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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva funkcnosti protikurackych kampani. Jejim hlavnim cilem je
zjistit, ktery z emocionalnich apelt protikurackych kampani ptisobi na kuraky a nekuiaky
nejvice. Sekundarnim cilem prace je pak zjistit, zdali vnimaji mladi kutaci a nekufaci pro-
tikuracké kampané stejnym, nebo odlisSnym zptisobem. Teoretickd ¢ast této prace se zaby-
va pojmem socialni marketing a socialni reklama. V této ¢asti prace jsou rovnéZz popsany
protikufacké kampané z riznych koutl svéta. Nedilnou soucasti teoretické ¢asti jsou rov-
néz 1 kapitoly vénované emocionalnim apeliim v reklamé a metodologii prace. Prakticka
¢ast této prace je rozdelena na tii kapitoly. Prvni kapitola analyzuje vysledky focus group,
kterd byla realizovéna se skupinou nekuidkli. Druhd kapitola analyzuje vysledky focus
group, kterd byla realizovand se skupinou kuidkti. Posledni kapitola praktické ¢asti porov-

nava vysledky obou focus group.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socidlni reklama, protikuracké kampan€, emociondlni

apely

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the functionality of anti-smoking campaigns. Its main ob-
jective is to determine which of the emotional appeals of anti-smoking campaigns influ-
ence smokers and non-smokers the most. The secondary objective of this work is to find
out whether young smokers and non-smokers perceive anti-smoking campaign the same or
a different way. The theoretical part of this thesis deals with the concept of social market-
ing and social advertising. There are also described anti-smoking campaigns from around
the world in this part. The chapters devoted to emotional appeals in advertising and meth-
odology of work are also integral to the theory. The practical part of this thesis is divided
into three chapters. The first chapter analyzes the results of focus group, which was con-
ducted with a group of non-smokers. The second chapter analyzes the results of the focus
group, which was conducted with a group of smokers. The last chapter of the practical part

compares the results of both focus groups.

Keywords: social marketing, social advertising, anti-smoking campaigns, emotional ap-

peals
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UvVOD

Na ptelomu 19. a 20. stoleti se zacaly poprvé masové vyrabét tabakové vyrobky. V polovi-
n¢ 20. stoleti pak nastala éra masové propagace cigaretovych znacek rtiznych vyrobct.
Tehdy bylo koufeni propagovano jako bézna a nedilna soucast kazdodenniho zivota. Re-
klama na tabakové vyrobky byla vidét na kazdém kroku. Hlavni hrdinové filmu a seriala
byli rovnéz vasnivymi kufaky. Cigareta v ustech zeny pak byla symbolem jeji smyslnosti a
zenskosti. Era kovbojii a spofe odénych Zen s cigaretou v ustech, se kterymi jsme se mohli

denn¢ potkavat na plakatech a v televiznich reklaméch, je vsak uz davno za nami.

Dnes zijeme v dobé&, kdy je reklama na tabdkové vyrobky zakézana a kdy jsou cigarety
ukazovany ve zcela jiném svétle. Spousta organizaci a statnich organti po celém svété se
snazi za pomoci protikufdckych kampani pfesvédcit kutaky o tom, Ze koufenim Skodi
nejen sami sobé¢, ale také lidem ve svém okoli. Z vysledki protikutackych kampani po ce-
1ém svéte je vSak ziejmé, ze ne vSude slavi tyto kampané uspéchy. Osobn¢ se domnivam,
Ze nas ¢eka jesté hodné dlouha cesta, nez odhalime, jakym zpiisobem nejlépe piinutit i za-
tvrzelého kufaka k tomu, aby cigarety nadobro odlozil. Aktualnost a zajimavost tématu

protikurackych kampani byla hlavni pti¢inou vzniku této bakalaiské prace.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, ktery z emocionalnich apelii protikutadckych kampani
pusobi na kutdky a nekufdky nejvice. Sekundarnim cilem prace je pak zjistit, zdali vnimaji

mladi kutéci a nekufaci protikufacké kampané stejnym, nebo odliSnym zplisobem.

Teoreticka Cast této prace se zabyva pojmem socialni marketing a socialni reklama. V této
¢asti prace jsou rovnéz popsany protikuiacké kampané z rtiznych kouti svéta. Nedilnou
soucasti teoretické €asti jsou rovnéz i kapitoly v€nované emocionalnim apeliim v reklamé a

metodologii prace.

Prakticka €ast této je rozdélena na tii kapitoly. Prvni kapitola analyzuje vysledky focus
grou, ktera byla realizovana se skupinou nekutrakll. Druh4 kapitola analyzuje vysledky fo-
cus group, ktera byla realizovana se skupinou kutdki. Posledni kapitola praktické casti

porovnava vysledky obou focus group.
Vysledky vyzkumné ¢asti této prace by mohly byt ndpomocny pii tvorbé novych protiku-
fackych kampani, a to jak riznym organizacim, tak i statnim organtim. Dale by tyto vy-

sledky mohly slouzit jako odrazovy mustek pro dalsi vyzkumy.
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing byl do nedavné doby oborem relativné malé skupiny akademiku a od-
bornikd po celém svété. Dnes jsme vSak svédky rapidni adopce socialniho marketingu jak
ze strany organizaci vefejného sektoru tak i agentur a jednotlivych vlad. O socidlnim mar-
ketingu mizeme tedy fici, ze se jedna o pomérné novou, rychle se rozvijejici subdisciplinu
marketingu, kterd neustale navysuje na vlivu a zajmu. Za otce neboli pfedchtdce této mar-
ketingové subdiscipliny je povazovana socialni véda spole¢né s marketingem. (French et
al., 2010. s 2-20)

Prvni zminky o socialnim marketingu se poprvé objevily teprve na konci 70. let 20. stoleti
ve Spojenych statech americkych. Paradoxné to byl jeden z nejvétsich osobnosti komer¢-
niho marketingu, Philip Kotler, ktery spole¢né se Levym poprvé predlozil v roce 1969
kontroverzni navrh tykajici se socialni odpovédnosti firem. Podle tohoto konceptu by mély
vSechny organizace rozvinout svij marketing takovym zptsobem, aby naplnily odpovéd-
nost vici zainteresovanym stranam neboli takzvanym stakeholders. Dale by podle Kotlera
a Levyho mély firmy planovat své komeréni marketingové metody a koncepty tak, aby

byly ptevoditelné na neziskovy sektor. (Ewing, 2001, s. 1)

Jako samostatna disciplina vznikl socialni marketing v 70. let 20. stoleti, kdy si Kotler a
Zaltman uvédomili, Ze stejné marketingové principy, které prodavaji konzumentim pro-
dukty, mohou byt pouzity k prodeji ideji, postoji a chovani. (Weinreich, © 2006-10) Vse-
obecné je socialni marketing vniman jako zavedeni do praxe program, které maji za tikol
dosahnout socialni zmény za pomoci uziti koncepti komeréniho marketingu. (Ewing,

2001, 5. 1)

Podle Kotlera a Andreasena se socidlni marketing nesnazi ovlivnit socialni chovani pouze
ve prospéch marketérl, ale predevSim ve prospéch cilové skupiny a spolecnosti obecné.
Stejné jako u komeréniho marketingu je kladen hlavni diiraz na spotiebitele — jde o uceni
se toho, co lidé pottebuji a cht&ji, spiSe nez o snaze presvédcit je k ndkupu toho, co bude
vyrabéno. Socidlni marketing mluvi ke spotiebiteli, nikoliv o produktu. Planovaci proces
socialniho marketingu bere toto zaméteni na spotiebitele v uvahu pfi feSeni marketingové-
ho mixu. Tykd se to rozhodovani o produktu (hmotné fyzické produkty, sluzby, praxe,
nehmotné ideje), cené (to, co musi spotiebitel udélat, aby ziskal produkt socidlniho marke-
tingu — penize, aktivita, Cas, usili, nesouhlas), distribuci (zptsob, jakym se vyrobek dostane

ke spotiebiteli) a propagaci (integrované vyuziti reklamy, public relations, podpora médii,
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osobni prodej, zabavné nosice). Socialni marketing fadi vedle zakladnich 4P dale i vefej-
nost (vnéjsi vetejnost — cilova skupina, sekundarni cilova skupina, politiéti ¢initelé, vnitini
vefejnost — lidé zapojeni do schvalovacich procesti nebo provadécich programi), partner-
stvi (spolupréace s organizacemi, které maji stejné nebo podobné cile), politiku (potiebné
politické zmény) a finance (statni dotace, nada¢ni fondy, dary). (cit. podle Weinreich, ©

2006-10)

1.1 Vymezeni pojmu socialni marketing

Termin socialni marketing byl v marketingové discipliné poprvé zminén roku 1971
v ¢lanku ,,Socialni marketing: Pfistup k planované socialni zméné&®, jehoz autorem byli
Kotler a Zaltman. Ti definovali pojem socialni marketing takto: ,,Socialni marketing je
navrzeni, implementace a kontrola programul, které maji za cil ovlivnit piijatelnost produk-
tového planovani, tvorbu ceny, distribuci a marketingového vyzkumu.“ (Dann a Dann,

2009, s. 10)

Za obecné nejpouzivanéjs$i vymezeni pojmu socialni marketing se povazuje definice An-
dreasena (1995 cit. podle Ewing, 2001, s. 76): ,,Socialni marketing je aplikace technik
(analyzy, planovani, realizace a vyhodnoceni) komeréniho marketingu s cilem ovlivnit
svobodné chovani cilové skupiny a tim zlepsit osobni blaho nejen cilové skupiny, ale zaro-
ven i celé spolecnosti®. V knize Slovnik marketingu je pak pojem socialni marketing cha-
pan nasledovné: ,,Jednéd se o marketingové iniciativy urcené k vlivu na vSeobecném zlep-
Sovani spole¢nosti. Socidlni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz
jsou marketingové aktivity mifeny.” (Clemente, 2004, s. 267) Mezi dal$i nejpouzivané;si
definice patii: ,,Socialni marketing je pouzivan k ovlivnéni publika zménit své chovani
Vv zajmu zlepSeni zdravi, prevenci Urazd, ochrané prirody nebo k pfispéni spole¢nosti.*

(Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 5)

Ackoliv existuji rizné definice pojmu socialni marketing, maji spole¢né nasledujici: soci-
alni marketing je odlisna disciplina v oblasti marketingu, jde o dobro spolec¢nosti stejné
jako cilové skupiny, opird se o principy a techniky vyvinuté komerénim marketingem,
zejména strategii marketingového mixu 4P (produkt, cena, propagace, distribuce). (Cheng,

Kotler a Lee, 2011, s. 2)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1.2 Historie socialniho marketingu

Historie socialniho marketingu se zacala psat roku 1971, kdyz byl tento termin poprvé
zminén v prukopnickém ¢lanku Kotlera a Zaltmana: ,,Socialni marketing: pfistup
Kk planované socialni zméné*“ v Casopise Journal of Marketing. Ke vzniku socialniho mar-
ketingu rovnéz prispé€li vyznaéni védci jako Alan Andreasen, James Mintz, William Noveli
a William Smith. V osmdesatych letech zacala termin socialni marketing oficialné pouzivat
Svétova banka, Sveétova zdravotnicka organizace a Centrum pro kontrolu nemoci a preven-
ci. Roku 1981 vysel v asopise Journal of Marketing ¢lanek Blooma a Novelliho hodnotici
prvni dekadu socialniho marketingu, ktery zduraznil nedostatek piisnosti pti uplatiovani
marketingovych principti a technik v kritickych oblastech véetné védeckého vyzkumu,
segmentace a distribuce kanalt. V roce 1985 vysel text Richarda Manoffa ,, Socialni mar-
keting: Novy rozkaz pro vetejné zdravi®, ktery se zaméfil na problematiku nédvrhu zpravy v
programech socialniho marketingu. Roku 1988 vydali Lefebvre a Flora ¢lanek ve Ctvrtlet-
niku Health education Quarterly ,,Socialni marketing a zdsah vefejného zdravi“. V roce
1989 napsal Kotler spole¢né s Robertem text ,,Socidlni marketing: Strategie pro zménu
vefejného chovani®, ve kterém bylo stanoveno uplatnéni marketingovych technik a princi-
pu vedoucich k ovlivnéni fizeni socialni zmény. V devadesatych letech byly zalozeny prv-
ni akademické programy Centrum pro socialni marketing na University of Strathclyde ve
Skotsku a Odd¢leni komunitniho a rodinného zdravi na University of South Florida. V roce
1990 probéhla ve Spojenych statech americkych prvni narodni konference ,,Socialni mar-
keting a vefejné zdravi“ sponzorovana Fakultou vefejného zdravi University of South Flo-
rida. Po roce 1990 byly vydany dalsi odborné ¢lanky a publikace, které vedly k rozvoji
socialniho marketingu jako samostatné discipliny. (Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 9)

1.3 Aplikace socialniho marketingu

Principy a techniky socidlniho marketingu mohou byt pouZzity obecné ku prospéchu spo-
le¢nosti a cilové skupiny zejména v n¢kolika smérech. Jsou zde ¢tyfi hlavni oblasti social-
niho marketingu, které se zaméfuji na propagaci zdravi, pfredchdzeni zranéni, ochranu pfi-
rody a k mobilizaci spolecnosti. Propagace zdravi zahrnuje oblasti uzivani tabaku, zavis-
lost na alkoholu, obezitu, téhotenstvi teenagerti, rakovinu, vrozené vady, ockovéani,
HIV/AIDS, jezeni ovoce a zeleniny, vysoky cholesterol, kojeni, diabetes, krevni tlak nebo
poruchy piijmu potravy. Predchdzeni zranéni se zamétuje na fizeni v opilosti, bezpecnostni

pasy, zranéni hlavy, spravné bezpecnostni sedacky pro déti ve voze, sebevrazdy, utonuti,
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domaci nasili, skladovani pistoli, Sikanu, zhafstvi, zranéni nebo smrt seniorti zpisobené
padem a jedy v domécnosti. Ochrana ptirody se soustied'uje na snizovani produkce odpa-
du, ochranu volné Zijicich zivo¢ichi, kaceni pralesu, toxicka hnojiva a pesticidy, ochranu
vody, zne¢isténi vzduchu automobily a jinymi zdroji, neumyslné pozary, usporu energie a
ochranu povodi. Mobilizace spole¢nosti pak piedstavuje darovani véci, darovani krve,
chozeni k volbam, gramotnost, identifikaci zlod¢ja a adopci zvifat. (Kotler a Lee, 2008 cit.
podle Cheng, Kotler a Lee, 2011, s 3)

1.4 Vztah socialniho a komeréniho marketingu

Podobné jako marketéii komer¢niho sektoru, kteti prodavaji zbozi a sluzby, prodavaji so-
cidlni marketéti zménu. Po cilové skupiné necastéji pozaduji jednu ze ¢tyt zmén — prijmout
novy zpusob chovani, zamitnout potencialni chovani, zménit sou¢asné chovani nebo opus-
tit stary zplsob chovani. Kritéria mohou byt také zaloZena na znalostech (vzdélani nebo
informovani) a zméné presvédceni (postoje a pocity), které samy o sob& nejsou cilem, ale
prostiedkem k ptipravé na cestu pro zménu chovani. VéEtSina souhlasi s tim, Ze hlavni roz-
lisujici faktor spociva v typu prodavaného vyrobku. V ptipadé sektoru komeréniho marke-
tingu se marketingovy proces to¢i piedevsim kolem prodeje zbozi a sluzeb, zatimco u soci-
alniho marketingu se marketingovy proces pouziva k prodeji zmény chovani. | pfesto jsou
principy a techniky ovliviiovani v obou oblastech stejné. Primarnim cilem komeréniho
sektoru je finanéni zisk, kdezto hlavnim cilem socialniho marketingu je zisk individualni
nebo spolecensky. Vzhledem k tomuto zaméfeni na finan¢ni zisk uptednostiiuji komeréni
marketéfi vybér primarniho cilového trzniho segmentu, ktery poskytuje nejvétsi objem
zisku z prodeje. V socialnim marketingu jsou segmenty vybirany na zakladé jiného soubo-
ru kritérii, jako naptiklad vyskyt socidlniho problému, schopnost oslovit publikum nebo
pfipravenost cilové skupiny na zménu. V obou piipadech se vSak odbornici snazi ziskat co
nejvetsi navratnost svych pocateCnich investic. Délat socialni marketing je v mnoha ohle-
dech obtizn€jsi pfedevSim proto, Ze se snazi pusobit na lidi tak, aby jednali nasledovné:
vzdali se navykového chovani (pfestali koufit), zménili pohodIny zpisob zivota (sniZili
termostaty), odolavali natlaku vrstevnikll (aby sexualné abstinovali), stanovili si nové na-
vyky (zacali cvi€it pétkrat tydné€), utraceli vice penéz za recyklovany papir, riskovali pra-
telstvi (vzali klicky od auta opilému pfiteli), snizili své potéSeni (zkratili sprchovani) nebo
stravili vice ¢asu zmacknutim kartonové krabice predtim, nez ji vyhodi do recyklovaného
odpadu. Navzdory t€émto mnoha rozdiliim maji socialni a komer¢ni marketing spoustu spo-

le¢ného. Napiiklad se orientuji na zdkaznika, protoze védi, Ze jejich nabidka (produkt, ce-
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na, propagace, distribuce) se musi cilovému publiku libit. Zakladem je teorie vymény, pro-
toze zakaznik musi vnimat hodnoty, které se rovnaji vnimanym nékladiim nebo je ptesahu-
ji. Marketingovy vyzkum se u komeréniho i socialniho marketingu vyuziva v prab¢hu ce-
1ého procesu, protoze marketér mize vybudovat efektivni strategii pouze tehdy, pokud
pochopi specifické potieby, touhy, presvédceni a postoje cilové skupiny. V obou ptipadech
dochazi také na segmentaci publika, protoze strategie musi byt zaméfena na unikatni po-
tteby a souCasné chovani rtiznych marketingovych segmentti. Vysledky marketingového
vyzkumu Se pouzivaji pro zlepSeni komunikace. Zpétna vazba je vV tomto piipadé velice

cenéna a povazovana za bezplatné poradenstvi o tom, jak to udé€lat ptisté 1épe. (Kotler,

Roberto a Lee, 2002, s. 5 - 11)

Vzhledem ke znaénym rozdilim v prostfedi, v ramci kterého socialni marketing pusobi, a
problémim nebo pti¢inam, které vytvaieji zamefeni kampani, neni mozné prevést praktiky
masového komeréniho marketing do prostiedi socialniho marketingu. Z toho vyplyva, ze
socialni marketing vyzaduje soubézné pfijeti marketingové filozofie a marketingovych
nastroji k vyvinuti program, ktere z pohledu socialnich marketéri budou vést k socialné
prospésnému vysledku. V podstaté je socidlni marketing ptizptisobenim se spiSe nez pfi-

mym pievodem nastrojii a technik komeréniho marketingu. (Dann a Dann, 2009, s. 10)

Socialni marketing mize byt, a ¢asto byva, soucasti obchodnich kampani komer¢niho sou-
kromého sektoru, kde se obchodni spolecnost snazi hrat roli dobro¢inného obc¢ana. Jedna
se naptiklad o spojeni znacky s charitou, kde ¢ast procent z vynosu komeréniho prodeje jde
na charitativni ucely, nebo kdy firmy piebiraji charitativni praci v rdmci svych vlastnich

zastit. (Wasik, 1996 cit. podle Ewing, 2001, s. 77)

1.5 Co se nepovazuje za socialni marketing

Socialni marketing neni jedinym pfistupem, ktery je v dneSni dob& pouzivany k podpoie
zmény chovani u cilové skupiny. K presvédceni jedinct, aby se zacali chovat vice odpo-
védné vuci spole¢nosti, se mnohdy vyuzivaji podobné metody, které vSak nejsou povazo-
vany za soucast socialniho marketingu. Mezi dvé€ nejpouzivangjsi alternativy patii vzdela-
vaci programy a legislativni zdsahy. Zatimco socidlni marketéfi se nedomnivaji, Ze se lidé
chovaji racionalné, vzdélavaci programy jsou zalozené na piedpokladu, Ze pokud budou
prezentovana relevantni fakta o problému, jednotlivei zméni své chovani praveé na zéklade
svého racionalniho rozhodnuti. Tento pfistup nicméné nefunguje na velké mnozstvi jedin-

ct. Vysledky Skolnich vzdélavacich programt ukazuji, ze pokud si prave ted’ Zadny z ado-
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lescentli neuvédomuje potencidlni nebezpeci spojené s koufenim cigaret, zacnou kazdoroc-
n¢ s timto zlozvykem stovky teenagert. Podobné jako je tomu u koufeni, nemohou byt za
pomoci vzdélavacich programti veiejnosti jednoduse vyfeSeny problémy spojené naptiklad

s fizenim v opilosti ¢i ptekro¢enim povelené rychlosti.

Dalsim ptistupem, jak pfimét jedince ke zméné chovani, je schvaleni legislativnich zmén
vladou. Ackoliv jsou legislativni zmény velice efektivni a zajiStuji dulezité zmény
vV chovani jedincti ve velice kratkém cCase, nepokladaji se rovnéz za socidlni marketing,
jelikoZ rozhodnuti o zméné chovéni neni v tomto ptipad€ u jedincii dobrovolné. Tento pfi-
stup, ktery je povazovan za natlakovy, tak zcela popira filozofii socidlniho marketingu, a

tudiz nemuze byt jeho soucasti. (Dann a Dann, 2009, s. 10-11)

1.6 Filozofie socialniho marketingu

Filozofii socidlniho marketingu je ptesvédcit jedince k tomu, Ze nejlepSim socidlnim piino-
sem je zména jeho sou¢asného chovani k chovani s lep$im socialnim vysledkem. Diraz,
ktery klade filozofie socidlniho marketingu na individualismus, je dale podporovan jadrem
filozofického pfijeti toho, Ze jedinec si chce zménu chovani vybrat, protoze je novy zpusob
jeho chovani prokazateln¢ lepsi. Zatimco stat mutze projevit svou paternalistickou roli
Vv propagaci socialné vyhodné zivotni volby, filozofie dovoluje socidlnimu marketingu ak-
ceptovat prava jedinci na svobodnou volbu. Je tak jen na nich samotnych, zdali se rozhod-
nou své chovani zménit, ¢i nikoliv. Politika statu je v souladu s filozofii socialniho marke-
tingu za ptredpokladu, Ze je orientovana na svobodu jedince a samoregulaci, a to jak
v obchodnich, tak i osobnich aktivitach. Naproti tomu pokud stat podporuje kolektivni pie-
svédceni nebo vykazuje silné paternalistické vladni chovani, podle kterého je Zivot obCanii
piisné regulovan, dochazi mezi filozofii socidlniho marketingu a takovymito politickymi
hodnotami ke konfliktu. Socialni marketing se 1isi od jinych pfistupt k socialnim zménam
v tom, Ze chape pojem socidlni zména jako soucet dobrovolnych zmén chovani jedinci.
Filozofie takto uchopeného pojmu socidlni zmény, ktera ptisobi na spolecenské trovni, je
do zna¢né miry neslucitelnd se socidlnim marketingovym pfistupem, jelikoz ten nevyhovu-
je vSem formam zmény chovani. Tento pfistup tikd, Ze zpisob chovani, ktery je vyzadova-
ny jako nutny nebo povinny aspekt spolecnosti, je nejlépe opatfeny prostiednictvim pravni
reformy, zatimco socialni marketing hlasa, Ze lepSim zpusobem, jak se zbavit nasilného

protisocialniho chovani, jsou mensi zasahy politiky. (Dann a Dann, 2009, s. 15)
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2 SOCIALNI REKLAMA

Ackoliv se zda, ze je socialni reklama synonymem pro socialni marketing, neni tomu zcela
tak. Socialni reklama je klasické pouziti reklamy a slouzi predevsim pouze k informovani
vefejnosti o socialnich problémech nebo k ovlivnéni vetejného chovani. V §irSim uhlu po-
hledu vsak socialni reklama postrada siln€j$i zaméfeni na pochopeni spotiebitele, které je
naopak pro socialni marketing zésadni. I pfesto, ze je mnoho kampani socidlni reklamy
uspesnych ve zvySovani povédomi o daném socidlnim problému, jsou ¢asto pouzivany
nerozliSujicim stylem, ktery nenabizi dlouhodobé vyhody. Kotler a Zaltman vysvétluji roz-
dil mezi prodejem a marketingovym prodejem takto: ,,Prodej je o nalezeni zakaznika pro
existujici produkty a presvédceni tohoto zakaznika k nakupu téchto vyrobki, kdezto mar-
ketingovy prodej je o objeveni potieb a ptani cilové skupiny a poté vyrobeni produktd a
sluzeb, které by tyto potieby a piani uspokojily.” (Kotler a Zaltman, 1971 cit. podle French
et al.,, 2010, s. 24) Vysvétleni tohoto rozdilu mezi prodejem a marketingovym prodejem lze
rovnéz aplikovat na popsani rozdilu mezi socialni reklamou a socialnim marketingem. Jed-
noduse feceno socidlni reklama se zaméfuje na jiz existujici socidlni problémy a jejim
hlavnim cilem je tyto socialni problémy odkomunikovat, kdeZto socialni marketing se sna-
Zi za pomoci zkoumani potieb vefejnosti tyto socialni problémy nalézt, pochopit je a poté i
za pomoci socialni reklamy odstranit. Podle Steada a Hastingse mize byt socialni reklama
soucasti socidlniho marketingu. Tito autofi se domnivaji, ze V pfipadé absence redlné¢ho
produktu a tim i skute¢ného obchodu mezi marketéry a trhem jsou masmédia véele se Soci-
alni reklamou povazovany za jediny kanal, pomoci kterého mohou socidlni marketéfi
ovliviiovat vefejnost. Rozdil mezi socialni reklamou a socidlnim marketingem mizeme
rovnéz vysveétlit na nasledujicim piikladé. I po nékolika dekadach protikurackych kampani
a socialnich reklam zde muze existovat par jedincii, jestli viibec, ktefi nevédi, ze je kouteni
nezdravé. Zavisli kuraci védi, ze si sami aktivné ublizuji, a za€inajici kutaci zase védi, Ze
riskuji zavislost a zdravotni problémy v budoucnosti. Za téchto okolnosti maji kampané
zamétené na zvyseni povédomi o Skodlivych G€incich koufeni omezenou hodnotu. Mohou
sice zasahnout velky pocet lidi a zménit jejich ndzory, ale ve skutecnosti se jednd o necile-
ny zasah. I ptes nejlepsi umysly se tyto kampané opiraji pouze o mnoho domnének o cilo-
vém publiku, které v§ak nejsou zaloZené na porozuméni tohoto publika a vyzkumu daného
socialniho problému, jak je tomu v ptipadé¢ socialniho marketingu. (French et al. 2010, s 24
—25)
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Klasickou komerc¢ni reklamu lze definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni pre-
zentace vyrobkd, sluzeb nebo myslenek, kterd si klade za cil informovat potencionalniho
zékaznika, pfipomenout se zavedenym zakaznikiim nebo znovu ziskat ztracené zakazniky.
Reklama v neziskové sféte, kterou bychom mohli zcela ztotoznit s pojmem socialni rekla-
ma, si naproti tomu klade za cil pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence,
vzbuzovat pozornost a zajem, vyvolat pfani, vnuknout presvédceni a vyzvat zakazniky
Kk jednani. Ac¢koliv ma komeréni a socidlni reklama rozdilné cile, spojuje je spole¢ny za-
meér, kterym je snaha zménit postoje a modely chovani zdkaznikid. (Hannanagan, 1996, s.

166 — 169)

Socialni reklamu mtzeme jasné, strucné a vystizné také definovat jako prostfedek boje za
dobrou véc. Jeji pole zajmu je Siroké a upozoriiuje napiiklad na nebezpeci pohlavnich ne-
moci, alkoholu, drog, na problematiku domaciho nasili, sexudlniho zneuzivani ¢i lidskych
prav obecné. Socidlni marketing vyuziva stejn€ jako ten komercni totozné reklamni forma-
ty, jen s tim rozdilem, Ze se misto na propagaci zbozi a akénich cen zaméfuje na hodnoty a

upozoriiuje na spolecenské problémy, které se snazi fesit. (Chobotova, 2012)

2.1 Uspé&sné protikuiacké tazeni v Australii

Australie je jednim ze statil, ktery je mnohdy povazovan za takzvany nanny state neboli
stat, ktery se snazi starat o své obCany piehnanym zptisobem. Vedle stovek zakoni a dopo-
ruceni, které¢ urCuji obCantim, jakym zpisobem by se méli chovat, klade australskéd vlada
velky diraz na riizné vzdélavaci, osvétové a preventivni kampané. Mezi nejznaméjsi socCi-

alni kampané, které jsou bezesporu velice Uispésné, patii ty proti koufeni. (Pavli, 2013)

V Australii je zakazana jakékoliv forma propagace tabdkovych produktti, dokonce i vysta-
veni cigaret v misté prodeje. Ty jsou zaviené ve skiinkach, na kterych jsou nalepené ob-
razky nadorti s vyzvou Quit now (Skonc¢i ted’) nebo uschovany pod pultem. Zakaznik, kte-
ry si chce zakoupit krabicku cigaret, musi pfesné védét, jako znacku chee a o tu pozadat
obsluhu, nebot’ je rovnéz zakazano, aby zakaznik nahlizel do skiin€k s tabakovymi produk-
ty. Proto, aby australska vlada odradila vice kutaky a pfiméla je s timto zlozvykem skoncit,
zavedla specialni dané, cla a prodejni marze, diky kterym se tak cena obycejné krabicky
dvaceti cigaret vySplhala v pfepoctu na 600 K¢&. V porovnéni s primérnou mzdou Austra-

lanti se jedna o astku, ktera piiblizné odpovida dvéma hodindm prace. (Smida, 2012)

Dne 1. prosince 2012 vesSel v Australii, jako Vv historicky prvni zemi, Vv platnost zakon To-

bacco Plain Packaging Act, ktery zavedl standardizované obaly na tabakové vyrobky. Ten-
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to zédkon vyrazné omezil australskym tabadkovym spolecnostem vyuzivat marketingové
nastroje. Zredukovan byl rovnéz branding cigaretovych znacek, ktery byl omezen pouze na

néapis obyéejnym pismem. (Smida, 2012)

Vedle legislativnich omezeni vztahujicich se na obaly, distribuci, prodej, uzivani nebo re-
klamu tabadkovych vyrobkil vede australska vlada i dlouhodobou kampai National Tobacco
Campaign, kterd se zamétuje jak na odrazeni potencialnich kutaku, tak i na motivaci sou-

¢asnych kutaka k tomu, aby s koufenim piestali. (Pavld, 2013)

Od roku 1997 bézelo v Australii hned n¢kolik protikuifackych kampani. Vedle dlouhodobé
kampané pojmenované Quit Now (Prestan ted’), ktera stale probihd, byly v Australii kam-
pané s nazvy 4000 chemikalii, Skoncit je tézké, neskondit je t€z8i a Kazda cigareta té nici.
Hlavnimi komunikaénimi kanély téchto kampani se staly radio, televize a print. Propagacni
spoty jsou pravideln¢ vysilany na vSech australskych televiznich stanicich. Kutéky vybizi,
aby vyuzili bezplatnou infolinku Quitline a nechali si poradit, jak se zachovat v pfipadé¢

abstinenénich piiznakii nebo jak skoncovat s koutenim. (Smida, 2012)

Poradenska telefonni linka Quitlline a webové stranka Quit now jsou hlavnim stfedobodem
dlouhodobé kampané Quit now. Jejich hlavnim tkolem je poskytnout kufdkiim nejrizné;si
informace, tipy, rady a kontakty, které jim mohou pomoci pii odvykani tohoto zlozvyku.
Na webovych strankach je rovnéz kompletni sbirka propagacnich spott, vizuald, tiskovych
zprav Ci statistik. Komunikace kampané se zaméfuje spiSe na to, co pfedchazi smrti kufa-
ki, neZ na ohrané sdé€leni, Ze koufeni zabiji. Pfedchozi kampail s nazvem 4000 chemikalii
naopak ukazovala, Ze pfi koufeni vdechuji uZivatelé latky, které jsou béZné pouzivané na
Cisténi zachodt nebo zabijeni krys. Nejnovéjsi kampan byla pojmenovana Stop efore the
suffering starts (Piestanl, neZ za¢ne utrpeni). Hlavnim sd€lenim této kampang je, ze smrt je
nakonec jest¢ vysvobozeni. Kurdkiim pak na vSech mistech, kam se hnou, tdernymi sloga-
ny pfipomina: ,,Staré zlozvyky umiraji pomalu® nebo ,,Koufeni bere zivoty*. Pro kutéky,
ktefi se rozhodli s koufenim cigaret pfestat, jsou pfipraveny i dvé mobilni aplikace, které
jim posilaji motivacni zpravy, informuji je o tom, jak dlouho si nezapalili nebo kolik uz
usetfili. Pro t¢hotné Zeny je pak k dispozici mobilni aplikace a nazvem Quit For You —
Quit For Two (Ukonceni pro tebe — ukonceni pro dva), ktera obsahuje rizné hry nebo uka-
zuje, na kolik détskych oblecki si nekoufenim naSetfily. Australska vlada mysli i na pfi-
st€hovalce, a proto je mobilni aplikace dostupna kromé anglictiny také v arabsting, korej-
§tiné ¢i mandarinstiné. Nutno jest¢ podotknout, Zze se na protikufackych kampanich

Vv Australii rovnéz podileji i dalsi subjekty, jako je naptiklad farmaceuticky koncern Gla-
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xoSmithKline nebo vlastnik znacky Nicabate, ktera zahrnuje produkty, jako naptiklad ni-
kotinové naplasti a zvykacky. (Pavli, 2013)

To, ze je snazeni australské vlady efektivni, dokazuji i dlouhodobé vysledky. Australie
dlouhodobé vykazuje jeden z nejstrmé&jSich trendu poklesu procenta kufacké populace.
V poslednich tficeti letech kleslo toto procento z 35,4 % z roku 1983 na aktualnich 15,1 %.
Nejlepsich vysledka pak bylo dosazeno u vékové skupiny 12 — 17 let. Oficidlnim cilem
australské vlady je do roku 2018 snizit pocet kutdk v populaci na méné nez 10 %. Vy-
sledky kampané zroku 2012 uvadégji, ze znalost kampané mezi kutdky a témi, ktefi
v nedavné minulosti prestali koufit, dosahla neuvétitelnych 99 %. Déle bylo zjisténo, ze 47
% kuiakt a 62 % nedavno odvyknuvsich uvedlo, Ze na kampan néjakym zpisobem reago-
valo. Kouftit pfestalo nebo se o to alespon pokusilo 13 % kutakt a 50 % odvyknuvsich.
(Pavla, 2013)

2.2 Nezdarena protikuriacka kampan Francie

Francie se vroce 2010 rozhodla fidit pravidlem, které hlasa, ze pokud ma byt socialni
kampan G¢inna, musi byt Sokujici. Protikufackd kampan, kterd byla zaméfena predevsim
na mladeZz, vSak zasla podle vétSiny Francouzl az pfili§ daleko. Sexualni podtext, ktery byl
ustfednim motivem této printové kampan¢, mnohé obcany Francie znechutil. Jednalo se
totiz o fotografii mlad¢ divky, v opacném ptipadé mladého chlapce, kteti stimulovali felaci
pohlavniho udu nahrazeného cigaretou. VSe pak dokreslil napis: ,,Koufit znamena byt ot-
rokem tabaku“. Fotografie byly prezentovany v dennim tisku, na vetfejnych prostranstvich
nebo také v barech a na diskotékach. Proti této kampani se vSak vyrazné ohradili ¢lenové

organizace zabyvajici se ochranou prav rodin, mladeze a Zen. (Rozmanova, 2010)

Protikufacka kampai s pornografickymi prvky méla ve Francii piivodné bézZet do 31. kvét-
na roku 2010. Na naléhani vlady vSak byla stazena jiz dne 24. unora 2010, par dni po jejim
zahdjeni. Za celou kampani stala protitabdkova organizace Droits des Non-fumeurs (Prava
nekuraktl), ktera vytvari osvétovou kampan vice nez padesat let. Ta méla byt predevSim
reakci na nepfiznivé statistiky Francouzské kancelare, které¢ dokladaji, Ze nartst mladych
kurakl a kufacek nezastavil ani zédkaz koufeni v kavarnach, barech a restauracich. (Ty-

den.cz, 2010)

Statni tajemnice pro rodinu a solidaritu v tfadu francouzského ministerstva prace Nadine
Moranovova (cit. podle Tyden.cz, 2010) se k této protikuiacké kampani vyjadtila takto: ,,V
dobé¢, kdy se bojuje proti détské pornografii, jsou jiné zpusoby, jak vysvétlit mladym, ze
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cigareta vyvolava zavislost.“ Viceprezident reklamni spole¢nosti BBDP & Fils, ktera je
tvircem kampané, Marc de la Fuenta prohlésil, Ze kampan nebyla vytvofena proto, aby
Sokovala nebo potésila lidi, ale aby dosdhla zmény a znovu pfitahla pozornost k tématu, o
kterém lidé dostatecné¢ nemluvi. Samotny prezident reklamni spole¢nosti, Gérard Audu-
reau, poté oznamil, ze obrazky kampan¢ jeste pred jejim zahajenim sklidily pozitivni ohlas
mezi studenty stfednich $kol. Deniku Le Parisien (cit. podle Tyden.cz, 2010) se Audureau
vyjadfil nasledovné. ,,Vyuziti sexu je cesta k jejich pozornosti. Pokud je potfeba Sokovat,

Sokujeme.*

Dalsi $okujici kampané probihaly ve Francii v roce 2007. V Cervnu toho roku bézel na
francouzskych televiznich stanicich spot, ktery upozoriioval Francouze na to, ze se
v jednom z produkt denni spotieby nachazi spousta jedi. Pokud se ob¢ané chtéli dozve-
dét, o jaky produkt se jednd, museli zavolat na vyznacené Cislo. Teprve poté se ukazalo, zZe
se jedna o cigarety. V dal$im spotu, ktery se na obrazovkach objevil v listopadu 2010, byly
autenticky zobrazeny posledni dny umirajiciho 49letého muze na rakovinu. Televizni klip
zadina vétou: ,,Koufit zacal ve 14 letech, kdy si kazdy mysli, Ze je nesmrtelny.* Dalsi titul-
ky pak informuji o tom, Ze rakovina byla u muze odhalena uz v jeho 39 letech. O deset let
pozdé&ji vazi muz pouhych 34 kilograml a do konce Zivota mu zbyva uz jen pét dni. Na
konci klip zdlraziiuje: ,,Zacinat ve 14 letech je smrtelné!* Tento Sokujici spot nechal vyro-
bit Christian Peschang, generalni feditel Narodniho vyboru pro boj proti kouteni. Peschang
se ke spotu vyjadril nasledovné: ,,Chtéli jsme ukazat, jaka je realita, a zaroveinl respektovat
distojnost clovéka. Umirajiciho muze proto nata€ela jeho manzelka, aniz by byla zobraze-

na jeho tvai.« (CTK, 2007)

2.3 Dlouhodobé snahy Evropské unie

Dalsi protikutackd kampan, tentokrat s ndzvem Ex-kuféaci jsou nezastavitelni, probihala
V Evropské unii v letech 2011 az 2013. Cilem kampané bylo pomoci kufdkiim ptestat kou-
fit a zbavit je zavislosti na tabaku, informovat o nebezpe¢i konzumace tabaku a prispét
K pInéni dlouhodobého cile Evropské komise, kterym je nekutfacka spole¢nost. Jednim
z pilit kampané se stala digitalni platforma iCoach, jejimz tkolem se stala pomoc kufa-

kam prestat koufit vlastnim tempem. (Evropska komise, 2014)
On-line digitalni platforma pro zdravotni koucink iCoach se opird 0 prukopnicky vyzkum,
praktické zkuSenosti z Iékaiské oblasti a odborné poznatky psychologii a odbornikii na

komunikaci. Bezplatna platforma je dostupna ve 23 ufednich jazycich Evropské unie. Pfi
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spusténi aplikace vyplni uzivatel kratky dotaznik, ktery ur¢i jeho stadium v procesu odvy-
kani koufeni. Na zakladé dotazniku zhodnoti aplikace chovani uzivatele, jeho postoj a mo-
tivaci a zaradi ho do jedné z péti fazi — Nemam v planu prestat koutit, M¢l/a bych pfestat,
ale jsem na vazkach, Uz brzy prestanu koufit, Pravé jsem piestal/a a Piestal/a jsem koufit
uz pted n¢jakou dobou. Svym uzivatelim nabizi iCoach fadu komplexnich a interaktivnich
nastroju, mezi které pati poskytnuti zpétné vazby, poradenstvi, techniky, tkoly a minitesty
Sité na miru. Na konci kazdého mésice obdrzi uzivatel konzulta¢ni zpravu, ktera obsahuje

ptehled jeho pokroku. (Evropska komise, 2014)

Kampan Ex-kufaci jsou nezastavitelni, byla v roce 2012 ocenéna na slavnostnim vyhlaseni
cen EuroEffie. Ziskala cenu Gold Euro Effie a cenu za nejinovativnéjsi vyuziti tisku. Jed-
nalo se o prvni cenu Euro Effie v historii, kterou obdrzela evropska instituce. Porota nejvi-
ce ocenila pozitivni pfistup, ktery kutdky oslovuje neodsuzujicim zplisobem, a inovativni
aspekt kampang, kterym byla praktickd pomoc pro skonceni s koufenim. Rovnéz bylo vy-
zdvihnuto i vynikajici vyuziti tradi¢nich a netradi¢nich médii. (Marketingové noviny,

2012)

Dne 1. prosince 2012 zah4jila Evropska unie novou prikopnickou kampan, ktera se zamé-
fuje na pfinos toho, kdyz se ¢lovék stane exkurakem. Kufakim z celé Evropy nabidla jedi-
nec¢nou moznost piestat koufit se znamym fotbalovym klubem FC Barcelona. Jedine¢ny
program Vv oblasti vefejného zdravi byl nazvany Quit Smoking with Barca (Pfestan koufit
s Barcou). Kampan, kterd nabizi milovnikiim Zivota, fotbalového klubu Barcelony a fotba-
lu, vznikla spole¢nou iniciativou Evropské komise a samotného klubu FC Barcelona. Tato
novinka, kterd je soucasti uspésné kampané Evropské komise s nazvem Ex-kufaci jsou
nezastavitelni, vyuziva jako sviij zaklad bezplatnou, specialni on-line zdrojovou a mobilni
aplikaci FCB iCoach, ktera poskytuje na miru Sity navod a podporu pfimo z ust hracu, tre-
nérl a pracovnikii FC Barcelony. Pti registraci do tohoto osobniho koucingového progra-
mu vyplni kufdk kratky dotaznik, ktery urci, jaky typ koucingu je pro jeho skoncovani
s koutenim nejlepsi. Na zéklad¢ svych odpovédi obdrzi tipy, informace a motivace Sité
pfimo na miru jeho individualnim potfebam. K tém, kdo nabizeji rady, patii ctyfi kapitani
klubu (Carles Puyol, Andres Iniesta, Victor Valdes, Xavi), prezident Sandro Rosell, trenér
Tito Villanova, Guilermo Amor a dal$i odbornici klubu. Prezident FC Barcelony Rosell
vyzval na jedné z tiskovych konferenci fotbalové fanousky z celé Evropy, aby se piidali.
Ve svém proslovu Rosell mimo jiné prohlasil: ,,Kdyz se do aplikace FCB iCoach pfihlasi-

te, cely klub vas bude podporovat na kazdém vasem kroku a bude vam piedavat odborné
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poznatky lidi z naseho klubu, aby vdm pomohl ve vasem boji, jehoz cilem je nadobro pte-
stat koutit. Chceme, aby vSichni kufaci zvazili skoncovani s koufenim. Pokud se mtzete
zavazat, Ze se o to pokusite, miizeme se my zavazat k tomu, ze budeme stat po vaSem boku
na kazdém kroku na vasi cesté k nekufackému Zivotu.* Cela kampan si klade za cil podnitit
a podporit vice nez 28 000 kurakt z celé Evropy ve vékové skupiné 25 — 34 let, aby se
dokézali svého zlozvyku vzdat a pfipojili se tak ke skupiné ex-kufdkl na cely zbytek zivo-

ta. (Evropska komise a FC Barcelona, 2012)

2.4 Désiva protikuracka kampan Velké Britanie

Velka Britanie se v poloviné roku 2008 piipojila k dalSim zemim, které bojuji proti koufeni
pomoci odstrasujicich fotek na cigaretovych krabi¢kach. Britanie nechala na vSechny taba-
kové krabicky natisknout Sokujici fotografie pacientl postizenych nemocemi z kouteni. Na
obrazkéch jsou znazornény naptiklad rakovina hrdla ¢i prohnilé¢ zuby. Nechybi ani z¢erna-
1¢ a vrascité plice nebo zabéry z marnice ¢i operacnich zékrokl. Obrazky maji predevsim
ilustrovat zna¢na zdravotni rizika zptisobena koufenim. Jiz dfive zavedla Britanie tradi¢ni
textova varovani, kterd byla pomérné Uspé$na. Diky zastraSujicim textim na krabickach
vyhledalo odbornou pomoc ve snaze se zlozvykem piestat vice nez 90 000 kuiaka. (Maga-

zin.cz, 2008)

Rok poté, co se ve Velké Britanii zacaly objevovat na krabickach tabakovych vyrobki od-
straSujici obrazky, spustila svou protikurdckou kampan britskd Narodni zdravotni sluZba.
Hlavnim stfedobodem kampané se stal drasticky reklamni spot, jehoZ hlavnim aktérem byl
mlady muz ve véku zhruba kolem tficeti let. Tento muZ je poté, co si na ulici zapali cigare-
tu, surové atakovan neviditelnym tto¢nikem. Zahadny agresor muze doslova umléti a uko-
pe k smrti. Spot je zakoncen sloganem: ,,Kdyz koufite, je vaSe télo takhle bito. Brarite se.
Prestaiite koufit a hned.” Drastické protikutacké video bylo divakiim poprvé predstaveno
na putovni protikuiacké vystave probihajici na riznych mistech Birminghamu. Kuféci si na
vystavé mohli rovnéZ nechat bezplatné testovat hladinu skodlivych latek ve svém téle. Re-

klamni spot byl poté umistén na internet, kde se zacal rychle $ifit. (Krupka, 2009)

Na konci lofiského roku byla ve Velké Britanii pfedstavena zbrusu nova protikuracka kam-
pai, kterd vyuziva grafické obrazy znecisténé krve proudici v téle. Nova kampan se snazi
timto zpiisobem naléhat na kufdky, aby piestali ithned koufit. Cilem kampané je vydésit
kutéky natolik, aby se svého zlozvyku vzdali. Grafické obrazy znecisténé krve proudici

télem kufdka a poskozeni bun¢k v mozku maji posilit poselstvi, Ze koufeni zvySuje riziko
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vzniku demence a mrtvice. Reditelka resortu zdravotnictvi Dame Sally Davies se ke kam-
pani vyjadiila nasledovn¢: ,,Vime, jak vazny vliv méa koufeni na srdce a plice. Kuféci si
musi byt védomi toho, jak velkou potencionalni hrozbu jim zplsobuji na mozku a dalsich
zivotné dulezitych organt toxiny, které se prostfednictvim koufeni cigaret dostavaji do
krve.“ Televizni spot byl rovnéz doplnén i billboardovou kampani, na které jsou vyobraze-
ny kapky srazené krve kapajici z cigarety. Kufaci, ktefi méli moznost nahlédnout na tuto
protikuiackou kampan jesté pte jejim spusténim, se vyjadiili, ze je povzbudila k tomu, aby

se vzdali koufeni nebo alespon koufili mén¢. (Tubb, 2013)

2.5 Protikuracké kampané USA

o

Prvni celonarodni protikuiacka kampan s nazvem ,, Typy byvalych kutraki* odstartovala ve
Spojenych statech americkych v roce 2012. Kampan si kladla za cil snizit pocet kuraki.
Byla vytvofena série propagacnich materidlli, na kterych byli vyobrazeni lidé, kterym ne-
chalo koufeni na téle nehezké pamatky. Tyto materialy byly doplnény kratkou vyzvou
pfimo od lidi, ktefi na nich byli vyobrazeni. Nechybé€l ani kontakt na bezplatnou telefonni
linku, kde méli kutfdci moznost pozadat o pomoc. Rovnéz byla vytvofena série propagac-
nich spotli, ve kterych vystupuji stejni aktéfi jako na tiSténych materidlech. (Tyden.cz,

2012)

V roce 2013 se ukazalo, Ze tato pilotni celonarodni protikuiacka kampan, kterou organizo-
valo Sttedisko pro kontrolu a prevenci nemoci, predcila veskera ocekavani. Vysledky uka-
zaly, Ze se témét 1,6 miliont kufakt snazilo s koufenim pfestat a vice nez 100 000 se po-
dafilo uspét. Kampani se také podafilo inspirovat miliony nekuiakd k tomu, aby povzbudili

své pratele a rodinné ptislusniky v boji proti koufeni. (Liss, 2013)

Nejnovéjsi protikuiackou kampan, ktera dostala nazev Skute¢na cena, odstartovali ve Spo-
jenych statech americkych zacatkem letoSniho roku. Kampan se snazi upozornit dospivaji-
ci lidi na to, jaké dopady mé koufeni na jejich vzhled. Probihat by méla pfedevsim na hu-
debni stanici MTV, ¢asopise Teen Vogue a socialnich médiich, které se zaméfuji pravé na
mladé lidi. Kampaii vyzyva dospivajici, aby si uvédomili, co miize kouieni jejich pleti zpi-
sobit. Zadavatelem kampané, ve které je vyobrazena vrascita klize na mladické tvaii tee-
nagerky nebo zaZloutlé zuby a poskozené dasné, je Statni sprava pro potravu a drogy.
Kampan ma presvéd¢ivym a provokativnim zptisobem upoutat pozornost vice nez 10 mili-
ontt mladych lidi ve v€éku 12 az 17 let, ktefi kouii nebo jsou tomu naklonéni. Cilem pak je

snizit do tfi let pocet mladych kuidkti nejméné o 300 000. Dvé televizni reklamy ukazuji
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teenagery, ktefi si jdou do obchodu koupit cigarety. Kdyz jim pokladni fekne, Ze je to bude
stat mnohem vice, teenagefi vytrhnou kus své kiize nebo si za pomoci klesti vytrhnou zu-
by, aby mohli zaplatit za své cigarety. Dalsi reklamy li¢i cigarety jako muze obleceného
v bil¢ kosili a khaki kalhotach, ktery Sikanuje dospivajici, jiné pak ukazuji zuby, které byly

znic¢eny zbrani - strilejici cigaretou. (Daily news, 2014)

2.6 Originalni protikuiacka reklama z Thajska

Thajci pfisli s origindlnim feSenim toho, jak svétu ukdzat, Ze je kouteni Skodlivé. V roce
2012 vyslali do ulic dvé malé déti, které se snazili kuraky na ulici pfimét k tomu, aby jim
zapalili cigaretu. Reakce takto oslovenych kutakt byly velice podobné. Vsichni zacali dé-
tem vysvétlovat, Ze je koufeni nezdravé, a popisovat, co vse jim koufeni mize zpusobit.
Z ust kutdkl zaznély véty typu: ,,KdyZ budes koufit, diiv umfes. Ty nechces Zit a hrat si?*
nebo ,.Koufeni zplsobuje rakovinu plic, rozedmu a mrtvici.* VSichni vSak zapomnéli na
jednu dulezitou véc. A to sami sebe. Kdyz jim déti posléze polozily otazku: ,,A pro¢ koufis
ty?*, bylo mnoho kutakl zarazenych a nevédélo, co odpovédét. Na rozloucenou podali déti
oslovenym kufdktim maly papirek, na kterém stalo: M4s§ o me starost, ale na sob¢ ti neza-
lezi? Skoro vSichni dospéli nasledné tipli cigaretu a broZuru s touto otazkou a kontaktem
na linku pomoci si ponechali. Pocet volani na protikufackou linku se nasledné zvysil o 40
%. Z tohoto, dalo by se fici socidlniho experimentu, vzniklo video, které¢ bylo nasledovné
umisténo na internet. Za celou akci stoji Thajska nadace pro propagaci zdravi. (VideaCes-

ky.cz, 2012)
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3  EMOCIONALNI APELY V REKLAME

Rada od