkumu také vyplyva, ze téma rozvoj sportu zvolili za

nejaktudlngjsi nejéastéji muzi z CR.

VysledKy podporuji hypotézu 1.

Hypotéza 11.: Nejcastéji si lidé pamatuji socidlni reklamu, kterou vidéli v televizi.

Verifikace: ot. ¢. 4, 5

Otazky ¢. 4 a 5 m¢ly provétit, kde se v piipadé, pokud si lidé v§imaji socialni
reklamy, ptipadné vi, co to je, Se Socialni reklamou setkavaji nejéastéji. Moje dalsi
hypotéza stanovuje, ze nejcastéji si lidé pamatuji socialni reklamu, kterou vidéli v
televizi. Vychazim ptitom z piedpokladu, ze televizni a internetova reklama
kombinuje obraz a zvuk a ma tedy nejvétsi dopad, pticemz televize je vice rozsifena

nez internet.

42 % respondentu uvedlo, Ze Se se socialni reklamou setkali v televizi, 32 %
respondentt uvedlo, Ze nejcastéji Se se socialni reklamou setkavaji prostiednictvim

billboardi, jen 19 % uvedlo moznost internet a zbylych 7 % periodicky tisk.

Navic z mého dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejcastéji odpoveéd TV
zvolili respondenti z CR i Kazachstanu (nezavisle na vékové kategorii), odpovéd’
billboard zvolili nejcastéji respondenti ve vékové Kategorii do 50 let (na vzdélani a
pohlavi nezalezi). Odpovéd internet zvolili v obou zemich nejcastéji mladi lidé od 18

do 25 let (bez ohledu na jejich vzdélani).

VysledKy podporuji hypotézu 11 s nasledujicim doplnénim: Médium,
prostrednictvim kterého se lidé setkavaji se socialni reklamou, je vyrazné ovlivnéno

jejich vékovou kategorii.

Hypotéza l11.: Lidé se domnivaji, Ze jSou viici piisobeni socidlni reklamy imunni.

Verifikace: ot. 6. 1, 6, 7
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Tato hypotéza ma za cil ovéfit, zda obecné bézné tvrzeni lidi, Ze se nenechaji
reklamou manipulovat, plati i v ptipadé reklamy socialni. Z mnou provedeného
dotaznikového Setieni Vyplyva, ze vétSina lidi reklamu obecné nema rada, obtézuje je
nebo ji nevnimaji. Jen 26 % respondentt uvedlo, ze jim reklama nevadi, a pouhych
13 % respondentt odpoveédelo, ze maji reklamu radi.

Na otazku, zda se respondenti domnivaji, ze Socialni reklama muze ovlivnit
chovani (jinych) lidi, vétSina z nich (celkem 70 %) odpovédéla, Ze je to mozné (53
%) anebo ze socialni reklama uz zménila chovani vétsiny lidi (17 %). Tuto
skutec¢nost ale nepotvrdily vysledky odpovédi na otazku ¢. 7, ktera méla za cil zjistit,
zda sam respondent se citi byt socialni reklamou jiz nékdy ovlivnén, protoze jen 38
% z nich uvedlo, Ze ano. Zbytek (celkem 62 %) respondenti uvedlo, ze nevi nebo zZe

je socialni reklama nijak neovliviiuje.

Hypotéza 111. nebyla tedy vysledKy dotaznikového Setieni zcela potvrzena,
protoze lidé se ziejmé sami citi byt vici socialni reklamé (stejné jako té komeréni)
imunni, zarovei jsou ale presvédceni, ze vétsinu lidi socialni reklama ovliviiuje nebo

dokonce jiz zménila jejich chovani.

Hypotéza IV.: Za nejefektivnéjsi povazuji lidé provokativni/Sokovou reklamu.

Verifikace: ot. €. 9, 13, 14, 15

Tuto hypotézu mély mimo jiné potvrdit odpovédi na otazku, jaka by podle
respondenti méla byt socialni reklama jako takova. Vysledky hovoti celkem
vyrovnané pro vSechny moznosti (35 % originalni, 23 % vtipna, 18 % vécna, 12 %
srozumitelna a 12 % agresivni). Pouze z odpovédi na otazku ¢. 9 tedy nelze vyse

uvedenou hypotézu jednoznaéné potvrdit.

Na otazku, zda respondenti znaji pojem “Sokova reklama”, uvedla valna
vétsina z nich (83 %), ze ano, naprosta vétsina z nich pochazi z vékové kategorie do
35 let. Je zajimavé, Ze respondenti, ktefi pojem “Sokova reklama” neznaji, patii

vétsinou do Kategorie muz starsi 50 let, na statu ptivodu nezalezi.

A na otazku, jaky je Vas postoj k Sokové reklamé, odpovédélo celkem skoro
3/4 respondentt, ze Se S ni Setkali, nebo védi, ze existuje, nebo si mysli, Ze je G¢inna.

Jen 7 % respondenti uvedlo, ze nevnimaji Sokovou reklamu vibec (slo zejména o
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mladé lidi od 18 do 25 let). Lidé starsi 50 let se se Sokovou reklamou téméf viibec
nesetkali. Domnivam Se, ze z divodu omezeného pfistupu na internet, protoze je

Sokova reklama promitana predevsim prostiednictvim internetu.

A konec¢né téméft polovina respondentt (prevazné lidé ve vékové kategorii 26
- 35 let) si mysli, ze je Sokova reklama G¢innéjsi nez ostatni typy Socialni reklamy,
14 % z nich nevédélo (vétsina téchto respondentd byla piilis mlada a zaroven neméla
vysokoskolské vzdélani) a zbytek (37 %) se domniva, ze je Stejné ucinna jako ostatni
typy socialni reklamy (k této odpovédi se priklani o 12 % vice respondentti z CR nez

z Kazachstanu).

VysledKy potvrzuji hypotézu 1V. s tim, Ze diraz je kladen na to, aby i

provokativni reklama byla svym zptisobem originalni a vtipna.

Hypotéza V.: Lidem by nevadilo Setkdvat se se socidalni reklamou ve vétsi miie.
Verifikace: ot. ¢. 11, 12

Tuto hypotézu maji verifikovat odpovédi na otazku, zda je socialni reklama
nezbytnou soucasti bézného Zivota a zda jsou respondenti spokojeni s mnozstvim
socialni reklamy v misté jejich bydlisté, ¢i zda by ji mohlo byt jesté vice.

Z mého dotaznikového Setieni Vyplynulo, ze 59 % respondentt Se domniva,
Ze socialni reklama je souc¢asti bézného zivota (vétSina téchto lidi ma vysokoskolské
nebo vyssi odborné vzdélani). 27 % uvedlo, Ze nevi, a pouze 14 % nepovazuje
socialni reklamu za nezbytnou soucast bézného Zivota.

Vétsina respondentd (53 %) uvedla, Ze je spokojena s mnozstvim Socialni reklamy v
jejich mésté a 32 % navic odpovédé€lo, ze by socialni reklamy mohlo byt i vice, jen
15 % respondentti uvedlo, ze Socialni reklamy je jiz pfili§ mnoho. To potvrzuje
piiblizné 14 % respondentl z otazky ¢. 12, ktefi povazuji socialni reklamu za

zbyte¢nou (vétsinou jde o muze mezi 18 - 25 lety z Kazachstanu).

VysledKy potvrzuji hypotézu V.
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Hypotéza V1.: Zeny vaimaji socidlni reklamu emotivnéji nez musi.
Verifikace: ot. ¢. 10, 16

Dalsi otazka zkoumala, jaké emoce/pocity v respondentech socialni reklama
vyvolava. Z prizkumu vyplynulo, ze ptevladajicim je pocit zajmu (31 %), 19 %
(zejména $lo o starsi lidi) uvedlo, Ze u nich socialni reklama vétSinou zadné pocity
nevyvolava. Nasleduje pocit litosti (13 %), nechuti (12 %) a hnévu (10 %), a to
zejména U zenského pohlavi, zejména véku 18 - 25 let. Prizkumu se ztc¢astnilo

celkem 68 % Zen.

Mij prizkum prokazal, Ze Zeny vnimaji Socialni reklamu témét o 25 % vice

emotivné nez muzi, a to zejména Zeny ve véku 26 - 50 let, na zemi ptivodu nezalezi.

Pocit litosti navic vyvolava socialni reklama témét vyhradné u zen.

VysledKy potvrzuji hypotézu V1.
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6. Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala problematikou socialni reklamy a jejim
vlivem na chovani lidi. Ukolem moje prace bylo nahlédnout na socialni reklamu z
nékolika perspektiv a cilem bylo zjistit, do jaké miry socialni reklama ovliviiuje
postoje a chovani lidi, do jaké miry je znama ve spole¢nosti a do jaké miry je
efektivni. Dale se tato prace zabyvala chovanim respondentt vzhledem k jejich

pohlavi véku a statni piislusnosti.

Jako prvni byly vyhodnoceny identifika¢ni udaje o respondentech. Kazda

otazka byla graficky znazornéna a slovné zhodnocena.

Dotaznikovym Setfenim bylo V prvni fad€ potvrzeno, Ze socialni reklama je
relativné zndmym jevem marketingové komunikace. Vice nez tfi Ctvrtiny
respondentl znaji pojem socialni reklama, dale témét polovina respondentt
odpovédéla spravné na otazku, ¢im se socialni reklama zabyva. Zhruba 70 %
respondentl uvedlo, Ze se s touto reklamou setkalo, a navic dalSich 20 % dotdzanych

vi, co socialni reklama je, i kdyz se S ni nesetkali.

Mezi tfi nejaktualngjsi témata socialni reklamy patii boj proti koufeni cigaret,
bezpecnost silni¢niho provozu a ochrana prav ¢lovéka. Respondenti zaznamenavaji
propagaci socialni reklamy pies internetové stranky, TV a billboardy. A zaroven

uvedli, ze celkové propagace Vv jejich okoli neni pftili$ intenzivni.

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze 59 % respondentli se domniva, ze socialni
reklama je soucasti béZzného Zivota (vétsina téchto lidi mé vysokoSkolské nebo vyssi
odborné vzdélani). Vétsina respondentt (53 %) uvedla, Ze je spokojena S mnozstvim
socialni reklamy V jejich mésté a 32 % navic odpovédélo, Ze by socialni reklamy
mohlo byt i vice. Proto je mozné tvrdit, ze lidem by nevadilo setkavat se se socialni

reklamou ve vétsi mife.

Dotaznikovym Setfenim bylo také potvrzeno, Ze za nejefektivnéjsi povazuji
lidé provokativni/Sokovou reklamu, ale s diirazem na to, aby I provokativni reklama
byla svym zptuisobem originalni a vtipna. Valna vétSina respondentti uvedla (83 %),
Ze znaji pojem ,,Sokova reklama®, naprosta vétSina z nich pochazi z vékové kategorie

do 35 let. Skoro 3/4 respondentii uvedla, ze se se Sokovou reklamou setkali nebo
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veédi, ze existuje nebo Si mysli, ze je u¢inna. Lidé starsi 50-ti let se se Sokovou
reklamou témét vitbec nesetkali. Domnivam se, ze z divodu omezeného pfistupu na
internet, protoze je Sokova reklama promitana ptfedevsim prostfednictvim internetu.
A konecné téméft polovina respondentil (pfevazné lidé ve vékoveé kategorii 2635 let)

si mysli, Ze je Sokova reklama 0¢innéjsi nez ostatni typy socialni reklamy.

V dalsi fad¢€ mij priazkum prokazal, Ze Zeny vnimaji socialni reklamu 0 tém¢r
25 % vice emotivnéji neZ muzi. Jedna se 0 zeny Se vysokoskolskym vzdélanim, ve

véku 26-50 let z obou dotazovanych zemi.

Z vyzkumu vyplyva, Ze socialni reklama je zndmym jevem marketingové
komunikace. Celkové vyzkum ukézal, ze v CR neni socidlni reklama dosud takovym
fenoménem, jako je tomu Vv zapadni Evropé a Americe. To muze souviset s
nedostatkem praxe, i s tim, Ze neexistuje dostate¢né mnozstvi odborné literatury a
vyzkumi souvisejicich s problémem socialni reklamy. V Kazachstanu se lidé
setkavaji v poslednich letech se socialni reklamou pomérné ¢asto. Ziejmeé to ma
souvislost s blizkosti Ruska a ruskou propagandou. Mimo jiné zZ provedeného

dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejsou s timto stavem spokojeni.

Dotaznikové Setfeni dale zjistilo, Ze vétsina lidi reklamu obecné nema rada,
obtéZuje je nebo ji nevnima. | proto se zifejme lidé domnivaji, Ze jsou vuci pasobeni
socialni reklamy (stejn¢ jako té komercni) imunni, zaroven jsou ale pfesvédceni, ze
vétsinu lidi socidlni reklama ovlivituje nebo dokonce jiz zménila jejich chovani. Také
je vidét, ze teoreticky vSechny vzkazy a témata v socialni reklam¢ jsou povazovany
lidmi za dulezité a vyznamné, ale v praxi jen mala ¢ast obyvatelstva realn¢ déla néco

pro to, aby pocet problému se zkratil neboli se métitko téchto problémt zmensilo.
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« Close water-tap tightly
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wa out nocessity! 15 liters of water aro draining away into canalization every minute if the water-tap is fully
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Priloha ¢.32 - Dotaznik

Jaky je Vas postoj k reklamé?
Mam rad/a reklamu

Nemam rad/a reklamu

Nevadi mi

Obtézuje me

Nevnimam reklamu

Znate pojem socialni reklama?
Ano
Ne

Cim se podle Vis zabyva socialni reklama?

Jde o reklamu zabyvajici se spolecenskymi problem
Jde o reklamu zaméfenou na konkrétni socialni skupinu
Jde o reklamu vyskytujici se na socialnich sitich
Nevim

Setkavali-li jste se socialni reklamou?

Ano, v§imam si ji velmi vzacné
Ne, ale vim, co to je
Ne, ani nevim, co to je

Kde se nejcastéji setkavate se socialni reklamou?

TV

Radio

Noviny / Casopisy
Internet

Myslite si, Ze socidlni reklama muZe ovlivnit chovani lidi?

Ano, je to mozne

Ano, socialni reklama uz zménila chovani vétsiny lidi
Ne

Nevim

Ovlivnila Vas socialni reklama nékdy?

Hodné krat

Ano

Ne, socialni reklama mé nijak neovliviiuje
Nevim
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8.

10.

11.

12.

13.

Jaka tema socialni reklamy je podle Vaseho nazoru nejvic aktualni?

Boj proti koufeni cigaret

Boj proti alkoholu

Ochrana prav ¢lovéka

Reseni ekologickych problem
bezpecnost silnicniho provozu
rozvoj sportu

Jaka by podle Vaseho nazoru méla byt socialni reklama?

Vtipna
Agresivni
Srozumitelna
Vécna
Origindlni

Jaké emoce/ pocity vyvola ve Vas socialni reklama?

Litost

Stud

Pocity hnévu

Radost

Nechut’

Zajem

Vétsinou zadné pocity nevyvolava

Jste spokojeni s mnoZstvim socialni reklamy ve vasem mésté?
Ano

Ne, mohlo byt vice

Ne, je ptili§ mnoho

Myslite si, Ze socialni reklama je nezbytna ¢ast dneSniho dne?
Ano, samoziejmé

Ne
Nevim

Znate pojem Sokova reklama?

ANo
Ne
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14. Jaky je Vas postoj k Sokové reklamé?

Nikdy jsem nevid¢l sokovou reklamu
Setkaval jsem s ni

Vim ze existuje

Nevim ze existuje

Myslim Ze je u¢inna

15. Myslite si Ze Sokova reklama u¢innéjsi, nez ostatni typy socialni reklamy?
Ano, myslim si Ze Sokova reklama je vice u¢inna
Ne, myslim si Ze Sokova reklama je stejné uc¢inna
Nevim

16. Jaké je VaSe pohlavi ?

Muz
Zena

17. Jaka je Vasa vékova kategorie?

18 — 25 let
26 — 35 let
36 — 50 let

Starsi 50 let
18. Jaké je VaSe dosazené vzdélani ?

Zakladni
Stfedoskolské
Vysokoskolské
Vyssi odborné



