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UvVOoD

Tato monografie se zabyva otazkou, jakym zpisobem vysokoskolsti studenti ve
veékovém rozmezi 19 — 26 let vnimaji socidlni reklamu. Tato otdzka je motivovana
snahou ukazat, v jakych smérech je mozno uvazovat o ucinnosti a efektivité socidlni
reklamy. Vymezeni a zkouméni téchto tfi pojmil, vnimani, G€innosti a efektivity
socialni reklamy, je obsahem jednotlivych kapitol této monografie. Jejim jadrem je
vyzkum vnimani socialni reklamy vysokoSkolskymi studenty. Jeho zavéry davaji
fadu podnétii k zefektivnéni konstrukce socidlni reklamy a tim 1 U¢inngjSimu
dosazeni jejich cili. Konkrétné se tato kniha zabyvé otdzkou vyuziti jednotlivych
typt reklamnich apelii a jejich vlivu na hodnoceni a zapamatovani marketingovych
komunikatt.

Socialni reklama se zpravidla zacletiuje do Sir§iho ramce socialniho marketingu,
ktery rozsifuje pojeti klasického marketingu na oblast spoleCensky aktualnich, a
pfitom zéroven Casto problematickych ¢i nezadoucich jevii. Socidlni marketing je
oblasti primarn¢ nekomer¢ni, muze vSak byt implementovdn i1 do aktivit
komerc¢nich subjektti, naptiklad v podobé budovani tak zvané spolecenské
zodpovédnosti firmy. Socidlni aspekt miize byt soucasti promyslené marketingoveé
strategie podniku, kterd sleduje ekonomické cile a soucasné pii komunikaci
s vefejnosti spojuje tyto cile se socialni problematikou.

V nékterych piipadech vSak socidlni aspekt byva pouze uslechtilou zastérkou
zakryvajici vylucné ziskové cile podniku. Konkrétni socidlné ladéna reklama muze
napft. zdlraziiovat problémy spojené s konzumaci alkoholu, koufeni nebo pohlavné
prenosnych chorob, pfi ¢emz touto cestou muze propagovat urCité vyrobky nebo
sluzby scilem zvysit jejich prodejnost. Tento pfistup k socialnim problémim
v reklamé neni mozno odsoudit jako vyslovené neeticky. Pouhy informacni apel
muZe piivést spotiebitele k zamysleni nad Skodlivymi diisledky konzumace daného
vyrobku, coZ samo o sob¢ je pfinosem takové reklamy.

Z toho plyne, Ze je obtizné stanovit jednozna¢nou hranici mezi komercni a
socialni reklamou. Komeréni reklama obsahujici socidlni apely je v podstaté
spoleCensky uZite€na a nelze ji odsoudit jen proto, Ze je cilové orientovana na
hospodaisky vysledek. Ten je piece smyslem podnikéani. Pokud v komercni reklamé
socialni hledisko podnécuje vyssi obrat a pfinasi podniku konkurenéni vyhodu, neni
to v rozporu se strategii orientovanou na zakaznika.

Kouteni, alkoholismus, pohlavné pienosné choroby a bezpecnost silni¢niho
provozu patfi mezi mimofadné vyznamné spolecenské problémy. Sanace jejich
celospoleCenskych dopadli je velmi ndakladna. Proto jsou tyto oblasti obvykle
komunika¢né zabezpeCovany z vetejnych rozpocti. Jejich realizaci zajiStuji
ustfedni organy statni spravy, napf. Ministerstvo dopravy, Ministerstvo
zdravotnictvi aj. Socidlni kampané a individualni socialni reklamy v médiich maji
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v tom piipad¢ ponckud jiny charakter nez shora uvedené sociilni reklamy, resp.
komer¢ni reklamy se socidlnimi vyzvami. Tyto aktivity nesleduji Zadné piime
ekonomické piinosy, mozno fici, ze jsou vyluéné zaméfeny na zdravi a ochranu
Zivota a bezpec€nost obyvatelstva, tedy na socialni oblast.

Kritické zhodnoceni uvedenych ¢tyf tematickych oblasti socidlni reklamy
(kouteni, alkoholismus, pohlavné pienosné choroby a bezpecnost silni¢niho
provozu) z hlediska jejich vnimani a ucinnosti na chovéani vysokoskolskych
studentl ve véku od 19 do 26 let a formulace prostfedkii zdokonaleni soucasného
stavu je cilem této monografie.
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1 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama prosla dlouhym a slozitym vyvojem, nez dosahla své dnesni
podoby. Postupné se meénil jeji obsah, reklamni apely, cilova orientace i
spolecensky vyznam.

1.1 Spolecenské aspekty vzniku socialni reklamy

Star§i sestra socialni reklamy, tj. komeréni reklama, méla na tzemi Ceské
republiky oproti mezindrodnimu poli znacny skluz. Pfi¢inou bylo cCtyficetileté
obdobi centralné fizené ekonomiky, béhem kterého byla reklama notné regulovana
a propagovala pfedevsim to, ¢eho bylo momentalné dostatek. Nyni je jiZ mozno fici,
7¢ je komeréni reklama v CR na Grovni ostatnich evropskych statd. Vzhledem
ktomu, Ze se socidlni reklama v obdobi komunismu vénovala piedevSim
problematice bezpec¢nosti silni¢niho provozu, ma toto téma na uzemi CR a
Slovenska velmi dlouhou a zajimavou historii.

Socialni reklama, podobné jako komercni, se na naSem uzemi zaala objevovat
pozdéji. Jeji zadavatelé se stale potykaji nejen s nezdjmem, ale i s nedostatkem
financi. Navzdory tomu, Ze socidlni reklama (resp. marketing) ma své misto na
soutézich efektivity reklamy a tudiz existuji kampané, unichz je dobie
zdokumentovédna ucinnost ve vztahu ke stanovenym cilim, na vyzkum u¢innosti
vetSiny socidlnich marketingovych kampani vétSinou nevybyvaji zddné prostiedky,
coZz jen dopliuje fakt, ze socialni reklama ma zpravidla jen obtiZn¢ meéfitelné
ekonomické vystupy.

V zahrani¢i se Uc¢innosti socidlni reklamy zabyvali nékteti psychologové a jsou
znamy 1 vyzkumné programy, které této problematice vénovaly pozornost.
Metodicky problém spociva v obtizné srovnatelnosti vysledkil téchto vyzkumi
s analogickymi pokusy méfeni ucinku socialni reklamy v naSich podminkach. Tak
napi. nelze pomé&fovat vliv socidlni reklamy na britskou mladez s jejim vlivem na
mladez v CR. Pfislusnici uvedenych cilovych skupin se rodili do jinych socialnich
pomért, vyrustali v zna¢né odlisSnych spolecenskych a ekonomickych podminkach a
odmalicka byli oslovovani diferencovanou komercni i socidlni reklamou.

1.2 Charakteristika pojmii vztahujicich se k socialni reklamé

Problematika marketingové komunikace je v odborné literatufe dostate¢né
zpracovana, a to véetné terminologického aparatu, ktery je zpravidla akceptovan
odbornou vetejnosti. Ne tak je tomu s pojmy ,socidlni marketing” a ,,socidlni
reklama®. Pojem socialni marketing je tém¢t Ctvrt stoleti stary, ale teprve nedavno
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se zadavatel¢ naucili prakticky jej pouzivat bez pomoci reklamnich agentur a bez
nakladnych rozpocti.

Slovnik marketingu definuje socialni marketing jako ,marketingove iniciativy
urcené kvlivu na vseobecném zlepsovani spolecnosti. Jinak receno, socialni
marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové
aktivity mireny* (Clemente, 2004, s. 267).

V odborné literatufe se autofi pii definovani socidlniho marketingu 1i$i jen
minimaln¢. Napiiklad Weinreich (1999, s. 3) definuje socidlni marketing jako
»VYuziti komercnich marketingovych technik na podporu prijeti chovani, které
povede ke zlepSeni zdravi a pohody cilové skupiny nebo spolecnosti jako celku.

¢

1.2.1 Marketing neziskového sektoru

Je dutlezité nezaménovat pojmy socidlni marketing a marketing neziskového
sektoru. Marketing neziskového sektoru definuje Bacuvcik (2006, s. 13) jako:
wspecifickou aplikaci obecného marketingu na prostredi organizaci, které nepracuji
na komercni bdzi“. Marketing v neziskové organizaci je béZznou slozkou
managementu organizace a byva provadén za pomoci stejnych ndastrojii jako
v komer¢ni sféte.

Nutnost marketingu v neziskovém sektoru vyplyva z dilezitosti kvality sluzeb.
Kvalitni sluzby budou vnimany jako praktické, dulezit¢ a tudiz i hodné
pravidelného financovani. Marketing je ve vefejném sektoru nezbytny, jelikoz lidé
pozaduji informace o sluzbach. Tlak na efektivni a ekonomické vyuziti vetfejnych
zdroji zpUsobil, Ze je marketingu vénovana vét§i a dislednéjSi pozornost
(Hannagan, 1996).

Slozeni zakaznikii neziskovych organizaci je rtiznorodé. Mohou to byt nejen
jednotlivei a domécnosti, ale 1 spole¢nosti a organizace kupujici zbozi ¢i sluzby
neziskovych organizaci. V poslednich letech se objevuje zvysujici trend kooperace
komerc¢nich a neziskovych organizaci na spoleCnych projektech, které jsou
prospésné pro ob¢ strany (Hannagan, 1996). Momentaln¢ téchto vyhod zietelné
vyuziva spole¢nost UNICEF, ktera spolupracuje na projektu ,,stop malarii® se
spolecnosti SC Johnson. Jednotlivei mohou piispét nakupem vyrobk SC Johnson,
¢imz daruji 1% zceny na ochranu déti v Africe pred malarii (Unicef Ceska
republika, ©2004-2013).

Dal$im pojmem, ktery je se socidlnim marketingem v cizojazyc¢né literatuie Casto
zaménovan, je ,societal marketing“. Slovnik marketingu jej piekladd jako
»societarni marketing®. Jedna se vlastné o posledni vyvojovou fazi komercniho
marketingu, ktera se nazyvd téz ,spoleCensky orientovany marketing®,
»spolecensky zodpovédny marketing®, pfipadné i ,,spoleCensky marketing* (coz se
vSak jiz terminologicky nezddoucim zpiisobem piekryva spojmem ,socialni
marketing®). Jednd se o marketingovy koncept, ktery vychazi z mysSlenky, ze by
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spole¢nosti mély délat dobra marketingova rozhodnuti tim, Ze zvazi nejen potieby
zdkaznika a pozadavky firem, ale 1 dlouhodoby blahobyt a zajmy cel¢ spole¢nosti.
V ramci konceptu spoleCensky orientovaného marketingu by mély organizace
vyvazit své zisky, potfeby zdkaznikii a spoleCenské zajmy. Projevem spolecensky
zodpovédného marketingu je mimo jiné CSR (Corporate Social Responsibility) tj.
spolecenska odpovédnost firem (James, ©2011, Rajeswari, ©2013).

Tématu CSR se vénuje také Kotler a Lee (2005), ktefi shrnuji doporuceni toho,
co mohou neziskové organizace nabidnout komercni sféfe, aby ndsledné dochazelo
k a€inné kooperaci pii vytvareni socidlnich iniciativ. Neziskové organizace by
mely:

1) Rozvijet seznam socidlnich témat, jejichZ feSeni bude komercni sféfe ptinaset
prospéch a dodatecné zdroje.

2) Identifikovat seznam spole¢nosti, kterych se tato témata tykaji (at’ uz ve
vztahu s produktem, zakazniky ¢i zaméstnanci) anebo se dotykaji jejich
komer¢ni historie.

3) Zjistit maximum informaci o jejich zajmech a zkuSenostech, které se vztahuji
k podpoie socidlnich iniciativ.

4) Naslouchat jejich obchodnim potfebam.

1.2.2 Socialni reklama

Socidlni reklama byva casto oznacovdna jako nekomercni, neziskova,
dobroc¢innd, charitativni ¢i reklama pro bono. V odborné literatufe se vSak nejvice
pouziva termin socidlni reklama. Pojem socialni reklama byl odvozen z anglického
nazvu — social advertising. Koncept slova ,,social* je vSak zavadéjici, jelikoz si
vétS§ina vybavi problematiku socidlni politiky nebo socidlniho zabezpeceni
(Ptackova, 2008).

Hajn definuje socialni reklamu jako , presvédcovaci proces, jimz ma byt
ovlivneno lidské chovani, které se netyka obstarani uZitnych (zejména hmotnych)
hodnot, pri nemz se vsak pouzivaji stejné metody pusobeni, které se uplatnuji pri
reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb“ (Hajn, 2002 cit. podle Pta¢kova, 2008, s.
13).

Cilem socidlni reklamy je prezentace spoleCenského problému tak, aby si
recipient uvédomil dany problém a nasledné o ném zacal premyslet. V kone¢né fazi,
pokud se ho dana problematika dotyka pfimo, by mél zménit své jednani (napf.
prestat koufit) nebo jinym zplsobem (napi. zaslanim darcovské SMS) pfiispét
k feSeni konkrétniho problému (Pavla, 2005).

Cilem miuize byt také dalSi hlasani a informovani okoli o problematice anebo

pfima ucast recipienta na pomoci (napf. jako dobrovolnik neziskové organizace).
Cilem socialni reklamy mtze byt tedy pomoc:
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e finan¢ni (darcovska SMS, zaslani penéz na uclet, sbirka na mistg)

e materialni (zaslani hracek, obleceni, jidla, vody)

e osobni (fyzickd pomoc na misté — povodné, zemétiesent)

¢ informacni (Sifeni spolecenského problému — Gstn€, pomoci internetu)

1.3 Rozdily a spole¢né rysy komercni a socialni reklamy

Jak jiz vyplyva z nazvu, hlavnim rozdilem mezi komercni a socialni reklamou je
pritomnost zisku. Primarnim cilem komer¢ni reklamy byl, je a bude zisk, zatimco
cilem socidlni reklamy je prvotné upozornéni na dany spoleensky problém. Ob¢
reklamy pouzivaji sice stejné komunikacni ndstroje, avSak zkoumdani ucinnosti

vvvvv
vvvvvv

vvvvvv

Nevsimavost obyvatelstva k socidlnim problémim spolecnosti je zakladni
problém nejen Ceského ndroda. Proto se leckdy snazi socidlni reklama upozoriiovat
pomérné agresivngji na danou problematiku. Tak jako komer¢ni mé 1 socialni
reklama dané zékonitosti piisobeni na cilovou skupinu. Sdé€leni socidlni reklamy:

e musi byt spravné nacasovano,

e m¢lo by byt konfrontovéano s celospolecenskymi zajmy,

e m¢lo by byt konfrontovano s vlastnostmi jedince i socidlni skupiny,

e srovnava ekonomicko-socialni podminky ¢lovéka,

e pokud je pozitivné ptijimano, vede ke zmeén¢ chovani, tedy k pomoci jedinct
¢i celych skupin, atd. (Hubinkova, 2008).

1.4 Reklamni apely

Mooij (2005) popisuje reklamni apel jako uceleny koncept, ktery zahrnuje
hodnoty a motivy, kter¢ definuji centralni zpravu. Wells, Burnett a Moriarty (1992,
s. 249) definuji apel jako: ,, néco co dela produkt zejména atraktivni nebo zajimavy
pro zdkaznika“. Kloudova (2010) dodava, ze reklamni odbornici vyuZzivaji pojem
apel k vyjadieni kreativni, tvar¢i strategie. Pokud naptiklad matka d€la néco ve
prospéch sveho ditéte, je apelem rodinna laska a matetska starostlivost.

Reklamni apely se standardné¢ d€li na informativni a emocionalni, pficemz
neexistuje obecné platnd odpovéd’, ktery z apelil je ucinné;si. Prevazuje vSak nazor,
ze pocity stimuluji lidi silngji nez fakta, tudiz je efektivnéj$i emocionalni apel
(Monzel, 2009). Vysekalova a Mikes (2003) vSak uvadi, ze lidé vyuzivajici vice
pravou stranu mozku vnimaji 1épe emocionalitu, zatimco leva strana mozku je vice
analyticka a logicka, ¢imZ se ptiklani spiSe k informativnim apelim. Kotler (Kotler,
Roberto, Lee, 2002) pfidava k apeltim raciondlnim a emocionalnim i1 apel moralni.
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Ziejmé nejpodrobnéji definoval reklamni apely Pollay, ktery vytvofil celkem 42
apelt 1 v¢etné jejich specifikace (viz Tabulka ¢.1, cit. podle Svétlik, 2012).

Tab. 1 Rozdeleni reklamnich apelii podle Polleye (Polley, 1987)

Apel Popis

Efektivita (vykon) | Funkéni, uZiteny, pragmaticky, vhodny, pohodIné (obleceni),
chutné (jidlo), pevnost, dlouha Zivotnost.

Odolnost Houzevnaty, permanentni, stabilni, trvaly, srde¢ny.

(trvanlivost)

Vhodnost Casové tisporny, rychly, snadny, vhodny, piistupny,
univerzalni.

Dekorativnost Krasny, dekorativni, zdobeny, detailni, stylovy.

Levnost (lace) Ekonomicky, levny, zlevnény, podhodnoceny, dobra hodnota.

Drahost Drahy, bohaty, hodnotny, extravagantni, luxusni.

Osobitost Vzacny, jedinecny, neobvykly, exkluzivni, vkusny, elegantni,

(zvlastnost) ru¢né vyrobeny.

Oblibenost Obvykly, dobtfe zndmy, pravidelny, standardni, univerzalni,

(popularita) kazdodenni.

Tradice Klasicky, historicky, anticky, legendéarni, ctihodny,
nostalgicky.

Modernost Soucasny, moderni, novy, vylepSeny, progresivni.

Ptiroda Organicky, vyzivny, zvifata, zelenina, mineralni latky,
zemédé@lstvi.

Technologie Objev, vyzkum, vynalez, obsahujici tajné ptisady, vyplyvajici
z védy.

Moudrost Znalosti, vzd€lani, inteligence, zvédavost, spokojenost,
zkuSenost.

Magie Zazrak, mystika, tajemstvi, pov€ry, okultni védy, mytické
postavy, oCarovani.

Produktivita Ijspéch, ambice, kariéra, zdatnost.

Relaxace Odpocinek, dovolend, prazdniny, uvolnénost.

Potéseni Bavit se, smat se, hry, ve€irky, slavnosti, ucast.

Zralost Dospélost, stiedni vek, star$i, moudrost, vyzralost, diichod,
zdravotni postiZzeni souvisejici s vékem.

Miladi Déti, mladi, omladit, nezralost, junior.

Bezpeci Bezpecnost, peclivost, opatrnost, stabilita, absence rizik,
zaruky.

Poslusnost Zdrzenlivy, poslusny, vérny, spolehlivy, zodpovédny,
domacky, obétujici se.

Moralka Spravedlivy, poctivy, Cestny, eticky, seridzni, zasadovy,
nabozensky, oddany, duchovni.

Skromnost Skromny, naivni, nevinny, stydlivy, plachy, panensky.

Pokora Nendpadny, skromny, trpélivy, prakticky.
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Jednoduchost Nedotéeny, ptirodni, prozaicky, jednoduchy, bezelstny.

Kiehkost Jemny, kiehky, citlivy, zranitelny, mekky.

Dobrodruzstvi Smély, odvazny, hledajici dobrodruzstvi, vzruseni.

Nezkrotnost Divoky, hlu¢ny, klamny, kruty, zkorumpovany, nenasytny,
nevazany.

Svoboda Bezstarostny, opustény, shovivavy, bez zabran, vaSnivy.

Lezérnost Neudrzovany, rozcuchany, chaoticky, neuspofadany,

(nedbalost) pomackany, nepotadny, nepravidelny.

Pycha Ptekrasny, pohledny, modni, elegantni, okouzlujici.

Sexualita Erotické vztahy, polibky, obéti, romantika, smyslnost, chtic,
nesluSnost.

Nezavislost Sobéstacny, samostatny, nezadany, nekonformni.

Jistota PtesvédCeny, sebeucta, dusevni klid.

Status Zavist, domyslivost, prestiz, moc, dominance,
exhibicionismus, hrdost na vlastnictvi, bohatstvi.

Afilace Spolecenské zvyky, takt, pratelstvi, kolegove, komunita,
sjednoceni.

Starostlivost Sympatie, charita, podpora, ochrana, Gtécha, pomoc, postizeni,
nezkusenost, inava.

Rodina Domov, rodinné soukromi, piibuzenstvi, vdavani.

Spolecenstvi Narodni identita, obecné blaho, vlastenectvi, obCanské
organizace, patriotismus, spole¢nost.

Zdravi Fitness, vitalita, sila, aktivita, atleticky, energicky, Zivy, bez
nemoci.

Cistota Rédn}'/, Cisty, uklizeny, sladce vonici, sanitarni.

Pomoc v nouzi

Vdécnost, zaslouzilost, uznani, pomoc

NiZe jsou uvedeny a blize charakterizovany apely informaéni a emociondlni.

1.4.1 Informacni apely

Pelsmacker a kol. (2003) uvadi, ze rozsah pfijeti informativni reklamy silné
ovliviluje hodnota inzeratu, oblibenost a postoj ke znacce. Informativni reklama
obsahuje jeden nebo vice informacnich apeld. Tabulka 2 zobrazuje nejpouZzivané;si
klasifikaci informacnich apeli. Z meta analyzy provedené Abernethym a Frankem
vychazi, ze nejpouzivanéjSim aspektem je vykon, ktery byl obsazen ve 42
procentech zkoumanych pfipadl. Za vykon nésledovala dostupnost (37 %),
komponenty (33 %), cena (25 %), kvalita (19 %) a specialni nabidka (13 %).
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Tab. 2 Klasifikace informaci v reklamé podle Resnika a Sterna (Pelsmacker a
kol., 2003, s. 218)

Cena Specialni nabidky Bezpe€nost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivna hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky

Pelsmacker a kol. (2003) vychazi také ze studii, které uvadi, ze reklamy
v rozvinutych zemich jsou vice informativni nez v zemich méné rozvinutych, byt to
jisté souvisi téz s kulturnimi dimenzemi jednotlivych naroda (Svétlik, 2008). Mezi
pozitiva informativni reklamy patii dle Monzel (2009) také fakt, Ze produktové
reference vytvarené na zakladé racionalnich argumentt pro koupi jsou trvalejsi a
odolnéjsi, pokud jde o nabidky konkurence, které apeluji na emocionélni motivy ke
koupi. Naopak mezi nevyhody patii vysoky a aktivni zdjem cilové skupiny
o informace, pfiCemZ rostouci tok informaci sniZuje i1 u vysoce zainteresovane
cilové skupiny pravdépodobnost, Ze se jimi bude zabyvat. Informativni reklama se
da vhodné pouzit predevSim na nenasycenych trzich, kde jsou rozdily v kvalité
produktu rozhodujicim faktorem.

Hlad po informacich uspokoji vreklamé pouze hodnotnd zprava. Sociolog
Murray Davis popsal, Ze spotiebitelé povazuji za zajimavé ty informace, které
protite¢i jejich zdkladnimu presvédCeni. PfiCemz plati, ze ¢im silngsi je
ptesvédceni jedince, tim zajimavéj$i bude pro néj nalézani informaci, které tomuto
jevu oponuji. Tento jev vSak plati pouze do urcitého bodu. Paklize totiz informace
jdou proti nékterym velmi silné zastdvanym nazortim, muze spotiebitel povazovat
novou informaci za absurdni a vysledkem je poté odmitnuti. Zajem o informaci Ize
vyjadiit kiivkou ve tvaru obraceného pismene U (viz obrazek ¢.1, Tellis, 2000).

reakce na
protikladné
informace
1 fascinujici
zajimave
absurdni
pfesvédéenio
*  plvodnim tvrzen
rmirné silné velmi silné

Obr. 1 Sila informaci ziskavajicich pozornost (Tellis, 2000, s.173)
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Dle vyzkumu provedené¢ho na americkém trhu Abernethym a Frankem (Svétlik,
2012) je nejvice informaci obsaZzeno v novinoveé reklamé, kde se nejvic informaci
tyka dosazitelnosti, ceny, komponent, specidlnich nabidek a vykonu. Po novinové
reklamé nasleduje reklama v Casopisech, dale televizni reklama, rozhlas a nejméné
informaci je poskytovano ve venkovni reklamé.

Vyzkumu televizni reklamy v CR se vénoval Svétlik a kolektiv (2007). Vysledky
vyzkumu mimo jiné uvadi, ze v Ceské reklamé je informacni obsah nizs$i nez
naptiklad v USA ¢i Velké Britanii. Analyza také prokézala, ze v Ceském prostredi
skoro 60 % vSech reklam obsahovalo informa¢ni obsah (apel).

1.4.2 Emocionalni apely

Jones (1999) definuje emoce jakoZto subjektivni pocitovy stav, ktery se projevuje
jako strach, hnév, §tésti nebo radost. Jones (1999) si také pokladd otdzku, jaké
sedm zdkladnich kategorii emociondlnich komponentt, které se objevuji
v reklaméch. Jsou jimi postavy, vztahy mezi postavami, piibchy, hlasatelé, hudba,
kinematografie (uhel kamery, rychlost, ohniskovy pfedmét, zvukové efekty,
specialni vizualni efekty) a reference produktu (role produktu, atributy, benefity,
pocet vzpomenuti znacky). Percy a Rossiter rozsifily jejich vycet o sexuélni obsah,
vyzvy pro spotiebitelovo sebevédomi, jazykovou stylistiku, vizudlni a verbalni
interakci, komercni délku a komercni rytmus (hustota informaci v reklamé¢).

vvvvvv

nazor, ze reklama obsahujici emoce je neefektivni, jelikoz lidé veénuji vétsi miru
pozornosti silnému ptibéhu, humoru a hudbé, nez samotnému obsahu reklamy. Tato
domnénka byla jiz vSak piekonana a jak popisuje Vysekalova a Mikes (2003),
emocionalni obsah reklamniho poselstvi je zaméfen na osloveni tuzeb a motivil
cilové skupiny. Na druhou stranu nespornou nevyhodou vyuziti emoci v reklamé je
tzv. upifi efekt. Tim se mysli pfevazeni emocionalnich motivi, které upoutaji veétsi
z4jem nez informace o znacce €1 produktu.

Dle Monzel (2009) je dalsi nevyhodou vytvateni tzv. idealni reality, kterou nelze
dokdzat pomoci objektivnich kritérii, ani ji nelze ovéfit. Cimz trpi nejen
vérohodnost reklamy, ale 1 samotna propagace firmy. Tato realita je ¢im dal tim
vice kritizovana konzumenty, ktefi se citi byt emocionaln¢ napadani.

Emocionalni apely maji vSak 1 nesporné piednosti. Tellis (2000) popisuje, Ze
podnéty, které vyvolavaji emoce, jsou predevSim obrazky, zvuky, posloupnost
udalosti a ¢innosti nebo rizné narazky. Tyto podnéty jsou zajimavéjsi, snadnéji se
sleduji a Ize si je snadnéji pfipomenout nez racionalni argumenty. Existuji tfi
modely, jejichz prostfednictvim by mély emoce piimét cilovou skupinu k ¢innosti:
implicitni, explicitni a asociativni.
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Implicitni model vyvolava emoce pouhym ptedvadénim vlastnosti vyrobku,
pfi¢emz nevyslovuje zadna tvrzeni. Explicitni model vyvolava emoce pouzitim
podnétii a jeho hlavnim cilem je zaujmout stanoviska. Na rozdil od implicitniho
pouziva jiz explicitni model tvrzeni a argumenty. Asociativni model vyvolava
emoce jen okrajové, spiSe ndznakem nez tvrzenim (Tellis, 2000).

Jak Tellis (2000) uvadi na ptrikladu socidlni reklamy vénujici se AIDS, intenzivni
pozitivni emoce mohou vést k silné pozitivni reakei, zatimco siln€ negativni emoce
se vraci jako bumerang. Reklama vzbuzujici pfehnany strach z ndkazy nevylécitelné
nemoci muze vést k popfeni rizika ndkazy a k odmitnuti poselstvi, obsazené¢ho
v reklamé.

Mezi silné emocionalni podnéty zatazuje Monzel (2009) také malé déti nebo
mlad’ata. Ta predstavuji spoustéci prvek biologicky naprogramované reakce
v ¢loveku, ktery ptitahuje pozornost automaticky a podvédomé. Tellis (2000) mezi
pfednosti emocionalnich apelii zatazuje také fakt, ze jsou tyto apely zajimavéjsi,
1épe zapamatovatelné a setrvavaji v paméti mnohem déle nez raciondlni argumenty.
V neposledni fadé¢ vedou také ke zméné chovani mnohem bezprostiednéji nez
logicky tisudek na zaklad€ argumentt.

Svétlik (2012) déli emoce na primarni a sekunddrni, nacez mezi primarni
zahrnuje emoce, které jsou vSem lidem spolecné, a které jsou znatelné i podle
projevt chovani. Prikladem primarnich emoci mtze byt hnév, strach, znechuceni,
piekvapeni, smutek, radost atd. Do sekundarni skupiny emoci spada naptiklad pocit
viny, hrdost, zarlivost atd. Tyto emoce jsou rovnéz pocitovany vSemi lidmi, jejich
interpretace a projevy vSak maji kulturni podminénost. M¢feni reklamniho
pusobeni, at’ jiz vystupii nebo procesni Casti, je zaloZzeno ptedevsim na chovani
recipienta sdéleni. Rada védeckych studii prokazala vysoky vliv emotivnich reakci
na postoje a nasledné chovani recipientt.

Pelsmacker a kol. (2003) zafazuje do emociondlnich apeli humor, erotiku a
vielost. Nejdetailnéji rozd€luje emoce do kategorii Francen (viz tabulka ¢.3, Svétlik,
2012).

Tab. 3 Kategorie emoci dle Francena (Sveétlik, 2012, s.117 )

Kategorie Popisna synonyma
Radost Nadseny, $t’astny, potéSeny.
Ptekvapeni Ptekvapeny, udiveny ohromeny.
Smutek Smutny, nestastny, deprimovany.
Zlost Vztekly, nazlobeny, rozliceny.
Znechuceni Znechuceny, poboufeny, zhnuseny.
Opovrzeni Pohrdavy, pteziravy, arogantni, povyseny.
Strach Ustraseny, bazlivy, podéseny.

Stud Provinily, zostuzeny, ponizeny, litujici.
Vina Provinily, kajicny, zkrouSeny.
Laska Milujici, ptatelsky, laskyplny, oddany.
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Aktivita Vzru$eny, stimulovany, nabuzeny.
Neaktivni Nudny, nevzrusivy, bez zajmu.
Sikovnost Kompetentni, sebevédomy, suverénni.
Bezmoc Bezmocny, slaby, bezradny.

Hravost Hravy, radostny, zdbavny.
Skepticismus Skepticky, nediveérivy, podeziravy.
Pycha PyS$ny, nadfazeny, prominentni.

Klid Klidny, vyrovnany, uklidiiujici, utulny.
Konflikt Napjaty, otraveny, zneklidnény.

Touha Z4dostivy, touZici, pevné doufajici.
Povinnost Poctivy, ctnostny, fadny.

Vira Uctivy, dusevni.

Vdek Vdécny, uznaly.

Nevinnost Prosty, Cisty, ryzi, beztthonny.

Zajem Zainteresovany, zvédavy, pozorny.
Rozptyleni Zaujaty, nepozorny, rozptyleny.

Detailnéji se vyzkumem emoci v reklamé zabyva také Du Plesis (2005). Ten se
shoduje s nazorem Oatleyho a Jenkinsonové, ze reklama nejprve vytvaii emoci,
¢imz pfitahne pozornost, a nikoliv naopak (tedy Ze by napted pfitahla pozornost a
az potom vytvotila emoci). Du Plesis (2005) shrnuje ¢ast svého vyzkumu do teze,
podle niz je prvnim ukolem reklamy zajistit, aby si ji respondenti v§imli. Ke splnéni
tohoto cile je tieba ji vytvofit tak, aby vyvolala nasi emociondlni odezvu.
Druhotnym cilem reklamy, je zajistit, aby si ji respondenti zapamatovali, coZ uzce
souvisi s tim, jak cCasto ji uvidi. Pfitom nestati, aby si reklamu respondenti
zapamatovali, ale aby si jejich pozornost spojila reklamu se znackou i1 nakupnim
procesem. Du Plesis (2005) popisuje také vztah mezi emocionalnimi a racionalnimi
vzpominkami, pfi¢emZ emocionalni povazuje za primarni a také za ty, které aktivuji
pozornost, kterd vede kraciondlni vzpomince vzhledem ke znafce a dalSim
vzpominkam.

Humor je ve svétovém méfitku nejCastéji pouzivanou emociondlni technikou.
Humor byl také pfedmétem mnoha studii. Nebyla vSak nalezena mira, do jaké
ptitahuje pozornost ke znacce. Na druhou stranu je vSak jasn¢ prokazatelné, ze
pritahuje pozornost.

Dle vyzkumu Svétlika a kol. (2008), ktery analyzoval humor v ¢eské televizni
reklamé, vyplyva, ze objem humornych reklamnich spotl se v Ceské televizi
(29,9 %) blizi reklamé britské (cca 34 %). Naptiklad v Némecku tvoii humor
v televizni reklamé& necelych 20 procent. Co se ty¢e formy humoru, nejvice se
v Ceské televizi vyskytuje slovni hiicka, nadsazka, parodie a humor absurdni.
Nejvétsi zastoupeni humoru obsahuji reklamy na pivo, reklamy orientujici se na
finan¢ni sféru a nealko napoje.
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Do emocionalnich apelii zatazuje Svétlik (2012) a Tellis (2000) také hudbu. Dle
Svétlika (2012) si hudba zaslouZi prioritni pozornost, jelikoZ umi zdlraznit nékteré
vizualni nebo dramatické momenty, dava reklamé obsah 1 smysl. Jejim nejvetSim
pfinosem je vSak fakt, ze dokaze vytvofit specifickou atmosféru a vyvoldva emoce.

Dals$im nesporné u¢innym apelem je také erotika. Velmi obecné je mozno fici, ze
za erotickou bude povazovana ta reklama, ktera obsahuje ¢asteCnou nebo tplnou
nahotu, télesny kontakt mezi dospélymi, provokativné oblecené osoby, vyzyvaveé
nebo smyslné pohledy ve tvafi, sugestivni mluvu nebo sexualné ladénou hudbu (zde
by jesté bylo mozno rozd¢lit apely na erotické, které odkazuji k milostnému vztahu,
a sexualni, které obsahuji spiSe explicitni sexudlni vyzvu). Mnozi specialisté jsou
toho nazoru, Ze erotika ve skuteCnosti sniZuje miru zapamatovani si znacky a
sdéleni (Pelsmacker a kol., 2003).

Tellis (2000) a Pelsmacker a kol. (2003) zatazuji do emocionalnich apell také
vielost. Tellis (2000) prikladd vielosti velky vyznam hlavné ztoho davodu, zZe
pokud atmosféru vielosti vyvolava i humor a hudba, u¢innost se zvySuje. Pficemz
vroucnost muze ziskat srovnatelnou pozornost a milize byt stejné dobie
zapamatovatelna jako podrédzdéni, ale muze snadnéji pfesvédCit o znacce a
o poselstvi reklamy.

Poslednim, zato vSak nejdiskutovanéjSim emociondlnim apelem je strach.
Mnoho studii se zabyvalo otazkou, jak spotfebitelé reaguji na strach. Prestoze
vysledky téchto studii nejsou zcela totozné, ptindseji prukazné doklady o tom, Ze
tato reakce mé tvar obrdcen¢ho pismene U. Stfedni intenzita strachu je tudiz
ucinngjs$i nez extrémy. Vyzkumy uvadéji, ze malé obavy lze ignorovat, zatimco
extrémni strach mize ve spotiebiteli spustit defenzivni reakci. Recipient tedy
odmita dikaz jako nevédecky, a/nebo se reklamé snazi vyvarovat, jelikoz mu
zhlédnuti zplsobuje nepfijemné pocity. Mirny strach tedy nejen zabranuje
obrannym reakci, ale byva také U¢inné&jsi, jelikoZz urcity podtext dokdze clovéka
pfimét k intenzivnéjSimu pfemysleni o daném problému. Reklama by také méla
zdiirazitovat vyhody plynouci ze zmény chovani, spiSe nez nevhodné nasledky.

1.5 Historie socialni reklamy

Socilni reklama je dle Horiidka (2010, s. 82) mnohem mladsi neZ jeji komerc¢ni
verze. Socialni reklama se podle né zrodila ze socialni komunikace, jejiZz kofeny
sahaji az do pravéku. Za prvni formy socidlni komunikace povazuje autor Sifeni
informaci, kdy se jednalo predevSim o sdéleni v podobé ndvodu, jak ulovit zver,
rozdé¢lat oheni ¢i usit odév. Tento jedine¢ny druh reklamy mél cisté nekomeréni
charakter, a proto mizeme zrod socidlni reklamy ptikladdat socidlni komunikaci.

Hornak (2010) 1 Sedlacek (2009) se shoduji, ze komercni verze reklamy vznikla
se vznikem obchodu, tedy v antice. Od vzniku reklamy v antice se vyskytovala
socialni reklama ve tfech podobach, a to jako:
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1) doprovodny mimoekonomicky efekt, ktery vznikal pifi primarni ekonomické
¢innosti (napf. prodej knih mél 1 vzdélavaci efekt),
2) dalsi rozvoj pravéké osvetove Cinnosti. Zde Slo pfevazné o vychovné a
vzdélavaci usili,
3) statni propagace jako forma nestatni nekomercni propagace (Horidk, 2010).
Nekteti autoti (Hubinkova, 2008) uvadéji, Ze socialni reklama v jeji souCasné
podobé vznikla v Londyné roku 1970. VétSina autorti vSak za kolébku socialni
reklamy, respektive socidlnich marketingovych kampani, povazuje USA. V obdobi
druhé svétové valky se zde objevily kampané, které napiiklad nabadaly ke koupi
vale¢nych dluhopist ,,Buy War Bonds®, nebo vybizely k ml¢enlivosti ,,A slip of the
lip will sink a ship*“ aj. Nejzndméjsi vSak byla kampaii Rosie The Riveter se
sloganem ,,We Can Do It!“. Podporovala nastup zen do amerického primyslu.
Plakat s Rosie poukazoval, jak silnd mulze byt krasa. Tato socidlni reklama
odstartovala dlouhodobou kampar a v kone¢né fazi se stala zrodem pro feministické
hnuti. VSechny tfi kampan¢ vznikly pod zastitou neziskové organizace Ad Council,
ktera existuje jiz od roku 1942 a seskupuje dobrovolniky ze svéta reklamy a médii,
jejichz cilem je zlepSovani kvality Zivota v USA (Ad Council, ©2013).

We Can Do It!

Obr. 2- Plakat — We Can Do It!
(BKS Decor, ©1999-2012)
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1.5.1 Historie socialni reklamy v Ceskoslovensku

Pied rokem 1989 se v tehdej§im Ceskoslovensku namisto dne$nich termint
reklama, socialni reklama nebo socidlni marketing pouzival spiSe termin
spolec¢ensko-vychovna propagace. V nékterych statech byla tato oblast nespravné
pojmenovana na spoleCenskou propagandu nebo na praci s vefejnosti. Podle
nekterych autord tim ziskal termin ,,propagace* jisty negativni ndnos a v praxi mize
byt lepSi se mu vyhybat. Na druhou stranu je pravda, Ze tento termin je i1 dnes
zakotven ve velké ¢asti odborné marketingové literatury (Hornak, 2010).

1.5.2 50. a 60. léta dvacatého stoleti

V padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti se k spolecensko-vychovné
propagaci pouzivaly naptiklad obaly od sirek. Témata zasahovala témét vSechny
socidlni sféry. Oproti nynéjSim tématim socialni reklamy chybéla snad jen
problematika pohlavné ptenosnych chorob. Nékteré slogany dokonce propojovaly
spolecensko-vychovnou propagandu s propagandou socialistickou (napf. sbérem
surovin pomédhame pétiletce). Nize je uveden vybér slogant z krabicek na sirky:

e Ulice neni zavodiste.

e Pit pfi praci se nevyplaci.

e Papir k papirku, tuna za chvilku.

e Nekrmte potkany.

e Cvicenim a otuzovanim upeviujes svoje zdravi (Svét tisku, ©2004).

1.5.3 Socialisticka reklama ve vysilani statni Ceskoslovenské televize

Dnesni mladezi by se socialistické televizni reklamy zdaly bezesporu smésné.
Casto viak mély vychovny charakter. Vétsina z nich byla zaméfena na konzumaci
ovoce, zeleniny, mléka ¢1 dalSi zdravé vyrobky. Socialisticka reklama
presvédcovala napiiklad ke koupi zeli z divodu zdravého stravovani, avSak
primarnim cilem té¢ doby bylo prodat to, ¢eho bylo dostatek ¢i prebytek. V obdobi
socialismu neexistovala klasickd konkurence tak, jak ji zndme dnes, proto méla
reklama spiSe informativni nez presvédCovaci charakter.

Nejdelsi historii socialni reklamy takika v dne$ni podobé ma na izemi byvalého
Ceskoslovenska Ministerstvo dopravy, respektive jeho slozka BESIP. Historie
BESIPu se datuje od roku 1963, kdy byla vytvofena Meziministerskd koordinaéni
komise pro bezpecnost silni¢niho provozu. Jiz od zacatku cCinnosti bylo cilem
BESIPu polozit zédklady vychovného systému, ktery by provazel obfana po cely
zivot. Cili od predskolni vychovy, pies dopravni vychovu na kolach, vicefazovy
vycvik f1dich az ke specifickym formam pozornosti, vénované zejména seniortim.
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Obr. 3 BESIP — Odpocinek pred
Jjizdou (BESIP — Historie, 2012)

Mezi aktivity BESIPu patfil celostatni rozhlasovy potfad Zakruta, vydavani
Casopisu Za volantem (pozdé&ji Motoristickd soucasnost), organizace détskych
dopravnich soutéZzi i mezindrodnich konferenci (BESIP- Historie, 2012).

V obdobi socialismu vysilala Ceskoslovenska televize kampané podporujici
bezpecnost silnicniho provozu pod nazvem ,Méamo, tato, presvéd¢ mé..., Ze
jezdime bezpetné®. Tyto spoty byly mnohem delsi, nez dne$ni tficetisekundové
reklamy. Nebyly nijak drastické, spiSe obCas ismévné. Upozoriiovaly naptiklad na
vyznam zastavovaciho ter¢e, na nutnost sniZeni rychlosti v zatd¢ce ¢i na nezbytnost
chodit pouze na zelenou (Socialistickéd reklama BESIP 1,2,3, 2011).

Velmi dobie identifikovatelnou znackou je logo BESIPu. Barvy loga maji
vyjadfovat dynamiku a nadéji (Cervena, modrd). Tyto barvy byly zvoleny takeé
proto, Ze jsou obsazeny v narodni vlajce a tudiZz komunikace a vazby na cilovou
skupinu by mély byt rychleji akceptovatelné. Logotyp symbolizuje komunikaci,
kiidla a kolo nebo volant. Druhotnym vyznamem kruhového symbolu je
propojenost lidskych vztahti a spoluprace.

V soucasnosti je BESIP integralni soucasti Ministerstva dopravy a jeho hlavnim
cilem je preventivni c¢innost v oblasti bezpecnosti a plynulosti provozu na
pozemnich komunikacich v souladu se zdkonem 361/2000 Sb., o provozu na
pozemnich komunikacich (BESIP — Historie, 2012).



