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uvoD

Socialni marketing zasahuje do rtiznych oblasti spoleCenského Zivota. Vybira si
v ném z4jmy, které jsou vzdy v néjakém smyslu ohrozené, bud’ proto, Ze jsou to
z4jmy mensin, nebo proto, Ze jde o zajmy, které sice mohou usnadnit spole¢né
souziti celé spolecnosti nebo jeji ¢asti, avsak pro jednotlivce jejich naplnéni spise
predstavuje zatéz. Takovy nesoulad si lze snadno ptredstavit tieba v ptipadé
kampani tykajicich se bezpecnosti silnicniho provozu: Je ziejmé, ze dodrzovani
nejvyssi povolené rychlosti v obci pfinese prospéch celé spolecnosti, protoze na
cestach bude bezpecnéji. Jednotliveim to ovSem v n¢jakém smyslu komplikuje
Zivot, tfeba proto, Ze doprava nebude tak plynula a kazdy stravi vic Casu
cestovanim, které je neproduktivni.

MozZna jesté trochu jina situace je viditelna v ptipadé kampani, které se zabyvaji
lidskymi pravy, coz je téma této monografie. Lidskd prava jako takova jsou
nezruSitelnd (nelze je odejmout), nepromlcitelna (nelze o né piijit, pokud je
Clovék nevykonava), nezadatelna (Clovek se jich nemize vzdat), a predev§im
univerzalni, tedy disponuje jimi kazdy jedinec, bez ohledu na to, jakého je
pohlavi, véku, rasy ¢i naboZenského vyznani. Navzdory tomu, velkd cast
kampani hovofii o pravech né€kdy i pomérné izce vymezenych skupin. Obecna
lidskd prava jsou tedy zjevné nékterym cCastem spolenosti omezovana, a je
potieba bojovat za jejich respektovani. To znamend, Ze ve spolecnosti existuji
rizné majority (které mohou byt vymezeny opravdu jakkoliv), které samy
ur¢itych prav vyuzivaji, ale opozitnim minoritdm je upiraji. Rozdil oproti vyse
uvedenému piikladu z oblasti bezpe€nosti silni¢niho provozu by mél spocivat
v tom, Ze v§eobecnym respektovanim lidskych prav pro vSechny by se nemél citit
zadny jednotlivec poSkozen, paklize nezastava ndzor, Ze lidskd prava nejsou
pravé zde lezi divod, pro¢ pravé oblast lidskych prav poskytuje tak obrovskeé
pole pro rizn¢ zaméfené kampané (Ize srovnat s pocty dokumentovanych
kampani v ptfedchozich dilech této monografické fady).

Tato monografie je tieti ¢asti monografické fady, ktera si dala za cil zmapovat
podobu socialniho marketingu a socidlni reklamy, zhmotnénych do podoby
socialnich marketingovych kampani, realizovanych po roce 1989 v Ceské
republice. Téma lidskych prav, jemuz je zde vénovana pozornost, piimo navazuje
na témata ochrany zdravi a bezpec¢nosti a prevence zranéni, jimz byly vénovany
piedchozi dily této fady.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Tato monografie je vysledkem dlouhodobého vyzkumu autori v oblasti
socialniho marketingu, socidlni reklamy a socidlnich marketingovych kampani.
V rédmci tohoto vyzkumu byly pribézné shromazd’ovany informace o kampanich
tohoto druhu, které se konaly (nejen) na uzemi Ceské republiky. Vznik této
monografie byl motivovan snahou ukazat, jaky je stav socidlniho marketingu
unas, jakym zptasobem jsou kampané konstruovany, na kolik komunikacné
pokryvaji ¢i nepokryvaji jednotliva spoleCenska témata, a jaky ohlas na
vetejnosti vibec maji. Data vyzkumné povahy, kterd jsou v této monografii
vyuzita, byla pribézné shromazd’ovana jiz od roku 2003, pfi¢emz se postupné
tfibil pohled na to, jaké podstatné rysy je mozné a z védeckého hlediska vhodné
u tohoto typu kampani sledovat. Pro ucely analyzy, kterd je v této monografii
prezentovana, byly tidaje o jednotlivych kampanich doplnény a v ramci moznosti
sjednoceny tak, aby davaly uceleny pohled na pfedmét vyzkumu. Podrobny
metodologicky popis vyzkumu je mozné najit v kapitole 2. Monografie navazuje
na prvni dva dily této monografické tady, nazvané ,,Socidlni marketingové
kampané v Cesku 1. Ochrana zdravi (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015) a ,,Socialni
marketingové kampané v Cesku II. Bezpeénost a prevence zranéni® (Bacuvéik,
Harantova, 2016).



1 SOCIALNI MARKETING

Podrobné vymezeni piedmétného pole socidlniho marketingu, socialnich
marketingovych kampani a socialni reklamy bylo provedeno v prvnim dile této
monografické fady, v monografii ,,Socialni marketingové kampané v Cesku 1.
Ochrana zdravi“ (Bacuvcik, Harantova, 2015), v mnohem precizovanéjsi podob¢
je pak lze najit v monografii ,,Socidlni marketing* (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016a).
Na tomto misté proto predlozime pouze zakladni vymezeni podstaty jevu, které
je nutné pro pochopeni problému, jimz se tento dil monografické fady zabyva, a
na n¢jz bude odkazovano v dalsich kapitolach.

Socialni marketing je oblast marketingu, kterd souvisi s aktivitami komercnich 1
nekomercnich organizaci. Socialni marketingové kampané, jejichz podobu tato
monografie analyzuje, souvisi Castéji s marketingem nekomercnim, jsou tedy
z vetsi Casti zadavany Ci realizovany institucemi verejné sprdavy a nestdtnimi
neziskovymi organizacemi, avsak lze zde najit 1 kampané, které vznikly na popud
komercnich firem. V jejich piipadé by bylo mozZno se setkat se dvéma podobami
celého fenoménu. V prvni poloze by §lo spiSe o nastavbu komercni komunikace,
ktera akcentuje spolecensky rozmér daného predmétu podnikani (Ize si piedstavit
napftiklad komunikaci komer¢ni firmy, kterd by nabizela specialni produkty pro
pfislusniky sexudlnich menSin, a kromé& toho by realizovala socidlni
marketingovou kampan tykajici se naptiklad legislativy upravujici podminky
jejich partnerstvi). Ve druhé poloze by $lo o autentickou socialni marketingovou
komunikaci, kterd sice miize (a nemusi) souviset s pfedmétem cCinnosti firmy,
avSak svéd¢i spiSe ojejim zdjmu o spoleCenska témata (ukazkou takovych
kampani jsou zde prezentované kampané tykajici se domdciho nasili, za nimiz
stoji spolecnost Avon Cosmetics). Jak jesté bude komentovano déle, rozlisit tyto
dv¢ polohy mize byt z ¢isté praktického pohledu velmi obtizné.

Pokud o socidalnim marketingu a socialni marketingové komunikaci uvazujeme
jako o primarn¢ nekomercni aktivité, pak mizeme fict, Ze (Bacuvcik, Harantova,
2015, s. 12):

e jde o vyuziti nastrojii a technik zndmych z komer¢niho marketingu a
marketingové komunikace, ale také béznych lidskych komunikaénich aktivit,

e zaUcelem prosazeni néjaké myslenky, kterd ma pfinést zménu spolec¢enskych
nazord, postojl, chovani, pfedsudkl a hodnot,

e pii¢emz tato zmeéna ma byt spoleCensky prospésna.
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Socialni marketingové kampané zaroven charakterizuje téchto pét vlastnosti:

1. Zadavatel sleduje moralni profit spolecnosti, ptipadné jeji ¢asti, na financni
profit nebere ztetel, nebo jej vnima jako sekundarni.

2. Jednotlivci, tvorici spolecnost, si potiebu dosazeni komunikovaného cile
nemusi uvédomovat, piipadn¢ ji mohou odmitat, protoze maji pocit, ze status
quo je pro n¢ vyhodnéjsi.

3. Pozitivni spole¢enskou zménu je mozno dosdhnout za cenu ustupki ¢lenti
spolecnosti. Zména miiZze byt vyhodna i pro jednotlivce, coz v§ak mtlize byt
ziejmé az v delsi ¢asové perspektive.

4. Ekonomické ndklady kampani ¢asto nenese realizator komunikace (pokud
tedy nejde o kampané realizované komerénimi subjekty) ani jeji piijemci, ale
jiny subjekt (darce) nebo cela spolecnost (prostiednictvim vetfejnych
rozpoctil).

5. Predmét kampani mé €asto povahu vetejného statku, tedy minimalné v dané
chvili se jevi, Ze poZadovaného cile nelze dosahnout diky plsobeni sil
nabidky a poptavky na komercnich trzich.

Socialni marketingové kampané je mozno fypologizovat nékolika zpusoby (viz
Bacuvcik, Harantova, 2016a). V této monografické fadé¢ vyuzivame typologii,
ktera vychazi z typologie Kotlera, Roberto a Lee (obsahujici poloZky ochrana
zdravi, bezpecnost a prevence zranéni, ochrana zivotniho prosttedi, spoleenska
angazovanost; Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 4), byla vSak doplnéna o dalsi
vyrazné oblasti:

e (Ochrana zdravi — koufeni, alkohol, zdravy zivotni styl, zdravotni osvéta,
prevence nemoci

e Bezpecnost a prevence zranéni — bezpecnost silni¢niho provozu, ochrana
Zivota, prevence zranéni, ochrana majetku, rizikové chovani

e Lidska prava — prevence socidlné-patologickych jevi, globalni otazky
lidskych prav

e Ochrana zivotniho prostredi — vztah k ptirodé a spoleCenskému prostiedi,
tfidéni odpadu

o Spolecenskd angazovanost — darcovstvi, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

e Prosazovani zajmu — razné individudlni nebo skupinové zajmy, které mohou
mit spolecensky presah



2 VYZKUM SOCIALNICH MARKETINGOVYCH KAMPANI
V CESKE REPUBLICE

2.1 METODOLOGIE

Vyzkum socialnich marketingovych kampani v Ceské republice probiha na
Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné¢ uz od roku 2003. Informace o jednotlivych
kampanich byly pribézn€ zjiStovany a analyzovdny zejména formou
seminarnich, ro¢nikovych, bakalafskych a magisterskych diplomovych praci,
jejichz zdroji byly medialni reSerSe, ale také badatelska prace v archivech
jednotlivych zadavatelli. Postupné se tfibila metodologie a upfesiioval se vycet
parametrti, které byly ukampani sledovany. B&hem let 2015 — 2017 doslo
k revizi vSech ziskanych informaci. Byl vytvofen soupis parametrl s komentaiem
(viz niZe), na jehoZz zékladé byly dohledany chybéjici udaje. Finadlni podoba
tohoto vyctu parametrli vychazi ponejvice z prehledu informaci, které byvaji
o kampanich zvetejiiovany v ramci soutézi reklamni tvorby (zejména efektivity,
ale 1 kreativity), byla doplnéna a upravena tak, aby byla vyuzitelnd pro
srovnavaci analyzu.

Celkem bylo dohleddno 135 kampani spadajicich do tematické skupiny ,,Lidska
prava®“. U jednotlivych kampani byly sledovany tyto parametry:

e Kod —kazdé kampani byl pfifazen unikatni kod vyjadiujici jeji misto v celém
zde vytvofeném systému (viz dalsi bod).

e Téma — v ramci jednotlivych oblasti socialniho marketingu bylo definovéno
nckolik tematickych skupin. V celkovém piehledu (viz kap. 4) jsou fazeny
podle své ptibuznosti a s ohledem na absolutni ¢etnosti kampani
v jednotlivych skupinach.

e Nazev — v podobg, jak jej definoval zadavatel ¢i tvlirce, nebo jak se
o kampani referovalo v médiich.

o Termin realizace — ¢asové vymezeni (alespon ptiblizné) zacatku a konce
kampang.
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Uzemi — bylo sledovano, zda §lo o kampai celosvétovou, evropskou
(ptipadné upravenou pro mistni podminky), celostatni, krajskou nebo mistni
(ptipadné bylo pfesné popsano, na jakém tzemi kampan probihala).

Zadavatel, inicidtor — organizace (nebo osoba), kterd kampan iniciovala,
formulovala jeji zadani, zadala k vytvofeni (napt. komunika¢ni agentufe),
pfipadné 1 sama vytvoftila. Dle okolnosti byl zaznamenéan nazev organizace
(jméno osoby), ptipadné i adresa, kontaktni osoba.

Tvurce, realizator — organizace nebo osoba, ktera kampan vytvofila;
nejcastéji mohlo jit o komunikac¢ni agenturu, nebo pfimo zadavatele
kampané. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace (agentury),
pfipadné i adresa, jména konkrétnich tvirca.

Financovani — organizace nebo osoba (osoby), ktera kampan financovala.

Rozpocet — néklady na realizaci kampan¢; pokud $lo dohledat, tak 1
v podrobném ¢lenéni (napt. nédklady na tvorbu kampan¢, nakup médii).

Zadani — vymezeni toho, na jaky problém kampan reagovala, jakym
zpusobem jej chtéla fesit, jaké prostfedky chtéla vyuzivat (jakym se chtéla
vyhnout), a podobné. V nékterych ptipadech zadavatelé ¢i tviirci zadani
kampan¢ vyslovné deklarovali, v jinych pfipadech, pokud to bylo mozné,
bylo odvozeno podle vyjadieni zadavatele a tviircti a jinych informaci (napf.
v médiich).

Cil — ¢eho chtéla kampan dosdhnout (jaké zmény chovani, zapamatovani,
uvédomeni si problému atd.). Cil byl bud’ vyslovné deklarovan zadavateli ¢i
tvlrci, nebo byl odvozen podle vyjadieni zadavateli a tvlircii €i jinych
informaci.

Cilova skupina — vetejnost nebo jeji Casti, na které se kampaii obracela.
Pokud cilova skupina nebyla v dostupnych materidlech definovéna, byla
piipadné odvozena z informaci v médiich a jinde.

Komunikacni strategie, média — zptisoby komunikace tématu (napf.
vysvétlovani pomoci odbornikil, medialni kampan, vyuziti osobnich ptikladi
apod.), vybér konkrétnich médii, zptisob jejich nasazeni.

Kreativni strategie — konkrétni podoba kampané, jejiho vizudlniho a
textoveého feSeni, logo, slogan, vyuziti barev, hudby a dalSich prvka
marketingovych komunikata.

Garant — osoba, kterd kampan zastitovala. Mohla vystupovat jako tviirce,
realizator, garant, znama osobnost vystupujici v reklamach, a podobn¢.
Mohlo jit nej¢astéji o odbornika na dané téma nebo celebritu (z oblasti
kultury, sportu, politiky).



e FEfektivita — pokud byla efektivita né¢jakym zpiisobem ovétovana — jsou
k dispozici vysledky méteni, vyzkumi, Ize néjakym zptisobem dokladovat
dosazeni cile kampané (napf. objem ziskanych finan¢nich prostredk).

o (Oceneéni a kritika — zejména ocenéni na soutézich kreativity a efektivity
reklamni tvorby, ocenéni profesnimi organizacemi apod., negativni ohlasy
médii a politikd, stiznosti sméfované Radé pro reklamu.

e Klicova slova — dle povahy tématu a kampang.

e Zdroje informaci — stranky organizaci, soutézi, ¢lanky v médiich, odborné
publikace (bibliografické zaznamy zdroji).

o Jlustracni obrdzky — vizualy kampani, screenshoty internetovych stranek,
videi.

U vétsiny kampani se nepodaiilo dohledat vSechny informace, zdznamy tedy
nejsou kompletni. U nékterych parametri je to z diivodu objektivni neexistence
informace (napt. Ocenéni a kritika, Garant), v jinych pifipadech tyto informace
nejsou dohledatelné. Rozsah informaci, které se podatilo dohledat k jednotlivym
kampanim, byl zna¢né rozdilny. V nékterych piipadech §lo jen o kusé informace,
které se zde objevuji uplné vSechny, v jinych piipadech byl materidlu dostatek,
takze bylo potfeba vybirat to podstatné. Je potieba upozornit také na to, Ze obsah
jednotlivych parametrii neni ve vSech piipadech zcela sjednoceny. V rtiznych
informacnich zdrojich neni napftiklad zcela jednotny pohled na vymezeni zadani
a cile kampané, podobné jako kreativni a komunikacni strategie. Rozd¢€leni
informaci bylo v rdmci moZznosti sjednoceno, v nékterych ptipadech to ovSem
nebylo zcela mozné.

Snahou nebylo publikovat v této knize vSechny dostupné informace o kampanich
(coz by vzhledem k prostoru nebylo mozné), ale shroméazdit to podstatné, co
umozni dané kampané vystizné¢ popsat, analyzovat a porovnavat; vzhledem
k rozdilné povaze dostupnych dat byla ovSem tato selekce znacné€ subjektivni.
Informace byly z vétsi ¢asti ziskany z vefejné dostupnych zdroji. Slo nejéastéji
o informace zvefejiilované v médiich, informace poskytované komunikacnimi
agenturami (na strankdch soutéZi, na jejich vlastnich strankdch nebo v ramci
ptipadovych studii; v téchto piipadech byly informace ponechdny v pivodni
podob¢, tedy psané z hlediska agentur jako tvlrcii kampani) nebo zadavateli
kampani (neziskovymi organizacemi, organizacemi vetejné spravy, komerénimi
firmami). Uzévérka sbéru informaci k jednotlivym kampanim byla 1. bfezna
2017.
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2.2 CiL VYZKUMU

Vyzkum socialnich marketingovych kampani v Ceské republice mél dva hlavni
cile:

1. Vytvorit vypovidajici piehled socialnich marketingovych kampani, které
byly realizovany na tizemi Ceské republiky, od roku 1990 do soudasnosti.
Zmapovat, kterym tématlim se u nas socialni marketing vénuje vice a ktera
jsou zatim spiSe opomijena.

2. Analyzovat existujici kampané podle nastavenych parametrii a formulovat
zaveéry ohledné toho, zda existuji typické postupy v komunikaci jednotlivych
témat a jak se komunikace téchto témat mezi sebou lisi.

3. Systematizovat kampané a vytvofit jejich typologii z hlediska témat, jimZ se
socialni marketing v Ceské republice vénuje.

Ackoliv jednim z cilt bylo vytvoftit pokud moZno co nejvice vypovidajici piehled
tohoto typu komunikace u nés, tento vyzkum nemél a nemohl mit ambici vytvofit
piehled kompletni. To nebylo mozné hned z nékolika divodi:

1. Komercni a nekomercni kampané. U mnohych kampani nelze jednoznaéné
fict, zda je viibec lze povaZovat za socidlni marketingové kampang. Tento
problém se konkrétné oblasti lidskych prav, jiz se vénuje tato monografie,
tyka jen okrajové. AvSak v rdmci tematické skupiny ,,bezpecnost a prevence
zranéni® byly napiiklad analyzovany kampané zabyvajici se ochranou
majetku, coz je jinak téma podnikani v oblasti pojiStovnictvi a prodeje
zabezpecCovacich systémil. Velkou ¢ast marketingové komunikace, ktera na
toto téma u nds probihd, realizuji komer¢ni firmy. Mnoho téchto kampani
nicméné samoziejmé zduraznuje aspekt bezpecnosti (napf. silni¢niho
provozu, zabezpeceni majetku nebo protipozarni ochrany), ¢imz rovinu Cisté
komer¢ni komunikace ptekracuje. To lze vidét jak v pfipadé kampani
propagujicich konkrétni produkty tohoto typu, které socidlni reklamou zcela
jisté nejsou, tak 1 v kampanich, na nichz stejni komer¢ni zadavatelé¢ (nebo
jejich asociace, coz jiz jsou obvykle neziskové organizace) spolupracuji napf.
s Policii CR, Hasi¢skym zichrannym sborem CR a dal§imi vefejnymi
institucemi. Byt motivace komer¢nich subjektti, pro¢ se na téchto kampanich
podilet, je v principu komercni, nelze popfit ani spolecenskou, vzdélavaci ¢i
osvétovou rovinu takové komunikace. Kampani, které jsou z tohoto pohledu
,ha hran¢“, je v mnohych tematickych oblastech celd fada. Zatrazovat do
analyzy, kterd je provadéna v knihach z této monografické tfady, vSechny
podobn¢ koncipované kampané komercnich subjektti, by nebylo ucelné.
Z pohledu socidlniho marketingu hrani¢ni kampané jsou do piehledu ve



vybranych ptipadech také zarazovany, avSak spiSe pro ilustraci daného typu
komunikace.

. Definice kampane. Je t€zké vymezit, co jeSté je a co uz neni ,.kampan®. To,
co lze povazovat za ,kampan®, je mozno vymezit dvéma zplsoby. Prvni
moznost je vzit vSe, co je (zadavatelem, realizatorem) slovem ,kampan‘
oznaceno. Druhd moznost je pfesné¢ vymezit, jaké rysy musi aktivita
napliiovat, aby bylo mozno ji povazovat za ,kampan®. Budeme-li piebirat
vymezeni od realizatorl, pak slovem , kampan‘ jsou nékdy oznaceny aktivity
spiSe vzdélavaciho charakteru, zamétené piipadné jen na geograficky ¢i jinak
velmi uzce vymezenou cilovou skupinu, aktivity casové omezené (napf.
jednodenni akce), piipadné¢ komunikacni akce, které jsou realizovany
naptiklad pouze pomoci webovych stranek. Naopak nékteré aktivity, které
maji rysy ucelenych medidlnich kampani, toto oznaceni nenesou. Pfikladem
aktivit, které nckdy byvaji pon€kud problematicky slovem ,kampan*
oznacovany, mohou byt rtizné¢ akce realizované v obchodnich centrech.
Jedna se napfiklad o vystavy fotografii na n&jaké téma (cestovatelské,
ukazujici problémy tfetiho svéta, tykajici se domécich spoleenskych témat,
jako napf. zivota déti v détskych domovech, nebo mize jit o osvétu nemoci,
jako tfeba Parkinsonovy choroby), jejichZ soucasti je také informacni stdnek
nebo jina aktivita, pfi niZ mize dochazet k pfedavani informaci (formou
osobniho prodeje). Dosah téchto aktivit tedy milize byt v oblastech, které se
tykaji socidlniho marketingu, muize jit o aktivity, které jsou naptiklad
podporovany institucemi mistni samospravy, ptfi¢emZ dopliuji jejich vlastni
aktivity na tomto poli. Takovych aktivit je ovSem mnoho, nékteré rozsahle,
nekteré jen dil¢i, nékteré pouzivaji slovo ,.kampan‘, nékteré nikoliv, pfi¢emz
neplati, ze timto slovem jsou vzdy oznaCovany aktivity spiSe rozsahlejsi,
ucelengjsi, cilen¢jsi, a podobné. Tremi adjektivy ze zavéru piedchozi véty
byly zaroven naznaceny ,objektivni parametry toho, co by mohlo byt
povazovano za ,kampan“. I kdyby se ovSem podaftilo sestavit uplny vycet
takovych parametri, stale by bylo problematické pfesn¢ vymezit miru jejich
naplnéni. Je tfeba tedy pocitat s tim, Ze jsou (nebo naopak nejsou) v této
monografii zahrnuty i aktivity, které lezi na hranici toho, co lze povazovat za
kampan®.

. Ramcové kampané a jejich soucasti. Lze se setkat s ptiklady ramcovych
kampani, které pod jednim ndzvem existuji delsi dobu, avSak ve skutecnosti
nejde o ucelenou aktivitu, ale spiSe o platformu pro aktivity rizného druhu.
Ty také ptipadné nesou oznaceni ,.kampan®, pfitom vSak nejsou jednotné ve
svém rozsahu a z hlediska jistych standardl, které jsou (byt mozna v ne
zcela precizné definované podob¢) sledovany ve zde prezentované analyze,
by nékteré z nich mély byt brany v tivahu, jiné ovSem nikoliv. Pak vznika
problém vtom, zda zde uvadét pouze ramcovou kampan, nebo naopak
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samostatné vSechny jednotlivé aktivity. Lze jist¢ zahrnout i obé urovné (a
v nékterych ptipadech tak bylo i u¢inéno), ovSem pak je potieba se vyporadat
s tim, Ze moznd do analyzy neptijde zahrnout vSechny dil¢i aktivity, byt
svym zplsobem tvoii jeden celek.

Rozdily v jednotlivych oblastech komunikace. Déle zde miize existovat
nejednotnost v tom, jak je tfeba vnimat hranice toho, co lze ¢i nelze
povazovat kampan, v jednotlivych tematickych oblastech socidlnich
marketingovych kampani. Ilustrativni ptiklad tohoto problému opét nabizi
predchozi dil této monografické fady. Jak zde bylo vidét, naptiklad v oblasti
prevence urazli nebo osobni bezpecnosti existuji kampané, které spocivaji
vtom, Ze né€kdo vytvofil sérii instruktdZnich spotd, které umistil na
internetové stranky. Naproti tomu v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu
existuji ucelené medialni socialni marketingové kampané, kromé toho ovSem
klicovy realizator této komunikace, spole¢nost BESIP, produkuje velké
mnozstvi instruktaZnich videi, které jsou také zvetfejiiovany na internetu nebo
vysilany v televizich. Ty zde ovSem jako samostatné kampané uvedeny
nejsou, stim, Ze jejich analyza by mohla byt nidmétem samostatné
monografie. Tento piiklad kone¢né naznacuje, Ze v radmci jednotlivych
tematickych oblasti mize byt rlizné vniména také hranice mezi dil¢imi a
ramcovymi kampanémi. Z pohledu aktivit jinych organizaci (a nékterych
kampani, které jsou zde zaznamenany) by se totiz mohlo také jevit, Ze
veskeré aktivity organizace BESIP pfedstavuji jednu dlouholetou kampan,
ktera se tematicky proménuje a jejiZz jsou jednotlivé kampané, které byly
v této monografické fad¢ prezentovany samostatné, soucdsti (viz predchozi
bod).

Regionalni rozsah kampani. Existuje velka fada kampani na mistni urovni,
které jsou realizovany mistnimi iniciativami, spolky, maji omezené trvani,
muze jit v principu spiSe o vzdélavaci aktivity uréené pro omezeny okruh
osob, které¢ ale maji povahu socialni marketingové kampané. Vytvorit
kompletni seznam takovych aktivit je taktéZ nemozné, jednak proto, Ze
mnoh¢é aktivity jsou nedohledatelné (pokud o nich vyzkumnik pfimo nevi,
protoze se o nich nezmifluji Zddna média), a také proto, Ze 1 zde by casto
vznikal problém, zda v jejich ptipadé¢ Ize viibec hovofit o socidlni
marketingové kampani. Také kampan¢ tohoto druhu jsou v knihach v této
monografické fadé zahrnuty, ovSem opéct spiSe jako ukazka urcité¢ho typu
komunikace.

Fundraisingové a PR kampané. Tento rys se zde sledované oblasti lidskych
prav dotykd pomérné uzce. VétSina neziskovych organizaci zdda nékoho
o finan¢ni prostiedky, velka ¢ast z nich se obraci téZ na vetejnost. Pii tom se
obvykle snazi vysvétlovat podstatu své prace a jeji téma, které muze byt



blizké socidlnimu marketingu. Nejde ovSem o socidlni marketingové
kampané (které maji komunikovat problém a jeho feSeni), jako primarni cil
se jevi ziskat prostiedky na provoz organizace. Existuji ale také naopak
kampang, které primarné vypadaji jako socidlné-marketingové, komunikuji
napiiklad problémy tietiho svéta, avSak jejich cilem je také ziskat financni
prostiedky. Specialnim piikladem jsou kampané, které vetejnosti napiiklad
sd€luji, ze ,,Uz 15 let pomahédme ohroZzenym détem. Mnohé z nich diky ndm
nasly novy domov. Pokud véfite, Ze nase prace ma smysl, podpoite nas...*.
Rozlisit v téchto ptipadech, kdy se jednd o socialni marketingovou kampan
(s fundraisingovym pifesahem) a kdy o kampan fundraisingovou (se socialné-
marketingovym piesahem), je prakticky nemozné. Pokud bychom hledali
hranici mezi obéma jevy, museli bychom napftiklad na néjaké Skale hodnotit,
jak velky socidlné-marketingovy pfesah fundraisingova kampan ma, coz by
bylo velmi oSemetné. Na druhou stranu, fundraisingovych kampani vétSich ¢i
menSich organizaci je spousta a zahrnout je do této analyzy by bylo zcela
beztcelné. Posouzeni zde proto také bylo spiSe intuitivni, takto koncipované
kampang, které se v této monografii objevuji, je opét potieba chapat spise
jako reprezentanty urcitého jevu, ktery mize byt rozSitené;si.

7. Starsi kampané. Cilem této monografie bylo zmapovat kampané od roku
1990. Jist¢ existovaly i kampané z pfedchoziho obdobi na tato témata,
znichz mnohé byly velmi rozsahlé¢ a profesiondlné zpracované (viz
ptislusnou kapitolu v nasi knize ,,Socidlni marketing*; Bacuvc¢ik, Harantova,
2016a), ty vSak nejsou pfedmétem této monografie. Informace, které Ize
dohledat o starSich kampanich, obvykle nejsou tak rozsahlé, jako informace
o kampanich aktudlnich. Zcela jisté tak existuji 1 vyznamné kampané z 90. let
20. stoleti, které nasi pozornosti v této monografii unikly.

Zde prezentovany vycet socidlnich marketingovych kampani tedy nelze chépat
jako kompletni seznam vSech kampani realizovanych na dana témata (byt’ ambici
autorii bylo shromdzdit informace o vSech podstatnych kampanich), ale
ptedevsim jako ilustrativni ptehled. Z tohoto divodu také nebylo ucelné pojimat
vyzkum jako kvantitativni, byt’ nékterym zakladnim vyjadienim Cetnosti jsme se
zde nevyhybali, ale jako kvalitativni.

2.3 SYSTEMATIZACE KAMPANI

Jak jiz bylo zminéno, pro zakladni systematizaci socidlnich marketingovych
kampani byla pouzita upravena typologie autor Philipa Kotlera, Neda Roberto a
Nancy Lee (2002, s. 4), ktera v rozsifené verzi obsahuje Sest zakladnich
tematickych skupin, jimiz jsou ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni,
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lidska prava, ochrana Zivotniho prostredi, spolecenskd angazovanost a
prosazovani zajmi. Tématem této monografie je tfeti ztematickych skupin,
lidska prava. Prvni dvé tematické skupiny, ochrana zdravi a bezpeCnost a
prevence zranéni, byly analyzovany v pfedchozich monografiich ztéto fady
(Bacuv¢ik, Harantova, 2015, 2016), dalsim tematickym skupindm budou
vénovany nasledujici monografie z této monografické fady.

Jednim z cilii této monografické fady bylo vytvofeni typologie témat socialniho
marketingu. Lze si pfedstavit dva zakladni mozné piistupy k feSeni tohoto
problému. Prvni moznosti by bylo vytvofit co nejkompletnéjsi vycet konkrétnich
témat, a tato témata systematizovat na zéklad¢ jejich ptibuznosti a hierarchickych
vztahll. Tak by potencidlné mohla vzniknout systémové Ccista typologie,
zahrnujici vSechny jevy, pfipadné davajici predpoklad pro zatazeni jakéhokoliv
dal$iho jevu do tohoto systému. Druhou moznosti by bylo hledat souvislosti mezi
redlné¢ existyjicimi kampanémi. Tyto souvislosti mohou byt dany nejen
tematickou podobnosti, ale i osobou zadavatele Ci realizatora, nebo Casem a
uzemim realizace, pfiemz podstatnym rysem by byla redlnd frekvence
zastoupeni jednotlivych témat v celé socialni marketingové komunikaci v rdmci
Ceské republiky. Vysledkem by mohla byt typologie, ktera sice neni zcela
systétmov¢ Cistd z hlediska hierarchie a moZného piekryvani se témat, za to by
sledovala logiku redlné¢ komunikace tak, jak na daném tGzemi probiha.

V rédmci této monografické fady byl zvolen druhy z ptistupll. Zde prezentovana
typologie byla vytvofena na zakladé tematické analyzy (Hendl, 2005), kdy byly
jednotlivé kampané postupné opakované posuzovany, tfizeny a tfazeny podle
zminénych kritérii. Tento postup pirekonava jednu potencialni nevyhodu prvniho
z popsanych postupii, ktery by se u jednotlivych sledovanych tematickych oblasti
objevil vrizné sile, sice, Ze mnohd témata se prolinaji, nékteré kampané se
vénuji zéroven n€kolika tématim, kterd by spadala do rGznych vétvi takto
v pojmové roviné systémoveé Cisté typologie, coZz by znesnadnovalo jejich
zatazeni. DalSi problém, ktery tento pfistup piekonava, spo¢iva v tom, Ze socidlni
marketingové kampané lze v principu tfidit podle dvou hledisek, sice podle témat
a cilovych skupin (coz je dobie viditelné pravé naptiklad v ptipad¢ tematické
oblasti lidskych prav, jimz se vénujeme v této monografii). Systémové cista
typologie by musela vzdy vyuZzivat jedno z téchto hledisek jako zakladni, coz by
v nékterych tematickych oblastech nebylo zcela vhodné. Typologizace na
zaklad¢ tematické analyzy ddva mozZznost nékteré oblasti ¢lenit spiSe podle témat,
a jiné spise podle cilovych skupin. To je feSeni, které sice neni systémové zcela
Cisté, avSak dobie odrdzi logiku realné organizace celé socidlni marketingové
komunikace sledovanych témat u nas.

V této kapitole pfedstavime systematizaci témat kampani v ramci vSech Sesti
sledovanych tematickych skupin. Systematizace v ramci tematickych skupin



ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zraneni a lidska prava byla vytvorena na
zéklad¢ zminované tematické analyzy kampani v téchto tematickych skupinach a
je finalizovana vté podobé¢, jak je pouzivana vtéto a predchozich dvou
monografiich z této monografické fady (viz kap. 4). Systematizace v dalSich
tematickych skupinach piedstavuje predbézny ramcovy ndvrh ¢lenéni a bude
upfesnéna v nasledujicich monografiich.

1 OCHRANA ZDRAVI!
1.1 Zdravotni osvéta a prevence
1.1.1 Rakovina
1.1.1.1 Rakovina prsu
1.1.1.2 Rakovina délozniho c¢ipku
1.1.1.3 Rakovina tlustého stieva a konecniku
1.1.1.4 Rakovina prostaty a varlat
1.1.1.5 Rakovina kiize
1.1.2 AIDS
1.1.3 Cukrovka
1.1.4 Zloutenka
1.1.5 Nemoci srdce
1.1.6 Ockovani
1.1.7 Psychické zdravi
1.1.8 Poruchy ptijmu potravy
1.1.9 Zubni péce
1.2 Boj proti rizikovému chovani
1.2.1 Kouteni
1.2.2 Drogy
1.2.3 Alkohol
1.3 Prosazovani zdravého Zivotniho stylu
1.3.1 Zivotni styl
1.3.2 Stravovani
1.3.3 Sport
2 BEZPECNOST A PREVENCE ZRANENI
2.1 Bezpecnost v dopravé
2.1.1 Bezpecnost silni¢niho provozu
2.1.1.1 Chovani za volantem

'V systematizaci a v celé monografii je pouzita nasledujici terminologie: tematicka skupina
(ochrana zdravi, bezpec¢nost a prevence zranéni ad.), tematickad oblast (zdravotni osvéta a
prevence, boj proti rizikovému chovani, prosazovani zdravého zivotniho stylu), téma (rakovina,
AIDS, cukrovka ad.) a podtéma (rakovina prsu, rakovina délozniho ¢ipku ad.). Pfi vytvareni
této typologie hrala roli ani ne tak nadfizenost a podfizenost jednotlivych témat, ale spise
vyznamnost a roz§ifenost jednotlivych oblasti jako témat socialni marketingové komunikace

u nas (napft. bezpecnost v dopravé a bezpecnost pii praci se mohou jevit jako témata stejné
hierarchické urovné, zde vSak maji postaveni na riznych tirovnich ¢lenéni).
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2.1.1.2 Rizeni pod vlivem alkoholu
2.1.1.3 Dodrzovani povolené rychlosti
2.1.1.4 Uzivani zadrznych systémii
2.1.1.5 Pozornost pri rizeni
2.1.1.6 Bezpecnost chodcu a cyklisti
2.1.2 Bezpecnost ve vetejné doprave
2.2 Prevence urazi
2.2.1 Nebezpeci trazii
2.2.2 Urazy pii sportu
2.2.3 Bezpecnost pii praci
2.2.4 Jednani v mimotadné situaci
2.3 Osobni bezpecnost a ochrana majetku
2.3.1 Obecna bezpecnost
2.3.2 Bezpecnost v domacnosti
2.3.3 Bezpecnost ve vefejném prostoru
2.3.4 Bezpecnost na internetu
2.3.5 Protipozéarni ochrana
3 LIDSKA PRAVA
3.1 Obcanska prava
3.1.1 Prava d¢ti a mladeze
3.1.1.1 Domaci nasili na détech
3.1.1.2 Sikana a kybersikana
3.1.1.3 Spolecenské vylouceni deti
3.1.1.4 Pravo na vzdelani
3.1.1.5 Fundraisingové a PR kampané
3.1.2 Prava seniorQ
3.1.2.1 Nasili na seniorech
3.1.2.2 Ageismus
3.1.2.3 Péce o seniory
3.1.3 Prava zaméstnanct
3.1.3.1 Zaméstnavani cizincu
3.1.3.2 Zaméstnavani zdravotné postizenych
3.1.4 Prava spolecensky znevyhodnénych
3.1.4.1 Chudoba
3.1.4.2 Lidé bez domova
3.1.4.3 Obéti nasili
3.1.4.4 Zdravotné postizeni
3.2 Genderova prava
3.2.1 Prava zen
3.2.1.1 Domaci nasili na Zenach
3.2.1.2 Sexualni nasili na Zendch



3.2.2 Prava muza
3.2.2.1 Vychova deti
3.2.3 Prava sexualnich menSin
3.2.3.1 Partnerstvi u sexualnich mensin
3.3 Prava menSin
3.3.1 Rasismus a xenofobie
3.3.1.1 Rasismus
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3 LIDSKA PRAVA JAKO TEMA SOCIALNi MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

3.1 TEMATA KAMPANI

Na zéklad¢ tematické analyzy socialnich marketingovych kampani, které byly
zahrnuty do této monografie, je moZno vymezit Ctyii hlavni tematické oblasti,
jichz se tato forma komunikace tyka. Jsou jimi:

e obcanskd prava,

e genderovd prava,

e prava mensin,

o lidskd prava ve svéte.

Tyto Ctyfi tematické oblasti se nicméné v obecné roviné i1 v pripad€ konkrétnich
kampani prolinaji, takZe je neni mozné vZdy zcela striktn€ a bezrozporné oddé¢lit.
Jak uz bylo zminéno, také ze systémového hlediska je toto clenéni
problematické. VySe jsme konstatovali, Ze lidskéd prava jsou univerzalni, v tomto
smyslu vlastné nedava clenéni podle véku nebo zde pouzitého genderu smysl. Ve
vSech ptipadech jde o obCanskd prava, ktera jsou (méla by byt) pro vSechny
stejnd. Systémovée Cisté by napiiklad bylo zahrnout genderova prava, stejné jako
prava mensin, pod obCanska prava (kterdzto kategorie by tim ztratila smysl,
protoze by byla — alespoil v tomto kontextu — rovna lidskym praviim obecng).
Genderova prava by z logického hlediska méla byt na stejné trovni jako préva
veékovych skupin. Pod genderova préva fadime také prava sexudlnich menSin,
ktera by tedy logicky spadala pod prava mensin. ,,Pravy mensin“ jsou ovSem
prava vsech zde sledovanych skupin vyjma zZen (tvoii 51 % populace), statutu
,VetSiny* se blizi také zaméstnanci (tvoii asi 40 % populace), pfitom ovSem prav
téchto skupin se tyka vyznamna ¢ast kampani, nebot’ jde o skupiny v mnoha
smérech ohrozené. Pak by hlavni ¢lenéni muselo byt naptiklad ,,prdva mensSin* a
»prava zen®, coz ovsem nedava smysl z mnoha riznych ohleda.

Tyto problémy jsou jen ukazkou toho, co vSe bylo nutno pii vytvofeni zde
prezentované typologie zvazovat. Tato typologie tedy vychazi ztematické
analyzy a respektuje predevsSim pocet kampani, které na dand témata byly
realizovany, a jistou logiku, souvislost a téz mozna protikladnost jednotlivych
zajmu.
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3.1.1 Obcanska prava

Do tematické oblasti obcanska prdava byly zatazeny kampané, které se tykaji
spiSe obecnych prav a pfitom neakcentuji otazku genderu nebo rasy ¢i ptivodu,
které byly vymezeny jako specifické tematické oblasti. Byly zde zarazeny
kampané tykajici se cilovych skupin, do nichz se mize dostat kterykoliv ¢lovék,
bud’ na principu véku, zaméstnani, statutu (napt. chudoby, bezdomovectvi) nebo
zdravotniho postiZzeni ¢i Urazu; jde tedy o cilové skupiny, do nichZ se ¢lovék
spiSe nedostava na principu vlastni volby, nebo jsou otdzkou vétSinové volby,
jako kampané tykajici se prav zaméstnancli. Byly sem zatfazeny Ctyfi tematické
skupiny: prava deti a mladeze, prava seniori, prava zaméstnancii a prdva
spolecensky znevyhodnéenych.

Prvni velkou skupinou, spadajici do této oblasti, jsou kampané tykajici se prav
deti a mladeze. Zde je mozné najit kampan¢, které se tykaji prav deéti a mladeze
obecne, dale kampané tykajici se domaciho nasili, psychického tyrani, sikany a
kybersikany, spolecenského vylouceni déti a prdava na vzdeélani; specifickou
skupinu ptedstavuji kampané fundraisingové, ptipadné¢ PR kampanée organizaci,
které se zabyvaji détskymi pravy.

Jednou z nejvyraznéjSich organizaci, které se u nas problematice détskych prav
vénuji, je Nadace Nase dité. V této monografii zminime nékolik kampani, které
jsou zaméfené obecné 1 sleduji konkrétni témata. Prdv déti a mlddeze obecné se
tyka naptiklad kampan ,,Ochrana détskych prav zlet 2001 — 2003, ktera
zahrnovala zejména vzdélavaci programy pro Zaky prvniho stupné zakladnich
Skol, které chtéla poucit o jejich pravech, tak, aby se nastaly ob&t'mi, ale ani
pachateli jejich poruSovani. DalSi kampani z této oblasti je ,,Pravo na détstvi®,
kterou od roku 2014 realizuje Evropsky socidalni fond v CR zejména ve formé
informacniho portdlu pravonadetstvi.cz, ktery zevrubné informuje o celé
problematice. Rliznd témata v ramci problematiky détskych prav zahrnovala
kampan ,,Nemluvim, stejné¢ m¢ neposlouchaji* Ministerstva prdce a socialnich
veci z roku 2015, ktera méla o jejich pravech poucit skolaky ve véku 13 — 14 let.
Razné aspekty détskych prav, ovSem tentokrat pod spole¢nym jmenovatelem
nahradni rodinné péce, komunikovala Sir§i cilové skupiné¢ kampan ,,Déti
v ndhradni rodinné péci®, realizovand v letech 2015 — 2016 organizaci Kruh
rodiny.

Asi nejvyraznéjSim tématem v oblasti détskych prav je problematika domdaciho
nasili na détech. Do této oblasti spadaji kampané, které se tykaji fyzického i
psychického tyrani déti. Nejstars$i kampani z této skupiny je opét kampan Nadace
Nase dite ,Linka bezpe¢i® z roku 1998, kterd mimo jiné upozoriiovala pravé na
fungovani Linky bezpeci. Dal§i kampan stejné organizace zroku 2001,
,Osvetova kampan na téma Skolniho vysvédceni®, se snazila upozornit rodice, ze



také neadekvatni reakce na Spatné Skolni vysvédceni je formou tyrani, pfic¢emz
pri¢iny problému je tfeba hledat jinde. Ve stejném roce Nadace Nase dité
realizovala jesté ,,Kampan proti psychickému tyrani, ve které se snazila ukazat,
ze také to, Ze si rodiCe s détmi nepovidaji, nehladi je, nahraji si s nimi, je forma
psychického tyrani. V roce 2004 realizovala stejnd organizace kampan ,,Wanted
— Hleda se...*, ktera ,,patrala® po ztracené rodiCovské lasce, pfi¢emz tato kampan
mela také vyrazny fundraisingovy rozsah (coz lze ostatn¢ do urcité miry fict
o vétSiné kampani Nadace Nase dité). V letech 2005, 2007 a 2008 realizovala
tato organizace kampai ,,Dejme tyrani déti cervenou kartu!*, ve které se snazila
ukazat rizné formy fyzického 1 psychického tyrani a zaroven upozornit, ze jde
o problém do zna¢né miry nefeSeny, tfebaze pocet jeho obéti neni nizky. Z roku
2006 je zaznamenana kampan jiné organizace, Fondu ohrozenych deéti, s ndzvem
D&t nejsou na hrani”. Ponékud netradiéné¢ vyuzivala direct marketingovou
zasilku ur€enou politikiim, jejimZ obsahem byla panenka Hurtmie, predstavujici
ob&t’ domaciho nésili. V roce 2009 realizovala Vidda Ceské republiky kampai
»STOP nésili na détech®, kterd byla zaméfena také na odbornou vefejnost
(konference a seminate), ale 1 na déti (stopnasilinadetech.cz s Krizovou linkou).
V roce 2015 realizovalo Centrum LOCIKA kampan ,,Co je doma normalni?*,
které¢ chtélo upozornit na situaci, Ze v rodinach, v nichz k tyrani dochazi, se
takové jedndni stdvd normou, jejiz nenormdlnost déti nemusi byt schopny
odhalit. V roce 2016 byla realizovana dalsi kampan Nadace Nase dité ,,Myslete
na déti!*, kterd apelovala na rodice, ktefi se rozchazeji, aby svym jednanim
neSkodili psychice svych déti.

Kampané, které byly zatazeny k podtématu Sikana a kybersikana, se tykaji nasili,
ke kterému muiZe dojit spiSe mimo domov. V roce 2007 realizovala Nadace O2
»Kampan proti Sikan€ na Skolach*. Kampan si dala za cil povzbudit rodice 1 déti,
aby se nebali o Sikan¢ mluvit a vyhledali odbornou pomoc. V roce 2011
realizovala Vidda Ceské republiky kampan ,,Stop sexualnimu nasili na détech.
Kampan vychazejici z materiald Rady Evropy vzdélavala déti v tom, jak poznat
sexualni nasili a zneuzivani. V roce 2013 realizovalo Sdruzeni Linka bezpeci
kampan ,,Na internetu nikdy nevi§, kdo je na druhé stran¢”. Kampan
pfedstavovala détem a rodiCim potencidlné nebezpecné situace na internetu.
Z roku 2015 je kampati ,,Skolni rok bez kybersikany*, vysilana stanici Disney
Channel pro organizaci Alik.cz. Jejim cilem bylo vybidnout déti ke sluSnému
chovani na internetu.

Dalsi tematickou oblasti je spolecenské vylouceni déti. Sem byly zatazeny
predevsim kampang¢, které se tykaji ,,déti na ulici® nebo dé€ti ze socidlné slabych
rodin. Od roku 1995 je realizovana kampai ,,Dejte Sanci détem ulice™ Projektu
Sance. Jednim z hlavnich témat je sexualni zneuzivani, které se tyka déti na ulici
nebo déti, které ve véku 18 let odesly z détskych domovi. V roce 2009 realizoval
Fond ohrozenych déti kampan ,,Mam kam jit?, kterd upozoriiovala na to, co se



26 | Socialni marketingové kampané v Cesku Ill.

muze stat opuSténym a nechténym détem bez pomoci dospélych. Z roku 2012 je
kampan Sdruzeni Linka bezpeci ,,KdyZ se nedafi, masS se na koho obratit®, ktera
se predev§im zaméfila na zvySeni povédomi o bezplatné lince bezpeci pro
ohroZené déti. Na pielomu let 2012 a 2013 probéhla kampan Nadace Nase dité
»Nadace Nase dité pro vanoc¢ni svatky*, ktera chtéla upozornit vefejnost na to, ze
ne kazdé dit& v Ceské republice ma §t'astné vanoce doma se svymi rodi¢i. Stejna
organizace vroce 2014 méla kampan ,Détskd samota“, upozoriujici na
problémy, do nichZ se mohou dostat spolecensky vylouc¢ené déti. V letech 2014 —
2016 prob¢hla kampan organizace Women for Women ,,Pomozte ndm nakrmit
déti jidlem a laskou®, ktera chtéla upozornit na problémy déti Zijicich v chudobé
a zaroven ziskat prostfedky na feSeni jejich situace.

Dalsiho podtématu, prdva na vzdelani, se v tomto prehledu tykaji dvé kampané,
zamé&fené na problematiku romskych déti. Prvni z nich b&zi pod nazvem ,,Jdi do
dobré¢ skoly/Dza andre lachi Skola* od roku 2011, na zdkladé€ iniciativy romskych
matek z Brna ji realizuje organizace IQ Roma servis. Kampan upozoriiuje
zejména romské rodice na to, aby vénovali pozornost tomu, do jaké Skoly posilaji
své déti. V letech 2013 — 2014 realizovala stejna organizace kampan ,,V jedné
lavici®, kterd chtéla oslovit pfedevs§im rodi¢e z majoritni spolecnosti s nabidkou
diskuse o inkluzivnim Skolstvi.

V ramci tématu prav déti a mladeze 1ze konecné upozornit na pomérné vyrazné
zastoupeni fundraisingovych a PR kampani. Od roku 1998 bézi projekt ,,Pomozte
détem®, ktery realizuje Nadace rozvoje obcanské spolecnosti (NROS) ve
spolupraci s Ceskou televizi. Z vytézku jsou financovany rizné projekty, z nichz
Cast se tyka téZ prav déti a mladeze. Z roku 2003 je PR kampan Nadace Nase dité
,Uleh¢ujeme détskym srdcim®. V ni se organizace snaZila upozornit vefejnost na
své poslani a projekty. Cile v roviné fundraisingu a PR méla i kampai ,,Darujte
sebe* Détského krizového centra ze stejného roku. V tomtéZ roce probéhla 1
kampan ,,Kazdy den se rodi 254 davodl pro nasi existenci, v niz Nadace Nase
dité chtéla predevSim podékovat svym piizniveim a sponzorim. Z roku 2005 je
kampan ,,Skékaci pandk®, sjejiz pomoci chtél Fond ohroZenych deéti posilit
firemni darcovstvi ve prospéch svych Klokanku (pobytova péce jako alternativa
umisténi déti do détskych domovii). V roce 2007 stejnd organizace realizovala
kampan ,,Poslouchejte medvidka! Uz nemize dale mlicet!“, jejimz cilem bylo
také posilit firemni darcovstvi ve prospéch Klokdnkii, a také posileni odborné
diskuse o statnich dotacich neziskovym organizacim. V letech 2008 — 2010 byla
realizovana kampan ,,Nepoustéjme déti do slepé ulicky* organizace Ratolest
Brno, kterd kromé toho, Ze se snazila ziskdvat penize na pomoc svym klientim,
chtéla také zvysit povédomi o problémech socialné vyloucenych déti a
mladistvych. V roce 2015 probéhla kampait Sdruzeni Linka bezpeci ,,Vlidné
slovo®, ktera slozila jako pod€kovani sponzoriim i jako vyzva novym darctim.



Druhym vyraznym tématem v oblasti obCanskych prav jsou prava seniori. Zde
je mozné sledovat tfi zdkladni podtémata — ndsili na seniorech, ageismus a péce
0 seniory.

Problematika ndasili na seniorech se tyka jak domaciho nasili, tak 1 jiné trestné
¢innosti, ktera miize probihat ve vefejném prostoru, ale i v domacnostech
seniord. Prvni zde zaznamenanou kampani je kampari ,,Stop ndsili na seniorech®,
kterou vroce 2012 realizovala organizace Zivot 90. Jejim cilem bylo oZzivit
spolecenskou diskusi na toto téma. Stejna organizace v roce 2014 realizovala
kampan ,,Dokézeme fict ne“. Byla zaméfena predevSim na ptibuzné seniort,
které se snazila pfimét, aby si s nimi povidali a zajimali se, komu naptiklad
oteviraji. Od roku 2014 je realizovdna kampan ,Neotvirejte a nejezdcte!
Sdruzeni obrany spotrebitelit Moravy a Slezska, kterd se tyka obecné trestnych
¢ind pachanych na seniorech.

Kampang, které byly zatazeny k podtématu ageismus, se zabyvaji diskriminaci
kvili (vys$Simu) véku a stereotypnim pohledem na seniory jako na nékoho, kdo
uz k dneSni dobé nema co fict. Prvni zde analyzovanou kampani je kampan
»Mluvme o stati* organizace Elpida plus a Nadace O2, kterd bézi od roku 2010.
Je zamétena na mladé lidi, které se snazi vychovat k respektu ke star§im lidem.
Z roku 2012 je kampan ,,Mas to za par* Domova Sue Ryder, ktera poukazuje na
absenci respektu vici star§Sim lidem. Od roku 2012 je realizovana kampan ,,Bez
ohledu na veék! (Make it Ageless)®, iniciovand organizaci HelpAge International,
u nas realizované organizaci Zivot 90; §lo o petici piedstavitelim Evropské unie,
aby se zabyvali pravy seniori vrozvojovych zemich. Vroce 2013 byla
realizovana kampan Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelicke ,,Otevieno
seniorim®, ktera chtéla ukazat, Ze seniofi jsou platnymi ¢leny spole€nosti, kteti
maji co nabidnout. Od roku 2013 se vyhlasuje ,,Cena Senior roku“ v rdmci
projektu ,,Senza¢ni Seniofi” Nadace Charty 77. Cilem je pfipomenout, Ze 1 ve
vétsim véku mohou byt lidé aktivni. Zroku 2015 je kampan Diakonie
Ceskobratrské cirkve evangelické ,Pofad jsem to ja“, jejimZz cilem bylo
upozornit, ze stafi je neodmyslitelnou soucdsti zivota. Od stejného roku bézi
kampati ,,Babicka je lepsi nez auto” organizace Zivot 90. Jedna se o jakousi
mezigeneracni seznamku, kterd méa upozornit na zasadni misto prarodict v zivoté
rodiny.

Poslednim podtématem je péce o seniory. Zde jsou kampané, které se predevsim
obraceji na osoby, které pecuji o seniory, s upozornénim na alternativni sluzby,
pfipadné upozoriiuji na problémy, s nimiz se tito lidé potykaji. Prvni z kampani
je kampati ,,Zit déle doma* organizace Zivot 90 z roku 2013, ktera méla za cil
slouzit jako prevence umistovani seniort do ustavii trvalé péce. Stejna
organizace realizovala vroce 2014 kampan ,Generace uprostfed”, kterad
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upozoriiovala na finanéni a psychické problémy, jimz v dnesni dobé Celi tzv.
sendvicova generace.

Tretim tématem v rdmci oblasti obCanskych prav jsou prdva zaméstnancii. Zde se
kromé& obecného uchopeni této problematiky rysuji také podtémata zaméstnavani
cizinci a zaméstnavani zdravotné postizenych.

Prav zameéstnancu obecné se tykala kampan ,Nenechte se diskriminovat a
nedovolte to jinym‘ organizace Gender Studies zroku 2007 komunikujici
problematiku diskriminace na trhu prace zdivodu pohlavi a véku. Stejna
organizace v roce 2012 piipravila kampaii ,,Ceho si cenite vic?, upozoriiujici na
platové rozdily mezi profesemi vzhledem k jejich spoleCenské vyznamnosti. Od
roku 2015 bézi kampan Poradny pro obcanstvi, obcanska a lidska prava ,,VEk se
netikd®, upozornujici na diskriminaci uchazecii o zaméstnani z divodu véku.

Zaméstndvani cizincu se tykala kampan ,,Doméci pracovnice, kterou v roce
2013 realizovalo SdruzZeni pro integraci a migraci a Clovék v tisni. Kampan méla
upozornit na porusovani prav zaméstnavanych cizinek v ¢eskych domacnostech.
Vroce 2015 probéhla kampan ,,Informovand migrace = bezpecnd migrace*
Ministerstva prdce a socialnich veci, kterd se tykala omezovani
zaméstnaneckych prav obcanll statii Evropské unie, zejména Bulharska, na néz
byla zaméfena. Od roku 2015 bé&zi kampai ,Myty o zaméstnavani v Ceské
republice® Centra pro integraci cizincii. Cilovou skupinou byli pfedevsim
zaméstnavatelé, odbory a riizné instituce a cilem kampané bylo upozornit na
rizné nesvary, které zamé&stnavani cizincl provazeji.

‘64

Zameéstndvani zdravotné postizenych se tykala kampan ,Jsou zdravi?
Nadacniho fondu pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim postizenim z roku
2011. Kampan se snaZzila ukazovat rizné vysledky nekvalitni prace ,,zdravych*
lidi s tim, Ze zdravotné postizeni dokazi pracovat kvalitné. V roce 2012 byla
realizovana kampan stejné organizace s nazvem ,,No a co?!*, ktera kromé jin¢ho
komunikovala tézZ moznosti ndhradniho plnéni zdkonné povinnosti zaméstnavat
zdravotné postizené. Téaz organizace ve stejném roce realizovala 1 kampan
s<Zvenku se loupe, ale uvniti je skvely“. Ta upozoriiovala na specialni
problematiku zaméstnavani osob nemocnych lupénkou (mliZeme upozornit, ze
tato kampait ma blizko kampanim, které byly zatazeny do prvniho dilu této
monografické fady s podtitulem ,,Ochrana zdravi“; jednd se svym zpisobem
o osvétu tykajici se této nemoci). Od roku 2013 stejnd organizace realizuje
kampan ,,Srdcervaci®, kterd se snazi zménit pohled vefejnosti na to, v jakych
oborech mohou zdravotné postizeni pracovat. V roce 2013 byla realizovana
kampati ,,Fandim OZP“ Ceskoslovenské obchodni banky. Slo o interni kampati,
ktera wusilovala o zvySeni znalosti problematiky zaméstndvani zdravotné
postizenych mezi zaméstnanci CSOB. Obecné problematice prav zdravotné
postizenych je vénovano podtéma v ramci nésledujiciho tématu. Zde predstavené



kampané by tak jist¢ bylo mozné zatadit i tam jako specidlni piipad takovych
kampani.

Poslednim tématem, které bylo vramci tematické skupiny obcanskych prav
vymezeno, jsou prdava spolecensky znevyhodnénych. Zde jsou kromé& obecnéji
zamétenych kampani kampané tykajici se chudoby, lidi bez domova, obéti nasili
a zdravotné postizenych.

K tématu prdv spolecensky znevyhodnenych byla zatfazena jedina kampan,
kampan ,,Diskriminace je levarna* organizace Partners Czech z roku 2007. Ta
hovofi o diskriminaci raznych skupin — namatkou zaméstnancl, etnickych
mensin, vékovych skupin, lidi hlasicich se kurcité vife ¢i naboZenstvi, a
podobné. Zatazeni k tomuto tématu je tak samoziejmé& problematické, protoze
kampan jej piekracuje. Jde vlastné o kampan, kterou by bylo mozné postavit
uplné mimo vSechny zde vymezené tematické skupiny, nebot’ se tyka lidskych
prav obecné.

Podtématu chudoby byla vénovana kampan ,,Chudoba a ()sporna opatieni®
Ceské koalice Social Watch z let 2010 —2011. Zabyvala se otazkou chudoby Zen,
pficemz si vSimala duasledki nékterych politicko-ekonomickych rozhodnuti.
Kampain na samé hranici toho, co lze povaZzovat za socidlni marketing,
predstavuje ,,Kampan k nepodminénému ptijmu* Iniciativy evropskych obcanii
za nepodminény zakladni prijem. Jednd se o petici, kterd chtéla dosdhnout toho,
aby se Evropsky parlament musel zabyvat otazkou nepodminéného piijmu
(statem garantovany piijem v urCité vysi, kterou dostava kazdy, at’ uz pracuje
nebo nepracuje, ktery nckteré staty zavedly, nebo oném vdané dobé
diskutovaly). Problematika byla komunikovana s odkazem na socialni potieby
lidi, coz pfipominalo socialni marketingovou kampan, byt ve skuteCnosti jde
spiSe o politicko-ekonomickou otdzku. Od roku 2013 vzdy na podzim se kona
,Narodni potravinovd sbirka®, za kterou stoji Byzmys pro spolecnost ve
spolupraci s Ceskou federaci potravinovych bank a Armddou spdsy. Jejim
tématem je zamezeni plytvani a ptesun potravin od lidi, ktefi by jimi plytvali,
k pottebnym. Vroce 2015 probé¢hla kampann ,Odraz chudoby v dne$ni
spolecnosti®, realizovand Armadou spasy ve spoluprdci s Charitou Ostrava.
Cilem bylo upozornit na dasledky chudoby v dnesni spole¢nosti. V roce 2016
probéhla kampai ,,Konec skryté chudoby* Alternativy 50+. Tykala se chudoby,
kterd neni na prvni pohled viditelnd, napt. chudoby seniorti nebo téch, ktefi
o seniory doma pecuji.

Druhé podtéma se tyka lidi bez domova. V roce 2014 byla realizovana kampan
Magistratu mésta Plzné ,Refeni existuje...“. Cilem bylo zejména ukazat, jak se
mesto vénuje problému bezdomovectvi, véetné toho, ze lidem, kteti o to opravdu
stoji, nabizi moznosti feSeni. V roce 2016 probéhla kampan Magistratu hi. m.
Prahy a Centra socialnich sluzeb Praha ,,Ulice neni moje volba®“. Cilem bylo
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zejména ukazat, ze bezdomovectvi neni jen nepiijemny ,,spolecensky* problém,
ale ze pti ném jde o piibehy konkrétnich lidi.

Dalsi podtéma se tyka problematiky obeti nasili. Jedna se z vétsi ¢asti o kampané
tykajici se domdaciho nasili, které ale nehovoii konkrétné¢ o nasili pachaném na
détech, seniorech (viz vyse) nebo Zendch (viz déale). Mlzeme se vratit k vyse
naznacenym uvaham o problemati¢nosti typologizace kampani z této oblasti. Jak
vidno, problematika doméciho nasili zde byla rozdélena podle zasazenych
skupin, byt’ by si bylo mozné piedstavit, Ze by v systematizaci byla vymezena
(vzhledem k rozsahlosti komunikace) i jako samostatné téma. V roce 2006 byla
realizovana kampan ,DONA linky pro pomoc obétem domdaciho nasili*
organizace Bily kruh bezpeci. Slo predeviim o zvySeni informovanosti
o problému a propagaci telefonické DONA linky. Od roku 2007 realizuje
organizace Rosa kampan StopNasili.cz. Jejim cilem je informovat o prevenci
nasili. V letech 2010 — 2012 probihala kampat Krajského Feditelstvi Policie CR
Moravskoslezského kraje ,Misto ¢inu? Domov!“. Slo zde o medializaci a
kampan Bilého kruhu bezpeci ,,Linka pomoci‘. Jde predev§im o osvEtu spojenou
s nov¢ ziizenou linkou pomoci.

Posledni podtéma se tyka prav zdravotné postizenych. V letech 2006 — 2010
bézela kampan ,,] my potfebujeme znat svd prava™ organizace Portus Praha,
ktera se zabyvala osvétou v oblasti prav mentalné postizenych. V letech 2010 —
2013 probihala kampan ,,Chodici 1idé* Nadace Sirius, ktera si dala za cil zvysit
informovanost ohledn¢ toho, jak nejlépe komunikovat se zdravotné postizenymi.
Osvété v oblasti autismu byla vénovéna kampan ,,Cesko sviti modie“, kterou
v roce 2016 realizovala organizace Nadéje pro autismus.

Je tfeba dodat, Ze mnoha zde zminéna témata, jako tfeba prava déti a mladeze
nebo prava zaméstnanci, jsou také obsahem kampani, které se zabyvaji jejich
globalnimi aspekty, respektive jejich napliiovanim v konkrétnich regionech
svéta. O téchto kampanich bude pojednano v kapitole 3.1.4.

3.1.2 Genderova prava

V této tematické oblasti se lze setkat s kampanémi, které se zabyvaji pravy Zen,
pravy muzu a pravy sexudlnich mensin.

V rdmci tématu prav Zen lze kromé kampani, které se touto otdzkou zabyvaji
obecné, sledovat vyrazné skupiny kampani, které se zabyvaji podtématy domdci
nasili na Zendch a sexudlni nasili na Zendach. Zenskymi pravy obecné se zabyvala
napiiklad kampaii ,.Zenskd prava jsou lidska prava“ Nezdvislého socidlné
ekologického hnuti — NESEHNUTI z roku 1999. Jedna se o dlouhodobé téma této



organizace, které ma své praktické vystupy napiiklad v podobé webu
V letech 2013 — 2016 realizovala Nadace Open Society Fund Praha kampan
,Dejme (ze)ndm Sanci“. V jejim ramci se zabyvala vice tématy, jako napf.
pracovnimi pfilezitostmi pro zeny smalymi détmi, domacim nasilim,
specifickymi skupinami, jako jsou Romové, a podobné.

Problematice domaciho nasili na Zenéach je vénovana kampan ,,Tiché svédkyné®,
kterou u nas od roku 2003 zastit'uje organizace Rosa. Organizace kromé vice Ci
mén¢ eventové komunikace zajistuje také konkrétni pomoc obétem doméciho
nasili. V roce 2003 byla formou pocitacové hry realizovana kampan Ministerstva
prace a socialnich véci ,,Domaci nasili — game over®. V letech 2004 — 2006
realizovala organizace Amnesty International kampai ,,Stop nésili na Zenach®.
Kromé¢ jiného byla jeji soucasti petice, pozadujici legislativni zmény vedouci
k lep§im moznostem obrany obé&ti domdaciho nasili. Dalsi organizaci, ktera se na
tomto poli angazuje, je Avon Cosmetics. Jeji kampan ,,AVON proti domacimu
nasili“ bézi od roku 2008, pticemz v letech 2008 a 2009 méla podobu vyraznéjsi
medialni kampané, ktera za podpory celebrit mimo jiné propagovala tisnovou
linku organizace Acorus. Od roku 2009 se v tomto tématu angazuje také Liga
otevienych muzii s kampani ,,Muzi proti nésili na Zenach a détech. Kromé
medidlni kampané¢ se zabyva také produkci a distribuci odborné literatury, kurzy
zvladani vzteku a dalSimi aktivitami. V roce 2010 realizovala organizace Rosa
kampan ,,Pfijd’te v€as®. Medidlni kampan byla obracena pifimo na Zeny, které
zazivaji domaci nasili. Od roku 2015 bézi kampan Asociace pracovnikii
intervencnich center CR ,Ml&eni boli“. Do medialni kampané je zapojena fada
znamych osobnosti.

Specidlné problematice sexualniho nésili na Zendch je vénovdna kampail
organizace Konsent ,,KdyZ to nechce, tak to nechce®, ktera bézi od roku 2016.
Obraci se na mladé muze a chlapce, kterym se mimo jiné pokousi vysvétlit, co
v§e miliZze byt povazovano za znasilnéni.

Prava muzii jsou v této monografii zarazena jako spiSe hypotetickd kategorie. Je
zde pouze jedna kampan, kterd se tykd specidlné problematiky vychovy déti.
Jedna se o kampan ,,Stfidavka® (na dostupnych webech neni uvedeno jméno
organizace, ktera za kampani stoji), kterd se snazi prosazovat stfidavou péci
o déti po rozvodu rodi¢i. Reaguje na obvyklou praxi, kdy soudy stale spise
sveiuji déti do péce matky.

Téma prav sexudlnich mensin by mohlo byt fazeno do tematické oblasti prdava
mensin (viz kap. 3.1.3), vzhledem ktomu, Ze jde stile o genderovou
problematiku, je zafazeno do této kapitoly. Krom¢ kampani, které¢ se témito
tématy zabyvaji obecné, je zde také skupina kampani, které se zabyvaly otdzkou
partnerstvi prislusnika této mensiny a jeho legislativni Gpravy.
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Mezi kampané, které se problematikou prav sexudlnich menSin zabyvaji
v obecné roving, je potieba v prvni fad¢ zaradit dva festivaly. Filmovy festival
»Mezipatra“ existuje od roku 2000, jeho realizatory jsou stejnojmenna neziskova
organizace a organizace STUD. Festival mé kazdy rok vlastni specidlni téma,
kona se v Praze a Brné¢ a formou festivalovych ozvén také v dalSich méstech
Ceské republiky. Dal§im festivalem je ,,Prague Pride®, ktery stejnojmenna
organizace realizuje od roku 2011. Znadmy pochod je pouze vyvrcholenim
festivalu, v jehoz rdmci se kona tada kulturnich, sportovnich a spolecenskych
akei.

Problematice partnerstvi u sexudlnich mensin byla vénovéana kampan ,,Nékomu
pomize, nikomu neublizi“, kterou realizovala Gay Iniciativa v roce 2002.
Formou billboardl u dalnice D1 byla komunikovana potieba schvéaleni zadkona
o registrovaném partnerstvi. V roce 2005 realizovala G-liga kampaii ,,V Zivoté uz
si fekli v8e®, kterd chtéla upozornit na to, ze stejnopohlavni partnerstvi se muze
tykat také lidi ve vySSim véku. Dalsi vyrazné;jsi kampai organizace Proud na toto
téma probéhla pod ndzvem ,,Rizné rodiny, stejnd prava®“. Tykala se moznosti
osvojeni déti pary Zijicimi v registrovaném partnerstvi.

Také otazka genderovych prav, zvIasté prav Zen a sexudlnich mensin, bude jesté
zminéna v kontextu kapitoly ,,Lidské prava ve svété* (viz kap. 3.1.4).

3.1.3 Prava mensSin

MenSiny, o nichz bude v ramci této kapitoly pojednano, jsou vymezeny dvéma
kritérii. Pljde o menSiny rasové ¢i narodnostni vramci tématu rasismu a
xenofobie, a menSiny ndbozenské, v ramci tématu svobody vyzndani.

Vramci tématu rasismu a xenofobie byla dale identifikovana podtémata
rasismus, xenofobie a netolerance, imigrace a integrace imigranti, prava Romii
a pravicovy extremismus.

Prvni zde zaznamenanou kampail na podtéma rasismus realizoval Odbor pro
lidska prava Uradu viddy CR vroce 2000 pod nazvem ,,Poznate barvu jeho
pleti?“. Vyrazné Cerveny vizudl zobrazoval snimek nenarozené¢ho ditéte v liné
matky. Dal§i kampan realizoval Urad vididy CR vroce 2004 pod nazvem
,»VSichni jsme obéti““. Kampan se snazila ukazat, ze obéti rasismu je i ten, kdo se
sam rasisticky chova. Dalsi dvé kampané se tykaly rasismu ve sportu. Iniciativa
Football Against Racism in Europe realizovala od roku 2006 kampan ,,.Love
football, hate racism®, zaméfenou na hrace i1 fanousky fotbalu. Od roku 2012
realizuje Ceskd asociace fotbalovych hracii kampaii ,Play fair play true“.
Kampan se dotykala také jinych témat, jako je nasili nebo doping. Obecné
rasismu se tyka kampan ,,Nevidim to Cernobile” organizace Art Prometheus



zroku 2014. Jako komunika¢ni strategie byla pouzita vyzva k vytvoreni co
nejdelsi stény s barevnymi otisky prstii.

Podtéma xenofobie a netolerance se s predchozim tématem dosti prolind. Do ng;
byly zatazeny kampang, které vyrazn€ mluvi o rase, zde jsou spiS§ kampané, které
o netoleranci hovoti $ifeji — tedy i ve sméru k jinym skupindm, nez rasoveé
vymezenym, byt tento aspekt je zde obvykle vyznamné ptitomen. Nejstarsi zde
zaznamenanou kampani je kampan ,,Co se divite?*, kterou Cesky helsinsky vybor
zahajil vroce 1997. Kampan se snazila bojovat proti generalizaci, kterou lidé
pouzivaji vii¢i mensinam na zaklad¢é chovani jednotlivcl — jejich ¢lent. Od roku
2001 realizuje Clovék v tisni program ,,Varianty*. Je zaméfen primarné na $koly
a jeho obsahem jsou rizné vzdé¢lavaci kurzy pro ulitele 1 Zaky, ale 1 pro jiné
cilové skupiny (napf. na novinare, které se snazi edukovat tak, aby informovali
vyvazené o vécech souvisejicich s imigraci). Cely program zacal kampani ,,Be
kind to your local Nazi“ (viz déle), celkové je pojat velmi Siroce a jeho hlavni
vizi je ,,inkluzivni spole¢nost. V roce 2005 realizoval Urad viady CR kampan
,Casy se méni, razitka zstavaji“. Cilem opét bylo ukazat, Ze je vzdy potfeba
vnimat jednotlivce primarné jako osobnost, a ne jako pfisluSnika menSiny.
V dalSim roce stejny zadavatel navazal na téma kampani ,,Otevienost vici
mensindm obohacuje®. Ve stejném roce realizovala organizace Partners Czech
kampan ,,Hlidejte si své pfedsudky®, tykajici se také negativnich stereotypi,
pocitovanych spolecnosti vi¢i nejriiznéjSim mensinam. Od roku 2011 je
realizovéana ,,Kampan proti nasili z nenavisti* Agentury pro socialni zaclenovani
(Urad viddy CR). Kampati je vefejnosti znama v souvislosti s pojmem ,,Hate
Free®, obsahuje také informacni a vzdélavaci aktivity pro nejriznéjsi cilové
skupiny. V letech 2013 — 2014 realizovala Rada Evropy kampan ,,Mladi proti
nendvisti online — Zit, ucit se a jednat pro lidskd prava®, kterd se zamcéfila na
potlaCovani nenavisti v online prostiedi. V roce 2014 realizovala Nadace Open
Society Foundation na podobné téma kampaii ,,I don’t masturhate — Neukéjim se
nenavisti“. Mimo oblast online svéta vystoupila s jinak podobné koncipovanou
kampani ,,Hej-Ty* v roce 2015 organizace NESEHNUTI.

Také podtéma imigrace a integrace imigranti Gzce souvisi s predchozimi dvéma
podtématy. Do této skupiny byly zafazeny kampang, které primarn¢ nezdlraziuji
aspekt netolerance, ale potfebu fesSeni situace imigrant. V roce 2001 realizovala
Liga etnickych mensin kampati ,,Zijeme tu s vami: Pro¢ vam to vadi?*. Cilem
bylo ukézat, ze ptisluSnici men$in zazivaji Gplné stejné situace, jako vétSinova
populace. Od roku 2003 realizovaly organizace NESEHNUTI a Amnesty
International kampai ,,Bezpeci pro uprchliky*. Cilem bylo pfedev§im dosahnout
zmén v legislativé tykajici se azylové politiky apelovanim na politiky i Sirokou
vefejnost. Vroce 2015 prob&hla kampai ,,Cesi a cizinci — mluvme spolu!®
Centra pro integraci cizincii. Kampan upozoriiuje na nevhodné zptisoby
komunikace s cizinci — odmitani mluvit ¢esky, pokud se o to cizinci snazi, tykani
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nebo zvysovani hlasu. V letech 2015 — 2016 realizoval Urad Vysokého komisaie
OSN pro uprchliky kampaii ,,Hello Czech Republic®. Slo predeviim o vzdélavaci
program pro ucitele, kteti chtéji ve svych tfidach kultivovat diskusi na téma
uprchlictvi, pfedsudky a souvisejici témata. V roce 2016 stejny zadavatel vytvofil
kampai ,,Sami jsme byli uprchlici, kterd se snazila upozornit na to, ze také cesti
ob¢ané v minulosti z politickych diivodii imigrovali do jinych stat, kde byli
ptijati.

Prav Romii se tykala kampan ,Radmy pro Romy“, kterou organizace Romea
realizovala vroce 2006. Formou eventu se snazila pfimét zucastnéné, aby
o Romech premysleli bez predsudkli. V roce 2013 realizovala organizace IQ
Roma servis kampan ,,Pro¢ soudit pfed€asné?*, v niZ poukazovala na stereotypy
spojené s Romy formou série sloganii (,,Cikan m¢é dostal do Spitalu. Prosté
nejrychlejsi sanit’ak*). Stejnd organizace v roce 2014 realizovala kampan ,,My
pracujeme*. Snazila se upozornit na bariéry, které Romy na trhu prace potkévaji,
1 na pfedsudky, které vétSina spolecnosti v této oblasti ma.

Jako specialni skupina byly vyclenény kampané, které pfimo pojmenovavaji
problematiku pravicového extremismu, ktery cCasto srasismem a xenofobii
souvisi. V roce 2001 probéhla jiz zminéna kampati Clovéka v tisni a Uradu viddy
CR ,,Be kind to your local Nazi“, ktera se proti této skupiné pokusila bojovat tim,
7e se neonacisty a jejich chovani snazila zesmé$nit. Od roku 2005 probihala
kampan ,,Good Night White Pride“, spojend s hnutim Antifa (oficidlné je
v dokumentech deklarovéano, ze kampail neni spojend s Zadnou centralizovanou
organizaci). Kampan spociva v aktivismu a v deklarovani (rliznych osob), Ze
neonacisté mezi nadmi nemaji misto. V roce 2007 byla realizovana ,,Kampa
Zidovského muzea proti antisemitismu a xenofobii Vzdéldvactho a kulturniho
centra Zidovského muzea v Praze, ktera odkazovala k paralelam mezi sou¢asnou
netoleranci a situaci béhem druhé svétové valky. Tato kampainl by mohla byt
zafazena 1 knasledujicimu tématu svobody vyznani, svym akcentem na
nebezpec¢i nacistického antisemitismu nicméné spadd pravé sem. V roce 2008
realizoval Clovek v tisni kampan ,,NEOnacek: Chcete ho?*, kterd svym stylem
navazala na kampan ,,Be kind to your local Nazi®.

Také téma svobody vyznani je v této monografii zafazeno tak trochu jako
hypotetické, ponévadz se nepodaiilo dohledat kampané, které by do n&j presné
zapadaly. Diskriminace na zdkladé viry ¢i ndbozenské piislusnosti je nicméné
v globdlnim kontextu vyznamnou otazkou, proto sem byly zafazeny dvé
kampan¢, které svym zplsobem stoji na hranici toho, co lze povazovat za
socialni marketing, 1 toho, co 1ze povazovat za obhajobu svobody vyznani. Prvni
z nich je kampan ,,Ne naSim jménem!* zapocatd v roce 2015, kterd vznikla jako
neformalni reakce muslimi po celém svété na to, Ze teroristické utoky v Pafizi
(Charlie Hebdo) i jinde byly v medidlni zkratce spojovany s isldamem jako



takovym. Pravo na svobodu vyznani je zde tedy zastoupeno spiSe okrajové, na
druhou stranu, protiislamské néalady ve spolecnosti by jisté¢ mohly vést k tomu, Ze
by toto pravo mohlo byt omezovano, cemuz (stejné jako predsudkim vuci
muslimim a islamu celkove) se kampan svym zplisobem snazi ptedejit. Druhou
z ,.kampani* je ,,Tantrickd demonstrace za svobodu viry v CR“ ze stejné¢ho roku.
Jedna se vlastné o protestni akci ¢lenil a ptiznivel ndboZenské spole¢nosti Cesta
Guru Jary, kterd se snazila pfispét k osvobozeni Jaroslava DobeSe a Barbory
Plaskové z filipinského vézeni. Tim by tato kampan (pokud je o kampani viibec
mozné mluvit) patfila spiSe do tematické oblasti prosazovani zajmii, jiz bude
vénovan Sesty dil této monografické fady. Otazka svobody vyznani, na niz
kampan poukazuje, je zde mozna pouzita spiSe ucelové, nicméné k tématu jako
takovému bezpochyby odkazuje, proto mé své misto i tady.

3.1.4 Lidska prava ve svété

Jak jiz bylo naznaceno, v kampanich, které se tykaji lidskych prav ve svete — coz
znamena zameétenych globdlné nebo na situaci v konkrétnim regionu — se
opakuje fada témat, ktera byla zminéna v ptedchozich kapitolach. Na zaklad¢
tematické analyzy shroméazdénych kampani zde bylo vymezeno sedm témat (uz
bez ¢lenéni do podtémat): prdva deti, prava zZen, chudoba a vyzZiva, pracovni
podminky, prava zdravotné postizenych, prava sexudlnich mensin a spravedlnost.
Do této monografie nebyly zafazeny globalni kampané, které se primarné
netykaji lidskych préav, tedy naptiklad fundraisingové kampané, jejichZ potieba
byla vyvolana nenadalymi udalostmi typu humanitarnich katastrof. Ty budou
obsahem patého dilu této monografické fady, ktery bude vénovan problematice
spolecenské angazovanosti.

Otazky prav deti se tyka kampan ,,Zménime to!*, kterou realizovala Amnesty
International. Jednalo se o podpisovou akci, kterd méla upozornit zodpovédna
ministerstva na to, Ze upirani prava na vzdelani neni vetejnosti lhostejné. V roce
2012 realizoval Clovék v tisni kampat ,,Stop détské praci®. Soucasti byla petice,
vzdélavaci programy, informa¢ni materidly nebo vystava fotografii. V roce 2013
probéhla kampan UNICEF ,,V&im v nulu®. Jednalo se spiSe o fundraisingovou
kampan, kterd se tykala ockovani, dostupnosti 1ékli nebo zlepSovanim
hygienickych podminek. V roce 2016 realizovala stejnd organizace kampan
»Hlasy, které nikdo nesly$i“, kterda komunikovala velmi rozmanité osobni
pribehy déti z riznych zemi svéta a jejiz cil byl opét fundraisingovy.

Prav Zen se tyka ,Kampail proti obchodu slidmi — Neboj se to fict za ni!*
Ministerstva vnitra CR a neziskovych organizaci. Kampaii se zabyvala
obchodem s lidmi zejména ve vazbé na prostituci. Od roku 2013 bézi kampan
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,One billion rising” stejnojmenného hnuti, ktera se snazi upozoriiovat na
problematiku nasili, kyberndésili a znasilnéni.

Problematika chudoby a vyzivy je komunikovana koalici neziskovych organizaci
(napt. Clovek v tisni, Hnuti DUHA a dal$i) pomoci kampané ,,Cesko proti
chudob¢®, ktera je realizovana od roku 2005. Upozornuje na dasledky chudoby,
zejména u déti. Evropskd vysilaci unie prostiednictvim Ceské televize ve
spolupraci s Clovekem v tisni realizovala v roce 2012 projekt ,,Pro¢ chudoba?.
Jednalo se o crossmedialni projekt vetejnopravnich médii, ktery chtél upozornit
na to, ze miliarda lidi na celém svété zije v chudobé. V letech 2013 — 2015
realizoval Clovék v tisni kampan ,.Na okraji*, ktery komunikoval problematiku
znevyhodnénych skupin obyvatelstva v rozvojovych zemich. Stejnd organizace
vroce 2014 realizovala kampan ,,5 véci rozhoduje, komunikujici dusledky
podvyzivy déti.

Otdzce pracovnich podminek byla vénovdna kampan ,,Za férové bandny*
Spolecnosti pro Fair Trade zlet 2010 — 2012, ktera se tykala pracovnich
podminek zaméstnancii bandnovych plantazi. V letech 2010 — 2011 byla
realizovana kampan ,,Byznys a lidska prava“ organizaci NaZemi, Amnesty
International a Ekologicky pravni servis. Tykala se toho, ze Cast firem piesouva
vyrobu do zahranici, kde se mohou setkat s nekalymi praktikami, jako je détska
prace, porusovani lidskych prav nebo niceni pfirody. V roce 2010 zacala i
kampan organizace NaZemi ,,USili to na nas!“, kterd se snazi ptfimeét spotiebitele,
aby se zajimali, za jakych okolnosti vznikly jejich odévy. V letech 2010 — 2013
stejnd organizace realizovala 1 kampan ,,Vite, s ¢im si hrajete?*, tykajici se
tentokrat podminek pti vyrobé hracek.

Prav zdravotné postizenych se tyka kampan ,,Pies ptekazky* organizace Svétlo
pro svet zroku 2015. Upozoriiuje na nerovné postaveni zdravotné postizenych
v zemich globalniho Jihu.

Pravy sexudlnich mensin se zabyvéa kampan ,,Gay is OK* organizace A/l Out
z roku 2015. Kampai ma fundraisingovy piesah a upozoriiuje na problematicnost
postaveni sexualnich mensin v mnohych zemich svéta.

K tématu spravedinost byly zatazeny kampané, které se zabyvaji problémy
fungovani justice, ale i1 diskriminace obecné, a které jsou v nékterych ptipadech
zaméiené na konkrétni regiony. Touto problematikou se v obecné roviné zabyva
festival ,,Jeden svét“, ktery realizuje spoleénost Clovék v tisni. Jednotlivé ro¢niky
jsou vénovany specialnim tématim a doprovazené kampanémi, které mohou
samotny festival urCitym zplsobem ptekracovat. V letech 2013 — 2014
realizovala Amnesty International kampan ,,3 minuty nestaci®, apelujici na
propusténi nespravedlivé stihanych a véznénych v riznych zemich svéta. V roce
2014 realizoval Clovék v tisni kampan ,,Utajené discipliny, ktera se obecné



zabyvala otazkou lidskych prav v Rusku. V roce 2015 probéhla kampan Amnesty
International ,,Art for Amnesty®, ktera se tykala lidskych prav ve svété v obecné
roving, upozoriovala tedy na obecné fungovani této organizace.

3.2 PODOBA KAMPANI

V dalsich subkapitolach si podrobnéji vSimneme jednotlivych parametrt, které
byly u analyzovanych kampani sledovany (viz kap. 2.1).

3.2.1 Termin realizace kampani

V kapitole 4 jsou kampané v ramci jednotlivych témat fazeny chronologicky, od
nejstarSich k nejnovejSim. NejstarSi kampan, kterou se zde podafilo dohledat,
,,Dejte sanci détem ulice* od Projektu Sance, je realizovana od roku 1995. Je zde
téz nckolik dalSich kampani, které probéhly nebo byly nastartovany v letech
1997 — 1999.

vvvvvv

dlouhou tadu let, kampané viceleté, které bézi (opakuji se) nekolik let po sob¢, a
kampané jednorazové, které obvykle trvaji maximalné nékolik mésict, nékdy i
vyrazn€ meéng.

Na zéklad¢ tematické analyzy kampani byla zhlediska terminu realizace
vytvofena niZze uvedena typologie kampani dle jejich casového ukotveni.
U jednotlivych typti jsou jen piiklady kampani, nebot’ na zakladé dohledatelnych
udajt je u mnohych z nich problematické fict, jak dlouho pfesné trvaly a zatadit
je tedy bezrozporné do nékteré z kategorii.

1. Kontinualni kampané. Za kontinudlni kampané lze povazovat predevsim ty,
které¢ jsou planovany bez ukonceni, tedy zpravidla bézi fadu let. V tomto
piipad¢ se jedna o kampang, které zacaly v minulosti a dosud bézi. Mezi tyto
kampané patii jiz zminéna ,.Dejte $anci détem ulice* Projektu Sance (od
1995), ,,Pomozte détem* Nadace rozvoje obcanské spolecnosti (od 1998),
,Love football, hate racism* organizace Football Against Racism in Europe
(od 2006), ,,StopNasili.cz*“ organizace Rosa (od 2007), ,,Muzi proti nasili na
zenach a détech™ Ligy otevienych muzi (od 2009), a mnohé dalsi. Je potieba
dodat, Ze je zde fada dalSich kampani, které dosud bézi, ale zacaly pied tfemi
a méné roky, je tedy zatim otdzkou, zda je povazovat za kontinudlni. Lze
uvazovat také o kontinualnich kampanich, které bézely fadu let, ale byly jiz
ukonceny. Takovy ptiklad nicméné ve studovaném korpusu nenachazime.
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Vyroéni kampané. ZvlaStnim piipadem jsou kampané, které beézi
dlouhodobé ¢i kontinualné, avSak konaji se spise jednordzové jednou za rok.
Zpravidla jsou spojeny s konkrétnim datem, které je na mezinarodni tirovni
vénovano uritétmu problému nebo vyro¢i. Prikladem jsou kampané
»Srdcervaci (Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim
postizenim, od 2013, 9. zaf1), ,,Cesko sviti modie (Nadeéje pro autismus, 2.
dubna, od roku 2014), nebo ,,Tiché svédkyné* (Rosa, 25. listopadu, od roku
2003). Dalsi moznosti jsou kampané, které maji podobu pravidelné se
opakujiciho festivalu. Piikladem je tfeba festival ,,Mezipatra“ stejnojmenné
organizace (od 2000) nebo ,,Prague Pride* (od 2011).

Dlouhodobé kampané. Za diouhodobé kampané by se daly povazovat ty,
které bézi vice nez jeden rok. Toto kritérium nebylo urceno nijak exaktné a
nemusi byt jednoznacné, vychazi ztoho, jak se dlouhodobost chape
napfiklad v managementu nebo v ucetnictvi. Pojeti téchto kampani je
projektové, fada kampani je planovana na konkrétni dobu, stim, Ze se
planuje jejich ukonceni, nebo ptechod na jinou bazi. Tyto kampané obvykle
trvaji jeden az tfi roky, jen zfidka lze najit pfiklad kampang, kterd by trvala
déle. Ptikladem mohou byt kampané ,,Vite, s ¢im si hrajete?* (NaZemi, 2010
— 2013), ,,Pomozte ndm nakrmit déti jidlem a laskou* (Women for Women,
zaii 2014 — Cerven 2016), ,Nepoustéjme déti do slepé ulicky* (Ratolest
Brno, 2008 — 2010) nebo ,,Dejme (ze)nam Sanci®“ (Nadace Open Society
Fund Praha, 2013 — 2016).

Opakované kampané. Do této skupiny patii kampané, které bézi v nékolika
letech po sobé, nejsou ovSem kontinualni ani dlouhodobé, bézi spiSe
kratkodob¢€ nebo jednorazovée, avSak opakované (mlze byt chapano 1 tak, ze
ma vice fazi, které jsou od sebe Casové oddélené). Prikladem mize byt
»Kampan proti Sikané na Skolach® (Nadace O2, Telefonica O2 Czech
Republic, 2007, 2008), ,,Nenechte se diskriminovat a nedovolte to jinym*
(Gender Studies, leden — prosinec 2007 /prvni Cast kampané/, Cerven —
cervenec 2008 /druha cast kampané/), nebo ,,Narodni potravinova sbirka*
(Byznys pro spolecnost ve spolupraci s Ceskou federaci potravinovych bank a
Armadou spasy, listopad 2013, zati 2014, tijen 2015).

Komplementarni kampané. Specialnim piipadem dlouhodobych (nebo
kontinualnich) kampani jsou kampanég, které jsou tvofeny kratkodobymi
nebo jednordzovymi kampanémi (viz nize), které na sebe navazuji (jde tedy
zpravidla o kampan¢ jedné organizace). Typickym ptikladem jsou kampané
Nadace Nase dite. V kapitole 4 jsou zdokumentovany kampané ,,Linka
bezpeci® (1998), ,,0Osvétova kampain na téma Skolniho vysvédceni® (2001),
,Kampan proti psychickému tyrani® (2001), ,,Ochrana détskych prav* (2001
— 2003), ,,Ulehcujeme détskym srdcim* (2003), ,,Kazdy den se narodi 254



divodl pro nasi existenci (2003), ,,Wanted — Hleda se...* (2004), ,,.Dejme
tyrani déti Cervenou kartu!* (2005, 2007, 2008), ,,Nadace Nase dit¢ pro
vanocni svatky* (2012 — 2013), Détska samota® (2014) a ,,Myslete na déti!*
(2016).

6. Neukonfené kampané. Dalsim specidlnim piipadem dlouhodobych
kampani by mohly byt kampané neukoncené. Ptiklad jsme nasli v oblasti
bezpecnosti a prevence zranéni (Bacuvcik, Harantovd, 2016) v podobé
kampani ,,Hazardéry Zeleznice zabiji* (2009) a ,,Ridi¢ — postrach piejezdi
(2012), které realizovala Drdzni inspekce ve spolupraci s Zeleznicemi
Slovenskej republiky a jejich (neukoncené) pokracovani spocivalo spise jen
v distribuci jiZz vzniklych instruktaznich videi, pficemz kampané jako takove
Jiz nepokracovaly.

7. Kratkodobé kampané. Kratkodobé kampané mohou trvat v fadu tydna az
meésict, dle vymezeni vysSe tedy do jednoho roku. Ptikladem mohou byt
kampané ,,Nemluvim, stejné mé neposlouchaji* (Ministerstvo prdce a
socialnich veci, zati — tijen 2015), ,,KdyZ se nedafi, mas se na koho obratit*
(Sdruzeni Linka bezpeci, zati 2012), ,,Stop nasili na seniorech* (Zivot 90, 30.
zari 2012 — 31. fijna 2012), ,,Generace uprostied* (Zivot 90, listopad —
prosinec 2014), ,,Domaci pracovnice (Sdruzeni pro integraci a migraci,
Clovék v tisni, 24. zai 2013 — 15. fijna 2013) nebo ,,Poznate barvu jeho
pleti? (Odbor pro lidskd prava Uradu viady CR, tnor — &erven 2000).

8. Jednorazové kampané. Jednordzové kampané mohou trvat spiSe v fadu dni,
muZe jit také o kampané jednodenni (viz téz vySe vyrocni kampane). Muze
se jednat o ,klasické” medidlni kampané, spiSe vSak o kampané, které maji
podobu eventli ve vefejném prostoru, vystav, vzdélavacich akci, a podobng.
Ptikladem mohou byt kampané ,,V1idné slovo* (Sdruzeni Linka bezpeci, 2.
12. 2015), ,,Odraz chudoby v dne$ni spolecnosti* (Armada spasy, Charita
Ostrava, 12. — 16. ftijna 2015), nebo ,Nevidim to cernobile®“ (ART
Prometheus, 8. — 13. dubna 2014).

Pokud se pokusime o srovnani se situaci v oblasti kampani s tematikou ochrany
zdravi a bezpecnosti a prevence zrameni, jimz byly vénovany predchozi
monografie ztéto fady (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015, 2016), pak se jevi, Ze
v oblasti bezpecnosti a prevence zraneni existuje vice kampani, které je mozno
povazovat za dlouhodobé, zatimco v oblasti ochrany zdravi maji vyraznéjsi misto
vyro¢ni kampané¢, které tvoti rdmce pro rizné eventové aktivity (napf. ,,Dny bez
urazu®). Na druhou stranu, vétSina dlouhodobych projektii v oblasti bezpecnosti a
prevence zranéni ma spiSe edukativni povahu, kterd neni spojena s mediadlnimi
kampanémi, coz je také tfadi n€ékam do blizkosti hranic toho, co vibec lze
povazovat za socialni marketingovou kampan. Kone¢né v oblasti ochrany zdravi
lze zaznamenat komplementarni kampané, byt se to tykd pouze nékterych témat,



40 | Socialni marketingové kampané v Cesku Ill.

jako naptiklad prevence rakoviny, AIDS, problematiky koufeni nebo zdravého
zivotniho stylu, byt tuto komplementaritu lze ve vSech ptipadech pozorovat jen
s jistymi (a nékdy i pomérné velkymi) vyhradami. V kontextu tématu bezpecnosti
a prevence zraneni komplementarita bezpochyby existuje snad jen v pfipadée
otazek bezpecnosti silnicniho provozu, coz je jisté spojeno sroli a obecnou
znamosti organizace BESIP (ostatné tato zkratka je Casto v laické roviné chapana
zcela obecné jako ,,bezpecnost silnicniho provozu“, bez nutné vazby na tuto
konkrétni organizaci).

3.2.2 Uzemi realizace kampani

Je mozno rozlisit nékolik geografickych trovni, na nichz mohou socidlni
marketingové kampané probihat: celosvétove, na urovni Evropy (resp. Evropské
unie), na celostatni trovni (Ceskd republika), ve vybranych méstech CR, na
krajské urovni nebo na urovni jednoho meésta (obce). V jistych piipadech se
nicméné tyto urovné vzajemné prolinaji, tieba proto, zZe nékteré kampané jsou
spisSe komunika¢nimi platformami pro aktivity mistnich organizaci.

V nasledujicim vyc¢tu budou studované kampané zarazeny v ramci této typologie.
Za nazvem kazdého typu je v zdvorce pocet kampani, které 1ze do dané skupiny
zatadit, v absolutnim 1 relativnim (procentualnim) vyjadieni. Tyto poclty je
nicméné potieba stale chapat jako spiSe orientacni, protoze v ptipadé mnohych
kampani zafazeni nemusi byt jednoznacné (napt. ztoho hlediska, jestli lze
kampan, kterd je z vétSi Casti alokovana v urcitych regionech, povazovat za
celostatni).

1. Celosvétové kampané (6; 4,4 %). To ve vétSing piipadd neznamend, ze by
kampan béZela skute€né ve vSech statech svéta, ale tyka se uzemi vétsiho,
nez je Evropa nebo Evropskad unie. Ptikladem jsou kampané ,,.Bez ohledu na
vek! (Make it Ageless)* (HelpAge International), ,,Tiché svédkyn&* (Rosa;
USA + 20 zemi svéta), ,,Stop nésili na Zenach* (Amnesty International; 150
stati), ,,Ne naSim jménem! (Muslimové), ,,V&tim v nulu“ (UNICEF), ,,One
billion rising* (One billion rising).

2. Kampané na arovni Evropské unie (5; 3,7 %). Muze ji také o kampang,
které probihaji pouze ve vybranych zemich EU. Ptikladem jsou kampané
,Dejme (ze)nam Sanci (Nadace Open Society Fund Praha; 12 evropskych
zemi), ,,AVON proti doméacimu nasili“ (Avon Cosmetics; stfedni a vychodni
Evropa), ,,Love football, hate racism* (Football Against Racism in Europe),
»Mladi proti nendvisti online* (Rada Evropy), ,,Pro¢ chudoba? (Evropska
vysilaci unie).



3. Celostatni kampané (100; 74,1 %). U velké vétSiny kampani je deklarovana
celostatni plisobnost, byt’ je mozna nutno podotknout, ze ne vzdy to musi
znamenat rovnomérné rozmisténi kampané ve vSech regionech. V tomto
piipad¢ celostatni ptisobnost deklarovaly kampanég ,,Ochrana détskych prav*
(Nadace Nase dité), ,Pravo na détstvi (Evropsky socidlni fond v CR),
»Nemluvim, stejné me& neposlouchaji* (Ministerstvo prace a socialnich véci),
,Detl v ndhradni péci (Kruh rodiny), ,,Linka bezpe¢i“ (Nadace Nase dite),
,Osvétovd kampan na téma Skolniho vysvédCeni (Nadace Nase dité),
,Kampan proti psychickému tyrani“ (Nadace Nase dité), ,,Wanted — Hleda
se...”“ (Nadace Nase diteé), ,,Dejme tyrani déti Cervenou kartu!* (Nadace
Nase dite), ,,DéEti nejsou na hrani® (Fond ohrozZenych déti), ,,STOP nésili na
détech® (Viada Ceské republiky), ,,Co je doma normalni? (Centrum
LOCIKA), ,,Myslete na déti!“ (Nadace Nase dité), ,,Kampaii proti Sikan€ na
Skolach* (Nadace O2, Telefonica O2 CR), Stop sexudlnimu ndsili na détech*
(Vidda Ceské republiky), ,Na internetu nikdy nevis, kdo je na druhé strang*
(Sdruzeni Linka bezpeci), ,Skolni rok bez kyberSikany“ (4lik.cz), ,,Dejte
Sanci détem ulice® (Projekt Sance), ,,Kam mam jit?* (Fond ohroZenych déti),
,KdyZ se nedafi, mas se na koho obratit” (Sdruzeni Linka bezpeci), ,,Nadace
NaSe dit¢ pro véanocni svatky“, ,Détska samota® (Nadace Nase dite),
»Pomozte nam nakrmit déti jidlem a laskou* (Women for Women), ,,Jdi do
dobré Skoly/Dza andre lachi Skola* (/1 romskych matek z Brna), ,,Pomozte
détem* (Nadace rozvoje obcanské spolecnosti), ,,Uleh¢ujeme détskym
srdcim® (Nadace Nase dité), ,Darujte sebe® (Détské krizové centrum),
»Kazdy den se rodi 254 davodl pro nasi existenci® (Nadace Nase dite),
»dkakaci panadk®“ (Fond ohrozenych deti), ,Poslouchejte medvidka! Uz
nemiize dale mlcet!* (Fond ohrozenych deti), ,,Nepoustéjme déti do slepé
ulicky* (Ratolest Brno), ,,V1idné slovo* (Sdruzeni Linka Bezpeci), ,,Stop
nasili na seniorech* (Zivot 90), ,,.Dokéazeme fici ne“ (Zivot 90), ,Neotvirejte a
nejezdéte!* (Sdruzeni obrany spotrebitelu Moravy a Slezska), ,,Mluvme
o staii* (Elpida plus, Nadace O2), ,MaS§ to za par* (Domov Sue Ryder),
,Otevieno seniorim* (Diakonie éCE), »Senzaéni Seniof1 — vyhlaSeni Ceny
Senior roku“ (Nadace Charty 77), ,Babicka je lepsi nez auto™ (Zivot 90),
,Generace uprostied* (Zivot 90), ,,Nenechte se diskriminovat a nedovolte to
jinym* (Gender Studies), ,,Ceho si cenite vic?“ (Gender Studies), ,,VEk se
nefika“ (Poradna pro obcanstvi, obcanska a lidska prava), ,,Doméci
pracovnice (Sdruzeni pro integraci a migraci, Clovék v tisni), ,Myty
o zamé&stnavani v Ceské republice” (Centrum pro integraci cizincii), ,,Jsou
zdravi?!“ (Nadacni fond pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim
postizenim), ,No a co?!“ (Nadacni fond pro podporu zaméstndni osob se
zdravotnim postizenim), ,,Zvenku se loupe, ale uvnitt je skvély“ (Nadacni
fond pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim postizenim), ,,Srdcervaci*
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(Nadacni fond pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim postizenim),
,,Fandim OZP* (CSOB), ,Diskriminace je levarna“ (Partners Czech),
,Chudoba a (0)sporna opatieni‘ (Ceskad koalice Social Watch), ,Narodni
potravinova sbirka® (Byznys pro spolecnost, Ceskd federace potravinovych
bank, Armada spasy), ,.,Konec skryté chudoby” (Alternativa 50+),
»StopNasili.cz* (Rosa), ,,Bily kruh bezpe¢i — Linka pomoci® (Bily kruh
bezpeci), ,,Chodici 1idé* (Nadace Sirius), ,,Cesko sviti modie* (Nadéje pro
autismus), ,,Zenska prava jsou lidska prava“ (NESEHNUTI), , Rtizné rodiny,
stejna prava“ (Proud), ,,Poznate barvu jeho pleti?* (Odbor pro lidska prava
Uradu viady CR), ,Vsichni jsme obéti“ (Urad viddy CR), ,Nevidim to
cernobile” (ART Prometheus), ,,Domdaci nasili — game over* (Ministerstvo
prdace a socialnich veci), ,,Muzi proti nasili na Zendch a détech* (Liga
otevienych muzu), ,Piijdte vcas* (Rosa), ,Mlceni boli“ (Asociace
pracovniku intervencnich center), ,Kdyz to nechce, tak to nechce*
(Konsent), ,,Sttidavka* (stridavka.cz), ,,Nékomu pomize, nikomu neublizi*
(Gay Iniciativa v CR), ,Play fair play true“ (Ceskd asociace fotbalovych
hracii), ,,Co se divite? (Cesky helsinsky vybor), ,,Varianty* (Clovék v tisni),
,Casy se méni, razitka zistavaji“ (Urad viddy CR), ,Otevienost vici
mensindm obohacuje” (Urad viddy CR), ,Hlidejte si své piedsudky*
(Partners Czech), ,,Kampai proti ndsili z nenavisti“ (Agentura pro socialni
zacleriovani, MF CR), ,] don'masturhate — Neukajim se nenavisti (Open
Society Foundation), ,JHej-Ty* (NESEHNUTI), ,Bezpe¢i pro uprchliky*
(NESEHNUTI, Amnesty International), ,,Cesi a cizinci — mluvme spolu!®
(Centrum pro integraci cizincii), ,,Hello Czech Republic® (Urad Vysokého
komisare OSN pro uprchliky), ,,Sami jsme byli uprchlici® (Urad Vysokého
komisare OSN pro uprchliky), ,,Pro¢ soudit ptfedcasné? (IQ Roma servis),
,Good Night White Pride“ (4ntifa), ,,NEOnacek: Chcete ho?* (Clovék
v tisni), ,,Zménime to!*“ (Amnesty International), ,,Stop détské praci® (Clovék
v tisni), ,,Hlasy, které nikdo neslys$i“ (UNICEF), ,,Cesko proti chudob¢
(koalice nevlddnich organizaci), ,Na okraji“ (Clovék v tisni), ,,5 véci
rozhoduje* (Clovék v tisni), ,,Za férové banany* (Spolecnost pro Fair Trade),
,Byznys a lidska prava® (NaZemi, Amnesty International, Ekologicky pravni
servis), ,,Vite, s ¢im si hrajete?* (NaZemi), ,,Ptes ptekazky* (Svétlo pro sver),
,3 minuty stadi (Admnesty International), ,Utajené discipliny” (Clovek
v tisni), ,,Art for Amnesty* (dmnesty International).

Kampané ve vybranych méstech (7; 5,2 %). Jedna se Casto o kampang,
které nepouzivaji jako hlavni kandl masmédia, ale spiS akce eventové
povahy. Diky §ifeni (minimalné na socialnich sitich) ale de facto mohou mit
celostatni ptsobnost. Jedna se o kampané ,.Zit déle doma® (Ministerstvo
prace a socialnich véci, Praha a krajskd mésta), ,Informovana migrace =
bezpecna migrace* (Ministerstvo prdace a socialnich veci, lokality, kde je



evidovan vys$s$i pocet bulharskych obcanil), ,,Kampan k nepodminénému
zékladnimu ptiyjmu* (Iniciativa evropskych obcanii za nepodminény zakladni
prijem; Praha, Brno, Ceské Bud¢jovice, Liberec, Ostrava), ,,Odraz chudoby
v dnes$ni spolecnosti“ (4drmdda spadsy, Charita Ostrava; Ostrava, Frydek-
Mistek, Havifov, Karvind), ,,DONA linky pro pomoc obétem domadciho
nasili“ (Bily kruh bezpeci; celkem 20 mést), ,,Kampan proti obchodu s lidmi
— Neboj se to Fict za ni!“ (Ministerstvo vnitra CR; vice mést), ,,Usili to na
nas!*“ (NaZemi; Praha, Brno).

. Kampané na uzemi nékolika kraji (0; 0,0 %).

. Krajské kampané (1; 0,7 %). ,,Misto ¢inu? Domov!“ (Krajské reditelstvi
Policie CR Moravskoslezského kraje; Ostravsko).

. Kampané na vizemi mésta (5; 3,7 %). ,,ReSeni existuje...“ (Magistrdat mésta
Plzne; Plzen), ,,Ulice neni volba“ (Magistrat hl. m. Prahy, Centrum
socialnich sluzeb Praha; Praha), ,Prague Pride” (Prague Pride; Praha),
. Kampan Zidovského muzea proti antisemitismu a xenofobii* (Vzdélavaci a
kulturni centrum Zidovského muzea v Praze; Praha), ,,Tantrickd demonstrace
za svobodu viry v CR (Cesta Guru Jary; Praha).

7y wr

. Kampané na tzemi méstské casti (0; 0,0 %).

. Hybridni kampané (11; 8,1 %). Takové kampané mohou byt naptiklad
celostatni (resp. ma platnost pro vétsi tizemni celek), ale vetsi ¢ast aktivit je
soustfedéna na Uzemi jednoho kraje ¢i mésta. Takova situace piirozené
nastavd u vyznamné ¢asti kampani, v jejichz ramci je velkd ¢ast aktivit 1
médii alokovana do Prahy. Muze jit ale také o opacny proces — pluvodné
krajskd kampan se postupné rozS§ifi na veEtSi Gzemi (zacnou na ni
spolupracovat subjekty zjinych krajii, C¢ast materidli je distribuovédna
celostatné, apod.). Piikladem jsou kampané ,,Potad jsem to ja* (Diakonie
CCE; Praha), ,,V jedné lavici“ (IQ Roma servis; Jihomoravsky kraj), ,,] my
potifebujeme zndt sva prava“ (Portus Praha; Praha), ,Mezipatra®“ (STUD,
Mezipatra; Brno, Praha), ,,V Zivoté uz si fekli vSe* (G-liga; Praha), ,,Zijeme
tu s vdmi: Pro¢ vam to tak vadi?* (Liga etnickych mensin; severni Morava a
severni Cechy), ,,Ramy pro Romy“ (Romea; Praha — Stérboholy), , My
pracujeme® (Roma MATRIX, Jihomoravsky kraj), ,,Be kind to your local
Nazi“ (Clovék v tisni, Urad vilady CR; Praha, mimoprazské regiony), ,,Gay is
OK* (41l Out; Praha), ,,Jeden svét* (Clovék v tisni; Praha a dal3ich 40 mést).

PovSimnéme si kone¢né srovnani s kampanémi v oblasti ochrany zdravi a

bezpecnosti a prevence zranéni, o nichz pojednavaly piredchozi dvé monografie
(Bacuvcik, Harantova, 2015, 2016). NejcastéjsSi moznosti geografického
situovani kampani je ve vSech tiech ptipadech celostdtni piisobnost (cela CR),
proto se ji dalsi zabyvat nebudeme a vSimneme si pouze mensinovych moznosti,
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které, jak se zd4, v obou dfive analyzovanych tematickych skupinach hraji vétsi
roli, nez zde v oblasti lidskych prav.

e Celosvétovou plisobnost zde méa 6 kampani. V ptipad¢ tematiky bezpecnosti
a prevence zranéni bylo mozno totéz konstatovat pouze v piipadé 1
kampang, v ptipadé problematiky ochrany zdravi v ptipad¢ 5 kampani.

e Na uUrovni Evropské unie, respektive nékterych clenskych zemi, bylo
realizovano 5 kampani. V oblasti bezpecnosti a prevence zranéni Slo opét o 4
kampang, v ptipad€ ochrany zdravi také o 4 kampang.

e Ve vybranych méstech bylo realizovano 16 kampani. V oblasti bezpecnosti a
prevence zraneéni to byla 1 kampan, v oblasti ochrany zdravi 7 kampani.

e Na urovni nékolika krajii nebyla realizovdna Zadnd kampan. V oblasti
bezpecnosti a prevence zranéni to byly 4 kampang.

e Na krajské urovni byla realizovana pouze 1 kampan. V oblasti bezpecnosti a
prevence zraneni to bylo 9 kampani, v oblasti ochrany zdravi 3 kampang.

e Na Uzemi jednoho mésta bylo realizovano 5 kampani. V oblasti bezpecnosti
a prevence zraneni to bylo 6 kampani, v oblasti ochrany zdravi 9 kampani.

e Na Uzemi méstské casti nebyla realizovana zaddna kampail. V oblasti
bezpecnosti a prevence zranéni to byly 2 kampang.

e Konec¢né bylo identifikovano 11 hybridnich kampani. V oblasti bezpecnosti a
prevence zranéni to byly 2 kampang.

3.2.3 Zadavatelé a tvtirci kampani

Iniciatorem kampané je subjekt, ktery piijde sprvni iniciativou, vymysli ¢i
navrhne téma kampang, pfipadné¢ vymezi jeji cil a n€které linie komunikace.
Zadavatel je ten, kdo sleduje ur€ity cil (obvykle se mu vénuje delsi dobu a méa
vtom smyslu rozsdhlejsi aktivity) a ma obvykle ptedstavu, jaké cesty by
k tomuto cili mély vést, a tuto svou predstavu sdé€li realizatorovi. Realizator je
ten, kdo provede praktickou exekuci kampané, stim, Ze ji mize spise
organizan¢ zajiStovat; pak do procesu vstupuje jesté rvurce, ktery vytvaii
konkrétni komunikaéni prostfedky. Tyto Ctyfi role miiZze zastavat jedna osoba
(organizace), stejn¢ jako dva, tfi Ci Ctyfi rtizné subjekty. Mohou a nemusi také
splyvat s tim, kdo kampan financuje (viz dalsi kapitola). Zadavateli socidlnich
marketingovych kampani obecné byvaji vefejné instituce, nestatni neziskové
organizace, komerc¢ni firmy a jednotlivci ¢i komunity.



V korpusu zde studovanych kampani je mozno nalézt vSechny tyto typy
zadavatell. Nize bude prezentovana typologie zadavateli socidlnich
marketingovych kampani, kterd byla precizovana v prvnich dvou dilech této
monografické fady (Bacuvcik, Harantova, 2015, 2016) a nyni dale doplnéna. Na
jejim podkladé¢ bude predstaven uplny vycet zadavateli kampani z oblasti
lidskych prav, ktery naznacuje, jak ¢astymi zadavateli subjekty jednotlivych typt
v tomto piipadé jsou.

1. Verejné instituce
1.1. Nadnarodni

1.1.1. Nadnarodni organizace — Evropska vysilaci unie (,,Pro¢
chudoba?), UNICEF (,,Vétim v nulu®, ,,Hlasy, které nikdo
neslysi®), Urad Vysokého komisaie OSN pro uprchliky (,,Hello
Czech Republic®, ,,Sami jsme byli uprchlici)

1.1.2. Organy Evropské unie — Rada Evropy (,,Mladi proti nenévisti
online*)

1.2. Narodni

1.2.1. Vlada a ministerstva — Vidda Ceské republiky (,,STOP nasili na
détech®, ,,Stop sexudlnimu nasili na détech®), Urad viady CR
(,,Casy se méni, razitka zastavaji®, ,,Otevienost vii¢i menSindm
obohacuje, ,, Viichni jsme obéti*), Odbor pro lidskd prava Uradu
viady CR (,,Poznate barvu jeho pleti?*), Ministerstvo prdce a
socidlnich véci (,,Nemluvim, stejné¢ m& neposlouchaji®,
»Informovana migrace = bezpecna migrace*, ,,Domdci nasili —
game over*), Ministerstvo vnitra (,,Kampan proti obchodu s lidmi
— Neboj se to fict za ni!*), Agentura pro socialni zaclenovani, MF
CR (,,Kampat proti nasili z nenavisti*)

1.2.2. Krajské urady —neobsazeno

1.2.3. Magistratni, méstské a obecni Grady — Magistrat hl. m. Prahy,
Centrum socialnich sluzeb Praha (,,Ulice neni volba®), Magistrat
mésta Plzné (,,Redeni existuje...*)

1.2.4. Jiné instituce veiejné spravy — Evropsky socialni fond v CR
(,,Pravo na détstvi®)

1.2.5. Slozky integrovaného zachranného systému — Krajske

reditelstvi Policie CR Moravskoslezského kraje (,,Misto ¢inu?
Domov!*)

1.2.6. Zdravotni pojistovny (které v principu mohou byt i komerénimi
firmami, kromé& VZP CR) — neobsazeno
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Specializované instituce — Centrum pro integraci cizincii (,,Myty
o zamestnavani v Ceské republice®, ,,Cesi a cizinci — mluvme
spolu!*)

Vzdélavaci instituce (které v principu mohou byt 1 neziskovymi
nebo komerénimi organizacemi) — neobsazeno

Verejné podniky — neobsazeno

Média — neobsazeno

2. Nestatni neziskové organizace

2.1. Vytvorené za ucelem FeSeni problému

2.1.1.

2.1.2.

Mezinarodni — A/l Out (,,Gay is OK*), Antifa (,,Good Night
White Pride*), Ceskd koalice Social Watch (,,Chudoba a (1)sporna
opatteni), Football Against Racism in Europe (,,Love football,
hate racism*), HelpAge International, Zivot 90 (,,Bez ohledu na
vek! (Make it Ageless)®), Iniciativa evropskych obcanii za
nepodmineény zdkladni prijem (,,Kampan k nepodminénému
zakladnimu ptijmu*), One billion rising (,,One billion rising®),
Svétlo pro svet (,,Ptes prekazky*)

Tuzemské — Alternativa 50+ (,,Konec skryté chudoby*), Bily
kruh bezpeci (,,DONA linky pro pomoc obétem doméaciho nasili®,
,,Bily kruh bezpec¢i — Linka pomoci®), Elpida plus, Nadace O2
(,Mluvme o staii), Gay Iniciativa v CR (,,Nékomu pomiize,
nikomu neublizi®), Gender Studies (,,Nenechte se diskriminovat a
nedovolte to jinym*, ,,Ceho si cenite vic?*), G-liga (,,V Zivotd uz
si fekli v§e*), IQ Roma servis (,,Pro¢ soudit pred¢asné?*, ,,V jedné
lavici*), Konsent (,,Kdyz to nechce, tak to nechce*), Kruh rodiny
(,,Déti v nahradni pé&i*), Liga etnickych mensin (,,Zijeme tu

s vami: Pro¢ vam to tak vadi?*‘), Nadace Nase dité (,,Ochrana
détskych prav®, , Linka bezpeci®, ,,Osvétova kampan na téma
Skolniho vysvédcéeni®, ,,Kampan proti psychickému tyrani®,
»Wanted — Hleda se...*, ,,Dejme tyrani déti Cervenou kartu!*,
»Myslete na déti!®, ,,Nadace Nase dit¢ pro vanocni svatky*,
,»Detska samota®, ,,Ulehcujeme détskym srdcim®, ,,Kazdy den se
rodi 254 diivodu pro nasi existenci®), Nadacni fond pro podporu
zamestnani osob se zdravotnim postizenim (,,Jsou zdravi?!*, ,No a
co?!“, ,,Zvenku se loupe, ale uvniti je skvély*, ,,Srdcervaci®),
Nadéje pro autismus (,,Cesko sviti modie®), NaZemi (,,Vite, s ¢im
si hrajete?*, ,,Usili to na nés!*), NaZemi, Amnesty International,
Ekologicky pravni servis (,,Byznys a lidska prava*), Prague Pride
(,,Prague Pride®), Projekt Sance (,,Dejte $anci détem ulice®),



Proud (,,Razné rodiny, stejna prava*), Roma MATRIX (,,My
pracujeme*‘), Romea (,,Ramy pro Romy*), Rosa (,,Tiché
svedkyné®, ,,Ptijd’'te v¢as®, ,,StopNasili.cz*), Sdruzeni Linka
bezpeci (,,Na internetu nikdy nevis, kdo je na druhé stran¢®,
,Kdyz se nedafi, mas se na koho obratit“, ,,VIidné slovo*),
Sdruzeni obrany spotrebiteli Moravy a Slezska (,,Neotvirejte a
nejezdéte!”), Sdruzeni pro integraci a migraci, Clovék v tisni
(,,Domaci pracovnice*), Spolecnost pro Fair Trade (,,Za férové
banany*), STUD, Mezipatra (,,Mezipatra®), Zivot 90 (,,Stop nasili
na seniorech®, ,,Dokazeme fici ne*, ,,Babicka je lepsi nez auto®,
,,Zit déle doma*, ,,Generace uprostied®)

2.2. S obecnéjSim zamérenim

2.2.1.

2.2.2.

Mezinarodni — Amnesty International (,,Stop nésili na Zenach®,
»Zmeénime to!*, ,.3 minuty staci“, ,,Art for Amnesty*), Armdda
spasy, Charita Ostrava (,,Odraz chudoby v dne$ni spolenosti‘),
Open Society Foundation (,,] don'masturhate — Neukdjim se
nenavisti®), Nadace Open Society Fund Praha (,,Dejme (ze)nam
Sanci®), Partners Czech (,,Diskriminace je levarna®, ,,Hlidejte si
své predsudky*), Women for Women (,,Pomozte nam nakrmit déti
jidlem a laskou®)

Tuzemské — ART Prometheus (,,Nevidim to ¢ernobile*), Asociace
pracovnikii intervencnich center (,,Ml¢eni boli*), Byznys pro
spolecnost, Ceskd federace potravinovych bank, Armdada spasy
(,,Narodni potravinova sbirka®), Centrum LOCIKA (,,Co je doma
normalni?*), Cesta Guru Jary (,,Tantrickd demonstrace za
svobodu viry v CR*), Ceskd asociace fotbalovych hracii (,,Play
fair play true), Cesky helsinsky vybor (,,Co se divite?), Clovek

v tisni (,,Varianty*, , NEOnacek: Chcete ho?*, ,,Stop détské praci®,
,»Na okraji“, ,,5 véci rozhoduje®, ,,Utajené discipliny*, ,,Jeden
svét®), Clovek v tisni, Urad viady CR (,,Be kind to your local
Nazi®), Détské krizové centrum (,,Darujte sebe*), Diakonie CCE
(,,Otevieno seniorim®, ,,Porad jsem to ja*), Domov Sue Ryder
(,,Mas to za par*), Fond ohrozZenych deti (,,Déti nejsou na hrani®,
»Kam mam jit?*, | Skakaci pandk®, ,,Poslouchejte medvidka! Uz
nemize dale mléet!™), koalice neviddnich organizaci (,,Cesko
proti chudobé®), Liga otevienych muzu (,,Muzi proti nasili na
zenach a détech®), Nadace Charty 77 (,,Senzaéni Senioii —
vyhlaseni Ceny Senior roku‘), Nadace rozvoje obcanské
spolecnosti (,,Pomozte détem*), Nadace Sirius (,,Chodici 1idé*),
NESEHNUTI (,,Hej-Ty*, ,.Zenska prava jsou lidska prava®),
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NESEHNUTI, Amnesty International (,,Bezpeéi pro uprchliky*),
Poradna pro obcanstvi, obcanska a lidska prava (,,VEk se
netikd®), Portus Praha (,,] my potfebujeme znat sva prava®),
Ratolest Brno (,,Nepoustéjme déti do slepé uliCky*), Vzdélavaci a
kulturni centrum Zidovského muzea v Praze (,,Kampan
Zidovského muzea proti antisemitismu a xenofobii)

3. Komer¢ni firmy

3.1.
3.2

3.3.

3.4.
3.5.

3.6.

Firmy pracujici v oboru — Alik.cz (,,Skolni rok bez kybersikany*)

Firmy dlouhodobé komunikujici urc¢ité téma — Avon Cosmetics
(,,AVON proti domacimu nasili*)

Firmy pracujici v jinych oborech (které realizuji kampan napf.

v ramci svych CSR) — CSOB (,,Fandim OZP*)

Asociace firem — neobsazeno

Podnikové nadace — Nadace O2, Telefonica O2 CR (,,Kampan proti
Sikan¢ na Skolach®)

Komunika¢ni agentury

3.6.1. Zpracovavajici kampai na obecnéjsi zadani klienta —

neobsazeno

3.6.2. Zpracovavajici kampai z vlastni iniciativy — neobsazeno

4. Komunity

4.1.
4.2.

Formalni — neobsazeno

Neformalni — // romskych matek z Brna (,,Jdi do dobré Skoly/Dza
andre lachi skola*), Muslimoveé (,,Ne nasim jménem!*), stridavka.cz
(,,Stridavka®),

5. Jednotlivci

5.1.
5.2.

StiZeni danym problémem — neobsazeno

Angazujici se v problému — neobsazeno

Ptehled naznacuje, Ze dominantnimi zadavateli socidlnich marketingovych
kampani na téma lidska prava jsou nestatni neziskové organizace. VétSinou jde
o tuzemské subjekty, Casto ale i o mezinarodni (jejich mistni pobocky). Ve velké
casti ptfipadi se jevi, ze jde o organizace vzniklé za ucelem feSeni daného
problému (jde tedy o organizace zaméiené na konkrétni téma, v jehoz rdmci
realizuji kampanég, ptipadné i1 konkrétni pomoc danym cilovym skupinam. Pro
srovnani, tato situace je podobna situaci v oblasti ochrany zdravi (viz Bacuvcik,
Harantova, 2015), kde byly dominantnimi realizatory také neziskové kampané



zalozené za ucelem feSeni daného problému. Naopak v oblasti bezpecnosti a
prevence zranéni (BacuvCik, Harantova, 2016) je situace velmi rozdilné, nebot’
hlavnimi realizatory jsou verejné instituce.

Pfenesme nyni pozornost od zadavatell kampani k jejich tvircim. Tvurce
kampané je subjekt, ktery kampan piimo zrealizoval, tedy vytvofil systém
komunikace a jednotlivé jeji prvky a uvedl je v zivot. Tvirci kampani Casto ve
zdrojich nebyvaji uvedeni, v mnohych piipadech je jako tviirce uveden zadavatel
kampané. V ostatnich piipadech je jako tviirce uvedena zpravidla komunikacéni
(reklamni, PR) agentura (jak je vidét v kapitole 4, v nékterych ptipadech lze
dohledat 1 konkrétni tviir¢i profese). Nasledujici piehled shrnuje piipady, kdy se
tvlirce kampané 1iSi od zadavatele. Nejde tedy o uplny ptehled, ale spiSe
o ilustraci riznych moznosti a doplnék typologie zadavatelli kampani.

Jak jiz si bylo lze vsimnout, v Ceské republice existuje né&kolik velkych
neziskovych organizaci, které stoji za vyznamnymi socidlnimi marketingovymi
kampanémi. Jiz byla te¢ o kampanich Nadace Nase dité, unichZ lze také
dokladovat spolupraci s komunika¢nimi agenturami. Ve dvou piipadech to byla
agentura Ark Thompson (kampané ,,Wanted — Hleda se...* a ,,Nadace NaSe dit¢
pro véanoc¢ni svatky*), dale DDB (,,Kampan proti psychickému tyrani®),
MARK/BBDO (,,Linka bezpe€i*), Leo Burnett Advertising (,,Osvétova kampan na
téma Skolniho vysvédéeni®), Fabrika DDB (,,Ulehcujeme détskym srdcim*) a
FCB Czech (,,Myslete na déti!*).

Dalsi vyznamnou organizaci je Clovék v tisni, u jehoz &étyi kampani byl pokazdé
dokladovan jiny tvlrce — Stereo.com (,,Be kind to your local Nazi®),
StinkerooDOG (,,NEOnacek: Chcete ho?*), Druzina (,,Utajené discipliny®) a
Creative Heroes (,,Jeden svét™).

Agentura Proximity Prague je deklarovana u tfi kampani Fondu ohrozenych deéti
(,,Dét1 nejsou na hrani®, ,,Skdkaci panak®, ,,Poslouchejte medvidka! Uz nemuze
dale micet!*), u kampané¢ ,,Kam mam jit?* jsou deklarovani konkrétni tvlrci
(rezie: Giulio De Blasio, kamera: Mark Bliss, editor: Filip Malasek, ex.
produkce: Juraj Rothenbuhler, grading: UPP, online: ImageSfx;
BiggBoss/Googlio/Bistrofilms).

Prace komunikacnich agentur je dokladovdna i ukampani SdruZeni Linka
bezpeci — DDB (,,Na internetu nikdy nevis, kdo je na druh¢ stran¢*) a Face Up
(,,Vlidné slovo®).

SpiSe mezindrodni jsou kampané Ammnesty International, na nichz se reklamni
agentury také podileji — Havas Worldwide Prague (,,3 minuty staci®), Leo
Burnett (,,Art for Amnesty*), TBWA/Praha, Nydrle Studio, Vizeum Connections,
Eallin Animation (,,Zménime to!*) a designérka Barbora Dainkova (,,Stop nasili
na Zenach®).
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Dalsi priklady prace komunikacnich agentur jsou dokladovany v kampanich
instituci veiejné spravy. Jsou to agentury Young & Rubicam (,,Sami jsme byli
uprchlici®, Urad Vysokého komisaie OSN pro uprchliky), Pozitiv, Studio Grant,
Porta Design (,,Hlasy, které nikdo neslysi“, UNICEF CR), Creative Bazaar
(,,VSichni jsme obéti, ,,Casy se meni, razitka zGstavaji“ ,,Otevienost
viiéi men§inam obohacuje”, Urad viddy Ceské republiky) a Previa (,,Poznéte
barvu jeho pleti?*, Odbor pro lidskd prava Uradu viddy CR).

Totéz lze konstatovat o kampanich soukromych komercnich subjektii. Zde je
dokladovana spoluprace agentur Vaculik Advertising, Starcom (,,AVON proti
domécimu nasili“, Avon Cosmetics), Young & Rubicam Praha, Mediaedge:cia
(,,Kampan proti Sikan€ na Skolach®, Nadace O2, Telefonica O2 Czech Republic),
VCCP (,,Mluvme o stati“, Elpida plus a Nadace O2); spiSe podobu medialni
spoluprace méa zminka o Disney Channel a Safelnternet u kampané ,,Skolni rok
bez kybersikany* (Alik.cz).

Prace agentur je dokladovéna jeSt¢ utady kampani dalSich neziskovych
organizaci. V ptehledu v kapitole 4 je zminéno kreativni studio Druzina (,,Co je
doma normalni?*, Centrum LOCIKA; ,Babicka je lepsi nez auto®, Zivot 90,
,Cesi a cizinci — mluvme spolu!, Centrum pro integraci cizincii), Comtech
Group (,,Pomozte nam nakrmit déti jidlem a laskou®, Women for Women; ,,Pro¢
soudit pred¢asné?*, IQ Roma servis), Ogilvy One (,,Jsou zdravi?!“, [ No a co?!*,
Nadacni fond pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim postizenim, ve druhém
piipadé€ ve spolupraci se Zoom production a Frmol production), McCann-Ericson
Prague (,,Ramy pro Romy*, Romea), Mather Advertures (,,Domaci pracovnice®,
Sdruzeni pro integraci a migraci, Clovék v tisni), Leo Burnett (,,Co se divite?*,
Cesky helsinsky vybor), Loosers (,Narodni potravinova sbirka“, Byznys pro
spolecnost ve spolupraci s Ceskou federaci potravinovych bank a Armddou
spasy), Felber, Kristofori & Greif (,,Dejte $anci détem ulice*, Projekt Sance), Bl
(,,Darujte sebe“, Détské krizove centrum), Arnold Prague (,Ma$ to za par®,
Domov Sue Ryder), Pure Beauty (,,Ceho si cenite vic?”, Gender Studies), Dark
Side (,,V¢&k se netika”, Poradna pro obcanstvi, obcanska a lidska prava), OMD,
Jandl Praha (,,Chodici 1idé*, Nadace Sirius), Guideline (,,MICeni boli, Asociace
pracovnikii intervencnich center CR), Engine room (,Nékomu pomtiZe, nikomu
neublizi“, Gay Iniciativa v C'R), Barflies Praha (,,Love football, hate racism®,
Football Against Racism in Europe), d.code (,,Hlidejte si své ptedsudky®,
Partners Czech), Epicture (,,Hej-Ty“, NESEHNUTI, tviirce videa), 3P (,,Zijeme
tu s vami: Pro¢ vam to vadi?*, Liga etnickych mensin).

V dalSich ptipadech se podatilo dokladovat spiSe jména konkrétnich tvirci. Je
tomu tak ukampani ,,Otevieno seniorum® (Diakonie Ceskobratrské cirkve
evangelicke; Marek Hejduk, Ivan Peterka, sdruzeni nezévislych kreativch
ProBono), ,,Senza¢ni Seniofi — vyhlaseni Ceny Senior roku* (Nadace Charty 77,



art director agentury Passion Communications Mario Carvajal a freelancerka
Julia Garcia), ,,Domaéci nésili — game over* (Ministerstvo prace a socidlnich véci,
Creative Base — Filip Smoljak, Ludék Kopecky), ,,Ptijd’te v¢éas* (Rosa; rezisérka
Tereza Pospisilova), ,,I don’t masturhate — Neukdjim se nenavisti* (Open Society
Foundation, Cesky koordinator ROMEA o.p.s; Michal Hornicky a Michal
Moravec).

U dalsich kampani byla jako tviirce ¢i realizator uvedena spise spolupracujici
organizace. Tyk4 se to kampani ,,Pomozte détem* (Nadace rozvoje obcanské
spolecnosti; Ceska televize), ,Jdi do dobré $koly/Dza andre lachi $kola* (11
romskych matek z Brna; /Q Roma servis), ,,One billion rising* (hnuti One billion
rising; v CR Ceskd zenskd lobby ve spolupraci s Gail Whitmore /Ozvi se/Holla
back! a V-Day International Prague/ a Lindsay Stew), ,,Pro¢ chudoba?*
(Evropska vysilaci unie /EBU/; Ceskd televize ve spolupraci s Clovékem v tisni),
»Za férové bandny* (Spolecnost pro Fair Trade; Ekumenicka akademie Praha).

Podobné ptiklady byly nalezeny i ukampani vetejnych instituci. Tyka se to
kampani ,,Hello Czech Republic® (Urad Vysokého komisaie OSN pro uprchliky;
META, o.p.s.), ,Nemluvim, stejn¢ mé& neposlouchaji (Ministerstvo prace a
socialnich vect; spolek Vterina poté, Asociace ucitelii obcanské vychovy a
spolecenskych véd), ,Informovanid migrace = bezpecnd migrace* (Ministerstvo
prace a socidlnich veci; IOM Praha, Diakonie CCE — Stredisko celostdatnich
programii a sluzeb), ,,Mladi proti nenavisti online — Zit, ucit se a jednat pro lidska
Ministerstva skolstvi, télovychovy a sportu CR), ,Misto ¢inu? Domov!* (Krajské
Feditelstvi Policie Ceské republiky Moravskoslezského kraje; Intervencni centrum
v Ostrave — propagace, reklamni agentura Marf).

Situace v mnohém odpovidd stavu angazma reklamnich agentur pii tvorbé
kampani v oblasti ochrany zdravi, kde byl jejich podil také vysoky, vcetné
zapojeni velkych agentur (Havas, MARK/BBDO, Leo Burnett, Ogilvy a dalsi; viz
Bacuv¢ik, Harantova, 2015). Naopak v ptipadé¢ kampani na téma bezpecnosti a
prevence zranéni (BacuvCik, Harantovd, 2016) bylo mozno konstatovat, ze
agentury spolupracovaly pifedev§im na kampanich spole¢nosti BESIP
(bezpecnost v doprave), zatimco jinych piikladt takové spoluprace bylo velmi
malo. D4 se fici, Ze ob¢ tematické oblasti, ochrana zdravi a lidskd prava, nabizeji
dobré moznosti pro reklamni agentury, které na nich mohou prokazat svou
kreativitu a piipadné s nimi uspét na riznych soutézich reklamni tvorby, zatimco
problematika bezpecnosti a prevence zranéni takové prilezitosti nabizi jen ve
velmi omezeném rozsahu.
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3.2.4 Financovani a rozpocty kampani

Udaje o tom, kdo kampané financoval a jaké byla jeji cena, respektive rozpocet,
v mnoha piipadech nejsou dohledatelné. I tak je zde ale fada zaznamii, které tyto
udaje obsahuji, a tim, Ze obsah a kvalita téchto zaznamd je — jak bude vidét nize
— znacéné rliznoroda. Je samoziejm¢ mozné, ze v dalSich vetejnych zdrojich, jako
napiiklad ve vyro¢nich zpravach danych instituci, by bylo mozno bliz8i udaje
ocen¢ dohledat, vzhledem ktomu, Ze¢ to neni hlavnim pfedmétem této
monografie, bylo od toho upusténo.

Ve vétsing piipada se tedy jevi (nebo bylo 1 ve zdrojich pfimo zmiflovano), Ze
kampan financoval jeji zadavatel. To lze samoziejmé v ptipadé vetrejnych
instituci zpravidla chépat jako samoziejmost (kampané jsou tedy financovany
z rozpo¢ti ministerstev, krajskych nebo obecnich ufadl). Zejména v piipade
nestatnich neziskovych organizaci by to ovSem mohlo znamenat spiSe bud’
dotace z vefejnych rozpoctl, nebo vicezdrojové financovani, které casto pochazi
z vétSitho poctu menSich darG, které jdou zucetniho hlediska na provoz
organizace celkové, nemusi tedy byt konkrétné vazany pouze na danou kampaii.

Nasleduje prehled kampani, u nichz bylo mozno udaj o financovateli a rozpoctu
(nebo alespoii jeden z nich) dohledat. Tento pfehled miize podat dobrou ilustraci
toho, z jakych zdrojl byvaji tyto kampané financovany, a v jakych rozpoctech se
podle svého charakteru mohou pohybovat.

V nékterych ptripadech se zminka o finanéni strance kampani tykala spiSe
fundraisingu, tedy toho, kolik se vramci kampani (které byly Ccastecné
fundraisingové; Cist¢ fundraisingové kampané budou predmétem paté
monografie z této fady, ktera se bude tykat spolecenské angazovanosti) podatilo
ziskat financ¢nich prostiedkti, nebo Castéji, jakym zplisobem byly tyto finan¢ni
prostredky ziskavany. Tykalo se to téchto kampani:

e _Dejme tyrani déti Cervenou kartu!*, zadavatelem byla Nadace Nase dite.
Financovani kampané §lo také od vetejnosti z prodeje bali¢ki s pistalkami a
cervenymi kartami.

e Nepoustéjme déti do slepé ulicky* organizace Ratolest Brno. Soucasti byla
také vetejna sbirka, zejména s vyuzitim DMS a formou ndkupu v e-shopu.

e . Muzi proti nésili na zenach a détech™ organizace Liga otevienych muzii.
Fundraising byl realizovan pomoci prodeje bilé stuzky za 20 K¢, dale byla
kampan financovana pomoci Nadace Open Society Fund Praha v programu
Dejme (Ze)ndm Sanci (Norské fondy) a Ministerstva prace a socialnich véci
CR v ramci programu Rodina a ochrana prav déti.



e _AVON proti domacimu naésili“ spole¢nosti Avon Cosmetics. Partnerem
projektu byla neziskova organizace Acorus, ktera pomahd zenam stizenym
doméacim nasilim, v rdmci kampané byl prodavan ndramek odhodlani v cené
100 K¢.

Ptipad, kdy byla protokolovana ziskand Céstka, v tomto piipad€ souhrnna za
celou dobu trvani kampang, zde byl zaznamenéan pouze jeden.

e ,Pomozte détem“, projekt Nadace rozvoje obcanské spolecnosti a Ceské
televize, v jehoz ramci bylo za 16 ro¢nikli vybrano a rozdé€leno pies 190
mil. K¢.

Dostavame se ke kampanim, u nichz se pifimo podatilo dohledat osobu, ktera je
financovala. V nékterych pfipadech bylo zminéno medidlni partnerstvi, coz
znamena, ze byla zminéna osoba, ktera poskytla medidlni prostor zdarma, ¢imz
sice neposkytla finan¢ni prostfedky, ale plnéni v urCité vysSi potencidlnich
naklada. Tykalo se to téchto kampani:

e ,Nékomu pomize, nikomu neublizi, zadavatelem byla Gay Iniciativa v CR.
Kampan vznikla ziniciativy reklamni agentury FEngine room, kterd ve
spolupréaci s billboardovou spolecnosti BigBoard Praha nabidla Gay
Iniciativé volné reklamni plochy u délnice D1.

e ,Kampai Zidovského muzea proti antisemitismu a xenofobii* Vzdéldvaciho
a kulturniho centra Zidovského muzea v Praze. Reklamni plochy poskytl
bezplatné Magistrat hl. m. Prahy.

e ,Zménime to!“ organizace Amnesty International Ceskd republika.
Partnerem byl Dopravni podnik hl. m. Prahy.

V dalSich ptipadech uz byla pfimo zminéna osoba, ktera poskytla financni
prostredky. V dalsim piehledu jsou uvedeny ty ptipady, kdy zaroven nebyla
dohledadna poskytnuta ¢astka nebo rozpocet kampani.

e ,Kampai proti psychickému tyrani“ Nadace Nase dité. Partnery byli Cesky
Telecom, a.s., a Rencar, a.s.

e Jdi do dobré skoly/Dza andre lachi skola®. Inicidtorem bylo 11 romskych
matek z Brna, tviircem /Q Roma servis, realizatorem a financovatelem byla
Nadace Open Society Fund Praha.

e .V jedné lavici“. Zadavatelem byla organizace /Q Roma servis, kampan
financovala Nadace Open Society Fund Praha.

e .Stop nasili na seniorech®, ,,Dokdzeme fici ne*, ,,Babicka je lepsi nez auto®,
»Zit déle doma“, ,,Generace uprostied; vSechny kampané realizovala
organizace Zivot 90, financovalo je Ministerstvo prace a socidlnich veéci.
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,Neotvirejte a nejezdéte!” Sdruzeni obrany spotrebitelii Moravy a Slezska.
Kampan financoval Krajsky urad Moravskoslezského kraje v ramci
Programu na podporu neinvesticnich aktivit z oblasti prevence kriminality na
rok 2014, a také Krajské urady Olomouckého, Libereckého a Pardubického
kraje; dale byla kampan financovdna ze statniho rozpoctu prostfednictvim
dota¢niho programu na Podporu vetejné tucelnych aktivit seniorskych a
proseniorskych organizaci s celostatni puasobnosti Ministerstva prdce a
socialnich veci.

»2Mluvme o stafi organizaci Elpida plus a Nadace O2. Kampan byla
financovana z prostiedki Vyboru dobré vile Nadace Olgy Havlové a
Informacniho centra OSN.

,Nenechte se diskriminovat a nedovolte to jinym* organizace Gender
Studies. Byly vyuzity prosttedky Evropského socidlniho fondu a statniho
rozpoétu Ceské republiky v ramci programu EU EQUAL.

,Vek se nefika“, zadavatelem byla Poradna pro obcanstvi, obcanska a lidska
prava. Kampann byla spolufinancovana Evropskou unii v ramci
komunitarniho programu PROGRESS a Ministerstvem prdace a socialnich
veéci.

,,Domaci pracovnice” organizaci Sdruzeni pro integraci a migraci a Clovék
v tisni. Financovano z Evropského socidlniho fondu prostfednictvim
Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost a statniho rozpoétu CR,
v prioritni ose Socialni integrace a rovné prilezitosti.

Myty ozaméstnani v Ceské republice Centra pro integraci cizinci.
Kampan financoval grant z Islandu, Lichtenstejnska a Norska v ramci EHP
fondii.

,,Co je doma normalni?‘ organizace Centrum LOCIKA. Financovala Nadace
Open Society Fund Praha zprogramu Dejme (Ze)nam Sanci, ktery je
financovan z Norskych fondii.

,Konec skryté chudoby* organizace Alternativa 50+. Financovala Nadace
Open Society Fund Praha zprogramu Dejme (Ze)nam Sanci, ktery je
financovan z Norskych fondii.

,Mlceni boli* Asociace pracovnikii intervencnich center CR. Financovala

Nadace Open Society Praha zprogramu Dejme (Ze)nam Sanci, ktery je
financovan z Norskych fondii.

,Zenska prava jsou lidska prava“ organizace NESEHNUTI. Financovano
z Norskych fondii.



,1 my potfebujeme znat sva prava‘ organizace Portus Praha. V letech 2006
— 2007 financovano z prosttedki EU v ramci Transition Facility 2004,
v letech 2009 — 2010 financovdno grantem z Islandu, LichtenStejnska a
Norska vramci Financniho mechanismu EHP a Norského financniho
mechanismu prosttednictvim Nadace rozvoje obcanskeé spolecnosti.

»Kampan proti nasili z nenavisti“, zadavatelem byla Agentura pro socialni
zacleriovani ve spolupraci s MF CR. Financoval Urad viddy CR, 4/5 rozpoétu
m¢ély podle planu poskytnout Norské fondy, 1/5 mé&l uhradit stat.

'CC

»Jsou zdravi?!“, zadavatelem byl Nadacni fond pro podporu zaméstnani osob
se zdravotnim postizenim. Financovala VSeobecna zdravotni pojistovna,
Plastia s.r.o., Hlavni mésto Praha, O2, Merck spol. s r.o.

'66

»No a co?!, zadavatelem byl Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob
se zdravotnim postizenim. Financovala Vseobecnd zdravotni pojistovna,
Postovni sporitelna, Magistrat hl. mésta Praha, ICZ.

,Diskriminace je levarna* organizace Partners Czech. Financovano v radmci
programu Evropské unie Transition Facility.

,Odraz chudoby v dnesni spolecnosti*“ organizaci Armdda spasy a Charita
Ostrava. Financovali Statutarni mésto Ostrava, Moravskoslezsky kraj,
Program svycarsko-ceské spoluprace, Evropska unie.

»DONA linky pro pomoc obétem domaciho nésili“ organizace Bily kruh
bezpeci. Financovéano z prostiedk Evropské unie a statniho rozpoétu CR.

,Misto ¢inu? Domov!“, zadavatelem bylo Krajské reditelstvi Policie Ceské
republiky Moravskoslezského kraje. Financoval Magistrat mésta Ostravy.

,Tiché svédkyn&“ organizace Rosa. Financovalo Ministerstvo vnitra CR,
Nadace Open Society Fund Praha, Norské fondy.

,2Domaci nasili — game over* Ministerstva prace a socialnich véci; kromé n¢j
kampan financoval 1 zmocnénec Viady CR pro lidskd prava.

,»Rilzné rodiny, stejnd prava*“ organizace Proud. Financovéano z prostfedkil
individudlnich darca.
,»Play fair play true” Ceské asociace fotbalovych hracii. Realizovano

s podporou znacky Diesel.

,Hej-Ty* organizace NESEHNUTI. Financovano z prostfedkti Fondu pro
nestatni neziskové organizace.

,Ces1 a cizinci — mluvme spolu!* Centra pro integraci cizincu. Projekt byl
spolufinancovéan Evropskym fondem pro integraci statnich prislusnikui tretich
zemi.



