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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je ,,Socialni reklama zamétend na protikuracké kampané®.
V teoretické ¢asti je definovan marketing, socialni marketing a socialni reklama, stejn¢ jako

dalsi souvisejici témata.

Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou a analyzou vybranych kampani a jejich celkovym
dopadem. Tato zavérecna Cast bakalaiské prace dale zahrnuje kvalitativni vyzkum zaméfeny

na vnimavost a u¢innost protikurackych kampani realizovany v roce 2016 autorem préace.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, marketingovy mix, reklamni apel, pro-

tikufacké kampané, kouteni

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is ,,Social Advertising Focused on Anti-smoking Cam-
paigns“. In the theoretical part is defined marketing, social marketing, social advertising, as

well as related topics.

The practical part deals with the characterization and analyses of the campaigns, and the
evaluation of the impact of the campaigns. This final part of bachelor thesis includes quali-
tative research responsiveness and effectiveness of anti-smoking campaigns realized in 2016

by the author of bachelor thesis.

Keywords: social marketing, social advertising, marketing mix, advertising appeal, anti-

smoking campaigns, smoking
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UVvOoD

V poslednich letech se Ize se socialni reklamou stietnout stale ¢astéji. Dana forma propagace,
upozornujici na nejriiznéjsi problémy, které souc¢asnou spolecnost trapi, usiluje o celkové
napraveni zmeén k lepSimu. Tato prace se zamétuje na problematiku kouteni. Vyspélé staty
neustdle investuji kazdym rokem velké ¢astky na poskytnuti zdravotnické péce pacientim,
ktefi onemocnéli v disledku aktivniho ¢i pasivniho koufeni. I tak na nasledky koufeni umira
kazdoro¢né vice jak 6 milionu lidi. Proto se tyto staty snaZzi co nejvice angazovat v proble-

matice koufeni a navrhuji legislativni opatieni, které¢ budou regulovat koufeni.

V teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni pojmy, které se vénuji socidlnimu marketingu
a socialni reklamé. Poté budou pfedstaveny rozdilnosti mezi marketingem komerénim a mar-
ketingem socialnim. Nésledné na tuto kapitolu navaze kapitola s ndzvem marketingovy mix,
ktera v kratkosti predstavi marketingovy mix a nasledné popise jeho jednotlivé slozky. V
této ¢asti je dale predstavovan marketingovy mix, ktery je orientovan na socialni marketing.
Postupné piejdeme ke kapitole zamétujici se na socialni reklamu, kde budou ptredstaveny
cile socialni reklamy. Nasledné¢ bude popsano dé€leni socidlni reklamy podle pfedmétu sdé-
leni, ¢asového hlediska, pfistupu k danému ptijemci a miry komeréniho obsahu. Na zavér
teoretické ¢asti budou popsany apely, jenz socidlni reklamy vyuzivaji k tomu, aby zaujaly

cilovou skupinu a dale pak historie tabaku.

V praktické ¢asti budou predstaveny protikuiacké kampang, které byly vybrany na zaklade
nahodilého vybéru. U kazd¢ z takto vybranych kampani bude dale piedstaven zadavatel této
socialni reklamy. Nasledné budou v kratkosti charakterizovany problémy, se kterymi se dané
zemé musi vypotadat a jsou zplisobeny z diivodu kouteni. Po této ¢asti bude rozebrana cilova
skupina kampané a celkové cile socialni reklamy. Dale budou popsany veskeré aktivity,
které byly v ramci reklamy provedeny. Jedna se ptfedevsim o ¢asovy plan komunikace, pro-
stiedky, které byly vyuzity pro komunikaci sdéleni, souhrnné naklady spojené s danou kam-
pani a v neposledni fad¢€ celkova efektivita kampané. V neposledni fadé budou déle piedsta-
veny a rozebrany vybrané televizni spoty z dané kampané. Na tuto ¢ast poté navaze kvalita-
tivni vyzkum, jenZ se bude vénovat nazortim, které¢ vyplynou z kvalitativniho vyzkumu for-

mou focus group.
Autor prace si nasledujici téma vybral z toho diivodu, nebot’ ho problematika socialni re-
klamy velmi zajima a dale pak proto, Ze vyrista v rodiné, ve které vSichni rodinni ptislusnici

kromé& ného koufi. Sam se tak stava pasivnim kutakem.
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1 SOCIALNI MARKETING A JEHO KOMUNIKACNI MIX

V prvni kapitole bakalarské prace budou piedstaveny pojmy z oblasti marketingu stejné jako
rozdily mezi klasickym marketingem a socialnim marketingem. Dalsi ¢ast této kapitoly se
zaméfuje na otazku, k ¢emu socialni marketing slouZzi a jaké jsou jeho cile. V zavéru kapitoly

je popsan marketingovy mix, ktery je zaméfeny na socialni marketing.

1.1 Historie socialniho marketingu

Rozvoj socidlniho marketingu, oznacovaného rovnéz jako marketing neziskovy, zacal na
pocatku 70. let 20. stoleti. Napad aplikovat urcité formy marketingu do neziskového sektoru
vznikl ve Spojenych Statech Americkych, kdyZz G. D. Wiebe v roce 1951 polozil otazku:

,,Pro¢ nemuzeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo?”. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 127)

Samotny pojem socialni marketing byl zaveden az roku 1971 americkymi spisovateli Phili-
pem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem v Journal of Marketing. V ¢lanku nazvaném Social
Marketing: An Approach to Planned Social Change popisuji, jak mohou byt principy klasic-
kého komercniho marketingu vyuzity ke sdileni novych myslenek, ndzorl i zmén chovani.

(Zamazalova, 2010, s. 414)

V zavéru 80. let doslo diky rozvoji socidlniho marketingu ke vzniku prvnich sdruZeni a ne-
ziskovych organizaci. Jejich ucelem je primarné pomahat a nevytvaret zisk. V poslednich
letech 20. stoleti zaZil socidlni marketing nesmirny rozvoj, pii kterém doslo k finalni profi-

laci socialniho marketingu 1 masovému rozmachu po celém svéte.

1.2 Definice socidalniho marketingu

Hornak tika, ze: ,,Socialni marketing lze videt ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spolecenskym prospechem, resp. jako doprovodny osvétovy

efekt komercni reklamy, nebo jako primdrni socialni aktivitu™ (Hornak, 2010, s. 83)

Podle Bacuvcika lze vnimat socialni marketing jako: ,,Specificky nastroj urceny k prosazeni
urcitych myslenek, zméné ndzori, postojii, predsudki, hodnot a v konecném diisledku samo-
zirejmé také chovani lidi, ktery miize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také
institucemi verejné spravy, jednotlivci a dokonce i podnikatelskymi subjekty. (Bacuvcik,

2010, s. 25)
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Heskova a Starchoi (2009, s. 42) naopak definuji socialni marketing jako podporu socialnich
kampani, které maji celospole¢ensky dosah a jsou poradany statnimi a neziskovymi organi-

zacemi

Bacuvcik dale uvadi, ze je pti definovani socidlniho marketingu stdle mozné narazit na za-
meénu mezi pojmy socialni marketing a marketing neziskového sektoru. Marketingem nezi-
skového sektoru chape standardni slozku fizeni, ktera miize byt provadéna podobnym zpii-
sobem jako v podnikatelské organizaci. Socidlnim marketingem oznacuje jeden z moznych

nastrojii marketingu ur¢eny k dosazeni svych cilt.

1.3 K ¢emu slouzi socialni marketing a jaké jsou jeho cile

Cil socialniho marketingu bude naplnén, dojde-li k vyvolani zmén a hodnot jednotlivce ¢i
dané spolecnosti. Zamazalova tvrdi, ze: ,,Socidlni marketing vyuzivaji predevsim neko-
mercni instituce, nestdtni a zajmové organizace, ekologicka hnuti a charitativni organizace,
které ve své komunikaci s cilovymi zajmovymi skupinami velice intenzivné vyuzivaji vSechny

formy socialni reklamy. *“ (Zamazalova, 2010, s. 412)

Celkova méfitelnost a hodnoceni socialniho marketingu je velmi obtizné, nebot’ zménit hod-
noty jedincli nebo celkové spoleCnosti miize trvat z ¢asového hlediska velmi dlouho a na
celkové zméné mulize participovat nejen samotnd kampan, ale i1 dalsi socialni podnéty. (Ba-

cuvcik. 2011, s. 35)

Kotler dodava, ze je z hlediska efektivity nutné sledovat nejen navratnost finan¢nich pro-
stiedk, ale i to, na jak velky okruh pfijemct dokaze reklama uéinkovat v zavislosti k vyna-

wrw

lozenym nakladtim na vytvofeni a Sifeni dané¢ho sdéleni. (Kotler, 2007, s. 865)

1.4 Rozdily mezi socialnim a komerénim marketingem

| kdyZ socialni marketing vyuziva metody a techniky, které se obvykle pouzivaji v komer¢-
nim marketingu, miZzeme nalézt nékolik rozdilnosti. Zatimco se komeréni marketing zamég-
fuje na prodej vyrobku a sluzeb, socialni marketing je proces, ktery je zaméfen na prodej
urcitych promén v lidském chovani. SnaZi se naptiklad nabadat kufaky, aby prestali se svym
zlozvykem, vybizeji jedince k darovani kostni dfené ¢i krve, nebo upozoriiuji fidice, aby si

pii svych jizdach vzdy zapnuli bezpecnostni pas a predesli tak smrtelnym zranénim.
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Dale je mozné fici, ze socidlni marketing je mnohem komplexnéjsi, protoze je zaméefen nejen
na svoji ideu, ale také na produkt, kterym Ize dany zamér naplnit. Pfikladem mutize byt pou-
zivani kondomt, diky kterym se zabranuje ptfenosu pohlavnich chorob. Kromé toho lze spat-
fovat rozdily i v cilech, kter¢ si tyto marketingy kladou. Pro komer¢ni odvétvi je nejdalezi-
t&jsi zisk a cilova skupina je vybrana na zaklad¢ toho, jaky se u ni o¢ekava prodej. Socidlni
marketing si klade za cil zménu chovani a postojii u cilové skupiny, kterd je vybirana podle
odlisnych kritérii, jako naptiklad podle pfipravenosti skupiny na zménu ¢i schopnost oslovit

danou cilovou skupinu.

Posledni rozdil 1ze chapat v konkurenci. Pro komeréni marketing jsou konkurenci podobné
subjekty, nabizejici obdobné produkty ¢i sluzby uspokojujici potieby zakazniki. U social-
niho marketingu Ize chépat za konkurenci soucasné a preferované chovani spole¢nosti, které

se snazi napravovat. (Zamazalova, 2010, s. 419)

1.5 Marketingovy mix a jeho zakladni prvky

Stejné jako klasicky marketing i socidlni marketing vyuziva pro své potfeby takzvaného
marketingového mixu, kterym se organizace snazi co nejvice ptiblizit pfanim svych zakaz-
niku.

Prvn¢ tento termin aplikoval v roce 1948 profesor Harvardské Business school Neil H. Bor-
den. Timto terminem chtél poukazat na skutecnost, Ze na marketingové aktivity firmy nelze
nahliZet jen jako na pouhou sumu jednotlivych opatfeni, ale je nutné je vnimat jako kom-

plexni zaleZitost. Pro demonstrovani své predstavy vyuzil srovnani s téstem na kolac.

Pokud zménime ¢i zvySime urcitou ingredienci pii vyrobé tésta, miizeme chut’ vylepsit.
Avsak pokud budeme opakované navySovat mnoZzstvi, miiZzeme cely vytvor jednoduse znicit.
Marketingovy mix se tak pokousi o hledani nejlepSich vzajemnych proporci a relaci, které
povedou k vyssi, které povedou k vyssi pravdépodobnosti, Ze firma se svymi produkty a

sluzbami uspéje na trhu. (Foret, 2011, 189)

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii, které

firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. “(Kotler, 2007, s. 70)
Naopak Foret tika, Ze je potieba cilit na cilového zakaznika:

,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych promennych, které by mély byt nastaveny tak,
aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix tvori vse,

¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce. “ Foret, 2011, s. 189)
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Marketingovy mix se sklada z takzvanych ¢tyi P marketingového mixu, kterymi jsou:

1.5.1 Produkt

Vyrobkem jsou chapany vSechny sluzby, produkty, ¢innosti a mista, které nabizi firma cilo-
vému trhu. Vyrobky mtizeme déle rozd¢€lit na kategorii pramyslového zbozi, coz jsou vy-
robky, které se prodavaji firmam za i¢elem vytvoteni dalSiho vyrobku nebo zbozi spotiebni,

které slouzi k uspokojeni potieb Siroké vetejnosti. (Clemente, 2004, s. 113)

Produktem je v sociadlnim marketingu ozna¢ovana predevsim idea nebo zména nezadouciho
chovani. Za nezadouci chovani Ize oznacovat napiiklad nadmérnou konzumaci alkoholu a
tabakovych vyrobki, nebezpecné chovani v silni¢énim provozu a jiné. Produkt zde miize mit
jak fyzickou formu, tak podobu sluzby. Weinreich zminuje, ze je nutné nejprve vetejnost
S hrozbou sezndmit, aby si lidé mohli vybudovat urcité povédomi o problému a nésledné

pfijali ochranna opatfeni. (Weinreich, 1999, s. 9 — 12)

1.5.2 Place

Zahrnuje vSechny ¢innosti, které se vyuzivaji k tomu, aby byly vyrobky ¢i sluzby dostupné
spotiebiteli. K tomu vyuzivaji spole€nosti tfi kanaly. Pfimé kandly, které¢ zahrnuji prode;j
pfimo spotiebitelim. Nepiimé kanaly, kdy firmy spolupracuji s velkoobchodniky, maloob-
chodniky a zprosttedkovateli a mnohonasobné kanaly, kdy firmy vyuZzivaji vSechny kanaly

zéaroven. (Clemente, 2004, s. 113)

V ramci socialniho marketingu nejde o distribucni sité, nybrZ o umisténi sdéleni tak, aby co
nejlépe zasihlo publikum a piesvédcilo ho o zméné€ chovani. Za ideélni polohu lze povazovat
takové misto, kde dochazi k rozhodnuti, jenz ovliviiuje budouci Zivot vetejnosti. Prikladem
tak miize byt socialni kampan na ochranu proti AIDS, ktera je umisténa v no¢nich klubech.
Diky tomu je zajiSténo, Ze si vefejnost zminnovaného sdéleni v§imne, aniz by musela zménit

svij zabéhnuty rezim. (Weinreich, 1999, s. 14)

1.5.3 Promotion

Foret (2011, s. 242) uvadi, ze se jedna o veskerou aktivni komunikaci smérem k zadkaznikovi,
s cilem presvedcit spotiebitele, aby dany produkt nebo sluzbu zakoupil. Zaroven slouzi ke
sdéleni charakteristik, pfinosti a pfednosti vyrobku a sluzeb. Propagace, n€kdy téZ oznaco-

vand jako komunikaéni mix, obsahuje nasledujici néstroje:
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1. Reklama — placend, extenzivni a neosobni forma komunikace prostiednic-

tvim médii s cilem presvedcit cilovou skupinu

2. Podpora prodeje — kratkodobé podnéty, jenz maji zvysit zajem o nakup da-

nych sluzeb a produkti.

3. PR — vesker¢ aktivity, které se snazi o udrzovani a budovani pozitivnich

vztaht s vefejnosti
4. Osobni prode;j
5. Direct marketing

Veskeré zminované prostredky utvari urCity dojem. Je tedy nutné, aby tyto prostiedky byly
Vv urcité harmonii, nebot’ ve velké mife tvofi u cilovych skupin nazor na znacku. (Kotler,

2003, s. 64)

1.5.4 Price

Je suma, kterou zékaznik zaplati za sluzbu nebo produkt. Posledni, ¢tvrté P je jediny prvek
v marketingovém mixu, ktery vytvari zisk. Zbylé 3 P tvoii naklady. Cena je nejvice flexibil-

nim prvkem v marketingovém mixu. (Clemente, 2004, s. 113)

Cena v socialnim marketingu pfedstavuje obét’, které se musi jedinec vzdat, aby pfijal dané
chovani. V oblasti neziskového sektoru tvoii cenu primarné nehmotné faktory, mezi které
fadime Cas, naSe navyky nebo vynaloZené Gsili. Nemusi se tedy jednat pouze o finan¢ni pro-
sttedky. Tyto obé&ti vSak nesméji byt ptilis velké, jinak by se mohly stat osudnymi pro zménu

chovani. (Weinreich, 1999, s. 12 — 13)

1.6 Dalsi P v socialné orientovaném marketingovém mixu

Zakladni marketingovy mix obsahujici odpovédi na otazky produktu, distribuce, propagace
a ceny lze rozSifovat o dalsi Ctyfi slozky. Tyto slozky tvofi vetfejnost, partnerstvi, politika a

financovani.

1.6.1 Publics

Pokud se maji socidlni kampan¢ stat ispeSnymi, musi své sdéleni vysilat k velmi Sirokému
publiku. Za publikum oznacujeme jak interni zaméstnance, podilejici se na celkovém pro-

cesu, tak i vefejnost, kterda ma své chovani a postoje zménit.
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Kromé vnéjsiho publika je velmi dulezité zamé&fit se na interni vefejnost, kterou je potieba
prubézné informovat a vzdélavat. Mezi interni vetejnost l1ze zatadit Ministerstva zdravotnic-
tvi, centra pro kontrolu a prevenci nemoci, reklamni agentury a politiky. Obzvlast’ politici
tvofi Cast verejnosti, kterd ma schopnost prostfednictvim legislativnich tkonii vytvofit pro-

stiedi, které miize ptfiznivé ovlivnit celkovou zménu chovéni.

Mimo hlavni ptijemce sdéleni v§ak mlize existovat i sekundarni publikum (ptatelé, rodina,
ucitelé, 1ékafi) s jejichz pomoci 1ze velmi ptiznivé ovliviiovat pozadované chovani. (Wein-

reich, 1999, s. 16)

1.6.2 Partnership

Socialni otdzky jsou mnohdy natolik slozité, Ze organizace pfistupuji ke spolupraci s dal$imi
institucemi. Timto krokem muze dojit k rozsifeni finan¢nich zdroja, jakozto i rozsifeni ci-
lové skupiny. Organizace, které mezi sebou uzaviou partnerstvi, nemusi mit nutné stejné
cile, avsak urcitad podobnost je pro oboustranny uspéch velmi dilezita. (Weinreich, 1999, s.

17)

1.6.3 Policy

Socialn¢ marketingové programy mohou velmi dobfe motivovat jedince ke zméné svého
chovani. Tato ¢innost je vSak z dlouhodobého hlediska jen velmi tézce udrzitelna, pokud
organizacim nepomahaji nové zdkony a vladni nafizeni, které usnadiiuji zameér neziskovych
organizaci. Pfikladem muiZe byt zdkaz koufeni na vefejnych mistech. Jestlize je pro kuidka
mnoho z nich se rozhodne, Ze jim koufeni nestoji za nepfijemnosti. | z tohoto divodu je
prvotnim cilem mnoha socidlnich kampani provést strategicky utok na vlady zemi, aby

mohlo dojit k urcité napravé problému. (Weinreich, 1999, s. 18)

1.6.4 Purse Strings

Dalsi odliSnost mezi marketingem a socialnim marketingem lze spatfovat ve zdrojich finan-
covani. Zatimco obchodni spole€nosti ziskavaji financni prostfedky prostfednictvim prodeje
svych vyrobkt a sluzeb, vétSina neziskovych organizaci ziskava penize pomoci riznych na-
daci, vladnich grantti nebo dartii. Tato skutecnost tak ptidava dalsi dimenzi do strategického
rozvoje organizace. Zajima nas tedy, odkud a jakym zplsobem bude organizace ziskavat
prostiedky a jak tispé$na bude, vzhledem Kk vysoké konkurenci ostatnich socialnich organi-

zaci, které zadaji také penize. (Weinreich, 1999, s. 18)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama, nazyvana téz jako reklama dobrocinna, charitativni nebo pro bono, je na-
stroj socialniho marketingu, ktery pievazné vyuzivaji humanitarni organizace, obecné pro-
speésné spolecnosti, obCanska sdruzeni, nadace, nadacni fondy a instituce statu a Evropské

unie.

Hornak (2010, s. 81-82) tvrdi, Ze prvni formy socialni reklamy existovaly jiz v obdobi pra-
véku. V této dobé neexistovala obchodni ¢innost, tak jak ji zname dnes. Existovaly vSak
informace, které byly pfedavany ustné. Tyto informace pomahaly lidem v otazkach preziti
a kazdodennich ¢innostech. Jednalo se tak o specifickou formu reklamy, ktera nemé¢la eko-
nomicky rozmér. Socidlni reklama tak podle Horiidka pramenila ze socialni komunikace.
Od vzniku reklamy v antice lze sledovat tfi odvétvi nekomeréni reklamy. Prvnim odvétvim
byl doprovodny ucinek komer¢niho sdé€leni, které slouzilo zaroven ke vzdélavani spolec-
nosti. Druhym odvétvim bylo pokra¢ovani v osvétové Cinnosti, které zapocalo v pravéku.
Toto odvétvi tak mélo stale urcité vzdélavaci a vychovné pasobeni. Poslednim odvétvim

socialni komunikace byla propagace daného statu.

V nasledujici kapitole budou popsany cile socialni reklamy a v zavéru bude predstaveno

déleni socialni reklamy podle riznych hledisek.

2.1 Cile socialni reklamy

Gottlichova (2005, s. 73-78) zminuje preventivni a intervencni cile jakozto zakladni cile
socialni reklamy. Opomenout v§ak nesmime ani cile informacni, které postupné prechéaze;ji
na cile motiva¢ni. Cilem socidlni reklamy totiZ neni pouze informovat o urcité problematice,
nybrz vzbudit zajem u cilové skupiny a v neposledni fad€ tuto skupinu o né€em piesveédcit
¢1 zménit jeji chovani

Mezi cile socialni reklamy tak mize patfit pomoc informacni, pti které dochazi k Sifeni spo-
lecenského problému prostiednictvim médii, pomoc finan¢ni, materidlni, do které¢ 1ze zahr-

nout darcovstvi krve, jidla, obleceni, vody aj. nebo v ptipadé riznych pfirodnich katastrof

pomoc osobni, jenZ vyzaduje fyzickou pomoc v mist€ udalosti.

Vysekalova (2007, s. 170) uvadi za hlavni cil socidlni reklamy pfedstavovat informace, které
jsou pro spolecnost potfebné ¢i problematické a dale prezentovat témata, jenz jsou svym
tématem kontroverzni, citlivd, nova nebo tabuizovana. Opomenout ddle nesmime na nega-

tivni prezentovani urCitych jevil a nalézani feSeni celospolecenskych problémd.
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Aby bylo mozné zjistit, zda jsou cile usp€sn€ napliiovany, je nutné stanovit jasné cile. Cela
kampan musi byt tedy specifickd, méfitelnd, akceptovatelna, realisticka a terminovana po-

moci ¢asového harmonogramu.

2.2 Déleni socialni reklamy

Socialni reklamu 1ze rozdé€lovat podle tfech kritérii. Tyto kritéria berou ohled na to, jaky
obsah je divakovi predstavovan, zda reklamy reaguji na dlouhodobé nebo kratkodobé uda-

losti a v neposledni fadé fesi, jaky pristup maji reklamy k cilovému piijemci.

2.2.1 Podle obsahu
Podle predmétu sdéleni Ize rozd€lovat socialni reklamu do nasledujicich kategorii:

e Ochrana zdravi - Propagace proti koufeni, pouzivani drog, nadmérnému alkoholu,
obezité, anorexii a prevence chorob

e Prevence zranéni - Propagace chovani pfi nejriznéjsich situacich, jako jsou autone-
hody, pozary, doméci nasili

e Ochrana zivotniho prostiedi — Upozorfiovani na kaceni deStnych pralest, ochrana
ohroZenych zvifat, ochrana tyranych zvitat, boj proti testovani na zvitatech, boj proti
znecistovani ovzdusi a vodstva, tfidéni odpadu

e Spolecenska angaZovanost - Pomoc druhym lidem naptiklad darovani kostni diené
¢i krve, podpora lidskych prav, podpora vzdélavani, problematika muceni vézni a

détské prace (Bacuvcik, 2011, s. 16)

2.2.2 Podle ¢asového hlediska

Socialni reklamu délenou z ¢asového hlediska 1ze rozdélit do dvou skupin. V prvni skuping
oznacované jako public servis se vyskytuji socialni reklamy, které reaguji na dlouhodobé a

celosvetove spolecenské problémy, které jsou neménné.

Druhé kategorie obsahuje socidlni sd€leni, reagujici na problémy spole¢nosti, které jsou
casto proménlivé a vyZzaduji rychlou reakci. Mezi tuto kategorii 1ze naptiklad zatradit reklamy

zaméfujici se na pomoc obétem piirodnich katastrof.

2.2.3 Podle pristupu k prijemci

Ptistup k pfijemci ptedstavuje dalsi zplsob, podle kterého 1ze socialni reklamu délit. Diile-

zitym meéfitkem tohoto déleni jsou odpovédi na dvé zdkladni otdzky — co mlze reklamni
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sd¢leni nabidnout recipientim a co mohou zadavatelé ¢ekat od ptijemct reklam. Na zaklad¢

téchto odpovédi 1ze socidlni reklamu dale délit do Ctyt skupin.

Prvni kategorii tvofi socidlni reklama, jejimz cilem je ziskat penézni ¢i jiné prostiedky. V CR

je tato forma zastoupena nejvice a tyto prostiedky lze ziskat prostfednictvim:

e Prodejem dobrocinnych vyrobkil (pohlednice, kalendare, pastelky aj.) jejichz vyté-
zek z prodeje jde poté na charitu.

e Medialn¢ vysilané charitativni akce, pii kterych je uvedeno ¢islo uctu, na které mo-
hou dérci prispivat penize. Na toto Cislo 1ze zasilat prosttedky v pribehu potadu i po
skonceni této akce.

e Reklamni kampang, které si kladou za cil oslovit nové darce a prispévatele. Tato
moznost se zamétuje jak na ziskavani penéznich prostredkd, tak i nefinan¢ni pomoc.
Financni prostfedky mohou putovat naptiklad na podporu $kolstvi v rozvojovych ze-
mich nebo lidem, jenz jsou zasazeni pfirodni katastrofou. V ptipad€ nefinan¢ni po-
moci muze jit o ziskani novych dobrovolniki, ktefi by byli ochotni darovat kostni
dren, krev ¢i se zapojit do dobrovolnickych organizaci.

e Prodejem produktu bézné spotteby, ktery je oznacen logem charitativniho projektu
nebo nadace. V tomto ptipad¢ je urcita ¢astka z prodeje odvadéna na podporu pro-

jektu.

Prvni tfi zplisoby funguji narazové a spoléhaji predev§im s oslovenim velkého poctu lidi
v urcitém c¢ase. Posledni zptsob si klade za cil generovat finan¢ni ptijmy kontinualné.

Vsechny vyse uvedené moznosti se mohou dale uréitym zptisobem kombinovat.

Dalsi typ socidlnich reklam od pfijemct nevyzaduje finan¢ni prostfedky. Za cil si v8ak kla-

dou propagovat urcitou ideu.

Druhou kategorii pfedstavuji socialni reklamy, které prezentuji urcita témata, avSak nenabizi
feSeni problému. Takové reklamy naptiklad ukazuji znicené Zivotné prostiedi ¢i vykacené
destné pralesy.

Treti kategorie sdzi na apely s osobni angazovanosti. MliZe tak jit o podporu bezpe¢ného
silni¢niho provozu nebo podporu paralympioniki.

Posledni ¢tvrtd kategorie predstavuje socialni reklama, jenz oslavuje odliSnosti (naptiklad
podpora mensinovych kultur, podpora tolerantni spolecnosti a dalsi.) (VSeteckova, 2004, s.

26 - 28)
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2.2.4 podle miry komeréniho obsahu

Hajn (2002, s. 1-10) dale d¢li reklamu podle miry komer¢niho obsahu, jenz reklama obsa-
huje.

Prvni kategorii tvoii nekomer¢ni reklama v izkém slova smyslu. Do této skupiny Petr Hajn
tfadi reklamy, které jsou Cist€¢ nekomercniho razu. Muze jit naptiklad o reklamu proti kdceni
destnych pralesii nebo proti tabakovym vyrobkiim. Aby byla reklama v této kategorii, nesmi

obsahovat jakékoliv konto zadavatele reklamy.

Druhou kategorii zastupuje komer¢ni reklama s povinnym nekomerénim sdélenim. Soucasti
této skupiny jsou ty reklamy, jenz musi ke svému sdéleni prikladat urcity typ varovani. Pii-

kladem jsou reklamy na alkoholické produkty.

Tteti kategorii reprezentuje oteviené komercni reklamy s vyraznym ¢i prevladdajicim neko-
mercénim sdélenim. Hajn uvadi, Ze jsou tyto reklamy ¢asto vyuzivany v souvislostech se
spolecenskou zodpovédnosti firem. Pfikladem tak mohou byt reklamy od spole¢nosti Bene-

tton, které realizoval kontroverzni fotograf Oliviero Toscani.

Ctvrtou skupinu tvoii reklama doporucujici uréité druhy vyrobki a sluzby s poukazem na
nekomer¢ni témata. V tomto piipadé muize jit o reklamy, které propaguji vyrobky obecné.
Nesmi se tak objevit Zadna komer¢ni znacka ani konkrétni vyrobce. Pfikladem mohou byt
reklamy, které apeluji vyuzivat pii sexualnim styku kondomy, jako ochranu proti sexualné
prenositelnym nemocem. Tato reklama tak ptedstavuje vyrobek nebo sluzbu, jenz jsou vyu-

zity k naplnéni nekomer¢niho cile.

Patou kategorii pfedstavuje reklama a zdroje pro neziskové projekty. Tyto typy reklam in-
formuji o neziskovych organizacich a Zadaji obCany, aby na tyto organizace ptispéli urcitou
finan¢ni sumou. MiZe jit naptiklad o vybér finan¢nich prosttedkti pomoci prodeje predmétd,
vstupenek, zasilani darcovskych SMS nebo posilani penéznich prispévkil na ucet organizace.
Posledni, Sest4, kategorie predstavuje reklamu komer¢nich subjektti. Ta uvadi, ze urcité cast

finan¢nich prosttedkd, které budou ziskany prostiednictvim prodeje vyrobku nebo sluzby,

bude vynaloZena na dobro¢inné tcely.
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3 APELY V SOCIALNI REKLAME

Nasledujici kapitola bude popisovat apely, které jsou v ramci socidlni reklamy vyuzivany.
Mooij (2014 s. 271) popisuje reklamni apel jako koncept, ktery zahrnuje hodnoty a motivy,
jenz definuji centralni zpravu. Monzel (2009, s. 53 - 54) zminuje, Ze tyto apely lze nasledné
rozdélovat na apely informativni a apely emocionalni. Kotler (2007, s. 824) dale k témto

apelim navic piidava apel moralni.

Monzel (2009, s. 53) uvadi, ze v soucasné dob¢ pfevazuje nazor, ze emocionalni apely, které
vzbuzuji u divakl riznorodé pocity, jsou silnéjsi, nez sdélovani racionalnich vyhod, a proto
je vyuzivani emocionalnich apelt u¢innéjsi. Vysekalova a Mikes (2007, s. 47) vsak tento
nazor nesdili a fikaji, Ze osoby vyuzivajici ptevazné¢ pravou hemisféru mozku stimuluji emo-
ciondlni apely a jedinci, jenz pouzivaji levou hemisféru, se priklani spiSe k analytickym a

logickym apeltim.

3.1 Informativni apely

Ukolem informativniho apelu, oznadovaného nékdy téZ racionalniho apelu, je piesvédovat
vetejnost pomoci vyhod, které produkt nebo dana sluzba nabizi. Piikladem muze byt infor-
movani potencionalniho zdkaznika o vlastnostech produktu, jako jsou kvalita ¢i tispornost.

(Kotler, 2007, s. 824)

Vysekalova (2007, s. 68) tvrdi, Ze argumentace, vyuzivana v reklamé musi byt logicka, pro-
toze pouze argumenty, které jsou sdélovany jasné a zietelné mnohou presvédcit cilovou sku-
pinu. V piipadé socialni reklamy tak nej¢astéji jde o informace, tykajici se zdravi a bezpec-

nosti jedince, které stavi primarné na dileZitosti obsahu.

Monzel (20009, s. 56) konstatuje, ze oproti emocionalnim apeliim ptinasi vyuziti racionalnich
argumentl v reklamnich sd€lenich v ramci ndkupniho procesu vyrobki a sluzeb trvalejsi a
odoln¢;jsi divody ke koupi. Za nevyhodu je vSak povazovéna skutecnost, ze se cilova sku-
pina musi o informace hluboce zajimat. S mnozZstvim informaci, které cilova skupina kaz-

dodenné pfijima, vznika moZnost, Ze bude zahlcena a ztrati tak svilj zajem.

3.2 Emocionalni apely

Emoce Ize definovat jako stav naSich citii. Tyto city se se od racionalniho smysleni znacné

lisi. V reklamni oblasti je povazovano za velmi diilezité sledovat, jaké emoce a v neposledni
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fade 1 silu sdélenim vzbuzujeme. Pokud totiz vyuzijeme negativnich emoci, mize dochazet

k nevhodnému zptisobu chovani a naopak. (Tellis, 2000, s. 217)

Svétlik (2012, s. 116) rozliSuje emoce primarni a sekundarni. Primarni emoce jsou vSem
lidem spolecné. Tyto emoce Ize rozpoznat i podle urc¢itého projevu chovani. Mezi primarni
emoce Svétlik fadi strach, hnév, smutek, radost ¢i znechuceni. Sekundarni emoce tvofi hr-
dost, zérlivost, pocit viny atd., protoze interpretace i projevy jsou odlisné v zavislosti na

kulturni podminénosti.

Cilem emocionalnich apelt je vyvolat negativni ¢i pozitivni emoce, které motivuji cilovou
skupinu k nakupu, poptipadé k zamérné zméné chovani. Mezi pozitivni emocionalni apely
1ze zatadit naptiklad lasku, vielost, radost a humor. Za negativni emocionalni apely povazu-

jeme strach, stud, provinéni atd. (Kotler, 2007, s. 824)

Tellis (2000, s. 220) ve své knize zminuje, ze vyhodou vyuzivani emocionalniho apelu je
vtahnuti divaka do dé&je, ¢imz dochazi k odvedeni divakovy pozornosti, ze se ho reklama
snazi o né¢em presvedcCit. Nespornou vyhodou vyuziti emociondlnich apelt je, ze nevyzaduji
po divakovi tak vysoké poznavaci usili, které je kladeno v ptipad¢ racionalné ladénych re-
klam. Tim tak dochazi ke snadn&jSimu zapamatovani daného sdéleni. Reklama obsahujici
stimuly, které vzbuzuji emoce, jsou obvykle pro pfijemce mnohem zajimavéjsi nez propa-
gace, ktera funguje na bazi racionalnich argumentt. Vyhodou reklam ptisobicich na emoce
je 1 zanechani trvalejsi stopy v mysli pfijemce a mnohem vétsi bezprostrednost, kterd mize

vést ke zméné chovani.

Naopak za nevyhodu povazuje Monzel (2009, s. 56) vytvareni takzvané idedlni reality. Tuto
realitu nelze ovéfit ani objektivné dokazat a dochazi tak ke snizovani diveéryhodnosti jak
reklamy samotné, tak ke snizeni celkové vérohodnosti propagace firmy. Tellis (2000, s. 222)

dale povazuje za nevyhodu skute¢nost, Ze vzbuzovani emoci pomoci ptib&éhu je casové mno-
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storu na piedstaveni vyhod vyrobku. Zarovenn mize dochazet k upifimu efektu, kdy emoce
pfedci produkt samotny. V piipadé, ze lidé povaZzuji miru emoci za nepfimétenou, miize dojit
Kk vytésnéni reklamy z mysli. Pijemce tak mize nabyt dojmu, ze sd€lovatel vyuziva situace.
Tato nevyhoda se tyka pfedevs§im sdéleni, které ke svému piesvéd¢ovani vyuziva apel stra-

chu. (Tellis, 2000, s. 222)

Pro ucely bakalaiské prace jsou uvadény apely strachu, humoru a vielosti, nebot” analyzo-

vané reklamy vyuzivaji praveé t€chto zminénych apeli.
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3.2.1 Strach v reklamé

S motivem strachu se Ize v socialni reklamé bézn¢ stietnout pii ukazce désivych dusledk,
které vétSinou nastavaji, pokud jedinec nepouzival dany produkt, sluzbu, nebo neprovadél
urcitou aktivitu. Cilem strachu v reklamé neni vyvolat zdéSeni, nybrz ukazat danym zpiiso-
bem, jaké nésledky mtze mit opomenuti urcitého chovani. Timto zplGsobem jsou jedinci

motivovani k odpovidajicimu chovani. (Vysekalova, 2012, s. 173)

Stale vice vyzkumut dokazuje, ze je dulezité plisobit spravnou intenzitou strachu, ktera na-
vodi napéti a zptisobi aktivaci pozornosti. Pokud je apel strachu pfili§ vysoky, mize spustit
defenzivni reakci. (Tellis, 2000, s. 242)

V tomto stavu muze Casto cilova skupina ignorovat zpravy, které ji maji zasahnout. Sdéleni
totiz v piijemci vyvolava pfili§ mnoho strachu a recipient se ho tak snazi vytésnit, nebo se
mu alesponi vyhnout. K neuc¢innosti tohoto apelu dochézi také v tom ptipadé, pokud neni

recipientovi sdéleno, jak problémum piedejit. (Vysekalova, 2012, s. 173 - 174)

Vyzkumy dokazuji, Ze reakce na strach ma tvar obraceného pismene U. (Tellis, 2000, s. 242
—243)

reakce
spotrebiteld

sila pasobeni
strachu

nizka mirna vysoka
Obr. 1. Reakce spotiebiteld v zavislosti na sile strachu (Zdroj: Tellis, Gerard J.,
Reklama a podpora prodeje, 2000)
Tento graf vysvétluje, Ze nizka intenzita strachu mize byt Casto mnohem U€innéjsi, nez ptilis
vysoka mira strachu. Vhodné ptisobeni strachu z nevhodného chovani by tedy mélo byt pied-

stavovano c0 nejjemnéji a naopak vhodné chovani by mélo byt co nejvice zdtraznéno. (Tel-

lis, 2000, s. 244)

Dalsi zptisob, jak vyuzit apel strachu je vytvotit dramaticky ptibéh, ktery se vysvétli az pote,

kdy divak nema prostor pro vybudovani svého obranného mechanismu.
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3.2.2 Humor v reklamé

Tellis (2000, s. 231) definuje humor, jako bezproblémovou protikladnost na kterou zpocatku

publikum reaguje udivené¢, protoze je slovni spojeni neobvyklé a neoCekavané.

Humor je jednim z apelt, ktery z psychologického hlediska navozuje a aktivizuje citovy stav
jedince. Oproti strachu vyvolava humor pfijemné pocity. Vyhodou vyuziti humoru v reklamé
je snadné udrzeni pozornosti recipientl a del$i udrzeni zpravy v paméti piijemce. Humor
dale dokaze podporovat dobré jméno znacky a zvysit celkovy zajem o danou firmu. (Vyse-

kalova, 2012, s. 178)

Touto skuteénosti tak mize dochazet ke snizovani odporu ke hlavnimu sdéleni (Tellis, 2000,

5. 233 -234)

I humor mé vSak své stinné stranky. Humor nedokaze podporovat proces presvédcovani,
¢imz muze dojit k poskozeni znacky samotné a neni vhodné vyuzivat humoru v souvislosti
s propagaci citlivych sluzeb a zbozi. Takto vyuzité prvky humoru totiz mohou puisobit ne-

vhodné az urazlivé. (Vysekalova, 2012, s. 178)

Humor 1ze rozdélovat na humor primitivni a humor inteligentni. Primitivni humor vytvari
protikladnost jednoduchymi prostfedky, které jsou z pravidla neslucitelné. Tato forma hu-
moru nevyzaduje ptili§ mnoho snahy a je jednoducha k celkovému pochopeni. Naopak hu-
mor inteligentni je vystavén na ur¢itém ocekdvani vyznamu, ale poté prekvapi vyznamem
naprosto odliSnym, ktery vsak stejné dobte zapadad do kontextu. Ackoliv tento humor vyza-

duje k pochopeni vice snahy, je povazovan za zabavnéjsi. (Tellis, 2000, s. 231)

3.2.3 Vrelost v reklamé

Vtelost 1ze popsat jako néco, co evokuje ptijemné pozitivni pocity, mezi které patii laska,
pratelstvi a empatie. VyuZiti vielosti v reklamé ma za nasledek mnohem pozitivngjsi citovou
reakci, mén¢ popuzuje a podporuje pozitivni postoj k samotné reklamé ¢i znacce. I pes tyto
nesporné pozitiva je vyuzivani tohoto apelu v reklamnich spotech mnohem niZzsi, nez pred
desitkami let. Na apel vielosti reaguji vice zeny a lidé, jenz se dokazi vcitit do mysleni a

pocitd ostatnich lidi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 221)
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4 KOURENI JAKO SOUCAST LIDSKYCH DEJIN

Kazda vysp€la i primitivni spolecnost v historii koutila. Koufeni tabakovych listii bylo vyu-
zivano pro své l1éCivé ucinky ¢i jako soucast urcitych ritudli nebo kultury. Kouieni se tak
stalo fenoménem, jenz sdili kazda lidska spole¢nost. At uz koufime pro potéchu nebo pro
1é¢ivé ucinky, ¢i koufeni odmitdme, rizné chapani koufeni uto¢i na nase smysly od pocatki
lidstva. Vdechovani tabakového koufe je soucasti lidstva jiz po mnoho tisicileti. Mozna se
jedna o vselék nebo kletbu, ikonu ¢i komoditu, jedno je vSak jisté, koufeni i nadale utvari
vnimani celé spole¢nosti. V nasledujici ¢asti bude popsana historie koufeni a boj proti kou-

feni.
4.1 Historie Koureni

Tabak, nékdy téz oznacovany jako Nicotiana je rostlina ptivodem ze stfedni Ameriky, ktera
slouzila pro nabozenské Gcely. Zacatky péstovani tabaku lze vystopovat az do obdobi 2000
let pred nasim letopoctem mezi civilizacemi Mayl a Aztéki. Ti véfili, Ze se da tabak vyuZi-
vat k ochrang proti ¢arodéjnictvi, divokym zvifatim a ke kouzleni. (Gilman, Zhou, 2006, s.
7-9)

Na konci 15. stoleti ptivezl tabak do Evropy Krystof Kolumbus. Tabak se nasledné dostal
z Portugalska do Francie prostfednictvim francouzského velvyslance, Jeana Nicota. Ten tuto
rostlinu opévoval tak velmi, azZ po ném byla pojmenovana. (Naumann, 2002, s. 42) Portu-
galci jako prvni kultivovali tabadk mimo Ameriku a ovladli tak mezinarodni tabakovy ob-
chod. V Evropé byl tabak z pocatku vyuzivan pro 1ékaiské ucely. Az od Sestnactého stoleti
se koufeni stava v Evropé spoleenskym ritualem. Vzhledem k vysoké cené dymek a nacini
bylo nejprve kouteni vysadni zalezitosti bohatych. S vyrobou hlinénych a dievénych dymek
se vSak koufeni stalo dostupnym i pro bézné a méné majetné obyvatele. (Kurakovaplice,

©2003-2016)

Rozmach tabakového priimyslu 1ze v rdmeci statnich monopold datovat od 17. stoleti. Do této
doby se uzival zvlasté tabak dymkovy nebo tabak Situpaci. Na Siiupaci tabak byla také uve-
fejnéna prvni reklama na tabdkové vyrobky, kterd vznikla roku 1789 v USA pro spolecnost
Lorillard Tobacco. Vyznamnym bodem vyroby cigaret se stal konec 19. stoleti, kdy J. Bon-
sack zkonstruoval svij stroj na vyrobu cigaret. Dalsim meznikem, ktery ovlivnil narist vy-
roby, byl vynalez barevné litografie. Ta byla vyuzivana pro marketingové aktivity tabako-

vych spole¢nosti. K silnému nariistu kouteni dochazelo v priib&hu prvni svétové valky, kdy
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se spotieba zvysila vice nez dva a ptl krat z 18 miliard v roce 1914 na celkovych 47 miliard
cigaret v roce 1918. Mezi prvni a druhou svétovou valkou se rozsituje koufeni i mezi Ze-
nami, které je mély do této doby zakazané. Od roku 1920 Ize hovofit 0 modernim pojeti
reklamy na tabakové vyrobky. K tomu ptisp€l rozvoj médii, zvlasté rozhlasu, televize, filmu
a tisku. Pfi druhé svétové valce zasobovali tabakovi producenti americké vojaky a poskyto-
vali jim tak cigarety zdarma. Tento akt m¢l za nasledek vyznamné zvySeni zavislosti na

tabakovych vyrobcich. (Gilman, Zhou, 2006, s. 20-24)

DalSimu rustu napomahal obecné piijimany postoj podporovany autoritami - doktory, zdra-
votnimi sestrami, sportovci, filmovymi hvézdami a zpévaky, ktery probihal v 50. letech.
Podle téchto autorit, mély cigarety uklidiiovat, snizovat krevni tlak a udrzovat Zeny S$tihlé.
Toto obdobi trvalo az do poloviny 50. let 20. stoleti, kdy zacaly vyzkumy spojovat koufeni
se zdravotnimi riziky. V 60. letech zacaly Castéjs$i boje mezi tabakovymi spole¢nostmi a
staty, které zavadély Castéjsi opatieni vici kouteni. Tyto boje vyiesily tabdkové spolecnosti
pomoci manipulace, Sitenim dezinformaci a obelhavanim vetejnosti. Az v roce 1964 vesla v
platnost statni zakonna regulace reklamy na tabadkové vyrobky, kterd urcila zdkonné restrikce
a zékazy v oblasti tabdkové reklamy. V roce 1998 byly tabdkové firmy v USA nuceny uhra-
dit 246 miliard dolarti obétem koufeni, jako odskodné za poskozené zdravi. Od toho oka-

mziku se rozsah opatieni neustale stupnuje. (Gilman, Zhou, 2006, s. 25-29)

4.2 Boj proti koureni

v

stoleti. Ten vnimal koufeni jako akt, ktery ohrozuje moralku a zdravi. V Ciné zase cisat
Cchung-¢‘, vladnouci v letech 1627-1644 vydal edikt, ktery zakazoval lidem koufeni. Po-
dobné opatieni bylo v Moskvé vydano roku 1634 moskevskym patriarchou. Ten zakazoval
prodej tabaku pro Zeny 1 muze. Tomu, kdo byl pfichycen, Ze toto natizeni porusuje, hrozilo
rozfiznuti nosnich direk nebo bicovani. Ostatné€ roku 1642 zakézal Urban VII. kouieni pro-
stitednictvim papezské buly, ktera zakazovala koufit duchovnim a knézim. V Anglii bylo
koufeni zakazano roku 1604 Jakubem I., ktery pfirovnal koufeni k barbarskym a zvifecim
navykam. (Gilman, Zhou, 2006, s. 16) Ten si v Oxfordu vyzadal koncil o koufeni, pfi kterém
mu byly ukazovany z¢ernalé mozky a vnittnosti kutakti, aby mu bylo dokdzéno, ze je kou-

feni Skodlivé. (Gilman, Zhou, 2006, s. 25)

Jestlize bylo koufeni spornym bodem mezi lidmi, kteti vidéli v koufeni potéseni a t€mi, ktefi

Vv koufeni spatfovali nefest a diivod onemocnéni, v 19. stoleti byla jasn¢ dokazana zdravotni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

rizika zptisobena kourenim. Reformator zdravotnictvi J. H. Kellogg na toto téma uvedl, ze
koufeni ,,naprosto charakteristickym zptisobem podminovava zdravi i moralku.* O tuto sku-
teCnost se postaraly epidemiologické studie rakoviny plic od Sira Richarda Dolla z roku
1948. Dool presvédcil mnoho autorit v oblasti vefejného zdravotnictvi po celém svété o
Skodlivosti koufeni. V téchto dobach zacala i kampan bojujici proti koufeni. Od roku 1997
Svétova zdravotnické organizace usilovala o mezindrodni smlouvu, jenz by omezovala kou-
feni. Mnoho zemi vSak ucinilo urcité kroky proti kouteni jesté pred schvalenim této protiku-
facké smlouvy. Podobna snaZeni lze zaznamenat i v prab¢hu 21. stoleti. (Gilman, Zhou,
2006, s. 26-28)
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5 METODIKA

V soucasné dob¢ jsme svédky rostouciho uvédoméni vyznamu socialni reklamy pro formu-
laci spolecensky Zadoucich postoji a chovani. V poslednich letech se do sociadlni reklamy
investuje ohromné mnozstvi prostiedki s vyhlidkou, ze pravé diky této reklamé ukon¢i ku-
faci svij zlozvyk a dojde ke snizeni onemocnéni a imrti na ndsledky kouieni. Jsou vSak tyto
reklamy u¢inné a jak vnima vetejnost vybrané apely, které jsou prezentovany v reklaméach?

Povazuje verejnost tyto apely za dostatecné silné k tomu, aby pfestali s koufenim?

V teoretické Casti této bakalarské prace je cilem vysvétlit zakladni pojmy v oblasti socialniho
marketingu a socidlni reklamy. V praktické ¢asti jsou dale analyzovany protikutacké re-
klamni spoty z pohledu cilové skupiny, komunikaéni a kreativni strategie, cild reklamy, roz-
poctu vynalozeného na tvorbu kampané a celkové efektivity kampané. Veskeré informace
obsazené v této praci by mély slouzit jako doporuceni pti tvorbé socialnich reklam zamétrené

proti koufeni a vliviim, jenz jsou zptisobeny at’ uz pasivni ¢i aktivni konzumaci tabaku.

5.1 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otdzka 1: Jaky namét povazuji respondenti za vhodny a zaroven nevhodny k tou,

aby presveédcil kurdka o Skodlivosti kouteni?

Vyzkumni otdzka 2: Co povazuji respondenti za poutavé pii shlédnuti protikurackych re-

klam?

5.2 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaky ndzor maji studenti na vybrané socialni reklamy se
zam¢efenim na protikutacké kampang. Tito studenti se stejné, jako drtiva vétSina populace,
neustale ocitaji pod palbou reklamniho sdéleni. Proto bude autora prace zajimat, zda jiz za-

znamenali v této zaplave reklam i socilni reklamu a zda si na nékterou z nich vzpomenou.

Dal8im cilem bude zjistit, jaky vliv maji konkrétni apely na ucastniky Setfeni a jak celkové
vnimaji vybrané reklamy. Berou d¢j odehravajici se v socidlni reklamé jako dostate¢né vé-
rohodny a pokud ne, jaké duvody je k tomu vedou? S ¢im si socialni reklamu spojuji a jaké
apely v nich tyto vybrané reklamy vyvolavaji. Dalsi nemén¢ dulezitou otazkou bude, zda

jedinci ptemysleji po zhlédnuti reklam s ukonc¢enim tohoto zlozvyku.
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5.3 Timming
Pribéh vyzkumu bude probihat v nasledujicich mésicich:

Unor - sbér dat pomoci kvalitativniho $etfeni formou focus group
Bfezen - analyza ziskanych dat

Bfezen - zpracovani do vysledné podoby

5.4 Respondenti
Pro tento vyzkum budou respondenti vybrani na zaklad¢ téchto kritérii:

e Student vysoké §koly v CR
e Student, ktery nestuduje vytvarné obory ani obor marketingové komunikace a jemu
podobné

e Student majici ¢eskou ¢i slovenskou narodnost

Studenti vytvarnych obori jsou z Setfeni vyfazeni z mozného ovlivnéni sou¢asnym studiem.
Ptikladem mohou byt grafici, ktefi se pii hodnoceni budou zaméfovat vice na odborné de-
taily nez na pocity vyvolané reklamou. Vyzkum je zuZen na ceské a slovenské narodnosti
Z moznosti komunikac¢ni bariéry mezi G€astniky skupiny. Velikost skupiny bude stanovena
od ¢tyt do osmi osob z diivodu snazsiho sledovani debaty a moznosti zapojit vSechny ucast-

niky Setfeni. Pomér zastoupenych kurakt a nekutakt bude vzdy vyrovnany.

5.5 Debrief

Nejprve autor prace uvazoval nad kvantitativni metodou vyzkumu pomoci dotazovani se
formou dotazniku ¢i rozhovort. Tyto metody byly pozdé&ji zavrhnuty a bylo pfistoupeno ke
kvalitativnimu vyzkumu pomoci focus group. Dotazniky nebyly vybrany z divodu urcité
miry standardizace dotazniki a zjisténi, ze dané nazory a postoje nemusi odpovidat redlnému
chovani respondenta. Rozhovory naopak umoznuji jit do hloubky, avSak ¢asova narocnost a
potieba mit urcitou divéru mezi dotazovanym jedincem a vyzkumnikem tuto formu vy-
zkumu také vyloucila. Focus group byla vybrana i pfes svou naroc¢nost z toho diivodu, Ze
umoziuje jit velmi do hloubky a zjistit tak pocity a postoje danych respondentti. Kromé toho
lze pii dikladném zpracovani aplikovat scénai velmi jednoduse na dal$i skupiny respon-

denti a tim lze jednoduse rozsifovat vzorek.
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1. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

6 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH PROTIKURACKYCH
KAMPANI

V této Casti bakalaiské prace budou popsany jednotlivé socialni kampané. Nejprve bude
popsan zadavatel socialni reklamy. Poté budou predstaveny problémy, jenz danou zemi
trapi, a jsou zptisobeny zavislosti obanti na tabakovych vyrobcich. Nasledné bude popsana
kampail samotné a v neposledni fad€ budou piedstaveny nazory, které vyplynuly z konané

focus group.

6.1 Kampain Ich bin Stirker

Svycarsky Federalni ufad vefejného zdravi (Bundesamt fiir Gesundheit, zkracené BAG) je
soucasti federalniho ministerstva vnitra. Tento narodni organ, sidlici v Bernu, reprezentuje
v otazkach vefejného zdravi zajmy Svycarska pii komunikaci s ostatnimi mezinarodnimi
zdravotnickymi organizacemi nebo staty. Utad je zodpovédny se viemi §vycarskymi kan-
tony za oblast vefejného zdravi a rozvoj zdravotnickych opatieni, které povedou k ochrané

zdravi.

Dalsi ¢innosti Federalniho Gfadu vetejného zdravi je dohlizet na rozvoj a fizeni socidlniho,
zdravotnického a trazového pojistovaciho systému. BAG dale vydava a dohliZi na dodrZo-
vani pravnich smérnic o ochrané spotiebitele. Tyto smérnice se dotykaji zejména vztahu
spotiebitele k potravinam, chemickym latkam, terapeutickym produktim, kosmetickym vy-

robkum a uzitkovému zboZi.

BAG je castecné€ zodpovédny za sledovani ochrany proti pfenositelnym chorobdm a moni-
toruje ve Svycarsku i miru radiaéni ochrany. Federalni ufad vefejného zdravi prejima odpo-
veédnost za narodni programy, jejichz cilem je snizit zavislost na tabaku, alkoholu a ilegél-
nich drogach. Zaroven se snazi podporovat zdravy Zivotni styl a vede narodni program za-

méfeny na nemoci HIV a AIDS.

Tato organizace, zapojena do legislativniho procesu, vydava pravidla pro zdkladni a pokro-
Cily vycvik 1€katt, stomatologli, farmaceutii a veterinarnich 1€katii. Zabyva se 1 spravou re-
gistru zdravotnickych pracovnikli a provozuje spravni urad Komise pro zdravotnické pro-
fese. Celkové BAG zaméstnava vice jak 580 pracovnikl a rocni rozpocet je stanoven na 207

miliont frankd. (Federal Office of Public Health FOPH, © 2016)
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Kampain Smokefree Ich bin stirker je 3 fazova protikuirackd kampan, ktera pisobi v ramci
véech kantond celého Svycarska. Tato kampaii se uskute¢iiuje od roku 2015 do roku 2017 a

finance jsou poskytnuty Federalnim tfadem veiejného zdravi. (The local, © 2015)

Piedchozi preventivni opatieni, které Svycarsko podnikalo v ramci boje s tabakovymi fir-
mami, pfinaselo své ovoce. Je§té v roce 2007 koutilo ve Svycarsku vice jak 29% celkové
populace ve véku mezi 14 a 65 lety. Od roku 2008 tato ¢isla klesla na celkovych 25% a na
této Grovni i nadale stagnovala, proto se Svycarsko rozhodlo k vytvoieni této kampang. Ve
Svycarsku umird kazdoroéné 9000 lidi na nasledky uzivani tabakovych vyrobkd a koufeni
tak zaujima prvni pricku v oblasti imrti, kterym §lo pfedejit. (Schweizerische eidgenossen-
schaft, © 2015)

Z ekonomického hlediska zpiisobuje koufeni Svycarsku ztratu, kterd je vyéislena na celko-
vych 10 miliard frankd ro¢né. Z této ¢astky ptipada 1,2 miliardy frank na poskytovanou
1ékatskou péci. Ztrata kvality Zivota je vycCislena na 5 miliard frankll a nasledna omezeni
zpusobena tabakem, zabranujici ve vykonu povolani jsou vycislena na 3,8 miliard frankd za

rok. (Schweizerische eidgenossenschaft, © 2012)

6.1.1 Cilova skupina a cile kampané

Cilovou skupinu této kampané tvoti vSichni kufaci ve Svycarsku. Zvlastni zfetel byl bran
zejména na mladé kutaky, protoze polovina kutdkt zacala s koufenim pted dovrSenim osm-

nacti let. (The local, © 2015)

V této strategii bojuje Svycarsko proti tabakovym spole¢nostem, které se snazi cilit na mla-
distvé, ze kterych postupné vychovévaji kuraky nové. Ti postupné nahrazuji pred¢asné umi-

rajici dospélé kuraky, ktetfi umiraji na nasledky nemoci spojenych s kourenim.

Tato kampa si stanovila dva hlavni cile, kterych se bude snazit do roku 2018 dosahnout.
Prvnim cilem je nabidnout podporu vS§em kutakiim, ktefi se rozhodli skoncovat se zavislosti
na tabakovych vyrobcich a zaroven pomoci nekutrakiim od pasivniho kouteni. (The local, ©
2015) Pokud budeme mluvit v feéi ¢isel, tak si tato kampan dala za cil snizit celkové pro-
cento kouticich lidi ve Svycarsku z 25% na 23%. Dale pak zmensit podil kuiakt ve vékové
skupin€ od 15 do 19 z 24% na mén¢ nez 20% a omezit pocet jedincii, kteti jsou vystavovani
pasivnimu koufeni vice jak sedm hodin tydné z 27% na 5%. (Schweizerische eidgenossen-
schaft, © 2012)
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Druhym cilem bylo varovat v§echny nekufaky, aby s timto zlozvykem nezacinali (The local,

©2015)

6.1.2 Komunikacni a kreativni strategie

Tvree

Slogan ,,Ich bin stirker*, ktery Ize volné pielozit jako ,,Ja jsem siln€j$i* ma vyjadiovat, ze
clovek, ktery jiz koufi, mize vyhrat bitvu proti tomuto zlozvyku a zaroven kazdého nekutaka
podporuje v jeho dosavadnim rozhodnuti. Zacatek této komunikace byl stanoven na 16.
unora 2015, a pro Federalni ufad vefejného zdravi tuto kampan vymyslela agentura Havas
Worldwide Ziirich. Cela kampan je zaloZena na integrované komunikacni strategii. V pru-

béhu ti let se tak mohou ob&ané Svycarska setkat s reklamou uvetejnénou v televizi, tisku,

na reklamnich billboardech, letacich, bannerech a online. (Spectra, © 2015a)

Klicovych vizualem, ktery se objevuje jak na plakatech a OOH, tak i1 v televiznich reklaméch
je mrak, ktery zahaluje hlavu ¢lovéka. Tento mrak mé dramatizovat, jak si koufeni kutédka
bezohledn¢ uzurpuje. U kazdého sdéleni jsou vynechdny negativni zpravy. Misto toho, aby
tak reklamy varovaly pted koufenim, ukazuji, ze kazdy ¢lovék dokaze s timto zlozvykem

pfestat a je naprosto piirozené vyhledat a pozadat o pomoc. (Personlich.com, © 2015)

V ramci této faze kampané byly vytvoreny 3 protikutacké spoty, které 1ze shlédnout na sa-
mostatnych webovych strankach http://www.smokefree.ch/. Tyto spoty mély nazev Birth-
day, Bicycle, The others — 1 a The others — 2. Vsechny spoty byly ptelozeny do italstiny,
francouzStiny a némciny a lze je shlédnout na Youtube kanéalu organizace BAG. Tato orga-

nizace je zde pojmenovana jako Bagofspufsp.

Pro analyzu byl vybrana reklama s ndzvem The birthday. Tento 25 sekundovy spot za¢ina
oslavou narozenin jedné z kolegyn. Spot se odehrava v klasické kancelafi a vSichni spolu-
pracovnici oslavuji. Jedna z kolegyn pfinasi upeceny dort, ktery poklada na stil. Nasleduje
zabér na dort, na kterém jsou dortové svicky, které davaji najevo, Ze kolegyné slavi 43 let.
Zena nevi, co ma délat a hudebni podkres reklamy je zastaven. Néhle do svych rukou uchopi
ob¢ Cislice a zméni je na Cislo 34. Zabér prechazi z dortu na udivené kolegy, kteti se tvafi
velmi prekvapené. Hudebni podkres se opét rozezni a nasleduje sdéleni, ve kterém muzsky
hlas tika, ze kufaci vypadaji star$i. V tomto zabéru je dale uvedeno telefonni ¢islo na proti-
kutackou linku a na webové stranky smokefree.ch. V zavéru zazni voice over: ,,J4 jsem sil-

n¢j$i“ a dale jsou ukazany zktizené cigarety, které predstavuji logo kampané Smokefree.


http://www.smokefree.ch/
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Obr. 2. Protikuiacka reklama Geburtstag

(Zdroj: www.youtube.com)
V pribéhu kampané 1ze navstivit pres 79 mist, které poskytuji kurdkiim poradenské sezeni.
Deset z téchto asisten¢nich mist je provozovano pod hlavickou nérodnich organizaci a
ostatni funguji jako nezavislé mistni organizace. Tato mista jsou rozmisténa po celém Svy-

carsku a nabizi odpovédi na nejcastéjSi otazky, které souvisi s problematikou koufeni.

(Smokefree, © 2016a)

Po celou dobu trvani této protikuracké kampané je mize kutrdk zavolat na telefonni linku,
ktera pomuze najit nejjednodussi zplisob, jak se zbavit zavislosti na tabakovych vyrobcich.
Tato linka nabizi informace ohledné individualnich akénich plant, které pomohou ptestat
s koufenim, odpovida na dotazy tykajici se zdravi kutdkti, poskytuje adresy na odborné po-
radce a podpurné skupiny, které pomohou se zavislosti na koufeni. Informuje kurdky, kde

ziskaji dalsi informace a radi jak zvladat chuté na cigaretu. (Rauchstoplinie, © 2016)

Hovofit 1ze konkrétné 11 jazyky, aby bylo mozné pozadat o pomoc co nejveétSimu mnoZzstvi
kuraki. Konkrétné 1ze hovotit némecky, anglicky, italsky, francouzsky, Spanélsky, bosen-

sky, turecky, albansky, srbsky, chorvatsky a portugalsky. (Smokefree, © 2016b)

Linka je v provozu od 11 do 19 hodin a to od pond¢€li do patku. Za jednu minutu volani je
uctovano 8 centl za minutu. V piipad€, Ze volajici zavola mimo tyto hodiny, nebo jsou
vSechny linky obsazené, mlize zanechat pracovnikiim vzkaz a ti ho budou nasledné kontak-

tovat. Za tyto hovory se nasledné neplati. (Rauchstoplinie, © 2016)
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Dals§im zptisobem, jak pomoci kuidktim v jejich odvykani bylo vytvofeni mobilni aplikace
s nazvem SmokeFree Buddy App, kterd je dostupna pro telefony s operacnim systémem
Android a 10S. Tato aplikace nabizi podporu piatel, partnera nebo rodiny k tomu, aby kuiak
mohl snaze skoncovat s koufenim. Tato podpora od pratel a rodiny je obzvlasté uzitecna
Vv prvnich tydnech, kdy se kutdk rozhodne piestat s koufenim. Studie totiz ukazuji, Ze pomoc
od nejblizSich zvySuje Sance na uspéch. Kurak si nejprve zvoli, kolik dni chce vydrzet bez
koufeni (maximalni délka je 30 dnl) a vyzva zac¢ina. V prub¢hu dne kuidk informuje svého
nejblizsiho, jak se citi a ten mu muze v redlném case pomoci, aby piekonal chut’ na cigaretu.
Clovék, ktery kufédka podporuje ve svém snaZeni, méa k dispozici predpfipravené reakce,
které muze ihned vyuzit. Tyto reakce Ize editovat a piimo je personifikovat. Odpovédi byly
specialné navrzeny odborniky, a tak je pro kutéka zajiSténa co nejlepsi rada, ktera v dané

situaci pomtuze odolat zapalit si cigaretu. (Spectra, © 2015b)

6.1.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Tato kampan je financovana Federalnim Gfadem vefejného zdravi. Naklady na vytvofeni a
implementaci kampan¢ jsou stanoveny na devét miliont frankll. V pfepoctu na ceské koruny
se tak jedna o ¢astku vice jak 223 milionti korun. Celkové se planuje proinvestovat kolem 3
miliont frankt za kazdy rok, kdy bude kampan probihat. V souhrnnych nakladech jsou za-
hrnuty i naklady na subprojekty partneri a naklady na celkové vyhodnoceni efektivity dané

kampang. (Schweizerische eidgenossenschaft, © 2015)

Jak uvadi Lukas Schmid v e-mailové komunikaci s autorem této prace ze dne 15. 3. 2016,
finalni vysledky o uspésnosti ¢i nelispé$nosti kampané zatim nejsou plné¢ znamy. Z e-mai-
lové komunikace vSak bylo ziskano kratké shrnuti relevantnich vysledkt pro prvni ro¢nik

kampang.

e 71,7 % dotazovanych respondentt uvedlo, Ze tuto kampai vidélo alespon jedenkrat.

e Kampaii byla popisovana jako jasnd, srozumitelna, sympaticka, divéryhodna, krea-
tivni a vtipna.

e Povédomi o nabidkach, kterd pomahaji s koufenim, se vyrazné zvysila.

e U t&ch, kteti vidéli kampan vice neZ jednou, bylo dosazeno pozitivnéjsiho vnimani
prevence proti tabakovym vyrobkiim.

e Cim vicekrat byla kampan shlédnuta, tim vice si lidé uvédomovali vnimani negativ-
nich vlivli na zdravi zptisobené koutfenim. Toto vnimani rizik se zvySilo zejména u

kurakd, ktefi chtéji prestat s koufenim.
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e Lidé, kteti vidé€li vSechny tii televizni spoty alespon jednou, vykazovali mnohem vy-
razn¢jsi motivaci s ukoncenim koufeni v porovnani s tdaji, jenz byly ziskany pted
zacatkem kampang.

e Vyhody spojované s ukonc¢enim kouteni se vyrazné zvysily u italsky mluvici ¢asti

Svycarska

6.1.4 Vysledek vyzkumu

Ackoliv jde u této reklamy o jasny apel humoru, zasmal se pouze jeden z tcastniki konané
focus group, ktery nasledné dodal, Ze z reklamy samotné nic nevyplynulo. Jedna z respon-

dentek sdélila, Ze se az ptili§ zamétovala na dort, a proto ji uniklo samotné sdéleni.

Utastnici se shodovali, e se jim dana reklama nelibi a §la by ud&lat mnohem Iépe. Za nej-
vétsi problém u tohoto spotu spatiuji fakt, ze z reklamy nevyplynulo zadné sdé€leni, ani in-
formace, nad kterou by se mél kuifak zamyslet. Nékterym z respondentt dale piipadala re-
klama velmi rychld, a proto si nejprve viibec nespojovali, ze za vznikly omyl mize koufeni.
Polovina dotazanych uvedla, Ze oblacek, ktery zahaluje oblicej zeny, evokuje reklamu spise
na koufeni nez proti koufeni. Jedna z respondentek dodala, Ze se domnivala, Ze ma Zena
pouze hlavu v oblacich. Sviij ucel tak tato reklama moc nespliiuje. Pfi otazce na vérohodnost
se respondenti jednohlasné shodli, Ze jim reklama ptipad4 naprosto nevérohodna a bezl-
¢elna. Jako dlvod, pro€ povazuji tuto reklamu za bezicelnou, uvedli, Ze zde nejsou znazor-
nény dopady koufeni ¢i koufeni samotné. Podle nékterych respondenti je reklama navic na-

prosto zavadéjici, nebot’ mohou existovat i kufaci, ktefi vypadaji mladistve.

Neékteré z respondentli zaujala reklama svymi veselymi barvami. Dalsi uvedli, Ze je zaujala
predevsim hudba, kterou si viibec nespojuji s reklamou, ktery by méla varovat lidi pied na-
sledky koufeni. SpiSe by ji pfifadili k reklamdm komercnim, protoze byla az pfili§ hrava.
Ani jeden z ucastnikti v§ak nepocitoval bod zlomu ve vnimani koufeni. Jeden z respondentt
dokonce uvedl, Ze pfi této reklamé dostal chut’ na cigaretu, ¢imZ se pro n¢j stala reklama

naprosto kontraproduktivni.

6.2 Kampan Toxic Cycle

National Health Service (NHS) Ize voln¢ pielozit do ¢estiny jako Narodni zdravotni sluzbu.
Toto oznaceni pod svym nazvem skryva vetejné financované zdravotni systémy ve Velké

Britanii. Narodni zdravotnickd sluzba byla zalozena v roce 1948 a cilem bylo poskytnout
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zdravotni péci vSem, bez ohledu na vlastnéné bohatstvi. Tento cil pfetrvava az do soucas-

nosti. Jedinou vyjimku tvoii poplatky za ptedpis a urcita dentalni a oftalmologicka vysetieni.

V soucasné dob¢ se NHS déli na Ctyfi ¢asti. Prvni ¢asti je National Health Service England,
Ktera se stara o oblast zdravotnictvi v celé Anglii. Dalsi ¢asti je NHS Scotland. Tteti je NHS
Wales a o zdravi Severniho Irska se stard posledni, ¢tvrtd ¢ast s ndzvem Health and Social

Care

Celkové NHS nabizi pé¢i zdarma pro vice jak 64,1 miliont obyvatel Velké Britanie z toho
53, 9 miliont tvoii obyvatelé Anglie. Kazdych 36 hodin obslouzi NHS v Anglii vice jak 1

milion pacientq.

NHS zaméstnava vice nez 1,6 milionu obyvatel a fadi se tak do pétice nejvétsich zaméstna-
vatell na celém svété. Prosttedky nutné pro zajiSténi zdravotnické péce jsou ziskavany z dani
obc¢anll. Minuly rok se rozpo¢et NHS England pohyboval na ¢astce 101,3 miliard liber. (Na-
tional Health Service, © 2016a)

Snahou tohoto systému je zajistit celkovou kontrolu nad poskytovanou péci v oblasti zdra-
votnictvi a neustale zdokonalovat kvality zdravotnickych a pecovatelskych sluzeb. Mimo
jiné se NHS stara o tvorbu kampani, které poskytuji informace v oblastech prevence a pod-

pory zdravi. (National Health Service, © 2016b)

Kampari ,,Toxic cycle* probihala ve druhém roce ttileté protikutacké kampané pro Smokef-
ree resource centre na Uzemi celé Anglie od 29. prosince 2013 do konce bfezna roku 2014.
Za cil si vybrala pfedstavit Skody tim, Ze ukéze neviditelné devastujici poskozeni lidského
organismu zpusobené koufenim viditelnym zptisobem. Velka Britanie se uvédomuje, ze uzi-
vani tabakovych vyrobki je jednim z nejvyznamnéjSich zdravotnich problémi. Kazdym ro-
kem zemfe na nasledky koufeni v Anglii téméf osmdesat tisic lidi. Tato zatéz zptisobena
koufenim neovliviluje pouze kutdky samotné. V Anglii se neustéle zvySuje mnoZzstvi zdvaz-
nych onemocnéni u lidi, ktefi jsou vystaveni pasivnimu koufeni. Kazdym dnem je tak hos-
pitalizovéno pies 1200 lidi kviili problémiim s koufenim nebo souvisejicimi nemoci. To zna-
mena, ze jeden piijem v nemocnici z dvaceti je zptisoben v disledku koufeni. I proto se
ministerstvo zdravotnictvi rozhodlo financovat tuto kampan pro narodni zdravotnickou

sluzbu. (Smokefree resource centre, © 2015)
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6.2.1 Cilova skupina a cile kampané

Cilovou skupinu této kampané tvofi vSichni kutéaci v Anglii. Zvlastni zietel byl bran na ku-
faky, ktefi pracuji v béznych délnickych profesich, protoze vykazuji vyraznou pievahu
oproti lidem pracujicich v odbornych nebo manazerskych profesich. Tito lidé predstavuji

zhruba polovinu vSech kuiakl v Anglii. (Smokefree NHS, © 2012)

Cilem této kampan¢ bylo oziejmit skutecnost, ze pokazd¢, kdyz si cloveék zapali cigaretu se
dostava do jeho téla velké mnozstvi toxini, které zvySuji Sance na srde¢ni infarkt nebo moz-

kovou piihodu. (Public Health England, © 2013)

6.2.2 Komunika¢ni a kreativni strategie

Start kampané byl stanoven na 29. prosince roku 2013 a kampai bézela tii mésice do konce
bfezna roku 2014. Toto obdobi bylo vybrano zdmérné z toho ditvodu, ze si mnoho kutaki
dava novoro¢ni pfedsevzeti spojené se zlepSenim jejich zdravotniho stavu. Stejné jako ,,Ich
bin stirker* je kampan zalozena na integrované komunikacni strategii. V dobé konani této
kampané se tak mohli lidé zijici v Anglii setkat s reklamou v televizi, ktera bézela od 30.

prosince do 9. tinora. Reklama probihala také v radiu, tisku, reklamnic

h billboardech, letacich, bannerech a socidlnich sitich. Kampan dale vyuZivala PR aktivit,
do kterych se zapojilo velké mnozstvi partnera z oblasti zdravotnictvi, ktefi tak podporovali

kampan i v dalSich oblastech po celé Anglii. (Public Health England, © 2013)

Zacatek reklamy, ktera bude analyzovéna, je situovan u budovy, ktera nejblize pfipomina
skladi$t€ nebo tovarnu. V prvnich sekundach stoji kufdk u dvefi. Néasledné se rozlouci se
svoji spolupracovnici a zapali si cigaretu. Poté co si z cigarety potdhne, se nahle ozve zvuk,
ktery pfipomind zhasnuti svétel a nasledujici sekundy se odehravaji ve tmé. Vidime kout,
ktery se ptes hrtan dostava do pridusky az do dvou plicnich lalokd, které nasledné zCernaji.
Prostfednictvim krve v artériich se dale toxiny dostavaji aZ do srdce, které je néasledné také
poskozeno. Krev vSak dale postupuje a dostava se az do mozku, kde zanasi krevni zdsobeni
mozku. V pribéhu této Casti zazni nasledujici sdéleni: ,,Pokazdé co kouftite, se vase krev
zanasi toxiny, které cirkuluji béhem nékolika vtefin do celého téla. To zvySuje Sance na sr-

de¢ni infarkt nebo cévni mozkovou piihodu. Pokud byste vidéli vaSe poskozeni, ptestali
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Obr. 3. Protikufacka reklama Everytime you smoke your blood gets thick and

dirty with toxins (Zdroj: www.youtube.com)

byste* Poté nasleduje zabér na kurdka, které vydechne cigaretovy dym a pak se objevi text,

ktery kufaky odkazuje k vyhledani strdnek Smokefree.

V priibéhu kampané bylo mozné ziskat takzvanou Quit kartu, kterd byla specialné navrzena
tak, aby pomahala kurdkiim navazat prvni kontakt s poradenskymi centry. Tato karta byla
Vv lékarnach k dostani zdarma a nabizela mnoho druhti podpory. Déle byla zfizena telefonicka
podpora, diky které se zvysila Sance piestat koufit az Ctyfnasobné. Soucasti Quit karty byl i
odkaz na mobilni aplikaci, které zasilala kutdkovi personalizované motivacni zpravy a nabi-
zela informace jak bojovat proti chuti na cigaretu. Dal$i moZnosti podpory byla denni e-
mailova podpora. Kufak navic mohl pozadat ve vice jak 7000 1ékarnach nebo na telefonni
lince o takzvané Quit kity. Byly to bali¢ky vyvinuté odborniky a kutéky. Lidé si mohli spo-
Citat, jak se zlepSuje jejich zdravi a kolik mohou uSetfit, kdyz skoncuji s koutfenim. Souc¢ésti
baleni byly 1 mp3 skladby ke stazeni, u kterych bylo védecky prokazano, Ze snizuji chut’ na
cigaretu. Dale obsahovaly grafy, do kterych §lo zaznamenavat své pokroky, hracku, ktera
méla udrzovat neustale ruce kurdka zaméstnané a brozury, které nabizely informace o dal-

Sich organizacich, které nabizely bezplatnou pomoc pfi odvykani.

V ramci kampané byly vyuZivany i socialni sit€¢ Facebook a Twitter a tato komunikace na
socialnich sitich méla stanoveno pét pravidel. Text musel byt vzdy kratky, musel se pouzivat
neformdlni jazyk, vSechny ptispévky mély obsahovat obrazky, které souviseji s textem a

veskeré informace méli byt aktudlni. Proto byly pouZivany informace, které jsou relevantni
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pro dané ro¢ni obdobi i cilovou skupinu. Poslednim pravidlem bylo odkazovat u kazdého

ptispévku na stranky nhs.uk/smokefree. (Public Health England, © 2013)

Dalsi forma reklamy vznikla pii spolupraci Exterion Media UK s National Health Service
(NHS). Ti preménili jeden z koridortt metra v londynské stanici London Bridge, kterou ro¢né
projde vice jak 60 miliont cestujicich, na tepnu kutaka. Cestujici, kteti vstoupili do stanice
vstiic svému vozu, nejprve spatfili Cervené stény, které se stavaly stale tmav§imi, az nakonec
zCernaly. V priibéhu cesty na nastupisté byly lidem piedstavovany nejrizné;si fakta a sku-
te¢nosti o kouteni. Cely efekt pfipominajici kurdkovu artérii byl podpoten faktem, ze chodby
K nastupistim svym tvarem a vzezienim piipominaly skute¢nou artérii kufaka. (FEPE inter-

national, © 2015)

6.2.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Celkovy rozpocet na kampan Toxic cycle, ktera trvala tfi mésice, byl stanoven na 5,76 mili-
onu liber. Z této Castky bylo vyhranéno 3,15 miliont liber na veskeré reklamni tcely.

(Smokefree NHS, © 2012)
Z hlediska efektivity jsou dostupné nasledujici informace:

e Tato reklama doséahla 87 % povédomi.

e 84 % lidi feklo, Ze kampan byla zaméfena na lidi, jako jsou oni.

e 40 % lidi, kteti vidéli kampan, vyslovilo ndzor, Ze mnohem pravdépodobné;ji
skoncuji s timto zlozvykem.

e 30% lidi, ktefi méli moZnost reklamu shlédnout nebo si ji poslechnout provedlo
akci, ktera méla co do¢inéni s ukonCenim své zavislosti.

e Odhaduje se, ze béhem této kampané bylo piedano vice jak 172 051 produkti od
narodni zdravotnické sluzby. Z toho ¢isla tvofilo vice jak 83 658 produktd Quit
Kity.

e Mobilni aplikaci si stdhlo vice jak 50 000 lidi.

e (Celkove bylo rozdano pies 420 tisic Quit karet.

(Smokefree resource centre, © 2015)

6.2.4 Vysledek vyzkumu

U této kampané se Ucastnici shodli, Ze na né plisobi mnohem lépe, neZ predchozi kampan.
Zucastnéni uvedli, Ze je kampaii 1épe zpracovana a obsahuje prvky strachu, hnusu a vaznosti.

Jeden z kutéki po zhlédnuti reklamy uvedl: ,,Tohle se mi nelibilo. Pokud mi tohle proudi
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srdcem a mozkem, tak se bojim.* Nasledné vSak s dalsi kurackou uvedl, ze se jim zda re-
klama prehnand a zveli¢ovand. U téchto respondent tak byla ptekrocena mira strachu, coz
mélo za nasledek spusténi defenzivni reakce. Nikde neni totiz dané, Ze Clovek, co kouii,
dostane rakovinu. Tato Sance je sice pravdépodobnéjsi, ale bylo by mnohem lepsi, kdyby se

prezentovaly redlné piipady.

S timto tvrzenim souhlasila i jedna z nekufracek, kterd pokladala reklamu za ptili§ désivou.
Naopak dalsi kutracka shledala reklamu paradoxni, protoze jde vidét, jak je kutédkovi po ci-
garet¢ dobfe. Jednu z kuracek zaujalo, jak si muz cigaretu uziva a dalsi nekufacka zminila,

ze ji nejvice zaujalo celkové prostiedi, ve kterém se reklama odehravala.

Na otazku, zda se jim reklama celkové libi, uvedli, Ze je reklama velmi dobte udélana. Cel-
kov¢ prisla reklama vétsin€ respondentim vérohodna. Za tuto skutecnost mohou piedevsim
realisticky ztvarnéné organy. Mnozi nésledné ocenovali, Ze Slo pfi reklamé vidét realné po-

Skozeni, které zptisobi kouteni cigaret a nepovazovali tak spot za ptili§ odpudivy.

Pti zméné€ vnimani na problematiku koufeni se respondenti vétSinove shodli, Ze by po zhléd-
nuti tohoto spotu nepfemysleli o skoncovani s timto zlozvykem. Pouze jedna z kutacek

uvedla, Ze ji spot presvédcil.

Nésledné vznikla diskuze, kterd se vé€novala ur¢itym nasledkiim, pokud jedinec pfestane
koufit. Resilo se pfevazné zvyseni télesné hmotnosti, coz je jeden z diivodii, pro¢ zucastnéni

1 nadale koufi.

6.3 Kampan Stop before the suffering starts

Australska narodni preventivni zdravotni agentura (The Australian National Preventive He-
alth Agency) byla zaloZena 1. ledna 2011 ministerstvem zdravotnictvi v ndvaznosti na schva-

leni narodniho zdravotniho zakona v roce 2010.

Tato agentura byla zalozena za ucelem fizeni preventivnich zdravotnich programt a strate-
gii. Agentura zajiStuje vedeni a vytvareni urcitych partnerstvi mezi zemémi Commonwe-
althu, teritoridlnimi vladami a obCanskymi sdruzenimi v oblasti podpory zdravi, zdravotnic-
kého primyslu a poskytovatelii zdravotni péce. Agentura je australskym statutarnim orga-
nem v oblasti zdravi a podléhd ministru zdravotnictvi. Celkovou vizi je zdrava australska

spolecnost.
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Celkoveé ma zdravotni agentura Sest strategickych cili, které piedstavuji jeji celkovy rozsah
¢innosti. Prvnim z cilti je navrhovat takové politické opatfeni, které zajisti australanim do-
statecnou podporu v oblasti prevence a podpory zdravi. DalSim cilem je snizovat zdravotni
rizika prostfednictvim programu, které zajisti vétsi podporu v oblasti zdravi. Tyto programy
se nejcastéji zametuji na obezitu, spotiebu tabakovych produktl a zavislost na konzumaci
alkoholu. Ttetim cilem je vytvaret riizné metody a systémy, které umozni politiky a vetejnost
informovat o oblastech prevence a podpory zdravi v Australii. Ctvrtym cilem je zlepSovat
narodni kontrolni systémy pro prevenci a podporu zdravi, které¢ zajisti dostupné a pravidelné
informace o pokrocich v ramci kampané. Paty cil si stanovuje vybudovat kapacity nutné ke
komplexni prevenci a podpote zdravi a posledni cil stanovuje, aby byla Australskd narodni
preventivni zdravotni agentura inovativni, spolehlivou, transparentni a odpovédnou organi-

zaci. (Promoting a Healthy Australia, © 2011)

Australie je jednou ze zemi, kde se boj proti koufeni bere velmi vazné. Ostatné viibec prvni
socialni kampan zamétena proti kouteni vznikla praveé v této zemi roku 1988. Prestoze ma
Australie jedny z nejpiisnéjSich protikutackych zakont, kouii jeden ze Sesti Australan(i. Na
nasledky koufeni umird v Australii ptes 15 000 lidi ro¢n€. To je mnohem vice imrti, nez na
nasledky alkoholu a drog dohromady. Tuto situaci si uvédomovala i The Australian National
Preventive Health Agency (ANPHA), ktera proto vypsala vybérové fizeni, jenz vyhréla
agentura AJF Partnership. Vytvofena kampan ,,Stop before the suffering starts®, ktera zaci-

nala v dubnu roku 2014, a jeji konec byl stanoven na ¢erven roku 2014. (AdNews, © 2013)

Pii této kampani nebylo opomenuto ani na australskou multikulturnost. Kampan tak byla
kromé anglictiny pfeloZena do arabstiny, tradi¢ni CinStiny, kantonStiny, korejStiny a viet-
namstiny. V tiskové reklamé se Slo dale setkat jak s australskymi belochy, tak 1 se zastupci

asijskych kultur. (Australian Government, © 2015)

6.3.1 Cilova skupina a cile kampané

Cilovou skupinu této kampané tvofili vSichni kutéaci v Australii. Oproti piedchozim kampa-
nim se vSak vice zamétovali na t€hotné zeny, Zeny, které v nasledujicich dvou letech uvazuji
o ditéti, vézné, osoby s mentalnim postizenim, osoby ze socidln¢ znevyhodnéného prostredi

a pristéhovalce. (Australian Government, © 2014)

st kladla za cil sniZit mnoZstvi dospélych kutakd, kteti kouii denné ze sou€asnych 15,9 pro-

cent na 10 procent a méné do roku 2018 a zaroven zvySovat povédomi o rizicich, které jsou
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zpusobeny zavislosti na koufeni. Pokud tak budeme mluvit v ¢islech, jedna se o snizZeni z

3 773 595 kutaki na celkovy pocet 2 373 330 kuraki. (Australian Government, © 2014)

6.3.2 Komunikacni a kreativni strategie

Pti zpracovani této kampané provedla agentura AJF Partnership rozhovor s Iékafem zamé-
fujicim se na paliativni péci. Ten uvedl, Ze smrt sama o sob¢ neni fyzicky bolestiva. Naopak
skutecnou bolest pii umirani na nasledky kouteni piedstavuji zhorSujici se funkce jednotli-
vych organt. Nasledkem toho dochazi k razantnimu sniZeni kvality zivota a celkové diistoj-
nosti. Progresivni funk¢ni postizeni pozdé&ji znemozni provadét zakladni tkony a z pohybli-
vych kuraku se stavaji lezici pacienti, ktefi jsou zcela odkazani na pomoc druhych. Smrt se
tak stava tilevou nejen pro pacienta samotného, ale i celou jeho rodinu. Tato vypovéd se tak
stala zakladnim prvkem pro celou tuto kampan, ktera ma sdélovat, ze utrpeni, které¢ kurak
proziva pii odvykéni je zanedbatelné oproti utrpeni, které je zpisobeno pfi umirani na na-
sledky nemoci zptusobeni koufenim. Pfi této kampani byly vyuzity 2 typy reklam. Prvni
z nich mé¢la cilovou skupinu Sokovat a zobrazovat utrpeni, které je spojovano s umiranim na
nasledky koufeni. Druhy typ mél cilovou skupinu inspirovat a zobrazoval kratkodobé bo-
lesti, které jsou vSak vyvazovany tim, ze muize abstinent travit svilj ¢as se svou rodinou.
V Case konani kampané se lidé mohli stietnout s reklamou v televizi, radiu, na socialnich

sitich, billboardech a bannerech. (Australian Government, © 2014)

Pro analyzu byl vybran 30 sekundovy spot s ndzvem ,,Symptoms* vysilany v anglickém,
arabském, ¢inském, korejském a vietnamském jazyce. Cinské jazykova mutace zahrnovala
jak mandarinstinu, tak i kantonstinu. V tivodu vidime muze, ktery lezi a celkové prostiedi
vypada jak nemocni¢ni pokoj. Muzi je viditeln€ Spatn¢ a pokaSlava. Nahle zazni muzsky
hlas, ktery fika: ,,Z po€atku to vypadd jako nachlazeni. Nemuzete se soustiedit, nemizete
spat. Mlizete si myslet, Ze to (nemoc) nebude trvat dlouho. Citite se nervozni a nejisti. Az si
nakonec jednoho dne uvédomite, ze by to mohlo ono...“ Nasleduje zabér, ve kterém otec
podéava ruku svému synovi. Hlas se opét rozezni a tika: ,,Vy za to mlzete. Piestal jste totiz
kouftit. Navzdy.“ Syn se na otce usm¢je a pomtiize mu se svym bratrem vstat ze sedaci sou-
pravy. Nésleduje jiz znamy hlas, ktery tika: ,, Trocha nynéjsiho utrpeni mize usetfit spoustu
utrpeni v budoucnu.” V dal§im zabéru otec vybihd se svymi syny z obyvaciho pokoje na

rowr

zahradu, kde si jdou hrat s mi¢em. V zavéru celého spotu je uvedeno telefonni Cislo na Quit
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linku a odkaz na mobilni aplikaci QuitBuddy, kterou $lo stahnout pro mobilni telefony s ope-
ra¢nim systémem iOS a Android. VétSinu tohoto zabéru vSak zaujima napis, ktery nese cely

nazev kampané: ,,Stop before the real suffering starts.*

137848
—————

Obr. 4. Protikutacka reklama Symptoms (Zdroj: www.youtube.com)

Stfedobodem celé kampané se stala telefonni linka Quitline a stranka Quitnow, na které se
navstévnik dozveédél informace a rady jak prestat s koufenim, kde nalézt pomoc pii odvy-
kani, ale i dvé mobilni aplikace, tiskové zpravy, vycet vSech kampani, spotd, printi a vy-
zkumnych materiald. Prvni aplikace nazvana QuitBuddy sdélovala pocet dntl, kdy si kutak
nezapalil cigaretu, pocet nevykoufenych cigaret a Castku, kterou ¢lovek uSettil tim, Ze si
cigarety nezakoupil. K dispozici bylo mozné ziskat i rady a podporu od lidi, ktefi se také
rozhodli ptestat s koufenim. QuitBuddy dale nabizel rizné hry, které méli kutaka rozptylit.
Druh4 aplikace Quit for you — Quit for two byla priméarné urcena nastavajicim matkam, kte-
rym nabizela rizné hry, které mély zaméstnat ruce kutracky, pokud by dostala chut’ na ciga-
retu. Navic pfidavala fakta o vyvoji ditéte a poskytovala rady co koupit ditéti za uSetfené

penize. (Australian Government, © 2014)

6.3.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Na kampan Stop before the suffering starts spadajici pod narodni tabdkovou kampan bylo

celkové poskytnuto 30 milionil dolard. (Australian Government, © 2013)
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e Piiblizn¢ 180 000 kutakt ucinilo po zhlédnuti kampané rozhodnuti o skoncovani
s koutenim. (Toto ¢islo piekonalo stanoveny cil 150 000 kutak)

o 33 % kuiakn a 40% lidi, ktefi nedavno skoncovali s koufenim uéinilo akci, ktera
souvisela s odvykanim. Tyto procenta predstavuji téméf milion lidi, ktefi jsou blize
Kk tomu, aby pfestali koufit.

e [ pfesnizsirozpocet, nez v minulych letech dosédhla kampan 85 % povédomi u kutéki
a 83 % povédomi u lidi, ktefi prestali koutit nedavno.

e Celd kampan byla zvlasté ucinna v on-line kanalech, kdy kampan Breathless ziskala
22 % poveédomi kurdkii a 25 % povédomi u lidi, co pravé skoncovali s kourenim.

e V navaznosti na kampan uvedlo 93 % kutakt a 96 % nedavno skoncovanych kutakd,

ze veri, ze koufeni zplisobuje rozedmu plic. (Australian Government, © 2014)

6.3.4 Vysledek vyzkumu

Tuto reklamu pted konanou focus group nevidél Zadny z participantii. Mnohé Gcastniky vSak
tato socialni reklama neoslovila, protoze jim pripadala nudna. Kurakiim se reklama nelibila,
protoze zde nebyl zobrazen zadny dopad na samotné¢ho kuifdka. Mnohym tato reklama ne-
pfisla vérohodn4, nebot’ si ji nedokazali spojit se samotnym koutfenim. Tuto skutecnost ob-
hajovala jedna z kutacek tim, Ze dany spot pochazi z Australie, kde se tyto véci pfili§ nezob-
razuji. Tato skute¢nost vSak neni pravdiva. Australie je jednou ze zemi, ktera se v rdmci
protikufackeého tazeni neboji vyuzivat 1 velmi désivych reklam jen aby sniZila procento za-
vislych lidi.

Nekteti se dale zamysleli nad symptomy, které byly v reklamé popisovany. Podle nich ne-
maji pfiznaky nachlazeni nic spole¢ného s kourenim. Proto jim 1 diky tomuto nepfisla re-
klama vérohodna. Tuto skutecnost posléze vyvratila jedna z kutacek, ktera ostatni presvéd-

¢ila, ze tyto ptfiznaky ma skutené kazdy kutdk, ktery se snazi ptestat s kourenim.

Dale jedna ze zG¢astnénych kutacek sdélila, ze se béhem reklamy velmi Spatné orientovala
Vv prosttedi. Vadilo ji, Ze obyvaci pokoj z pocatku pfipominal pokoj v nemocni¢nim zafizeni.
Ve vysledku byl vSak tento napad velmi oceniovan. Jedna z kutacek uvedla, Ze se ji libilo,
jak dokéze reklama sdélit svou informaci nenésilnym zptisobem. Poloviné kuiakl se vSak
nelibilo vyuziti vice apeld. V piipadé, Ze by se reklama soustiedila na jeden konkrétni apel,

mohla by byt podle respondentd G¢inngjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Na otazku, zda pocitovali za¢astnéni v pribéhu kampané urcity bod zlomu ve vnimani kou-
feni, uvedli, ze ne. Tato reklama je nepiesvédcila predevsim z toho divodu, Ze jesté nemaji

zalozeny své vlastni rodiny.

6.4 Kampan I care. I don’t smoke!

V listopadu roku 2006 schvalili volici statu Florida vytvoreni komplexniho tabakového pre-
ventivniho a vzdélavaciho programu. Vysledkem bylo vytvofeni organizace Tobacco Free
Florida, ktera zahajila svoji ¢innost v roce 2007. Organizace Tobacco Free Florida je spra-
vovana floridskym tufadem zdravotnictvi a financovana je prostfednictvim tabakového vy-
potadani, které probéhlo v roce 1997. Tyto soudni spory slouzili k potrestani tabakovych

vyrobcl, za cela desetileti podvodu a vydirani.

Tobacco Free Florida spolupracuje s oblastnim zdravotnickym vzdélavacim stiediskem s ci-
lem poskytovat vzdélavani v oblasti zavislosti na tabakovych vyrobcich. Mezi dalsi aktivity
této organizace patii tvorba celostatnich medidlnich kampani za ¢elem sniZeni mnozstvi

kufakua v tomto staté.

Zména chovani v oblasti vyuzivani tabdkovych vyrobki je povazovéna za jednu z hlavnich
priorit Floridy. KaZzdoro¢né v tomto staté¢ umie na nasledky koufeni vice nez 28 tisic obyva-
tel. Florida odhaduje, ze pokud nedojde ke snizeni miry kouteni, pfedasné zemie pies 270
tisic déti, jenZ maji v soucasné dobé mén¢ jak osmnact let. Florida odhaduje, ze v roce 2009
musela z ekonomického hlediska vynalozit vice jak 19, 6 miliard dolart. Pfed¢asné tmrti je
vy¢isleno jako ztrata, ktera se blizi 8 miliarddm americkych dolarti. Pfimé naklady vynalo-
zené na zdravotni péci jsou vycisleny na 7,2 miliard dolarti a ztrata produktivity na pracovisti
z divodu 1é¢by kufaka presahuje vice jak 4,4 miliardy americkych dolard. (Tobacco Free
Florida, © 2016)

6.4.1 Cilova skupina a cile kampané

Cilovou skupinu tvofili vSichni kufaci zijici ve staté Florida. Zv1astni dliraz byl pfi této kam-
pani kladen na déti ve v€ku 11 az 17 let, dosp€lé osoby ve veku 18 - 24 let, drobné podnika-
tele, lidi trpici chronickym onemocnénim, t¢hotné Zeny a nizkopitijmové domécnosti. Kam-

pan se tak dotykala miliont lidi po celém staté. (PR Newswire, © 2016)

Cilem kampané bylo podporovat zdravé navyky nekuidkli a naopak informovat kutaky, Ze

vvvvvv
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kvality Zivota. Snahou tak bylo vychovat populaci, které bude znamo nebezpeéi, jenz piinasi

koufeni a pasivni koufeni. (PR Newswire, © 2016)

6.4.2 Komunikacni a kreativni strategie

Tato kampan, vyrobena agenturou The Zimmerman Agency zacinala 3. unora 2008. Toto
datum bylo vybrano zdmérn¢, protoze v Americe zacinal Super Bowl, ktery k televiznim
obrazovkam pftilakéd obrovské mnozstvi divakt. Konec kampané byl stanoven na podzim
téhoz roku. V tomto obdobi totiz za¢ind na americkych vysokych skolach Skolni rok a zaro-

vei se jedna o obdobi, kdy studenti nejvice kouti. (MEDIA onLine, © 2004-2005)

Oproti ostatnim protikurackym reklamam, které se snazily k dosazeni svych cili vyuzivat
domlouvani kuraktim, aby prestali se zlozvykem, nebo se snazili kouieni, jako zlozvyk, ha-
nobit, bylo vyuzito odli$né strategie. Kutaci, jejichz rodice zemfeli v disledku kouteni ciga-
ret, berou tuto bitvu velmi osobné. Na zakladé odpovédi z vyzkumu, ktery byl proveden pied
startem kampang, bylo zjisténo, Ze na kutaky prestava fungovat, pokud slysi kdzani o skod-
livosti kouteni od nekufak, ktefi koufeni nerozumi. Stejné tak prestava fungovat hrozba ze
smrti, kterd ptfijde v daleké budoucnosti a pfi¢inou je koufeni. Tradi¢ni pfistupy této kam-
pané se tedy musely zménit a pfeorientovat se na zpravy, které se vztahuji pfimo na kuraky

samotné. (MEDIA onLine, © 2004-2005)

S touto reklamou se bylo mozné setkat v televizi, radiu, novinach, na webovych strankach a
prostfednictvim billboardd. V prubéhu kampané dale probihaly komunitni a edukac¢ni akce,

které pomahaly informovat o $kodlivosti tabaku. (PR Newswire, © 2016)

Pro zpracovani reklamniho spotu, ktery béZel na televiznich obrazovkach po celém staté
Florida, byla oslovena spole¢nosti The Zimmerman agency filmova a produk¢ni spole¢nost
Limbo Films. Ta vytvoftila 30 sekundovy spot s ndzvem: ,,Kid Tossing Ball*“. V tomto spotu
vidime chlapce, ktery na svych zadech nese brasnu a kraci po travé. Najednou se zastavi a
Z brasny vynda baseballovou rukavici a mi¢ek. Nasledné si rukavici nasadi a pfipravuje se
k odpalu. Poté co mi¢ek odhodi je zabér piesmérovan na mic, ktery se kutali po travé a poté
se zastavi. Dité¢ se na mi¢ podiva a pak se k nému vraci, aby ho mohl znovu sebrat. V tomto
moment¢ zazni détsky hlas, kteti fikd, ze koufeni kazdym rokem zptisobi, Ze se 31 000 tisic
déti stane sirotky. V zavéru reklamy je zobrazen modry oblacek s napisem I care. I don’t
smoke., ktery predstavuje logo celé kampané a webové stranky, které odkazuji na tobac-
cofreeflorida.com. VySe popsand reklama bude analyzovana v ramci kvalitativniho vy-

zkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

tobacco freeflorida.com

Obr. 5. Protikufacka reklama Kid Tossing Ball (Zdroj: www.youtube.com)

Vzhledem k velkému tspéchu tohoto spotu se organizace Tobacco Free Florida rozhodla
natocit dalsi dvé videa, kterd bojovala proti koufeni. Prvni reklama s ndzvem ,,Buckle Up*
sdélovala, ze kazdym rokem umird v Americe 37 000 lidi pfi dopravnich nehodach a na
nasledky pasivniho koufeni umird kazdorocné celkové 38 000 lidi v Americe. V reklamé
vidime, jak kouf z mat¢iny cigarety nejprve stoupa a dostdva se do nosu jeji malé dcery.

Tento kout zpiisobi, ze ditéti zCernaji jeji kapilary a dité zacne kaslat.

Druh4 zminovana reklama s ndzvem ,,Video Game* byla vytvotrena ve stylu pocitacové hry
Halo. V této reklamé si hlavni hrdina po bitvé s nepfateli zapali cigaretu, ktera ho zabije.

Nasleduje sdéleni, které varuje, aby kutdk nebyl svym nejhor§im nepftitelem.

V pribehu konani kampané bylo uzavieno partnerstvi mezi Tobacco Free Florida a spolec-
nostmi Youtube, Twitter a DC Comics. Kromé ziskaného reklamniho prostoru poskytla DC
Comics zapujceni prav k tzv. Justice League, kterou tvoii mimo jiné i kultovni trio Super-
man, Batman a Wonder Woman. Tyto prava byla vyuzita k vytvofeni komiksu, ktery byl
distribuovan ve skolach. V tomto komiksu vyuziva Justice League v boji proti svym nepia-

telim jako zbran cigaretovy kouf, aby tak mohli zvitézit. (MEDIA onLine, © 2004-2005)

Jelikoz s koufenim zacinalo 90 procent vSech kuidki pfed dovrSenim osmnacti let, vyuzila
tato kampan i netradi¢nich marketingovych metod. Na zéklad¢ vysledkt bylo zjisténo, ze 87

procent vSech teenagerti vyuzivalo internetovych sluzeb, proto bylo navdzano partnerstvi se
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spolecnosti Youtube. Toto partnerstvi umoznilo vytvoftit soutéz YouCare, pti niz lidé nahra-
vali videa, ve kterych popisovali, pro¢ nekoufi. Tato soutéz umoziovala lidem vybrat pro-
sttednictvim hlasovani padesat nejlepsich videi, které byly zobrazovany na prvnim celostat-
nim kandle, ktery byl zaméteny vyhradné na tuto kampan. Tento kanal mélo predplaceno
vice jak 2 miliony ptedplatitelti. Porota pozdéji vybrala vyherce hlavni ceny, ktery obdrzel

Apple iMac a iPod touch. (PR Newswire, © 2016)

Ziizena protikuiacka linka nabizela telefonni poradenstvi pro kufaky a bezplatné nikotinové
terapie, které meli odstranit zavislost na cigaretach. Pti téchto terapiich kufaci obdrzeli ni-
kotinové Zvykacky, nikotinové naplasti, pastilky a odbornou pomoc. Spojeni s Quit linkou
bylo poprvé v historii organizace Tobacco Free Florida mozné navazat i prostfednictvim
webovych stranek, které umoznovaly zadat telefonni Cislo a kliknout na ikonu, ktera auto-
maticky spojila kutdka se zastupcem Quit linky. Dale bylo umoZnéno lidem naplanovat sviij

telefonni hovor s poradci prostiednictvim online formulare. (PR Newswire, © 2016)

6.4.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Tato kampaii, financovanad ministerstvem zdravotnictvi, vynalozila na veskeré aktivity v
ramci socidlni kampang celkové 17 milion americkych dolart. Jednd se o ¢ast z 58 milionQ
dolarti, které mély slouzit jako preventivni program pro odvykani na tabaku. Tyto penize
byly ziskany prostiednictvim ustavniho dodatku, ktery byl schvalen v roce 2006. Tento do-
datek mél dat 15 procent vSech prostiedktl, které byly vybrany v rdmci statniho vypotadani

s tabakovymi spole¢nostmi do zdravotnickych programu. (Tampa Bay Times, © 2016)

Jednalo se tak o nejvétsi protikuifackou kampan uskutecnénou za poslednich deset let ve stateé

Florida. (PR Newswire, © 2016)

Zatimco primérné obdrzi Americka spolec¢nost proti rakoviné v priméru 300 telefonatii za
mésic, V dubnu obslouZila tato linka 11 110 lidi a v kvétnu se jednalo o 17 000 volajicich.

(SunSentinel, © 2016)

6.4.4 Vysledek vyzkumu

Ctvrtou reklamu povazovali zG€astnéni za velmi dobrou. Libila se jim pfedev§im mySlenka
a zpracovani spotu. Dva z G¢astnikl se vSak shodli, Ze tato reklama hraje velmi na city. Cela
tak piisobi jako kli§é, nebot’ se tento namét pouziva az prilis Casto. Déle namitali, Ze se jedna

o citové vydirani, protoze je v této reklam¢e vyuZzito malé dit¢.
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Pokud by méli pracovat s touto reklamou, tak by radi ptidali vice zabéri na dité, aby reklama
pusobila vice dramaticky. Jeden z respondentti dale uvedl, Ze pokud by se micek k ditéti sam
vratil a az poté by byl ukazan zabér na dité, které si na zahrad¢ hraje samo, méla by na n¢j

mnohem vétsi efekt.

I ptes tyto skuteCnosti vSak zicastnénym piisla reklama viceméné vérohodna. Dvé z respon-
dentek vsak uvedly, ze diivod, pro¢ zde rodi¢ chybi, miize byt jakykoliv. Podle participantt
tak neni na prvni pohled pochopitelné, Ze rodi¢ zemiel zrovna na nasledky kouteni. Néktefi
z respondentt dale vyslovili nazor, ze reklamu neni vhodné poustét pied zraky déti, nebot’

by dit¢ mohlo mit z tohoto sdéleni deprese.

V otazkach skoncovani s koufeni vSak méli v§ichni respondenti jasno. Pokud by méli rodinu,
uvazovali by nad skoncovani s timto zlozvykem. Jeden z respondentt dale dodal: ,,Dovedu
si predstavit, Ze kdybych mél dité a to dité by vidé€lo tu reklamu a pak za mnou pfislo, Ze
bych m¢l prestat koufit, tak bych se nad tim mozna zamyslel, ale takhle ne.“ Na to se re-
spondenti shodli, Ze by osobni zapojeni rodinného piislusnika mnohonasobné zvysilo $ance,
ze se kurdk pokusi s koufenim pfestat a Ze se mu to 1 nasledné podafi. Podle Gc¢astniki je
velmi dulezité zapojeni celé rodiny. Dité tak v této reklamé sehrdlo zésadni roli pii predsta-

vach o skoncovani se zavislosti na tabdkovych vyrobcich.

6.5 Kampan You can quit

Health Service Executive, pusobici pod zkratkou HSE, je vykonna zdravotnicka sluzba za-
méstnavajici vice jak 100 tisic lidi, jejichz Ukolem je zajiStovat zdravotnické a socialni
sluzby v Irsku. Vizi této organizace je co nejzdravési Irsko, se zdravotnickym servisem na
vysoké urovni, ktery je poskytovan v§em obyvateliim. Health Service Executive své sluzby
poskytuje ve vice jak padesati statnich nemocnicich a ve 32 lokalnich Gfadli na ochranu

zdravi.

Mezi sluzby, které HSE poskytuje, patii napiiklad prevence nemoci v oblasti bezpecnosti
potravin, ockovaci sluzby nebo zdravotnicka vySetfeni. Dale HSE zajistuje komunitni péci
a osobni socialni sluzby, které jsou navrzeny tak, aby lidé mohli ziistat Zit ve svych komu-
nitach, 1 kdyZ jsou t€Zce nemocni, maji riizna postizeni nebo dosahli urc¢itého vé€ku. Do téchto
komunitnich a socidlnich sluzeb jsou zahrnuty pfedevsim pecovatelské sluzby v domécnos-
tech, pracovni terapie nebo sluzby socialnich pracovnikl. Kromé vySe zminénych aktivit se

dale zamétuje na zdravotnické a preventivni programy pro obyvatele Irska.
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Tato organizace se dale d€li na Ctyfi Casti podle toho, kterou oblast Irska ma na starosti.
Jedna se HSE Dublin Mid-Leinster, HSE Dublin North East, HSE South a HSE West. (Ci-

tizens Information, © 2013)

Od uzakonéni zakazu koufeni na vSech pracovistich v roce 2004 je Irsko Spickou mezi ev-
ropskymi zemémi, které prostiednictvim protikutackych opatfeni bojuji proti tabdkovym vy-
robktim. Zakony zpisobily, ze mira koufeni klesla z celkovych 29 procent na 22 procent. I
pies tyto vesSkera opatieni je koufeni stale nejcastéjsi pri¢inou zbytecnych onemocnéni a
umrti v Irsku. Kazdoro¢né umird 5 200 obyvatel Irska na nemoci zpisobené v disledku
koufeni. To znamena, ze kazdy den umie 14 lidi. Pokud by doslo ke snizeni koufeni v Irsku
o 3 procenta, znamenalo by to od roku 2020 kazdorocni uspory v hodnoté 2,2 miliont eur.
Od roku 2030 by se tato Gispora za zdravotnickou péc¢i vynakladanou na 1é¢bu rakoviny plic,
chronickych srde¢nich chorob, mrtvic a chronickych obstrukénich plicnich nemoci zvysila
kazdoro¢né na 4,5 miliont eur. Koufeni v Irsku zptsobuje tfetinu vSech zhoubnych nadori
a devét z deseti karcinomi plic. Kazdoro¢ni naklady, které jsou vynakladany na 1écbu za-
vislosti na tabakovych vyrobcich, odhaduje Irsko na 1 miliardu eur ro¢né. Obzvlasté znepo-
kojujici je pro tuto zemi fakt, Ze nejvice koufi mladé Zeny a chudsi obyvatelé zemé. (Irish

Cancer Society, 1999-2015)

S prvni fazi socialni reklamy YOU CAN QUIT se mohli recipienti setkat v ¢ervnu roku 2011.
(Irish Examiner, © 2016) Naklady spojené s vytvofenim této kampané byly vycisleny na
840 tisic eur. Tato reklama byla povaZovéana organizaci HSE za hlavni preventivni a edu-
ka¢ni kampan. HSE si stanovilo sdélit jediné poselstvi, které fikalo, Ze jeden ze dvou kuiakl

umi'c na nemoci, které souviseji s uzivanim tabakovych vyrobku. (Quit, © 2016a)

Cilem kampang bylo navysit navstévy internetovych stranek quit.ie o 10 procent, o 10 pro-
cent zvysit registraci kutdkli do takzvaného Quit planu, o stejné procento zvysit pocet ku-
rakd, ktefi pfi odvykani vyuZiji zdravotnickych organizaci a poslednim cilem bylo ziskat na
strance You Can Quit, ktera je na socialni siti Facebook dal§ich 1 000 lidi, ktefi ji oznaci, ze

se jim libi. (Health Service Executive, © 2016)

K této protikuracké kampani byly vytvoteny 3 televizni a radiové spoty. V kazdém spotu se
objevil jeden ¢lovek, ktery vypraveél svij piibeh spojeny s timto zlozvykem. Margaret a Pau-
line vypravély, jak jim na nasledky nemoci spojené s tabakovymi vyrobky zemiely rodinni
ptislusnici. Posledni z G€astnikl reklamy, Gerry Collins, hovofil o tom, jak se zotavil z ra-

koviny krku, ktera byla zplisobena nasledkem kouteni.
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V nasledujici ¢asti bude popsana druhd faze této socialni reklamy. Kviili navdzani na Ger-

ryho ptibéh vsak byla v kratkosti popsana i predchazejici kampar.

6.5.1 Cilova skupina a cile kampané

Cilovou skupinou se stali pro tuto fazi socialni reklamy lidé ve véku 25 az 39 let. V této
cilové skuping bylo totiz zastoupeno nejvétsi mnozstvi kurakd, ktefi v Irsku koufi. (Carat, ©

2016)

Kampan si stanovila tii hlavni cile. Prvnim z nich bylo podpofit kufaky, aby se pokusili
skoncovat s koutenim. Druhym cilem bylo znovu podpofit ty kufaky, ktefi se jiz pokouseli
s koufenim prestat, avSak pozdéji se ke koufeni znovu vratili. Poslednim, tfetim, cilem bylo
predstavit celou fadu podpiirnych sluzeb, které mohou pomoci kutdkiim piestat s kourenim.

(Carat, © 2016)

6.5.2 Komunika¢ni a kreativni strategie

V pribéhu 1éta roku 2013 kontaktoval Gerry Collins organizaci HSE, které sdélil, ze mu
1€kati diagnostikovali dalsi rakovinu, ktera se nachazela v plicich. Zaroven se zeptal, zda by
tato nova kapitola jeho piibéhu nemohla byt dalsi ¢asti této protikuracké kampané. (Quit, ©
2016b)

Irska zdravotnicka sluzba souhlasila a oslovila specialisty ze spole¢nosti Carat, ktefi reklamu
umistili do televizniho a radiového vysilani. Dale bylo vyuzito reklamnich plakatt, reklamy

na socialnich sitich a internetu. (Carat, © 2016)

Celkovée byly natoc¢eny 3 televizni reklamy. Jejich ndzvy §ly volné pielozit do CeStiny jako
Rodina, Vdécnost a Pial bych si byt hercem. Prvni ze tii televiznich reklam byla uvedena
V lednu roku 2014. Gerry a jeho rodina tak umoznila nahlédnout do svého rodinného zivota.
Zaroven bylo mozné sledovat, jak se rodinni pfisluSnici vypotadavaji s touto diagnézou.
Tato spoluprace tak umoznila vytvofit udernou reklamu, ve které se diskutovalo o Gerryho
koufeni, o jeho smrtelné chorob¢, o o¢ekavaném umrti a v neposledni fadé o tom, jak bude
rodina zvladat tuto ztratu. DalSim po¢inem bylo vytvoreni kratkého filmu o Gerryho roding,

jeho pratelich a ztraté. (Quit, © 2016b)

V reklamé s nazvem: ,,Pral bych si byt hercem*, vidime Gerryho, jak tidi automobil. Zde
také za¢ina vypraveét svij pribeh, ktery prostupuje celou reklamou. Gerry v této reklame tika:
,»Pral bych si byt hercem, protoze kdybych byl herec, mohl bych hrat, Ze umiram. Ve sku-

te¢nosti vSak herec nejsem a opravdu umirdm. Umirdm na rakovinu zptsobenou v dasledku
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kouteni. Pfal bych si, abych s koutenim ptestal diive. Opravdu bych si to pral. Myslim si,
ze by byl mij zivot uplné odlisny. Urcité bych tady dnes nesedél a nemluvil k vam.“ Poté se
kamera ptesune do rodinného domu, kde Gerry veceii se svoji rodinou a prateli. Nasledné je
mozn¢é spatfit, jak Gerry boxuje do boxovaciho pytle. Mezi témito zabéry se Gerry objevuje
V mistnosti, kterd je oblozena tmavym dievem, v této mistnosti pokojné sedi a pokracuje ve
svém vypravéni. Po této pasazi zabér zCerna a objevi se sdéleni, které sdéluje, ze jeden ze

dvou kutakl zemfe na nemoci zplisobené tabakem. Opét vidime Gerryho, ktery sedi v mist-

1IN EVERY 2 SMOKERS WILL DIE
OF ATOBACCO RELATED DISEASE

YOU CAN QUIT WE CAN HELP

QuIT

quit.ie 1850 201 203

Obr. 6. Protikutacka reklama | wish | was an actor (Zdroj:

www.youtube.com)

nosti a dokoncuje svoje povidani. Reklama kon¢i tim, Ze se na obrazovkach zjevi logo QUIT
spolu s webovymi strankami quit.ie a ¢islem na quit linku. V tomto zabéru je dale sdéleni,
které tika, ze HSE QUIT muze pomoci kufakiim piestat s koufenim. Jelikoz vSak Gerry
zemfel par dni pfed vypusSténim reklam, HSE ptidala sdéleni, ve kterém bylo napséano, Ze
Gerry zemiel ve svych 57 letech na rakovinu plic jen kratce poté, co byla vytvotfena tato

reklama.

Spole¢nost Carat védé€la, Ze vyuZiti této reklamy, se silnym emocionalnim apelem, povede
K tniku kufdakd na socialni sit€ a on-line fora. Zde se bude vétsina kufaku, snazicich se
pfestat, podporovat ve svém snaZeni a budou mezi sebou sdilet rady jak uspét. Z toho bylo
vyvozeno, ze prestat s koufenim je brano jako spolecenska zalezitost. Cilem tak bylo pomaoci
privést kutaky, ktefi chtéji skoncovat s koufenim, do diskuzi, kde byly nasledné povzbuzo-

vani a podporovani. Sttedobodem této kampang se tak staly socidlni sité a webové stranky
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quit.ie. Na téchto strankach bylo mozné vyuzit v§ech podpor, které HSE nabizela. Kutak tak
mohl pozédat o sestaveni takzvaného Quit planu, bezplatné kontaktovat Quit linku, nebo si

stahnou aplikaci na sviij mobilni telefon. (Carat, © 2016)

Na webové strankach quit.ie bylo, a stale je, mozné shlédnout n€kolik testimonialt, které
doporucovali, aby kutdk skoncoval s koufenim a vyhledal pomoc, ktera mu usnadni prestat
koutit. (Quit, 2016c) Dalsi sluzbu, kterou tato webova stranka poskytovala, bylo vytvoreni
takzvaného Quit planu. Pokud se do tohoto planu uzivatel ptihlasil, tak mu byly kazdy den
zasilany prostiednictvim e-mailu a sms zprav sd€leni, které ho motivovaly a podporovaly.
Dale tato sluzba umoznovala zaznamenavat svij pokrok v ramci odvykani na personalizo-

vané strance a ziskavat osobni podporu od vyskolenych poradctu. (Quit, © 2016d)

Tyto poradce bylo mozné kontaktovat prostfednictvim telefonu nebo on-line chatu a tato
sluzba byla poskytovana zdarma. VySkoleni pracovnici pomahali ujasnit si lidem jejich
ptéani, jaké navyky predchdzeji pied zapalenim cigarety, zhodnotili celkovou zévislost na
nikotinu, identifikovali divody koufeni a zminili také obtize a rizika recidivy. Nasledn¢ vy-
tvoftili osobni plan odvykéni, zméfili hladinu oxidu uhelnatého a doporucili vhodnou 1é€bu.

(Quit, © 2016¢)

Kromeé téchto sluzeb webové stranky poskytuji informace ohledné tipii, jak skoncovat s kou-
fenim, informace ohledné podptrnych skupin, kde mohou lidé vyhledat pomoc a dale jsou
poskytovany raciondlni divody, které maji presvédcit kuraky skoncovat s timto zlozvykem.
Mezi tyto divody patii ptedevsim zdravotni rizika, 1é¢ba zavislosti a naklady spojené s kou-

fenim.
6.5.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Celkové naklady na vytvoreni této faze protikuacké reklamy nebyly organizaci poskytnuty.

e V obdobi mezi 30. prosincem a 1. bfeznem se pokusilo skoncovat s koutenim kolem
60 000 tisic kutraka

e Zadvanact mésict této kampané narostl pocet fanouskt stranky You can Quit, ktera
je na socidlni siti Facebook o 35 000 uzivateli na celkovych 96 tisic.

e Nastrance You can Quit na siti Facebook bylo zaznamenano zvyseni interakce mezi

uzivateli z 0,52 % na 1, 36 %
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e (d ledna do zafi roku 2014 navstivilo webové stranky quit.ie celkoveé 189 tisic na-
vstévnikil. To predstavovalo navyseni o 100 tisic navstévnikii oproti stejnému obdobi

v roce 2013. (Carat, © 2016)

6.5.4 Vysledek vyzkumu

Nikdo z dotazovanych respondentt tuto reklamu doposud neznal. Tato reklama vSak zane-
chala ve vSech respondentech velmi silny dojem. Jedna z nekuracek uvedla, ze piimo citila
»,mrazeni v zadech®. Zucastnéni se nasledné shodli, ze reklama podle nich neni neeticka a je

tudiz zcela vhodna pro zvetfejnéni v médiich.

Propojeni realného ptibchu kutéka s celkovou atmosférou spotu zapficinilo velmi vysoky
ucinek. Zucastnéni zarovein ocetiovali formu podéani informaci, kdy k divakovi promlouval
samotny kufak. Tato vypoveéd je podle nich mnohem silnéjsi a zanechd trvalejsi stopu.
Pouze jedné kutacce se ze sdéleni delalo nevolno. Néktefi kutaci velmi ocenovali, ze zde
byla zminéna informace, ze jeden ze dvou kutdkli zemie na nésledky nemoci zpisobenych
koufenim. Nad informaci, Ze se jedna o tak velké ¢islo, se vSak mnozi z kutdkli pozastavo-
vali, nebot’ se jim tohle Cislo zdalo pfili§ vysoké. Dalsi kutacka pfimo dodavala: ,,Kdyby
byla reklama dvakrat tak dlouha, tak normaln¢ bre¢im.“ Pocity smutku v ni byly vyvolany
predevsim diky uvédomeéni, Ze se jednalo o skutecnou rodinu a jejiho €lena, ktery vSak z di-
vodu koufeni pfedCasné zemiel. Nasledné vétSina respondentil uvedla, Ze si vazi moZnosti
nahlédnout do Zivota této rodiny. Podle skupiny je tak velmi vhodné zapojit do reklamy

nejen samotného kufaka, ale i jeho okoli, které vSak oproti kutédkovi trpi odliSnym zptisobem,

Mrwe

Respondenti se zaroven shodli, ze Slo celkové o nejvérohodnéjsi reklamu, kterou v priabéhu
organizované focus group méli moznost shlédnout. V ptipad€ vnimani ur€it¢ho zlomu na
problematiku koufeni uvedli, Ze jim tato reklama rozhodné dopomohla zménit své vnimani
na koufeni. Zaznély i nazory kufaka, ktefi tvrdi, Ze: ,,Kdyz vidis, Ze umira kazdy druhy, tak
ti to zméni nazor*. Dalsi dodaval, ze: ,,Tomu hodné nahrdlo i to Cislo. To jsem se zhrozil 1

MY ANTY

ja.
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6.6 Kampan Crayons

Organizace Quit Group je soucasti dobro¢inné spole¢nosti zalozené v roce 1999. Quit Group
se zavazala pomahat vS§em Novozéland’antim, kteti se rozhodli piestat s koufenim. Tato spo-
le¢nost klade zvlastni diiraz na maorské a pacifické narody a t€hotné zeny. Tato organizace
financovala ve spolupraci s ministerstvem zdravotnictvi tzv. Quitline, ktera nabizela mno-
hostranné sluzby pro vS§echny Novozéland’any, kteii chtéli prestat koufit. Od roku 2015 byl
provoz Quitline pfeveden a zastitu nad nim pievzala narodni telefonni zdravotnicka sluzba.

(Quitline, © 2016a)

V soucasné dobé¢ kouii na Novém Z¢landu asi 650 tisic obyvatel. Novy Zéland odhaduje, ze
na nasledky koufeni a pasivniho koutfeni umird kazdorocné az pét tisic lidi. To predstavuje
asi tiinact umrti kazdy den. Jedna ze Ctyf diagnostikovanych rakovin na Novém Z¢landé¢ je
dale zptisobena koutenim. Celkové nasledkem koufeni osleplo pies 1 300 obyvatel zemé a
koufeni samotné se v této zemi stalo hlavni pfi¢inou slepoty. Na nasledky pasivniho koufeni
kazdoro¢n€ umira ptiblizné 350 obyvatel. I skrz vSechny tyto diivody zah4jila zemé proti-
kutackou kampan s nazvem Crayons. (The smokefree Coalition, © 2016) V nasledujici ¢asti

bude popsana prvni faze této protikuracké reklamy.

6.6.1 Cilova skupina a cile kampané

Na zakladé udaji z roku 2013 je patrné, Ze 41 procent vSech kufdkli na Novém Zélandé
tvorili obyvatelé maorského etnika a dalSich 27 procent novozélandskych kutaki predstavuji
obyvatelé pacifického etnika. (Quitline, © 2013) Za cilovou skupinu tak byli vybrani v§ichni
kufaci zminénych etnik, tvotici celkové 68 procent vSech kutrakd na Novém Z¢lande. (Quit-

line, © 2014)

Tato kampan si stanovila za cil podpofit kufdky v jejich odvykani tim, Ze ukéazala, jak nega-

tivné pusobi cigarety na jejich détech. (Quitline, © 2016b)

6.6.2 Komunika¢ni a kreativni strategie

Tuto kampan vytvofil novozélandsky provozovatel vysilani Maori Television. Poprvé se
bylo s kampani mozné stietnout 22. srpna roku 2014 a bylo vyuZito televiznich reklam, roz-
hlasové reklamy, velkého mnozstvi on-line bannerové reklamy, tiskové reklamy umisténé
V mistnich novinach a letdk. Televizni spoty mély Sedesatisekundovou, tficetisekundovou,

patnactisekundovou a sedmisekundovou stopaz. (Quitline, © 2015)
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Cela strategie vychazela z realizovaného vyzkumu, ktery ukazal, Ze se tito lidé neobavaji
zdravotnich rizik, které jsou zplisobeny nasledkem kouieni. Néklady, které tito lidé musi
vynakladat k zakoupeni cigaret, pro tuto skupinu také neptedstavuji dulezity faktor. Existuji
pouze dv¢ zalezitosti, které v téchto kutacich vzbuzuji obavy. Znepokojuje je, pokud s kou-
fenim za¢ne malé dité. Druhy diivod k obavam nastane tehdy, pokud rodi¢e nabydou pocitu,
ze jejich dité zacalo koufit z toho divodu, Ze pro dit¢ ptedstavuji vzor. Domnivaji se tedy,
ze dité koufi, protoZe koufeni bere jako pfirozenou véc, kterou jejich rodi€e provozuji takeé,

a proto zacali s koufenim i oni. (Quitline, © 2014)

Pro nasledujici analyzu byla vybrana televizni reklama s tficetisekundovou stopazi. Tato
reklama zacind zabérem, pti kterém si dvé starsi déti kresli u stolu a jejich matka si odchazi
zapalit cigaretu na balkon. Nejmladsi ze tii déti, dévce, ji vSak nasleduje, a tak ji matka ve
dvefich zastavi a fikd, Ze bude na balkdné¢ jenom minutku. Dévce se tedy vrati k ostatnim dé-
tem, ktefi si stale kresli a tikd, Ze by chtéla jit ven. Na to odpovi starsi dévce, malujici u
stolu, Ze matka fikala, ze ma hol¢icka ztistat vevnitt domu. Druhym star§im ditétem je hoch,

ktery poda stejné staré seste krabi¢ku s voskovkami. Ta si jednu voskovku vytdhne a poté

Quitline

Obr. 7. Protikufacka reklama Crayons (Zdroj: www.youtube.com)

co fekne konec¢n¢ trochu klidu a ticha potdhne z voskovky a nasledné zac¢ne kaslat. Hoch
zatne koufeni také napodobovat a spolecné se tomu sméji. Nasledné na to nabidne kluk
voskovku 1 své mladsi sestfe. Ta si voskovku z krabicky vytdhne a nedveétive si ji prohlizi.

Po této scéné nasleduje zabér, pii kterém je nejmladsi divka u okna a smutné sleduje, jak jeji
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matka venku koufi. U tohoto zabéru se ozve détsky hlas chlapce, ktery tika, Ze uz se nemo-

hou dockat, az budou stejni jako jejich rodice.

Pro bezplatné poradenstvi vznikla Quit linka, ktera prostiednictvim zkuSenych poradct po-
mahala vytvofit plan, ktery pomtize kuraktim piestat s kourenim. Tito poradci dale pomahali
kuiaklim pochopit zavislost na koufeni. Zavisli tak mohli 1épe identifikovat divody svého
koufeni, a pfijit na zpusob jak chuté na cigaretu porazit. Tato linka stale funguje a je k dis-
pozici od pondéli do patku od deviti do osmnacti hodin. K dispozici je celkem ve vice jak
44 jazycich. (Quitline, © 2016¢)

Prostiednictvim této linky bylo mozné dale ziskat nikotinové naplasti, zvykacky a pastilky.
Stacilo se pouze zaregistrovat a organizace Quitline nasledné zaslala quit kartu, ktera Sla
uplatnit v mistnich 1ékarnach. Za tyto vyrobky, které vystacily na osm tydni, musel kuiak
zaplatit pét novozélandskych dolar. Bez dotace by vSak tyto vyrobky staly vice jak 200
novozélandskych dolart. (Quitline, © 2016d)

V ptipadé¢, ze kurak potteboval pomoci v dobé, kdy telefonni linka nebyla v provozu, mohl
vyuzit blogl, které poskytovaly webové stranky Quitline. (Quitline, © 2016¢) Na téchto
blozich byla velka komunita lidi, ktefi jiz skoncili s koufenim nebo se teprve pokouseji
prestat. Kutfdk se zde mohl spojit s ostatnimi a sdilet sviij piibéh nebo si pirecist ptibéhy
ostatnich. Prostfednictvim druhych lidi se mu navic dostavalo vzajemné podpory, ktera je
v pribéhu odvykani neocenitelna. (Quitline, © 2013) Dale webové stranky poskytovaly
usp&sné piibehy téch, kteti s koufenim prestali a dvody, diky kterym by kutfdk mél s timto

zlozvykem pfestat.

Pokud se uZzivatel stranek navic zaregistroval, ziskal osobni stranku, kde mohl uvést, kolik
cigaret nebo tabaku denné vykoufii. Prostfednictvim této osobni stranky se nasledné kutédkovi
zobrazovalo, kolik dntl jiz nekoufil a kolik penéz uSetfil, protoZe ptestal koufit. Dalsi infor-
maci pro néj bylo, kolik cigaret si nezapalil. Registrace méla za cil udrzet kufakovu motivaci.
Dalsi vyhodou tohoto programu bylo sestaveni Quit planu, do kterych kutdk musel uvést své
divody a cile, pro¢ nechce dale koutit. Nasledn¢ ziskal informace o spoustécich kouteni a

urcitych strategii pro ukonceni této zavislosti. (Quitline, © 2013)

6.6.3 Rozpocet a vysledna efektivita kampané

Pocate¢ni ndklady na tvorbu reklamy byly stanoveny na 180 000 dolart. Tato ¢astka vSak

nezahrnovala naklady na umisténi a zobrazovani reklamy.
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Prvni faze protikutacké reklamy byla velmi dobfe piijata ve zdravotnickém sektoru a vytvo-

fila pozitivni odezvu.

Jak uvadi Mitchell Bidois v e-mailové komunikaci s autorem této prace ze dne 4. 4. 2016,
hlavnim méfitkem GspéSnosti kampané se stala poptavka po sluzbach organizace. V tomto

ptipadé¢ doslo k:

e 7, 1% narGstu volajicich osob, ktefi se pokusili ptestat s koufenim za pomoci tele-
fonni sluzby.

e 30, 4% naruastu uzivateld, kteti se pokouseli ptestat s koufenim prostfednictvim na-
bizenych on-line sluzeb.

e Celkové byl zaznamenan 29, 1% nartist pokust pfestat koufit.

6.6.4 Vysledek vyzkumu

V ptipad¢ posledni reklamy se zucastnéni nedokazali na nazoru shodnout. Podle mnohych
chybél samotné reklamé zavér. Jedna z respondentek uvedla, Ze by si dokazala predstavit,
ze si divka z pastelky potdhne a timto bude reklama ukoncena. Nésledné se vétSina shodla,

ze by jim pak reklama pfisla mnohem pochopitelnéjsi a daveéryhodné;jsi.

Za nejvetsi problém této protikuracké reklamy respondenti oznacovali zvolené détské obsa-
zeni. Respondenty nejprve zmatlo, Ze jsou v této reklame zobrazovany Ctyfti déti, z nichZ ma
kazdy rozdilnou narodnost a etnikum. Na tuto skute¢nost jeden z respondentti dodal, ze mu

timto reklama evokovala spiSe reklamu zaméfenou na protirasistické témata.

Z velké casti vSak skupina ocenila napad novozélandského provozovatele vysilani Maori
Television, avsak pochybovala o celkové divéryhodnosti televizni reklamy. Podle mnohych
dit¢ na sedaci soupravé zptisobilo, ze reklama nebyla viibec vérohodna. Nejradéji by proto
tento zabér z reklamy odstranili. V' zavéru reklamy zucastnéni uvedli, ze jim hol¢icka piipa-
dala spiSe rozzloben4 a zklamana, nezli smutnd, coz v jejich o¢ich také nevzbuzuje ptiliSnou
divéru.

Dva kuftaci si nasledn¢€ uvédomovali pocit viny. Jeden z nich nasledné dodal: ,,Akorat jsem
si ted’ uvédomil, ze lidi nejvice koufi, kdyz se to déti nauci od rodict, nebo kdyz to vidi
Vv televizi u lidi, které berou jako autoritu.* VSichni Gi€astnici poté souhlasili, Ze kdyby méli
déti, tak by po zhlédnuti této reklamy siln€ uvazovali, ze pfestanou s koufenim. Divodem,
pro¢ by s koutfenim piestali, by vSak nebyla obava o své zdravi, nybrz o zdravi svych déti a

ostatnich rodinnych piislusnikti. Shodli se, ze si jen maloktery rodi¢ uvédomi, ze dité své
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rodice Casto bezmyslenkovité zrcadli, a tak mohou nabyt dojmu, Ze je koufeni naprosto nor-
malni.
Dohady nasledn¢ panovaly i v otazce, zda je tato reklama kontroverzni. Podle respondentt

by tato reklama neméla byt vysilana v pribéhu dne, nebot’ hrozi, ze by déti mohly napodo-

bovat koufeni, které vidély u déti.

6.7 Obecné nazory

V uvodu hloubkového rozhovoru byla ucastnikiim polozena otazka, zda vi, co je to socidlni
reklama. Bylo zjisténo, Ze se s timto pojmem krom¢ jedné osoby nikdo nesetkal. Nasledné
byl tento pojem vSem zacastnénym vysvétlen. Druhd otazka se ptala, zda zucastnéni shlédli
nékterou ze socidlnich reklam a pokud ano, o jakou reklamu §lo. Mezi nejcastéji uvadéné
reklamy, které si participanti vybavovali, patfily pfedevs§im reklamy natocené rezisérem Fi-
lipem Rencem s ndzvem: Nemyslis-zaplati§! Tyto Gspésné reklamy pro Ministerstvo do-
pravy byly zaméfené na nejcastéjsi pfi¢iny dopravnich nehod a spoty si ziskaly vysokou
popularitu 1 respekt. Kampané byly Gspé$né i z diivodu redlnych situaci, se kterymi se lidé
szili. Utastnici si ddle vzpomnéli na reklamu pro novozélandskou Transport Agency, ktera
je obdobna reklamé pro ¢eské Ministerstvo dopravy. Na zadnou protikutackou reklamu
v Ceské republice si v§ak respondenti nevzpomnéli. Tato skute¢nost mize byt dana i tim, Ze

posledni protikuiacka kampan s ndzvem ,,Nebojte se fict Ne* béZela na televiznich obrazov-

kach v letech 2002 az 2004.

Celkové se participanti shodli, ze vynakladame velmi malo financi na tyto reklamy, ¢imz
zanedbdvame socialné orientovéna témata. Spolecenskd zodpovédnost u nas neni podle
ucastniki na takové Girovni, na jaké by méla byt a to je dlivodem, Ze se u nés socialni reklamy

vyskytuji v tak nizkém poctu.

Dalsi otazka se ptala, zda maji vlibec socialni reklamy smysl. Dotazovani se shodli, ze zalezi
individualné na danych kampanich. Také je podle nich velmi dulezité konkrétni zaméteni
socialni reklamy. Pro svou cilovou skupinu v§ak smysl rozhodn€ maji. Jeden z respondentt
uvedl, ze se domniva, ze mladi lidé témto reklamam nepfisuzuji velkou vahu a tudiz jsou

pro n€ neucinné. S tim vSak vétsina lidi nesouhlasila.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zaméfila na problematiku socialni reklamy se zaméiim na protiku-
facké kampan€. V ramci kvalitativni vyzkumu, které poslouzil pro potieby této prace, byla
s ucastnik provedena focus group, ktera se tykala predev§im socialni reklamy a analyze vy-

branych reklamnich kampani.

Cilem prace bylo odpovédét na otazku, jaké naméty jsou povazovany za vhodné ¢i nevhodné
v protikufackych reklamach a co divaka na téchto reklamach nejvice zaujme. Vzhledem
Kk nereprezentativnimu vzorku respondentl vSak neni mozné tyto vysledky generalizovat. |
pres tuto skute¢nost vSak lze vyvodit nékolik doporuceni, kterd by mohla zvysit Sanci na

ptijeti protikutackych reklam.

Z promitnutych reklam zaujal nejvice cilovou skupinu spot pro irskou Health Service Execu-
tive ve kterém je zobrazovan realny ptib¢h kutéka, ktery umira. Toto vypravéni spole¢né
s apelem smutku a bezmoci zanechalo v divacich velmi silnou stopu. Tomuto spotu dale
pomohl 1 raciondlni apel, ktery tvrdi, Ze jeden ze dvou kufakli umird na nésledky nemoci,
které jsou zptsobeny koutenim. Sdéleni kutaky 1 nekufaky zaujalo predevsim z toho diivodu,
ze se jednalo o informaci, kterou nelze bézné nalézt na krabickach od cigaret a ostatnich
tabakovych vyrobcich. Navic se zaroven nejedna o elementarni informace, kterych si je vé-
dom kazdy kutak. Mezi nejlépe hodnocené reklamy lze zafadit i ty, ve kterych se objevilo
dité. Pokud je nasledn¢ dité obéti kouteni, mize tento namét presvéddit kutaky, aby s kou-
fenim prestali nebo alespon koutfeni omezili. Za nejméné vhodny apel oznacili participanti
naopak humor, nebot’ odvadi pfilisnou pozornost a kutaci se tak nesoustfedi na sdéleni da-

ného spotu.

Nejvice upoutaly vybranou skupinu informace, se kterymi se neni mozné bézn¢ stretnout.
Zucastnéni se shodli, ze by radi slySeli 1 informace jak s koufenim prestat, nebo co koufeni
zpusobuje. V pfipadé snahy upoutat divaka pies apel strachu je nutné, aby u této reklamy

nebyla ptekro¢ena mira strachu, coz by mohlo vyvolat spusténi defenzivni reakce.

Na ovéfeni tohoto problému by bylo vhodné uskute¢nit kvantitativni vyzkum, ktery by ovéfil
ziskané informace a nasledné doplnil tuto praci o informace, jak Casto ptichazeji lidé do
styku se socidlni reklamou zamétfenou na protikufacké kampané ¢i jakym zpiisobem je tyto

reklamy ovliviwuji.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Uvod

Uvitani respondentil a pfedstaveni moderatora vyzkumu
Seznameni s tématem prace a zakladnimi pojmy v oblasti socidlni reklamy

Sdéleni informaci o pribéhu konané focus group a ubezpeceni, ze bude zachovana ano-
nymita a audio zadznam poslouzi pouze pro ucely vypracovani bakalaiské prace.

Znate n¢jakou socialni reklamu? Pokud ano, jakou?

Maji podle vas socialni kampané smysl?

Myslite si, ze CR a svét davaji dostate¢né mnozstvi financi na socialni kampang?
Myslite si, Ze jsou tyto formy reklamy u¢inné? Pokud ne, proc? Mate napad, ktery by
dopo-mohl k tomu, aby byly pro Vas kampan¢ uc¢inné?

Jaky typ emoci podle Vas socialni reklamy vyuzivaji nejcastéji? (strach, odpor, laska,
humor, erotika, radost...)

Blok 2 - Analyzy reklamnich kampani (celkové 6 reklam)

Reklama 1 Kampan Ich bin Stiarker — spot Geburtstag
Reklama 2 Kampan Toxic Cycle — spot Everytime you smoke your blood gets

thick and dirty with toxins

Reklama 3 Kampan Stop before the suffering starts — spot Symptoms
Reklama 4 Kampan I care. I don’t smoke! — spot Kid Tossing Ball
Reklama 5 Kampan You can quit — spot | wish | was an actor
Reklama 6 Reklama 6: Kampaii Crayons — spot Crayons

Vidéli jste n€kdy tuto reklamu?

Jak na vas dana kampai ptisobila? Libi se vam reklama? Pro¢? V ptipad¢ ze se vam
kampan nelibila — Pro¢? Jaké zmény by byly potieba, aby na vas méla reklama dany
efekt? (Tedy skoncujte s kouienim)

Prisla Vam reklama vérohodna?

Zaujala Vs tato reklama?

Pocitovali jste zde urcity bod zlomu ve vaSem vnimani kouteni?
Premyslite po této reklamé o skoncovani s koufenim?

Libila se Vam kampan? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Ktera ze predstavenych reklam vam ptijde nejucinngjsi? Proc?
Ktera reklama vam piijde nejvice poutava? Proc?

Ktera ze zobrazovanych reklam byla pro vas nejvice kontroverzni? Pro¢?

Domnivéte se, Ze je tyto vySe zminéné reklamy vhodné zobrazovat stejné jako bézné
reklamy? Pokud ne, pro¢? Které z vySe uvedenych reklam nejsou pro vas vhodné?
Proc¢?



PRILOHA P II: E-MAILOVA KONVERZACE S BAG

Dear Mr. Miynek

The results of the first phase of our SmokeFree campaign are not yet published in a report. Therefore, we can only offer you a short summary of relevant
achievements after the first year of the “Ich bin starker” SmokeFree campaign:

-71.7% ofthe interviewed persons have seen the campaign at least once.

- The campaign was described by the interviewed persons as clear and comprehensible, likeable, trustworthy, creative and humorous.

- The awareness of offers of assistance to quit smoking increased significantly.

- Forthose persons who have seen the campaign several times, a tendency for a more positive perception of tobacco prevention was achieved.

- The more the campaign content has been seen, the higher the personal perception of negative health effects caused by smoking. The perception of health risks
increased especially by smokers who want to quit.

- Persons who saw all three TV-spots at least once showed a significantly higher motivation to quit smoking compared to baseline data (before campaign start).

- The perceived self-efiicacy increased significantly in the ltalian speaking part of Switzerland.

Kind regards,

Lukas Schmid
Projektleiter Kampagnen

Eidgendssisches Departement des Innern EDI
Bundesamt fiir Gesundheit BAG
Abteilung Kommunikation und Kampagnen

Schwarzenburgstrasse 157, CH-3003 Bern
Tel. +41 (0158 465 37 22

Fax +41(0)58 464 90 33
lukas.schmidi@bag.admin.ch
www.bag.admin.ch; www.smokefree ch

Unterstitze neRTiEC pitzung fordich S20st

Rauchstopp 0def www.smokefree.ch Ich bin stirker.




PRILOHA P III: E-MAILOVA KONVERZACE S HOMECARE
MEDICAL

Hi Adam,
Apologies for the delayed response,

I'm happy to help out where I can with information about our Crayons campaign. Unfortunately we haven't completed any evaluation of
phase 2 as our business changed operating owners during the second phase so our business focus has been on continuing our service and
working with the Health Promotion Agency on our new Advisor ads.

Crayons Phase 1 was very well received by the health sector and created a positive response in the months following its release. The main
measure of success was in terms of demand for our service so following the launch of Phase 1 we saw a 7.1% increase in Quit Attempts
over the phone and a 30.4% increase in online Quit Attempts. Overall we saw a 29.1% increase in Quit Attempts in the month immediately
following the launch of Crayons.

One statistic | can share around Phase 2 is the figures around how people find our service. When we asked clients “what led you to our
service?” 20.7% of people responded Television Advertising. This is the second highest single source behind Health Professional or GP.

The initial cost for the production of the Crayons ads was $180,000 and 5162,000 for Phase 2. This does not include placement costs of
running the ads.

Hopefully this is of some help but let me know if you need any more specific information, or contacts for any othar people in the cessation
sector

Regards,

Mitchell Bidois
Communications Advisor
Homecare Medical

P: +b64 27 404 5638

A: PO Box 25 396, Wellington 6011

E: mitchell.bidois@homecaremedical.co.nz
W www.homecaremedical.co.nz

%
& Homecare Medical

pariners in connected care
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e Video — Socialni reklamy zkoumané béhem focus group
e Audio — zaznam konané focus group
e PDF — Bakalaiska prace






