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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva tématem socidlni reklamy a jeji percepci u mladé genera-
ce stiedoskolskych a vysokoskolskych studentt. Prvni ¢ast poskytuje teoretickd vychodis-
ka v oblasti socialniho marketingu, vyvojové psychologie u mladych lidi a také emocni
aspekty v reklamé. Druhd, tedy prakticka ¢ast, se zamétfuje na porovnani Ctyf socialnich
reklam, které jsou zamétené na aktualni socialni problémy spolecnosti. Nasledny kvalita-
tivni vyzkum zjist'uje, jak plisobi vybrané socialni reklamy na dvé skupiny mladych stu-
dentl a v jakych ohledech se ndzory dvou vékovych skupin studentt li§i. Vyzkum je pro-
veden se skupinou stfedoskolskych a vysokoskolskych studentd. Prace pfindsi mozné na-

vrhy na zlepSeni komunikace smérem k mladé generaci.

Kli¢ova slova: socialni reklama, socidlni marketing, socialni kampan¢, socialni sité, kvali-

tativni vyzkum, mlada generace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with social advertisement topic and its perception by young ge-
neration, especially secondary school and university students. First part of this work offers
theoretical solutions to sphere of social marketing, developmental psychology of young
people and also emotional advertisement aspects. Second part of this work is more or less
practical and it is focused on comparison of four social advertisement spots which are pre-
senting current social problems of our society. Qualitative research follows and evaluates
how these spots affect two groups of young students. It also shows some difference betwe-
en opinions of younger and older students on the abovementioned topic. This research con-
centrates both on secondary and university students. My work brings possible solutions for

communication improvement towards young generation.

Keywords: social advertisement, social marketing, social campaigns, social networks,

qualitative research, young generation
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UvVOD

Tuto bakalatskou praci se autorka rozhodla zpracovat na téma socialni reklama a jeji per-
cepce u mladé generace. Timto tématem se rozhodla zabyvat, jelikoz ji socidlni kampan¢
zajimaji a celkové ji pfijde téma sociadlniho marketingu a reklamy v dne$ni dob¢ dilezité.
Svou bakalaiskou praci by rada vyuzila i ke své budouci diplomové praci, ve které by se

zamg¢iila na zkoumani v SirSim aspektu a vyuzila kvantitativnich metod vyzkumu.

V prvni, teoretické Casti bakalaiské prace bude autorka prace rozebirat, co je to socidlni
reklama a jak se vyuziva v praxi. Dale jaky je rozdil mezi socidlnim a komerc¢nim marke-
tingem a celkové shrne, co je to socidlni marketing a socialni reklama. V dalsich ¢astech
bude prozkoumano odvétvi oborl vyvojové psychologie u mladych lidi a vymezeni pojmt

emocnich a reklamnich apeli.

Dalsi casti bude metodika bakalatské prace. Zde bude definovéno, jaky je cil prace a
k ¢emu budou vysledné vystupy pouzity. V této ¢asti bude také uvedeno, jaké jsou vy-
zkumné otazky autorky préace a jaké konkrétni vyzkumné metody budou v této bakalaiské
praci vyuzity.

V praktické ¢asti prace budou uvedeny postupy kvalitativniho vyzkumu, ktery bude prove-
den formou dvou skupin focus group. Bude proveden vyzkum se vzorkem stiedoskolskych
studentli vS§eobecného Gymndézia v Novém Ji¢iné a vysokoSkolskych studentli Univerzity
Tomase Bati ve Zling. Ugastnici obou focus group budou seznameni se socialni reklamou a
budou jim poustény Ctyfi reklamni spoty, které poukazuji na rtiznou problematiku dnesni
spolecnosti. Jejich osobni reakce, ptipominky a pocity budou dale autorkou prace zpraco-
vany. Tato vyzkumn4 metoda bude zaznamenana na nahravaci zatizeni a nasledné zpraco-
vana do praktické ¢asti této prace. Ke konci praktické ¢asti budou vyhodnoceny vysledky
rozhovorii a bude zde vytvotren dopliujici graf, ktery bude reflektovat hodnoceni social-
nich reklam participanty. Graf bude slouzit k pfehlednéjsSimu porovnani obou skupin stu-

dentii a bude vytvoren zaver.

V zavéru celé bakalarské prace autorka shrne vSechny €ésti své prace a vyzkumné metody.
Dale budou vyhodnoceny veskeré nové ziskané informace od participanti a bude navrze-

no, jak s novymi informacemi dale pracovat ve sféfe socidlni reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING
., Vypada to jednoduse, ale marketing neni hrou pro amatéry.*
(Al Ries)

Reklama neni vzdy vyuzivéana jen k navySeni prodeje nebo povédomi o znacce. Mize se
vyuzivat také k Sifeni témat, kterd jsou pro spolecnost dulezitd a mohou vést k lepSimu
vztahu Clovéka s prirodou, zdravim nebo dokonce miize mit kladny vliv na bezpecnost

lidského chovani.

»Muze se stat, ze v kontextu socidlniho marketingu narazime na to, Ze potieby, o nichz se
zde uvazuje, jsou spolecenské, z hlediska jednotlivce neuvédomované. Napiiklad kampai
v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu, kterd se tykd dodrzovéani povolené rychlosti, vy-
chézi ze spolecenské potieby, kterou si jednotlivec neuvédomuje, piipadné ji ze svého hle-

diska popira.© (Harantova a Bacuvcik, 2016, s. 37)

Muzeme tedy fici, Ze socidlni reklama predstavuje prostiedek boje za dobrou véc. Myslen-
ku socialniho marketingu poprvé oteviel G. D. Wiebe, kdyZ se ve svém ¢lanku z roku 1952
oteviené vetejnosti zeptal: ,,Pro¢ neumite prodavat stejnym zplisobem bratrstvi jako my-
dlo?* V néavaznosti na tuto zkuSenost Wiebe analyzoval rizné socialni kampané a dosp¢l

vvvvvv

2014, s. 12)

Jeho prvotni mySlenka se postupné vyvijela az do fungovani socidlniho marketingu, ktery

v roce 1971 rozpracoval Philip Kotler s Geraldem Zaltmanem.

1.1 Definice socialniho marketingu

V mnoha odbornych knihach se ¢asto piSe, ze socidlni marketing ,,prodava‘ nazory, posto-
je ¢i méni navyky lidského konéni. Muzeme tedy tvrdit, ze se diky plisobeni socidlnich
marketingovych kampani lidé stavaji jinymi, lepSimi, chytfejSimi. Socidlni marketing pou-
ziva reklamni formaty stejné jako komer¢ni, ale s rozdilem, Ze nepropaguje zbozi, znacku
néjaké spolecnosti a slevy v obchod¢, ale namisto toho upozoriiuje na spolecenské pro-

blémy, které se snazi fesit a ménit. (MediaGuru, 2012)

Socialni marketing se da také definovat jako disciplina, kterd vyuziva reklamnich sdélova-
cich prostfedkt k tomu, aby napomahala rozvijet znalost cilové skupiny s danou problema-

tikou, ktera se muze tykat napf. koufeni, ekologie a podobné. (Lee a Kotler, 2016, s. 2-3)
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»Na to, jaké cile mohou socidlni marketingové kampané mit, je mozno se divat riznymi
zpusoby. Napiiklad Hubinkova a kol. (2008, s. 127) piSe, ze ,,cilem socidlni reklamy je
prostiednictvim vlivu na emoce, vnimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepsimu,
ve vecech, které soucasnou spolecnost uréitym zplisobem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i

jimiz zbyte¢né ohrozujeme my n¢koho jiné¢ho*. (Harantova a Bacuvcik, 2016, s. 38)

1.1.1 Metody socialniho marketingu

Socialni marketing vyuzivd metody komeréniho marketingu. Tyto metody vSak rozsifuje
na oblast tfetiho sektoru, resp. neziskovych organizaci. K planovani socialniho marketingu

patii 4 podstatné kroky:

1. Socialné-marketingova analyza situace: Obsahlé analyzy prostiedi a trhu pfispivaji-
ci k osvétleni situace organizace.

2. Socialné-marketingova strategie: Strategie napomahd k lepSimu porozuméni orga-
nizace. Formuluje zpracovani jednotlivych trhli a nasazeni naplanovanych marke-
tingovych opatteni.

3. Socialné-marketingova opatfeni: Béhem planovani jsou u¢inéna rozhodnuti o dis-
tribuci, cenach, produktech a politice komunikace. Pfi pdnovani jsou zohlediiovany
dil¢i cile, kterych je tieba dosahnout.

4. Socialné-marketingova kontrola: K viditelnému vysledku marketingovych aktivit

vyuziva socidlni marketing strategickou a operativni kontrolu. (Opatrny, 2009)

1.2 Rozdily mezi socialnim a komer¢énim marketingem

Opatrny (2009) ve své praci uvadi, Zze zésadni rozdil mezi socialnim a komerénim marke-
tingem je v tom, co komunikuji. Zpisob komunikace je pomérné stejny jako u komeréniho
marketingu. Hlavni rozdil je v tom, Ze socidlni marketing se snazi komunikovat globalni a
spolecenské problémy. Kdyz se spravné definuji strategie a cile, pak je na fadé, jakym zpt-
sobem zaujmout Sirokou vetejnost, aby byla kampaii co nejvice efektivni a uspé€snad. Bohu-
zel se uspésnost socidlniho marketingu Spatné méfi, jelikoZ oproti komerénimu marketingu

se neda spocitat, kolik produktii bylo zakoupeno a kolik novych zakaznikl bylo ziskano.

Komer¢ni marketing ovliviiuje chovani cilové skupiny ve prospéch komercni organizace a
jejich cilt, které ma. Oproti tomu socialni marketing chce ovlivnit, ¢i zménit socialni cho-
vani ve prospéch cilové skupiny nebo obecné napravy chovani. Komercni organizace vét-

Sinou usiluji o prodani svého produktu a vyuzivaji tak marketing jen ve sviij prospech.
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Sociélni organizace usiluji naopak o ideové cile. Mezi ideové cile mliizeme zatadit napf.

senzibilizaci obyvatelstva pro urcité tematické okruhy nebo skupiny lidi. (Opatrny, 2009)

Muzeme vsak fici, Ze také komercni marketing prodava jistym zptisobem zménu chovani.
Pokud recipienti riznych marketingovych komunikati dosud netusili, nebo si nebyli vé-
domi, Ze potiebuji nové auto, televizi, mobil, dovolenou nebo veskeré to zbozi, které je

v akci, da se tedy tvrdit, ze také méni jejich chovani. (Harantova a Bacuvcik, 2015, s. 13)

»Vlastné ani vymezeni, ze komercni marketing prodava zbozi a sluzby, zatimco socialni
prodava myslenky ¢i ideje, neni pfesné. Pokud n¢kdo dokazal prodat novou televizi, prodal
sice zbozi, ale zaroven prodal myslenku ve form¢ presvédceni, Ze nova televize svému
vlastnikovi prinese benefity, za které stoji za to utratit penize. Dalo by se mozna fict, ze
moderni marketing je velmi ¢asto marketingem myslenek. Lze si tieba vSimnout, Ze
v reklaméch se malokdy hovoii o vlastnostech produktu, ale ¢asto o pocitech, benefitech ¢i

statutu, ktery zdkaznik diky nému ziska.” (Harantova a Bacuvcik, 2015, s. 14)

V otazce propagace se pak zaméry socidlniho marketingu od toho komeréniho v zakladu
nelisi. Zde musi marketér také hledat vhodné kanaly a nastroje pro dostateéné osloveni
cilové skupiny, ptfi¢emz mohou byt velmi podobné, jako u komer¢nich kampani. (Necas,

2017, s. 13)

1.2.1 Ukazka socialniho marketingu

V roce 1974 zahajila norskd vladda UspéSnou reklamni kampan, ktera méla sniZit vyskyt
alkoholismu mezi mladymi lidmi. Prvni inzeraty se zamétovaly na divky a chlapce
v rozmezi véku od 14 do 16 let, s titulky jako: ,,Témé&f pokazdé, kdyz se napiju, je mi na
zvraceni®. Inzeraty byly v Norsku velmi uspé€$né a byl dokonce naméfen nejveétsi pocet

¢tenaru této inzerce vubec.

Pozd¢ji byla kampan upravena tak, aby oslovila rodice, a vysvétlovala, pro¢ lidé zacinaji
pit v atlém véku a jakému riziku se tim vystavuji. Titulky v této reklamé vypadaly napfi-
klad takto: ,,V lofiském roce vypil primérny Nor ve véku 16—17 let 155 lahvi alkoholu.
Rodi¢e by méli védét, jakému riziku se jejich déti vystavuji.” Inzeraty precetlo pres 70 %
norskych rodi¢l a tato kampain vyvolala velkou vinu diskuzi ve sd€lovacich prostfedcich.
Spotteba alkoholu mezi mladistvymi se poprvé po dlouhych letech snizila. (Ogilvy, 1996,
s. 152)
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2 SOCIALNI REKLAMA

,,Reklama neprodava vyrobky, ale uniformni zptsob Zivota.*
(Oliviero Toscani)

Pti studiu odborné literatury je zfejmé, Ze socidlni reklama nesystematicky pouziva termi-
nologii. V odborné literatufe se miizeme setkat také s terminy dobroc¢inna reklama, charita-
tivni reklama, benefi¢ni reklama, nekomerc¢ni reklama, reklama ve vetejny prospéch, nezi-
skovéa reklama a mimoekonomicka reklama. S relativné ustadlenym terminem — socidlni

reklama — je mozné se setkat ve sdélovacich prostiedcich.

Napriklad v tydeniku Strategie, odborném c¢asopisu o reklamé a médiich a marketingové
komunikaci, davaji autofi ¢lankd ptednost vyrazu socidlni reklama pted jinymi vyrazy.

(Janouskova, 2008, s. 11-12)

Socialni reklama ma za sebou dlouhy a slozity vyvoj. Nez dosahla dnesni podoby, postup-
né se menil jeji obsah, reklamni apely, cilova orientace a také jeji spoleCensky vyznam.

(Harantova, 2014, s. 11)

Vymezeni samotného pojmu je tedy rozmanité. ,,V odborné literatuie se vSak nejvice pou-
ziva termin socidlni reklama. Pojem socidlni reklama byl odvozen z anglického ndzvu —
social advertising. Koncept slova ,,social® je v§ak zavadéjici, jelikoz si vétSina vybavi pro-
blematiku socialni politiky nebo socialniho zabezpeceni.” (Ptackova, 2008, cit. podle Ha-

rantova, 2014, s. 11)

Socialnich reklam, které jsou zaméfené na hospodateni s vodou, je pomérné velké mnoz-

stvi. Vyuzivaji se ¢asto k viralnimu $ifeni na internetu a na socialnich sitich.

Socialni reklama by predev§im neméla nudit. Primérna rodina je v dneSni dobé vystavena
vice nez 1500 reklamam denné. Takové mnozstvi reklam ma za nasledek, Ze se lidé naucili
reklamy ptehlizet. Lidé reklamy pteskakuji v novinach, ¢asopisech a v pribéhu televizni
reklamy pfepinaji stanici. Primérna Zena zhlédne ¢tyfi reklamy v Casopise a staci ji kratky
pohled, aby usoudila, ze ji dané reklama ni¢im nezaujala. Tudiz si ji nepiecte. Tento pro-
blém maji veskeré reklamy, a tak se snazi, aby byla reklama jedine¢né a zapamatovatelna.

(Ogilvy, 2004, s. 112-113)
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U socialnich reklam byva pouzit vétSinou apel na emoce. Snazi se v ¢lovéku vyvolat klad-

né, nebo negativni emoce a zalezi na tom, co je pfedmétem dané socialni reklamy.

Pokud se setkavame s televizni socidlni reklamou, tak musi vypravét ptibéh. To, co bude
v ruce a dopliovat se. Jediny ucel slov je v tomto ptipadé vysvétlit divakovi probihajici

sled udalosti a obrazi. (Ogilvy, 2004, s. 145)

2.1 Definice socialni reklamy

S definici socialni reklamy je to pon€kud neziejmé. Jednotna a primé definice socialni re-
klamy neni zavedena. VétSina autortt odbornych knih a ¢lankti ma na pojem socialni re-
klama vyhrazen svllj ndzor a kazda definice se misty 1isi. Jednotici prvek, ve kterém se
autofi odbornych textl o socidlni reklamé shoduji, je fakt, ze socialni reklama neprodava

produkty, ale nabadé ke zméné chovani ¢i postoju lidi k dané problematice.

Podkladem pro vymezeni definice pro tuto bakalafskou praci na téma socialni reklama, se
staly definice, které jsou uvedené v odbornych ¢lancich zabyvajicich se neziskovymi sub-

jekty v poslednich letech.

,,D. Parkerova a E. Stehlik charakterizuji socidlni reklamu jako tvorbu a realizaci progra-
md, které maji pfivodit zmény v socialni oblasti, a to pomoci technik a metod bézné pouzi-
vanych v komer¢ni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy piedevsim v jejich obsa-

hu a cilech.* (Janouskova, 2008, s. 13)

Americka marketingova asociace (AMA, American Marketing Association) ve svém slov-
niku uvadi definici socialni reklamy pomérné stru¢né a jasné€. Dle této definice je socialni
reklama zaméfena k motivaci nebo vychové cilového publika k uskute¢néni Zadouciho

socialniho jednéani a smysleni. (Janouskova, 2008, s. 13)

2.2 Cile socialni reklamy

Pavla definuje cile socialni reklamy jako ,,prezentaci spole¢enského problému tak, aby si
recipient uvédomil dany problém a nasledné o ném zacal premyslet®. V konec¢né fazi, po-
kud si recipient uvédomi, Ze se ho dana problematika také tyka, by mél zmeénit svilij postoj
a konani (napf. prestat koufit) a takto ptispét k feSeni konkrétniho problému. (Pavli, 2005,

cit. dle Harantova, 2014, s. 11)
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Dalsimi cili, o které se socidlni reklama snazi, mohou byt také pfima ticast recipienta na
pomoci (napf. jako dobrovolnik neziskové organizace). Cilem socidlni reklamy mutze tedy
byt i pomoc finan¢ni (dobroc¢inna sbirka, zaslani penéz na tcet), osobni (fyzicka pomoc na
misté, kde byly povodné ¢i zemétteseni), informacni (Sitené néjakého spolecenského pro-
blému na internetu nebo Ustn¢) a materidlni (darovani pitné vody, hracek, jidla, obleceni do

chudych rozvojovych oblasti). (Harantova, 2014, s. 11-12)

2.3 Jak socialni reklama méni chovani

Socialni reklama byva Casto spojovana se zménou chovani. Je to ziejme tim, Ze rizné nezi-
skové organizace a vladni organizace maji za cil zménu ¢i jakousi népravu lidského cho-
vani. Socidlni reklamy, jejichz zadavateli vétSinou byvaji pravé neziskové organizace, pro-
paguji napf. environmentalni problematiku, socialni a mezilidské vztahy, ochrana zvitat a
problém udrzitelnych zdroji. Socidlni reklama celkové piisobi na vnéj$i a vnitini vnimani
sledovatele, ve vétsing pripadu, jej donuti se nad danou problematikou zamyslet a porov-
nava svilj soucasny postoj. Tento stav sledujici vyhodnoti a pokusi se zaujmout osobité

stanovisko k dané problematice. (Andreasen, 2006, s. 24-26)
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3 VYVOJOVA PSYCHOLOGIE U MLADE GENERACE

Vyvojova psychologie zkouma predev§im souvislosti a pravidla vyvojovych promén
v zakladnich oblastech lidské psychiky a celkové osobnosti ¢loveéka. Dale usiluje o poro-
zuméni jejich mechanismil. Tento vyvoj lze charakterizovat jako proces, pti kterém vzni-
kaji a rozvijeji se psychické procesy a vlastnosti, které se mohou projevit v rdmci celé
osobnosti Cloveéka. Psychicky vyvoj zahrnuje nékolik dil¢ich oblasti, které se rozviji ve
spolupraci navzajem. Jedna se piredevsSim o biosocialni vyvoj, vyvoj kognitivnich funkeci,

vyvoj motivaéné emocni slozky a psychosocialni vyvoj. (Vagnerova, 2012, s. 11)

3.1 Zaklady psychologie

Psychologie je obor, ktery se zabyva zkoumanim a studii psychickych a dusevnich jevl, a
zakonitosti jejich fungovani a rozvoje. Také se da fici, Ze je to véda o psychickych proce-
sech a jejich vné&jSich projevech chovani. Tyto projevy mohou byt ¢lenény do nékolika
kategorii dle jejich funkci. Mlizeme je rozclenit podle orientace a adaptace jedince na
okolni svét, nebo zda vyjadiuji specificnost jeho prozivani a sméfovani. Psychologie se
také zaméfuje na studium zékladnich specifickych funkci a poznévani jejich specifickych
znakd, ale stejnym zplisobem mize zaméfit své studium také na oblast analyzy lidské psy-

chicky z hlediska jednotlivce, tj. osobnosti. (Vagnerova, 2004, s. 9)

Praktickym smyslem psychologie, podobné jako u vétSiny ostatnich védeckych obori, je
snaha o vypracovani takové kombinace poznatkil, ktera by vysvétlovala co nejptresnéjsi
predpovidani lidského chovani. VSeobecné znamé porovnani jiz zab&hlych termint, se
kterymi se mizeme potkat, je naptiklad klasické rozdéleni lidského chovani do Etyt kate-
gorii. Jsou to kategorie cholerik, sangvinik, melancholik a flegmatik. Chovani se u uvede-
nych kategorii vzdy li§i. Mzeme uvedené rozdéleni brat jako velmi obecné, ale psycholo-
gickou analyzu a stalé psychologické vyhodnocovani vlastniho jedndni a jednani druhych

provadime prakticky bez prestani kazdy den. (Honzak, 2006, s. 11-12)

3.2 Emocni vyvoj

Emoce jsou jednim ze zdkladnich faktorti, které ovliviiuji vyvoj psychiky ditéte
v dospivani. Stimuluji rozvoj riznych psychickych funkci, ale mohou je také naopak brzdit
(napf. prili§ Casta tizkost a strach). Dité ptichadzi na svét s jiz vrozenou schopnosti emoc¢né
reagovat na rizné podnéty, prozivat a vyjadiovat své pocity a davat tak najevo miru svého

uspokojeni €1 neuspokojeni. (Vagnerova, 2012, s. 101)
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Emoce vysoce ovliviiuji vztahy ¢loveéka k dals$im lidem. Z tohoto hlediska je dtlezité umét
se vcitit do potfeb a emoci druhého. Rozvoj této dovednosti je podminén zkuSenostmi,
které¢ dit¢ ziska jiz ve velmi utlém véku. Informace emoc¢niho charakteru, které jim v bu-
doucnu dalsi lidé poskytuji, jsou pro dité¢ velmi uziteCné, protoze umoznuji, aby se v jaké-

koliv situaci snaze a lehce zorientovalo. (Vagnerova, 2012, s. 103)

Pro jasny ptehled rozliSnosti a vyvoje obou zkoumanych skupin mladych lidi, jsou v nasle-
dujicich odstavcich popsany struéné rozdilnosti ve vyvoji prave u stiedoskolakl a vysoko-
Skolakii. Tyto informace jsou dulezité pravé kvili zkoumani emocnich projevi, které mo-

hou tcastnici focus group davat najevo.

Emocni vyvoj v dospivani: Ve svych knihdch uvadi Stuchlikova (2002), ze toto obdobi
zivota je typické pro velké zmény, které se tykaji biologickych, socialnich a kognitivnich
zmén. Dospivajici ¢lovek ziskavda mnohem vice socidlnich roli a méni se také v rozvoji
abstraktniho mysleni. Pro dané obdobi je typicky zvySujici se nardst negativnich afektiv-
nich stavli a emo¢niho zmatku. Zde se jedna o obdobi pubescence a adolescence. Dospiva-
jici jsou v mnoha ptipadech zranitelnéjsi a méalo odolni vii¢i socialni tzkosti a strachu.
Zveda se tendence k sebehodnoceni a také se zvySuje aktivace negativnich emoci, jako

jsou napf. strach, smutek a znechuceni.

Kazda emoce vede k rozdilnému a specifickému jednani. V pribéhu vyvoje se tak méni
zpusoby prozivani a vyjadfovani jednotlivych typli emoci, nicméné je to velmi specifické
obdobi, kdy dochazi k velkym zmé&nam socialniho chovéani a tvofi se charakter mladého

¢lovéka.

Emo¢ni vyvoj v rané dospélosti: Dle studii se dlouho vychazelo z presvédceni, ze emoc¢ni
vyvoj v pozd¢jsim dospivani odpovida biologickym a kognitivnim funkcim v dospélosti.
Této myslence odpovida jisté vyrovnani se v pozdni adolescenci a rané dospélosti s emoci-

onalnimi problémy a posléze relativni stabilitou v pribéhu sttedniho véku ¢lovéka.

Vyznamovost a diilezitost emoci ze subjektivniho hlediska s rostoucim vékem také nartsta.
Emoc¢ni materidly jsou lépe zapamatovatelné a hraji hlavni roli v kognitivni prezentaci
druhych lidi. Star$i adolescenti rovnéz Castéji vyuzivaji emocni material k vyfeSeni pro-
blémil v mezilidskych vztazich. Jednoduse feceno, u této skupiny mladych lidi se vice ob-
jevuji naznaky dospé€lého chovani a jejich emocni prezentace je podminéna fakty a rozu-

movou slozkou vice nez jen po pocitové strance. (Stuchlikova, 2002, s. 100-102)
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3.3 Motivace a viule

Vagnerova (2004) ve své knize uvadi, Ze motivace byva Casto spojovana prave s emocnim
prozitkem, ktery mtze byt bran jako signal urcité potieby, né¢jaké situace nebo jako pro-
sttedek hodnoceni aktudlniho stavu a stimuluje jednéni, které byva zaméfené na jeji uspo-
kojeni. Jako ptiklad mizeme uvést pocit hladovéni, ktery v ¢lovéku vyvolava nepiijemny
pocit a ten navazuje na ¢innost sméfujici ke konzumaci n&jakého jidla. Clovéka ale mohou
motivovat také pozitivni emoce nebo predstava néceho piijemného. Motivy lze celkové
definovat jako osobni pfic¢iny urcitého chovani, které danému jednotlivci davaji smysl.
Chovani ¢lovéka mohou také vyrazné ovlivnit nevédomé i védomé motivy nebo na ngj

mohou v nékterych ptipadech plsobit 1 zaroveii.

V motivaci se zrcadli vnitini psychicky stav ¢lovéka spolu se somatickym stavem, ale mo-
hou zde také pusobit i nejriznéjsi vlivy vnéjsiho prostiedi. Motivovanost 1ze chapat jako
uvédomélé rozpolozeni mezi aktudlné prozivanym stavem a stavem, jehoz by chtél ¢lovek

dosahnout. (Vagnerova, 2004, s. 168-169)

Pojem vile zahrnuje volnou regulaci jednani a schopnost umét ovladat své chovani. Je to
komplex vlastnosti, jako jsou naptiklad samostatnost, vytrvalost a rozhodnost.
V souvislosti s motivaci lze vili vnimat jako hybnou silu chovani a jednani ve smyslu vza-

jemné spolupréce, tzn. motivace je zavisla na viili a naopak. (Svobodova, 2015, s. 61)
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4 REKLAMNI APELY V SOCIALNI REKLAME

Reklamni apely se obvykle déli na emocionalni apely a racionalni apely (t€z informativni).
Jelikoz se Casto uvadi, ze emociondlni apely plsobi na ¢lovéka mnohem vice nez fakta,
jejich skute¢né piisobeni na ¢lovéka mize byt svazano s mnoha dal$imi faktory. Pozornost
je tieba také vénovat faktu, ze lidé vice vyuzivaji pravou stranu mozkové hemisféry, tim
padem vnimaji 1épe emocionalitu, zatimco leva strana hemisféry je zamétfena vice na ana-
lyticka a logicka fakta, tudiz vnimani apelti velmi zavisi na osobnosti ¢loveka z cilové sku-

piny, na kterou své reklamni sdéleni cilime. (Harantova a Bacuv¢ik, 2016, s. 107-108)

4.1 Emocialni apely

Svétlik ve své knize rozd€luje emoce na primarni a sekundarni. Mezi primarni zahrnuje
predevsim emoce, které¢ maji vSichni lidé spolecné a které jsou typické i dle chovani jedin-
ce. Jako priklad mizeme uvést emoce jako hnév, strach, smutek, radost atd. Dale do
sekundérni skupiny emoci zatazujeme emoce, které jsou opét pocitovany vSemi lidmi,
nicméné je jejich interpretace podminéna kulturou. Do sekundarni skupiny tak mizeme

zatadit pocit viny, hrdost, zarlivost atd. (Harantova, 2014, s. 17)

V socidlni reklamé vSak hraji nejveétsi podstatnou roli dva emocialni apely, které mohou
¢lovéka nejvice ovlivnit. Prvnim z nich je apel strachu v reklamé. Je velmi vyraznym a
Casto pouzivanym apelem prave v socidlni reklamé obecné. D4 se fict, ze lidé jsou jiZ na
tento apel zvykli a jiz ho automaticky v socialni reklamé ocekéavaji. Potvrzenim tohoto
zavéru jsou také vyzkumy, kdy lidé motiv strachu v reklamé povaZuji za nejucinnéjs$i mo-
tiv a hodnoti jeho Uc¢innost 52 % oproti naptiklad motivu humoru, ktery hodnoti pouze

27 %. (Harantova a Bacuvcik, 2016, s. 113)

Druhym apelem, ktery je také kliCovym pro socialni reklamu, je prrekvapeni. Da se fict, Ze
moment piekvapeni je jednim z nejcastéjSich prvki, s nimz se obecné v socialni reklamé
pracuje a da se kreativné€ a zajimavé zpracovat. Mze byt vyuzit nékolika zplisoby, napft.
v podobé dramatického zvratu v d&ji reklamniho spotu, jeho vizudlniho feSeni nebo také
piekvapivého feSeni situace. V optimalnim zptisobu by vSak socialni reklama méla na kon-
cového sledujiciho plisobit v mife emocialni stfedni intenzity. To znamend, Ze socialni
reklama mutze vyuzit motiv strachu v reklam¢, avSak v rozumné mife. (Harantova a Ba-

cuvcik, 2016, s. 114-115)
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Z poznatkl, které jiz jsou publikované, l1ze predpokladat, Ze navozeni mirného napéti u
sledujiciho, ktery je vyvolan strachem, muaze u ¢lend cilové skupiny aktivovat nastaveni
optimalniho kognitivniho procesu pfi zpracovavani nabytych informaci z reklamniho sd¢-
leni. Ale i pii vyuzivani apelu strachu v reklamé plati to samé, co u ostatnich atributii re-
klamniho sdéleni. To znamena, Ze plisobi na cilovou skupinu jako celek spolu s ostatnimi

prvky. (Vysekalova, 2012, s. 174)

4.2 Emoce v reklamé

Pro vyuziti emoci v jakémkoliv reklamnim sdé€leni je relevantni spiSe vztah pozitivni a
negativni, 1 kdyz je nutné brat v ivahu i dalsi aspekty, které se s timto tématem poji. Jedna
se predevsim o intenzitu emoce, kterou na cilového piijemce sdéleni piisobi. Nékteti autofi
uvadéji, Ze negativni emoce jsou uzce spojovany s typickymi fyziologickymi zmé&nami.
Muzeme to porovnat naptiklad na situaci, kdy se ¢lovek dostane do ohrozujiciho momentu.
Clovek v danou chvili prozivé pocit strachu a jeho télo se piipravi na to, co délat, aby pre-
zil, tzn., bojoval nebo utikal. U kladnych emoci tomu byva jinak. Fyziologické zmény sice
nastdvaji, nejsou vSak v dany moment zcela specifické. Radost je spojena s celkovou zvy-
Sujici se aktivitou, zdjem se zvySenou pozornosti a spokojenost naopak s obecnéjsi necin-

nosti. (Vysekalova, 2014, s. 78)

4.2.1 Vyvojové funkce emoci

vvvvvv

z ptedpokladl, Ze emo¢ni vyvoj je zavisly na vyvoji kognitivnim a také ze kognitivni vy-
voj vychézi a objevuje, nezavisle na sob¢, také osobni emocni prozivani socialniho svéta.
SloZitost emoci celkové je rozvijena dale tim, ze kazda emoce se projevuje v mnoha for-
mach, tudiz méame néekolik typt lasky, strachu, smutku a dale podobnych. To ma za nasle-

dek, obtiznou definici, ¢i vysvétleni emoci celkové.

Nov¢jsi vyvojova teorie emoci, ktera vychazela z individualnich a osobnich rozdili oproti
tomu zdlraziuje, jak moc kognitivni vyvoj napomaha emoc¢nimu vyvoji a jak velkou roli
hraji emoce pfi socidlnim vyvoji €loveka. Podle vyzkumi se predpoklada, Ze v kazdé etape
daného obdobi. MiiZzeme uvést také ptiklad, kdy reprezentace a znalost emoci pfispivaji
k lepSimu vyvoji socialnich dovednosti a utvareji sebepoznani u mladych lidi v rané dospé-

losti. (Wedlichova, 2010, s. 58-59)
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S METODIKA

5.1 Cil bakalarské prace

Cilem prace je zjistit, kterd z vybranych socidlnich reklam, v kontinuité s aplikovanymi
apely, piisobi na mladou generaci nejlépe a zda se nazor na socialni reklamu obecné lisi u

sttedoskolskych a vysokoskolskych studentt.

5.2 Vyzkumna otazka

VOI1: V jakych aspektech se li$i ndzory na socidlni reklamu u stfedoskolskych a vysoko-

Skolskych studentti?

VO2: Jak dulezita je pro studenty obou kategorii kreativita vybranych socidlnich reklam a

jejich cilové sdéleni?

5.3 Udel $etieni

Srovnani zvolenych reklamnich spoti ucastniky focus group pomuze najit odpovédi na
vyzkumné otazky a nasledné tak dosahnout cile bakalaiské prace. Pti vyhodnocovani od-
povedi Ucastnikli focus group, kterd bude zpracovéana kvalitativni metodou, se mohou od-
povédi tcastniki lisit. Vyzkumné Setieni opirajici se o vysledky kvalitativniho Setfeni mo-
hou byt pouZity pro diplomovou praci. Nasledna ziskan4 data mohou také souzit jako ma-
terial pro budouci prace studentti Fakulty multimedialnich komunikaci, ktefi mohou na
téma socialni reklamy zhotovovat své prace. Dale mohou vysledky Setfeni slouzit jako
zpétna vazba pro zadavatele socialnich reklam a vnuknout jim tak nové ndpady nebo po-

stiehy.

5.4 Metoda

V ramci teoretické Casti je reSerSe teoretickych a odbornych poznatki, které byly na toto
téma jiz zpracovany. Jedna se pfedevsim o poznatky z odborné literatury, ale také zajimavé

¢lanky z internetovych zdrojt.

V praktické ¢asti autorka zvolila srovnani ¢tyt socidlnich reklamnich spott, které se svym
zpracovanim li§i. Vyzkum je opfen o vyznam a zpracovani konkrétnich socialnich reklam.
Pro tuto bakalafskou praci byla zvolena metoda kvalitativniho Setfeni ve formé focus

group, kterd je provedena s ucastniky raznych vékovych kategorii ve dvou skupinach.
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Focus group 1 je utvotena se studenty stfedni Skoly ve véku 17 a 18 let. Druhé focus group

je utvorena se studenty vysoké skoly ve véku 21 az 25 let.

Autorka zvolila metodu focus group, jelikoz se ve spolecném rozhovoru mohou ucastnici
ve svych nazorech rozchazet a maze tak dojit k debaté ucastnikil. Jsou zjistovany nazory
ucastniki a jejich osobni, subjektivni pohled na problematiku socidlnich témat a jejich po-

stoj k socidlnim reklamam obecné.

5.5 Vybér participanti

Parametry vybéru participantii do kvalitativniho Setfeni jsou definovany predevs§im jako
studenti mladé generace, tzn. prvni skupina focus group je definovana jako stfedoskolsti

studenti ve vzorku sedmi studentil tfetiho roéniku Gymnazia v Novém Jic¢ing.

Druhd skupina focus group je definovana jako vysokoskolsti studenti ve vzorku taktéz

sedmi studentti riznych oborii na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢.

Autorka prace chce vypovédi téchto dvou vzorka participantl focus group porovnat a zod-

povedét tak vSechny vyzkumné otazky bakalaiské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANE SOCIALNI REKLAMY

Prakticka Cast prace se zamétuje na Ctyii reklamni spoty, které se zabyvaji ur€itym social-
nim problémem. MtiZzou byt tedy zafazeny do kategorie socidlni reklamy. D4 se fict, Ze
jejich cilova skupina je hodné podobna. Prakticka cast této prace by mela ptinést hlubsi

porozuméni danému tématu a ve své podstaté tak obsdhnout a vystihnout nazev prace.

Reklamni spoty byly vybrany na zaklad¢ jejich provedeni. Bylo dulezité, aby respondenti
vidé€li Ctyfi rozdilné formy zpracovani reklamnich spotl. Stézejni pro bakalatskou praci
bylo stanoveni vyzkumné otazky tak, aby jeji ,,zodpovézeni pfineslo redlné zjistitelné a
relevantni zavéry, které mohou byt v budoucnu dale vyuzitelné. Vyzkum préce se primarné
zamétuje na to, jak vybrané reklamni spoty piisobi na respondenty focus group. Déle pak
na aspekty, které mohou ovliviiovat postoje respondentli k socialni reklamé a jak mlada
generace hodnoti tyto reklamni spoty z hlediska provedeni, emocnich apeli a informacni

hodnoty.

Spoty jsou nejdiive hodnoceny autorkou prace na zékladé€ stanovenych kritérii a ziskanych
teoretickych znalosti za dobu studia a nésledné je toto hodnoceni doplnéno o nazory ucast-

nikd focus groups.

6.1 Parametry vybéru jednotlivych socialnich reklam

Spoty byly vybrany na zakladé jejich sdéleni. Bylo potieba, aby informace a problémy, na
které spot poukazuje, byly pro mladou generaci aktualni a poutavé. Dal§im kritériem bylo,
aby se kazdy spot lisil ve svém provedeni a m¢l jinou formu zpracovani. Ve vybéru se tu-
diz objevuje reklamni spot zachycujici problém hospodateni s vodou od zadavatele redlné
produktové znacky Colgate, reklama poukazujici na problém obchodovéani s drahymi ko-
Zenymi vyrobky a modnimi produkty, dale viralni reklamni spot zachycujici problém mla-
dych lidi na socialnich sitich a socidlni reklama od organizace Greenpeace, kterd se snazi

poukézat na problém partnerstvi spolecnosti LEGO a Shell.

KaZzdy z reklamnich spott je natocen jinym zplsobem a objevuji se v nich rozdilné emocni
apely. Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak mlad4 generace vyuziti emocnich apelti hodnoti
pravé v uvedenych socialnich reklamach a jak by podle nich méla takova reklama, pouka-
zujici na socialni problém, vypadat.

Bylo potieba, aby na t¢astniky focus groups piisobilo vice emo¢nich faktort tak, aby moh-

v

li vyhodnotit, které zpracovani se jim zda nejlepsi a nejplisobivéjsi.
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6.2 Struktura vzorku participanti focus group 1

Prvni skupina participantii focus group byla definovand jako stfedoskolsti studenti. Ve

vzorku byla p¥itomna 3 dévéata a 4 kluci ve véku 17 aZ 18 let. Uastniky byli studenti vie-

obecného Gymndzia v Novém Jic¢ing a pfitomni byli studenti 3. rocniku. Vzorek byl sesta-

ven ze studentl, ktefi projevuji do budoucna zajem o humanitni védy, marketing, ma-

nagement a psychologii.

Struktura participanti skupiny focus group 1 ukazuje Tabulka €. 1:

(vlastni zpracovani)

Osloveni a Pohlavi Vék Vzdélani Obor/Zaméieni
oznaceni v
textu
Participant 1 Zena 17 Gymnazium Humanitni obory
PZ 1 3. ro¢nik
Participant 2 Muz 18 Gymnazium | Ekonomika/Management
PM 2 3. ro¢nik
Participant 3 Muz 18 Gymnazium Socialni/Ptirodovédni
PM 3 3. ro¢nik
Participant 4 Muz 18 Gymnazium Marketing/Pravo
PM 4 3. ro¢nik
Participant 5 Zena 18 Gymnazium Marketing/Pravo
PZ 5 3. ro¢nik
Participant 6 Zena 18 Gymnazium Socialni
PZ6 3. ro¢nik
Participant 7 Muz 18 Gymnazium | Psychologie/Humanitni
PM 7 3. ro¢nik

Tabulka 1: Struktura vzorku participanti FG 1
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6.3 Struktura vzorku participanti focus group 2

Druhé skupina participantii focus group byla definovana jako vysokoskolsti studenti. Ve

vzorku bylo pfitomno 7 Zen ve véku 21 az 25 let. Ugastnice byly studentky Univerzity

Tomase Bati ve Zlin¢. Vzorek byl sestaven ze studentek, které studuji obory Marketingové

komunikace na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci, Angli¢tina pro manazerskou praxi na

Fakultn¢ Humanitnich studii, Marketing a Management na Fakult¢ Managementu a eko-

nomiky a také Ugitelstvi pro prvni stupeit ZS na Fakulté Humanitnich studii.

Struktura participanti skupiny focus group 2 ukazuje Tabulka ¢. 2

(vlastni zpracovani)

Osloveni a Pohlavi Vek Vzdélani Obor/Zaméieni
oznaceni v
textu
Participant 8 Zena 22 SS-maturita | Marketing/Management
PZ 38 3. ro¢nik VS
Participant 9 Zena 22 SS-maturita Marketingové komuni-
PZ9 3. roénik VS kace
Participant 10 Zena 21 SS-maturita Socialni védy
PZ 10 2. ro¢nik VS
Participant 11 Zena 23 VS-bakalaiské | Angliétina pro manaZer-
PZ 11 4. rocnik V§ skou praxi
Participant 12 Zena 21 SS-maturita | Angliétina pro manazer-
PZ 12 2. rocnik V$ skou praxi
Participant 13 Zena 25 VS-bakalaiské | Management/Ekonomika
PZ 13 5. roénik VS
Participant 14 Zena 22 SS-maturita Socialni védy

PZ 14

3. ro¢nik VS

Tabulka 2: Struktura vzorku participanti FG 2
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6.4 Obecné povédomi o socidlni reklamé a jeji vyuziti u skupiny FG 1

V uvodni casti rozhovoru bylo zjistovéano, jaké maji participanti povédomi o socialni re-
klamé obecné a jestli si na n¢jakou konkrétni socialni reklamu vzpominaji. Déle bylo zjis-
tovano, jaké faktory a emoce by mély byt podle stiedoskolskych participanti pouzity
v reklamég, aby byla ucinnd a efektivni a jak si takovou socialni reklamu piedstavuji. Také
bylo v tivodu zjistovano, zda ucastnici focus group sleduji déni kolem socidlni sféry a jaké
socialni problémy jsou nyni aktudlni a mélo by se o nich hovofit. Veskeré tyto dotazy byly
zjistovany pred pusténim prvniho reklamniho spotu a vysvétlenim, co presné je socidlni

reklama a kde se s ni mohou participaci setkat.
Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 2: ,,Nevim, jestli je to pfimo socidlni, ale myslim si, Ze je zde dileZité¢ navazat na emo-

ce. Ty reklamy musi byt zaloZzené na tom, Ze z nich budu mit néjaky dojem a citéni.*
PZ 1:,,M¢&lo by to mit piib&h, protoze pak se to uréité 1épe prodava.«

PM 3: ,J4 si myslim, Ze hodn€ na emoce poukazuje spolecnost Apple, i kdyZ se nejednd o

socialni reklamu.

V uvodnich otdzkach bylo zjistovéano, jaké prvky a emoce by si v socialni reklamé pred-
stavovali. Pon€kud piekvapivé se U€astnici focus group 1 shodli, ze zdkladnim emocnim
apelem by mél byt strach. PM 3 uvadél konkrétné piiklady s ukdzkami dopravnich nehod a
havarie. Dle nazoru vSech by méla takova socialni reklama koncového sledujiciho Sokovat
a spolecnost by se méla nad problémem zamyslet a vyvarovat se mu. Dal$i emoc¢ni apely,
které uvadeli, byly: nadéje, radost, pocit zadostiucinéni, pokora, ale také Sokovani a bruta-

lita.
Vybrané reakce participanti FG1:

PZ 1: ,,Tak i nad&je mozna, ze vlastné v momenté kdy ten &lovék to tak délat nebude, tak
se tomu mize vyhnout, ale ur¢ité by to mélo byt osobni. Rict sam sob&, Ze kazdému z nas

se to mize stat a tyka se to taky mé osoby. Cely problém ukézat na jednom ptib&hu.*

PM 3: ,,Mohlo by to mit n¢jakou dobrou skrytou pointu, Ze vlastn¢ az na konci zjistime, o

¢em ta reklama byla.*
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PM 4: , Mohla by tam byt znazornéna vira. Clovék by mohl véfit v lepsi konec, mohlo by
mu to davat jakousi nadé&ji, ze d¢j videoklipu nakonec dopadne dobie. Navic stale je hodné
lidi véticich.*

V dalsi casti avodnich otazek bylo zjistovano, kde by se podle tcastnikii méli mladi lidé o
socialnich problémech dozvidat a skrze jaké sd€lovaci prostiedky by se méla socialni re-
klama dale prezentovat. Nazory participantil se pomérné rozchazely. Muzi se predevSim
shodovali v ndzorech, které se tykaly reklam v pocitacovych hrach a reklamé v televizi.

Naopak zeny se vice vyjadiovaly k reklamam na socialnich sitich a v ¢asopisech.

U participantll bylo jasné vidét, Ze jsou to mladi lidé, kteti maji velké zkuSenosti
s pouzivanim socialnich siti, tudiz se hodné zaméfovali pravé na reklamu na Facebooku a
Instagramu, ale pfisli také s moznosti vyuziti reklamy v pocitacovych hrach, kde jim to
ptislo jako zajimavé, nicméné trochu otravujici. Na Facebooku a naptf. YouTube jim re-
klamy nepftijdou tak otravné jako napft. v televizi, kde jim Casté reklamni ptestavky kazi
prozitek ze sledovani filmi. Shodli se, ze reklama pied videem na YouTube neni tak otra-

vujici, jako v televizi obecné.

Vétsina ucastnikll se shodla, Ze si nevSimaji reklamy v ¢asopisech, takze zde by takovou
reklamu urcité nedoporucovali. Navic jen jeden Ucastnik potvrdil, Ze si pravidelné néjaky
casopis kupuje, na rozdil od ostatnich, ktefi si nebyli ani schopni vzpomenout, kdy napo-
sledy n¢jaky Casopis kupovali. Na druhou stranu usoudili, Ze v ¢asopise mize byt reklama

hezky zpracovéana po grafické strdnce a mize v lidech také vyvolat n&jaké emoce.
Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 4: ,Televize je podle mé urcité nejveétsi sdélovaci prostredek, ale s postupem casu se
na ni divd méné lidi neZ v minulosti.*

PM 7: ,Televizi bych urcité netekl, protoze televize jakozto sdélovaci médium jde podle

mé hodné dold. Ja osobné se na televizi nedivam prakticky viibec, jen na néjaké filmy a

absolutné mé vytaci, kdyz mi ten film co patnact minut prerusuje reklamni blok.*

PM 2: ,,Zalinat by se m¢lo, podle m¢, uz ve Skolach. Vice se bavit o aktudlnich problé-

mech a ne jen pofad to samé dokola jako prvni sex, drogy atd.*

PZ 5: ,Mozna by to bylo trochu protivné, ale mohly by se dat do her n&jaké bannery, nebo

na YouTube kratké spoty, které nejdou preskocit.*
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Po uvodnich otazkach bylo zapotiebi Gcastnikiim vysvétlit, co piesné se mysli pojmem
socialni reklama a kde se s ni mohou setkat. Jen malo z Gcastnikl si samovoln¢ vybavilo
n¢jakou socialni reklamu z minulosti. PM 4, ktery si vzpomnél na kampain BESIP Nemys-
IS, zaplatis, se s timto ndvrhem vyslovil az posléze, kdyZz bylo vysvétleno, co se mysli
konkrétn¢ socidlni reklamou. Této odpovédi se chytili i dalsi participanti a pfikyvli, Ze
s touto reklamou se urcité setkali a pamatuji si ji. Dokonce ji ohodnotili jako velmi dobrou.
PZ 5 si vybavila reklamy od znacky Benetton, konkrétné vanoéni reklamu, kde se objevuji

vojaci na fronté.

Obecné povédomi o socialni reklamé stfedoskolsti studenti méli mensi, nez bylo ocekéava-
no. Na vétSinu socialnich reklam si svévolné nevzpomnéli, nebo nevédéli, ze se jedna o

socialni reklamu.

6.4.1 Colgate: Water

Prvni spot je od spolecnosti Colgate s jednoduchym a vystiznych nazvem ,,Water*. Spot
byl vyroben reklamni agenturou Y&R v Peru. (Adsoftheworld, 2014) I kdyz je jeho zada-
vatelem znacka Colgate, ktera je na trhu uz dlouho a ma relativné jiz znamé jméno, je tento
spot udélan v rdmci socialni kampané. Ve spotu neni ukdzan jasny odkaz na logo a znacku
Colgate. Jediny odkaz na znacku Colgate je aZ na konci spotu v podobé packshootu.

V prubéhu reklamy vsak pouzit nebyl nikde.

Déj: Muz jde po ranu do koupelny k umyvadlu. Kdyz ptijde k umyvadlu, da si pastu na
kartacek a zacne si Cistit zuby. Kohoutek nechava puStény a jde velmi nahlas slySet, jak
teCe voda zbytecné pry¢. Béhem toho, jak protékd voda, se u kohoutku objevuji dalsi moz-
nosti, jak se da zbytecné protecend voda uplatnit. Je zde napiiklad ukézano, ze se po cely
¢as, kdy si muz Cisti zuby, da voda vyuzit na oplachnuti jidla, na vafeni a v neposledni fad¢
by se dala vyuzit k piti, a to v zemich, kde je ji nedostatek. Ve videu se objevuje malé hol-
¢icka rozpoznatelné z nizsich vrstev a zijici v chudobé. Na konci videa se objevuje infor-

mace o tom, kolik vody zbytecné proteCe béhem c¢isténi zubii a upozornéni, ze toto mnoz-

stvi vody ma obyvatel Afriky na cely tyden.

Cil sdéleni: Cil sdéleni se da pochopit jako snaha o ukézku toho, ze si ¢lovék nemusi uve-
domovat, kolik vody protece zbytecné béhem kazdodenni ¢innosti. Cilem reklamy je (dle
nazoru autorky prace) poukéazat na problematiku plytvani vodou v domacnostech a vyvolat

ve sledujicich emoce vedouci k posileni pfipadné zmény chovani.
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Néazory participanti FG 1: VSichni respondenti uvedli, Ze tuto socidlni reklamu jesté
nikdy pfedtim nevidéli. Tento reklamni spot pochopili veelku jednotné. Uvedli, Ze spot
chtél poukazat na to, ze neni na svété spravedlnost a ne vSichni lidé maji stejny piisun pit-
né vody, tudiz by se s ni nem¢lo plytvat. Jeden z respondentii sd¢€lil, ze mu pfijde, Ze je v
reklamé schvalné zobrazen muz bilé pleti s protikladem snédé pleti chudé divky. Dle jeho
nazoru ma spot upozornit na celosvétovy problém chudoby v rozvojovych zemich. Na
otazku ,,Jaké pocity ve vas vyvolava tato socialni reklama?* uvedl jeden z participanti, ze

N1

,,Se€ citi dobie*, protoze o sobé vi, ze ,,takovou véc doma ned¢la®. Participant tedy sdélil, ze
se ho toto sdéleni netyka. Celkové tato reklama v i€astnicich focus group nevyvolala emo-

ce negativni, ale spiSe naopak pozitivni.

Dva participanti uvedli, Ze si pastu znacky Colgate rozhodné nekupuji, protoze pouzivaji
kvalitngj$i pasty, nicméné uznali, Ze by si na tuto reklamu nyni v obchod¢ vzpomnéli a
mohlo by je to ovlivnit. Jeden z Gi€astnikii sdélil, Ze na vybé&r pasty nijak nehledi a na znac-
ku se nediva. Zbyli dva participanti uvedli, Ze si pastu znacky Colgate kupuji, ale spiSe nez

podle reklamy, nakupuji zubni pastu podle toho, jestli je v akci nebo ne.
Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 2: ,,Tak kazdopadné podle narodnosti, které se tam objevily, bylo ziejmé, ze chtéli
poukézat na to, jakym zptisobem Zzije moderni civilizace a jakym zptisobem je obrovsky

nedostatek vody v civilizacich, kde je prosté s vodou problém. To bylo asi zifejmé.*

PZ 1: ,Citil jsem se dobfe, jelikoz b&hem ¢i§téni zubti nemam pustény kohoutek. Mam

tedy pocit, Ze se mé osobné tato reklama netyka.
PM 3: ,,M¢ by asi ani nenapadlo si po celou dobu ¢isténi nechat pusténou vodu.*

Navrhy pro zlepSeni: Respondenti navrhli zmény v podobé vymény herce za divku, zaca-
tek by mél byt kratsi a celkové by video mélo mit vétsi spad zaberia a rychlejsi stiihy. Spot

jim celkové pfiSel primérny a ne pfili§ zapamatovatelny.

Jeden z respondentli navrhl, ze by dal do spotu vice déti v situacich, kde opravdu vodu
postradaji, takto u umyvadla mu to pfislo, ze to nevyznélo efektivné. Dale dva z respon-
dentl navrhli, aby se tento reklamni spot vice objevoval v televizi, na socialnich sitich a
také naptiklad béhem kurzi ve Skole a vyucovacich hodin. Tento problém je dle jejich na-

zoru aktualni a mélo by se o ném vice diskutovat uz na zakladnich a stfednich Skolach.
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Vybrané reakce participanti FG 1:
PM 3: ,Rozhodné¢ bych zkratil ten zacatek, ptislo mi to pon€kud zdlouhavé.

PM 2: ,,Ve mné to zanecha to, ze se tato firma snazi poukézat na problém a chce ukézat na
to, ze Cisténi zubii nemusi byt spojeno s plytvanim. Urcit€ aspon vim, ze néco ta firma pro

to dela.«

PM 4:  Reklama se mi obecné libi, ale je Skoda, Ze ji nemiizou vidét uz déti na zakladni a
stiedni Skole, tfeba v ramci n¢jakého Skoleni. Nevim, jak jinak bych s touto reklamou pfi-

Sel do styku, kdyz neni ani v televizi.*

6.4.2 Behind the Leather

Zadavatelem socialni reklamy Behind the Leather byla neziskova a zaroven jedna z nejvét-
Sich organizaci, kterd se zabyva pravem zvifat a bojuje proti tyrani zvitat a jejich zneuzi-
vani v zdbavnim a zdravotnickém primyslu. Jedna se o organizaci PETA, kterd ptsobi na
vetejnosti jiz 38 let. Je to organizace s dlouhou tradici a pomérné velkymi uspéchy, které

uz za svou dobu trvani dokdzala na poli ochrany zvifat ud¢lat. (Peta, 2018)

Déj: D¢ se odehrava v luxusnim obchodé s kozenymi mdédnimi produkty. Ze zacatku se
reklama jevi jako upoutdvka na nové otevieny luxusni obchod, kde se za¢inaji shromazd’o-
vat novi zékaznici a zdjemci o pravé kozené produkty. V prvni ¢asti reklamniho spotu si
navstévnici prohlizeji kozené produkty, které je zaujmou. Jsou zde napt. kozené kabelky

z krokodyli kiize, penézenky, bundy, ale také koZené kravaty pro pany.

V ptli videa se v§e méni. Zvédavi zdkaznici se snazi nahlédnout do vybranych produkti,
ale jsou Sokovani a néktefi 1 znechuceni. Druhd strana produktu je vzdy autenticky zobra-
zena jako telo zvifete, ze které¢ho byl dany produkt vyroben. Zakaznici tak ptichazi do pfi-
meého kontaktu s krvi zvifat a vnitfnimi organy, které se paradoxné nachazi pod onou kuizi

zvirat.

Hlavnimi emoc¢nimi apely, které jsou v této socialni reklamé pouzity, jsou predevSim
strach, pocit znechuceni a také Sokovani. Reklama celkovée plisobi, ze se snazi sledujiciho
predevsim Sokovat a navodit mu pocit litosti. Celym videem se prolind jemna hudba, ktera

se snazi navodit pesnou atmosféru v luxusnim obchode¢.

Cil sdéleni: Cilem této socialni reklamy bylo pfedev§im poukazat na fakta a realitu, kterou

st mnozi kupujici drahych kozenych produktli Casto nemusi uvédomovat. Organizace
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PETA chtéla touto reklamou Sokovat a poboufit Sirokou vefejnost a pfinutit ji alespont o

dané problematice debatovat napt. na socialnich sitich.

Jelikoz se jedna o pomérné dlouhé video, lidé se s nim mohou (dle nazoru autorky prace)
setkat spisSe na socidlnich sitich a YouTube, nez kdekoliv jinde na jinych sd€lovacich medi-
ich. Proto ziejmé organizace PETA usilovala pfedevsim o velkou miru sdileni na Faceboo-

kovych strankéch.

Nazory participanti FG 1: Po zhlédnuti této reklamy dva z ucastnikd uvedli, Ze tento
reklamni spot jiz v minulosti vidéli, a to pravé na socialni siti Facebook. Zbylych pét
ucastnikli vidélo tuto socialni reklamu poprvé. VSichni se shodli na tom, ze je to velmi
efektivni zplsob, jak na danou problematiku poukazat. Kladné hodnotili apel strachu a
Soku, které jsou ve spotu velmi dominantnimi prvky. Jeden z ti¢astnikli uvedl, ze mu to

pfijde misty ,,az nechutné®, nicméné potfad souhlasil, ze ho to opravdu zaujalo.

Participanti hodnotili také emocni stranku reklamy. Dle jejich nazora tato reklama na né
zapusobila opravdu silné a méli z ni zvla$tni a zapamatovatelné pocity. Jedna z PZ uvedla,
Ze tento zpusob prezentace socidlni reklamy ji pfijde velice efektivni a reklama je dobie

zacilena.

Dale jedna z Gicastnic focus group uvedla, Ze by tento druh reklamy urcité nepoustéla
v televizi v hodinach, kde j1 miZou sledovat malé déti. Déti by to, dle jejiho ndzoru, nemu-
sely spravné pochopit a mohlo by je to psychicky poznamenat. Nicméné dalsi
z participantli uvedl, Ze si mysli, Ze je to pravé o tomto. Ukazat to sledujicimu v nejméné

oc¢ekavanou chvili, aby ho to zaséhlo.
Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 2: ,Tak tuhle reklamu uz jsem vidél dvakrat nebo tfikrat a pravé bylo to na Faceboo-

ku.*

PM 4: | Pfijde mi to dost odpudivé, ale asi to musi byt, jinak si to lidi neuvédomi. Lidi po-
ttebuji vidét drastické véci, jinak si to nezapamatuji.*

PZ 6: ,Na to, Ze jde vidét, Ze to neni natocené za ucelem né&jaké konkrétni znacky nebo

produktu, tak to budi vétsi diivéryhodnost a véfim tomu vice, nez predchozimu spotu.*

PM 7: ,,Pfesné jak tikas, a podle mé& jsou socialni reklamy dobré, ale mozna jsem divny,
ale j& se snazim na vSem vidét ten zisk, co z toho ta organizace méla. Co na tom ziskala

spolecnost Peta? Asi néjakou lepsi image.
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PZ 1: ,MuzZe to byt nékomu nechutné, ale i to podle mé pomiize k tomu, aby si ¢lovek
uvédomil to, co si obléka. Predtim to prosté byla kiize n¢koho jiného a to je potieba si uve-

domit.*

Navrhy pro zlepSeni: Ucastnici na tuto socialni reklamu Behind the Leather neméli zadné
velké ptfipominky. Hodnotili zpracovani velice kladné. Dva z participanti uvedli, Ze by
reklamu navrhovali udélat méné drastickou, nicméné jejich nazor bych zbytkem vzorku
participantll vyvracen a uznali, Ze by to asi nemélo takovy tuspéch jako nyni. Celkové tuto

kampai hodnotili velmi kladné a efektivné.
Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 2: ,,Vétsina lidi funguje tak, Zze dokud vidi nadéji, ze néco miize byt lepsi a neni to tak
hrozné, tak s tim nic neza¢ne délat. Proto si myslim, ze by v takovych reklamach mélo byt
vice zobrazovano nasili, strach a to, jak to dopadne vSechno a Ze uz je to s nami Spatné,

napf. jak to bylo u reklam BESIP.*

PM 3: , Myslim si, ze to bylo narocné na zpracovani a autentické. Neménil bych zde asi

nic. Libilo se mi to, jak to je.

PZ 6: ,Podle m& uz moc mladi lidé nic na své zdi na Facebooku nesdili, jen to, co je
opravdu oslovi a chtéji to mit na své zdi. Proto by se mé¢ly takové peclivé vytvorené rekla-

my délat. Zde se to povedlo, ja bych to sdilela.*

PZ 1:,,Zde nemam, co bych vytknula. Netradi¢n& zpracovano, tak to mé byt, aby to oslovi-

lo lidi.*

6.4.3 LEGO: Everything is NOT awesome

Tento reklamni spot vznikl pod zéStitou svétové organizace Greenpeace. Tato nevladni
neziskova organizace patii bezpochyby mezi nejznaméjsi organizace zabyvajici se svéto-
vymi problémy v Sirokém aspektu, napt. chemické znecisténi ocednil, lov velryb, kaceni
destnych pralesti a podobné. Jejich zaméteni je velice Siroké a vliv této organizace stale

narusta, stejn¢ jako se zvySuje povédomi o této organizaci. (Greenpeace, 2014)

Tato socidlni reklama byla vytvofena organizaci kviili problému téZebniho primyslu firmy
Shell na Antarktid€. Jelikoz firma LEGO ma partnerské smlouvy s firmou Shell a prave
tato firma ma za nasledek znecistovani oblasti za polarnim kruhem, je na konci reklamniho

spotu vyzva k podepsani petice za ukonceni tohoto partnerského vztahu.
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Dé&j: V tomto reklamnim spotu hraji veskeré role postavicky z Lega. Dokonce celé prostie-
di kolem postavicek je z Lega. Ptibeh popisuje zivot na Antarktidé, objevuji se zde ledni
medveédi, rybaii a pracovnici firmy Shell a mnoho dalSich. Reklamni spot je doprovazen

pisnickou ,,Everything is awesome*, ktera je znama z filmu ,,LEGO piib&h*.

V jedné chvili se vsak vrt v zemi, kde firma Shell tézi ropu, rozbije a ropa se zacne vylévat
a zaplavovat celé okoli Antarktidy. VSe pomalu plyne a zaplavuje se. Nakonec je celé okoli
zaplaveno az po vrcholek, kde jediné, co zlstalo nezaplavené, je vlajka spolecnosti Shell.
Na konci reklamniho spotu je vyzva, aby sledujici podepsali petici pro preruseni obchod-

nich vztahi firmy LEGO a Shell.

Cil sdéleni: Organizace Greenpeace se timto reklamnim spotem snazi poukazat na pro-
blém partnerskych vztahii firem LEGO a Shell. Organizace vnimé problém, ze tézebni
primysl na Antarktidé mé za nasledek rychle se znasobujici znecisténi této oblasti. Na
konci reklamniho spotu se tudiz objevuje vyzva z podepsani petice, kterd ma spolec¢nost

LEGO pfinutit k ukonceni vztahti s firmou Shell.

Nazory participantii FG 1: Nazory participant byly vcelku jednotné. Prakticky vSichni
se shodli na tom, ze hlavni sdéleni reklamy zcela nepochopili pfesné a jasné. Shodli se na
faktu, Ze kdyby na konci videa nebyla vyzva k podepsani petice a nebylo tam ukdzano a
popsano, za co petice bojuje, tak by si d¢j reklamniho spotu vysvétlili zcela jinak. Jeden
z participantii uvedl, ze se u takové sociadlni reklamy ziejmé pocita s tim, Ze cilova skupina
o dané problematice jiz néjaké prvotni informace mé a tudiz uz ma o tomto problému ,,né-

jaké pongti®.

Participanti tuto socidlni reklamu ohodnotili ponékud zaporné. Sdé€leni pfislo participantim
nejasné a danou problematiku si spojili vyrazné vice s firmou LEGO nez s firmou Shell,
tudiz se prvotni myslenka o pohorSeni firmy Shell minula G¢inkem. Jeden z participantii
poukazal na moZnost, kdy si lidé mohou tyto pfirodni tragédie spojit prave s firmou LEGO

a v disledku by to mohlo firmu LEGO poSpinit a snizit tak jejich obrat z prodeje.

Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 3: ,,Ja v tom nevidél nic Spatného. Jako co bych mél podepisovat, do chvile, nez tam

byla napsana ta véta.
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PZ 1: ,.Dokud tam nebyla ta vyzva pii podepsani petice, tak jsem celou dobu premyslela

nad tim, Ze spi§ LEGO bojuje proto, aby nebylo zamotené prostfedi na Antarktidé.*

PM 7: ,J4& bych tekl, ze ta reklama spi$ pocita s tim, Ze znate vSechny souvislosti. Oni po-
Citaji s tim, Ze si jste védomi, ze tam jsou ropné tragédie a ze vite o spolupraci Lega

s firmou Shell.

PM 4: ,Ja osobné jsem nevédél o nicem, co se déje tam za polarnim kruhem, ale vim, jak

Shellka devastuje tfteba Nigérii.*

Navrhy pro zlepSeni: U této reklamy se participanti shodli, ze je ptiliS neoslovila. Navr-
hovali n€kolik zmén, které by ji mohly vyzdvihnout a zobrazit ji tak srozumitelnéji, jelikoz
pravé srozumitelnost hodnotili jako nejhorsi. Z dalSich napadd na vylepSeni uvedli moz-

nost dostat stavebnici LEGO za podepsani petice, nebo vétsi diiraz na firmu Shell.

PM 3 navrhl zménu, aby reklamni spot obsahoval vice informaci uz v prib¢hu videa, které
by smétovaly praveé k vyzve o podepsani petice. Dle jeho ndzoru by tak cilovy sledujici uz
v prubehu dostaval informace o déni pravé v této polarni oblasti a okamzité by védél, ¢eho

se dana socialni reklama tyka.

Vybrané reakce participanti FG 1:

PM 7: ,Nez tam zacala téct ta ropa, tak to bylo takové pékné a i ta pisnicka byla fajn. Vi-
bec mi to neptipadalo, jako by byl néjaky problém, tudiz se to asi u mé minulo u¢inku.*

PZ 1: ,Ja myslim, Ze kazdy ma rad LEGO. Neznam nikoho, kdo by nemé¢l rad LEGO a
jestli to mélo na néco poukézat, tak se jim to moc nepovedlo. Nemyslim si, Ze by kvili

tomu n¢kdo prestal kupovat LEGO svym détem.*

PZ 5: ,Mohli by nabizet LEGO pro ty, co tu petici podepisou. Kdyby ¢lovék néco dostal,
tak by urcité ptislo vice lidi.*

PM 3: . M¢ svym zplisobem piijde, Ze na jednu stranu poskodili to LEGO, tim Ze ho ukaza-

li jako odstraSujici pfipad, a pfitom by méli ukazat jako odstrasujici ptipad pravé tu Shell-

ku 13

6.4.4 Are YouLivinganlInsta Lie? Social Media vs. Reality

Tuto socialni reklamu vytvofila neziskové organizace a spolec¢nost Ditch the Label. Jedna
se o charitativni organizaci zaméfujici se na boj proti Sikang, ale také bojuje o podporu

rovnosti a poskytuje podporu mladym lidem, ktefi byli v minulosti negativné postizeni
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Sikanovanim a pfedsudky. Dosavadni nejvétsi vliv organizace shledava v zemich, jako jsou
Velka Britanie, USA a Mexiko. Jejich prace se zaméfuje piredevSim na cilovou skupinu

mladé generace ve véku 12-25 let.

Jedna se o digitalni charitu, tudiz vétSinu podpory je mozné poskytnout prostfednictvim
internetovych stranek organizace Ditch the Label nebo v partnerstvi s hernimi a socidlnimi

sitémi. (Ditchthelabel, 2018)

Dé&j: Tento reklamni spot je hrany a tvofeny piibéhy mladych lidi, kteti jsou aktudlné a
potad na socialnich sitich. V reklamnim spotu hraje hlavni roli aplikace Instagram, ktera se
v dnesnich dnech t&si velké oblib¢ u mladych lidi a je také novym populdrnim médiem pro

reklamni sdéleni.

Reklamni spot zacind probuzenim mladé slecny, kterd se vzbudi dfive nez jeji partner.
Vstane a jde do koupelny, kde se za¢ne zkraslovat a malovat si oblicej. Po svém dlouhém
ritudlu se vrati zpét do postele a vyfoti si tzv. selfie a sdili jej hned na Instagramu. Sle¢na
se diva, jak ihned za¢nou nabihat kladné reakce na jeji novou fotku. V dalS$im stfihu videa
se objevuje muz, ktery si prohlizi fotky v téze aplikaci a uvidi fotku prave té slecny. Jde na
ném vidét, ze si chce udélat taky néjakou novou fotku na tuto socidlni sit” a pochlubit se
nécim, co by ostatni mohli vnimat jako zajimavé nebo zavidénihodné. Muz si vyfoti fotku
sebe, jak je s cyklistickou ptilbou na kopci a s komentaiem k fotce, Ze ujel spoustu kilome-
trti, coz vSak neni pravda. Jeho fotku uvidi dals$i Zena, kterd se citi mén¢ dilezité, kdyz

nesportuje tak jako jeji pfitel.

Celé video graduje az k spolecnosti kamarada, kteti sedi v hospodé a vSichni si prohlizi své
mobily misto toho, aby se bavili spolu navzajem. Po chvili pozadaji ¢iSnici, aby je spolu
vyfotila. Fotku ihned sdileji na socialni sité, opet vytahnou mobily a vénuji pozornost pou-

ze jim a tomu, kolik reakci na jejich spole¢nou fotografii budou mit.

Reklamni spot poukazuje piedev§im na problém dneSni mladé generace, ktera Zije dva

zivoty. Ten skute¢ny a potom ten na socidlnich sitich.

Cil sdéleni: Cilem tohoto posledniho vybraného reklamniho spotu je pfedev§im poukazat
na problém mladé generace a tudiz pfinutit mladého sledujiciho ke ztotoZnéni se s timto
problémem a uvédomit si nasledky, které mohou v jeho osobnim zivoté nastat. DalSim
cilem této socialni reklamy je bezpochyby snaha, aby mlada generace ptisobila na social-

nich sitich méné a vice se vénovala skute¢nému Zivotu a vénovala se lidem ve svém okoli.
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Daéle také je vidét snaha o zobrazeni protikladu skute¢ného zivota a toho nerealného na

Instagramu.

Nazory participanti FG 1: U tohoto posledniho reklamniho spotu se participanti shodli,
ze se jedna o velmi aktudlni téma, které je potieba fesit, nicméné PM 2 uvedl, Ze uz se ten-
to problém netykd uplné jejich generace stfedoskolakti, nybrz déti kolem dvanacti let a
Skolékl ze zékladnich Skol obecné. Dle jeho nazoru mladsi déti nemaji tolik rozumu, aby
poznali, co je na socialnich sitich pravda a co je lez, na rozdil od stfedoskolakt jiz ,,dosp¢-

1ého véku*.

V souvislosti s timto ndzorem se piidali i PM 3 a PM 4 a sdélili, ze pro Ceskou republiku
to neni zcela aktualni téma, které by méelo byt takto komunikovano. Dle jejich ndzoru se

téma socialnich médii tyka vice zapadniho svéta, konkrétné Spojenych stati americkych.

VSichni Ucastnici se shodli, Ze je reklama natoCena dobfe, ale jeji u€inek nebude mit nijak
velky dosah. Usoudili, Ze by se nad danou problematikou sice zamysleli, ale Zadnou ze
svych socialnich siti by si kviili tomu nesmazali a neméli by ani v planu ji néjak zvIast
omezit ve svém pouzivani. K tomuto nazoru se pfidal i PM 2, ktery uvedl, ze by rad na

svém pouzivani Instagramu zapracoval a chtél ho aspoii trochu omezit.
Vybrané reakce participanti:

PM 2: ,,To bylo hodné pfesné. Kdyz n€kam pftijdete do restaurace, nebo do hospody, tak

vSichni mladi jsou na mobilech a moc se spolu nebavi. Je to hodn¢ aktudlni téma.*

PM 3: ,,Na druhou stranu si ale myslim, Ze tady u nas v Ceské republice to neni tak hrozné

jako tfeba v Americe.*

PZ 5: ,Myslim si, ze kazdy fekne, jak je to hrozné, ale podle mé si tam nikdo prosté ne-
prestane déavat fotky a sledovat ostatni na Instagramu. Asi chtéli spiSe ukézat na problém,

ze tam lidi sdili nepravdivé fotky, nez Ze je tam davaji.*

Navrhy pro zlepSeni: Jako jeden z navrhil pro zlepSeni G¢innosti na cilovou skupinu uvedl
jeden z ucastniki, ze by takovy typ socidlni reklamy cilil vice na studenty zakladnich Skol,
jelikoz mu pftijde, ze stfedoskolsti studenti jiz nejsou zcela aktualni problém k tomuto té-
matu. Konkrétné uvedl problematiku déti ve véku 11 az 15 let, kdy si nemuseji uvédomo-

vat rizika, kterd je mohou na socidlnich sitich potkat.

Celkove se participanti shodli, ze by je tato socialni reklama rozhodné nepfinutila smazat

sv¢ profily na socidlnich sitich a Ze by méla spiSe vést mladého ¢lovéka k zamysleni se nad
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touto problematikou. V porovnani s pfedchozimi reklamnimi spoty tuto socidlni reklamu
hodnotili jako srozumitelnéjsi, nez piedchozi spot s Legem, ale nijak zvlast’ nehodnotili

vahu pfedavanych informaci.

PZ 6 uvedla, Ze by se ji mnohem vice libilo spojeni dvou lidi, ktefi by Zili paralelné stejné
zivoty, nicméné jeden bez mobilu a druhy s mobilem. Dle jejiho ndzoru, by zde byl krasné
vidét pravé ten rozdil a mohlo by to hodné mladym lidem pomoct pii volb¢, zda zalozit

dalsi socialni profil na siti nebo ne.

Zajimavou ptipominku mél PM 3, ktery piisSel s navrhem tento reklamni spot poustét na-
ptiklad na détskych taborech, kde se s problematikou mobilnich telefonii stietdva ¢im dal
Castéji nez v minulosti.

Vybrané reakce participanti FG 1:

PZ 1: ,Mné piijde, ze reklama takového typu by mohla zaptisobit spi3 na tu mladsi genera-
ci, protoze u téch starSich, netfikam, Ze jsme ztraceni, ale dokdzeme si to néjak korigovat

sami, ale ty décka, které maji tfeba 10 let, to prosté nepochopi.*

PM 3: ,Efektivni by to bylo tfeba pustit na détskych taborech, kde jsou déti také porad na

mobilech a pfitom by mély dé€lat néco jiného. Behat, hrat hry a podobné.*

PM 4: ,,J4 jsem vidél mozna jesté lepsi reklamu na toto téma, kdy to byly fotky, a ten foto-
graf vymazal z té fotky pravé ty mobilni telefony lidem z ruky a pak tam, na fotkach zbyly

jenom ty prazdné tvare lidi, které koukaly do prazdna.*

PZ 6: ,Mné by se libilo, kdyby to bylo celé postaveno na piib&hu dvou lidi a bylo by tam
vidét to srovnani, kdy jeden Zije $tastny Zivot bez mobilu a ten druhy Zije Zivot prazdny a

bez skutecnych ptatel. To by na mé zaptsobilo asi vice nez takto udélané video.*

6.5 Obecné povédomi o socidlni reklamé a jeji vyuziti u skupiny FG 2

V tvodni ¢ast rozhovori bylo stejné jako u prvni skupiny zjistovéano, jaké maji ti€astnice
zkuSenosti se socidlni reklamou, zda si néjakou konkrétni vybavuji a jak si takovou social-
ni reklamu ptedstavuji. Podobné jako u prvni skupiny bylo také zapotiebi zjistit, jaké emo-
ce si participantky spojuji se socialni sférou a jaké socialni problémy se jim vybavuji.

V prvni ¢asti otazek bylo zjiStovéano, zda si participantky vybavuji néjakou konkrétni soci-
alni reklamu a kde se s ni v minulosti setkaly. PZ 11 si ihned vybavila reklamu Nemyslis,

zaplatis, ktera ji napadla jako upln€ prvni. Ddle si jedna z Gi€astnic vybavila socialni rekla-
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mu od agentury ADRA, kterd se zaméfuje na problematiku pitné vody v rozvojovych ze-
mich tretiho svéta. Jako dalsi typy socidlnich reklam byly Uc¢astniky zminény napiiklad
reklamy od spolecnosti Kooperativa, které byvaji umistovany na mostech podél dalnic,
reklamy od organizace Unicef a PZ 10 napadlo také béh proti rakoviné prsu organizovany

firmou Avon.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 11:,Mné se ihned vybavi reklama od Besipu, je to sice uz stara reklama, ale myslim si,

ze byla hodn¢ uspésna.*

PZ 8: ,Nebo Kooperativa. Jak mé ty napisy se vzkazy pro fidi¢e. Néco jako Ze je lepsi do-

jet pozd¢€ nez vibec. Byva to na mostech nad silnicemi.*

PZ 10: ,,Pak mé& jesté napada ten Avon a jeho b&h proti rakoving prsu. To by asi taky moh-

lo byt mysleno jako n¢jaka reklama.*

V dalsi ¢asti ivodnich otazek bylo zjistovano, jaké faktory, emoce a celkové nalada by
m¢éla byt dle nazori ucastnic pouzita v socidlni reklame a jak si ji predstavuji. Jejich odpo-
védi se pomérn¢ liSily, vétSinou kazda sdélila néjaké slovo nebo asociaci, kterou si
s pojmem socialni reklama spojuje. Participantky uvadély slova a spojeni, jako jsou napfi-
klad smutnd hudba, ¢ernobily obraz, vyvolani strachu, cileni na emoce, zpomaleny obraz,
tlukot srdce a néjaké doprovodné zvuky, které si ¢lovék muze spojit s nemocni¢nim pro-

stredim.

Dale bylo také zjistovano, zda participantky, zastupujici vzorek vysokoskolskych studentt,
sleduji déni kolem socialni sféry a o jakych tématech by se dle jejich ndzoru mélo nyni
debatovat a jsou pro spolecnost aktualni. PZ 13 uvedla, Ze by se nyni mélo okoli zabyvat

problémem udrzitelné médy, je to dle jejiho nazoru aktuélni pro mladou generaci.

Naopak PZ 9 uvedla, Ze by se nyni spole¢nost méla zabyvat problémem hospodaieni
s vodou a celkovée ekologii a odpadem, napt. plasty. Ve srovnani se vzorkem stfedoskol-
skych studentll se vypovédi obou skupin focus group pomérné neliSily, nicméné skupina
vysokosSkolskych studentek méla mnohem vétSi ponéti o socidlni reklamé a ucastnice na-
padlo vice ptikladi z minulosti, je$t€ neZ jim bylo vysvétleno, co se socialni reklamou

mysli a kde se s ni mohou setkat.
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Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 8: ,Podle mé& by se lidi méli vice zajimat o problém udrzitelné mody a o tom jak by
méla vypadat velkovyroba obleceni. A co se tycCe ekologie, tak Spatnych pracovnich pod-

minek prave pro ty délniky, ktefi $iji obleCeni, co nosime.*

PZ 14: ,Mn¢ tieba pfijde, Ze je to domaci nasili. Sice se o tom porad mluvi, ale ptijde mi,

ze se porad nic nedéje. Sice je asi tézké se do toho néjak vecitit, ale i tak.*

PZ 12: ,,Za m¢ urcité problém znecistovani planety plasty a celkové znecisténi obecné,

protoze ted’ se to vyplavilo vSechno na Bali a romantické plaze jsou pry¢.*

PZ 10: ,,J4 si myslim, Ze odpadky jsou celkové dlouhodoby a zavazny problém, které trva

uz moc dlouho a odpad se uz nema kam dévat.*

6.5.1 Colgate: Water

Nazory participanti FG 2: Prvni reklamni spot ve vzorku vysokoskolskych studentek byl
pochopen zcela spravné dle cili reklamniho sdéleni. Dvé z participantek uvedly, ze tento
reklamni spot jiz v minulosti vidély v ramci néjakého projektu zabyvajici se hospodafenim
s vodou. Participantky uvedly, ze je to sice aktualni téma, ale nijak zvlast je tento spot ne-
oslovil. VSechny se shodly na tom, Ze pastu Colgate nijak zvIast’ nevyhledavaji a preferuji

jiné znacky. Nepfisly ani na zamér, pro¢ firma Colgate takovy reklamni spot natocila.

Celkové je tento reklamni spot neoslovil a PZ 10 piisla s nazorem, Ze spot nijak nepiisobi
na emoce, nybrz na racionalitu, coz bylo piekvapujici. Skupina se shodla, Ze by je tato re-
klama o koupi zubni pasty nepiesvédCila a v obchod€ by si na to nevzpomnély. Dvé
z Ucastnic se shodly, ze by méla reklama obsahovat vice eduka¢nich informaci na téma
hospodateni s vodou, jelikoz jim nepfislo, ze by to bylo dostate¢n¢ ve spotu vysvétleno.
V porovnani se skupinou stfedoSkolakti dopadl tento reklamni spot hiife a byl vice kritizo-
van praveé druhou skupinou vysokoskolskych studentek. Tuto skupinu reklama nijak nezau-

jala a nepovazovaly ani jeji zpracovani za kvalitni a srozumitelné.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 11: ,Na m¢ to pusobi vic raciondlné nez emocidlng. Jistéze chapu, ze pitnd voda
v rozvojovych zemich je problém, ale na druhou stranu, kdyZ je ve spotu napsané kolik
litrG vody za tu chvili protece, tak to spiS plisobi na tu rozumovou stranku, neZ na ty emo-

13

CcC.
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PZ 13:,J4 v tom vidim i penize. Kolik navic utratim za vodu, kdyZ ji necham pusténou

déle a zbytecné béhem toho ¢isténi.*

PZ 9: ,,Colgate si ob&as kupuji, kdyz je v akci, ale rozhodné si nemyslim, Ze by mé& to né-

jak ovlivnilo si ji ted’ kupovat Castéji, kdyz jsme tu reklamu vidéli.*

PZ 10: ,,Navic si myslim, Ze pasta Colgate je i nekvalitni a obsahuje nezdravé latky, proto
si ji nekupuji nikdy.*

Navrhy pro zlepSeni: Participantky navrhly n¢kolik zmén v reklamnim spotu, aby byl dle
jejich nazoru G¢inngjsi. PZ 14 uvedla, e by dala vice informaci jiz a zaGatek videa, jelikoz
ji nebylo az do konce videa jasné, o ¢em ta reklama bude. S timto nazorem se ztotoznila
vétSina ucastnic skupiny a dodaly, ze by reklamni spot mohl byt celkové vice edukacni a
mohl tak jest¢ vice pusobit na raciondlni strdnku mysleni ¢lovéka. Ta je dle jedné

z participantek ve videu kliCova.

Ucastnicim nebyl zcela jasny zamér, pro¢ tato reklama vznikla pod zastitou firmy Colgate.
Pouze jedna z ucastnic projevila nazor, ktery ostatnim piiSel mozny a redlny. Jednalo se o
souvislost plytvani vody spolu s ¢isténim zubt, které je tizce spojeno prave s touto proble-
matikou, tim padem také se zubni pastou, kterd zde také hraje roli. V neposledni fadé také

navrhovaly lepsi promysleni zdméru, aby mohlo byt sdé€leni propracované;jsi.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 13: ,,Zadatkem jsem vibec nepochopila, na co ta reklama bude. Absolutné bych si to

nespojila se zubni pastou, natoz pfimo s Colgate.*

PZ 14: , Poprvé mi nedoslo, Ze to bude na zubni pastu, tak bych asi tu informaci dala vice

na zacatek, aby to bylo srozumitelnéjsi a hned clovéku jasné.*

PZ 9: ,Nemyslim si, e to Colgate nato¢ilo, aby se jim zvysily prodeje, spis jsem si fekla

diky za info, ale nic vic.*

6.5.2 Behind the Leather

Nazory participanti FG 2: Tento reklamni spot hodnotil vzorek vysokoskolskych studen-
tek velmi podobné jako stfedoSkolsky vzorek studentli. VSechny ucastnice se opét shodly,
Ze je to tato reklama velmi hezky kreativné a technicky propracovand. Drastické zabéry
ucastnicim nevadily, az na jednu, ktera je vegetarianka a maso a krev ji vadi celkové. Hod-

notily zpracovani a hlavné zpisob, jakym byl reklamni spot natocen.
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Shodly se, ze ackoliv je reklama neredlna a hraji tam herci, je dostatecné uvéftitelnd, a tak

si mohou lidé myslet, ze je to skutec¢né.

Emoce, které po zhlédnuti Gcastnice popisovaly, byly pfedevsim pocit beznad¢je, Sokova-
ni, stres a také kladné hodnotili pouzitou hudbu ve spotu. Vyjadrily se, ze hudba podtrhuje
atmosféru v obchod¢€ a plsobi dramaticky az melancholicky. Jelikoz vétSina participantek
uvedla, ze tuto socidlni reklamu jiz v minulosti vidéla, byly jejich odpovédi jasné a nijak
zvIast se pfi popisovani svych pocitl nepozastavovaly. Celkové bylo vidét, Ze se vice roz-

povidaly pravé az u této druhé socialni reklamy nez u prvni Colgate,
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 11: ,,Tuto reklamu uz jsem vidéla na Facebooku, bylo to tam docela dlouho a Gasto to

na mé vyskakovalo na zdi.*

PZ 10: ,,Nechutné mi to nepfijde, ale spi§ ¢asto vaiim maso a trochu mi ta krev vadi. V tu
chvili, kdyby se mi to stalo v obchod¢, tak by mé to zasahlo asi vice, nez takto pfes obra-

zovku. Rozhodné je to ale kreativné a peclivé zpracované.*

PZ 8: ,Je to sice Sokujici, ale mné se to tieba libi. Je to moc hezky zpracované. Jak jinak
by si to ti lidi, ktefi si kupuji kozeSiny a pravou kiizi, méli uvédomit, nez ze se jim to ukaze
takto realng.*

PZ 9: ,Ja jsem vegetarianka, mné to docela vadi a ptijde mi to nechutné.”

Navrhy pro zlepSeni: K této reklam¢ bylo navrzeno také nékolik zmén, které by mohly
dle nézort participantek piispét k zefektivnéni cileného sdéleni. PZ 12 uvedla, Ze by bylo
mnohem lepsi, kdyby se v takovém typu reklamy objevovala spiSe Ziva zvifata, ktera by
trpéla. To by pusobilo mnohem vice na emoce Cloveka, nez kdyz zde uvidi jen maso a
krev. Vidét trpét zvite je pro ¢lovéka mnohem intenzivngjsi zazitek, nez kdyz uz ho ¢lovek
vidi jiz mrtvé. V souvislosti s timto nazorem se vyjadfila, také PZ 13, ktera s timto nazo-
rem souhlasila, ale stala si za ndzorem, Ze Sok je také intenzivni prozitek a mize tak zlistat

v paméti cilového divaka i1 déle, zatimco negativni proZitek zapomene.

Pro nékteré ucastnice bylo video nedivéryhodné, jelikoz nevétily, ze by se mohlo jednat o
skutecné reakce navstévnikli. Dle jejich ndvrhi by mohlo byt video natoceno vice realis-
ticky a tim padem by budilo vét§i divéryhodnost. Bylo to hodné strojené a az pftili§ per-

fektné natocené. Tuto reklamu by necilily na Sirokou vefejnost, nybrz na konkrétni z4jem-
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ce o pravé kozené a kozeSinové produkty. Vyuzily by reklamni sdélovaci prostredky, které

ptichazeji do styku s timto typem lidi.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 12: ,,Ja bych navrhovala, aby byly v reklamé Zivé zvifata a bylo tak ukazané, jak doo-
pravdy trpi. To by na m¢ zaptisobilo mnohem vice, kdyz bych vidéla trpici zvite, nez takto

kazi, kterd uz je stejné z mrtvého zvitete. Plsobilo by to vice na emoce.*

PZ 13: ,Mné by to ze za¢atku asi v realu nedoslo, pro¢ to tam je, asi by mi to doslo az

zpétné a ne piimo v tom obchod¢.

PZ 10: ,»Vypada to hodné nahrané, myslim si, Ze to neni skute¢nost, nicméné dobte to pou-

kazuje na danou problematiku.*

6.5.3 LEGO: Everything is NOT awesome

Nazory participantii: U tohoto reklamniho spotu se ndzory vyrazné podobaly pravé od-
poveédim stfedoskolskych studentli. Obé skupiny mély problém tento reklamni spot pocho-
pit a vysvétlit nasledné cile sdéleni socialni reklamy. Ctyfi participantky uvedly, Ze viibec
nechapou spojeni firmy LEGO a Shell. Ve spojitosti s okolim Antarktidy se jim vizualni
stranka spotu libila, nicméné vedlo to k vedlejSimu nechténému efektu, kdy se vétsina sle-
dujicich zaméfila na hudbu a vizudlni stranku a jiZ ne na hlavni myslenku sdélni. To vedlo

k nepochopenti celé socialni reklamy.

Se zajimavym poznatkem, pfisla PZ 8, které cely reklamni spot pfipominal spise reklamni
kampai na novou limitovanou kolekci Lega, ukazujici na moZnost, jak si mohou déti po-

stavit svou stanici na té¢Zbu ropy.

Hudba byla ve spotu pouzita velmi efektivné, avSak nekterym participantkam pfislo, ze je
hodné ironickd, a to se konkrétng nelibilo PZ 11 a PZ 9, které sice hudbu ohodnotily klad-
né, ale text pisnicky jim evokoval vice plivodni film, ze kterého je tato pisnicka pouzita.
Ptiznaly, Ze pifi opétovném poslechu pouZzité pisni€ky by si opét vybavily pivodni film

LEGO Ptibeh nez tuto socialni reklamu.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 13:,,Ta hudba na tom byla nejvic emotivni prvek, ja v tom vidéla tu ironii, jak propojili
kladnou hudbu s tragédii a ukézali tak, Ze vlastné neni vSechno tak uzasné jak zpivaji v té

pisnicce.*
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PZ 11: ,Jako sice to bylo takové propojené, ale mné to tieba osobné piislo divné, bylo to

takové ironické a to na mé¢ uplné neptisobi asi kladn¢.*

PZ 8: ,,J4 jsem si tieba v pritbéhu myslela, Ze to je n&jaké LEGO a je to n&jaka nova kolek-
ce, kde si déti mazou postavit néjakou stanici na Antarktidé a ze si to tak mtizou vyzkou-

X 13

Set

PZ 10: ,Myslim, Ze bych podepsala spise n&jakou smysluplngjsi petici, nez tuto. Nemam
k tomu dost informaci a to co mi tady fekli v jedné véte, mi prosté nestaci k tomu, abych se

n¢jakym zptisobem angazovala.*

Navrhy pro zlepSeni: K tomuto reklamnimu spotu participantky navrhovaly ptekvapivé
zménu hudby, ktera byla naopak podle prvni skupiny nejleps$im faktorem, ktery byl
v reklamé pouzit. Je mozné, ze druha a vékové starsi skupina vénovala vice pozornosti
textu anglické pisnicky nez mladsi vekova skupina, kterd vnimala pfedevS§im melodii a
hudbu. Dalsi z participantek uvedla, Ze by do této reklamy dala vétsi drama, bylo to dle
jejiho nazoru plytké a neakéni. Pomérné hodné tcastnic se shodlo na tom, ze je reklama
¢asteCn¢ nudila. Celkové tento spot hodnotily kvalitné po kreativni a vizudlni strance,
ovSem z hlediska pochopeni cilového sdéleni jej hodnotily velmi Spatné. Uznaly také, Ze
tento problém je nikterak neoslovuje a petici by s velkou pravdépodobnosti nepodepsaly,
tedy pokud by mély tu moZnost. SpiSe nez tento problém by podpoftily socidlni problém,

ktery se jich miZe tykat napfimo a nebo se s nim jiZ v minulosti setkaly a oslovil jej.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 12: ,,Asi bych si tu pouzitou pisni¢ku nespojila pravé s timto spotem, protoze vyzna-
moveé nedava moc smysl a ¢loveék k tomu potiebuje vidét tu vizualni stranku, bez té by to

asi nepochopil.*

PZ 11: ,Ja bych tomu dala asi v&t$i drama, protoZe k tomu obrazu by se mi vice hodilo

néco, co to prosté vice podpofi, trochu vétsi psycho do toho.*

PZ 9: ,,Mné to spojeni absolutné nedava smysl, vnimala jsem hudbu a pak tam najednou

byla néjaka skvrna a najednou LEGO a ropa a co s tim jako? Nechédpu souvislost.*

6.5.4 Are You Living an Insta Lie? Social Media vs. Reality

Nazory participantii FG 2: D4 se fici, Ze s timto reklamnim spotem se vétSina Giastnic
ztotoznila. Uznaly, Ze se jich tento problém tyka a Ze jsou vSichni jistym zplisobem piipou-

tani k socidlnim sitim a internetu. Reklama je nijak neSokovala, spiSe bylo poznat, Ze jejich
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reakce jsou pocit studu a pochopeni situace. PZ 14 se piiznala, e osobné travi na In-
stagramu velkou cast dne a byva s mobilem hodné spjata. Ostatni jen pfikyvovaly a sou-

hlasné odvétily, Ze by svou situaci pospaly nejspis stejné.

Zajimavym zjisténim bylo z velké Casti prave urceni cilové skupiny, pro kterou byla tato
socialni reklama vyrobena. Nazory vysokoskolskych studentek se shodovaly v tom, ze by
tento reklamni spot poustély spiSe na sttednich Skolach, zatimco u stfedoskolskych studen-
tl se projevily nazory, ze by spot m¢l byt poustén predevsim skoldkiim na zakladni Skole.
Je zajimavé, ze ani jedna skupina nepocitovala potfebu to ukédzat svym vrstevnikiim, ale
vzdy mladsi generaci studentl, nez jsou pravé oni. Tézko fici, jestli je to zplsobeno ja-
kymsi odmitdnim daného problému a nechténi si uvédomit svlij vlastni problém, nebo to
skupiny zkratka nevnimaji jako aktualni problematiku. Z emocniho hlediska se u ucastnic
projevovaly pocity, jako jsou napf. slabost, vztek a smutek. Tyto emoce si ti€astnice spojo-

valy s danou problematikou.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 14: ,Ja osobné si dost &asto kontroluju Instagram, celkové na ném travim dost ¢asu,
troufam si fict, ze kdyz mam pfistup na wi-fi, tak mam telefon prakticky pftirostly k ruce.
Nastésti nemam mobilni data, tak jsem osvobozena aspoil v mistech, kde se nemtzu ptipo-
jit.«

PZ 11: ,,Obavam se, Ze my a cela mlada generace jsme uvéznéni na socialnich sitich a
v takovém dokonalém svété. Potom si zadvidime a pfitom v redlném Zivoté ani nemam po-

fadné co komu zavidét.«

4

PZ 13:,,Vsichni véii Instagramu a pfitom je to hrozné klamani mladych lidi.“

PZ 10: ,,Citim se ted” trosku zahanbeng, jelikoZ se v tom trochu vidim a chtéla bych to

zmeénit. Pustila bych to i své sestfe, které je 12 a Zije jenom v socialni bubling.*

PZ 12: ,VSimla jsem si, Ze je ted takovy trend, Ze slavni blogefi a youtubefi zacinaji uka-
zovat na Instagramu 1 ten real life a ze neni vSechno tak rtizové, jak se mize na prvni po-

hled zdéat, coz si myslim, Ze je super.

Navrhy pro zlepSeni: Jedena z participantek navrhla zkraceni videa, jelikoZ ma video pies
3 minuty a hodné lidi by jej nemuselo sledovat az do konce, tim pddem by mu mohla unik-
nout pointa. Dale by partcipantky sméfovaly cileni této reklamy spiSe na mladsi generaci.

Definovaly ji vesmés na stfedoSkolaky kolem 15 az 18 let. V porovnani s pfedchozimi re-
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klamami, se zde zaméfovaly ucastnice vice na hlavni sdéleni a pointu reklamy nez na vizu-
alni slozku, jako tomu bylo napfiiklad u piedchozi reklamy s Legem. Vyuziti hudby u toho-

to reklamniho spotu nijak zvlast’ nehodnotily a celkové se jim zdala dobte zpracovana.

Participantky celkové hodnotily reklamu jako skvéle nato¢enou a hlavné uznaly, Ze téma je
velmi aktualni a problémové. V souvislosti s danym tématem ohodnotily tuto reklamu jako
jednu z nejlepsich ze socialnich reklam, které béhem vyzkumu zhlédly. Kone¢né hodnoce-
ni bylo provedeno ucastnicemi na papir, kde anonymné ohodnotily socidlni reklamy vze-
stupné podle dvou kritérii. Prvni hodnotily miru kreativity a toho, jak se jim reklama libila
z pohledu vizudlni stranky, druhym hodnoticim parametrem bylo, jak dobfe a srozumitelné

pochopily sdéleni a myslenku dané socialni reklamy.
Vybrané reakce participanti FG 2:

PZ 9: ,Na mij vkus to bylo docela dlouhé video, asi bych ho zkratila, takhle by se mohlo

stat, ze ho nemusi vsichni sledovat az do konce a v ptilce to ptepnou.

PZ 8: ,,J4 bych to pustila asi sttedoskolaktim, u nich hrozi, Ze si nemusi uvédomovat, co je

skute¢né a co je realita. Ja si to uvédomuju vice, dalo by se fict, Ze mam vice zkuSenosti.*

PZ 10: ,,Abych se trochu odligila v odpovédich, ja bych to video ukazala muzim néjak ve
véku 25-30 let, ktefi jsou bez pfitelkyné a sleduji na Instragramu samé modelky a idealizuji

si ty Zeny a pak jsou sami, protoze takovou nemiiZou najit.*
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7 SHRNUTI FOCUS GROUP

Marketingovy vyzkum k této bakalaiské praci byl veden formou focus group s dvéma
vzorky participantl. Jednalo se o skupinu stfedoSkolskych a vysokoskolskych studentt,
kteti projevuji zéjem o socidlni sféru. Jejich odpovédi byly zaznamenany na nahravaci za-
fizeni a celou dobu vyzkumu byli vedeni za pomoci scénéie, ktery byl vypracovan a pfilo-
zen k této praci. U obou vyzkumu probihala dobra ndlada a nebyl znat zadny naznak ze

strany studenttl, ze by se bali odpovidat, pfipadné reagovat na otazky moderatorky.

7.1 Percepce stiedoSkolskych studentii

V prvni focus group byl obsazen vzorek stfedoskolskych studentl tietich rocnikli vSeobec-
ného gymnadzia, ktefi své budouci zaméteni pldnuji sméfovat k humanitnim oboriim na
vysokych skolach. Tato skupina byla velmi vyfe¢nd a zadny z ucastnikd se nebal mluvit a
projevovat své nazory. Téméf kazdy z ucastnik focus group piiSel s né¢jakym napadem
nebo nazorem, ktery se dale ve skupiné rozvijel. U této mladsi skupiny studenti nebylo
zapotiebi se zcela drzet scénafe, jelikoz ucastnici neméli problém s vyjadfovanim a na-

slednou diskuzi.

Nejlépe hodnotili predevSim kreativni zpracovani socidlnich reklam, jelikoz ne zcela
vSechny reklamy, které jim byly poustény, pochopili spravné a bez problémul. Zaméfovali
se zejména na technické zpracovani a to, jak to na né¢ emoc¢n¢ plisobilo. Nejlépe ohodnotili
socialni reklamu zaméfenou na business se zvifeci kiizi. Tuto reklamu ohodnotili vysokym
poctem bodi jak po kreativni strance, tak 1 z hlediska pochopeni sdéleni. Je tedy vidét, Ze
tato reklama ma oba hodnotici parametry na velmi podobné mife hodnoceni a je tedy pro
sledujici zajimava, ale taky pochopitelna. Naopak nejvétsi rozdil v hodnoceni prvni skupi-
nou byl u reklamy LEGO a Shell. U této reklamy ohodnotil vzorek stiedoskolakl nejlépe
kreativni zpracovani, nicméné sdéleni a hlavni mySlenku, na kterou mél reklamni spot po-

ukazovat, vitbec nepochopili.

Z celého rozhovoru bylo znatelné, Ze stfedoskolsti studenti jsou plni energie a nechybi jim
motivace zménit svét. Jsou plni odhodlani a maji velky piehled o socidlnich problémech,
které se mohou nyni tykat 1 mladé generace. Uvédomuji si rizika a problémy socidlni sféry.
Dle jejich nézoru by socialni reklamy mély vice zobrazovat strach, krev a nasili, podle je-

jich reakci je to dulezité, aby si lidé uvédomovali nasledky.
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7.2 Percepce vysokoSkolskych studentii

V druhé skuping€ byl obsazen vzorek vysokoskolskych studentek, ktei¢ studuji naptic obory
na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling. Jejich vékové rozhrani bylo 21 az 25 let. V porovnani
s prvni mladsi skupinou se tato skupina vice zaméfovala na nosnou myslenku sdé€leni re-
klamy a to, jakymi problémy se prezentované socialni reklamy zabyvaly. Vyjadfovaly se
zejména k jasnosti sdéleni a tomu, jak to na ¢lovéka muze plsobit. Také je zajimalo vyuzi-

vani emoc¢nich faktori a jejich spojeni s konkrétni problematikou.

Ve spojeni kreativity a pochopeni cilového sdéleni ohodnotily reklamu Behind the Leather
jako nejlepsi. V tomto hodnoceni se shodovaly s prvni skupinou stiedoskolakt, ktera tuto
reklamu také ohodnotila u obou faktorti nejlépe. Z toho mizeme usoudit, ze reklama, ktera
obsahovala pomérné drastické zdbéry se zvifecimi orgdny a krvi, plsobila na obé skupiny
studentl nejlépe. Neni divu, Ze také studentky druhé skupiny vyjadiily nazor, ze by se cel-
kové v socidlnich reklamach méla vice zobrazovat realita, strach a nasili, nez emocni apely
v podobé¢ radosti a piekvapeni. Ob& skupiny se shoduji, ze by na ¢lovéka takové spojeni

pusobilo mnohem vice.

Za nejslabsi socialni reklamu povazoval tento vzorek participantek reklamu od Colgate.
Dokonce projevily nazor, Ze tento problém neni tak akutni a netyka se jich pfimo. Stejné
jako stfedoskolaci nizko hodnotily také reklamu LEGO a Shell, u niz se shodly, Ze je nijak
prinosnéjsiho. Je tedy ziejmé, Ze mlada generace nepovazuje za piiliSnou hrozbu ptirodni a
globalni problémy, které nejsou tzce spojené s jejich osobou nebo okolim. Usoudily, Ze
problém ekologickych a klimatickych zmén je dlouhodoby proces a oni jako jedinci s tim
nemaji Sanci néco udélat a tudiz ztraci motivaci zacit se angazovat. Tyto problémy se dle
jejich nazoru budou tykat az vzdalené budoucich generaci. Daleko vice se zamétovaly na
problém socialnich siti, udrzitelné mody a Zivotniho stylu nez na globalni a celosvétové
problémy. U téchto neglobalnich problému vidi vétsi moznosti pro rychlou pomoc a navic
zde jde vidét urcity postup a zménu k lepSimu v kratsi ¢asové linii, coZ je motivuje mno-

hem vice.

Zavery ukazuji, ze vSeobecné vysokoskolsti studenti neprojevuji velky zajem o globalni

problémy a zaméiuji se vice na mensi cile, do kterych mohou aktivné zasahnout. Da se fici,

.....

na gymnaziu.
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7.3 Graf hodnoceni obou skupin FG

Z celkového vyhodnoceni se da predpokladat, Ze mladd generace hodnoti u socialnich re-
klam vice provedeni a kreativni zpracovani nez hlavni myslenku. To dokladuje skutecnost,
kdy jen par participantid hodnotilo pochopeni sdéleni vy$§imi moznymi body. Vyssi hod-
noceni vSak naopak déavali G¢astnici reklamam, u kterych povazovali kreativni zpracovani

za podstatng;jsi.

Dale je z vysledkt také citelné, ze reklama Behind the Leather byla hodnocena u obou
skupin jako vysoce kreativni, ale také dobfe pochopitelnd, tudiz neni mezi témito dvéma
hodnoticimi faktory tak vyrazna diference. Na rozdil od reklamy Lego a Shell, ktera byla u
obou skupin hodnocena vysokymi body s ohledem na kreativitu, avSak z hlediska pocho-
peni sdéleni byla hodnocena podprimémeé. Je zde tedy vidét velky propad u obou hodnoti-

cich faktort.
Vysledné hodnoty tedy ukazuji, Ze je pro socialni reklamu dilezité, aby cilovéa skupina ¢i
sledovatel vé€novali vyvazenou pozornost jak kreativité reklamy, tak také hlavnimu sdéleni.

Teprve potom je pro sledujiciho pochopitelna a také ho jistym zpilisobem zaujme.

4,5
4
3,5
3
2,5 M Kreativita 1FG
5 Pochopeni sdéleni 1FG
B Kreativita 2 FG
1,5 - — P
Pochopeni sdéleni 2 FG
1 . -
0,5 - |
0 i T T T 1
Colgate Behind the Lego vs. Shell SM vs. Real life
Leather

Graf 1: Hodnoceni obou skupin FG (Vlastni zpracovani)
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7.4 Vyzkumné otazky

VOI1: V jakych aspektech se liSi nazory na socialni reklamu u stfedoskolskych a vysoko-

Skolskych studentii?

Jak ukézal ptedchozi text (viz 7.1 a 7.2) za nejvyraznéjsi odliSnosti miizeme povazZovat
pravé zkoumanou problematiku v dané socialni reklamé. Ob¢ vékové skupiny projevovaly
zajem o socialni reklamu, avSak kazda skupina povazovala za dulezitéjsi jiny socidlni pro-
blém. Kazda z generaci povazuje za diilezit¢ mluvit o problémech v kontinuité s jejich vé-

kovou zkuSenosti a zajmem.

VO2: Jak dulezita je pro studenty obou kategorii kreativita vybranych socialnich reklam a
jejich cilové sdéleni?

Jak dilezita je pro pfijeti socialni reklamy kreativita a cilové sdé€leni ve zpracovani re-
klamniho spotu ukazuje Graf 1 (viz 7.3). Je to pfedevs§im kreativita, ktera oslovuje ob¢
skupiny participanttl, ale na druhé strané bez jasné prezentace cilového sdéleni se socialni
reklama stavd méné zajimava pro ob¢ skupiny focus group. Nejvyrazngjsi je tento fakt vi-
dét u socidlni reklamy od Greenpeace, kdy ob¢ skupiny velmi kladné ohodnotili kreativitu,

nicméné cilové sdéleni nepochopili viibec. Cilové sd€leni a propracovanost myslenky je

tudiz pro tvorbu socialni reklamy velmi dilezitym faktorem a neméla by byt opomijena.
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ZAVER

Bakalatska prace byla zpracovana na téma socialni reklama a jeji percepce u mladé gene-
race. Autorka prace se timto tématem rozhodla zabyvat, jelikoz se o dané téma zajimala jiz
v minulosti ve své ro¢nikové praci a chtéla téma socialni reklamy rozvinout v oblasti

emoc¢niho vnimani u mladé generace a porovnat, jak se nazory na socidlni reklamu li$i u

studenti stfedni a vysoké skoly.

V prvni, teoretické Casti bakalaiské prace, byly rozebrany pojmy sociélni reklama a social-
ni marketing, kde bylo definovano, jakou problematikou se socialni reklama zabyva a co je
to socidlni marketing. Dale bylo také prozkoumano odvétvi oborti vyvojové psychologie u
mladych lidi spolu s vymezenim pojml emocnich a reklamnich apelt. Zde bylo nutné Cer-

pat z odbornych kniznich zdroja, aby byla autorka prace dostate¢né sezndmena s témito
pojmy.

V nasledujici ¢asti prace bylo nutné definovat metodiku bakalaiské prace. Bylo zde vysvét-
leno, jaky je cil prace a k ¢emu budou vysledky vyzkumu pouzity, piipadné¢ komu mohou
dale pomoct pfti tvorbé reklamnich kampani. Dale zde byly definovany vyzkumné otazky a

konkrétni vyzkumné metody, které byly nasledné v této bakalatské prace vyuzity.

V praktické casti prace byly uvedeny postupy kvalitativniho vyzkumu, ktery byl zrealizo-
van formou focus group. Byl proveden vyzkum s prvnim vzorkem stfedoSkolskych studen-
tl vSeobecného Gymnazia v Novém Jicin€ a druhym vzorkem vysokoSkolskych studentek
Univerzity Tomase Bati ve Zling. Ugastnici obou skupiny byli seznameni s pojmem soci-
alni reklama a byly jim poustény Ctyfi reklamni spoty, poukazujici na rizné socidlni pro-
blémy. Jejich reakce a pfipominky byly zaznamenany na nahravaci zatizeni a zpracovany
autorkou prace. Bylo zapotiebi, aby vypovédi Gc€astnikli focus group byly upiimné a de-
tailni. Ke konci praktické ¢asti byly vysledky shrnuty a vyhodnoceny. Také byl vytvofen

graf, ktery porovnava vypovédi obou skupin a znazorfuje jejich odliSnosti.

V zéavéru celé bakalarské prace autorka shrnula vSechny ¢asti své prace a vyzkumné meto-
dy. Déle byly vyhodnoceny veskeré nové ziskané informace od participantli a bylo navrze-
no, jak s nové nabitymi informacemi déle pracovat a jak mozné je vyuzit dale v orientaci

socialni reklamy na mladou generaci. Tim byl naplnén 1 cil prace.
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PRILOHA P I: SCENAR K FOCUS GROUP

Scénar k bakalaiské praci

Moderatorka se predstavi a predstavi svou praci a téma, kterym se zabyva. Obeznami

ucastniky FG s nutnosti audionahravky a ujisti je, ze se nemusi bat odpovidat zpiima a

narovinu. Sd¢€li, k ¢emu budou jejich odpovédi slouzit a jak budou zpracovany. Podékuje

za jejich ochotu pfiijit a podilet se na vyzkumu. Moderatorka odpovi na ptipadné dotazy

ucastniki.

Uvodni otazky:

1. Kdyz vam nékdo fekne pojem SOCIALNI REKLAMA, vybavi se vam n&jaka kon-
krétni reklama, kterou jste nékdy v minulosti vidéli?

2. Jaké faktory, by mé&li podle vas, byt v socialni reklamé pouzity, aby byly G¢inné?

(tzn. pouzité emoce, barvy, hudba, atd.) V ptipadé nepochopeni otazky povysvétlit

ucastnikim.

3. Jak si takovy videospot pfedstavujete? Jaké informace by v ném mély byt podle vas
obsazeny?

4. Sledujete déni kolem socialni sféry? Kde by se podle vas o problémech, jako jsou

napft. koufeni, hospodateni s vodou a globalni oteplovani, méli lidé dozvidat?

Po zhlédnuti videospotu (spolecné otazky):

1. Vidéli jste uz nékdy tento videospot? Pokud ano, tak kde?

2. Jak jste tento videospot pochopili? Co byla hlavni myslenka?

3. Jaké pocity ve vas videospot vyvolava? (napft. uzkost, strach, nadéje)

4. Libilo se vam, jak je videospot udélany? Co se vam libilo konkrétné nejvice a proc?
5. Navrhujete néjaké zmeny, které by podle vés, tento videospot posunuly jesté o lat-

ku vySe? Proc?
Dopliiyjici otazky Colgate:
1. Kupujete si pastu znacky Colgate? Proc€ si ji kupujete/nekupujete?
2. Stoupla zubni pasta znacky Colgate nyni ve vasich o¢ich?

3. Pro¢ si myslite, Ze takovou socidlni reklamu firma Colgate udélala?
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Doplnujici otazky Behind the Leather:

1.

2.

3.

Jaké jsou vase prvni reakce? Sokovalo vas to? Pro¢?

Pfijde vam to jako efektivni zpiisob, jak poukazat na tuto problematiku s pravou

kazi? Proc?

Je to pro vas nepfijemny zazitek, nebo vam to nevadi?

Doplnujici otdzky LEGO: Everythingis NOT awasome

1.

2.

3.

4.

Libi se vdm spojeni reklamy a hudby? Proc¢?
Byla piseni zvolena efektivne?
Jaké konkrétni momenty se vam ve videu libili nejvice? Proc?

Podepsali byste petici? Nemusi odpovidat, pokud nechtéji.

Doplnujici otazky k ,,Are YouLivinganInsta Lie? Social Media Vs. Reality*

1.

2.

5.

Vidite se v tom n€kdo? To je otazka trochu na télo
Jak Casto vyuZzivate Instagram a socidlni sit¢ celkové?
Jaky mate ndzor na dnesni spolecnost?

Dokéze takova reklama zménit chovani mladych lidi tak, aby netravili tolik ¢asu na

socialnich sitich?

Mate néjaké navrhy na vylepSeni?

Zaverecné otazky:

l.

2.

Ktery videospot se vam libil nejvice a proc?

Kdybyste méli videospoty vyhodnotit od nejlepSiho po neslabsi, jak by potadi vy-
padalo? (Zde dostanou papirky, kde zaskrtnou potadi, bude to anonymni, aby jejich

odpovédi nebyly ovlivnény jinym recipientem.)

Napada vas néjaké dalsi spoleCenské téma, které je aktudlni a o kterém by se mélo

mluvit?



