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Abstrakt  

Bakalářská práce s názvem „Sociální reklama v České republice“ se zabývá 

specifickým propagačním prostředkem sociálního marketingu, kterému je nejčastěji 

připisován termín sociální reklama. Kromě jejího zasazení do širšího rámce se zabývá 

také klíčovými aspekty celé této reklamní disciplíny, jako jsou například její definice, 

formy a historický vývoj. Vzhledem k tomu, že je na ni nahlíženo jako na komunikační 

prostředek promlouvající k veřejnosti skrze média, jsou v práci charakterizovány 

také metody přesvědčování. Cílem práce je detailní popis specifik tohoto fenoménu 

v letech 2007 až 2014, jehož je dosaženo metodou obsahové analýzy. Výsledky 

ukázaly, že největší prostor v médiích dostávají sociální reklamy zaměřené na 

celospolečenské problémy a to především v oboru sociální odpovědnosti a ochraně a 

prevence zdraví. Konkrétně jsou to spoty zaměřené na chudobu, pomoc 

handicapovaným, komunikování nemocí (AIDS, rakovina, apod.) a vzdělanostní 

rozvoj. Ze sledovaného vzorku byla pouze ¼ dárcovského charakteru a mezi 

nejvyužívanější principy přesvědčování v sociálních reklamách patří emocionální 

apely a svědectví. Získaná data mohou být dále použita například k mezinárodnímu 

srovnání, dlouhodobému výzkumu účinků médií či k podrobnější analýze 

dobrovolnictví v ČR. 
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Abstract  

Bachelor thesis entitled "Social advertising in the Czech Republic" is focused on a 

specific promotional tool of social marketing, which is most often termed as social 

advertising. In addition to its insertion into the broader context it also deals with key 

aspects of whole this advertising discipline, such as its definitions, forms and 

historical development. Because it is regarded as a communication tool, which speaks 

to the public through the media, they are also characterized methods of persuasion in 

this paper. The aim is a detailed description of the specifics of this phenomenon 

between years 2007 and 2014, which is achieved by using content analysis. The 

results showed that the largest space in the media have a social advertising focused 

on global issues, especially in the field of social responsibility and health protection 

and prevention. Specifically, spots are targeted on poverty, helping handicapped, 

communication of diseases (AIDS, cancer, etc.) and educational development. 

Donation character has only ¼ of the observed sample and among the most 

frequently used principles of persuasion in social commercials include emotional 

appeals and testimony. Collected data can also be used, for example for the 

international comparisons, long-term research of the effects of media and a more 

detailed analysis of volunteering in the Czech Republic. 
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ÚVOD 

 Stejně tak jako dokáže komerční reklama přinutit lidi ke změně nákupního 

chování má sociální reklama možnost měnit chování lidí ve vztahu k určitému 

společenskému problému. Její role je však v současné konzumní společnosti velmi 

nejistá a také její akademický výzkum je pouze povrchový. Nicméně představuje 

zásadní nástroj komunikace, informující veřejnost o skutečných problémech 

skutečných lidí ve skutečném světě. Podobně jako je ale u mezilidských vztahů 

nepříjemné mluvit o problémech, může být značně komplikované také komunikovat 

problémy celé společnosti. Sociální reklama je tak postavena hned do několika 

různých a složitých pozic. V rámci teorie agenda setting nám jako komunikační 

prostředek udává, o jakých společenských problémech budeme vědět a uvažovat. 

Stává se také nástrojem kontroly nad postoji, které k těmto problémům zaujmeme. A 

v neposlední řadě bývá i motivačním článkem pro jejich řešení.  

 V teoretické části práce bude na základě dostupné literatury sociální reklama 

sledována především z perspektivy celého sociálního marketingu, dále ve srovnání 

s reklamou komerční a samozřejmě bude charakterizována jako samostatná 

disciplína. Její specifika, historické kořeny i metody, kterých může využívat pro 

přesvědčování, budou postupně představovány v jednotlivých podkapitolách.  

V praktické části práce bude provedena obsahová analýza televizních 

sociálních reklam, která má za cíl popsat reálný vývoj a specifika sociální reklamy 

v České republice. Deskriptivní metodou se pokusí odpovědět na otázky jako je 

četnost sociálních reklam, jejich oborové a tematické zaměření či zda nám navrhuje 

spíše změnu chování nebo vyžaduje finanční podporu. Kromě toho bude získávat 

informace o zadavatelích sociálních reklam a strategiích přesvědčování.  

 Získané výsledky mohou být dány do souvislostí s názory veřejnosti a může 

být zjištěno, zda sociální reklama reflektuje témata, která veřejnost reálně považuje 

za problematická. Dále nám mohou prozradit, zda je využíváno správných 

přesvědčovacích prostředků nebo jestli nějakým způsobem koresponduje vývoj 

neziskových organizací s jejich aktivitou v oboru sociálních reklam. 
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1. SOCIÁLNÍ REKLAMA JAKO NÁSTROJ SOCIÁLNÍHO MARKETINGU 

Podobně, jako se ve druhé polovině 20. století vyvíjel (klasický) komerční 

marketing, tak se od 70. let téhož století začíná pomalu rozvíjet i marketing sociální. 

Zatímco komerční podoba marketingu musela projít nejdříve fází orientovanou čistě 

na výrobu a specializovat se na výrobní metody, jeho sociální verze se rozvíjí od další 

fáze, orientovanou na prodej a specializující se na reklamu. Na rozdíl od komerčního 

marketingu se sociální marketing nezabývá prodejem hmotných produktů a služeb, 

ale usiluje o částečnou či úplnou sociální změnu. (Kotler & Lee, 2008) Za konkurenci 

se v sociálním marketingu nepovažují nutně jen organizace zprostředkovávající 

podobné myšlenky či služby, ale také jakékoliv chování společnosti, které není 

v souladu s požadovaným chováním. A v neposlední řadě se liší také pojetí zisku. Ten 

se v případě sociálního marketingu rozdělí buď celoplošně mezi veřejnost, nebo mezi 

cílovou skupinu, pro kterou se hledá pomoc. Naproti tomu zisk komerčního 

marketingu putuje většinou pouze za komerčním subjektem. 

Přelomovým bodem pro sociální marketing byl rok 1971, kdy vyšel článek 

významných teoretiků marketingu Kotlera a Zaltmana v odborném časopise Journal 

of Marketing, zabývající se otázkou, zda lze efektivně využívat metod a strategií 

marketingu k podpoře řešení sociálních problémů. Ve svém příspěvku se zamýšlejí 

nad koncepty marketingu, díky kterým může být dosáhnuto určitých sociálních cílů, 

jako například získání více peněz pro charitativní účely, zvýšení vzdělanosti či 

návštěvnosti kulturních zařízení. Právě tehdy byl také vůbec poprvé použit termín 

„sociální marketing“. Nicméně myšlenku sociálního marketingu bylo možné spatřit již 

v 50. letech, kdy G. D. Wiebe publikoval svou studii „Why can´t you sell brotherhood 

like you sell soap?“. (Kotler & Zaltman, 1971)  

Přestože se definice sociálního marketingu ve svých začátcích částečně lišily, 

nyní nalezneme poměrně sjednocené názory na otázku, co sociální marketing vlastně 

je. Většina z nich vychází ze závěrů Kotlera a Zaltmana, kteří sociální marketing 

nahlíželi ve třech rovinách – jako proces, pomáhající při řešení sociálních problémů a 

aplikující marketingové metody, jako soubor taktik usilující o nekomerční cíle a jako 

nástroj, který má zvýšit povědomí o těchto problémech a míru přijetí nabízených 

hodnot a postojů u cílové skupiny. Českou definici můžeme nalézt například 

v Sociologickém slovníku, ve kterém stojí, že sociální marketing představuje „metody 
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využívající postupy a techniky marketingu k prosazování sociálních idejí nebo určitých 

způsobů chování ve prospěch skupin nebo společnosti. Cílem je učinit některé sociální 

ideje (víry, postoje, hodnoty – např. lidská práva) nebo praktiky pro cílovou skupinu 

přijatelnými či přijatelnějšími. Konečným cílem je změna chování.“ (Jandourek, 2001: 

149-150). Zahraničním autorem, který svou definicí také podpořil výše zmíněné, byl 

Američan Andreasen, který píše:“Sociální marketing je adaptací technik komerčního 

marketingu k účelům tvorby kampaně navržené tak, aby ovlivnila dobrovolné chování 

cílové skupiny s cílem zvýšit jak individuální prospěch, tak životní podmínky celé 

společnosti.” (Andreasen, 1994: 110). Jednou z nejvýstižnějších a pravděpodobně také 

nejvíce využívaných charakteristik je ale v současné době upravená Kotlerova citace, 

sestavená společně s Robertem a Lee (2002: 5), která říká, že „sociální marketing 

znamená využití principů a technik marketingu k ovlivnění členů cílového publika tak, 

aby dobrovolně přijali, odmítli, pozměnili nebo opustili určité chování ve prospěch 

jednotlivců, skupin nebo společnosti jako celku“. 

Sociální marketing, jako samostatná disciplína, je doménou především 

neziskového sektoru, vládních a kulturních organizací. Charakterizovat celé spektrum 

by bylo značně obtížné, proto zde bude vystižena alespoň základní struktura 

organizací, jež mají na tvorbě sociálních kampaní největší podíl. Podle Bačuvčíka 

(2011: 45) neziskové organizace „vznikají jako projev občanské iniciativy zdola a 

primárně slouží k uspokojování menšinových zájmů, které sám stát není schopen či 

ochoten zajišťovat“. Nejběžnější obory jejich působnosti jsou shrnuty v Mezinárodní 

klasifikaci neziskových organizací následovně: 

1. kultura, sport a volný čas 

2. vzdělávání a výzkum 

3. zdraví 

4. sociální služby 

5. životní prostředí 

6. rozvoj a bydlení 

7. právo, prosazování zájmů a politika 

8. filantropie a dobrovolnictví 

9. mezinárodní aktivity 

10. náboženství 
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11. hospodářská a profesní sdružení, odbory 

12. činnosti jinde neuvedené 

Pokud se nyní vrátíme k neziskovým organizacím jako takovým, můžeme v České 

republice rozlišit dvě kategorie – soukromoprávní a veřejnoprávní neziskové 

organizace. Do první skupiny neziskových organizací, jejichž počet od roku 1990 

pravidelně stoupá (Neziskovky, 2013), spadají: 

a) občanská sdružení  

b) obecně prospěšné společnosti 

c) nadace a nadační fondy 

d) registrované církve a náboženské společnosti 

e) politické strany a hnutí 

f) a další soukromoprávní organizace (zájmová sdružení právnických osob, 

sdružení bez právní subjektivity, profesní komory, obchodní společnosti, 

společenství vlastníků jednotek, organizace s cizím prvkem, honební 

společenstvo a vinařský fond) 

Druhá skupina, veřejnoprávních neziskových organizací, se sestává z: 

a) krajů 

b) obcí 

c) organizačních složek státu 

d) organizačních složek samosprávných celků 

e) příspěvkových organizací státu 

f) příspěvkových organizací územních samosprávných celků 

g) a dalších veřejnoprávních organizací 

Přestože jsou neziskové organizace hlavním aktérem na poli sociálního 

marketingu, stále častěji se objevují také náznaky sociálního marketingu v 

komerčních organizacích. Tato samostatná disciplína, označující nekomerční aktivity 

komerční organizace se nazývá cause related marketing a bývá založená na principu 

efektivního spojení značky a jména firmy s dobrou věcí. (Donovan & Henley, 2010) 

Nejběžnější formou spolupráce je metoda, při níž komerční subjekt daruje například 

korunu z každého prodaného produktu na společenské či charitativní účely. 

Stejně jako marketing komerční, také sociální marketing využívá 

marketingového mixu, reprezentovaného 4P (product, price, place, promotion). 
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V sociálním marketingu se patrně nejvíce liší pojetí produktu. Komerční produkt totiž 

nabízí hmotnou věc či službu, která slouží k uspokojení touhy či potřeby. Naproti 

tomu produktem sociálního marketingu se rozumí požadovaný typ chování, které se 

nedá nijak koupit, pouze na základě vlastního rozhodnutí přijmout či změnit. Prodává 

se tedy určitá idea správného chování, názorů či zvyků, a to ve třech různých 

úrovních. Jádrem produktu musí být vždy konkrétní hodnota či prospěch, získaná 

přijmutím konkrétní ideje, postoje či přesvědčení (např. snížení počtu dopravních 

nehod), vlastním (prodávaným) produktem bývá žádoucí chování (např. nepožívání 

alkoholu řidičem před jízdou) a rozšířením produktu může být poskytnutí hmotného 

objektu či služby, která daný benefit pomůže získat (např. jízda taxi službou na Nový 

rok zdarma). (Kotler & Lee, 2008) Pod cenou si pak můžeme představit veškeré 

náklady (finanční, emoční, psychické i jiné) vynaložené ke změně dosavadního 

chování a pod distribucí místo, kde může cílová skupina požadované chování projevit. 

(Bačuvčík, 2011) Čtvrté P, tedy propagace, zahrnuje všechna kanály, aktivity a 

sdělení, díky nimž je cílová skupina seznamována s prospěchem, který jim i celé 

společnosti změna chování nebo postoje přinese či s negativy, jež v případě 

stávajícího (nezměněného) chování mohou nastat.  

Mezi hlavní komunikační prostředky zařazují Kotler a Lee (2008) reklamu, 

public relations, tištěné materiály (např. brožury, letáky, kalendáře, apod.), nápisy a 

znaky (například podél silnic), populární média (písničky, komiksy, filmy), sociální 

média a v neposlední řadě speciální propagační materiály (např. oblečení nebo 

funkční předměty jako zápisníky, pera, aj.). V České republice jsme měli možnost 

shlédnout sociální kampaň skrze propagační materiály v roce 2009, kdy agentura 

skoly.cz oblékla romské dělníky na Václavském náměstí do triček s nápisem „Měl 

jsem se líp učit“ (viz Příloha č. 1). Tato velmi kontroverzní kampaň vzbudila obrovský 

rozruch na obou stranách barikády. Jedni ji považovali za rasistickou a pohrdající 

manuální prací, jiní ji hodnotili jako sociální, podporující vzdělání. Přestože za tuto 

kampaň obdržela agentura i velmi negativní ohlasy, připoutala k tématu vyššího 

vzdělávání tisíce lidí v ČR, což je jedním z cílů sociálního marketingu. Nicméně i přes 

velmi vysokou úspěšnost této formy komunikace, reklama je stále tou „nejčetnější, a 

současně nejnáročnější formou marketingové komunikace, které kampaně využívají“. 

(Göttlichová, 2005: 73) 
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2. CHARAKTERISTIKA SOCIÁLNÍ REKLAMY 

Jak již bylo uvedeno výše, sociální reklama spadá do širšího rámce sociálního 

marketingu, ve kterém plní funkci zprostředkovatele produktu, jímž bývá zpravidla 

náprava chování ve vztahu k určitému společenskému problému. Sociální reklama, 

vystupující v roli komunikačního prostředku funguje v propagačním procesu jako 

bojovnice za správnou věc, má před sebou hned několik různých cílů, jichž by měla 

dosáhnout. Od poskytování relevantních informací o sociálních problémech a 

komunikování nových a tabuizovaných témat, přes změnu vzorců chování a vytváření 

pozitivního mínění o něm až po zvyšování společenské angažovanosti a získávání 

zdrojů pro řešení problémů. (Skorupa, 2014) Podle Gajdůškové (2005: 67) je 

primárním cílem a posláním sociální reklamy „předat poselství tak, aby si příjemce 

uvědomil samotný problém, tedy informovat jej o daném problému a přesvědčit jej o 

závažnosti tohoto problému tak, aby začal přemýšlet o možné pomoci při jeho řešení“. 

Za účinnou reklamu se obecně považuje taková, které se podaří vystavit příjemce 

jejímu působení, zanechat stopu v jeho paměti, změnit postoj či chování cílové 

skupiny v požadovaném směru, vytvořit v mysli příjemce emocionální stopu a 

přinášet cílové skupině informace, důležité pro racionální rozhodování. (Vysekalová, 

2007)  

Problémem sociální reklamy však stále zůstává fakt, že její reálné dopady jsou 

jen velmi těžce změřitelné. Pro úspěšnost každé jednotlivé reklamní kampaně je tedy 

nutné velmi dobře vymezit co nejkonkrétnější cíle, které mohou být efektivně 

sledovány a také kontrolovány. (Drucker, 1990) Dobrým příkladem z českého 

prostředí může být například reklamní kampaň Celé Česko čte dětem (viz Příloha č. 2), 

jejímž cílem bylo mimo jiné zapojit nové školy do projektu Klub škol, které čtou. 

V letech 2011 – 2013 se opakovaně podařilo zapojit kolem 40 nových škol a 

vzdělávacích institucí. Obecně však měření účinnosti sociální reklamy probíhá nejlépe 

v kampaních zaměřených na dárcovství, ať už se jedná o podporu finanční (např. 

počet zaslaných DMS) nebo materiální či počet lidí, darujících krev a podobně. Dalším 

objektivním nástrojem měření je také návštěvnost webových stránek či počet 

telefonátů na určité linky před spuštěním kampaně a po ní. Obtížněji se pak měří 

změna postojů a chování. I na to však existují nástroje, jako například výzkumy 

veřejného mínění, zjišťující, zda cílová skupina byla reklamou zasažena, zda dané 
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téma opravdu shledávají problémem a zda se jejich postoj k tomuto sociálnímu 

problému změnil.  

2.1 Podobnosti komerční a sociální reklamy  

Obecný termín reklama, pochází z výrazu reklamare, neboli znovu křičeti, jež 

odkazuje na dobový způsob obchodní komunikace. (Vysekalová, 2007) V současné 

době se reklama, ať už komerční nebo sociální, považuje za součást marketingové 

komunikace a definuje se podle Parlamentu České republiky jako „přesvědčovací 

proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím 

komunikačních médií“. (PČR, 1993-1996) V podstatě totéž je popsáno v Laswellově 

charakteristice, vyjádřené schématem: 

Kdo říká – co – jakými prostředky – komu – a s jakým účinkem. 

(Komunikátor – sdělení – informační kanál – recipient – efekt) 

Zaměříme-li se na prvního aktéra v této rovnici, tedy komunikátora (kdo), je 

jím v případě reklamy její zadavatel. V komerční sféře to mohou být kromě 

samotných organizací také například reklamní agentury ve sféře sociální, jsou jím 

stejně jako u sociálního marketingu především neziskové organizace. Ne vždy ale za 

vznikem sociální reklamy stojí pouze neziskový sektor. Již několikrát se v historii 

stalo, že sociální reklama vznikla pouze z iniciativy samotného komerčního subjektu a 

přebrala tak část společenské odpovědnosti. O těchto případech bude více zmíněno v 

podkapitole 2.4 Historie sociální reklamy v ČR. Nezisková organizace také často 

vystupuje pouze v roli zadavatele kampaně a její realizaci přenechává na starost 

právě komerčním subjektům. Nabízí se tu tedy otázka, zda za sociální reklamou 

opravdu nestojí žádný komerční účel. Pro reklamní agentury jsou totiž sociální 

reklamy možností, jak se zviditelnit na trhu nápaditou, kreativní prací, neboť zadání 

sociálních reklam bývá jen velmi málo omezené a umožňuje tak originální 

sebeprezentací konkurenční výhodu. (Všetečková, 2007) Podobně sporné jsou i 

reklamy, které se tváří jako sociální, nicméně v sobě skrývají podtext prosazování 

komerčního produktu. (Hajn, 1998) Známou aférou byla sociální kampaň zaměřená 

na prevenci onemocnění AIDS, která v sobě obsahovala sdělení o konkrétní značce 

prezervativů.  
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 Druhým aktérem v Laswelově schématu - co - bývá konkrétní sdělení či souhrn 

informací, které má v příjemcích vyvolat patřičnou reakci. V této práci bude sdělením 

věnována praktická část, která bude analyzovat jejich tematické zaměření. Dalšími 

dvěma prvky jsou média, skrze něž komunikace probíhá a cílová skupina (komu), 

kterou má sdělení oslovit. Prostor jim bude věnován v  podkapitole 2.3 Typologie 

sociálních reklam. 

 Dalším společným rysem pro obě formy reklamy je také důležitost správného 

načasování reklamy, jak z pohledu celé hospodářské situace, tak do konkrétních 

bloků denního režimu. (Hubinková, 2008) Obě musejí respektovat kulturu a 

reflektovat současnou situaci, ve které operují. (Pardun, 2014) A v neposlední řadě se 

obě musí snažit o omezení komunikačního šumu, způsobeného jak vnějším 

prostředím, tak špatnou interpretací komunikátora či porozumění recipienta. 

(Vysekalová, 2007) 

 Primárním, a v podstatě jediným markantním rozdílem mezi reklamou 

komerční a sociální jsou především jejich cíle. První z nich usiluje především o zisk, 

druhá o zlepšení společenské situace a života. Díky všem výše zmíněným 

podobnostem je možné předpokládat, že také prostředky pro dosažení vytyčených 

(byť různorodých) cílů budou u obou forem reklamy velmi podobné. O podrobné 

zachycení a vystižení všech principů přesvědčování v reklamě (a médiích obecně) se 

v roce 2007 pokusila iniciativa Media Literacy Project, která již několik let usiluje o 

zlepšení mediální gramotnosti a kritického myšlení veřejnosti. V jejich studii 

Language of Persuasion  pak bylo charakterizováno 15 základních principů 

přesvědčování a více než dvacítka dalších je zařazená do skupiny pokročilejších 

strategií. Zmíněnými základními principy přesvědčování jsou asociace, bandwagon 

efekt, podplácení, přitažliví lidé, celebrity, experti, explicitní vyjádření, strach, humor, 

intenzita, obyčejní lidé, efekt možná, opakování, svědectví a sentimentální motivy. 

Díky jeho komplexnímu zpracování veškerých možných typů přesvědčování bude 

toto dělení využito také v praktické části práce a teoreticky budou jednotlivé metody 

rozpracovány v kapitole 3. Principy přesvědčování v sociální reklamě.  
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2.2 Definice pojmu „sociální reklama“ 

Ve spojitosti se samotným pojmem „sociální reklama“ se setkáváme 

s mnohými nejasnostmi. V odborné literatuře jsou značně nesourodé jak definice, tak 

základní termíny pro toto specifické reklamní odvětví. Jedním z důvodů může být 

například novost celého oboru, neboť do České republiky se reklama v moderní 

podobě, jak ji známe dnes, dostala až během 90. let 20. století. (Krupka, 2012) Po 

dlouhých desetiletích státního vlastnictví se po Sametové revoluci objevilo v Čechách 

vlastnictví soukromé a s ním spojený hospodářský růst a možnost inzerce. Přestože 

šel vývoj tohoto komunikačního prostředku rychle vpřed a brzy zahltil téměř celou 

českou společnost, v porovnání se západem nebylo tolik času na její zkoumání, 

etablování, ale i vytvoření jednotné terminologie. Jedním z dalších důvodů 

rozvětvenosti může být například i fakt, že pojem „reklama“ si lidé často spojují 

rovnou s komerčním účelem a nedokážou mu již přiznat nekomerční cíle. (Kaderka, 

2006)  

V českém jazyce tedy můžeme kromě pojmu „sociální reklama“ nalézt také 

další výrazy jako například nekomerční reklama, nezisková reklama, reklama 

dobročinná nebo charitativní či pro bono reklama aj. Pojem sociální reklama využila 

například dvojice autorů v odborném časopise Marketing a komunikace a definovala 

jej následovně: „Sociální reklama je tvorba a realizace programů, které mají přivodit 

změny v sociální oblasti, a to pomocí technik a metod běžně používaných v komerční 

oblasti reklamy, a tak rozdíl mezi nimi je především v jejich obsahu a cílech“. 

(Parkerová & Stehlík, 2004: 10) Také Göttlichová pracuje s termínem sociální 

reklama, nicméně svou definici vystavila na základě jejích cílů. „Posláním sociální 

reklamy je oslovit prostřednictvím vybraného média veřejnost, upozornit ji na daný 

společenský problém, případně se pokusit navrhnout možnosti řešení či zaktivizovat 

veřejnost přímo k podílu na řešení.“ (Göttlichová, 2005: 74) Naproti nim se ve svých 

článcích staví Petr Hajn, který používá termín nekomerční reklama a definuje jej jako 

„přesvědčovací proces, jímž má být ovlivněno lidské chování, které se netýká obstarání 

užitných (zejména hmotných) hodnot, při němž se však používají stejné metody (stejné 

techniky) působení, které se uplatňují při reklamním doporučování zboží a služeb“. 

(Hajn, 2002: 258) Pojem sociální reklama považuje pouze za nedokonalý překlad 

anglického social advertising, pro který navrhuje používat širší opis například ve 
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tvaru „reklama operující se společensky závažnými tématy“. Výraz sociální reklama 

(anglicky tedy social advertising) však najdeme u několika dalších autorů 

(Hubinková, 2008, Gajdůšková, 2005, Andreasen, 1994, MacFadyen a kol., 2003) a 

proto bude tohoto pojmu využito i pro účely této práce. 

V současné době však pojem sociální reklama (social advertising) naráží na 

ještě jednu zásadní překážku. A totiž, že využívání tohoto termínu nyní komplikuje 

fakt, že může být snadno zaměněn s podobou (komerční) reklamy na sociálních sítích 

(social media advertising). Na konci tohoto roku bude na sociálních sítích téměř 2,2 

miliardy obyvatel Země (tedy 31% světové populace) a prognózy tvrdí, že se bude 

počet i nadále zvyšovat. Na takto široké publikum ovšem cílí i inzerenti, o kterých 

prognózy tvrdí, že budou i nadále investice do reklamy na sociálních sítích zvyšovat. 

(Škvařil, 2015) Na základě těchto informací je možné předpokládat, že reklama na 

sociálních sítích pojem sociální reklama velmi brzy zastíní. To však nepopírá fakt, že 

by se sociální reklama mohla úspěšně rozvíjet i právě na tomto mocném 

komunikačním kanále. Možná dokonce spíše naopak. Je to však významná pohnutka 

k přehodnocení užívané terminologie této reklamní formy. 

2.3 Typologie sociálních reklam 

Kromě vymezení jasné terminologie, konkrétních cílů a podobností sociální 

reklamy s reklamou komerční, lze tento fenomén specifikovat ještě dále. Rozdělit 

sociální reklamy můžeme především z hlediska média, ve kterém se vyskytují 

(Kaderka, 2006), tématu, kterému se věnují (Bačuvčík, 2011), časového horizontu, se 

kterým pracují (Kotler & Lee, 2008), a publika, na které cílí (Kotler & Lee, 2008). 

V kontextu komerčního marketingu se jedná v podstatě o analýzu marketingového 

prostředí, která je v oblasti sociálního marketingu také velmi důležitá. Prozkoumat 

trh z hlediska tematického zaměření může zabránit zbytečné konkurenci při řešení 

stejného sociálního problému. Správné zacílení sociální reklamy může zlepšit 

efektivitu a zvýšit možnost přijetí navrhovaného chování či postoje. A analýza 

časového hlediska umožní vybrat správný typ média k propagaci. 
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2.3.1 Tematické zaměření 

Témata, ke kterým se sociální reklamy vyjadřují, obvykle nebývají stálá. Mění 

se v čase i v závislosti na kultuře a současné situaci daného publika.  Mezi nejběžnější 

kategorie však patří:  

a) Ochrana životního prostředí 

Nabádá například k třízení odpadu, ochraně zvířat (ohrožené druhy, týrání zvířat, 

testy na zvířatech) a bojuje proti znečišťování planety (pitná voda, čistý vzduch, černé 

skládky).  

b) Ochrana zdraví  

Zahrnuje především prevenci nemocí (AIDS, rakovina, očkování), problematiku 

závislostí (drogy, kouření, alkoholismus), propagaci zdravého životního stylu, 

komunikování poruch příjmů potravy, apod. 

c) Bezpečnost a kriminalita 

Informuje především o závažnosti a možnostech řešení domácího násilí a šikany nebo 

bezpečného silničního provozu (alkohol za volantem, používání pásů). 

d) Společenská odpovědnost 

Soustředí se především na problémy druhých lidí. Zahrnuje tedy například boj za 

lidská práva, podporu pěstounské péče či adopce, vybízí k dobrovolnictví a podpoře 

chudých nebo se zasazuje o mírové řešení válečných konfliktů. 

e) Diskriminace 

Usiluje především o změnu postojů k menšinám, rasovým a etnickým skupinám a 

vyznavačům různých náboženství. Dále se zabývá například otázkou rovnoprávnosti 

pohlaví, zapojení lidí se zdravotním a mentálním postižením do pracovního procesu, 

či znevýhodňováním starších lidí a seniorů apod. 

f) Kulturní, společenský a vzdělávací rozvoj 

Zabývá se například šířením povědomí o kulturním dědictví a tradičních hodnotách, 

péčí o kulturní památky, rozvojem výzkumu a vzdělanosti. 

 Z tohoto rozdělení bude vycházet také obsahová analýza v praktické části 

práce, ve které budou zaznamenávány jak širší obory, tak konkrétní témata sociálních 

reklam. 
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2.3.2 Časové hledisko 

Dalším podstatným kritériem dělení je hledisko časové, které sociální reklamy 

rozděluje do dvou skupina na: 

a) Public service advertising (veřejně prospěšná reklama) 

Tato forma reklamy (často značená zkratkou PSA) představuje dlouhodobý 

proces, specializující se spíše na trvající sociální problémy. Má za cíl na tyto problémy 

soustavně upozorňovat a přispívat k jejich řešení a tím tak zlepšit celkovou kvalitu 

života. (Donovan & Henley, 2010) Jedná se především o reklamní kampaně zaměřené 

proti rasismu, kouření a drogám, ale také na podporu zdravého životního stylu a 

vzdělávání. K těmto účelům se využívá především médií s delší dobou životnosti a 

možností opakované sledovanosti, jako je například plakátová reklama, lifestylové 

časopisy a magazíny či televize. 

b) Sociální sdělení 

Druhou formou je sociální sdělení, které má dynamický charakter a jeho cílem 

je rychle aktivizovat společnost při řešení akutních situací. (Donovan & Henley, 2010) 

Jeho síla je především ve virálním1 efektu, které se nejlépe šíří skrze nová média a 

sociální sítě. Tyto reklamy se zaměřují především na pomoc při živelných 

katastrofách, jako jsou povodně, zemětřesení či tornáda. 

2.3.3 Cílová skupina 

Vedle tématu sociálních reklam a cílů, kterých chtějí dosáhnout je velmi 

důležitá také segmentace publika do cílových skupin. Nejenže musíme stanovit, od 

koho změnu chování čekáme, ale také komu musí být reklama zprostředkována, aby u 

požadované skupiny ke změně došlo. Například nelze jednoduše čekat změnu chování 

u předškolních dětí, pokud je rodiče či vzdělávací instituce k novému způsobu 

chování nepřivedou. Podle Kotlera a Lee (2008) můžeme rozlišit cílové skupiny z 

hlediska: 

a) geografického - země, regiony, velikost města, hustota osídlení, klima 

                                                        
1 „Pojem virální pochází od slova virus a naznačuje, že jde o reklamy, které se šíří samovolně, 

neboli lidé jsou ochotni šířit je sami, upozorňovat na ně známé a přátele a posílat na ně odkazy.“ 

(Krupka, 2012: 232) 
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b) demografického – věk, pohlaví, velikost rodiny, příjmy domácnosti, 

vzdělání, rasa, národnost, náboženské vyznání 

c) psychologického a sociálního – sociální třída, životní styl, osobnostní 

charakteristika 

d) behaviorálního – při jaké příležitosti produkt využijí, jaký benefit očekávají, 

uživatelský status, loajalita k produktu apod. 

Přestože chce sociální reklama oslovit celou (nebo alespoň co nejširší) 

společnost, změnu chování a postojů může očekávat jen od určité skupiny. Podle 

Všetečkové tak každá „sociální reklama zkrátka oslovuje ty, jimž je určena. Ústřední 

automotoklub řidiče, kteří jezdí rychle, Greenpeace ty, jimž není lhostejné životní 

prostředí a příroda, Zoo Praha především rodiče s dětmi. (Všetečková, 2007) 

2.3.4 Typy médií 

 Jak již bylo naznačeno výše, podle Laswellova schématu by se reklama dala 

označit za určitý typ sdělení, jež je komunikováno skrze masová média. Ta mohou být 

charakterizována například jako „komunikační prostředky a instituce, které dokáží 

velkokapacitně vyrábět sdělení veřejného charakteru a distribuovat je směrem 

k rozptýlenému, rozmanitému a individuálně neurčenému publiku“. (Urban a kol., 2011: 

48) Jejich význam v moderní respektive postmoderní společnosti je nepopiratelný už 

jen z těch důvodů, že se stávají zdrojem moci, výkladů sociální reality a určování 

normality. Mimo jiné poskytují také „nové“ prostředí pro veřejný život a fungují jako 

klíč ke slávě. (McQuail, 2002) Masová média ale promlouvají k masové společnosti, 

která bývá charakterizována jako uniformní a naivně žijící ve zkrášleném světě. A 

„právě pro toto publikum je paradoxně určena sociální reklama využívající sílu šoku, 

kterou chce pro změnu odpovědná část veřejnosti otřást nemístným klidem a 

sebevědomím infantilně bezstarostných diváků“. (Urban a kol., 2011: 54) 

 Druhy reklamních kampaní je tedy důležité rozlišovat také na základě 

využitého typu média. V současném světě můžeme sociální reklamu spatřit ve formě: 

a) televizní, 

b) tištěné,  

c) rozhlasové, 

d) internetové   
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e) a plakátové (někdy také označované jako outdoorové), která zahrnuje 

například billboardy, citylighty, vozy MHD, lavičky a další. 

 

Účinnost různých forem reklamních kampaní se mění v čase ale i v závislosti 

na cílové skupině či na možnostech zasažení smyslů příjemce. Začátkem 21. století se 

prvenství ujala televize, která tak po dlouhé době vystřídala rozhlas a tisk, a byla 

hodnocena jako nejrychlejší informační prostředek. Jak popsala Göttlichová v roce 

2005, „televizní vysílání je již dlouhodobě nejsilnějším médiem i z hlediska objemu 

investic. Podle odhadů ARBO společnosti OMD bylo v roce 2004 vloženo do televizní 

reklamy 8,4 mld. Kč (pro srovnání např. u rozhlasu se jednalo o 1,24 mld. Kč“. 

(Göttlichová, 2005: 74) Nicméně s celoplošným rozšířením internetu se nyní hovoří o 

největší efektivitě právě online reklam na internetu. Marketing Journal publikoval 

v roce 2010 výsledky každoročního výzkumu společnosti Forrester Resarch, 

zabývajícího se vývojem reklamních preferencí, ve kterém se ukázalo, že „celých 62 % 

respondentů uvádí, že efektivita televizních kampaní objektivně klesá. V souvislosti s 

tímto tak dochází k přesunu rozpočtů, které byly původně určeny na televizní kampaně 

do online sféry – konkrétně sociálních sítí a online videoreklamy.“ (Lečtyř, 2010) Ať už 

televize nebo internet, obě varianty mohou zasáhnout své příjemce jak zrakovým 

vjemem tak poslechovým, což by teoreticky mělo znamenat větší efektivitu než u 

reklam, rozhlasový, tištěných a plakátových. Paradoxně si ale plakátové reklamy 

udržují svou stálou pozici již po staletí a pro sociální reklamu by se dokonce dala 

považovat za jednu z nejúčinnějších. Plakátová tvorba totiž vystavuje svou cílovou 

skupinu požadovanému sdělení dlouhodobě a opakovaně, což jsou rysy jedny 

z nejpodstatnějších pro úspěšné fungování sociální reklamy. Naproti tomu ostatní 

formy reklamy oběma těmito výhodami neoplývají. Veškeré klady a zápory reklam 

v různých médiích je možné shrnout do následující tabulky. 
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Tabulka č. 1: Profily hlavních typů médií2  

Médium     Výhody      Nevýhody 

Noviny - flexibilita 
- široké pokrytí a přijetí  
- vysoká věrohodnost 

- krátká životnost 
- slabá přenosnost 
- často nekvalitní 

Časopisy - kvalitní inzerce 
- delší životnost 
- důvěryhodnost a prestiž 
- snadné zacílení  

- vysoké náklady 
- nedostatečná pružnost 

(týdenníky a měsíčníky 
mají uzávěrku dlouho 
předtím, než se dostanou 
k příjemci 

Plakátové - flexibilita 
- nízké náklady 
- poziční selektivita 
- malá konkurence mezi sděleními 

- omezuje kreativitu 
- nulová selektivita publika 
 

Rozhlas - nízké náklady 
- vysoká geografická a 
demografická selektivita 

- dobré přijetí (lokálně) 

- pouze sluchový vjem 
- nízká pozornost publika 

Televize - masové pokrytí 
- audiovizuální vjemy 
- časté opakování 

- vysoké náklady  
- vysoká konkurence 
- nízká selektivita 

Internet - vysoká selektivita 
- nízké náklady 
- bezprostřednost 
- interaktivní možnosti 

- poměrně malý účinek 
- malé, geograficky 

nerovnoměrně 
rozvrstvené, publikum 

2.4 Historie sociální reklamy v ČR 

Přestože je hlavním tématem této podkapitoly vývoj sociální reklamy v České 

republice, budou zde zmíněny alespoň základní informace o vzniku celé této reklamní 

disciplíny. Stejně jako se liší vymezení samotného pojmu sociální reklamy, je velmi 

rozporuplné také místo a datum jejího vzniku. Někteří autoři situují její původ do USA 

v období druhé světové války, jiní považují za místo vzniku Velkou Británii a rok 

1970. (Harantová, 2014) První světově proslulou sociální reklamou se však stala 

americká reklama We can do it! (viz Příloha č. 3), a tak můžeme za kolébku sociální 

reklamy považovat právě Spojené státy americké. Cílem této reklamní kampaně bylo 

                                                        
2 Zdroje: Kotler, P., & Lee, N. (c2008). Social marketing: influencing behaviors for good. (3rd ed., xii, 444 

s.) Los Angeles: Sage publication. 

Hubinková, Z. (2008). Psychologie a sociologie ekonomického chování. (3., aktualiz., dopl. a přeprac. 

vyd., 277 s.) Praha: Grada 
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přivést ženy do amerického průmyslu v době, kdy muži válčili za oceánem. Kromě 

toho, že se tento cíl podařilo naplnit, se slavný plakát stal jakýmsi základním 

kamenem pro budoucí feministické hnutí. Další významnou sociální reklamou 

v historii byla „Černá žena kojící bílé miminko“ (viz Příloha č. 4), která se 

vypořádávala s diskriminací a rasovou otázkou. Zajímavostí bylo, že tato sociální 

reklama byla původně komerční reklamou pro Benneton, jež později přijal název 

United colors of Benetton. Tyto dva příklady poukazují na fakt, že správně zacílená 

sociální reklama může mít pozitivní dopady pro celou společnost.  

V této podkapitole budou zmíněny především počátky sociální reklamy v ČR, 

její rozvoj po Sametové revoluci a konkrétní příklady nejúspěšnějších a 

nejzajímavějších reklam až do roku 2007. Vývojem od tohoto roku se bude 

v praktické části práci zabývat obsahová analýza.  

Pokud se tedy vrátíme k sociální reklamě na území Čech, hlavní roli v jejím 

vývoji hrají datové milníky 1948 a 1989.  Zanedlouho poté, co se obor reklamy 

vzpamatoval po druhé světové válce, přišel rok 1948 a s ním další ekonomické, 

politické i společenské změny, které razantně omezily reklamu komerční. Vzhledem 

k přídělovému systému, plánovanému hospodářství a omezené produkci zboží, 

ztrácela komerční reklama na významu a možná právě to vytvořilo prostor pro 

reklamu sociální. (Mediaguru, 2012) Její první náznaky tak můžeme najít především v 

50. a 60. letech 20. století, kdy se však role reklamy změnila z propagačního 

prostředku na propagandistický. K šíření těchto reklam se využívala veškerá možná 

média od novin a plakátů, přes poštovní známky a krabičky od sirek až po rozhlasové 

a později televizní vysílání. Mezi tématy tak najdeme především apely na šetření 

surovinami a materiálem a ideologicky zaměřené náměty jako např. potřeba plnění 

pětiletého plánu či obrana vlasti proti imperialismu. (Harantová, 2014) Konkrétním 

reklamním sdělením tak byly slogany jako Dva roky práce, dva stupně k blahobytu, 

nebo Blahobyt, dokážeme vyrobit. (viz Příloha č. 5) Speciálním případem byla reklama 

Chraňte úrodu brambor před americkým broukem!, která v sobě skrývala podtext 

socialistických hodnot. Ty měly být podrývány právě vypočítavými imperialisty, 

záměrně zde vysazující mandelinku, za účelem rozložení fungujícího kolektivního 

zemědělství.  Kromě těchto prorežimních reklam se na krabičkách od zápalek našla i 

témata, která řeší i současná sociální reklama. Objevily se například reklamy 
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zabývající se zdravotní prevencí (protikuřácká reklama: Nekuřáci, dobří v práci. 

Zdraví jsou a neutrácí, hygienické návyky: Čisti si zuby, ráno i večer.), prevencí zranění 

(bezpečnost silničního provozu: Alkohol + automobil = vězení) a ochrany životního 

prostředí (Sběr odpadků má ten vtip, že se nám povede líp). 

Rokem 1989 odstartovala fáze reklamy bojující za demokracii a svobodu, 

zastoupená například slogany Konec vlády jedné strany – Zpět do Evropy, či Paní 

učitelko, už nám nemusíte lhát, apelující na správný výklad dějinných událostí. Po 

úspěšné Sametové revoluci se tak otevřely dveře pro novou, lepší a modernější formu 

reklamy s veřejně prospěšným účelem v zádech. Jednou z prvních velmi úspěšných 

sociálních reklam v samostatné České republice se stala v roce 1993 kampaň pro 

Konto bariéry, sbírající prostředky na pomoc tělesně postižených. Vydařený slogan Co 

všechno budou muset udělat, abychom si jich všimli? namluvený hercem Vlastimilem 

Brodským odkazoval na smutného chlapce na vozíčku, který si nasazuje na tvář 

masku klauna. (viz Příloha č. 6) Na Konto bariéry se tehdy vybrala rekordní částka a 

spot se stal „nejúspěšnější reklamou Konta bariéry v celé jeho historii“. (Krupka, 2012: 

220)  

Z dílny a iniciativy čistě komerční reklamní agentury Bates/Saatchi a Saatchi 

pocházejí originální outdoorové kampaně z let 1996 a 1997. Na billboardech se 

objevily slogany Jenom vůl nedá přednost zebře, vyzývající řidiče ke zvýšené 

opatrnosti na přechodech pro chodce a Suvenýr z Prahy, který si nikdo nechce přinést 

domů, zaměřený proti psím exkrementům na ulici. Tyto příklady dokazují fakt, že za 

sociální reklamou nestojí vždy jen neziskový sektor, ale také kreativci a nadšenci ze 

sektoru komerčního, kteří přejali odpovědnost za společenské problémy. 

Poslední zmíněnou, českou sociální reklamou, která obletěla svět, bude 

kampaň Antisanta (viz Příloha č. 7). Jednoduchá tištěná a plakátová reklama, 

zobrazující Pannu Marii s miminkem vzhledu Santa Clause u jejího prsu, se sloganem 

Kam až to dojde? usilovala o zachování domácích kulturních hodnot. Kampaň měla 

takový úspěch, že o ni měli zájem novináři z celého světa včetně francouzského 

deníku Le Monde a informace o této české iniciativě vydal dokonce i deník 

v Hongkongu.  
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3. PRINCIPY PŘESVĚDČOVÁNÍ V REKLAMĚ 

Existuje řada různých teorií, které se snaží popsat a vysvětlit situaci kolem 

přesvědčování a především přesvědčování v médiích. Téma vlivu médií na člověka se 

ale pohybuje na pomezí několika vědních oborů, od sociologie a psychologie přes 

etiku a právo až po marketing a několika dalších oborů. Totéž platí i pro reklamu a 

také proto se v této kapitole smísí více pohledů na stejnou problematiku.  

O reklamě je známo, že vyvíjí cílený tlak na naše myšlení a chování a dosahuje 

toho skrze nejrůznější principy. Ty se začaly zkoumat především v období sílícího 

konzumerismu, který se pod nátlakem médií a především reklamy stal životním 

stylem, ne-li skoro ideologií. Není tedy překvapením, že žebříčky nejúčinnějších 

metod a prostředků reklamy, díky nimž je dosaženo, co největší reakce příjemců 

sdělení, se sestavují již desítky let. Analyzují se jak reálné dopady, tak také třeba 

etická korektnost těchto metod. Pro tuto práci jsou však stěžejní samotné principy, 

kterých u různých autorů nalezneme různý výčet.  

Jedním ze základních principů přesvědčování, který zastává mnoho teoretiků, 

je princip zvyšování kredibility. (např. Cialdini, 2001; Giles, 2012) Důvěryhodnosti 

každé sdělení nabírá jak díky vhodnosti a věrohodnosti zdroje (média), tak především 

doporučením samotného produktu konkrétní osobou, svědectvím určité autority. 

Dalším principem hojně využívaným při tvorbě reklamních kampaní jsou silné 

emocionální apely. (např. Donovan & Henley, 2010; Vysekalová, 2007).  Díky 

emocionálnímu působení se snáze vyvolají pocity, kterými je příjemce ovlivněn a na 

jejichž základě poté může změnit své jednání. Nesporný význam v procesu 

přesvědčování mají také informační apely. (Skorupa, 2014; Moriarty & Mitchell 

2012) Kromě samotného množství, kvality a spolehlivosti informací, jež jsou zásadní 

pro racionální rozhodování, hraje významnou roli také podání těchto informací. 

Neposledním z využívaných principů v reklamní tvorbě je určitý společenský 

(morální) apel, který odkazuje na morálku či společenské normy, vyzývající k tomu 

co je správné, vhodné či uznané za normální nebo naopak předkládá to, co se jako 

normální nejeví a čemu se vyhnout. (např. Kotler & Lee, 2008, Pelsmacker, 2003) 

Téměř všechny z patnácti základních principů přesvědčování v reklamě a médiích 

zpracované v rámci studie The Language of Persuasion, lze zařadit do výše uvedených 

kategorií. Obsahová analýza v praktické části práce bude tyto principy sledovat u 
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televizních sociálních reklam. Tím ověří jak četnost jejich využívání, tak samotný fakt, 

zda jsou tyto principy přesvědčování využívány i pro reklamu sociální, nebo zda 

využívá principů jiných. 

3.1 Emoce 

V reklamách velmi často užívaným prostředkem jsou nepochybně emocionální 

apely. Podle Vysekalové (2007) je totiž obsah reklamního sdělení snáze 

zapamatovatelný, je-li spojen s emocionálním prožitkem. V sociální reklamě má 

emocionální působení velkou odezvu také proto, že se zobrazovaná témata jedince 

přímo týkají (např. zdraví, rodina, apod.) nebo přesvědčují na bázi empatie (např. 

chudoba v zemích Třetího světa). Rozdílného působení ale využívají emoce pozitivní a 

negativní. Pro první ze zmíněných platí, že „pokud se podaří vytvořit dostatečně silné 

příjemné emoce a upevnit jejich spojení s konkrétním produktem či značkou, zvyšuje se 

pravděpodobnost, že si člověk při rozhodování o nákupu vybere právě to, co příjemné 

emoce navnadilo“. (Vysekalová, 2014: 81) V případě sociální reklamy tedy přiměje 

jedince k požadovanému chování či postoji nebo u něj alespoň zvýší povědomí o 

určitém sociálním problému či činnosti konkrétní organizace. Naopak negativní 

emoce bývají spojovány s příběhy, varující před určitým typem chování, a které 

zobrazují jeho neblahé následky. (Pelsmacker, 2003) Výhody emocionálního 

působení, jako je lepší zapamatovatelnost, snazší vtažení do příběhu reklamy a 

ztotožnění s ním ale střídá i řada nevýhod. Silné emoce totiž mohou zastínit samotné 

poselství reklamy, nesprávným typem či měrou dokonce poškodit produkt či značku 

nebo mohou být natolik negativní, že způsobí podvědomé zabránění a vytěsnění 

sdělení. (Tellis, 2000) Typickými pozitivními emocionálními apely bývá humor, 

nejčastěji využívanou negativní emocí je strach. Ze studie Language of Persuasion 

(Media Literacy Project, 2007) do této kategorie podle mého názoru spadají: 

1) Asociace  

Koncept asociace je obecným principem, usilující o efektivní spojení produktu, 

myšlenky či značky s tím, co se cílové skupině líbí nebo po čem touží, například 

se zábavou, krásou, úspěchem v případě sociální reklamy spíše s bezpečím, 

rovností, vzdělaností apod. Na druhé straně ale také s tím, čemu se chce nebo 

by měla chtít cílová skupina vyvarovat. 
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2) Strach  

Motiv strachu v reklamě bývá prezentován něčím nepříjemným, co 

v příjemcích vyvolává obavy. Často zobrazuje hrozby negativních důsledků 

určitého chování, pro které však vzápětí nabízí účinné řešení. 

Charakteristickým příkladem sociální reklamy využívajících znepokojení a 

obavy jsou reklamy na různé druhy očkování a prevence zdraví. Někdy bývají 

využívány také drastické a brutální motivy, nejčastěji v souvislosti s domácím 

násilím či týráním zvířat. Donovan (2010) shrnuje, že větší míra strachu 

v sociální reklamě může být dokonce mnohem více účinná než pouze jeho 

jemnější náznak, záleží však na cílové skupině a době publikování.   

 

3) Humor  

Aplikování humoru v reklamních kampaních obecně přitahuje lidskou 

pozornost a vzbuzuje dobrou náladu. Ve chvíli, kdy se s inzerovaným 

produktem jedinec později setká, znovu zažije vsugerované pocity a daný 

produkt si s větší pravděpodobností vybere. Kromě toho je humor v reklamách 

účinným prostředkem, jak vyvolat tzv. WOM effect3 a vytvořit pozitivní vztah 

ke značce, respektive organizaci. Nevýhodou užívání humoru v reklamě může 

být fakt, že sdělení si sice široké publikum zapamatuje, nicméně jej není 

schopno přiřadit k produktu. Dalším úskalím je také individuálnost smyslu pro 

humor, tudíž že to co někoho pobaví, jiného může pohoršit. (Vysekalová, 2014) 

 

4) Sentimentální motivy 

Roztomilá zvířátka, smějící se batolata či kreslené postavičky jsou typickými 

sentimentálními motivy objevující se v reklamách všech forem. Mají iniciovat 

především pocity potěšení a pohodlnosti. Kromě takovýchto obrazů by se ale 

do této kategorie mohly zařadit také HLP (hluboké lidské příběhy), jež zaplňují 

prostor médií čím dál tím více. Již Bernard Berelson došel ze svých výzkumů 

k závěru, že ukázání obecného problému na příkladu jednoho konkrétního 

člověka (zvířete) zvyšuje účinnost sdělení.  

                                                        
3 WOM neboli word-of-mouth v překladu osobní doporučení, šeptanda 



 

21 

 

3.2 Informační apely  

Významnou součástí každého reklamního sdělení jsou nepochybně relevantní 

informace. V případě komerční reklamy jsou nejčastějšími informačními apely výkon 

dostupnost, kvalita a cena. (Pelsmacker, 2003) V případě sociální reklamy se může 

jednat například o kontaktní údaje, zahrnující například jméno, adresu, webové 

stránky organizace či konta, na které je možné zasílat peníze. V době přímého 

působení reklamy na příjemce může být účinek velmi silný, pokud ale reklama 

postrádá základní informace, nemůže příjemce aktivně zareagovat.  

Na míře účinnosti emocionálních a informačních apelů se většina autorů 

neshoduje. Jedni považují za silnější stimul pocity, jež vyvolávají emocionální 

podněty, jiní zase zdůrazňují přirozenou racionální cestu uvažování. Podle 

Vysekalové a Mikeše ale záleží na každém jedinci, což dokazují faktem, že lidé 

využívající více pravou hemisféru lépe vnímají emocionální podněty, naopak levá 

hemisféra je více logická a přiklání se spíše k apelům informativním. (Harantová, 

2014) Důležitým faktorem informačních sdělení je ale také jejich znění a způsob 

předložení veřejnosti. Ze studie Language of Perusasion (Media Literace Project, 

2007) můžeme do této kategorie zahrnout:  

5) Explicitní tvrzení  

Explicitním se tvrzení stává tehdy, je-li vyjádřené argumenty naprosto 

jasnými, úplnými a otevřenými. Nenechává nic zamlčeného a k zaujetí diváka 

často využívá i zajímavých informací, například statistik, žebříčků, výsledků 

výzkumů či šokujících informací. (Marketing Journal, 2008) 

6) Intenzita   

V jazyce reklamy můžeme najít velké množství výroků, vychvalujících daný 

produkt či službu. Princip intenzity staví především na využívání superlativů a 

porovnávání s konkurencí.  

7) Opakování   

Dalším trikem, kterým se reklamní experti snaží dostat svůj produkt do 

pozornosti a vědomí příjemců, je poměrně jednoduchý princip opakování. 

Dochází k němu jak v rámci reklamního sdělení (opakování určitých slov, 

obrazů) tak opakováním samotné reklamy (v TV, na billboardech či webu) 
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(Moriarty & Mitchell 2012), čímž se zvyšuje pravděpodobnost uchování 

informace v paměti. (Vysekalová, 2007) 

3.3 Svědectví autorit 

V podstatě od narození jsou všichni členové společnosti školeni k poslušnosti 

k určité autoritě, ať už jsou jí rodiče, učitelé, doktoři nebo zákonodárci. Není tedy 

pochyb, že má velké procento lidí tendenci věřit tvrzením, která jsou jim 

nejrůznějšími autoritami předkládána jako pravdivá a podle těchto tvrzení se 

následně i chovat. To dokazuje také známý Milgramův experiment, který zkoumal 

míru poslušnosti k autoritě. Hlavním závěrem byl fakt, že většina účastníků (65%) 

byla pod slovním nátlakem autority ochotna vyslat dalšímu z účastníků nejvyšší 

dávku elektrického proudu. (Cialdini, 2001) V roce 2009 se v USA experiment, 

s poněkud pozměněnými podmínkami, opakoval. I tentokrát nejvyšší dávku elektřiny 

vyslala většina testovaných. (Burger, 2009) Míra konformismu v obou případech 

dalece překročila očekávání a lze tedy předpokládat, že podobnou míru loajality k 

autoritě budou jednotlivci vykazovat i v běžném životě.  

Jistý vliv autorit na rozhodování příjemců mediálních sdělení můžeme tedy 

očekávat i v případě reklamy. Nicméně vystupování autorit v reklamách je v České 

republice upravováno například v Etickém kodexu Rady pro reklamu (2013) 

následovně: „Reklama nesmí obsahovat žádná osobní doporučení či podpůrná tvrzení a 

nesmí na ně ani odkazovat, pokud by tato doporučení či podpůrná tvrzení nebyla 

pravdivá, či pokud by nebyla vázána na osobní zkušenost osoby podávající toto 

doporučení po přiměřené časové období.“ Poněkud složitější může být situace 

v případě vystupování veřejných funkcionářů, které Etický kodex označuje přímo za 

nežádoucí. „Reklama nesmí ke svému působení využívat nositele veřejné autority 

(například politiky, představitele odborných medicínských a jiných společností), i když 

by oni sami se svým úplatným či bezúplatným působením v reklamě souhlasili.“ Kodex 

však není souborem striktních, neměnných pravidel, pouze se snaží do jisté míry 

regulovat povahu reklamních sdělení a tím chránit příjemce před potenciální 

klamavou reklamou. Přesto však autority, i ty veřejné, v reklamách spatřujeme a 

jejich vhodnost, věrohodnost a odbornost musíme posoudit každý sám.  

Poslušnost či loajalita ale nejsou jediné důvody, proč spoléháme na názory 

autorit. Jednou z dalších příčin může být například složitost života v informační 
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společnosti, která přináší tak velké množství podnětů ze všech různých stran a oborů, 

že je jedinec samotný nedokáže všechny zachytit a systematicky s nimi pracovat. 

Může se tedy stát, že lidé často následují autority i v případě, že by s jejich tvrzením za 

normálních okolností nesouhlasili, jen proto, že nemají časové možnosti či vhodné 

vzdělání pro vlastní vyhodnocení. (Giles, 2010) Ve studii Language of Persuasion 

(Media Literace Project, 2007) můžeme za svědectví autorit považovat následující 

principy. 

8) Svědectví  

Opět obecný koncept, který zahrnuje tři následující (experty, celebrity a 

obyčejné lidi). Celý princip spočívá v prezentování určitých lidí jako 

nezaujatou třetí stranu, která vyjadřuje klady daného výrobku či ideji.  

 

9) Experti 

Experti se v reklamních sděleních využívají především pro zvýšení kredibility 

produktu a jako spojující článek mezi širokou a odbornou veřejností. Za 

experty můžeme považovat například vědce, lékaře, profesory, ale v určitých 

momentech také obyčejné lidi, kteří se  v dané problematice evidentně 

výborně orientují. Cialdini (2001) ještě dodává, že jsou lidé spíše ochotni 

uvěřit tvrzením takovýchto autorit, pokud jsou správně (odborně, 

společensky, aj.) oblečeni a mají k tématice odpovídající titul.  

 

10) Celebrity 

Zapojení celebrit do reklamních kampaní je na poli marketingové komunikace 

velmi populární, byť může být pro produkt i značně škodlivé. Přináší s sebou 

však několik různých výhod, které stinné stránky v mnohém překonají. Hlavní 

výhodou působení celebrit v reklamních sděleních je fakt, že přitahují 

pozornost diváka a zvyšují atraktivitu reklamy. Což dokazuje i tvrzení 

McCrackena, podle nějž „celebrity v reklamách fungují na principu 

významového přenosu, kdy se image či osoba celebrity přenese na propagovaný 

produkt“. (Giles, 2010: 63) Pro tvůrce reklamy je totiž jednou z nejdůležitějších 

věcí právě spojení, které se mezi produktem a celebritou naváže, ať už toto 

spojení dává smysl nebo je zcela nelogické. Jako příklad efektivního spojení 
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celebrity s produktem uvádí Cialdini (2001) působení herce Roberta Younga 

v reklamě na kávu bez kofeinu, ve které argumentuje především příznivějšími 

dopady na zdraví. Ukázalo se, že extrémní zvýšení prodeje tohoto výrobku 

způsobilo především perfektní reklamní spojení výrobku s osobou herce, který 

se ve stejné době objevoval v seriálu v roli doktora, čímž se samozřejmě 

zvýšila důvěryhodnost jeho tvrzení v reklamě. Také v prostředí České 

republiky je možné předpokládat, že působení celebrit v reklamě bude mít 

značný účinek. Podle výzkumu agentury STEM/MARK se totiž 82 % 

respondentů domnívá, že celebrita v reklamě napomáhá prodeji. Více než 

polovina respondentů za nejvlivnější považuje herce a sportovce. (Körnerová, 

2014) 

 

11) Konkrétní obyčejní lidé  

Zobrazování obyčejných lidí v reklamě funguje především pro produkty běžné 

spotřeby, protože si v roli takovýchto jedinců umíme snadno představit sami 

sebe. Přiřazení této techniky do kategorie svědectví autorit je poněkud sporné, 

poněvadž obyčejné lidi za autoritu obvykle nepovažujeme. Nicméně jsem ji do 

této kategorie zařadila, protože jsou určitým typem svědectví a tedy mohou 

zvýšit kredibilitu propagovaného produktu.  

3.4 Společenské apely  

Reklama, jako komunikační prostředek plní mimo informační, přesvědčovací a 

upomínkové funkce také funkce společenské, např. estetickou a výchovnou. 

(Hubinková, 2008) Tím, že reaguje na veškeré společenské změny, ať už se jedná o 

inovaci jazyka či módní branže, vytváří určitý obraz o společnosti, ve které žijeme. 

Nicméně tento obraz ale také sama upravuje. Všemi svými formami proměňuje 

prostředí, ve kterém se pohybujeme a stejně tak proměňuje i hodnotové vzorce, na 

jejichž základě žijeme své životy. Zkrátka a dobře „reklama se stává mechanismem 

sociální kontroly (…). Je příčinou i důsledkem konformity“. (Blažek, 1995: 29) Děje se 

tak především proto, že reklama využívá svou moc pro nátlak na sociální mechanismy 

- upřednostňuje určitý typ chování, vyvíjí požadavky na sociální status či vzhled.  Ve 

svých příjemcích tak vyvolává potřebu, žít správným způsobem a být přijat svým 

sociálním okolím. V prvním případě si necháváme poradit a později se na základě 
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vlastního úsudku rozhodujeme. (Tedy situace, která byla popsána v případě 3.3 

Svědectví autorit.) O druhém případu se dá říct, že se „člověk chová určitým způsobem, 

protože to tak chtějí druzí, ne proto, že by tomu sám věřil“.  (Gálik, 2012) K tomu 

dochází především v případech nejistoty (pokud nemáme dostatek informací pro 

vlastní racionální rozhodnutí) a podobnosti (pokud jsou nám členové sociálního okolí 

něčím blízcí nebo podobní). (Cialdini, 2001) Základní metodou společenských apelů 

je tedy technika určitého sociálního schválení, které bychom ve studii Language of 

Peruasion (Media Literacy Project, 2007) mohli najít dva. 

 

12) Bandwagon efekt  

Bandwagon efekt můžeme vysvětlit jako jev, při němž téměř každý jedinec 

přizpůsobuje svůj vlastní názor takovému názoru, který vyznává většina. 

Samotný pojem je inspirován reálnými vozy s kapelou, k nimž se masové 

publikum přidávalo na cestu městem. V reklamní praxi bandwagon efekt staví 

na výrocích jako např. „Buď jedním z nás!“, „Nevystupuj z davu!“ a podobně. 

Podle Cialdiniho (2001) tyto výroky příjemce podvědomě nutí stát se součástí 

módní vlny. Poněkud odlišně tento pojem vysvětluje Paul Lazarsfeld, který jej 

poznal při svých výzkumech politických voličů. Podle něj totiž bandwagon 

efekt vyjadřuje touhu voličů být na vítězné straně. Což dokazuje tím, že mnoho 

voličů změnilo své rozhodnutí až poté, co byly zveřejněny předvolební 

výzkum, ačkoliv by ještě předtím volili jinak. (Ftorek, 2009) Na tento 

teoretický koncept později navázala německá socioložka Noelle-Neumannová 

se svou spirálou mlčení. Podle ní není pro lidi důležité být na vítězné straně, 

ale obecně nebýt na straně sám. Síla strachu před izolací, kvůli vlastnímu 

marginálnímu názoru, nutí lidi neustále vyhodnocovat, jaký názor je většinový 

a jaký menšinový. Na základě toho se pak většinou přidáváme na stranu 

většiny, čímž se hlasitější názor ve společnosti ještě posiluje. (Urban a kol, 

2011) 

 

13) Možné Já 

Další princip, koncept možného já, se orientuje na imaginární budoucnost 

každého jedince, tedy jak by mohl vypadat, žít, cítit se, kdyby měl daný 

produkt. Kromě zobrazování pozitivního možného já, který staví mimo jiné na 
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bázi chlubení (ukázat ostatním že na něco mám nebo jak jsem skvělý) se 

využívá také principu negativního možného já. (Giles, 2010) Ten apeluje na 

obraz, jak bychom rozhodně nechtěli vypadat před ostatními lidmi, bez ohledu 

na to, jaký vztah s těmito lidmi máme. 

3.5 Jiné 

Kromě výše zmíněných principů přesvědčování existuje nepochybně celá řada 

dalších. Například podle Berelsona je důležitým aspektem ještě novost produktu či 

sdělení. Podle studie Language of Persuasion (Media Literacy Project, 2007) do 

základních principů spadají ještě dva (uvedené níže) a celkem 25 principů do skupiny 

pokročilejších, které však nejsou využívané tak často.  

14) Přitažliví lidé 

Princip, poutající na krásné a spokojené lidi, kteří v nás mají vyvolat pocit, že 

pokud se budeme chovat jako oni, budeme i žít či vypadat jako oni. 

 

15) Podplácení 

Princip podplácení láká při koupi produktu na různé typy výhod, slev, kuponů, 

dárečků nebo dokonce soutěží. Tento princip je však příliš vázán na produkt 

charakteru služby či hmotného výrobku a je tedy možné předpokládat, že jej 

v sociální reklamě vůbec nenajdeme. 
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4. METODOLOGICKÁ ČÁST 

4.1 Televizní reklama 

 V praktické části této práce, se budu věnovat primárně televizním sociálním 

reklamám, a to hned z několika důvodů. Kromě výhod zmíněných v teoretické části 

práce (audiovizuální vjemy a časté opakování), nabízí televizní reklama ještě několik 

statisticky ověřitelných výhod. Televize totiž poskytuje zásah masového publika, 

poněvadž je stále nejrozšířenějším médiem a zároveň také médiem s největšími 

investicemi do reklamy. Přestože je na vzestupu reklama na internetu, dominantní 

část reklamního prostoru je stále v televizním vysílání. Ze studie agentury Nielsen 

vyšlo najevo, že v roce 2013 bylo stále 57,6 % rozpočtu na reklamy vloženo do 

televizních reklam a zbylých 42,4 % se rozložilo mezi internet, tisk, rádio a outdoor. 

(Šovčíková, 2014) Můžeme tedy předpokládat, že také sociální reklama bude 

pravděpodobně nejvíce zastoupena právě v tomto médiu.  

4.2 Obsahová analýza  

Obsahová analýza je kvantitativní metodou výzkumu obsahu určitých 

dokumentů a nejčastěji bývá spojována právě s výzkumy médií. Výhod této výzkumné 

metody, jako jsou její objektivita a systematičnost, využíval Bernard Berelson ve 

svých výzkumech působení médií na člověka v prvních desetiletích 20. století. 

(McQuail, 2002) Pravděpodobně největšího rozvoje však obsahová analýza dosáhla 

na přelomu 60. a 70. let, kdy ji McCombs a Shaw využili v souvislosti s výzkumy 

dlouhodobých účinků médií a podpořili tak svou teorii nastolování témat (agenda 

setting). Podle této teorie jsou média strůjcem toho, o čem se ve společnosti bude 

vědět, mluvit, přemýšlet a obecně vzato tak přikládají různým tématům důležitost. 

Obsahová analýza tedy dokáže sledovat jak celou agendu média či více médií, tak také 

postavení jednoho tématu v médiích. (Trampota & Vojtěchovská, 2010) Sociologický 

slovník obsahovou analýzu definuje jako výzkumnou techniku „pro objektivní, 

systematický a kvantitativní popis objektivně stanovitelných vlastností toho, co je 

obsahem komunikace“. (Jandourek, 2001: 23) Obsahová analýza se využívá v mnoha 

vědních disciplínách, například v psychologii, literární vědě, ale především 

v sociologii k analýze masových médií, politické komunikace či hodnotových postojů. 



 

28 

 

Podle McQuaila je „tradiční obsahová analýza, jak ji definoval Berelson, nejstarší, 

ústřední a stále nejpoužívanější metodou výzkumu“. (2002: 308)  

Také pro reklamní sdělení, jež jsou součástí agendy médií, je obsahová analýza 

jednou z nejvhodnějších technik zkoumání. Tím, že stojí na základech četnosti 

určitého znaku (slova, věty, obrazu, apod.) mohou o reklamních sděleních vypovědět 

mnoho zajímavých informací. (Hakala, 2003) V případě že bude dodržena podmínka 

přiřazování znaků do relevantních kategorií, může být analýza provedena jakýmkoliv 

dalším pozorovatelem a se stejnými výsledky. Díky této objektivitě budu ve své 

praktické části užívat právě této metody zkoumání. 

4.3 Operacionalizace 

K obsahové analýze budou využity všechny dostupné televizní sociální 

reklamy vysílané v letech 2007 až 2014 na českých televizních stanicích. Data byla 

získána z archivů České televize, TV Nova, TV Prima, české soutěže Žihadlo o nejlepší 

sociální reklamu a soutěže EFFIE.  Z dat Žihadla byly vynechány kino spoty a z dat 

EFFIE byly použity jen televizní reklamy z kategorie sociální, ekologický a kulturní 

marketing. Dále byly z výzkumného vzorku vynechány sporné reklamní spoty, tedy 

takové, které kromě sociálního motivu odkazují na konkrétní komerční produkt. Těmi 

jsou například reklamy na životní pojištění, doplňky stravy a očkování, které by se 

daly zároveň považovat za reklamy na ochranu a prevenci zdraví. Dále byly z analýzy 

vyřazeny ty reklamní spoty, které byly kvůli své závadnosti Radou pro rozhlasové a 

televizní vysílání staženy.  

Celkem bylo analyzováno 212 sociálních reklam, u nichž jsem sledovala 

celkem 11 kategorií proměnných, jejichž hodnoty jsou uvedeny v následující 

podkapitole. Kódování bylo zachycováno do statistického softwaru SPSS, ve kterém 

byla provedena i následující analýza. Výsledky jsou prezentovány v podobě třídění 

prvního stupně a kontingenčních tabulek. Pro odhalení případných vztahů mezi 

proměnnými a vzájemných souvislostí jsem využila standardizovaných 

adjustovaných reziduí, statistické signifikance a koeficientu kontingence.  
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4.3.1 Kategorie proměnných a jejich hodnoty 

Většina kategorií byla tvořena a priori, tedy ještě před začátkem samotné 

analýzy, především na základě poznatků z teoretické části práce a předcházejícího 

získávání dat. Nicméně v některých kategoriích byly proměnné získávány také a 

posteriori, tedy během analýzy. Jednalo se konkrétně o kategorie 6 a 11, jejichž výčet 

se nedal dopředu nijak předpokládat, bylo tedy relevantnější kódovat je až při jejich 

reálném výskytu.  V kategoriích 1 až 6 byla vždy zaznamenána právě jedna proměnná. 

V kategoriích 7 až 11 (tedy kategorie principů přesvědčování) mohla být 

zaznamenána buď jedna, nebo žádná z proměnných.  

1. Rok  

Rokem rozumíme rok vysílání reklamy na televizních stanicích. 

2007 = 1 

2008 = 2 

2009 = 3 

2010 = 4 

2011 = 5 

2012 = 6 

2013 = 7 

2014 = 8 

2. Zadavatel  

Zadavatel charakterizuje typ organizace, která zadávala zpracování určité sociální 

reklamy. Z teoretické části jsme tak apriori mohli vyvodit tyto tři kategorie:   

Soukromoprávní nezisková organizace = 1 

Veřejnoprávní nezisková organizace = 2 

Komerční organizace = 3 

3. Charakter reklamy 

Charakter reklamy rozděluje sociální reklamu pouze do dvou skupin. Pokud reklamní 

sdělení vybízí k poslání finančního daru, je spot kódován jako dárcovský. Pokud 

danou informaci neobsahuje, je brán čistě za informační či osvětový. 

Informační/Osvětová = 1 

Dárcovství (charitativní DMS, posílání financí) = 2 



 

30 

 

4. Zacílení  

Zacílením sociální reklamy je myšleno, na čí problém je orientováno sociální 

reklamou nabízené řešení. Pokud byla problémem například chudoba ve Rwandě a 

nabízeným řešením je například poslání DMS či balené vody na nějakou adresu, 

považuji takový spot za orientovaný na země Třetího světa. Pokud je problémem 

nezaměstnanost handicapovaných v ČR a nabízené řešení je změna postoje k nim 

jedná se o spot zacílený na český problém, ačkoli je pravděpodobné, že se s ním 

potýkají společnosti i za hranicemi Česka. Za celospolečenské zacílení je pokládán 

každý spot, který blíže neurčuje, kde změna chování či postoje pomůže či zlepší 

kvalitu života.  

Celospolečenské = 1 

 země Třetího světa = 2 

pouze ČR = 3 

5. Obor témat 

Rozdělení témat do oborů vychází z teoretické části práce, kde byly tyto obory blíže 

specifikovány. Pro případ témat nespadajících do žádného z předchozích oborů byl 

navíc vytvořen obor Jiné. 

Ochrana zdraví a prevence = 1 

Ochrana životního prostředí = 2 

Bezpečnost a kriminalita = 3 

Diskriminace = 4 

Společenský rozvoj = 5 

Společenská odpovědnost = 6 

Jiné = 7 

6. Témata 

Tato kategorie byla jednou ze dvou kategorií, která byla konstruována a posteriori, 

tedy vlastním empirickým zkoumáním. Čísla byla tématům přiřazována tak, jak se 

postupně objevovala v po sobě jdoucích spotech. Kódování bylo následující:  

Chudoba = 1 

Rodina (pěstounské péče, adopce, apod.) = 2 

Pomoc handicapovaným = 3 

Zdravý životní styl = 4 
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Lidská práva = 5 

Závislosti (drogy, cigarety, alkohol) = 6 

Komunikování nemocí (AIDS, rakovina, nemoc motýlích křídel,…) = 7 

Diskriminace handicapovaných = 8 

Korupce = 9 

Občanský rozvoj (volby, apod.) = 10 

Darování krve = 11 

Spotřeba = 12 

Sportovní rozvoj = 13 

Živelné katastrofy = 14 

Diskriminace na základě pohlaví/genderu = 15 

Diskriminace na základě věku = 16 

První pomoc = 17 

Vzdělanostní rozvoj = 18 

Bioodpady = 19 

Domácí násilí = 20 

Umírání = 21 

Dobrovolnictví = 22 

Rasová/národnostní diskriminace = 23 

Bezdomovectví = 24 

Změna postoje k určité skupině = 25 

Znečišťování planety = 26 

Senioři = 27 

7. Emoční apely 

Tato kategorie vychází opět z teoretické části, která poukazovala na emoční apely 

užívané v komerčních reklamách. Během analýzy byl však doplněn ještě, často se 

opakující emoční apel, vyvolávající lítost, které dostalo značení 4.  

Humor = 1 

Strach = 2 

Sentimentální motiv = 3 

Lítost = 4 
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8. Informační apely 

Informační apely, vycházející taktéž z teoretické části práce, byly kódovány 

následovně: 

Explicitní tvrzení = 1 

Opakování = 2 

9. Svědectví 

Také pro kódování svědectví bylo využito rozdělení z teoretické části. 

Expert = 1 

Celebrita = 2 

Obyčejný člověk = 3 

10. Společenské apely 

Stejně jako u předchozích principů přesvědčování, probíhalo kódování na základě 

dělení uvedeného v teoretické části práce. 

Bandwagon = 1 

Možné já = 2 

11. Jiné principy 

Druhá, a posteriori vytvořená kategorie, fungovala na stejném principu jako kódování 

specifických témat sociálních reklam. Čísla byla principům přiřazována postupně, jak 

se objevovala v jednotlivých reklamních spotech. 

Autentické záběry (nejčastěji u živelných katastrof) = 1 

Paradox/absurdizace současného chování společnosti = 2 

Důraz na normy/morálku = 3 

Děkovné = 4 

4.4 Výzkumné otázky 

Jak se vyvíjí počet sociálních reklam v čase?  

Jsou zadavateli skutečně většinou neziskové organizace? 

K jakému tématu se vztahuje nejvíce sociálních reklam v ČR? 

Jaké skupině témat se sociální reklama v ČR věnuje nejčastěji? 

Je nějaká souvislost mezi zadavateli sociálních reklam a jejich oborovém zaměření? 

Jak se četnost určitých témat sociálních reklam mění v čase? 
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Převažují sociální reklamy charitativní (vybírání peněz) či osvětové? 

Odkazují sociální reklamy spíše na problémy zemí Třetího světa, problémy 

celospolečenské nebo čistě české? 

Je nějaký vztah mezi zacílením sociální reklamy a tématy, které zobrazují? 

Který princip přesvědčování se v sociálních reklamách nejčastěji využívá? 

Je nějaký princip přesvědčování typický pro určitou tematickou oblast sociálních 

reklam? 

4.5 Hypotézy 

1. Vývoj počtu reklam 

Vzhledem k faktu, že počet neziskových organizací v ČR se od roku 1990 neustále 

zvyšuje (Neziskovky, 2013) a podle Bačuvčíka (2011) vychází sociální reklamy 

nejčastěji právě z jejich iniciativy, předpokládám, že se bude zvyšovat také počet 

sociálních reklam. Každoročně totiž mezi lety 2007 a 2013 přibylo přes tři a půl tisíce 

soukromoprávních neziskových organizací. (Neziskovky, 2013) Kromě toho bude 

díky obsahové analýze ověřen také samotný fakt, že je nejčastějším zadavatelem 

sociální reklamy nezisková organizace, jak je uváděno v teoretické části práce.   

 

2. Nejčastější obor  

Na základě výsledků výzkumu dobrovolnictví v roce 2009 se ukázalo, že nejčastěji 

jsou lidé ochotni darovat své peníze pro účely neziskových organizací poskytující 

zdravotnické či sociální služby.  (ČSDA, 2009) Také v mé obsahové analýze jsou tyto 

obory sledovány a to pod pojmy ochrana a prevence zdraví a sociální odpovědnost. 

Pokud budeme předpokládat, že na toto téma lidé přispívali také díky odvysílaným 

sociálním reklamám, můžeme očekávat nejčetnější zastoupení v těchto dvou oborech 

témat.  

 

3. Nejčastější téma 

Podle dat, získaných agenturou STEM, považují Češi za největší problém 

korupci. Dominantní část dotázaných (85%) odpovědělo, že ji považují za velmi 

závažný problém a pouhá 4% za problém okrajový nebo žádný. Na druhé straně, tedy 

nejméně závažným problémem, shledávají občané České republiky kromě postavení 

ČR v EU a svobody trhu a podnikání také životní prostředí. Pouze 28% respondentů 
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má pocit, že je situace životního prostředí velmi vážná. (STEM, 2012) Předpokládám 

tedy, že nejvíce sociálních reklam se bude zabývat právě tématem korupce a naopak 

téma životního prostředí bude zmiňováno jen okrajově. 

 

4. Nejčastější princip přesvědčování 

Z výzkumu Přispívání na veřejně prospěšné aktivity 2014 vzešlo najevo, na základě 

čeho by se lidé rozhodovali o tom, že na nějaký veřejně prospěšný projekt přispějí 

svými penězi. Vůbec nejčastěji byl souhlas lidí projeven s tvrzením, že by je 

přesvědčila podpora veřejně známé osobnosti (89,6%) hned poté zobrazení osobního 

příběhu v médiích (83,4%). (ČSDA, 2014) Tyto kategorie jsou v mé obsahové analýze 

sledovány pod pojmy celebrita a sentimentální motiv. Předpokládám tedy, že právě 

tyto principy přesvědčování se budou nejčastěji vyskytovat v reklamách dárcovského 

charakteru, zároveň ale odhaduji, že by se i v celkovém souboru sociálních reklam 

mohly tyto principy vyskytovat nejvíce. 

 

4.6 Výsledky obsahové analýzy 

Obecná charakteristika sociální reklamy v ČR 

 Za sledované období, tedy v letech 2007 až 2014, se v televizním vysílání 

objevilo celkem 212 sociálních reklam. Mírný propad v počtu spotů byl zaznamenán 

v letech 2009 – 2011, kdy se jejich četnost pohybovala pouze kolem 20, což je zhruba 

o 6 spotů méně než průměrný počet. Naproti tomu četnost spotů za loňský rok byla 

nejvyšší a tvořila celkem 20% sledovaného vzorku. V každém roce se nejvíce spotů 

týkalo tématu společenské odpovědnosti. To se projevilo také v celkovém součtu 

všech spotů, které odhalilo, že bylo toto oborové téma předmětem téměř poloviny 

z nich (45%). Dalším nejvíce komunikovaným oborem témat sociálních reklam je 

ochrana a prevence zdraví, které se během let objevuje na televizních obrazovkách 

v podobné míře. Naopak celkově nejméně komunikovaným tématem je ochrana 

životního prostředí a v posledních čtyřech letech také témata týkající se bezpečnosti a 

kriminality. Určitou stabilitu vykazuje obor společenského rozvoje, který většinou 

v posledních šesti letech tvoří zhruba 1/5 vysílaných sociálních spotů. 
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Tabulka č. 2:  Obory témat sociálních reklam v období 2007 – 2014 

    Obor Celkem 

Rok   

ochrana 
zdraví 

ochrana 
životního 
prostředí 

bezpečn
ost/krim

inalita 

diskrimi-
nace 

společenský 
rozvoj 

společenská 
odpovědnost 

jiné 
 

2007 Počet 5 2 7 5 0 11 0 30 
% Rok 16,7% 6,7% 23,3% 16,7% 0,0% 36,7% 0,0% 100,0% 

% Obor 13,9% 22,2% 41,2% 29,4% 0,0% 11,5% 0,0% 14,2% 

2008 Počet 3 3 3 5 1 14 0 29 
% Rok 10,3% 10,3% 10,3% 17,2% 3,4% 48,3% 0,0% 100,0% 

% Obor 8,3% 33,3% 17,6% 29,4% 3,8% 14,6% 0,0% 13,7% 

2009 Počet 3 3 0 0 4 9 0 19 
% Rok 15,8% 15,8% 0,0% 0,0% 21,1% 47,4% 0,0% 100,0% 

% Obor 8,3% 33,3% 0,0% 0,0% 15,4% 9,4% 0,0% 9,0% 

2010 Počet 4 1 3 1 4 7 0 20 
% Rok 20,0% 5,0% 15,0% 5,0% 20,0% 35,0% 0,0% 100,0% 

% Obor 11,1% 11,1% 17,6% 5,9% 15,4% 7,3% 0,0% 9,4% 

2011 Počet 3 0 0 1 2 11 2 19 
% Rok 15,8% 0,0% 0,0% 5,3% 10,5% 57,9% 10,5% 100,0% 

% Obor 8,3% 0,0% 0,0% 5,9% 7,7% 11,5% 18,2% 9,0% 

2012 Počet 4 0 2 2 5 10 1 24 
% Rok 16,7% 0,0% 8,3% 8,3% 20,8% 41,7% 4,2% 100,0% 

% Obor 11,1% 0,0% 11,8% 11,8% 19,2% 10,4% 9,1% 11,3% 

2013 Počet 4 0 0 1 6 14 2 27 
% Rok 

14,8% 0,0% 0,0% 3,7% 22,2% 51,9% 7,4% 
100,0% 

 
% Obor 11,1% 0,0% 0,0% 5,9% 23,1% 14,6% 18,2% 12,7% 

2014 Počet 10 0 2 2 4 20 6 44 
% Rok 22,7% 0,0% 4,5% 4,5% 9,1% 45,5% 13,6% 100,0% 

% Obor 27,8% 0,0% 11,8% 11,8% 15,4% 20,8% 54,5% 20,8% 

   
C

el
ke

m
 

  

  

Počet 36 9 17 17 26 96 11 212 

% Rok 17,0% 4,2% 8,0% 8,0% 12,3% 45,3% 5,2% 100,0% 
% Obor 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 

Jak bylo zmíněno v teoretické části práce, sociální reklama je dominantní 

sférou především pro neziskové organizace, což dokazují také výsledky této obsahové 

analýzy. Pouze 2% ze sledovaných spotů zadávaly komerční organizace, zbylých 98% 

organizace neziskové (soukromoprávní n.o. – 88% a veřejnoprávní n.o. – 10%). 

Zajímavé je také oborové zaměření veřejnoprávních neziskových organizací, jimiž 

byly převážně ministerstva ČR. Jak můžeme vidět v tabulce č. 3, u veřejnoprávních 

neziskových organizací je výrazně více pozorování u oboru témat ochrany a prevence 

zdraví a diskriminace. Soukromoprávní organizace zase vykazují výrazně více 
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pozorování v případě spotů zaměřených na společenskou odpovědnost a komerční 

organizace se zaměřují na témata jiná, než běžně sociální reklamou komunikovaná. 

Kvůli nedostatečnému zaplnění kontingenční tabulky však nemůžeme prokázat 

statisticky významný vztah těchto proměnných, nicméně na určité tendence nám 

adjustovaná rezidua alespoň poukázala. 

Tabulka č. 3:  Zadavatelé sociálních reklam a jejich oborové zaměření 

    Obor 

Celkem 
Zadavatel 
  

ochrana 
zdraví 

ochrana 
životního 
prostředí 

Bezpečnost 
kriminalita 

Diskrimi- 
nace 

Společ 
rozvoj 

společ. 
odpověd-

nost jiné 

soukr. 
n.o. 

Počet 28 9 17 12 23 90 8 187 

Adjust. 
Rezidua 

-2,1 1,1 1,6 -2,3 ,0 2,3 -1,6 
 

          veřej. 
n.o. 

Počet 8 0 0 5 2 6 0 21 
Adjust. 
Rezidua 

2,7 -1,0 -1,4 2,8 -,4 -1,6 -1,1 
 

          kom.o. Počet 0 0 0 0 1 0 3 4 
Adjust. 
Rezidua 

-,9 -,4 -,6 -,6 ,8 -1,8 6,4 
 

Celkem Počet 36 9 17 17 26 96 11 212 

Prokázat statisticky signifikantní vztah (p<0,01; Cnorm = 0,556) už ale 

můžeme u dalších sledovaných proměnných, kterými jsou charakter a zacílení 

sociální reklamy.  Reklamní spoty orientované na řešení problémů zemí Třetího světa 

mívají charakter dárcovské reklamy mnohem častěji (téměř v 64 % případů) než 

spoty orientované na řešení problémů českých či celospolečenských. Naopak čistě 

informační nebo osvětový charakter mívají reklamy orientované na řešení 

celospolečenských problémů (téměř 85%).  

Zajímavá jsou také fakta, že ze všech sledovaných sociálních reklam v českých 

televizích byla pouze ¼ z nich dárcovského charakteru a pouze 11% bylo zaměřených 

na řešení problémů čistě českých. Nejčastěji se sociální reklamy zacílené na ČR 

obracely k problematice bezpečnosti a kriminality (30%) a společenského rozvoje 

(26%), v případě zemí Třetího světa to byla témata společenské odpovědnosti (86%) 

a ochrany a prevence zdraví (14%) (viz příloha č. 7). Nejvíce prostoru bylo reklamám, 

zacíleným na ČR, věnováno v letech 2007 a 2008. V posledních dvou letech však jejich 

počet opět narůstá (viz příloha č. 8). 
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Tabulka č. 4: Vztah mezi charakterem reklamy a jejím zacílením 

 Charakter 

Zacílení 

Celkem celospolečenská země 3. světa ČR 

 
osvětový/ 
informační 

Počet 140 6 19 165 

% charakter 84,8% 3,6% 11,5% 100,0% 

% Zacílení 91,5% 16,7% 82,6% 77,8% 

Adjust. 
Rezidua 

7,7 -9,7 ,6 
 

dárcovský 

Počet 13 30 4 47 

% charakter 27,7% 63,8% 8,5% 100,0% 

% Zacílení 8,5% 83,3% 17,4% 22,2% 

Adjust. 
Rezidua 

-7,7 9,7 -,6 
 

Celkem 

Počet 153 36 23 212 

% charakter 72,2% 17,0% 10,8% 100,0% 

% Zacílení 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

p<0,01; Cnorm = 0,556 

Principy přesvědčování v sociální reklamě v ČR 

Pokud se nyní zaměříme na principy přesvědčování v sociálních reklamách, 

zjistíme, že výrazný emocionální apel byl zaznamenán téměř u poloviny z nich (92 

spotů). Nejčastěji využívanými emocionálními apely byly humor (36%) a lítost (35%), 

které jsou také typické pro určitou tematickou sekci. Přestože je opět tabulka 

nedostatečně zaplněná a nemůžeme tedy prokázat mezi proměnnými vztah, ukazují 

nám adjustovaná rezidua určité tendence. Výrazně více známek humoru tak 

nalezneme u témat ochrany životního prostředí, známek strachu u témat bezpečnosti 

a kriminality a známek lítosti u témat společenské odpovědnosti. Zajímavý je také 

fakt, že žádnou ze sledovaných emocí nevyvolávaly reklamy zaměřené na společenský 

rozvoj.  
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Tabulka č. 5: Emocionální apely v tematických oborech sociální reklamy 

  

Emocionální apely 

Celkem humor strach 
sentimentální 

motiv lítost 

Obor ochrana 
zdraví 

Počet 7 3 0 0 10 

Adjust. rezidua 2,4 1,5 -1,4 -2,4 
 

ochrana 
životního 
prostředí 

Počet 4 0 0 0 4 

Adjust. rezidua 2,7 -,8 -,9 -1,5 
 

Bezpečnost a 
kriminalita 

Počet 0 3 2 0 5 

Adjust. rezidua -1,7 3,0 1,6 -1,7 
 

diskriminace Počet 1 1 1 1 4 

Adjust. rezidua -,5 ,6 ,6 -,4 
 

společenská 
odpovědnost 

Počet 18 4 8 31 61 

Adjust. rezidua -1,8 -2,9 -,8 4,5 
 

jiné Počet 3 2 3 0 8 

Adjust. rezidua ,1 ,9 1,8 -2,2 
 

Celkem  Počet 33 13 14 32 92 

 

Apely informační a společenské byly celkově využívány jen ve velmi nízké míře 

(15% a 8%). Z informačních apelů dominovala explicitní tvrzení (často doplněná o 

statistiky a šokující informace), která byla zaznamenána u 30 spotů. Ze společenských 

apelů byl nejčastěji pozorován efekt bandwagon, a to celkem u 8 reklamních spotů. 

Naopak velmi častým principem přesvědčování v sociálních reklamách byl princip 

svědectví, který se vyskytl v 87 případech. Nejčetnějším typem svědectví byla 

kategorie celebrit, které vystupovaly dokonce v 90 % spotů se svědectvím a to 

především v kategoriích ochrany zdraví a prevence a společenského rozvoje. Mezi 

jiné přesvědčovací prostředky, které byly vysledovány během samotné analýzy, 

můžeme zařadit autentické záběry problémového jevu či chování a zveličování 

absurdního chování ve společnosti.  Oba principy se vyskytovaly u zhruba 10% ze 

všech spotů. První z nich nejčastěji u témat přírodních katastrof a chudoby, druhý 

především v tématech diskriminace. 

 

V případě, že k analýze vybereme pouze sociální reklamy dárcovského 

charakteru, zjistíme, že byl opět nejčastějším principem přesvědčování emocionální 

apel lítosti. Sentimentální motiv se objevil pouze ve čtyřech ze 47 dárcovských spotů. 
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Celebrita pak byla druhým nejčastějším principem přesvědčování u spotů tohoto 

charakteru, vyskytovala se ve více než 18 % případů. 

Tabulka č. 6: Přesvědčování v sociálních reklamách dárcovského charakteru 

Emoce 

 
Počet % 

lítost 20 37,0 

sentimentální motiv 4 7,4 

humor   6 11,1 

Svědectví 

 
Počet % 

obyčejný člověk 1 1,8 

celebrita 10 18,5 

Konkrétní témata a jejich specifika 

 Kromě oborů veškerých sociálních reklam mezi lety 2007 a 2014 byla 

sledována také specifická témata televizních spotů. Celkem bylo zaznamenáno 27 

konkrétních témat a několik spotů nebylo blíže specifikováno. Těchto 15 případů 

nalezneme v oborech bezpečnosti a kriminality, diskriminace a ochrany a prevence 

zdraví. (Viz příloha č. 9) Pěti nejčastěji zmiňovanými tématy byly chudoba (17%), 

pomoc handicapovaným (12%), komunikování nemocí (jejich prevence, léčba – 10%), 

vzdělanostní rozvoj (10%) a rodina (např. pěstounské rodiny, adopce, SOS vesničky, 

apod. – 6%). Úplně nejméně komunikovanými tématy byla diskriminace na základě 

věku a varování před závislostmi (drogy, alkohol, cigarety).  

 

Témata rodiny, vzdělanostního rozvoje a komunikování nemocí měla nejčastěji 

charakter osvětový/informační, zatímco chudoba a pomoc handicapovaným spíše 

dárcovský, což částečně vychází i ze samotné podstaty témat. Rodina a komunikování 

nemocí byly středem zájmu především v posledních třech letech a mají stoupající 

tendenci, zatímco téma chudoby se objevovalo spíše do roku 2010. Z těchto pěti 

témat bylo na Českou republiku nejvíce zaměřeno téma pomoci handicapovaným a 

téma chudoby na země Třetího světa. U zbylých témat se jednalo (až na tři výjimečné 

případy) pouze o spoty celospolečensky zaměřené. Zajímavé jsou však standardy 

přesvědčovacích principů u těchto témat. Ve třech z pěti případů dominuje 
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kombinace zapojování celebrit a pozitivní emoce humoru. Ve velké míře se využívá 

také explicitních tvrzení, která najdeme hned u čtyř témat.   

 

Tabulka č. 7: Konkrétní témata a principy přesvědčování4  

V případě, že analyzujeme pouze reklamní spoty zacílené na Českou republiku, 

zjistíme, že je škála témat značně užší. Mezi nejvíce komunikovaná témata pak spadá 

pomoc handicapovaným a o druhé místo se dělí korupce, občanský rozvoj a obecný 

koncept dobrovolnictví. Témata zastupují celkem 5 ze sedmi sledovaných oborů, 

úplně vynechány jsou tedy obor témat životního prostředí a diskriminace. 

                                                        
4 ∑ - udává počet reklam na dané téma, ve kterých se daný princip vyskytl 

 % - údaj, ukazující kolik procent reklam na dané téma tento princip využilo 

Součet sloupcových hodnot nemusí dávat 100%, poněvadž se v některých reklamách  mohlo 

vyskytnout principů více nebo naopak žádný. 

Součet řádkových hodnot také nemusí dosahovat hodnoty 100%, neboť se daný princip mohl 

vykytovat i u dalších témat, mimo těchto pěti vybraných. 

  

chudoba 
pomoc 

handicap. 
komunikace 

nemocí 
vzdělanostní 

rozvoj rodina 

∑ % ∑ % ∑ % ∑ % ∑ % 

Emoce 

humor 2 5,6 7 28,0 4 18,2 0 0 8 66,7 

strach 0 0 0 0 0 0 0 0 1 8,3 

Sentiment. 
motiv 

4 11,1 4 16,0 0 0 0 0 0 0 

lítost 19 52,8 4 16,0 0 0 0 0 2 16,7 

Informační 
explicitní 
tvrzení 

4 11,1 3 12,0 5 22,7 5 23,8 0 0 

opakování 0 0 1 4,0 0 0 0 0 0 0 

Svědectví 

expert 0 0 0 0 2 9,1 0 0 0 0 

celebrita 3 8,3 14 56,0 17 77,3 16 76,2 10 83,3 

obyč.člověk 3 8,3 0 0 0 0 0 0 0 0 

Společen. 
bandwagon 

1 2,8 2 8,0 0 0 0 0 0 0 

Jiné 

autentické 
záběry 

5 13,9 2 8,0 1 4,5 0 0 0 0 

paradox/ 
absurdizace 

0 0 2 8,0 0 0 3 14,3 0 0 

morálka 2 5,6 0 0 0 0 0 0 0 0 

děkovné 0 0 2 8,0 0 0 0 0 0 0 
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Tabulka č. 8: Témata sociálních reklam orientovaných na problémy ČR 

Téma 

  Počet % 

Téma pomoc 
handicapovaným 

4 17,4 

domácí násilí 1 4,3 

občanský rozvoj 3 13,0 

sportovní rozvoj 2 8,7 

živ.pohromy 2 8,7 

vzdělanostní 1 4,3 

korupce 3 13,0 

dobrovolnictví 3 13,0 

bezdomovectví 1 4,3 

Celkem 20 87,0 

 nespecifikováno 3 13,0 

Celkem 23 100,0 

4.7 Zhodnocení a diskuze 

Z výsledků obsahové analýzy televizních sociálních reklam za roky 2007 – 

2014 vyplývají následující závěry. První hypotézu o zvyšujícím se počtu televizních 

sociálních reklam můžeme na základě získaných dat vyvrátit. Ačkoliv od roku 2011 

nárůst počtu spotů sledujeme, v letech předcházejících byla tendence spíše klesající. 

Přestože četnost neziskových organizací zaznamenává vysoce stoupající trend, je 

zřejmé, že vývoj počtu sociálních reklam je závislý také na mnoha dalších 

okolnostech, jakými jsou například finanční situace těchto organizací či možnosti 

jednotlivých televizí věnovat vysílací čas reklamním spotům. Naopak potvrdit však 

můžeme fakt, že nejčastěji je zadavatelem sociálních reklam nezisková organizace, a 

to dokonce v 98 % případů. 

Druhou hypotézu, zaměřenou na komunikované obory sociálních reklam, 

která odhadovala nejfrekventovanější výskyt spotů zamřených na ochranu a prevenci 

zdraví a sociální odpovědnost, můžeme potvrdit. Dohromady totiž tyto dva obory 

tvořily více než polovinu všech odvysílaných spotů. Tato hypotéza byla postavena na 

základě výzkumu o reálném přispívání na neziskové organizace. Dalo by se tedy ve 

výzkumu dále pokračovat a zjistit, zda je mezi sociálními reklamami a reálným 

přispíváním nějaká souvislost, a pokud ano v jakém funguje směru. Přispívali lidé na 
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tyto problémy nejvíce, protože tu možnost shlédli v televizi nebo neziskové 

organizace využívají faktu, že se na tyto problémy nejvíce přispívá a proto na tato 

témata tvoří další a další reklamy? Takový výzkum již však není možný v rozsahu této 

bakalářské práce.  

 Co se týče tematického spektra sociálních reklam, bylo v rámci 

hypotézy očekáváno nejvíce spotů řešící korupci, naproti tomu nejméně spotů 

zaměřených na stav životního prostředí. V případě uvažování veškerých sledovaných 

sociálních reklam se tato hypotéza ani v jedné části nepotvrdila. Zajímavým zjištěním 

však bylo, že pokud se celkový soubor spotů omezil na ty, které byly zacílené pouze 

na řešení problémů České republiky, pak byla tato hypotéza z části správná. Korupce 

totiž byla hned druhým nejčastěji komunikovaným tématem a žádné z konkrétních 

témat životního prostředí se neobjevilo ani v jednom ze spotů. Je zde tedy jistá 

pravděpodobnost, že oblasti života, které Češi považují za problematické, se úměrně 

vyskytují také v sociálních reklamách zacílených na ČR. Opět by zde bylo možné 

provést pokračující výzkum, tentokrát agendy setting. Takový by opět mohl odhalit 

jak samotnou souvislost těchto skutečností, tak směr jejich působení.  Považují lidi 

tuto oblast za problematickou, protože je jim předkládána sociální reklamou nebo se 

jen neziskové organizace snaží prostřednictvím sociálních reklam vypořádat 

s veřejnými obavami v těchto oblastech společenského života? 

Také hypotézu zaměřující pozornost na principy přesvědčování v sociálních 

reklamách můžeme na základě zjištěných dat zamítnout. Nejfrekventovanějšími 

předpokládanými principy bylo vystupování celebrit a vyobrazování sentimentálních 

motivů. Ani v případě celkového sledovaného souboru ani v užším vzorku reklam 

dárcovského charakteru se však hypotéza nepotvrdila. Celebrita se sice nacházela u 

téměř poloviny spotů, nicméně častěji býval využíván emocionální apel lítosti. 

Sentimentální motiv se objevil pouze u 6,6% případů, a nejvíce pro kategorii témat 

společenské odpovědnosti. Celebrita byla nejčastěji využívána k svědectví 

v reklamách na téma ochrany zdraví a prevence a vzdělanostního rozvoje. 

 V mé práci se také objevilo několik omezení, která mohla způsobit určité 

zkreslení dat a výsledků. Jako první bych ráda uvedla samotnou metodu zkoumání 

obsahové analýzy, která přestože je považována za objektivní a ověřitelnou (viz výše), 

může na ni mít velký vliv člověk, kódující proměnné. V případě této práce se mohlo 
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jednat o drobné zkreslení u kategorií proměnných 7 – 11, tedy principy 

přesvědčování. Především kategorie emocionálních apelů může být značně sporná, 

poněvadž klasifikace některých spotů jako humorných či vyvolávajících lítost a strach 

se může u různých lidí velmi lišit.  

 Dalším limitem mé práce je vzorek sociálních reklam, omezený pouze na 

posledních osm let. Například vývoj počtu sociálních reklam by se hodnotil lépe 

v dlouhodobějším horizontu. S rozsahem vzorku souvisí také omezení analýzy pouze 

na televizní sociální reklamy. Naprosto jiná specifika totiž mohou mít sociální 

reklamy v médiích tištěných, plakátových či v rádiích. Zahrnout všechny typy 

mediálních forem sociální reklamy by však nebylo možné v rámci rozsahu bakalářské 

práce. 

 V neposlední řadě vidím jako problém užívanou literaturu, která se často 

nezabývala přímo tématem sociální reklamy, nýbrž buď sociálním marketingem, 

nebo reklamou jako takovou. To však souvisí také s nedostatečným vědeckým 

poznáním tohoto oboru.  
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ZÁVĚR 

 Ve své bakalářské práci jsem se zaměřila na možnosti fungování reklamy 

v sociální oblasti. Záměrně jsem na tomto místě nepoužila termín sociální reklama, 

neboť nám teoretická část práce ukázala, že používání tohoto pojmu může být značně 

sporné a je jedním ze základních problematických míst, se kterými se tato disciplína 

potýká. Přestože výklad sociální reklamy se ve většině případů shoduje, pojem 

zůstává rozporuplným bodem. Dále nám teoretická část práce poukázala na 

podobnou pozici obou forem reklamy v celém marketingovém procesu a jejich 

rozdílnost shledala především v postavení cílů. Zatímco reklama komerční, 

orientovaná na zisk, pohled na svět spíše unifikuje, její sociální verze, zaměřená na 

celospolečenské problémy, usiluje spíše o to, abychom se kolem sebe rozhlédli a 

spatřili svět v jiných souvislostech. Kromě charakteru cílů byl zmapován také 

historický kontext sociální reklamy v České republice, jejíž zlatá léta u nás probíhala 

především v polovině 20. století, kdy byla sociální reklama orientována hlavně 

politicky a ideologicky. V druhé fázi byla pak okolo revolučního roku 1989 spíše 

vzdělávacím prostředkem. Dále byly v teoretické části představeny nejvyužívanější 

principy přesvědčování v reklamě a médiích, které byly doplněny o výklad jejich 

fungování a důvody účinnosti. Jejich výčet sahal od principů více psychologických 

(emocionální apely) přes spíše sociologické (společenské apely a svědectví) až po 

zaměřené čistě na racionální uvažování (informační apely). 

 Praktická část mé práce, jejímž cílem byl deskriptivní popis reálné situace 

sociální reklamy v České republice, se zaměřila pouze na televizní spoty. Ty byly 

zkoumány metodou obsahové analýzy a bylo u nich sledováno celkem 11 kategorií 

proměnných. Jeden z nejdůležitějších závěrů, který z výsledků analýzy můžeme 

vyvodit, je vedoucí pozice sociálních reklam v oboru sociální odpovědnosti, 

následovaný reklamami komunikující problematiku ochrany zdraví a prevence. 

Výsledky tak zčásti korespondují s mírou dobrovolného přispívání na organizace 

působící v těchto oborech, které byly podle dat jiného výzkumu také nejvyšší. Hlavně 

ale mohou být diváky televizního vysílání tyto obory považovány za 

nejproblematičtější, neboť se s nimi v televizích nejčastěji setkávají. Naopak jako 

bezproblémové mohou být vnímány obory ochrany životního prostředí a bezpečnosti 

a kriminality, které se v posledních letech z televizních obrazovek vytrácí.  
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 Ve vývoji počtu sociálních reklam se nedá vysledovat jednoznačná tendence 

růstu či poklesu. Můžeme však říci, že jejich počet se zvyšuje od roku 2011 a ze 

sledovaného období byl pro sociální reklamu nejúspěšnější rok 2014. Z hlediska 

zadavatelů sociálních reklam se potvrdil předpoklad, že jimi jsou převážně neziskové 

organizace. Kromě tohoto se z výsledků ohledně zadavatelů sociální reklamy 

dozvídáme ještě zajímavý fakt, že veřejnoprávní organizace se soustředí především 

na reklamy zaměřené na ochranu zdraví a prevenci a diskriminaci. Soukromoprávní 

zase pracují spíše s oborem společenské odpovědnosti a organizace komerční s 

oborem témat jiným, než je běžně v televizích sledován. Z dat vyplynula také 

souvislost mezi charakterem reklamy a jejím zacílením, a to konkrétně v podobě 

signifikantně více pozorování u reklam dárcovského charakteru ve spojitosti 

s problémy zemí Třetího světa a osvětového charakteru v návaznosti na 

celospolečenské problémy. 

 V praktické části práce se dále ukázalo, že vůbec nejčastějšími principy 

přesvědčování byly v sociálních reklamách emocionální apely, konkrétně humor a 

lítost, následované principem svědectví, zastoupené především v podobě celebrit. 

Také byla vysledována tendence využívání určitých principů k prezentování 

problematiky konkrétních oborů i témat. V pohledu na reklamní spoty, které cílily na 

české problémy, se nejvíce komunikovala témata v oboru bezpečnosti a kriminality a 

společenského rozvoje. Mezi nejfrekventovanější z celkových 27 specifických témat 

patřily zejména chudoba, pomoc handicapovaným, vzdělanostní rozvoj, 

komunikování nemocí a problémy rodiny.  

 Díky obsahové analýze byla zmapována podstatná část sociálních reklam 

v České republice, na jejímž základě by se daly postavit další výzkumné záměry, které 

by ověřovaly například vnímání či účinnost těchto sociálních reklam. Dále nám 

obsahová analýza poskytla určitý masmediální obraz společenských problémů, jež 

jsou neziskovými organizacemi považovány za jedny z nejdůležitějších a jsou tedy 

předkládány jako nejvíce palčivé a vyzývající k řešení.  
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Příloha č. 1: Kampaň „Měl jsem se líp učit“5 

 
 

  

                                                        
5 www.mediaguru.cz 
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Příloha č. 2: Reklamní kampaň „Celé Česko čte dětem“6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
V letech 2011 – 2013 zahrnovala následující TV spoty:  
- Pohádky čekají, až je budete číst svým dětem 

(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/211263305990006-cele-cesko-cte-detem-cervena-karkulka) 

- Tati, umíš ty vůbec číst? 
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/209263305990094-cele-cesko-cte-detem-cteme-detem-20-minut-
denne-kazdy-den) 

- Grilování  
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/211263305990007-cele-cesko-cte-detem-grilovani) 

- Brambory 
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/212263305992017-cele-cesko-cte-detem) 

 
-    

                                                        
6 Zdroj: www.ceskatelevize.cz 

http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/211263305990006-cele-cesko-cte-detem-cervena-karkulka
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/211263305990006-cele-cesko-cte-detem-cervena-karkulka
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/209263305990094-cele-cesko-cte-detem-cteme-detem-20-minut-denne-kazdy-den
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/209263305990094-cele-cesko-cte-detem-cteme-detem-20-minut-denne-kazdy-den
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/209263305990094-cele-cesko-cte-detem-cteme-detem-20-minut-denne-kazdy-den
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/211263305990007-cele-cesko-cte-detem-grilovani
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/211263305990007-cele-cesko-cte-detem-grilovani
file:///C:/Users/Uživatel/AppData/Roaming/Microsoft/Word/(http:/www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/212263305992017-cele-cesko-cte-detem
file:///C:/Users/Uživatel/AppData/Roaming/Microsoft/Word/(http:/www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-charitu/212263305992017-cele-cesko-cte-detem
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Příloha č. 3: Sociální reklama „We can do it!“7 

 
 
 
 
 

 

  

                                                        
7 www.wikipedia.org 
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Příloha č. 4: Sociální reklama „Černá žena kojící bílé miminko“8 

 
 
 

  

                                                        
8 www.wordpress.com 
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Příloha č. 5: Sociální reklamy v ČR v 50. a 60. letech 20. století9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                        
9 Zdroj: www.padesatky.info 
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Příloha č. 6: Sociální reklama: AntiSanta10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                        
10Zdroj: www.antisanta.cz 



 

58 

 

Příloha č. 7: Četnosti zacílení sociálních reklam podle oborů 

 

  

  Zacílení 

Obor 

Celkem ochrana 
zdraví 

ochrana 
životního 
prostředí 

bezpeč-
nost 

diskrimi-
nace 

Společ. 
rozvoj 

společ. 
odpovědnost 

jiné 

celospol
ečenská 

Počet 31 9 10 17 20 58 8 153 

% 
Zacílení 

20,3% 5,9% 6,5% 11,1% 13,1% 37,9% 5,2% 100,0% 

země 3. 
světa 

Počet 5 0 0 0 0 31 0 36 

% 
Zacílení 

13,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 86,1% 0,0% 100,0% 

ČR 

Počet 0 0 7 0 6 7 3 23 

% 
Zacílení 

0,0% 0,0% 30,4% 0,0% 26,1% 30,4% 13,0% 100,0% 

Celkem 

Počet 36 9 17 17 26 96 11 212 

% 
Zacílení 

17,0% 4,2% 8,0% 8,0% 12,3% 45,3% 5,2% 100,0% 
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Příloha č. 8: Vývoj zacílení sociálních reklam v letech 2007 - 2014 

Rok 

Zacílení 

Celkem 
celospolečenská země 3. světa ČR 

2007 Počet 21 5 4 30 

% Zacílení 13,7% 13,9% 17,4% 14,2% 

2008 Počet 15 8 6 29 

% Zacílení 9,8% 22,2% 26,1% 13,7% 

2009 Počet 15 2 2 19 

% Zacílení 9,8% 5,6% 8,7% 9,0% 

2010 Počet 14 4 2 20 

% Zacílení 9,2% 11,1% 8,7% 9,4% 

2011 Počet 11 8 0 19 

% Zacílení 7,2% 22,2% 0,0% 9,0% 

2012 Počet 22 2 0 24 

% Zacílení 14,4% 5,6% 0,0% 11,3% 

2013 Počet 20 5 2 27 

% Zacílení 13,1% 13,9% 8,7% 12,7% 

2014 Počet 35 2 7 44 

% Zacílení 22,9% 5,6% 30,4% 20,8% 

Celkem Počet 153 36 23 212 

  % Zacílení 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Příloha č. 9: Konkrétní témata sociálních reklam v ČR 

Obor Nr. Téma ∑ % 

ochrana zdraví 

1 komunikace nemocí 22 10,4 

2 darování krve 4 1,9 

3 první pomoc 3 1,4 

4 zdravý životní styl 3 1,4 

5 závislosti - drogy 1 0,5 

 nespecifikováno 3 1,4 

ochrana životního 
prostředí 

6 spotřeba energií 4 1,9 

7 znečišťování planety 3 1,4 

8 bioodpad 2 0,9 

bezpečnost a 
kriminalita 

9 Domácí násilí  6 2,8 

10 korupce 3 1,4 

 nespecifikováno 8 3,8 

diskriminace 

11 handicap 7 3,3 

12 rasa/národnost 3 1,4 

13 gender/pohlaví 2 0,9 

14 věk 1 0,5 

 nespecifikováno 4 1,9 

společenský 
rozvoj 

15 vzdělanostní 21 9,9 

16 občanský 3 1,4 

17 sportovní 2 0,9 

společenská 
odpovědnost 

18 chudoba 36 17 

19 pomoc handicapovaným 25 11,8 

20 rodina 12 5,7 

21 senioři 8 3,8 

22 lidská práva 7 3,3 

23 živelné pohromy 4 1,9 

24 bezdomovectví 4 1,9 

jiné 

25 změna postoje k určité skupině 5 2,4 

26 dobrovolnictví 4 1,9 

27 umírání 2 0,9 

Celkem 27   212 100 

 


