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Abstrakt

Bakaladfska prace snazvem ,Socidlni reklama v Ceské republice“ se zabyva
specifickym propaga¢nim prostiedkem socidlniho marketingu, kterému je nejcastéji
pripisovan termin socialni reklama. Kromé jejiho zasazeni do SirSiho ramce se zabyva
také klicovymi aspekty celé této reklamni discipliny, jako jsou naptiklad jeji definice,
formy a historicky vyvoj. Vzhledem k tomu, Ze je na ni nahliZeno jako na komunikac¢ni
prostredek promlouvajici k verejnosti skrze média, jsou v praci charakterizovany
také metody presvédcovani. Cilem prace je detailni popis specifik tohoto fenoménu
vletech 2007 aZz 2014, jehoZz je dosaZeno metodou obsahové analyzy. Vysledky
ukazaly, Ze nejvétSi prostor v médiich dostavaji sociadlni reklamy zamérené na
celospolecenské problémy a to predevsim v oboru socidlni odpovédnosti a ochrané a
prevence zdravi. Konkrétné jsou to spoty zamérené na chudobu, pomoc
handicapovanym, komunikovani nemoci (AIDS, rakovina, apod.) a vzdélanostni
rozvoj. Ze sledovaného vzorku byla pouze % darcovského charakteru a mezi
nejvyuzivanéjsi principy presvédcovani v socidlnich reklamach patfi emocionalni
apely a svédectvi. Ziskana data mohou byt dale pouZita napiiklad k mezinarodnimu
srovnani, dlouhodobému vyzkumu uc¢inkii médii ¢i kpodrobnéjsi analyze

dobrovolnictvi v CR.
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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 % 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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UvoD

Stejné tak jako dokaze komerc¢ni reklama prinutit lidi ke zméné nakupniho
chovani ma socidlni reklama moZnost ménit chovani lidi ve vztahu k urcitému
spolecenskému problému. Jeji role je vSak v soucasné konzumni spolecnosti velmi
nejista a také jeji akademicky vyzkum je pouze povrchovy. Nicméné predstavuje
zdsadni nastroj komunikace, informujici verejnost o skutecnych problémech
skutecnych lidi ve skutecném svété. Podobné jako je ale u mezilidskych vztahi
nepiijemné mluvit o problémech, miize byt znacné komplikované také komunikovat
problémy celé spole¢nosti. Socidlni reklama je tak postavena hned do nékolika
riznych a slozitych pozic. Vramci teorie agenda setting ndm jako komunikacni
prostiedek udava, o jakych spolecenskych problémech budeme védét a uvaZovat.
Stava se také nastrojem kontroly nad postoji, které k témto problémim zaujmeme. A
v neposledni radé byva i motivacnim ¢lankem pro jejich reSeni.

V teoretické casti prace bude na zakladé dostupné literatury socialni reklama
sledovana predevSim z perspektivy celého socialniho marketingu, dale ve srovnani
sreklamou komercéni a samoziejmé bude charakterizovana jako samostatna
disciplina. Jeji specifika, historické kofeny i metody, kterych mize vyuzivat pro
presvédcovani, budou postupné predstavovany v jednotlivych podkapitolach.

V praktické ¢asti prace bude provedena obsahova analyza televiznich
socialnich reklam, ktera ma za cil popsat realny vyvoj a specifika socialni reklamy
v Ceské republice. Deskriptivni metodou se pokusi odpovédét na otazKy jako je
Cetnost socialnich reklam, jejich oborové a tematické zaméreni ¢i zda ndm navrhuje
spiSe zménu chovani nebo vyZaduje finan¢ni podporu. Kromé toho bude ziskavat
informace o zadavatelich socidlnich reklam a strategiich presvédcovani.

Ziskané vysledky mohou byt dany do souvislosti s ndzory verejnosti a miize
byt zjisténo, zda socialni reklama reflektuje témata, ktera verejnost redlné povazuje
za problematickd. Dale nam mohou prozradit, zda je vyuZivdno spravnych
presvédcovacich prostiedkii nebo jestli néjakym zplsobem Kkoresponduje vyvoj

neziskovych organizaci s jejich aktivitou v oboru socialnich reklam.



1. SOCIALNI REKLAMA JAKO NASTROJ SOCIALNIHO MARKETINGU

Podobné, jako se ve druhé poloviné 20. stoleti vyvijel (klasicky) komer¢ni
marketing, tak se od 70. let téhoZ stoleti za¢ina pomalu rozvijet i marketing socialni.
Zatimco komerc¢ni podoba marketingu musela projit nejdiive fazi orientovanou cisté
na vyrobu a specializovat se na vyrobni metody, jeho socialni verze se rozviji od dalsi
faze, orientovanou na prodej a specializujici se na reklamu. Na rozdil od komer¢niho
marketingu se socidlni marketing nezabyva prodejem hmotnych produktl a sluZeb,
ale usiluje o ¢astecnou ¢i Uplnou socialni zménu. (Kotler & Lee, 2008) Za konkurenci
se vsocidlnim marketingu nepovazuji nutné jen organizace zprostiedkovavajici
podobné myslenky ¢i sluzby, ale také jakékoliv chovani spole¢nosti, které neni
v souladu s poZadovanym chovanim. A v neposledni radé se lisi také pojeti zisku. Ten
se v pripadé socidlniho marketingu rozdéli bud’ celoplosné mezi verejnost, nebo mezi
cilovou skupinu, pro kterou se hledd pomoc. Naproti tomu zisk komerc¢niho
marketingu putuje vétSinou pouze za komerc¢nim subjektem.

Prelomovym bodem pro socidlni marketing byl rok 1971, kdy vySel ¢lanek
vyznamnych teoretiki marketingu Kotlera a Zaltmana v odborném ¢asopise Journal
of Marketing, zabyvajici se otazkou, zda lze efektivné vyuZivat metod a strategii
marketingu k podpote feSeni socidlnich problémi. Ve svém piispévku se zamysleji
nad koncepty marketingu, diky kterym miize byt dosdhnuto urcitych sociélnich cilq,
jako napriklad ziskdni vice penéz pro charitativni Ucely, zvySeni vzdélanosti ci
navstévnosti kulturnich zarizeni. Pravé tehdy byl také viibec poprvé pouZit termin
,socialni marketing”. Nicméné myslenku socidlniho marketingu bylo mozné spatfit jiz
v 50. letech, kdy G. D. Wiebe publikoval svou studii ,, Why can’t you sell brotherhood
like you sell soap?”. (Kotler & Zaltman, 1971)

PrestoZe se definice socidlnfho marketingu ve svych zacatcich ¢astecné lisily,
nyni nalezneme pomérné sjednocené nazory na otazku, co socidlni marketing vlastné
je. Vétsina znich vychazi ze zavéri Kotlera a Zaltmana, ktefi socialni marketing
nahliZeli ve trech rovinach - jako proces, pomahajici pii reseni socialnich problémi a
aplikujici marketingové metody, jako soubor taktik usilujici o nekomer¢ni cile a jako
nastroj, ktery ma zvysit povédomi o téchto problémech a miru prijeti nabizenych
hodnot a postoji u cilové skupiny. Ceskou definici miiZeme nalézt napiiklad

v Sociologickém slovniku, ve kterém stoji, Ze socidlni marketing predstavuje ,metody
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vyuZzivajici postupy a techniky marketingu k prosazovdni socidlnich ideji nebo urcitych
zplisobti chovdni ve prospéch skupin nebo spolecnosti. Cilem je ucinit nékteré socidlni
ideje (viry, postoje, hodnoty - napr. lidskd prdva) nebo praktiky pro cilovou skupinu
prijatelnymi Ci prijatelnéjsimi. Konecnym cilem je zména chovdni.” (Jandourek, 2001:
149-150). Zahrani¢nim autorem, ktery svou definici také podporil vySe zminéné, byl
AmeriCan Andreasen, ktery piSe:“Socidlni marketing je adaptaci technik komercniho
marketingu k tuceltim tvorby kampané navrZené tak, aby ovlivnila dobrovolné chovdni
cilové skupiny scilem zvysit jak individudlni prospéch, tak Zivotni podminky celé
spolecnosti.” (Andreasen, 1994: 110). Jednou z nejvystiZznéjSich a pravdépodobné také
nejvice vyuzivanych charakteristik je ale v sou¢asné dobé upravena Kotlerova citace,
sestavena spolec¢né s Robertem a Lee (2002: 5), ktera rik4, Ze ,socidlni marketing
znamend vyuZiti principti a technik marketingu k ovlivnéni clenti cilového publika tak,
aby dobrovolné prijali, odmitli, pozménili nebo opustili urcité chovdni ve prospéch

jednotlivct, skupin nebo spolecnosti jako celku®.

Socidlni marketing, jako samostatna disciplina, je doménou piedevsSim
neziskového sektoru, vladnich a kulturnich organizaci. Charakterizovat celé spektrum
by bylo znacné obtizné, proto zde bude vystiZena alespon zakladni struktura
organizaci, jeZ maji na tvorbé socidlnich kampani nejvétsi podil. Podle Bacuvc¢ika
(2011: 45) neziskové organizace ,vznikaji jako projev oblanské iniciativy zdola a
primdrné slouZzi k uspokojovdni mensinovych zdjmi, které sdm stdt neni schopen cCi
ochoten zajistovat”. Nejbéznéjsi obory jejich plisobnosti jsou shrnuty v Mezinarodni
klasifikaci neziskovych organizaci nasledovné:

1. kultura, sport a volny cas

2. vzdélavani a vyzkum
zdravi
socialni sluzby
zZivotni prostredi
rozvoj a bydleni
pravo, prosazovani zajmu a politika

filantropie a dobrovolnictvi

© © N o 1o W

mezinarodni aktivity

10. ndbozZenstvi



11. hospodarska a profesni sdruZeni, odbory

12. ¢innosti jinde neuvedené

Pokud se nyni vratime k neziskovym organizacim jako takovym, miizeme v Ceské
republice rozliSit dvé kategorie - soukromopravni a verejnopravni neziskové
organizace. Do prvni skupiny neziskovych organizaci, jejichZ pocet od roku 1990
pravidelné stoupa (Neziskovky, 2013), spadaji:
a) obcanska sdruzeni
b) obecné prospésné spolecnosti
c) nadace a nadacni fondy
d) registrované cirkve a ndboZenské spolec¢nosti
e) politické strany a hnuti
f) a dal$i soukromopravni organizace (zadjmova sdruZeni pravnickych osob,
sdruzeni bez pravni subjektivity, profesni komory, obchodni spole¢nosti,
spolecenstvi vlastnikli jednotek, organizace s cizim prvkem, honebni

spolecenstvo a vinarsky fond)

Druhi skupina, vefejnopravnich neziskovych organizaci, se sestava z:

a) kraji

b) obci

c) organizacnich sloZek statu

d) organizacnich slozek samospravnych celki

e) prispévkovych organizaci statu

f) prispévkovych organizaci Gzemnich samospravnych celkt

g) adalSich verejnopravnich organizaci

PrestoZe jsou neziskové organizace hlavnim aktérem na poli socidlniho
marketingu, stale castéji se objevuji také naznaky socidlniho marketingu v
komer¢nich organizacich. Tato samostatna disciplina, oznacujici nekomerc¢ni aktivity
komer¢ni organizace se nazyva cause related marketing a byva zaloZena na principu
efektivniho spojeni znacky a jména firmy s dobrou véci. (Donovan & Henley, 2010)
Nejbéznéjsi formou spoluprace je metoda, pri niZ komercni subjekt daruje napriklad

korunu z kazdého prodaného produktu na spoleCenskeé i charitativni ucely.

Stejné jako marketing komercni, také socidlni marketing vyuziva

marketingového mixu, reprezentovaného 4P (product, price, place, promotion).
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V socialnim marketingu se patrné nejvice lisi pojeti produktu. Komerc¢ni produkt totiz
nabizi hmotnou véc ¢i sluzbu, ktera slouzi k uspokojeni touhy ¢i potieby. Naproti
tomu produktem socidlniho marketingu se rozumi poZadovany typ chovani, které se
neda nijak koupit, pouze na zakladé vlastniho rozhodnuti prijmout ¢i zménit. Prodava
se tedy urcitd idea spravného chovani, nazorl ¢i zvykl, a to ve tfech riznych
urovnich. Jadrem produktu musi byt vzdy konkrétni hodnota €i prospéch, ziskana
prijmutim konkrétni ideje, postoje Ci presvédceni (napr. sniZeni poctu dopravnich
nehod), vlastnim (prodavanym) produktem byva Zadouci chovani (napf. nepoZivani
alkoholu ridicem pred jizdou) a rozsifenim produktu miiZze byt poskytnuti hmotného
objektu ¢i sluzby, ktera dany benefit pomtze ziskat (napf. jizda taxi sluzbou na Novy
rok zdarma). (Kotler & Lee, 2008) Pod cenou si pak mizZeme predstavit veSkeré
naklady (finan¢ni, emocni, psychické i jiné) vynaloZené ke zméné dosavadniho
chovani a pod distribuci misto, kde miiZe cilova skupina pozadované chovani projevit.
(Bacuvéik, 2011) Ctvrté P, tedy propagace, zahrnuje viechna kandly, aktivity a
sdéleni, diky nimZ je cilovd skupina seznamovana s prospéchem, ktery jim i celé
spole¢nosti zména chovani nebo postoje prinese ¢i s negativy, jez v pripadé
stavajiciho (nezménéného) chovani mohou nastat.

Mezi hlavni komunika¢ni prostfedky zarazuji Kotler a Lee (2008) reklamu,
public relations, tiSténé materialy (napft. brozury, letaky, kalendare, apod.), napisy a
znaky (naptiklad podél silnic), popularni média (pisnicky, komiksy, filmy), socialni
média a vneposledni radé specidlni propaga¢ni materidly (napt. obleCeni nebo
funkéni predméty jako zapisniky, pera, aj.). V Ceské republice jsme méli moZnost
shlédnout socidlni kampan skrze propaga¢ni materidly v roce 2009, kdy agentura
skoly.cz oblékla romské délniky na Vaclavském ndmeésti do tricek s ndpisem ,Mél
jsem se lip ucit“ (viz Priloha €. 1). Tato velmi kontroverzni kamparn vzbudila obrovsky
rozruch na obou stranach barikady. Jedni ji povazovali za rasistickou a pohrdajici
manualni praci, jini ji hodnotili jako socidlni, podporujici vzdélani. Pfestoze za tuto
kampan obdrzela agentura i velmi negativni ohlasy, pripoutala k tématu vyssiho
vzdélavani tisice lidi v CR, coZ je jednim z cild socidlniho marketingu. Nicméné i ptes
velmi vysokou uspésnost této formy komunikace, reklama je stale tou ,nejcetnéjsi, a
soucasné nejndrocnéjsi formou marketingové komunikace, které kampané vyuZivaji“.

(Gottlichova, 2005: 73)



2. CHARAKTERISTIKA SOCIALNI REKLAMY

Jak jiz bylo uvedeno vySe, socialni reklama spada do SirStho ramce socialniho
marketingu, ve kterém plni funkci zprostredkovatele produktu, jimZ byva zpravidla
naprava chovani ve vztahu k urcitému spolecenskému problému. Socialni reklama,
vystupujici vroli komunika¢niho prostfedku funguje v propagacnim procesu jako
bojovnice za spravnou véc, ma pied sebou hned nékolik rtiznych cild, jichZ by méla
dosdahnout. Od poskytovani relevantnich informaci o socidlnich problémech a
komunikovani novych a tabuizovanych témat, pies zménu vzorcli chovani a vytvareni
pozitivniho minéni o ném aZ po zvySovani spolecenské angaZovanosti a ziskavani
zdroji pro reSeni problémi. (Skorupa, 2014) Podle Gajdiskové (2005: 67) je
primarnim cilem a poslanim socialni reklamy ,predat poselstvi tak, aby si prijemce
uvédomil samotny problém, tedy informovat jej o daném problému a presvédcit jej o
zdvaznosti tohoto problému tak, aby zacal premyslet o mozné pomoci pri jeho reseni”.
Za ucCinnou reklamu se obecné povazuje takova, které se podari vystavit prijemce
jejimu plsobeni, zanechat stopu v jeho paméti, zménit postoj ¢i chovani cilové
skupiny v poZadovaném sméru, vytvorit v mysli prijemce emocionalni stopu a
prinaset cilové skupiné informace, duleZzité pro raciondlni rozhodovani. (Vysekalova,
2007)

Problémem socialni reklamy vsak stale zlstava fakt, Ze jeji realné dopady jsou
jen velmi téZce zméritelné. Pro Uspésnost kazdé jednotlivé reklamni kampané je tedy
nutné velmi dobfe vymezit co nejkonkrétnéjsi cile, které mohou byt efektivné
sledovany a také kontrolovany. (Drucker, 1990) Dobrym prikladem z ¢eského
prostiedi miiZe byt napiiklad reklamni kampati Celé Cesko cte détem (viz Priloha ¢. 2),
jejimz cilem bylo mimo jiné zapojit nové Skoly do projektu Klub $kol, které ctou.
Vletech 2011 - 2013 se opakované podarilo zapojit kolem 40 novych Skol a
vzdélavacich instituci. Obecné vSak méreni ticinnosti socidlni reklamy probiha nejlépe
v kampanich zamérenych na darcovstvi, at uZ se jedna o podporu finan¢ni (napf.
pocet zaslanych DMS) nebo materialni ¢i pocet lidi, darujicich krev a podobné. DalsSim
objektivnim nastrojem meéreni je také navsStévnost webovych stranek ¢i pocet
telefonatli na urcité linky pred spusténim kampané a po ni. Obtiznéji se pak méri
zména postoji a chovani. I na to vSak existuji nastroje, jako napriklad vyzkumy

verejného minéni, zjiStujici, zda cilova skupina byla reklamou zasaZena, zda dané
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téma opravdu shledavaji problémem a zda se jejich postoj ktomuto socidlnimu

problému zménil.

2.1 Podobnosti komercni a socidlni reklamy

Obecny termin reklama, pochazi z vyrazu reklamare, neboli znovu kfriceti, jez
odkazuje na dobovy zptlisob obchodni komunikace. (Vysekalova, 2007) V soucasné
dobé se reklama, at' uZ komerc¢ni nebo socialni, povaZuje za soucast marketingové
komunikace a definuje se podle Parlamentu Ceské republiky jako ,presvédcovact
proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZi, sluZeb nebo myslenek prostiednictvim
komunikacnich médii“. (PCR, 1993-1996) V podstaté toté% je popsano v Laswellové
charakteristice, vyjadrené schématem:

Kdo rika - co - jakymi prostredky - komu - a s jakym ucinkem.

(Komunikator - sdéleni - informacni kanal - recipient - efekt)

Zaméiime-li se na prvniho aktéra v této rovnici, tedy komunikatora (kdo), je
jim v pripadé reklamy jeji zadavatel. V komerc¢ni sféfe to mohou byt kromé
samotnych organizaci také naptiklad reklamni agentury ve sfére socidlni, jsou jim
stejné jako u socidlniho marketingu predevsim neziskové organizace. Ne vzdy ale za
vznikem socidlni reklamy stoji pouze neziskovy sektor. JiZ nékolikrat se v historii
stalo, Ze socialni reklama vznikla pouze z iniciativy samotného komercniho subjektu a
prebrala tak ¢ast spolecenské odpovédnosti. O téchto pripadech bude vice zminéno v
podkapitole 2.4 Historie socidlni reklamy v CR. Neziskova organizace také ¢asto
vystupuje pouze v roli zadavatele kampané a jeji realizaci prenechava na starost
pravé komer¢nim subjektlim. Nabizi se tu tedy otdzka, zda za socidlni reklamou
opravdu nestoji Zadny komerc¢ni ucel. Pro reklamni agentury jsou totiZ socialni
reklamy mozZnosti, jak se zviditelnit na trhu napaditou, kreativni praci, nebot’ zadani
socidlnich reklam byva jen velmi malo omezené a umoZnuje tak originalni
sebeprezentaci konkuren¢ni vyhodu. (VSeteckova, 2007) Podobné sporné jsou i
reklamy, které se tvari jako socidlni, nicméné v sobé skryvaji podtext prosazovani
komer¢niho produktu. (Hajn, 1998) Znamou aférou byla socialni kampan zamérena
na prevenci onemocnéni AIDS, kterd v sobé obsahovala sdéleni o konkrétni znacce

prezervativu.



Druhym aktérem v Laswelové schématu - co - byva konkrétni sdéleni ¢i souhrn
informaci, které ma v prijemcich vyvolat patii¢nou reakci. V této praci bude sdélenim
vénovana prakticka Cast, ktera bude analyzovat jejich tematické zameéteni. DalSimi
dvéma prvky jsou média, skrze néZ komunikace probiha a cilova skupina (komu),
kterou ma sdéleni oslovit. Prostor jim bude vénovan v podkapitole 2.3 Typologie

socidlnich reklam.

Dal$im spole¢nym rysem pro obé formy reklamy je také dilezitost spravného
nacasovani reklamy, jak zpohledu celé hospodarské situace, tak do konkrétnich
blokii denniho rezimu. (Hubinkova, 2008) Obé museji respektovat kulturu a
reflektovat soucasnou situaci, ve které operuji. (Pardun, 2014) A v neposledni radeé se
obé musi snazit o omezeni komunika¢niho Sumu, zplsobeného jak vnéjsim
prostiedim, tak Spatnou interpretaci komunikatora ¢i porozuméni recipienta.
(Vysekalova, 2007)

Primarnim, a v podstaté jedinym markantnim rozdilem mezi reklamou
komerc¢ni a socidlni jsou piredevsim jejich cile. Prvni z nich usiluje predevsim o zisk,
druhda o zlepSeni spolecenské situace a zivota. Diky vSem vysSe zminénym
podobnostem je mozné piedpokladat, Ze také prostiedky pro dosaZeni vytycenych
(byt rtiznorodych) cili budou u obou forem reklamy velmi podobné. O podrobné
zachyceni a vystizeni vSech principa presvédcovani v reklamé (a médiich obecné) se
vroce 2007 pokusila iniciativa Media Literacy Project, ktera jiz nékolik let usiluje o
zlepSeni medialni gramotnosti a kritického mySleni verejnosti. Vjejich studii
Language of Persuasion pak bylo charakterizovano 15 zakladnich principt
presvédcovani a vice neZ dvacitka dalSich je zarazena do skupiny pokrocilejsich
strategii. Zminénymi zdkladnimi principy presvédcovani jsou asociace, bandwagon
efekt, podplaceni, pritazlivi lidé, celebrity, experti, explicitni vyjadreni, strach, humor,
intenzita, obycejni lidé, efekt moZna, opakovani, svédectvi a sentimentalni motivy.
Diky jeho komplexnimu zpracovani veSkerych moZnych typu presvédCovani bude
toto déleni vyuzito také v praktické ¢asti prace a teoreticky budou jednotlivé metody

rozpracovany v kapitole 3. Principy presvédcovdni v socidlni reklamé.



2.2 Definice pojmu ,socialni reklama“

Ve spojitosti se samotnym pojmem ,socidlni reklama“ se setkdvame
s mnohymi nejasnostmi. V odborné literatui'e jsou zna¢né nesourodé jak definice, tak
zakladni terminy pro toto specifické reklamni odvétvi. Jednim z dlivodii miliZe byt
napiiklad novost celého oboru, nebot do Ceské republiky se reklama v moderni
podobé, jak ji zname dnes, dostala az béhem 90. let 20. stoleti. (Krupka, 2012) Po
dlouhych desetiletich statniho vlastnictvi se po Sametové revoluci objevilo v Cechach
vlastnictvi soukromé a s nim spojeny hospodarsky riist a moznost inzerce. Prestoze
Sel vyvoj tohoto komunikacniho prostredku rychle vpred a brzy zahltil témér celou
ceskou spolecnost, v porovnani se zadpadem nebylo tolik ¢asu na jeji zkoumani,
etablovani, ale i vytvoreni jednotné terminologie. Jednim =z dalSich dtvodi
rozvétvenosti mize byt napriklad i fakt, ze pojem ,reklama“ si lidé Casto spojuji
rovnou s komerc¢nim ucelem a nedokaZou mu jiz priznat nekomerc¢ni cile. (Kaderka,
2006)

V Ceském jazyce tedy mizeme kromé pojmu ,socidlni reklama“ nalézt také
dalsi vyrazy jako napiiklad nekomercni reklama, neziskovd reklama, reklama
dobrocinnd nebo charitativni ¢i pro bono reklama aj. Pojem socidlni reklama vyuZzila
napriklad dvojice autorti v odborném casopise Marketing a komunikace a definovala
jej nasledovné: ,Socidlni reklama je tvorba a realizace programii, které maji privodit
zmény v socidlni oblasti, a to pomoci technik a metod bézné pouZivanych v komercni
oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je predevsim v jejich obsahu a cilech”
(Parkerova & Stehlik, 2004: 10) Také Gottlichova pracuje sterminem socidlni
reklama, nicméné svou definici vystavila na zakladé jejich cilti. ,Posldnim socidlni
reklamy je oslovit prostrednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany
spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizovat
verejnost primo k podilu na reseni.” (Gottlichova, 2005: 74) Naproti nim se ve svych
¢lancich stavi Petr Hajn, ktery pouziva termin nekomercni reklama a definuje jej jako
Lpresvédcovaci proces, jimz md byt ovlivnéno lidské chovdni, které se netykd obstardni
uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pri némz se vsak pouZivaji stejné metody (stejné
techniky) ptisobeni, které se uplatrniuji pri reklamnim doporucovdni zboZi a sluZeb”.
(Hajn, 2002: 258) Pojem socialni reklama povaZuje pouze za nedokonaly preklad

anglického social advertising, pro ktery navrhuje pouZivat Sirsi opis napriklad ve



tvaru ,reklama operujici se spoleCensky zdvaznymi tématy“. Vyraz socialni reklama
(anglicky tedy social advertising) vSak najdeme u nékolika dalSich autort
(Hubinkova, 2008, Gajdiskova, 2005, Andreasen, 1994, MacFadyen a kol., 2003) a
proto bude tohoto pojmu vyuZito i pro ucely této prace.

V soucasné dobé vSak pojem socialni reklama (social advertising) narazi na
jeSté jednu zasadni prekazku. A totiz, Ze vyuzivani tohoto terminu nyni komplikuje
fakt, Ze mliZe byt snadno zaménén s podobou (komercni) reklamy na socialnich sitich
(social media advertising). Na konci tohoto roku bude na socialnich sitich témér 2,2
miliardy obyvatel Zemé (tedy 31% svétové populace) a prognoézy tvrdi, Ze se bude
pocet i nadale zvySovat. Na takto Siroké publikum ovSem cili i inzerenti, o kterych
progndézy tvrdi, Ze budou i nadéle investice do reklamy na socidlnich sitich zvySovat.
(Skvaril, 2015) Na zakladé téchto informaci je mozné predpokladat, Ze reklama na
socialnich sitich pojem socidIni reklama velmi brzy zastini. To vSak nepopira fakt, ze
by se socidlni reklama mohla Uspésné rozvijet i pravé na tomto mocném
komunikac¢nim kandale. MoZzna dokonce spiSe naopak. Je to vSak vyznamna pohnutka

k ptehodnoceni uZivané terminologie této reklamni formy.

2.3 Typologie socialnich reklam

Kromé vymezeni jasné terminologie, konkrétnich cili a podobnosti socialni
reklamy s reklamou komer¢ni, l1ze tento fenomén specifikovat jesté dale. Rozdélit
socidlni reklamy miizeme predevSim zhlediska média, ve kterém se vyskytuji
(Kaderka, 2006), tématu, kterému se vénuji (Bacuvcik, 2011), casového horizontu, se
kterym pracuji (Kotler & Lee, 2008), a publika, na které cili (Kotler & Lee, 2008).
V kontextu komerc¢niho marketingu se jedna v podstaté o analyzu marketingového
prostiredi, ktera je v oblasti socidlniho marketingu také velmi dulezita. Prozkoumat
trh z hlediska tematického zaméteni mlze zabranit zbyte¢né konkurenci pri reseni
stejného socialniho problému. Spravné zacileni socidlni reklamy muze zlepsit
efektivitu a zvysit moZnost prijeti navrhovaného chovani ¢i postoje. A analyza

Casového hlediska umoZzni vybrat spravny typ média k propagaci.
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2.3.1 Tematické zaméreni

v

Témata, ke kterym se socidlni reklamy vyjadiuji, obvykle nebyvaji stald. Méni
se v Case i v zavislosti na kultufe a soucasné situaci daného publika. Mezi nejbéznéjsi
kategorie vSak patfi:

a) Ochrana Zivotniho prostiedi
Nabada napriklad k trizeni odpadu, ochrané zvirat (ohroZené druhy, tyrani zvirat,
testy na zviratech) a bojuje proti znecistovani planety (pitna voda, Cisty vzduch, ¢erné
skladky).

b) Ochrana zdravi
Zahrnuje predevSim prevenci nemoci (AIDS, rakovina, ocCkovani), problematiku
zavislosti (drogy, koureni, alkoholismus), propagaci zdravého Zivotniho styluy,
komunikovani poruch ptijmu potravy, apod.

c) Bezpecnost a kriminalita
Informuje predevsim o zavaznosti a moZnostech reSeni domaciho nasili a Sikany nebo
bezpecného silni¢niho provozu (alkohol za volantem, pouzivani pasi).

d) Spolecenska odpovédnost
Soustiedi se predevSim na problémy druhych lidi. Zahrnuje tedy napiiklad boj za
lidska prava, podporu péstounské péce ¢i adopce, vybizi k dobrovolnictvi a podpore
chudych nebo se zasazuje o mirové reseni valecnych konfliktd.

e) Diskriminace
Usiluje predevsSim o zménu postoji k mensSindm, rasovym a etnickym skupinam a
vyznavactim riznych nabozenstvi. Dale se zabyva napiiklad otdzkou rovnopravnosti
pohlavi, zapojeni lidi se zdravotnim a mentalnim postiZenim do pracovniho procesu,
¢i znevyhodiiovanim starsich lidi a seniorti apod.

f) Kulturni, spolecensky a vzdélavaci rozvoj
Zabyva se napriklad Sifenim povédomi o kulturnim dédictvi a tradi¢nich hodnotach,
péci o kulturni pamatky, rozvojem vyzkumu a vzdélanosti.

Z tohoto rozdéleni bude vychazet také obsahova analyza v praktické casti
prace, ve které budou zaznamenavany jak Sirsi obory, tak konkrétni témata socialnich

reklam.

11



2.3.2 Casové hledisko

Dal$im podstatnym kritériem déleni je hledisko Casové, které socidlni reklamy

rozdéluje do dvou skupina na:

a) Public service advertising (verejné prospésna reklama)

Tato forma reklamy (Casto znaCena zkratkou PSA) piedstavuje dlouhodoby
proces, specializujici se spiSe na trvajici socialni problémy. Ma za cil na tyto problémy
soustavné upozornovat a prispivat kjejich reSeni a tim tak zlepSit celkovou kvalitu
zivota. (Donovan & Henley, 2010) Jedna se predevsim o reklamni kampané zamérené
proti rasismu, koureni a drogam, ale také na podporu zdravého Zivotniho stylu a
vzdélavani. K témto ucelim se vyuziva predevsim médii s del$i dobou Zivotnosti a
moZnosti opakované sledovanosti, jako je napriklad plakatova reklama, lifestylové

Casopisy a magaziny Ci televize.

b) Socialni sdéleni

Druhou formou je socialni sdéleni, které ma dynamicky charakter a jeho cilem
je rychle aktivizovat spolecnost pti reSeni akutnich situaci. (Donovan & Henley, 2010)
Jeho sila je predevsim ve virdlnim?! efektu, které se nejlépe Sifi skrze nova média a
socidlni sité. Tyto reklamy se zaméiuji predevSim na pomoc prii Zivelnych

katastrofach, jako jsou povodné, zemétieseni ¢i tornada.

2.3.3 Cilova skupina

Vedle tématu socidlnich reklam a cild, kterych chtéji dosdhnout je velmi
dllezitd také segmentace publika do cilovych skupin. NejenZe musime stanovit, od
koho zménu chovani ¢ekame, ale také komu musi byt reklama zprostiedkovana, aby u
pozadované skupiny ke zméné doslo. Napriklad nelze jednoduSe cekat zménu chovani
u predskolnich déti, pokud je rodic¢e ¢i vzdélavaci instituce k novému zpisobu
chovani neprivedou. Podle Kotlera a Lee (2008) miizeme rozlisit cilové skupiny z
hlediska:

a) geografického - zemé, regiony, velikost mésta, hustota osidleni, klima

1 Pojem viralni pochazi od slova virus a naznacuje, Ze jde o reklamy, které se $iti samovolné,
neboli lidé jsou ochotni $ifit je sami, upozoriiovat na né znamé a pratele a posilat na né odkazy.”

(Krupka, 2012: 232)
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b) demografického - vék, pohlavi, velikost rodiny, prijmy domadcnosti,
vzdélani, rasa, ndrodnost, naboZenské vyznani

c) psychologického a socidlniho - socidlni trida, Zivotni styl, osobnostni
charakteristika

d) behavioralniho - ptijaké prileZitosti produkt vyuziji, jaky benefit oCekavaji,

uzivatelsky status, loajalita k produktu apod.

PrestoZe chce socialni reklama oslovit celou (nebo alesponl co nejsirsi)
spolecnost, zménu chovani a postoji milize ocekavat jen od urcité skupiny. Podle
Vseteckové tak kazda ,socidIni reklama zkrdtka oslovuje ty, jimZ je urcena. Ustiedni
automotoklub ridice, kteri jezdi rychle, Greenpeace ty, jimZ neni lhostejné Zivotni

prostredi a priroda, Zoo Praha predevsim rodice s détmi. (VSeteckova, 2007)

2.3.4 Typy médii

Jak jiz bylo naznaceno vysSe, podle Laswellova schématu by se reklama dala
oznacit za urcity typ sdéleni, jeZ je komunikovano skrze masova média. Ta mohou byt
charakterizovana napriklad jako ,komunikacni prostredky a instituce, které dokdzZi
velkokapacitné vyrdbét sdéleni verejného charakteru a distribuovat je smérem
k rozptylenému, rozmanitému a individudIné neurcenému publiku“. (Urban a kol., 2011:
48) Jejich vyznam v moderni respektive postmoderni spolec¢nosti je nepopiratelny uz
jen ztéch divodq, ze se stavaji zdrojem moci, vykladi socidlni reality a urcovani
normality. Mimo jiné poskytuji také ,nové“ prostiedi pro verejny Zivot a funguji jako
Kli¢ ke slavé. (McQuail, 2002) Masova média ale promlouvaji k masové spolecnosti,
kterd byva charakterizovdna jako uniformni a naivné Zijici ve zkraSleném svété. A
,pravé pro toto publikum je paradoxné urcena socidlni reklama vyuZivajici silu Soku,
kterou chce pro zménu odpovédnd Cdst verejnosti otrdst nemistnym klidem a
sebevédomim infantilné bezstarostnych divdkii“. (Urban a kol., 2011: 54)

Druhy reklamnich kampani je tedy duleZité rozliSovat také na zakladé
vyuzitého typu média. V souCasném svété mizeme socialni reklamu spatrit ve formé:

a) televizni,

b) tiSténé,

c) rozhlasové,

d) internetové
13



e) a plakatové (nékdy také oznacCované jako outdoorové), ktera zahrnuje

napriklad billboardy, citylighty, vozy MHD, lavicky a dalsi.

U¢innost rtiznych forem reklamnich kampani se méni v ¢ase ale i v zavislosti
na cilové skupiné ¢i na moznostech zasazeni smysli piijemce. Za¢atkem 21. stoleti se
prvenstvi ujala televize, ktera tak po dlouhé dobé vystiidala rozhlas a tisk, a byla
hodnocena jako nejrychlejsi informacni prostredek. Jak popsala Goéttlichova v roce
2005, ,televizni vysildni je jiZz dlouhodobé nejsilnéjsim médiem i z hlediska objemu
investic. Podle odhadii ARBO spolecnosti OMD bylo v roce 2004 vloZeno do televizni
reklamy 84 mld. KC (pro srovndni napr. u rozhlasu se jednalo o 1,24 mld. Kc*
(Gottlichova, 2005: 74) Nicméné s celoploSnym rozsirenim internetu se nyni hovoii o
nejvétsi efektivité pravé online reklam na internetu. Marketing Journal publikoval
vroce 2010 vysledky kaZdoro¢niho vyzkumu spolecnosti Forrester Resarch,
zabyvajiciho se vyvojem reklamnich preferenci, ve kterém se ukazalo, Ze ,celych 62 %
respondentti uvddi, Ze efektivita televiznich kampani objektivné klesd. V souvislosti s
timto tak dochdzi k presunu rozpoctii, které byly piivodné urceny na televizni kampané
do online sféry - konkrétné socidlnich siti a online videoreklamy.“ (Lectyt, 2010) At uz
televize nebo internet, obé varianty mohou zasdhnout své prijemce jak zrakovym
vjemem tak poslechovym, coZ by teoreticky mélo znamenat vétsi efektivitu nez u
reklam, rozhlasovy, tisSténych a plakatovych. Paradoxné si ale plakatové reklamy
udrZuji svou stalou pozici jiZ po staleti a pro socidlni reklamu by se dokonce dala
povazovat za jednu z nejucinnéjsich. Plakatova tvorba totiZ vystavuje svou cilovou
skupinu pozadovanému sdéleni dlouhodobé a opakované, coZ jsou rysy jedny
z nejpodstatnéjSich pro uspésné fungovani socidlni reklamy. Naproti tomu ostatni
formy reklamy obéma témito vyhodami neoplyvaji. VeSkeré klady a zapory reklam

v riznych médiich je mozné shrnout do nasledujici tabulky.
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Tabulka €. 1: Profily hlavnich typt médii?

Médium Vyhody ‘ Nevyhody
Noviny - {]-ex1b,111ta R - kratlfa %Wotnost
- Siroké pokryti a ptijeti - slaba prenosnost
- vysoka vérohodnost - Casto nekvalitni
Casopisy | kva\,l}tjl.l inzerce - vysoke nalvdaldy )
- delsi Zivotnost - nedostateCna pruznost
- divéryhodnost a prestiz (tydenniky a mésicniky
- snadné zacileni maji uzavérku dlouho
predtim, neZ se dostanou
k prijemci
Plakitové |- ﬂ,eXll,)lll',Ca - omezuje krea.tl\./ltu .
- nizké naklady - nulova selektivita publika

- pozicni selektivita
- mala konkurence mezi sdélenimi

Rozhlas - nizké naklady - pouze sluchovy vjem

- vysoka geograficka a - nizka pozornost publika
demograficka selektivita

- dobré prijeti (lokalné)

Televize - masové pokryti - vysoké naklady
- audiovizualni vjemy - vysoka konkurence
- Casté opakovani - nizka selektivita
Internet - vysoka selektivita - pomérné maly ucinek
- nizké naklady - malé, geograficky
- bezprostrednost nerovnomérné
- interaktivni moznosti rozvrstvené, publikum

2.4 Historie socialni reklamy v CR

PiestoZe je hlavnim tématem této podkapitoly vyvoj socialni reklamy v Ceské
republice, budou zde zminény alespon zakladni informace o vzniku celé této reklamni
discipliny. Stejné jako se lisi vymezeni samotného pojmu socialni reklamy, je velmi
rozporuplné také misto a datum jejiho vzniku. Nékteri autofti situuji jeji ptivod do USA
v obdobi druhé svétové valky, jini povazuji za misto vzniku Velkou Britanii a rok
1970. (Harantova, 2014) Prvni svétové proslulou socialni reklamou se vSak stala
americka reklama We can do it! (viz Priloha ¢. 3), a tak miizeme za kolébku socialni

reklamy povazovat pravé Spojené staty americké. Cilem této reklamni kampané bylo

2 Zdroje: Kotler, P., & Lee, N. (c2008). Social marketing: influencing behaviors for good. (3rd ed., xii, 444
s.) Los Angeles: Sage publication.
Hubinkov4, Z. (2008). Psychologie a sociologie ekonomického chovdni. (3., aktualiz., dopl. a preprac.

vyd., 277 s.) Praha: Grada
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privést Zeny do amerického primyslu v dobé, kdy muZi valcili za oceAnem. Kromé
toho, Ze se tento cil podatilo naplnit, se slavny plakat stal jakymsi zakladnim
kamenem pro budouci feministické hnuti. Dalsi vyznamnou sociadlni reklamou
v historii byla ,Cerna Zena Kkojici bilé miminko“ (viz Priloha & 4), kterd se
vyporadavala s diskriminaci a rasovou otazkou. Zajimavosti bylo, Ze tato socialni
reklama byla plivodné komer¢ni reklamou pro Benneton, jez pozdéji ptijal nazev
United colors of Benetton. Tyto dva priklady poukazuji na fakt, Ze spravné zacilena

socialni reklama miiZe mit pozitivni dopady pro celou spolecnost.

V této podkapitole budou zminény predev$im pocatky socialni reklamy v CR,
jejl rozvoj po Sametové revoluci a konkrétni ptriklady nejuspéSnéjsich a
nejzajimavéjSich reklam az do roku 2007. Vyvojem od tohoto roku se bude
v praktické ¢asti praci zabyvat obsahova analyza.

Pokud se tedy vratime k socialni reklamé na tizemi Cech, hlavni roli v jejim
vyvoji hraji datové milniky 1948 a 1989. Zanedlouho poté, co se obor reklamy
vzpamatoval po druhé svétové valce, priSel rok 1948 a snim dalsi ekonomické,
politické i spolecenské zmény, které razantné omezily reklamu komerc¢ni. Vzhledem
k pridélovému systému, planovanému hospodarstvi a omezené produkci zboZi,
ztracela komer¢ni reklama na vyznamu a moZna pravé to vytvorilo prostor pro
reklamu socialni. (Mediaguru, 2012) Jeji prvni ndznaky tak mzeme najit predevsim v
50. a 60. letech 20. stoleti, kdy se vSak role reklamy zménila z propagacniho
prostredku na propagandisticky. K Siteni téchto reklam se vyuZivala veSkera mozna
média od novin a plakatt, pies poStovni znamky a krabicky od sirek azZ po rozhlasové
a pozdéji televizni vysilani. Mezi tématy tak najdeme predevSim apely na Setfeni
surovinami a materidlem a ideologicky zaméiené naméty jako napf. potieba plnéni
pétiletého planu ¢i obrana vlasti proti imperialismu. (Harantova, 2014) Konkrétnim
reklamnim sdélenim tak byly slogany jako Dva roky prdce, dva stupné k blahobytu,
nebo Blahobyt, dokdZeme vyrobit. (viz Priloha €. 5) Speciadlnim pripadem byla reklama
Chrarite trodu brambor pred americkym broukem!, ktera v sobé skryvala podtext
socialistickych hodnot. Ty mély byt podryvany pravé vypocitavymi imperialisty,
zamérné zde vysazujici mandelinku, za Ucelem rozloZeni fungujiciho kolektivniho
zemédélstvi. Kromé téchto prorezimnich reklam se na krabickach od zapalek nasla i

témata, kterd tesi i soucasna sociadlni reklama. Objevily se napriklad reklamy
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zabyvajici se zdravotni prevenci (protikuracka reklama: Nekurdci, dobri v prdci.
Zdravi jsou a neutrdci, hygienické navyky: Cisti si zuby, rdno i vecer.), prevenci zranéni
(bezpecnost silnicniho provozu: Alkohol + automobil = vézeni) a ochrany Zivotniho
prostredi (Sbér odpadkii md ten vtip, Ze se ndm povede lip).

Rokem 1989 odstartovala faze reklamy bojujici za demokracii a svobodu,
zastoupena napriklad slogany Konec vlddy jedné strany - Zpét do Evropy, i Pani
ucitelko, uz ndm nemusite lhdt, apelujici na spravny vyklad déjinnych udalosti. Po
uspésné Sametové revoluci se tak oteviely dvere pro novou, lepsi a modernéjsi formu
reklamy s verejné prospéSnym ucelem v zadech. Jednou z prvnich velmi uspéSnych
socialnich reklam v samostatné Ceské republice se stala vroce 1993 kampaii pro
Konto bariéry, sbirajici prostfedky na pomoc télesné postiZzenych. Vydateny slogan Co
vSechno budou muset udélat, abychom si jich v§imli? namluveny hercem Vlastimilem
Brodskym odkazoval na smutného chlapce na vozicku, ktery si nasazuje na tvar

masku klauna. (viz Priloha ¢. 6) Na Konto bariéry se tehdy vybrala rekordni ¢astka a

vvvvvv

220)

Z dilny a iniciativy cisté komerc¢ni reklamni agentury Bates/Saatchi a Saatchi
pochazeji originalni outdoorové kampané zlet 1996 a 1997. Na billboardech se
objevily slogany Jenom viil nedd prednost zebre, vyzyvajici ridice ke zvySené
opatrnosti na prechodech pro chodce a Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést
domil, zaméreny proti psim exkrementiim na ulici. Tyto priklady dokazuji fakt, Ze za
socialni reklamou nestoji vZdy jen neziskovy sektor, ale také kreativci a nadSenci ze
sektoru komer¢niho, kter{ prejali odpovédnost za spolecenské problémy.

Posledni zminénou, c¢eskou socidlni reklamou, kterd obletéla svét, bude
kampan Antisanta (viz Pfiloha ¢. 7). Jednoducha tisténda a plakatova reklama,
zobrazujici Pannu Marii s miminkem vzhledu Santa Clause u jejiho prsu, se sloganem
Kam aZ to dojde? usilovala o zachovani domacich kulturnich hodnot. Kampan méla
takovy uspéch, Ze o ni méli zdjem novinari z celého svéta vcetné francouzského
deniku Le Monde a informace o této Ceské iniciativé vydal dokonce i denik

v Hongkongu.
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3. PRINCIPY PRESVEDCOVANI V REKLAME

Existuje rada raznych teorii, které se snazi popsat a vysvétlit situaci kolem
presvédcovani a predevsim presvédcovani v médiich. Téma vlivu médii na clovéka se
ale pohybuje na pomezi nékolika védnich obord, od sociologie a psychologie pies
etiku a pravo az po marketing a nékolika dalSich obort. TotéZz plati i pro reklamu a
také proto se v této kapitole smisi vice pohledi na stejnou problematiku.

O reklamé je znamo, Ze vyviji cileny tlak na naSe mysleni a chovani a dosahuje
toho skrze nejriznéjsi principy. Ty se zacaly zkoumat predevsim v obdobi siliciho
konzumerismu, ktery se pod natlakem médii a predevsSim reklamy stal Zivotnim
stylem, ne-li skoro ideologii. Neni tedy prekvapenim, Ze Zebficky nejucinnéjSich
metod a prostiedkl reklamy, diky nimz je dosaZeno, co nejvétsi reakce prijemct
eticka korektnost téchto metod. Pro tuto praci jsou vsak stéZejni samotné principy,
kterych u riznych autorti nalezneme rtzny vycet.

Jednim ze zakladnich principli presvédcovani, ktery zastava mnoho teoretikij,
je princip zvySovani kredibility. (napt. Cialdini, 2001; Giles, 2012) Dtvéryhodnosti
kazdé sdéleni nabira jak diky vhodnosti a vérohodnosti zdroje (média), tak predevsim
doporucenim samotného produktu konkrétni osobou, svédectvim urcité autority.
DalS$im principem hojné vyuZivanym pii tvorbé reklamnich kampani jsou silné
emocionalni apely. (napt. Donovan & Henley, 2010; Vysekalova, 2007). Diky
emociondlnimu ptisobeni se snaze vyvolaji pocity, kterymi je piijemce ovlivnén a na
jejichz zakladé poté miiZze zménit své jednani. Nesporny vyznam v procesu
presvédc¢ovani maji také informacni apely. (Skorupa, 2014; Moriarty & Mitchell
2012) Kromé samotného mnozstvi, kvality a spolehlivosti informaci, jeZ jsou zasadni
pro raciondlni rozhodovani, hraje vyznamnou roli také podani téchto informaci.
Neposlednim z vyuzivanych principti vreklamni tvorbé je urcity spolecensky
(moralni) apel, ktery odkazuje na moralku ¢i spolecenské normy, vyzyvajici k tomu
co je spravné, vhodné ¢i uznané za normalni nebo naopak predklada to, co se jako
normdlni nejevi a ¢emu se vyhnout. (napi. Kotler & Lee, 2008, Pelsmacker, 2003)
Témér vSechny z patnacti zakladnich principi presvédcovani v reklamé a médiich
zpracované v ramci studie The Language of Persuasion, lze zaradit do vySe uvedenych

kategorii. Obsahova analyza v praktické ¢asti prace bude tyto principy sledovat u
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televiznich socidlnich reklam. Tim ovéri jak cetnost jejich vyuzivani, tak samotny fakt,
zda jsou tyto principy presvédcovani vyuZzivany i pro reklamu socialni, nebo zda

vyuziva principa jinych.

3.1 Emoce

V reklamach velmi ¢asto uZivanym prostiedkem jsou nepochybné emocionalni
apely. Podle Vysekalové (2007) je totiZz obsah reklamniho sdéleni snaze
zapamatovatelny, je-li spojen semocionalnim prozitkem. V socialni reklamé ma
emocionalni pisobeni velkou odezvu také proto, Ze se zobrazovana témata jedince
primo tykaji (napf. zdravi, rodina, apod.) nebo presvédcuji na bazi empatie (napr.
chudoba v zemich Ttetiho svéta). Rozdilného ptlisobeni ale vyuzivaji emoce pozitivni a
negativni. Pro prvni ze zminénych plati, Ze ,pokud se podari vytvorit dostatecné silné
prijemné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim produktem ¢i znackou, zvysuje se
pravdépodobnost, Ze si ¢lovék pri rozhodovdni o ndkupu vybere prdvé to, co prijemné
emoce navnadilo“. (Vysekalova, 2014: 81) V pripadé socialni reklamy tedy piiméje
jedince k poZadovanému chovani ¢i postoji nebo u néj alespon zvysi povédomi o
ur¢itém socidlnim problému ¢i c¢innosti konkrétni organizace. Naopak negativni
emoce byvaji spojovany s pribéhy, varujici pred urcitym typem chovani, a které
zobrazuji jeho neblahé nasledky. (Pelsmacker, 2003) Vyhody emocionalniho
plisobeni, jako je lepsi zapamatovatelnost, snazsi vtaZeni do pribéhu reklamy a
ztotoZnéni s nim ale strida i fada nevyhod. Silné emoce totiZ mohou zastinit samotné
poselstvi reklamy, nespravnym typem ¢i mérou dokonce poskodit produkt ¢i znacku
nebo mohou byt natolik negativni, Ze zplisobi podvédomé zabranéni a vytésnéni
sdéleni. (Tellis, 2000) Typickymi pozitivnimi emocionalnimi apely byva humor,
nejcastéji vyuzivanou negativni emoci je strach. Ze studie Language of Persuasion

(Media Literacy Project, 2007) do této kategorie podle mého nazoru spadaji:

1) Asociace
Koncept asociace je obecnym principem, usilujici o efektivni spojeni produktu,
mysSlenky Ci znacky s tim, co se cilové skupiné libi nebo po ¢em touZi, napriklad
se zabavou, krasou, uspéchem v pripadé socialni reklamy spiSe s bezpecim,
rovnosti, vzdélanosti apod. Na druhé strané ale také s tim, cemu se chce nebo

by méla chtit cilova skupina vyvarovat.
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2)

3)

4)

Strach

Motiv strachu vreklamé byva prezentovdin nécim neprijemnym, co
v pifjemcich vyvolava obavy. Casto zobrazuje hrozby negativnich disledk
urcitého chovani, pro které vSak vzapéti nabizi ucinné teSeni.
Charakteristickym prikladem socialni reklamy vyuZivajicich znepokojeni a
obavy jsou reklamy na rtizné druhy ockovani a prevence zdravi. Nékdy byvaji
vyuzivany také drastické a brutalni motivy, nejCastéji v souvislosti s domacim
nasilim ¢i tyranim zvirat. Donovan (2010) shrnuje, Ze vét$i mira strachu
v socialni reklamé mtize byt dokonce mnohem vice G¢inna nez pouze jeho

jemnéjsi naznak, zalezi vsak na cilové skupiné a dobé publikovani.

Humor

Aplikovani humoru vreklamnich kampanich obecné pritahuje lidskou
pozornost a vzbuzuje dobrou naladu. Ve chvili, kdy se sinzerovanym
produktem jedinec pozdéji setka, znovu zaZije vsugerované pocity a dany
produkt si s vétSi pravdépodobnosti vybere. Kromé toho je humor v reklamach
ucinnym prostiedkem, jak vyvolat tzv. WOM effect? a vytvorit pozitivni vztah
ke znacce, respektive organizaci. Nevyhodou uzivani humoru v reklamé mtze
byt fakt, Ze sdéleni si sice Siroké publikum zapamatuje, nicméné jej neni
schopno priradit k produktu. Dal$im dskalim je také individualnost smyslu pro

humor, tudiZ Ze to co nékoho pobavi, jiného miiZe pohorsit. (Vysekalova, 2014)

Sentimentalni motivy

Roztomila zviratka, sméjici se batolata Ci kreslené postavicky jsou typickymi
sentimentalnimi motivy objevujici se v reklamach vSech forem. Maji iniciovat
piredevsim pocity potéSeni a pohodlnosti. Kromé takovychto obrazili by se ale
do této kategorie mohly zaradit také HLP (hluboké lidské pribéhy), jeZ zapliuji
prostor médii ¢im dal tim vice. ]JiZ Bernard Berelson dosel ze svych vyzkumu
k zavéru, Ze ukazani obecného problému na prikladu jednoho konkrétniho

Clovéka (zvirete) zvySuje ucinnost sdéleni.

3 WOM neboli word-of-mouth v piekladu osobni doporuceni, Septanda
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3.2 Informacni apely

Vyznamnou soucasti kazdého reklamniho sdéleni jsou nepochybné relevantni
informace. V pripadé komerc¢ni reklamy jsou nejcastéjsimi informacnimi apely vykon
dostupnost, kvalita a cena. (Pelsmacker, 2003) V piipadé socidlni reklamy se miize
jednat napiiklad o kontaktni tdaje, zahrnujici naptiklad jméno, adresu, webové
stranky organizace ¢i konta, na které je mozné zasilat penize. V dobé primého
plsobeni reklamy na prijemce mize byt ucinek velmi silny, pokud ale reklama
postrada zakladni informace, nemiiZe prijemce aktivné zareagovat.

Na mife ucinnosti emociondlnich a informacnich apeli se vétSina autort
neshoduje. Jedni povazuji za silnéjSi stimul pocity, jez vyvolavaji emocionalni
podnéty, jini zase zdlraznuji prirozenou raciondlni cestu uvazZovani. Podle
Vysekalové a MikeSe ale zalezi na kaZdém jedinci, coZ dokazuji faktem, Ze lidé
vyuzivajici vice pravou hemisféru lépe vnimaji emocionalni podnéty, naopak leva
hemisféra je vice logickd a priklani se spiSe kapelim informativnim. (Harantovj,
2014) Ddtlezitym faktorem informacnich sdéleni je ale také jejich znéni a zplsob

predloZeni verejnosti. Ze studie Language of Perusasion (Media Literace Project,

2007) mizZeme do této kategorie zahrnout:

5) Explicitni tvrzeni
Explicitnim se tvrzeni stava tehdy, je-li vyjadrené argumenty naprosto
jasnymi, iplnymi a otevienymi. Nenechava nic zaml¢eného a k zaujeti divaka
Casto vyuziva i zajimavych informaci, naptiklad statistik, zebrickd, vysledki
vyzkumt ¢i Sokujicich informaci. (Marketing Journal, 2008)

6) Intenzita
Vjazyce reklamy miizeme najit velké mnozstvi vyrokd, vychvalujicich dany
produkt ¢i sluzbu. Princip intenzity stavi predevsim na vyuzivani superlativi a
porovnavani s konkurenci.

7) Opakovani
DalSim trikem, kterym se reklamni experti snazi dostat sviij produkt do
pozornosti a védomi prijemcd, je pomérné jednoduchy princip opakovani.
Dochazi knému jak vramci reklamniho sdéleni (opakovani urcitych slov,

obrazii) tak opakovanim samotné reklamy (v TV, na billboardech ¢i webu)
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(Moriarty & Mitchell 2012), ¢imZ se zvySuje pravdépodobnost uchovani

informace v paméti. (Vysekalova, 2007)

3.3 Svédectvi autorit

V podstaté od narozeni jsou vSichni ¢lenové spolecnosti Skoleni k posluSnosti
k urcité autorité, at uz jsou ji rodice, ucitelé, doktori nebo zdkonodarci. Neni tedy
pochyb, Ze ma velké procento lidi tendenci vérit tvrzenim, ktera jsou jim
nejriznéjsSimi autoritami predkladdna jako pravdivd a podle téchto tvrzeni se
nasledné i chovat. To dokazuje také znamy Milgramiiv experiment, ktery zkoumal
miru poslusnosti k autorité. Hlavnim zavérem byl fakt, Ze vétSina ucastnikd (65%)
byla pod slovnim natlakem autority ochotna vyslat dalSimu z ucastniki nejvyssi
davku elektrického proudu. (Cialdini, 2001) Vroce 2009 se vUSA experiment,
s ponékud pozménénymi podminkami, opakoval. I tentokrat nejvyssi davku elektriny
vyslala vétSina testovanych. (Burger, 2009) Mira konformismu v obou ptipadech
dalece prekrocila ocekavani a lze tedy piredpokladat, Ze podobnou miru loajality k
autorité budou jednotlivci vykazovat i v béZném Zivoté.

Jisty vliv autorit na rozhodovani prijemcti medialnich sdéleni mizeme tedy
ocekavat i v ptipadé reklamy. Nicméné vystupovani autorit v reklamach je v Ceské
republice upravovano napftiklad v Etickém kodexu Rady pro reklamu (2013)
nasledovné: ,Reklama nesmi obsahovat Zddnd osobni doporuceni i podptirnd tvrzeni a
nesmi na né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni Ci podpiirnd tvrzeni nebyla
pravdivd, ¢i pokud by nebyla vdzdna na osobni zkusSenost osoby poddvajici toto
v pripadé vystupovani verejnych funkcionart, které Eticky kodex oznacuje primo za
nezadouci. ,Reklama nesmi ke svému piisobeni vyuZivat nositele verejné autority
(napriklad politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz
by oni sami se svym tplatnym ¢i beziiplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.” Kodex
vSak neni souborem striktnich, neménnych pravidel, pouze se snaZi do jisté miry
regulovat povahu reklamnich sdéleni a tim chranit prijemce pred potencialni
klamavou reklamou. Presto vSak autority, i ty verejné, vreklamach spatfujeme a
jejich vhodnost, vérohodnost a odbornost musime posoudit kazdy sam.

PosluSnost ¢i loajalita ale nejsou jediné diivody, pro¢ spoléhdme na nazory
autorit. Jednou zdalSich pri¢in miize byt napriklad slozitost Zivota v informacni
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spolec¢nosti, ktera prinasi tak velké mnozZstvi podnétili ze vSech rliznych stran a obortj,

Ze je jedinec samotny nedokaZe vSechny zachytit a systematicky s nimi pracovat.

MiZe se tedy stat, Ze lidé ¢asto nasleduji autority i v pripadé, Ze by s jejich tvrzenim za

normalnich okolnosti nesouhlasili, jen proto, Ze nemaji ¢asové moZznosti ¢i vhodné

vzdélani pro vlastni vyhodnoceni. (Giles, 2010) Ve studii Language of Persuasion

(Media Literace Project, 2007) miliZeme za svédectvi autorit povazovat nasledujici

principy.

8)

9)

10)

Svédectvi
Opét obecny koncept, ktery zahrnuje tri nasledujici (experty, celebrity a
obycejné lidi). Cely princip spocivd v prezentovani urcitych lidi jako

nezaujatou tieti stranu, ktera vyjadiruje klady daného vyrobku ¢i ideji.

Experti

Experti se v reklamnich sdélenich vyuzivaji predevsim pro zvyseni kredibility
produktu a jako spojujici ¢lanek mezi Sirokou a odbornou vetejnosti. Za
experty miizeme povazovat napiiklad védce, 1ékate, profesory, ale v urcitych
momentech také obycejné lidi, ktefi se vdané problematice evidentné
vyborné orientuji. Cialdini (2001) jeSté dodava, Ze jsou lidé spiSe ochotni
uvérit tvrzenim takovychto autorit, pokud jsou spravné (odborné,

spolecensky, aj.) obleceni a maji k tématice odpovidajici titul.

Celebrity

Zapojeni celebrit do reklamnich kampani je na poli marketingové komunikace
velmi popularni, byt mlZe byt pro produkt i znacné Skodlivé. Prinasi s sebou
vSak nékolik riznych vyhod, které stinné stranky v mnohém piekonaji. Hlavni
vyhodou plsobeni celebrit vreklamnich sdélenich je fakt, Ze pritahuji
pozornost divdka a zvySuji atraktivitu reklamy. CoZz dokazuje i tvrzeni
McCrackena, podle néjz ,celebrity vreklamdch funguji na principu
vyznamového prenosu, kdy se image Ci osoba celebrity prenese na propagovany
véci pravé spojeni, které se mezi produktem a celebritou navaze, at' uz toto

spojeni dava smysl nebo je zcela nelogické. Jako piiklad efektivniho spojeni
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celebrity s produktem uvadi Cialdini (2001) plisobeni herce Roberta Younga
v reklamé na kavu bez kofeinu, ve které argumentuje predevsim piiznivéjSimi
dopady na zdravi. Ukazalo se, Ze extrémni zvySeni prodeje tohoto vyrobku
zpusobilo predevsim perfektni reklamni spojeni vyrobku s osobou herce, ktery
se ve stejné dobé objevoval vseridlu vroli doktora, ¢imZ se samozrejmé
zvysila ddvéryhodnost jeho tvrzeni vreklamé. Také v prostfedi Ceské
republiky je mozné predpokladat, Ze ptlisobeni celebrit v reklamé bude mit
znatny ucinek. Podle vyzkumu agentury STEM/MARK se totiZz 82 %
respondentii domniva, Ze celebrita vreklamé napomaha prodeji. Vice nez
polovina respondentt za nejvlivnéjsi povazuje herce a sportovce. (Kdrnerova,

2014)

11) Konkrétni obycejni lidé
Zobrazovani obycejnych lidi v reklamé funguje predevsim pro produkty bézné
spotieby, protoze si v roli takovychto jedinci umime snadno predstavit sami
sebe. Prirazeni této techniky do kategorie svédectvi autorit je ponékud sporné,
ponévadZ obycejné lidi za autoritu obvykle nepovazujeme. Nicméné jsem ji do
této kategorie zaradila, protoZe jsou urcitym typem svédectvi a tedy mohou

zvysit kredibilitu propagovaného produktu.

3.4 Spolecenské apely

Reklama, jako komunikaéni prostfedek plni mimo informacni, presvédcovaci a
upominkové funkce také funkce spoleCenské, napft. estetickou a vychovnou.
(Hubinkova, 2008) Tim, Ze reaguje na veSkeré spoleCenské zmény, at' uz se jedna o
inovaci jazyka ¢i médni branze, vytvari urcity obraz o spolecnosti, ve které Zijeme.
Nicméné tento obraz ale také sama upravuje. VSemi svymi formami proménuje
prostredi, ve kterém se pohybujeme a stejné tak proménuje i hodnotové vzorce, na
jejichz zakladé Zijeme své Zivoty. Zkratka a dobte ,reklama se stdvd mechanismem
socidlni kontroly (...). Je pricinou i disledkem konformity”“. (Blazek, 1995: 29) Déje se
tak predevsim proto, Ze reklama vyuZiva svou moc pro natlak na socialni mechanismy
- uprednostiiuje urcity typ chovani, vyviji pozadavky na socialni status ¢i vzhled. Ve
svych prijemcich tak vyvolava potrebu, Zit spradvnym zplisobem a byt prijat svym
socialnim okolim. V prvnim pripadé si nechavdme poradit a pozdéji se na zakladé
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vlastniho dsudku rozhodujeme. (Tedy situace, ktera byla popsdna v pripadé 3.3

Svédectvi autorit.) O druhém pripadu se da rict, Ze se ,Clovek chovd urcitym zpiisobem,

protoZe to tak chtéji druzi, ne proto, Ze by tomu sdm veéril“. (Galik, 2012) K tomu

dochazi predevsim v pripadech nejistoty (pokud nemame dostatek informaci pro

vlastni racionalni rozhodnuti) a podobnosti (pokud jsou nam ¢lenové socialniho okoli

nécim blizci nebo podobni). (Cialdini, 2001) Zakladni metodou spolecenskych apeli

je tedy technika urcitého socidlniho schvaleni, které bychom ve studii Language of

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

12)

13)

Bandwagon efekt

Bandwagon efekt miizeme vysvétlit jako jev, pii némz témér kazdy jedinec
prizplisobuje sviij vlastni nazor takovému nazoru, ktery vyznava vétSina.
Samotny pojem je inspirovan redlnymi vozy s kapelou, k nimz se masové
publikum pridavalo na cestu méstem. V reklamni praxi bandwagon efekt stavi
na vyrocich jako napft. ,Bud’ jednim z nas!“, ,Nevystupuj z davu!“ a podobné.
Podle Cialdiniho (2001) tyto vyroky piijemce podvédomé nuti stat se soucasti
modni viny. Ponékud odlisné tento pojem vysvétluje Paul Lazarsfeld, ktery jej
poznal pri svych vyzkumech politickych voli¢i. Podle néj totiZz bandwagon
efekt vyjadiuje touhu volict byt na vitézné strané. Coz dokazuje tim, Ze mnoho
volici zménilo své rozhodnuti aZ poté, co byly zvefejnény piedvolebni
vyzkum, ackoliv by jeSté predtim volili jinak. (Ftorek, 2009) Na tento
teoreticky koncept pozdéji navazala némecka sociolozZka Noelle-Neumannova
se svou spiralou mlceni. Podle ni neni pro lidi diilezité byt na vitézné strané,
ale obecné nebyt na strané sam. Sila strachu pted izolaci, kvili vlastnimu
marginalnimu nazoru, nuti lidi neustale vyhodnocovat, jaky nazor je vétSinovy
a jaky menSinovy. Na zakladé toho se pak vétSinou priddvdme na stranu
vétSiny, ¢imZ se hlasitéjSi nazor ve spoleCnosti jesté posiluje. (Urban a kol,

2011)

Mozné Ja
Dal$i princip, koncept moZného ja, se orientuje na imaginarni budoucnost
kazdého jedince, tedy jak by mohl vypadat, Zit, citit se, kdyby mél dany

produkt. Kromé zobrazovani pozitivniho mozného j3, ktery stavi mimo jiné na
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bazi chlubeni (ukazat ostatnim Ze na néco mam nebo jak jsem skvély) se
vyuziva také principu negativniho mozného ja. (Giles, 2010) Ten apeluje na
obraz, jak bychom rozhodné nechtéli vypadat pred ostatnimi lidmi, bez ohledu

na to, jaky vztah s témito lidmi mame.

3.5 Jiné

Kromé vysSe zminénych principli presvédcovani existuje nepochybné cela rada
dalsich. Napriklad podle Berelsona je diilezitym aspektem jeSté novost produktu ¢i
sdéleni. Podle studie Language of Persuasion (Media Literacy Project, 2007) do
zakladnich principi spadaji jesté dva (uvedené niZe) a celkem 25 principti do skupiny

pokrocilejsich, které vSak nejsou vyuZzivané tak casto.

14) Piitazlivi lidé
Princip, poutajici na krasné a spokojené lidi, ktefi v nas maji vyvolat pocit, Ze

pokud se budeme chovat jako oni, budeme i Zit ¢i vypadat jako oni.

15) Podplaceni
Princip podplaceni 1aka pri koupi produktu na riizné typy vyhod, slev, kuponi,
dareckli nebo dokonce soutézi. Tento princip je vSak prili§ vazan na produkt
charakteru sluzby ¢i hmotného vyrobku a je tedy mozné predpokladat, Ze jej

v socialni reklamé viibec nenajdeme.
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4. METODOLOGICKA CAST

4.1 Televizni reklama

V praktické casti této prace, se budu vénovat primarné televiznim socialnim
reklamam, a to hned z nékolika divodi. Kromé vyhod zminénych v teoretické casti
prace (audiovizualni vjemy a cCasté opakovani), nabizi televizni reklama jeSté nékolik
statisticky ovéritelnych vyhod. Televize totiZ poskytuje zasah masového publika,
ponévadZ je stale nejrozSifenéjSim médiem a zaroven také médiem s nejvétSimi
investicemi do reklamy. PrestoZe je na vzestupu reklama na internetu, dominantni
cast reklamniho prostoru je stale v televiznim vysilani. Ze studie agentury Nielsen
vyslo najevo, Ze vroce 2013 bylo stidle 57,6 % rozpoctu na reklamy vloZeno do
televiznich reklam a zbylych 42,4 % se rozlozilo mezi internet, tisk, radio a outdoor.
(Sov¢ikova, 2014) MiZeme tedy predpokladat, Ze také socialni reklama bude

pravdépodobné nejvice zastoupena praveé v tomto médiu.

4.2 Obsahova analyza

Obsahova analyza je kvantitativni metodou vyzkumu obsahu urcitych
dokumenti a nejcastéji byva spojovana pravé s vyzkumy médii. Vyhod této vyzkumné
metody, jako jsou jeji objektivita a systemati¢nost, vyuzZival Bernard Berelson ve
svych vyzkumech plsobeni médii na c¢lovéka v prvnich desetiletich 20. stoleti.
(McQuail, 2002) Pravdépodobné nejvétsiho rozvoje vSak obsahova analyza dosahla
na prelomu 60. a 70. let, kdy ji McCombs a Shaw vyuZili v souvislosti s vyzkumy
dlouhodobych ucinki médii a podporili tak svou teorii nastolovani témat (agenda
setting). Podle této teorie jsou média strijcem toho, o cem se ve spolecnosti bude
védét, mluvit, premyslet a obecné vzato tak prikladaji riznym tématim dilezitost.
Obsahova analyza tedy dokaze sledovat jak celou agendu média ¢i vice médii, tak také
postaveni jednoho tématu v médiich. (Trampota & Vojtéchovska, 2010) Sociologicky
slovnik obsahovou analyzu definuje jako vyzkumnou techniku ,pro objektivni,
systematicky a kvantitativni popis objektivné stanovitelnych vlastnosti toho, co je
obsahem komunikace”. (Jandourek, 2001: 23) Obsahova analyza se vyuZiva v mnoha
védnich disciplinach, napriklad v psychologii, literarni védé, ale predevSim

v sociologii k analyze masovych médii, politické komunikace ¢i hodnotovych postoji.
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Podle McQuaila je ,tradicni obsahovd analyza, jak ji definoval Berelson, nejstarsi,
ustredni a stdle nejpouZivanéjsi metodou vyzkumu*. (2002: 308)

Také pro reklamni sdéleni, jeZ jsou soucasti agendy médii, je obsahova analyza
jednou znejvhodnéjSich technik zkoumani. Tim, Ze stoji na zakladech Cetnosti
urcitého znaku (slova, véty, obrazu, apod.) mohou o reklamnich sdélenich vypovédét
mnoho zajimavych informaci. (Hakala, 2003) V pripadé Ze bude dodrZena podminka
prirazovani znakd do relevantnich kategorif, mliZe byt analyza provedena jakymkoliv
dalSim pozorovatelem a se stejnymi vysledky. Diky této objektivité budu ve své

praktické ¢asti uzivat praveé této metody zkoumani.

4.3 Operacionalizace

K obsahové analyze budou vyuZity vSechny dostupné televizni socidlni
reklamy vysilané v letech 2007 aZ 2014 na ceskych televiznich stanicich. Data byla
ziskéana z archivi Ceské televize, TV Nova, TV Prima, ¢eské soutéZe Zihadlo o nejlepsi
socialni reklamu a soutéze EFFIE. Z dat Zihadla byly vynechany kino spoty a z dat
EFFIE byly pouzity jen televizni reklamy z kategorie socialni, ekologicky a kulturni
marketing. Dale byly z vyzkumného vzorku vynechany sporné reklamni spoty, tedy
takové, které kromé socialniho motivu odkazuji na konkrétni komerc¢ni produkt. Témi
jsou napriklad reklamy na Zivotni pojisténi, dopliiky stravy a ockovani, které by se
daly zaroven povazovat za reklamy na ochranu a prevenci zdravi. Dale byly z analyzy
vyirazeny ty reklamni spoty, které byly kviili své zavadnosti Radou pro rozhlasové a
televizni vysilani staZeny.

Celkem bylo analyzovano 212 socidlnich reklam, u nichZ jsem sledovala
celkem 11 Kkategorii proménnych, jejichZ hodnoty jsou uvedeny v nasledujici
podkapitole. Kédovani bylo zachycovano do statistického softwaru SPSS, ve kterém
byla provedena i nasledujici analyza. Vysledky jsou prezentovany v podobé tridéni
prvniho stupné a kontingencnich tabulek. Pro odhaleni pripadnych vztaht mezi
proménnymi a vzajemnych souvislosti jsem vyuZila standardizovanych

adjustovanych rezidui, statistické signifikance a koeficientu kontingence.
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4.3.1 Kategorie proménnych a jejich hodnoty

VétSina kategorii byla tvorena a priori, tedy jesté pred zacatkem samotné
analyzy, pfedevSim na zakladé poznatkl z teoretické Casti prace a predchazejiciho
ziskavani dat. Nicméné v nékterych kategoriich byly proménné ziskavany také a
posteriori, tedy béhem analyzy. Jednalo se konkrétné o kategorie 6 a 11, jejichZ vycet
se nedal dopredu nijak predpokladat, bylo tedy relevantnéjsi kédovat je az pfri jejich
realném vyskytu. V kategoriich 1 aZ 6 byla vZdy zaznamenana pravé jedna proménna.
V kategoriich 7 az 11 (tedy kategorie principli presvédcovani) mohla byt

zaznamenana bud’ jedna, nebo Zadna z proménnych.

1. Rok

Rokem rozumime rok vysilani reklamy na televiznich stanicich.

2007 =1
2008=2
2009=3
2010=4
2011=5
2012=6
2013=7
2014=8

2. Zadavatel
Zadavatel charakterizuje typ organizace, ktera zadavala zpracovani urcité socialni
reklamy. Z teoretické ¢asti jsme tak apriori mohli vyvodit tyto tii kategorie:
Soukromopravni neziskova organizace = 1
Verejnopravni neziskova organizace = 2

Komer¢ni organizace = 3

3. Charakter reklamy
Charakter reklamy rozdéluje socialni reklamu pouze do dvou skupin. Pokud reklamni
sdéleni vybizi k poslani finan¢niho daru, je spot kddovan jako darcovsky. Pokud
danou informaci neobsahuje, je bran Cisté za informacni ¢i osvétovy.
Informacni/Osvétova = 1

Darcovstvi (charitativni DMS, posilani financi) = 2
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4. Zacileni

Zacilenim socidlni reklamy je mysSleno, na ¢i problém je orientovano socialni
reklamou nabizené tesSeni. Pokud byla problémem napiiklad chudoba ve Rwandé a
nabizenym reSenim je napriklad poslani DMS ¢i balené vody na néjakou adresu,
povazuji takovy spot za orientovany na zemé Tretiho svéta. Pokud je problémem
nezaméstnanost handicapovanych v CR a nabizené feSeni je zmé&na postoje k nim
jedna se o spot zacileny na Cesky problém, ackoli je pravdépodobné, Ze se s nim
potykaji spole¢nosti i za hranicemi Ceska. Za celospoletenské zacileni je pokladan
kazdy spot, ktery bliZe neurcuje, kde zména chovani ¢i postoje pomtze ¢i zlepsi
kvalitu Zivota.

Celospolecenské = 1

zemé Tretiho svéta = 2

pouze CR =3

5. Obor témat
Rozdéleni témat do obori vychazi z teoretické ¢asti prace, kde byly tyto obory bliZe
specifikovany. Pro pripad témat nespadajicich do Zadného z ptredchozich obori byl
navic vytvoren obor Jiné.

Ochrana zdravi a prevence = 1

Ochrana zZivotniho prostredi = 2

Bezpecnost a kriminalita = 3

Diskriminace = 4

Spolecensky rozvoj = 5

Spolecenska odpovédnost = 6

Jiné =7

6. Témata
Tato kategorie byla jednou ze dvou kategorii, ktera byla konstruovana a posteriori,
tedy vlastnim empirickym zkoumanim. Cisla byla tématim ptifazovana tak, jak se
postupné objevovala v po sobé jdoucich spotech. Kddovani bylo nasledujici:

Chudoba =1

Rodina (péstounské péce, adopce, apod.) = 2

Pomoc handicapovanym = 3

Zdravy Zivotni styl = 4
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Lidska prava =5

Zavislosti (drogy, cigarety, alkohol) = 6
Komunikovani nemoci (AIDS, rakovina, nemoc motylich kiidel,...) = 7
Diskriminace handicapovanych = 8
Korupce =9

Obcansky rozvoj (volby, apod.) = 10
Darovani krve = 11

Spotfeba = 12

Sportovni rozvoj = 13

Zivelné katastrofy = 14

Diskriminace na zakladé pohlavi/genderu = 15
Diskriminace na zakladé véku = 16
Prvni pomoc =17

Vzdélanostni rozvoj = 18

Bioodpady = 19

DomaAci nasili = 20

Umirani = 21

Dobrovolnictvi = 22
Rasova/narodnostni diskriminace = 23
Bezdomovectvi = 24

Zména postoje k urcité skupiné = 25
Znecistovani planety = 26

Seniori =27

7. Emocni apely
Tato kategorie vychazi opét z teoretické casti, kterd poukazovala na emocni apely
uzivané v komercnich reklamach. Béhem analyzy byl vSak doplnén jeSt€, casto se
opakujici emocni apel, vyvolavajici litost, které dostalo znacent 4.

Humor =1

Strach =2

Sentimentalni motiv = 3

Litost =4
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8. Informacni apely
Informacni apely, vychazejici taktéZz zteoretické casti prace, byly kédovany
nasledovné:

Explicitni tvrzeni = 1

Opakovani = 2

9. Svédectvi

Také pro kdédovani svédectvi bylo vyuZito rozdéleni z teoretické casti.
Expert=1
Celebrita = 2

Obycejny Clovék = 3

10.Spolecenské apely
Stejné jako u predchozich principli piresvédcovani, probihalo kédovani na zakladé
déleni uvedeného v teoretické casti prace.

Bandwagon =1

MoZnéja=2

11.]Jiné principy
Druhj, a posteriori vytvorena kategorie, fungovala na stejném principu jako kédovani
specifickych témat socialnich reklam. Cisla byla principim p¥ifazovana postupné, jak
se objevovala v jednotlivych reklamnich spotech.

Autentické zabéry (nejcastéji u zivelnych katastrof) = 1

Paradox/absurdizace sou¢asného chovani spole¢nosti = 2

Diiraz na normy/moralku = 3

Dékovné = 4

4.4 Vyzkumné otazky

Jak se vyviji poCet socialnich reklam v Case?

Jsou zadavateli skute¢né vétSinou neziskové organizace?

K jakému tématu se vztahuje nejvice socialnich reklam v CR?

Jaké skupiné témat se socialni reklama v CR vénuje nejéastéji?

Je néjaka souvislost mezi zadavateli socialnich reklam a jejich oborovém zaméreni?

Jak se Cetnost urcitych témat socialnich reklam méni v Case?
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PievaZuji socialni reklamy charitativni (vybirani penéz) ¢i osvétové?

Odkazuji socidlni reklamy spiSe na problémy zemi Tretiho svéta, problémy
celospolecenské nebo cisté ceské?

Je néjaky vztah mezi zacilenim socialni reklamy a tématy, které zobrazuji?

Ktery princip presvédcovani se v socialnich reklamach nejcastéji vyuziva?

Je néjaky princip presvédcovani typicky pro urcitou tematickou oblast socidlnich

reklam?

4.5 Hypotézy

1. Vyvoj poctu reklam

Vzhledem k faktu, Ze pocet neziskovych organizaci v CR se od roku 1990 neustale
zvySuje (Neziskovky, 2013) a podle Bacuvcika (2011) vychazi socialni reklamy
nejCastéji pravé zjejich iniciativy, predpokladam, Ze se bude zvySovat také pocet
socialnich reklam. KaZzdoroc¢né totiZ mezi lety 2007 a 2013 pribylo pies tii a ptl tisice
soukromopravnich neziskovych organizaci. (Neziskovky, 2013) Kromé toho bude
diky obsahové analyze ovéren také samotny fakt, Ze je nejcastéjSim zadavatelem

socialni reklamy neziskova organizace, jak je uvadéno v teoretické ¢asti prace.

2. Nejcastéjsi obor
Na zakladé vysledkii vyzkumu dobrovolnictvi vroce 2009 se ukazalo, Ze nejcastéji
jsou lidé ochotni darovat své penize pro ucely neziskovych organizaci poskytujici
zdravotnické ¢ socidlni sluzby. (CSDA, 2009) Také v mé obsahové analyze jsou tyto
obory sledovany a to pod pojmy ochrana a prevence zdravi a socialni odpovédnost.
Pokud budeme predpokladat, Ze na toto téma lidé prispivali také diky odvysilanym
socialnim reklamam, miizeme ocekavat nejcetnéjsi zastoupeni v téchto dvou oborech
témat.
3. Nejcastéjsi téma

Podle dat, ziskanych agenturou STEM, povazuji Ce$i za nejvétsi problém
korupci. Dominantni ¢ast dotazanych (85%) odpovédélo, Ze ji povazuji za velmi
zavazny problém a pouha 4% za problém okrajovy nebo zadny. Na druhé strané, tedy
nejméné zavaznym problémem, shledavaji ob¢ané Ceské republiky kromé postaveni

CR v EU a svobody trhu a podnikani také Zivotni prostiedi. Pouze 28% respondenti
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ma pocit, Ze je situace zZivotniho prostredi velmi vazna. (STEM, 2012) Predpokladdm
tedy, Ze nejvice socidlnich reklam se bude zabyvat pravé tématem korupce a naopak

téma Zivotniho prostiredi bude zmifiovano jen okrajové.

4. Nejcastéjsi princip presvédcovani

Z vyzkumu Prispivani na verejné prospésné aktivity 2014 vzeSlo najevo, na zakladé
¢eho by se lidé rozhodovali o tom, Ze na néjaky verejné prospéSny projekt prispéji
svymi penézi. Vibec nejcastéji byl souhlas lidi projeven s tvrzenim, Ze by je
presvédcila podpora verejné znamé osobnosti (89,6%) hned poté zobrazeni osobniho
prib&hu v médiich (83,4%). (CSDA, 2014) Tyto kategorie jsou v mé obsahové analyze
sledovany pod pojmy celebrita a sentimentalni motiv. Pfedpokladam tedy, Ze pravé
tyto principy presvédcovani se budou nejcastéji vyskytovat v reklamach darcovského
charakteru, zaroven ale odhaduji, Ze by se i v celkovém souboru socialnich reklam

mohly tyto principy vyskytovat nejvice.

4.6 Vysledky obsahové analyzy

Obecna charakteristika socialni reklamy v CR

Za sledované obdobi, tedy v letech 2007 az 2014, se v televiznim vysilani
objevilo celkem 212 socidlnich reklam. Mirny propad v poctu spotd byl zaznamenan
v letech 2009 - 2011, kdy se jejich ¢etnost pohybovala pouze kolem 20, coZ je zhruba
0 6 spotll méné nez primérny pocet. Naproti tomu ¢etnost spotti za lonsky rok byla
nejvyssi a tvorila celkem 20% sledovaného vzorku. V kazdém roce se nejvice spoti
tykalo tématu spolecenské odpovédnosti. To se projevilo také v celkovém souctu
vSech spott, které odhalilo, Ze bylo toto oborové téma predmétem témér poloviny
znich (45%). Dal$im nejvice komunikovanym oborem témat socidlnich reklam je
ochrana a prevence zdravi, které se béhem let objevuje na televiznich obrazovkach
v podobné mire. Naopak celkové nejméné komunikovanym tématem je ochrana
zivotniho prostiredi a v poslednich ¢tyrech letech také témata tykajici se bezpecnosti a
kriminality. UrCitou stabilitu vykazuje obor spoleCenského rozvoje, ktery vétSinou

v poslednich Sesti letech tvofi zhruba 1/5 vysilanych socidlnich spotd.
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Tabulka €. 2: Obory témat socialnich reklam v obdobi 2007 - 2014

Obor Celkem

ochrana  bezpecn

ochrana | .. , .| diskrimi- spolec¢ensky  spolecenska _
, | zivotniho ost/krim ) . jiné
zdravi st | el nace rozvoj odpovédnost
5 p 7 5 0 11 0 30
16,7% 6,7% 23,3% 16,7% 0,0% 36,7% 0,0% | 100,0%
13,9% 22,2% 41,2% 29,4% 0,0% 11,5% 0,0% 14,2%
3 3 3 5 1 14 0 29
10,3% 10,3% 10,3% 17,2% 3,4% 48,3% 0,0% | 100,0%
8,3% 33,3% 17,6% 29,4% 3,8% 14,6% 0,0% 13,7%
3 3 0 0 4 9 0 19
15,8% 15,8% 0,0% 0,0% 21,1% 47,4% 0,0% | 100,0%
8,3% 33,3% 0,0% 0,0% 15,4% 9,4% 0,0% 9,0%
4 1 3 1 4 7 0 20
20,0% 5,0% 15,0% 5,0% 20,0% 35,0% 0,0% | 100,0%
11,1% 11,1% 17,6% 5,9% 15,4% 7,3% 0,0% 9,4%
3 0 0 1 2 11 2 19
15,8% 0,0% 0,0% 5,3% 10,5% 57,9% 10,5% | 100,0%
8,3% 0,0% 0,0% 5,9% 7,7% 11,5% 18,2% 9,0%
4 0 2 2 5 10 1 24
16,7% 0,0% 8,3% 8,3% 20,8% 41,7% 4,2% | 100,0%
11,1% 0,0% 11,8% 11,8% 19,2% 10,4% 9,1% | 11,3%
4 0 0 1 6 14 2 27
1)
148% | 00% | 00% | 3,7% 22,2% 51,9% 7,4% | 100.0%
11,1% 0,0% 0,0% 5,9% 23,1% 14,6% 18,2% | 12,7%
10 0 2 2 4 20 6 44
22,7% 0,0% 4,5% 4,5% 9,1% 45,5% 13,6% | 100,0%
27,8% 0,0% 11,8% 11,8% 15,4% 20,8% 54,5% | 20,8%
36 9 17 17 26 96 11 212
17,0% 4,2% 8,0% 8,0% 12,3% 45,3% 5,2% | 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 125)’0 100,0%
(]

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, sociadlni reklama je dominantni
sférou predevsim pro neziskové organizace, coz dokazuji také vysledky této obsahové
analyzy. Pouze 2% ze sledovanych spottli zadavaly komercni organizace, zbylych 98%
organizace neziskové (soukromopravni n.o. - 88% a verejnopravni n.o. - 10%).
Zajimavé je také oborové zameéreni verejnopravnich neziskovych organizaci, jimiz
byly pfevazné ministerstva CR. Jak miiZeme vidét v tabulce ¢ 3, u vefejnopravnich
neziskovych organizaci je vyrazné vice pozorovani u oboru témat ochrany a prevence

zdravi a diskriminace. Soukromopravni organizace zase vykazuji vyrazné vice
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pozorovani v pripadé spotii zamérenych na spole¢enskou odpovédnost a komercni
organizace se zaméruji na témata jina, nez bézné socialni reklamou komunikovana.
Kvili nedostatecnému zaplnéni kontingenc¢ni tabulky vSak nemiiZeme prokazat
statisticky vyznamny vztah téchto proménnych, nicméné na urcité tendence nam

adjustovana rezidua alespon poukazala.
Tabulka ¢. 3: Zadavatelé socialnich reklam a jejich oborové zaméreni

Obor
ochrana spolec.
Zadavatel ochrana Zivotniho Bezpecnost Diskrimi- Spole¢ odpovéd-
zdravi  prostfedi  kriminalita nace rozvoj nost

soukr. Pocet

e Adjust.
Rezidua

vere;j. Pocet
n.o. Adjust.
Rezidua

Pocet
Adjust.
Rezidua

Pocet

Prokazat statisticky signifikantni vztah (p<0,01; Cnorm = 0,556) uZ ale
miZeme u dalSich sledovanych proménnych, kterymi jsou charakter a zacileni
socidlni reklamy. Reklamni spoty orientované na reSeni problému zemi Tretiho svéta
mivaji charakter darcovské reklamy mnohem castéji (témér v 64 % pripadl) nez
spoty orientované na feSeni problémi ceskych ¢i celospoleCenskych. Naopak cisté
informac¢ni nebo osvétovy charakter mivaji reklamy orientované na fteSeni
celospolecenskych problému (témér 85%).

Zajimava jsou také fakta, Ze ze vSech sledovanych sociadlnich reklam v ¢eskych
televizich byla pouze % z nich darcovského charakteru a pouze 11% bylo zamérenych
na feSeni problémi ¢isté ¢eskych. Nejcastéji se socidlni reklamy zacilené na CR
obracely k problematice bezpecnosti a kriminality (30%) a spoleCenského rozvoje
(26%), v pripadé zemi Tretiho svéta to byla témata spolecCenské odpovédnosti (86%)
a ochrany a prevence zdravi (14%) (viz priloha ¢. 7). Nejvice prostoru bylo reklamam,
zacilenym na CR, vénovano v letech 2007 a 2008. V poslednich dvou letech v3ak jejich
pocet opét nariista (viz priloha ¢. 8).
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Tabulka ¢. 4: Vztah mezi charakterem reklamy a jejim zacilenim

Zacileni
Charakter celospolecenskd  zemé 3. svéta CR Celkem
Pocet 140 6 19 165
. 3 % charakter 84,8% 3,6% 11,5% 100,0%
osvétovy/ . o . . . .
informagni % Zacileni 91,5% 16,7% 82,6% 77,8%
Adjust.
Rezidua L1 27 /6
Pocet 13 30 4 47
% charakter 27,7% 63,8% 8,5% 100,0%
darcovsky | 9 zacileni 8,5% 83,3% 17,4% 22,2%
Adjust.
Rezidua 77 27 -6
Pocet 153 36 23 212
Celkem % charakter 72,2% 17,0% 10,8% 100,0%
% Zacileni 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

p<0,01; Cnorm = 0,556

Principy presvédcovani v socialni reklamé v CR

Pokud se nyni zaméiime na principy presvédcovani v socidlnich reklaméch,
zjistime, Ze vyrazny emocionalni apel byl zaznamenan témér u poloviny z nich (92
spotti). Nejcastéji vyuzivanymi emocionalnimi apely byly humor (36%) a litost (35%),
které jsou také typické pro urCitou tematickou sekci. PrestoZe je opét tabulka
nedostatecné zaplnéna a nemtizeme tedy prokdzat mezi proménnymi vztah, ukazuji
ndm adjustovand rezidua urcité tendence. Vyrazné vice znamek humoru tak
nalezneme u témat ochrany zZivotniho prostredi, zndmek strachu u témat bezpecnosti
a kriminality a znamek litosti u témat spolecenské odpovédnosti. Zajimavy je také
fakt, Ze Zadnou ze sledovanych emoci nevyvolavaly reklamy zamérené na spolecensky

rozZvoj.
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Tabulka ¢. 5: Emocionalni apely v tematickych oborech socialni reklamy

Emocionalni apely

sentimentalni

humor  strach motiv litost Celkem
Obor ochrana Pocet 7 3 0 0 10
zdravi Adjust. rezidua 2,4 1,5 1,4 2,4
ochrana Pocet 4 0 0 0 4
:I;l(;)sttr;lehdc:’ Adjust. rezidua 2,7 -8 -9 1,5
Bezpecnosta Pocet 0 3 2 0 5
kriminalita  pgjst. rezidua -1,7 3.0 1,6 1,7
diskriminace Pocet 1 1 1 1 4
Adjust. rezidua -5 ,6 ,6 -4
spoleCenskd  Pocet 18 4 8 31 61
odpovednost s qjst. rezidua -1,8 -2,9 -8 45
jiné Pocet 3 2 3 0 8
Adjust. rezidua ,1 ,9 1,8 -2,2
Celkem Pocet 33 13 14 32 92

Apely informacni a spolecenské byly celkové vyuzivany jen ve velmi nizké miie
(15% a 8%). Z informacnich apelli dominovala explicitni tvrzeni (¢asto doplnéna o
statistiky a Sokujici informace), ktera byla zaznamendana u 30 spoti. Ze spolecenskych
apell byl nejcastéji pozorovan efekt bandwagon, a to celkem u 8 reklamnich spot.
Naopak velmi ¢astym principem presvédcovani v socidlnich reklamach byl princip
svédectvi, ktery se vyskytl v 87 pripadech. NejCetnéjSim typem svédectvi byla
kategorie celebrit, které vystupovaly dokonce v90 % spotl se svédectvim a to
predevSim v kategoriich ochrany zdravi a prevence a spolecenského rozvoje. Mezi
jiné presvédcovaci prostiredky, které byly vysledovany béhem samotné analyzy,
mulZeme zaradit autentické zabéry problémového jevu ¢i chovani a zvelicovani
absurdniho chovani ve spolecnosti. Oba principy se vyskytovaly u zhruba 10% ze
vSech spotil. Prvni z nich nejcastéji u témat prirodnich katastrof a chudoby, druhy

predevsim v tématech diskriminace.
V ptipadé, Ze kanalyze vybereme pouze socidlni reklamy darcovského

charakteru, zjistime, Ze byl opét nejcastéjsim principem presvédc¢ovani emocionalni

apel litosti. Sentimentalni motiv se objevil pouze ve ¢tyrech ze 47 darcovskych spott.
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Celebrita pak byla druhym nejcastéjSim principem piesvédcovani u spotii tohoto

charakteru, vyskytovala se ve vice neZ 18 % pripad.

Tabulka ¢. 6: Pfresvédcovani v socialnich reklamach darcovského charakteru

Pocet %
litost 20 37,0
sentimentalni motiv 4 7,4
humor 6 11,1

Pocet %

obycejny clovék 1 1,8
celebrita 10 18,5

KonKkrétni témata a jejich specifika

Kromé obori veskerych socidlnich reklam mezi lety 2007 a 2014 byla
sledovana také specificka témata televiznich spotli. Celkem bylo zaznamenano 27
konkrétnich témat a nékolik spotii nebylo bliZe specifikovano. Téchto 15 piipadi
nalezneme v oborech bezpec¢nosti a kriminality, diskriminace a ochrany a prevence
zdravi. (Viz prtiloha ¢. 9) Péti nejcastéji zminovanymi tématy byly chudoba (17%),
pomoc handicapovanym (12%), komunikovani nemoci (jejich prevence, 1é¢ba - 10%),
vzdélanostni rozvoj (10%) a rodina (napf. péstounské rodiny, adopce, SOS vesnicky,
apod. - 6%). Uplné nejméné komunikovanymi tématy byla diskriminace na zakladé

véku a varovani pred zavislostmi (drogy, alkohol, cigarety).

Témata rodiny, vzdélanostniho rozvoje a komunikovani nemoci méla nejcastéji
charakter osvétovy/informacni, zatimco chudoba a pomoc handicapovanym spiSe
darcovsky, coz Castecné vychdazi i ze samotné podstaty témat. Rodina a komunikovani
nemoci byly stfedem zajmu predevSim v poslednich tfech letech a maji stoupajici
tendenci, zatimco téma chudoby se objevovalo spiSe do roku 2010. Z téchto péti
témat bylo na Ceskou republiku nejvice zaméieno téma pomoci handicapovanym a
téma chudoby na zemé Tretiho svéta. U zbylych témat se jednalo (aZ na tfi vyjimecné
pripady) pouze o spoty celospoleCensky zamérené. Zajimavé jsou vSak standardy

presvédcovacich principi u téchto témat. Ve tfech zpéti pripadi dominuje
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kombinace zapojovani celebrit a pozitivni emoce humoru. Ve velké mifre se vyuziva

také explicitnich tvrzeni, ktera najdeme hned u ctyi témat.

Tabulka ¢. 7: Konkrétni témata a principy presvédcovani+

pomoc komunikace vzdélanostni
handicap. nemoci rozvoj

chudoba rodina

2

humor 8

strach 0 0 0 0 11| 8,3

sentiment. | 4 | 191 | 4 | 160 | 0| o o| ool o

motiv

litost 19 | 52,8 4 16,0 0 0 0 0 2 |16,7

o exwlicitni g4 1991 | 3 | 120 | 5| 227] 5 |238]0] o

Informacni | ka0l

opakovani 0 0 1 4,0 0 0 0 0 0

expert 0 0 0 0 9,1 0 0 0 0
S\ celebrita 3 8,3 14 56,0 17 | 773 | 16 | 76,2 | 10 | 83,3

oby¢.¢lovék] 3 | 83 0 0 0 0 0 0| O
Spolecen. 1 2,8 2 8,0 0 0 0 0 0 0

bandwagon

autentické | 5 | 139 2 | 80 | 1|45 | 0| o |o]| o

zabéry

paradox/ 0 0 2 8,0 0 0 3 [143]0]| 0

absurdizace

moralka 2 5,6 0 0 0 0 0 0 0 0

dékovné 0 0 2 8,0 0 0 0 0 0 0

V ptipadé, Ze analyzujeme pouze reklamni spoty zacilené na Ceskou republiku,
zjistime, Ze je Skala témat znacné uzsi. Mezi nejvice komunikovana témata pak spada
pomoc handicapovanym a o druhé misto se déli korupce, ob¢ansky rozvoj a obecny
koncept dobrovolnictvi. Témata zastupuji celkem 5 ze sedmi sledovanych obort,

uplné vynechany jsou tedy obor témat Zivotniho prostiedi a diskriminace.

45 - udava pocet reklam na dané téma, ve kterych se dany princip vyskytl

% - Udaj, ukazujici kolik procent reklam na dané téma tento princip vyuZilo

Soucet sloupcovych hodnot nemusi davat 100%, ponévadz se v nékterych reklamach mohlo
vyskytnout principl vice nebo naopak zadny.

Soucet radkovych hodnot také nemusi dosahovat hodnoty 100%, nebot se dany princip mohl
vykytovat i u dalSich témat, mimo téchto péti vybranych.
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Tabulka ¢&. 8: Témata socialnich reklam orientovanych na problémy CR

Téma ‘

Pocet %
Téma pomoc a 17.4
handicapovanym = =
domaci nasili 1 4,3
obcansky rozvoj 3 13,0
sportovni rozvoj 2 8,7
Ziv.pohromy 2 8,7
vzdélanostni 1 4,3
korupce 3 13,0
dobrovolnictvi 3 13,0
bezdomovectvi 1 4,3
Celkem 20 87,0
nespecifikovano 3 13,0
Celkem 23 100,0

4.7 Zhodnoceni a diskuze

Zvysledkli obsahové analyzy televiznich socidlnich reklam za roky 2007 -
2014 vyplyvaji nasledujici zavéry. Prvni hypotézu o zvySujicim se poctu televiznich
sociadlnich reklam miizeme na zakladé ziskanych dat vyvratit. Ackoliv od roku 2011
narust poctu spotl sledujeme, v letech predchazejicich byla tendence spise klesajici.
PrestoZe Cetnost neziskovych organizaci zaznamenava vysoce stoupajici trend, je
zfejmé, Ze vyvoj poCtu socidlnich reklam je zavisly také na mnoha dalSich
okolnostech, jakymi jsou naptiklad finan¢ni situace téchto organizaci ¢i moZnosti
jednotlivych televizi vénovat vysilaci ¢as reklamnim spotiim. Naopak potvrdit vSak
miZeme fakt, Ze nejcastéji je zadavatelem socidlnich reklam neziskova organizace, a
to dokonce v 98 % pripadu.

Druhou hypotézu, zamérenou na komunikované obory socidlnich reklam,
ktera odhadovala nejfrekventovanéjsi vyskyt spotii zamienych na ochranu a prevenci
zdravi a socidlni odpovédnost, mlizeme potvrdit. Dohromady totiZ tyto dva obory
tvorily vice neZ polovinu vSech odvysilanych spotii. Tato hypotéza byla postavena na
zakladé vyzkumu o redlném prispivani na neziskové organizace. Dalo by se tedy ve
vyzkumu dale pokraCovat a zjistit, zda je mezi socidlnimi reklamami a redlnym

prispivanim néjaka souvislost, a pokud ano v jakém funguje sméru. Prispivali lidé na
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tyto problémy nejvice, protoZze tu moZnost shlédli v televizi nebo neziskové
organizace vyuzivaji faktu, Ze se na tyto problémy nejvice prispiva a proto na tato
témata tvori dalsi a dalsi reklamy? Takovy vyzkum jiz v§ak neni moZny v rozsahu této
bakalarské prace.

Co se tycCe tematického spektra socialnich reklam, bylo vramci
hypotézy ocCekavano nejvice spotd feSici korupci, naproti tomu nejméné spoti
zameérenych na stav Zivotniho prostredi. V pripadé uvazovani veSkerych sledovanych
socialnich reklam se tato hypotéza ani v jedné €asti nepotvrdila. Zajimavym zjiSténim
vSak bylo, Zze pokud se celkovy soubor spotli omezil na ty, které byly zacilené pouze
na feseni problémt Ceské republiky, pak byla tato hypotéza z ¢asti spravna. Korupce
totiz byla hned druhym nejcastéji komunikovanym tématem a Zadné z konkrétnich
témat Zivotniho prostredi se neobjevilo ani vjednom ze spotil. Je zde tedy jista
pravdépodobnost, Ze oblasti Zivota, které Cesi povazuji za problematické, se imérné
vyskytuji také v socialnich reklamach zacilenych na CR. Opét by zde bylo mozné
provést pokracujici vyzkum, tentokrat agendy setting. Takovy by opét mohl odhalit
jak samotnou souvislost téchto skutecnosti, tak smér jejich plisobeni. Povazuji lidi
tuto oblast za problematickou, protoze je jim piredklddana socialni reklamou nebo se
jen neziskové organizace snazi prostrednictvim socialnich reklam vyporadat

s vefrejnymi obavami v téchto oblastech spolec¢enského Zivota?

Také hypotézu zamérujici pozornost na principy presvédcovani v socialnich
reklamach miizeme na zakladé zjiSténych dat zamitnout. NejfrekventovanéjSimi
predpokladanymi principy bylo vystupovani celebrit a vyobrazovani sentimentalnich
motivli. Ani v pripadé celkového sledovaného souboru ani v uz$im vzorku reklam
darcovského charakteru se vSak hypotéza nepotvrdila. Celebrita se sice nachazela u
témér poloviny spotli, nicméné castéji byval vyuzZivdn emociondlni apel litosti.
Sentimentalni motiv se objevil pouze u 6,6% pripadd, a nejvice pro kategorii témat
spolecenské odpovédnosti. Celebrita byla nejcastéji vyuzZivana k svédectvi

v reklamdach na téma ochrany zdravi a prevence a vzdélanostniho rozvoje.

7

V mé praci se také objevilo nékolik omezeni, kterd mohla zptlisobit urcité
zkresleni dat a vysledkd. Jako prvni bych rdda uvedla samotnou metodu zkoumani
obsahové analyzy, ktera prestoZe je povazovana za objektivni a ovéritelnou (viz vyse),

miZe na ni mit velky vliv ¢lovék, kédujici proménné. V piipadé této prace se mohlo
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jednat o drobné zkresleni u Kkategorii proménnych 7 - 11, tedy principy
presvédcovani. PredevSim kategorie emocionalnich apelti mliZe byt znacné sporna,
ponévadz klasifikace nékterych spoti jako humornych ¢i vyvolavajicich litost a strach
se mlze u riznych lidi velmi lisit.

DalS$im limitem mé prace je vzorek socidlnich reklam, omezeny pouze na
poslednich osm let. Napriklad vyvoj poctu socialnich reklam by se hodnotil 1épe
v dlouhodobéjsim horizontu. S rozsahem vzorku souvisi také omezeni analyzy pouze
na televizni socialni reklamy. Naprosto jina specifika totiZ mohou mit socialni
reklamy v médiich tiSténych, plakatovych ¢i vradiich. Zahrnout vSechny typy
medialnich forem socialni reklamy by v§ak nebylo mozZné v ramci rozsahu bakalarské
prace.

V neposledni radé vidim jako problém uzivanou literaturu, ktera se casto
nezabyvala pfimo tématem socidlni reklamy, nybrz bud socidlnim marketingem,
nebo reklamou jako takovou. To vSak souvisi také snedostatecnym védeckym

poznanim tohoto oboru.
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ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se zamérila na moZnosti fungovani reklamy
v socialni oblasti. Zdmérné jsem na tomto misté nepouzila termin socialni reklama,
nebot nam teoreticka ¢ast prace ukazala, Ze pouzivani tohoto pojmu muze byt znacné
sporné a je jednim ze zakladnich problematickych mist, se kterymi se tato disciplina
potyka. PrestoZe vyklad socidlni reklamy se ve vétSiné pripadi shoduje, pojem
zlistava rozporuplnym bodem. Dale ndm teoretickd c¢ast prace poukazala na
podobnou pozici obou forem reklamy v celém marketingovém procesu a jejich
rozdilnost shledala predevSim v postaveni cili. Zatimco reklama komercni,
orientovana na zisk, pohled na svét spisSe unifikuje, jeji socialni verze, zamérena na
celospolecenské problémy, usiluje spisSe o to, abychom se kolem sebe rozhlédli a
spatfili svét vjinych souvislostech. Kromé charakteru cili byl zmapovan také
historicky kontext socialni reklamy v Ceské republice, jejiz zlata 1éta u nas probihala
predevSim v poloviné 20. stoleti, kdy byla socidlni reklama orientovana hlavné
politicky a ideologicky. V druhé fazi byla pak okolo revolu¢niho roku 1989 spiSe
vzdélavacim prostredkem. Dale byly v teoretické Casti predstaveny nejvyuZzivanéjsi
principy presvédcovani vreklamé a médiich, které byly doplnény o vyklad jejich
fungovani a divody ucinnosti. Jejich vycet sahal od principi vice psychologickych
(emocionalni apely) pres spiSe sociologické (spoleCenské apely a svédectvi) aZ po
zamérené Cisté na racionalni uvazovani (informacni apely).

Prakticka ¢ast mé prace, jejimz cilem byl deskriptivni popis redlné situace
socidlni reklamy v Ceské republice, se zaméfila pouze na televizni spoty. Ty byly
zkoumany metodou obsahové analyzy a bylo u nich sledovano celkem 11 kategorii
proménnych. Jeden znejdilezitéjSich zavéri, ktery zvysledkli analyzy mizeme
vyvodit, je vedouci pozice socidlnich reklam v oboru socidlni odpovédnosti,
nasledovany reklamami komunikujici problematiku ochrany zdravi a prevence.
Vysledky tak zcéasti koresponduji s mirou dobrovolného prispivani na organizace
plisobici v téchto oborech, které byly podle dat jiného vyzkumu také nejvyssi. Hlavné
ale mohou byt divaky televizniho vysilani tyto obory povaZovany za
nejproblematictéjSi, nebot se snimi v televizich nejcastéji setkavaji. Naopak jako
bezproblémové mohou byt vhimany obory ochrany Zivotniho prostiredi a bezpectnosti

a kriminality, které se v poslednich letech z televiznich obrazovek vytraci.
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Ve vyvoji poctu socidlnich reklam se neda vysledovat jednoznacna tendence
ristu C¢i poklesu. Miizeme vsak rici, Ze jejich pocet se zvySuje od roku 2011 a ze
sledovaného obdobi byl pro sociadlni reklamu nejispésnéjsi rok 2014. Z hlediska
zadavateli socidlnich reklam se potvrdil predpoklad, Ze jimi jsou pfevazné neziskové
organizace. Kromé tohoto se z vysledkli ohledné zadavateld socidlni reklamy
dozvidame jesSté zajimavy fakt, Ze verejnopravni organizace se soustiedi predevSim
na reklamy zamérené na ochranu zdravi a prevenci a diskriminaci. Soukromopravni
zase pracuji spiSe soborem spoleCenské odpovédnosti a organizace komercni s
oborem témat jinym, neZz je béZné v televizich sledovan. Z dat vyplynula také
souvislost mezi charakterem reklamy a jejim zacilenim, a to konkrétné v podobé
signifikantné vice pozorovani u reklam darcovského charakteru ve spojitosti
s problémy zemi Trietiho svéta a osvétového charakteru v navaznosti na
celospolecenské problémy.

V praktické casti prace se dale ukazalo, Ze viibec nejCastéjSimi principy
piesvédCovani byly v socidlnich reklamach emocionalni apely, konkrétné humor a
litost, nasledované principem svédectvi, zastoupené predevSim v podobé celebrit.
Také byla vysledovdna tendence vyuzivani urcitych principi Kk prezentovani
problematiky konkrétnich oborti i témat. V pohledu na reklamni spoty, které cilily na
Ceské problémy, se nejvice komunikovala témata v oboru bezpecnosti a kriminality a
spolecenského rozvoje. Mezi nejfrekventovanéjsi z celkovych 27 specifickych témat

pattily zejména chudoba, pomoc handicapovanym, vzdélanostni rozvoj,

komunikovani nemoci a problémy rodiny.

Diky obsahové analyze byla zmapovana podstatna cast socialnich reklam
v Ceské republice, na jejimz zakladé by se daly postavit dalsi vyzkumné zaméry, které
by ovérovaly napriklad vnimani ¢i ucinnost téchto socidlnich reklam. Dale nam
obsahova analyza poskytla urcity masmedialni obraz spolecenskych problémi, jez
jsou neziskovymi organizacemi povazovany za jedny z nejdtlezitéjSich a jsou tedy

predkladany jako nejvice palcivé a vyzyvajici k reSeni.
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Prilohy

Seznam priloh:

© © N o ;1o W N

Kampani ,Mél jsem se lip ucit”

Reklamni kampati ,Celé Cesko ¢te détem”

Socialni reklama ,We can do it!“

Socialni reklama ,Cerna Zena kojici bilé miminko“

Socialni reklamy v CR v 50. a 60. letech 20. Stoleti

Socialni reklama: AntiSanta

Tabulka: Cetnosti zacileni socialnich reklam podle oborti
Tabulka: Vyvoj zacileni socialnich reklam v letech 2007 - 2014

Tabulka: Konkrétni témata socialnich reklam v CR
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Priloha ¢. 1: Kamparn ,Mél jsem se lip ucit“s

5 www.mediaguru.cz
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Piiloha ¢&. 2: Reklamni kampari , Celé Cesko ¢éte détem“s

Vletech 2011 - 2013 zahrnovala nasledujici TV spoty:

Pohadky cekaji, az je budete Cist svym détem
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/211263305990006-cele-cesko-cte-detem-cervena-karkulka)

Tati, umis ty viibec ¢ist?
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10036942525-ct-podporuje-
charitu/209263305990094-cele-cesko-cte-detem-cteme-detem-20-minut-

denne-kazdy-den)

Grilovani
(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
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Priloha ¢. 3: Socialni reklama ,We can do it!“7

WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTEE

7www.wikipedia.org
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Priloha ¢&. 4: Socialni reklama ,Cerna Zena Kojici bilé miminko“8

UNITED COLORS

OF BENETTON.

8 www.wordpress.com
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Priloha ¢. 5: Socialni reklamy v CR v 50. a 60. letech 20. stoleti®

DOKAZEME
8::::-@
VYROBIT

55



56



Priloha ¢. 6: Socialni reklama: AntiSantal®

10Zdroj: www.antisanta.cz
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Priloha ¢&. 7: Cetnosti zacileni socialnich reklam podle obori

Obor

ochrana

spoleé. Celkem

odpovédnost

ochrana
zdravi

bezpe¢- diskrimi-
nost nace

Zivotniho Spolec.
rozvoj

prostredi

jiné

Zacileni

celospol Poocet 58 153
ecenska Zacfl’em, 20,3% | 5,9% 6,5% | 11,1% | 13,1% 37,9% 5,2% | 100,0%
” Pocet 5 0 0 0 0 31 0 36
zeme 3. e
sveta /° M 13,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 86,1% 0,0% | 100,0%
Zacileni Bees —=
Pocet 0 0 7 0 6 7 3 23
CR %
_ 0,0% 0,0% 30,4% 0,0% 26,1% 30,4% 13,0% J 100,0%
Zacileni —— ===
Pocet 36 9 17 17 26 96 11 212
Celkem = o
Zacileni 17,0% 4,2% 8,0% 8,0% 12,3% 45,3% 5,2% 100,0%
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Priloha ¢. 8: Vyvoj zacileni socidlnich reklam v letech 2007 - 2014

Zacileni

CR

celospoleCenska zemé 3. svéta
Celkem

4 30
% Zacileni 13,7% 13,9% 17.4% | 14,2%
Pocet 15 8 6 29
% Zacileni 9,8% 22,2% 26.1% | 13,7%
Pocet 15 2 2 19
% Zacileni | 9,8% 5,6% 8,7% | 9,0%
Pocet 14 4 2 20
% Zacileni 9,2% 11,1% 8,7% 9,4%
Pocet 11 8 0 19
% Zacileni 7.2% 22,2% 0,0% 9,0%
Pocet 22 2 0 24
% Zacileni 14,4% 5,6% 0,0% | 11,3%
eley 20 5 2 27
% Zacileni 13,1% 13,9% 87% | 12,7%
Pocet 35 2 7 44
% Zacileni 22,9% 5,6% 30,4% | 20,8%
Celkem Pocet 153 36 23 212
% Zacileni 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0%

Pocet 5
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Piiloha ¢. 9: Konkrétni témata socialnich reklam v CR

1 Jkomunikace nemoci 22 | 10,4

2 | darovani krve 4 | 19

ochrana zdravi 3 | prvni pomoc 3 L4

4 | zdravy Zivotni styl 3| 14

5 | zavislosti - drogy 1] 05

nespecifikovano 3 1,4

6 |spotieba energii 4 | 19

ochrana iivvotlnl'ho 7 ] znegistovani planety 3| 14
prostredi

8 | bioodpad 2| 09

N 9 | Domaci nasili 6 | 28

ceiminaita. | 20 Jorupee 3 | 14

nespecifikovano 8 | 3,8

11 ] handicap 71 33

12 | rasa/narodnost 3| 14

diskriminace 13 | gender/pohlavi 2 0,9

14 1 vek 1 0,5

nespecifikovano 4 1 19

5 ) 15 | vzdélanostni 21| 9,9

sporlszc\t/e:jsky 16 ] ob&ansky 3| 14

17 | sportovni 2109

18 | chudoba 36 | 17

19 | pomoc handicapovanym 25 | 11,8

y ) 20 | rodina 12 | 5,7

e o

22 | lidska prava 7| 33

23 | zivelné pohromy 4 119

24 | bezdomovectvi 4 | 19

25 | zména postoje k urgité skuping 5| 24

jiné 26 | dobrovolnictvi 4 1 19

27 | umirani 2| 09

Celkem 27 212| 100
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