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UVvoD

Socialni reklama oslovuje prostfednictvim médii vefejnost, upozoriiuje na
spoleCenské problémy, pokousi se navrhnout moznosti feSeni i aktivizovat vefejnost
Kk podilu na tomto feSeni. Cilem socialni reklamy je snaha ptinaset vetejny prospéch, jeji
funkce je osvétova, vzdélavaci a vychovna. Vyznam a uéinnost socialni reklamy v Ceské
republice jsou vsak stdle jest¢ podcenovany. Tato reklama neni také dostatecné
financovana, protoze mira dopadu a vlivu socialni reklamy na spottebitele nebyla dosud
zcela jednozna¢né odhalena a popsana.

Hlavnim zamérem této prace je v obecné roviné definovat fenomén socialni
reklamy, vytvofit jeji teoretické vymezeni a ramec. Snahou je také popsat, jaké jsou
nastroje, strategie a mechanismy, kterych je vyuzivano v konkrétnich socialnich
kampanich a které byvaji doménou neziskovych a nestatnich organizaci.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit a popsat vliv socialni reklamy na
publikum.

V prvni kapitole teoretické casti je popsana problematika verbalni a neverbalni
komunikace a je definovana socialni komunikace. Dalsi kapitola se zabyva otazkou
vefejného minéni a metodami manipulace. Tteti kapitola je vénovana socidlni reklamé
(pojmu socidlni reklama, jejim hlavnim tématim, U¢innosti a problematickym aspekttim).
V praktické ¢asti bakalaiské prace byla pro vyzkum pouzita metoda dotaznikového
Setfeni, respondenty jsou studenti do 24 let. Jsou zde uvedeny vysledky vyzkumu, jejich
interpretace a jsou ovéieny stanovené hypotézy.

Teoreticky zaklad vyzkumné €asti prace je zalozen na komunikacnich védach,

sociologii a psychologii, vyuZity jsou jak domaéci, tak i1 zahrani¢ni odborné publikace.



TEORETICKA CAST
1 KOMUNIKACE

Komunikace - je pfenos informace pomoci znakového systému,
uskute¢novany mezi lidmi pfimo nebo pomoci technicko-organizaénich proostiedki.
(Musil, 2010, s 10).

Komunikaéni proces je nezbytnym piedpokladem pro formovani, rozvoj a
fungovani vsech socialnich systému, protoze zajist'uje propojeni mezi lidmi a jejich
komunitami, umoZziuje mezigeneracni spojeni, shromazd’ovani a ptenos socialnich
zkuSenosti, jeji obohacovani, rozdéleni prace a vymeénu jejich produktl, organizaci
spolecné Cinnosti, vysilani kultury. Komunikace pfedstavuje spolecensky
mechanismus, jehoz prostfednictvim se realizuje i fizeni spolecnosti.

Motivace ke komunikaci mize vychdzet z rGznych potieb. Potfeba
komunikovat je jednou ze zakladnich lidskych potieb ¢lovéka a je soucasti potieby
socialniho kontaktu. Komunikace odrazi vztahy mezi lidmi, mize je ovliviiovat a
pusobit na vztah jedince ke skupiné. Prostfednictvim komunikace uspokojujeme
potiebu orientace tim, ze ziskavame rtizné informace, které pfispivaji k porozuméni
okolnimu svétu, zejména socialnimu, a tim je usnadéna adaptace na podminky, ve
kterych ¢lovek zije. (Vagnerova, 2005, s. 297).

Komunikace je komplexni vicesloZzkovy proces a jeji hlavnimi sou¢astmi jsou:
e Pfedméty komunikacniho procesu - odesilatel a pfijemce zpravy
(komunikétor a ptijemce).
e Komunikaéni prostfedky - kod pouZzivany k ptenosu informaci v
ikonické podobé (slova, obrazky, grafika atd.) a také kanaly, kterymi se
zprava piedava (dopis, telefon, rédio, telegraf atd.).
e Predmét komunikace (jakykoli jev, udalost) a jeji zobrazeni (¢lanek,
radio vysilani, televizni ptibéh atd.).
e Efekty komunikace — disledky komunikace vyjadiené ve zméné
interniho stavu subjektti komunikac¢niho procesu v jejich vztazich nebo v

jejich Cinnostech.
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V procesu komunikace se rozliSuje pét prvk:
e Kdo - komunikétor (ten, kdo vysila a tvoti zpravu).
e Co-—zpréva.
e Jak — zpuisob pienosu zpravy, kanal.
e Komu — publikum, kterému je zprava urcena.

e Proc¢ — s jakym efektem, u¢innost.
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1.1 VERBALNI KOMUNIKACE

Komunikace mize byt provadéna jak verbalnim, tak neverbalnim zptsobem.
Uvedeme nejprve verbalni komunikaci, protoze je hlavni: nemame na mysli genezi
komunikace a procento pouziti, ale univerzalnost této metody pro ¢lovéka, univerzalni
ptrekladatelnost jakychkoli jinych komunikativnich prostiedkti do verbalniho jazyka.
Verbalni komunikace jej takova, jejiz znakovy systém je zalozen na slovech. (Musil,
2010, s 20). Mezi verbalni prostiedky patii Ustni a pisemna forma jazyka.

Verbalni prostiedky jsou studovany lingvistikou, neverbalni prostfedky
paralingvistikou a jednotlivymi Useky sémiotiky. Nejvyspélejsi je vyzkumny nastroj pro
stadium verbalniho jazyka (zejména v oblasti strukturalni lingvistiky). Tento nastroj si
pijcuje fada dalsich spolecenskych véd, aby popsaly sféry svych zajmu.

Jak bylo vy$e uvedeno, verbalni komunikace je tstni a pisemna komunikace.
Podle A. Pisy (BalaSova, Vajner, odborny ¢lanek ,, Socidalni reklama — kdy prijem je
vetsi, nez penize” ) se informace pienaseji prostiednictvim slovnich prostiedku (pouze
slova) - 10 %, zvukovych prosttedki (vCetné hlasu, intonace zvuku) - 35 %,
neverbalnimi prostfedky - 55 %. Nonverbalni komunikace se uskuteciiuji
prostiednictvim jazyka pohybi téla a parametrt feci. Mezi verbalnimi a neverbalnimi
komunikacnimi prostfedky existuje urcité rozdéleni funkci: prostrednictvim slovniho
kanalu je pfenaSena Cista informace a prostiednictvim neverbalniho kanalu - vztah ke
komunika¢nimu partnerovi.

Slovni komunikace pouziva jako symbolicky systém lidskou fe¢, pfirozeny
jazyk zvuku, tj. systém fonetickych znakt, ktery zahrnuje dva principy: lexikalni a
syntakticky. Re¢ je nejuniverzalngjsi komunikaéni prostfedek, protoze pii prenosu
informaci prostfednictvim feci je nejméné pravdépodobné, Ze se ztrati vyznam zpravy.
Ale toto musi byt doprovazeno vysokym stupném pochopeni situace vSemi ucastniky
komunikac¢niho procesu, o némz bylo feceno vyse.

Funkce, kterou mé jazyk v komunika¢nim procesu, ur¢uje formu vyrazu a
vybér slov. V zavislosti na cilech ucastnikli komunikace jsou vyty€eny rizné typy
vyrazl, napt. zprava, ndzor, doporuceni, rada, kritika, kompliment, ndvrh, zavér,

shrnuti, otazka, odpovéd’. Re¢ se déli na vnéjsi a vnitini. Vnitini fe¢ je chapana jako
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komunikace ¢loveéka se sebou. Takova komunikace vSak neni komunikace, protoze

neexistuje vymeéna informaci. Vnégjsi fe¢ zahrnuje dialog, monolog, ustni a pisemnou

fec. Problém dialogu je hlavnim problémem pro studium procesu komunikace. Dialog

je druh fe¢i charakterizovany zavislosti na situaci konverzace, podminénosti

pfedchozimi vyrazy. Existuji nasledujici typy dialogu: informativni (proces pienosu

informaci) a manipulativni (skryté ovladani partnera). Prostfedky manipulace v feci

jsou: emoc¢ni dopad, pouzivani socidlnich norem a reprezentaci, lingvisticka substituce

informaci; polemicky; aktualni — udrzovani kontaktu (Kobiela, 2009).

V procesu komunikace mohou vzniknout nasledujici komunikaéni bariéry:

Logicka bariéra - vznika u partnerd s odlisSnym druhem mySleni. V
zavislosti na tom, jaké druhy a formy mysleni ptevazuji v intelektu
kazdého partnera, komunikuji na urovni porozuméni nebo
nedorozumeéni.

Stylisticka bariéra - je nekonzistence formy piedkladani informaci k
obsahu. Vyskytuje se pti nespravné organizaci zpravy. Zprava musi byt
vystavéna: od pozornosti k zajmu; ze zdjmu o hlavni ustanoveni; od
hlavnich ustanoveni az po namitky a otazky, odpovédi, zavéry, shrnuti.
Sémanticka bariéra - nastava, kdyz lingvisticky slovnik nesouhlasi se
sémantickou informaci, a také kvuali rozdilim v feCovém chovani
zastupcl riznych kultur.

Fonetickd bariéra - piekazky vytvoiené vlastnostmi feci toho, kdo
mluvi (dikce, intonace, logicky akcenty atd.). Musime jasné a

dostate¢né hlasité mluvit.
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1.2 NEVERBALNI KOMUNIKACE

V naSem vnéj$im chovani se projevuje mnoho z toho, co se déje v nas, uvnitf.
Tyto projevy vsak musime byt schopni rozpoznat. V individualnich viditelnych projevech
rukou, oci, téla lze vidét naladu, touhy, mySlenky partnera. Emoce jsou zahrnuty v
komunikaci mezi lidmi. Tento emociondlni vztah, doprovézejici feCovy projev, tvoii
neverbalni aspekt vymény informaci - neverbalni komunikaci. Neverbalni komunikace
zdaleka neni jen fe¢ téla (mimika, haptika, proximika atd.), jak to byva chépano
psychologii; toto zauzeni je dusledkem (a diikkazem) orientace psychologie pievazné na
ptimou komunikaci. Ve skute¢nosti je neverbalni komunikace mnohem bohatsi v oblasti
komunikace nepfimé, nebot' zahrnuje veskeré uméni kromé uméni slovesného
(literatury). To je mimofadné dilezité s ohledem na televizi a video, nebot’ vétsi Cast
pfenaSené informace mé v téchto médiich neverbdlni charakter. Pfipadny «pteklad»
neverbalné¢ komunikovaného sdéleni do slov mlze byt zejména v ptipadé umélecké
komunikace velmi obtizny a napf. u hudby, baletu ¢i vytvarného uméni v podstaté
nemozny. To je divodem existence riznych druht (neslovného) uméni (Musil, 2010,
s. 20) Prostiedky neverbalni komunikace zahrnuji gesta, vyrazy obliéeje, intonaci, pauzy,
pozy, smich, slzy atd., které tvoii systém znak, jenz doplituje, zesiluje a n€kdy nahrazuje
prostiedky slovni komunikace. Jak bylo uvedeno vyse, 55 % zprav je podle vyzkumu
vnimano prostfednictvim vyrazi obliceje, pdz a gest. Jinymi slovy, v mnoha ptipadech
forem a prostiedkit komunikace u ¢lovéka je vrozena a dovoluje mu interakci a dosaZeni
vzajemného porozumeéni na urovni emoci a chovani, a to nejen se svym partnerem, ale
také s jinymi zivymi bytostmi. | mnoho vyssich zivocichd, v¢etné vétSiny psu, opic a
delfinli, ma schopnost komunikovat neverbalné mezi sebou a s lidmi.

Diky neverbalni komunikaci ziska ¢loveék piilezitost k psychickému
rozvoji jesté predtim, neZ se naucil pouzivat fe¢ (kolem 2-3 let). Navic neverbalni chovani
samo o sob& pfispiva k rozvoji a zlepSovani komunikacnich schopnosti clovéka, v
dasledku ¢ehoz se Clovek stava vice schopnym mezilidskych kontaktl a oteviraji se Sirsi
moznosti jeho rozvoje.

Vlastnosti feci téla je to, Ze jeho projev je zplisoben impulsy naseho podvédomi

a nedostatek schopnosti vytvaret tyto impulzy ndm dovoluje divéfovat tomuto jazyku
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vic nez obvyklému fe¢ovému kanalu komunikace. Cim je Elovék méné vzdélany, tim
Castéji se uchyli k Spatné kontrolovanym gestlim a zablokovani feci.

Existuji tfi hlavni typy neverbalnich prosttedkii pifenosu informaci
(paralingvistickych komunika¢nich prostiedki): fonetické, kineticke a grafické. Mezi
fonetické neverbalni prostiedky patéi ton hlasu, tempo a hlasitost Fe¢i, stabilni
intonace, rysy vyslovovani zvuki, plnéni pauzy (e, me ..). Kinetické slozky feci
zahrnuji gesta, pdzy, vyrazy obli¢eje. Grafické neverbalni komunikac¢ni prostiedky
jsou zvyraznény v pisemné feci.

Nonverbalni prostfedky jsou rozdéleny do dvou skupin (Zamazalova,

2010):
e Primarni jazyky (systém gest, ale ne znakové jazyky hluchonémych, pantomim,
vyrazy obliceje).

e Sekundarni jazyky (kod Morse, hudebni notace, programovaci jazyky).

15



1.2.1 DRUHY NEVERBALNI KOMUNIKACE

RozliSujeme n¢kolik druht neverbalni komunikace, jsou to:
e Mimika (vyrazy obliceje) - pohyby svali na obliceji. Nesmime zameénovat
mimiku s fyziognomii (véda, pomoci niz lze posuzovat duSevni vlastnosti

Clovéka).

o Kinezika a jeji soucast gesta - expresivni pohyby hlavou, rukou nebo zapésti, které
jsou provadény za ucelem komunikace a které mohou byt doprovdzeny
mySlenkou nebo stavem. RozliSujeme: ukazujici, zdlraziujici (zesileni),

demonstrativni, tangencialni gesta.

e Posturika — poloha a drzeni téla, rozmisténi dvou nebo vice lidi pii oboustranné
komunikaci. Tim, jaké zaujimdme postaveni, Ize identifikovat charakteristiky a
vyznamy sociélni interakce. Fiziologicky muzeme rozlisit zakladni postaveni:
vstoje, vsed¢ a vleze. V téchto polohach mohou ¢asti téla zaujimat rtizné pozice.
Ukolem studia téchto postaveni, kompozic, konfiguraci a pozitur — dosazeni uréité

normy a postoje mezi druhem poloh a sdélenim.

o Haptika — kontakt dotykem, forma oznameni, ktera se projevuje ptimym télesnym
kontaktem s jinou osobou. Hapticky kontakt je ¢asto adaptovan v kultuie, ze které
¢lovek pochazi. RozliSujeme dva druhy dotyku: ptimy (kiizi na kiZi) a neptimy
(napft. kuize na obleceni). Dilezita je také cast téla, kterou se jednotlivec dotyka

konkrétni ¢asti téla jiného jednotlivce.

e Proxemika - percepce osobniho prostoru (distance v mezilidské neverbalni
komunikaci). Osobni prostor je oblast kolem kazdého jednotlivce, kterd mu
zajiSt'uje bezpecnost a je zdanlivé ohrani¢end. Lid¢ si dle situace formuji urcité
distan¢ni zony — vzdalenosti v prostoru, kterou se udrzujeme proti svému
protéjsku. Edward T. Hall stanovil &tyfi zakladni distanéni zony: intimni

vzdalenost (do 45 cm), osobni vzdalenost (od 45 do 120 cm), socialné poradni
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vzdalenost (od 120 do 370 cm) a veiejné pasmo (od 370 cm) (Hall, 1966, s. 164-
168).

e Chronemika — chovani v ¢ase. B€hem sdélovani je velmi dulezité, jak je ¢lovek
schopen hospodarit s ¢asem. Manipulovani s ¢asem muze ukazovat i na status

jednotlivce.

e Oc¢ni kontakt — vztah mezi dvéma osobami pomoci o¢i. O¢ni kontakt oznamuje
pozornost vénovanou svému protéjsku béhem komukace. V mezilidské
komunikaci slouzi o¢i nejen jako pfijimace, ale i jako vysilace informace. Dle
oblasti, kam se béhem ocniho kontaktu divdme, miZeme rozliSit tfi druhy

pohledu: obchodni pohled, spoleensky pohled a divérny pohled.

Jednim z neverbalnich prostiedki ziskavani informaci je také naSe obleceni. V
obleceni a v tom, jak by ¢lovek chtél vypadat, se projevuje role, kterou by chtél hrat
ve spolecnosti, a jeho vnitini pozice (Garanin, 2008, ¢lanek ,, Socidlni reklama: sok,
slzy, soucit, ale zadna lhostejnost™,). ObleCeni je tedy schopno mluvit o obsahu
duchovni podstaty lidi, neni v§ak mozné odvodit celkovy nazor o daném ¢lovéku
pouze podle obleceni.

Prostfedkem, kterym muizeme zlepsit sviij vzhled, jsou také doplinky. Pomoci
dopliikti ukazujeme sviij spolecensky stav, pfipravenost ke kontaktu, ale napf. také
agresivitu, pfizpisobivost, dobrodruznou povahu ¢i osobni vlastnosti.

Védecké vyzkumy v oblasti lingvistiky ukazaly, Ze existuje pifima souvislost
mezi spolecenskym postavenim, moci, prestizi ¢lovéka a jeho slovni zasobou. Jinymi
slovy, ¢im vy$si je socidlni ¢i profesni postaveni ¢loveéka, tim lepsi je jeho schopnost
komunikovat na drovni slov a frazi. Studie v oblasti neverbalismu odhalily vztah mezi
vymluvnosti ¢lovéka a stupném gestikulace, které clovék pouziva k vyjadieni
vyznamu jeho informace. To znamend, Ze existuje pfimy vztah mezi socialnim
postavenim ¢lovéka a mnoZstvim gest a pohybi, které pouziva. Osoba na vrcholu
spolecenského Zebticku nebo profesionalni kariéry miize v komunikaénim procesu
vyuzivat bohatstvi své slovni zasoby, zatimco mén¢ vzdélany nebo méné profesionalni

¢lovek se spoléha spise na gesta neZ na slova v procesu komunikace.
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Kdyz délime komunikaci na verbalni a neverbalni, mluvime ve skute¢nosti o
rozliseni komunikace prostfednictvim piedstav — vymezené slovo a komunikace
“pomoci dojmu”. Verbalni komunikace je Uzce propojenda s analytickymi znalostmi a
S preciznosti poznani, s rozumovosti a s objektivnosti. Jednim z argumentt, proc¢
pojmenovame véci kolem sebe, je komunikace. Je nutno byt srozumitelny, o ¢em
komunikujeme.

Srovnani nékterych vlastnosti verbalni a neverbalni komunikace uvadi

nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Srovnani vlastnosti verbalni a neverbalni komunikace

Vlastnost VVerbalni komunikace  |Neverbalni komunikace
Presnost velka mala
Komunika¢ni efektivita men§i velka
Mezinarodni srozumitelnost velmi mala vEtsi

Citova pusobivost vétSinou mensi velka
Potencialni podprahovost mala velka

Zdroj: Musil, 2010, s. 20
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1.3  SOCIALNI KOMUNIKACE

V socialni komunikaci jde pfedevsim o vzajemné sd€lovani informaci mezi
lidmi. Socialni komunikace je prostiedkem a soucasné zakladnim aspektem socialniho
styku, kde rozhodujicim Ccinitelem jsou vzdjemné informace o sdileném vztahu.
Vychazi z faktu vymény piedstav, ideji, nalad, pocitt, postoji atd. v mezilidském
styku v priibéhu vzajemné ¢innosti lidi. (Ktivohlavy, 1998, s. 12).

Socidlni komunikace je pfedmétem sociologie komunikace, specializované
oblasti sociologie, ktera studuje funkcni charakteristiky komunikace mezi zastupci
ruznych socidlnich skupin z hlediska jejich vzajemného plsobeni - pifenosu a
ziskavani sémantické a hodnotné informace a z hlediska vlivu na jejich postoj k
antisocialnim hodnotam dané spole¢nosti a spolecnosti jako celku

Existuje ur¢ity rozdil mezi terminologickymi variantami '"sociologie
komunikace" a "socialni komunikace". V sociologii komunikace je diraz kladen na
socialni aspekt komunikace, ktery ptfedpoklada studium v sociologickém vyzkumu ve
spojeni se sociologickymi kategoriemi. Ve spolecenské komunikaci se pozornost
soustfed’uje na komunikaci jako na komunikacni proces, jehoz mechanismus a
pravidelnosti jsou zplisobeny mnoha faktory, mezi nimiz socialni faktory jsou na
centralnim misté. Identita a rozdil v interpretaci obsahu konjugovanych oblasti
vyzkumu jsou nevyhnutelné.

Komunikace piisobi jako prostfednik mezi jednotlivou a spolecensky védomou
informaci. Klicovym problémem komunikace je mechanismus, ktery ptevadi
individualni proces pfenosu a vnimani informaci do spolecensky vyznamného procesu
osobniho a masového vlivu. Tento mechanismus je za¢lenén do lidské fecové Cinnosti
— V ném jsou realizovany spolecensky podminéné normy a pravidla komunikace.
Vzhledem k tomu, Ze produkce feci probihd v souladu s normami a pravidly fe¢ového
chovani pfijatymi v dané spolecnosti, toto chapani feCové ¢innosti piedstavuje klic k
feSeni pragmatickych a aplikovanych ukolt socialni komunikace.

Struktura socialni komunikace zavisi na cilech komunikatora (komunikanti).

Ve své nejobecnéjsi podobé zahrnuje tato struktura subjekty komunikace
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(komunikatora, komunikatorti), komunikac¢ni ¢innost a komunikativni zpravy.
Komunikaéni technologie realizované pomoci komunikac¢nich systémii buduji a znovu
vytvareji optimalni z pohledu komunikatorti systém socialnich vazeb. Komunikac¢ni
struktury v komplexnich systémech se piekryvaji a komunikaéni vazby vytvaieji velké
sité, které tvofi zaklad spoleCenské struktury toho socialniho vzdélavéani, ve kterém
jsou komunikace provadény.

»Zakladnim cilem kazdé komunikace je nékomu sd¢lit néjakou myslenku,
vyjadfit nazor, ptfipadné piesvédCit svého komunika¢niho partnera o spravnosti

vlastnich postoji‘. (Pech, 2009, s. 8)
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1.3.1 ASPEKTY SOCIALNI KOMUNIKACE

Pochopeni socialni komunikace jako pfedmeétu sociologie komunikace nam

umoziuje zdUraznit jeji zakladni slozky - hlavni aspekty vyzkumu. Patii sem: socialni

struktury spolec¢nosti ve smyslu jejich komunikacnich charakteristik, komunikaéni

systémy, které realizuji rizné typy socialni komunikace, kanaly, Grovné a prosttedky

komunikace, zajiStujici pfenos a vnimdni informace a socidlné vyznamného

hodnoceni. Rozlisujeme nasledujici aspekty:

Ontologicky aspekt (greek ontos "existence" + logos "slovo, uceni")
socidlni komunikace - je spojen ptedev§im s povahou jeji prvni slozky -
socidlnimi strukturami spolecnosti. V ramci socidlnich komunit riznych
typll je mozné pozorovat socialni diferenciace chovani lidi a jejich feCové
¢innosti.

Gnoseologisticky aspekt (fec. gnosis "poznavani" + logos "slovo, uceni")
teorie socidlni komunikace - je slozity a protichtidny vzhledem k sloZitosti
samotného pfedmétu studia a pluralité¢ jeho interpretaci jako predmétu
studia. Gnoseologisticky aspekt teorie zahrnuje fadu problematickych
otazek. Prvni je interakce komunikace a spolecenskych struktur. Socialni
komunikace souvisi s interakci, a to prosttednictvim kédovanych symbolt
verbalnich a neverbalnich (Mikulastik, 2003, s.19). V nékterych
spole¢nostech je pro efektivni komunikaci dilezita interakce fecovych
charakteristik nejen se socialnimi strukturami primarni a sekundarni
urovné, ale také s pfirozenymi strukturami, které se vytvareji na zaklade
piiznakti v€ku a pohlavi. Kromé toho je tfeba mit na paméti, Ze socialni
struktury nejsou autonomni v regulaci "komunikac¢niho koédu". Nemohou
existovat nezdvisle na myslenkach, na pochopeni spole¢enskych hodnot,
které se v dané spolecnosti vyvinuly. Povédomi "prestize" tohoto nebo
jiného kodu vede k tomu, Ze néktefi jednotlivei mohou zménit sviij
obvykly koéd v zavislosti na spoleCenskych podminkach komunikace.

Druha problematickd otazka — definice funkci socialni komunikace.
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Obecné se predpoklada, ze hlavnimi funkcemi komunikace jsou interakce
lidi za u¢elem komunikace a vymény informaci a ovliviiovani jednotlivce
nebo spole¢nosti jako celku v souladu se specifickym cilem. Toto
ustanoveni je do zna¢né miry axiomem ziskanym v prib¢hu cetnych
empirickych pozorovani a aplikovaného vyzkumu, nez vysledkem
teoretického zdivodnéni. Mechanismus interakce a zejména dopad je stéle
"zéhadou". Proto pro teorii socialni komunikace zvlastni vyznam ma
piredbézny vyzkum a identifikace jeho zvlastnich funkci, s pfihlédnutim k
heterogenité komunikaénich prostfedkt a komunika¢nich metod. Posledni
problem je zdivodnéni jednotek socialni komunikace. To je nejdulezitéjsi
otazka, na jejimz teSeni zéavisi jak chdpéani zdkladnich charakteristik
socialni komunikace, tak i metody zkoumani faktického materialu. V
nejobecnéj$im gnoseologistickém smyslu je jednotka poznavani chapana
jako pravidelné reprodukovatelnd jednota formy a obsahu, a proto je
oddélena od toku informaci a srovnatelnd s jinymi jednotami. V
sociokomunikaci jsou jednotkam dany zvlastni pozadavky, tykajici se
jejich komunika¢ni funkce. Komunika¢ni jednotky obsahuji takové
jednoty formy a obsahu, které nejen predstavuji (reprezentuji) informace,
ale také informace sdéluji. To znamena, Ze informace je ucelna, je
adresovana konkrétnimu piijemci a co je velmi dileZzité, pfenasi osobni
postoj mluvéiho k informacim.
e Metodologicky aspekt (fecky metodus "zplisob vyzkumu, poznavani" +
logos "slovo, uceni") socialni komunikace je v procesu formace. Sklada se
z teorie socialniho poznavani, systému metod spolecenského poznavani a
analyzy komunikac¢nich systémd, které se ve spolecnosti aktualizuji. Pokud
jsou prvni dva komponenty zaloZeny na obecnych teoretickych principech
sociologie, pak je tieti slozka tvofena v rdmci riznych teorii a smérd, a to
zpusobem, ktery se tyka sociologie. (Koneckaja, 1997, s. 12-16)
Vsechny tii aspekty spole¢enské komunikace - ontologické, gnoseologistické
a metodologické - jsou navzajem propojené, vzajemné se predpokladaji a ovliviyji. V
ur¢itém stadiu vyvoje jakékoli védy ptichazi do popiedi jeden aspekt - "postupuje

dopfedu" kvuli intenzivnimu vyvoji. V tuzemské védé takovym dominantnim
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aspektem byl doneddvna metodologicky aspekt s dliirazem na svétové problémy.
Vznik vyzkumu na kfizovatce sociologie, psychologie, etnologie a lingvistiky do
znacné miry rozsitil gnoseologisticky aspekt. To dalo diivod pro harmonicky rozvoj
vSech tfi aspektd socialni komunikace. To znamena, Ze zadkladni funkce socidlni
komunikace jsou nasledujici:
e informacni (pfenos informaci),
e cxpresivni (schopnost vyjadfit nejen sémantickou, ale i hodnotici
informaci),
e pragmatickd (schopnost pienaSet komunikaéni zaméteni, Kkteré
predepisuje urcity dopad na piijemce).
Vsechny tfi funkce socidlni komunikace se pouzivaji v procesu ovliviiovani
ptijemce reklamou.
Socidlni komunikace v procesu jeji implementace teSi tfi hlavni vzijemné
propojené Ukoly:
e integrace jednotlivcl do socidlnich skupin a komunit a do spole¢enského
a integralniho systému spole¢nosti,
e interni diferenciace spole¢nosti, jejich skupin, komunit, spolecenskych
organizaci a instituct,
e Separace a izolace spolecnosti a riiznych skupin v procesu komunikace a
interakce, kterd vede k hlubSimu povédomi o jejich specificnosti a

efektivnéjSimu plnéni jejich vlastnich funkei.

23



2 VEREJNE MINENI — ZPUSOBY
OVLIVNOVANI

Termin verejné mineni zna lidstvo dlouhou dobu, doslovné autorstvi se
ptiznava J. J. Rousseauovi, ktery pry jako prvni pouzil slovni spojeni opinion public.
Jina slavna historicka osobnost, americky prezident Abraham Lincoln, dokonce
prohlasil: ,,Zadny projekt nemiize zkrachovat, pokud ma na své strané verejné minéni
(Surynek, Komarkova, Kasparova, 1999).

Prakticky obsah tohoto pojmu byl vSak znam jiz ve stfedoveku ¢i staroveku.
Naptiklad Marcus Tullis Cicero (104 — 43 pi. n. 1.) hovofi o communis opinio a
dokonce prastaré ¢inské pismo mé znaky jak pro slovo vetejny, tak i pro slovo minéni
(Vysekalova, 2012). Poc¢atky vetfejného minéni tedy sahaji do doby daleko ptedtim,
nez jej jiz zminény Ivy Lee jako prvni uvedl do praktického zivota tim, ze vyuzil fady
nastroju, technik a metod Kk cilenému ovlivnéni vefejného minéni. (Svoboda, 20009,
s.14)

Massmédia jsou instituce vytvofené k tomu, aby otevienym a vefejnym
zptisobem prostiednictvim zvlastnich technickych nastroja $itily rizné informace pro
kazdou osobu - je to relativné nezavisly systém charakterizovany mnozstvim
zakladnich prvkl: obsahem, vlastnostmi, formami, metodami a ur¢itymi trovnémi
organizace (v zemi, v regionu, ve vyrob¢). Charakteristickymi vlastnostmi médii je
publicita, t.j. neomezeny pocet uzivatelii; dostupnost specialnich technickych zatizeni,
vybaveni; variabilni objem publika, ménici se v zavislosti na vyjadfeni zajmu o urcity
program, zpravu nebo clanek.

Vefejné minéni je specifickym projevem vetfejného povédomi, vyjadiované v
hodnocenich (Gistné a pisemné&) a charakterizuje explicitni postoj velkych sociélnich
skupin (pfedevsim vétSiny lidi) k aktualnim problémiim reality, které jsou ve vefejném
zajmu. Je to stav vefejného povédomi, ktery je vefejné vyjadien a ma vliv na
fungovani spole¢nosti a jeji politického systému. MoZnost vyjadieni vefejného nazoru
obyvatel ohledn¢ aktualnich otazek vefejného Zivota a vliv tohoto nahlas vyjadieného
nazoru na vyvoj socialné politickych vztahti odrazi podstatu vefejného minéni jako
zvlastni socidlni instituce. Postoj 1ze povazovat za odhaleni konkrétniho problému

nebo otdzky osobou. Postoj je urcen fadou faktort:
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e 0sobni - fyzické a emocionalni slozky jednotlivce, véetné véku, spole¢enského
postaveni, fyzického stavu,

e kulturni - zivotni styl ur¢ité zem¢ (Rusko, Spojené staty nebo Japonsko) nebo
geografické oblasti (méstské nebo okrajové),

e vzdélavaci - Uroven a kvalita lidského vzdélavani,

e rodinné- s piihlédnutim k ptavodu lidi; déti Casto ziskavaji ideologické nazory
rodict v raném véku a maji je i v budoucnu,

e socidlni t¥ida - postaveni ve spole¢nosti; zména spolec¢enského postaveni lidi vede
ke zméné jejich postoje; studenti vzdélavacich instituci mohou po vstupu na trh
préace a pti zahajeni profesni ¢innosti zmenit svaj postoj k socidlnim jevam,

e etnicky puvod jako zpisob zivota.

Veédecka tradice spojujici existenci verejného minéni ve spole¢nosti se
svobodou ve verejném zivoté pochazi od Hegela, ktery napsal ve Filozofii prava:
"Formalni subjektivni svoboda spocivajici v tom, Ze jednotlivci jako takovi maji a
vyjadruji sviij vlastni ndzor, soudi o obecnych zalezitostech a predkladaji jim radu, se
projevuje v té konzistenci, ktera se nazyva verejné mineni. " (Hegel, 1990, s 155).
Takovéa svoboda vznika pouze ve spolecnosti, ve které existuje sféra soukromych na
statu nezavislych (individualnich a skupinovych) zajma, tedy sféra vztaha, ktera tvori
obc¢anskou spolec¢nost. Vefejné minéni ve svém modernim vyznamu a porozuméni
vzniklo vyvojem burzoazniho systému a formovanim ob¢anskeé spole¢nosti jako sféry
zivota nezavislé na politické moci. Ve stiredovéku piislusnost ¢loveka k néjake
sociélni tiide mela ptimy politicky vyznam a pevné definovala jeho spolecenske
postaveni. Se vznikem burzoazni spolec¢nosti byly socidlni tiidy nahrazeny
otevienymi tiidami, které se skladaly z forméalné svobodnych a nezavislych osobnosti.
Existence takovych svobodnych, na statutu nezavislych jedinca, jedinca-vlastnika je
nezbytnym ptedpokladem pro formovani obcanské spole¢nosti a verejného minéni
jako jeji zvlastni instituce.

V podminkach totalitniho rezimu, kde jsou vsechny spolecenskeé vztahy pevné
politizovany, kde neexistuje zadna obcanska spolecnost a soukroma osoba jako
subjekt nezavisly, tj. ktery se neshoduje se stereotypy prevazujici ideologie, s verejné

vyjadienym ndzorem, verejny nazor neni a nemaze byt. Naptiklad v Rusku v tomto
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smyslu vzniklo vetrejné mingni v 80. letech 20. stoleti, v dob¢ tzv. glasnosti (svoboda
informaci). Béhem let perestrojky spolec¢nost velmi rychle prosla cestou totalitni
jednomyslnosti skrze glasnost a pluralismus nazora ke skuteénému politickému
pluralismu a svobodé slova. Béhem tohoto obdobi se objevilo i nezavislé ve svych
hodnocenich a rozhodnutich vefejné minéni (Nikolayshvili, 2008, s.191).

Masmeédia prostiednictvim vlivu na spolec¢nost jako celek ovliviuji kazdého
jednotlivce individualng a vytvareji urcité stejné emoce a ¢iny. Tak diky masmédiim
se vytvari veiejné minéni - stav masového védomi, ktery zahrnuje skryty nebo
explicitni vztah raznych sociélnich komunit k problémum a udalostem reality.

Existuje napiiklad presné definované veiejné minéni tykajici se takovych
globalnich  lidskych problémd, jako je prevence ekologické Katastrofy,
termonuklearni, biologické valky atd. Vefejné minéni ma nekolik funkeci:

e Expresivni funkce - nejrozsahlejsi podle vyznamu. Vefejné minéni
vzdy mé urcitou pozici ve vztahu k riiznym politickym systémim,
statni moci, globalnim celosvétovym nebo globalnim statnim
problémim. V této funkci vefejné minéni pasobi jako druh kontrolni
sily ve vztahu k institucim moci, tj. ma mocnou autoritu a tato moc je
velmi U€innd, protoZe zrani procesli nespokojenosti vefejnosti mize
vést k vaznym dasledkim, moznd dokonce i k uréitym statnim
zmeénam.

e Poradni funkce — spole¢nost vyjadiuje sviij nazor na jakykoli problém,
a tak mizZe donutit instituce moci, aby jednaly ur€itym zpisobem pii
feSeni ekonomickych, ideologickych ¢i politickych problémi. Tato
funkce vSak bude mit dopad na mocenské instituce pouze tehdy, pokud
vlada naslouchd vefejnému minéni. Sifeni vefejného minéni je z velké
¢asti usnadnéno médii, kterd $itfi nazory lidi.

e Direktivni funkce — projevuje se tim, ze vefejnost rozhoduje o riznych
socialnich problémech, které jsou bezpodminecné. Napiiklad vyjadieni
lidového nazoru ve volbach - v tomto pfipadé lidé nejenom udéluji
divéryhodnost tomu nebo onomu kandidatovi, ale také vyjadiuji sviyj

nazor.
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2.1 METODY MANIPULACE

Manipulace je pojmem mnohozna¢nym, a proto také existuje mnoho definic
pojmu, ktery je zajimavy 1 z toho hlediska, ze je vétSinou povazovan spiSe za termin
negativni, ackoliv v dé&jinach tomu tak vzdy nebylo a jeho vyznam byl naopak spiSe
pozitivni. To ostatné dokazuje ptvod slova, které je uvedeno v etymologickém slovniku:
»zachéazet s né¢im, ovliviiovat, z fr. manipuler tv. od stf fr. manipule ,,hrst, seviena ruka®,
z lat. manipulus ,,hrst, naru¢, otypka* z manus — ruka a odvozeniny pellere — plnit,
naplnit.“(Rejzek, 2015, s. 362).

Vefejné minéni do zna¢né miry urcuje spoleCensky zivot a fidi Cinnost
nékterych socidlnich instituci, véetné ¢innosti masmédii. Vzhledem k tomu, ze se
média snazi upozornit na dulezité, pro spole¢nost aktualni problémy, Ize konstatovat,
ze vefejné minéni muZe také urcit ¢innost médii. Samotné vetfejné minéni se viak
vytvaii pod vlivem riznych faktord, zejména kviili Sifeni ideologie a propagandy, s
nimiz se média mohou také vypotradat.

V medialni praxi se pouzivaji metody podvédomého ucinku, kdy se postoj
spolecnosti k riiznym jeviim okolniho svéta vytvafi pomoci stereotypnich myslenek,
které jsou zavedeny do zpravodajského proudu, coz automaticky zplsobuje v
masovém védomi bud’ negativni, nebo pozitivni reakci na konkrétni udalost. Ukolem
tisku v procesu piesvédCovani je vytvorit u ¢lovéka silny a stabilni postoj k tomuto
jevu, ovliviiuje jej i proti jeho vuli, coz zpisobuje urcité pocity a stavy, které tlaci k
provedeni néjakého Cinu, ktery viibec nevyplyva z piijatych norem a zasad chovani.
Samotna ¢innost médii, ktera ma za cil pusobit na vetejnost, je nehumanni, protoze
lidé nemohou ovlivnit dopad, ktery je na né zaméfen, a proto jsou vici tomuto vlivu
bezmocni.

N¢ekdy informace v médiich neni pravdiva. Za prvé, dezinformace je zpravidla
zasilana z riznych zdroji a spada do podvédomi osoby a za druhé, dezinformace se
pouziva v okamziku, kdy se rozhoduje o pfijeti dilezitého feSeni. A kdyz je pravda
zndma, cile dezinformace jiz bude dosaZeno. Tato metoda je tedy ucinna.

Metoda sémantické manipulace ptedpoklada peclivy vybér a zvlastni

uspotadani pojmi, které zplsobuji bud’ pozitivni, nebo negativni asociaci, coz
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umoziuje ovlivnit vnimani informaci. Vzhledem k tomu, Zze metoda je zaloZena na
urcitych asociacich, usnadnuje ovlivnéni osoby kvili jeho zvykiim a presvédéenim.

Pokud informace nelze skryt, Casto se pouziva metoda rozptyleni. Spole¢nost
netoleruje informa¢ni vakuum, proto pro rozptyleni divaku je nutno obratit pozornost
od jedné informace k informaci druhé, kterd je podana ve vice senza¢nim duchu.
Utelem nové informace je vytvofit alternativu, kterd by omezila vyznam piedchozich
informaci.

Zpusob prezentace informace umoznuje odesilateli ovladat uroven jejiho
vnimani publikem. Podle zpisobu piedlozeni materidlu H. Schiller identifikuje
nasledujici dvé metody manipulace:

e Metoda fragmentace — v souvislosti s tim, jak se televizni
programy stanou sofistikovanéj$imi, doba trvani kazdého z
jejich prvkd bude zkracena v Case, coz vytvaii rozpor mezi
skute€nym obsahem udélosti a casem ptidélenym k jeho
demonstraci. Tj. informace, kterd je podana v malych davkéach,
neumoziuje jeji efektivni vyuziti.

e Okamzitost ptedkladani informaci — tato metoda je nejen uzce
spojena s metodou fragmentace, ale je také nezbytnym prvkem
jeji implementace. Takovy faleSny pocit naléhavosti vSak
vytvaii pocit mimofadné dulezitosti pfenasené informace, i
kdyz takovou nemusi byt, naopak, odvadi pozornost osoby od
skute€né¢ smysluplné informace. Rychlé stfidani zprav o
leteckych nehodach, vojenskych akcich, volebnich cestach
politickych vidcl brani tomu, aby se provadély spravné odhady
a Usudky, nebot’ nejdulezitéjsi udalosti se stanou smysluplné
jen po urcité dobé¢. (Shiller, 1980, s.38)

Jednou z metod manipulace, kterd se pouziva v moderni Zurnalistické praxi, je
vytvofeni rezonance, jejiZ podstatou je, Ze nachylnost divaki je vyuZivana k tomu,
aby ostfe reagovala na rizné rasové, narodni a nabozenské situace. Média manipuluji
nacionalistickymi stereotypy a negativnimi postoji k vyvolani urc¢itych ¢inti, prvky
manipulace mohou byt kdykoli "prezentovany" v "bali¢ku" se zpravami, vysilanimi,

filmy; je mozné manipulovat lidskym védomim pomoci rozhlasu, a dokonce i
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predanim informaci v ur¢ité form¢ v tisténych produktech. Tyto prvky vniknou do

podvédomi ¢loveka a nuti ho jednat uréitym zplisobem; protoze interakce ¢lovéka s

médii probiha denn¢, pak dopad na spole¢nost a na kazdého jednotlivce je velmi

vyznamny.

Disledky masové informace na podvédomi lidi se casto dosahuji

prostfednictvim stereotypll, mytd a obrazi:

Stereotypy ucinné fidi cely proces vnimani informaci. Proces vnimani
je pouze mechanickou adaptaci neznamého jevu na stabilni obecny
vzorec (stereotyp). Tisk tedy standardizuje zpravu, tj. zvlaStnim
zplisobem "piinasi" informace do stereotypu, obecného nézoru. Clovek
by mél vnimat zpravu bez namahy a bezpodmine¢né bez vnitiniho boje
a kritické analyzy. Stereotypy se vytvareji pod vlivem dvou faktort:
nevédomym kolektivnim zpracovanim a individualnim socio-
kulturnim prostfedim a samoziejmé se zdmérnym ideologickym
vlivem pomoci médii. Pomoci stereotypti je snadné manipulovat
védomim ¢loveéka, protoze stereotyp je uzce spjat s Zivotem spolecnosti
jako celku a konkrétnich skupin lidi, naptiklad v myslich lidi se
zachovava jako stereotyp "filozofie nadéje", orientace na ideélni
vzorky. VétSina védcl poukazuje na vztah stereotypu k obrovskému
vlivu médii, které formuji postoj k svétu, k chovani, které reproduku;i
¢iny "hrdin" vytvorenych tiskem, rozhlasem nebo televizi. Napiiklad,
v soucasnosti ¢lovek orientovany na dosaZeni svych cili, cilevédomy,
Clovek, ktery spoléha na vlastni sily, se stava uritym stereotypem.
Média uci €loveka, aby ptemyslel o stereotypech, a snizuji intelektualni
uroven zprav, aby se Clovek stal nastrojem hlouposti. Tomu slouzi
hlavni zplisob zajisténi nezbytnych stereotypi v hlavach, a to
opakovani.

Mytus - v technice manipulace udrzovani myta hraje vyznamnou roli.
Myty se implementuji do podvédomi, ovliviiuji pocity a chovani lidi.
Myty jsou velmi zivotaschopné a jejich vitalita se vysvétluje
skutecnosti, ze na zakladé skutecnych fakti a udalosti jsou vnimany

jako pravda, dogma. Mechanismus mytologizace je zalozen na
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podvodu, utajovani skute¢nosti, udalosti, dokumentti. Ale myty vzdy
maji skute¢ny zaklad, néjakou skute¢nou udélost, urcitou dokonalou
skute¢nost. Jejich rychlé rozsifeni je Casto podporovano nizkou
informacni kulturou, tendenci k nekritickému vnimani reality. Mnoho
mytl vytvaii podminky monopolizace informace. Nedostatek znalosti
obCanll umoziuje mocenskym organtim skryté¢ manipulovat vefejnym
minénim prostiednictvim médii. Pokud diive byla svoboda tisku
omezena statem, nyni existuji tendence k monopolizaci uritymi
soukromymi spole¢nostmi.

Obraz - funkce obrazu a stereotypu jsou odlisné. Stereotyp oznacuje
obraz odrazejici vlastnosti a charakteristiky, které piinejmenSim
casteCné patii objektu, image je uméle vytvoreny obraz. Image je
vytvofen vnucovanim urCitych asociaci, je vzdy spojen s
predstavivosti. Image vytvari skute¢né spolecenské a psychologické
nastaveni, které urCuje chovani ¢lovéka ve vztahu k objektu. A protoze
ovliviiyje lidskou psychiku, je snadno vniman, zapamatovan a Casto
pouzivan v reklam¢. Image mize byt i¢inn€ pouzivan jako prostiedek
propagandy, jako nastroj pro ovladani védomi. Je tézko urcit
nejucinngjsi metodu, protoZze kazdd z nich ma urcity ucelovy vliv.
Vsechny tyto zpiisoby manipulace maji obrovsky vliv na lidské védomi
a nuti Clovéka jednat a myslet uréitym zplsobem. Samoziejme,
vSechno zavisi na piedpojatosti samotné osoby vic¢i médiim, ale ne
kazdy bude kriticky vnimat vSechny informace z novin, rozhlasu ¢i

televize. (Zelinsky, 2008, s. 150-152)

30



3 SOCIALNI REKLAMA

V kontextu uvazovani o podstaté vlivu modernich médii je take tieba zvazit
vliv reklamy na védomi ¢lovéka. Reklama je jiz nedilnou soucasti naseho zivota.
Vertejné potieba reklamy se objevuje tam, kde si spotiebitel mize vybrat, ma svobodu
vybéru. Reklama méa pak podle Vysekalové také vyznam v uceni, tedy v socializaci

Cloveka. ,,Reklama ve spolecnosti neplni pouze ekonomické ukoly, ale ma i funkci

vvvvv

sdéluje poznatky o novych vyrobcich, ddava podnéty ke zkvalitnéni spotiebnich
zvyklosti. Napomdha i socialnimu uceni. “ (Vysekalova, Komarkova, 2002, s.90).

Reklama se rozviji intenzivnéji, kdyz je sirsi vybér zbozi a sluzeb. Absence
normalnich trznich vztaht samoziejmé zpochybnuje potiebu reklamy. V soucasnosti ji
muzete vidét a slyset vsude: v televizi, radiu, v tisk a také prostiednictvim externich
prostiedkd masové komunikace. Reklama ma velky vliv na spotiebitele pti vybéru zbozi.
Ale ne kazda reklama je u¢inna a ma pozadovany ucinek na osobu. Clovék ma systém
postoju, stereotypu, kterymi je mozné a nutné vytvorit obraz ve spojeni s grafickymi a
vyrazovymi prostredky jazyka. Reklama vsak dosahne svého cile pouze tehdy, kdyz pfi
jejim vytvoteni budou zohlednény rysy lidske psychiky.

Koncepce sociélni komunikace — tj. definice podle cile komunikace — je mimofadné
vhodnd pro oblast komer¢ni komunikace podnikii a instituci. Je to systematicka
komunikace, jejimz cilem je zlepSeni nebo udrzeni komer¢nich vysledki podniku.
Nékdy byva tato Cinnost nazyvana komunikace korporaci v SirSim smyslu, ale
nejcastéj$Sim oznacenim je termin marketingova komunikace. Z manaZerského pohledu
je marketingova komunikace soucasti tzv. marketingového mixu. (Musil, 2010, s.35).
Komunikaéni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Jsou jimi reklama,
direkt marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,
osobni prodej a online komunikace.” (Karlicek 2011, s. 17). Mezi cili marketingové
komunikace, jsou nejcastéji uvadéné nasledujici:

e zvySeni povédomi o znacce,

e zvySeni povédomi o produktu,
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e zvySeni prodeje,

e vliv a postoje ke znacce,

e vliv a postoj k produktu,

e ovlivnéni rozhodovani k prodeji,

e budovani trhu.

Obecné prijimany model, ktery fesi process marketingové komunikace a jeji
dil¢i cile, je model AIDMA, ktery zahrnuje nasledujici fetézec: "Pozor - Zajem -
Touha - Motiv - Akce". Pak by méla reklama probudit zajem spotiebitele, ovliviiovat
jeho intelekt nebo emoce. Pokud by reklama mé¢la ¢lov€ka ptitahovat emocionalné,
upoutat jeho pozornost, méla by ho zaujmout svym obsahem, vyvolat néjakou reakci.
Naptiklad, zaujmout, ptekvapit, potésit, rozveselit. Dobra reklama nejen vytvoii
predstavu o produktu v mysli spottebitele, vytvori reklamni obraz, ale probudi v ném
touhu pouzivat ho, tj. postoupit podle nendpadné "rady". Toto v podstaté je jejim
hlavnim tkolem. Dopad reklamy z4visi na hodnoceni nabizenych produktii a na
argumentech v jeho prospéch. Pokud takové hodnoceni a argumentaci spotiebitel
nerozpozna, pak bude vliv reklamy vyrazné oslabovan. Argumenty mohou byt
rozdéleny na objektivni, logicky odhalujici podstatu inzerovanych produktd, jejich
charakteristické rysy a na zpusobujici ur¢ité emoce a asociace. A jakmile si ¢lovék
uvédomi, ze inzerovany produkt nebo sluzba je pfesné to, co potiebuje, rozhodne se,
a pak nasleduje akce. Osoba vSak nemiize vzdy rozumné vysvétlit diivod nakupu.

Reklama implementuje reklamni obraz do podvédomi lidi, ktery se pozd&ji
stava stereotypem, diky némuz je snadné&jsi ovliviiovat spotiebitele. Kreativni pfistupy
mohou byt ruzné. Napiiklad, pii reklamé zbozi masové poptavky jsou zpravidla
pouzivany emocionalni motivy, pro pramyslové vyrobky - racionalni.

Utinnost a sila reklamy spo&iva v tom, do jaké miry bude ¢lovéku jasné, jak
vypada a jaky je obsah inzerovaného produktu. Jedna se o sbhirku reklamniho textu,
grafického obrazu, sloganu atd. Pokud jsou tyto prvky reklamy peclivé zpracovany a
existuji ve vzajemné souvislosti, pifedstavuji jeden celek, pak s nejvetsi
pravdépodobnosti, tato reklama bude efektivni.

Reklama musi byt nezbytné zamétena na urcitou skupinu lidi a tato skupina by
méla byt dobfe studovana. Proto se provadi marketingové, sociologické a dalsi studie,

aby bylo mozné piedvidat akce této skupiny. Vzhledem k tomu, Ze Zivotni styl skupiny
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s urCitym pifijmem je pomérné¢ konzistentni, lidé, kteti ho dodrzuji, s nejvétsi
pravdépodobnosti budou jednotné reagovat a kupovat stejné nebo podobné zbozi. To
je orientace na potencialniho klienta. Takze reklama, ktera vytvaii atraktivni obraz a
zaméfuje se na urCité publikum, je efektivni. Aktivné plsobi na podvédomi
spotiebitele, ma velky vliv na formovani potieb celkové - na trove a styl spotieby,
zivotni styl, médu apod.

Je mozné konstatovat, Ze objem reklamy v médiich je vysoky. Prosttednictvim
inzerce média ziskavaji finanéni prostifedky pro své aktivity, proto hlavnim zdrojem
medidlnich vynosti je reklama. Z toho mtizeme usoudit, Ze reklama pouzitd v médiich
dosahuje svého cile, protoze jinak by inzerenti jednoduse nepouzivali sluzby médii. A

média naopak pro propagaci reklamy pouzivaji ur¢ité metody manipulace.

33



3.1 POJEM SOCIALNI REKLAMA

V odborné literatuie socidlni reklamu mohou oznacovat jako: dobrocinna,
charitativni, benefi¢ni, nekomercéni, neziskova reklama ¢i socialni reklama.

Sociéalni reklama je reklama nespecifické komodity, ale urcitého "postoje k
svétu”. Muze se projevovat (nebo neprojevovat) jen z dlouhodobého hlediska. A
vysledek neni znam predem. Socidlni reklama projevuje dobrou vile spole¢nosti, jeji
principiélni pozice ve vztahu ke spolecensky dilezitym hodnotam. Je zaméfena na

M. Géttlichova (2005, s. 74) vymezuje socialni reklamu jako reklamu, jejimz
ukolem je ,.oslovit prostiednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany
spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ci zaktivizovat
verejnost k podilu na reseni. Cilem socialni reklamy je snaha prindSet verejny prospéch
a Vv konecném dusledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci®. GajdiSkova
definuje socialni reklamu jako reklamu, ktera ,,sleduje prijeti urcité myslenky, ideje ci
vzoru chovani a jeji funkce je osvetova, vzdelavaci a vychovnd, takova, kterou pouzijeme
k upozornéni na ozehava spolecenska téemata “. (2005, s. 67)

Hlavnim zdrojem socidlni reklamy je spoleCensky Zzivot, ktery ma spoustu
konfliktnich situaci a konfrontaci na tirovni socialnich skupin, a proto potiebuje kreativni
pobidky a procesy (Gajduskova, 2005, s. 67-72).

Primarni cile socialni reklamy délime na preventivni a intervenéni. Dale jsou to
cile informacni, cile motiva¢ni, cile upozoriujici, presvédCujici, ovliviujici a
Vv neposledni fadé ménici jejich chovani.

Ukoly socialni reklamy jsou nasledujici:

e Humanisticky - kdyz je pozornost vefejnosti ptitahovana ke
spole¢enskym problémim a tim je pomaha vyfesit.
e Vzdélavaci - lidé by méli jasné€ vidét, Ze existuje nejen reklama propagujici
osobnosti a zbozi, ale 1 reklama propagujici vé¢né hodnoty.
Socialni reklama je realizovana mnoha zpiisoby. Jsou to napt. plakaty, spofice
obrazovky, klipy, billboardy, letdky, odznaky a jiné atributy, znaky na spotfebnim
zbozi, graffiti, poc¢itacova grafika, komiksy, fotografie, karikatury. Socialni reklama

muZe byt také prezentovadna v literarni podob€ ve formé napft. scénare hry, sloganu,
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basné, popévku, pohadky, eseje, aktualni reportaze, fejetonu, bajky. Televizni spoty

mohou byt rozdéleny do tfi skupin: umélecké, dokumentérni a informacni ptedstaveni.

Nejpopularnéjsi metody socialni reklamy podrobnéji:

Ustni reklama se pienasi prostiednictvim radia. Radio bylo pouZivano pro
ucely socialni reklamy uz béhem prvni svétové valky. V radiu se vysilaly
nejen zpravy z fronty, ale aktivné byly vytvoreny hrdinné obrazy vlastni
armady a obraz nenavidéného nepfitele.

Fotografie se stala nedilnou soucasti socidlni reklamy. Déava pocit vetsi
pravosti textu. Lidé maji pocit, ze patii k udalostem zobrazenym na
fotografii, maji empatii k jejim hrdinim. Zaroven je fotografie interpretaci
zvlastniho zaméru fotografa a nikoli objektivnim zaznamenavanim
udélosti. Tato interpretace je ovlivnéna vSemi osobnimi zkuSenostmi a
kulturnim prostfedim.

Socialni plakat. Plakat jako prostfedek socialni propagace a propagandy
ma hluboké historické koteny. Plakaty prvni svétové valky jsou rozdéleny
do ti kategorii - prvni je spojena s naborem vojakt do armady, druha - se
sbirkou penéz za valku, tieti - s demonstraci tvare nepfitele své zemi a
svétu. Tyto plakaty jsou ve vSech zemich piekvapivé podobné ve své
grafické struktuie a spoleCenském ucelu. Hraly dvé dilezité funkce -
informovaly a vytvafely jasny negativni obraz nepfitele mezi
obyvatelstvem, a tak pfispély k naladé¢ znicit nepfitele a napomahat vS§emi
silami svému statu. Socidlni plakaty pfispivaji k utvafeni postoji, napadd,
etickych zasad, presvédéeni a stereotyp, ale jejich hlavni funkci je ziskéani
ctenare k akci.

Letaky. Zanr letékii jako formy socialni reklamy ma také dlouhou historii.
Béhem prvni svétové valky byly z letadla vyhazovany letdky a neni
nahodou, Ze v polstin€ slovo letdk zni jako "uljotka". Letdky maji rizné
funkce: informovani a dezinformovani, vyzva k akci a zplsobeni
depresivni nalady, vytvareni vyznamu a zbavovani vyznamu ( Scientific
notes of Orel State University, 2015, s. 200).
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3.2 HLAVNI TEMATA SOCIALNI REKLAMY

Pomoci socialni reklamy sd€lovana témata odrazeji socialni problémy v

konkretnim obdobi. Obsah socialni reklamy je relativné obsirny. Uved’'me piiklady

témat nejcastéji pouzivanych v soucasné socialni reklame:

Bezpecnost méstského Zivota (ekologie mésta, prevence kriminality,
problémy se silni¢ni dopravou, rozvoj méestské infrastruktury,
bezdomovectvi a problémy s uprchliky, sbér odpadu apod.).
Problémy s dosazenim rovnych prav a socidlnich zaruk (préva zen,
star$i osoby, prevence nasili v roding, tolerantni postoj viici osobam
se zdravotnim postiZzenim atd.). Diskriminace, jejiz podstatou jsou
pohlavi, vék, rasa, sexualni orientace, nabozenské vyznani a etnicky
puvod.

Problémy Zivotniho prostfedi (radiace, chemicka bezpecnost,
propagace myslenek raciondlni spravy ptirody, tfidéni odpadu,
ekologické potraviny, znecisténi ptirody, oChrana ohrozenych zvitat,
apod.).

Problémy zranéni a bezpecnosti (bezpecnost silni¢niho provozu,
domaci nasili, ohrozené déti, protipozarni ohrana, apod.).

Socialni aktivita (darcovstvi, napt. krve, kostni dfen¢ apod.,
dobrovolnictvi, protivaleéné, antiglobaliza¢ni ¢i antikomeréni
kampang).

Trendy ve vyvoji spole¢nosti (vzdélavani, zmény ve spolecnosti,
podnikani, finance, pojisténi, zdravotnictvi, placeni dani, planovani

rodiny, mladez 21. stoleti a univerzalni hodnoty apod.).

V socialni reklamé 1ze rozlisit nasledujici hlavni vzajemné propojena témata:

Boj proti zlu a hrozbam, ptfedchazeni nehoddm nebo nezadoucim
napiiklad ekonomické (nizk4 Zivotni uroven a hrozba dalSiho poklesu,
zastaveni pramyslové vyroby a zemédélstvi), geopolitické (ztrata moci a
vlivu), statni (neschopnost vlady ucinné vladnout zemi), duchovni

(neptitomnost narodni sjednocujici ideje, vSeobecné uzndvanych hodnot).
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Prohléaseni hodnot. Obecné Ize fici, Ze prioritni hodnoty kazdé osoby jsou:
zdravi, prace (kariéra), rodina (dé€ti), vydélek (pfijem), osobni Stésti,
bezpecnost (komfort) atd.

Vyzvy k tvorbé. Jsou zaloZeny na aspiracich k dosazeni socialnich a
individuélnich idealu.

Socialni psychoterapie. Pouziva se v pfipad¢, kdy se jedna o urcité
negativni emocionalni stavy a pocity, jako je, naptiklad stav zvySené
Uzkosti, strach; pochybnosti o budoucnosti, o sebe; starosti o sviij osud a
osud svych blizkych; atlak, zoufalstvi, depresivni stavy. (Janouskova,
2008, s. 42-43)
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3.3  UCINNOST SOCIALNI REKLAMY

Pojmem “G¢innost socialni reklamy” rozumime transformace, které reklamni
kampan vyvolala v psychickém nebo ve fyzickém stavu jednotlivce (piijemce).
Hodnoceni U¢innosti zaleZi na podani, které vzdy vznika z komunikaccenich cili reklamy.

Efektivita socidlni reklamy. Mnoho autor se shoduje na tom, ze nejveétsi
ucinnosti reklamy Ize dosdhnout snizenim "odporové bariéry" k nové informaci, coz
muze byt dosazeno vytvoienim pozitivniho ptistupu k reklamé, protoze "pozitivni
emoce nuti ¢loveka, aby se snazil udrzet kontakt s pozitivni uddlosti.". Je znamo, ze
informaci spojenou s pozitivnimi emocemi si pamatujeme dvakrat Iépe nez informaci
spojenou s negativnimi emocemi.

Uginnost socialni reklamy je dana nasledujicimi ustanovenimi:

¢ Neni formou monologického vysilani, jako jsou tradi¢ni média nebo
komeréni reklama, ale je to kandl prakticky orientované komunikace
mezi spolecnosti a zastupci vetejného zajmu.

e Nuti lidi k zamysleni.

e Je pozitivni (ne "proti", ale "pro", vcetn¢ nedostatku néceho -
protidrogov4, protivaleéna, antidiskriminaéni atd.).

e Ma "lidskou tvai" (v objektivu neni predmét, ale osoba).

e Je zaloZena na socialné¢ schvalenych normdch a cinnostech, na
stanovenych hodnotéch a stereotypech.

e Nevyvolava rozpor mezi riznymi spolecenskymi, vEkovymi ¢i
genderovymi skupinami. Komunikace v socialni reklamé spojuje,
ovliviluje vétsinu, posiluje vazby mezi riiznymi socidlnimi skupinami.

e Prispivda k vytvafeni peclivého pfistupu k narodnim tradicim,
kulturnimu a ptirodnimu dédictvi.

e Na rozdil od komer¢ni reklamy, kterd propaguje nutnost spotieby
néteho, mize naopak propagovat odmitnuti vyuZivat cokoliv s
ohledem na zajem spotiebitele (zdravi, bezpe¢nost atd.).

e Uvadi podminky a zplsoby piimé ucasti obCanii v pozitivnich
spolecenskych procesech (od zachovani nékterych druhu rostlin a

zivocichil az po zachovani genofondu zemé), tedy odpovida na otazku
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"jak?" a nabizi nekolik moznosti (udélejte to sami, pomozte ostatnim,

feknéte, jak mlizete pomoci ostatnim...).

Netvoii okamzity a jednorazovy zasah, ale stabilni a ¢asto prohlubujici

spolecensky vyznamné chovani.

reklama piinasi informace, které jsou diilezité pro racionalni rozhodovani

spotiebitele (Vysekalova, 2007, s.170).

39



3.4 PROBLEMATICKE ASPEKTY SOCIALNI REKLAMY

Jednim z podstatnych c¢initela pro dosazeni efektivty nikoli jen socialni
reklamy je prostor a ¢as v médiich. Je dulezite, aby se dokonceny ,,produkt* dostal k
eventualnim adresatim pomoci komunika¢nich kanalt. Socialni reklama predevsim
uziva ke svému rozsirovani tisk, rozhlas, televizi, audiovizualni snimky v kinech,
venkovni reklamu a internet. Ackoliv maji nekteré typy medii svoje klady i slabsi
stranky, které je nutné béhem planovani kampan¢ védét a brat v Uvahu, nemtazeme v
socialni reklam¢ vzdy vyzadovat optimalni vybér a nasazeni nalezitych medii, ktera
tvoii medialni mix. Argumenty k omezenému vybéru médii jsou zejména financni.
Vétsina médii vyzaduje finance, které jim plynou z prodeje tiskové plochy a vysilaciho
¢asu inzerentam, aby byla dostupnéjsi pro vétsi cast verejnosti. Média mohou
existovat blizko reklamnich agentur ve form¢ tzv. medialniho partnerstvi, kdy davaji
medialni prostor zdarma nebo za symbolické ceny.

Vhodny néstroj pro rozsiteni socialni reklamy tvoti novd média. Hlavné ve
spojeni s internetem se stale vice hovoii o virdlnim marketingu, ktery prezentuje
nizkou nakladovost a zejména rychlé provedeni kampané. Viralni reklama ma byt
humornd, poutava, sokujici, aby si ji jednotlivci sami mezi sebou posilali mailem. V
CR doc¢asng masové zdarilou viralni reklamu nikdo nevytvotil, mozna s vyjimkou
socialni reklamy Total Burn-Out of Lidice.

Od 90. let zatala média v Ceské republice vyuzivat moderni socialni reklamu,
recenzenti vSak stale upozoriuji na jeji velmi omezené mediélni nasazeni. To se
zobrazuje ve velmi malé informovanosti a v téméF nulovém vlivu realizované
kampan¢. Také nejednotnost individudlnich projekti a nekoordinované uziti médii
prekazi vétsimu Gcinku socialni reklamy na eventualniho ptijemce. Nékteré uspésné
prace se do médii nedostanou, stavaji se tak ,,prostou* ilustraci rozli¢nych kreativnich
soutézi, festivalt a seminaitu (VSeteCkova, 2004, s. 26-28).

Piestoze nemaji média v CR povinnost poskytovat zdarma nebo za minimalni
ceny prostiedi pro publikovani socialni reklamy, stavaji se hlavné vefejnopravni
média medialnimi partnery réizorodych projekti. Je to predeviim Ceska televize, ktera
v souladu s vefejnou sluzbou pomaha neziskovému sektoru tim, ze poskytuje medialni

partnerstvi a nabizi prostiedi pro pienos socialni reklamy (charitativni, sbirkove,
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osvétové a humanitarni kampang). Prostor pro ptenos socidlnich kampani je nabidnut
zdarma na vSech okruzich v rozsahu vysilacich ¢ast, tedy Casii vénovanych na
propagaci vlastnich programt CT. Spoty jsou vysilany mimo skupinu komerénich
reklam a nejsou uznavany v limitu reklamniho ¢asu. Vzhledem k omezené kapacité ve
vysilani mize CT kazdy rok podpotit 20-30 projektd vysilani. Pozadavek na prenos
spotové kampané mohou nabidnout nekomer¢ni organizace, které musi prezentovat
vytvoieny projekt, vyplnit zadost o vysilani obecné uzitetné zpravy a dodrzovat
technicka a obsahova kritéria pro vytvoreni spotu. Samostatné projekty jsou podavany
k analyze konzultaénimu organu, tzv. Konzulta¢ni skuping. S vyjimkou poskytovani
prostoru pro pienos socialni reklamy CT oznamuje o projektech a aktivitach
neziskovych organizac, které tvoii vyznamnou patet veiejné obcanské spolecnosti,
také pomoci produkce a pienosu ruznych potadu s dulezitou celospolecenskou
tematikou. Principy medidlniho partnerstvi obecné ucite¢nych aktivit ma CT
zakotveny v Kodexu CT, ¢&l. 20 (Charitativni a dobrodinnd &innost)
(https://www.ceskatelevize.cz).

RovnéZz komer¢ni televize se zaCinaji zapojovat do vefejné prospésnych
¢innosti pomoci mediélniho partnerstvi. Televize Nova poskytuje prostfednictvim
Nadace Nova odvysilani charitativniho spotu. Zadost, kterou je nezbytné vyplnit, ma
publikovanou na internetovych strankach. Detailni ndroky na projekt a métitko vybéru
vsak zvefejnény nejsou. Televize Prima ma na svych internetovych strankach
zvefejnény 4 neziskovych organizaci a jejich zaméry, které podporuje. U vSech
projektu je detailné napsano, v ¢em podpora televize Prima spociva.

V CR jsou také neziskova média, ktera uvadgji pouze socialni reklamu. Napf.
Radio Proglas, které neuvadi klasickou komeréni reklamu, ale specializuje se
predev§im na reklamu socialni, systematicky informuje o neziskovych prganizaci a
publikuje ¢&isla uétu riznych projektd. Cinnost radia je financovana z ptispévka
piislusniku Klubu piatel Radia Proglas.

V rozvinutych zemich je na rozdil od CR situace ve sféfe ,,nasazovani socialni
a zpristupniovani samostatnych kampani. Socialni reklama tady piedstavuje az tietinu
z celkového mnozstvi reklamnich sdéleni. Kopecky uvadi, ze Ad Council (AdC)

ziskala v roce 1993 ¢as a prostor zdarma v médiich v hodnoté 600 000 000 dolart, coz
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ji zaclenilo mezi nejvétsi zadavatele reklamy v USA. K hlavnimu medialnimu
umisténi urité ptispiva i fakt, Ze I kdyz se v USA od rozhlasovych a televiznich stanic
nevyzaduje, aby poskytovaly konkretni rozsah vysilaciho ¢asu pro socialni reklamu,
Federalni komise pro komunikaci, ktera pfidéluje licence stanicim, hodnoti celkové
mnozstvi ¢asu vénované vetfejnym sluzbam. Také z toho divodu ziskdva volny prostor
a Cas uréeny socialni reklamé tak velké finanéni ¢astky. (Kopecky, 2004, s. 4-6)

I pies vySe napsané zistava faktem, ze medialni prostiedi je pro socialni
reklamu naro¢néji dosazitelny nez pro klasickou komeréni reklamu, jejiz zadavatelé
si ptesné urcuji, v jakych médiich a v jakém ¢ase bude jejich reklamni kampan
dostupnd. Zadavatelé socialni reklamy védi, ze jejich omezeny nebo Zzadny plan jim
nedavd moznost nezbytné dlouho reprodukovat zpravu tak, aby uspokojivé oslovila
eventualni piijemce. Z toho divodu jsou daleko vice otevieni zvlastnim, nékdy az
kontroverznim piedstavam, které budi zmatek a naslednou debatu. Vizualni zobrazeni
a symbolické vyznéni nékterych kampani mize byt tak kontroverzni, Ze mohou byt

nazvane za eticky protikladné.
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PRAKTICKA CAST

4 METODOLOGIE VYZKUMU

Tato kapitola je zaméfena na metodologii vyzkumu a na vysledky
dotaznikového setieni, které bylo realizovano piedevsim za Gi¢elem zjisténi piistupt a
postojii riznych socialnich skupin k socialni reklamé, o niz bylo pojedndno v

predchazejici teoretické Casti prace.

4.1Cil, vyzkumne otazky a vyzkumné hypotézy

Cilem bakalaiské prace je zjistit a popsat Vliv socialni reklamy na publikum.

Za ¢elem splnéni cile jsme formulovali vyzkumné otazky:

1. Jaky nézor na reklamu maji respondenti, pozitivni, nebo spise negativni?

2. 'V kterém médiu se nejcastéji setkdme se socidlni reklamou?

3. Které socidlni skupiny by mély byt nejcastéjSim subjektem socidlni reklamy?
4. Jaké socialni hodnoty propaguje socialni reklama?
5

Co je ptedevsim tfeba k dosaZeni efektivity socialni reklamy?

Stanovili jsme vyzkumné hypotézy:

H1: Vétsina respondentti ma pozitivni ndzor na socialni reklamu.
H2: Nejcastéjsim zptusobem distribuce socialni reklamy je televize.
H3: VétSina respondentl chee vidét v socidlni reklamé zeny a déti.

H4: Vétsina respondenti se v socialni reklamé nejcastéji setkdva s problematikou
boje proti drogdm, koufeni a alkoholismu.
HS5: Vétsina respondentt si mysli, Ze k dosazeni vétsi efektivity socialni reklamy

pomiize jeji barevny design.
4.2 Vyzkumna metoda a vyzkumny vzorek

S ohledem na nutnost ziskat velky pocet odpovedi za pomérné kratky ¢as, bylo

rozhodnuto o pouziti kvantitativni metody prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
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Vytvoten byl vlastni polostandardizovany dotaznik, ktery obsahuje celkem 15 otazek,
z toho tfi byly identifikani (otazky vztahujici se k pohlavi, véku a vzdélani
oslovenych respondent). Dotaznikové Setfeni bylo anonymni. Zajimaly nas nazory
respondenti vztahujici se k socialni reklamé. To také bylo vysvétleno samotnym
respondentim. Respondenty se stali obyvatelé hlavniho mésta Prahy s riiznym
socidlnim statutem a rtzného véku. Prizkum probéhl pouze elektronickou formou.
Respondenti byli osloveni bud’ individualné prostfednictvim e-mailu, nebo na
socialnich sitich. Podafilo se ziskat celkem 104 spravné vyplnénych dotaznik, které
byly zahrnuty do vyzkumu.

Ze 104 respondentii vEétsi Cast tvoii zeny (67, tj. 65 %), zatimco muzi je
vyrazné méné (37, tj. 35 %). Nejvice respondentt je ve vékové kategorii 18 — 24 let
(69, 66 %). Pohlavi, vék a vzdé€lani respondenti — viz tabulky 1, 2, a 3.

Vzhledem k poctu respondentl nelze vysledky dotaznikového Setfeni vztahovat na

celou populace.
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2 VYSLEDKY VYZKUMU

NiZze si za pomoci tii tabulek vymezime soubor respondentt.
Pohlavi respondent (otazka ¢. 1) je uvedeno v nasledujici tabulce.
Tabulka 2: Vase pohlavi

Varianty odpovédi |[Odpovédi, pocet lidi  Podil, %

Muz 37 35

/ena 67 65

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)
Co se tyce veku oslovenych respondentt (otazka €. 2), nejveétsi ¢ast z nich tvori
kategorii 18-24 let (viz tabulka 3). V této vékové skupiné se nachazi celkem 69 (66, 3

%) respondent. V ostatnich jiz daleko méné oslovenych.

Tabulka 3: Vas veék?

Varianty odpovédi  |Odpovédi, pocet lidi Podil %
18-24 let 69 66,3
25-31 let 11 10,6
32 let a vice 24 23,1

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfent)

Zajimalo nés take, jaké vzdélani maji osloveni respondenti (otazka ¢. 3). Jak
vyplyvéa z niZze uvedené tabulky 4, nejvétsi pocet respondentt (56, tj. 53,9 %) ma
neukonéené vysokoskolské vzdélani. Jde o soucasné studenty, ktefi teprve studuji na
vysoké skole. To odpovida i celkovému charakteru souboru respondentti, jednalo se z
vetsi Casti hlavné o mladé lidi, ktefi v Praze studuji na nékteré z vysokych skol, ptip.
jde o lidi ve sttednim véku s jiz ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim (43, tj. 41,3
%).
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Tabulka 4: Urovet vzdélani?

Varianty odpovédi Odpovedi, pocet lidi Podil, %
Stiedoskolské vzdélani 5 4.8
Stifedni odborné vzdélani 0 0
Neukoncené vysokoskolské 56 53,9
vzdélani

Vysokoskolské vzdelani 43 41,3

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)

V dalsi casti jsme se nejdiive zamé&fili na zjisténi, zda respondenti védi, co
znamend pojem socialni reklama (otdzka ¢. 4). Jak ukazuje tabulka 5, vétSina z nich

odpovédéla kladné (98, tj. 95 %).
Tabulka 5: Vite, co znamena pojem socialni reklama?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi Podil, %
Ano 98 95
Ne 6 5
Je pro me tézké odpovedeét 0 0

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
Bylo pro nés diilezité zjistit, jak se respondenti stavi k socialni reklam& v Ceské

republice (otazka €. 5). Vysledky jsou znazornény v tabulce 6, z niz vyplyva, Ze necela

polovina respondentt (50, tj. 48 %) ma k socialni reklamé neutralni postoj, zatimco 35,

tj. 33, 8 % pozitivni.

Tabulka 6: Jak se stavite k socialni reklamé v Ceské republice?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi Podil, %
Neutralné 50 48
Pozitivné 35 33,8
Negativng 4 3,8
Je pro me tézké odpoveédét 15 14,4

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)
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Jak vyplyva z nésledujici tabulky 7, celkem 53 respondentu (tj. 51,7 %) sociélni
reklamé v prostiedi Ceské republiky vé&ii nebo spise véii (otazka &. 6), zatimeo 37 (tj.
35 %) ma opacny nazor.

Tabulka 7: Vé&fite socidlni reklamé v nas$i zemi?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi Podil, %
Ano, veéfim 11 10
SpiSe vétim, nez neveiim 42 41,7
SpiSe nevétim, nez veétfim 33 31,7
Ne, nevéfim 4 3,3
Je pro me tézké odpovedeét 14 13,3

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)

Zabyvali jsme se také zjisténim, v jakém typu médii se respondenti setkali se
socialni reklamou (otazka ¢. 7). V této otdzce mohli oznadit vice odpovédi. Z nasledujici
tabulky 8 vyplyva, Ze nejcastéji se setkali se socialni reklamou na venkovnich
transparentech (53, tj. 51 %), na internetu (24, tj. 23 %) a v televizi (14, tj. 13,5 %).

Naproti tomu nejméné se socialni reklama dle respondent objevovala v radiu (8,
tj. 7,7 %).

Tabulka 8: Kde jste nejcastéji vidéli nebo slyseli socialni reklamu?

Varianty odpovédi Odpoveédi, pocet lidi Podil %
v televizi 14 13,5
Vv radiu 8 7,7
v ¢asopisech / novinach 3 2,8
na transparentech 53 51
na internetu 24 23
Ostatni 2 2

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)

K otazce, sjakou socialni reklamou se nejcastéji setkavaji (otazka ¢&. 8),
respondenti uvedli, ze nejCasteji se ve svém zivoté setkavaji se socialni reklamou

zamétfenou na boj proti navykovym latkam, jako jsou drogy, alkohol nebo kouteni cigaret
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(80, tj. 78,3 %). Ostatni odpovédi nemaji piilis velkou relevanci, zpravidla jde o sociélni
reklamu namifenou proti rasismu nebo na ochranu zvifat, jak uvadi tabulka 9.

Tabulka 9: S jakou socialni reklamou se nejcastéji setkavate ve svém Zzivoté?

Varianty odpovédi Odpovedi, pocet lidi Podil %
proti (drogdm, koutent, 80 78,3
alkoholismu)

proti domacimu nasili 2 1,7
proti rasismu 7 6,7
ochrana zvifat 3 3,3
ochrana zivotniho prostiedi 6 5
Ostatni 6 5

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfent)

V tabulce 10 uvadime odpovédi respondentti souvisejici s objekty socialnich
reklam v Ceské republice (otazka &. 9). Respondenti jsou nejéastéji nazoru, Ze se socialni
reklamy zamé&fuji na prava a ochranu déti (34, tj. 33,3 %) a Zen (31, tj. 30 %). Nejméné
pozornosti je pak v socidlnich reklamach vénovano zviratim (6, tj. 5 %).

Tabulka 10: Jaky subjekt podle vaseho nazora nejcastéj najdete v socialni

reklam¢?

Varianty odpovédi  |Odpovédi, pocet lidi Podil, %
Zeny 31 30
Muzi 21 20
Deéti 34 33,3
Manzelské pary 11 10
Zvitata 6 5
Ostatni 1 1,7

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfeni) .
V tabulce 11 jsme znazornili odpovédi respondentti na otazku, jakym zplisobem
mize podle nich socialni reklama ovlivnit pfijemce reklamy (otazka ¢. 10). Nadpolovi¢ni

vétsina dotazanych (54, tj. 51,7 %) je nazoru, Ze socialni reklama nuti ¢lovéka vice
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premyslet nad urcitym zobrazovanym tématem. Zaroven 34 respondentt (tj. 33,3 %) se

vSak domniva, Ze socialni reklama mtze byt zacilena jenom na urcitou cilovou skupinu.

Tabulka 11: Jakym zptsobem podle vas socidlni reklama ovliviiuje lidi?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi  [Podil, %
Socialni reklama muze Uplné zménit védomi ¢lovéka 3 3,3
Socialni reklama nuti nas premyslet 54 51,7
Sociélni reklama ovliviiuje pouze urcitou skupinu 34 33,3
Socialni reklama nemé zadny vliv na lidi 6 5

Je pro mé t¢zké odpovedét 7 6,7

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)

Do tabulky 12 jsme zaclenili odpovédi respondentii na otazku, jaké pocity a emoce

jsou u nich vyvolany socialni reklamou (otazka ¢. 11) Ukazalo se, ze nejcastéji socialni

reklama zptisobuje smiSené pocity (59, tj. 56,7 %), pfipadné zadné (19, tj. 18,3 %). Pouze

2 respondenti (tj. 1, 7 %) uvedli, ze maji averzi k socialnim reklamam nebo jsou k nim

Ihostejni (7, tj. 6,7 %).

Tabulka 12: Jaké pocity vam obvykle navozuje socialni reklama?

Varianty odpovéedi Odpoveédi, pocet lidi Podil, %
Zpusobuje smisené pocity 59 56,7
Zpusobuje averze 2 1,7
Zpusobuje smich 2 1,7
Znervoziuje 3 3,3
Lhostejnost 7 6,7
Nezptisobuje zadné pocity 19 18,3
Je pro mé t€zké odpovedét 12 11,6

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)

Z tabulky 13 vyplyva, Ze podle odpovédi respondentti na otazku ¢. 12 socialni

reklama by méla propagovat piedevsim hodnoty, jako je zdravi (78, tj. 75 %), Gcta vuci
druhym (69, tj. 66,7 %), rodinné $tésti (47, tj. 45 %) nebo patriotismus (33, tj. 31,7 %).

49




Tabulka 13: Jaké socialni hodnoty by méla propagovat sociélni reklama?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi ~ |Podil,%
Rodinné stesti 47 45
Zdravi 78 75
Ucta vi¢i ostatnim 69 66,7
Laska 28 26,7
Bohatstvi 5 5
Pravomoc 2 1,7
Slava 2 1,7
Uznani ptateli a blizkymi 17 16,7
Seberealizace 16 15
Patriotismus 33 31,7
Uspé&sna kariéra 7 6,7
Ostatni 7 6,7

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setieni)

Tabulka 14 ukazuje, Ze téméf polovina respondenti (45, tj. 43,3 %) se domniva,

ze by socialni reklama v Praze méla byt jasnd, zfetelna, méla by dobie odrazet

prezentovany socialni problém. Avsak cela pétina respondentt (21, tj. 20, 1 %) je pro

désivou realitu socidlni reklamy, ktera pfijemce nenuti premyslet (otazka ¢. 13).

Tabulka 14: Jaka charakteristika je vhodna pro socialni reklamu ve mésté Praha?

Varianty odpovédi Odpovédi, pocet lidi  [Podil, %
Jasné zietelné plakaty (videa, letaky atd.), srozumitelné 45 43,3
fraze, dobie je odraZen problém a jeho feSeni, nuti nas

pfemyslet o problému

Jasné zietelné plakaty (videa, letdky atd.), ale podstata 19 18,3
reklamy neni jasnd, neudrZuje pozornost

Obrazy "Sedé" (videa, letdky atd.), ukazuje se d€siva realita, 21 20,1
nenuti nas pfemyslet o problému

Je pro mé tézké odpovedeét 19 18,3

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Na zéavér prazkumu jsme se respondentii dotazovali na ndvrhy ke zlepSeni
socialnich reklam, resp. jak by mohly socialni reklamy efektivnéji dospét ke svému cili
(otazka ¢. 14). Podle tabulky 15 vyplyva, Ze vice nez polovina respondentu (60, tj. 58,3
%) navrhuje vyuzivat televizi, kterdA pomuze rozsifit dosah socialni reklamy. 26
respondentt (tj. 25 %) je nazoru, ze by méla byt socialni reklama umisténa v mistech, kde
je koncentrovano vétsi mnozstvi osob.

Tabulka 15: Co si myslite, ze by mélo byt provedeno v prvni fadé€, aby socialni

reklama dosahla svého cile?

Varianty odpovédi Odpovedi, pocet lidi  |Podil, %
Zvysit mnozstvi stejné socialni informace 30 28,9
Rovnomeérné umistit na ulicich mésta 40 38,1
Vice umist'ovat socidlni reklamu v mistech, kde je obvykle 26 25
hodné lidi

Pouzit barevnéjsi design 40 38,3
Provadét prizkumy vetejného nézoru o socialni reklamé 38 36,7
Pouzivat televizi k §ifeni socialni reklamy 60 58,7
Ostatni 7 6,7

Zdroj: autor prace, 2019 (vlastni Setteni)
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5 DISKUSE

Podle ziskanych udajii mizeme usoudit, ze vétSina respondentti (tj. 95 %) si umi
predstavit, co se skryva pod pojmem ,,socialni, protoze se s nim setkali v redlném
zivoté. Také tento vyzkum nam umoznil hloubé&ji studovat postoj respondenti k
socialni reklam¢, k typim a hlavnim postavam socidlni reklamy, k hodnotam,
efektivnosti a socialni emocim zptisobenymi socialni reklamou.

V této casti také provedeme verifikaci ndmi stanovenych hypotéz.

Hypotéza €. 1: VétSina respondentli ma k socidlni reklamé pozitivni nazor.

Témér polovina respondentii (47, 7 %) je neutralni vici socidlni reklamé, coz je
zpisobeno skuteCnosti, Ze vétSina lidi nevénuje pozornost socialni reklamé,
pozitivnich k socidlni reklamé je 31,7 % respondentll. To je dano tim, Ze tito lidé si
uvédomuji, jakou vyhodu vysoce kvalitni socidlni reklama muze ptinést spolecnosti,
proto jenom maly pocet respondentti uvedl negativni postoj k socidlni reklamé (otazka
¢. 5, 6). Tato hypotéza byla vyvracena.

Hypotéza ¢&. 2. Nejcastéjsim zpisobem distribuce socialni reklamy je televize.
Nejcastéji se socialni reklama nachédzi na bannerech, reklama se dotyka bezpecnosti
silni¢niho provozu, protoze lidé travi vétSinu Casu na internetu, nejcastéji se se socialni
reklamou setkavaji v internetovém prostfedi. Televizni reklama se dle nazori
respondentli nachazi na pomyslném 3. misté v Cetnosti vyskytu socidlni reklamy.
Domnivame se, ze divodem jsou vysoké ndklady na televizni reklamu a naopak
sociélni reklama neni dostate¢né financovana (otazka ¢. 7). Tato hypotéza byla
vyvracena.

Hypotéza ¢. 3. VétSina respondentd chee vidét v socidlni reklamé Zeny a déti.
(otazka €.9). V oblasti socialni reklamy se jako jejich objekty nachazeji zejména déti
a zeny, a to z divodu nejméné chranéné skupiny obyvatelstva. Navic, déti v reklamé
vyvolavaji u pfijemcl pocit soucitu, sympatie a jsou to ti, ktefi nejucinnéji ovliviiuji
emoce spotiebitelt. Tato hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 4. VétSina respondentl se v socialni reklamé setkava s problematikou

boje proti drogdm, koufeni a alkoholizmu (otazka ¢. 8, 10 a 12).
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Nejcastéjsimi naméty socialni reklamy jsou podle respondenti ty, které bojuji
proti koufeni nebo alkoholismu. Socialni reklama by podle nich m¢la podporovat
hodnoty, které by pro lidi a spolec¢nost jako celek mohly zlepsit zivot. Pro respondenty
je nejcastéjsi propagovanou hodnotou v socialni reklamé zdravi (75 %), ucta vaci
ostatnim (66 %), rodinné $tésti (45 %) a patriotismus (31, 7 %). To vSe pfispiva e
vzniku pfiznivého prostiedi. Naopak nejméné zajimava pro socialni reklamu je podle
respondenti Gispésna kariéra, bohatstvi a slava, protoze jsou urceny individualné pro
kazdou osobu (otazka ¢. 8, 10 a 12). Tato hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza €. 5. VéEtSina respondentt si mysli, ze k dosazeni vétsi efektivity socidlni
reklamy pomiize jeji barevny design.

Vétsina respondent (58, 7 %) se vSak domniva, Ze by k vétsi efektivité pomohlo
Sifeni socialni reklamy v televizi. Barevngj$i design by si ptalo 38, 3 % dotazanych.
Objevily se 1 ndzory umist'ovat socidlni reklamu v mistech, kde je v&t§i mnozstvi lidi
nebo provadét prizkumy vefejného minéni osocialni reklamé. Tato hypotéza nebyla

potvrzena (otazka ¢.13, 14). Hypotéza byla vyvracena..
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ZAVER

Piedlozena bakalafska prace je zamétfena na dilezity fenomén, kterym je
socialni reklama. Jako jako jeden z typt komunikac¢nich strategii se tato reklama orientuje
na vyrazn¢ problematické roviny spoleCenského Zivota a socidlnich z&jmii. Socidlni
reklama se tedy stava pomérné cennym materidlem pro moznost analyzy, nebot’ poskytuje
mnohé informace o spolecnosti a o jejim fungovani, o hodnotach spolecnosti, které jsou
V ni uznavany a deklarovany. Soucasn¢ lze také uvést, ze je aktualnim odrazem soucasné
doby.

Snaha po teoretickém vymezeni pojmu socialni reklamy s sebou piinasi
mnoho tézkosti a problémi. Divodem je skutec¢nost, ze tento druh reklamy je pomérné
hife postizitelny, a to pro sviyj charakter. Tato reklama je spojovana jak s ekonomickymi
aktivitami, tak i s rovinou mimoekonomickou. Takeé je nutné zminit, Ze tento typ reklamy
muze byt prezentovan celou fadou hybridnich a pfechodnych forem. V anglicky psané
literatui'e byva tato reklama definovana jako tzv. social advertising ¢ili socialni reklama,
pro kterou jsou uzivany pojmy charitativni ¢ili nekomer¢ni reklama apod.

Socialni reklamu pouZivaji vyhradné neziskové organizace, ale i stat, které
jejim prostiednictvim mohou propagovat socialné zadouci ¢innosti nebo ji také mohou
pouzivat kK propagaci sama sebe a vlastnich ¢innosti.

V poslednich letech dochéazi k situaci, Ze spoleCensky prospé$na témata
postupné zacinaji pronikat i do roviny komer¢ni reklamy, a to ptfedevsim v uzké
souvislosti se socialni odpovédnosti firem. Lze to povazovat za novy a inovativni
mySlenkovy smér, kdy vyjma firemnich znacek jsou propagovéna i zésadni socialni
témata.

Socialni reklama tedy ptedstavuje jeden z dilezitych komunikac¢nich néstroji
celého socidlniho marketingu. Z nasi prace, jez si neklade za cil byt Uplnéd a zcela
vycerpavajici, je tedy patrné, jak riznoroda, muze socialni reklama byt. Mozné je na ni
pohlizet z n¢kolika rozmanitych hledisek, a to jako na nastroj socialniho, kulturniho,
psychologického, estetického, etického a komunikac¢niho charakteru.

V praci byla detailngji zamé&fena pozornost na ty oblasti, které tvoii elementarni
ramec pro vnimani socialni reklamy, tj. pravo, etickd samoregulace, marketingova

komunikace a psychologie.
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V roviné marketingové komunikace tedy socialni reklama ptredstavuje dulezity
nastroj, ktery se snazi vyuzivat metody a techniky, jez jsou zcela bézné vyuzivané pti
vytvateni komercné pojaté reklamy s tim, ze jeji kreativni a inovativni ztvarnéni
prezentuje pomérné odlisSnou atmosféru oproti vyhradné komerénim reklamam, protoze
jsou mnohem odvaznéjsi a ,agresivnéj$i“. Reklamni agentury vytvateji konkrétni
reklamni navrhy, a to na zakladé vyzadani a potieb konkrétnich subjektl a organizaci
nebo také na podklad¢ tzv. ad hoc, kdy je to za minimalni poplatky nebo zcela zdarma. Z
tohoto duvodu pak nejsou omezovany ze strany zadavatele, a tak mohou uplatiiovat
rozmanité techniky okrajovych uméleckych smért (naptiklad pouzivaji hudebni motivy
z ,,menSinovych zanrd“ nebo i filmairské postupy, jez vychazeji z dokumentérnich a
nezavislych filmi apod.) a zcela neotielé napady. Takto zformovana a vytvofena
reklamni sdé€leni se stavaji dileZitou soucasti prehlidek, ale i soutézi, kde velmi Casto
ziskavaji prave ta nejvyssi ocenéni a ohodnoceni.

Cilem bakalatské prace je zjisténi vlivu socialni reklamy na publikum. Vyzkum
této prace ukazal, ze socialni reklama ma vliv na respondenty. Pfevazna vétsina z nich
(95 %) vi, co je sociélni reklama a podle jejich nazoru ovlivituje vetejnost takovym
zpuisobem, ze nuti ¢lovéka vice premyslet nad urcitym zobrazovanym tématem.
Piekvapujici vSak je, ze téméf polovina respondentt se stavi k socialni reklamé
neutralng, pozitivn€ pouze 33,8 % a témct 58 % sleduje socialni reklamu se smiSenymi
pocity.Na druhé stran¢ vice nez 50 % respondentl socialni reklameé vEfi a témeér 80 %
vita takova témata socialni reklamy, jako je boj proti drogam, koufeni a alkoholismu,
ale i dal$i témata k zamysleni, jako napiiklad boj proti rasismu, domacimu nasili nebo
ochrana zivotniho prostfedi. Jasny postoj respondentti K socialni reklamé ukazaly i
jejich ndzory na to, které socialni hodnoty by méla propagovat socialni reklama. 75 %
uvedlo zdravi, téméf 66, 7 % uctu k druhym, dale naptiklad rodinné S$tésti ¢i
patriotismus. Naopak bohatstvi uvedlo pouhych 5 %.

Podle hypotézy 1 ma vétSina respondentti pozitivni nazor na socialni reklamu.
Vysledky vyzkumu vSak tuto hypotézu nepotvrdily. 48 % se stavi k této reklamé
neutralné a pouze 33, 8 % pozitivné. Hypotéza ¢. 2 predpokladala, Ze nejcastéjSim
zpusobem distribuce socialni reklamy je televize. Podle nazoru 66, 7 % respondentt

jsou to vSak transparenty, televize sa nachazi na tfetim misté za internetem. Tato

55



hypotéza se tedy nepotvrdila. 63, 3 % dotazanych je ptesvédceno, ze subjektem
socidlni reklamy by mély byt pfedevsim Zeny a déti jako nejméné chranéné skupiny
obyvatelstva. Na zdklad¢ tohoto vysledku byla hypotéza ¢. 3 potvrzena. Nejvice
respondenttl Vita jako téma socialni reklamy boj proti drogam, koufeni a alkoholismu.
Tento vysledek potvrdil hypotézu ¢. 4. Objevila se napiiklad i témata boje proti
rasismu, proti domécimu nasili, ochrany Zivotniho prostedi a dalsi. Hypotéza ¢. 5
predpokladala, ze k vétsi efektivité socidlni reklamy ptispéjé predevsim barevnéjsi
design. VétSina respondentti (58, 7 %) se vSak domniva, ze by k vétsi efektivité
pomohlo Sifeni socialni reklamy v televizi. Barevné&jsi design by si ptalo 38, 3 %
dotazanych. Objevily se i ndzory umistovat socialni reklamu v mistech, kde je vétsi
mnozstvi lidi nebo provadét prizkumy vetejného minéni osocialni reklamé. Tato
hypotéza nebyla potvrzena.

Vyzkum ukazal, Ze respondenti i pies pievazujici neutralni nazor na socialni
reklamu, této reklamé vé&Fi, vnimaji jeji vyznam a jeji témata, premysleji o zptisobech,
jak zvysit jeji efektivitu a vétsi povédomi lidi o tomto typu reklamy. Lze tedy

konstatovat, ze cil bakalaiské prace byl splnén.
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PRILOHA A

Dobry den, jsem studentka univerzity Jana Amose
Komenského v Praze. Tento dotaznik bude slouzit jako
pruzkumné Setreni k mé bakalarské praci a je anonymni.
Bakalarska prace se zabyva vlivem socidlni reklamy na
publikum. Pravdivé prosim vypliite vSechny otdzky v tomto
dotazniku. Otdazku oznacte zakrouzkovanim — u vybranych
otazek oznacte treba i vice odpovedi (poznamka za
otazkou).

1.Vase pohlavi?

o Miz

©) Zena

2. Vas vék?

o 18-24 let

o 25-31 let

o 32 let avice

3. Uroven vzdélani?

o Stredoskolské vzdélani

o Stredni odborné vzdélani

o Neukoncené vysokoskolské vzdélani
o Vysokoskolské vzdélani

4. Vite, co znamena pojem sociélni reklama?

o Ano
o Ne
o Je pro mé& t&€zké odpovedet



5. Jak se stavite k socialni reklamé v Ceské republice?

o Neutralné

o Pozitivné

o Negativné

o Je pro mé tézké odpovedet

6. Vérite socialni reklamé v nasi zemi?

o) Ano, v&fim

o SpiSe véfim, nez neveiim
o SpiSe nevéiim, nez véfim
o) Ne, neveéfim

o Je pro mée t€zké odpovedét

7. Kde jste nejcastéji vidéli nebo slySeli socialni

reklamu?

o v televizi

o v radiu

o V Casopisech / novinach
o na transparentech

o na internetu

o Ostatni

8. S jakou socialni reklamou se nejcastéji setkavate ve

svém Zivoté?

o proti (drogadm, kouteni, alkoholismu)
o proti domacimu nasili
o proti rasismu

o) ochrana zvifat



o ochrana zivotniho prostredi
o Ostatni
9. Jaky subjekt podle vaseho nazoru nejcastéj najdete

V socialni reklamé?

o Zeny
o) Muzi
o) Déti

o Manzelské pary

o Zvitata

o Ostatni

10. Jakym zpiisobem podle vas socialni reklama

ovliviiuje lidi?

o Socialni reklama mutze Gpln¢ zménit védomi
cloveéka

o Socialni reklama nuti nas pfemyslet

o Socialni reklama ovliviiuje pouze urcitou skupinu
o Socialni reklama nemé zadny vliv na lidi

o Je pro mé& t&€zké odpovedet

11. Jaké pocity vdm obvykle navozuje sociélni reklama?

o Zpisobuje smisené pocity
o Zpusobuje averze

o Zpusobuje smich

o Znervoziuje

o Lhostejnost

o Nezptisobuje zadné pocity

o Je pro mé& t&€zké odpovedet



12. Jaké socialni hodnoty by méla propagovat
socialni reklama? (muze byt vice neZ jedna
odpovéd’)

o Rodinné stésti

o Zdravi

o Ucta vi¢i ostatnim
o Laska

o Bohatstvi

o Pravomoc

o Slava

o Uznani ptateli a blizkymi
o Seberealizace

o Patriotismus

o Uspé&sna kariéra

o Ostatni

13. Jakéa charakteristika je vhodna pro socialni
reklamu ve mésté Praha?

o Jasné zietelné plakaty (videa, letaky atd.),
srozumitelné fraze, dobfe je odraZen problém a jeho feseni,
nuti nas premyslet o problému

o Jasné zietelné plakaty (videa, letaky atd.), ale
podstata reklamy neni jasnd, neudrzuje pozornost

o Jasné zietelné plakaty (videa, letaky atd.), ale
podstata reklamy neni jasna, neudrzuje pozornost

o Je pro me t€zké odpovedét



14. Co si myslite, Ze by mélo byt provedeno v prvni
radé, aby socialni reklama dosahla svého cile? (muZe
byt vice nez jedna odpovéd’)

o Zvysit mnozstvi stejné socidlni informace

o Rovnomérné umistit na ulicich mésta

o Vice umist'ovat socidlni reklamu v mistech, kde je
obvykle hodné¢ lidi

o Pouzit barevnéjsi design

o Provadét prizkumy vetejného nazoru o socialni
reklamé

o Pouzivat televizi k Sifeni socialni reklamy

o Ostatni
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