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Uvod

Kdyz jsem pemital Bhem svého studia nad tématem &é&né diplomové
prace, ktera by zavrSila celé ty roky studia, vzpéinsem si na fednasku z filosofie.
V této pednasSce zazta myslenka, zda reklama neni jen nasr@nvzdechlina. Diskuse
na toto téma mi dala poén jestli reklama rmiZe byt i rEco vic nez pouhy materializmus
a konzum, zda e byt i spoléensky prosgsna. Tyto diskusni otdzky a odgov na
prednaskach, byly i ditou zaminkou a motivem k zaiteni diplomové prace. Kiovou
mysSlenkou neni howd o reklan® jako manipulativnim fenoménu dnesSni doby, ale
zamyslet se ¥em miZze pomahat, zdaiwie sodasnému sstu nabidnout i &o vic nez
pouhy materializmus. Zamyslet se nad jeji podstatdgaSeni sotasnych sociak

problematickych témat.

Zivot lidi v tomto sté neni a nebyl nikdy jednoduchy. Seisnéa globalizace,
z které prameni valky, krize, obrovska bidetiho s¥ta, ekologické katastrofy a jiné
souwasné problémy, jsou jednim z mnoha faktokteré msobi na spolaost. Tyto
problémy nabyvaji v s@asnosti celositového vyznamu, majici veliky dopad i na
samotného jedince a jeho chovani. Reklama v dne&vit¢ podporuje primarh
materialnost. Materialnost a prosperita jde vSakikar socialnich a kulturnich hodnot,
které se podili na &itém Upadku zakladnich lidskych duchovnich hodnathavani
¢loveka kéloveku. Swt reklamy se stal naSi stasti, které se prakticky nelze vyhnout,
neba’ je vSudypitomnda a doslova na kazdém kroku.

Reklama v dneSnim & a jejim misobeni na spoteost mize mit i svou
nezastupitelnou pozitivni funkci. M4 manipulovatodaentovat spolénost pozitivnim
zpasobem, kdy si lidé mohou vzajetnmpomahat, nebyt lhostejné&i zmenit svoje
postoje. Sociakzantiena reklama fize Finaset pro celou spaleost utitou pozitivni
hodnotu. Hlavnim smyslem socidlzaméiené reklamy je za#iit se a poukazat na
problematické témata dnesni spolesti. T€mi jsou zejména napvzdilani, bojuje proti
domacimu nasili a spalenské netoleranci, rasova odliSnost a etnické spwthranu
Zivotniho prostedi, bezpénost na pozemnich komunikacich¢®wou problematiku
drog, valky a biduietiho s¥ta...atd. Problematickych témat v lidském spelestvi je
opravdu mnoho, ale je geba na & upozornit a nalézateSeni. Sociakh zantrené



reklam® nejde priméra o zisk, ale primarnim cilem je spdémska odposdnost. Je
tieba se zastavit a \Wdswt v jeho syrovosti a realnosti, nesnazit se l#tym koho se
problematika netyka. Tato reklama ma v lidech pdibboumoralni odpowdnost,
odpowdnost sveho Zivota, odpé&dnost za sit, ve kterém Zijeme, odpésnost nebyt
Ilhostejny k jinym. M& v lidech vyvolat &itou prevenci ped moznymi negativnimi
spole&enskymi vlivy, jejich projevy n&lovéka a s¥t, ve kterém Zije. V zavislostech na
téchto specifickych ukazatelich dochazi k postupngndénim krolkiim v rozvoiji role

reklamy, jako reklamy socialni.

Cilem této zasrecné diplomové prace je v Gvodni, prwésti vymezit sociakn
zaneienou reklamu a jeji spalensky vyznam. Teoreticky charakterizovat a obsahnou
specifika socialé zantiené reklamy. Popsat a definovat tolik citovany pojgocialni
reklamy, jeji zakladni charakteristické rysy. Zdinse na jeji odliSnost od konei
reklamy a jejich vzajemné prolinani v socialnichmkanich. Déle v této praci je také
vymezen historicky ramec socialni reklamy, jakanku moders chapané reklamy.
Bude zaniteno v obecné rovinna néstroje a mechanizmy socialniho marketingarykt
vyuziva neziskovy sektor ve svych neziskovych ommrich. Smyslem je také
klasifikovat a vymezit éktera specificka socialni témata, kterymi se sociéklama
zabyva, jeji efektivni adinny preswdcovaci proces na samotného jedince a spols.
Dulezitym ukazatelem je také teoretické vymezeni koikaénich nastraj, které
socialni reklama vyuziva, jeji etické pozadavkyediélni prostor v ramcitsobnosti na

konkrétni spoléenske cile.

s v L

Druh& empirickacast této prace je zaloZena na vyzkum vybraného csaub
responderit za pouziti dotaznikové metody. V rdmci dotaznikaveyzkumu je cilem
ziskat data a vyhodnotit ziskané udaje ddch generné rozclenych skupin
responderit, které jsou tvieny zaky zakladni Skoly, studenty vysoké Skoly¢anibou
dosglou populaci. Za pouZiti dotaznikové metody je roilgjistit zda respondenti
chapou smysl a pouZziti sociélni reklamy. Zjistjigje znalosti reklamnich témat a jejich
sckleni, zjistit miru @sobeni a ovlivéni respondetit socialni reklamou. Posoudit
a vyhodnotit data v ramci medialnich presliki a znalost samotného pojmu socialni
reklamy. Za¢rem vyvodit z toho vyzkumu zé&ry, které se daji pouzit v ramci
pedagogické praxe a sp&mského kontextu.



1. SOCIALNIi REKLAMA A JEJI HISTORICKY KONTEXT

Socialni reklama a jeji veliceukbzity vyznamu ve spoémosti i v oblasti
mezinarodniho {sobeni, ktera je koncipovana nejen na témata \stbidské nezistné
pomoci a humanity, je ve srovnani s kodmér reklamou stale d&novana mensi
pozornost. Socialnfeklama je v porovnani s kontei reklamou jina, nelonas nuti se
na chvili zastavit a zamyslet se nad sebou samyuymS/livem nas do uité miry
dokaze orientovat ve &, ktery je v sodasnosti tak rychly aipkotny. Snazi se,
abychom se rozhlédli okolo sebe a didsvét a jeho problematiku v jinych
souvislostech, snazili se daitym dilem pomoci a z#nili svoje postoje. Hlasa nove
myslenky s cilem nasi@swdcit. Snazi se upoutat naSi pozornost @&domit celou
spolg&nost nap. o produktech neziskovych organizadide upozatuje na konkrétni
spole&ensky problém v zavislosti od zé&feni nadani ¢innosti organizace, upozarje

a ukazuje na moznosesSeni spokenskych problérin

V soutasnosti vzhledem ke globalizaciésa a s nim i jeho nevyhnutelné dopady
na celé lidské spatenstvi, za&ina mit socialni reklama vyznamovstoupajici
kvantitativni a kvalitativni tendenci. Problematikacialni reklamy jako po#&né nové
odwtvi reklamy pramenici také z poznatku, Ze samotojerp - ,,Sociélni reklama®,
jako mimoekonomicky a socidrzantieny efekt propagace, neni doposud v odbornych
kruzich stanoven, i kdyZz se veli¢asto tento termin v séasnosti velice vyznandn
uzivd. Ztoho d@ivodu je teba vzhledem k zafteni této prace sitipdem vymezit
samotny pojem. Jeigba pochopit zakladni charakteristiku socialni askt jako
¢innosti, ktera sleduje konkrétnicioky zanttrené na pomoc lidemieSeni witych
spole&enskych probléiin a spoléensko vychovnou propagaci. Je tilakité, abychom
pochopily spoléensky vyznam socialni reklamy a jeji smysl. Vymgmiem sociélni
reklama je vhledem Kk jejimu smyslu a jejimu okrubaméteni ponmgrné sloZzita
a rozsahla. Proto je nutné z hlediska pochopesasetnym pojmem socialni reklama

zabyvat v samotném &atku této prace.

1. 1 Socialni reklama

Rizn& odborna zahramii literatura a odbornici zabyvajici se sodiaantrenou
reklamou, se na problematiku pouzivané terminologigcialni reklamy stavi

v soutasnosti nejednoziiag. V sowasném sité, ale i v Ceské republice neni doposud



jednozn&né znam a neexistuje jedn@truzivany termin pro toto specifické ddivi
reklamy, kde na rozdil od kon@ei reklamy neni primarnim cilem komerce. V kotmér
reklame je propagace zatfena na zisk. Komeéni reklama je principiekh cilena na
prodej vyrobkwi sluzeb. Socialni reklama je odlisSna. U nekatnésocialni reklamy je
propagace za#tena jako mimoekonomicky efekt. Hlavnim a prvotniitera, je
spolg&enska a vychovna propagace Zéna na jedince a spdélest s cilem finutit se
zamyslet nad tznymi negativnimi socialnimi spaenskymi jevy, ale i nad sebou
samym. V odborné literate, ktera je odboghzameérena na vyznam a smysl socialni
reklamy se mZzeme setkat s terminy jako je higbad: charitativni reklama, nekontei
reklama, véejreé prosgsSna reklama, neziskova reklama, befréfreklama, humanitarni

reklama...atd.

Z uvedeného vyplyva, Ze pro oblast socialni reklgsoy moznosti nazy které
vystihuji jeji vyznam dosti kreativni a variabilriVariabilnost, nejednotny termin pro
socialni reklamu je mozno sledovat i u odboiiniiznych reklamnich spaleosti
a marketingovych agentur. Nejednotny odborny pastogita volnost v uzivani nazvu
socialni reklama vyplyva také ze samotné povahyanek jako takové. WSina
vefejnosti ma tendenci si vyraz reklama spojégevsim s jejimi komeénimi aktivitami

a obtizrs si dok&Zou reklamu spojit s nekorr@im vyznamem jejiho zateni?

V sowasné dob se vSak postugnnazev socialni reklama &aa objevovat
zvlase ve salovacich progedcich a v zavislosti na problematiku, kterou poantgmto
druh reklamyteSit, ho uplatuje i odborna viejnost. V tiznych ¢asopisech, dennim
tisku, propagénich materidlech a médiich sini autdi ¢lankia a reportazi zasiujici
se na problematicka témata sgolesti, ugednostiuji termin socialni reklamatgd jiny
nazvem nekomeéni reklamy. V souvislosti s odborniky, kiese zabyvaji reklamou
a reklamni komunikaci, je také stale moZastji se setkat v jejich odbornyahancich,
rovréz s nazvem socialni reklama. Obdobna zkuSenostyjeoblasti elektronickych

médii, kde zadanim terminu socialni reklama ziskan@&né mnoZzstvi odkdz které se

! PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarivarketing & komunikace2004, r¢. 14,¢. 1, s. 10
2 KADERKA, P. 2006. Reklama v neziskovém sekt@aciologickyasopis 2006, rd. 42,¢. 2, s. 379-402.
3 PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socilni reklaritarketing & komunikace2004, r@. 14,¢. 1, s. 12.



tykaji uvedené problematiky. Tato problematika pejena s objasgvanim negativnich
témat spolénosti, pomoci pdebnym, humanitarnfinnosti...atd®

Vzhledem k zaréreni diplomové prace a zvolenému tématu bude néasidlsi
reklama pouzivano ve vSech nésledujicich kapitolaadbude-li v odvodninych
piipadech uvedeno jinak. Tento termin bude tmézejména také proto, Ze i odborna
verejnost se fiklani k vySe uvedenému terminu, kde je smyslémmorodosti termiin
nekometni reklamy vSe sjednotit pod jedem vyznam. Soci@kiama jako nazev bude
pouzivan zejména také proto, Zze na za&kladalyzy poslednich odbornychanki
ceského a zahratiiho tisku, ve kterych autiodavaji terminu sociélni reklamaegoinost

pied terminy ostatnimi.

Socialni reklama — definice pojmu

Odbornici na reklamu se teoreticky pokousi odbovgmezit a specifikovat
nekometni druh reklamy na ditém principielnim zakladu reklamy, ktera je zZgena
na komeé&ni ely. Principy komami reklamy jsou do @ité miry aplikovany v socialni
reklang, kde je cilem row ovlivnit prijemce reklamniho steni. Kvalitativnim
podkladovym zakladem pro vymezeni vyznamového absalkeialni reklamy, se staly
v poslednim obdobiiené definice aclanky v odborné literate, které se zabyvaji

tématy reklamy, které jsou z&iené na neziskové sektory a subjekty.

Reklama se stala spobnskym fenoménem zasahujici kulturu a spodet.
Muzemefici, Zze utité reklamni gsobeni vyraz& ovliviiuje své bezprostdni okoli. Je
v8ak pravdou a hlavnim smyslem socialni reklamymiée svym fisobenim fispét
a apelovat na spalenské problémy, které se objevuji v kazdé lidskdegposti. Temito
problémy, na které upozarje socialni reklama, mohou byt rtaghudoba, valky,
nezandstnanost, neschopnost multikulturnino souziti, tiega dusledky koueni,
konzumace alkoholu, problematika drog, domécihoilinaatd. Vedle legislativy,
statnich orgaina zejména neziskovych organizaci, séa$@ni této problematiky podily

vyznamré rovréZ sociélni reklama.

3 PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarivarketing & komunikace2004, r¢. 14,&. 1, s. 9

‘GOTTLICHOVA, M. Metody a prosedky v masovych médiiclsbornik text z mezinarodniddeckéonference Ostrava 2005, s.
73-74.



Socialni reklamu, jeji smyslgél a zangieni Ize fizré vymezit. Socialni reklamu
Ize nap. dle D. Parkerové a E. Stehlika definovat jakBogjalni reklama je tvorba
a realizace program, které maji ghivodit zm¢ny v socialni oblasti, a to pomoci technik
a metod BZné pouzivanych v komeéni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy

predevsim v jejich obsahu a cilech“.

Socialni reklama ma obvykle o mnoho sl®&it koncept, jeji efektivnost nemusi
dosahovat takovych hodnot jako reklama kaimkrJe to dano iovodem, zZe socialni
reklama se snazi ovilevat a mnit nazor, chovani lidi a vid swt v SirSich
souvislostech s cilem pomoci, nebo ¢mih svoje chovani. Proto musi byt socialni

reklama vice komplexni, nebhge zantrena na ufitou ideuci zamer.

Jiné vymezeni nazvu socialni reklamy lze charakbeat nap. dle M.
Gottlichové jako:,,Poslanim socialni reklamy je oslovit prégstinictvim vybraného
média veejnost, upozornit ji na dany spafensky problém, fipadré se pokusit
navrhnout moznosti‘eSeniéi aktivizovat véejnost gfimo k podilu naieSeni. Cilem
socialni reklamy je snaha inaSet véejny prosgch a v konéném disledku

dlouhodol¥ zlepSovat spotenskou situaci“®

V socialni reklam dle Gattlichové nejde o to nabidnout okamzijake reSeni,
které bude efektivhiesSit rejakou situaci, ale zejména upozornit na konkrémj pebo
véc. Ve s¥été a celé spolnosti existuje celéada spoléenskych problériin které nejsou
vidét, lidé o nich newdi, nebo ®kdy jsou nedemokratickymi rezimy z&mé
zamlzovany a skryvany. Cilem jéegolat utité poselstvi, uity smer a to tak, aby si
piijemce sdleni socialni reklamy wdomil a pochopil ufitou spoluodpowdnost.
VSeobecny souhlas, shoda \itém problému a upozornit najne typickym znakem

demokratické spotmosti.

Socialni reklamu lze také vy&lit napr. dle O.Cepelky a kol. jako:Cilem
socialni reklamy je vyvolat péébné reakce u vejnosti, coz by #o vést jeji tvirce ke
snaze co nejvice zapobit, vzbudit zajem afmést odezvu odifjemai komunikacniho

sd¥leni. Sociélni reklama musi zaséahnout hlavu a pakise pfjemai, nebo naopak®

5 PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarvarketing & komunikace2004, ré. 14,&. 1, s. 10

6 GOTTLICHOVA, M. Metody a progedky v masovych médiiciSbornik text z mezinarodniddecké konference, Ostrav2005,
S. 75.

" CEPELKA, O. a kol Prace s veejnosti v nepodnikatelském sektdiadace Omega, 1997, s. 37



Z uvedeného vyplyva, Ze v socialni rekkape velice dilezité, aby jeji obsah
sckleni, giméla ¢loveka k zamysleni, fpadré si sahnul do sidomi a gkomu pomohl.
Z tohoto pohledu musi byt forma aékhi socialni reklamy pro jejihofipemce
smysluplnd, nezistna, citlivA a lidska. Obsahovéatwvita sdleni takto zarsrené

st s

postoji, spoléensky Zzadouciho chovani a otupovala lidskou Ihosst)

Socialni reklama jak jiz bylo popsanadinasi i utité ideje, apeluje na &ité
hodnoty. Z tohoto hlediska je mozZno socialni rekladefinovat nap dle GajdiSkové
jako: ,Socialni reklama sleduje fjeti uréité myslenky, ideje vzoru chovani a jejiz
funkce je os¥tova, vzdlavaci a vychovnd, takovou, kterou pouZijeme k upo@ni na
oZehava spol&énska témata. Socialni reklama upoziije prostednictvim medialniho

pizsobeni na problémy doby, ve které Zijenfe*.

Touto charakteristikou vyj&dje GajdiSkova problematiku, kde socialni reklama
muze [ispét kireSeni problérn a zneény postoli které se tykaji ndp neuspokojivé
ochrare Zivotniho progiedi, negativnimi dsledky kouteni, domacimu nasili,udledky
valek, chudobou a nez&sinanosti ve ¥¢, tyrani zvfat...atd.Poslani socialni reklamy
je oslovit za pomoci vhodného mediélnihéspbeni Sirokou wejnost, upozornit na
dany spoléensky problém, fipadré pokusit se navrhnoutsSeni. Poslanim je také, za
pomoci vlivu medialniho f{sobeni socialni reklamy zaktivizovat co rgpi paet

populace, kt# se budou podiletipmo nareSeni.

Jiny nazor na odbornou definici nekor@rsocialni reklamy napdle P. Hajna
je tvrzeni: Nekome#ni reklama je geswdcéovaci proces, jimz mé byt ovligmo lidské
chovani, které se netyka obstarani uzitnych, zejamdémotnych hodnot, i némz se
vSak pouZivaji stejné metody a stejné technikgsqbeni, které se uplauji p#

reklamnim doporuovani zboZi a sluzeb®.

Z vyroku P. Hajna vyplyva podstatna charaktersstitekomeini reklamy, pro
kterou je specifické, Ze se vyhybajicibé propagaci konkrétniho zbozi, nebo sluzby
a nesnazi se ziskavat fian prostedky. Jejich cilem je pouze cilena propagace
spol&ensky uznavanych a vyznamnych hodnot spojovanopein&ni efektivitou na

8 GAJDUSKOVA, S.Specifika argumentace v socialni rektarh. vydani. Ostrava, 2005. s. 67
9 HAJN, P. Nekomeni reklama a pravdRravni rozhledy2002, rg. 10,¢. 6, s. 258.



kryti socialnich projekt. Je pravdou, Ze v séasnosti reklamni turci vytvareji sociali
zametené reklamy tak, Zegkteré typy takovych reklam mohou mit vliv i hospiske
dusledky, a to & uz zamyslené nebo neéhé forne, nag. koupi utitého vyrobku

piispsjete na konkrétni humanitarni projekt...atd.

Z uvedenych fikladi vySe jmenovanych autibrktei vymezujici pojem socialni
reklamy jde pochopit, Ze se jedna o specifick&bdveklamy, kde neni hlavni prioritou
propagace sluzeb vyrobki, za &elem konzumu. Hlavnimd&glem socialni reklamy
z pohledu &chto autoit je upozorgni na fizné problémy mezinarodniho charakteru,
nebo utitého teritoria. Jejim 8kejnim smyslem je vymezit spoknské probléemy
a preswdcit spolenost k podileni se na jejideSeni. Hlavni pojeti a vyznam socialni
reklamy je tedy vlastho informovani a popisuthto specificky oZzehavych témat na
ramec SirSi vimjnosti za Gelem zngny jejich postaj ¢i chovani. Hlavni a 8kejni rysy
socialni reklamy vyplyvajici z uvedenych definie, shoduji v celé podstarzantieni

socialni reklamy a to nejenGeské republice ale i ve &w.**

1. 2 Charakteristické rysy a odliSnosti socialni relamy

Reklama je v satasném dneSnim globalizovaném a nezdravém konzumem

piesyceném ¢ neodmyslitelnym fenoménem. Tento fenomén jak mmokd@i pisi,

nas pronasleduje doslova na kazdém kroku a nelzmuwse@yhnout. Mnozi auto se
vyjadiovali ke komegnimu vlivu reklamy ve smyslu, jakési navoie zdechliny. Vime
vSak, Ze sét neni spravedlivy, Ze je Wwm plno stradani, bolesti a poniZzeni. Pokud tyto
negativa chcemeesit, dodrzovat spatenska pravidla, nebyt Ihostejni a @ovekem
jeden k druhému, klademe si otdzku. Nefipennam gjaka propagace, reklama, ktera
by oslovila Siroké publikum? Do jisté miry Ize ktat®vat ano, ale jaka,dem je jina,

jaké jsou jeji specifika a rysy? Pro pochopeni smysocialni reklamy, ktera je
specificky sméfovana jinym srérem oproti komemi, budou v této praci uvedeny ty

nejzakladsjsi principialni rysy, které tud zaklad podstaty socialni reklamy.

2 HAJN, P. Nekomeini reklama a pravd2ravni rozhledy2002, r@. 10,¢. 6, s. 263.
' PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarviarketing & komunikace2004, r¢.14,¢.1, s. 10



Rysy socialni reklamy

Neosobni komunikace- socialni reklama ma charakterité neosobni komunikace,
s cilem fisobit na co nejtSi paet populace, kde zadavateli témat socialni reklpoy

predevsSimitzné neziskové a humanitarni organizace, ale takd.i

Cilené preswd¢éuje a podava informace -smyslem socialni reklamy a jejich sociéln
zametenych mediélnich kampani jeigobit a informovat o zavaznych spi@eskych
problémech, cilenpieswdeuje spolénost, aby samotny lidsky postoj, nebo jehéitéar

zmeéna fispsla k feSeni spokeenskych problérin*?

Nekomeréni zaméreni — nekometni forma sdleni a témata, kterd jsou vyjatha
konkrétni sociélni reklamou, slouzi zejména ke kétk cilené propagaci mnoha
riznych domécich a mezinarodnich neziskovych organizaéle socialni reklama

cilens propaguje dobronna a charitativni konta, ktera jsowena patebnym?*?

Metoda a zpisob tvorby reklamy — reklamni tvrci principielré a primarg vychazi
vzdy ze zadani a cile konkrétni sociélni reklamyrétého tématu, ficemz pouzivaji
jak kvantitativré tak kvalitativré stejnych metod, pragdki a technik, které jsouchne

pouZzivané v oblasti tvorby kontei reklamy.

Cilena motivace— cilem socialni reklamy ve svém vyiadi \Vic¢i Siroké veejnosti
piijemai, je ciler® vyvolat motivaci, ktera by dokazala podstatvlivnit a pozitivré
zmenit ustalené nazory a vnimariizné problematiky saasné spokosti, aniz by byl

oc¢ekavan gjaky zisk. Ziskem je zde z&¢na postaj, chovani a spotenskych hodnot.

Vzdélavani, osw¥ta a vychova— socialni reklama vychéazi z podstaty svého rekiamn
pusobeni, kde smyslem je citepozitivré ovlivnit a znenit nazor, nebo ustalené postoje
a zarova si tyto funkce upevnit ve #igobu lidského chovéani,cehoz vypliva podstata

jeji oswtové, vychovné a vatvaci funkce:

OdliSnosti komeréni a socialni reklamy

V avodnicasti kapitoly byly popsany odkkolika autofi rizné definice, které se

tykaly vymezeni terminu socialni reklamy. Z jedivgith definic vypliva, Ze smyslem

12STARA, G. 2001. Kdo ma uZitek ze socialnich kanipatarketing & komunikace2004, ré. 14,¢. 2, s. 24.
¥ PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarMarketing & komunikace2004, rg. 14,¢. 1, .12
1 PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarharketing & komunikace2004, ré. 14,¢. 1, s. 13
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socialni reklamy je {sobit na spolost cilenou formou propagace, ktera je &@ma
na ukitou formu pomoci, dodrZzovani pravidel a &m postoj. Je vSak také nutno se
zantiit na odliSnosti mezi principem kondé®i a socialni reklamy a tak pochopit
podstatu vyznamu socialni reklamy. Pochopit wasném reklamouipdimenzovaném
swté rozdilnost komemni a socialni reklamy neni jednoduché. SlozZitosthppeni
spaiivad predevsSim v tom, Ze principiginse socialni a komeémi reklama vytvBl na

stejném zaklatl ma spoléné pozadi, &el, strategii a rysy’

Pokud jdeme po ulici, poslouchame a sledujerimna média, vyplyne nam
poznatek, Ze oba tipy reklam pouzivaji totoZnouniopropagace, kde je cilem ovlivnit
co nejvice publika. Komeni a socialni reklama své kreatévpropracované reklamni
spoty umisuji do stejnych aktualnich masovych médii inapternet, rozhlas, televize,
noviny, casopisy, billboardy, plakaty...atd. Reklamnifitsi pii tvorbé obou tipi reklam
pouZzivaji stejné, nebo podobné formy komunikacd takazové ztvaréni, nebo svého
reklamniho séleni. Pouzivaji nap Sokujici motivy, snazi se vyvol&asovou tise,
pouZzivaji vtipu a humoru, pouZzivaji efekt znAmébmssti...atd. Komemni a socialni
reklama je také charakterizovana spoien principem, ktery je za#ten na spléni cile,
na jaky je reklama zagena. Socialni a kom&ri reklama vychazi ze zakladnich
principi reklamy, a to je informovat, feswdcovat a pipominat Siroké viejnosti
okolnosti, na které je reklama z&mmna. Na rozdil od kom&mi reklamy je cilem
socialni reklamy fedat reklamni sdleni tak, aby si potenciondlnitijgmce dokéazal
uvédomit samotny spotensky problém. Cilem je informovat o ¢ué specifické
spole&enské problematice argswdcit spol&nost o jeji zavaznosti, tak abyijemce

reklamniho sdeni zaal uvazovat o problému a mozné pomdtighoresenf-®

Socialni reklama

V socialni reklam se setkdvame s problematikou vymezeni, kdo jevzaeiam
reklamy a jaké jsou cile socialni reklamy. R&¥je také nutné specifikovat celkovou
acinnost a efektivitu sociath zaneiené reklamy na konkrétni socialni problematiku.
Nekteri autai v odborné literatte uvadi, Zze zadavatel musi znat cil so¢ia@antiené

propagace a musi také sledovat efektivitu vynalpdemaklad.

15 ZAMAZALOVA, M., a kol. Marketing.2 prepracované vydani. Praha: C. H. Beck, 2010 s. 413
16 ZAMAZALOVA, M., a kol. Marketing.2 prepracované vydani. Praha: C. H. Beck, 2010 s. 413
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Zadavatel sociélni reklamy- u sociélni reklamy je zadavatelem hameviadni
neziskova organizace, &nska sdruzeni, vladni organy, statni a nestattitline
a reklamni agentury, které uplafi spole€enské cile, slouzici k uspokojovani
a prosazovani spalenskych zajm. Razné neziskové organizace jsou v&mnosti
zastoupeny jako napobianska sdruzeni, cirkve, nadace, fondy...atd. Reklaaeéni
u socialni reklamy jsou zaffeny na to, aby upoziwovali na socialni problémy a tim

I

Cile socialni reklamy -cilem je podnitit a upozornit nadité spoléensko socialni
problémy a tim ziskat pozornost Siroké populacde @8ou v reklamnim sdeni
realizovany tak, fivodily zmeny v socialni oblasti. Cilem socialni reklamy je
ovliviiovat, nénit ndzory a chovani spdieosti, kde je nap preswdcuje, aby pestaly
kourit, nebyli lhostejni, jezdily bezgaé, pomohli potebnym ...atd. Cilem fze také
byt zvysit angazovanost lidi ndznych socialnich projektech, propagace nové my$lenk

piipominat také lidem projekty, aby &pvns prispsli.*’

Uginnost a efektivita reklamni kamparé — je ve své podstatobtizrgji méfitelna
s vyjimkou reklamnich sdeni, kde je pima odezva ndp reklama na charitativni
koncert a jeho iimy vytéZek na konkrétni socialni projekt, nebimnost. U socialni
reklamy z hlediska efektivity je nutné také poswaoi navratnost vynaloZenych
prostedki, jak velky okruh adresétdokaze reklama zépobit v pondru k vysi naklad

potiebnych na jeji vytvieni a &eni'®

Komeréni reklama

V komegni reklang jsou jeji metody a prostdky zandreny na manipulaci
cilové skupiny spaebitel, kde hlavnim cilem je zisk a speba. Zadavatel komari
reklamy je zavisli na jeji dnnosti vzhledem k stanovenym ioih. Rizni autdi
v odborné literatte uvadi, ze reklama vzhledem k fidaim a materialnim naklgd

musi byt velice efektivni a na jejim zakégatinaSet maximalni zisk.

Zadavatel komerni reklamy — u kometni reklamy je zadavatelem reklamy vyrobce

a prodejceproduktu, nebo poskytovatel sluzby. V gasném pojeti je to fyzickéi

" KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing Managementf.2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s 410
B KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing Managementf.2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s 412
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pravnicka osoba. Je to firma, kterd investuje dipagace vlastni zoky a produkd. Je
to ten kdo za reklamu ve finale skéne zaplati a na jejim zakladcekava zisk?

Cile komeréni reklamy — komekni reklama je cileh orientovand na sp@bitele,
ziskavani novych spibiteli a produkt, ktery je @en spatebiteli. Kometni reklama
usiluje také ziskat na svou stranu uzivatele komkunich produki posilit wrnost
konkrétni znamé zrtae a zmdnit jejich nakupni chovani. Mezié&itejni cile komemi
reklamy pati nag. tvorba silné znky, zvySeni spdeby a poptavky spibiteli,
posileni finagni pozice, vytvéeni pozitivni, informovat @jnost o novém produktu,
neustale ppominat spdebiteiim moznost ogtovné koug, image, motivace vlastnich

pracovniki nebo zvySeni moznosti distribuce...&td.

Uginnost a efektivita reklamni kampané — komegni reklama je oproti socialni
reklam® snadiji métitelnad. Ri méfeni (&innosti reklamy se vychazi z vynaloZzenych
nakladi na reklamu, jejim celkovémiimosu a éekavanému efektu prodeje a zisku.
Ucinek reklamy vyjatuje vztah mezi stanovenym konkrétnim reklamnimneite mfe
podilu jeho splaéni. Hlavnim kritériem reni efektivity a dinnosti komeéni reklamy
jsou vynaloZzené néklady. Vysoké naklady na reklanmmusi znamenat zvySeni

a uspsnost prodeje vyrobkei sluzby?*

1. 3 Vzajemné propojovani socialni a komeéni reklamy

Reklama nas v s@asnosti jak jiz bylo vySe psano, provazi a obkleplpslova
na kazdém kroku. V s@asnosti vzhledem Kk &itym problematickym témam
spol&nosti a dnesniho globalizovanéhatsvstale¢astji nabyva na vyznamu socialni
reklama, kterd& ma nappodpdit lidskou angazovanost, pomoc fEiinym a nebyt
Ihostejny. Socialni reklama byla také specifikovga&o ucita forma propagace
neziskovych statnich nestatnich organizaci. \Casmosti se vSak socialni reklama krom
neziskovych organizaci stalasgji nabyva, prolina a objevuje v rozmanitych poddbac
i reklamg, kterou financuji také soukromé, nebo podnikatelsubjekty. Socialni
reklama u komenich subjeki napomaha k vytw@ni firemni kultury, coz ji odliSuje od
konkurence. Socialni reklama je zde také ufjolédna ve snazeupobit i na city
spotebitele. Na komeénim zéklad fungujici firma, se tak snazi vylepSitugwkredit

YVYSEKALOVA, J., MIKES, J.Jak dHlat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007. s 89
2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Jak ctlat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007. s 90
ZLVYSEKALOVA, J., MIKES, J.Jak dflat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007. s 90 -91
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a powst v a@ich spotebiteli tim Ze nap podporuje izné socialni projekty. &tovani
dobré po¥sti a postaveni firmy je v soasnosti projevem ucelené komplexnosti,
komunikace a uité sofistikovanosti v saiasném globalnim $®€. To jak se firma
prezentuje, co podporuje, ukazuje jaka firma viage pra@ to c&la, ma vliv na

postaveni firmy na trhu a &fzh potencionélnich spebitefi.?

Vzhledem ktomu, Ze kom@ri subjekty v sotasnosti podporuji socialni
projekty a vkladaji do takové podpory a propagacaréni prostedky dochazi k jevu,
kdy se principiela prolina socialni a komémi reklama. Takovato propagace, kdy se
raizné neziskové a humanitarni organizace snazi eslomecgni subjekty ke spolupraci,
je motivovana za delem opateni finarknich a materialnich prasdki na reSeni
spole&enské problematiky. \&thto souvislostech s&asto stava, Ze i socialni reklama,
ktera svym obsahem nezobrazuje zadny kémearharakter, bude &itym zpisobem do
komekni sféry zasahovat. Reklamu zaloZzenou na konier, nebo socialnim principu
je treba rozliSovat na bazi kdo je zadavatelem reklaragp jakou formou a obsahem je

reklama prezentovana.

V sowasnosti vlivem reklamnihodigobeni se vyskytuje &ité mnozstvi drut
pusobivych reklam, které se pohybuji na rozmezidota kometni reklamy. Klasicka
komekni reklama je regulovana zakoneim 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Na
socialni reklamu se tento praviiedpis nevztahuje, je zde upglavan gedevsim Eticky
kodex reklamy a pravidla jeho pouziti v rekianPodobna problematika jgeSena
i v pripadech soukromopravni Upravy a aplikace u ustariowe nekalé soufFi.

V prezentaci reklamy, ktera obsahujecitér prolinani komemniho a socialniho

charakteru Ize velmi obtiZrurcit do jaké miry a jaky pravnitpdpis se nadwvztahuje?®

Vzhledem ktomu Ze dochazi k prolinani socialniomégni reklamy, je pro
lepSi pochopeni v ramci této diplomové prace vyimesiteré reklamy, kde se prolina

socialni a komeni reklama dle charakteru vlivu kondaich a nekomenich prvki.

Reklama s pgrevazujicimi socialnimi aspekty

Specifikum reklamy sivazujicimi socialnimi aspekty vyplyva z jeji sanot

~ sy

podstaty, kde tato reklama nepropaguje a neprgeerkonkrétni zbozici sluzbu

22 JACQUIE L'ETANG.Public RelationsPraha FINIDR, s. r.0 2009. s. 69
Z HAJN, P. Nekomeni reklama a pravd2ravni rozhledy2002, ré. 10,¢. 6, s. 257.
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spotebniho charakteru a nesnazi se ziskavat difiaprostedky. Jejich smyslem je
oslovovat, apelovat a upozmvat na konkrétni problematiku, nebo &m postaj.
Takto zangiena socialni reklama, ktera je zalozebdvpZzrt na propagaci spalensky
uznavanych hodnot a @gobu chovani, fize mit ve svychigsledcich i velice pozitivni

hospod#ské efekty, @jiz zamyslené nebo necinié*

Reklama s fevazujicimi socialnimi aspekty je vyznamioa kvalitativre
zameétena nap na reklamni sfleni apelujici proti dopravnim nehodam, domacimu
nasili, tyrani a zneuzivaniétd, kriminalité, negativnimu vlivu alkoholismu, kéeni
a drogové zavislosti...atd. Jejim poslanim a smysjenprevence, eliminace nebo
kompenzaceé¢thto negativnich jav spol&nosti. Reklamu sigvaZzujicimi socialnimi
aspekty je také mozno posuzovat z hlediska samiotagidavatdél reklamy. Stat jako
zadavatel pokud ma zdjem na konkrétnim druhu suci@klamy, zariené nap
nebezpeénost na silnicich, e v konéném disledku na zakladjejiho pisobeni uSeéit
zpetné mnoho finadnich prostedki. Takto uSdené finakni prostedky jsou pak
vyuzity k jinym (elim nag. opitovré do vystavby komunikaci. Pokud je zadavatel
komekni subjekt nap poji¥ovna, ma z takového reklamnihdspbeni nefimy zisk,

ktery ogtovré maze vyuZzit k jinym delim, nag. nemusi zvySovat povinnédeni.

Vymezeni reklamy sipvazujicimi socialnimi aspekty v odborné litetatulze
charakterizovat, n&pdle Hajna:, Je to pres\w¥d¢ovaci proces, jimz ma byt ovligmo
lidské chovani, které se netykd obstarani uzitny@ejména hmotnych) hodnot,ip
némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techrpligobeni, které se uplatji pii

reklamnim doporuovani zboZi a sluzelf™

Reklama s pgrevazujicimi nekomegnimi aspekty

Reklama kde fevazuje nekomeéni aspekt, je spojena s reklamou konér
Komerni reklama je cileh u podnikatelskych subjekt zaloZzena na propagaci
konkrétnich komemich produki a sluzeb, které jsou vSak principi€lrspojeny
s vyraznym, nebo &Sinovym nekomeinim poselstvim. Takto upkaivanou reklamni
strategii, jejim vlivem aisobenim se snazi podnikatelské subjekty dosahep&atho
postaveni na trhu a lepSich hosps#égch vysledk. Reklama ktera slouzi k propagaci

komeknich produki a sluzeb zde vyuZivaigdevsSim socialniho ramce. Ve svych

24 HAJN, P. Nekomeni reklama a pravd2ravni rozhledy2002, ré. 10,¢. 6, s. 258-263.
Z HAJN, P. Nekomeni reklama a pravd2ravni rozhledy2002, ré. 10,¢. 6, s. 258-260.
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reklamnich spotech upfatje socialni motivy, kde propagujeigwkomerni produkt,
sluzbu, nebo vyrobce. V této souvislosti to |zelépg specifikovat, kdy konkrétni
komekni subjekt pi propagaci gjakeho tématu socialni problematiky se prezentuje
nag. svym logem, nebo nadzvem spolesti, kterd je zadavatelem reklamy hapa

kulturnich akcich, kde probihajf fin&mi sbirky, podporuje a zatiie sbirky...atd®

Reklama doporwujici produkty a sluzby s ukazatelem na socialni témata

Reklamni sdleni, ktera takto pojata reklama vyfage, je zaniieno na sledovani
nekometnich cili apelujici nap na podporu, pomoc, Zmu postoj a spoléensky
prosgsné vzory chovani. Takovato reklama vSak zarowkazuje na konkrétni druh
vyrobkii ¢i sluzeb, prosednictvim kterych lze tento cil dosdhnout. Pringiptakto
pojaté reklamy je vztah mezi kondeé ladénou reklamou a reklamou ggvazujicimi

socialnimi aspekty’

Tento druh reklamy agsob jejiho séleni je v sodasnosti nejastji uplatiovan
v kampanich, které se zaiji nagF. na prevenci proti nakazlivé nemoci AIDS. Zde nas
reklamni sdleni vybizi k pouzivani kondaim kde vSak neniipdem uvedena zdka,
vyrobce ani druhu kondomu, ktery mame pouzit. JddiSi friklad Ize uvést reklamy
zantiené proti nebez@é smogu istot ovzdusi. Tyto reklamy sleduji, aby lidé si vice
vazili cistoty ovzdusi tim, Ze budou vyuzivat, jiny drulprého systému, budou vice
vyuzivat hromadnou dopravu, nebo budotiedpostiovat jizdu na kole...atd. | zde je
socialni apel na zému chovani, ale neni zde uveden konkrétni druhéoprsystéemu,

hromadné dopravy, konkrétnfgpravcesi znaika jizdniho kola...atd’®

Reklama zan&iend pro neziskové subjekty

Reklamy zamstené pro neziskové subjekty jsou zdemé na darcovstvi, kde
cilem je ziskat darcovurizen a jeho finatini podporu. Jedna se o reklamy neziskovych
a humanitarnich organizaci se zdgemim na #izna témata spalenské problematiky.
Témito socialnimi tématy mohou byt nagneuzivané a tyran&td zavazné nemoci,
udalosti souvisejici se zZivelnotiidni katastrofou...atd. Zde se reklamndledi snazi
ziskat materialni a fin&ni prostedky pro tyto neziskové subjekty. Pi@stnictvim
materidlni a finaéni pomoci se pakizné statni a nestatni organizace sieZit, nebo

2 HAJIN, P. Nekomeni reklama a pravd2ravni rozhledy2002, ré. 10,¢. 6, s. 260-261.
2"HAJN, P. Nekomeni reklama a pravdravni rozhledy2002, r@. 10,¢. 6, s. 262-263
2 POVOLNY, D.Kondom za cigaretu, ale i protikické omalovankyl00+1 ZZ 201G. 26 s. 20-22.
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podporovat pomoc naiznou sodasnou spokenskou problematiku. Mezi neziskovymi
subjekty, které se prezentuji v rekkam reklamnich sglenich, vznik4 také it
konkurence a vzajemna seéiwost. Rijemce tohoto s#leni se musi rozhodnout,
kteremu neziskovému subjektu ktery ho oslovuje,pn@pagovanoltinnost gispsje,

nebo bude proifiemce prioritnf®

Reklamy kde jsou aktivn zapojené neziskové organizace, které se svymi
reklamnimi spoty snaZzi upoutat pozornost potendimdh@ darce s cilem ziskat
materialni, nebo finami pomoc, jsou v saasnosti hoj& v zajmu socialnich dil
vyuzivany. Konkrétni pomoc afippeni na utity projekt vyjadeny reklamou je dnes
nejvice uplatovan pomoci mobilnich telef@formou DMS. Je to vyuZivano Zidodu
snadné a dostupné aplikace potencionalni pomogliv/to z podstaty, Ze kazdy kdo
ma zajem fispét urcitou c¢astkou nap na charitativni projekty, jiz nemusi sla@zit
vypisovat sloZzenky, nebo zadavazmou formou bankovnitfkaz. Pro zaslani mensich
prispsvka stai poslat DMS neboli darcovskou SMS. Je tohtedny zfisob, jak pomoci
dobré \ci, neba kazda DMS najde svého adresata a finamispivky poputuji jen
opravdu dvéryhodnym, spolehlivym a préienym organizacim. Pomoci DMS je

snadné také vyhodnotit i efektivitu prezentovanéani reklamy®

Reklama produkta kde je vytéZzek uréen na dobrainné a socialni @ely

Reklama propaguijici sity produkt, jejichz vygZzek, nebatast vytzku je utena
na dobrginné (Eely vyuZivaji hlave rizné podnikatelské subjekty. Tyto podnikatelské
subjekty jsou dnes zastoupeniegevsSim progednictvim velkych obchodnich center
a nadnarodnich obchodnigéstézci. Zde finagni vytéZzek, nebo jeh@ast z prodeje je
uréen na financovani, nebo podporu projekircenych nap na charitativnic¢innost.
Podnikatelsky subjekt vyjddreklamnim sélenim swvij zamgér prispét na dobrdinnou
véc, kde spdebitele nabada, aby si reklamou propagovany vyrdtmipil. Z této
podstaty vSak prameni i okolnost, Ze mimo doiommou pomoc jde Zasti o kometni
reklamu, kde podnikatelsky subjekt si tim také @itwircity zisk. Z této podstaty
vyplyva, Ze takto vyjéigena reklama, kde se prolind komerce a dobné pomoc bude
posuzovana jako kom#ri reklama. Z této charakteristiky se nabizi otazda tento

druh reklamy, kde je propagovanacita spoléenska pomoc spojena se ziskem

29HAJN, P. Nekomeni reklama a pravdRravni rozhledy2002, r@. 10,¢. 6, s. 262-263
%pomoc jako satést vaseho Zivota. Darcovska SMS [online]. 2008 1200-11]. Dostupné na:
www.darcovskasms.fdarcovska-sms/proc-prispet-darcovskou-sms.html
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podnikatelského subjektu, neodporuje dobrym rimmavV sokasnosti kdy podpora
mnohych sociélnich projektzaméfenych na ufitou pomoc se potykd s nedostatkem
financi, jsou pevladajici nazory na takovou reklamu velice ponitio charakteru.
Spotebitel koupi wkity produkt, ktery patbuje. Koupi ufitého produktu spéebitel
citi i dobry pocit, Ze witou finartni ¢astkou pispél do systému podpory a pomoci
raznych socials problematickych projekt Spotebitele gimo nikdo nenuti, aby takto
reklamou vyjadeny produkt zakoupil. Je zde upl&ta svobodna volba konkrétniho
spotebitele. Spaebitel uskuténénou svobodnou vlastni koupfigpje na prosgsny
spole&ensky cil. Takovéto reklamni &dni, kde je prezentovan vyrobeksluzba, jejiz
vytéZzek je uten na dobréinné (Eely musi splovat poZzadavky, které nesmi odporovat

dobrym mraim 3

Tato problematika reklamy z hlediska dobrych nirgvvymezena dle zakona
. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v 8§ 2. odst. omeny jako: Reklama nesmi byt

(@14

v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsaloyakoukoliv diskriminaci
z divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat dboZzenské nebo
narodnostni cigni, ohroZovat obech nepfijatelnym zpisobem mravnost, sniZzovat
lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasilnebo prvky vyuzivajici
motivu strachu. Reklama row nesmi napadat politické Fes\wdéeni, které neni

Vv rozporu se zékonent?

1.4 SOCIALNi REKLAMA VY KONTEXTU HISTORICKEHO VYVOJE

Siteni informaci o zboZ&i sluzbach s cilem prodat, souvisi se samotnym
vznikem trhu a obchodu. Podle historickych néjemy. v antice, ve staraku, v Cing,
Babylonu, Mezopotamii a Egypt Nekomeéni reklama, tedy spotensky prosgsna
reklama vSak existovala vdité specifické formi i v prawku, ktera souvisela sit&him
raznych informaci, které byly zavislé na zachovardura tehdejSi spalaosti nap.
informace o udrzovani oknpsstovani obili, novy zjssob lovu, usiti o&vu...atd., které
se fenaseli z pokoleni na pokoleni a které pomahalgdgimuclovéku prezit. Tato
sckleni se provaga tou nejprimitivigjSi formou a to prostym &nim asty. Tedy hlavni
zdroj informaci byla srozumiteln&c. Vznik pisma jako nastroje komunikace lze

hodnotit jako revoldéni prostedek sdlovani informaci. Pomoci znakvznikala slova

3L HAJN, P. Nekomeni reklama a pravd2ravni rozhledy2002, ré. 10,¢. 6, s. 263.
%2 7akong. 40/1995 Sb., O regulaci reklamy, v platnénsrin
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a wty, které davaji konkrétni obsah, nedochézelo keest@vani. Utité myslenky
vyjadiené v pismu, které & za cil znmenit a zlepSit spokenské dni, lze v této
souvislosti hovéit o mimoekonomickém charakteruésehi. Lze tedy konstatovat, Ze
pocatek socialni reklamy vystal Fimo z kvalitativié lepSi formy socialni komunikace.
V dalSim obdobi kdy se spdélost zé&ala dynamicky rozvijet, se socialni reklama
objevovala viiznych médiich, fedevsim v dostupném a razsianém tisku. &inna
socialni cilend propagace byla vytgna a ztvakna formou vedlejSiho
neekonomickeho efektu, coz vznikaléi pkonomickécinnosti, jako nap reklama ve
formé inzerafi v tehdejSim tisku za#éhena na prodej knih, coz ve své postailo
podstatny vliv a efekt na rozvoj vddnosti, tedy zjevny mimoekonomickyiaek. Tak
jak se spolénost rozvijela, rozvijela se i dynamicky ¢Bwa medialni¢innost
a forma jeji propagace do podoby jak ji zname Wasném sité reklamy, které

VyuZiva i sociélni reklam&?®

Patatkim a historickému vymezeni moderni socialni rekldomgou v ramci této
prace uvedenydgkteré socialni reklamy v USA. Dale v podobném kahiea zangieni
na socialni reklamu bude takdést textu ¥novana historii moderni socialni reklamy
v CR.

Historie socialni reklamy v USA

Historie moderni socialni reklamy, je vyznamiospojena s obdobim prvni
swtové valky. USA vstoupily na boj&tprvni swtové valky a stat zal burcovat
spole&nost, Ze bojuji za dobrowe. Reklama vyjatkna ve form plakaf, letaki a novin
lakaly mladé Zeny afipdevSim mladé muze do sluzeb vlasti. Zde se jitamek
nezandiovala na komeni vyuziti a propagovani materialnich fedt spolénosti. Bylo
zde ciles sdlovano a zdraziovano prosgsnost pro vlast a dobra jako celku. Socialni
reklamy byly tematicky ztvagmy a cileny tak, aby v tomto duchu ovlivnily jedic
Byly sugestivi zantieny na mladého jedince, apelovali na jeh&dswmi, nap. plakéat
s titulem -,,What Did You Do in the War, Daddy?Coz geloZzeno znamena - Tato co
jsi délal za vélky ty? Plakaty s podobnymi slogany byékladnim prvkem i ziskavani
mladych lidi pro ozbrojené silyghem valky v letech 1914-197F8.

%3 HORNAK, P. 2003 Nova abeceda reklamratislava: Central European Advertising, 200357
34 HANKOVA, J. 2003.Socialni kampa#jako systémStrategie, 2003. £010,&. 17, s. 23-24.
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Ve ¢tyricatych letech americky trh v souvislosti s profitiadruhou s¥tovou
valkou prodlaval dalSi zminu. Pro reklamni odivi to znamenalo ditou krizi, nebd
veSkery pimysl se zarroval na zbrojni vyrobu. Reakci na to bylo &m& omezeni
reklamniho trhu, ktery Zal upadat. Reakci na to bylo snizovani vyddp komeéni
reklamy. V listopadu roku 1941 se seglenové The American Association of
Advertising Agencies (Americka asociace reklamnégentur) a The Association of
National Advertisers (Narodni asociace zadavateklamy), aby se poradili, jagelit
dusledkim, které reklamnimu trhufimesla valéna ekonomika, kde ®ko Admen
neboli hanlivé slovo ,,Hokyit§ bylo synonymem pro prodejnou osobu. Na tomto pro
reklamu v USA vyznamném zasedani, ktegdonodezvu i na socialni reklamu vystoupil
i James Webb Young, kde zaujal vyznamnym vyrokgReklama vynaloZzila mnoho
usili a per¥z na to, aby prodavala zbozi. #giiSel ¢as, abychom se chopili myslenky
na Sirsi uziti reklamy pro spolienské, politické a filantropické cile®> Reakci na to
bylo zaloZeni celonarodni organizace Ad Council.

The Ad Council (rada pro reklamu)

The Advertising Council (Rada pro reklamu) znam&epako Ad Council, je
americka neziskova organizace, kterd se zabyvaapemp a reklamou ve kejném
z4jmu. MySlenka AdCouncil se zrodila v listopadu 1941, v ddtdy USA vstoupily do
druhé s¥tové valky. Hned na to vytvéla socialni kampanburcujici lid na obranu
americkych néarodnich zajm apelovala na postaveni Zen v argh&l ve zbrojnim
praimyslu. Je soukromou neziskovou organizaci, ktera mmoho kvalifikovanych
odborniki v oblasti masovych komunikaci, reklamy a markatingtei poméhaji
vytvorit finanéni a materialni zdroje pro neziskové organizace. Ratla produkuje,
distribuuje a podporuje kamparve prosgch neziskovych organizaci a vladnich
agentur, které se tykaji problémovych socialnicltasthy jako je nap zlepSeni kvality
Zivota dti, seniofi, preventivni zdravotni @é, vzdlavani, odstriovani chudoby,
podpora spokenského vyznamu rodiny...atd. Velice usiluje o zlep3evality Zivota
a veejnych sluzeb za pomaoci cilené socialni reklamgrékise tykaji vSech Ameana.
Reklamni sdleni jsou pitom také odrazem americké kultury, které jsdijepnaim

distribuovany pomoci vysoce vykonnych médii. Tatgamizace za vice nez Sedesat let

% KOPECKY, L. 2004 Socialni marketing na padu dne Strategie. 2004, 11, s. 50-51.
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se podilela a nadale podili na tvodbdistribuci mnoha reklamnich kampani se socialni

tématikou>®

Americkd reklamni organizace Rada pro reklamu sesowasnosti zabyva
problematickymi tématy spalrosti, které jsou za#éhené napp na problematiku
zneuzivani, bezgaosti a ochrany#i. Je také zagiena na podporu a pomoétitrpici
zavaznymi dtskymi nemoci a é&i trpici autismem. Propaguje a apeluje vyznam
vzklavani, ktera je také zaffena na mladez Afroameéani a gist¢hovaladi. Vytvari
také socialni reklamu, kter& pomah&eqcrhézet kardiovaskularnim a <shdien
chorobdm. Jejim cilem je také vyte@socialni reklamu, ktera se z&mje na boj proti
kriminalit¢, zvlast u mladeze. Zanfuje se a pomah&ipreSeni nemoci tykajici se HIV
a jinych zavaznych onemosmi. V neposlednfad také podporuje a vyzdvihuje narodni

hrdost a americké z&jmy...atd.

Americké historické socialni reklamy

V této praci jako gklad budou uvedeny ¢které giklady Americké socialni
reklamy, které se z pohledu vyznamu propagacecizam@ na socialni oblast, se stali
jedrémi z nejznamyjSich. Jak jiz bylo vySe napsano, soctalrantrena reklama se
v USA vyznami uplatiovala Ehem prvni a druhé stové valky. Vyznamnou ulohu
v3ak také zastavala i po ukemi valky, kdy byl docem jeji obrovsky vyznam na
propagaci socialni tématiky. Rada pro reklamu de d@zvijela a pokrgovala ve své
¢innosti. V sodasnosti ma na svém keénmnoho socialnich reklam, z nichz mnohé se

staly gikladem celostoveé zameienych socialnich reklam.

Rosie Nytovaka - je jednou z nejzna@sich postav socialni reklamy v obdobi druhé
swtove valky v USA. Stala se jakousi kulturni ikonamerické moderni Zeny. Tato
reklama apeluje na americké zeny, kde i ony mohbws\¥e vlasti stejg pros@sné jako
muzi. Velice znamou se stala socialni reklaR@sie Nytovaéka se svym sloganem -
»We Can DO It*— Mame na to. Tato reklama ztitavala americké Zeny, které mohou
pracovat v tovarnachgikém pamyslu a zastavat takzkou praci dive vyhradg
uréené muim. Mnoho mladych Zen tak pracoval@éhbm druhé sstové valky

v tovarnach, ve kterych se vyedd nagF. munice, letadla, tanky, a jiny véley materiél.

36 Ad Council. Inspiring Cange improving lives. [Orghn2011[cit. 2011-28-11]. Dostupné na: http://wadcouncil.org/Our-
Work/The-Classics

7 Ad Council. Inspiring Cange improving lives. [@d] 2011[cit. 2011-28-11]. Dostupné na: http:/Amadcouncil.org/Our-
Work/The-Classics
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Tyto Zeny si na zakladtakto mfenych reklamnich slogaruvédomily, Ze i ony obstoji
v praci ugenou pro muze. Zce pracovali a tak zastavaly praci za muze&i ki ve
valce. Tato reklama oslovila americké Zeny, kdeddad jejiho odkazu clkity pomoci
vlasti. Vykonavaly velice &kou a odbornou praci velice zodgdw, kde byly
povazovany poéchto stankach za rovnocenné s muzi. Odkazu socegtdmy - ,,Rosie
Nytovatka“, se poslézednovala fiznd Zenska feministicka hnuti. Rosie Nyttken se
bézne pouzivala jako symbol feminismu a jako symbol kénskonomické nezavislosti.
Inspirovala socialni hnuti, kterééto za cil zvysit poet pracujicich americkych Zen ve

v8ech odétvich pfimyslu a hospodéatvi a to za stejnych podminek jako mtfiiz.
Ptilohac. 1)

Smokey Bear —reklamaSmokey Bear nebo présSmokey vznikal v roce 1944 na
Zzadost Kanadské a Americké asociace lesnich spréesrdki. Smokey je maskot
Kanadské a Americké lesni zpravy. Smokey je chargkivan jako medid grizzly,
ktery m& na hlay charakteristicky klobouk lesniho spravce. Socialeklama se
Smokeym byla vytviena s cilem vz#lavat a upozatovat Sirokou viejnost o velikém
nebezpéi lesnich pozdr. Socialni reklama, kde &stini postavou je medd Smokey je
v Kanad a Americe velice znamy slogan, kde Smokia: ,,Pamatujte si,... Jen vy
mizzete zabranit lesnim pozam". Reklamni sdleni apeluje na lidskou zodpé&inost
atikd, jak se lidé maji v lese chovat, aby nezaloitdivy pozar a zabréanily tak velikym
lesnim Skodam. Pomaha lidem sidomit, jak dsivé lesni pozary mohou prdipdu
byt. Postava medda Smokeyho se stala vyznamnou ¢sati americké kultury,
objevuje secasto na iznych rozhlasovych stanicich a v jejichigdech. Socialni
reklama zaréfena na prevenci poZais postavou Smokeyhod&a podstatny a velice
vyznamny vliv ha prevenci poZarTato reklama zvySila tak ¥&né migni o potebs

vytrvalého Usili spoknosti na vyznam poZarni ochraifyyiz. Filohag. 1)

McGruff - ozn&ovany jako pes na oy, je socialni reklama zatfena na prevenci
kriminality, ktera vznikla v roce 1979. McGruff pnazorgn jako karikatura psa. Pes
McGruff jasnou a srozumitelnou formaiké jak propagovat prevenci kriminality. Tato
socialni reklama iedstavovana McGruffem slouzi hlavipro poteby policie, kde

38Mary Foley, We Can Do It Again! [online]. 2007 [ci2011-20-11]. Dostupné na: http://cs.superartikeim/We-Can-Do-It-
Again-_118500/

% Canadian Foresstry Assciation. Association foeesttanadiemé&mokey bedonline]. 2004 [cit.2011-11-28]. Dostupnné na:
http://www.canadianforestry.com/html/outreach/smpoleear_e.html
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McGruff fika, ndzora propaguje, vysitluje détem a dosglym jak predchazet zl&inu

a jak jej rozpoznat. Hlavnim sloganem MCGruffa ¢slo:,,Udélej si sousto z trestného
énu®. McGruff je znazaiovan spolu s &mi, pii prevenci kriminality. McGruff viejné
hovai o nebezp& drog, Sika®, zneuZzivani, bezprosti v doprav...atd. Reklamy
s McGruffem jsou uv@jnovany hlavi ve Skolach a na policejnich adienich, ale také
ma velikou @isobnost viiznych médiich. V posledni ddélse také objevuje ve Skolach
v souvislosti s citlivymi osobnimi Gdaji, které&td mnohdy uvéejnuji na socialnich
sitich. McGruff ma pomoci hla¥rdétem aby poznaly, jaka jim mohou hrozit neb&ipe
ale také jak se zachovat pokud je na nich pachfmdkika komu mohou &it a jak
muze byt di¢ v bezpéi. Socialni reklama je zaloZena na slogagidelp the children
our komunity také a bite out of crim* -Pomozte naSim &em ve spolénosti se

zakousnout do trestnékimu®.*° (viz. Frilohac. 1)

Historie socialni reklamy vCeské republice

V této préaci jako fiklad budou uvedenyekteré giklady ceské socialni reklamy,
které budou zagiteny na obdobi po Uunoru v roce 1948 aZ do roku 1/@9¢ z pohledu
propagace byly fgvazre zantrené na politickou ideologii. Po Unoru 1948 nastalo
obdobi velikych zrén a to jak po kulturni, politické tak socialni stc&. Nastoupila
vlada komunismu, pldnovaného narodniho hosgstdia jediné politické ideologie...atd.
Reklama jako v kapitalistickém &¢ vtéto spolénosti nengla misto. VSe bylo
central planované, kde byl hlavni pozadavek kladen, abymi&ala nadprodukce.
Pokud Ize v tomto obdobi hokibo socialni reklar, je nutné konstatovat, Ze byla spiSe
propagandisticky a ideologicky z&hena. Byla situovana do oblasti spwiesti, které se
tykaly nag. upewovani hygienickych navyk Seteni surovinami a materidlem,
pokrokové Uspchy nasSeho zeedgélstvi, poteba plgni planu, obrana vlasti proti
imperializmu...atd. Takto za#hené socialni reklamy se objevovaly ve velik&amnia
plakatech, novinach, poStovnich znamkach, na &abh od sirek, v rozhlase a péjd
i v televiznim vysilani. Socialni reklama, tak jddyla principielrt koncipovana
v zapadnim sitg, se vCeské republice zala uplatiovat az po roce 1989, kde hlavnim

kritériem bylo oslovit spolnost na jeji problematicka témata.

4O Mc Gruff Club.[online] 2001[cit. 2011-11- 25]. Dingoné na: http://mww.ncpc.org/programs/megruff-club
4 Redlny socializmuglakaty, dokumentjonline] 2006 [cit. 2011-11-25]. Dostupné na: biftpww.socrealismus.info/
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V Ceské republice prvni opravdové zéklady socialniarely zaaly fungovat v
pravém slova smyslu aZz po revéhim roce 1989, kdy byla nastolena cesta
k demokracii, kdy novy politicky systémfipesl i spoustu zgmn, ale také ®tSi
otewenost reagovat nauzna spoléenska témata. Pogd vznikaly neziskové
organizace, které vyuzivaly ke své propagéené forma socialni reklamyl kdyz po
roce 1989 doSlo k mohutnému uplaani a rozvoji socialni reklamy, ve srovnani
s ostatnim vysflym swtem zaujima socialni reklama u nas stale maly progze to
také vys¥itlit tim, Ze v zemich jako n@#pUSA je forma a fisobeni socialni reklamy

podporovana podstatvice ze strany statu.

Ceské historické reklamy

Narody swta nechtji opakovat hrizy valky — tato socialni reklama souvisi se
vznikem Severoatlantické aliance. Vznik Severodttag aliance vyvolal v zemich pod
politickym vlivem sowtského bloku, cileh zangétenou nenavistnou plakatovou
kampa. Cilem této socialni reklamy a jeji kampahylo odsouzeni imperializmu,
nepgtel socializmu. Tyto nendvistrzangiené a cilené kampanvyustily pozdji ve

studenou valku, kterou provéazelo zesi napti mezi velmocemi USA a tehdejSiho
Sowtského svazu. Vytvarné &ddni socialni reklamy se opiralocernobilé vidni swta

rozckleného na dva tabory Socializmus- spravedlivi oteamiru - a Imperializmus —

diktatai a nepratelé*? (viz. Frilohaz. 2)

Do boje proti Americkému brouku - hon na mandelinku bramborovou byla jeden
z mnoha propagandistickych kampani, které se wmally v obdobi padeséatych let
minulého stoleti. Reklamni plakaty hlasaly o witavych imperialistech, kié chiji
podkopat rozvijejici se kolektivni z&dglstvi. Tyto kampaé slouzily k @ernéni na.
odparca socializmu, kolaboraftn, ideo¥ se hlasili k socialistickym hodnotam,
Ucastniky zapadniho odboje, podnikatele i Zivnostnkgdstavitele cirkve...atd. Takto
mifena socialni reklamadia oslovit diti a mladez o tom jak mandelinka loupi z naSich

talita. Americky brouk chce nelitostrkolonizovat tuzemska pole a Zitimistnim lidem

drodu. Mandelinka bramborova je zIy imperialistidkypuk® (viz. Filohaz. 2)

42 gilvestrova, Marta. Jak jsme stivhraz silam valky. Aktuals cz. [online] 2009 [cit. 2011- 21-11]. Dostupné na:
http://aktualne.centrum.cz/kultura/umeni/claneknpl?id=633966

4 Formankova, Pavlina. Kampaproti americkému brouku. Pah a djiny [online] 2008 [cit. 2011-21-11]. Dostupné na:
http://www.ustrcr.cz/data/pdf/pamet-dejiny/0801-22 pdf
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Za vérnost strané ho ¢ekala kulka — Tato propagace byla zaiena proti okupaci
cizich vojsk v roce 1968 s cilem vyburcovat spotest proti okupariim, ktei cheli
znicit rodici se demokracii. V Pragove 25. srpna 1968 doslo v Prgsivé k masakru.
Sowtska vojska, ktera postupovala z Olomoucesrem k Brnu, zahajila kratce po
dvacété hodia strelbu do nevinnych civilist Tii lidé zenteli, dewt dalSich bylo &Zce
zrareno. Lidé z Prosfova narychlo vytvéli plakat, kterym vyslovili swj postoj proti
okupaci. Upozatuji v ném sowtské vojaky, Zze na tomto mésjejich ,spolubojovnici
proti kontrarevoluci“ zabili jednasedmdesatiletékitoveka, ¢lena Komunistické strany

Ceskoslovenska! (viz. Pilohac. 2)

Konec vlady jedné strany — Zgt do Evropy — socialni reklamy zattené na
listopadové udalosti 1989 - ,,Sametova revolucgly prezentovany formou plakiéat
a letdk, které visely snad na kazdé volné ploSe &t8im ¢eskych ndst. Tato propagace
tvorila nedilnou kulisu spontannich revéhich dni, které ®li za cil vyburcovat
spole&nost k navratu k demokracii.&t8ina z nich byla rtné kreslena nebo malovana.
Ve vdejnych médiich nebyla prezentace mozna, tiebgla stale pod kontrolou
vladnouci politické garnitury. Je vSak pravdou,zaerekolik dni po 17. listopadu byla
pololegalrt vytisSttnafada plakat ve velkych nakladechtaiz technologii ofsetu nebo

sitotisku anonymnimi i profesionalnimiiei. (Viz. Prilohac. 2)

Pani Witelko, uz nam nemusite lhat —tato sociélni reklama byla prezentovana ve
form¢ plakatu po roce 1989, ktera byla reakci tiev&iBi porery v ¢eskoslovenském
Skolstvi. Plakat je za#hen na oblast vadavani, kterym séluje, uz ndm zase iete

fikat pravdu, Ze minulost neni jenom jedna, Ze fywiblbou z mnoha mozno$ti.

Diléi zawer

Spol&ensky vyznam socialni reklamy v dneSnim globalinéva s¢té tvori
podstatnou a nezpochybnitelnou &t dnesni spataosti. Jeji vyznam a intenzita maji
stoupajici tendenci. | kdyZ neni v $asnosti je&t presrt a jednoznéné vymezen jeji
oficialni nazev, ve kterém jsou obsazeny vSechp&ijgéria a prvky, uplatuji mnozi
odbornici a autid zabyvajici se reklamou nazev socialni reklamaow®ialni reklan je
kladen diraz na spoksensky rozmir a vyznam v mezilidské komunikaci. Socialni

4 Statni okresni archiv v Prégive. Za wrnost stratt ho ¢ekala kulka.Denik cZonline] 2008 [cit. 2011-18-10]. Dostupné na:
http://prostejovsky.denik.cz/zpravy_region/srpei63-94-20080821.html

4 Blazek, Filip. Plakaty sametové revolucEypo [online] 2010 [cit. 2011-18-10]. Dostupné na: hifww.typo.cz/plakaty-
sametove-revoluce-1989/
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reklamu vyuzivaji na podporu a propagaci svjinosti fiznd oltanska sdruzeni,
nadace, humanitarni organizace, oldepnosgsSné spolénosti, nadani fondy, statni

instituce, instituce EU...atd.

Obsahem socialni reklamy jsou gasna témata, kterd se tykaji hapodpory
vzklavani, problematice domaciho nasili, rasismitsk® prace, tyrani zkdt, ochrany
Zivotniho prostedi, bezpénosti silntniho provozu, prava mensin, Skodlivosti uzivani
navykovych latek, prevence protiznym onemoceénim, disledky a hrozby valek... atd.
Principem socialni reklamy neni hmotny zisk, aleagiovani na celospotenské

problémy a informovani o nich a tim napomahatishegsenim.

Kli¢cova spoléenska témata zaffend na dobrinnost, pomoc a progpnost
z&inaji dnes také vyznamrpronikat také do komeni reklamy, v witych hlediscich
dochazi k prolinani socialni a korter reklamy, kdy vedle zi&y firmy je
propagovano i socialni téma. Vyznamné edité zakony, které jsou na socialni
reklamu uplatovany je nap zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.

Patatky prvotnich modernich #pohi socialnich reklam a jejich socialnich
kampani niZzeme spabvat jiz z&atkem 20. stoleti jiz dhem 1. swtové valky nap
v USA, kde zdraziovala ve forme plakati a novin narodni hrdost a osobni odfahvost
mladych mu# ve sluzbach vlasti. Stejny princip propagace sezimal i kthen druhé
swtové valky. Vznikl The Ad Council (rada pro reklajniktera byla zartena na
problematickd témata spdleosti. Znenila se vSak podstain forma propagace, kdy
sckleni byla Sfena i pomoci rozhlasu a filmovéhdesii v kinech, poziji i televize.
Socialni reklama se zatiovala i na Zeny, kde apelovala na jejichileditost ve
spole&enském a vyrobnim procesu. Symbolem té doby bylobrazeni mladé Zeny
Rosie Nytovéky a jeji reklamni slogan - ,,Mame na to“. Pgkde stal symbol Rosie
Nytovatky ikonou pro tizna feministick& hnuti, bojujici za rovnopravnash 2

V Ceské republice byl vyvoj socialni reklamy odlisngt eociélni propagace
zapadnich zemi, byl zatien spiSe ideologicky a politicky. Po Unoru 1948talas
obdobi velikych zrain a to jak po kulturni, politické tak socialni stcé@. Socialni
reklama byla situovana do oblasti spolesti, které se tykaly naép upewiovani
hygienickych navyk, Seteni surovinami a materialem, kvalita a &dpy nasSeho
zenedélstvi, poteba plgni planu, obrana vlasti proti imperializmu, boj fpraradaim
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socializmu...atd. Ufith forma socialni reklamy se vyskytovala ve férgpol&enského
protestu v dob okupace cizimi vojsky v roce 1968 s cilem vybuatoNd a postavit se
na odpor proti okupaci. Moderni socialni reklamak jak je uplaiovana a tviena
v demokratickém sit¢ se vCeské republice zala uplatiovat az po revoknim roce
1989, kde hlavnim kritériem bylo oslovit sp@test na jeji problematicka témata,
odstranit Ihostejnost afimét k pomoci. Hlavnim sloganem socialni reklamy poero
1989 nap. na oblast Skolstvi bylo formulovanéssehi - ,,Pani &itelko uz nam nemusite

Ihat”, kde sdleni melo za cil nezkreslovatginné udalosti.
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2. SOCIALNI MARKETING A NEZISKOVE ORGANIZACE

Jak jiz bylo napsano, reklamu vyuZzivaji nejen firaantiené na tvorbu zisku,
ale i nap. neziskové charitativni organizace a vladni iostt které se zafuji na
specifické cilové skupiny spaleosti. Mezi hlavni subjekty socialni reklamy ipat
reklamni twirci, Sirok& véejnost a zadavatelé socialni reklamy. Socialniarekl, ktera
je ukena na konkrétnieSeni a podporuiznych socialé koncipovanych prograinma
za Ukol se podilet n#eSeni a eliminaci problémsowasného ssta. Mezi socialni
reklamou a jejim fsobenim je fim& spojitost se socialnim marketingem. Z této
spojitosti vypliva, Ze socialni marketing spolu smialni reklamou vyjadji pevné
spojeni. Socialni reklama ma upozornit naitau problematiku. Socialni marketing
a jeho principy ma tyto problénigsSit, ma nalézt ditou metodu a strategii jak socialni
reklamu zefektivnit. Socialni marketing se staleevpouziva k dosazeni nekortréch
cili. Razné vladni a nevladni organizace jej vyuzivaji, abigkaly pozornost
a spolupraci pro své zajmy, zajistily si hafinancni nebo materialni pomoc na podporu
konkrétni pomoci, kde se Witek této pomoci rozdi potiebnym. V této praci bude pro
principielni pochopeni uvedena zakladni podstathaaakteristika sociathzantreného

marketingu*®

Socialni marketing Ize vymezit napdle Zamazalové. M., jako;,Socialni
marketing je pouZzivani marketingovych prinaipa technik k ovliviéni cilové skupiny
tak aby dobrovold piijala, odmitla, znénila nebo se vzdala Jitého chovani ve

prospich jedinai, skupin nebo celé spataosti‘.*’

Jiné vymezeni socialniho marketingu Ize definovagindle Jandourka jako:
»Socialni marketing jsou metody vyuzivajici postupy a techniky marketingu
k prosazovani socialnich ideji nebo ditych zpisohi chovani ve prosgch skupin nebo
spole’nosti. Cilem je dinit nékteré socialni ideje (viry, postoje, hodnoty — ifafidska
prava) nebo praktiky pro cilovou skupinu#patelnymi ¢& p#ijatelnéjSimi. Konefnym
cilem je zndna chovani. Socialni marketing vyzaduje zkoumani tif@t cilové

skupiny**®

“KOTLER, P. a kolModerni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 208.29 70
4TZAMAZALOVA, M. Marketing2. vydani Praha: C. H. Beci2010. s. 424
48 JANDOUREK, J. 2001Sociologicky slovnikL. vydani. Praha: Portal, 2001.s. 285
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Principy a strategie socialniho marketingu seasdjji uplatiuji nag. v oblasti
piedchazeni chorobam a zlepSeni zdravi, k prevenai,urk ochrag Zivotniho
prostedi. V sodasnosti se principy socialniho marketingu uplfiti ke zvySeni p&u
dobrovolniki zapojenych do wejné prosgsSnych cinnosti., vyslovuje pozadavky na
spol&nost, které jsowitelné a srozumitelné. Do aktivit socidlniho maikgti jsou
zapojeni profesionalni reklamni instituce, médieziskové organizace, statni instituce,
nadace, marketingovy vyzkum...atd. Socialni markejgngangien na tvorbu a realizaci
programii, které maji pvodit zmeny v socialni oblasti a to pomoci metod a technik

b&Zzné pouzivanych v komeni oblasti marketing(®®

Mezi kometnim a socialnim marketingem plati¢iid odliSnost. Komemni
marketing je zarten edevSim na tvorbu zisku, ktery je z&em na prodej zboiii
sluzeb. Cilové skupiny jsou zde vybirany podle tojat a do jaké miry gekavame
vysoky podil prodeje. Socialni marketing je prinelpé¢ zantien na prosfh jedince,
nebo celé spotmosti. Cilové skupiny jsou zde vybirany na zaklaakovych kritérii,
které mohou byt za#ieny na nap prervavajici socialni problémy schopnosti oslovit
cilovou skupinu nebo fjpravenost na z#mu. Hlavnim poZzadavkem socialniho
marketingu je poznavat a zj@gvat chovani, kterému dava konkrétni cilova skupina
prednost. Zkouma takéadody, pr@ se utité skupiny tak chovaji a p¢atomu tak je.

Zkoumé rozdily mezi propagovanym a tim cg’e.

Spojitost socialniho a komariho marketingu je podstatnym vychodiskem, kde
je mozné zkoumat a sledovat chovani jedlinoebo celé spoimosti. Lze zde
kvantitativre a kvalitativie zjistovat jejich reakce na ¢tité pisobeni konkréth
zaneiené reklamy a na zakladoho testovat nové apoby a ztvaréni reklamy, coz je
velice dilezité pro celkové ovlivéni kone€nych @ijemai. Socialni marketing vyjadje
souvislost s neziskovymi organizacemi, charitoujegm zangtenim, ale také se
samotnym jedincem a jeho dilem spoluprace. Sociahrketing Ize také vymezit jako
nastroj myslenek, které jsou spiasky prosgsné. Socidlni marketing také sleduje
doprovodny propagai efekt kometné zantiené reklamy, kterym se vyjage také

spoletenska odposdnost firem sr¥ujici ve prospch spolénosti>

4% JANDOUREK, J. 2001Sociologicky slovnikL. vydani. Praha: Portal, 2001. s. 286
S0 ZAMAZALOVA, M. Marketing2. vydani Praha: C. H. Beck010. s. 419
5L KENNETH, C. DONALD, B.Reklama, propagace a marketingova komunik&ag/dani. Praha: Computer press, a. s 2008. s 257
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2. 1 Uplatréni socialniho marketingu

Komerni marketing je zaloZzen na sotesEném zandteni na spdebitele a na
zjiStovani toho co spw#tbitelé @ekavaji, chiji a co potebuji. Socialni marketing
pracuje na podobnych principech. Uplge a zamfuje svoji strategii na z#ému
lidského chovani a postojZantiuje se na spoéenskou problematiku, kde spétest
ocekavareSeni. Kombinuje tradhi prvky marketingu se socialnim kontextem. Sogialn
marketing propojuje s\ konkrétni marketingovy program s¢itym charitativnim
projektem,¢imz si ziskava dvéru Siroké veéejnosti. Rizné marketingoy planované
prosgsné akce maji fifahnout velikou pozornost igjnosti a prezentovat se jako
solidni subjekt a produkt. Vyty&se pozitivni obraz podporujici napizné charitativni
projekty a akce. Marketingovy mix se svym obsahenaZzs upoutat pozornost
samotnéhoclovéka. V komeénim marketingu a v jeho planovacim procesu byva
marketingovy mix charakterizovan jako: produkt, &emisto prodeje, propagace.
Socialni marketing vyuziva stejné nastroje jako &@m marketing. Hlavnim kritériem
je vybér a orientace na konkrétni cilovou skupinu, stanow konkrétnich socialnich

cild, kterych chceme dosahnatt.

Socialni marketing v porovnani od korfigiho je roz&en o dalSi slozku, kde
kromé produktu, ceny, misto prodeje a propagace je nifslajeSt jeden prvek. Tim
prvkem je utity dil G&asti a spoluprace ze stranifjpmce, takzvana participace.

Charakteristika socialniho marketingu

Produkt - produkt socialniho marketingu neni charakterizojgm pouhou materialni
nabidkou, jedna se i o konkrétni socialni sluzlehondobrou myslenku. Sluzba zde
muze byt charakterizovana jako rfapéasna preventivni l€kska prohlidka, éovani,
dodrzovani ufené pedepsané stravy a diety niema onemoaini (nadvaha,cukrovka,
srdce, cévy...atd.). Rvodni mysSlenka zde #ie byt specifikovana jako napv ramci
ochrany Zzivotniho prostdi, podpora obnovitelnych zdégj snizovani emisi...atd.
Produktem socialniho marketingu je tedycitdr mozné vychodisko socialni
problematiky>*

52 KENNETH, C. DONALD, B.Reklama, propagace a marketingova komunikaag/idani. Praha: Computer press, a. s 2008. s 257
S KOTLER, P. a kolModerni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 203.28 151
% KOTLER, P. a kolModerni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, €03.20 152
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Cena - je v socialnim marketingu specifikovana jako, co getebné z hlediska
marketingového planovani &ldt, aby cilova skupina dosahla na produkty a vyhod
které jsou jim nabizeny. V socialnim marketingudeeprimarg jen o finani slozku.
Muzeme také pozadovat od cilové skupinyinapaterialni podporuwas, vynalozené
asili, omezeni vlastni pohodInosti, preventivnidmd, nebo omezeni rizik...atd. Cenou
je také zmina naSich zazitych zvyk preswdcéeni, postaj. Cenu lze tedy specifikovat,

jako v&e co bude muset cilova skupina vynaloZit,ddsahla pozadovanychicf®

Misto — umistni a mistem se rozumi volit vhodnéigupreéni produktu, neboli kde
produkt nalezneme, ktery duje zpisob, jak se konkrétni produkt dostane k cilové
skupire. Misto vyjaduje umistni nebo prosedi, pomoci kterého konkrétni cilova
skupina obdrzi marketingem specifikované poselatvhformace. Vyjatlje, jakym
zpasobem se k cilové skugprodukt dostava. To muze byt aplikovano ihapordinaci

lékare, nemocnici, kostele, nakupniniestisku, kulturni akci, v masovém médiu...akd.

Propagace —propagace v oblasti socialniho marketingedstavuje Siroké vyuZiti nap
propagéni strategie, vztahu sikegnosti, podpory prodeje, i6hi informaci pomoci
medialniho jsobeni, informace o novych produktech, osobni proded. Cilem
propagace uitého sociald zantreného produktu je vyt¥eni zajmu a poptavky. Pro
propagaci, kter4 je zaifend na socialni oblast, jsou v 8asnosti typické nap
specialni gala wery, specialni televizni pady, mediald znameé tvée a osobnosti,
mitinky pro Sirokou viejnost, benefini koncerty, zname firmy a finani
instituce...atd., kde je hlavnim cilem ziskat pfedky naieSeni konkrétnich sociélnich
problémi. Propagace je prasdkem, kde se vyjddje ucitd social@ zantrena idea,
ktera4 ma jilakat pozornost wité spoléenské problematiky a tim zmit na$ postoj’

Spolulkast - je to spoluprace, kterym cilova skupinéspiva k planovani, rozvoji
a realizaci produktu. Bezéilnné nezistné spoldasti by systém socialniho marketingu
spolehliv nefungoval. Produkt socialniho marketingu jeéear nejtiznéjSim cilovym
skupindm veejnosti, které jsou obsazené v socialnim prograjako nap. verejni
Cinitelé, socialni pracovnici, organizace, potenélan klienti, zakaznici, darci...atd.,

coz vyZzaduje jejich vzajemnou a préSpou spolupraci. Programy a vzajemna

%5 ZAMAZALOVA, M. Marketing.2. vydani Praha: C. H. Beck2010. s. 422
%6 KOTLER, P. a kolModerni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, €03.20 155
5" KOTLER, P. a kolModerni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, €03.20 156
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spoluprace é&hto skupin socialniho marketingu se mohou kvaitgt a kvantitativi
zametovat i na dlouhodobou podporu a vhodnou stratefjiii@Seni #zné sociélni
problematiky?®

V socialnim marketingovém mixu jsou velicdélelité prvky, které se tykaji
vlastniho produktu. Tim produktem je nabizeny v@olmebo sluzba. DalSim hlavnim
prvkem je pak také mnoZzstvi, kvalita aigpb propagace. Kazda organizace musi také
piredevsim komunikovat gmi, ktefi vyuZivaji jejich sluzby, nebo na&dhto sluzbach
podileji. Musi komunikovat se vSemi, kdo svymi fitdaimi, nebo materialnimi
prostedky @ispivaji a umo#uji tyto sluzby poskytovat. Musi také prioktspole&nosti
scklit, Ze existuji, maji ufity program, zardeni a poskytuji wité sluzby. Socialni
marketing je také spojen s etickym kontextem, lel@ytné tvorba @ité koncepce ve
které se zohlatlji zajmy spolénosti z hlediska kratkodobych a dlouhodobycli.cile
to volba spravného rozhodnutiti puplatiovani marketingove strategie.ulezitym
faktorem je také oblast sponské moralky a $domi, kde marketingovy mandte
musi uplatiovat také svoje socialni &omi, spoléenskou odpotdnost a eticky takt.
DulezZité je také, Zze manazer v ramci hiagbchodni strategie &ité firmy se musi také

divat nad rAmec toho co je legalni, co je povolenéslouZi k prosazeni dobréci,>®

Socialni marketing je v sdasnosti spojen hl&v s neziskovymi statnimi,
nestatnimi a mezinarodnimi organizacemi. Tyto omgae k osloveni cilovych skupin
vyuzivaji vSechny formy propagace. V gasnosti je to za pomoci socialni reklamy.
Propagace neziskovych organizaci je primdifena na prosazovani svych hodnotovych
ideji, které motivuji a Wwuji jejich ¢innost.

2. 2 Neziskové organizace

V souwiasnosti je konkrétni socidlni pomoc uskiiterdna za pomociaznych
neziskovych organizaci, kde hlavni motivaci jefglod pomahat. Tyto organizace do
svych aktivit zahrnuji spotenské, socialni a etické otazky. Neziskové orgaeiza
zataly hrat vyznamnou roli ve spdlenském vyvoji zejména po obdobi Velké
francouzské revoluce. V tomto obdobi revolich zngén se v Evrop zatala vytvdet
oh¢anska spokost. Spoléenskou pic¢inou jejich vzniku byla touha @l podilet se

%8 KOTLER, P. a kolModerni marketingd. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, €03.20 156-157
%9 KOTLER, P. a kolModerni marketingd. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, €)3.2& 168
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natizeni spolénosti. Ekonomickym @lvodem pak byla snaha tlumitsledky vzniklych
trznich selh&ni zejména v socialni oblasti. Mohlchom konstatovat, Ze neziskové
organizace jsou titym vyjadrenim demokratické spaleosti. K tomu deli je nutno

uplatnit ugity druh propagac€’

Neziskové organizace jsou nevyhnutelnoucssti oldanské a demokratické
spole&nosti. Od zniny spol€enskych porria v roce 1989 neziskovy sektoigkonal
mnoZzstvi zmn a stal se s@asti spoléenského Zivota. Neziskovy sektor je i®o
organizacemi, které jsou zaloZzeny na jinych motive®? je zisk. VeSkeré zisky, nebo
piebytky které organizace ziska, vklad&tzpo svécinnosti. Neziskové organizace
nemusi bezprogtdre souviset s v@jnym sektorem. Pokud jsotdizovateli pravnicke,
nebo soukromé osoby Ize hdita tzv. nevladnich neziskovych organizacich, j@au
nag.: nadace, nadai fondy, fizna oldanska sdruzeni, cirkevni organizace...atd. Je-li
ziizovatelem stat tak pak se jedna o orgamialozky, jako jsou n&p nemocnice,
domovy pro seniory, ministerstva...atd. Neziskové aoigace pedstavuji wtité
spol&nosti, na jejichz produkty se vyttidsocialni reklama. Specifickym znakem
neziskovych instituci je konkrétni vtah kjejich bienému produktu. Produkt
neziskovych organizacim je nehmotného charakteterykje charakterizovan velice
casto rjakou sluzbou a jejim zaftenim. Tento produkt se pak orientuje na realizaci
konkrétnich socialnich progrdmNeziskové organizace se také snazi ziskat dirian
nebo materialni prosdky na pomoc ke zmini globalnich probléihswta, jako nap
hladomoru v rozvojovych zemich, asw a boj proti nemoc AIDS, nasletllprirodnich

katastrof...atc*

Vymezeni neziskového sektoru jako pojmu kdeqgbi i socialni reklama skyta
fadu uskali a nutno konstatovat, Ze ani v odboreéalife nelze najit spoé@é shody.
Z hlediska pravniho vymezeni neziskové organiza&celgsti obtizné, obdobnjako
socialni reklama. Pravni specifikace naraziradu uskali a nutno konstatovat, Zze ani
razni odbornici v této oblasti nedochazeji ke spdejednot. K vymezeni neziskové
organizace lze nejblize uplatnit zakén586/1992 Sb., o dani Zipnu, ktery v § 18,
odstavci 8 definuje jako:Qrganizaci charakteru pravnické osoby, ktera nebyfézena

I’u62

nebo zaloZena zadélem podnikani“>< Z hlediska citovaného zdkona a preely této

%0 SYNEK, M. KISLINGEROVA, E. A kol.Podnikova ekonomik#& vydani. Praha: C. H. Beck 2010. s. 420
®1 SYNEK, M. KISLINGEROVA, E. A kol.Podnikova ekonomik#& vydani. Praha: C. H. Beck 2010. s. 421
62 7akoné. 586/1992 Sb. Oaz pijmu v platném ziéni § 18, odstavet. 8
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prace lze zde #adit tyto organizace jako nap obianska sdruzeni,aizné politické
strany a politicka hnuti, registrované cirkve aokdmské spotmosti, nadace, nadai
fondy, obecn pros@gsné spolénosti, obce, organizai slozky statu, kraje,ffspivkove

organizace, statni fondy a subjekty, o nichz takati zvlastni zakon.

Neziskovou organizaci izeme specifikovat ndpdle Parkerové a Stehlika jako:
.Neziskova organizaceireceno jazykem marketingu, je takova organizace, jgim
dominantnim cilem je uspokojovani titych specifickych pdeb urité specifické

skupiny zakaznik“®

Jina definice neziskového sektoru uvadi inale Dolezala a Machla jako:
.,Neziskové organizacefidkakdy sndifuji své Usili k maximalnimu finadhimu zisku,
pridanou hodnotou jejich byznysu je népieSeni spoléensky problematickych témat,
podpora #zné znevyhodénych lidi apod. — finaéni tok je zde podfrnou by’
nezbytnou zalezitosti. iApadré miize jit o @idanou hodnotu ve forrd interniho

rozvoje, vzdlavani, zlepseni kvality Zivota ...atd®*.
Zakladni rozdéleni neziskovych organizaci

Zakladni rozdleni neziskovych organizaci, v ramci této praceebugchazet ze
zastoupeni neziskové organizaCéenéni bude charakterizovano na dva zakladni typy,
na statni neziskové organizace a nestatni nezis@oyenizace. Toto rozthi rovrez
vyuziva ve svych uUvahach o neziskovém sektoru Rédidy pro nestatni neziskové
organizace. Rada vlady pro nestatni neziskové @gem je stalym poradnim,
iniciativnim a koordinanim organem vladyCeské republiky v oblasti nestatnich
neziskovych organizaci. Statni a nestati organizagkatiuji na propagaci svych
socialre prosgsnych cilu i ukité formy socialni reklamyimz ziskavaji podporu,

finanéni a materialni pomoc na svgjnnost.

Statni neziskové organizace- tyto organizace jsouiizené a financované kegnou
spravou tj. statni spravou nebo samospravou. Riosil@a realizaci \wejné spravy, a to
nejen na uarovni obci a kigjale i statu. Do této skupifadime pispivkové a byvalé
rozpastové organizace, od roku 2001 orgasidiaslozky statu — obce a krdfe.

% PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2. Socialni reklamMarketing & komunikace2004, ré. 14,¢. 1, s. 122.
5 DOLEZAL, J. MACHALA, P a kol.Projektovy management. Prat@rada Publishing, a.s. 2009. s. 431
% DOLEZAL, J. MACHALA, P a kol.Projektovy management. Prat@rada Publishing, a.s. 2009.431
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Nestatni neziskové organizace— tyto organizace jsou zaloZzené fyzickou nebo
pravnickou osobou. Organizace tohoto typu se pddila cni v ramci oldanske
spol&nosti. Lidé se mohou sdruzovat da&kalika typd organizaci, jako obeén
prosgsnych spolénosti, olanskych sdruzeni, nadaci a nadah fondi, cirkvi

a naboZenskych spafeosti.®®

Prispivkové, tedy statni neziskové organizace pracujpa@obnych principech
jako nestatni neziskové organizace, kterymi jsopi.n@becw prosgsné spolénosti,
cirkevni pravnické osoby, obnska sdruzeni, fipadré nadace a nadai fondy.
Podstatnym rozdilem je, jakym tgobem jsou financované. Nestatni neziskové
organizace jsou zastoupeny a funguji na trznimcgmn na otekeném trhu. To
zZznamena, to co si tyto organizace pmedhictvim nap raznych sbirek, dar
sponzoi...atd. vydilaji, to je jejich. Statni fispivkové organizace dostanou kazdy rok
finance perozdlovanim ze statniho rozpm. Tyto prostedky jsou uvaiovany
prostednictvim ministerstev nebo mistnickadi. Z tohoto pohledu se e jevit, Ze
prispivkové organizace jsou na tom |épe, na druhou streawyhodou fispivkovych
organizaci byva jejich pdttenost zakladateli aigpévovateli, kde svoji roli mohou hrat
bohuzel i politické zajmy. | kdyZ z hlediska ziskav financi jsou podstatné rozdily, je
fizeni a vedeni obou tymeziskovych organizaci velmi podobné. V &mnosti vliivem
finan¢ni krize si mnoho fispivkovych organizaci wdomuje, Ze filiv mnozstvi financi
ze statniho rozpmu nemusi trvat &n¢, nebo bude podstatnv ramci sodasnych
vladnich Skni snizena vySeifspivki. Proto se v saiasnosti nabizi otazka, kdy statni
sprava a samosprava &mh zpisob jejich financovani. Proto jiz dezainaji mnohé
piispsvkové organizace pracovat na vlastni cilené propageztazich s wejnosti®’

Hlavni poslani neziskovych organizaci

Neziskové organizace se stalyCitou alternativou k &kterym statnim nebo
komeknim sluzbam, které jsou poskytované celé <aisti. Pri feSeni §izné socialni
problematiky z hlediska neziskovych organizaci gpatebi dlouhodoba strategie, vhodna

spoluprace a propagace haformou socialni reklamy. Poslani neziskové orgace musi

SKARABELOVA, S. a kol.KdyZ serekne neziskova organizacetipicka pro zastupitele kréj mest a obci.1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita v B 2002. s. 25
5 SKARABELOVA, S. a kol.KdyZ sefekne neziskova organizacefmicka pro zastupitele kraj mest a obci.1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita v B 2002. s. 26
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sphovat Glohu, na jejimz zakladyla tato organizace zalozena. Uloha vychazi siaty
kterou chce organizace plnit v ramci sgolesti a trhu, nebo vysledek o ktery organizace
usiluje. Neziskova organizace si musi stanovit abza specifikovatinnosti, ve smyslu
uzitku, nebo uspokojovani konkrétnich it spolénosti. Klicovym poslanirmeziskovych
organizaci spgiva véinnosti, kde hlavni poslani ve svy¢mnostech vidi ve zgmé
spole&nosti, obohaceni spalenského Zivota kdefimasi vice humanity, solidarity a ucty
k ostatnim. Hspiva také ke zlepSeni komunikace mezi lidmétSiha neziskovych
organizaci, pokud maji byt i&né, musi rozvijet aktivity v mnoha &rach. Musi na
sebe upoutat pozornost za pomoci cilené a vhoda@lsbreklamy, kterd propaguje
aktivré jejich cinnost. Pokud neziskové organizace maji byt schopaynejlépe
podporovat rozvoj spoteosti, je nezbytné toto poslani doplnit o konkrétni
propracovanou vizi, kterou organizace zastupujee\donkrétni neziskové organizace
ma byt tim, co stabilizuje ¢hnské porry, umoziuje oltanské iniciativy a umaitije

sdileni spoléenskych hodndt®

Poslanim viejr¢ prosgsnych organizacije poskytovat sluzby, které maji
uspokojit pozadavky spalmosti. Do této skupiny lIze gadit nap. nagiklad ekologii,
charitu, véejnou spravu atd. WE¢hto veejné prosgSnych organizaci je hlavnim cilem
podpora skupin, které maji spbihgy zajem jako je ndp realizace aktivit v kultte,

ochrarg zdravi, bezp&ost na komunikacich, ochrany zajskupin...atd®

Diléi zawer

Spojitost socialni reklamy se takasto dava do spoijitosti socialniho marketingu.
Tato spojitost je charakterizovana spojenim sotialmeekonomické oblasti
s marketingem a reklamou. Samotné specifikace arogluznavana definice pojmu
socialni marketing komplikuje fakt, Ze toto @&txi a s nim spojena terminologie je stale
piredmétem vyvoje. Socialni marketing se stale vice poikivdosazeni nekonigrich
cili. Razné vladni a nevladni organizace jej pouzivaji, aiskaly pozornost pro své
zajmy, zajistily si nap finartni nebo materialni pomoc na podporu s¥éia vygzek
této pomoci rozdili potifebnym. Principy a techniky socialniho marketingunspastji
uplatiuji nag. v oblasti zlepSeni wejného zdravi, k prevenci Giaz ochrag Zivotniho
prostedi ...atd. Socialni marketing klade pozZadavky @a#d na spok&enskou

¥ FRIC, P.Neziskové organizace a oviawani veéejné politiky: 2. vydPraha: AGNES, 2000. s. 54
% Skarabelova, S. a koKdy? serekne neziskova organizacerimpicka pro zastupitele krdj mest a obci.1. vydani. Bmo:
Masarykova univerzita v B 2002, s. 8 -9
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odpowdnost. VyuZiva strategii, kterd pouziva marketingwv principi a technik pro
podporu zmin chovani cilovych skupin. Hlavnim cilem je zledSspol&nosti, sluzeb
a organizaci zabyvajici se rfapcharitou spojené ip feSeni socialnich problém
Socialrt zantfené organizace mohou st&jjako komeéni subjekty cileé vyuzivat
marketing. Mohou &nn¢ vyuzZivat prosedky k propagaci spalensky prosgdnych
aktivit a tim oslovit Sirokou vejnost.

S rozvojem demokratické spetesti vCeské republice je spojovan i hitiuy
rozvoj nestatnich neziskovych organizaci. Neziskosgktor v naSi spateosti
predstavuje nezastupitelny prvek v struktua spravném fungovani demokracie.
Spolenost pokud &co nejde, nebo pokud je vystavena dlouhodobym pmbh chce
zmeénu. Aby takovou zrnu mohli uskuténit, mohou vyuZzit neziskovych organizaci.
Neziskovy sektor je ty@n organizacemi, které jsou zaloZzeny na jinych vecti, nez je
zisk. Veskere zisky, nebagbytky které neziskova organizace ziska, vklada dp své
¢innosti. Produkt neziskovych organizaci ma nehmotndormu, ktera je
charakterizovana velicgasto &jakou sluzbou a jejim zatienim, ktera se pak orientuje
na realizaci konkrétnich socialnich progtam
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3. SOCIALNI REKLAMA JAKO SPOLE CENSKY FENOMEN

Reklama je v dnesni délvelmi tvrdy a souzivy byznys, nebt se velice tvrd
snazi prodat vyrobkyi sluzby ve s¥té tvrdého a nestabilniho obchodu. Reklama vSak
muze byt také jin4, mohli bychom konstatovat, obsalaepangienim mize plnit i jiné
ukoly. Mize, jak jiz bylo vySe napsanciigpst v boji proti drogam, zléinu, mize lidi
burcovat proti valkam, proti diskriminaci, informatlv jak gedchazet nakaZzlivym
nevyl&itelnym chorobdm. NiZe lidi motivovat k solidarét a nezistné pomoci, nebyt
Ihostejny ke zneuzivanit...atd. Socialni reklama se snazi lidi motivovatdzitivnim
¢inim, upozoiiuje na problémy sita a chce, aby se lidé zamysleli nad sebou a rdizhod
jaky postoj k dané problematice zaujmou. Tato meklase snazi pomoci spoh®sti
nepeehlizet problematickd témata tohotoétsy ktera negativh dopadaji a ovlikuji
celou spolénost. Socialni reklama se snazi posunut tent swverem k lepSimu, ve
vécech, které saiasnou spoknost utitym zpisobem trapi a které jsou nebespe Ri
pomoci aieSeni negativnich spalenskych témat dZe socialni reklama byt préavim,
co ve spolénosti vyvolava ufitou snahu a motivaci pomoci, spoluvyiteolEanskou
spol&nost a odsuzovat lidskou Ihostejnost. Sodiakantienou reklamou a jejim
puisobenim jsou prezentovana témata, ktera poukaaigpaléenské problémy v dité
doke, zcéehoz vypliva, Ze napla obsah socialni reklamy je tedy poné Siroka

a pronénliva.”

Reklama & jiz je kometné, nebo nekomeén¢é zantrena ma svoje specifické
cilové skupiny, pro které je dana reklamaema. Socialni reklamaipobi a motivuje
spoleg&nost, kde jsou lidé, divaci a poslu¢haeklamnich kampani. Reklamni socialni
kampar mohou zminit, zlepSit jedince a spalrost jako takovou, mohourippét ke
zkvalithovani spoléenského Zivota.Socialré zantfena reklama musi zasahnout
a oslovit celéha@loveéka. Pokud vSak socialni reklama ma myt pozitiviekemusi byt
cilend, @inna a efektivni. Sociélni reklamou bylm byt to, co dinn¢ dokaze psobit
na spolénost a cileé menit jejich postoje a hodnoty. Socialni reklama jsowtasnosti
velice dynamicky se rozvijejici obor, ktery napom@ahnasi republice, ale i ve &%

reSit slozité spokenské problémy.

0 KOPECKY, L. Prezentace v marketingovych komunikactchvydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
2010. s. 41-43.
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3. 1 Tematické zansieni socialni reklamy

Vzhledem k velkému mnozstvi a Sirokému rozsahuespokky problematickych
témat, které jsou a mohou byt vyfédy socialni reklamou, budou v této praci uvedeny
témata, ktera jsou zavazna a aktualni ve vicecstajsou aktualnimi tématy séasné
globalizace. Satasti této podkapitoly budou uvedeny iikklady nekterych sociala
zametenych reklamnich kampani, které plni &svou, vychovnou a vztévaci funkci.
Jednotlivé piklady budou reagovat na spédmsky problémové oblasti, kde nechybi

nadsazka a humor, ale i se Sokujici motivy.

Diskriminace

Mezi nefastjsi druhy diskriminace ve &t ale i v Ceské republice se
jednozn&né jedna o diskriminaci z hlediskaku, pohlavi, sexudlni orientace, etnické
prisludnosti, zdravotniho postizeni, naboZzenskéhmaryiz VSechny uvedené&iklady
diskriminace, které souvisi i s diskrimiimim chovanim jsou Wem €ch negasgjSich
porusovani, zneuzivani a obchazeni lidskych préwobod. Rzné pohlizeni, hodnoceni
a zachazeni s lidmi na zaktdag. jejich etnického fivodu, pohlavi, vyznani,
véku...atd., se bohuzel jak mnohé&gady ukazujigasto stavaji kazdodenni zalezitosti.
Zlehcovani a pehlizeni vaznych situaci jako je magexualni oli#zovani,ci ucelové
vyclenovani lidi z divoda véku nelze ve spotmosti tolerovat. Socialni reklama a jeji
tematické fisobeni se zde stavi proti jakékoli lidské diskriatin kde ciles propaguje
a podporuje fijmout jakoukoli znénu hodnoceni, chovani, postajatd., ktera mze

pomocitesit tuto problematik(t

Priklad socialni reklamy zan&fenou na diskriminaci

V roce 2007 probihala v mnoha médiich socialniamld, ktera byla zatrena
na negativa f prijimani uchaz&i do zandstnani, kde reklamnim sloganem bylo motto:
., Nenechte se diskriminovat a nedovolte to jinyM.Takto pojmenovana reklamni
kampa zahajila obech prosgdna spolénost Gender Studies. Tato socialni reklama

byla spolufinancovana Evropskym socialnim fondemstatnim rozpétem Ceské

""MATEJKA, M. VIDLAR, P.V3e o pijimacim pohovoru2 vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 20050 s.
2 Feminizmus czNenechte se diskriminovat a nedovolte to jing@ader studies o. p. s.[online] 2007 [cit. 201241Q. Dostupné
na: http://www.feminismus.cz/fulltext.shtml?x=196AL
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republiky. Vytva@ena a medializovana socialni reklamni kampwgla sowdasti projektu,
ktery se zamuje na vyrovnavani nerovnosti na trhu prace. Hiavnikazatelem
kampag bylo poukazat na stale silici afepaZzujici stereotypy v uvazovani
zanestnavatel nag. pri prijimacich pohovorech, vykon na pracovisti, nathustarSich
k dalSimu vzdlavani...atd. Cilovou skupinou, na kterou se kafirgenetuje, jsou Zeny-
matky, Zeny a muzi nad 50 let, muzi — otcové...atimé@rn: jde tedy skupiny, které

maji na sotiasném trhu préce ztizenou, nebo nejhorsi pbZciz. Pilohas. 3)

V ramci této kampahnbyl jeden z reklamnich spokoncipovan jako minifibéh
zeny samozivitelky, kter4 se hlasi o nové pracawigto. Zena v ramci vyibového
fizeni uvadi své vzthni, znalosti, praxi ve vyrobnim prostli, jazykovou
vybavenost...atd., Uvede také, Ze je sama s malydtedit Personalni manager vse
zapiSe do fijimaciho protokolu, kde kancékkou sponkou na jeji sloZkuipne maly
utrzeny papir s dodatkem;,Nepdjimat!!!l. P jfedpoklad ¢asté absence, neochota

pracovat pesfas...”. Reklamni spot kati emotivnim a fizna&nym sloganem:
.,Nenechte se diskriminovat a nedovolte to i jinyns‘odkazem na moznou bezplatnou

pravni pomod? (viz. Frilohaz. 3)

Ochrana zdravi a zZivotni styl

Mezi vyznamna témata socialni reklamyipaaké zdravy a Zivotni styl. Takto
zantiena reklama se nezétuje primarr jen na jedince, ale také na celou spodest.
Tato témata socialni reklamy z&fena na ochranu zdravi a hodnotny Zivotni styl jsou
velice Sirok&d a zarowevelmi dilezitd. Lidské zdravi a spravny Zivotni styl ipat
k prijemnému Zivotu nejen jedince, ale celé spobsti. Zdravi ¢loveka Ize
charakterizovat jako vyvazeny stavlesné, duSevni a socialni pohody. Zdravi je
utvaeno a ovliwovano mnoha aspekty, st&jjako je styl Zivota. Socialni reklama zde
vybizi k zdravotd preventivnimu chovani, kvalit mezilidskych vztad, kvalite
zdravého prosedi, dusevni pohodu, bezpéloveka... atd’

3 Feminizmus cz. Nenechte se diskriminovat a nedevol jinym.Geder studies o. p.[enline] 2007 [cit. 2011-10-11]. Dostupné
na: http://www.feminismus.cz/fulltext.shtml?x=19G8L

" DOUSKOVA, K. Rovné pileZitosti do firem Gender Studies, o. p. s. [online] 2008 [cit. 20D111]. Dostupné na:
http://zpravodaj.feminismus.cz/clanek.shtml?x=2 B11&als%5Bnm%5D=2101267

S KRIVOHLAVY, J.: Psychologie zdravi, 2. vydani. PortBraha 2001, s. 35
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Kvalita spol€éenského Zivotniho stylu a ochrana zdravi je Wasnosti Sedem
zajmu a zarove znepokojujicim tématem sgasné spokaosti. Vyznamnou ulohu zde
zastava socialni reklama, ktera se propagyaZantiuje na oblast podpory zdravého
Zivotniho stylu a zdravi. Zatfuje se nap na oblast drogové a alkoholoveé zavislosti,
zdravotni negativni aspekty ki@ni, gedchazeni nevyditelnych chorob, celkovou
prevenci chorob, ochrana zdraui praci, porucham ifjma potravy, podpora zdravé
kvalitni vyzivy u cti, podpora biopotravin, motivuje¢tl a dosglé ke sportovnim
aktivitam, dobré mezilidské vztahy...atd. Socialrklaena se zde snazi budovat zdravou
spol&nost a vychovat lidi k zodpednému pistupu Kk Zivotnimu stylu, ale také

piedevsim ke svému zdrd¥i
Priklad socialni reklamy zan&fenou na ochranu zdravi a Zivotni styl

Jako piklad socialni reklamy bude uvedena reklama, ktrazanituje proti
Sireni nemoci HIV. Velice kontroverzni reklamou, ktsgzamtovala na §eni nemoci
HIV, se stala v Nmecku reklamni kampas nazvem -,,AIDS je masovy vrah:
V reklamnim Klipu této socialni reklamy, ktera vyayspolénost k bezpgnému sexu, je
velice wrné vyobrazen skdejSi vaidce nacistického &mecka Adolf Hitler. Zadavatelem
této socialni reklamy je sdruzeni Regenbogen (Daba$aarbriickenu, které bojuje za
prevenci proti HIV. Ve svém reklamnim spotu s némvgAIDS je masovy vrah" se
z muze, kterému neni ze ¢atku vickt do oblteje @i své vasnivé milostné ré
s neznamou Zenou, vyklube sam Adolf Hitler. Z&m provokace v tomto reklamnim
spotu, kde se Hitler vaSrdvmiluje s neznamou krasnou milenkou, bylo cilemoSak
Sirokou véejnost. Byla zde snaha lidefiti, Ze zatimco zajem o AIDS v poslednich
letech klesl, p&et lidi s nemoci AIDS naopak & roste. Timto kontroverznim
vyjadienim chéli posilit diskuze na téma nebezpesti HIV. Zadavatelé této socialni
reklamy chéli dosahnout toho, Ze v d&bkdy jsou lidé pesyceni masami poéti

v médiich, niZze Sokovy efekt zabrdf.(viz. Pilohas. 4)

" KRIVOHLAVY, J.: Psychologie zdravi, 2. vydani. PortBfaha 2001, s. 35

" Ceska televizeCT. 24. Hitler v kampani proti AIDS rozbail Némecko.[online] 2009 [cit. 2011-12-
11]. Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/at®tia-a-technologie/66703-hitler-v-kampani-proti-
aids-rozbouril-nemecko/?mobileRedirect=0off
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Ochrana zivotniho prostredi

Ochrana zivotniho prasdi je gedpokladem a zakladem zdravi vSech obyvatel.
Kvalitni a zdravé Zivotni prosdi také vyznamnprispiva a zvySuje atraktivitu Uzemi
pro Zivot spolénosti a jeho praci. Ochranou Zivotniho predt I1ze charakterizovat v3e,
co Vytv&i prirozené podminky prougné druhy organisi vcetrg ¢lovéka. Ochrana
Zivotniho progtedi ma byt také iedpokladem jejich dalSiho harmonického vyvoje.
Socialni reklamaijsobi natlovéka, ktery se ma vice zamyslet nad svym chovarnién v
Zivotnimu progtedi.Clovék si ma a usdomit, Ze nade modréa planeta nerteuna jen pro
jeho generaci, pro &mo samotného, ale hlayni pro dalSi budouci pokoleni.
V souwasnosti si mnoho tpdnich swtovych vyrobé a firem uw¥domuje vyznam
ochrany zivotniho prostdi a své zodp@&dnosti \ici piirod. Své vyrobky a sy
vyrobni program propaguji v ramci socialni reklajako ucité vyjadeni socialni
odpowdnosti nap. jako ekologicky, ekologicky zatreny, ekologicky Setrny vyrobek,
podileni se na realizaci ekologicky Setrné vyrobyd..&im si vytvdeji kvalitativre
lepSi obraz u spateosti, kde je cilem zajistit aby dith kometné zaneiena spolénost
byla vnimana jako progpna. Tim zvysuije i svoje postaveni na tffiu.

Socialni reklama je zde tématicky z&ema nap na ochranu a kvalitu ovzdusi,
ochrana vod, lésa pudy, ochrana tyranych a ohroZenychtatj podicuje lidi ke

tiéideéni odpad a recyklaci odpad snizovani pouzivani sklenikovych piynatd.

Priklad socialni reklamy zang&fenou na ochranu zivotniho prostedi

Jako piklad socialni reklamy bude uvedena socialni reklaktera se za#uje
na kometni subjekty a jejich reklamni spoty z&if@né na ochranuipody. Spolénost
Konica Minolta se zapojila v roce 2007 do realizacejekii, které jsou zagtené na
ochranu Zivotniho prostdi. Jeji reklamni slogan Spol@né zastavme globalni
oteplovani“/® Tato reklama se 8ia k veejnosti prostednictvim médii a reklamnich
plakati ve vSech jejich vyrobnich a prodejnich pékéch. Spolénost Konica Minolta
takto prezentovanou reklamou vyjadala swij postoj k Zivotnimu progedi, Setrnosti
na arovni vyrobniho procesu i finalnich produk&wij kvalitativni gistup k zivotnimu

prostedi formou socialni reklamy propagovala fiapna svych vyrobcich, kde bylo

KOTLER, P. WONGModerni marketingd. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 0% 20236-237
Konica Minolta cz. Chranime Zivotni progdi. [online] 2008 [cit. 2011-21-11]. Dostupné na:
http://www.konicaminolta.cz/business-solutions/camyochrana-zivotniho-prostredi.html
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odborré poukazano na jejich polymerované tonery, které@ jsovnimi a jedinymi na
swté, které vyuzivaji biomasu, dik§emuz jsou redukovany emise CO2 az o 40 %,
piicemz formou tohoto steni nezistavala stranou i forma &l pouzitych toner

v ramci recyklace a mozné bonudyviz. Piloha. 5)

Bezpe&nost, prevence zraini a odpowdnost

Bezpe&nost [ jakékoliv cinnosti ¢lovéka a jeho chovani ve smysliepchazet
arazim a jeho &Zkym nésledim je velice Siroké téma souvisejici prakticky skezéu
cinnostic¢loveéka. Souvisi s jehoifstupem a odpasnosti k praci, hodnotam, véddni,
vychow déti, majetku, jinémwlovéku ale i postojich. Ve spalrosti se zrani, nebo
kazdor@né zente mnoho lidi v dsledku Urazu, &akého nasili, nebsinnosti. Mnoho
lidi, ktefi prezili tézké Urazy, nasili, traumata, trpi celoZivotnimiledky. To vSe raZze
byt hlavni gicinou trvalého poSkozeni zdravi lidemuz se dalo v mnohychipadech
zabranit. Bezp@ost se také tyka napv sokasnosti ochranaét pred negativnimi
vlivy socialnich médii, ochrany majetkuiepl pozary, vykradenim, zneuzitim dat a tim
prispivat k eliminaci trestn&nnosti. Socialni reklama se zde snazi pomoci aipadit
zavedenim prevence napredchazet zramim, podporovat bezpeost na Skolach, na

pracovistich, poskytovani prvni pomodi pdborné pipraw odborniki ...atd.

Tématické zarreni socialni reklamy cilené na bezpest a prevenci zr&ni
jsou formulovany také na reklamni ¢gehi, které vyjatlji nag. bezpénost na
pozemnich komunikacich, bezpest na pracovisti, nebezpmst dtské prace,
nebezpé&i pro cti vyplyvajici ze socialnich siti na internetu, gtituce nezletilych,

doméci nasili, Sikana, ochrana majetku proti pazéatd®*

Priklad socialni reklamy zan&fenou na bezpé&nost a prevenci zragni

Jako piklad socialni reklamy za#hené na téma bezf®osti a prevenci zr&ni
bude uvedena reklama tykajici se bé&pngho provozu v doprév Ministerstvo dopravy
vroce 2009 rozjelo a #alo Stit preventivni kamp@a zangfenou proti dopravnim
nehodam. Hlavnim mottem reklamni kampaglo heslo -,Nemyslis, zaplatis!"jejimz

cilem bylo sniZzeni pou mrtvych a zragnych v silnEnim provozu. Socialni reklama

8 Konica Minolta cz. Chranime Zvotni progedi. [online] 2008 [cit. 2011-21-11]. Dostupné na:

http://www.konicaminolta.cz/business-solutions/camy/ochrana-zivotniho-prostredi.html
8 MRHAL, M. Zajimavé socialni reklamfonline] 2007 [cit. 2011- 21-11-11]. Dostupné hétp://marekhrkal.cz/vtipne-televizni-
reklamy/socialni-kampane.htm
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byla koncipovana tak, aby v televiznich spotecly log nejrnéji vyobrazeny dopravni
nehody, které velice naturalistickym tgmbem ztvétuji jejich nasledky. Naiklad
mlady par veze v ad@itnegipoutané dit, kde auto narazi a ditumirad. Jsou vigt
drastické zakry, kde nechybi krev, pta sténani, Sok a 28eni, ale i mrtvé dit Spot
korki jak matka je na psychiatriifécovité drzi a chova panenku v dogmi, Ze jde o jeji
dit¢. Matka je duchem néjpomna, nevi co je realita.

Spoty se sloganem - ,, NemysliS, zaplatis!“, bydygrné dlouhou dobu masev
Sireny u celostatnich i regionalnich televiznich stamirozhlase i v kit Bylo mozno je
vidét na billboardech, v klubech, na diskotékach, ngeriretové i socialni siti

Facebook? (viz. Frilohat. 6)

Spola&tenska angaZzovanost

Lidskd angaZovanost tiio velice spoléensky vyznamnou a neodielnou
souwdst vSech aktivit jednotlivce i celé spétesti. Socidlni reklama a jeji cilena
propagace ma motivovat spétest k aktivit a upozoiiovat na problémy v jejich okoli.
Cilem je oslovit co nejvice lidi akti¢rse zapojit do M@jného Zivota, fesahujici osobni
prosgch jednotlivce. V sotasnosti se spatenskd angazovanost ugage i u Gizré
komekn¢ zanmerenych firem. Firmy si zde @pvytvaii pozitivni obraz Siroké \ejnosti,
chtgji byt zodpo¥dnym partnerem v kazdé oblasti, ve ktefésqbi, nebo vtom co
podporuji. Poskytuji v ramci své angazovanostiinfapancni, materialni a jinou pomoc
zametenou na charitativni, vathvaci, leékéské, humanitarni, kulturni aktivity s Sirokym
spole&enskym rozsahem. Spoenska angazovanost firem spojena se socialni reklam
je stale vice uznavana jako progresivniasghb propojeni komeni sféry se

spolenosti®®

Socialrt zangiena reklama na spd@enskou angazovanost se uplge také
v ramci dobrovolnictvi, které v séasnosti zaujima vyznamnou roli v osobnim Zivot
u stale vice lidi. Je to osobni angazovartsicka bez naroku na odfmu pro dobrou
véc. Spoléenskou angazovanost v socialni relkdamize ciler a efektive vybizet

nag., k asti ve volbach¢lenstvi v izném hnuti, aktivni sledovani iegného dni,

Besip. Protoze jde o Zivot. Nemysli§, zaplati§! [online] 2009 [Cit. 2011-21-11]. Dostupné na:
http://www.ibesip.cz/Videa/Nemyslis-zaplatis
8 SVOBODA, V.Public relations moderha (cinné. 3. vydani Praha: Grada Publishing, a.s. 20094s1D5
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darcovstvi a dobrovolnictvi, darcovstvi kostriemt a krve, déle tolerance a pomoc
socialrt znevyhodgnych a vylodenych, antiglobalizani aktivita. DhleZith je také

angazovanost lidi proti valkam ve &% angazovanost tykajici se lidskych prav,
humanit, ...atd. Socialni reklama je zde tim co odstja |hostejnost a podporuje

solidaritu.

Priklad socialni reklamy zang&fenou na spoléenskou angazovanost

Jako piklad socialni reklamy za#henou na podporu cilené sp&daské
angazovanosti a odp&inosti bude charakterizovana socialni reklama iehéstanice
Nova, ktera podporuje darcovstvi kostiiemt. Leukémie je velice zavazna nemoc a je
nezbytna o#tavost a velika motivacelovéka darujici kostni i@n, protoZze neni
odmenén. Jeho odrnmou je moralni uspokojenim agdomi, Ze pispel k zachrag
lidského Zivota. Televize Novaytvorila socialni reklamu a projekt na podporu
darcovstvi kostniigns. Kampa kde hlavnim mottem je heslgZapiste se #komu do
Zivota!”, si klade za cil roz#t kvalitativni znalosti o registru darcovstvi kosdrens.
Cilem takto pojaté propagace je potipa motivovat spokénost k lidské sounalezitosti
k zachran lidského Zivota. V reklamnich spotech velice emmati podbarvenych
vystupuji nasi znamy herci a osobnosti, kde ¥syji hlavni myslenku socialni reklamy
nag.: ,,To, Ze pidate své jméno do registru, de pro koho znamenat ktfovou
udalost v jeho Ziv@t i kdyz to jedt ani jeden z vas nevi,'hebo,,Zapiste se #komu do
Zivota i vy! Darujte kostni Beii a zachraite Zivot!" Témito slovy sdluje socialni
reklama véejnosti svou hlavni myslenk (viz. pilohac. 7)

Vzdélavani a podpora dalSiho vzdlavani

Socialni reklama za#ena na oblast vzthvani je dnes veliceiteZitou slozkou
propagace a podpory wddvani nejen u nas, ale i ¥anych rozvojovych zemich.
Kvalitni vzlani a vzdlana spolénost je kl€éovou hodnotou pro jeji dalSi rozvoj.
Kazda spolénost, ktera se chce kvalitativa dynamicky rozvijet, musi vyti€t vhodné
predpoklady a kvalitni podminky, aby se takovou spubsti stala, pokud chce ciken
dosahnout wité Urovreé prosperity. Moznym vychodiskem je jit cestotep kvalitni
vzdklani. Kvalitativni rozvoj dalSiho vzthvani, kde se vyuZzije potencial motivovanych,
talentovanych a Sikovnych lidi, o které bude zajemiznych sférach a profesich

8Televize Nova. Kampakostni deti 2011.Zapiste se #komu do Zivotgonline] 2011 [cit. 2011-14.11].
Dostupné na: http://tv.nova.cz/rubrika/projektyfkosiren/
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spole&nosti. Vzdlani a jeho formy se neupiaiji jen v oblasti tercionalniho vvani,

ale rozviji se i dal$i vatanostni rozvoj v ramci celoZivotniho vévani®

Doba, kdy si jedinec zvolil jedno profesni zsami, a to vykonaval cely 8y
profesni Zivot, je nenavratmpry¢. V sowtasnosti kdy se vse dynamickyni, zavadi se
stdle nové technologie, projdou lidé ve svém pragokn wku mnoha @zne
zaneienymi zandstnanimi. Hlavni pozadavek dalSiho $t&ani je také jeho uplaini
v praxi. Celozivotniho vz#lavani je mnohdy lidmi podéevano, gicemz divody
mohou byt 4zné, jako nab finartni, casové, nebo pouha pohodinost. Socialni reklama
zaneiena pro podporu a dalSi rozvoj ¥l/ani spolénosti je cilena na zvySovani jejich
kvalifikace a znalosti novych technologii, kteréyavji moznosti jejich udrzeni se na

trhu préace.

Socialni reklama svym skbnim vyjaduje podporu atizné sndry vzailavani, je
cilena také fedevsim na mladé lidi, kiieteprve vybiraji ufitou stedni nebo vysokou
Skolu a vstupuji na profesni drdhu svého Zivotgeraspoleénosti spdiva také ve
vytvareni a podpte vzdlavani u socialéd slabych, znevyhodmi, minorit,
emigranti...atd., aby se zapojily daiznych vzalavacich prograiin Socialni reklama
také déle vyjatlje podporu a vyznam napcelozivotniho vz&lavani, odstraovani
jazykovych bariér, podporuje a motivujéznymi formami k rozvoji¢tendstvi...atd.
Obsahem socialni reklamy, ktera je tématicky &@ma na vyznam a podporu
vzklavani je vyvolat u jedince a spaleosti pocit odpo#dnosti. Cilem je celou
spoleg&nost a jedincei@swdcit o spravnosti rozhodnuti zapojit se do procesdéNani.
Reklama #iznou formou Zada o podporu évani, nebo jen fipomina existenci
mozného dalSiho kvalitniho védvani a naslednchce zarrné vyvolat spravny postoj

u potencionalnichijemai k rozhodnuti®

Priklad socialni reklamy zan&fenou na zdlavani a podporu dalSiho vzdlavani

Jako piklad socialni reklamy z#tenou na oblast a podporu ek/ani bude
uvedena velice kontroverzni reklama, ktera phid v roce 2009. Tato socialni reklama
méla upozornit na vyznam vzthni pro dalSi zZivot mladé generace. V této socialn
reklam® vystupuji romsti &nici, kte&i manuel@ pracuji v centru Prahy, kde jsou
obleteni do triek s reklamnim sloganem,Mél jsem se lip dit!"". Na trickdch byla

% Ing. DUBOVKA. R.Média a vzdlavani.1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s 2008. s. 29
% Ing. DUBOVKA. R.Média a vzdlavani.1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s 2008.-8029
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rovnéZ uvedena adresa webové stranky Skoly. Takto keatzos formulované reklamni
tricka meéla slouzit jako kampa na podporu vyznamu vEdni. Tvarci této reklamy
vychazeli z takzvané lidové slovesnosti, kdyi& tem, Ze pokud se nebudotiity
tak neslava skorti u lopaty. Ve svém isledku vSak tato socialni reklama vyvolala
negativni reakce u vejnosti a vyvolal&etné diskuse, zda nabyigkraten eticky ramec
reklamy, navzdory dobrovolnosti samotnych aktéutdoorové reklamy, tzv. chodici
reklamy. Reklamni agentura se vyijifal Ze tento netradini zpisob kreative ladkné
reklamy ma pry nahraditéné billboardy¢i jiné venkovni plochy. Kritikové této
socialni reklamy vSak vyslovily stanovisko, Ze #bbardy nebo jiné formy propagace
by museli zaplatit podstatnvice pegz, zatimco dnici za noSeni téek dostali jen

naturalni a nepatrnou finami odnenu®’

Organizace pro lidska prava a menSiny povaZovakdame, ktera vyuZila
romské dIniky, za cynickou a vyp#itavou. Negativni ohlasy na takto pojatou socialni
reklamu, vyvolali i u ¥tSinové spolénosti odsuzujici stanovisko. 8eni této socialni
reklamy vyzdvihuje jen lidi s vy$8im v&@dnim a poukazuje na préacéldika jako na
profesi degradujici a nizkou. Reklama s nadzvenMs<l,jsem se lip &it", je svym
vyjadienim urédzkou povolani obgjného dinika a hlave prohlubuje dalSi stereotypy
nizkého statusuéthika. Délnik nemusi mit nuthnizké vzdlani nebo byt nevzdiatelny.
Tato sociélni reklama byla nakonec stazen&karbyla posléze pohazena na chodniku
a dInici si je jiz na sebe nehodlali vZit(viz. Prilohy ¢. 8)

3. 2 Cilové skupiny socialni reklamy

Cilové skupiny nmizeme charakterizovat jako cite a specifické segmenty
spole&nosti, na které ma byt reklama z&ena a které chceme reklamnimglsdim
oslovit. Cilové skupiny socialni reklamy, nebo kotmé reklamy nizeme oznét jako
urcité divaky a posluch®, z kterych se posléze stavaji konzumenti, fepaelé
prezentovanych vyrolik¢i sluzeb. Cilové skupiny jsou velicaildzité a uéujici pro
jakykoliv druh reklamni kampa&n U socialni reklamy je togkdo, koho reklama ovlivni

se zandiit a prispivat na spolensky prosgsné cile. U komeni reklamy jsou cilové

87 KYJONKOVA,P. Mé¢l jsem se lip dit, nosili na trickach romsti dinici. Lidovky. cz [online] 2009 [cit. 2011-20-11]. Doginé na:
http://byznys.lidovky.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-nasila-trickach-romsti-delnici-ted-se-citi-zneuzitiit/
8 KYJONKOVA,P. Mé¢l jsem se lip dit, nosili na trickach romsti dinici. Lidovky. cz [online] 2009 [cit. 2011-20-11]. Dogné na:
http://byznys.lidovky.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-nasila-trickach-romsti-delnici-ted-se-citi-zneuzitiit/
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skupiny charakterizovany jako ro#dni specifickych segmeintpopulace, na které je
sdsleni reklamy zaréeno s cilem je oslovit aiputit ke spatebnimu chovarft?

Socialni reklama a jeji formy &éni jsou také zagiieny na witou cilovou
skupinu, kterou chce svym vyj@him oslovit. | kdyZz by se mohlo zdat, Ze socialni
reklama ve svych sténich se snaZzi ovlivnit celou spaihest, je jen skut@é malo
reklam, které jsou skuie¢ takto charakterizovany. N#flad reklama na registraci
dardi kostni derg a krve se jevi, Ze oslovuje celou sgolast. Ve skuténosti oslovuje
jen a pouze zdravé a daésp jedince. Nemize pisobit na spok&ensky neangazované
jedince, malé &i a kdo je nemocny. To znamend, Ze konkrétni swtiaantiené
reklamni kampahimaji také své cilové skupiny, které se mohoucityeh specifickych
piipadech podstagnliSit. Rozdilnost mezi komeéni a sociélni reklamou prameni
v podstat ve vyznamu a smyslu reklamniho¢kehi. Kometni reklama je utena pro
cilovou skupinu k vytvieni urité spoteby a zvySeni prodeje vyrobkti sluzby.

U socialni reklamy, neniigemce reklamy klasicky komémi spotebitel, ale ten kdo
svym konkrétnim rozhodnutim poméah& a podporujeespotky dobrou &c. Hlavni
uskali socialni reklamy, kteraagobi na jeji cilové skupiny, je specifikovat vhedn
a winn¢ konkrétni spoléenska témata, mustiané vyjadiovat a demonstrovat dobry
napad a byt schopna atakovat podstatu dokmié S8ocialni reklama dle Stajnbergera ma
byt cilena na spotmost tak Ze:"Reklama musi zasdhnout hlavu a pak a srdce
spofebiteki, musi je oslovit. Nebo naopak. Pro dosazeni tohatelu nevidim zadné
pirekazky v séleni reklamy**°

Socialni reklama a jeji gkbni neni primaré urcena, aby nabizela a prodavala
néjaky vyrobek, nebo sluzbu. Jejim poslanim je &dtnse naclovéka a fimét ho, aby
si uwdomil podstatu problému, zamyslel se¢deomil si ve svém sldomi, Ze i on mize
nékomu pomoci. Musi cilové skupinyigswdcit a pinutit k urcité reakci, coz je
v mnoha aspektech a pozice socialni reklamy vediogité a v mnohaifpadech také
velice choulostivou zalezitosti. V socialni rekkaje velice slozité vystihnout a popsat
spole&enskou problematiku, fpswdcit cilové skupiny ke zrné postofi a chovani.
V socialni reklani jde vzdy o &co vysSiho, co mnohdy@sahuje samotnélitoveka, je

v tom reco hmatatelného. Socialni reklama ma bytéwa a ma oslovovat ty pro koho

89 CEZAR, J.l zAzrak potebuje reklamul. vydani. Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 160.

% VSETECKOVA, V. sociédlni reklama bojuje za dobrouéor Strategie[online] 2007 [cit. 2011-25-11]. Dostupmé:
http://strategie.e15.cz/zurnal/socialni-reklamadimza-dobrou-vec-i-image-agentur
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je ukena. To klade na reklamniiirce velikou odpogdnost, jelikoZ pokud budeme chtit

olovit vdechny neoslovime nikoho a socialni rekldmde neéinna®

Socialni reklama je dena a specificky za#tena na cilové skupiny, které jsou
charakterizovany jako népridici, kteti jezdi rychle, cyklisty jezdici bez ochrannych
prileb, mladé motorki& pletouci si silnice se zavodni drahou, opilceaantem...atd.
Dale mohou byt cilovou skupinou rfafidé v domacnostecltitlici odpad a pouzivajici
ekologicky Setrnécistici prostedky, ochranci Zivotniho prasdi a lidé, jimz neni
Ihostejné Zivotni progedi a piroda...atd. Cilovou skupinou mohou byt lidé, tktisou
zavisli na navykovych latkach, hazarduji se svymavitn a Zivotem. Mohou to byt lidé,
pro které je charakteristické vaitém wku predchazet nemocim. Cilovou skupinou
mohou byt také &i a jejich bezpé&l, rodice a jejich vychova &i, Skoly a jejich systém
vychovy. Cilovou skupinou mohou byt i organizacejeich apelace na podporu
a uckitou formu pomoci, ale i oldgjni lidé aby nebyli Ihostejni....atd. Cilovych skapi
je jistt mnoho, ale kazda #dhto skupin vSak vnima &eni socialni reklamy velice
odlisrg. Je proto velice obtizné vyttibtakovou reklamu, ktera by oslovila vSechny tyto
skupiny. Plati zde v3ak, jak jiz bylo vySe citovarReklama musi byt konkrétn
specifikovana pro dité cilové skupiny, nehbokazdé sdeni chape uitd skupina
odliSré nag.: mlady teaneger vnima reklamni kamgaoti alkoholu jinak, nez dosf
ktery vi, Zze udlal chybu, kdyZz z&al konzumovat alkohol...atd. Z toho tedy ¢bp
vyplyva, Ze pokud chceme oslovit viechny cilovépihys neoslovime vlastmikoho?

3. 3 Komunika¢né preswdéovaci proces socialni reklamy

O reklant se rtkdy hovai jako o tajemném swci, ktery nas nuti se chovat
urcitym zpasobem, nuti nas se chovat i proti na#li.\Reklama na nas cilérvyviji tlak
na zne¢nu naSeho chovani. O reklarse také&ika, Ze je sothsti konzumni spoiosti,
kde nas obklopuje doslova na kazdém kroku, dokancéom nejzapadlejSim kout
swta. Riznych odbornycklanki a vyjadeni o silném vlivu reklamy bylo napsano dist
mnoho. Jista je vSak zakladni primarni podstatad&areklamy. U reklamy jde
o komunikaci mezi zadavatelemitgema tim komu je reklama &ena, na koho ma

pusobit a koho ovlivnit. Stejna podstata plati i wiai reklamy, tedy off vzajemna

91 VSETE'KOVA, V. socidlni reklama bojuje za dobroucos Strategie[online] 2007 [cit. 2011-25-11]. Dostupné:

http://strategie.e15.cz/zurnal/socialni-reklamadimza-dobrou-vec-i-image-agentur
92 VSETE'KOVA, V. socidlni reklama bojuje za dobroucos Strategie[online] 2007 [cit. 2011-25-11]. Dostupné:
http://strategie.e15.cz/zurnal/socialni-reklamadimza-dobrou-vec-i-image-agentur
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komunikace. Primarnim ¢élem socialni reklamy a vyjéehim jejiho reklamniho
stkleni, je podat wité kvalitativni a kvantitativni informace o soci&h problému

a cilers za pouZiti peswdcovacich metod ovlivnit jejiiliemce®

Sociélni reklama ma poukazovat a informovat o smoiské problematice, mé
preswdcéovat o spravnosti rozhodnuti. Socialni reklama rakeétupozafovat na
existenci &jaké spoléenské problematiky a zaifit se tim na potencionalni cilovou
skupinu, aby zrnila svoje chovani, nebo postoje. Formagwdcovani a motivace
souvisi také s efektivitou anosti socialni reklamy. To znamen4, do jaké rbirge
reklamni sdleni pisobivé a dinné zavisi na kvalitnim a promysSleném zpracovani
socialni reklamy a jeji prezentaci v masovych nobdiSocialni reklama ma konkrétni
cilové skupiny peswdcit, motivovat, vyvolat dvéru a ziskat pozornost jedince, ale
i spole&nosti. Pro to aby byla soci@nzameiend reklama dostate preswdciva,
vyvolala divéru a byla vice motivujici, vyuziva k jejimu vyjahi i znameé osobnosti.
Socialni reklama a jeji Zigob Feswdcovani a prezentaceire byt velice pozitivni, ale
i bohuZel gkdy negativni. MiZe cilovou skupinu oslovovat naghumornymi prvky,
odbornym sdlenim, velice emotivnimi vyjevy, ale také velmi stiakym a Sokujicim

zpasobem, aby upoutala pozorndbt.
Emocionélni pasobeni

Socialni reklama, ktera je z#&ena na zrnu postoji, chovani a spotenskych
hodnot, vyuziva ke svémugswdcovani cilovych skupin velic&asto emocionélni
pusobeni. Na zaklademocionalniho {,sobeni se snazi vyvolat pocity, které mohou
ovlivnit jedince. Vyvolané emoceigdstavuji velice vyznamné kritérium rychlého
a spravného rozhodovani. E&nd piasobeni Ize vyjaiit dle Tellise jako:,,Jsou to #
modely, jejimz progednictvim by rdly emoce pimét prijemce kéinnosti, pfidemz

nejvice charakteristické jsou implicitni, explicitnasociativni modely reklamy®

Implicitni model — je model nefimi, predpokladajici, nevyslovny, a neroz¥adi.
Nekdy setika také bezeslov. Implicitni model socialni reklamaze byt tudiz také to,
co lze nap z pibéhu zraknych a zmrzéenych lidi odvodit, co z jejich hrozného

piibéhu grimo vyplyva. Implicitni model reklamy cilémptsobi a vyvolavé uité lidské

9% PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarvarketing & komunikace2004, r¢.14,¢.1, s. 13.
% PARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklarvarketing & komunikace2004, r¢.14,¢.1, s. 14.
S TELLIS, G. J. 2000Reklama a podpora prodeji. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 218
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emoce pouhym zobrazenim, ukazanim na jejich komkm&cialni problém. Neni to
o tom, abychom to principietmg¢jak dokazovali. Lidské emoce maji podip@ vyvolat
v jejich prijemcich uéitou empatii, soucit, sounalezitost k jinému. Sbdideklama je
vyjadiena s emocionanpodbarvenym fibéehem. Je to fibeh, ktery divaky chytne za

srdce a vtahne je dajé, kde je snahou se vcitit do pédionkrétnich trpicich lidi®

Explicitni model — je model pimy, jasny, konkréth vyjadieny. Explicitré vyjadieny
model sociélni reklamy cilérvyvolavd emoce za pouziti jasnychiinpych konkrétnich
podreta, tvrzeni, stanovisek a konkrétnich argunier@ilem je citova sounalezitost,
zaujeti konkrétnih@lovéka a jeho citové stranky s cilem zaujmoutitér stanovisko.
Takto pojaty model byva upkatvan v socialni reklas kterd propaguje nap
alkoholizmus za volantem, bezp®estni pasy, Skodlivost kéeni, zneuzivani drog...atd.
Jsou zde prezentovany i negativiskdky se vSemi aspekty moznych dopati jejich
nedodrzovani. Silny a emotivni pocit strachu, ktegliglama vyvola, mize motivovat

cilové skupiny k rozhodnuti zmit svoje chovani a postojé.

Asociativni model — je model vyvolavajici emoce pomoci pétinjen okrajov
spojenych s propagaci dité socialni problematiky. U asociativnihno modelis@beni
dochazi ke spojovani a podobnostkterych reklamnich sdeni. Na zaklad n¢jaké
socialrt zantrené reklamni kampénrsi |ze davat do souvislosti i jinou problematiku,
jiné piibéhy a jiné souvislosti. Lze zpozorovatjaké cni nag. uvidime draz, ktery si
muzeme spojit do souvislosti se socialni reklamowezp&nost v silnénim provozu,

nebo pouzivani ochrannych pooek na pracovisti...atd.

Vlivy emoci v socialni reklag predstavuji velice efektivni a zakladni prvek,
ktery se uplatuje v oblasti komunikéni strategie. Na zaklademoci a jejich fisobeni
vtahuji cilovou skupinu spataosti do vyjadovaného reklamnihoége. Emoce které
jsou vzbuzené ndp pomoci kvalitniho filmového zpracovanigznych emotivnich
plakati, kde je vyjadeno nap. dasledky valky, chudoba, hlad, ekologické
katastrofy...atd., nebo podmanivé hudby lze vijdgmata socialni reklamy mnohem
lépe nez obsahlé a nudné komeémtd ze tedy konstatovat, Ze emoce mohou vést ke

zméne chovani daleko rychleji nez rozumnéizddiovani a dlouhé vystlovani®

% TELLIS, G. J. 2000Reklama a podpora prodejé. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 219
9" TELLIS, G. J. 2000Reklama a podpora prodeji. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 219-222
% TELLIS, G. J. 2000Reklama a podpora prodeji. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 222
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Informativni p Gsobeni

V preswdcovacim procesu socialni reklamy nehraji hlavni jesi lidské emoce,
ale i dostatené mnoZstvi kvalitnich a spolehlivych informacien& jsou v socialni
reklame obsazeny. Informace a jejich podil v rektamaji nezastupitelny a kKibvy vliv
na jeji kvalitativni ohodnoceni. Informace v reklamohou obsahovat jeden nebo vice
informaénich apel, vyjadtujici nag. dostupnost, moznost podporyznych socialnich
programii, informace o socialnich programech, informace okuynu, nové napady jak
pomahat jinym...atd. Inforntami vlivy v socialni reklard se tak stavaji velice
vyznamnym a uzitgwym dophkem. S pouhymi emocemi, i kdyz jsou veliadeZite, si
socialni reklama netize vyst&it. Cilové skupiny, tedy ifljiemci reklamy se také musi
rychle efektiviji dozvédét, na koho a kam se mohou obrétit, pokud wfjamthotu
prispét na dobrdinnou Wc, nebo pomoci sa@ba ostatnim. Velic€asto jsou informace
v reklan® zaloZzeny na velice zasadnich deditych kontaktnich Udajich, jako je riap
¢islo wtu humanitarni organizace, adresa organizace, ewoailadresu, telefongislo
organizacegislo postovniho boxu organizace,igpb jak se zapoijit...atd. Jsou to tedy
informace tykajici se n@porganizaci, které se v dané oblasti a problematahybuiji.
Velice dilezité a podstatné jsou také informace o konkrétngmk. humanitarnim
projektu utité organizace, kde je vykreslena podstata pomegimedialni a finaéni

partnéi, organiz&ni slozky, formatinnosti...atd*

Zname a popularni osobnosti

Za znamé a popularni osobnosti, v dneSnim podamébrity vétSinou
povazujeme &koho, kdo seasto objevuje viiznych vyznamnych meédiich, kulturnich
akcich...atd. Tyto osobnosti jsou velice #®lznamé ve spalaosti, zna je $tSina lidi
i vnasem okoli. Zndmé a popularni osobnosti sewasnosti v socialni reklaim
vyskytuji velice ¢asto, kde je lid&asto sleduji a hodnoti. Tyto osobnostinkujici
v socialni reklard jsou zastoupeny napz hereckého, sportovniho, hudebniho, nebo
politického prostedi. Vyznama se v socialni reklatnangazuji, kde ji prapcuji svoiji
tvér ¢i hlas,¢imz pomahaji podporovat dobrou speleskou mysSlenku. Medialrenama
tvéf zaujme mnohem&sSi pozornost nez tvdheznaméhdaloveka. Socialni reklama se

z tohoto divodu velice¢asto medialaé vyjadiuje spolu se znamou osobnosti. Popularni

9 MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. 2007. Zaklady mediamjchovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s 238
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osobnost v socialni reklamvyuziva svého vlivu a prastdnictvim tiznych medii
nabada spolmost na pomoc nap postizenym, nemocnym a opésfm tem. Zde

znama celebrita povysujéléZitost a vyznam reklamniho&eni®

Dnes sodtlasni popularni zfwéci, Usgsni sportovci a také politici eane
vystupuji v reklamach se sociélni tématikou, kdest&&vaji jejimi hlavnimi aktéry
a vyznamnymi symboly socialnich kampani. Medi&namé osobnosti maji tu vyhodu
oproti neznamym a oldgjnym lidem, Ze z hlediska svého kulturniho, spartho
a politického fisobeni maiji fistup do seriéznich ale i bulvarnich médii. Majtsv
medialni prostor a tim i&Si moZnost oslovit co nejtsi mnozZstvi lidi. Znamé osobnosti
mohou gitdhnout ¥tSi pozornost k witému spoléenskému problému. Lidé si tak
mohou na zaklad jejich sdleni vice u¢domit existenci problému, ktery se mohou
pokusit ieSit. Apeluji, poukazuji a organizuji podporu a lamtarni pomoc
prostednictvim nap benefénich konceri, sportovnich zapés kde vygzek
z kometnich reklam jde na charitu, organizuji a podpongfejné sbirky. Zname
osobnosti profjcuji také svou tviavyrobkim, kde ¢ast zisku jde naeSeni socialni
problematiky. Takto vyjagny peswdcovaci proces, kde hlavi roli hraje znaméa
osobnost, je velic&asto vyuZivanym nastrojem propagace socialni rekf@m

Autentiénost a divéra

Socialni reklama vyuziva ve svém vyjadi a ke spliéni svych cili stejnych
technik a metod, které s€4m¢ pouZzivaji i v oblasti koméni reklamy. Pokud vSak ma
byt socialni reklamni kampaisgsna a dinna, musi jeji vyjateni ziskat dveéru lidi, na
které je konkrétni reklama z&bhena. Socialni reklama a jeji styhgobeni, jak jiz bylo
vySe napsano, na rozdil od kowrErreklamy, nenabizigpaky svij produkt, ktery by
mél pro kon€ného spatbitele ®jaky osobni a materialni vyznam. Sociélni reklama
nabizi takzvané socialni produkty, tedy nemateiri@ocialni marketingika, Zze &¢mito
socialnimi produkty jsou n#pideje, humanita, zéma postaj a chovani. U socialni
reklamy neni snadné najitgswdcivy a dostaténé pasobivy zmisob, jak na &aky
spolg&ensky problém poukazat a vyvolat @j@mal reakci vyjadenou v reklamnim
sckleni. Nabizet ideu, mySlenku, vyzvu k nezistné pomdruhym, stast se zady

k Ihostejnosti je vzdy mnohem obt&$i nez nap n¢jaké konkrétni informace

100 MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. 2007. Zaklady mediaijchovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s 240
I MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. 2007. Zaklady mediawjchovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s 241
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o prednostech a specifickych vlastnostech nového vyrobik sluzby, lukrativni
dovolené...atd. Autenthost a pravdivost pétk velice vyznamnym prvim socialni
reklamy. Lidé musi reklamou vyjghému séeni uwiit, musi je peswdcit o svém
smyslu a na jejim zakladmusi zaujmout svoje stanovisko. Auténtist a dvéra
vyjadiend v socialni reklatn musi patit mezi zakladni a ktové stavebni prvky
k osloveni cilovych skupin. Jestlize socialni rekdanikoho neoslovi a n&gswdci,
nebude Ginnd a nebude napomahatd§eni wité socialni problematiky. Takovato

reklama v podstatspolenosti nic nenabidne a mnohdyire mit i Skodlivé &inky.*%?

Do sociélni reklamy sé€asto promitaji nap autentické az drastickeé zip,
obrazky zntené krajiny, brutalita, utrpeni a ie& lidi val&nych konflikti, drastické
dopravni nehody, tyrané a zneuzivag#, dhlad a nemoci v rozvojovych zemich, tyran
zvifata...atd. V socialni rekladrautenticky vystupuji konkrétni osoby, jako hagpsoby,
které trpi nevyléitelnou nemoci a pe¢buji pomoc, osoby majici ¢ty handicap, lidé
ktefi mohou byt odstraSujicinrigladem pro ostatni, drogéwavisli, lidské alkoholické
trosky...atd. Nkteré z televiznéi rozhlasové reportadZe jsou pojaty formdinge osobni
vypowvedi néjakym problémem postizenych lidi, kienaji k ukité problematice caici.
Praw tyto prvky by nély podpait davéru divaki v to, aby u¥tili komunikovanému
sckleni, jeho syrové autedtiosti a pipadré financné pomohli dobré %ci. Musi mit

divéru v to, Ze se nestali &b ngjakého podvodu parazitujici na nesif jinych®®

3. 4 Efektivita socialni reklamy

Kazdy kdo investuje a vklada do reklamyjaké prostedky nap. casove,
materialni, finagni aekava, ze reklama a jejigobeni pinese pozitivni efekt pro jejiho
zadavatele, pro tohoto kdo z jejihtispbeni #co atekava. Hodnotit u socialni reklamy
miru &innosti a efektivity neni vzdy lehké.ekteri odbornici na marketingovy vyzkum
hovai, Ze vysledky réfeni jsou jen lépe propracované odhady. Je vSakdpuavze
i pres toto konstatovani, jedieni &innosti socialni reklamy veliceatezité. Bylo by
nepochopitelné, jestlize chceme zjistit do reklamyZzené investice a jaky byl z ni
piinos, se rfenim a vyhodnocovaninkimnosti reklamy wubec nezabyvat. Komémi
i socialni reklama musi mit jasispecifikované cile, které jsodgupokladem efektivni

a inné reklamy. Obeenje vSak porirné tézké gesré urtit jaka kampa bude mit na

102 MATYAS, J. Lidové noviny1998, s. 2, datum vydani 06.04.1998.
193 FERTEK, T. 2002.Smi socialni reklama vydiraReflex, 2002, ré. 13,¢. 28, s. 10.
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rver

konkrétni cilovou skupinu pozitivnicinek. Efektivni a Ginna socialni reklama musi
vychazet z kvalitnich, spolehlivych a dostatgch informaci. Reklama musi byt také
piiméierg kreativni v souladu se strategii reklamni kangparcilovou skupinou. Pokud
ma byt &inna, je dilezité také jeji spravné dasovani a zasiieni na tizna spoléenska
témata, cilové skupiny a musi bytefia odpovidajicimi masovymi médii. Pokud bude
socialni reklamni kammaucinnd, vytvdai se zéklad pro jeji dalsi SirSi vyuZiti a to jak
z kratkodobého tak z dlouhodobého hlediska. Lzeofibwe tom, Ze vytvdi jakousi jeji
vy3Si spolgenskou hodnotu. &hnost socialni reklamy je ovlivna nejen pouzitim
vhodného masového média, ale i tim jak je konknétkliama ztvaréna a co vyjatlje.
Tim mohou byt nap obraz, barva, motivy reklamnich obrazgismo v reklarg,

podmaniva a emotivni hudba, zndmé osobnossiedky nehod...atd*

K posuzovani, zda je socialni reklam&nia, slouzi #izna kritéria. Efektivni
socialni reklama musi bytcinna, jak jiz bylo vySe napsano z kratkodobych tak
dlouhodobych hledisek. Musi cikerpisobit na spoknost, lidé musi zaregistrovat
reklamni kamp&, musi chipat vyznam a smysl reklamy, musi je d@séoznenit jejich
chovani, zaujmout stanovisko...dtd.

Kritéria efektivni sociélni reklamy:

1. mira &innosti socialni reklamy je vysoka, pokud konkrégiijemce
cileného reklamniho gbbni je vystaven jejimu vlivu atigobeni,

2. zanecha witou pozitivni stopu v pai piijemce reklamniho steni,
musi mu utket v jeho mysli a urdt si ji zpEtné vybavit,

3. socialni reklama svym skknim musi fisobit efektivié na ugitou zmeénu
postoje a chovani jejiharigemce, ve srru na ktery je socialni reklama
zaneiena,

4. socialni reklama je dinna a efektivni pokud vytwd u prijemce sdleni
silné ema@ni prozitky a vytvei pozitivni emocionalni stopu,

5. efektivita a @dinnost reklamy je zavisla na 2zm¢ chovani cilové skupiny
piijemal, prijemci se musi chovat v poZzadovanémésmreklamniho

sckleni,

19 VYSEKALOVA, J. KOMARKOVA, R. Psychologie reklamg2. vydani. Praha: Grada Publishing a.s. 2002 s. 170
105\VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama, jakatht reklamu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing2083. s. 77-79
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6. musi vyjadovat a pinaSet takové mnozstvi a kvalitu informaci, ktes@yj
dulezité pro racionalni rozhodovani cilovéhaijgmce reklamniho

sdleni 19

O moznostech #teni &innosti a efektivity reklamy se piSe a mluvi h&dn
Socialni reklama plnitzné spoléenské ukoly, a to jak kratkodobé tak dlouhodobé.
Z hlediska socialni reklamy neni snadnéétimjeji Gcinnost. Odbornici se o této
problematice vyjatliji v tom smyslu, Ze vysledky &feni a jejich hodnoty fipdstavuji
pouze lépe propracované odhadyinnost sociélni reklamy se hodnoti na zéaklad

znamych nititelnych, nize napsanych kritérii.

M éritelna kritéria efektivni sociélni reklamy:

v v '

1. meéfeni &innosti socialni reklamy Ize pomoci o odeslanych
darcovskych SMS, coz je jednoduchyagpb, ktery umoiuje jednou
kratkou textovkou podgd dobrou c,

2. efektivita a @innost Ize ndfit na zaklad rozdilu p@tu telefonatu nap
na bezplatnou linku dité neziskové organizace,

3. dale na zakladpcctu telefonal na telefonniislo, které bylo pouZzito
pro jedinou kampa nag. materialni a finaéni sbirka - povodh na
Moraw v roce 1997 a povodrv Cechéach v roce 2002,

4. méteni Einnosti reklamni kampanlze v sodasnosti velice dale
vysledovat pomoci internetu, na zakladvySené navévnosti po
oteweni internetovych stranek narcité organizace, ktera podporuje
humanitarni projekt,

5. efektivita a @innost socialni reklamy se také odrazi ve zvySepéttu
prodanych produki jejichZ prodejem jdeast zisku na dobrouge,
napt. v supermarketech, nadnarodni firmy...4td.

Hlavnim cilem mdfeni (Einnosti socialni reklamy je zhodnotit a porovnatrdo
vloZené vklady. To jest vynaloZenou materiatiaisovou, lidskou, technickou a firtam
cenu v porovnani s jejimriposem, pro ktery byla reklama vybema. Efektivitu

a &innost reklamy Ize odhadnou na zaklargSe jmenovanychipdpoklad. Jednotlivé

196 \VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama, jakatht reklamu. 1. vydani. Praha: Grada Publishin@@as. s. 171
07yYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama, jakatht reklamu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing2063. s. 173.
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socialrt zantrené reklamni kampérize takto navzajem porovnavat a rozhodovat, jaka
konkrétni forma a strategie socialni reklamy je utienéjsi, ktera kvantitativéy

a kvalitativre oslovi co nejvice lidi. U reklamyfipméreni jeji &innosti je vhodné
provést kombinaci dkolika meieni a porovnat jejich jednotlivé ukazatele. Sodialn
reklama je specifickd v tom, jak ziskava hdmancni prostedky. V sociélni reklagse
uplatiuje vice moznosti jakifspét. Proto nap nelze direktive naidit zajemci, ktery
chce vyjadit podporu na dobrouée, aby zavolal telefonem, poslal DMS, nebo nas
kontaktoval pes webové stranky a poslal finance bankovnfavgdem ...atd. Z tohoto
davodu je nutné se zathit na neieni &innosti sociélni reklamy komplexpn Na
zaklad vySe jmenovanychifkladi vyplyva, Ze kombinaci #teni z fiznych zdroj Ize
ponerné dolre znefit efektivitu a €innost socialni reklamy, kde je hlavnim cilem ziska
finanéni, nebo materialni pomoc. dkni se provadi na zakkadag. odvysilaného
reklamniho spotu naéjakou finargéni sbirku, kde se #ii jeji piimé &inky na
spol&nost. To znamend po uvedeni reklamy v médiich [mditzkolik a v jakém

gasovém horizontu lidé napprispsji na konto uéité humanitarni organizacé®

U sociélni reklamy je mnohem slogg&i mefit efektivitu a &innost, ktera je
tématicky zamifenda na podstatdlovéka ve spolénosti, ta reklama kterou chceme
pusobit na zmnu postoj, zmenu chovani a dalSich lidskych nematerialnich hadnot
U takto tematicky zagtené socialni reklamy je mozné vychodisk&eni jeji Einnosti
za pomoci kvalifikovanych igsnychmetod, které se velicgasto vyuZivaji nap pri
vyzkumu véejného migni, dotazovanim konkrétnimi stanovenymi otazkamumtaém
reprezentativnim vzorku respond@ntVerejné mirni je odezvou spoémosti, je
agregatem subjektivnich Usudjednotlivai. Tim se rozumi napreflektované vyjaieni
jedince k uéitym spol&enskym jeum a spoléenskym témadim zahrnujici Sirokou
paletu pocii, domreének, racionélnich i mé&nracionalnich poznatk...atd., které maji

do ugité miry pro sociélni reklamu hodnotici charakfér.

108 MATYAS, J. 1998.Sokujici reklama nuti kipmysleni o spodenskych problémechidové noviny, 1998, s. 2, datum vydani 6.
4. 1998

199 Ing. VLACH, M. Méreni innosti reklamy.Portal nezavislych profesioriafonline] 2007 [cit. 2011-28-11]. Dostupné na:
http://www.mira-vlach.cz/mereni-ucinnosti-reklamy
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Dil¢i zawer

Berme-li v ivahu komeéni reklamu spojenou s kongeim marketingem, je
zadavatel komeni reklamy tim, kdo vynaklada svoje priestky na reklamu, aby zvysil
svij zisk. U socialni reklamy spojené se socialnim ketingem je situace odliSna.
Zadavatel socialni reklamy totiZtéinou nema z jejihotgobeni Zadnyifmy finarcni
prosgch. Vynosy ze sociélnich reklam a jejich cilenyeamipanicerpa celd spotmost.
Socialni reklama i svych sdlenich na rozdil od komeémi reklamy pouzivaji odliSna
témata. Tyto témata jsou za&fana na spotenské problémy, jako jsou riapboj proti
drogam, koieni, zl&inu, nasili, niize lidi motivovat k solidar#, sluSnosti a nezistné

pomoci, nebyt Ihostejny ke zneuzivastid...atd.

U socialni reklamy, neni jejifemce klasickym spégbitelem, ale tim kdo svym
rozhodnutim pomaha a podporuje dobr@a.\Cilové skupiny Ize charakterizovat jako
napg. déti, které jsou ohrozené zneuzivanim a tyrdnim,&®di vychova jejich di,
Skoly a jejich systém vychovy a vddvani. Cilovou skupinou mohou byt i organizace,
ale i obyejni lidé. Reklama je na cilové skupiny tgna tak, aby zasahla jejich hlavu,

mysl ale i srdce.

Socialni reklama musi lidifpswdcit, motivovat, vyvolat v nich @ivéru a ziskat
jejich pozornost. Musi spajeost motivovat a vyvolat v nich pocity, které je imoo
ovlivnit k rychlému a spravnému rozhodovani. Vetk&a divéry v sociali zantrené
reklamé je jejim zakladnim stavebnim. Musi byt ve svychkilegich autenticka
a preswdciva. Autenticita je velice vyznamnym prvkem sociateklamy, nebo lidé
musi reklamou vyjd@nému séeni uwfit a na jejim zakla&g zaujmout stanovisko.
K vétSi mie autentinosti a ¥tSi mie pisobeni se vyuZzivaji i medi@nznamé
osobnosti, kt&# propijcuji reklan® svoji tv& i hlas, nebo zasuji charitativni projekt.
Mira usgsSnosti socialni reklamy je zavisla na odgzkterou reklamnim stdenim
vyvola. Investice vloZzené do reklamy gsou ¢asove, materialni, nebo finari, musi
piinést pozitivni efekt pro jejiho zadavateleal&itym aspektem dinnosti a efektivity
socialni reklamy je i vi@jné mirni. Pozitivni spoléenska odezva ma veliky pozitivni

vliv jak pro zadavatele ativce socialni reklamy, tak celou spétest.
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4.NASTROJE KOMUNIKACE A ETIKA SOCIALNI REKLAMY

Mezi nastroje kterych socialni reklama vyuziva, fipdiezesporu s@asna
masova média, kterd jsou vyznamnym pextem k dosahovani reklamnich acil
Historicky proces je saasti kazdé spot@osti. Jinak tomu neni i v historickém procesu
Siteni tiznych sdleni v procesu komunikace. Od doby kdy bylo vynater pismo
a vynalezen knihtisk byl poloZen prvotni zakladmmsu zprav a jejich vyznaméeni
Siroké véejnosti. Sfeni tisku umoznilo §3i dostupnostiznych informaci. Tisk a jeho
vyvoj zaznamenal obrovsky pokrok do kvality zpra@woly mnoZstvi, tak rychlosti jeho
Siteni. Tisk a jeho texty se staly ranSiiteli obchodnich s&leni. Pozdji s rozvojem
dopravy a pimyslu zaznamenala vyznamny pokrok i reklama jakstrop obchodu
a nasledného zisku.¢Bem prvni svtové valky lze jiz zaznamenat i prvni moderni
reklamy zamifené na socialni tématiku. Socialni reklama se Eaxadal se vyvijela
v rdmci problematickych témat spétmsti, kde nabadala spofest na zrdinu postoij

a chovant!°

Je pravdou, Ze ani po vice jaktipstech letech své existence neztracimnist
slovo v kometni, ale i socialni reklatna své psobivosti a dinnosti, i kdyz ve stalé
pocetrgjSi  konkurenci novych elektronickych médii neni gelsowasna pozice
jednoducha. Neni jednoducha, ale zatojako podprny prostedek stale vyznamna,
doposud nenahraditelna. Jak Sel technicky pokrokyijela se i forma a Zigob
propagace. Vyznamny byl vynéalez telegrafu, telefarmzvoj filmu, radia a televize.
V sowasnosti jsou velice vyznamné a nejvice vyuzivardediska masovosti a kvality
pienosu séleni komunik&ni prostedky, jako nap televize, rozhlas a fenomén dnesni
doby internet. Praysowasna masova meédia, kter4 se vyznampadileji na utvéeni
podoby spoléenského ZzZivota i kultury, hraji nezastupitelnou kitin v procesu
komunikace, ale také reklamy. Masova média a jejiziné formy sdleni a propagace
slouzi také vyznamink upoutani pozornosti. Komari, tak jako sociélni reklama je

~

bezesporu konceépé vazana a zavisla naéhi pomoci masovych médit:

Zpuasob prezentace sociélni reklamyizmych médiich souvisi také i s¢uou
mirou korektnosti a etiky. Etika v reklgnodrazi zjisob vnimani stta a naSi vlastni

dustojnosti. Socialni reklama musi obsahovat a foovatl pravidla hry, na ktera mnozi

H1OVYSEKALOVA. J, KOMARKOVA. R. Psychologie reklamyl. vydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 25.
H1VYSEKALOVA. J, KOMARKOVA. R. Psychologie reklamyl. vydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 30.
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reklamni twirci a zadavatelé v zapalu boje o prosazeni dobr&lemky oltas
zapominaji. V socialni reklafmhraje etika vyznamnou ulohu. Etika upkata v reklang
hleda co je spravné a co neodporuje etickym primoifxazdé spolaosti. Dilezitym
meznikem zda reklama a jejitgmb vyjadeni je v souladu s etickymi pravidly slouzi
Eticky kodex. Eticky kodex je formulovan pro korte¥ zantienou reklamu, nicmén
od jeho zékladu se odviji posuzovani i socialnlamly, zda neni v rozporu s etickymi
pravidly. U socialni reklamy je kladen vysoky podaeek (i jeji prezentaci zvlastna
citiva spole€enska témata. Pokud si ma socialni reklama zacheysdkou miru
duvéryhodnosti, musi spbvat fadu etickych norem. Ve svych &ehich musi byt
slusSnd,cestna, pravdivd a musi byt vyteda odpowdné. Bez dodrzovani etickych

pravidel by byla socialni reklama jen jinou formatyejného bulvard*

4. 1 Socialni reklama a medialni prostor

Sociélni reklama je prezentovanaudzmych médiich za pomoci medialnich
prostedki. Tyto prostedky jsou nositeli reklamniho &éni, gicemz je v nich reklag
vymezen Wity ¢as a prostor k vyjaeni svého stleni. V gripadt socialni reklamy jsou
zde vyjadeny pedevSim nekomeni témata zagiend na problematické aspekty
spol&nosti. Vyuziti a &eni reklamniho sdeni prostednictvim masovych médii, je
v socialni reklara dalezitym nastrojem fb jejich zpracovani, upoutani pozornosti
a vyjadeni spoléenskych cii, kterych chce socialni reklama dosahnout¢ditym

pozadavkem kaZzdé reklamy je vymezeny lukratéasi a prostor v masovém médid.

Komerni reklama je placena kongeim subjektem, ktery si hraditgatraktivni
vysilacicas, délku vysilani a #gob prezentace...atd. Kondaf subjekt to dl4 vSe na
zaklad smluvré stanovené ceny, ktera je mnohdy gomi k urcitému vysilacimu
lukrativnimuc¢asu zna&nda. Cena se zde odviji od miry sledovanosti, kdseklama i
k potencionalnim fljemaim. Socialni reklama na rozdil od koryeir je placena
vétSinou formou sponzoringu, sbirek, ze statniho edzp z rozpdtu EU. Sociélni
reklama je také hrazena i priegtnictvim reklamnich agentur, které se vzdaji héieor
nebo finakniho naroku z dohodnuté provize...atd. Ma-li byt abdi reklama usggna

tak jako komefni, potebuje roviz také atraktivni medialni prostokas, ktery vyuziva

M2\WINTER. F.Reklama a praval. vydani. Praha: Orac, s. r.; 0., 2001, s.129.
113 KOPECKY, L.Prezentace v marketingovych komunikaclchiydani. Praha: Grada Publishing, s. 42- 44
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komekni reklama. Zde hraji hlavni Glohuigtup médii, do jaké miry jsou ochotny
vyhradit prostor a&as socialni reklagha vzdat se vysokychijpmu, které jim plymou

z komeeni reklamy. V sodasnosti se situac€eské republice zlepSuje a socialni
reklama v médiich dosahla sluSného zakotveni. $¢éaleSak poukazovano na velmi
malé a omezené medialni nasazeni socialni reklamngdiich. Reklamni agentury
vétSinou za cenu vyrobnich nakfagtipravuji nangty, firmy a soukromi darci poskytuji

finanéni dary na pokryti provoznich nakiadouvisejicich se socialni reklambt.

Sociélni reklama tak jako kom, WwtSinou vyuziva ke svému i8hi tisk,
rozhlas, televizi, audiovizualni snimky v kineclgnkovni reklamu, internet a socialni
sit po internetu. Vybr vhodného a &inného média pro propagaci socialni problematiky
zavisi na zvoleném tématu, jeho charakteristicpigabu jakou zavaznou spéémskou
problematiku prezentuje. Tedy vyuziva takové médiliraré oslovi co nejvice cilovych
piijemal. Fi zadavani a tvorb socialni reklamy je proto velice vyznamné vhédn
naplanovat a realizovat kampa zavislosti na vyuzititiznych tipi médii. Jefieba také
znat finakni pozadavky médii, jejichipdnosti, moznosti, ale i jejich slabé stranky
v rAmci Sfeni reklamniho sdleni, které tvéi takzvany reklamni a medialni mix

Hlavnim a zasadnim kritériem socialni reklamy pyb& vhodného a kvalitniho
média je finatni stranka, nehb zadavatelé socialni reklamy mohou byt fiér@h
omezeni. Média maji se svodinnosti, kterd je spojend s tvorbou, distribuci,
propagaci...atd., dité provozni naklady a to jak materialni tak fidahstrance. Tyto
prostedky ziskavaji pravz prodeje ufité tiskové plochy, vysilacihdasu, prostoru,
délky vysilani reklamnich spiot..atd. Prodej lukrativniho vysilaciltasu a prostoru je
v sowasnych médiich za pammé vysoké finakini ¢astky. Vhodnyas a prostor, vSak
zaji¥uje zadavatéim reklamy uéity piredpoklad co nejtSi sledovanosti, tim i jejietSi
acinnosti. V sodasnosti se vSak situace v medialningt&w souvislosti se socialni
reklamou pomalu zlepSuje. Masova média Wasnosti zéinaji grizpasobovat suj
charakter a postoj k socialni problematice spudsti. Sodasna masova média se
rovnéz piizpasobuji i zadavatém socialni reklamy. Zadavatelem socialni reklanoyjs
vétSinou neziskové organizace, které jsou fiimgn omezeny a nemaji dostatek

finanénich prostedki na reklamu, které si mohou dovolit korfi@r zangrené subjekty.

114 KOPECKY, L.Prezentace v marketingovych komunikaclchiydani. Praha: Grada Publishing, s. 42- 44
115 KOPECKY, L.Prezentace v marketingovych komunikacichvydani. Praha: Grada Publishing, s. 44
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Neziskové organizace, proto aby ziskalyrpbhy medialntas, a prostor se obraceji na
vrcholovy management masovych médii o vzajemnoluppéci a podporu. Snazi se je
preswdcéovat o poatebnosti socialnich projekta vyznamu jejich kvalitni a ¢inné
propagace. Média se zde stavaji vedle reklamnieimtag které tvii reklamni spoty
a materialy, dalSimi podpci socialé zantienych projeki v podolE vzajemného
medialniho partnerstvi. V ramci medialniho partheénsoskytuji média medialni prostor
zcela zdarma, nebo za symbolicky nizkéstky. Media si tim zvySuji svoji prestiz
a spoléenskou odpoddnost, v neposledniadé to ma vliv i na jejich odliSnost od

konkurence a postaveni na medialnim trfiu.

V Ceské republice neni zadna zakonna povinnost, kiwrapikazovala
soukromym medialnim subjaekh podporu a propagaci socidlpantienym subjekim.
Neni zde zadna povinnost, ktera by je donutila nivadwvij medialni ¢as a prostor
zdarma, nebo za minimaldastky. VSe je na jejich dobrovolnosti a vyjédi ochoty
spolupracovat i zvefejnovani socialni reklamy. Kibvou ulohu vCeské republice pro
podporu sociak zantifenych subjekt, kterou vyuZzivaji zvyhodmé neziskové
organizace, jsou vejnopravni médiaCeska televize aCesky rozhlas. Tyto
verejnopravni instituce v souladu siggou sluzbou poskytuji bezpl&tsvij medialni
¢as a prostor neziskovym organizacim a sogialmtiené reklamy a to na celém Gzemi
republiky, podporuji neziskovy sektor tim, Ze jinabfzi medialni partnerstvi nap
v charitativni, sbirkové, ogtové a humanitarni kampani. V ramci této prace hudo

z pohledu socialni reklamy specifikovana pouze médieské republicé’

Ceska televize a dobréinna charitativni &innost

Ceska televize je Wejnopravni instituce a bylafizena na zaklad zakona
& 483/1991 Sb., ve #ni pozajSich predpisi. Ceska televize jako wejnopravni
instituce provozujici televizni vysilani je v sadilas véejnou sluzbou, kterd podporuje
dobrainnou a charitativnéinnost tim, Ze nabizi medialni partnerstvi a pagkyprostor
acas pro vysilani sociatnzantrenych projeki a socialni reklamy. Prostor pro vysilani
dobrainné a charitativni prezentace je poskytovan béapla uritém vysilaciméase
na vSech programovych okruzicteské televizeCeska televize ifispiva k vytvdeni

prostoru svobody slova, mySleni a tvorby, podpohujemanitarni projekty, z nichzime

16 FORMANEK, J.Televize bez reklamRespekt, 2008, £019,¢. 6, s. 53
1T ROZEHNAL, A. Medialni pravo2. vydani. Plzi: AlesCengk, s.r.o., 2007. s. 77
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vyrastat demokracie a svoboda. Informuje, bavi, pogkytkritickou reflexi
spole&enskych udalosti, vZthva, upozatuje na problematickd témata spwiesti.
Ceska televize jako ¥ejnopravni instituce to v3esld v ovzdusi tcty Klovéku, k jeho
dilu i ke vSem formam existence. &vym ukazatelem a jednou ze zakladnich forem
systematické podpory neziskového sektoru ve vyisiliaské televize je poskytovani
prostoru v ramci socialni reklamy pro vysilani &@svych, charitativnich a sbirkovych
kampani. Jako ifklad v této praci budou uvedenygkteré socialni reklamy vysilané

v Ceské televizi!®

Celé Cesko ¢te détem — socidlni reklama zaffena na podpordtendstvi prokehla
v Ceské televizi v roce 2011. Projekt s reklamnim atmgn - ,,Cel&eskodte dsitem

vznikl, aby si cela spotmost u¢domila, jak obrovsky vyznam ma pravideltteni
ditéti pro jeho emocionalni vyvoj a pro formovani nawykst si v dosplosti. Socialni
reklama ukazuje, Ze spdte éteni je vynikajici vychovnou metodou. Je zde vyZdua
myslenka, kdé&teni prohlubuje vSeobecnédomosti a formuje vlastni navyky a peibu
Cist si s chuti row¥ v dosglosti. Celé reklamni sdeni je dophovano hesly, jako nép
¢ten&em se totiz nikdo neroditend& musime ukazat cestdiéme ditem 20 minut
denrg kazdy den, nebo vSichni chceme, aby z naskthvgrostli moudi, dokii a Fastni
lidé, protoctéte ctem!...atd. Sodésti reklamy byli i #izni odbornici kde vysilovali

vycet pozitiv, kterécteni dtem g@inasi, jako nap soustednost, rozvoj parti,

predstavivosti...atd. Socialni reklama zde vy@dla, Ze spolmé éteni jako investice

je nejlepsi pro Gsgnou budoucnost dte*® (viz. Frilohac. 9)

Pomozte dtem — socialni reklamaPomozte dtem, je dlouhodoby sbirkovy projekt,
ktery organizuji od roku 1998 spéteé Ceskéa televize a Nadace rozvojecabské
spole&nosti. Maskotem celé akce je Zluté - i&Uscervenobilym zachrannym kruhem.
Hlavnim cilem reklamni kampan ,,Pomozte &em®, je umoznit pmou a @innou
pomoc ohroZenym a znevyhaghym ditem do 18 let v cel&€eské republiceV této
propagaci je kladenidaz gedevSim na podporu zvySovani kvality Zivoss dvytvaeni
rovnych gilezitosti pro vSechnydt, rizné skupiny populace a podporu pradi cha

Zivot v rodirg, nebo v ndhradnim rodinném piesti. Kampé je predevSim zariena

18 “eska televizeCharitativni a dobréinna cinnost. Kodex Ceské televize [online] 1996 [cit. 2011-30-11]. Dgmté na:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/ck@taritativni-a-dobrocinna-cinnost/

19%Celé Cesko ¢te dtem. Ctéte dbtem 20 minut derf) kaZzdy denf[online] 2001 [cit. 2011- 30-11]. Dostupné na:
http://www.celeceskoctedetem.cz/
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na informovani viejnosti o sbirkovém projektu a moznosti zaslani DNBavnimi

protagonisty jsou naSe medi&lanamé osobnosti, které zagji cely projekt. Tento
propagéni projekt kazdoréné vrcholi na Velikoneni poncli benefeni akci, kde aki@

vystupuji bez naroku na honér&keklamni spoty se vyzaai hesly, jako nap zapojte
se, kazdy se fite zapojit a stat se spojencem projektisgjte a pomozte &em, i vy

miZete pispst...atd*°

Ceska televize podporuje celdadu charitativnich a ostovych projekd jako
nag. podpora nadac€lovek v tisni, SOS &ské vesniky, podporovala projekt SOS
povodre 2010, burza prace pro nadaci Konto bariéry 77..laud@du dalSich socian

zaneienych kampani.
Cesky rozhlas a dobr@inna charitativni ¢innost

Cesky rozhlas jetizen zakoneng. 484/1991 Sbh., €eském rozhlasu ve Zni
pozckjSich pedpidi, jako provozovatel rozhlasového vysilani poskgiujeaejnou
sluzbu véejnosti tvorbou a &nim rozhlasovych programCesky rozhlas rize jako
verejnopravni instituce Zazovat do svého vysilaciho programu upoutavky nadyo
souvisejici s dobgonnosti a charitativnicinnosti. Prostor pro vysilani charitativni
prezentace je poskytovan bezptatra viech frekvamich pasmech Geské republice.
Cesky rozhlas usiluje a podporuje, aby maximum pbsith naslo v rozhlasovém
vysilani témata, se kterymi se mohou ztotoznit. gedogie prostednictvim fiznych
spolg&enskych vyzev a reportdzi humanitarni projekty. Mfbrmasni funkci, bavi,
poskytuje kritickou reflexi udalosti, vZva, upozafuje na problematickd témata
spole&nosti, apeluje na zénu spoléenskych hodnot a znu chovani. Publicistické
porady a socialni reklamyeského rozhlasu jsou také obsahaantieny nap.
na problematiku Zivotniho prdeti, etnickych mensin, zdraveétnpostizenych
a znevyhod#nych skupin, lidi v obtiZzné socialni situaci, ...&tH.

Klicovym ukazatelem a jednou ze zakladnich forem syaiek# podpory
neziskového sektoru ve vysiladleského rozhlasu je také poskytovani vysilaciho

prostoru acasu. Poskytuje také &vcas a medialni prostor pro vysilani &wwych,

120 Ceska televize a nadace ceské spolgosti. Pomozte éem [online] 1994 [cit. 2011-30-11]. Dostupné na:
http://www.pomoztedetem.cz/cs/

2iCesky rozhlas a radaseského rozhlasu.Kodex ceského rozhlasu[online] 2000 [cit. 2011-30-11]. Dostupné na:
http://lwww.rozhlas.cz/rada/legislativa/_zprava/kodeskeho-rozhlasu--789056
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charitativnich a shirkovych kampani. Jakidklad v ramci této prace budou uvedeny

nékteré socialni reklamy, které byly vysilan€gském rozhlasu.

Swétlo pro svétlusku — socialré zantrena reklama, kde hlavni mottem je - ,,Kazdy
oh¢as potebuje svou s#tlusku, aby vidli ty, co Ziji ve tn&“. Nadani program
Swtluska je dlouhodoby projekteského rozhlasu v ramci humanitarni podpory, ktery
je zaloZzen na solida&ta dobré vli lidi, kteti se rozhodli darovat nevidomym trochu
swtla. Swtluska pomaha dem a dosglym s €7kym zrakovym postizenimCesky
rozhlas ve spolupraci s nadaciéfwSka ve svém vysilani propaguje aiqua, spolu

s naSimi pednimi protagonisty popularni hudby a filmu chdmtai koncert s nazvem -
,Beneftni koncert pro sstlusku®. Beneféni koncert, je také vysilan jako propagace,
podkovani partnamm, daréim a dobrovolnilim, ktgi se ve S#tluSce v fizné forng
angazuji. Ve svém vysilani rosn propaguje, jak mohou lidéfippst SwtluSce na
dobrou ¥c v tradéni sbirkovy den. Je to den kdy - ,,Den, kdyizZawtlusky", od
dobrovolniki v originalnim kostymu braika si mohou lidé zakoupit p@Elku se
Swtluskou, naramek, ktery sviti ve &gmnebo kulékovou hru, ¢imz pispeji urcitou
sastkou na dobroude.**

Daruj krev s ¢eskym rozhlasem -zde je socialni reklamaantiena v ramci projektu
Ceského rozhlasu, pomahat ziskavat nové darce Ksweyslem je popularizace
darcovstvi krve a ziskavani novych bezplatnychigaderych je Ceské republice stale
nedostatek pro kryti spety naSeho zdravotnictvi. Hlavnim mottem reklamy ,j®aruj
krev sCeskym rozhlasem*“. Myslenka akce se zrodila véBen Ostra¥, kde mohli
v prosinci 1992 na zakladcilené propagace poprvéijfi darci na odbr krve
zorganizovany rozhlasem. Tehdy a v dalSi€kotika letech se odiny konaly gimo

v budovach rozhlasu a akce se riitgsto celé republiky? (viz. Prilohac. 10)

Cesky rozhlas podporuje celdadu charitativnich a ostovych projekd jako
nag. ,,Krok za krokem®, ktery je za#en pro rodiny s nevidomymiéti, ,Clovek
Vv nouzi“, program je wen na pomoc lidem, kitiese ocitli v mim@adre tisnivé Zivotni
situaci, podporovala projekt ,,SOS pove@®10“...atd. Publicistické gady a reklamni
spoty se socialni tématikou @eském rozhlasu nabizejigolevsim kritickou reflexi

1225\stluska. Kazdy oldas potebuje svou silusku, aby vidl ty, co Ziji ve tm [online] 2002 [cit. 2011-30-11]. Dostupné na:
http://svetluska.centrum.cz/pomoc.phtml

12%Cesky rozhlas Brno. Daruj krev sceskym rozhlasem Brno[online] 2009 [cit. 2011-30-11]. Dostupné na:
http://www.rozhlas.cz/bro/naseakce/_zprava/627419

65



reality sodasného sita a spolénosti. Spektrum zmémych socidld zamgienych
poradi vychazi z aktualnich piath spolénosti a problematiky s@asného sita.

V Ceské republice isobi také ufitd specificka neziskova média, ktera jsou
financovan& pomoci sbirek aznych finagnich grani. Mezi tato média lze ¢eské
republicetradit nap. Televize Noe a Radio Proglas. Otato neziskova média se ve
svém vysilani ozriaji jako medialni vysilani dobrych zprav, které izalpaady pro
celou rodinu. Je vSak nutno podotknout, Ze jak ®#&tioglas, tak Televize Noe jsou
kieg’ansky zamsiena média, kterd vSak spolupracuji i s jinymi miedndi subjekty.
Jejich vzajemna spoluprace prameni v oblasti pragaghumanitagh zaméreného
vysilani a podpory dobré sponské ¥ci. Nezabyvaji se ve svém vysilani kodmgr
zametenou reklamou, ale velice vyznaénee podileji na Eni sociélni reklamy. Ve
svych vysilacich spotech pravidelnnformuji o neziskovych organizacich, jejich

vyznamu a zagteni, humanitarnich projektech a gj@uji ¢isla jejich kont.

Neziskové médium Radio Proglas

V ramci medialni psobeni se Ceské republice vyskytuji i neziskova média. Jednim
z nich, je i Radio Proglas, které vysila kroijmych pdadi pouze socialni reklamu.
Toto radio se komeéni reklamou ubec nezabyva. Radio Proglas je nekamer
kieg’anska rozhlasova stanice. Program sestava ze majatd a propagace kulturnich
a vzdlavacich peadi, paradi pro dti, mladez, dosgié i seniory. Dale nabizi kontaktni
diskusni p#ady, rozhovory a komen# Pravideld informuje o neziskovych
organizacich, apeluje na lidskou solidaritu a poneejiuje takécisla bankovnich
kont humanitarnich organizaci. Jaktikfad lze uvést socialni reklamu na propagaci
pomoci lidem s mentalnim postizenim, ktera v ramysilani byla uvedena pod vyzvou -
., Akce cihla“!#*

Akce Cihla — zde se sociélni reklama vysilana v Radiu Proglastizge na finadni
sbirku, ktera ma pomoci lidem s mentalnim postiberdkce ngla za cil nezavisle
informovat o sluzbach charity Brno, pro mentghostizené a vybrat finani prostedky
na chragné bydleni a zdokonaleni §& o tyto lidi. Cilem socialni reklamy - ,,Akce

cihla” bylo bourani bariér mezisbnym swtem a sétem lidi s mentalnim postizenittr

124R4dio Proglas [online] 1995 [cit. 2011-2-12]. Dgsié na: http://www.radiaonline.cz/radio-proglas
125 Réadio proglas. Akce cihla pomaha lidem s mentalnim postizerjomline] 2011 [cit. 20011-2-12]. Dostupné na:
http://old.proglas.cz/detail-clanku/akce-cihla-pdradidem-s-mentalnim-postizenim
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Neziskové médium Televize Noe

V Ceské republice v ramci medialniho vysilani nezaigkb médii isobi také
Televize Noe, kterd vysila také pouze sodahmantienou reklamu. Cilem vysilani
televize Noe je oslovit Siroké spektrum divdkSech generaci a vSech socialnich skupin
od stedni vrstvy pes socialé slabé, nebo handicapovanécaby az po narodnostni
mensSiny. Nezanedbatelny medialni prostorcas v této televizi dostavaji ro¥h
neziskové a humanitarni organizace, ale také organyosprav a statni spravy. Divak
jako pijemce tiznych sdleni tak ziskad informace a celkovy objektivnfelpled
zaneieny na @zna problematicka spalenska témata. Televize Noe v &asnosti
vyuziva nové komunikani technologie a vyznamirdava prostor pro &si vzajemnou
divackou komunikaci. Jakorilad Ize uvést socialni reklamu, kde televize Ma&zxila
upoutavky svého projektu pod nazvem - ,Vyzva“. tbeprojekt je zar¥en na
propagaci pomocrodindm v péi o dti s kombinovanym postizenim. Pomaha jim
zachovat domov, lasku, najit kamarady, ziskat nokéSenosti a nabizi odbornou

pomoct?®

Vyzva - zde televize Noenatcila socialni reklamu, kterd& ma za kol upoutat
potencionalni fjemce na socialni projekt pod nazvem - , Vyzvatr&u pravidela
vysild. Samotné naténi a zdokumentovani je prezentované nasSimi znamymi
protagonisty kulturniho i politickéhosdi. Hlavnim poslanim sociélni reklamy Vyzva je
podpora rodin, které paji o dig¢ ¢i mladého ¢lovéka se zdravotnim postizenim.
Hlavnim reklamnim mottem je zde slogan - ,,Vysly&8i vyzvu! Pomozte vSengtém

s €Zkym postizenim v jejich kazdodennim zig/ot ,,Podpdte projekt Vyzva darem*.
Reklama zde row upozoiiuje, jakou formou zde lidé mohottigpét na tento projekt,
upozonuje jakou formouwi jakymi socialnimi sluzbami projekt pomahaviz. Friloha¢.

11)

Socialni reklama a ostatni média

Jak kometni tak socialni reklama je kreativni nejen svym cdjekym
ztvarrenim a vyjadenim svého ssleni na potencionalni ifgemce, ale i vybrem

vhodného média. VSechna média nabizi reklamij cas, zgisob umisini a prostor

%Televize Noe - televize dobrych zpravSmysl televize Noe[online] 200 [cit. 2011-10-12]. Dostupné na:
http://www.tvnoe.cz/smysl-tv-noe.html

127 Televize NoeVyslyste nasi vyzvu darcovskou S[@Bline] 2006 [cit. 2011-26-11]. Dostupné Hatp://www.tvnoe.cz/detail-
clanek/dms-pro-rodiny.html
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reklamniho séeni. Toto Ize charakterizovat naplle Vysekalové a MikeSeJe nutné

vybrat odpovidajici média, kterd tkiotzv. medialni mix. Média sam#égjmé vybirame
tak, aby optimalnim zzsobem oslovila nase cilové skupin{?® Z tohoto pohledu Ize
konstatovat, Ze prévzpisob umisini socialni reklamy hraje Kidvou roli v sociald

zametenych reklamnich kampanich a je vyznamnym faktokgery ovliviiuje celkovou
vyslednou efektivitu adinnost socialni reklamy. V ramci této prace budwadeny a ve
strienosti popsany i jiné druhy medii, kterd socialnklasma v tizné mfe vyuziva

k vyjadieni ugité socialni problematiky, ktera apeluje nacmuon postoji ¢i pomoc.

Tiskova meédia - do této skupiny tiskové reklamy zahrnujeme novingasopisy.
Socialni reklama se sem umige ve forné¢ psaného textu a ti&tého obrazu, ktera se
umistuje nag. do hiznych katalog, letalka, firemnich propagaich tiskovin kde firmy
poukazuji na svoji spotenskou odposdnost, obaly, réenky, casopisy #@zné
publikace...atd.

Venkovni reklama —socialni reklamu venkovniho charakteru Ize vymg#ib ploSnou

propagaci problematickych spo@nskych témat, igemz vyuzivd kazdou plochu
urcenou k propagaci. Socialni reklama je prezentovémaform® nag. samolepici

grafiky, nasénky a reklamni boxy, vyuziva dtaych a pros¥tlenych reklamnich loch,
reklamni vlajky, pohybové a létajici reklamy, vyjoh vywsni Stity, plakaty, informani

tabule, plakaty...atd.

Internet - internet je nyni nejrychleji uphabjici a rostouci médium z hlediska
vloZenych investic. Sdeni vyjaddena socialni reklamou se ve velikéeniiplatiuji i na
internetu. P&t mezi © nag. socialni s, zpravodajské portaly, internetova televize,
nebo tizné druhy wet, které pracuji ve spojitosti se socialni reklamktera je v nich
prezentovana. Internet ve spojeni se socialni meienabizi potencial jako je efektivita,
selektivita, kreativita aiffizniva cena, pohotovost a hlarychlost'*

Socialni reklama se vCeské republice v sdasnosti zamiuje na vice
problematickych spotenskych témat. Reklamni kamgarde maji stoupajici tendenci,

jsou vice zastoupeny v medialnim prostotiase komemich a nekomeénich médiich.

128\/ysekalova J, Mike$ J. Reklama — jaftad reklamu. 1. vydani. Praha:Grada, a.s, 20085 s.
129 Mosel. M. 99. tifi pro Gsgsnou reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s., 20@8-84.
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4. 2 Socialni reklama a etika

U socidlni reklamy v ramci reklamniho &ehi je nutné zachovat i jeji nutny
eticky ramec. Zadavatelé aitei socialni reklamy jsou nucenicasto pracuji s tématy,
ktera svym charakterem eticka nejsou. Socialniarakl krond jiného pracuje také
s velice citlivymi spoléenskymi tématy souvisejici niaps umirajicimi, zragnymi,
téZce nemocnymi a znevyhogitymi skupinami spolaosti. Socialni reklama také
pracuje s lidmi, kt# se ocitli okraji spolénosti, zijici v extrémni bi zavisli na
navykovych latkach a alkoholu. Socialni reklamacpja s fiznymi etniky a mensinami,
problematika lidi postizenych zlmem a valkou...atd. Velice zasadni je klast si ogazk
co je v této reklam etické, co je jesttakzvark na hra® a co je jiz za hranici etiky.
Odpowd’ neni wibec jednoznéna a jednoducha. VSeobécse vSak da konstatovat, Ze
dobra propagace spravné myslenky a propagace delbmada ¢élat pro toho, kdo o ni
nestoji. Pokud o ni nikdo nestoji, pak i ta nejleggcialni reklama nema Sanci u cilové
skupiny na Gsgch

Reklamni kodex

Kodex reklamy nenahrazuje regulaci reklamy v prdwvsimyslu, ale je ditym
navazanim a dopénim o etické zasady. Je cen vSem subjeltn, ktei pasobi
v reklamni oblasti, kde jim tuje pravidla profesniho chovéni. Reklamni kodesvjgm
vyznamem ufen i Siroké véejnosti, kde ma za cil y&nost objektivl a nezaujat
informovat o mezich vyjdeni saleni reklamy. Primarnim cilem reklamniho kodexu je
napomahat k tomu, aby reklamni¢khi, vyjadeni reklamniho spotu a sloganu bylo
v paticnych mezich spotenské sluSnosti, pravdivosti, odgdwnosti a ¢estnosti.
Reklamni kodex musi ro¢# byt koncepné slacn s mezinarodnimi zdsadami gasné

reklamni praxé3!
Zasady a pravidla reklamniho kodexu

Reklamni kodex je tedy priorith ve svém vymezeném rozsahwem vSem
subjektim, ktefi se angaZuji na tvotba realizaci reklamy. Reklamni kodex stanovuje
specificka pravidla profesionalniho chovani v rekfé oblasti. V této praci, kterd je

BOHAJN, P. 1998. Spatensky zavazné nétty v reklan a pravoBulletin advokacie1998 ¢. 10, s. 14.
8L winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s. 12.
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zaneiend na oblast socialni reklamy, budou &tupopsany a uvedeny alespoy

Y

nejzakladwjSi ¢asti a ustanoveni, ktera se tykaji oblasti soci@kliamy.

Spoletenska odpo¥dnost reklamy - reklama nesmi vyuzivat motivy vyvolavajici
pocity, gedsudky a poxry. Nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k diskrani, nebo
podrécovat a podporovat nésili. Nesmi obsahovat to, }cbrbbym zgisobem urdzelo

rasove, narodnostni, politické nebo nabozenskaicit

Spoletenska hodnota +eklama nesmi svym vyjéehym obsahem znevazovat autoritu,
odpowdnost, rozhodnuti ani preference kadia musi brat také ohled na gasné

uznavané spolenské hodnoty*?

Déti a mladez -reklama a jeji isobeni se nesmi z&iovat na zneuzivani nezkusenosti
a divéry mladeze. Nesmi tak ohrozovat jejich mravni vieh@ nesmi je navét
k nebezp&nému jednani, které ohroZzuji jejich zZivot, neboaxdlr ZvIas¢ v propagaci

alkoholu, cigaret, nebezgeych latek...atd.

Bezpdnost a zdravi - reklama nesmi obsahovat nebezye situace, zvlaStty kde
vystupuji @ti. Jeji forma ve vizualni podébpopisu, nebo jiné fortnnesmi obsahovat
takové praktiky, nebo situace, které vedou k po8kdzdravii Zivota. Nesmi je k tomu
nabadat. Jedna se map propagaci nebezgreych adrenalinovych zaziik. .atd.

Pravdivost reklamy - reklama nesmi obsahovat ani odkazovat na Zadsdestwi ani
tvrzeni, pokud tyto podklady nejsou pravégiatelné, relevantni a zalozené na osobni
zkuSenosti nebo znalosti. Nesmi se pouZivadestvi ani potvrzeni, jeZ jsou jiz
zastarala nebo zavgiti v dasledku uplynuticasu. Zde si napreklamni sdleni mize

vymyslet rEco co je neprostené a zavagici, néco co je odtrzeno od reality”

Vyznam Reklamniho kodexu sfiga, Ze kazdy subjekt podilejici se na realizaci
a tvorke socialni reklamy, se nesmi podilet na jejim zn&di Ze zneuziti a poruseni
kodexu prameni nasledna ztratavéty prijemce reklamniho steni, reklama tak ztraci
svij smysl. Socialni reklama je za&mena pedevSim na neziskovy sektor, propagaci
humanitarnich a progpnych citi, upozotiuje na problematicka spdélenska témata

a nabizi moznéeSeni. Socialni reklama poukazujici na sgeiskou problematiku, se

132 inter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s. 129 - 131.
13 Wwinter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s. 131.
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z tohoto divodu takécasto ve svych reklamnich spotech pohybuje na samwtark
etického reklamniho kodexu. Lze tedy konstatovat, sbcidlni reklama ve svych
apelacich, kdy poukazuje n&nou spoléenskou problematiku, spiSe nez zakonizen

odporovat uznavanych etickym pringip dané spolmosti***

Zadavatelé a firci socialni reklamy stasto pokladaji otazku, jakym &gmobem
upozornit nap na zlo a dsledky valek, na lidské trosky uzZivajici navykoaéky, na
dusledky dopravnich nehod, nadbtrestnychcint ...atd. Zabyvaji se také tim jakym
zpisobem tyto témata ztvarnit ve své fikfaslené syrové podeba pitom neporusit
platny zadkon? Jak ztvarnit reklamni spot aby by$td®@né vystizny, jasny, &nny
a pochopitelny? V reklamnim od&lvi secasto polemizuje, jak zobrazovdizné motivy
a zpisoby jejich vyjadeni, aby reklama motivovala sp&iest a byla dostataé U¢inna.

V téchto reklamnich vyjégnich jak jiz bylo vySe napsano, jséasto vykreslovany
nag. velice drastické prvky, krev, motivy strachu, emomalre podbarvené apely,
velice realistické dopadyaznych nemoci, kledky hladomoru...atd., které by v ramci

komekni reklamy byly shledany jako problematické, al@jeno na & upozornit:>

Na zpisob vyjadeni socialni reklamy mohou byt velice specifickeard. Tyto
nazory se mohou vzhledem k cilovym skupinam a gpakkym témadim podstats
odliSovat. Lidé mnohdy zastavaji nazor, Ze aniidolmySleny spotgensky zarnir
neopraviuje zadavatele a dvce socialni reklamy, aby vyuZzival ve svych rekléchn
spotech Sokujici, drastické, ponizZujitijiné neetické scény. Jiné lidé jsou na opa
straré pOlu a zastavaji pravy opak. Lidé zastavajiciaardzor, naopak vidi efektivitu
a &innost socialni reklamy pravv emotivrie podbarveném a Sokujicim tgobu
vyjadieni ugitych problematickych spotenskych témat. Vyslovuji teorii, jit naéw
piimo bez okolk, ukazat jaké &ci doopravdy jsou. Lidé fiklangjici se k tomuto
stanovisku zt@lvodnuji svij nazor tim, Ze pokud sociélni reklama nebude hystit
skute&nou realitu, bude nudnd, nebude vystihovat protiiémetického fikrasleni, bude
ve svych dsledcich malo, nebo t&ihnelinna. BohuZel v saiasnosti se velicéasto
potvrzuje nazor této skupiny, ktera sékfani k emotivnimu, syrovému az Sokujicimu

vyjadieni socialni reklamy, neBayvola velikou pozornost a debaty u spmlesti*3°

B WINTER, F. 2006. Smi charitativni reklamésit? Strategie 2006, r¢. 13,¢. 46, s. 46.
135 HAJIN, P. 1998. Spatensky zavazné natty v reklang a pravoBulletin advokacie 1998¢. 10, s.14.

136 HAJN, P. 2002. Nekomeni reklama a pravo. Pravni rozhledy, 2002. id,¢. 6, s.
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Souwasné reklamni praxe v ramci reklamniho kodexu demegni reklamy
zan®iuje predevsim na jeho dodrzovani a upatani postii, pokud nebude dodrzovan
ramec reklamniho kodexu. Subjekty reklamniho édva praxe tak maji ip tvorbeé
a realizaci reklamy odp@dnost, ktera z etického kodexu vyplyva. Kotmérreklama
pokud porusuje zékladni a uznavana ustanoveniétiickodexu, byva obsah a forma
reklamy¢asto kritizovana a pak jako neeticka zakdzana. difbo reklamy vsak rive
byt toto posouzeni vzhledem k jejimu nekoémému a obech prosgsnému vyznamu
porgkud obtizrjSi. Dle Wintera problematika etiky socialni rekharsi klade otazku:
.M iiZe charitativni, socialni reklama &it dojimat a ofasat kdyZ je to aivodréno

dobrym umyslem a cilem??*’

V socialni reklam, ktera upozatuje na uéitou spol€éenskou problematiku, se
¢asto pouziva velice silnych emotivnich a Sokujiciobtiva. V reklamnich spotech
vidime fizné motivy nap pl&, krev, ponizZeni, ikledky valky, lidskou zlobu, nasili,
smrt...atd. Tyto motivy se vSak dostavaji na samaket hranici reklamniho kodexu.
U komeekni reklamy je dodrZzovani kodexu a jeho ochrarielem véejnopravni
regulace. Zakon o reklanzakazuje reklamu v rozporu s dobrymi mravy a neticdek
vyuzivani motivi strachuc¢i nasili. Samotné {§sobeni na city ijjemce vSak zadnym
zadkonem zakazano neni. V rekkakde se zobrazuji prvky nasili, které jsou v rozpor
s dobrymi mravy je upraveno zakongfalo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a veérdn
dalSich pedpigi. Tento zakon je vymezen a dotyka se pouze kémheeklamy. V tomto
zakort ale neni socialni reklama nijak vymezena, protoasei tento zakon nevztahuje.
Na konkrétni tvorbu a realizaci socialni reklamynmwzné tedy aplikovat pouze ta
ustanoveni, ktera jsou obsazena v etickém kodedamg. Reklamni kodex vymezuje
v samotném Uvodu ustanoveni, kde je stanovdPoryseni Kodexu budou posuzovana
s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k prky zvolenou cilovou skupinu
a pouZitd média®® Podobné je to i v socialni rekl@mryuZivajici motivi, které maiji
vyvolat strach. Motiv strachu tedy neni absotumakazan, jeho toleranci Ize uplatnit
v opravrenych divodech, kdy maji vystihnout podstatu konkrétni epmbské

problematiky a tim z#nit postoje a chovani potencionalnidijgmai.’**

1 WINTER, F. 2006. Smi charitativni reklamésit? Strategie 2006, ré. 13,¢. 46, s. 47.
138 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac o., 2001, s. 77.
B WINTER, F. 2006. Smi charitativni reklamésit? Strategie 2006, r¢. 13,¢. 46, s. 47.
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Jednotlivé socialni reklamy, které se ve svychegotostavaji na samou hranici
etického kodexu, si Ize poloZit otazky, co je §eBiozné, co lze povazovat je&Sta
piiméiené a co je jiz ndgpnérené? Tyto otazkyeSi Arbitrdzni komise a Rada pro
reklamu. Cilemdchto instituci je dosaZewneéstné, legalni, slusné, a pravdivé reklamy na
tzemi Ceské republiky. Rada pro reklamu jako nezavislditice posuzuje viechny
reklamy bez ohledu na to, zda jde o konéri socialni reklamu. Je pravdou, Ze
u mnoha socialni reklamou ztvénych a realizovanych reklamnich spose Ize velice
casto setkat s negativnimi postojiggosti. Tyto negativni postoje a konkrétni stiznos
ve WtSin¢ pripadi feSi Rada pro reklamu. V posuzovani zda reklamesg piimérenéd
¢i negimérend ma Rada v této souvislosti dlouhaglstaly nengnny pgistup. Rada zde
trva na svem stanovisku a pravidlu, Ze anitdomysleny cil a mySlenka socialni
reklamy neospravetilije subjekty reklamni praxe poZzivat neetické prpkyztvarreéni

a realizaci problematickych socialnich tér4t.

V ramci této prace bude uvedenekalik piikladi socialnich reklam a jejich
kampani, kde byly velice sparnvramci etického reklamniho kodexu upkatp
problematické, Sokujici, neslusné a nasilné motBydou uvedeny dkteré mediald
znamé piklady, ve kterych jsou motivy hraiici se spoléenskou etikou, kde v mnoha
piipadech dochazi kiekrateni pomysiné hranicefipustnosti. Jsou toifklady eticky
spornych reklam, které byly ArbitrdZzni komisi a Badoro reklamu posouzeny jako

zavadné a posléze zakazané.

Zije$, protoze # rodi¢e chiéli — tato kampa sociélni reklamy praihla v z& 2006 pod
zastitou nadace Hnuti pro Zivotgla seznamit mladez s realitou &gch potrafi. Tato
kampa se snazila pozitivnim Zgobem propagovat ¥dhost, odpo¥dnost, solidaritu
a dalSi pozitivni hodnotylovéka. Méla evokovat vdcnost za Zivot, ktery jim byl dan.
Kampai doprovazely propagai materialy jako nap tricka, silikonové naramky,
Snurky na mobil, samolepky, plakaty, modely a filmy D&D...atd. Tato reklama byla
velice realisticky ztvarma, kde bylo vyobrazeno zdevastované zkrvavenédids
embryo a pod nim slogan - ,,ZijeS, protoZerddice chtli“. Reklama vyvolavala az
priliS pocit strachu a lizy u dti, pocit viny u Zen, které podstoupily interrupz

zavaznych @ivodi. Tato reklama byla Radou shledana jako zavatlipéz. Prilohas. 12)

MOWINTER, F. 2006. Smi charitativni reklamasit? Strategie 2006, ré. 13,¢. 46, s. 48.
141 Rada pro reklamuKauzy re$ené Arbitrazni komisi Rady pro rekla2@06 [online] ©2000 [cit. 2011-10-11]. Dostupné na:
http://lwww.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2006.
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Prenecham zachovalého manzela, pokud nenajdu darcedtoi direné —tato reklamni
kampa byla realizovana v listopadu 2002. Zadavatel mklabyla Nadace pro
transplantaci kostnifdré. Tato nadace vyuzila kamfpaaby se lidé fhlasili do registru
dardi kostni dens. Tato reklama ®&a podpdit spole&enskou solidaritu a &ha cilerg
pomoci této nadaci. Reklama byla prezentovana igasictvim plakat, na kterém byl
vyobrazen srjici se mlady muz, kde byl slogan -tgRecham zachovalého manzela,
pokud nenajdu darce kostniedk“. Rada pro reklamu oztida tuto reklamu jako
neetickou. Oznala ji jako zasah do prav jinych ¢hni a jako nevkusny aifis Sokujici
zpisob prezentack? (Viz. Prilohag. 12)

Znéte jeho cenu —tato reklamni kampaprobshla v roce 2000. Zadavatel reklamy byla
Nadace na ochranu Zaf. Tato nadace realizovala tuto reklamni kampaera byla
namiena na nezajem spofeosti proti tyrani, nasili a kom&rimu zabijeni zvat.
Reklama byla prezentovana na billboardech a plakatede byla velice naturalisticky
zobrazena pohozena mrtvola stazené liSkyizek Vedle tohoto mrtvého zete je
vyobrazena velice krasna modelka v luxusnim kozZiskuwsloganem - ,,Znate jeho cenu,
kozich znamena vrazdu“. | kdyZz nadaci na ochranifazwedli k vytvdgeni takto
realisticky ztvargné reklamy uslechtiléidody proti chovu kozeSinovych zZat, Rada
pro reklamu ji oznéla jako zavadnou. Ozida tuto reklamu jako poSkozujici
spol&enské normy slusnosti a mravnosti. Tato reklamddiey pro reklamu, nesmi bez
opravreného divodu vyuzivat motivu strachu, zneuzivat $pbitele a jeho wvéru.

Reklama byla na dopotani komise staZzert&’ (viz. Prilohas. 12)

Nekteré socialni reklamy byly ozdeny za zavadné a byly stazeny ze vSech
meédii, ve kterych se prezentovaly. Je vSak pravdwmu,pra¢ protq Ze byly tak
naturalisticky prezentované &rehodré vytvorené, splnily suj Gcel a vyvolaly vinu
velkych debat. Takto pojaté reklamy, i kdyz bylyna®ené jako zavadné z pohledu
etického kodexu reklamy, vzbudily u sp@testi veliky zajem. Lidé se vice &
zajimat o tznou spoléenskou problematiku a poslézéspeli k dobré \&ci. Opst se
potvrzuje znamé pravidlo reklamy, Ze pokud ma ksklama @dinna musi B¢im

vyzna&nym zaujmout. VySe popsané&které socialni reklamy, které byly Radou

142 Rada pro reklamuKauzy re$ené Arbitrazni komisi Rady pro rekla2@02 [online] ©2000 [cit. 2011-10-11]. Dostupné na:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2002
“Rada pro reklamuKauzy /e$ené ArbitraZni komisi Rady pro rekla®@00 [online] ©2000 [cit. 2011-10-11]. Dostupné na:
http://lwww.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2000.
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oznaeny jako zavadné nap,,Zijes, protoZzed rodice cheli “, vice mladych lidi si na
zaklad této reklamy usdomilo mysSlenku ochranyipd nechitnym paetim. Z&ali vice
vyuzivat ochranu antikoncepci a kondomem. &@m by se vSak dalo konstatovat, ze
vzhledem ke spotensky prosgsnym ciiim, a spoléensky problematickych témat,
o které socialni reklama usiluje, nebude jeji posani tak pisné jako u komeni
reklamy.

Diléi zawer

Mezi nastroje kterych socialni reklama vyuziva,riphezesporu komunikai
meédia, ktera jsou pragtdkem k dosahovani gikocialni reklamy. V médiich je rekl&m
vymezen utity ¢as a prostor k vyj&eni sveho stleni. Média jsou v socialni reklam
dulezitym nastrojem vyja@ni cili, kterych chce reklama dosahnout. K tomuteld
vyuziva tisk, rozhlas, televizi, audiovizualni skymv kinech, venkovni reklamu,
internet a socialni it Vybér vhodného a &inného média zavisi na zvoleném tématu,
jeho charakteristiky prezentace socialni problekyatkteré oslovi mnohoifjemai za
akceptovatelnou cenu. §feské republice pro podporu socilmanttenych projeld,
které mohou vyuzit zvyhodné neziskové organizace, jsoutrggopravni media jako
Ceska televize &esky rozhlas, neziskova média Radio Proglas a izdVoe. Ostatni
komekni zangfend média v s@asnosti z¥tSuji swij medialni¢as a prostor i socialni

reklang. Je to v ramci svoji vlastni prezentace a sfgriské odposdnosti.

Subjekty socialni reklamy jsou mnohdy postavetredpotdzku, jak vytwit
reklamu aby byla eticky a spgknsky nezavadna. Jsou nucernato pracuji s tématy,
ktera svym charakterem sama eticka nejsou, nebgpolgensky citliva. Socialni
reklama zde vSak je tim, ktera na to upozorni, anlegichodiska, nabada a motivuje
spolg&nost na izné formy podpory a zény chovani. K posouzeni zda je socialni
reklama eticka&i nikoliv slouzi Eticky kodex reklamy. Kodex jedgn vSem subjekn,
ktefi se podileji na tvokb a realizaci reklamy, kde stanovuje specificka aiav
profesionalniho chovani. NedodrZzovani kodexieseni eticky spornych reklaiesi
Arbitrdzni komise Rada pro reklamu, kde cilem Rjgdgosazentestné, legalni, slusné,
a pravdivé reklamy na UzerGieské republiky.
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Shrnuti teoretické ¢asti

Reklama jako feswdcovaci proces a strategie se vyvijela historickg iz od
pocatki starowkych kupd a venkovskych trhovcaz do sotasnosti moderni doby, kde
swtu vladne televize, rozhlas a internet. V této pbdt zaneien hlavni srér a smysl na
fenomén socialni reklamy. Socialni reklama jakanofigeSeni spokenskych problérin
je jednim z komunik&nich nastraj, ktery se orientuje na problematické oblasti, éter
jsou spoléenskym zajmem. Socialni reklama ve svéimsgbeni a orientaci na socialni
spole&enska tématarpdstavuje vedle neziskovych organizaci a zajmunistatorgai
G¢inny nastroj, ktery poukazuje a pomaiedit socialni problematiku. Socialni reklama
spole&nost informuje o problematickych tématech &mného ssta a hledda mozna

feSeni.

Samotné uiujici teoretické vymezeni socialni reklamy nennhmduché a mnozi
odbornici v jeji specifikaci maji odliSny nazor. biri pouZzivaji i jiné pojmy jejiho
vymezeni nap nekometni reklama, charitativni reklama...atd. Je vSak poaydze
nejvice pouzivany ramec jejiho oZeai se opira o nazev - ,,Socialni reklama“. Tento
nazev je uplaiovan i vrozsahu této prace. Socialni reklama @osfina pedevsim
s neekonomickymi, humanitarnimi a sp@esky prosgsnymi aktivitami. Spol&ensky
vyznam socialni reklamy vyuZivajifgdevsim iizné statni a nestatni neziskove
organizace, které jejim préstnictvim propaguji spalensky Zadouci aktivity. Socialni
reklamu vyuzivaji i komeni subjekty ke své propagaci, podporujzmé socialni
a humanitarni projekty, snazi se tim vyiva spol€nosti spoléenskou odposdnost
a jejich lepsi postaveni &iwh spolénosti a na trhu. Komeéni subjekty vedle své
znaky propaguji spoksensko prosgsna témata. Socialni reklama talegstavuje jeden
z komunik&nich nastra} socialniho marketingu. Témata, kterymi se sociédkiama
zabyva, je velice specificka a 2Zm& rozsahla, zabyva se rfapasismem, dkledky

valek, diskriminace, problematikou Zivotniho pieslii, pomocdesre postizenym...atd.

Prvni moderni socialni reklamy a jejich socialnkadmpag mizeme spdabvat
jiz zatatkem 20. stoleti. Vyuziti socialni reklamy Ize @pav obdobi prvni s#tové
valky nag. v USA. Socialni reklama se rozvijela po vSeclardtach, apelovala na
problematickd témata spoteosti, které se tykaly zlepSeni kvality Zivot&id seniof,

preventivni zdravotni @e, vzdlavani, odstraovani chudoby, nebo posileni vyznamu
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rodiny...atd. Podilela se na usk&evani pozitivnich zrn spolgnosti. VCeské
republice byl vyvoj socialni reklamy odliSny od &dni propagace zadpadnich zemi, byl
zantien spiSe ideologicky a politicky niagproti negateiim socializmu. Tyto sociain
zantiené reklamy se objevovaly ve velikéienpodobg jako v jinych zemich napna
plakatech, novinach, aznych propagéich letacich, na poStovnich znamkach,
v dopra¥, rozhlase a pozjl i prostrednictvim televizniho vysilani...atd. &feské
republice z&ala masivaji socialni reklama uplabvat az po revoknim roce 1989, kde
hlavnim kritériem bylo oslovit spaleost na jeji problematicka témata, odstranit

Ihostejnost a fimét spoleénost k nezistné pomoci.

Socialni reklama se tak@asto dava do spojitosti socialnino marketingu. &aci
marketing se stale vice pouZivid k dosaZzeni nekoniuér prosocialnich dil Razné
vladni a nevladni organizace jej pouZzivaji, abkaispozornost pro své zajmy, zajistily
si nag. finartni nebo materialni pomoc na podporu s¥éi\a vygzek této pomoci
rozclili potiebnym. Socialni marketing klade poZadavky taad na spolk&enskou
odpowdnost a spolupraci. Vyuziva strategii, kterd poéaiarketingovych komeénich
principia a technik pro podporu zm chovani cilovych skupin. Tato strategie ma za cil
zlepSeni spolmosti, sluzeb a organizaci zabyvajici sefnaparitou, které jsou spojené

pii feSeni socialnich problém

Vynosy ze socialnich reklam a jejich cilenych kamnipgerpa cela spotmost.
Socialni reklama velice dynamickyigobi na cilové skupiny spéleosti, kde se snazi
zmenit jejich chovani, hodnoty a postoje. Socialnilaeka musi spolaost Feswddit,
motivovat, vyvolat v nich @véru a ziskat jejich pozornost. Musi motivovat nejen
jedince, ale i celou spaleost. Musi vyvolat pocity, které je mohou ovlivkitychlému

~ 7

a spravnému rozhodovani. Vyuziti aredii reklamniho sleni prostednictvim
masovych médii, je v socialni reklandalezitym nastrojem § jejich zpracovani,
upoutani a vyjéaigbni cili, kterych chce reklama dosdhnout. Je to takové umgdkteré
oslovi co nejvice cilovychifgemai. V socialni reklars je zasadni problematika etiky,
CO je na hratia co je jiz za hranici etiky. K posouzeni zda &lodireklama je jest
eticka slouzi Eticky kodex reklamy. Otazky etikycedni reklamyiteSi Arbitrazni
komise Rada pro reklamu, kde cilem Rady je dosaZesthé, legalni, spravedlivé,

sludné, a pravdivé reklamy na Uzebeiské republiky.
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5. Empiricka ¢ast

Vyznam a stale silici tendence sgeleského uplatmi a pisobeni vlivu socialni
reklamy je v sotasnosti pra¥ tim, co mize v lidech vyvolavabchotu,poméhat jinym,
zmenit svoje postoje, podilet se na spoluvyeré oldanské spoknosti. Mela by napic¢
celou spolénosti vyvolat v lidech witou odpowdnost, ochotu zapojit seditou mérou
pomoci potebnym, ¢i zmenit svoje postoje a také snizovat lidskou lhostsin®Bez
medialniho @sobeni socialni reklamy na sp@test by se velice obtiZrdali realizovat
nag. raizné humanitarni programy, nebo sbirkové a fnamkce naizna humanitarni
konta.Hlavnim cilem socialni reklamy neni priméarhmotny zisk, ale poukazani na
celos¥tovou a celospotenskou problematiku, kde ma za cil &hto problémech

informovat.

5. 1 Cil prace, hypotézy a metodika

V této zavrecné diplomové praci byla popsana a wWena zakladni
charakteristika socialni reklamy. Byl zde bran dhidistoricky kontext vyvoje socialni
reklamy az po saiasnost. Row¥ bylo charakterizovano i medialnitagobeni
a jednotliva specifika vyznamu a dfulsocialni reklamy a to kontextu jejiho vyvoje,
vcetre etického gsobeni a pravni specifikace. Cilem teoreti¢ésti popisujici v uzsim
vymezeni socialni reklamu, bylo vystihnout a podtnnt faktory, jaké ma moznosti

reklama v socidlni oblasti, jakirhe pisobit na celou spoteost.
Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit pomoci dotaznikowévyzkumu, jak lidé
vnimaji a chapou vyznam socialni reklamy v kontesdwasnosti, zda ma takto pojata
reklama smysl. Bude zde z&fano, zda reklamu Ize vyuZzit i pro socialni a hurt@ni
Gcely. V této praci je cilem zjistit, zda lidé vnirhapciélni reklamu v médiich, zda je
ovliviiuje a podléhaji jejimu vlivu. Takeé je zde cilerantieno na srovnani genérach
rozdila responderit a jejich odpowdi v dotaznikovém vyzkumu. V praktickésti bude
zaneieno na kvantitativni vyzkumeét ve Skolnim ¥ku, dosglou mladez a dosjou
populaci. Cilem je zjistit, na kterou skupinu sdmideklama nejvice sobi a kdo je
nejvice touto reklamou ovliwm. Na za¥r, bude vzhledem k problematice nazvu

socialni reklamy, kdy tzni aut@i uvadi jeji Gzné vymezeni zjistit, do jaké miry
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respondenti spra¥n chapou a zda vi, co znamena pojem socialni reklama
U dotaznikového vyzkumu kvantitativniho charaktéude postupovano na zakéad
usuzovani deduktivnim #pobem, zehoz vyplyva, Ze na gatku je vyslovena
existence uiitého teoretického tvrzeni, které bud&geyedeno do hypotéz a naslédn
ovéifovano. Vystupem bude &teni hypotézy, kterd& umaddje zobec#ni
vyhodnocenych ziskanych dat dotaznikového vyzkunttédzky a hypotézy
dotaznikového vyzkumu v praktick&asti zaérecné diplomové prace byly
zformulovany s ohledem na cile této prace. Obéra hypotézu definovat jako tvrzeni
0 dosud pedpokladanénti pravdipodobném stavu dvou a vice jeve zkoumané
oblasti problematiky socialniho vyzkumu, kterou Zx®umat.

Hypotézy:

Hypotéza ¢. 1. Masové médium, kde nejvice vidi castréni respondenti socialni
reklamu je televize a internet.

Hypotéza ¢. 2: Nejmér¢ podléha a je nejménovlivnéna socialni reklamou skupina
responderit Zaki zakladni Skoly.

hypotéza¢. 3: Nejvice je socialni reklamou ovligna dospla populace.

Hypotézac. 4: Vice socialni reklamou jsou ovligny Zeny oproti mudm.

Hypotézaé. 5: Sociélni reklamu vnimaji zastréni respondenti jako smysinou ve svych
Ucincich a v socialnich dopadech na jedince a $pok.

Hypotéza¢. 6: Dotazované skupiny respondémnaji a chapou vyznam pojmu socialni

reklama.

Metoda prizkumu

U této za¥recné diplomové prace byl pouzit vyzkum, ktery byl ktitativné
orientovany. Tato vyzkumnéast byla provedena metodou dotaznikového vyzkumu na
souboru zvolenych respondéntZakladem pro realizaci praktick&sti zavrecné
diplomové prace byla administrace 170 dotazniteré se tykaly zvoleného tématu
diplomové prace. Data tykajici se tématu diplompréce byla sbirana&ervenci 2011
a v nesici z& az listopad 2011. Tato data byla metodou dotammiko vyzkumu
sbirana na Grovni zékladnich $kol, na SVSE — Znojiéte prosednictvim dotazovani

responderit na kulturni akci pod nazvem ,,Vranovské léto“.
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Dotaznikova metoda byla zvolena také proto, Zeojaurtita forma vyzkumu,
ktera je zaloZzena na subjektivni vygdv zvolenych respondeint Tyto vypowdi
responderit nam davaji a poskytuji ¢itou odpo¥d nag. o jejich vlastnostech,
postojich, citech, jejich nazorech, zajmech...atdtaRoikova metoda by se také dala
charakterizovat jako dita psand variantéizeného rozhovoru. Hlavnim poZzadavkem na
respondenta je pochopit smysl vyzkumu a otadzky zthdkai. Déle je pozadavkem na
respondenty zatrhnout, nebo jinymigpbem ozné&t zvolené odpogdi, které podle
jejiho nazoru nejlépe vystihuji zkoumany poZzadadekazniku a nazor respondenta.
Dotaznikova metoda byla zvolena pro jeji jednoduchdistribuci respondetin,
vyhodnou cenu a moznost rychlého vyhodnoceni. Gatdku @i jeho sestavovani je
kladen poZadavek, aby byl jednoduchiggmy a nabyl {iliS obsahly. Velika a ifliSna
obsahlost sestaveného dotazniku by mohla mit zéedeks Ze na dotazovaneho
respondenta muzeagobit velice Unavh a tim ispét k neochot zvoleny dotaznik
vyplnit. Je také nutné ip sestavovani dotazniku eliminovat slozitou odbarno

terminologii a dvojsmyslnost.

Dotaznikova metoda byla zvolena také proto, jakjiib vySe napséano, pro jeji
vyhodnost oslovit a dotazovat velké mnoZstvi redgpoii v relativre kratkém case.
Velice podstatnou a vyznamnou vyhodou dotaznikoetody je samotny fakt, ktery
prameni z anonymity pouZzité metody dotaznikovéhakwugnu, coz je pro samotné
dotazované velika vyhoda. Jakocité negativum dotaznikové metody je Citd
nevyhoda, Ze si Ize obtiZmwerit, zda zvoleny respondent pracujici s dotaznikeité
otazce spravhporozungl a tudiz jestli na ni spolehkva pravdi¥ odpowdél. Urcitou
nevyhodou dotaznikové metody vyzkumuize byt roveZz okolnost, Ze zvoleny
respondent neodpovi naéilou otdzku wibec, nebude mit ochotu dotaznik vyplnit, nebo
dotaznik neodevzda.

U zvoleného dotazniku bylo v souvislosti se #@nim z&¥recné diplomove
prace pouzito celkem 13izn¢ formulovanych otazek. V dotaznikovém vyzkumu byly
pouzity otazky uzaené i otazky oteené svolnou odp@di. Uzavwené otazky
v dotazniku se tykaly otazek poétselnou polozkou 1, 2, 3, 4, 5, 7, 8, 11, 12, 18In¢
odpowdi se tykaly otazek potiselnou polozkou 6, 9, 10. \ripact otdzekeislo 5 a 8,
byla uzita moznost, Ze pokud respondent odpovi eo#agované otédzky ,,Ano“, ma

moznost se k otazce vyjéd uréitou volnou odpowdi, ktera se vztahuje k otazce.
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U otazky ¢islo 10, se ma respondent vyjick formé¢ medialniho vyjateni reklamy,
v jakych médiich socialni reklamu ¥id Respondenti zde majétgi moznost a svobodu

se vyjadit ve svych odpogdich a tim zpesnit i cile dotaznikového vyzkumu.

Cely dotaznik byl vsamotném UuUvodu této metody wymle zvolenym
responderiim vyswtlen. Po kratké diskuzi byli poZzadani respondekiéii se zdastnili
dotaznikové metody vyzkumu, zda nemafiaky dotaz a zda dotazniku rozém
Byli rovnéz pozadani, jestli neaht znat jest blizSi informace a konkrégjsi vyswtleni
poloZzenych otazek v dotazniku. VSem zvolenym auwgpakujicim respondeirh byla,
jak jiz bylo vySe napsano, objasra struktura, smysl a vyznam jejich spolupratie p
vypliovani dotazniku. Byla rowi responderiin sdlena dobrovolnost celé
dotaznikové akce. Zde bylo také podstatné bifétek na jejich anonymitu a ochranu
jejich osobnich datipvyplnéni a nasledném vyhodnocovani dotazniku. To znankna,
z daivodu anonymity a zneuziti osobnich dd&gech zvolenych respondénktei se
zWastnili vyphovani dotaznik podle zakon&. 101/200 Sb., o ochrarmmsobnich Gdaj
nebyla uvedena ani nebyla vyZadovana jejich jméngné osobni Udaje tykajici se
jejich osoby. Dle zakon&a 101/200 Sb., v platném &mi v § 4 je Osobnim Udajem je
jakékoli informace tykajici sauréeného nebo ufitého subjektu Udaj. Subjekt Udag
se povazuje za deny nebo utitelny, jestlize Ize subjekt Gd@jpiFimo ¢ nepfimo
identifikovat zejména na zakladéisla, kodu nebo jednohdi vice prvki, specifickych
pro jeho fyzickou, psychickou, ekonomickou, kulturnebo socialni identitu.*

V této praktickésasti za¥recné diplomové prace bylo distribuovano celkem 170
dotazniki citajicich tinact polozek otazek, které se tykaly zvolenéhoatém Tyto
dotazniky byly rozdeny mezi jednotlivé skupiny zvolenych respondenfe 170
distribuovanych dotaznikbylo stejné mnoZstvi vypéno a vraceno. Dotazniky byly
distribuovany a jejich data sbirany na Zakladnil&kieviSovice, kterou v sdasnosti
navstvuje 340 zak. Dotazniky na této Skole byly vypbvany zaky 8. a 9fidy. Dale
byly dotazniky distribuovany a jejich data sbiramy Soukromé vysoké ekonomické
Skole — Znojmo. Dotazniky na této Skole byly wglany studenty, kde jim byla
nastikna problematika za@vecné diplomové prace a byli ochotni se dobro¥oln
nastikného projektu, ktery se tykal socialni reklamyasinit. V sodasnosti navévuje

Soukromou vysokou ekonomickou Skolu cel&kd®17 studerit DalSi dotazniky byly

144 7&kong. 101/2000 Sb., o ochrawsobnich Gdaj platném ziéni § 4.
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distribuovany mezi populaci dodgch responderit ktefi jsou zapojeni v pracovnim
procesu, majici své zajmy a rodiny, tedy meZinou dosplou populaci. Tuto generaci
responderit, ktefi se dobrovolé z(Castnili vyphovani dotaznik Ize charakterizovat
jako osoby, které v ramci dotaznikového vyzkumuybye wWku od 26 — 55 let, jsou

raizného vzdlani a zastavajicizné profese a vyjdili ochotu spolupracovat.

5. 2 Postup pracovani dat a interpretace vysleak

Prvotnim dkolem bylo nutné vypracovat a vyhotovibstht€éné mnozstvi
dotazniki, které se tykaly zvoleného cile zétné diplomové prace. DalSim krokem
bylo nutné vysutlit a informovat vedouci pracovniky na vySe #ovanych Skolach
0 umyslu, provést na jejich Skolach imwany dotaznikovy vyzkum. Dotaznikovou
metodu vyzkumu Ize nadapé vySe zmhovanych Skol provést, jen pokud k této férm
vyzkumu nebudou namitky ze strany vedeni Skoly kudoto vyrazg nezasahne do
struktury planovaného vyovaciho procesu. Vzhledem k tématu&éiné prace nebylo
ze strany vedeni vySe jmenovanych skol Zadnychte&nBylo jen nutné sefjzptasobit
moznostem Skoly aasovému rozsahu vyuky uanych r@&nicich. Pokud jde o
Soukromou vysokou Skolu — Znojmo, bylo nutné sedpm domluvit sigdnasejicim
pedagogem na terminu, ktery je vhodny vzhledemmiatén prednasSek a vyrazn
nenarusi strukturu jednotlivych tematickychiegnaSkovych blak DalSi fazi
dotaznikového vyzkumu na zmovanych Skolach byla po dohodnutych terminech
provedena distribuce dotaziikCo se tykalo Zakladni Skoly JeviSovice, jednado s
0 Zzaky 8. a 9.itdy. Pokud se jednalo o Soukromou vysokou ekonomoickkolu —
Znojmo, jednalo se o studenty, Ktgpo nastigni problematiky vyjatlli ochotu se
dotaznikového S&ni z&astnit. V této fazi distribuce dotazidikio zmiovanych Skol,
bylo vyswtleno zakm a studeriim smysl a vyznam dotaznikové metody vyzkumu,
ktery se tykal tématu sociélni reklamy. Bylo jimswtleno jak zmhovany dotaznik
vyplihovat, byly vys¥tleny jednotlivé otazky, byli paieni o anonymit dotazniku
a jejich dat. DalSim krokem na&chto vySe zmiovanych Skolach byl vy vyplnénych
dotazniki od zak a student. Dulezité bylo také patkovanim za jejich pozitivni dast
a ochotu na spolupraci na dotaznikovém vyzkumue Dakledovaloridéni, zpracovani
a vyhodnocovéani vysledkdotaznikového vyzkumu. Co se tykalo studeBVSE —

Znojmo, ocenili spolupraci na dotaznikovém vyzkumeba’ ¢erpali inspiraci pro svoji
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zawrecnou bakalgskou praci. Spolupraci citili jako poétmou a pinosnou, proto byl
i jejich pristup velice kolegialni a profesionalni.

DalSi ¢asti byla distribuce dotazriika ziskavani dat odkbné dosplé populace
responderit. Zde bylo nutné se s kazdym domluvit individéelzda vyjadi ochotu
spolupracovat na dotaznikovém vyzkumu. Prace odwéhvybranou dosglou generaci
responderii byla slozitjsi, jelikoz kazdy pracuje nadité pozici, jecaso vytizen, pini
narané a zodposdné pracovni ukoly a mnohdy neré@s se v pracovni déhvénovat
vyplhovani dotaznik. U mnohych bylo nutné si domluvit osobni &zku v domacim
prostedi, coz bylo velice ndéaé nacas. Vyhodou vSak bylo, pokud se v domacnosti
nachazelo vice dosjych osob a byli ochotni na dotaznikové akci sprdepvat, ziskat
hned rkolik vypoveédi. DalSi moznosti jak ziskat data od digph osob, byly i §zné
spole&enské akce. Zde lze mapuvést, kazdormni kulturni akce pod nazvem -
,Vranovské léto", kterd se kazdons kona v rekreénim arealu vranovskérghrady.
Zde na této kulturni akci je nutno podotknout, ¥#alziskana $tSina dat od dosie
populace respondant! zde vSak byl nutnyipdem souhlas provozovaliehrealu, zda
k této dotaznikové akci nebudou mit vadzné vyhr&tigré by je mohly &ak poskodit.
JelikozZ se ke zjsobu skbru dat a ndzvu zévecné diplomové prace vyjéili kladng, Sel
zminovany dotaznikovy vyzkum provést na této kulturrkicia Vyhodou takto
provedeného vyzkumu byl pamé velky nahodny vyér responderit, pokud vSak byli
ochotni spolupracovat a &astnit se otaznikové metody vyzkumu. Je vSak praviddx
jiz bylo napsano, Ze na této kulturni akci bylokais nejétSi mnozstvi vyplénych
dotazniki. Podstatnym a dalSim neopomenutelnym krokem bghneg vysloveni
podkovani vSem zEéastrenym respondeiiin za to, Ze vyjaidli ochotu spolupracovat na

dotaznikovém vyzkumu.

Celkow bylo paietre distribuovano a vypkno 170 dotazniku, které byly
rozckleny a rozlozeny mezi zaky zakladni Skoly, studewygoké Skoly a dospou
populaci, tak aby umoznily jednotlivA gen&rma srovnani. Na zakladni Skolu bylo
distribuovano 50 dotaznikvzhledem k p&u Z&aki, ktei navstvuji 8. a 9. tidu ZS,
nebo byli gitomni ve vywovani. Na SVSE — Znojmo bylo distribuovano 60 dotki
Zbytek dotaznil byl pouzit v dotaznikovéem vyzkumu v ramaizné dosplé populace
responderit tj. rovrez 60 dotaznik. Jak jiz bylo vySe napsano, u rékhi jednotlivych
dotaznik bylo snahou dosahnout jejich rovnémmého rozdleni, aby bylo mozno
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dosahnout genetaiho srovnani vysloveného nézoru na zastoupeniamskla jeji
moznosti v socialni oblasti. Nutno podotknoutityr ndzor, Ze tatotast zavrecné
diplomové prace nebyla jednoducha. Ta&st prace stala z mé strany velice céa
usili, nebd se tykala porrné znaného gemlouvani respondeink (Casti a spolupraci

na dotaznikovém vyzkumu.

DalSi krokem a postupem byldgpciitani a pepisovani dat, ktera byla ziskana
na zaklad vyplnéni dotaznik do predem pipravenych tabulek. Tato data byla
zapisovana do tabulek pro jejich sn&8n zpracovani. Po zpracovani ziskanych dat
nasledovalo jejich vyhodnocovaniti Rpracovani ziskanych dat je v ramci otazek 1, 2,
3,4,5,7, 8, 11, 12, 13 provedeno jejich stafkgtivyhodnoceni, to je jejich &eni
a pevedeni na procentni podil. Procentni podil byl matematickych pravidel,
zaokrouhlen aigveden na celéisla. Obdobny postup byl zvolen u volnych otazele k
respondenti u otazek 6, 9, 10 mohli napsat svajecsisko (druh reklamy, kterou znaji,
nebo kde ji vidli). Této dotaznikové metody vyzkumu jak jiz bylgSe napsano, se
zWastnily # skupiny respondefit Proto i samotné vysledky dotaznikového vyzkumu
od zvolenych skupin respondénbyly uvedeny, zpracovany a vyhodnocovany od kazdé
skupiny zvlas. Ziskané udaje od vSech zvolenych skupin respatdiy poté celko¥
porovnany. Jako prvni v této praci byla zpracovékapina zak ZS, jako druha byla
vyhodnocovana skupina studérBVSE — Znojmo a nasledrjako posledni dosté
populace obyvatelstva. Vysledna ziskana data dikazého vyzkumu jsou zpracovana
vyhodnocena pomoci tabulek. Tato data byla postgzacovana za pomoci a vyuZziti
pacitacové aplikace Microsoft Excel a vhodnou kombina@pdikaci jinych operatar
Vysledky pizkumnécasti zahrnuji zauy vyplyvajici ze ziskanych dat dotaznikového
vyzkumu, které byly ¢&nény na zaklad vyplnéni distribuovanych dotaznik

a spoluprace mezi respondenty a tazatelem.

Je v8ak nutné si v rdmci této 2éatné diplomové prace gdomit a podotknout,
Ze metoda dotaznikového vyzkumu sebou nese i stih uregativa a Uskali. Tato
metoda niZe byt do wtité miry ovlivnena i samotnym dotazovanym respondentem, jeho
momentalnim fyzickym a psychickym stavem, jeho adapenim, ochotou a @
pravdivého vyplgni dotazniku. DalSi vyznamnou roli zde hraje skawd skupina
responderit, coZz do wité miry mize mit vliv na vysledky dotaznikového i&sti,

mohou jim byt timto #kovym faktorem ovlivény. To jsou atributy, které mohou
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ovliviiovat vysledky dotazniku a mohoutigpét k jeho zkresleni a tité negesnosti.
Problematika a Uskali takto pojaté metody souvédiétstim, Ze prakticky nelze
v sociologickém vyzkumu standartizovat piesli. Dotaznikova metoda je upglavana
jednorazo¥ a proto niize byt ovliviéna a zatizenaéfakou chybou. Z tohototvodu je
velice @iznané a nutné ispét k oboustrannému navazani pozitivni komunikace
a divéry, neba vzdjemna dvéra je okolnost, ktera vSe oviivje pozitivnim snirem. Je
také dilezité se vyhnout podsouvaniznych odpow¥di a negativhimu ovliovani
responderit pii vyplihovani dotaznik, coz miZze vést nepravdivym a zkreslenym
odpowdim. Prace s lidmi je velice slozita, nejednaz@aclovek se v utitych situacich
chova odlisg. Z tohoto divodu v socialnich &dach nelze a neexistuje Zadna specificky
kvantitativre kvalitativni metoda, ktera by skytaldeggnost a jednoztiaost, ktera by
byla bezchybna. Proto je vzdy nutnémito faktory, které vyplyvaji ze zvolenych
spolg&ensky vyzkumnych metod pivat a zohlednit je ve vysledcich zvoleného tématu
a problematiky vyzkumu.

5. 3 Respondenti, charakteristika vyzkumného soubar

Dotaznikova metoda vyzkumu byla uskimé&na, jak jiz bylo vySe napsano
v mésici ¢ervenci 2011 a v #isici z&i az listopad 2011. Samotné zpracovani ziskanych
Udaji a dat dotaznikového vyzkumu pebito v obdobi prosinec az do poloviny Unora
2012. Cil prace je zaften na kvantitativni dotaznikovy vyzkum ni@dh skupinach
responderit s cilem porovnat genetma rozdily ve vnimani a hodnoceni socialni
reklamy jako fenoménu dnesni doby. ¥ylbesponderit byl strukturovan a za&en na
zéky 8. a 9.1idy ZS, na studenty SVSE — Znojmo &Zbou dosplou populaci

obyvatelstva.

Pfi dotaznikovém vyzkumu se v ramci zvolené metodigy,vSemi zvolenymi

skupinami respondefnpostupovalo v nasledujicich krocich:

1) vymezeni a @eni vhodného vzorku respondeént

2) vypracovani metody a struktury dotazniku

3) distribuce dotazniku vybranym skupinam respotiden
4) vyplréni a vyker distribuovanych dotaznikod respondefit
5) zpracovani ziskanych dat dotaznikového vyzkumu

6) pouziti ziskanych vysledkz dotaznikového vyzkumu
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s w7

Prvni ¢ast dotaznikové metody vyzkumu

Prvni¢ast dotaznikového vyzkumu byla provedena na Zakiskivie JeviSovice

mezi 2aky 8. a 9iidy. Toto Seteni bylo provedeno v &sici z& 2011. Do této Skoly
dochéazi Zaci jednak zdsta JeviSovice, ale také ze sousedniidletgych obci. Tento
soubor respondeintbyl v ramci zagrecné diplomové prace vybran, jelikoZz se jedna
o skupiny Zak 8. #idy, ktef se chystaji v nasledujicim roce do &@&mého réniku ZS.
Déle jsou to zaci 9ifdy, ktai jsou postaveni jiz v tomto ¢aiku p'ed rozhodnuti na
jaky obor, nebo Skolutgpdou a kam budou dalsi jejich kroky &hovat. Jsou postaveni
pied svoji volbu a odpadnost, kam bude it jejich dalSi Zivotni a profesni orientace.
Obe skupiny Zak jsou dostaténé vysgElé, maji utité znalosti s medialnimigobenim
a maiji i swij pohled na spol&nskou problematiku. Jelikoz&sto JeviSovice se nachazi
blizko regionu Vysdina, tak tuto Skolu v ramci dobré dopravni obslsthonavsévuiji i
Zaci z gilehlych obci tohoto regionuiyto obs téidy v sokasnosti navstuje 50 Zak.
V 8. tiid¢ je zastoupeno v seasnosti 27 Zak pricemz z toho je 10 divek a 17 chlépc
V 9. tridé je v sodasnosti zastoupeno 23 #akpiicemz z tohoto piu je 14 divek a 9
chlapdi. Zaci 8. a 9.1idy ZS JeviSovice jsou zastoupeny w&avé kategorii od 14 — 16
let. VSichni zaci se po domléws vedenim Skoly, jejiciridnim a nasledném vyaeni,

smyslu a zfisobu vyphovani dotazniku tohoto dotaznikového vyzkuméestnili.

VSechny nasledujici skkni, citace, zminky a popisy vyslagikkteré vyplyvaly
z uvedeného dotaznikového vyzkumu &rgkempirickych dat mezi zaky 8. a %idtna
ZS Jevisovice, se budou v ramci tétos@né diplomové prace oztavat jako skupina

responderit - ,,Zaci 8. a 9.ifdy".

SloZeni respondeni Zaka 8. a 9. Fidy

Z&ci 8. a 9. Fidy
Misto vyzkumu Pohlavi Celkem
ZS. Jevidovice Muz Zena
Z&ci 8. tridy 17 10 27
Z&ci 9. tridy 9 14 23
Celkem 26 24 50
% 52% 48% 100%
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Druha ¢ast dotaznikového metody vyzkumu

Druha c¢ast dotaznikového vyzkumu byla z&ena na studenty Soukromé
vysoké 3kole ekonomické — Znojmo (SVSE — Znojma@ni® vyzkum se uskuteil
v mésici fijnu 2011. Bylo to v obdobi, kdy studémi z&inal novy vzdlavaci semestr.
Tato ve znojemském regionu jedind vysoka Skola gexfena na ekonomickou
a obchodni vz&lavaci oblast. Na této vysoké Skole se uskuige studijni akreditované
programy. Tyto programy jsou bak#kého typu, které se napfi a uskuténuji
v prezedni a v kombinované fortn vz&ilavéani. Studium na této Skole trvd 6
vzklavacich semestr tedy 3 roky. Tuto Skolu na vSech drovnich a tipeezdlavani
navstvuje v sodasnosti 817 studeint Studenti navsvujici tuto vzalavaci instituci

pochazeji vyjma znojemského regionu i z celé rapulal také ze Slovenska.

Tuto Skolu jak bylo vySe napsano, na&vsije celkem 817 studeit piicemz
vybérovy soubor, ktery se zéstnil a byl ochoten spolupracovat na dotaznikovém
vyzkumu, byl nakonec ustanoven who 60 studerit Tento vylrovy soubor studefit
spolupracujici na zakladdobrovolnosti sestaval z 29 studentek a 31 stid&tudenti
tohoto vylgrového souboru jsou zastoupeni vékawvé kategorii 19 — 24 let. Tento
vétSi zkuSenosti a spalensky rozhled. Umi samostatfednat a vystupovat, umi se
orientovat ve spotenské a politické situaci. Maji pamnmé veliké zkuSenosti
S pisobenim médiig¢asto s nimi pracuji a vyuzivaji je nejen vramcelsy studia.
VétSina studerit nema jedt zkuSenosti s vedenim doméacnosti a rodinnym Zivpteaji
i urcité nazory na spotenskou problematiku, Ihostejnost a solidaritu.h#itiem studia
se rekteri studenti zapojuji v ramci napbrigad do pracovniho procesu. Mnozi studenti
hodnoti brigady pozitiv je to pro & uréity odraz pro budouci praxi a jednani s lidmi
v pracovnim procesu. Podminka spoluprace byla usmacrfaktem, Ze bylo nutné
zajistit povoleni na zmbvané vysoké Skole. Ze strany vedeni Skoly nebykloveno
Zadnych namitek, proto se dotaznikovy vyzkum molgmovést, na zaklad

dobrovolnosti studeit

VSechny nésledujici skkni, citace, zminky a popisy vyslagkkteré vyplyvaly
z uvedeného dotaznikového vyzkumu @rsbempirickych dat mezi studenty SVSE -
Znojmo, se budou vramci této zéecné diplomové prace ozémavat jako skupina
responderit - ,,Studenti SVSE - Znojmo.
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SloZeni respondent studenti SVSE — Znojmo

Studenti SVSE - Znojmo
Misto vyzkumu Pohlavi Celkem
SVSE - Znojmo Muz Zena
Studenti SVSE 31 29 60
Celkem 31 29 60
% 52% 48% 100%

7 w2

Treti ¢ast dotaznikového vyzkumu

Treti ¢ast dotaznikového vyzkumu byla z&ena na dosjou populaci
spole&nosti. Tato metoda dotaznikového vyzkumu se ugkilée v nesici cervenci
2011. Skr dat a vyphovani dotaznik se uskuténil na kulturni akci, ktera je
kazdor@né uspdadana v rdmci akce Vranovskeé kulturni Iéto v pn@ato rekredniho
zaizeni vranovské pldZe. Volba, misto¢as uskuténéni dotazovaci akce v ramci
zawrecné diplomové prace byla volena s ohledem na gkost, Ze pokusyipswdcit
dosglou pracujici populaci vzhledem k tomu, Ze jsouepaézdgni znané obtizné.
Zde na kulturni akci byli lidé ddb naladni, uvolreni acast oslovenych byla ochotna se
dobrovolrg podilet na dotaznikovem vyzkumu. Cely dotaznikovyzkum Sel
v rekre&nim arealu uskut@it az po vysloveni souhlasu provozovatgihoto z#izeni.
Provozovatelé na provedeni vyzkumu mgnmamitky. Vyhoda takto ziskanych dat
spaivala také vtom, Ze mnoho lidi, kiese zde rekreovali, pochézitznych kout
republiky, ale i zahrati, jsou fiznorodi ve svych profesich a postaveni, maji ro&dil

vzklani. Respondenti vSak byli oslovovani pouzadceskeé populace.

Na této dotaznikové akci bylo distribuovano celk&édhdotaznili, kde osloveni
lidé byli pozadani o dobrovolnou cast na vyzkumu, ktery se tykaaspeki
problematiky socialni reklamy. Byli ro¢a poiweni a byly jim vysétleny podminky
a smysl vyphovani dotazniku. Tento vglovy soubor dosfié populace spolupracujici
na zaklad dobrovolnosti sestaval z 31 Zen a 29 muRZespondenti tohoto vgoveho
souboru byli zastoupeni veskové kategorii 26 — 55 let. Tento Wrhovy soubor byl
vybran, jak jiz bylo vySe napsané vzhledem k céliezecné diplomové prace. Cilem
bylo porovnani genetaich rozdili ve vnimani a hodnoceni socialni reklamy. Tento
vybérovy soubor je specificky tim, Ze jsou to jiz vyBpa dosgli lidé maijici jisté
zkuSenosti, ustalené postoje a také spmolsky rozhled. Tato skupina populace jsou

Z prevazné wtSiny racionall konajici lidé, kté jednaji na zakladurcitych informaci.
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Specifikem je i skut@ost, Ze tito lidé neZz Zaou jednat, ve &Sir¢ piipadh zvazuji
potencionalni dopady svého jednéani a zvazuji dsigije kroky pi reSeni wutité
problematiky. Tito lidé také porovnavaji a zvazghnkrétni dopady svého jednani, kdy
zvazuji ginosy svého jednani v porovnani s naklady, ktet@ jednani bude stat, snazi
se maximald vyuzit uzitek svého chovani. Tito lidé jsou zgiemi a chovaji se
v souladu se svym zamym lidskym snazenim zacélem splgni ngjakého cile,
umyslnosti jejich chovani a konani. Dékp populace ma také gvazne wtSing
zkuSenost s rodinnym zZivotem, vztahy v ragiale také s rozchody a rozpady rodinného
Zivota. Tito lidé vice chapou spoknské problémy, nebe jich mnohdy bezprdasdre
tykaji a jsou nuceni tyto problémyjakym zpisobem & jiz sami,¢i za pomoci druhych

resit.

VSechny nésledujici skkni, citace, zminky a popisy vyslagkkteré vyplyvaly
z uvedeného dotaznikového vyzkumu argkempirickych dat mezi do&jpu populaci
responderit, se budou v ramci této z&recné diplomové prace ozéavat jako skupina

responderit - ,,Dosgla populace”.

SloZeni respondeni dospgélé populace

Dospgla populace
Misto vyzkumu Pohlavi Celkem
Kulturni akce Muz Zena
Dospgla populace | 29 31 60
Celkem 29 31 60
% 48 % 52 % 100%
Celkové zastoupeni respondefitmuzia a zen
Celkové zastoupeni respondeiitmuza a Zzen Celkem
Muzi a zeny Muzi Zeny
86 84 170
% 51% 49% 100%

Co se tyka empirického vyzkumu, zvolenou dotaznikometodou a navratnosti
jednotlivych dotaznik, které byly distribuovany mezi jednotlivé skupirgsponderit
Ize konstatovat, Ze respondenti spolupracujici éklagk dobrovolnosti a ochoty

vyplnéné dotazniky také odevzdaly. Lze tedgi, Ze UspSnost vracenych vypénych
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dotazniki byla 100%. Co se tyk& mnozstvi distribuovanychadoiih mezi skupiny
responderit, byly vydavany tak, aby skupiny respondefityly vyvazené, abychom
doséahli vyrovnaného srovnavani mezi skupinami nedpnofi, s ohledem na menSi

odchylky a okolnosti¢viz. Dotaznik gilohag. 13)

Celkové poznavani spdenské problematiky, kterd se tyka oblasti socialni
reklamy a jejich specificky zafenych témat, by se v kazdéntigact m¢lo opirat
0 objektivizované postupy, které se v &asnosti jak kvantitativh tak kvalitativre
vyuZzivaji. Specifickym cilem této zé&ecné diplomové prace je i &itym dilem gispet
k oswtleni problematiky socialni reklamy, umoznit i jefalSi rozvoj a zrnit pohled
celé spolénosti na tento druh specifické reklamy, ktera jengmow prosocialg

zangirena.
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5. 4 Vysledky dotaznikového vyzkumu

Otazka ¢. 1. Jste muz — Zzena?

Tabulka ¢. 1a.
ZA&ci 8. a 9. Fidy Jste muz — Zena?

Z4&ci 8. tidy 63 % 37 %
Z&ci 9. tridy 39 % 61 %
Celkem % M + Z 52 % 48 %

Tabulka €. 1b.
Studenti SVSE - Jste muz — zena?
Znojmo

Celkem % M + Z 52 % 48 %

Tabulka ¢. 1c.
Dospéla populace Pohlavi

Jste muz — Zzena?

Celkem % M + Z 48 % 52 %

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulka¢. 1a. znazoiiuje celkové zastoupeni ¢to a pohlavi zak 8. a 9. tidy,
kteri se zuwastnili dotaznikového vyzkumu na Zakladni Skoleiskmxice. Vyplreny
dotaznik byl ziskan z celkového gpo 50 zak ZS. Uvedena data v dotazniku byla
ziskana od 26 muZ(52 %) a 24 Zen (48 %). Z celkovéhaspozéki 8. tidy je celkoé
zastoupeno 27 (54 %) Zgkz nthoz je zastoupeno 17 (63 %) niud 10 (37 %) Zen.
Dale je soubor zastoupen zaky 8dy o celkovém p&tu 23 (46 %) zak, zcéehoz je 9
(39 %) mud a 14 (61 %) zen.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka ¢. 1b. znazotiuje celkové zastoupeni o a pohlavi vybrového
souboru studeftSVSE - Znojmo, kt# se z@astnili dotaznikového vyzkumu na vyse
jmenované Skole. Vyptmy dotaznik byl ziskan z celkového ¢po 60 studerit
Uvedené data v dotazniku byla ziskédna od 31infbiz %) a 29 Zen (48 %).
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Dospéla populace

Tabulka¢. 1c. znazotiuje celkové zastoupeni @a a pohlavi bzné dosplé
populace, kt# se zwastnili dotaznikového vyzkumu na kulturni akci Vranovské
kulturni léto“. Uvedena data v dotazniku byla zfekéod 60 respondant Z tohoto
celkového souboru byla data ziskana cetkod 29 mu# (48 %) a 31 zen (52 %).

V ramci za¥re¢né diplomové prace, za pouziti metody dotaznikerykse tykal
vyzkumu zandteny na oblast socialni reklamy na ZS, SVSE - Zmopgndosplou
populaci se ztastnilo a vyslovilo souhlas na spolupraci celker® t&sponderit Fi
vypInéni dotaznik se z@astnilo 86 (51 %) mua 84 (49 %) Zen. Zivodi porovnani
dat byl vSem responddmh (muZim i Zenam) pedloZen stejny dotaznik k vygimi.
Respondenti vém odpovidali na 13 otazek pisetnZ uvedenych tabulek vyplyva, Ze
zastoupeni mu# a Zen je vyrovnané, neni zde velky rozdil v ceftavzastoupeni.

U zaka ZS i student SVSE je zastoupeni miub 4 procentni body vy33i oproti Zenam.
U dosplé populace jsou vice zastoupeny Zeny a to o 4epta€ body vice oproti
muzim. V celkovém pojeti je zastoupeni niuz 2 procentni body vySSi nez zastoupeni

zen.
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Otazka ¢. 2.Kolik je Vam let?

Tabulka ¢&. 2a.

Z4&ci 8. a 9. Fidy Kolik je Vam Let?
Vék 13-14 let 14-15 let 13-14 let 14-15let
Zastoupeni v % 38 % 14 % 32 % 16 %

Tabulka &. 2b.
Studenti SVSE - Kolik je Vam let?

Znojmo
Vék 19 — 22 let 22 — 24 let 19 - 22 let 22 - 24let
Zastoupeni v % 30 % 22 % 23 % 25 %

Tabulka é. 2c.

Dospéla Kolik je Vam Let?
populace

Veék 25- 35-45let | 45-55let | 25-35 let | 35-45let| 45-55let
35let
Zastoupeni v 15 % 22 % 12 % 7% 27 % 17 %
%

U otazkyc¢. 2 bylo cilem u vSech skupin &@strénych respondefitzjistit jejich

celkové ¥kové zastoupeni.

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulka . 2a znazotiuje zastoupeni a rozloZeni z hlediskkw u zak ZS.
Z celkového pdtu Zaki, kteri se z@astnili dotaznikového vyzkumu na Z&kladni Skole
Jevisovice, je ze souboru 50 responderdtiki zastoupeno vegkoveé hranici 13 - 14. let
celkow 70 % Zak. Z wkové hranice 14 — 15 let je celkowzastoupeno 30 %.
Z celkového pétu zastoupenych respondériiaka, je wkové hranici Zak ve wku 13 -
14 let zastoupeno 38 % mua 32 % Zen, z&kové hranice Zakve wku 14 — 15 let je
celkow zastoupeno 14 % maa 16 % zen.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka ¢. 2b. znazofiuje zastoupeni a rozloZeni z hledisk&kw u student
SVSE - Znojmo. Zcelkového {in studeni, ktei se zéastnili dotaznikového
vyzkumu, je ze souboru 60 respondestudent zastoupeno veékové hranici 19 - 22
let celkow 53 % studerit, z toho je zastoupeno 30 % niud 23 % Zen. Zdkové



hranice 22 — 24 let je celk®wzastoupeno 47 % studéntz toho je zastoupeno 22 %

muzi a 25 % zen.
Dospéla populace

Tabulka ¢. 2c. znazofiuje zastoupeni a rozlozeni z hledisk&kw u dosglé
populace. Z celkového ptu responderit dos@lé populace, kii¢ se zwastnili
dotaznikového vyzkumu, je souboru 60 respondeastoupeno veékové hranici 25 —
35 let celko¥ 22 % dosplé populace, z toho je 15 % mud 7 % Zen. Z &ové hranice
35 — 45 let je celkayzastoupeno 49 % dadp populace, z toho je 22 % mua 27 %
Zen. Z ¥kové hranice 45 — 55 let je celkbwezastoupeno 29 % responderttosglé

populace, z toho je 12 % mua 17 % Zen.

Respondenti, k¢ se Saeni z&astnili dotaznikového vyzkumu, byli celkbv
zastoupeni 170 dastniky, kté vyslovili ochotu a dast se vyzkumu astnit.

Zastoupeni muzi a zeny byli vélkovém rozgti 19 — 55 let.
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Otazka ¢. 3.Lze vyuzit reklamu pro socialni a charitativnicaly?

Tabulka ¢€. 3a.

Z&ci ZS
Lze vyuZit reklamu pro socialni a charitativni (fely?
Otazka¢. 3
Zastoupeni 26 Zastoupeni v % 24 zen Zastoupeni v %
M+Z muZzi 52 % 48 %
Odpoveédi % ano nevim ne ano nevim ne
32% 12 % 8 % 34 % 12 % 2%

Tabulka ¢€. 3b.

Studenti SVSE - Znojmo
Lze vyuZit reklamu pro sociélni charitativni iely?

Otazka¢. 3

Zastoupeni 31 muai Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %

M+Z 52 % Zen 48 %

Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne
40 % 5% 7% 45 % 2% 2%

Tabulka é. 3c.

Dospéla populace
Lze vyuZit reklamu pro sociélni charitativni iely?

Otazka¢. 3

Zastoupeni 29 muai Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %

M+Z 48 % Zen 52 %

Odpoveédi % ano nevim ne ano nevim ne
38 % 8 % 2% 44 % 5% 3%

U otazkyc¢. 3 bylo cilem u vSech skupin &strénych respondeitzjistit, zda
spravié chapou a dokazou sami posoudis@beni reklamy, jeji humanitarni a socialni
vyznam a zda ji Ize pouZzit pro s@snou socialni problematiku &zné charitativni

Gcely.
74ci 8. a 9. Fidy

Tabulkac. 3a. znazotuje odpo¥di z celkového zastoupeni 50 a&& a 9. tidy.
Na tuto otazku odpovidalo 52 % niud 48 % Zen. MuZi odp&deli: ano 32 %,nevim
12%, ne 8 %. Zeny odposdély: ano 34 %,nevim 12 %,ne 2 %. Z celkového pidu

responderit odpowvdéli muzi a Zenyano 66 %,nevim 24 %,ne 10 %

Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny ve vidgadech cozZ je o 2 procentni body

vice oproti muam, se piklani k nazoru, Ze reklamu lze @§pe vyuzit pro socialni

95



Gcely. Co se tye odpovdi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim®, byly odfli muzi
a Zen shodné, cadini 12 %. Odpowdi na otdzku kde respondenti odpovidali - ,,ne",

tedy Ze nevi, zda jde reklama pouzit pro sogiabmeiené @ely, muzi odpoud - ,,ne

uvedli o 6 procentnich bddsice jak Zeny.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka¢. 3b. znazotiuje odpo¥di z celkového zastoupeni 60 studemia tuto
otazku odpovidalo celkem 52 % niud 48 % Zen. MuZzi odp@&déli: ano 40 %,nevim
5 %, ne 7 %. Zeny odposdély: ano 45 %, nevim 2 %, ne 2 %. Z celkového piu

responderit odpowdéli muzi a Zenyano 85 %,nevim 7 %, ned %.

Lze tedy konstatovat, Ze Zeny v&tSim pd@tu pripadi coz je o 5 procentnich
bodi vice oproti muém, se piklani k nazoru, Ze reklamu Ize @&§pe vyuZzit pro socialni
Gcely. Co se tyka odpadi, kde respondenti &t odpovidat na otazku - ,,nevim“, Zeny
odpowdély o 2 procentni body mé€nak muzi. Muzi na otazku - ,,nevim®, odpaiéli
0 2 procentni body vice jak Zeny. Zeny &ddly a odpowdély - ,.ne“, celkem
o 5 procentnich badmeére jak muzi. MuZi naopak od Zen odgokli - ,,ne", celkem o0 5
procentnich bail vice jak Zeny. Celkavkladre na tuto otdzku se vyslovilo klagtedy

- ,,ano” 85 % vSech respondémt mui a Zen.

Dospéla populace

Tabulka¢. 3c znazotiuje odpo¥di dosglé populace z celkového zastoupeni 60
Ucastniki. Na tuto otazku odpovidalo celkem 48 % rinaz52 % Zen. Muzi odpédéli:
ano 38 %, nevim 8 %, ne 2 %. Zeny odposddly: ano 44 %, nevim 5 %, ne 3 %.
Z celkového pétu respondertit odpowdéli muzi a Zeny:ano 82 %, nevim 13 %, ne
5 %.

Z uvedenych dat je jasné, Ze Zeny ¥&im pd@tu piipadi, cozZ je o 5 procentnich
bodi vice oproti muiéim, se piklani k nazoru, Ze reklamu Ize &Spe vyuzit pro socialni
a humanitarni &ely. Co se tyka odpa@di, kde respondenti & odpovidat na otazku -
,hevim“, Zeny odpasdély o 3 procentni body ménjak muzi. MuZi na otazku -
,,nevim*, odpowdéli o 3 procentni body vice jak Zeny. Zeny deésly a odpowdély -
,,ne", celkem o 1 procentni bod vice jak muzi. Modopak od Zen odpésli - ,,ne",
celkem o 1 procentni bédmére jak zeny. Celko¥ kladné na tuto otazku se vyslovilo

kladre - ,,ano” 82 % vSech respondéatmu#i a zen.
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Otazka ¢. 4. Souhlasite, Ze reklama na socialni a humanitarninpoc

neni novinkou 21. stol.?

Tabulka €. 4a

Z&ci ZS
Souhlasite, Ze reklama na socialni a humanitarni paoc neni novinkou 21. stol?

Otazka¢. 4
Zastoupeni 26 muai Zastoupeni v % 24 Zen | Zastoupeniv %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

21 % 19 % 12 % 24 % 20 % 4%

Tabulka ¢. 4b.
Studenti SVSE - Znojmo

Souhlasite, Ze reklama na socialni a humanitarni meoc neni novinkou 21. stol.?
Otazkat. 4 [V Zena
Zastoupeni 31 Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %
M+Z muzi 52 % Zen 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevi ne

40 % 7% 5% 42 % 3% 3%

Tabulka ¢ 4c.

Dospéla populace
Souhlasite, Ze reklama na socialni a humanitarni peoc neni novinkou 21. Stol.?

Otazkat. 4 [V Zena
Zastoupeni 29 Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %
M+Z muzi 48 % Zen 52 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

36 % 5% 7 % 42 % 8 % 2%

U otazky¢. 4. bylo cilem u vSech skupin @strenych respondefitzjistit, zda
respondenti souhlasi a dokadzZzou sp&paosoudit, zda socialnorientovana reklama se
vyuzivala i dive, tedy mimo ramec 21. Stoleti. Zda $epvopagaci a@eseni socialnich

témat vyuzivala ndpi ve 20. stoleti.

Zé&ci 8. a 9. Fidy

Tabulka ¢. 4a. znazoiiuje, jak respondenti odpovidali na otazku z celkavé
zastoupeni 50 zék8. a 9. tidy. Na tuto otdzku odpovidalo z celkového zastaupéaki
52 % mu# a 48 % Zzen. Muzi odpédéli: ano 21 %, nevim 19 %, ne 12 %. Zeny
odpowdély: ano 24 %,nevim 19 %,ne 5 %. Z celkového pitu responderitodpowdéli

muzi a Zenyano 46 %,nevim 39 %,ne 16 %.
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Z uvedenych dat fizemetici, Ze Zeny ve vicetfpadech, celkavo 3 procentni
body vice oproti muim se piklani k nazoru, Ze socidrzantiena reklama se vyuzivala
i pied 21. stoletim, tedy Ze neni novinkou 21. stodgiopak muzi si mysli méncoz je
o 3 procentni body méroproti Zenam, Ze soci@mzantrena reklama neni novinkou 21.
stoleti, tedy vice setfglani k ndzoru, Ze tato reklama je produktemcéssuosti. Podil
responderit Zalki 8. a 9. tidy, ktery se tykal otazky - ,,neviméjnil shodny pdéet
odpowdi, celko¥ 38 % odpowdi muzi a Zen. Na otazku - ,,ne“, se muik@neni
k nazoru, Ze socialni reklama je produktem 21 .esitokde odpogdéli o 7 procentnich

bodi vice jak Zeny. Zeny odpegly -,,ne* o 7 procentnich badmnérs.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka¢. 4b. znazoiiuje, jak respondenti odpovidali na otazku z celkavé
zastoupeni 60 studénS8VSE — Znojmo. Na tuto otazku celkowdpovidalo 52 % muiz
a 48 % zen. Muzi odpe@déli: ano 40 %,nevim 7 %, ne 5 %. Zeny odpatdély: ano
42 %,nevim 7 %,ne 3 %. Z celkového piu respondetitodpovdéli muzi a Zenyano
82 %,nevim 28 %,ne 8 %.

Z uvedenych dat vidime, Ze Zeny se cetkkov2 procentni body vice oproti
muzim priklani k ndzoru, Ze socianzantiena reklama se vyuzivala tide a neni
novinkou 21. stoleti. Tedy, Ze neni jen produktenoankou 21. stoleti. Naopak muzi si
mysli ve vice fipadech, coz je proti Zendm o 2 procentni bodyé&née sociala
zametena reklama neni novinkou 21. stoleti. U otazkynevim®, ¢inil u Zen podil
odpowdi o 4 procentni body ménoproti muiim. Muzi proti Zenam jsou vice
nerozhodni, na stejnou otazku - ,,nevim*, oddk 0 4 procentni body vice oproti
Zenam. Zeny u této skupiny se v otazce - ,,ne‘lowygi n celkem o 2 procentni body
mére oproti muzZim. Muzi se vyslovuji - ,,ne" celkem o 2 procentmidlp vice oproti

Zenam.
Dospéla populace

Tabulka¢. 4c znazotiuje odpo¥di dosglé populace z celkového zastoupeni 60
Gcastniki. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 48 % rnaz52 % Zen. Muzi odp&déli:
ano 36 %, nevim 5 %, ne 7 %. Zeny odposddly: ano 42 %, nevim 8 %, ne 2 %.
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Z celkového pd&tu zastoupenych respondemtosg@lé populace odpadéli muzi a Zeny:
ano 78 %,nevim 13 %, ne9 %.

Z uvedenych dat vyplyva, ze Zeny se wv&Sim pd@tu péipadi, coz je o 4
procentni body vice oproti maeh, priklani k nadzoru, Ze reklama na socialni
a humanitarni téma neni novinkou 21. stoleti. U owigi, kde respondenti &h
odpovidat na otazku - ,,nevim*, Zeny jsou vice neoolné a odpadély o 3 procentni
body vice jak muZzi. MuZzi na otazku - ,,nevim*, odgdéli 0 3 procentni body ménak
Zeny. Zeny odpaidély - ,.ne“, celkem o 5 procentni bod mééfjak muzi. MuZi

odpowdéli - ,,ne“, celkem o 5 procentni bddice jak Zeny.

99



Otazka ¢.

a humanitarni téma?

Tabulka ¢. 5a.

5. Znate, vybavujete si djakou

reklamu na socialni

Z4&ci ZS
Znate, vybavujete si jakou reklamu na socialni a humanitarni téma?
Otazka¢. 5
Zastoupeni 26 muai Zastoupeni v % 24 Zzen | Zastoupeniv %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne
18 % 8 % 24 % 20 % 12 % 18 %

Tabulka ¢€. 5b.

Studenti SVSE - Znojmo

Znate, vybavujete si jakou reklamu na socialni a humanitarni téma?

Otazka¢. 5

Zastoupeni 31 muzi Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %

M+Z 52 % Zen 48 %

Odpoveédi % ano nevim ne ano nevim ne
44 % 5% 3% 44 % 3% 2%

Tabulka é.5c.

Dospéla populace

Znate, vybavujete si jakou reklamu na socialni a humanitarni téma?

Otazka¢. 5

Zastoupeni 29 muai Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %

M+Z 48 % Zen 52 %

Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne
40 % 5% 3% 44 % 3% 3%

U otazkyc¢. 5 bylo cilem u vSech skupin &@strénych respondentzjistit, zda si
respondenti dokazou vzpomenout, vybavit, zda zaajickli nékdy néjakou socialg

zanerenou reklamu ve svém dosavadnim Zivot

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulka ¢. 5a. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku z celkavé
zastoupeni 50 zék8. a 9. tidy. Na tuto otdzku odpovidalo z celkového zastaupéaki
52 % mud a 48 % Zen. MuZi odpédeli: ano 18 %, nevim 8 %, ne 24 %. Zeny
odpowdély: ano 20 %, nevim 12 %, ne 18 %. Z celkového ptu responderit

odpowdéli muzi a Zenyano 38 %,nevim 20 %,ne 42 %.
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Z uvedenych dat vyplyva, ze z Wbvého souboru Zdikzakladni Skoly si Zzeny
0 2 procentni body vice oproti muh, znaji a dokazou vybavit vice reklam, které jsou
socialrt a humanitaré zantreny. Muzi oproti Zzenam si vybavuji, nebo znajjakou
socialre zameérenou reklamu o 2 procentni body mérez Zeny. Co se tyka odpmai,
kde respondenti & odpovidat na otazku - ,,nevim“, Zeny neznajibmenevi tuto
otazku posoudit o0 4 procentni body vice nez muiizivia otazku - ,,nevim“ odpe&agli
0 4 procentni body ménjak Zzeny. Na otazku - ,,ne“, kdy si respondentloi&zali
vybavit Zadnou reklamu, byli nejvice zastoupeni mduzi newdéli celkem o 6
procentnich boil vice jak Zeny. Zeny si naopak od riufedokazaly vzpomenout na
Zadnou sociakhzantienou reklamu celkavo 6 procentnich badmére jak muzi.

U této otazky se neéekaval ¥tSi podil kladnych odpa@di, kdy si Zaci zakladni
Skoly meli vybavit néjakou reklamu zagienou na socidlni a humanitarni téma
vzhledem k jejich mladémuéku. Fresto respondenti tohoto souboru dokéazali ktadn

odpowdét celkem v 18 fipadech, coZini 36 % z celkovych odp@di muzi a Zen.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka¢. 5b. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku z celkavé
zastoupeni 60 studéntSVSE — Znojmo. Na tuto otazku odpovidalo z celkmvé
zastoupeni 52 % muza 48 % Zen. Muzi odp@déli: ano 44 %,nevim 5 %, ne 3 %.
Zeny odpoxdély: ano 44 %, nevim 3 %, ne 2 %. Z celkového piu responderit
odpowdéli muzi a Zenyano 88 %,nevim 8 %,ne 5 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny a muzi se callstduji v odpogdi - ,,ano".
MuZi a Zeny se velikym rozdilem oproti ostatnim odfnlim dokaZou vybavit &gakou
socialni reklamu. U otazky - ,,nevimtinil u Zen podil odpoddi o 2 procentni body
meére oproti muzim. Muzi proti Zenam jsou nepatrmerozhodni, na stejnou otazku -
,,nevim*, odpo¥déli o 2 procentni body vice oproti Zendm. Zeny o tékupiny se
k otazce - ,,ne"“, vyslovuji celkem o 1 procentndbmérg oproti muzim. MuZi se

vyslovuji - ,,ne“ celkem o 1 procentni bod viceaipZzenam, coZini nepatrny podil.
Dospéla populace

Tabulka¢. 5¢ znazotiuje odpo¥di dosglé populace z celkového zastoupeni 60

responderit dosg@lé populace. Na tuto otazku odpovidalo celkem 4@ a 52 %
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Zen. Muzi odpo¥déli: ano 40 %,nevim 5 %, ne 3 %. Zeny odposdély: ano 44 %,
nevim 3 %,ne 3 %. Z celkového pau responderitodpowdéli muzi a Zeny:ano 84 %,

nevim8 %,ne 6 %.

Z uvedenych dat vyplyva, ze z \&bvého souboru dosfe populace si Zeny o 4
procentni body vice oproti mteh dokazou vybavit vice reklam, které jsou sodaln
a humanitaré zanereny. Muzi oproti Zzenam si dokézou vybavit a vzpomgmeénr na
néjakou sociald zameienou reklamu. Rozdil zde k{a respondeiit neni pondrné
veliky, celkem o 4 procentni body. Co se tyka odpidyvkde respondenti ¢ odpovidat
na otazku - ,,nevim®, Zeny neznaji, nebo nevi tizku posoudit o 2 procentni body
meére nez muzi. Muzi jsou oproti Zenam na tom nepatmire. Na otazku - ,,nevim*
odpowdéli o 2 procentni body vice jak Zeny. Muzi a Zenyot@zku - ,,ne", kdy neznaji
Zadnou sociakh zaneienou reklamu, odp@déli shodré. Podil kdy respondenti neznaji
Zadnou socialni reklamu, je u niua Zen vyrazé nizSi ve srovnani s jejich znalostmi

n¢jaké socialg zamerené reklamy.
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Otazka ¢. 6. Pokud znate djakou reklamu na socialni a humanitarni
téma, napiste jakou.
Tabulka ¢. 6a.

Zaci ZS

Pokud znate réjakou reklamu na socialni a humanitarni téma, napite jakou.

Otazka¢. 6 Cekem M+Z
Zastoupeni M + Z 32%
Adopce na dalku 6 % 11 % 17 %
Adra studny v Africe 11 % 0 11 %
Adventni koncerty 16 % 11 % 27 %
Aneta pro swtlusku 11 % 33 % 44 %
Cervena tkanicka 11 % 0 11 %
Clovék v tisni 0 17 % 17 %
Kufe-pomozte dtem 16 % 28 % 44 %
Linka bezpeti 11 % 22 % 33 %
Nebe mize pakat 11 % 0 11 %
NemysliS, zaplatis 22 % 11 % 33 %
Trikralovéa sbirka 16 % 22 % 38 %

Tabulka €. 6b

Studenti SVSE - Znojmo

Pokud znate réjakou reklamu na socialni a humanitarni téma, napite jakou.

Otazka¢. 6

Zastoupeni M + Z

Cekem M+Z
88 %

Adopce na dalku 8 % 13 % 21 %
Adra studny v Africe 2% 6 % 8 %
Adventni koncerty 32 % 31 % 63 %
Aneta pro swtlusku 11 % 19 % 30 %
Daruj krev 4% 0 4%
Darcovstvi kostni drené 13 % 6 % 19 %
Clovék v tisni 4 % 25 % 29 %
Kapka nadéje 17 % 23 % 40 %
Kavarna po tmé 2% 0 2%
Kufe — pomozte dtem 17 % 17 % 32 %
Pane dej mi Zivou vodu 0 2% 2%
Pomoc hladowjicim 0 6 % 6 %
Povodné 40 % 38 % 78 %
Nemyslis, zaplatis 22 % 11 % 33 %
Trikralova shirka 16 % 22 % 39 %
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Tabulka é. 6c¢.

Dospgla populace
Pokud znate réjakou reklamu na socialni a humanitarni téma, napite jakou.

Otazka¢é. 6 Cekem M+Z
Zastoupeni M + Z 84 %
Adopce na dalku 8 % 8 % 16 %
Adventni koncerty 11 % 18 % 38 %
Benefiéni koncerty 12 % 18 % 28 %
Bran se rakovirg prsu 0 13 % 13 %
Kupte si mé! Pomiizete 2% 6 % 8 %
Kufe — pomozte dtem 13 % 15 % 28 %
Neonécek-chcete ho? 4% 0 4 %
Neptijimat!!! 11 % 6 % 17 %
Pomozte ditem vidét 0% 4% 4%
Povodng 37 % 30 % 67 %
Propustit!!! 10 % 6 % 16 %
Prosim pomozte je&t 4 % 4 % 8 %
Bertik za Usmévem 0 4% 4%
Studny v Africe 6 % 0 6 %
Suvenyr z Prahy 4 % 0 4 %
Nemyslis, zaplatis 30 % 8 % 38 %
Trikralovéa sbirka 11 % 19 % 30 %

U otazky¢. 6 bylo cilem u vSech skupin &@strenych respondentzjistit naf.
jaké téma, druh, nazev, & a zandteni sociald zantrené reklamy respondenti znaji,
kterou rtkde victli a slySeli. Tato otazka svym charakterem navamaj®tazkie. 5, ve
které se bylo dotazovano, zda respondegakou reklamu na socialni a humanitarni
Gcely znaji. Na tuto otdzku odpovidali jen responigeéri odpowdéli kladné v otadzce
¢. 5. Cilem bylo zjistit, pokud znaji, nebo si do@ihizvybavit rgjakou socialg
zantienou reklamu, tak jakou. To znamena, Ze respond@fithapsat ve forré volné
odpowdi do dotazniku, jakou reklamu, druh, ndzgwznéni rejaké reklamy vidli ¢i

slySeli, nebo je dokazal&jak zaujmout.

Z&ci 8. a 9. Fidy

Tabulka¢. 6a. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, jakoajizn
socialrt zantrenou reklamu. Z celkového zastoupeniid#ei uvedli v otazce. 5, Ze
si vybavuji jakou socialni reklamu, odpéslo celkow 38 % respondefitmul a Zen
Zaki zakladni Skoly. Z tohoto souboru potvrdili mu88 % a Zeny 20 % kladnych

odpowdi, Ze zaji #jakou reklamu na socialni a humanitarni téma. odtimrsouboru
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responderit byly ziskavany odpasdi na otazkué. 6, gicemzZz respondenti uvakl
pisemi do dotazniku jednu i vice odpsli.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doiteavém vyzkumu
zaneieny na respondenty zakakladni skoly, muzi odpeédeli: Adopce na dalku6 %.
Adra studny v Africe 11 %. Adventni koncerty 16 %. Aneta pro swtlusku 11 %.
Cervena tkanitka 11 %. Clovék v tisni — zde muZi oproti Zenam nenapsali zadnou
odpowd. Kure — pomozte dtem 16 %. Linka bezpeti 11 %. Nebe miZze pakat
11 %. Nemyslis, zaplatis!22 %. Trikralova sbirka 16 %. Muzi nejvice uvadi

reklamupod nazvem - ,,Nemyslis, zaplatis!"

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doilcovém vyzkumu,
zantieny na respondenty zZakzakladni Skoly, Zeny odpédly: Adopce na dalku
11 %. Adra studny v Africe - zde Zeny neuvedly oproti muh Zadnou odpasd’.
Adventni koncerty 11 %.Aneta pro swtlusku 33 %. Cervena tkanitka — zde Zeny
oproti muim neuvedly Zadnou odp&d. Clovék v tisni 17 %.Ku¥e — pomozte dtem
28 %, Linka bezpeti 22 %. Nebe mize pakat — zde Zeny oproti muin neuvedly
zadnou odposd’. Nemyslis, zaplati§!11 %. T¥ikralova sbirka 22 %. Zeny uvatly

nejvice reklamu - , Kie¢ — pomozte g&em".

Z uvedenych dat vyplyva, Zze z Wbvého souboru zdkzakladni Skoly Zeny
dokazou uvést vice sociélzanmtienych reklam jak muzi. Zeny napsaly vice reklam,
celkow o 8 procentnich bddvice jak muZzi. Muzi v porovnani s Zzenami ugjad 8
procentnich boil méreé. Nejvice se muzi a Zeny u Zakakladni Skoly ztotaiji
s reklamou - ,,Aneta pro &Wwsku“ celkem 44 %, a déle s reklamou - i&ypomozte
détem” a to celkem 44 % ze vSech odpdiv responderit MuZzi nejvice preferuji
reklamu - ,,Nemysli§, zaplati$!“, a to celkow 22 %. Zeny si naopak nejvice preferuji

reklamu - ,,Kiile pomozte &tem“ ato v 5 %.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulka¢. 6b. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, jakoajizn
socialre zanstenou reklamu. Z celkového zastoupeni stutl@WSE., Ze si vybavuji
néjakou socialni reklamu, v otdzee5. potvrdilo znalost celk@88 % respondefit
Z tohoto zastoupeni odp&kli muzi 44 % a Zeny 44 % kladnych odgav, Ze zaji

n¢jakou reklamu na socialni a humanitarni téma. otwrsouboru respondeénbyly
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ziskavany odpaydi na otadzku¢. 6, picemz respondenti uvall jednu, ale i vice
odpowdi.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doteavém vyzkumu
zamgieny na studenty SVSE — Znojmo, muzi odfmii: Adopce na dalku8 %.Adra
studny v Africe 2 %.Adventni koncerty 33 %.Akce cihla 13 %.Aneta pro swtlusku
11 %.Daruj krev 4 %. Darcovstvi kostni dfené 13 %. Clovék v tisni 4 %. Kapka
nadtje 17 %.Kavarna po tmé 2 %.Kure — pomozte dtem 17 %.Pane dej mi Zivou
vodu - zde muzi oproti Zenam nenapsali Zzadnou odgioromoc hlado¥jicim - zde
muzi oproti Zenam nenapsali Zadnou odfbvPovodré 40 %. Nemyslis, zaplatis!
33 %.Nenechte se diskriminovat zde muzi oproti Zendm nenapsali Zadnou odgiov

Trikralova shirka 17 %. Muzi nejvice uvadi reklamupod nazvem - ,,Povodh

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doteavém vyzkumu
zamsteny na studenty SVSE — Znojmo, Zeny odfaisly: Adopce na déalku 13 %.
Adra studny v Africe 6 %. Adventni koncerty 31 %. Akce cihla - zde Zeny oproti
muzim nenapsaly Zadnou odpiel, Aneta pro swtlusku 19 %.Daruj krev - zde Zeny
oproti muim nenapsaly Zadnou odpk: Darcovstvi kostni dené 6 %. Clovék
v tisni 25 %.Kapka nadéje 23 %.Kavarna po tmé - zde Zeny oproti muin nenapsaly
Zadnou odposd’. Kure — pomozte dtem 17 %.Pane dej mi Zivou vodu2 % Pomoc
hladovéjicim 6 %. Povodré 38 %. NemysliS, zaplatis! 19 %. Nenechte se
diskriminovat 2 %. T¥ikralova sbirka 11 %. Zeny nejvice preferuji reklampod

nadzvem - ,,Adventni koncerty".

Z uvedenych dat je patrno, e z ¥@vého souboru studentSVSE, Zeny
dokazou uvést vice soci&lrzantienych reklam jak muzi. Zeny dokéazaly uvést do
dotazniku vice reklam, celkéwo 4 procentni body vice jak muzi. MuZzi v porovnani
s Zzenami uvaiji o 4 procentni body mén coz je celkem vyrovnané. Muzi a Zeny
u studeni SVSE., se nejvice ztotidji s reklamou - ,,Povodh celkové v 68 %, a déale
s reklamou - ,,Adventni koncerty“, celkem v 63 %vZech odposdi responderit MuZi
nejvice preferuji reklamu - ,,Povattn a to celko¥ ve 40 %. Zeny row¥ nejvice

preferuji reklamu - ,,Povodha to ve 38 %.
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Dospéla populace

Tabulka¢. 6c¢. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, jakoajizn
socialrt zanetenou reklamu. Z celkového zastoupeni d@tsppopulace, jakou si
vybavuji rgéjakou socialni reklamu, v otdzcge 5. potvrdilo znalost celkav 84 %
responderit. Z tohoto zastoupeni odpili muzi 40 % a Zeny 44 % kladnych
odpowdi, Ze zaji gjakou reklamu na socialni a humanitarni téma. otimlsouboru
responderit byly ziskavany odpasdi na otazkw. 6, gicemz respondenti uvéljednu,
ale i vice odpogdi.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doteavém vyzkumu
zantieny na dosfou populaci, muzi odpaéli: Adopce na dalku 8 %. Adventni
koncerty 11 %. Benefiéni koncerty 12 %.Brai se rakoviré prsu —zde muzi proti
Zenam neuvedli Zadnou odgd¥ Kupte si mé! PomiZzete2 %. Kure pomozte dtem
13 %. Neonacek — chcete ho2 %. Neprijimat!!! 11 %.Pomozte dtem vidét — zde
muzi proti Zzenam neuvedli Zadnou odpdiv 17 %.Povodré 37 %.Propustit!!! 17 %.
Prosim pomozte jedt 4 %. Bertik s Usmévem - zde muzi oproti Zenam nenapsali
Zadnou odpoxd’. Studny v Africe 6 %. Suvenyr z Prahy4 %. Nemyslis, zaplatis!
30 %. Trikralova sbirka 11 %. Muzi nejvice preferuji reklamypod nazvem -

,,Povodi a reklamu Nemyslis, zaplatis*.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doteavém vyzkumu
zaneieny na dosflou populaci, Zeny odp@dély: Adopce na dalku 8 %. Adventni
koncerty 18 %.Benefiéni koncerty 18 %.Braii se rakoving prsu 13 %.Kupte si mé!
Pomizete 6 %. Kuife pomozte dtem 15 %. Neonacek — chcete ho? zde Zeny proti
muzim neuvedly Zadnou odpé&¥. Neprijimat!!! 6 %. Pomozte dtem vidét 4 %.
Povodrg 30 %.Propustit!!! 6 %. Prosim pomozte je& 4 %. Bertik s Usmévem 4 %.
Studny v Africe - zde Zeny proti muim neuvedly Zadnou odp&V. Suvenyr z Prahy
- zde Zeny proti muin neuvedly Zadnou odp&¥. Nemyslis, zaplatis!'8 %.
Tiikralova sbirka 19 %. Zeny nejvice preferuji reklampod nazvem - ,,Povodra

reklamu TFikralova sbirka“.
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Otazka ¢. 7. Vidite ¢asto rFjakou reklamu na socialni a humanitarni

téma?

Tabulka €. 7a.

Z4&ci ZS
Vidite ¢asto néjakou reklamu na socialni a humanitarni téma?
Otazka¢. 7
Zastoupeni 26 muzi Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne
28 % 18 % 6 % 32% 6 % 10 %

Tabulka €. 7b.

Studenti SVSE - Znojmo

Vidite ¢asto néjakou reklamu na socialni a humanitarni tématiku?

Otazka&. 7 [ MuZ e Zena
Zastoupeni 31 muai Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %
M+Z 52 % Zen 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

46 % 2% 3% 42 % 5% 2%

Tabulka €. 7c.

Dospéla populace

Vidite ¢asto néjakou reklamu na socialni a humanitarni tématiku?

Otazka¢. 7 [ MUZ e Zena
Zastoupeni 29 muzi Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %
M+Z 48 % Zen 52 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

38 % 3% 7% 47 % 3% 2%

U otazky¢. 7 bylo cilem u vSech skupin &@strénych respondefitzjistit, zda ve
svém okoligi z riznych médiicasto vidi gjakou reklamu nadaké socialy zaneiené
téma. To znamenda, zda takto prezentovanou reklanmimayji, zda se s néasto

v kazdodennim Zivétsetkavaiji.

Zé&ci 8. a 9. Fidy
Tabulkaé. 7a. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, 2dato vidi
socialre zantrenou reklamu. Respondenti odpovidali z celkovéltsbozgoeni 50 Zak8.

a 9. tfidy. Na tuto otazku odpovidalo 52 % niu& 48 % Zen. MuZzi odp&déli: ano 28
%, nevim 18 %, ne 6 %. Zeny odposddly: ano 32 %, nevim 6 %, ne 10 %.
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Z celkového pétu respondertit odpowdéli muzi a Zzeny:ano 60 %, nevim 24 %, ne
16 %.

Z uvedenych dat pro nas plyne, Zze Zeny o 4 procéattly vice oproti muim,
se setkavaji se sociélrzantienou reklamou ve svém kazdodennim Zivateny zde
reklamu vice vnimaji. Naopak muzi sociélrantienou reklamu vnimaji oéno merk
a to o 4 procentni body m&mez Zeny. Co se tyka odpol, kde respondenti
odpovidaji - ,,nevim*, byl u odpédi muZi a Zen veliky rozdil. MuZzi v dotazniku uvedli
celkow - ,,nevim“, o 12 procentnich bédice jak Zeny. Muzi jsou zde vice nerozhodni.
Naopak Zeny uvedly do dotazniku odpdv ,,nevim“ o 12 procentnich bdanére jak
muZi. V otazce zastujici se na odpad’ - ,,ne", odpo¥déli muzi celkem o 4 procentni

body méss jak Zeny. Zeny uvedly - ,,ne* celkem o 4 proceiwndy vice jak muzi.
Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 7b. znazoiiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, Zdsto vidi
socialt zantrenou reklamu. Respondenti odpovidali z celkovéhstozgeni 60
studenti. Na tuto otdzku odpovidalo 52 % niud 48 % Zen. Muzi odpedéli: ano 46
%, nevim 2 %, ne 3 %. Zeny odpatdély: ano 42 %,nevim5 %,ne 2 %. Z celkového

poctu responderitodpowdéli muzi a Zenyano 88 %,nevim 7 %,ne 5 %.

Z uvedenych dat jefgjmé, Ze muZi o 4 procentni body vice oproti Zenddh,
a vnimajicastji v n¢jakém mediu a okolidakou socialg zameérenou reklamou. Muzi
zde reklamu vice vidi a vnimaji. Naopak Zeny soéiaameéienou reklamu vidi
a vnimaji o #co mér a to o 4 procentni body m&nez muzi. Co se tyka odpsli,
kde respondenti odpovidaji - ,,nevim“, muzi v dotlka uvedli celko¥ - ,,nevim“, 0 3
procentni body ménjak Zeny. Naopak Zzeny uvedly do dotazniku odgdov ,,nevim*“
o 3 procentni body vice jak muzi. Zeny jsou zdevierozhodné. V otazce z&mjici
se na odpaid - ,,ne*, odpowdéli muZi celkem o 1 procentni bod vice jak Zeny. yen
uvedly - ,,ne* celkem o 1 procentni bod magak muzi, tento vysledek je v celku

vyrovnany.
Dospéla populace
Tabulkag. 7c. znazoiiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, Zdato vidi

socialrt zameéienou reklamu. Respondenti odpovidali z celkovéhstorgeni 60
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Ucastniki dosglé populace. Na tuto otdzku odpovidalo 48 % a2 % zen. MuZi
celkow odpowdéli: ano 38 %,nevim 3 %,ne 7 %. Zeny odposdély: ano 47 %,nevim
3 %,ne 2 %. Z celkového pitu responderitodpowdéli muzi a Zenyano 85 %,nevim
6 %,ne 9 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny o 9 procentniatibdce oproti muém, vidi
castji v riznych médiich a okoli &akou sociald zantienou reklamu. Naopak muzi
socialre zangrenou reklamu vidi a sleduji oproti Zenam mnohem éné&nto o 9
procentnich boll jak Zeny. Zeny zde reklamasgji vidi a vnimaji. Co se tyka
odpowdi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim®, byl ypoa@di muzi a Zen shodny.
V otazce zanmxujici se na odpad - ,,ne“, odpo¥déli muzi celkem o 5 procentnich
bodi vice jak Zeny, kdy nevi, zdaljakou sociald zamtienou reklamu vidi. Zeny
uvedly - ,,ne“ celkem o 5 procentnich ljadére jak muzi.
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Otazka ¢. 8. Ovlivnila Vas rkdy reklama na socialni a humanitarni

téma?

Tabulka ¢. 8a.

Z4&ci ZS
Ovlivnila Véas nékdy reklama na socialni a humanitarni téma?
Otazka¢. 8
Zastoupeni 26 muzi Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne
4 % 16 % 32% 8 % 10 % 30 %

Tabulka €. 8b.

Studenti SVSE - Znojmo

Ovlivnila Vas nékdy reklama na socialni a humanitarni téma?

Otazka¢.8 [ MUZ e Zeha
Zastoupeni 31 muai Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %
M+Z 52 % zen 48 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

17 % 3% 32 % 20 % 3% 25 %

Tabulka €. 8c.

Dospéla populace

Ovlivnila Véas nékdy reklama na socialni a humanitarni téma?

Otazka¢. 8 [N MUZ N e Zena
Zastoupeni 29 muzi Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %
M+Z 48 % Zen 52 %
Odpovédi % ano nevim ne ano nevim ne

25 % 10 % 13 % 32 % 5 % 15 %

U otazkyc¢. 8 bylo cilem u vSech skupin respondeaiistit, zda je ovlivnila
v jejich dosavadnim zivétngjaka sociald zantiena reklama. Charakter otazky byl také
formulovan z dvodu zjiséni, zda ®kdy na zaklad pasobeni této reklamy pomohli

néjakou materialnéi financni pomocigi zmeénili svij postoj, nebo své chovani.

Zé&ci 8. a 9. Fidy

Tabulkac. 8a. znazotiuje, jak zaci z celkového zastoupeni 50iz8ka 9. tidy
odpovidali, zda je ¢kdy ovlivnila socialg@ zantirend reklama. Na tuto otazku
odpovidalo z celkového souboru 52 % & 48 % Zen. MuZi odpedéli: ano 4 %,
nevim 16 %,ne 32 %. Zeny odpaidély: ano 8 %, nevim 10 %,ne 30 %. Z celkového

poctu responderitodpovdéli muzi a Zenyano 12 %,nevim 26 %,ne 62 %.
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Z uvedenych dat jasnvidime, Ze Zeny byly o 4 procentni body vice dprot
muzim, ovlivnény socialié zameienou reklamou, kdy na zakkadircitého pisobeni
socialre zantrené reklamy pomohly napné¢jakou sbirkou, pomaoci...atd. Naopak muzi
socialré zamerenou reklamou byli ovlivéni mérg, celkow o 4 procentni body mémez
Zeny. Co se tyka odpeédi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim“, Zenymdpély do
dotazniku o 6 procentnich bibdnéreé jak muzi. MuZi v dotazniku uvedli celk®w-
,,nevim* o 6 procentnich badvice jak Zeny. MuZi jsou tady vice nerozhodni.nye
uvedly do dotazniku odp&d’ - ,,ne" celko¥ o 2 procentni body mérjak muzi. Muzi

odpowdéli celkem - ,,ne" o 2 procentni body vice jak Zeny.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 8b. znazotuje, jak studenti SVSE — Znojmo z celkového zgsto
60 respondeiitodpovidali, zda je ¢kdy ovlivnila socialg zangiena reklama. Na tuto
otazku odpovidalo 52 % mtia 48 % zen. Muzi odpedéli: ano 17 %,nevim 3 %, ne
32 %. Zeny odposdély: ano 20 %, nevim 3 %, ne 25 %. Z celkového pitu
responderit odpowdéli muzi a Zenyano 37 %,nevim 7 %,ne 56 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny o 3 procentni badg oproti mugm, byly
ovlivnény socialg zantrenou reklamou. Naopak muzi socilmanmeienou reklamou
byli ovlivnéni mérg, celkow o 3 procentni body mémez Zeny. Co se tyka odpal,
kde respondenti odpovidaji - ,,nevim*, Zeny a nadpowdsli shodre. Zeny uvedly do
dotazniku odposd’ - ,,ne” celko¥ o 7 procentni body ménak muzi. Muzi odpowdéli
celkem - ,,ne" o 7 procentnich hodlice jak Zeny. MuZzi byli podstatrméreé ovlivnéni

socialni reklamou oproti Zenam.
Dospéla populace

Tabulka¢. 8c. znazotiuje, jak respondenti odpovidali na otazku, zdadedy
ovlivnila socialré zameena reklama. Respondenti odpovidali z celkovéhtoapsni 60
Ucastniki dosglé populace. Na tuto otdzku odpovidalo 48 % a2 % zen. MuZi
celkow odpowdgli: ano 25 %, nevim 10 %, ne 13 %. Zeny odposdély: ano 32 %,
nevim5 %, ne 15 %. Z celkového ptu respondetit odpowdéli muzi a Zeny:ano 57

%, nevim 15 %,ne 28 %.
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Vidime tedy, Ze Zeny jsou o 7 procentnich beéce oproti muim ovlivnéné
néjakou sociald zaneienou reklamou. Naopak muzi jsou o 7 procentnichibudre
ovlivnéni socialré zaneienou reklamou oproti Zenam. Zeny jsou zde podstafce
ovlivnény. Co se tykd odp@di, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim“, muzZi
v dotazniku uvedli celkayv- ,,nevim“, o 5 procentnich bbdice jak Zeny. Naopak Zeny
uvedly do dotazniku odpé¥ - ,,nevim“ o 5 procentnich béanére jak muzi. MuZzi jsou
zde vice oproti Zenam nerozhodni. V otazce &ajiti se na odpad - ,,ne",
odpovédéli muzi celkem o 2 procentni body méjak Zeny. Zeny uvedly - ,,ne* celkem

0 2 procentni body vice jak muzi, tento vysledek gelku vyrovnany.
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Otazka ¢. 9. Jaka reklama na socialni a humanitarni téma Vas naje

ovlivnila?

Tabulka ¢€. 9a.

Z4&ci ZS
Jaka reklama na socialni a humanitarni téma Vas nejce ovlivnila?
Otazka &. 9 Celkem M+Z
Zastoupeni M + 7 12%
Cervena tkani¢tka 17 % 0 17 %
Nebe mize pakat 0 33 % 33 %
Nemysli§, zaplatis 33 % 17 % 17 %
Sportem proti drogam 33 % 17 % 50 %
Trikralova shirka 0 33 % 33 %

Tabulka €. 9b.

Studenti SVSE - Znojmo
Jaka reklama na socialni a humanitarni téma Vas nejce ovlivnila?
Otazkac¢. 9 Celkem
M+Z

Zastoupeni M + Z 37 %
Adventni koncerty 9 % 9 % 18 %
Akce cihla 9% 0 9 %
Aneta pro swtlusku 5 % 22 % 27 %
Clovék v tisni 5% 9 % 14 %
Daruj krev 9% 0 9 %
Kavarna po tmé 9 % 0 9 %
Kure-pomozte dtem 0 14 % 14 %
NemysliS, zaplatis 27 % 9 % 36 %
Pane dej mi Zivou vodu 0 5 % 5 %
Povodné 14 % 18 % 32%
Trikralova sbirka 9% 9% 18 %
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Tabulka ¢é. 9c.

Dospgla populace
Jaka reklama na socialni a humanitarni téma Vas nejce ovlivnila?

Otazka . 9 _ Celkem M+Z
Zastoupeni M + Z 57 %
Adopce na dalku 0 9% 9%
Adventni koncerty 9% 9 % 18 %
Benefiéni koncerty 15 % 17 % 32 %
Brai se rakoving prsu 0 6 % 6 %
Clovék v tisni 9 % 6 % 15 %
Kapka nadéje 6 % 15% 21 %
Kupte si mé! PomiZete 6 % 12 % 18 %
Kufe-pomozte dtem 6 % 9 % 15 %
Pomozte dtem vidét 0 12 % 12 %
Povodnrgé 20 % 15% 35 %
S Bertikem za Usmvem 3% 5% 9%
Nemysli§, zaplatis 18 % 6 % 24 %
Nenechte se diskriminovat 0 12 % 12 %
Trikralova sbirka 3% 21 % 24 %

U otazky ¢. 9 bylo cilem u vSech skupin respondemiistit, jaka v jejich
dosavadnim Zivet socialié zantrena reklama je nejvice ovlivnila. Na zaklapkeée
socialrt zamerené reklamy byli ovlivani a ochotni pispét na sociald prosgsné cile.
Tato otazkat. 9 navazuje svym charakterem na otaZki, kterd byla zastend na

pocet ovlivrenych respondeitsocialé zanmeienou reklamou, zda je&kdy ovlinila.

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulkac. 9a. znazotiuje, jak Zaci odpovidali na otazku, jaka sociaantrena
reklama je ovlivnila. Z celkového zastoupeni &akteti uvedli v otdzcec. 8, ze je
ovlivnila néjaka sociald zantiena reklama, odpeédelo celkow 12 % respondefit
muAl a Zen z&k zakladni Skoly. Z tohoto souboru ovlivnila muzé#a Zeny 8 %
n¢jaka socialni a humanitarni reklama. Z tohoto souwb@spondeiit byly ziskavany
odpowdi na otadzku¢. 9. Nektefi respondenti uvedli jednu, ale jini i vice odpdv
raiznych nazu a drulii socialé zangrenych reklam, které je v jejich dosavadnim Zvot

pozitivre ovlivnily.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doiteavém vyzkumu
zantieny na respondenty Zialkakladni Skoly na otazku, ktera socialni a hundanit

reklama je nejvice ovlivnila, muzi odp&kli: Cervena tkanitka 17 %. Nebe mize
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pockat — zde muzi oproti Zendm neuvedli Zadnou oddbWemyslis, zaplatisi33 %.
Sportem proti drogadm 33 %. T¥ikralova sbirka — zde muzi oproti Zenam neuvedli
Zadnou odpaoxd’.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doiteavém vyzkumu
zaneieny na respondenty zZialkzakladni Skoly na otazku, ktera socialni a hundanit
reklama je nejvice ovlivnila, Zeny odpmkly: Cervena tkanitka — zde Zeny oproti
muzim neuvedly Zadnou odp&y. Nebe mize pakat 33 % NemysliS, zaplatiS17 %.

Sportem proti drogam 17 %. T¥ikralova sbirka 33 %.

Z uvedenych dofitzeme konstatovat, Zze z Wiového souboru Zdikzakladni
Skoly Zen a muzi uvedli celkév5 socialg zameérenych reklam, které je nejvice
ovlivnily. Vice reklam napsaly Zeny. Zeny uvedlykoe/é 4 sociali zanetené reklamy,
které je ovlivnily. Muzi uvedli celkay 3 socialg zamerené reklamy, které je nejvice
ovlivnily. Nejvice muze a Zeny u respondetaki zakladni Skoly ovlivnila reklama -
,Nemysli§, zaplatis!* celkem 50 %, dale reklamgportem proti drogam*, celkem 50
%. Muzi byli nejvice ovlivini reklamou - ,,Nemyslis, zaplatis!®, celko@3 %, dale
reklamou - ,,Sportem proti drogam“, celkovovréz 33 %. Zeny naopak nejvice
ovlivnila reklama - ,,Nebe fite p@kat* a to 33 % a dale reklama - iilralova sbirka“
33 %.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkaé. 9b. znazotiuje, jak studenti SVSE — Znojmo odpovidali na otdzk
jakd socials zaneiena reklama je ovlivnila. Z celkového zastoupenidshfi, ktei
uvedli v otazce¢. 8, Ze je ovlivnila gjaka sociald zantrena reklama, odp@&délo
celkow 37 % respondefitmuzi a Zen studeftSVSE. Z tohoto souboru ovlivnila muze
17 % a Zeny 20 %geka socialni a humanitarni reklama. Z tohoto soulvesponderit
byly ziskavany odpaydi na otdzkue. 9. Nekteri studenti uvedli jednu, ale jini i vice
odpowdi riznych nazu a druli social® zantienych reklam, které je v jejich

dosavadnim Zivétpozitivre ovlivnily.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v dofeavém vyzkumu
zanmeieném na respondenty Zakakladni Skoly na otazku, ktera socialni a hundanit
reklama je nejvice ovlivnila, muzi odp&li: Adventni koncerty 9 %. Akce cihla

9 %. Aneta pro swtlusku 5 %.Clovék v tisni 5 %.Daruj krev 9 %.Kavarna po tmé
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9 %. Kure-pomozte d@tem - zde muzi oproti Zendm neuvedli Zadnou oddov
Nemysli§, zaplati§27 %.Pane dej mi Zivou vodu- zde muzi oproti Zenam neuvedli
Zadnou odposd’. Povodrg 14 %.Trikralova sbirka 9 %.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doeazvém vyzkumu na
otazku, kterad socialni a humanitarni reklama jevinej ovlivnila, Zeny odpasdély:
Adventni koncerty 9 %. Akce cihla - zde Zeny oproti muin neuvedly Zadnou
odpowd. Aneta pro swtlusku 22 %.Clovék v tisni 9 %.Daruj krev- zde Zeny oproti
muzim neuvedly Zadnou odp&¥. Kavarna po tmé - zde Zeny oproti muiin
neuvedly Zzadnou odpé¥. Kuie-pomozte @tem 14 %.NemysliS, zaplatiS® %. Pane
dej mi zivou vodu 5 %.Povodné 18 %.Trikralova sbirka 9 %.

Z uvedenych dat Ize tedyci, Ze z vylrového souboru studénSVSE., Zeny
a muzi uvedli celko¥ 11 socialg zantienych reklam, které je nejvice ovlivnily. Vice
reklam napsali muzi. Zeny uvedly celko8 socialé zangienych reklam, které je
ovlivnily. Muzi uvedli celko¥ 9 socialg zantrené reklamy, které je nejvice ovlivnily.
Muze ovlivnila jaka socialg zanmeiena reklama o 10 procentnich lBodice Zeny.
Z uvedenych dat vyplyva, Ze ze souboru stud&WMSE., nejvice muze a zeny ovlivnila
reklama - ,,Nemysli$, zaplatiS!“ celkem 36 %, déldama - ,,Povodfi, celkem 32 %.
Muzi byli nejvice ovliviéni reklamou -,,Nemysli§, zaplati3!“, celko27 %. Zeny byly

nejvice ovlivieny reklamou - ,,Aneta pro &tlusku“ a to 22 %.
Dospéla populace

Tabulka ¢. 9c. znazoiiuje, jak dospla populace odpovidala na otazku, jaka
socialrt zanttena reklama je ovlivnila. Z celkového zastouperspdeé populace, kié
uvedli v otadzce¢. 8, Ze je ovlivnila Bjaka sociald zantrena reklama, odp@édélo
celkow 57 % respondeatdosglé populace. Z tohoto souboru ovlivnila muze 25 %
a zeny 32 % &aka socialni a humanitarni reklama. Z tohoto soulvespondertit byly
ziskavany odpaidi na otadzku¢. 9. Nekteri respondenti uvedli jednu, ale jini i vice
odpowdi niznych nazu a druli sociale zangrenych reklam, které je v jejich

dosavadnim Ziveétpozitivre ovlivnily.

Pokud se tyka jednotlivych uvedenych reklam v doiteavém vyzkumu

zaneieny na respondenty dad@ populace na otazku, ktera socialni a humanitarni
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reklama je nejvice ovlivnila, muzi odp&kli: Adopce na dalku —zde muzi oproti
Zenam neuvedli Zadnou odgd Adventni koncerty 9 %. Benefiéni koncerty 15 %.

Braii se rakoving prsu - zde muZi oproti Zenam neuvedli Zadnou oddbvClovek

v tisni 9 %. Kapka nadéje 6 %.Kupte si mé! Pomiazete 6 %. Kuie-pomozte dtem

6 %. Pomozte dtem vidét - zde muzi oproti Zendm neuvedli Zadnou odgbv
Povodrg 20 %.S Bertikem za usnvem 3 %. Nemysli§, zaplatis18 %.Nenechte se
diskriminovat - zde muzi oproti Zenam neuvedli Zadnou oddovi Fikralova sbirka

3 %.

Pokud se tyk& jednotlivych uvedenych reklam v dofeavém vyzkumu
zaneieny na respondenty dad@ populace na otazku, ktera socialni a humanitarni
reklama je nejvice ovlivnila, Zeny odpaély: Adopce na dalku 9 %. Adventni
koncerty 9 %. Benefiéni koncerty 17 %.Brai se rakoviné prsu 6 %. Clovék v tisni
6 %. Kapka nadéje 15 %.Kupte si mé! Pomiizete 12 %.Kure-pomozte édtem 9 %.
Pomozte dtem vidét 12 %. Povodrg 15 %.S Bertikem za Usnévem 5 %. Nemyslis,

zaplatis! 6 %.Nenechte se diskriminovatl2 %.TFikralova sbirka 21 %.

Z uvedenych vysledk je vidt, Ze z vykrového souboru studentdosglé
populace Zeny a muzi uvedli celkot4 sociald zantrenych reklam, které je nejvice
ovlivnily. Vice napsaly Zeny. Zeny uvedly celkoi4 socialg zansienych reklam,
které je ovlivnily. Muzi uvedli celkov 10 socialg zangrenych reklam, které je nejvice
ovlivnily. Z uvedenych dat vyplyva, Ze ze soubatosg@lé populace nejvice muze
a Zeny ovlivnila reklama - ,,Povoéln celkem 35 %, dale reklama - ,Berdgfi
koncerty", celkem 32 %fifpadech. Muzi byli nejvice ovlivimi reklamou -,,Povodf,

celkow 20 %. Zeny byly nejvice ovliamy reklamou - ,,fikralova sbirka“ a to 21 %.
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Otazka ¢. 10.Kde jste reklamu na socialni a humanitarni téma vii

Tabulka €. 10a.

Z4ci ZS
Kde jste reklamu na sociélni a humanitarni téma vidli?

Otazka & 10 _ Celkem M+2Z
Zastoupeni M + Z 100 %
Televize 34 % 40 % 74 %
Radio 4% 2% 6 %
Tisk 2% 0 2%
Internet 30 % 26 % 56 %
Billboard 4% 2% 6 %
Plakaty 2% 6 % 8 %
Doprava 2% 4% 6 %
Kulturni akce 12 % 4 % 16 %
Obchodni centra 0 6 % 6 %
Kostel 0 4 % 4 %

Tabulka €. 10b.

Studenti SVSE - Znojmo

Kde jste reklamu na sociélni a humanitarni téma vidli?

Otazka & 10 _ Celkem M+Z
Zastoupeni M + Z 100 %
Televize 35 % 37 % 72 %
Radio 3% 8 % 11 %
Tisk 15 % 12 % 27 %
Internet 18 % 12 % 30 %
Billboard 5% 3% 8 %
Plakaty 2% 5% 5%
Doprava 3 % 3 % 6 %
Multikina 2% 3% 5%
Kulturni akce 12 % 17 % 29 %
Letaky 3% 3% 6 %
Obchodni centra 2% 10 % 13 %
Kostel 2% 3% 5%
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Tabulka ¢. 10c.

Dospgla populace
Kde jste reklamu na socialni a humanitarni téma vidli?

Otazka ¢. 10 _ Celkem M+Z
Zastoupeni M + Z 100 %
Televize 35 % 37 % 2%
Radio 3% 7% 10 %
Tisk 8 % 8 % 16 %
Internet 12 % 8 % 20 %
Billboard 7% 2% 9 %
Plakaty 5% 8 % 12 %
Doprava 7% 3 % 10 %
Sportovni akce 3% 2% 5%
Kulturni akce 15% 12 % 27 %
Letaky 7% 10 % 17 %
Obchodni centra 2% 12 % 14 %
Kostel 2% 7% 9%

U otazky¢. 10 bylo cilem u vSech skupin respondenijistit, kde reklamu na
socialni a humanitarni téma nejvice &ida zaznamenali. Charakter otazky byl také
formulovan z dvodu zjiseéni, jaka forma medialniho agobeni sociak zanmgrené

reklamy nejvice fisobi na zvolené skupiny respondent

Zé&ci 8. a 9. Fidy

Tabulka¢. 10a. znazotiuje, jak Zaci odpovidali na otazku, ve kterém médiu
reklamu na socialni a humanitarni tématiku nej\dagnamenali, kde se s ni setkali.
Z celkového zastoupeni 50 Za8. a 9. tidy odpovidalo na tuto otazku 52 % niwz 48
% Zen. MuZzi na otazku kde \d socialre zantienou reklamu, uvedliTelevize 34 %.
Radio 4 %. Tisk 2 %. Internet 30 %. Billboard 4 %. Plakaty 2 %. Doprava 2 %.
Kulturni akce 12 %. Obchodni centra - zde muzi oproti Zenam neuvedli Zadnou

odpowd’. Kostel - zde muzi oproti Zenam neuvedli Zadnou ocidbv

Zeny na otazku kde vitly socialré zamstenou reklamu, uvedlyfelevize 40 %.
Radio 2 %. Tisk - zde Zeny oproti muiin neuvedly Zadnou odpé&¥. Internet 26 %.
Billboard 2 %.Plakaty 6 %.Doprava 4 %.Kulturni akce 4 %.0Obchodni centra6 %.
Kostel 4 %
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Z toho tedy vyplyva, Ze z vyibového souboru z&kzS Zeny uvedly vice médii a
mist kde sociakh zanttenou reklamu vigly. Celkow tato skupina respondénhapsala
10 riznych druli medii, nebo mist kde se socialpantienou reklamou setkali, nebo
kde ji vidli. Zeny uvedly celkem 9 médii, nebo mist kdeé&lidocialnt zangtenou
reklamu. Muzi uvedli celkem 8 médii, nebo mist k@&l socialrnt zangtenou reklamu.
Nejvice muzi a Zeny uvéll, jako médium televizi celkav 74 % a internet celka@v
56 %. Muzi nejvice uvati jako médium televizi celkem 34 % a internet el 30 %
Zeny nejvice uvatly jako médium, kde se setkaly se sodialrantienou reklamou
televizi, celko¥ 40 %, a internet celk&é\26 %.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 10b. znézotuje, jak studenti SVSE — Znojmo odpovidali na otazk
kde studenti reklamu na socialni a humanitarni témgvice vidli. Z celkového
zastoupeni 60 studénbdpovidalo na tuto otazku 52 % niua 48 % Zen. Muzi na
otazku kde vidli socialre zamerenou reklamu, uvedliTelevize 35 %.Radio 3 %. Tisk
15 %. Internet 18 %).Billboard 5 %. Plakaty 2 %. Doprava 3 %. Multikina 2 %.
Kulturni akce 12 %.Letaky 3 %.0Obchodni centra2 %.Kostel 2 %.

Zeny na otazku kde vitly socialré zamstenou reklamu, uvedlyfelevize 37 %.
Radio 8 %. Tisk 12 %.Internet 12 %.Billboard 3 %. Plakaty 5 %. Doprava 3 %.
Multikina 3 %.Kulturni akce 17 %.Letaky 3 %.0Obchodni central0 %.Kostel 3 %.

Celkow tato skupina respondénnapsala 12tznych medii, nebo mist kde se
socialre zametenou reklamou setkali, nebo kde ji #lid Zeny a muzi uvedli shodn
celkem 12 médii, nebo mist kde &lidhebo se setkali se socidlzantienou reklamou.
LiSili se vSak v potu jednotlivych odpo¥di. Z uvedenych dat vyplyva, Ze z ¥fbvého
souboru studentSVSE., nejvice muzi a Zeny uvdigjako médium televizi celkay55
% a internet celkay 30 %. Muzi, nejvice uvé@tl jako médium televizi celkem 35 %
a internet celko¥ 22 %. Zeny nejvice uvél jako médium, kde se setkaly se soc#ln
zametenou reklamou televizi, celké\85 % a kulturni akce celkévi7 %. Internet byl

u nich zastoupen celkéwi2 %.
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Dospéla populace

Tabulka ¢. 10c. znazotiuje, jak dospla populace odpovidala na otazku, kde
dosgli reklamu na socialni a humanitarni téma nejviicgliv Z celkového zastoupeni
60 respondeiitdosglé populace odpovidalo na tuto otdzku 52 % imaz48 % Zen.
Muzi na otazku kde vifli socialre zanmerenou reklamu, uvedliTelevize 35 %.Radio 3
%. Tisk 8 %.Internet 12 %).Billboard 7 %. Plakaty 5 %.Doprava 7 %. Sportovni
akce 3%. Kulturni akce 15 %.Letaky 7 %.Obchodni centra2 %.Kostel 2 %.

Zeny na otazku kde vitly socialré zamtenou reklamu, uvedlyfelevize 37 %.
Radio 7 %. Tisk 8 %. Internet 8 %. Billboard 2 %. Plakaty 8 %. Doprava 3 %.
Sportovni akce 2 %. Kulturni akce 12 %. Letdky 10 %.Obchodni centra 12 %.
Kostel 7 %.

Celkow tato skupina respondénnapsala 12tznych medii, nebo mist kde se
socialré zamsienou reklamou setkali, nebo kde ji &lid Zeny a muZi uvedli shodn
celkem 12 médii, nebo mist kde #lidhebo se setkaly se sociélmanméienou reklamou.
LiSili se vSak v potu jednotlivych odpo&di. Z uvedenych dat vyplyva, Ze z ¥jbvého
souboru dosfié populace nejvice muzi a Zeny usthdjako médium televizi celkay
55 % a internet celk@&30 %. MuZi, nejvice uvati jako médium televizi celkem 35 %
a internet celko¥ 22 %. Zeny nejvice uvély jako médium, kde se setkaly se soataln
zaneienou reklamou televizi, celké\85 % a kulturni akce celk®l7 %. Internet byl

u nich zastoupen celkéud2 %.
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Otazka ¢. 11.Ma reklama na socialni humanitarni téma smysl, oxiuje

pozitivré spolenost?

Tabulka €. 11a.

Z4aci ZS

Otazka¢. 11

Ma reklama na socialni a humanitarni ttma smysl, diviiuje pozitivné spolenost?

Zastoupeni 26 muai Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %

M+Z 52 % 48 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
32 % 16 % 4% 36 % 8 % 4 %

Tabulka €. 11b.

Studenti SVSE - Znojmo

Otazka¢. 11

Ma reklama na socialni a humanitarni ttma smysl, diviiuje pozitivné spolenost?

Zastoupeni 31 Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %

M+Z muzi 52 % zen 48 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
35 % 8 % 8 % 36 % 7% 6 %

Tabulka ¢. 11c.

Dospéla populace

Otazka¢. 11

Ma reklama na socialni a humanitarni ttma smysl, diviiuje pozitivné spolenost?

Zastoupeni 29 mui Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %

M+Z 48 % Zen 52 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
36 % 7% 5 % 42 % 5% 5%

U otazky¢. 11 bylo cilem u vSech skupin respondenijistit, zda ma socialni
a humanitarni reklamagjaky smysl a dokaze pozitigrovlivnit spol&nost. Otazka byla
takto také formulovana zZigodu ukitych spolé€enskych nazdr, Ze lidmi poskytovana
néjakd materialni a finami pomoc byvd mnohdy i zneuZivana. Smyslem tétakgta
bylo, zda respondenti spravrchapou vyznam propagace ngakou spoléenskou

problematiku, zda ma tento druh reklamyjsvezastupitelny &el a smysil.

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulka ¢. 11a znazoiuje, jak Zaci odpovidali na otazku, zda reklama na

socialni a humanitarni tétma méa smysl a pozitienliviiuje spolénost. Z celkového
zastoupeni 50 zék8. a 9. tidy odpovidalo na tuto otazku 52 % niug 48 % zen. MuZi
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na otazku, odpasgli: ano 32 %,nevim 16 %,ne 4 %. Zeny odposdély: ano 36 %,
nevim 8 %, ne 4 %. Z celkového padu respondetitodpovdéli muzi a Zeny:ano 68 %,

nevim24 %,ne8 %

Muzeme tedy konstatovat, Ze Zeny o 4 procentni badg @proti muim se
priklani k nazoru, Ze reklama na socialni a humamita&ely ma smysl a sy
nezastupitelny &el ve spolénosti. Naopak muzi uvedli, Ze sociélpantiena reklama
méa smysl o 4 procentni body néépproti Zenam. Zeny v tomtofipadt davaji této
reklanmg vetSi spoléensky vyznam. Co se tyka odgoV, kde respondenti odpovidaji -
,,nevim*“, Zeny odpasdély do dotazniku o 8 procentnich koanérg oproti muzim.
Muzi v dotazniku uvedli celkav- ,,nevim“, o 8 procentnich bodrice jak Zeny. MuZi
jsou zde vice nerozhodni. Co séetyodpovdi, kde respondenti odpovidaji - ,,ne", byly
odpowdi muZi a Zen shodné v obouipadech 8 %. U této otdzky bylaegvapujici
odpowd, kdy zaci vyslovili souhlas s tvrzenim, Ze reklahze vyuzit pro socialni
a humanitarni &ely. Celkow kladre na tuto otazku se vyslovilo klaglr68 % vSech

responderit muzl a zen.

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 11b. znézotuje, jak studenti SVSE — Znojmo odpovidali na otazk
zda reklama na socialni a humanitarni téma ma sagsizitivié ovliviiuje spolénost.
Z celkového zastoupeni 60 studendpovidalo na tuto otazku 52 % nfiud 48 % Zen.
Muzi na otazku, odpaéli: : ano 35 %,nevim 8 %, ne 8 %. Zeny odposdély: ano 36
%, nevim7 %,ne 6 %. Z celkového pitu responderitodpowdéli muzi a Zzenyano 71
%, nevim 15 %,ne 14 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny o 1 procentni bomk oproti muim se
piiklani k nazoru, Ze reklama na socialni a humamitakely ma smysl a sy
nezastupitelny &el ve spolénosti. Naopak muzi uvedli, Ze soci&lmaneiend reklama
méa smysl o 1 procentni bod n&pproti zenam. Zeny v tomtoripact davaji této
reklame v¢tSi spoleéensky vyznam. Co se tyka odpoV, kde respondenti odpovidaji -
,,nevim*, Zzeny odpasdély do dotazniku o 1 procentni bod ndéoproti muzim. MuZi
v dotazniku uvedli celkav- ,,nevim“, o 1 procentni bod vice jak Zeny. Mjstiu zde

vice nerozhodni. Co se ¢y odpovdi, kde respondenti odpovidaji - ,,ne“, Zeny
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odpowdély do dotazniku o 2 procentni body mtéoproti muzim. Muzi v dotazniku

uvedli celko¥ - ,,ne“, o 2 procentnich badice jak Zeny.
Dospéla populace

Tabulka ¢. 11c. znazotiuje, jak dospla populace odpovidala na otazku, zda
reklama na socialni a humanitarni ttma ma smysbatipné ovliviiuje spolénost.
Z celkového zastoupeni 60 respondedbsglé populace odpovidalo na tuto otazku
48 % mui a 52 % Zen. MuZi na otazku, odgd¥li: : ano 36 %,nevim 7 %,ne 5 %.
Zeny odpovdély: ano 42 %, nevim 5 %, ne 5 %. Z celkového pdu responderit

odpowdéli muzi a Zenyano 78 %,nevim 12 %,ne 10 %.

Z uvedenych dat je vid, Ze Zeny o0 6 procentnich hiogice oproti muégm se
priklani k nazoru, Ze reklama na socialni a humamita&ely ma smysl a sy
nezastupitelny &el ve spolénosti. Naopak muzi uvedli, Ze soci&lmantiend reklama
méa smysl o 6 procentnich bioagnéré oproti Zenam. Zeny v tomtoripadt davaji této
reklame v¢tSi spoleéensky vyznam. Co se tyka odpo, kde respondenti odpovidaji -
,,nevim*, Zeny odpaxdély do dotazniku o 2 procentni body nééproti muzim. MuZi
v dotazniku uvedli celkay- ,,nevim“, o 2 procentni body vice jak Zeny. Mjsdu zde
vice nerozhodni. Co sedy odpo¥di, kde respondenti odpovidaji - ,,ne", byly odgaiv

muZzi a Zen shodné v obotipadech 5 %.
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Otazka ¢. 12.Ztotoziujete charitu a socialni reklamu?

Tabulka €. 12a.

Z4&ci ZS
ZtotoZiujete charitu a socialni reklamu?

Otazkaé. 12

Zastoupeni 26 muai Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %

M+Z 52 % 48 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
30 % 12 % 8 % 34 % 8 % 8 %

Tabulka €. 12b.

Studenti SVSE - Znojmo

ZtotoZiujete charitu a socialni reklamu?

Otazka¢. 12

Zastoupeni 31 muzi Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %

M+Z 52 % Zen 48 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
8 % 9% 34 % 7% 8 % 34 %

Tabulka €. 12c.

Dospgla populace
ZtotoZiujete charitu a socialni reklamu?

Otazka¢. 12

Zastoupeni 29 mui Zastoupeni v % 31 Zastoupeni v %

M+Z 48 % Zen 52 %

Odpovédi ano nevim ne ano nevim ne
8 % 12 % 32 % 6 % 8% 34 %

U otazky¢. 12 bylo cilem u vSech skupin respondenjistit, zda ztoto#uji
charitu, jeji charitativni &€l a programy se socialni reklamou jako formy pgzue
socialré zantrenych citi. Otazka byla takto také formulovanaiwddu, Ze lidé vnimaji
charitu jako witou formu pomoci utité spoléenské problematiky. Cilem je zjistit, zda
respondenti chapou a vidicity rozdil mezi propagaci a konkrétni formou pomoci

74ci 8. a 9. Fidy

Tabulkac. 12a.znazotiuje, jak Zaci odpovidali na otazku, zda ztétg# charitu
a socialni reklamu. Z celkového zastoupeni 50iZ&ka 9. tidy odpovidalo na tuto
otazku 52 % mu¥a 48 % Zen. MuZi na otazku, odgd¥li: ano 30 %,nevim 12 %,ne
8 %. Zeny odposdély: ano 34 %,nevim 8 %, ne 8 %. Z celkového pidu respondetit

odpowdéli muzi a Zenyano 64 %,nevim 20 %,ne 16 %
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Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny o 4 procentni beidg oproti mudm se
piiklani k ndzoru, Ze socialni reklama ma stejny amnjako charita. Zeny v tomto
piipact si vice mysli, Ze vyznam je totozny. Naopak muw&dli, Ze socialé zantiena
reklama a charita ma stejny vyznam o 4 procentdiylmérg oproti Zenam. Co se tyka
odpowdi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim“, Zeny amapély do dotazniku
0 4 procentni body méroproti muzim. Muzi v dotazniku uvedli celk@v- ,,nevim®,

0 4 procentni body vice jak Zeny. MuZi jsou zdeevierozhodni. Co seds odpo¥di,
kde respondenti odpovidaji - ,,ne", Zeny a muzidlivdo dotazniku stejnou odpé&y
celkow 8 %. U této otazky lze z vysledlklotaznikového vyzkumu vypozorovat, Ze Z4ci
zékladni Skoly vice posuzuji sociélni reklamu arithgjako totoZnou § realizaci

socialnich a humanitarnich il

Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 12b. znazotiuje, jak studenti SVSE — Znojmo odpovidali na otgzk
zda ztoto#uji charitu a socialni reklamu. Z celkového zaseamip60 respondeint
odpovidalo na tuto otazku 52 % nfiug 48 % Zen. MuZi odpe@déli: ano 8 %, nevim 9
%, ne 34 %. Zeny odpasdély: ano 7 %, nevim 8 %, ne 34 %. Z celkového pitu

responderit Odpowdéli muzi a Zzenyano 15 %,nevim 17 %,ne 68 %

Shrneme tedy, Zze Zeny o 1 procentni bod éméproti muzim se piklani
k ndzoru, Ze socialni reklama ma stejny vyznam iarita. Zeny v tomtoifpad: jsou
meére preswdéeny, Zze vyznam je totozny. Naopak muzi uvedli, deid@dne zantiena
reklama a charita ma stejny vyznam 1 procentni wicd oproti Zzenam. Co se tyka
odpowdi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim“, Zenyamapély do dotazniku ol
procentni bod menoproti muiim. Muzi v dotazniku uvedli celkév- ,,nevim“,
o 1 procentni bod vice jak Zeny. MuZi jsou zde vieeozhodni. Co se dg odpodi,
kde respondenti odpovidaji - ,,ne", Zeny a muzidlivdo dotazniku shodny pet
odpowdi, celko¥ 34 %. U této otazky lze z vysletlkdotaznikového vyzkumu
vypozorovat, Ze studenti vnimaji velkou rozdilnostzi socialni reklamou a charitou.
Reklamu vnimaji jako nastroj propagace a chariko jaastroj konkrétni pomocitip

realizaci socialnich a humanitarnichicil
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Dospéla populace

Tabulka ¢. 12c. znazotiuje, jak dospla populace odpovidala na otazku, zda
ztotoAuji charitu a socialni reklamu. Z celkového zasemip 60 respondeint
odpovidalo na tuto otazku 48 % nfiug 52 % Zen. Muzi odpedéli: ano 8 %,nevim 12
%, ne 32 %. Zeny odpawkly: ano 6 %, nevim 8 %, ne 34 %. Z celkového pitu

responderit odpowvdéli muzi a Zenyano 14 %,nevim 20 %,ne 66 %.

Z uvedenych dat jde witl Ze Zeny o 2 procentni body ndéoproti muiim se
piiklani k nazoru, Ze socialni reklama ma stejny amnjako charita. Zeny v tomto
piipadt jsou még preswdceny, Ze vyznam je totozny. Naopak muzi uvedli, daane
zametena reklama a charita ma stejny vyznam o 2 protéoity vice oproti Zenam. Co
se tyka odpokdi, kde respondenti odpovidaji - ,,nevim*, Zenyamagély do dotazniku
0 4 procentni body méroproti muzim. Muzi v dotazniku uvedli celk@v- ,,nevim®,

0 4 procentni body vice jak Zeny. MuZi jsou zdeevierozhodni. Co seds odpo¥di,
kde respondenti odpovidaji - ,,ne", Zeny odfut¥ly do dotazniku o 2 procentni body
vice oproti muim. Muzi uvedly - ,,ne", do dotazniku o 2 procertody mér oproti
zenam. Zeny zde vice dokazou rozliit socialniamkl a charitu. U této otazky lze
z vysledkKi dotaznikového vyzkumu vypozorovat, Ze didispespondenti vnimaji také
vétSi rozdilnost mezi socialni reklamou a charitoleklBmu vnimaji jako nastroj
propagace a charitu jako nastroj konkrétni pomodi pealizaci socialnich

a humanitarnich dil
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Otazka ¢. 13.Domnivate se, Ze vite, co znamenda pojem sociakianea?

Tabulka €. 13a.

Zaci ZS
Domnivate se, Ze vite, co znamena pojem socialnklama?
Otazka¢. 13

Zastoupeni 26 muai Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi ano myslim, ze ne ano myslim, ne
ano Ze ano
16 % 30 % 6 % 20 % 26 % 2%

Tabulka €. 13b.

Studenti SVSE - Znojmo
Domnivate se, Ze vite, co znamena pojem socialnklaema?
Otazka¢. 13

Zastoupeni 31 muzi Zastoupeni v % 29 Zastoupeni v %
M+Z 52 % Zen 48 %
Odpovédi ano myslim, Ze ne ano myslim, ne
ano Ze ano
42 % 8 % 2% 40 % 5% 3%

Tabulka €. 13c.

Dospéla populace
Domnivate se, Ze vite, co znamenda pojem socialnklama?
Otazka¢. 13

Zastoupeni 26 muzai Zastoupeni v % 24 Zen Zastoupeni v %
M+Z 52 % 48 %
Odpovédi ano myslim, ze ne ano myslim, ne
ano Ze ano
30 % 15 % 3% 28 % 18% 6 %

U otazky ¢. 13 bylo cilem u vSech skupin respondeagijistit, jestli vi, co
znamena pojem socialni reklama, zda spt&imépou jeji vyznam jako &itou formy
propagace spatenské problematiky. Otazka byla takto také formatw z dvodu, Ze
raizna odbornd literatura zabyvajici se socialni adnitarni tématikou nema doposud
uceleny jednotny vyznam svého nazvuizRi autdi uvadi fizné pojmy pro sociat
zaneienou reklamu, i kdyZ je pravdou, Ze v &asnosti pevlada termin - ,,Socialni
reklama"“. Cilem je zjistit, zda respondenti chapgmnam pojmu socialni reklama.
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Z&ci 8. a 9. Fidy

Tabulkac¢. 13a. znazaiuje, jak Zaci odpovidali na otdzku, zda se domnivaji,
co znamena pojem socialni reklama. Z celkovéhoompsni 50 Zzak 8. a 9. tidy
odpovidalo na tuto otazku 52 % nfiug 48 % Zen. MuZzi odpedéli: ano 16 %,myslim,
7e ano30 %, ne 6 %. Zeny odpoddily: ano 20 %, myslim, Ze ano26 %, ne 2 %.
Z celkového p&tu responderit odpovdéli muzi a Zeny:ano 36 %, myslim, Ze ano
56 %,ne 8 %.

Vidime tedy, Ze Zeny o 4 procentni body vice oprmtiZim rozumi pojmu
socialni reklama. Naopak muzi rozumi pojmu, co zer@npojem socialni reklama o 4
procentni body ménoproti Zenam. Zeny v tomtaoiipact vice rozumi pojmu socialni
reklama. Co se tyka odpé&di, kde respondenti odpovidaji - ,,myslim, Ze ari@Eny
odpowdély do dotazniku o 4 procentni body ngéoproti muzim. MuZi v dotazniku
uvedli celko¥ - ,,myslim, Ze ano® o 4 procentni body vice jakyzeMuZi si vice oproti
Zenam mysili, Ze pojmu rozumi. Co sé&etpdpoxdi, kde respondenti odpovidaji - ,,ne",
Zeny uvedly do dotazniku odpal’ o 4 procentni body vice jak muzi. MuZzi odpd#i

celkem ne o 4 procentni body négak zeny.

U této otazky lze z vysledk dotaznikového vyzkumu vypozorovat, Ze Zaci
zakladni Skoly se vicefilani k nazoru, kdy se pouze domnivaji, co znamgoigm
socialni reklama. Vzhledem k jejicttku a zkuSenostem je zajimavy i vysledek, kde

Zaci vyslovuji nazor, Ze chpou vyznam pojmu sacid@klama.
Studenti SVSE — Znojmo

Tabulkag. 13b. znazotuje, jak studenti SVSE — Znojmo odpovidali na otzk
zda se domnivaji a vi, co znamend pojem socidktama. Z celkového zastoupeni 60
student odpovidalo na tuto otazku 52 % nfiug 48 % Zen. Muzi odpeédéli: ano 42 %,
myslim, Ze and8 %,ne 2 %. Zeny odpotdély: ano 40 %,myslim, Ze ano5 %,ne 3 %.
Z celkového pétu respondetit odpovdéli muzi a Zeny:ano 82 %, myslim, Ze ano
13 %,ne 5 %.

MuZeme konstatovat, Ze Zeny o 2 procentni bodyénogmoti muzim rozumi
pojmu sociélni reklama. Naopak muzi rozumi pojma, zZnamena pojem socialni

reklama o 2 procentni body vice oproti Zenam. Muoimto gipads vice rozumi pojmu
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socialni reklama. Co se tyka odgdy, kde respondenti odpovidaji - ,,myslim, Ze ano*,
Zeny odpowdély do dotazniku o 3 procentni body mgéoproti muzim. MuZi

v dotazniku uvedli celkav- ,,myslim, Ze ano“ o 3 procentni body vice jakyzeMuzi si
vice oproti Zzenam mysli, Ze pojmu rozumi. Co s&e tpdpo¥di, kde respondenti
odpovidaji - ,,ne", Zeny uvedly do dotazniku odfabw 1 procentni bod ménak muzi.
Muzi odpowdéli - ,,ne", celkem o 1 procentni bod vice jak Zzeny.

U této otazky lze z vysledkdotaznikového vyzkumu vypozorovat, Ze studenti
SVSE — Znojmo ve veliké fé chapou a rozumi, co znamena pojem socialni reklam
Tento vysoky vysledek Izefigoudit vzhledem k za#ieni jejich studia, kde se studenti

zabyvaji problematikou reklamy.
Dospéla populace

Tabulka¢. 13c. znazotuje, jak dospla populace odpovidala na otazku, zda se
domnivaji a vi, co znamena pojem socialni rekladdaelkového zastoupeni 60
responderit odpovidalo na tuto otazku 48 % niug 52 % Zen. Muzi odp@deéli: ano 30
%, myslim, Ze anol5 %,ne 3 %. Zeny odpotdély: ano 28 %, mysli, Ze anol8 %,ne
6 %. Z celkového pftu responderitodpowdéli muzi a Zenyano 58 %, myslim, Ze ano
33 %,ne 9 %.

MuzZeme tedyici, Ze Zeny o 2 procentni body n¢éproti muzim rozumi pojmu
socialni reklama. Naopak muzi rozumi pojmu, co zeénpojem socialni reklama o 2
procentni body vice oproti Zenam. Muzi u d#€populace vice rozumi pojmu socialni
reklama. Co se tyka odp&di, kde respondenti odpovidaji - ,,myslim, Ze ark@Eny
odpowdély do dotazniku o 3 procentni body vice oproti fimaz MuZzi v dotazniku
uvedli celko¥ - ,,myslim, Ze ano* o 3 procentni body ragek Zeny. Zeny si vice oproti
muzim mysli, Ze pojmu rozumi. Co sec¢éy odpo¥di, kde respondenti odpovidaji -
,,ne", zeny uvedly do dotazniku odmdv o 3 procentni body vice jak muzi. MuZzi
odpowdéli - ,,ne", celkem ne o 3 procentni body mi§ak Zeny. U této otazky lze
rovréz vypozorovat u respondéndos@lé populace, Ze doska populace chape vyznam

pojmu socialni reklama.
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5. 5 Shrnuti vysledki a vyhodnoceni hypotéz vyzkumu

V této za¢recné kapitole je nutno se také malowrou vyjadit o urtitych
osobnich zkuSenostech, které pramenily ze ziskawafuirmaci a dat vramci
dotaznikového vyzkumu. Je nutno konstatovat,&&nw oslovenych respondéntkteri
se chili zacastnit tohoto vyzkumu, jsem se setkal s pochoper@mochotou
spolupracovat. Je pravdou, Ze bylo nutgoowat vice¢asu objaséni a vys¥tleni celé
prace, metodiky a postupu vyiplvani dotaznik. Proto byl v tétaasti dilezity kladny
osobni pistup k respondetitn, ale také korektnitgstup k vedeni zmbvanych Skol
a vedeni rekrgmiho arealu Vranov. V tét@asti bylo nejgzsi ziskat a fgswdcit
dostaténé mnozstvi respondeéntke spolupraci. Co se tyka Zakzakladni Skoly
a student SVSE — Znojmo, byla ochota a spoluprace na velofiré Grovni, zvIadt
studenti se zapojovali i do del3ich diskusi na téowalni reklamy. Zaci se naopak ptali
na konkrétni otdzky, co do nich maji vigpVat, ale vrdmci vypovidaci hodnoty
vyzkumu, nebylo mozné blize Zak vyswtlovat co a jak odpovidat na konkrétni
otazku. U dosflé populace byla situace diameti&londliSna. Bylo nutno z mého
pohledu se vice angazovat a stufeswdcovat respondenty ke spolupraci. Je vSak
pravdou, Ze dosfi co vyjadili ochotu spolupracovat, byli velice ¥&tni pomahat
a spolupracovat v ramci dotaznikového vyzkumu. ¥déim k pétu responderiinm je
nutno vyslovit nazor, Ze vzorek mohl byit$i, aby vypovidaci hodnota vyzkumu byla

presrejsi.

Co se tye, v ramci této prace, volby a formulaci otazek, umfen soubor otazek
uzavenych a otetenych. U uzakenych otadzek bylo zpracovani pémme jednoduché.
U uzavenych otazek, bylo vyhodnocovani n&ngsi vzhledem k problematicéznych
uvedenych reklamnich témat.fi Pvyplnovani dotaznik nektefi respondenti psali
iluzorni, nepravdivé a humorné odgay, které bylo nutno eliminovat. Je vSak pravdou,
Ze celko¥ respondenti odpovidali kladna zodpo¥dr¢ v rdmci polozenych otazek,
které daly nahlédnout, jakou stoupu socialni reldanrespondefitzanechala. Celkav
bylo v dotazniku uvedeno 13iar¢ formulovanych otazek, které & dat informace
o socialni reklar®, jejim pisobeni a do jaké miry ovlivni jedincechteré typy otazek
v dotazniku se mohli vicetigpusobit problematice socialni reklamygimz by se
zachovala ufitda blizSi souvislost mezi vySe napsanymi hypotézam otazkami

v dotazniku. Vysledky vyzkumu dotaznikové metodyybsozélenény na de casti
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vyhodnocovani. Nejdve byly vyhodnocovany a zpracovany jednotlivé odiold
responderit na uzavené a otekené otazky. Druhowdsti bylo vzajemné porovnavani
odpowdi uvedenych skupin respondestcilem zjistit genetai rozdily ve vypowdich.

Na zaklad pouzité dotaznikové metody vyzkumu jsem doSeldtetfujicim vysled&m.

Dotaznikového vyzkumu zaffeny na oblast socialni reklamy secastnily ti
skupiny respondeitit Jednalo se o Zaky 8. a 8idy zakladni Skoly JeviSovice, studenti
SVSE - Znojmo a dosfa populace. Celkavbylo ze vSech skupin 170 respondent
Vyplnény dotaznik vyplnilo a odevzdalo roxn170 respondett z toho bylo 86 (51 %)
muZl a 84 (49 %) zen. Z&ci byli zastoupeni 26 (52 %iyima 24 (48 %) Zen. Studenti
byli zastoupeni 31 (52 %) maza 29 (48 %) Zen. Dosla populace byla zastoupena 29
(48 %) mui a 31 (52 %) Zen. Dotaznikovy vyzkum byl z&en na @zné \Ekové
skupiny respondefif kde odpovidaly celkavna 13 @iznych otazek. Zastoupeni muzi

a Zzeny byli ve ¥kovém rozgti 13 — 55 let.

Jednim z cil tohoto vyzkumu bylo zjistit a ziskat informaceam, jak vybrani
respondenti spravichapou a dokazou sami posoudis@beni reklamy, jeji humanitarni
a socialni vyznam. Déle zda lIze socialni reklamwzity pro sotiasnou socialni
problematiku a iwzné charitativni &ely. Ze vSech skupin respondénkteti uznavaji
socialni reklamu jakotdeZity prostedek pro vyuZiti v socialni a charitativni oblagi
nejmént zastoupena skupina Zakakladni Skoly. Zaci vidi jeji vyuziti celkédw 66 %.
Nejvice se piklangji k nazoru o vyuziti socialni reklamy v socialnfhamanitarni oblasti
studenti SVSE, celkav v85 %. U dosfié populace a studentjsou vysledky
vyrovnané. Dosgla populace vidi jeji pozitivni vyuziti celkdw 82 % a je tedy druhou
nejpaetrgjsi skupinou. Z odpaydi mui a Zen, ktd vnimaji vyznam vyuziti socialni
reklamy v socialni a humanitarni oblasti, jsou viEastoupeny Zeny. Je vSak nutno
konstatovat, Ze muZzi za Zenami vyranezaostavaji. Celkéwsak ¢tSina respondeiit

uvadi, Ze Ize vyuzit socialni reklamu pro socialhiumanitarni cely.

Respondenti se také vyjavali, jestli se socialni reklama vyuZzivalariwe, tedy
mimo rdmec 21. stoleti. Zda séi propagaci areSeni socialnich témat vyuZzivala
i vrozmezi 20. stoleti. V této otdzce byl pong velky rozdil u Zak zakladni Skoly
v porovnani k ostatnim respond&mt Je vSak nutno konstatovat, Ze toto &jist
vzhledem K jejich ¥ku a zkuSenostem, oproti stud@nt a dosplé populaci, nebyly

jejich odpowdi nijak obzvladt nizké. Zaci se proti ostatnim respondemtdomnivaji
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v 45 %, Ze socialni reklama je novinkou 21 stoletiéto otazky, studenti zastupuji ze
vSech skupin respondénnejvyssi podil odpaydi uvadijici, Ze socialni reklama se
vyuziva v SirSichtasovych souvislostech. U studirse @ekavalo, Zze piet odpovdi
bude kladného charakteru, nébreklama a jeji zawiteni je sodasti jejich studia.
Celkow se studenti ffiklangji k nazoru, Ze socialni reklama neni novinkou Rilesi

v 82 %. Vypoedi responderit dosElé populace se ve svych vypamiich nijak zvIast
neliSi od skupiny studeint Dosgla populace socialni reklamu nevidi jako novinku 21
stoleti celko¥ v 78 %. V ramci tohoto vyzkumu lze konstatovat, ri&zory vSech
responderit na tuto otazku potvrzuji, Ze reklama neni novinRdu stoleti. Row¥ se
neprojevuje vyrazny rozdil mezi nazory niud Zen. Vzhledem k celku Zeny nepatrn
zastavaji ¥tSi stanovisko a fiklangji se vice k nazoru, Ze socialni reklama neni

novinkou 21 stoleti.

Co se tykad odpadi zastrénych respondeifif zda si dokazou vzpomenout,
vybavit, nebo jestli vidi nékdy neéjakou socialni reklamu ve svém dosavadnim Zjvot
byly opst velké rozdily mezi 7aky zékladni Skoly a ostatniraspondenty. ZAci
v souvislosti kdy se #ii vyslovit, zda si vybavuji §akou socialni reklamu, dokazalo
kladre odpowdét celkem 36 % respondeéntStatisticky u této skupiny byla zji&ta
niz&i znalost socianzamsiené reklamy oproti skupinresponderit studeni SVSE,
ktefi uvedli 88 % a dosipé populaci 77 %. Vysledky u studérd dosplé populace byly
pomerné vysoké. Studenti zde v3ak zastupuji ze vSech skrggponderit nejvyssi
podil, ktery se tyk& znalostéjaké tematicky zaktené socialni reklamy. U této otazky
se @ekavalo, Ze peet klanych odpoddi nebude nizky, nelfostudenti v ramci jejich
studia se podileji i natznych socialy zanmetenych projektech. Zeny z celkového
pohledu znaji a vybavuiji si vice nez mugjaké socialni reklamy a jejich témata. Jejich

podil vSak neni vyrazny, je ve srovnani s muzieelkyrovnany.

Respondenti do dotazniku ¢tn strucné napsat, jakou socialni reklamu si
vybavuji. Meli struéné napsat téma, druh, nazev,émha zangieni socialni reklamy
respondenti znaji. Napsat takovou reklamu, ktergkde vickli ¢i slySeli. Cilem bylo
zjistit celkové po¥domi o tom, jakou sociélni reklamu si responderakaiou
vzpomenout, ktera je dokazala zaujmout. Zde od@mbvigen respondenti, kie
odpowdéli kladné na to, zda si vybavuji ¢fakou sociélni reklamu. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze ¥ti rozdil ve vypowdich byl u zak zakladni Skoly. Zaci si dokazali
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vybavit a do dotazniku uveést celkem Zizmych tématicky sociathzantienych reklam.
Nejvice Zaci uvagli socialni reklamu: Aneta pro &tdusSku, Kue pomozte é&em,
Trikralova sbirka. Nutno podotknou, Ze ud&le éekaval daleko nizSi wet uvedenych
reklam vzhledem k jejich&ku a dosavadnich zkuSenosti. Je to dano takédem, Ze
tato wkova skupina ma jiné zajmy nez sledovahidsocialni problematiky. Studenti
celkow odpowdéli a do dotazniku uvedli 15azn¢ tématicky zardienych reklam.
Studenti nejvice uvé@t reklamu: Povods, Adventni koncerty, Kapka n&e.
Z vyzkumu se u studeinpotvrzuje, Ze socialni problematika jim neni llegsa. Je vidt,
Ze ucitd problematickad spotenska témata vyjéena sociélni reklamou si doké&zou
zapamatovat a interpretovat. Dékppopulace respondéntelkow odpowvdéla formou
volné odpowdi 17 tiznych, tématicky zasienych reklam. Dosgi nejvice uvadii
reklamu: Povod& Adventni koncerty, NemysliS, zaplatiS! D&gp populace je zde
nepaetrejSi skupinou ve Wtu znalosti socialnich reklam. U da@sp populace se
ukazuje, Ze vice chéape sp@#aské problémy, nebose jich mnohdy bezprdasdre
osobr tykaji a jsou nuceni tyto problémyjakym zpisobem 4 jiz sami,¢i za pomoci
druhych,tesit. Co se tyka odpédi muzi a Zen, byly u studeinta dosplé populace
stejné. Zeny ze zékzakladni Skoly uvedly vice narwocialnich reklam oproti mun.
Ze vSech uvedenych reklam, které uvedli respondesitiice, pevaZzovaly reklamy: -
Adventni koncerty, Aneta pro &wsku, Nemyslis, zaplatis!, PovagnTiikralova

shirka.

Pfi zodpowzeni otazky, zdali respondenti ve svém okoliz riznych médii
casto vidi gjakou socialni reklamu, zda se sdaisto v kazdodennim zZivosetkavaji,
byly opst vétSi rozdily ve vypowdich. Nejmén vidi néjakou socialni reklamu oproti
ostatnim respondeinh Z&ci zakladni Skoly. Zaci zéakladni $koly odgali, zda vidi
casto rjakou sociélni reklamu celkévv 60 %, coZz je nejménoproti ostatnim
skupinam respondeaintNutno ale konstatovat, Ze vzhledem k jeji¢kwa zajnim je to
velice pozitivni vysledek. U vyp@di studeni, jsou grevladajici tendence kladnych
odpowdi, celkow v 88 %. Studenti jsou zde nedrejSi skupinou ze vSech
responderit. Studenti oproti Zzakn a dosplé populacicastji vidi n¢jakou socialy
zantienou reklamu. Ve srovnani s dékmu populaci jsou vysledky vyrovnané.
U vypowdi dosglé populace se ukazuje, Ze socialni reklamu vakto v 85 %
responderit. Vypowedi Zzen Zak a dosplé populace ukazuji, Zeéasgji v porovnani

S muzi si vS§imaji &aké socialni reklamy. Jinak je tomu u studemde si naopak muzi
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v8imaji ve srovnani s Zenatastji n¢jaké socialni reklamy. Celkéuze u vSech skupin
responderit zhodnotit, Ze si socialni reklamy a jejich témasbovujici spolénost,éasto

vSimaji,casto se s nimi potkavaiji.

Souwasti dotaznikového vyzkumu bylo i zfigf, zda respondenty ovlivnila
v jejich dosavadnim Zivét néjaka sociald zantiena reklama, na jejimz zakkad
dokazali pomoci. Vysledky vyzkumu byly vzhledem d¢fu responderit velice
zajimavé. Zde se ép ukazalo, Zze nejméndokaze ovlivnit socialni reklama zaky
zakladni Skoly, celkavve 12 %. Je patrné, Ze zaky vaSirg pripadi socialni reklama
neovlivni.Tyto vysledky u Zzak zakladni Skoly vyplyvaji i z hlediska jejicleku a jejich
dosavadnich zkuSenosti, figaich a materialnich moznosti. Zde je vSak nutno
piipomenout, Ze vzhledem k jejickkku a zajnfim je velice pozitivni, Ze jetbec rjaka
socialni reklama dokazala ovlivnit &ak pomohli @i feSeni sociélni problematiky. Ze
vSech skupin respondéngsou studenti druhou nejtsi skupinou, kterou ovlivnila
n¢jaka socialyg zantiena reklama. Studenty celkowovlivnila néjaka socialg zantiena
reklama celkem ve 37 %. Z celkového souboru studarntaki maji jejich vypo¥di
prevladajici tendenci negativnich odgdi. Dosgla populace zde zaujima mezi vSemi
zWastrenymi respondenty neftSi podil, které ovlivnila socidnzantrena reklama.
U vypowdi dosglé populace je ffeviadajici tendence klanych odga¥, celkow 57 %.
Co se tyka odpasdi Zen a muZ jsou nejvice ovlivény socialni reklamou Zeny.
Z vyzkumu je patrno, Ze lidé chapou speleské problémy, nelbose jich mnohdy

bezprogtedre tykaji a jsou ochotni pomaoci i jinym.

Vyjadieni respondenttykajici se, jaka socialni reklama je v jejichsdwadnim
Zivoté nejvice ovlivnila, odpovidali jen respondenti, iktedpowdéli v predchozi otazce
kladrg, pricemz rektefi respondenti uvedli jednu i vice odgov. Nejmér druhi
socialnich reklam, které respondenty ovlivnily, salp Zaci zéakladni Skoly. Zaci do
dotazniku stréné uvedli celko¥ 5 niznych tematicky zastenych socialnich reklam.
Zéaci zakladni Skoly byli nejvice ovli¢ni reklamou: Nebe i¥e pakat, Sportem proti
drogam, Tikralova sbirka. U studeintze ziskanych a uvedenych dat vyplynulo, Ze
jejich vysledky v souvislosti, jakou reklamou byiejvice ovlivrgni, jsou oproti Zakm
zakladni Skoly vysSi. Studenti celkowdo dotazniku uvedli 11uene¢ tématiky
zaneienych reklam. Studenti byli nejvice ovlimi reklamou: Nemyslis, zaplatis!, Pane

dej mi zivou vodu, Povodn DosgEla populace napsala ze vSech skupin respofiadknt
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dotazniku nejvice soci&nzameienych reklam, které je v jejich Zivotovlivnily.
Celkow uvedli formou volné odpadi 14 tiznych socialnich reklam. Do&p populace
byla nejvice ovlivina reklamou: Povodn Beneféni koncerty, TFikralova sbirka.
U responderit dosglé populace, ze ziskanych a uvedenych dat vyplypznatek, Ze
jejich uvedené odpa@di ve srovnani se zaky zakladni Skoly a studerty jsejvyssi.
V celkovém vytu odpowdi se rkteré reklamy muf a zen liSi. Co se tyka pm
uvedenych reklam, Zeny u Zakakladni Skoly a dogf® populace uvedly vice naxv
socialnich reklam v porovnani s muzi. U studetd byli naopak muzi, kié oproti
Zenam uvedli vice socialnich reklam, které je anilix Ve vyctu odpovdi responderit
je vidét, Ze utithd problematickd spotenska témata vyjddnd fiznym reklamnim
scklenim, je oslovi a nenechavaji je bez vlastni ogezvelkow u vSech skupin
zWastrenych respondent byly ¢asto citované socialni reklamy, které jsou uvedeny
v raiznych mediich, nap Adventni koncerty, Aneta pro &usku, Benefini koncerty,
Kure pomozte &tem, Povody, Trikralova sbirka.

Média jsou v socialni reklatnnezastupitelna, nebovelikou nmérou gispivaji
k celkovému ovlivini cilovych skupin. V ramci dotaznikového vyzkumsemj se
pokousel zjistit, vjakém médiu respondenti nejvieacialni reklamu vigli, nebo
zaznamenali. Charakter otazky byl také formulovadivodu zjiSeni, jaka forma
medialniho fisobeni socialni reklamy nejvicégobi na zvolené skupiny respondent
Vzhledem k uvedeni &vkého média, Zaci napsali do dotazniku celkem tlhych
masovych médii, kde wvitl socialni reklamu. Zaci z celkového souboru resfemfi
uvedli nejmén meédii a mist, kde socialni reklamu &lid Studenti, uvedli do dotazniku
celkow 12 tiznych médii a mist, kde socidlmanmeienou reklamu vidi. U responderit
dosplé populace, ze ziskanych a uvedenych dat vyplgoahatek, Ze jejich vysledky
v souvislosti, kde &akou reklamu nejvice viti, jsou shodné se studenty. LiSi se pouze
v uvedeném druhu média. Celkokespondenti dospe populace, uvedli do dotazniku
12 miznych médii a mist, kde socialni reklamu zaznanheAalyzkumu je patrno, ze
naprosta $tsina a to jak mu¥, tak Zen u vSech skupin&@strénych respondefituvadli
nejvice médium: Televize, Internet, Kulturni ak€esk, radio. Zajimavé byly odp&di,

kde respondenti uvéfl, Ze se setkali se socialni reklamou v kostele.

Velice podstatnou s@asti dotaznikového vyzkumu bylo zjistit, zda satiél
reklama ma ttbec rgjaky spol€ensky smysl, zda dokéaze pozitévavlivnit spol&nost.
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Ze vSech skupin respondénfsou o tom nejmén pieswdceni Zaci zakladni Skoly.
Z celkovych dat vyplynulo, Ze Z&ci zakladni Skodypsklangji k nazoru o prosgsnosti

a smyslu sociakhzantiené reklamy celkavv 68 %. Vice jsou o progpnosti a smyslu
socialrt zantrené reklamy studenti, celkéw 71 %. Nejvice o smyslu a pr@&smosti
socialni reklamy, jsou fpswdceni respondenti dosfgé populace, celkavv 78 %.

Z celkovych dat Ize vyslovit stanovisko, Ze vyshedk Zaki a student jsou pondrné
vyrovnané, oproti dosj¢ populaci. Co se tyka odp&li muzi a Zen, jsou nejvice
0 smyslu a pozitivech socid@rzantiené reklamy feswdéeny zeny. Nej#tsSi skupinou
jsou Zeny u respondeéntdosg@lé populace 42 %. Vyp@di muzi student a mui
dosgglé populace jsou pogmé vyrovnané. Celko¥ Ize konstatovat, Ze nazory vSech

responderit 0 smyslu a prosi$nosti socialni reklamy jsou velice pozitivni.

Zajimavym vysledkem pekumu, byly odpo¥di responderit tykajici se
vyznamu socialni reklamy a charity. Vyzkumg¢lngjistit, jak respondenti chapou
rozdilnost mezi charitou a socialni reklamou, jegtbtoziuji oba pojmy. Ot se
ukéazaly velké rozdily mezi zaky a ostatnimi respomyl. Zaci zakladni $koly se nejvice
ze vSech respondéntdomnivaji, Ze socialni reklama a charita ma stejggnam.
Celkow se muzi a Zzeny ze souboru #aakladni Skoly piklangji k nazoru, ze socialni
reklama a charita ma stejny vyznam, celkem v 6&Z&si vidi rozdilnost pouze v 16 %.
Jiny nazor oproti Zakn zastavaji studenti. U studénprevliada nazor, Ze socialni
reklama a charita jsou rozdilné pojmy. Studentevibidpou, Ze socidlni reklama ma
funkci propagani a charita ma funkci zatifenou na konkrétni pomoc, ktera je z&stit
urcitou organizaci. Celkay studenti vidi rozdilnost v 68 %. U respondemtosElé
populace jsou vysledky vyzkumu obdobné jako u sttidgsou pordrné vyrovnané.
Dospla populace respondéntidi a chape rozdilnost mezi charitou a socidéklamou
celkow v 64 %. Zvysledk vyzkumu lze tedy konstatovat, Zze studenti ze vSech
responderit nejvice chapou, Ze socialni reklama a charita jedliSné vekiny.
Zajimavé jsou samostatné odpdvmual a Zen. Celko¥ z vyzkumu vyplyva, Ze jsou
vyrovnané. Zeny a muzi u zélodpowdéli shodré v 8 % a u studefitve 34 %, kdy vidi
rozdil mezi charitou a socialni reklamou. Rozdil bydosglé populace, kde se Zeny
vice giklani k nadzoru, Ze mezi charitou a socialni reldanje rozdilnost, celkavve
34 % oproti mugm ve 32 %.
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Jednim z hlavnich d¢il dotaznikového vyzkumu bylo zjistit, jesttii¢astréni
respondenti chpou, co znamena pojem socialni mekla jeji vyznam jako titou
formy propagace socialni problematiky. Celkoje z odpo¥di patrno, Zze skupinou
responderit, ktera nejmé& vi a chape co je pojem socialni reklama, jsou zakladni
Skoly. Z&ci se celkavpojmu rozumi v 42 %. Odpedi zaki byly spiSe neutralni. Z&ci
si v 56 % mysli, Ze vi co je pojem sociélni rekla®tudenti jsou negetrgjSi skupinou
ze vSech skupin respondéntktei plné chapou a rozumi pojmu socialni reklama.
Celkow studenti rozumi pojmu v 82 %. D& populace je druhou nejpetnsjSi
skupinou po studentech, kterd chape pojem sociédklama, celko¥ v 58 %.

Z vysledki vyzkumu tedy vyplyva, Ze studenti ze vSech respatidse nejlépe orientuji

v pojmu socialni reklama. Z odp&di muzi a Zen, které chapou pojem socialni reklama,
jsou nejvice zastoupeni muzi u studeatmuzi dosplé populace. Zeny viak za nimi
vyrazreé nezaostavaji. U Zéknejvice chapou pojem socialni reklama Zeny. Vaied

k problematice pojmu - ,,Socialni reklama“, z vgsie vyzkumu vyplyva, Ze
respondenti #Sinow chapou a rozumi, co tento pojem znamenacarku je socialni

reklama uéena.
Vyhodnoceni hypotéz

Na zaklad vysledki dotaznikového vyzkumuiedpokladalahypotézaé. 1, Ze
nejvyznamgjsi masové médium z hlediska ¢oo vysilanych reklamnich spot
a informaci, které se tykaji oblasti socialni rekja bude televize a internet. Tato
hypotéza se potvrdila u Zékakladni Skoly a studentDosgla populace sice také uvadi
jako nejvlivrejSi meédium televizi, ale misto internetu uvatisgji kulturni akce.
Nejvice televizi a internet jako fenomén dnesni ydalvadtji zaci zakladni Skoly.
Domnivam se, Ze je to @pobeno satasnym zivotnim stylem dospivajici mladeze, kdy

na internetu a socialnich sitich tr&#sinu svého volnéhdasu.

Hypotéza ¢. 2, predpokladala, Zegsobenim a vlivu sociélni reklamy nejngén
podléhd a je nejmérovlivnéna skupina respondeéntaki zakladni Skoly. Tato hypotéza
se potvrdila. Je to dano tim, Ze tyto nizké vysyediplyvaji z hlediska jejich ¥ku
a jejich dosavadnich zkuSenosti. Velkogrou se na tomto vysledkiaké podili jejich

odlisné z4jmy a moznosti. Domnivam se, Ze je tbsapeno takeé iedevSim jejich
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zuzenym pohledem na socialni reklamu a celkovolespoaskou problematiku.iBsto

jejich vypowdi jsou zajimavé i z tohoidodu, Ze se @ekavaly daleko nizSi vysledky.

Hypotéza¢. 3, méla potvrdit, Ze nejvice je socialni reklamou oviina dospla
populace. Tato hypotéza se potvrdila. Pro potvrzétd hypotézy by mohly gdcit
odpowdi na otazkyislo 6, 8, 9, 10 a 11, kde respondenti @spopulace, co se tyka
poctu uvedenych socialnich reklam a to jak je doka&omlivnit, zaujala dosga
populace ¥tSinu. Z mého stanoviska se domnivam, Ze gégmpulace podstatrvice
chépe spok&enské problémy, nebase jich mnohdy bezprdsdre osobr tykaji a jsou

nuceni tyto problémyd&akym zpisobem & jiz sami,¢i za pomoci druhychesit.

Hypotéza ¢. 4, méla potvrdit, Ze vice socialni reklamou jsou ovluag Zeny
oproti muiim. Tato hypotéza se potvrdila. Zeny nsinu (80 %) otazek odpdsly
kladrg. Pro potvrzeni této hypotézy by mohlygdsit odpowdi na otazkyislo 3, 4, 5, 7,
8, 9, 10 a 11, kde Zeny #chto otdzek zaujaly&sSinu kladnych odpasdi. Dle mého
nazoru lze Zenam frigist wtSi miru spoléenské odposdnosti. Pokud se &kdy
podivame naip na podpisové akce z@mné na gaké spoléenské téma, je tam vice
Zen. Myslim, Ze Zeny jsou celkbitlivéjSi. Timto tvrzenim ale nechci nazita ze

muZzi citlivi nejsou.

Hypotéza ¢. 5, mela potvrdit, nebo vyvratit tvrzeni, zda méa sociataklama
smysl ve svych &incich a v socialnich dopadech na jedince a gpokt. Tato hypotéza
se rovrZ potvrdila. Nejvice jsoufpswdéeni o smyslu a vyznamu socialni reklamy pro
spole&nost respondenti do&lg populace (78 %), dale studenti (71 %) a zacladik
Skoly (68 %). Pro potvrzeni této hypotézydti odpowd na otazkucislo 11, kde

zWastréni respondenti u této otazky zaujaditS§inove stanovisko.

Hypotézaé. 6, méla potvrdit, nebo vyvratit, zda dotazované skupiegponderit
piné chapou vyznam pojmu socialni reklama. Tato hy@otée potvrdila pouze
u studeni a dosplé populace. U respondéntaki zakladni Skoly se nepotvrdila. Z4ci
zakladni Skoly si nejsou jisti pojmem socialni eskh, kde zastavaji spiSe neutralni
stanovisko, kdy uvaii, Ze si pouze mysli, co znamena pojem socialkianea.
Domnivam se, Ze je to é#pobeno z hlediska jejich dosavadnich zkuSenosijividée
chapou pojem studenti (82 %), coz dle mého nazerepjsobeno tim, Ze reklama je
jednim z jejich studijnich témat.

140



5. 6 Zawry a doporuéeni pro pedagogickou praxi

Kdyz jsem pi své za¥recné diplomové praci vyslovoval pozadavek na moznost
provést na Zakladni Skole v JeviSovicich a na Swmukr vysoké Skole ekonomické
Znojmo dotaznikovy vyzkum, byl jsem z jedndediteli a ¢elnich gFedstavitel Skol
piijemnre pirekvapen. Po nastini celé situace tykajici se diplomoveé prace bylayesn
souhlas na zmbvanych Skolach kvantitativni dotaznikovyapkum provést. Bylo viak
nutné se fizpasobit celkové vyuce, aby nedoslo k jejimu vyraznémanuSeni. Proto
jsem se zagiil na ¢asovy termin, kdy zé@né vyuka po prazdninach a na&atu nového
studijniho semestru. Celk®dysem byl pekvapen, Ze nejercitelé, ale i Zaci vyslovili
zdjem o socialni reklagna jejich spoléenskych tématech Siroce hdio MozZnost
hovdit nejen s pedagogy, ale i studenty a Za4ky o proatee socialni reklamy &n
utvrdilo v preswdéeni, Ze tato prace neni zbymé a ma smysl pro budoucnost. Je
pravdou, Ze Z4ci 8i mnohdy humorné poznamky, ale nakonec se dére&veé diskuze

velice zapojovali.

U studend byla situace patkud odliSna. Vyplovani dotaznik se z@astnili jen
ti studenti, kt& meli zajem na této praci spolupracovat a vice searaku a jejim
pusobenim na spataost zabyvali. Mnozi studenti vyslovili také poZzeklig zda jim
nemohu poskytnout informace, které se tykaji rellgako takové, neltbreklama je
souwést jejich vzdlavacich blok. Celkow debata se studenty zabrala gomi mnoho
¢asu, nicmédé i pro me byla velice pinosna. Se studenty jsme také hilva stale
silicim vyznamu socialni reklamy v s@sném krizi zmitaném &¢. Nejen ditelé, ale
i Zzaci a studenti vyslovili ndzor, Ze socialni ekt a jejimu misobeni by se #ho
vénovat nejen ve vziavani, ale i v praxi vicéasu. Zazdo mnoho nazat, Ze timto
druhem reklamy se studenti zabyvaji spiSe okeajRovrez vyjadili nespokojenost, ze
na problematicka témata spé&testi se stale malo upozmje. Ri diskuzi jsem jim
scklil, Ze i situace se Ceské republice vice zlepSuje, ale stale nedosdtugaot jako
nag. v USA a v Nmecku.

V pedagogické praxi na vSech Urovnich naSeho Skdigtse ve ¥tSi mie nelo
poukazovat na citliva spalenské témata. Hovib o nich, nebat se vyslovit 8ynazor,
nepodporovat Ihostejnost a lidské formy nasili.i&lo¢ reklama ma byt prastddkem co
na tyto spoléenska negativa upozorni a vyslovi sva stanoviskaoknému utitému

ieSeni a podpory. ditelé s dlouholetou praxi, jak z diskuzecgeli vyplynulo, nemaji
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mnohdy mocc¢asu se dmito spol€enskymi problémy zabyvat, nebgejich naph
vzklavani je jind a musi plnit v&tivaci cile. Tento ukol mohou na Skolach zastavat
socialni pedagogové a ro#Bitak znalosti Zak a student na vSech urovnich. Zde
mohou vlivy socialni reklamy spolu s vychovou a &laganim zastavat veliceilkzitou
funkci. Vychova neznamena jen ve Skole, ale pnéniredevsim v rodia Pokud jsme
vystaveni z gjakého médiajsobeni gjaké socialni reklamy, & bychom na toto téma
diskutovat a to jak ve Skole, takgalevsim v rodi&t Musime na zakladjejiho scaleni
reagovat a hledat stanoviska, neliené spoléenska vychodiska. Na zakkagocialni
reklamy bychom réli ve Skole, rodig, ale i osobnim Ziveéthledat i vlastni patent,
které pak miZzeme pedavat dal. Pokud toigdame dal, staneme se dalSiritelem
reklamniho sdeni pro spoléensky prosgsné cile. Skola je instituce, kterd nam dava
zaklad naSehoedeni pro dalSi turci zivot. Méla by byt i tim, ktera naniika jak se
chovat v fiznych situacich, jak humanitu povysit na to, codbudsi sotasti. K tomu
vSemu nize pgispét ve Skole cilend diskuze o spideaskych tématech vyjéehé
socialni reklamou. Ve Skolach by selynvyvijet propagani aktivity ve smyslu socialni

reklamy, které by aktivizovali samotné zZaky spoligeli, ale i Sirokou véejnosti.

Jako piklad mohu uvést, Ze na zimvané Skole v JeviSovicich byl&inéna
vyzva -,,Setete a chréite nase lesy”. Jejim smyslem byléticzapojit do sbru starého
papiru a Uklidu réstského lesniho parku. Tuto akci navrhéitelé, ale Zaci si vSe
organizovali a propagovali v mistnim rozhlase &tském tisku. Dokonce jednotlivé
ticidy mezi sebou sotiili, kdo ziska vice papiru a uklidi nejvice lesmjparku. Je to jen
nepatrna akce, nicmérse potvrdilo, Ze pokud se ukaze na problém, dak@agci sami
spontand reagovat a ispet tak k dobré w¥ci. Z mého pohledu tato mala socialni
reklama Zak z JeviSovic napomohla ve Skole v Moravskych odicich k podobné
akci. Diky novému a stale silicimu trendu a fenam#roderni socialni reklamy, by se
melo ve Skolach a rodino spoleéenskych problémech na které poukazuje socialni
reklama vice howuat. Hovorit o tématech socialni reklamy znamenéa havo rasismu,
diskriminaci, valkach, geni Zivotniho prosedi, ale také o pomoadirh co to patebuji.
Pokud se nad tim v§im zamyslim, je to ve své ptadslié hlavnim dkolem sociélni

pedagogiky.
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Zavér

V piedloZzené zarecné diplomové praci bylo jednim z&ilzantiit se na
spole&ensky vyznam socialni reklamy. Zabyvat se sociaéiilamou jako jednoho
z prostedki propagace a nastroje komunikace, ktery se éagm na specifické
problematické oblasti a Kibvé oblasti spokenskych zajm. Sociélni reklama neni
izolovanym od¥tvim, ale je vyznamay spojena také ndp s legislativou, statnimi
a nestatnimi neziskovymi organizacemi &dnvimi obory socialnich &d. Vyznam
socialni reklamy je také ve zpréstikovani zakladnich informaci, je vyznamnym
analyzatorem o spalenskych hodnotach, které spaoiest vnima a uznava. Socialni
reklama vytvéi pomysiny obraz s@asného sloZitého sta.

V diplomové préaci bylo také pohlizeno na teorddislymezeni socialni reklamy.
Doposud neni jednotny termin v odbornych kruzidnaten, i kdyZ se velicgasto
nazev socialni reklama cituje v mnoha meédiich. Mraacni literatue se jako odborny
termin uzivd nap social advertising. Veské literatie nizni aut@i uvadi nap.
nekometni reklama, charitativni reklama...atd., ale vé&m®nosti se i u nas pouziva
termin socialni reklama. Nejvice socialni reklanyuivaji fizné zaneiené neziskové
organizace a stat. Tyto organizace na za&klalivu a pisobeni socialni reklamy
propaguji spok&ensky prosgsné cile, aktivity, ale také k vlastni propagaadcidlni
a prospgsSna spoleenska témata nejsou jen vysadou neziskovych orgeiniz
V soutasnosti stéle vice pronikaji i do korter sféry. Rizné firmy je vyuZivaji k vliastni
prezentaci¢imz si utvdeji mnohem lepSi obra u potencionalnich sgmteli. VyuZzivaji
nag. ekologické technologie, podporujiizné spoléenské aktivity, podileji se na
humanitarnich projektech...atd. U kortieich subjeki napomaha k vytv¥ani firemni
kultury, coz ji vyznama odliSuje od konkurence. Tato odliSnost ma podgtativ na
postaveni firmy na trhu a Wizh spotebiteli. Socialni reklama vedle kondgmiho

marketingu zastupuje i socialni marketing, jakéitou formu komunikace.

V této praci bylo dlezité také upozornit nackteré historické ukazatele socialni
reklamy. P@atky prvotnich modernich apohi socialnich reklam a jejich socialnich
kampani nizeme spdbvat jiz ve 20. stoletidhem 1. a 2. sitové valky v USA, kde
zduraziovalave forne plakati a novin narodni hrdost a osobni odgahwost mladych
muZ a Zen ve sluzbach vlasti. &ské republice byl vyvoj socialni reklamy odlisrny o

socialni reklamy zapadnich zemi, byl zgem spiSe ideologicky a politicky. Moderni
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sociélni reklama, tak jak je upt@vana a tvtena v demokratickém &t se vCeské
republice za&ala uplatiovat az po revoknim roce 1989, kde hlavnim kritériem bylo

oslovit spol€nost na jeji problematicka témata, odstranit Ijost a pimét k pomoci.

V této praci je také podtrhnut vyznam socialnihorkaetingu jako jednoho
z nastroj komunikace. Socialni marketing spolu se socidiamou vyjaduji svoiji
provazanost. Socialni marketing se uplg¢ k dosazeni socialnich wilRazné vladni
a nevladni organizace jej pouzivaji, aby ziskalggpoost pro své zajmy, zajistily si
nag. finanini nebo materialni pomoc na podporu konkrétni popkole se vyiZzek této
pomoci rozdli potrebnym. Utita spojitost socialnino a konimiho marketingu je
podstatnym vychodiskem, kterym se vyjaeé také spoksenska odpasdnost
komeknich subjeki smefujici ve prospch spolé€nosti. Socialni marketing na rozdil od
komekniho je zaloZen kromproduktu, ceny, misto prodeje a propagace jegtednom
velice vyznamném prvku. Tim prvkem jecily dil Ucasti a spoluprace ze strany
piijemce, tedy jeho vlastni participace. Je takéespgjetickymi ukazateli, ve které se
zohlediuji zajmy spolénosti z hlediska dlouhodobych tcila prosazovani svych
hodnotovych ideji.

DuleZithd je také specifikace @ila subjeki, na které se sociélni reklama
zan®iuje, ale také jeji &innost. Socialni reklama na rozdil od kogmdmreklamy pouziva
odliSna témata. U komari reklamy jsou témata priorgnzmérena na zisk, naopak
u socialg zaneiené reklamy jsou témata z&f@na na spoteenské problémy. Lze uvest
napiklad boj proti drogam, kdeni, zl@&in, nasili, miZe lidi motivovat k solidarg,
slusnosti a neziStné pomoci, nebyt lhostejny keuzivéni @ti a jind problematika.
Cilové skupiny u socialni reklamy Ize charakteraoyjako dti, které jsou ohrozené
zneuzivanim a tyranim, ra@d a vychova jejich &i, Skoly a jejich systém vychovy
a vzdlavani. Cilovou skupinou mohou byt rfégdad organizace, ale i obgjni lidé, aby
nebyli lhostejni. Jsou to ti koho ma socialni rekdaoslovit a zasahla jejich mysl, ale
i jejich srdce. Socialni reklama musi lidiegwdcit, motivovat, vyvolat v nich dvéru
a ziskat jejich pozornost. Mira W§mosti socialni reklamy je zavisla na odgzkterou
reklamnim sdlenim vyvola. Investice vloZzené do reklamyy jaou ¢asove, materialni,
nebo finakni, musi pinést pozitivni efekt, jak pro zadavatele arte socialni reklamy,
tak pro celou spotmost.
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Socialni reklama je stejjako komeéni reklama v rdmci dosahovani svychicil
svazana s ditymi komunikanimi a etickymi nastroji. K tomutocéélu vyuziva tisk,
rozhlas, televizi, audiovizualni snimky v kineckenkovni reklamu, internet, banerovou
reklamu a socialni sit..atd. Vykér vhodného a &inného média zavisi na zvoleném
tématu, na charakteristice jeho prezentace socpbblematiky, kter4 oslovi mnoho
piijemal za akceptovatelnou cenu. V socialni rekig@ velice zasadni problematika
etiky, co je na hraha co je jiz za hranici etiky vigobeni socialni reklamy. Socialni
reklama vyuziv&asto drastické az Sokujici motivy, které vyvolawagimi silné lidské
reakce a emoce. K posouzeni, jestli je socialnlansll je& etickd slouzi eské
republice Eticky kodex reklamy. Kibvé otadzky etiky socialni reklamgsi Arbitrazni
komise Rada pro reklamu, kde cilem Rady je dosa®&stine, legalni, slusné, a pravdive

reklamy na Uzemieské republiky.

Posledni kapitola byla zasfena na pizkum, ktery se uskutail na Zakladni
Skole JeviSovice, Soukromé vysoké Skole Znojmaekke@&nim arealu Vranov. Snazil
jsem zjistit, pomoci dotaznikového vyzkumu jak hdémaji a chapou vyznam socialni
reklamy v kontextu saiasnosti, zdali ma takto pojata reklama smysl di jestreklamu
vyuZzit i pro socialni a humanitarnéely. V této praci jsem chit také zjistit, jestli lidé
vnimaji socialni reklamu v médiich, zda je oiliye a podl€éhaji jejimu vlivu. Také je
zde cileg zameieno na srovnani geneérdch rozdit responderit a jejich odpowdi
v dotaznikovém vyzkumu. Vysledky vyzkumlmntaké odpo¥dét na otazku, jestli lidé
dokdzou na zakladreklamy pomoci jinym. VSechny stanovené hypotézykum
nepotvrdil. Nepotvrdila se zcela hypotéza, kter@dpokladala, Ze nejvlisi médium
je televize a internet. Rovh se nepotvrdila zcela hypotéza tykajici se znafogmu
socialni reklamy. Ostatni hypotézy vyzkum potvrijisledky vSak celkoy prokazaly,
Ze vSem respondgmh neni Ihostejné, v jaké spotmsti ziji a pracuji. Vysledky také
ukazaly, Ze vliv a f,sobeni socialni reklamy u respondenyvolaly kladné a spontanni
reakce srérované k pomoci péebnym. Socialni reklama zde byla tim, caschto

lidech odstranilo lidskou Ihostejnost.

Zawrem je teba fici, Ze zpracovani teoretické prace nebylo jednbduc
Doposud neni kompleX¥nucelena odborna literatura, kterd se tyka socidhiamy.
V dostupné literatte ma pouze odkazujici charakteristiku, coz vyzalbowanohocéasu

na skr informaci od mnohaiznych autol a subjeki pracujici v reklar&
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Resumeé

V diplomové praci jsem se zéfih na reklamu a jeji moZznosti v socialni oblasti.
V souwtasnosti vyznam socialni reklamy ma zvysujici tecdepti pomoci vieSeni
spole&enské problematiky. Socialni reklama ma také vedidezity vyznamu i v oblasti
mezinarodniho jsobeni. Snazi se, abychom se rozhlédli okolo seldk svét a jeho
problematiku v jinych souvislostech, snazili s€itym dilem pomoci a z&nili svoje

postoje.

V teoretickécasti diplomoveé se zattuji na vymezeni socialni reklamy a jejiho
spole&enského vyznamu. Teoreticky charakterizuji obsaipecifika socialé zameiené
reklamy, jeji zakladni charakteristické rysy. Z#uoji se na jeji odliSnosti od komri
reklamy a jejich vzadjemné prolinani v socialnicmkanich. Vymezuji historicky ramec
socialni reklamy jakoc¢lanku moders chapané reklamy. V této praci Klasifikuiji
a vymezuji kktera specifick& socialni témata, jeji efektivniu@nny preswdcéovaci
proces na samotného jedince a spubst. Teoreticky vymezuji komunikai nastroje,

etické pozadavky a medialni prostor v ramigqbnosti na konkrétni spaknske cile.

7 v Z

V empirické ¢asti se zamtuji na vyzkum vybraného souboru respondena
pouZiti dotaznikové metody. V dotaznikovém vyzkugem ziskaval a vyhodnocoval
ziskané udaje odirdch genern¢ rozcklenych skupin respondent tvorené Zzaky
zékladni Skoly, studenty vysoké Skoly a ddep populaci. Zjiguji, zda respondenti
chapou smysl socialni reklamy, znalosti reklamrfainat, miru psobeni a ovlivéni.
Posuzuji a vyhodnocuji znalost samotného pojmuaoicreklama. Zasem vyvozuji

z toho vyzkumu za¥ry, které se daji pouzit v ramci pedagogickeé praxe.
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Anotace

Antonin Antl: Reklama a jeji moznosti v socialniaxii

Diplomova prace, Brno: Institut mezioborovych stuabD12

Diplomova prace pojednava o moznostech reklamycidbd oblasti. @Mraz je
kladen na spotenské vyuziti socialni reklamyiipreSeni problematickych témat
spolenosti. Je zde vymezen pojem socialni reklamy aspji€enské cile. V této praci
jsou vymezeny historické aspekty, aZz po ¢smma spokenska témata. Zabyva se
socialnim marketingem vyuZivany statnimi a nestditmieziskovymi institucemi. DalSi
cast textu je vymezena socialni rekkgjako systému a jejimu tematickému zdiemi. Je
zde pohlizeno na socialni reklamu jako na komumkaastroj gsobeni. V diplomové
praci je podtrhnut vyznam etiky a reklamniho kodelaou zde uvedeny pravni aspekty,
které musi turci reklamy dodrzovat. Empirick&ast zkoum& ovlivéni a znalosti

socialni reklamy a rozdily mezi jednotlivymi skugmi respondeiit

Kli ¢éova slova
Socialni reklama, komeni reklama, socialni marketing, koretr marketing,
neziskova organizace, instituce, historie, charikmpa, komunikace, média,

informace, emoce,dinnost, celebrity, kodex, pravo, etika.
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Abstract

Antonin  Antl:  Advertisement and its possibilities n i social sphere.

Diploma thesis, Brno: Institute of InterdiscipligeStudies, 2012

This thesis discusses the possibilities of usirgativertising on the social sphere.
The focus of this thesis is placed on the use cBsadvertising in dealing with issues
of society. There is a defined concept of socialeaiising and society goals. This
paper describes facts from historical aspectsda@timtemporary social issues. It deals
with social marketing used by the government anagngernmental institutions,the
another part is defined as a social advertisindesysand its thematic focus. The
social advertising is being used here as an conuation tool. This thesis highlights
the importance of ethics code in advertising. Tlaeepresented the legal aspects that
must the creators of advertisin comply. The emairgection examines the influence

and knowledge of advertising based on differenetsden groups of respondents.
Keywords

Social advertising, commercial advertising, soamhrketing, commercial
marketing, nonprofit organizations, institutions,istary, charity, campaign,

communication, information, emotions, efficiencglebrities, code, law, ethics.
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Priloha €. 6: Socialni reklama ministerstva dopravy z#iemou na bezgeaost
v dopraw.

Zdroj: Besip. Protoze jde o ZivoNemyslis, zaplatigonline] 2009 [Cit. 2011-21-11].
Dostupné na: http://www.ibesip.cz/Videa/Nemysliplatis
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Priloha¢. 7: Socialni reklama televize Nova na spgelleskou angaZzovanost.

Zdroj: Televize NovaZapiste se ¢komu do ZivotaKampai kostni den 2011[online]
2011 [cit. 2011-14.11]. Dostupné na: http://tv.noz&ubrika/projekty/kostni-dren/
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Priloha ¢. 8: Kontroverzni reklama, kteradla podporovat dlezitost vza@lani.

Zdroj: Kyjonkoa, P.M¢l jsem se lip dit, nosili na trickach romsti dnici. Lidovky.
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Priloha ¢. 9: Socialni reklam&eské televize na podporstakéhodtenti.

Zdroj: CeléCeskotte cgtem.Ctéte dstem 20 minut denrfkazdy derfionline] 2001 [cit.
2011- 30-11]. Dostupné na: http://www.celeceskoetieeh.cz/
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Priloha ¢. 10: Socialni reklam&eského rozhlasu na podporu darcovstvi krve.

Zdroj: Cesky rozhlasDaruj krev sceskym rozhlasem Brrjonline] 2009 [cit. 2011-30-
11]. Dostupné nattp://www.rozhlas.cz/brno/naseakce/_zprava/627419
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Priloha ¢. 11: Sociélni reklama neziskové televize Noe a radiaglas na pomoc
postizenym dtem.

Zdroj: Televize NoeVyslySte naSi vyzvu darcovskou Spdfline] 2006 [cit. 2011-26-
11]. Dostupné néhttp://www.tvnoe.cz/detail-clanek/dms-pro-rodinyrtht
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Priloha ¢. 12: Nekteré eticky sporné reklamy, které byli jako nevhé@aakazané.

Zdroj: Rybova, Z.Zije$, protozed rodice cheli. Listar cz [online] 2006 [cit. 2011-11-
12]. Dostupné na: http://www.listar.cz/2006/zijesotpze_te_chteli_20061002.htm
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Zdroj: WINTER. F. Reklama a pravo s. 137.
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P¥iloha ¢. 13: Dotaznik

Zdroj: Autor diplomové prace.

DOTAZNIK

Reklama a jeji moznosti v socialni oblasti

Vazené damy a vazeni panove

Che&l bych Vas pozadat o spolupraci v ramci dotaznikovéeteni, ktery souvisi
s obecg prosgsSnou a neziskovou reklamou. Jedna se o reklamta kb& upozornit na
negativni vlivy ve spoliosti, kteracasto kritizuje aktualni spalenskou situaci, kde se
snazi nalézteSenici pomoc. Vysledky tohoto fizkumu budou pouZity v rdmci z&ecné
diplomové prace. Dotaznik je anonymni a slouzi popro poteby diplomové prace.
S ohledem na vyp@dni hodnotu ziskanych dat, bych Vaséthtozadat o vystizné
a pravdivé vyplani odpovdi na nize uvedené otazkyieHem @kuj za VaSi spolupraci
i ¢as, ktery vyptovani dotazniku &nujete.

S pozdravem a pellovanim Antonin Antl

Pokyny pro vyplnéni dotazniku:
Vami vybranou odposd’ zakrouzkujte

ZakrouZzkujte vzdy jen jednu odp&¥, pokud neni uvedeno jinak

1. Jste muz, nebo Zena.

A) muz B) zena

2. Kolik je Vam let:

3. Lze vyuZit reklamu pro sociélni a charitativni ®ely?

A) ano B) nevim C) ne
4. Souhlasite, Ze reklama na socialni a humanitarpiomoc neni novinkou 21. stol?
A) ano B) nevim C) ne

5. Znate, vybavujete si ijakou reklamu na socialni a humanitarni téma?
A) ano B) nevim C) ne

6. Pokud znate &jakou reklamu na socialni a humanitarni téma, napite jakou.

7. Vidite ¢asto néjakou reklamu na sociélni a humanitarni téma?

A) ano B) nevim C) ne



8. Ovlivnila V&s nékdy reklama na socialni a humanitarni téma?
A) ano B) nevim C) ne

9. Jaké& reklama na sociélni a humanitarni téma Vasejvice ovlivnila?

10. Kde jste reklamu na socialni a humanitarni temaidéli?

11. Ma reklama na socidlni a humanitarni téma smysl ovliviiuje pozitivné
spolenost?

A) ano B) nevim C) ne

12. Ztotoiujete charitu a socialni reklamu?

A) ano B) nevim C) ne

13. Domnivate se, Ze vite, co znamena pojem sociakklama?

A) ano B) myslim, Ze ano C) ne



