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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Vztah stfedoSkolské mladeze k socidlni reklamé se v teoretické
Casti zabyva vymezenim termind reklama, socialni marketing a socialni reklama, jeji histo-
rii a ucinnosti Hlavnim cilem prace je zjistit, jak vnima socialni reklamu stfedoskolska

mladez a jaka by socialni reklama mé¢la byt, aby tuto cilovou skupinu zaujala.

Kli¢ova slova:

Reklama, socidlni marketing, socialni reklama, u¢innost socialni reklamy, adolescenti

ABSTRACT

The bachelor work Relationship of high school students to social advertising deal with de-
fining of the terms advertising, social marketing and social advertising, it’s efficiency and
history. The main objective of the work is to find, how the high school students perceive

social advertising and how social advertising should be to approach this target group.

Keywords:

advertising, social marketing, social advertising, the effiency of social advertising, ado-

lescents
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UvVOD

Téma socialni reklama jsem si zvolila proto, ze tato forma reklamy na m¢ pisobi nejsym-
pati¢téjSim a predevsim nejsmysluplnéjSim dojmem. Sociadlni reklama méa ambice ménit
negativni navyky a postoje lidi a za pomoci kvalitnich socidlnich kampani vytvaret lepsi

svet, CimZ se pro me stava opravdovym ¢islem jedna.

V této praci jde konkrétné o socialni reklamy bojujici proti zavislosti na tabakovych vyrob-

cich a vnimani téchto kampani stiedoskolskou mladezi.

Koufeni je problémem, jenz se dotyka vétsiny lidi z celého svéta, a to vSech vékovych ka-
tegorii, studenty sttednich Skol nevyjimaje. Na stfedni Skole ¢asto dochézi k prvnimu kon-
taktu s cigaretou, studenti se ocitaji pod tlakem kolektivu a ptatel nebo podléhaji své vlast-
ni zvédavosti ¢i slabé vili. V pfipadé, ze nejde o jednorazovy experiment, mlady ¢lovék se
stava zavislym a zdravotni nasledky koufeni na sob& pocit'uje po cely zivot. Svou zavislosti
pak ohroZuje nejen sebe a své zdravi, ale i zdravi svého okoli, které je vystavovano nebez-
pecnym latkam z cigaret stejné jako aktivni kufak.

Socialni reklama ma moZznost upozornit vefejnost nejen na tento problém a poukazat na to,
co si lidé ¢asto neuvédomuji ¢i nepfipousti, vysvétlit podstatu problému a piedevsim na-

bidnout fe$eni.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cil prace

Primarnim cilem bakalaiské prace je analyza povédomi stfedoSkolské mladeze o socialni

reklamé.

Teoreticka ¢ast vymezi pojmy reklama, socialni marketing a pfedev§im pojem socialni re-
klama. Zmapuje historii a vyvoj socialni reklamy v USA a na tizemi Ceské republiky, defi-
nuje zadavatele socialni reklamy a zakladni témata, kterym se socialni reklama vénuje.
Zvl1ast’ se bude vénovat také Rad¢ pro reklamu a jejim jednotlivym aktivitadm, jako je samo-

regulace reklamy ¢i Eticky kodex.

Prakticka ¢ast se bude s pomoci vyzkumného Setfeni zabyvat vztahy stiedoskolského mla-
deze k sociélni reklamé, jak uz ostatn€ napovida i samotny nazev celé prace. Neopomene

ani definovat cilovou skupinu celé prace, tedy stiedoskolskou mladez.

1.2 Metodologicky postup

Jelikoz nebyly v Ceské republice vydany Zadné ucelené publikace zabyvajici se socialni
reklamou v ¢eském prostiedi, jako hlavni zdroj informaci pro zpracovani teoretické Casti
poslouzi prevazné zahranicni literatura a internetové zdroje, CasteCné pak dilci ¢asti Ces-

kych publikaci vénujicich se tématu socialni reklamy.

Zkompletovanim publikaci a zdroju v teoretické ¢asti bude vytvoren podklad pro praktic-
kou ¢ast bakalaiské prace, jez mapuje kampan Evropské Unie Help — pro Zivot bez tabaku

a dale australskou Narodni tabakovou kampan.

Ke zjisténi vztahu adolescentl k socialni reklamé bude vyuzita kvalitativni metoda vyzku-
mu Focus group. Vysledky Setfeni budou vychodiskem k verifikaci pracovnich hypotéz 1

shrnujicim zavérim k dané problematice.
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2 REKLAMA

2.1 Historie reklamy

Prvni zminky o reklamé muzeme objevit vV samych zacatcich psané historie lidstva. Rekla-
ma je spojena piedev§im s rozvojem vyroby a obchodu. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s.
30) Byla soucasti zivota lidi jiz ve starovéku a Stfedovéku. Ve Stiedomoii byly archeology
objeveny staré cedule a napisy, oznamujici riizné akce a nabidky. Rimané malovali po
zdech, aby ohlasili gladiatorské zapasy, Fénicané kreslili obrazky propagujici jejich zbozZi
na velké kameny podél promenad. Malby na pompejskych zdech vychvalovaly politiky a
dozadovaly se hlasii. Béhem zlatého véku Recka ohlasovali méststi vyvolavaci prodej do-
bytka, remeslnych vyrobkii a kosmetiky. (Kotler a kol., 2007, s. 855) Ve sttedovéku slouzily
jako hlavni reklamni prostfedek vyvésni Stity, na nichz byly zndzornény symboly rliznych
femesel a obchodu, pro leps$i orientaci zakaznikti v nabizenych sluzbach. Dulezitou funkci
meli také vyvolavaci na trzich, ktefi riznymi zpisoby upozorinovali na nabizené zboZzi a

snazili se zakazniky pfimét k jeho koupit. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 30)

Zacatek 19. stoleti byl zacatkem vzniku prvnich reklamnich agentur. Prvni reklamni insti-
tuce v Anglii vznikla v roce 1800, v USA roku 1840 a u nas pak v roce 1927. (Vysekalova,
Komarkova, 2002, s. 33) Reklamou se zacali zabyvat specializovani pracovnici, tzv. re-
klamni zprosttedkovatelé, jejichz hlavni doménou byla inzerce v tiskovinach. Ti si ve vel-
kém rezervovali prostor pro reklamu v tiskovinach a ten pak po dohodé s vydavateli proda-
vali inzerentim za ptedem uréenou cenu. (Tellis, 2000, s. 34) Dalsimi hojné vyuzivanymi
reklamnimi prostiedky byly plakaty, ochranné znamky, vykladni skiin€, poStovni zndmky,
razitka, karoserie automobilli a mnoho dal§iho. S objevem neonu pfichazi 1 éra svételné
reklamy. Stale postupujici technika pak umoZznila vstup reklamniho sdé€leni do televize,

filmu, rozhlasu a kone¢né i internetu. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 34)

2.2 Vymezeni definice

Existuje skutecné nepteberné mnozstvi definic reklamy, nicméné hlavni myslenkou vsech
je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba ur-
Ceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem. (Vysekalova, Mikes, 2007, s.

14)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Philip Kotler (2007, s. 855) pak reklamu definuje jako jakoukoliv formu placené formy

neosobni prezentace a myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Od Gerarda J. Tellise (2000, s. 24) se dozvime, ze reklama je sdéleni firemni nabidky zd-

kaznikiim prostiednictvim placenych médii.

A co na to zdkon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.? Ten tika, ze reklamou se rozumi
oznament, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu po-
skytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno jinak. (Zakon €.

40/1995 Sh., 2010 [online])

r

2.3 Kdo reklamu vyuziva?

Primarné vyuzivaji reklamu obchodni spolecnosti. S jeji pomoci Se snazi zakazniky infor-
movat o nabizenych produktech ¢i sluzbach, presvédcit je k jejich koupi, zavedené firmy
pak mohou za pomoci upominaci reklamy pfipomenout svym zakazniklim, zZe jsou stale na

trhu.

Reklamu vSak vyuziva také stat a neziskové organizace, a to za i¢elem komunikovani ,,své
véci® smérem k cilovému publiku. Za pomoci socidlnich reklam a kampani upozornuji na
rizné problémy lidské spolecnosti. Snazi se v divakovi vyvolat pocit odpovédnosti a vhod-

nym zpusobem komunikovat neznama ¢i tabuizovana témata. (Kotler, 2007, s. 855)
At uz jde tedy o reklamu komeréni na novy automobil ¢i praci prasek nebo socialni kam-
pan napf. proti rasismu, obé spojuje stejny cil, a to divaka zaujmout, upozornit a presved-

Cit.
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3 SOCIALNI MARKETING

3.1 Co je socialni marketing?

K prvnim definicim pojmu socialni marketing patii predevsim terminologic Kotlera a Za-
Itmana z roku 1971, ktera odkazovala na moznost vyuziti marketingu pii feSeni socialnich
a zdravotnich problémi. Jelikoz byl marketing pozoruhodné Gspésny pii povzbuzovani lidi
k nakupu vyrobku, coz bylo dobie vidét na ptikladech napt. Coca Coly ¢i Nike, mtze preci
stejné tak dobfe motivovat spole¢nost, aby piijala chovani, které zlepsi jeji zivot. (MacFa-

dyen, Stead, Hastings, 1999, [online])

Ve zkratce tedy mizeme fici, Ze socialni marketing vyuziva marketingovych technik k to-
mu, aby ovlivnil socidlni chovani lidi. Jsou to spoty propagujici konkrétni vyrobek, jehoz

ndkup ma charitativni dusledky. (Feitek, 2002, [online])

Veftejnost, jiz jsou tyto informacni sluzby uréeny, musi byt ve vysledném efektu motivova-
na k cilové aktivité, napiiklad k zaslani darcovské DMS ¢i koupi pfedmétu, z jehoz ceny
jde urcita ¢ast na zdravotné postizené atd. Aby tomu tak opravdu bylo, je potieba, aby

z kampang pocitovala skute¢nou naléhavost sdélenych informaci. (Pavla, 2006, [online])

3.1.1 Definice

Na internetovych strankach vénovanych socialnimu marketingu se dozvime, ze podle Kot-
lera a Lee (2004) je socidalni marketing strategie, ktera pouziva marketingovych principii a
technik pro podporu zmén chovani cilovych skupin, s cilem zlepseni spolecnosti a budovdni

trhit vyrobkii nebo sluzeb. (Forum darcu, [online])

3.1.2 Piiklady socialniho marketingu v Ceské republice

Typickym piikladem socialniho marketingu je projekt S Bertikem za détskym tismévem,
ktery realizuje spole¢nost Albert.

Princip celého projektu je jednoduchy. Spoc¢iva v tom, ze za nakup, ktery zakaznik na pro-
dejn¢ ucini, nasledn¢ dostane zluté body, tzv. ,,Bertiky*, které mize okamzit¢ vhodit do

ptipraven¢ho sbérného boxu. Jeden Bertik se poté diky spole¢nosti Albert proméni v 1 K¢.

Projekt odstartoval jiz v roce 1999 a od té doby se podatilo vybrat pies 50 miliont korun.
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Tyto penize pak putovaly za détmi do mnoha neziskovych organizaci po celé Ceské repub-
lice, které se zabyvaji praci s détmi, at’ uz to jsou détské domovy, domovy pro mentalné

postizené, détské oddéleni nemocnic atd.

Ze ziskanych finan¢nich prostiedkti jsou vybavovany napt. pocitacové ucebny nebo je dé-
tem umoznéno ziskat kvalitnéj$i vzdélani ¢i navstévovat jazykovy kurz. Ziskané financni

prostiedky tedy maji détem rozsifit Sance na budouci uplatnéni v pracovnim procesu.

Dalsim ptikladem socialniho marketingu v ¢eském prostredi je kampan S.O.S. potopa,
kterou zrealizovala v roce 1997 agentura Ammirati Puris Lintas pro Statni fond zivotniho
prostfedi CR. Na zakladé této kampané se béhem jediného mésice na konté sbirky, ktera

pomohla odstranit nasledky ni¢ivych povodni, ocitlo vice nez 20 milionti korun.

Obrazek 1: S.0.S. Potopa (Zdroj: Ammirati Puris Lintas, 1997)

3.2 Zasady socialniho marketingu
V socialnim marketingu by mély byt striktné dodrZovany tyto zasady:
e Zfietelné¢ komunikovat konkrétni vynosy na charitu z kazdého prodaného vyrobku,
pfipadné vynosy z kampang,
e neziskovy subjekt musi jasn¢ definovat své potieby, co pfesné od socidlni kampané
ocekava,
e neziskova organizace také musi segmentovat mozné cilové skupiny a ve spolupréci

s realizdtorem kampané stanovit komunikacni strategii,
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e je tfeba prezentovat programy kampan¢ tak, aby cilové skupiny aktivnim a pozitiv-

nim zpusobem zareagovaly na vysilana sdélent,

e neni mozné zapomenout na vetrejnost, naopak je tteba ji vyrazné ocenit, jelikoz pra-

v¢€ ona se ucastni socialné prospésnych aktivit a prispiva na né. (Kopecky, [online])
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4 SOCIALNi REKLAMA

4.1 Co je socialni reklama?

Socialni reklama, mladsi sestficka reklamy komerc¢ni, jednoho z néstrojii marketingového
komunikaéniho mixu, upozoriiuje na celospolecenské problémy, informuje o nich, nicméné
nesnazi se nabidnout okamzité feSeni. Sociadlni reklama nepropaguje vyrobky, firmy ¢i
sluzby, jejim hlavnim cilem je probouzet v lidech pocit odpovédnosti ¢i zménit jejich po-

stoje a navyklé chovani, které jim neprospiva.

Dejan Stajnberger iika, Ze socidlni reklama musi zasahnout hlavu a pak srdce spotiebitelii.
(...) Ma za ukol primét ¢lovéka, aby se zamyslel, pripadné si sahnul do svédomi a pomohl

nékomu. (Muzeum Uméni BeneSov, 2004, [online])

Dalsi z reklamnich odbornikt k socidlni reklamé, Jiti Langpaul, tika, Ze: ,,Takova reklama
musi byt opravdova, uveritelna, inteligentni, lidska a velmi citlivd. “ (Muzeum Uméni Be-

nesov, 2004, [online])

4.1.1 Definice

Definice socialni reklamy pfevzata z webovych stranek American Marketing Association
zni: ,, The advertising designed to educate or motivace target audiences to undertake socia-

ly desirable actions. “ (Marketing Power, [online])

Pokud ji pfeloZzime do ceského jazyka, dozvime se, Ze socidlni reklama je urcena k tomu,

aby vzdélavala a motivovala cilovou skupinu k provedeni spolecensky zadoucich opatieni.

Na Ceském internetu definuji socialni reklamu jako druh reklamy, ktery propaguje nezisko-
ve aktivity a organizace (dobrocinnad konta) a spolecensky pozitivni jevy, zadavatelem ta-

kové reklamy byva stdt nebo rizné neziskové organizace. (Rozumet mediim, [online])

4.1.2 OdliSnosti socialni a komeréni reklamy

Socialni reklama se od komeréni reklamy lisi v nékolika bodech. Za prvé je to jeji méfitel-
nost. Vysledky komer¢ni reklamy miizeme pomérné dobie zméfit, naptiklad zjisténim vy-
sledkt prodeje propagovaného vyrobku ¢i poptavkou po ném, avSak vysledku socidlni re-
klamy se uz tak snadno nedopatrame. U¢innost socidlnich spoti napf. proti rasismu & do-

macimu nasili se zjiStuje mnohem hiife.
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Druha zasadni odli$nost je v cené socialni reklamy. Zatimco za komer¢ni reklamu si agen-
tury nechavaji platit skute¢né horentni sumy, socidlni reklamu délaji casto zcela zdarma ¢i

pouze za rezijni ceny.

Je nasnadé polozit si otdzku, pro¢ tomu tak je? Stépan Tyller, byvaly predseda organizace
Art Directors Club Czech Republic, se vyjadril k praci reklamnich agentur na socidlnich
reklamach takto: ,, Délaji to ze dvou zakladnich divodii: jednak tak maji moznost skutecné
necemu pomoci a jednak je to pro kazdou agenturu prestizni prace, ktera s Sebou casto

nese kreativné zajimavé vysledky... ** (Relax Lidovky, 2006, [online])

Dal8im nepochybné zajimavym faktem dle Jifiho Langapula je pro reklamni agentury fakt,
ze u kampani realizovanych zdarma klient nestanovuje Zadné prehnané hranice a tim dava
moznost vzniknout skutecné kreativnim reklamam. Maly nebo Zdadny rozpocet nedava ne-
platicimu klientovi mozZnost opakovat jeho sdéleni donekonecna, a proto je mnohem vice
otevieny origindlnim myslenkam, které vzbudi rozruch. (Muzeum Uméni BeneSov, 2004,

[online])

4.2 Historie socialni reklamy

4.2.1 Vyvojv USA

USA jsou zemi, kde ma socidlni reklama dlouhou tradici. V tnoru roku 1942 byl ve Wa-
shingtonu zalozen Ad Council, nicméné jeho zaloZeni piedchazela listopadova porada Sesti
set ¢lentt The American Association of Advertising Agencies a The Association of Natio-
nal Advertiser v roce 1941. Ti si potfebovali odpovédét na otazky tykajici se reklamniho
trhu, jenZ byl poznamenan véale¢nou ekonomikou. SniZovaly se vydaje do reklamy a ¢im
dal ¢astéji se ozyvaly i hlasy volajici po restrikci v oblasti reklamniho primyslu. Padaly
rizné navrhy na napravu, ale az ten od Jamese Webba Younga byl kvitovan. Ten vyjadfil
svlj nazor, Ze reklama vynalozila mnoho tsili a penéz na to, aby prodavala zbozi, ale ted’
pfisel Cas, aby se reklamni pracovnici chopili myslenky na Sir$i uZiti reklamy pro spolecen-
ské, politické a filantropicke cile. Praveé tudy vedla podle Webba cesta k prolomeni stavaji-

ciho odporu spolec¢nosti k reklamé. (Hankova, 2003, [online])

A tak byl roku 1942 zalozen jiz zminény Ad Council. Na svych internetovych strankach

uvadi, ze byl zaloZen za Gcelem zlepsit Zivoty vSech Americantl a jeho cilem je zajistit, aby
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budouci generace tézily z jejich usili a 1 nadale se inspirovaly jejich sluzbami i v budoucich

kampanich. (Ad Council, [online])

Prvni socidlni kampani realizovanou organizaci Ad Council byla ,,Saving Bonds®, neboli
»Sporici dluhopisy®. Odstartovala hned v prvnim roce existence Ad Council a skoncila az
v roce 1980, tedy o 35 let pozd¢ji. Kampan nabadala Americany, aby nakupovali vélecné,
pozd¢ji spotici dluhopisy. 85 milionti Ameri¢ani nakoupilo béhem téchto tii desetileti dlu-

hopisy v hodnoté 35 miliont dolart.

Z dal$ich uspésnych kampani bych vyzdvihla ,,Women in war jobs — Rosie the riveter®,
kampan¢ vstoupilo do prace, aby podpotily vale¢nou ekonomiku. Zakladnim tématem bylo,
ze spolecenské zmeény si vyzaduji vstup zen do pracovniho procesu a dale také uvédomeéni
si vlastenecké odpovédnosti, a to nejen na strané Zen, ale i na strané zaméstnavatele. Tyto
reklamy byly pii¢inou obrovské zmény ve vztahu k zenam na pracovisti. Zaméstnani ,,mi-
mo domov* se diky nim stalo spoleensky pfijatelnym, a dokonce i Zadoucim. (Ad Coun-

cil, [online]) Plakaty k obéma kampanim (Priloha P I).

Od svého zalozeni az do soucasnosti zrealizoval AdC mnoho kampani, které ovlivnily a
stale ovliviiuji socialni chovani Amerianli a snazi se posunout jejich zivoty smérem

k lepsim zittkam.

422 VyvejvCR

Prvni socialni reklamu mizeme pozorovat na naSem uzemi jiz v obdobi 1. republiky. Pla-
kat od Ko§vance z roku 1924 kritizuje valku jednoduchym, ale vystiznym sdélenim ,,Pry¢
s valkami“. V obdobi komunistického Ceskoslovenska bylo mozné socialni reklamu pozo-
rovat pouze sporadicky, ve srovnani S propracovanym systémem socialni angazovanosti,

ktery fungoval v USA diky organizaci Ad Council.

Mezi socialné orientované aktivity tohoto obdobi miZeme zafadit napiiklad plakat
s vyzvou ,,Ceska Zeno, volame T&" z roku 1945 od autora Bietislava Hanuse. Cilem bylo
pfimét Zeny k zapojeni se do pracovnich procest a kladla si za cil budovat ,,lepsi zititky
naroda®“. Vznikaly také reklamy propagujici produkty s kladnym uc¢inkem na zdravi. Ty
nabadaly ob¢any napftiklad k piti mléka ¢i konzumaci zdravi prospésné zeleniny. Objevily

se i dalsi plakaty s vale¢nou tematikou, v 60. letech ,,Afrika v boji za svobodu* ¢i plakat
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upozornujici na neklidnou situaci ve Vietnamu sdélenim ,,Ve Vietnamu jest¢ neni mir.

Autorem tohoto dila z roku 1970 je Z. Filip.

Ideologicka propaganda té doby se objevovala napiiklad i na obalech k zapalkam od sirek.

(Socrealismus, [online])

Nicméné socialni reklama takova, jakou ji zndme a viddme nyni, se objevuje az v dob¢ po
sametové revoluci, tedy po roce 1989. Prvni polovina polistopadové dekady ptinesla do

médii socidlni kampan¢ dvojiho druhu.

Prvni byly vytvateny agenturami z vlastni iniciativy, s cilem upozornit na uréity spolecen-
sky problém ¢i neSvar, pfinutit spolecnost nad nim pfemyslet a diskutovat a tim pfispét
k jeho vyfeSeni. Jako ptiklad mohu zminit prazskou agenturu Bates/Saatchi&Saatchi, jejiz
pfevazné venkovni reklamy, napt. typu “Hovno” z kampané Suvenyr si rozhodné umély

ziskat pozornost.

V druhé kategorii socidlnich reklam byly ty, jez vznikaly na podporu neziskovych
organizaci. S témito sdruzenimi agentury navazovaly dlouhodobé spoluprace, piipadné pro
né realizovaly ad hoc projekty. (Muzeum Umeni Benesov, [online]) Jmenované plakaty,

obaly od zapalek a kampan ,,Suvenyr* (P7iloha P II).

4.3 Zadavatelé

Zadavateli socialnich reklam byva nejcastéji stat a neziskové organizace, jak jsem jiz bylo
zminéno pii vymezeni pojmu socialni reklama. Za pomoci socidlni reklamy upozoriuji na
celospolec¢enské problémy a snazi se je eliminovat. Dale socialni reklama slouzi ke zvySeni

informovanosti vefejnosti o ¢innosti a fungovani neziskovych organizaci.

V neziskovém sektoru pusobi mnoho organizaci riiznych velikosti, oboru cinnosti, pravnich

forem, miry obecné prospésnosti i stupné formalizovanosti. (Bacuv¢ik, 2006, s. 24)

Neziskovy subjekt je takovy, ktery nebyl zaloZen za ucelem dosaZeni rozdéleni zisku. Ne-
ziskové organizace, v piipadé vytvoreni zisku, musi tyto penize pouZit na podporu realiza-
ce svého poslani, tedy investovat je do inovaci €i rozsifeni sluzeb, které¢ poskytuji cilové
skupiné. Nemohou jej tedy rozde€lit mezi své zakladatele ¢i zaméstnance, jako tomu je

v komer¢ni sféte. (Bacuvcik, 2006, s. 24)
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4.3.1 Clenéni neziskovych organizaci

Neziskové organizace miZzeme roz¢lenit podle zakladatele a pravni formy:

4.3.1.1 Verejnopravni organizace

e zaloZené statni (ministerstvo) a verejnou (obce, kraje) spravou
e organizacni slozky (méstska policie, materské skoly)

e prispévkové organizace (napr. néktera divadla, muzea)

4.3.1.2 Verejnoprdavni instituce

o jejich vznik vyplyva jako povinnost dand specialnim zakonem (verejna vysokda skola,

Ceskd televize, Ceskd ndrodni banka atd. )

4.3.1.3 Soukromopravni organizace

o Zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou (nadace, obcanska sdruzeni,

obecné prospésné spolecnosti, cirkevni organizace atd.)

e Zvlastnim pripadem jsou obchodni spolecnosti S vyhradou neziskového poslani, coz
Jjsou spolecnosti s rucenim omezeném ci akciové spolecnosti, z jejichz statutu vyply-
vad neziskove poslani (dle z.¢. 513/1991 Sb. obchodni zakonik) (Bacuvcik, 2006, s.
37)

4.4 Témata socialnich kampani

Socialni reklamy fesi nepteberné mnoZzstvi témat, pocinaje zdravim, Zivotnim prostfedim,

pres lidska prava az po spolecenskou angazovanost.
Témata, na kterd mohou socidlni kampané upozornovat:

Zdravotni nasledky koufeni, pozivani alkoholu ¢i konzumace drog, obezita jako nemoc
dnedni populace a nezdravy Zivotni styl, sexudlné prenosné choroby a moznosti prevence,
rakovina, psychické poruchy, mentélni ¢i fyzické postizeni, darcovstvi krve, tyrani zvifat,
tyrani déti, domaci nasili, politické nasili a teror, disledky valek, ekonomicky handicap
rozvojovych zemi, recyklace odpadu, zne€iStovani Zivotniho prostfedi, kaceni pralest,

vymirani Zivo¢iSnych druhd, dilezitost vzdélavani.
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4.5 Cile a ucinnost socialni reklamy

Socialni reklama si klade né€kolik cilti, pfedevsim se snazi informovat vefejnost 0 problé-
mech déjicich se kolem nas. Samoziejmosti je pak tato casto neznamad, choulostiva ¢i ta-
buizovana témata vhodnym zptuisobem komunikovat smérem k cilovému divakovi. Dal§im
cilem socidlni reklamy je snaha upozornit na mnohdy hrozivé nasledky urcitych situaci ¢i
jevia, nékdy velmi realistickym a surovym zpisobem, nékdy naopak s nadsdzkou a humo-
rem, a tim ménit socialni chovani, nazory a postoje lidi. Socialni reklama by také méla
pomoci zvysit informovanost vefejnosti o existenci neziskovych organizaci, jejich ¢innos-

tech, zpisobu fungovani atd.

Uspéch a t&innost socialni reklamy zavisi piedevsim na pochopeni cilové skupiny tviircem
a predstaveni si koncového divaka, na kterého ma sdéleni plisobit. Je tieba pochopit, jaké

pohnutky vedou ¢loveka k ur¢itému chovani a jednani a jaké jsou hodnoty, které uznava.

Hodnotova orientace kazdého jedince je omezena radou vlivii. Jednak samotnou podstatou
cloveka, jeho psychickym i fyzickym habitem, tedy automatickym chovanim v urcité situaci

¢i vrozenymi vlastnostmi a dadle i prostredim, ve kterém byla osobnost cloveka formovana.

Pti tvorbé reklamniho sdé€leni jsou hodnoty ¢lovéka povazovany za jeden ze zakladnich
pilift, jelikoz pomahaji zvolit vhodnou reklamni strategii a definovat G¢inny reklamni apel,

ktery bude ve sdéleni pouzit.

Cilem reklamniho apelu je pripoutat pozornost k reklamnimu sdéleni. V socialni reklamé
jsou nejcastéji vyuzivany apely informacni a emocionélni. (Svétlik, Roubalikova, 2008,

[online])

45.1 Informacni apely

Apely informac¢niho charakteru jsou v Socialni reklamé nezbytné. Mize jich zde byt pouzi-
to vice, ale klidné také pouze jen jeden. Socialni reklamy obsahuji velké mnozstvi infor-

maci, které se musi k divakovi dostat.

Dtvodem pouzivani informacnich apelt je tedy nutnost podat vetejnosti dostate¢né mnoz-
stvi informaci o urcitém problému a samoziejmé vyzdvihnout moznosti jeho feSeni. Uve-
dena mira informaci se odviji od média, které bylo zvoleno pro prezentaci reklamniho sdé-

leni.
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4.5.2 Emocionalni apely

Socialni kampané vyuzivaji emotivnosti a citové zalozenosti lidi. Svym zpracovanim utoci
na emoce divaka. Hlavnim prostfedkem komunikace vyuZzivajici emoce jsou neverbalni
prvky a stimuly. Ty se snazi vyvolat v ¢loveéku uréité pocity a dat prichod jeho fantazii,

probudit v ném pocity a emoce.

45.3 Autenticita

Autenticita v socialni reklamé rozhodné neni druhotada. Lidé sice nevyZaduji, aby hrdina
v reklamnim spotu skute¢né trpél, ale pokud vse vypada realné, vice je to zasahne a zaptl-
sobi to na jejich emoce a eventuelné svédomi. Dokazou se pak 1épe vcitit ¢i si sami sebe

piedstavit v situaci piedstavené v reklamé, nad problémem vice piemysleji.
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5 RADAPRO REKLAMU

Rada pro reklamu, nestatni a neziskova organizace, je prvni vychodoevropskou organizaci,
ktera se zabyva samoregulaci reklamy, a to jiz od roku 1994, kdy byla zalozena. Uz celych
16 let je jejim cilem dosahovat na uzemi Ceské republiky pravdivé, legalni a estné rekla-
my.

Rada pro reklamu fesi stiznosti fyzickych ¢i pravnickych osob a samoziejmé také stiznosti
vznesené staitem. RPR muze zasahnout i z vlastniho podnétu, pokud ziska pocit, ze reklama

porusuje jakékoliv ustanoveni Kodexu reklamy.

Posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, v zasilkovych sluzbach,
Vv audiovizualni produkci, v Kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a v neposledni

fadé také te$i stiznosti na internetovou reklamu.

V pfipadé, Ze ve vznesené stiznosti na urcitou reklamu ptevazuji pravni vyhrady nad etic-
kymi, Rada pro reklamu se touto stiznosti nezabyva. Neposuzuje ani reklamu politickych

stran ¢i volebni kampané.

5.1 Samoregulace reklamy

Reklamni priimysl je regulovan pravidly, kterd sam pfijal, zavazal se je dodrZovat a fidit se
jimi pfi tvorbé reklamnich a medidlnich sdéleni. Tato pravidla jsou obsaZena v Etickém

kodexu reklamy, ktery vydava pravé RPR.

Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, ¢ili legislativu, ale pouze ji dopliuje o urcita
eticka pravidla, na které se zakon nevztahuje. Samoregulace je velice flexibilni nastroj,
ktery okamzité reaguje na jakékoliv zmény. Je schopna ve velmi kratkém case ptizpusobit
sva eticka pravidla rychle se vyvijejicimu reklamnimu a medialnimu trhu. (Rada pro re-

klamu, [online])

51.1 Eticky kodex

V preambuli etického kodexu se docteme, ze Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je
formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k informovani verejnosti a spl-
fiovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyZadovand obéany Ceské republiky. Cilem Ko-

dexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cCestnd, a aby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindarodné uzndavané zasady reklamni praxe vy-

pracované Mezinarodni obchodni komorou. (Eticky Kodex RPR, 2009, [online])

Jak jiz bylo zminéno vyse, nejde zde o nahradu pravni regulace reklamy, ale pouze o dopl-
néni urcitych etickych zésad, které nejsou v zakoné obsazeny. VSechny subjekty plisobici
V oblasti reklamy by mély dbat pravidel profesionalniho chovani obsazenych v Kodexu
reklamy. Zaroven je Kodex uréen i vetejnosti. Tu informuje o mezich, které subjekty re-

klamniho primyslu dobrovoln¢ piijaly za své a hodlaji je v ramci samoregulace dodrzovat.

U socialni reklamy je Casté situace, ze tviirce ma takzvané ,,volnou ruku‘ pii tvorb¢ sdéle-
ni. Neni limitovan pozadavky, naroky a népady ,,standardniho* platiciho klienta a proto se
stava, ze ztvartiuje poselstvi kampané odvazngjsim a smélejsim zpasobem. Casto viak mu-
Ze byt tato tvurci volnost vyuzita K vlastni propagaci. Je zde patrna snaha zviditelnit agen-
turu na riznych soutézich a prehlidkach, exhibovat na reklamnim trhu ¢i nevhodné Sokovat
vetejnost. Nehledi se na etické vyznéni reklamy ¢i kampané a nékteré pak ptimo balancuji

na pomyslné hranici etiky.

Socialni reklama je vSak stejné jako reklama komer¢ni povinovéana dodrZovat pravidla pro
regulaci reklamy. Cestnost, slusnost, pravdivost a samoziejmé také odpovédnost viigi spo-

tiebiteli a celé spolecnosti, to vie by méla spliiovat.
V kodexu reklamy je spolecenska odpovédnost definovana nasledovné:
1. Reklama nesmi bez opravneného ditvodu vyuzivat motiv strachu.
2. Reklama nesmi zneuzivat predsudkit a pover.
3. Nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.

4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urazelo na-

rodnostni, radové nebo nabozZenské citeni spotrebitelil.

5. Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvykle (napriklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a veliko-
nocni zvyky apod.). (Eticky Kodex RPR, 2009, [online])
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5.2 Kauzy ieSené arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Situaci, kdy Arbitrdzni komise Rady pro reklamu shledala socidlni reklamu neetickou a

doporucila jeji stazeni, bylo v minulosti nékolik.

Kampan LBA pro Nadaci pro transplantaci kostni diené z roku 2000, konkrétné tedy jeji
ochranu zvifat pied tyranim z roku 1999 byly Arbitrazni komisi shledany neetickymi a bylo

nafizeno jejich stazeni, jelikoz dle jejiho nazoru pracovaly s motivem strachu.

V téchto dvou piipadech vSak verdikt Arbitrazni komise vyvolal poboufeni jak reklamni
komunity, tak i vefejnosti, jelikoz obéané obé tyto kampané ocenili a proti rozhodnuti pro-
testovali v médiich. V roce 2000 pak byl vyslySen navrh, ktery zadal specifictéjsi piistup
arbitrd pti hodnoceni socialnich kampani, a komise byla rozsifena 0 psychology a sociolo-

gy. (Muzeum Uméni Benesov, [online])

V roce 2006 byla podéana stiznost 12 soukromymi osobami na kampan obc¢anského sdruze-
ni Hnuti pro Zivot zaméfenou na prevenci umélych potrati. Billboardy se sdélenim ,,Zijes,

protoze T¢ rodice chtéli“ dle sté¢Zovateli vyvolavaly strach, hriizu, zdéSeni a no¢ni miury.

Podle zadavatele se jednalo pouze 0 nedorozuméni, jelikoz §lo o osvétovou kampan a niko-
li o reklamu. Cilem kampané podle né&j bylo vyvolat hlubsi diskuzi mezi dospivajicimi a
zlepSit mezigeneracni vztahy. Arbitrdzni komise se vSak i pfes nekomercnost této kampané
rozhodla zabyvat jejimi etickymi dopady, jelikoz v Kodexu reklamy je uvedeno nasleduji-
ci: ,, 1.2 Pojem reklama se podle Kodexu primérené pouzije i na inzerci provadénou neko-
mercnimi subjekty i témi, kteri jednaji z jejich povéreni.” (Rozhodnuti AK RPR ¢. 029,
2006, [online])

Arbitrazni komise se ke kampani vyjadiila nasledovné:

1. Prilis silné vyvolava pocit viny u Zen, které musely podstoupit interrupci ze zdra-
votnich ditvodii. Vyvolava pocit odporu, hnusu, tragedie a strachu u déti, které ji

shlédnou, aniz by si to sami prali.

2. Uziti vizudlu je nevhodné vytrzené z celéeho kontextu. Arbitrazni komise toto pova-

ZUje za krajné neeticke.

3. Pouzitim na billboardech zasahuje nespravnou cilovou skupinu. (Rozhodnuti AK

RPR ¢. 029, 2006, [online])
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Ve svém rozhodnuti pak jesté¢ zminila Kapitolu Il, odstavec 1, ¢lanek 1.1 z Kodexu rekla-
my, ktery se tyka Slusnosti reklamy a v jehoz jedné ¢asti je uvedeno, ze ,,Zejména prezen-
tace lidského tela musi byt uskutecniovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy
Ctendru a divakii.*

Vzhledem ke vSem témto diivodim a argumentiim byla kampan shledana neetickou a bylo

natizeno jeji stazeni. Zminéné kampané (Priloha P 111).
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6 SOUTEZE HODNOTICI SOCIALNI REKLAMU

V piipad¢ tvorby socidlnich reklam maji agentury daleko vétSi moznost realizovat se po
kreativni strance, oproti praci pro komerc¢ni klienty. VétSinou jde o spolecnou praci zadava-
tele této reklamy a jejiho tvirce, tedy reklamni agentury. Pravé tato prace, originalita zpra-
covani, Kreativita a jiné faktory jsou hodnoceny na soutézich socialnich reklam. Ve své
praci bych rada zminila dvé soutéze, které ocenuji kvalitu a GspéSnost socialnich reklam na

uzemi nasi republiky.

6.1 Zihadlo

Zihadlo je samostatnou soutézi eské socialni reklamy, jejimz poradatelem je Informaéni
centrum neziskovych organizaci a internetovy portal www.neziskovky.cz. Zamétuje se na
reklamni kampané propagujici neziskové organizace a jejich projekty bez ohledu na své
zamé&feni. Prvni cena Zihadla byla udélena v roce 2007 a ziskat ji mohou viechny nestdtni
neziskové organizace, tedy obcanska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, nadace, na-
dacni fondy a cirkevni pravnické osoby, které zviditelnily verejné prospésny projekt pro-
strednictvim medidlni kampaneé, ktera nesmi byt starsi nez I rok. (Neziskovky, 2009, [on-
line])

V soutéZi je hodnocen jak napad a kreativni zpracovani kampang, tak vhodny vybér komu-

nikacni strategie s ohledem na cilovou skupinu sdéleni.
Organizace se mohou hlésit do téchto soutéznich kategorii:
o Tisténa reklama
e Televizni a kino spot
e Radiovy projekt

e Internetovy projekt

6.2 Effie

Nazev Effie byl odvozen od slova Effectiveness, Effie je tedy soutéZi o nejefektivnéjsi re-
klamu. Hodnoceni soutéznich reklam je dvoukolové. V prvnim kole porota posuzuje méri-
telné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu k zadanym ciliim a hodnoti ucinnost kam-

pani v poméru k vynalozenym prostiedkim. (Effie, [online])
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Druhé kolo je pak hodnocenim kreativity, napaditosti komunika¢niho mixu, ucelnosti a

cilevédomosti kampang.

Prvni ro¢nik Effie Awards byl na uzemi Ceské republiky uspofadan v roce 1997, na zakla-

dé licence od americké spolecnosti AMA NY, kterou ziskala AKA (tehdy jesté ARA)

Socialni reklama a marketing jsou v Effie awards hodnoceny v ramci kategorie Socidlni,

kulturni a ekologicky marketing.
Effie se udili v téchto Sesti soutéznich kategoriich:
e Potraviny a napoje, vcetné alkoholickych

e Ostatni rychloobratkové zbozi (kosmetika, osobni hygiena, praci a cistici prostied-

ky atd.)
o Financni produkty a sluzby
o Ostatni sluzby (IT software, telekomunikace, internet, media, cestovani atd.)
o yrobky dlouhodobé spotreby (auta, bilé a hnédé zbozi, IT hardware atd.)

e Socidlni, kulturni a ekologicky marketing (Effie, [online])
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7 PRACOVNI HYPOTEZY

H1: Piestoze studenti vétSsinoveé nebudou schopni piresné¢ definovat a pojmenovat termin
tzv. socialni reklama, budou schopni vysvétlit, ceho se tento druh reklamy tyka, co je jejim

cilem.

H2: Na studenty vyraznéji zaptisobi zpracovani australské Narodni tabakové kampan¢, nez

tomu bude u evropské kampané Help, pro zivot bez tabaku.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 HELP-PRO ZIVOT BEZ TABAKU
 _{

*
*

Obrazek 2: Help Pro Zivot bez tabaku (Zdroj: Help EU)

8.1 Program HELP se predstavuje

Evropska unie si uvédomuje, jak velky problém v oblasti vefejného zdravi piedstavuje kou-
feni, a to nejen pro aktivni kutdky. OhroZeni jsou vSichni, véetné lidi, kteti aktivné nekouft,

ale kouf pasivné vdechuji a s kufaky ptichazeji denné do styku.

Na nemoci zpusobené tabdkem umira v Evropské unii kazdoro¢né nékolik set tisic lidi,
konkrétni ¢isla hovoii o 650 000 mrtvych ro¢né. Z téchto udaji vyplyva, Ze ,,smrti taba-
kem* zemfe jeden €lovek ze sedmi, coz je skute¢né alarmujici. Mezi t€émi 650 000 mrtvymi
nenajdeme pouze aktivni kufdky, ale také ty pasivni. Pocet timrti lidi pasivné vdechujicich

cigaretovy kout se blizi ke dvaceti tisicim rocné!

Program ,,Help — pro zivot bez tabaku®, jak uz vyplyva z jeho samotného nazvu, se snazi
pomoct obyvateliim Evropské unie zbavit se zlozvyku a zacit Zit svlij Zivot ,,bez tabaku®.
Jedna se o jednu z nejrozsadhlejSich iniciativ realizovanych ke zvySeni povédomi o nebez-

peci cigaretové zavislosti na zdravi.

Kampan Help je vytvarena a vedena v partnerstvi s organizacemi mladych, napv. s Evrop-
skym forem mladeze, Mezindarodni federaci asociaci studenti lékarstvi (IFMSA) a Evrop-

skou asociaci studentu lékarstvi (EMSA), s odborniky na komunikaci, profesionaly na
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ochranu pred tabakem z Evropské site na prevenci koureni (ENSP) a Evropskou siti po-

mocnych telefonnich linek Quitlines (ENQ). (Help EU, [online])

Piestoze HELP predstavilo jiz dvé kampané, prace se bude detailnéji vénovat aktualni
kampani, uvedené v roce 2009, nebot’ se nejvice blizi segmentu zkoumanému v ramci ba-
kalaiské praci. Kampan byla nasazena 31. kvétna 2009 ve vSech Clenskych statech Evrop-
ské unie, a to u prilezitosti ,,Dne bez tabaku®. Zamétuje se predev§im na informovani o
moznostech ochrany pied tabdkem, o nebezpeci pasivniho koufeni a v neposledni fad¢ se

zabyva potlacenim zlozvyku kouteni.

8.2 Cile kampané

Cilem kampang je podat pomocnou ruku tém, jez jsou zavisli na nikotinu a radi by se této
zavislosti zbavili, at’ uz je k tomu vedou duvody zdravotni ¢i jiné. Dale pak pomoci lidem
s koufenim viibec nezacéinat. Poskytuje i rady, jak Celit pasivnimu koufeni ve svété vSeo-

becné, predevsim pak mezi lidmi, ktefi neberou zadné ohledy na své okoli.

Hlavnim cilem je tedy snaha poskytnout jedinecné, souvislé¢ a uc¢inné feseni komunikace,
které bude ptsobit v ramci vSech ¢lenskych stati EU a podnécovat k denormalizaci koute-

r

ni.

8.3 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 15 — 34 let, sekundarné se zamétuje na

osoby socidlné znevyhodnéné.

Postoj této skupiny mladych lidi je stéZejni v piipadé, ze je zde snaha o vybudovéani trendu,
ktery bude koufeni povazovat za néco ,,nenormalniho*, nemoderniho, zastaralé¢ho a ptede-
v§im zdravi niciciho.

Mladi lidé jsou pfistupnéjsi a oteviengj$i ndzorim a zménam, v soucasné dob¢ také vice
dbaji na své zdravi. Velké skupina lidi se pfiklani ke zdravému Zivotnimu stylu, do jehoz
rovnice koufeni nezapada. Tito lidé znali faktd Skodlivosti koufeni, uvédoméli a zodpo-

védni, by méli v budoucnu vytvofit trend, v némz bude moderni nekoufit.
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8.4 Kreativni strategie kampané

Ustiednim motivem celé kampané je slogan ,,Help — pro Zivot bez tabaku“. Z né&j je snadno
rozpoznatelné, 7e primarnim cilem je zajistit zdrav&jsi svét bez cigaret. Rika lidem, Ze i

(nebo predevsim?) bez tabaku se da zit plnohodnotny Zivot.

Kreativni strategie sazi pfedev§im na humor a nadsazku. Nelze zde mluvit o néjakém dési-
vém a realném vyobrazeni nasledkd koufeni, spiSe naopak. Lid¢ jsou lehkou a nendsilnou
formou pobizeni, aby se sami zamysleli nad svym problémem. Zamérem pak bylo, aby
z vlastni iniciativy navstivili webové stranky projektu, jez jim nasledné nabidnou pomoc-

nou ruku a feSeni.

8.5 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie se opiré o tfi zdkladni pilifte:
e Koufenim skodi§ sdm sobé.
e Koufenim ohrozujes i ostatni kolem sebe. Chran je (se) pfed pasivnim koufenim.
e Nezacinej koufit.

Komunikace kampané je vedena humornym stylem, sazi na ideu jednotlivych spott. Neu-
kazuje realny dopad koufeni, avSak s nadsazkou a humorem predvadi, jakymi riznymi ne-
ucinnymi aktivitami se lidé snazi prestat kouftit, jak viibec s koufenim nezacit, pfipadné jak

chranit své okoli pfed nasledky pasivniho koufeni.

Komunikace je zaméfena na informovani vefejnosti o moZnostech, jez se ji nabizeji v sou-
vislosti se vSemi vySe uvedenymi aktivitami. Snazi se o dlouhodobou zménu postoju lidi

V otazce koufeni.

Je vyuzivano Sirokého mnoZstvi komunikaénich médii, a to v rdmci celé Evropské unie.
Cilové skupina miZe byt zasazena spoty v TV, inzeraty na webovych strankach navstévo-

vanych mladymi lidmi, tiskovymi ¢lanky a fadou dalSich akci.

Vsechny tyto medidlni aktivity sméruji cilovy segment na internetové stranky Help, kde
Jsou jim snadno dostupné vSechny informace a samoziejme¢ také rady.

Webové stranky obsahuji mnozstvi uziteénych informaci, faktd a tipt. Clovék, ktery je

navstivi, si mize vybrat, jaky problém na stranky pfisel tesit (kutdk, pasivni kufak, nechci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

zacit s koufenim). Je zde moznost prohlédnout si tipy samotnych uZivatell, kterak piestat
s koufenim, ptipadné ptidat vlastni tip, ktery by mohl pomoci ostatnim. Samoziejmosti je
pak moznost piehrat si televizni spoty, ¢i se dostat na stranky serialu Helpers, v némz jeho

predstavitelé svéraznymi zplisoby bojuji s problémem koufeni.

8.5.1 Reklamni spoty

Nejviditelnéjsi Casti celé kampané jsou reklamni spoty. V této kampani byly nasazeny tfi,

pricemz kazdy se samostatn¢ vénuje jinému problému souvisejicimu s koufenim.

8.5.1.1 Petr

Hrdinou prvniho reklamniho pfibéhu je mladik Petr. Jeho snahou je ochranit lidi kolem
sebe pied pasivnim koufenim. Umisti tedy na horni polovinu svého téla prihledny nafouk-
1y balon, ¢imz si zajisti, ze cigaretovy kouf nebude obtézovat nikoho, kdo se objevi v jeho
blizkosti. Petr se s touto ,,proticigaretovou‘ zabranou snazi zcastnit i ve¢irku, ale uz mezi
dveimi pfichazi prvni problém, a tim je velikost baldénu, jeZz nekoresponduje s velikosti
dveii a pfinasi problém se vstupem. Nasleduji kolizni situace pii snaze o intimni sblizeni
s divkou ¢i u banalniho vypiti drinku. Petr poznava, ze jeho napad nebyl az tak dobry. Ale

co s tim? Resenim pro Petra je navstivit stranky Help.
VO:

Tohle je Petr. Aby chranil lidi kolem sebe pred pasivnim kourenim, pouziva ponékud neob-
vkly vyndlez... Dobra snaha, Petre, ale ucinnéjsi zpiisob, jak chranit druhé pred pasivnim
kourenim, najdes na www.help-eu.com, kam také miizes napsat vlastni napady. Help, pro

Zivot bez tabaku.

8.5.1.2 Tereza

Ustiedni postavou druhého spotu je mlada Zena Tereza. Jeji hlavni snahou je prestat s kou-
fenim, nicmén¢ vlastni vili se ji to nedafi. Pofidila si proto pomocnika, malou opicku, kte-
ra ji cigaretu vzdy vezme z ruky, tim ji tak zabrani v koufeni. Tereza se svym protikufac-
kym asistentem na rameni vyrazi do parku, kde si na lavic¢ce chce zapalit svou oblibenou
cigaretu. Opicka cigaretu sebere a krabicku rozkouse. Nicméné¢ na mladou maminku
s dcerkou, které jsou v té dobé také v parku a vSe pozoruji, to pasobi jako neuvétitelna si-

tuace a jsou znechuceny tim, k ¢emu Tereza roztomilé zvitratko vyuziva. Tereze dochazi, ze


http://www.help-eu.com/
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to asi nebude ta prava cesta k feSeni problému a ze by rozhodné méla ptemyslet nad jinymi

zpasoby odvykani. Jaké mé moznosti, to se dozvi pravé na strankach Help.
VO:

Tohle je Tereza. Aby prestala kourit, vymyslela si ponékud podivny trik... Hezkd snaha,
Terezo, ale radu a pomoc, kterd skutecné funguje, najdes na www.help-eu.com, a dokonce

se zde miizes podelit o své triky s ostatnimi. Help, pro zivot bez tabdku.

8.5.1.3 Kateriina

Ve tfetim reklamnim spotu je ndm piedstavena mlada divka Katefina. Katka nekouii a ani
s timto zlozvykem nechce zacinat. Nicméné ma problém, jelikoZ v jejim okoli kouii spous-
ta jejich pratel, ktefi ji vZdy ochotné cigaretu nabidnou. Katka to fesi svym vlastnim origi-
nalnim a nevSednim zptusobem. Pokazdé, kdyz je ji nabidnuta cigareta, ,,vrthne“ se na nej-
blizsiho chlapce v okoli a za¢ne ho libat. Jednou je venku pouze s kamaradkami, které ji
lakaji, at’ vyzkousi chut’ cigarety... Jak se Katka zachovd? Zacne libat divku nebo se roz-

hodne navstivit stranky Help a najit tam 0¢inng&jsi rady, jak nezacit koufit?
VO:

Tohle je Katerina. Aby mela jistotu, Ze nezacne kourit, pouzivd takovy svij maly
trik...Hezky pokus, Katerino, ale radu a pomoc, kterd skutecné funguje, najdes na
www.help-eu.com, a dokonce se zde miizes podélit o své triky s ostatnimi. Help, pro Zivot

bez tabaku.

8.5.2 Helpers

Dalsi aktivitou je 12diln4d animovand série s nazvem Helpers, spusténi prvniho serialu je

datovano 15. fijnem 2009. Serial ma vlastni webové stranky http://cs.helpers-eu.com.

Serialové postavy, Chuck, Skinny, Loona a jejich pomocnik Tapas, jsou zde hlavnimi
zprostiedkovateli sdéleni, jehoZ snahou je zvysit povédomi mladych lidi o tabdkovych vy-
robcich. Tito tfi superhrdinové v doprovodu Tapase déavaji kutakiim 1 nekurdklim absurdni

tipy a doporucent, jak se chranit pfed negativnimi u€inky tabaku.

Stranky jsou zamétené primarné na mladé lidi od 15 let. K dispozici jsou jim jak jednotlivé

epizody seridlu s charakteristikou jednotlivych postav k piehrani, tak moznost interaktivné
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se podilet na tvorbé serialu a ovlivnit ho vybérem tipu, ktery mé byt pouZit v dalsi epizodé.

Stazeni vyzvanéni ¢i pozadi do mobilniho telefonu a pocitace je pak pfijemnym bonusem.

Obrazek 3 Animovani hrdinové serialu Helpers (Zdroj: http://cs.helpers-eu.com)
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9 THE NATIONAL TOBACCO CAMPAING

Every cigarette is deing you damage

Australian Government

vitline
?51 [ d

Obrazek 4 The National Tobacco Campaign (Zdroj: www.quitnow.info.au)

9.1 Narodni tabakova kampan se predstavuje

Australska vlada se rozhodla, Ze nebude neciné ptihlizet, jak se jeji narod ni¢i zavislosti na
cigaretach a rozhodla se v ramci projektu Quitnow piedstavit Narodni tabakovou kampar.

Na projektu spole¢né spolupracuji vlada i nevladni organizace.

Narodni tabakova kampan byla realizovana v letech 1997 — 2005, australska vefejnost se

s ni tedy setkavala celych 8 let. Kampan se zaméfuje na zdravotni nasledky koufeni.

9.2 Cile kampané

Hlavnim cilem této kampané bylo posunout australské kutaky blize k procesu odvykani na
tabakovych vyrobcich. Snahou je presvédCit je, aby vice premysleli nad tim, jak dilezité je
piestat s koufenim co nejdiive, nikoliv aby si svou slabou viili stale omlouvali slovy ,,Jed-

nou Vv budoucnu urcité prestanu.®.

Cile kampan¢ jsou tedy pfedevSim prinutit kufdky zamyslet se nad svym problémem, pie-
stat koutit a aktivné vyhledat pomoc odbornika, ktery tento proces urychli a zefektivni.
Dale pak vytvoftit zédklad pro zménu chovani osob zavislych na nikotinu a donutit je, aby si
uvédomili vSechna rizika spojend s koufenim, kterymi ohroZuji nejen svijj Zivot, ale 1 Zivot
osob kolem sebe. Kampan se také snazila svym realistickym zpracovanim vyvolat okamzi-
tou diskusi mezi cilovou skupinou, ktera by trvale udrzela pozornost u problematiky pozi-

véani tabakovych vyrobki.

9.3 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou vSichni kufaci ve véku 18 — 40 let.
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9.4 Kreativni strategie

Motiv spojujici vSechny casti kampané je slogan ,,Every cigarette is doing you damage®,
ktery zdlraziuje, ze pokud je n¢kdo nedisledny, se slabou viili a nechuti cokoliv ménit,
muze byt kdykoliv napaden jakoukoliv nemoci souvisejici s koutenim. Takovy clovek,
ktery zapalenim kazdé dalsi cigarety riskuje svlij zivot i1 zivoty ostatnich, musi byt pfipra-
ven na vSechny nasledky, které s sebou takové chovani ptinasi. Vykouteni kazdé cigarety je

hazardem se zdravim a Zivotem.

Kreativita celé strategie se opira o realné, drsné, detailni a Sokujici vyobrazeni nasledkt
koufeni. Kreativni zplisoby zpracovani reklam s podobnou tematikou, kdy je vetejnost va-
rovana pred nasledky a vlivy koufeni s nadsdzkou, humorem, ¢i jinou leh¢i formou, nebyly
V tomto ptipad€ pouzity vibec, jelikoz zobrazeni reality je vzdy pro ¢lovéka vice alarmuyji-
ci. Ten pak aplikuje a prevede obrazy, které zachytil v kampani, sdm na sebe a ztotozni se
s nimi.

Zamérem celé kampané tedy bylo ukazat vetejnosti realny dopad, ktery ma na lidské zdravi

kazda vykoutena cigareta.

9.5 Komunikacni strategie

Komunikaé¢ni strategie celé kampané je zaloZena na mysSlence, ze cigarety Skodi zdravi, coz
b b
je komunikovéno i ve sloganu ,,Every cigarette is doing you damage*, neboli ,,Kazda ciga-

reta Vam Skodi‘.

Komunikace je smérovana tak, aby divakovi pfedvedla skute¢ny dopad, ktery ma kazda
cigareta na jeho zdravi. Snazi se redlnym a syrovym zplisobem, bez jakychkoliv pftikras,
Sokovat vefejnost a predveést ji vSechna mozné rizika a disledky zavislosti na tabdkovych

produktech.

Je zde jasna snaha o zménu mysleni vSech kufaki a to predevsim z dlouhodobého hlediska,
jelikoz kratkodoby efekt je v jejich ptipadé k ni¢emu. Odvykani koufeni je dlouhodoba
zalezitost, kterd vyzaduje zménu postoji a zazitych zvykl az do smrti. Komunikace je
presné cilena na okamzitou zménu v chovani. Jak je ve sloganu komunikovano, kazda ci-
gareta Skodi, tedy naptiklad i ta, o které si kutdk (jako uz tisickrat predtim) fekne, zZe je

posledni, a proto by si uz nem¢l davat ani tu.
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Kampan vyuzila pro komunikaci smérem k divakovi televizi, radio, noviny, autobusy, pla-

katy a v neposledni fadé byla také vysilana na televiznich obrazovkach v ordinacich 1ékaru.

K projektu neodmyslitelné¢ patii i internetové stranky (www.quitnow.info.au), které jsou
plné informaci. Je na nich pfedstavena aktudln¢ probihajici kampan, v archivu pak vSechny
dalsi realizované kampané. Pro kutaky je zde mnoho dulezitych odkazt, naptiklad na linku
Quitline, coz je duvérna linka poskytujici informacni a poradenské sluzby lidem odvykaji-
cim koufeni a také tém, ktefi se teprve odvykat chystaji. Navstévnik stranek se také dozvi,
co koufeni d¢€la s jeho télem, pro rodice jsou zde informace o tom, jak koutenim ovliviiuji

nejen sv¢ vlastni télo a zdravi, ale také zdravi svych potomkii.

Pro zdravotniky a odborné medicinské pracovniky je zde pak odkaz na praktické informace
a strategie, které mohou vyuzit k identifikaci kufakd a nasledné k tomu, aby jim pomohli

odvyknout koufeni.
9.5.1 Reklamni spoty

9.5.1.1 Tepna

Mlady muz zapaluje svou prvni ranni cigaretu o ohen na sporaku. Pfi inhalaci cigaretového
koufte sledujeme vifici kout proudici jeho prudusnici. Na tmavém pozadi vidime ¢ast lidské
aorty na misce. Lékaf ji bere do rukou a podélné ji stla¢uje. Zlutd nechutnd hmota vyjizdi
ven podobné jako zubni pasta z tuby. Ukon¢i mackani a poloZzi tepnu doll. Jak nés kuiék

vydechuje, vracime se jeho krkem zpét a vidime jeho blazené nevédomy vyraz.
VO:

Kazda cigareta Vam skodi. Toto je cast aorty, hlavni tepny vedouci ze srdce. Kourenim se
steny této tepny stavaji lepkavé a shromazduji se v ni nebezpecné latky. Takové mnoZstvi

I3

bylo nalezeno v tepné typického kuidka... Starého 32 let. ,,Kazda cigareta Vam skodi.

9.5.1.2 Mrtvice

Zena vybihajici ven z bytu na zadni dvorek, aby si zakoufila. Ota¢i se na své déti hrajici si
uvniti. Pii Slukovani sledujeme cigaretovy kout prochazejici jejim krkem. Stfih na mozek,
ktery byl poloZen na operacni stil. Ruce v rukavicich zvedaji chirurgicky ntiz. Béhem fte-

zani zabér na lékafovu tvar zakrytou rouskou a brylemi. Rozhrnul obé ¢asti oddéleného
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mozku a je vidét jasné patrné poskozeni tkané, ven vytéka srazena krev. Opoustime zabér

v dobg, kdy Zena stéle koufi.
VO:

Kazda cigareta Vam skodi. Koureni vytvari krevni srazeniny, které mohou zpiisobit mrtvici.
Neékteré mrtvice mohou zabit, oslepit ¢i paralyzovat. U jinych ani nemusite védet, Ze jste je
prodélali. Toto je vysledek mensi mrtvice v kurakove mozku... Stari 38 let. ,, Kazda cigareta

Vam skodi. “

9.5.1.3 Oko

Muz stiedniho véku jedouci v auté€ si zapaluje cigaretu. Jak vdechuje kouf, nasledujeme ho
do jeho ust. Cestujeme dal krkem. Stfih na oko zblizka, které je oteviené za pomoci speci-
alnich 1ékarskych drzaki. Na povrchu sitnice se objevuji skvrny. Velmi zblizka vidime, jak
jeho céva praska. Sledujeme tmavé ,,modiiny* Sifici se po celé sitnici. Opét se vracime

krkem zpét a pozorujeme fidice, jenz stale koufi.
VO:

Kazda cigareta Vam Skodi. Chemikalie z tabdakového koure prechazeji do Vaseho krevniho
obéhu a mohou poskodit jemné krevni cévy uvniti vaseho oka. My vime, Ze koureni je hlav-

“«

ni pricinou nezvratitelné slepoty. ,, Kazda cigareta Vam skodi.

9.5.1.4 Plice

Mlada osamélad Zena vybihajici v praci o kratké pfestavce ven do vétrného a neptiznivého
pocasi. Spojuje ruce, aby ochranila sviij zapalovac¢ pied vétrem a snadnéji tak zapalila ciga-
retu. Slukuje a my nasledujeme vdechovany kouf krkem aZ do temnoty. Vchazime do jejich
plic, kde cestujeme riznymi prostory a vidime krajinu jemné plicni tkang, jejiz textura pti-
pomina houbu. Jak kout odchazi, sledujeme tvorbu nepéknych ¢ernych dehtovych komor.
Transformace tkan¢ pokracCuje, plice se stava Sedou az hnédou. Vracime se zpét ke stale

koufici zené.
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VO:

Kazda cigareta Vam skodi. Plice jsou jako houby, s milionem drobnych vzduchovych vackii
prenasejicich kyslik. Kazdy nadech s tabakovym kourem je napada. Neni divu, Ze kuraci

maji kratky dech. Jejich plice hniji. ,, Kazda cigareta Vam skodi.

9.5.1.5 Dehet

Mlada divka okolo dvaceti let sama ve svém byté. Nachazi posledni ohnutou cigaretu na
dn¢ svého batohu a zapali si ji. Opét pii Slukovani nasledujeme cigaretovy kouf na jeho
cesté usty a krkem. Kouf prochazi dychacimi cestami a zanechava po sob&é hnédé dehtové
skvrny. Stiih na zdravé rizové plice, které jsou natiznuté uprostred jako kapsa. PInd nado-
ba dehtu je vylita na povrch fezu. Zblizka sledujeme, jak dehet pronika hluboko do jemné

plicni tkdn€. Vracime se zpét k divce, ktera stale koufi ohnutou cigaretu. A kasle.
VO:

Kazda cigareta Vam Skodi. Pokazdé, kdyz inhalujeme, tabakovy kour se srazi v plicich na
dehet. Toto jsou zdravé plice. A toto je mnozstvi dehtu, které kurdk vdechne kazdy rok.

., Kazda cigareta Vam skodi.

9.5.1.6 Tumor

Muz na zastavce vidi, Ze se blizi jeho autobus a snazi se rychle dokoufit svou zapalenou
cigaretu. Jak Slukuje cigaretu, nasleduje kamera kouf jeho krkem az do plic. S kamerou
zustavame v jednom misté dychacich cest, kde sledujeme prochazejici kout. Ptiblizujeme

se Kk rostouci rakoviné. Tumor se §ifi dychacimi cestami. Vracime se zpét k muzi, ktery

vvvvvvvv

VO:

Kazda cigareta Vam Skodi. Nové vyzkumy ukazuji, jak tabdkovy kour napada Zivotné diile-
zité geny, které chrani plicni bunky od rakoviny. Jedna poskozena bunka staci ke spusteni

rakovinotvorného bujeni. ,, Kazda cigareta Vam skodi. *

9.5.1.7 Volani o pomoc

Zabér na muze zvedajiciho telefon a vytacejiciho Cislo. Kamera zabird telefon a jde skrz

telefonni draty. Na druhé strané telefonu se ohléasi poradce linky Quitline. Stfih na dalSiho
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poradce. Béhem rozhovoru muze s poradcem cestujeme zpét ke kutakovi volajicimu na

linku.
VO:

Kurak: Dobry den, podivejte se, ja chci prestat kourit.

Operator: Vyborné, udélal jste prvni krok, to je skvélé. Planovani dopiedu je velmi diile-
Zité. Mohu Vam poslat knihu s radami, pokud chcete.

Volejte Quitline na 131 848.

Vsechny tyto reklamni spoty jsou zakonceny textem, odkazujicim kutédky na linku Quitline:

Every cigarette is doing you damage. Quit 131 848. The National Tobacco Campaign. A

federal, state and territory healt initiative.

9.5.2 Rozhlasové spoty

Rozhlasovych spotl vyuzitych v kampani bylo pfesné 11 a opét odkazovaly kufaky na lin-
ku Quitline, kde na jejich volani o pomoc ¢ekali odborni poradci. VSechny rozhlasové spo-

ty jsou soucasti pfilozeného CD.
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10 VYZKUMNE SETRENI

10.1 Definovani problému

Zaujmout cilovou skupinu, ke které sméfuji protikuracké kampané, muze byt dosti obtizné,
nebot’ v pfipad€ tohoto druhu socidlni reklamy se tviirci snazi postihnout velmi Siroké
spektrum cilovych piijemct sdéleni. Cilovou skupinou téchto kampani byvaji jak lidé mla-
distvi, tak stfedniho a vyssiho veku, jelikoz kouteni je problém, jenz se dotyka celé spolec-

nosti.

V tomto pfipad¢ je vice jak pravdivé tvrzeni, ze chcete-li oslovit vSechny, ve finale ¢asto

neoslovite nikoho.

Vyzkumné Setieni se bude zabyvat tim, jak vnima protikufacké socialni reklamy stfedo-

Skolska mladez a jaka by méla byt forma reklamy, aby cilovy segment zaujala a oslovila.

10.2 Cil vyzkumného Seti‘eni

Vyzkum si klade za cil zjistit, jestli se studenti nékdy setkali s pojmem socidlni reklama a
budou schopni ho vysvétlit, jestli registruji socialni reklamu v ¢eskych televizich, dale pak
jak vnimaji kampan Help a Narodni tabakovou kampan a zdali je hodnoti jako u¢inné a
efektivni ¢i nikoli, v neposledni fadé¢ pak jaka forma zpracovani socialni reklamy na né

nejvice pusobi a kterou povazuji za nejucinné;jsi.

10.3 Definice cilové skupiny

Cilovou skupinou, jejiz vztahy k socidlni reklamé prace zjiSt'uje, jsou stiedoSkolsti studen-
ti. Tito mladi 1idé jsou v odborné literatufe nazyvani adolescenty. Termin adolescence je
odvozen z latinského slovesa adolescere, neboli dorustat, dospivat ¢i mohutnét. (Macek,
1999, s. 11) Obdobi adolescence, ¢i také mladi, trva zhruba od 15 do 20, né¢kdy 22 let. Po-
catek tohoto obdobi je spojovan s reprodukéni zralosti. V pribéhu je také ukoncen télesny
gicka, sociologicka a pedagogicka. Adolescent dosahuje osobni autonomie, stavi se do role

dospélého, dochazi k socialnimu uceni se, ukoncuje vzdelani a ziskava profesni kvalifikaci.

G.S.Hall pfirovnava adolescenci k obdobi plnému idealismu, vyjadiovani emoci, revolto-

vani vici vsemu starému a predevsim odhodlani zit ,,jinak . (Macek, 1999, s. 17).
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Mladi lidé v tomto neklidném obdobi rozvijeji sviij intelekt, emocionalitu a interpersonalni
dovednosti, jez se zamé&fuji na komunitu a spole¢nost a stavaji se tak socialn¢ zodpovéd-
nymi. Tvofi si ur¢itou piedstavu o budoucich prioritdich v dospé€losti, stanovuji si osobni

cile, ujasnuji si hierarchii hodnot a uréuji budouci styl svého Zivota. (Macek, 1999, s. 21)

10.4 Limity a omezeni Setieni
Patii zde zejména:
» omezeny pocet respondentli muze zkreslit vysledek vyzkumného Setfent;

» studenti mohou na kladené otazky odpovidat tak, jak si mysli, Ze se to od nich zada,

coz znamena, ze jejich odpovédi budou formulovany jako socialné zadouci;

» V nekterych studiich bylo dokézano, Ze postoje respondentli mohou byt odlisné od
jejich chovéni;

» u FG nebyl piitomen psycholog, ktery by nasledn¢ pomohl odborné zpracovat zis-

kané udaje.
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11 FOCUS GROUP

Ke sbéru dat nutnych pro tento vyzkum bylo vyuzito metody sledovaného skupinového

rozhovoru, neboli Focus group.

Focus group je jednou ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu. Vychdzi z kumulace
podnétii pri rozhovoru se skupinou osob a vyuziva interakce clenii skupiny béhem diskuse,
tzv. efekt snehové koule, kdy ucastnici komentuji nazory ostatnich. Zakladni metoda byva
doplnéna specifickymi postupy a technikami, kterée umoznuji komplexni analyzu zkouma-
nych skutecnosti. Diskuse je vedena zkusenym moderdtorem, zpravidla psychologem, ktery

nasledné zjistené udaje analyzuje a interpretuje. (Factum, [online])

U cilové skupiny byly ziskavany, pozorovany a zaznamenavany reakce na vybrané spoty

vySe zminénych kampani. Prubéh byl nata¢en na videokameru.

Focus Group byl vyhodnocen jako nejvhodnéjsi metoda pro sbér dat vyzkumu, jelikoz na-
bizi okamzity pohled na mySlenky, pocity a reakce respondentti, ¢imz dava moznost v pri-
béhu Setieni korigovat tok myslenek dotazovanych smérem k cilim, jeZ jsou na zacatku

vyzkumu stanoveny. (Kotler a kol., 2007, s. 414)
Vyzkumny soubor

Vyzkum byl realizovan na Soukromém gymnaziu v Chomutové se studenty prvniho a tieti-
ho ro¢niku. V prvnim ro¢niku bylo 11 dotazovanych, z toho 6 chlapcti a 5 divek. Ve tfetim

ro¢niku se vyzkumu ztc¢astnilo 14 studentt, 9 divek a 5 chlapci.
Pribéh FG

1. Obecné otazky tykajici se socidlni reklamy.

2. Promitani spotd kampané Help + diskuse.

3. Promitani spotli Narodni tabakové kampan¢ + diskuse.

4. Konkrétni dotazovani se na uc¢innost socialni reklamy.
Anglické texty byly studentlim piekladany.

VSsichni studenti byli zpocatku nesvi a nepfili§ ochotni komunikovat. Postupem ¢asu, po
navozeni pratelské a uvolnéné atmosféry, zacali prvni pribojnéjsi studenti reagovat a vza-
péti se k nim piidaval 1 zbytek zucastnénych. Obecné se da fici, ze studenti tietiho ro¢niku

byli ve svych projevech aktivnéjsi a otevienéjsi. Mohlo to v§ak byt nejen vyssim vékem,
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ale také proto, ze v tomto roc¢niku bylo vice aktivnich kutékl (vice jak polovina tiidy).
V prvnim ro¢niku byli mezi studenty pouze dva aktivni kutaci. Diskuse nad promitanymi
spoty obou kampani byly velmi zivé, studenti se vzajemné doplitovali, az na vyjimky sdile-
li podobné nazory. Kazda tfida méla jednoho az dva nazorové vidce, ktefi tak mohli za-
sadn¢ ovlivnit nazory ostatnich. Cilem vyzkumného Setieni vSak bylo poloZzenymi otazka-

mi vSe korigovat tak, aby byl dan stejny prostor k vyjadieni vSem zucastnénym studentim.
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12 REALIZACE FOCUS GROUP

BLOK 1 Obecné otazky tykajici se socialni reklamy

wwr

=V televizi bézi reklamni blok a vy...?

Cilem otazky bylo studenty ,,rozehiat™ a ptipravit na dalsi dotazy, ale také zjistit, jaky po-
stoj zaujimaji vSeobecné k reklamam v televizi. Zdali zGstavaji a reklamy sleduji cilené,
¢ekajic na své oblibené, piipadné zde naopak ptepinaji program, chystaji si jidlo ¢i setrvac-

n¢ ¢ekaji, az reklamni blok skonci.
Ja na reklamy nekoukam, vétsinou si jdu udélat jidlo nebo se napit.

Radeéji zaviram oci, protoze je to vétsinou tak strasné, zZe se na to nedd koukat. Jediné, na
co zustanu u televize, je Nemyslis, zaplatis. Od doby, kdy jsem vidél, jak to malé dité prole-
telo prednim sklem, tak se poutam. Poradd to vidim pred ocima, vyjadfil se student prvniho

ro¢niku.

Jedna divka z prvniho ro¢niku na otazku odpovédéla takto: Ja reklamy sleduji rada, nejra-

deji mam ty, ve kterych se zpiva nebo rymuje, napr. na jogurt Paula.

VétSina studentli se v prvopocatku tvafila tak, Ze televizni reklamy jsou néco, co je nezaji-
ma a n¢kdy piimo obtézuje. Nicmén¢ postupem cCasu se studenti vice otevieli a poté, co se
prvni z ro¢niku pfiznal k nékterym oblibenym reklamam, néktefi se ptidavali. V zavéru se
tak v obou ro¢nicich studenti rozdélili na dva tabory, kdy jeden pii reklamé programy pre-
pind (vétSinou chlapci) ¢i se vénuje jiné ¢innosti, napf. chystani obcerstveni, odskoceni na

toaletu a druhy tabor setrvacné vyckava, az reklamni blok skon¢i.
* DokéazZete definovat pojem socidlni reklama?

Za polozenim této otazky stala snaha zjistit, jestli studenti nékdy pfisli do styku s terminem

socialni reklama a pokud ano, jak jej definuji.

Ani jeden ze studenti obou ro¢nikti nebyl schopen definovat pojem socialni reklama.

Vsichni jen hledéli a mléeli, nikdo se ani nepokusil o vymezeni pojmu.
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= K ¢emu socialni reklama slouzi?

Na vyuziti socialni reklamy reagoval student, ktery u prvni otdzky zminil kampan Nemys-
li8, zaplatis, takto: Myslim, Ze socidlni reklama se vyuziva k odrazeni lidi od néjaké ne-

spravné nebo nezakonné cinnosti...

Socialni reklama ma pomahat, zazn€l nazor jedné studentky tietiho ro¢niku béhem disku-

SE.

Studenti se postupné ptidavali s nazory, k ¢emu socialni reklama slouZzi a tyto nazory byly
vesmgs spravné a alespon ¢asteéné vystihovaly jeji smysl. Spole¢né bylo rozebrano vyuziti
socialni reklamy a plynule se ptestoupilo k dalsi otazce. Béhem diskuze vyslo najevo, Ze

studenti problematiku socialni reklamy znaji.

* Vybavite si néjaké socialni reklamy, které jsou ¢i byly K vidéni na programech

Ceské televize?

Cilem otazky bylo zjistit, zdali socidlni reklamy v ¢eskych médiich registruji, budou
schopni je popsat a piedevsim, jestli si sami od sebe vybavi kampan Help, pro zivot bez
tabaku. Vzhledem k tomu, Ze spadaji do jeji cilové skupiny, méli by alesponl néktefi stu-

denti tuto kampan zminit.

Nékolik divek z prvniho 1 tfetitho rocniku reaguje tim, Ze si vybavuje aktivity spole¢nosti

Avon, zabyvajici se prevenci rakoviny prsu.
Treba tu se znamymi osobnostmi proti AIDS, pipne nesméla divka z prvniho ro¢niku.

Vice studentli obou ro¢nikt si pak vybavi kampan Nemyslis, zaplatis. Uznale po sobé hledi
a pokyvuji hlavami, tfidou se ozyvaji vykiiky jako Fakt drsny! Husty reklamy! To taky

Znam. Nejlepsi reklamy! ... a podobné.

Nejvice jim v paméti utkvéla kampan Nemyslis, zaplatis, nékteré dévcata si pak vybavuji

aktivity spole¢nosti Avon. Kampan Help nezminil ani jeden z respondent.
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BLOK 2 Otazky ke kampani Help — pro Zivot bez tabaku

* Znite kampan Help, pro Zivot bez tabaku?

Tato otazka méla zjistit, jestli si studenti spoji ndzev kampang¢ s jejimi reklamnimi televiz-

nimi spoty.

I presto, ze v pfedchozi otdzce kampan studenti nezminili, pii vysloveni jejiho nazvu a
ptimé otazky reaguji dva studenti téetiho ro¢niku kladné, zbytek si ji vybavuje az poté, co
jejich spoluzak popise jednotlivé spoty. V prvnim rocniku je kampan i po uvedeni nazvu
pro vSechny studenty velkou nezndmou.

Prvni je chlap s plastovou kouli kolem sebe, to je ohledné pasivniho koureni. Ta mala hol-

ka, jak se se vsemi liba, tak to je kvili tomu, aby nezacala kourit a posledni je néco s opici,

reaguje na polozenou otazku student tfetiho ro¢niku, nekurak.

Po jeho reakci se pridava vice studentti, hovoii mezi sebou o tom, co si Z reklam pamatuji,

avsak neni toho mnoho.

V prvnim ro¢niku ndzev kampané asocioval studentim nésledujici:

Neni to ta reklama, jak kopou do clovéka previeceného za velkou cigaretu?
Ja myslim, Ze to je to, jak tam chodi lidi polepeni samolepkami proti koureni.

Z mladsich studentt si nikdo nebyl schopen kampani vybavit, a to ani po popsani déje jed-
notlivych reklam. Pouze jeden si vybavil pfedchozi kampan, ve které byly cigarety lidem

nahrazovany frkackami.
Projekce

Po této otazce byly studentim promitnuty vSechny spoty aktudlni kampané. Béhem jejich
projekce se studenti usmivali, pfipadné se znudéné povalovali po lavicich, hled¢li z okna,
neéktefi dokonce zivali. Zaznivaly nazory typu jako: To je sranda. Docela vtipny. Slaby. Jo,
to znam. Nejkladnéjsi reakce probihali na spot ,,Katefina®, kdy se studenti zfejmeé ztotoznili

se stejné starou hlavni hrdinkou.

Studenti tfetiho ro¢niku téméf vSichni po projekci potvrdili, Ze spoty v televizi zaregistro-

vali. V prvnim ro¢niku pietrvavala situace, kdy si témet nikdo kampan nevybavil.
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Cilem vsech polozenych otazek u projekce reklam bylo ziskat od studenti nazory na tuto

kampan, na atraktivitu zpracovani, ndzory na G¢innost
» Jak se Vam libi/nelibi zpracovani spota?

Mneé se libi ten s tou opici, podle mé je dobré si najit néco takového, co cloveku pomiize
odnaucit se kourit. Studentka nepochopila nadsazku reklamy, ktera naznacuje, jak nesmy-
sIné jsou tyto absurdni tipy a Ze pravé na strankach Help najde konstruktivni rady, které

pomohou zbavit se zavislosti.

Je to vtipne udélany.

Tohle ma nékomu pomoct odvykat? - vyjadiuje se skepticky student prvniho ro¢niku a kréi
obodi.

Je to sranda, ale neverim, Ze si z toho kurdk néco vezme, treba miyj tata je silnej kurdk,

chce prestat kourit, ale kdyz tohle uvidi v TV, tak se jen zasméje.

Kdyby dali vtip do Nemyslis, zaplatis, tak by si z toho nikdo nic nevzal. Tohle neni dobre

udélané, abych se nad tim jako kurak zamyslel.

Studentiim se libi vtipné zpracovani, nicméné z jejich nazort je jasné patrné, Ze by je tako-

vé vtipné vyznéni nijak nemotivovalo zacit S odvykanim, viz dalsi otazka.

= Myslite si, Ze tyto spoty kuraka ovlivni natolik, aby kviili nim prestali kourit?

Ovlivnily by Vas osobné?
Cely prvni i tfeti rocnik odpovida takika jednohlasné: Ne!

Mne by spis odradily treba fotky toho, co se S Tebou ve skutecnosti deje. Kdyz jde nékdo

zabalenej v kouli, tak to asi ne, zamysli se jeden z hochii ze téetiho ro¢niku.

Pochybuju, ze to nekoho odradi? - ptichazi s nejistou odpovédi jedna ze studentek prvniho

ro¢niku, nacez jeji spoluzaci s jejim nazorem souhlasi.
Se tomu zasméju, to je tak vSechno.

Na dotaz, zda by se po zhlédnuti reklamy podivali na stranky projektu a hledali by tam tipy

a rady, jak se naucit odvykat koufeni, odpovidali studenti skoro shodné.

Ja bych se schvailné podival na ty stranky, protozZe reklamy jsou vtipné a tieba na téch

strankach bude taky jesté néjakd Svanda., vyjadiuje se jeden z chlapcti prvniho ro¢niku,
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nekufak. Pti odkazu na projekt Helpers, vyjde najevo, ze 0 ném studenti taktéz vibec nic

nevi.

Ne. Ja ani nejsem silny kurak, dokdzu prestat kdykoliv sama a nepotiebuji K tomu Zadné
triky. Tahle reklama mé neoslovuje. Navic nemam zadny zdravotni problémy, tak proc¢ bych
prestavala? - reaguje studentka prvniho ro¢niku, podle svych slov pouze piilezitostna ku-
racka.

Ptichazi diskuse, jestli je mozné zbavit se zavislosti n¢jakym trikem?

Clovék musi chtit sam.

Jedina cesta je vnitini rozhodnuti, Ze to chci zménit a teprve pak s tim muzu néco udeélat.

Odkazy na nejaké tipy a triky kuraka nedonuti prestat, treba muj tata by musel videt, co to

S nim udéla a pak by se nad tim moznd zamyslel.

Kuractvi je druh sobectvi. Kurak to musi udelat kviili sobé, z vilastniho presvédceni, proto-

Ze treba zdravi ostatnich je mu u zadku, né jako tomu klukovi s kouli okolo téla.

Studenti u diskuze nad reklamnimi spoty reagovali Zivéji, vice se vyjadiovali, nékdy se

dokonce piekiikovali, nicméné sdileli podobné nazory.

Shodli se, Ze reklamy neovlivni kufdka ve zméné nazoru a rozhodné je nedonuti prestat
koufit. Jen menSina studentli by navstivila stranky, a to vétSinou pouze ze zvé&davosti
vzhledem ke vtipim pouzitym v reklamé. Hledali by zde dalsi takové vtipné triky pro po-

baveni, ale ne pomoc, ktera jim pomize s odvykanim.
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BLOK 3 Otazky k Narodni tabakové kampani

Jelikoz je tato kampan zahrani¢ni a studenti neméli mozZnost vidét ji na programech ceské
televize, prvni otazka vedouci ke zjisténi povédomi o této kampani je vynechana. Presto
ale okamzité po predstaveni kampané reaguji dvé studentky ttetiho a jeden student prvniho

ro¢niku, ze kampan znaji.
Projekce

Béhem projekce reklamnich spoti se nékteti studenti ,,chytaji za hlavu®, vSichni upien¢

hledi ¢i se ohliZi na reakce ostatnich spoluzakti. Nejvétsi ohlasy jsou na spot ,, Tepna®, kdy

= Jak se Vam libi/nelibi zpracovani reklamnich spota?
Ukazuje to pravdu, jak to fakt je, to se mi libi.

Rad se divam na rozpulenej mozek..., sklebi se jeden z prvakt a dodava, ze nekouti a vidat

tohle v televizi ¢astéji, rozhodné ani nikdy nezacne.

To je trochu moc na me, zakryva si rukama tvar divka ze tfetiho ro¢niku a naznacuje zvra-

ceni.
Drsny, ale pravdivy.
Vsechny nazory byly podobné, studenti sice hodnoti n€které spoty jako nechutné, ale oce-
)i jejich realistické zpracovani.
= Myslite si, Ze tyto spoty kurika ovlivni natolik, aby kviili nim prestali kourit?
Ovlivnily by Vas osobné?

Tohle kurdka minimalné opravdu znechuti, nebo alespon ja jsem z toho znechuceny, ko-

mentuje nekutdk z prvniho ro¢niku.
Kdyz kouri, tak si pak treba vybavi, co se s nim prave déje, co mu to déla s télem.
Myslim, Ze po tomhle si tu cigaretu odpusti.

Clovek, co je presvédceny, Ze chee kourit, tak nebude ovlivnény ani takovou reklamou, rea-
guje jedna ze studentek tfetiho ro¢niku, dle svych slov pravidelna kutacka. Svého zlozvyku

by se pry nevzdala, je zdrava, mlada a cigarety ji chutnaji a takové reklamy ji neodradi.

Ja nejdu o velkou prestavku kourit.
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Dokud si sam nerekne, Ze chce prestat, tak ho tohle vydési jen na tu dobu, co na to bude
koukat, vraci se k myslence ptedchozi diskuse tykajici se tipa a trikt, jak pfestat koufit,

jeden ze studentli. Opét zmifuje, ze nic neni silnéjsi, nez vlastni viile.

Studenti se shoduji v nazoru, ze tato kampan je oproti Help drsnéjsi vzhledem Kk tomu, ze
ukazuje realitu, se kterou se kufak muiize ztotoznit. Je samotné takové pravdivé znazornéni
zdravotnich nésledkii dési a premysleji nad nimi. Nicméné nékteti kufaci se drzi svého
nazoru, ze je nic kromée jich samotnych nedonuti piestat. Je fo o viili a vlastnim presvédce-
ni.

®  Ocenili byste takovou protikurackou kamparn v ¢eskych televizich?

Jestli by takové reklamy mély byt vysilany pred desatou hodinou a méli by to sledovat i lidi,

co nekouri, tak ne, odpovida na polozenou otdzku jedna z divek.

A co treba deti, ty by prece tomuhle nemély byt vystavené, miize je t0 poznamenat, polemi-
zuje studentka tietiho ro¢niku, ktera by pry nechtéla, aby napft. jeji mladsi sestra byla ,,dé-

Sena“ takovymi realnymi reklamnimi spoty.

Rozhodné. U nas ale jako by se bali ukazat realitu, zadna z téch reklam o kterych jsme se
predtim bavili neukazuje nic podobného.

| v Nemyslis, zaplatis davaji ten Cernej ctverecek.

Mezi studenty se rozpoutava ziva diskuse na téma vhodnosti a nevhodnosti realného vyob-
razeni nasledkl. VétSina studentll obou ro¢niki je pro vysilani vice takovych kampani typu
Nemyslis, zaplati§ a nesouhlasi s cenzurou, ktera podle nich sniZzuje smysl takové reklamy

a je zbyteCna.
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BLOK 4 Konkrétni otazky ke zpracovani a u¢innosti socialni reklamy

V posledni ¢asti Focus Group je cilem v diskusi ziskat nazor studentt na to, jaka by méla
byt socialni reklama, ktera by je eventualné oslovila ¢i ovlivnila jejich postoje. Jednoduse

feceno, jak by podle nich mé¢lo vpadat neji¢inngjsi zpracovani socialni reklamy.
"  Myslite, Ze do socialni reklamy patfi vtip a nadsazka?

Vtip tam rozhodné nepatri, to snizuje dopad a smysl takové reklamy.

Co je vtipného na tom umfrit tieba na rakovinu? To prece nejde.

Myslim, Ze je dobry takovy tézky témata odlehcit, zas aby clovek nezil v permanentnim

strachu.

Studenti se vétsinove shodli v nazoru, ze do reklam fesicich zavazna socialni témata se vtip
nehodi. Proti byl pouze jeden student, podle kterého vtip zavazné téma odlehéi a ptijemce

ho potom Iépe ptijme a nebude se mu branit (zavirat o¢i, kdyz ho uvidi atd.).
= Jaka by podle Vas tedy méla byt ucinna socialni reklama?
Hlavné pravdiva.
Klidné i nechutna, ale at odradi treba prave od toho koureni.
Méla by ukazovat realné nasledky, at’ clovék vidi, co mu hrozi.
Nejen co mu hrozi, ale co se déje i jinym lidem, ne? - zamysli se jedna ze studentek.
Musi v Tobé néco probudit...

V téchto odpovédich se mladi lidé shodli, na prvni misto stavi realitu a skute¢né nasledky.
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13 SHRNUTI FOCUS GROUP

Z Focus Group vyplynulo, Ze cca polovina studenti pti reklamnim bloku v televizi piepina
programy nebo odchazi a vyuziva této pauzy v poradu k ptiprave jidla, piti, navstévée toale-
ty ¢i jinych aktivit. Druha polovina se pak dale ¢leni na ty, jez reklamy sleduji cilené a ce-
kaji na své oblibené (té€ch je ovSem jen velmi malo) nebo na ty, ktefi u televize jen lezi a
¢ekaji, az potad opét zacne, bez valného zajmu o reklamu. Studenti si v§ak dokazali vyba-
vit reklamy na urcité komercni produkty, které je zaujaly, z cehoz vyplyva, ze na né re-

klamni sd€leni plsobi, a to i pfesto, Ze je cilené nevyhledavaji.

Socialni reklamu nedokazal definovat nikdo ze studentli obou zucastnénych roc¢nikd,
nicméné pii otazce tykajici se vyuziti socialni reklamy uz byli studenti aktivnéjsi a snazili
se popsat, k ¢emu tato reklama slouzi. Jejich odpovédi byly vesmés spravné a vystihovaly
smysl socialni reklamy. Ukézalo se tedy, ze a¢ nejsou schopni odborné vymezit termin so-

cialni reklama, uvédomuji si, ¢eho se tato problematika tyka a Ze se s ni jiz n€kdy setkali.

Pfi otazce s jakou konkrétni socialni reklamou se jiz setkali na programech ¢eské televize
si vétSina studentli vybavila kampan Nemyslis, zaplatiS. Zkoumanou a porovnavanou kam-
pan Evropské Unie Help si sam od sebe nevybavil nikdo z dotazovanych. To ukazuje na
fakt, ze vice jim v paméti dokazala utkvét kampan tzv. Sokujici, nez kampan postavena na

vtipu.

V dal$im bloku otazek tykajicich se konkrétni kampané — Help, pro Zivot bez tabaku — vy-
Slo najevo, zZe starsi studenti si kampan vybavuji podle nazvu, av§ak mladsi se s ni zfeymée
viibec nesetkali. Po projekci starsi studenti potvrdili, Ze si reklamni spoty z televize vyba-

vuji, studenti prvniho ro¢niku si ji vSak nevybavili.

U Help, pro Zivot bez tabaku studenti na jednu stranu ocenili vtipné provedeni, avsak na
druhou stranu polemizovali nad tim, jestli je pravé vtip tim, co kufdka motivuje
k odvykani. Nikdo si nemysli, Ze takové spoty odradi od koufeni, spiSe si mysli, Ze se jimi
lidé pobavi jen v tu chvili, co je uvidi v televizi a pak je vypusti z hlavy.

V nasledujici debaté pak studenti odmitli mysSlenku, ze trikem se ¢lovék muze odnaucit
kouftit. Podle nadpoloviéni vétSiny vSech piitomnych je k odvykani nutna piedevsim silna

vile a vlastni pfesvédceni.
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Pfi promitani spotii k australské Narodni tabakové kampani se studenti vice rozvasnili,
mnohem aktivnéji okamzité samostatné reagovali. Kampan na né celkové vice zaptsobila a
a¢ se jim v nékterych ptipadech zdaly spoty az nechutné, nebranilo jim to v tom, aby je
vyzdvihli nad kampan Help, ba pravé naopak. Ocenili, ze spoty ukazuji zdravotni nasledky,
se kterymi se mize kazdy koufici ¢loveék setkat, zamyslet se nad svym zdravim a pokusit se

zacit odvykat kouteni.

Spoty byly studenty zhodnoceny jako G¢innéjsi nez Help. Piesto, Zze si ne vSichni mysleli,
ze kutaka mohou reklamy na sto procent od kouifeni odradit, vétSina souhlasila s tim, Ze

nad nimi budou alespon vice pfemyslet.

Navic nadpoloviéni vétsSina vSech dotazovanych studentii by rada vidéla vice takovych
kampani u nas, ale ma pocit, ze ¢eskému divakovi se televize ,,boji ukazat realitu® (viz

cenzura v Nemyslis, zaplatis, na kterou jeden ze studentti odkazal).

V posledni ¢asti FG probé¢hla se studenty diskuse nad tim, jakou reklamu oni sami povazuji
za ucinnou. Studenti se vétSinove shodli, Ze vtip a nadsazka v socialni reklamé nejsou za-
douci, jelikoz snizuji smysl a dopad uc¢inku reklamy. Dle jejich nazori bylo mozno sestavit
zebricek vlastnosti socialni reklamy, z néhoz je patrné, ze nejvice si zapamatuji reklamu
predevsim vychazejici z reality (tzv. Sokujici), ukazujici skutecné nasledky a presné tako-

vou I vyzaduji.
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14 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ
Hypotéza ¢. 1

PrestoZe studenti vétSinové nebudou schopni presné definovat a pojmenovat termin
tzv. socialni reklama, budou schopni vysvétlit, ¢eho se tento druh reklamy tyka, co je
jejim cilem.

Hypotéza byla v praci jednoznacné potvrzena. Pii otdzce Dokdzete definovat pojem social-
ni reklama? nebyl schopen odpovédét ani jeden ze studentd. Pii otazce ¢eho se tzv. socialni
reklama tyka, studenti dokazali podat uspokojiva vysvétleni, z ¢ehoz jasn¢ vyplynulo, ze
védi, o jaky typ reklamy se jedna a co je jejim cilem. Nasledné si pak dokazali vybavit i

popsat n¢které socialni kampang.
Hypotéza €. 2

Na studenty vyraznéji zapisobi zpracovani australské Narodni tabakové kampané,

nez tomu bude u evropské kampané Help, pro Zivot bez tabaku.

Vysledky FG potvrzuji i tuto hypotézu. Studenti vice reagovali na Narodni tabakovou
kamparn, vyzdvihovali realnost (az tvrdou realitu) jednotlivych spott. Pfi jejich promitani
napjaté sledovali, nikdo se nebavil, nesmal, nezival a ani se nedival z okna. Oproti tomu
promitani kampané Help provazelo vSechny jmenované aktivity a navic i slovni pripovid-

ky typu ,,Slabotal* atd.

I na pfimou otazku, co v reklam¢ oceni, vétSina studentll jmenovala realnost. Pfitom realné
ztvarnéni The National Tobacco Camping bylo jeji hlavni pfednosti a odliSnosti od Help,
Ktera upfednostnila vtip. Vtip naopak studenti zhodnotili jako nevhodny prvek do socialni

reklamy, jeZ fe$i zdvazna socialni témata.
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ZAVER
Zazitym kli§é vetejnosti je vnimani reklamy jako povrchniho a prazdného byznysu, ktery

nepiindsi uzitek nikomu, pouze agenturam, které si pii tvorbé reklamniho sdéleni ptijdou

na velmi slusné penize za ,,minimalni praci.*

Avsak reklama, to neni pouze komerce. Neziskové organizace a stat se snazi s pomoci sO-

cialni reklamy bojovat proti negativnim spolecenskym jeviim, jednim z nich je i koufeni.

Cely svét je zahlcen cigaretami a lidmi zavislymi na tabakovych vyrobcich, ktefi touto za-
vislosti pomalu a dobrovolné zabijeji sebe a zaroven ohrozuji i své okoli. Kazda zemé¢
k tomuto problému zaujima jiné stanovisko a voli jiny druh komunikace s potencionalnimi
1 aktivnimi kutaky.

Nékdo jde cestou tvrdé reality, bez piikras a kudrlinek, kterd ma kutféka posadit na zadek a
donutit ho okamzité¢ odhodit cigaretu z ruky a pod pohrizkou pomalé a bolestivé smrti se
K ni uz nikdy nevratit. Jini voli formu odleh¢enou, dokonce i veselou, ktera kutraka sice

nevydesi, ale méla by ho nasmérovat k dobrovolnému vyhledani odborné pomoci.

Australska vlada zvolila prvni zptsob a svym obaniim nemilosrdné piedvadi vSechny na-
sledky, se kterymi se mohou v budoucnu diky svému zlozvyku potykat. Evropska Unie
nechce své svétence désit a tak jim radéji nendsilnou formou serviruje tipy a triky, kterym

nesvar koufeni mohou odstranit.

Cilem mé prace bylo teoreticky vymezit pojmy souvisejici se socialni reklamou a analyzo-
vat, jaky postoj zaujimaji k tomuto druhu reklamy stiedoskolsti studenti. Které¢ ze dvou
vySe jmenovanych zpracovani je vice oslovuje a je u néj tedy vétsi pravdépodobnost, ze
zmeéni 1 jejich zaZité zvyky a postoje? Uvédomuji si vibec, Ze se S timto druhem reklamy
setkavaji? Chéapou, co jim chce sdélit? Tyto a mnohé dalsi otazky jsem si kladla na samém

zacatku zpracovavani své prace.

Po té, co jsem charakterizovala teoretickd vymezeni socialni reklamy, provedla malou his-
torickou reSersi a nahlédla do svéta etiky v socidlni reklamé, zaméfila jsem se na analyzu
dvou zcela odliSnych kampani majicich ten samy cil, donutit kutdky vzdat se své cigarety.
Kampan¢ Evropské Unie a australské vlady jsou jako noc a den a zdaly se proto byt tim
nejvhodngjsim podkladem pro nasledné zpracovani vyzkumu se studenty stfednich skol.

Z vyzkumu je ziejmé, ze mladi lidé si uvédomuji vyznam socidlni reklamy. Kampan, kte-
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rou si zapamatuji a budou o ni hovoftit, by méla byt redlnd, ukazovat pravdu a skutecné

nasledky.

Socialni marketéti by méli vyslySet pozadavky téchto mladych lidi, jelikoZ na jejich bu-
doucim chovani, nazorech a postojich zalezi budoucnost n¢kolika dalSich generaci. Pokud
na n¢ socialni reklama zabyvajici se koufenim zaplsobi tim spravnym zpusobem, ponesou
si toto sdéleni v sob¢ a budou ho ptedavat stale dal a nékdy v budoucnu se mozna dockame
spolecnosti, pro kterou kouieni neznamena modni zélezitost, ale naopak slabou vili a

hloupost.
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Women in war jobs - Rosie the riveter
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K TVORCI PRACIIA LEPS| ZITREK NARODA * KOMUNISTICKA STRANA CESKOSLOVENSKA

Ceska Zeno, volame T& (Bietislav Hanus, 1945)
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e 20 SR Y30 - Gateaeo Py, bilasurtt plachy - U8 Yam tptiktnen’,

Kampan Suvenyr; ,,Hovno* (Bates/Saatchi&Saatchi, 1996)
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NEKDO, KDO SE POSTARA
0 MOU RODINU A DUM?

POKUD NENAJDU DARCE KOSTNI DRENE

_VOLEJTE PROSIM: 02/510 20 510

IACHOVALEH0
MANSELA.

i ) NENAJDY DARCE KOSTAI DRENE j
it ‘(0
WEare PROSIM: 02/510 20 510

Nadace na ochranu zvirat; ,,Liska* (Fabrika, 1999)
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