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1. OvVOoD

Ve vSech 1lidskych spolec¢nostech, 1 v téch demokraticky
a ekonomicky wvelmi vyspélych, existuje celd fada spolecenskych
problémli, mezi které naptriklad pattfi nedostatec¢nd ochrana
zivotniho prostredi, nizka tolerance a neschopnost
multikulturniho souziti, chudoba, doméci nasili nebo tyrani déti.

S YeSenim nékterych negativnich jevad ve spolecCnosti
pomédhaji vedle legislativy, stdtnich orgéanu, neziskovych
organizaci i socidlni reklamni kampané. Pro socidlni reklamu
se uzivd mnoho dals$ich ptrivlastku: nekomeréni, verejné
prospésna, spolecensky prospésnd nebo spolecenskd reklama. At
uz je ale pouzit privlastek jakykoliv, posléni socidlni reklamy
zUstdvad vzdy stejné: prostrednictvim zvoleného média oslovit
verejnost, upozornit na spolecensky problém, navrhnout Jjeho
feseni, pripadné vzbudit zadjem o spolecensky prospésnou aktivitu.

K pojmu socialni reklamy se vaZe pojem socidlni marketing.
Lze ho chéapat jako koncept aktivit neziskového sektoru, tzn.
statnich i nestatnich neziskovych organizaci, ale také Jjako
spolec¢ensky marketing komercénich firem, véetné socialni
odpovédnosti firem. Proto se ve své praci budu nejprve zabyvat
socialnim marketingem.

V dalsi ¢asti prace Jjiz budu pojedndvat o socialni
reklamé, a to z hlediska jejiho vyvoje v zahranic¢i, stejné tak
Jjako v Ceské republice. V této Casti nemohu opomenout
neziskovy sektor, ktery Jje nejcastéjs$im zadavatelem socidlni
reklamy. Rovnéz se budu zabyvat spolupraci neziskovych
organizaci s médii a reklamnimi agenturami a také etickou
strankou tohoto druhu reklamy.

V posledni ¢asti préce analyzuji vybrané pripady socidlni
reklamy. Zaméfruji se na cil, kterého chtéla dand socidlni
reklama doséhnout, na komunikacni strategii, kreativni

strategii a a na vysledek.



2. TEORETICKY PRISTUP, METODA VYZKUMU

Od roku 1989 Zije ceskd spolecnost zcela jinym zplsobem,
nez jak tomu bylo pfed timto rokem. MlzZeme tici, Ze se nasSe
spolecnost preorientovala na konzumni zpusob Zivota, Jjehoz
nedilnou soucasti je materidlni blahobyt. Za hodnoty
povazujeme cCasto pouze hodnoty materidlni. Lze tak mluvit
o jisté degradaci hodnot nemateridlnich. Prostfednictvim
reklamy, kterd se tykd vyznamnych socidlnich témat, si obcané
spolec¢nosti mohou uvédomovat vznikajici rozpory mezi urcitymi
hodnotami ve spolecnosti, zejména Vv souvislosti s posunem
hodnotovych méritek.

Proto Jjsem se rozhodla zamér¥it na socidlni reklamu
a zjistit, zda skutec¢né napomdhd k uvédoméni si jinych hodnot
nez hodnot materidlnich, Jje tak verejné prospésnid a vede ke
zlepSeni celospolecenské situace.

Vzhledem k nedostatku ceské literatury, kterd by se tykala
primo socidlni reklamy, Jjsem musela Casto Cerpat ze
zahranic¢nich publikaci a internetovych stranek. Témér vzdy se
vSak jednalo o primadrni zdroje, tzn. oficidlni webové stranky
riznych asociaci, neziskovych organizaci, statni spravy atd.
Proto by tedy ziskané uUdaje mély byt autentické.

V Casti préace, kde pojedndvadm o postoji cCeské verejnosti
k neziskovému sektoru, vychdzim predeviim =z Udajld ziskanych
studiem dokumentu ,V Jjakém stavu se nachdzi naSe obcanské
spole&nost v dob& vstupu CR do EU?%. Zavéry v tomto dokumentu
vychazeji =z reprezentativniho Setfeni ,Obcanskda spolecnost™“.
Set¥eni je souddsti mezindrodniho vyzkumu ,Index obc&anské
spolecCnosti™ a bylo realizovadno spolec¢nosti STEM pro NROS
(Nadace rozvoje obcanské spolec¢nosti) v dubnu roku 2004.
Reprezentativni soubor &ital 1018 obyvatel Ceské republiky
starsich 18 let, kteri byli vybrani metodou kvdétniho wvybéru.

Sbér dat provedli Skoleni tazatelé STEM formou face-to-face



rozhovoru. Dalsim dokumentem, ktery Jjsem studovala, Jje
,Dobrovolnictvi a darcovstvi v CR“. Zpracoval ho Pavol Frid&.
Jednd se o souhrn vysledkd vyzkumu, ktery v roce 2000
realizovaly organizace NROS a obc¢anské sdruzeni AGNES
(Agentura  neziskového sektoru) . Jednalo se o rozsahly
celorepublikovy vyzkum darcovstvi a dobrovolnictvi v Ceské
republice. Terénni sbér dat provedla agentura STEM. Na tomto
vyzkumu také spolupracovaly obcanské sdruzeni HESTIA, Nadace
VIA a Férum déarcau.

V rédmci své prace Jsem také zrealizovala ttri interview.
V prvnim =z nich na mé dotazy odpovidala slec¢na Markéta
Hlavicova, kterd je PR manazerkou projektu Bily kruh bezpeci,
jeZz se zabyvd praci s obétmi nédsilnych ¢ind. Provedené
interview bylo polostrukturované. Méla Jjsem predem pripravené
otédzky, na které slec¢na Hlavicovad volné odpovidala. Zajimaly
mé predevsim socidlni kampané Bilého kruhu bezpec¢i, a to
z hlediska c¢ilda, kterych mély dosdhnout, a vysledkd, kterych
dosadhly. Hovotrily Jjsme také o formé spoluprace Bilého kruhu
bezpec¢i s médii a reklamnimi agenturami.

Pri druhém interview Jjsem méla moZnost hovofit s panem
Pavlem Kurylem, vykonnym feditelem Rady pro reklamu. Hlavnim
divodem pro toto interview byla skutecnost, Ze se u socidlni
reklamy mtiZeme casto setkat s otadzkou Jjeji etické stréanky.
Proto Jjsem povazZovala za dulezité zeptat se na nadzor vykonného
Yeditele instituce, ktera se zabyvad etickou regulaci reklamy.
I toto interview bylo polostrukturované a pan Kuryl wvolné
odpovidal na mé predem pripravené otéazky.

Treti interview, které Jsem =zrealizovala, Dbylo s Ing.
Jifim MikeSem, byvalym feditelem Asociace komunikac¢nich
agentur. Zajimal mé predevSim systém, ktery v roce 1999 chtéla
Asociace komunikac¢nich agentur =zavést v oblasti socidlni

reklamy.



V posledni c¢asti prace, kde analyzuji Jjiz konkrétni
socidlni reklamy v CR, Jjsem studovala pfredeviim dokumenty

neziskovych organizaci, které za vznikem téchto reklam staly.



3. REKLAMA, KONZUMNI SPOLECNOST A SPOLECENSKE PROBLEMY

Kdyz psal koncem 18. stoleti Adam Smith svou pfevratnou
knihu  Bohatstvi narodu, predpokléadal, Zze  bohatstvi je
nejdalezitéjsim atributem Jjejich Zivota. Bohaty néarod Je
vitédlni, zdravéijsi, vice se mnozi a je Stastnéjsi. Tenkrat to
samoztrejmé byla pravda. MuaZeme tici, Ze 1lidskd populace byla
dédna bohatstvim, tekli bychom Zivotni UGrovni. V pripadé, Ze
byla Zivotni dudroven vys$si, 1lidé neméli hlad a méli 1lepsi
vyhlidky do Dbudoucnosti. Jednak plodili vice déti, Jednak
jejich déti neumiraly tak casto na bandlni nemoci nebo dokonce
hladem. Sté&sti bylo témé&F¥ bezezbytku dano bohatstvim, vZdyt
také tehdejdi pojem bohatstvi znamenal dosyta se najist, dobre
se obléci a mit vytapény domov.

Dnes Jjsme bezpochyby bohatsi nez narody koncem
18. stoleti. Meli bychom proto byt Stastni, vitalni,
spokojeni, zdravi a méli Dbychom mit wvelké rodiny? Na tuto
otdzku zrejmé€ neexistuje striktni odpovéd v podobé ano &i ne,
jednd se koneckonct o relativni pojmy, avSak presto si dovolim
tvrdit, Ze spolecnost 21. stoleti neni nejstastnéjsi, wvitélni,
spokojend, zdrava atd. Samozfejme, vyvoj] 1lidské spolecnosti
v poslednich staletich pZfinesl bouflivy rozvoj védy, techniky
a vzdélanosti, ktery umozZnil nejen explozivni, bezprecedentni
rist objemu poznatklth o svété, ve kterém zZijeme, ale také
podstatné =zvySeni Zivotni UGrovné vét3iny obyvatel Evropy,
Severni Ameriky i mnoha jinych oblasti. Dos3lo také
k vyznamnému zkvalitnéni zdravotni péce o velkou ¢&ast sveétové
populace a k omezeni vyskytu infekénich chorob, tim péadem
i k vyraznému sniZeni uUmrtnosti. Ve stédle vétsSim pocltu zemi se
prosazuji demokratické politické systémy a idedly 1lidskych
prav a svobod.

Avsak nelze opomenout ani nezZaddouci, nechténé a ve svych

dlisledcich nebezpedné rysy tohoto vyvoje. Tyto rysy Jjsou casto



dtisledkem konzumniho zpusobu zivota. Soucadsti nasSich Zivotd se
stal konzum a nase spolec¢nost je tak oznacovdna za konzumni.
Konzum 1lze chéapat jako oznac¢eni pro urcéity styl, postoj,
mnozinu nézorua, at uZz prevzatych nebo vlastnich, vztaZenych
k uspokojovadni svych potreb. Pravé konzumni postoj ma& mnoho
negativnich désledktd jak na spolecnost, tak na jedince. Jednim
z nejzavaznéjsich dusledkd Jje dle mého néazoru degradace
hodnot, které se posouvaji smérem k hodnotam, které si mohu
koupit - tedy k materidlnim statkim. Spolecnost se tak stava
materidlné zamétrenou, prani a cile 1idi se orientuji na to, co
si mohou koupit, a uvazuji a usiluji pak v intencich ,kdy na
to uSetfim“™ nebo ,kdo mi na to ptjci“. Pak tedy muZeme lidské
kondni charakterizovat rc¢enim ,Vydélavam proto, abych mohl
zit, a Ziji, abych mohl vydélavat“. Mam tedy na mysli
degradaci nehmotnych hodnot, které néds ¢ini opravdovymi
svobodnymi, za sebe rozhodujicimi a jednajicimi lidmi.

Nedilnou soucasti tohoto Zivotniho postoje Je bezpochyby
reklama, kterd nés vSude obklopuje, aniz si to treba
uvédomujeme, a Vv podstaté podnécuje ono tihnuti k materidlnim
statklim. V neustédlé snaze o Jejich nabyti dnes 1idé casto
zapominaji, Ze svét neni ani zdaleka podobny onomu dokonalému,
umélému svétu, ktery nédm reklama ukazuje. Takovy  svét
priblizil naptiklad ve své knize Oliviero Toscani: ,Hurad!
Pojdte do nejlepsiho ze vSech svétid, do pozemského raje,
kralovstvi sStésti, zaruceného uspéchu a vécného mladi. V té
kouzelné zemi se stdle modrou oblohou neposkvrni zadny kysely
dést’ zarivou zelen 1listi, na ruzové divci pleti se nezjevi ani
pupinek, trpytivé karoserie aut nedoznaji Skrdbanci. Na
prdzdnych silnicich ridi opdlené dlouhonohé mladé Zeny svizZna
auta, prave vyjeta z myci 1linky. Nemaji zdani o nehodach,
naledi, radarovych kontroldch, pichnutych pneumatikach...
a tise dojedou do velkych bytd s drahym zarizenim anebo do

venkovskych vil. Tam  ceka  kvetouci dédecek s babickou
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uprostred bujnych zdhonti za jdsavych toént housli. Kolem
poskakuji rozesmaté déti... nebreci, nikdy nedostanou vsi nebo
zdSkrt, ani je nenapadne strkat prsty do =zasuvek. Jejich
maminka (20 let) nema ani zdani o popraskanych Zilkdch, ani
deko navic by se na ni nenaslo, se zpévem jim prebaluje
baculaté zadecCky, jezZz ani bobek nepotrisnil, a ty zadecky tak
voni! ... Bodri bankéri prijimaji tatku, svého nejlepsiho
kamardada, v kanceldri uprostred prirody a slibuji mu Zivot jak
malovany. Kdepak starosti koncem mésice, pldcneme si na
vSechny uvéry, finanéni rozpolty, dichodové pojisténi, mozZnost
mit dum. Tatka vychdzi rozzdren, krize zmizela, pry¢ je
propousténi z prdce, krachujici banky. Diky nové kreditni
karté mu patri cely svet. .. Mamka, dvojnice Claudie
Schifferové, s hedvdbnymi, vzdy umytymi vlasy skocCi tatkovi do
ndaruce v modelovych Satech. Tatka se s ni stuli do povleceni
z Cerného hedvabi... naceZz se spolu svali na erotické matrace
a zni jim refrén nové pisné ,Vsechno jde skvéle"“, ,AIDS na mé
nemize"“... Co si preje 1id? Pravé Ze nic! Na této zvlastni
planeté je zivot krdsny" (Toscani 1996: 9-11). Takovy svét se
da wvytvorit =z reklamnich spott, které nédm tfikaji, Ze Jen
s vyrobkem ¢i sluzbou XY Dbudeme Stastni, dokonali, bez
starosti, zdravi atd.

Jenze vedle tohoto ,dokonalého“ svéta by se zcela urcité
dal vytvorit Jjesté Jjiny, méné dokonaly, avSak realistictéjsi
svét: ,Kazdy den zemfe hladem 15.000 déti“, ,KdyzZz je svét bez
hrdinti, je &as to vzit na sebe“, ,Clov&&e, recykluj a bav sev,
,Jen Uplny idiot jede do hospody autem", ,Zdravotné postizZeni
si umi dvere otevrit sami, potfebuji se k nim pouze dostat",
,Spolec¢né pro déti. Spolec¢né proti AIDSY. I takovato hesla je
mozné vidét ¢&i slySet v reklamé, a to v reklamé sociédlni,
kterd je nekomeréni povahy. Nejde ji o vytvareni =zisku. ,Jde
zpravidla o cinnost osvétovou, vzdélavaci, vychovnou,

charitativni, politickou aj., u které je hlavnim cilem
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prosazeni urc¢ité mySlenky, 1idey, programu, vzoru chovani
apod. " (Krizek, Crha 2002:96). Snazi se nam ukazat spolecenské
problémy této doby, problémy, které se uZz nékoho tykaji, nebo
ty, které se mohou jednou tykat nas vsech.

Jak ve své knize tvrdi Zdenék KriZek a Ivan Crha, reklama
ndm nabourdva prirozenou hierarchii hodnot a potfeb, a to
predevsim tim, Ze nam Jjako zZivotné dilezité podsouva zpravidla
to, bez <&eho se klidné obejdeme, a zaroven nas odvadi od
rozvoje vlastni osobnosti, pozndvadni sama sebe. Nuti nés
vydélavat dalsi a dalsi penize jen proto, abychom si mohli
koupit véci, které nadm vnucuje a Jjejichz uzivani nam uzZiré
¢as (Krizek, Crha 2002). Je tedy zYrejmé, Ze reklama je Jednim
z nejvlivnéjsich komunikacénich prostredkd dnesSni doby. Proc¢ ji
tedy nevyuzit k tomu, aby se publikum dozvédélo nejen to, Ze
McDonald’s Jje tak trochu Jjind restaurace, ale ttreba také
konkrétni zpradvu o tom, Ze nékde m& nékdo hlad, pottebuje

pomoc, kterou mu my mizeme poskytnout.

SPOLECENSKE PROBLEMY

Zaddna spole&nost neni dokonald. Problémy jako hlad,
chudoba, zlo¢innost a nemoci maZeme nalézt vSude, ale
obzvlaste pak v méne rozvinutych oblastech svéta.
I v rozvinutych zemich se s témito problémy setkavame, ale
navic k nim pridavadme novodobé =zavazné problémy, Jjako Jsou
naprt. bezpeénost silni¢niho provozu, détska pornografie,
drogova zavislost nebo ¥izeni v opilosti.

SpolecCenské problémy byly vzdy predmétem zajmu kazdé
spolec¢nosti. Chudoba, hladovéni, nemoci a diskriminace Jjsou
soucasti kazdého stoleti, jak v nejprostsich, tak
v nejrozvinutéjsich spolecnostech. Co vsak neni konstantni, Jje
dt@leZzitost téchto problémd, jelikoZ Jjak se spolednost méni,

vyskytuji se nové tzkosti a nova znepokojeni. Zmény pak obecné
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mohou zptsobit takové zamény, jako napr¥. objeveni AIDS
v osmdesatych letech a odstranéni problému jako détskad obrna
a neStovice. Ojedinélé udalosti mohou zapric¢init, Ze urcité
problémy =ziskaji ¢i ztrati na dalezitosti, coZ napftiklad
dokazuji udélosti z 11. zari 2001 a jejich vliv na celosvétové
obavy ohledné terorismu.

Zprava OSN o socidlni situaci ve svété 2001 mimo jiné

uvadi naptriklad tyto problémy:

e Pro wurcitou Ccéast svéta Jje typicky dramaticky pokles
porodnosti. PocCet narozenych déti na 1 Zenu klesl od roku
1960 ze 6 na 3 v rozvijejicich se zemich a ze 2,7 na 1,6
v rozvinutéjsich zemich. Pro urcité evropské zemé to bude

znamenat ubytek populace.

e Rapidni rozvoj celosvétového obchodu a méné zasahu vlad
do komercéni sféry vedly k vyznamnému ekonomickému rlstu
v mnoha d¢éstech svéta - tento rist mél vsSak Jjiny dopad
jak naptri¢, tak uvnitt zemi. Zemé&, které spoléhaji na
prirodni zdroje a které maji nizkou uUroven vzdélani ve
srovnani se zemémi, ve kterych tyto podminky nehraji

dt@leZzitou roli, utrpély Skodu.

e ZvySend mira chudoby v urc¢itych skupindch populace uvnit?r
zemi vedla k celosvétovému néarltistu prostituce a obchodovani

s détmi.

e FEpidemie AIDS odstranuje muZzskou ¢ast domédcnosti, zejména
v Africe, coz mé& za nésledek stale vétsi poclet Zen, které
musi dochédzet do zaméstnani, coz zapricinuje mensi péci
o déti. Ovlivni to nejen =zdravi déti, ale taktéz to

oslabi jev, ktery zprava OSN nazyva jako ,mezigeneracni
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védomosti, které Jjsou wvelmi vyznamné pro prenaSeni
zkuSenosti ze starych Jedincd na mladé“ (Zprava o

socidlni situaci ve svété 2001).

e Navzdory témto negativnim vlivim doslo celosvetové
k velkym pokroklim v Urovni zdravi a vzdélani. V dasledku
toho ziji 1idé déle. PrUmérny veék svétové populace se
zvy$il ze 47 let v roce 1950 na 65 let v roce 2000.
Negativnim dopadem této zmény Jje, Ze nemoci starsich
osob, jako nap¥. razné druhy rakoviny, jsou nyni

b&7n&jsi.

Jan Sokol hovori o odpovédnosti viac¢i druhym. Jednd se
o odpovédnost, kde je na prvém misté =zavazek vic¢i budoucimu.
V takovém pfipadé se c&¢loveék rozhoduje sam za sebe, av3ak toto
rozhodnuti je vedeno védomim, Ze Jjeho disledky dopadnou 1 na
druhé, o které jde predevsSim (Sokol, Pinc 2003). ,Jakkoli se
odpovédnost dnesnimu c¢lovéku ukazuje nejprve jako odpovédnost
vici sobé samému ve vlastnim svédomi... prece ptvodné vznikd
vzdycky vuaci nécemu ,mimo", vuci jinému a druhému. V nezbytné

schematizaci bychom jeji vznik mohli popsat tremi kroky:

1. Vidim nebo zaslechnu néco, co se mne tykd. Co
neni jedno, c¢emu se nechci (nebo nemohu) vyhnout,
co nechci nechat projit mimo mne, ale k Cemu se
chci sam postavit. Nejcastéji proto, Ze to po mné
cosi chce.

2. Tim, Ze po mné cosi chce a Ze mi neni jedno, dava
tato postrehnuta prilezitost  mému vlastnimu
Zivotu obsah a smysl. Jako prilezitost
k nelhostejnému rozhodnuti mi otevird prostor
konkrétni svobody a svobodného jednani, které

pochopitelné nezustane bez ndsledkd.
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3. ProtoZe  jsem postrehl prilezitost stat se
svobodnym, odpovidam - a tim se zavazuji,
zaplétdam, ,angazuji“. Prestdavam byt neucastnym
pozorovatelem a stdavam se UcCastnikem pribéhu,
Vv némZz o néco jde a z néhoZ uZ nemohu vystoupit.
Tim, Ze jsem se prihldsil o svoji svobodu, dostal
jsem na krk také prislusnou odpovédnost".

(Sokol, Pinc 2003:25)

Mazeme tedy tici, Ze spolecenské problémy a odpovédnost
jedince spolu souvisi. MySlenka na svét, ktery by byl =zcela
bez spolecenskych problémi, by se pravdépodobné rovnala
utopii. AvsSak YesSeni ¢i zabranovani Jejich wvzniku mAZe byt
realizovatelné. Klicem k této realizaci je tedy jedinec, ktery
se bude chovat odpovédné, a to nejen k sobé samému, ale také
vaci druhym. Jednim z fenoménu, ktery se ¢lovéka snazi
upozornit jak na dany spolecensky problém, tak na Jeho

odpovédnost, je pravé socialni reklama.
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4. SOCIALNI MARKETING

Kazdad reklama je nastrojem marketingu. Socidlni reklama je

nastrojem marketingu socialniho. Socialni marketing je
strategie, Jjak upozornit na problémy ve spolec¢nosti a jak vést
spolecnost nebo jedince ke zméné v chovani.
,Socidlni marketing je pouzZiti marketingovych komunikaci a
metod v ovlivnéni cilového publika tak, aby dobrovolné prijalo
nové jedndni a chovani, nebo naopak odmitlo, upravilo nebo se
Uplné vzdalo chovani stdvajiciho ve prospéch sebe sama jako
jednotlivce, skupin nebo spolecCnosti jako celku."

(Kotler, Roberto, Lee 2002:5)

4.1 Vyvoj socidlniho marketingu

Sociélni marketing v 21. stoleti docilil Sirokého prijeti
jako inovac¢ni pristup k ovliviovani spoleé¢nosti. K dakladnému
porozuméni toho, Ze socidlni marketing mlZe predstavovat
vlivny nastroj k osloveni cilové skupiny, Jje dllezité dozvédét
se néco o jeho wvzniku.

Mnoho marketingovych historikd vidi prvni néznak toho, Ze
by marketing mohl byt pfizpusoben jinému ukolu nez propagaci

zbozi a sluzZeb za cilem dosaZeni zisku obchodnich spolecnosti,

X

v ¢lanku sociologa G. D. Wiebea v 50. 1letech. Avsak tato
predstava nabyla na vyznamu az v poloviné 60. let a na pocatku
let 70., kdyz valka ve Vietnamu a spolecensky neklid
zaptic¢inily, Ze urc¢itd cast americké spolecnosti zacala
prehodnocovat své zavazky wvGci spolec¢nosti (Andreasen 20006).
Harvey ptredpokladéd, Ze socidlni marketing jako obor wvznikl
spole¢né s prosazovanim pléanovaného rodicovstvi v Indii roku
1964 (Harvey 1999). Tato snaha, kterd byla zaméf¥ena na odbyt

kondomt znacky Nirodh, byla podporovana vyznamnymi obchodniky

ze soukromého sektoru jako Unilever a Brooke Bond Tea Company,
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kteri udélali mnoho proto, aby zajistili Sirokou distribuci
nového, levného vyrobku neziskového sektoru. V prtbéhu pristi
dekady byl tento riskantni pocin nadsledovan mnozZstvim
vyznamnych snah socialniho marketingu, které zahrnovaly
predevsim nabizeni vyrobkd a sluzeb pro planované rodicovstvi
v mnoha zemich a s velkym Uspéchem (Andreasen 2006) .

Sociélnim marketingem tento obor pojmenovali Philip Kotler
a Gerald Altman v roce 1970, kdyZz si uvédomili, Ze stejné
marketingové principy, které se pouzivaji k prodeji =zbozZi
spotfebiteltm, by mohly byt wvyuzity k ,prodeji“™ mySlenek,
postojt a chovéani.

Vyvoj socidlniho marketingu Dbyl do poloviny 80. let

pomérné pomaly. Odborné prlzkumy se zaméfrovaly na ,temnou
stranku“ trhu - problémy Jjako vykoristovani spotrebitele,
diskriminace znevyhodnénych spottebiteln, nedostatecné

regulace trhu apod. Béhem tohoto obdobi sice vznikla néjaké
pojednani o socidlnim marketingu, avSak méla tendenci spojovat
vSechny mozZné vyznamy tohoto terminu. NejbézZnéjsi wuzivani
terminu v 70. a 80. letech odkazovalo na programy ,antikoncepcéniho
socidlniho marketingu™.

Po dosti dlouhé ,bkrizi identity“ by se dalo Zfici, zZe
socialni marketing rozpoznal svou skutecnou podstatu
v 90. letech, kdy si mnoho odbornikd uvédomilo, Ze podstatou
socialniho marketingu neni ménit my3lenky, ale ovlivnovat
chovani. Casto citovand verze této nové definice je: ,Socidlni
marketing predstavuje vyuziti technologii komercniho
marketingu k analyzam, planovani, uskutecnéni a vyhodnoceni
programi, které jsou navrzZené k tomu, aby ovlivnily dobrovolné
chovani cilové skupiny =za ucelem zlepSeni jejich osobniho
blaha a blaha spolecnosti, které jsou soucdsti"™ (Andreasen
2006:91) .

Podle Andreasena pomohla tato definice pomohla upZfesnit,

kde kon¢i socidlni marketing a =zacind prostor pro Jiné
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ptistupy. Rothschild naptiklad oznacuje marketing jako
alternativu vzdélani a zadkona. Tvrdi, Ze wvzdéladni mlZe byt
vSim, co jedinec potrebuje v jednoduchych spolecenskych
situacich, kde informace sama dosdhne pozadovaného konce.
Zakona Jje pottreba tam, kde se spottrebitelé zdradhaji Jjednat
uré¢itym zplsobem. Socidlni marketing pokryvad vde ostatni
(Andreasen 2000) .

V dneéni dobé se pro socidlni marketing a jeho néastroje
rozhodlo mnoho vladnich i neziskovych organizaci. V Ceské
republice stale pribyvad vice firemnich déarcti, kteti Jsou
ochotni spolupracovat s neziskovym sektorem. V mnoha ptripadech
je soucCasti celé podnikové strategie a ma své pevné misto
v marketingovych koncepcich. Podle nedavného priazkumu
zamé¥eného na pracovniky marketingu v malych a stfednich

Q

firmdch bylo zjisténo, zZze 85 % dotazovanych firem investuje
financ¢ni prosttedky do neziskového sektoru a 60 % z nich by
dokonce mélo z&jem =ze svého danového zadkladu darovat vyssi
¢astky nez zakonem stanovenych 5 % (Topolankova 2006) . Foérum
darcad letos startuje pilotni program Socidlni marketing -
systém vzdélavani, ktery Je urceny pro firemni darce a
neziskové organizace S moznosti realizovat socidlni
marketingovou komunikaci a vyhodnotit Jeji efektivitu ve
spolupraci s odborniky. Projekt Jje spolufinancovan Evropskym
socialnim  fondem, statnim rozpoctem Ceské republiky a

rozpocCtem Hlavniho mésta Prahy.

4.2 Pravidla socialniho marketingu pro neziskovy sektor

Prodej ,zmén v chovdni™

Podobné Jjako komerc¢ni sektor prodavad zboZi a sluzZby,
neziskovy sektor ©prodavd zmény v chovani. Cilem Jje ©pak
ovlivnit cilovou skupinu ve C¢tyfech smérech: ptrijmout nové

chovani, zamitnout potencidlni chovani, upravit nebo se vzdat
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chovadni stédvajiciho. Téchto c¢iltd 1lze dosdhnout vzdélavanim,

poskytovanim informaci a zménou postojl.

Zmény v chovani jsou dobrovolné

Jednim z narocnych ukold socidlniho marketingu je nalezeni
zpusobu, Jak presvédcit «cilovou skupinu o nutnosti zmén
v jejich zpuasobu Zivota. Neziskovy sektor se nemiZe spoléhat
na natlakové nastroje nebo dokonce spolec¢nost ke zménédm nutit.

Zmény v chovani musi byt dobrovolné.

Pouziti tradicénich marketingovych metod

Sociédlni marketing neziskového sektoru pouzivad stejné
nadstroje Jjako komeréni oblast. Zikladem Jje orientace na
zdkaznika, tzn. porozuméni cilové skupiné. Marketingovy vyzkum
poskytuje informace o) trhu jako celku, o) pottebach
a problémech jednotlivych segmentd trhu. ©Nésleduje vybér
cilové skupiny, na kterou lze nejlépe =zaplsobit, ovlivnit Jji,
uspokojit jeji ptréni a vyhovét Jjejim poZadavkim. Pak Jje urcen
cil celé kampané, plany a ukoly, podle kterych je sestaven

marketingovy mix.

Prijemce je jednotlivec

Na rozdil od komerc¢niho sektoru marketingu, ve kterém je
primdrnim cilem zisk, uUc¢elem socidlniho marketingu Jje prinos
jednotlivci, skupiné nebo spolec¢nosti jako celku (Kotler,

Roberto, Lee 2002:5-8).
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4.3 Marketingovy mix

Nedilnou soucCasti jak socialniho, tak klasického marketingu je
marketingovy mix, ktery je také oznacovan jako 4P. V anglickém

jazyce jednotliva oznaceni znamenaji:

1.) product (vyrobek ¢i sluzZba);

2.) price (cena);

3.) place (misto prodeje produktu, jeho distribuce);

4.) promotion (komunikac¢ni néstroje na podporu prodeje
produktu) .

Vyrobek ¢i sluzba

,Vyrobek"“ socidlniho marketingu nemusi nezbytné
predstavovat materidlni nabidku. Tento pojem v sobé mlZe
zahrnovat jak materidlni produkty (napt. kondomy), tak sluzby,
smérnice ¢i urc¢ité mysSlenky. K tomu, aby se stal vyrobek
zivotaschopny, si 1lidé nejprve musi uvédomit, Ze zde existuje
néjaky skutedény problém a Ze onen nabizeny vyrobek Jje vhodnym
feSenim. Uloha prtzkumu zde spodivad ve =zjidté&ni toho, Jjak
spottebitel vnimd soucasné vyrobek 1 problém a za Jjak dllezité

povazuje proti danému problému zasdhnout.

Cena

,Cenou™ je zde mySleno to, co musi spottrebitel udelat pro
to, aby ziskal vyrobek socidlniho marketingu. Tyto néklady
mohou byt penézniho charakteru nebo mohou po spotfebiteli
pozadovat, aby se wvzdal néceho nehmatatelného, Jjako napt.
¢asu. JestliZe pro Jjedince néklady pfesahuji vyhody, vnimana
hodnota nabidky bude nizkd a Jje nepravdépodobné, Ze Dbude
prijata. JestliZe Jjsou vSak vvhody vnimané Jjedincem vétsi nezZ

ndklady, pak Jjsou vétsi také Sance na prijeti produktu.
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Misto prodeje produktu, jeho distribuce

,Misto prodeje produktu a Jjeho distribuce™ popisuje
zpusob, jakym se vyrobek dostane ke spotfebiteli. Pro hmotny
vyrobek se m& na mysli distribuc¢ni systém, ktery zahrnuje
nap¥. sklad, prodavace, maloobchodni prodejny ¢i mista, kde se
bude vyrobek rozdavat bezplatné. Pro nehmotny vyrobek je misto
jeho prodeje a distribuce méné jednoznacné, avsak Jjednd se
o rozhodnuti v ramci kanéld, skrze které se ke spotfebiteli
dostanou informace. MuZe se jednat nap¥. o ordinace 1lékarn,
ndkupni centra, masovd média apod. Dalsim prvkem mista prodeje
produktu a Jjeho distribuce Jje rozhodnuti, jak zajistit
dostupnost nabidky a kvalitu dodavky sluzZby. Prosttrednictvim
prizkumi tykajicich se zvykl, zkuSenosti a spokojenosti cilové
skupiny s jiZz existujicim systémem dodavky urc¢itych sluzZeb
mohou prlUzkumnici urc¢it nejidedlnéjsdi zplsob distribuce dané

nabidky.

Komunikacni ndstroje na podporu prodeje produktu

Komunikac¢ni néastroje na podporu prodeje produktu se
skladaji ze sjednoceného wuziti reklamy, public relations,
médii, osobniho prodeje atd. U&elem Jje vytvorit a udrZet

poptavku po produktu.

4.4 Rozdily a spolec¢né znaky socialniho marketingu s tradicénim

marketingem komeréniho sektoru

Mezi socialnim marketingem a tradicnim marketingem
komercniho sektoru Jje nékolik vyznamnych rozdil®, stejné tak

jako spolec¢nych znakt.
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4.4.1 Rozdily mezi socialnim marketingem a tradicnim

marketingem komercé¢niho sektoru

Cil Cinnosti

V komercénim sektoru Jje nejdilezitéjsim cilem financéni
zisk. V socidlnim marketingu Je primdrnim cilem prospéch
a prinos Jjednotlivci nebo celé spolec¢nosti. Pokud se na toto
zamérime z financniho hlediska, komeréni sféra hleda
a zamétruje se na segment trhu, ktery je pro ni nejvynosnéjsi
a prinese nejvétsi objem prodeje. V socidlnim marketingu jsou
segmenty trhu rozdéleny podle rtznych kritérii, nap¥. podle
velikosti socidlniho problému, schopnosti ovlivnit cilové
publikum, pohotovosti a ochoty ke zméné v chovani. V obou
pripadech je cilem marketingu dosdhnout co nejvétsi efektivity

vynalozZenych prosttedku.

Konkurence

V obou oblastech existuje konkurence. V komeréni sfére
jsou aktivity sousttedény na prodej zbozi a sluzeb, konkurence
je tedy c¢asto identifikovédna jako daldi organizace, ktera
nabizi zbozi nebo sluzby se stejnou nebo podobnou uzitnou
hodnotou. Konkurenci pro socialni marketing, JjehoZ cilem Jje
prodej zmény v chovéani, je souCasné nebo preferované chovani

cilového segmentu trhu, které neni pfinosné nebo prospésné

jednotlivci nebo spolecnosti jako celku (Kotler, Roberto, Lee 2002).

4.4.2 Spolec¢né znaky socidlniho a komercéniho marketingu

I pres vyse uvedené rozdily lze také nalézt spolec¢né znaky

socidlniho a komerc¢niho marketingu:
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Zaméreni na zakaznika
Cilem marketingu Jje vytvoreni atraktivni nabidky (sestaveni
marketingového mixu), ktera bude vyhovovat pozadavkim

a potrebdm cilové skupiny.

Marketingovy vyzkum je vyuzZivdan po celou dobu procesu
Marketingovd strategie je efektivni a Uspésnd pouze tehdy,
pokud se tidi vysledky vyzkumu a zaroven porozumi specifickym

pot¥ebam, touhdm a postojim cilové skupiny.

Segmentace cilové skupiny
Strategie musi presné odpovidat specifickym potfebam
a pozadavktm cilové  skupiny, podle nichzZ se vytvareji

a formuji pouzité nastroje a prostredky marketingu.

Pouziti integrovaného marketingového mixu

Vyslednd marketingovd strategie musi integrovat vsSechna 4P,
nelze se spoléhat Jjen na reklamu. Je treba vyuzit 1 dalsi
prvky marketingového mixu, aby bylo dosaZeno zvolenych
spolecenskych cilli. Organizace musi efektivné komunikovat jak
s vnéjsi wverejnosti Jjako Jje tisk, ostatni média (zvysSovani
publicity), vladni agentury a finanéni orgéany, tak i

s verejnosti vnitt¥ni (zaméstnanci).

Zpétnd vazba

Vysledky marketingové  strategie musi Dbyt sledovany JjizZ

v prubéhu procesu. Zplsob métreni zmény, kterou miazZe vyvolat

socidlni kampan, je obtizny (Kotler, Roberto, Lee 2002).
Abychom mohli zjistit jeji efektivitu, musime jeji ucinek

a vliv na chovéani, nazory a postoje cilové skupiny zmérit a

posuzovat z dlouhodobého hlediska. Prikladem métritelnych

hodnot Jjsou napf¥. zmény poctu infikovanych HIV, zvyseni
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uveédomeéni si potfeby tfidit odpad nebo sniZeni nehodovosti na

silnici.

4.5 Socialni marketing komercéni oblasti

Socidlni odpovédnost firem ,Corporate Social Responsibility“ (CSR)

,Podle principu spolecensky odpovédného marketingu se
firma rozhoduje na zdkladé potreb a prani zdkaznikid, pozadavku
firmy a dlouhodobych spolecenskych zajmi. Takovda firma si je
védoma skutecnosti, Ze prehlizeny zdkaznik a zanedbavani
dlouhodobych zdjmi spolecnosti je ve skutecnosti projevem
nezdajmu o zdkaznika i o spolec¢nost. Proziravé a pruzné
obchodni firmy vnimaji spolecenské  problémy  jako svou
prilezitost.™"

(Armstrong, Kotler 2004:821)

Tri pilife koncepce spolecenského marketingu

(Armstrong, Kotler 2004:54)

spolec¢nost (dlouhodoby pozitivni vyvoj)

zadkaznici firmy

(uspokojeni dlouhodobych potteb) (zisk)

Pojem spolecenské odpovédnost firem zahrnuje radu
firemnich aktivit pozitivné zasahujicich do vnit¥niho
i vnéjsiho okoli firmy. Jde o dobry vztah k zaméstnanctm,

etické chovani na trhu i k zakazniklm, transparentni
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podnikani, firemni darcovstvi, ale také o Setrnost k Zivotnimu
prostredi, prispivani k udrzitelnému rozvoji, zlepSovani
podminek Zivota obyvatel atd. Smyslem uvedenych <&innosti je
obecna spolecenskd prospesnost. Chovat se odpovédné ke
spolecnosti se firmé dlouhodobé vypléaci. Firmy si uvédomuji,
Ze se nemohou orientovat pouze na okamzité zisky a kratkodobé
finan¢éni cile. Principy CSR posiluji davéryhodnost, firma se
stavad atraktivni pro investory, buduje svou image a zvysuje

hodnotu znacky.
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5. SOCIALNI REKLAMA

Socidlni reklama je ,reklama, ktera je vytvorena proto,
aby poucila cilovou skupinu nebo 7ji podnitila ke spolecensky
zddoucimu jedndani"“ (Dictionary of marketing terms, American
marketing association).

Socidlni reklama upozornuje na spolecensky problém. Jejim
cilem Je vzbudit v prijemci pocit uvédoméni si problému
a snaha nabidnout jeho redeni. Socidlni reklama je
zprosttedkovatelem informaci o socidlnich problémech.

Jure Apih, Yreditel Golden Drum, Mezindrodniho festivalu

reklamy Nové Evropy v Portorozi, o socidlni reklamé tika:

,V socidlni reklamé nejde o to nabidnout okamzité reseni,
ale upozornit na véc. Existuje totiZ celd rada problémi, které
nejsou vidét, a 1idé o nich vibec nevédi. Spolecensky
konsensus typicky pro demokratickou spolecnost je takovy, Ze
se na tyto problémy ma upozorriovat. Cilem je predat poselstvi
tak, aby si prijemce uvédomil spoluodpovédnost. Socialni
reklamu proto nelze chdpat jako odpustky kreativcd na strané
jedné a na strané druhé jen jako prilezitost projevit svou
kreativitu."

(http://www.jina-priorita.cz/texty/priorita.html)

Témata a problémy, kterymi se socidlni reklama zabyva,
jsou rozsadhlé. Maze se Jjednat napfiklad o etiku, ekologii,
zdravi, toleranci ve spolec¢nosti, charitu, dodrzovani lidskych
prav, rozvo]j demokracie, zivotniho stylu, rasismus, politické
nadsili, dasledky valek, ekonomicky handicap =zemi tfetiho
svéta, humanitdrni pomoc, chudobu ve svété, H.I.V., domaci
nadsili, tyrani déti, zbytecnou smrt na silnicich, tyréani

zvirat atd.
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5.1 PotiZz s vymezenim pojmu

Jak uzZz bylo feceno vy3e, pro socialni reklamu se uziva
mnoho vyrazt. Je ttreba uvést, Ze v ¢edtiné dosud neexistuje
jednotné uzivany termin pro tento specificky druh reklamy. Na
pravni aspekty jeji existence upozornil az F. Winter. Ve svém

kratkém ¢&lanku Jji v nadpisu oznac¢il vyrazem takzvand socidlni

reklama, v textu pak pouzil vyrazy jiné: reklama
(v uvozovkéach), protestni billboardy, dobrocinna reklama
a predevsim (opakované) nekomercni reklama (Winter 1998).

Dikladny rozbor préavnich aspektd tohoto typu reklamy pak
vypracoval P. Hajn, ktery odmitl oznaceni socidlni reklama
jako mélo vystizny a nelUstrojny pfreklad z anglického Jjazyka
a v ¢lanku pouzil oznac¢eni nekomercni reklama. Tento typ
reklamy vymezil vucéi bézné komercéni reklamé a politické
reklamé (Hajn 1998:6).

V kodexu reklamy vydaném Radou pro reklamu vystac¢ili jeho
autotri s obecnym terminem reklama. Definice reklamy, kterou
v Kodexu najdeme, ponékud paradoxné spojuje komercni (tj.
obchodni) komunikaci s poskytovanim informaci o ¢innostech
a projektech charitativni (tj. neobchodni) povahy: reklamou se
v Kodexu rozumi ,proces komercéni komunikace provadény za

tuhradu.., jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace

o zbozi a sluzbdch (...) 1 v ¢innostech a projektech
charitativni povahy™ (Kodex reklamy, kap. I., tvodni
ustanoveni). Toto paradoxni spojeni maze vést k domnénce, Ze

autori textu meéli (kromé€ DbeézZné reklamy) na mysli ziskavani
penéz pro charitativni organizace, ¢ili informovéani o poradani
vetejnych sbirek. Rada pro reklamu razantné zduraznuje, Ze se
,V  zZaddném pripadé nezabyvd reklamou volebni a reklamou
politickych stran ve vSech jejich formdach™

(www.rpr.cz/cz/profil.php) . Reklamu politickych  organizaci

tedy vyclenuje jako zvlastni kategorii. Arbitrdzni komise Rady
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pro reklamu, Jjejimz uUkolem je posuzovat stizZnosti na konkrétni
reklamni komunikaty, vSak v praxi ztrejmeé pracuje Jjak se 3ir3im
konceptem charitativni reklamy (tj. nejen poradani verejnych
sbirek), tak s SirS$im konceptem politické reklamy (tj. nejen
reklama politickych stran).'

Ani sami pracovnici reklamnich a marketingovych agentur
nedisponuji jednotnym terminem pro reklamu neziskovych
subjekttd. Ukazuje se to nap¥. pfi porovnani soutéZnich
kategorii u soutézZzi o nejlepsi ceskou reklamu. Nazvy soutézni
kategorie urc¢ené pro reklamu neziskovych subjektt jsou velmi
variabilni: socidlni a ekologicky marketing, public interest,
nekomercni  reklama, socidlni reklama (priklady z cCeskych
soutézi AKA Awards, EFFIE, Lousk&acek, Duhovy paprsek, Duhovéa
kulicka) .

V oblasti sdélovacich prosttredkd se situace zdé& byt
o trochu prehlednéjsi. V tydeniku Strategie, casopisu
o reklame, médiich a marketingovych komunikacich, davaji
prispévatelé (a/nebo redaktori) prednost vyrazu socialni
reklama ptred Jjinymi variantami. Spojeni socialni reklama se
zda byt relativné ustédlené i v jinych tisténych médiich a také
na internetu. Zadame-1i spojeni slov socidlni reklama do
internetového vyhledavace Google ve v3ech mozZznych tvarech
jednotného i mnozného ¢isla (do kolonky ,najit vysledky
s presnou frazi“ v rezimu ,rozsirené vyhledavani“), ziskame

celkovy pocet asi 458 dokladt (mj . z tydeniku Reflex,

! Naznaduje to n&kolik piipadi, kterymi se arbitrazni komise zabyvala. 1. Ke stiznosti na reklamni kampati
tykajici se referenda o vstupu CR do EU se komise odmitla vyjadfit s odéivodnénim, Ze se nezabyva
posuzovanim ,,politické reklamy véetné reklamy pfedvolebni® (Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, €. j.
016/2003/STiZ); pouziti obecn&jsiho vyrazu politickd reklama (misto reklama politickych stran) je na mistg,
kampan totiz nepfipravila n€ktera z politickych stran, ale ministerstvo zahrani¢i. 2. Komise se odmitla vyjadfit
ke stiznosti na velkoplosnou reklamu Gay iniciativy v CR podporujici uzakonéni registrovaného partnerstvi, a to
s timto zdGvodnénim: ,,arbitraZni komise rozhodla, Ze se nejednd o proces komer¢ni komunikace ani charitativni
¢innost, a tudiz ji nepfislusi posuzovat spole¢enskou kampan* (Rozhodnuti arbitrdzni komise RPR, €. j.
028/2002/STIZ); spolecenskd kampari se stejné jako politickd reklama octla za hranicemi zajmu a kompetenci
komise. 3. Komise se na druhou stranu nezdrahala zabyvat kampané¢mi Nadace Nase dité, jejichz cilem nebyla
finan¢ni sbirka, ale upozornéni vetejnosti na tyrani déti a apel na rodice, aby netrestali déti za Spatné vysvédceni
(viz Stiznost &. j. 015/2001/STiZ a Stiznost &. j. 025/2001/STiZ); tyto apelativni akce maji svym nesbirkovym
charakterem blizko ke spolecenské kampani Gay iniciativy.
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Hospodé¥skych novin aj.). Udélame-1i totéZ s alternativnim
vyrazem charitativni reklama, najdeme pouhych 12 dokladu.
Vyraz nekomercéni reklama najdeme na prvni pohled Dbohaté
dokladovan, avSak po vytridéni =zlstane Jjen nékolik mélo
dokladd. Vyraz neziskovad reklama na internetu témétr nenajdeme.
Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze v Ceském Jazyce
neexistuje ustdleny vyraz pro reklamu, kterd je predmétem mé
prace. Vzhledem k tomu, Z7e se na medidlnim poli mazeme
nejcastéji setkat s pojmem socidlni reklama, a vzhledem
k tomu, Ze média a reklama k sobé neodmyslitelné patti, Jjsem

se rozhodla ve své praci uzZivat tohoto pojmu.

5.2 Sociadlni reklama jako reklama nekomeréni

Teoretikové reklamy se snazi socidlni reklamu definovat na
pozadi DbézZné reklamy. Pojmenovavaci praxe, Jjak bylo feceno
vySe, zdlGrazrnovala dva aspekty: nekomerc¢nost a dobrocinny
charakter, pric¢emZz si zéaroven vsimala odlisného typu politické
reklamy. Takto provedena kategorizace reklamy je zaloZena na
opozicich  KOMERCNOST -  NEKOMERCNOST A  POLITICNOST -
NEPOLITICNOST. Socidlni reklama Jje tedy oznadenim pro typ
reklamy s ptriznaky NEKOMERCNI A NEPOLITICKY. Stejné& Jjako se
samotnym pojmem, také s priznakem (NE)KOMERCNI Je to dosti
komplikované.

Pripoustéji to napf. autotri obsdhlé americké ucebnice
reklamy Bovée a Arens, kte¥i s opozici komeréni vs. nekomercéni
reklama pracuji. Spolec¢nym rysem obou typld reklamy Jje podle
nich vyuzivani totoznych komunikac¢nich prosttredkl a strategii,
rozlisujicim ©priznakem Jje G¢el: nekomerc¢ni reklama chce
ovlivnit nézory, vnimdni nebo chovani prijemct, aniz by tento
jeji zamér byl motivovan ocekdvanim zisku (Bovée, Arens 1992).

Obdobnym zpltsobem jako Bovée a Arens definuje nekomercni

reklamu také Hajn (Hajn 2002:258): ,Za nekomercéni reklamu..
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mizZeme poklddat presvédcovaci proces, JjimZz mda byt ovlivnéno
lidské chovani, které se netyka obstardni uzitnych (zejména
hmotnych) hodnot, pri némz se vsSak pouzivaji stejné metody
(stejné techniky) pusobeni, které se uplatrnuji pri reklamnim

AA}

doporucovani zbozi a sluzeb.“ Kromé& ,ryze nekomercéni reklamy"™
(Hajnuv termin), kterd se vyznacduje tim, Ze se v ni nejen
nepoukazuje na urc¢ité =zbozi, sluzZby nebo Jejich znacky, ale
nezverejnuji se ani ,bankovni konta subjekti, které se staraji
o uplatnovani hodnot v reklamé doporucovanych" (Hajn 2002:258),
si Hajn wvS8imd 1 rlGznych prechodnych typd reklamy: soutézZe
o darcovu penéZenku (tj. poraddani verejnych sbirek: neziskové
subjekty Zadaji prostrednictvim reklamy verejnost o finandni
podporu svych  projektu), komercni reklamy s nekomercé¢nim
poselstvim (toto nekomercéni poselstvi mlZe byt bud povinnou
souc¢asti reklamy, Jjako je tomu v reklamé na tabdkové vyrobky,
kterd musi byt doprovozena zdravotnickym varovanim, nebo miZe
byt soucasti Dbudovani image firmy, Jjako Je tomu v pripadé
reklam firmy Benetton, které poukazuji na =zavaiznd spolecenska
témata, jako je détskad préace, AIDS apod.), reklamy na vyrobky,
jejichZz zakoupenim c¢lovék ptrispivad na humanitarni ucely. Tyto
hybridni formy wukazuji, Ze vést zF¥etelnou hranici mezi
komeréni a nekomerc¢ni reklamou Jje velmi slozité. Vzhledem
k G¢elu, pro ktery je socidlni reklama konstruovana, bych se
priklanéla k tomu, Ze je nekomercéni povahy.

Tento strucny popis pojmenovavaci a definic¢ni praxe mél za
cil priblizit oblast zadjmu a pomoci zhruba vymezit predmét
vyzkumu. Jeho predmétem tedy bude reklama neziskovych subjektt
a vladnich organa, tj. reklama s nekomercnim poslanim, a to
jak ta, kterda splnuje prisnad kritéria na ,ryze nekomercni
reklamu“ v Hajnové terminologii, tak ta, kterd nabyva rlznych
prechodnych, hybridnich forem, napt. tim, Ze zaroven
s nekomercénim sdélenim zvetrejnuje  bankovni konta, jména

sponzord apod.
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5.3 Socialni reklama v zahranicéi

Situace v nékterych rozvinutych zemich Jje v oblasti
osvéty, vychovy a informovani verejnosti prosttednictvim
vysilani socialni reklamy podstatné lepsi nez v Ceské
republice, a to zejména proto, Ze Jje zde socidlni reklama
realizovéna s vy$381i profesionalitou, kvalitnéji a Uc¢innéjsim
zpusobem. Souvisi to predevsim s dobfe propracovanym systémem
pro tuto oblast reklamy.

Jednou ze =zemi, kde m& socidlni «reklama dlouholetou
tradici a predevs3im propracovany systém vyhledavani témat
vhodnych pro komunikaci tohoto druhu, 3jsou USA. V listopadu
1941 se se3lo na Sest set c¢lenlt Americké asociace reklamnich
agentur (The American Association of Advertising Agencies) a Asociace
nadrodnich inzerentl (The Association of National Advertisers),
aby se poradili, Jjak c¢elit dasledktm, které pro reklamni trh
znamenala valec¢nd ekonomika, snizZovani vydajld do reklamy, ale
i silici hlasy spotfebitelskych skupin brojicich proti reklamé
a zvys3ujicli se tlak federalni obchodni komory FIC na restrikce
v oblasti reklamy.

Reklamni odbornici a zadavatelé se chtéli poradit kudy =ze
situace, Jjiz nesvéd¢ily ani makroekonomické podminky ani
spolecenské klima, kdy bylo sltavko reklamni odbornik synonymem
pro hokynd¥e, nebo dokonce prodejnou osobu. Prave tehdy
vznikla mySlenka na $irs$i wuziti reklamy pro spolecenské,
politické a filantropické cile a dosSlo ke wvzniku instituce

s nazvem Ad Council, ktera se zabyva socidlni reklamou v USA.
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5.3.1 Ad Council

Ad Council byl oficidlné =zaloZen v Gnoru vroku 1942 ve
Washingtonu. Jednd se o soukromou, neziskovou organizaci,
kterd slucuje talentované 1idi z reklamniho prtmyslu, medidlni
prostfedky a zdroje obchodnich a neziskovych spole&nosti, aby
jako zéastupce neziskovych a vladnich organizaci distribuovala
a propagovala tisice kampani v oblastech jako Jjsou zlepSeni
kvality Zivota déti, prevence zdravi, vzdélanost, blaho
spolec¢nosti, ochrana Zivotniho prostfedi a podpora rodin.

»Na zdkladé dlouhé historie uskutecnénych pozitivnich zmén
se da s jistotou <rici, Ze kampané Ad Councilu inspirovaly
nékolik generaci Americanti. Nasim hlavnim cilem je zajistit,
aby budouci generace sklidily vyhody naseho dosavadniho usili a

v budoucnu v ném pokracovaly“ (http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=68).

Systém v ramci Ad Councilu

Darci
Aby Ad Council =zajistil financ¢ni zdroje na doruceni
dtileZzitych sdéleni kampani, spoléhd se predevsim na darcovstvi

od korporaci, nadaci a jedincu.

Zadavatelé reklamy

Kazda kampan Ad Councilu je postavena na uzké spolupraci
se zadavateli reklamy. Tyto neziskové ¢i vl1adni organizace
jsou zapojeny do tviardiho procesu kampané&, aby zajistily, Ze

se sdéleni dostane k cilové skupiné a dosdhne kyzenych cilu.
Medialni spolecnosti

Média vzdy uvitala kampané Ad Councilu a jejich oddanost

stdle narustd. Béhem poslednich let =ziskal Ad Council cas
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a prostor v médiich v hodnoté rekordnich 1,7 miliard

americkych dolaru (http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=70) .

Dobrovolnické reklamni agentury

Ad Council vyuziva Dbezplatnych sluzeb nejlepsich reklamnich
agentur. V momenté, kdy je rozhodnuto o druhu kampané, pozadéa
Ad Council Americkou asociaci reklamnich agentur (AAAR)
o vybér ¢&i doporuceni agentury, kterd bude kampan realizovat.
Asociace ma c&ekaci listinu agentur, které Jjsou pripraveny na
neziskové Dbazi kampan realizovat. Byt vybradn se povazuje za
poctu.

Ad Council se tedy spoléhd na tisice dobrovolnikli v celém
procesu kampané, Jjejichz spolutcast na celém procesu Je

nadsledujici:

e Reklamni agentury pfipravujl naméty

e Korporace, firmy i soukromi déarci poskytuji financ¢ni dary
na pokryti provoznich ndklad® Ad Councilu

e Korporace pujc¢uji své marketingové pracovniky, aby
dohliZeli na vytvareni kampané

e Média daruji cas a prostor. KdyZz rozhoduje o obnoveni
licenci stanic, Dbere Federalni komise pro komunikace,
kterd reguluje pridélovani vysilacich frekvenci, v uavahu
rozsah cCasu, ktery média vénuji vefejnym sluzbam.

e Neziskové organizace plati c¢isté provozni naklady spojené

s produkci reklam.
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Prijeti kampané

Poradni komise pro verejné problémy

V soucasné dobé dostdvd Ad Council roc¢né okolo 400-500
zddosti o podporu od neziskovych organizaci a vladnich
agentur, pricemz akceptovat muzZe zhruba  tri. DileZitym
organem, ktery pomdhd k rozhodnuti o prijeti dané kampané&, je
Poradni komise pro vefejné problémy. ,Ukolem Poradni komise
pro verejné problémy je pomahat Ad Councilu rozpoznat
a zhodnotit zavazné verejné problémy jako potencidlni nové
kampané a pomahat s doporucenim a zajisténim sponzori

kampané™ (http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=70) .

Tato komise byla =zaloZena roku 1947 a kromé své ulohy
pomocnika, kterou wvykonava v oblasti formovani dohledu nad
agendou Ad Councilu tak, Ze wurcuje a vyhodnocuje vyznamné
ve¥ejné problémy a sponzory jako potenciondlni nové kampanég,
taktéZz kontroluje kampané Ad Councilu, aby bylo zajisténo, zZe
problémy, které dané kampané adresuji, Jjsou narodni prioritou.
Tato komise se schéazi dvakrat rocéné ve mésté New York a sklada
se z Celnich predstaviteld =z oblasti pruazkumu, neziskovych
organizaci, obchodu, akademického pole a filantropie. Mezi

jeji primdrni povinnosti pat¥i:

e zajistit informace o potencionédlni kampani a/nebo

problému,

e pomahat Ad Councilu s rozpoznanim nové vznikajicich ¢&i
posunujicich se socidlnich témat,

e rozpoznat mezery v agendé Ad Councilu,

e slouzit jako externi ,velvyslanec“™ Ad Councilu a wvnaSet do
jeho prace vysoce kvalitni

expertizu (http:/www.adcouncil.org/default.aspx?id=70) .
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Kritéria pro prijeti kampané

Aby Ad Council rozhodl o realizaci kampané, Je tteba

spliovat nasledujici zakladni kritéria:

e Zadavatel reklamy musi byt soukromou neziskovou
organizaci, soukromou nadaci, v1adni organizaci <¢&i

koalici téchto skupin.

e Problém by mél byt dostatecné =zavazZny a dlleZzity, aby
zarucil déarcovstvi =ze strany médii v podobé prostoru

a ¢asu.

e Problém musi odpovidat oblastem, na které se Ad
Council zaméruje. Jedna se o) oblast zdravi

a bezpeénosti, vzdélani nebo spolecnosti.

e Problém musi nabizet teSeni v podobé individualniho

jednani.

e Program musi byt v celondrodnim rozsahu, tzn. zZe

sdéleni musi byt vyznamné pro komunity celého naroda.

e Program by meél byt takového razu, aby reklama mohla
pomoci k dosazZeni Jjeho cila. Vysledek by mél byt

méritelny.
e Zadavatel reklamy musi byt schopen poskytnout

minimalné tf¥iletou kampan, aby =zajistil optimalni

vysledky.
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e Problém musi byt nekomeréni, nekonfesijni, nestranny

anesmi byt urcen pro ovliviovani legislativy.

e Zadavatel reklamy musi Dbyt obecné povazovan za

odbornika na konkrétni problém.

e Zadavatel reklamy by mél mit formdlni ¢&i neformdlni
sit mistnich poboc¢ek, pridruzenych ¢&lentt ¢i Jjinych
vazeb po celé zemi, pomoci kterych mohou byt informace

snadno roz$iteny do médii a/nebo na verejnost.

e Ad Council neptrijima kampané, které ziskavaji bezuzdné
finan¢ni prosttedky pro organizace ¢i instituce

(http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=347).

Kampané Ad Councilu

Nasledujici udaje Jsem cCerpala =z webovych strdnek Ad

Councilu: http://www.adcouncil.org/default.aspx?1d=61.

Sporici dluhopisy

Tato prvni kampan Ad Councilu probihala od roku 1942 do
roku 1980. Jejim sponzorem Dbylo Ministerstvo financi USA
a pripravila Ji reklamni agentura Leo Burnett. Tato kampan
podnécovala Americany, aby podporili valecné usili
prostfednictvim zakoupeni véalecnych dluhopist.

Od roku 1942 do roku 1945 darovalo americké reklamni
a medidlni odvétvi prostor a c¢as v hodnoté zhruba 350 miliont
americkych dolarti na podporu propagace valecdnych dluhopist a
priblizné 85 miliond Americ¢anu si koupilo vice nez 800 milionu

téchto dluhopist.
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Po 2. svétové valce se dluhopisy nazyvaly Spotrici
dluhopisy. Reklamy, které je propagovaly, apelovaly spisSe na
rozumné investovani nez na patriotismus. Nazev  Valecné
dluhopisy se vratil za kratkou chvili, a to v dobé Korejské
valky. Prezident Lyndon Johnson chtél obnovit plnohodnotnou
kampan propagujici Valec¢né dluhopisy béhem Vietnamské véalky,
avsak ta byla kontroverzni a rozdélovala vetejnost. Proto Ad
Council shledal =za vhodné vytvorit reklamy, které ukazuji
vojaky - bez vztahu k Vietnamu - spolec¢né s tématem: ,Kupuji

dluhopisy, zatimco pracuji. A vy?“

Prevence lesnich pozdri

Jednd se o Jjednu z prvnich nevédleénych kampani Ad
Councilu, kterd zacala v roce 1944 a trvd azZz dodnes. Je to
nejdéle trvajici socidlni kampan v americké historii. Tato
kampan rovnéZ nejlépe vystihuje =zé&sadni poselstvi v podobé
osobni odpovédnosti, ktera prostupuje vSemi kampanémi Ad
Councilu. Tvari této kampaneé se stal Smokey Bear, ktery dnes
ve Spojenych stdtech patt?i mezi nejznaméjsi ikony.

Pred wvznikem této kampan€ nechavali Americané c¢asto
taborové ohné Dbez dohledu, zakladali ohné pfilis Dblizko
stromli, vyhazovali zéapalky z oken svych automobild a o poZarni
bezpecnosti védéli velmi malo. Toto bezohledné chovani bylo
pri¢inou kaZdoroc¢niho zniceni 22 miliont akrt®l zalesnéné pudy.

Tato kampan je velmi uspésnd z toho divodu, Ze apeluje na
déti, které nasledné informuji rodic¢e. O popularité této
kampané a predevsSim jeji tvare svéd¢i mnoho Jjejich webovych
stranek, licené¢nich produktd a dokonce i posStovnich znamek.
Vznikl program Junior Forest Ranger Program, do kterého se
zapojily tisice déti.

Uspé&snost této kampané&, jejiZ hlavni sdé&leni zné&lo ,Jen ty

mizesS zabranit lesnim pozarum“, dokazuji Jjeji vysledky.

37



V dnesni dobé kleslo mnozstvi akrl znic¢enych kvali pozaru
z 22 miliond pod 8 milionu.

Tato kampan byla prubéiné obnovovdna a prehodnocovéana.
V roce 2001 reagoval Ad Council na nartstajici mnozZstvi
masivnich a smrticich pozaru zménou sloganu kampané na ,Jen ty

mizes zabranit pozZartm.™

Pouzivani bezpecnostnich pdsu

Tato kampan probihd od roku 1985 az dodnes. Jejim
sponzorem je Ministerstvo dopravy USA a Americkd agentura pro
bezpecnost silnic¢niho provozu. Reklamni agenturou, ktera
kampann navrhla, je Leo Burnett.

Kampan byla vytvorena proto, aby podnitila cestujici ve
vozech k pouzivani bezpecnostnich péast. Tvaremi této kampané
jsou Vince a Larry, figuriny, které se pouzivaji pri
srazkovych testech a které ukazuji, co by se mohlo stat
v pripadé, Ze c¢lovék nepouzije bezpelnostni pés.

Na zakladé pruzkumu Ministerstva dopravy USA, ktery byl
proveden v 19 méstech, bylo =zjisténo, Ze v prvnich Sesti

)

mésicich roku 1986 pouzZivalo bezpecénostni pasy 39 % dotazanych
oproti 23 % z prfedeslého roku. V letech 1982 az 1988 se zvysil
celkovy pocCet pasazérli, ktetri pouZivali bezpecnostni péasy,
z 11 $ na 47 %.

Vetejnd motivace pro pripoutdvani se Dbéhem Jjizdy se
prenesla na politické pole, kdy vétSina statt prijala zakony
natrizujici pouzivani bezpecnostnich past. I kdyz je Ad Council
ve své podstaté nestranny a apoliticky, a proto nevytvari
reklamy, které Dby mély vliv na prijeti zakonu, Jje zcela
nesporné, Ze uvédoméni si dlleZitosti bezpecnostnich péast
vzrostlo jako dtsledek sociadlni reklamy. V roce 1989 se
uzivani bezpecnostnich past ve statech, které prijaly zakon,

o

zvySilo z 21 % na 70 %.
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5.3.2 Reklamni kampané firmy Benetton

V pripadé reklamnich kampani firmy Benetton se neda tici,
Zze by se jednalo o klasickou formu socialni reklamy. Kampané
této firmy byly komeréniho razu, avsak se silnym socidlnim
podtextem. Pravé kvali pristupu k reklamé se tato italskéa
,firma na svetry“ stala pravdépodobné nejkontroverznéjsim
subjektem a sttedem pozornosti nejen reklamni kritiky na konci
20. stoleti.

Benetton, ktery byl zaloZen roku 1965, se nejvyraznéji
profiloval svymi kampanémi =z osmdesadtych a devadesatych let,
kdy do néj vstupuje Oliviero Toscani. Kampané z této doby byly
prezentované ve 120 zemich a tykaly se redlnych problémt
celého svéta jako je AIDS, valky, rasismus, chudoba a vyvolaly
fadu diskuzi, silné zapornych i kladnych reakci.

Oliviero Toscani napsal knihu Reklama je navonéna
zdechlina, kde rikéa: ,~Chci zahajit norimbersky  proces
s reklamou. Jakych zloc¢ind se dopustila? Zlocinu nesmirného
plytvani prostredky, zlocdinu spolecenské neuzitecnosti,
zlo¢inu 1Zi, zlocinu viaci rozumu, zlocinu podnécovdni nekalych
myslenek, zlo¢inu zboznéni  hlouposti, zloc¢inu vylucdnosti
a rasismu, zloc¢inu vuci obcanskému miru, zlocinu vuci jazyku,
zlo¢inu tviarcimu mysSleni, zloc¢inu loupezZe“ (Toscani 1996:15).
Toscani poukazuje na to, Ze sveéet, ktery mlzeme vidét
v reklamé€, nemd nic spolec¢ného se skuteCnym svétem. Préavée
prostfednictvim jeho kontroverzniho pojeti reklamy, kterd byla
komunikovana formou Dbillboardn, poukazoval na celosvétové
problémy.

Reklamni strategie =znacky této firmy Jiz pres 20 let
usiluje o vytvareni hodnot prosttednictvim obrazu, ktery je
zaloZzen na tabu, nemoZnosti koexistence, na rozdilnostech, jezZ
rozdéluji, spise neZz spojuji. Do konfliktu se v Benettonovych

fotografiich a obrazech dostédvaji naptriklad nédboZenstvi a sex,
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dobro a zlo, bild a c¢ernéa, smrt a zivot. Svou komunikaci firma
Benetton uUto¢i na =zkostnatélé my3leni, bariéry a predsudky.
V kazdém pripadé zarucuje tolik pottrebnou diskuzi o mordlnim
projevu reklamy.

Reklamni kampané, které pro firmu Benetton vytvarel
Oliviero Toscani, byly c¢asto kritizovany za to, Ze Jjsou prilis
provokativni a neetické. V nékterych =zemich Dbylo Jejich
vylepovani dokonce zakazano.

Napt?. Dbillboard =z roku 1996, na kterém byla naznacena
kopulace c¢erného htebce a bilé klisny, vzbudil ve svété, ale
i v CR, velky rozruch. Tato reklama byla v té dobé& pozastavena
ve Velké Britanii a ve sttedisku jihofrancouzské riviéry Nice.
I presto, Ze na tuto reklamu nebyla v Ceské republice podana
zddnd stiZnost, seSla se kvali ni Rada pro reklamu. VétsSina
¢lentt rady se vSak shodla, Ze kontroverzni reklama zrejmé
neporusuje eticky kodex, kterym se rada ptri posuzovadni reklam
¥idi. Tehdejsi wvykonny tfeditel rady Juraj Podkonicky vsak
pripustil, Ze pouhd ,debata“ ¢&lentt rady o urc¢ité reklamé, na
kterou neprisla Zza&dnd stizZnost, Je velmi neobvyklad. Debata
o této kampani byla vyvolédna zadosti o stanovisko ceské strany
z jinych zemi a také zajmem ceskych médii o reakci Rady na
tuto reklamu (Neumann 1996).

V rozhovoru s nynéj3im vykonnym feditelem Rady pro reklamu
panem Pavlem Kurylem Jjsem se zeptala na Jjeho nadzor ohledné
reklamnich kampani Oliviera Toscaniho pro firmu Benetton.
Rekl: ,Toscaniho dilo se mi osobné velmi 1libi, zdd se mi byt
dost ptsobivé, ale jak rikam, je to mij osobni ndzor. Nerikam,
ze se mu vzdy vsSechno povedlo, ale to, co jsem z jeho tvorby
vidél, proti tomu osobné nic nemam. Ale je to 1individualni
vnimdani kazdého jedince"“ (rozhovor s vykonnym freditelem Rady

pro reklamu Pavlem Kurylem, 1. 9. 2006).
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Obr. ¢. 1: Oliviero Toscani pro Benetton, Koné&, 1996

Obr. ¢. 2: Oliviero Toscani pro Benetton, AIDS, 1992

,Toscani bezesporu ukdzal, zZe skutecny svét neni to, co
vidime v televiznich seridlech a na vétsSiné reklam. Zkusil to
rici moznd predcasné, ale presto meél uspéch... Ve svéte, ve
kterém se nade vSi pochybnost klasicka komercéni reklama
preziva a ztrdci na ucdinnosti, je treba prindset nové vzruchy.
A Toscani se neostychal... Kromé znacky a kratkého textu
United colors of Benetton zadné zobrazeni zbozi, ani
v ndznaku. Ze zacdtku, kdo nevédéel, o co jde, ani nemohl
tusit, co vlastné se pod znackou Benetton skryva... PouzZijme
reklamu, ktera nas ve formé nezZivotné navonéné krdsky otravuje
a nic¢i, k néCemu uzZitecnému. Vyuzijme financénich prostredki,
které jsou v reklamé k dispozici,... k tomu, abychom sSirokou
verejnost upozornili na problémy soucasného svéta. ..
Provokujme, aby 1idé prohlédli. Aby se zastavili, zamysleli.
Aby zménili své ndzory, uvazovani, ndvyky."

(Ktizek, Crha 2002:132-133)
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Hlubsi rozbor reklamnich kampani firmy Benetton by wvydal
na samostatnou praci. Prfesto Jsem tento pripad nemohla
opomenout, jelikoz reklama v podani Oliviera Toscaniho se, dle
mého nazoru, d& povazovat za prltkopnika reklamy se socidlnim
podtextem. Navic Jje ojedinéld v tom, Ze jejim inicidtorem byl
komeréni subjekt, ktery ve své reklamé neupozornoval na své

vyrobky, ale na celosvétové spolecenské problémy.

5.4 Treti sektor jako zadavatel socialni reklamy

Kazda reklama musi mit svého zadavatele. Mezi nejcastéjsi
zadavatele socidlni reklamy patri neziskové organizace.
Vymezeni pojmu neziskovd organizace skytd tadu Uskali a nutno
fici, Ze ani teoretikové v této oblasti nedochazeji ke shodé.
Terminologie v dané oblasti neni dosud ustédlend, coZ zpusobuje
mnohé problémy. Existuje fada definic organizaci neziskového
typu. Casto se setkadvame s tzv. sektorovym vymezenim, které
nadm podava obraz o celku, coZ znamena, Ze kazda organizace,
kazdd ekonomicka Jjednotka musi pattrit do wurc¢itého sektoru.

Neziskové organizace pak patfi do tzv. tfetiho sektoru.

Treti sektor

Treti sektor Dbyva c¢asto oznacovan také Jjako socidlni
ekonomika, obc¢ansky sektor, neziskovy sektor nebo
dobrovolnicky sektor. Tento sektor se nachdzi v prostoru mezi
sektorem vefrejnym (stat), soukromym =ziskovym sektorem (trh)
a mezi jednotlivci. Do tohoto prostoru lidé vstupuji ze svého
soukromi a zakladaji rizné organizace (subjekty) . od
osmdesatych 1let zacaly Vv zapadnich zemich tyto organizace
upozornovat na nové problémy a doplnovat nebo nahrazovat stéat

a trh (Dohnalova 2006).
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Subjekty tretiho sektoru

Co se tyce subjekttd t¥etiho sektoru, vychdzi se nejcastéji
z tzv. strukturdlné-operaciondlni definice podle L. Salomona
a H. K. Anheiera. Organizace, které pat¥i do tretiho sektoru,

jsou:

Organizované, vyznacujici se Jistou institucionalizaci své
struktury. Funguji napt¥. na zakladé jasné formulované zakladaci
smlouvy ¢i z¥*izovaci listiny, maji stanovenou organizacni

strukturu, napln ¢innosti apod.

Soukromé, instituciondlné oddélené od vlady.

Nerozdélujici zisk, zalozené za jinym ucelem, zisky musi byt

zpétné vloZeny do C¢innosti organizace.

Samospravné, disponujici vnit¥ni strukturou se stanovenim

¥idicich a kontrolnich kompetenci.

Dobrovolnické, dobrovolné zalozZzené, cCasto vyuzivaji praci

dobrovolniku (Dohnalova 2006).

Konkrétni typy subjektd podle projektu mezindrodniho vyzkumu

obc¢anskych spolec¢nosti Civil Society Index CIVICUS:

a) Verejné prospésiné filantropické organizace (nadace
zalozené za UcCelem verejné prospésdnosti uvedené ve
statutu) .

b) N&boZenské organizace, zalozené na ndboZenskych
principech nebo spjaté s cirkevni organizaci. Jejich

pomoc se vétSinou neomezuje pouze na Cleny.
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c) Mistni organizace, které zakladaji 1idé =z konkrétni
geografické oblasti.

d) Organizace advokacni, obhajujici verejny zadjem,
prosazujici zmény Vv legislativeé, metodéach, zadsadach,
predpisech nebo pravidlech chovani.

e) Rozvojové a socidlni neziskové organizace =zlepsSujici
zivotni podminky socié&lné nebo zdravotné znevyhodnénych
osob a plnici implementac¢ni roli: rozvijeji obcanské
aktivity, které vedou ke zlepSeni Zivota cilové skupiny

(Dohnalova 2006) .

Prijmy a fizeni neziskovych organizaci

Pro naplnéni c¢ild neziskovych organizaci Je ©potteba
zajistit dostatek financ¢nich prost¥edk. V1adni organizace
jsou financovany ze stadtniho rozpoctu. Nevladni neziskové
organizace majl moznost ziskdvat penézni prostredky bud
interné nebo externé. V pripadé interniho ziskavani prosttredkl
se mtze Jjednat o ©penize z Clenskych prispévkd a =zisktl

z prodeje svych produktt a sluzeb, véetné organizovani

semindrti, vystav ¢&i koncertt. Neziskové organizace mohou
rovneéz poradat verejné sbirky. Externé pak ziskavaji
prostfedky ze statnich ¢i zahranic¢nich zdrojt. Zdroje

zpravidla zahrnuji dary, granty nadaci, nadac¢nich fondd, mést,
kraju, ministerstev ¢i zahranic¢nich velvyslanectvi.
S financovanim nestdtnich neziskovych organizaci Je také
spojen pojem firemni filantropie. Jednd se o vztah mezi firmou
a neziskovym subjektem, kdy firma poskytuje financ¢ni
prostredky a neziskova organizace spolecensky prospé€snou
aktivitu.

Jednou z velmi  podstatnych aktivit v ramci hledéani
financ¢nich =zdrojad Jje tzv. fundraising. V tomto pripadé se

z

jedna o ziskavani financ¢nich prostredkl pro ¢innost
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a fungovadni neziskovych organizaci. Je t¥eba fici, Ze 1lidské
nad$eni a dobrovolnd prace pro <¢innosti neziskové organizace
nestac¢i, Je treba dostate¢ného a dlouhodobého materidlniho

zabezpeceni.

5.4.1 Tteti sektor v CR

Typologie neziskovych organizaci v CR

(Clenéni podle pravni normy)

Toto ¢lenéni vychéazi z dlrazu kladeného v praxi na
instituciondlni formu neziskovych organizaci, kteréa je
vymezena danou legislativou. Cesky pravni ?rad pojem neziskova
organizace nedefinuje. Zadkon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z prijmu, =zavadi termin poplatnik, ktery neni zaloZen nebo
z¥izen za Ucelem podnikédni. Zakon sem Ffadi nasledujici typy
organizaci:

e z4jmova sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruZeni
maji pravni subjektivitu

e obcanskd sdruzZzeni vcetné odborovych organizaci

e politické strany a politickd hnuti

e registrované cirkve a naboZenské spolecnosti

e nadace a nadac¢ni fondy

e obecné prospésné spolecnosti

e vefejné vysoké Skoly

o Skolské préavnické osoby podle zvlasdtniho predpisu

e oObce

e organizac¢ni slozky statu

e kraje

e prispévkové organizace

e statni fondy
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e subjekty, o nichZz tak stanovi zvlastni zéakon

Zadavatele kampani socidlni reklamy =z oblasti neziskovych

subjektd rozdélujeme do dvou skupin:

a) neziskové organizace puUsobici ve verejném neziskovém
sektoru zabezpecujici prevainé realizaci vykonu verejné
spravy (organizac¢ni slozky stdtu a uGzemnich celka
a nékteré prispévkové organizace)

b) neziskové organizace (nestatni) plsobici v soukromém
neziskovém sektoru mimo dosah verejné spravy (obcanska

sdruzeni, obecné prospésné spolec¢nosti, nadace, nadacni

fondy apod.)

5.4.2 Postoj c¢eské verejnosti k neziskovym organizacim

Jak Dbylo uvedeno vys$e, nejcastéjsim zadavatelem socidlni
reklamy Jje neziskovy sektor, ktery se Jjejim prostfednictvim
snazi oslovit cilovou skupinu. Proto je nezbytné poukdzat na
to, Jjak Cceskd spolec¢nost vlbec neziskovy sektor wvnimé, jaky

k nému zaujimé& postoj.

Zna ceska verejnost neziskové organizace?

Zzadkladni otéazkou 2z hlediska ©posouzeni ©postoje cCeské

vetrejnosti k neziskovym organizacim je jejich znalost. MtZeme

¢

ici, Ze Ceskd verejnost znd nejvice ty organizace, které
poraddaji verejné sbirky, coz se da& pokladat za nasledek jejich
propagace v masmédiich, a také zde hraje roli osobni zkuSenost
s praktikovanim dobroc¢innosti (prispivanim do sbirek).
Organizovani dobroc¢innosti, resp. individudlniho dé&rcovstvi,
vnimad c¢eskad verejnost Jjako atribut neziskovych organizaci.

~

Tuto domnénku potvrzuje zjisténi, ze mezi nejznaméjsi
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neziskové organizace se také zaradil Cesky d&erveny k¥iZ, coZ
Jje tradicni organizace, kteréa porada verejné sbirky.
Nejpopuldrn&j3i neziskovou organizaci v CR je Vybor dobré vile
- Nadace Olgy Havlové. Dale pak Cesky <&erveny k¥iZ, SOS
vesnic¢ky, Fond ohroZenych d&ti a Clové&k v tisni (Fri& 2000).
Z vysSe uvedeného se d& wusuzovat na to, Ze socidlni reklama
pat¥i mezi prvky, které ptrispivaji ke znalosti neziskovych

organizaci, minimdlné téch, které potréddaji sbirky.

Image neziskovych organizaci v CR

Dobroc¢innost neziskovych organizaci se projevuje
prostrednictvim sluzeb, které poskytuji obyvatelstvu.
Z vyzkumu Darcovstvi a dobrovolnictvi, ktery byl proveden
v roce 2000, vyplyva, ze si vétdina obyvatelstva (60 %) mysli,
e sluZby, které neziskové organizace v CR poskytuji, Jjsou na
kvalitni trovni. Usili neziskovych organizaci reprezentovat
zadjmy obyvatelstva bylo vétsinou pf¥ijimano kladné. Doklada to
fakt, Ze 62 % respondentd bylo toho nazoru, Ze neziskové
organizace dok&Zou =zastavat skutecné zajmy obcanti, a 51 % si
dokonce myslelo, Ze nékteré neziskové organizace =zastéavaji
i jejich z&jmy (Fric¢ 2000). Da se fici, Ze spolecenska role
neziskovych organizaci stéale posiluje. Vyplyva to
z reprezentativniho Setfeni Obcdanskda spolecnost, které Dbylo
realizovdno v roce 2004 a které navazovalo na vyzkumy
Darcovstvi a Dobrovolnictvi. Vysledky tohoto Setfeni ukazaly,
ze 65 % respondentd si mysli, Ze neziskové organizace
zastdvajil skutec¢né zadjmy obcanli, a 62 $ Jje toho nazoru, Ze
neziskové organizace =zastdvaji i jejich zajmy (STEM pro NROS 2004).
V prvnim pripadé se jednd o 3% nartst oproti roku 2000 a
v druhém pripadé dokonce o 11% néarust.

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze neziskové organizace maji

povést spise davéryhodnych organizaci, které poskytuji
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kvalitni sluZby a zastédvajili zajmy obcant. Nedd se ale tici, Ze
by byl obraz neziskovych organizaci v oc¢ich ceské verejnosti
jednotny. V podstaté lze rozliSovat tri druhy image
neziskovych organizaci v CR. Jednd se o image charitativni,

participativni a negativni.

Participativni image

Tento nazor zastédvd 34 % populace. Tito 1lidé na
neziskovych organizacich v prvni fadeé ocenuji jejich

politickou roli ve spolecCnosti. Tzn. schopnost reprezentovat
skutec¢né zajmy obyvatelstva a umoznovat obcantm participaci na

eni verejnych z&lezitosti. Charakteristické pro c&leny této

Ui

Ye
skupiny Jje, Ze maji silnou tendenci vytésnovat z obrazu
neziskovych organizaci negativni vlastnosti jako Jjsou prilisna
ctizadostivost, izolovanost a podvodnické chovani Jjejich
¢lentu. 2zdtGraznuji kvalitu jimi poskytovanych sluzeb a jejich

schopnost rozsSirovat svobodu jednotlivca.

Negativni image

Tento nazor zastava 17 % populace. Tito 1lidé postradaji
smysluplnost existence neziskovych organizaci ve spolecCnosti.
Jejich duavod k byti vidi Jjen v tom, ZzZe poskytuji prostor pro
ctizadostivce a podvodniky, ktefi se staraji Jjen o vlastni

prospéch.

Charitativni image

Do skupiny 1idi, ktef¥i =zastavaji tento nazor, patti 49 %
populace. Ti vidi neziskové organizace ptredev3im jako
charitativni a servisni instituce. Oceniuji na nich pfedev3im
to, Ze by bez jejich ptrispéni byli ti nejpot¥ebnéjsi odkazani
jen sami na sebe, Ze zabranuji S$ireni sobectvi, pomdhaji
sanovat socidlni nasledky ekonomické reformy a 3Jjsou Uc¢innym

nadstrojem obcantl v boji proti byrokracii (Frid& 2000).
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Vzhledem k tomu, Zze nejvétsi procento populace Je
ptiznivcem charitativniho image neziskovych organizaci, dalo
by se predpokléadat, Ze pomérné velké procento 1lidi je ochotno
prispivat na néjakou neziskovou organizaci. V roce 2004
obdarovalo nékterou z neziskovych organizaci 47 % obyvatel (STEM
pro NROS 2004) .

Cesky darce vétSinou prispivd na verejné sbirky, které se
konaji u ptrilezitosti udalosti, které vyvolavajili obecné citové
pohnuti, o kterych se dozvidd s masmédii. Nejcastéji 1idé
v Ceské republice prispivaji na néjakou nadaci, ktera
podporuje hlavné déti, pripadné télesné postiZené 1idi anebo
1idi postiZené prirodni katastrofou (Fric¢ 2000).

Nejcast&jdi motivaci k dobroc¢innosti v Ceské republice je
ad hoc motivace. Tato motivace neni zaloZena na tradicénich
moralnich principech a vyznacduje se néarazovym rozhodovanim
dédrce od ptripadu k ptipadu. Ti, kteri Jsou timto zpusobem
motivovani, se rozhoduji podle aktudlnich emocionalnich
vzruchll vyvolanych konkrétnimi pripady nes$tésti nebo trpicich
1idi, JjeZz Jjsou prezentovany v masmédiich. Pro ad hoc motivaci
je dostacdujici, kdyz Jje citové pohnuti dostatec¢né velké
a dobro¢innd akce se na zakladeé informaci uvadénych v nékterém
masmédiu jevi Jjako davéryhodnd. Pak Jjeji nositel nabyva
presvédceni, Ze se muZe podilet na spravedlivé véci a rozhodne
se prispét. Charakteristickym rysem pro néj Jje pravé divéra ke
svym spoluobc¢anum (Fric¢ 2000).

7zda se tedy, Ze posto] ceské verejnosti k neziskovym
organizacim je spise pozitivni a ¢innost neziskovych
organizaci Jje povazovana za smysluplnou. Nejvice rozSifenym
obrazem neziskovych organizaci v oc¢ich ceské vetejnosti Je
charitativni povahy, pricemZ pomérné vysoké procento populace
prispivad na ucely neziskovych organizaci. Nejcastéjsi motivaci

je ad hoc motivace, kterd Jje vétSinou duasledkem toho, Ze
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neziskovad organizace na ¢lovéka apeluje prostfednictvim

nékterého typu masmédia.

5.5 Vyvoj socidlni reklamy v Ceské republice

V Ceské republice nemd socidlni reklama tak dlouholetou
tradici Jjako napt¥. v USA. Také zde v této oblasti prozatim
neexistuje néjaky propracovany systém. Asociace komunikacnich
agentur chtéla v roce 1999 ©prosadit tzv. Fond osvétové
reklamy. Za touto iniciativou stdl tehdejs$i teditel Asociace
komunikac¢nich agentur Ing. Ji¥i Mikes, kterého Jjsem se na
systém, ktery cht&li prosadit, =zeptala. Rekl: ,Chtéli jsme
tady zavést néco, co existuje ve svété. Z toho divodu jsme sem
pozvali jednu viceprezidentku néjaké americké marketingové
asociace. V Americe existuje organizace, ktera sbird penize od
téch reklamnich zadavatelu. Ale bylo to vzddlené, bylo to
v Americe, tak jsme se pozvali Dietera Schweickhardta z Action
Gemeinsinn, coZ je nejstarsi némecké obcanské sdruzZeni, které
se pomoci reklamy snazi zmirnit ritzné fobie, které v Némecky
byly. Véc se ma tak, Ze ty velké némecké firmy davaji penize,
reklamni agentury za to pak udélaji néjakou kampan, ktera
pokryje jejich realizacni ndklady a média to otisknou nebo
odvysilaji =za DPH. TakzZe komercéni subjekty daji penize té
organizaci, kterd potom rozhodne jaké neziskové organizaci se
ty penize daji, na co konkrétné se daji, a kterda reklamni
agentura na tom bude pracovat. Byli jsme s tim dokonce na
Hradé, v prezidentské kancelari, a tehdy nam Ivo Mathé rekl,
Ze ten problém toho je, Ze bychom najednou meli rict, Ze dame
penize lidem =z reklamy a vSichni reknou, Ze ti uz si
vydéldvaji. Tady Jje velky problém s penézi. Ty reklamni
agentury jsou komercni a musi produkovat néjaky profit, aby
mohly zaplatit své zaméstnance. Z toho duvodu si myslime, Ze

by se tady mélo zaloZit néco takového, co existuje v tom
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Némecku. Tady se c¢as od casu néco udéla, ale neni ¢to
koordinované. V nasi zemi jde o to, aby bylo vzato v potaz, ZzZe
ta reklama ma silu, zZe jde o presvédcdovaci proces. Takze tady
by mél existovat néjaky zdroj, ti velci zadavatelé reklamy by
sl to méli moct odepsat, dat si to do ndkladi, tim by vznikl
urc¢ity balik, na ktery by méli dohled 1idé respektovani,
zasvéceni a zacalo by to fungovat. Tito 1idé by pak rozhodly,
které neziskové organizaci se v zZadosti o socidlni reklamu
vyhovi, které reklamni agenture to zadat, pricemz ta reklamni
agentura by to délala rada, protoZe by védéla, Ze za to bude
mit zaplaceno, média by to umistovala, protoze pro né je to
také dobré. Ale chce to organizaci, chce to organizacné
zvlddnout. Nedélat to tak chaoticky, tady se to prosté déla
style ,Prosim Vas, pomozte mi."“ V podstaté je to takova
zebrota. Toto by se mélo odstranit, pokud chceme byt vyspélou
demokratickou zemi“ (rozhovor s Ing. Jirim MikeSem, 6. 9. 2006).

D4 se Fici, Ze socidlni reklamy v Ceské republice zacdaly
vznikat po roce 1989. Uz v prvni poloviné polistopadové
dekady se zac¢aly v médiich objevovat socialni kampané
pripravené Ceskymi reklamnimi agenturami, a to v podstaté
dvojiho druhu: ty prvni vytvarely reklamni agentury zcela
spontanné, z vlastni iniciativy, ve snaze upozornit na urcité
spolecenské problémy, vyvolat o nich wverejnou diskusi a prispét
tak k jejich fe3eni. V tomto sméru se do historie ceské
socidlni reklamy nepochybné zapsala prazska reklamni agentura
Bates/Saatchi & Saatchi, kterd se na daném poli angaZovala

zcela systematicky.
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Obr. ¢. 3: kampan Suvenyr 1996

Suvenyr z Prahy, -
ktery si nikdo nechce
prinést domd.

o

Druh& kategorie socidlnich reklam vznikala na podporu
konkrétnich neziskovych organizaci, s nimiZz reklamni agentury
bud navézaly dlouhodobou spolupridci nebo pro né realizovaly ad
hoc projekty. Na tomto poli se angazovala tada velkych
a silnych, ale i mensich agentur, vcéetné téch regionalnich.
Mezi nejvyraznéjsi dlouhodobd partnerstvi tohoto druhu patri
naptr. kooperace reklamni agentury Leo Burnett Advertising
s Nadaci pro transplantaci kostni d¥ené&, MARK/BBDO a détské
Linky bezpe&i nebo Ceského paralympijského tymu nebo reklamni
agentury McCann - Ericsson a Nadace Terezy Maxové.

Zcela vyjimec¢né misto m& v historii prvni polistopadové
dekady ceské socialni reklamy kampan S.0.S. Potopa, kterou
pfipravila v roce 1997 tehdej3i reklamni agentura Ammirati
Puris Lintas pro neziskovou organizaci Clov&k v tisni na
podporu verejné sbirky na pomoc obétem katastrofdlnich povodni
na Moravé. Za pouhy mé€sic se na konté sbirky shromazdilo vice

ne? 20 milionu korun.

Obr. ¢.4: kampan S.0.S. Potopa 1997
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V roce 2000 také po profesiondlné pripravené socidlni
reklam& poprvé ve vé&t3i mife sahly i stéatni organy CR, a to
v kampanich proti rasismu, na podporu vstupu Ceské republiky

do EU ¢i na propagaci cilt sc¢itéani lidu.

Obr. ¢&. 5: kampan na podporu vstupu CR do EU 2000

5.5.1 Spoluprédce neziskovych organizaci s médii a reklamnimi

agenturami

K tomu, aby socidlni reklama byla dostatec¢né efektivni
a aby se Jjeji poselstvi dostalo k prijemci, Je zapotrebi
u¢inné spoluprédce neziskovych organizaci s médii a reklamnimi
agenturami.

Masovad média jsou jednim z nejdalezitéjsich zdroji moci ve
spolec¢nosti a ani ceské neziskové organizace se tomuto faktu
nevyhnou. Neziskové organizace média pottrebuji, protoZe je pro
né vyhodné, aby byly v oc¢ich vefejnosti svazany s aktivitami,
které konaji verejné prospésné veéci.

Jak uZ bylo feceno dfive, v Ceské republice neexistuje
zadny propracovany systém ani Zadnd organizace, kterd by se
specializovala vyhradné na oblast socialni reklamy, Jjak tomu
je napfr. v pripadé amerického Ad Councilu. Neexistuje zde tedy
zaddna c¢ekaci listina reklamnich agentur, které by cekaly na
zakdzku v podobé socidalni reklamy, neni zde organizace, na
kterou by se neziskové organizace mohly obratit v ramci pomoci

ohledné realizace socidlni reklamy. Stejné tak se cCeskd média
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nemusi obavat toho, Ze by se pri obnovovani vysilacich licenci
mohlo ptrihliZet na mnozstvi casu, ktery vénovala verejné
sluzb&. Je tedy z¥ejmé, Ze realizace socidlni reklamy v Ceské

republice nemusi byt vZdy Jjednoducha.

Socialni reklama a média

Co se tyce médii, hraje velkou roli skutecnost, zda se
jednd o komercéni ¢i verejnopravni médium. Od komercniho
sektoru se totiZ neocekidvad, zZe by se vyrazné propojil
s neziskovymi organizacemi, ale presto je nutno podotknout, zZe
jen stézZzi najdeme napfriklad komercni televizi, kterad by bud
neméla vlastni nadaci nebo se na charitativni <¢&innosti
nepodilela. Duvodem je predevdim skutelnost, Ze to zvysSuje
komercénim televizim prestiz, a rovnéz tim posiluji védomi
ve¥ejnosti, Ze 1 na zisk primérné orientované subjekty mohou
a chtéji za urc¢itych podminek plnit urcéitou vefejnou sluZzbu.
Pro neziskové organizace byvaji, v pripadé reklamni kampaneg,
nejveétsim problémem financ¢ni prosttedky a vétSinou vse zavisi
na ochoté konkrétniho média spolupracovat na neéjakém
neziskovém projektu. Nejcastéjsi formou spoluprace mezi
neziskovou organizaci a médii je medidlni partnerstvi, kdy se
obé strany (média a neziskové organizace) zavazuji k vzajemné
spolupraci na urcité konkrétni akci.

Média, skrze kterd mohou neziskové organizace komunikovat
své reklamni kampané, mohou byt napf.: televize, wvenkovni
reklama (billboardy), rozhlas, internet, rtzné druhy tiskovin
atd. Mezi nejefektivnéjsi média, do kterych se da reklamni
sdéleni umistit, patti Dbezpochyby televize, coZz Jje také
vyvazené cenou. ,Televizni Sot shlédne v jednu chvili takovy
pocet divakuy, ktery odpovida jednodennimu ndakladu
celorepublikového deniku“ (Bruhova 2002:6). V Ceské republice

existuji tri televizni stanice, které wvysilaji celoplosSné.
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Jednd se o Ceskou televizi a televizni stanice Nova a Prima.
Kazdd =z nich mé& své specifické podminky, =za kterych uzavira

medidlni spolupraci.

Ceskd televize

Ceskd televize je televizni sluZba vefejnosti a podporuje
kulturni a verejné prospésné aktivity ruznymi formami. Jednak
jsou prirozend& reflektovdny v programu a jednak Je Ceské
televize podporuje systematicky a dlouhodobé medidlnim
partnerstvim. Ceskd televize poskytuje v ramci mediédlniho
partnerstvi prostor pro vysilani sbirkovych, osvétovych
a nekomercnich upoutdvek. PocCet prijatych projektt se tidi
strukturou a prioritami, JjejichZz stanoveni vychédzi 2z poslani
Ceské televize jako média vefejné sluiby. KaZdy rok se znovu
prehodnocuje rozlozZzeni struktury a stanovuji priority.
Prioritni Jsou ptredev3im projekty charitativni, humanitérni
a osvétové. VSichni poradatelé, kteri predkladaji zadost
o vysilani sbirkovych, osvétovych a nekomerc¢nich upoutavek,
maji povinnost predlozit projekt a vyplnény vstupni protokol
medidlniho partnerstvi. Zddosti pak predkladd uatvar PR
a Promotion k rozhodnuti vedeni Ceské televize, pricemz
zaddosti o wvysilani sbirkovych a osvétovych upoutavek nejprve
prochdzeji  vyjad¥enim konzultaé¢ni  skupiny. Vedeni Ceské
televize m& tak u tohoto typu projektll k dispozici nejen
vyjad¥eni PR a Promotion, ale také externich odbornych
konzultantl. V pripadé prijeti projektu uzavird PR a Promotion
smlouvu s poradatelem, ktery dodavad do CT spot vyrobeny na
vlastni naklady. Spoty musi spliiovat technické a obsahové
podminky Ceské televize. Ve sbirkovych a osvétovych
upoutavkidch nejsou pripustnd 2za&dnd loga komercnich subjektt.
Ceskd televize =zatazuje tyto spoty do ¢ast self promotion,
tedy vlastni propagace. JelikoZz zadjem o medidlni partnerstvi

formou poskytnuti prostoru pro vysiladni spotl prevySuje
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moznosti Ceské televize, nelze podpofit v8echny kvalitni

projekty, zejména v oblasti kultury (Bruhova 2002).

TV Nova
Televize Nova se od zacadtku svého wvysilani vénuje
v oblasti charity predevsim pomoci osobam s mentadlnim

postizZzenim. Prezentace ostatnich charitativnich aktivit a tedy

i neziskovych organizaci se uskutecrnuje - ve shodé s podstatou
komercni televize - predevsSim a témétr vyhradné nekomercnimi,
¢ili charitativnimi spoty. Pokud Jjde o spoty, zminované

sdéleni musi Dbyt dostatedné nadcasové, tematicky obsahlé
a v jistém smyslu celoploSné. Televize Nova dostavad ruaznych
zddosti o pomoc stovky, v prubéhu osmi let vysildni uZ spise
tisice. BohuzZel - navzdory rozdadvanym miliéntm a odvysilanym
desitkdm spotll - nemiZe pomoci vSem tém, ktetri to potrebuji

nebo si to dokonce zasluhuji (Bruhova 2002).

TV Prima

Televize Prima poskytuje na své obrazovce misto mnoha
nadacim a obecné prospésnym spolecnostem, pricemz ke
spolupraci si vybird organizace, o kterych vi, Ze skutecné
pomdhaji konkrétnim lidem, at uZ v Ceské republice nebo ve
vzdalenych zemich Asie ¢i Afriky. Svym partnerskym organizacim
televize Prima poskytuje predevsim svlj vysilaci c&as. Volné
spoty Jjsou samostatnou kategorii. Mohou si Jje dovolit velké
organizace se silnym zadzemim, a to nejen finanénim. Vyroba
spotu stoji od 300.000 do 500.000 K& a televize Prima jejich
vyrobu nezajistuje. Smluvné se pak dohodnou wvysilaci c¢&asy
a pocet ,free spotu“, kterych maze Dbyt 10, maximdlné 20

(Bruhova 2002) .

Daniela Bruhova, autorka publikace ,Vitejte v éteru. Maly

medidlni pruvodce otevirajici dvere do svéta elektronickych
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médii pro neziskové organizace", poloZila otazky generalnimu

Yediteli Ceské televize a TV Prima. Dvé& otézky zn&ly takto:

1. ,Existuje podle Vaseho minéni a zkuSenosti néjakd plocha,
na které se mohou setkat zdjmy médii a neziskového
sektoru?

2. Jaka je Vase osobni zkuSenost s obcanskym sektorem? Jaky

madte ndzor na jeho aktivity?“ (Bruhova 2002:54)

Generdlni reditel Ceské televize Jiri Balvin:

1. »Takovd plocha urcité existuje. V zdpadni krestanské
demokracii je zcela bézZné, kdyZz média plni funkci partnera
neziskovému sektoru, a to predevsim diky sile svého medidlniho
prostoru ¢&i casu, diky kterému ziskdvaji pro neziskovy sektor
tolik potrebnou viditelnost pro jeho aktivity. Diky této své
podpore tak mohou napr. ziskat vysSsSi renomé a duvéryhodnost ve
spolecnosti, nebot byti partnerem duvéryhodnych projektt
neziskového obcanského sektoru je ve spolecnosti vnimdano velmi
pozitivné. Na stranu druhou - bez médii, kterda jsou v modernim
sveteé velmi silnd v osloveni co nejsirsi verejnosti
a ziskavani tak povédomi o akcich ¢i projektech, které
podporuje ¢i organizuje neziskovy obcansky sektor, by mél
tento sektor daleko tézsi uUlohu v osloveni co nejsirsiho

a nejvétsiho auditoria“ (Bruhova 2002:54-55).

2. ,Moje osobni zkuSenost je velmi dobrda a povazuji aktivity
neziskového obcanského sektoru za velmi potrebné nejenom pro
samotnou spolecnost, ale 1 pro rozvoj demokracie jako takové"“

(Brahova 2002:55).
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Generdlni reditel soukromé PRIMA TV Martin Dvoradk:

1. ,Zcela jisté ano, a jedna se o velmi Siroky prostor. Na
jedné strané je silné médium - Prima TV, na druhé strané
aktivity, které si zaslouZi pro své pozitivni spolecenské
dopady pozornost. Prima TV je rodinnou televizi a v jejim
programu je pro projekty se spolecensky prospésnymi aktivitami
vzdy misto. Jednim z pilird filozofie spolecnosti FTV Premiéra
je daraz na to, aby byla spoleCensky prospésnd a prispivala

k vytvdreni pozitivni atmosféry" (Brthova 2002:55).

2. ,Ma osobni zkusenost je velmi dobrda. Jsem velmi rad, Ze se
u nds obd&ansky sektor rozviji. Casto totiZ vyviji aktivity,
které statni sektor opomiji. Je dobre, ze si v nasi
spolecnosti nasel své misto. Jsem také velmi rad, Ze existuji
1idé, kteri jsou ochotni se na ukor vlastnich aktivit obecné

prospésné ¢innosti vénovat bez ohledu na vlastni zisk"“

(Brahova 2002:55).

V rozhovoru s PR manazerkou Bilého kruhu bezpeci,
neziskové organizace, kterd si ziskala reputaci dobré adresy

v praci s obétmi nasilnych ¢intl, jsem se zeptala:

S kym jste navdzali medidlni partnerstvi v ramci Vasi socidlni

kampané v roce 20017?

,Medialni  partnerstvi  jsme navazali s Asociaci  pro
venkovni reklamu, kterd ndm na mésic poskytla 700 billboardi
po celé CR, s TV Prima, kterd ndm poskytla 40 reklamnich spotu
spolu s prostorem ve svych publicistickych poradech, jako
napr. v poradu Sauna. Dale jsme navdzali medidlni partnerstvi
s vydavatelstvim Mona, které nam poskytlo cca. 40 celostrankovych
inzerdtii. Od té doby jsme také navdzalili partnerstvi s tehdejsim

multiplexem Ster Century, dnesnim Palace Cinemas, kde jsme
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méli socidalni kampané na pldtné, které se poté rozsSirily na
letdky na damskych toaletdch.

V roce 2001 byla situace trochu jind neZ dnes, protoZe
neziskovych organizaci bylo trochu méné, projektu bylo také
méné, toto téma bylo uplné nové. Neziskové organizace v té
dobé jesté hlavné neumély jednat o vécech, nevédély jak
s médii mluvit, jak od nich néco ziskat. My Jjsme v tomto
projektu méli velikou vyhodu, protozZze kromé toho, Ze tam byl
Bily kruh bezpeci jako neziskovd organizace, byl tam také
Philip Morris jako komercni partner, ktery mél prostredky na
to, aby zaplatil tym odbornikd - 1idi od reklamy, od PR, kteri
méli kontakty. TakZe ta kampan byla hodné zaloZend na nasSich

osobnich kontaktech.™“

TakzZe kdybyste neméli mozZnost osobnich kontaktit, bylo by 1 pro
Vas tézké, abyste se do médii dostali?

,Nepochybné, bylo by to podstatné tézsi. TakzZe jsme
vyuzili osobni kontakty, vazby na spolecnosti. Nékdy jsme
vyuzili toho, Ze Philip Morris mohl v té dobé jesté inzerovat,
takze mél proinzerované urcité prostredky. Jednalo se
predevsim o stranu venkovni reklamy. Da se rici, Ze osobni
vazby vzdy otevriou dvere pro jakékoli jednani."

(rozhovor s Markétou Hlavicovou, 15. 9. 2006)

7z vySe uvedeného vyplyva, Ze v Ceské republice neexistuje
néjaky jednotny, zabéhnuty systém, na zakladé kterého Dby
fungovala spolupréace neziskovych organizaci a médii. Dllezitou
roli pravdépodobné budou hrat také osobni kontakty, coz
nepovazuji za ptrilis pozitivni jev. Nedd se *¥ici, Ze by ceska
média zaujimala k neziskovym organizacim a 3jejich socidlnim
kampanim negativni postoj. Je u nich zfetelnd tendence ke

spolupraci s neziskovymi organizacemi. D& se fici, Ze poptavka
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prevysSuje nabidku, coZz ale na druhé strané mtze vést k tomu,
7ze prostor dostanou opravdu kvalitni a dileZzité projekty.
Rekla bych, Ze v Ceské republice existuje zaklad, na kterém se

déd urc¢ité dale stavét.

Socialni reklama, reklamni agentury a otazka etiky

Reklamni agentury se v socidlni reklamé staraji predev3im
o jejil kreativni stréanku. Dulezitou roli hraje bezpochyby to,
Zze se na vyznamnych reklamnich festivalech stale castéji
objevuje specidlni kategorie, kterd Jje urcena pravé pro
socidlni reklamu. I proto se reklamni agentury chtéji podilet
na tvorbé rltznych socidlnich kampani, JjelikoZz tim zviditelnuji
svd jména a tvarli prestiz, kterd podporuje jejich znacku na
mezindrodnich kolbistich. Reklamni agentury na socidlnich
kampanich vétsinou pracuji zdarma nebo pouze =za rezijni
ndklady. Na spolupraci s reklamni agenturou Jsem se =zeptala

Markéty Hlavicové, PR manaZerky Bilého kruhu, kterd mi fekla:

~Reklamni agenturu, se kterou jsme spolupracovali v rdmci nasSi
socidlni kampané v roce 2001, financoval Philip Morris, ale
reklamni agentura to délala za trochu jinych podminek nez
bézny komercéni projekt. Samozrejmé, platily se tam predevsim
naklady, které bylo treba hradit (modelka, rezisér, produkce
atd.) . Ale kreativita, kterou poskytli, byla, uz si
nepamatuji, jestli zcela zdarma, ale kazZdopadné se jednalo
o cenu, ktera byla za uplné jinych podminek nez jsou bézné."

(rozhovor s Markétou Hlavicovou, 15. 9. 2006)

Pro¢ maji tedy reklamni agentury zadjem o praci na socidlni
reklamé? Chépou ji Jako moZnost zviditelnit wvlastni agenturu?
Eda Kauba, regiondlni feditel reklamni agentury Euro RSCG New
Europe, tika: ,Samozfejmé&, Ze Jje to primdrné moznost pro

agenturu, Jak se zviditelnit, a jestlizZze nékdo tvrdi opak, tak
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nemluvi pravdu. Ale bylo by prilis nizké chtit jen zviditelnit
agenturu. Bez Jjakéhokoliv wvysledku. Dobrad socidlni kampan
néjaky vysledek vzdy ma“ (cit. dle Jina priorita 2004.
»Socidlni reklama: Bojuje =za dobrou véc 1 1image agentur").
Martin Charvat, teditel kreativniho oddélni reklamni agentury
Mark/BBDO, rikéa: ,Reklama socidlni, charitativni nebo ve
verejny prospéch tvori na vyspélych reklamnich trzich az
tretinu reklamnich vzkazi, coZ znamend, Ze je v této kategorii
mnohem vétsi konkurence neZ v jakékoli jiné. Pokud by se zde
nékdo chtél pouze zviditelriovat pomoci cen, ma proto mnohem
vétsi Sanci v kategorii mody nebo zdravi. TakzZe ono to asi
nebude zviditelriovani. Ona to bude obycejnda 1idska slusSnost"
(http://www.jina-priorita.cz/texty/socrekll.html).

Casto se miZeme setkat s nézory, Ze u socidlnich kampani,
které Jsou realizovadny zdarma, klient nesvazuje kreativcum
k¥idla. Reklamni agentury proto ztvarnuji poselstvi kampané
odvaznéjsim zpusobem. Odpuarci tohoto nézoru argumentuji tim,
Ze problémy, na které tyto reklamy upozornuji, Jjsou vétdinou
samy o sobé bolestivé a kruté. A Ze tedy poselstvi 1 forma
téchto kampani v sobé€ musi nést silny emotivni néboj, ktery
dokéaze oslovit a upozornit na zadvaznost problému
(http://www.jina-priorita.cz/texty/obcani.html) .

Etickou strankou reklamy se v Ceské republice zabyva Rada
pro reklamu, coz Jje organ slozeny z profesnich asociaci
z oblasti reklamy a médii a vyznamnych firem. Kodex reklamy (viz. P¥iloha
P I.), ktery urcuje, jaké znaky reklama nesmi mit, byl vytvoFfen
podle zahranié¢niho vzoru s aplikaci na Ceskou republiku.
Arbitrdzni komisi rady, kterd je sloZena z 1idi z ,oboru®™ - reklamnich
agentur, zadavateld reklamy a médii -, doplrnuji specializovani
pravnici. Rozhoduje podle kodexu o spornych pripadech z praxe.
Tento tzv. samoregulac¢ni systém neni legislativné zakotven
a funguje tak, Jjak Je to obvyklé v =zahrani¢i - bez vlivu

politiki. Rada pro reklamu se v prubéhu let nékterymi
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socialnimi reklamami zabyvala. Ptrikladem mohou byt napt.
billboardy kampané pro Nadaci pro transplantaci kostni drené
z roku 2000 a pro Nadaci na ochranu zvifat pfed tyranim z roku
1999. Arbitrédzni komise Rady pro reklamu v obou pripadech
shledala, Ze reklamy pracuji s motivem strachu, prohlasila Jje

za neetické a natridila jejich staZeni.

Obr. ¢. 6: kampan Nadace pro transplantaci kostni drené

NAJDE SE
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Obr. &. 7: kampan Liska pro Nadaci na ochranu zvirat

Je tedy ztejmé, Ze socidlni reklama se obclas pohybuje na
hranicich etickych norem, které Jjsou v Ceské republice pro
reklamu stanoveny. Proto Jjsem se =zeptala Pavla Kuryla,

vykonného reditele Rady pro reklamu:

Myslite si, Ze pro socidlni reklamu mohou byt eventudlné

stanovena jind méritka, co se etiky tyde? Ze by se na ni dalo

aplikovat rc¢eni, Ze ucel svéti prostredky?
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»To je komplikované zodpovéditelna otazka. Nemyslim si, Ze by
se to dalo aplikovat vseobecné, v nékterych pripadech ano, ale

je to vylozené situace od situace. Nedd se to rici pausalné.™

TakZe mizZete rict, Ze je nékdy socidlni reklama posouzena

mirnéji nez klasickd komercéni reklama?

,Uréité. Primdrné se Rada pro reklamu socidlni reklamou
nezabyvd, povétsSinou, pokud na ni neni vétsi mnoZstvi
stiznosti z verejnosti. My se zabyvame predevsim komercni
reklamou, socidlni reklama neni komercni reklama, nebo by

neméla byt."

Prichdzi na socidlni reklamu mensi mnozstvi stiznosti nezZz na

komercéni reklamu?

,Nedd se rict méné, je to odvislé od okamziku, kdy nékdo

w

vyjede se socidlni kampani.

Myslite si, Ze socidlni reklama muze jit, jak se rikd, az na
dreri? Casto je reklamnim tvircim vy&itdno, Ze nedodrzuji

etické normy...

,Casto je to kontraproduktivni. KdyZ se jde primo na drer,
nebo uplné na tu hranu, dasto ucel, ktery to mélo prinést,

w

zhati to provedeni.

Myslite si, Ze socidlni reklama casto porusuje etické normy?

Je vyuZiva motivu vydirdni, strachu, pocitu viny?

,Pocit viny a strachu je obvyklejsi. Vydirdni, nerekl bych,

ale pocit strachu, ten urcitée."
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Kdyby komercéni reklama prisla se stejnym provedenim jako
nékterd socidalni reklama, byla by posuzovdna odlisné nez
reklama socidalni?

,Da se to oclekdvat. KdyZ uZ se Arbitrdzni komise zabyva
socidlni reklamou, je posuzovana S ohledem na to, Ze se

nejedna o komercéni reklamu, ale reklamu socidlni.™

Z vySe uvedeného se da& rici, Ze reklamni agentury se praci
na socidlni reklam& nevyhybaji. Casto z této prace profituji
v podobé ruznych ocenéni na reklamnich festivalech, coZ se
jim, dle mého nazoru, nemGZe vytykat, naopak by se dalo tici,
ze to svéd¢éi o tom, ze Ceské socidlni reklamy Jjsou po
kreativni strénce velmi kvalitni. Za velmi pozitivni povazuji
fakt, Ze si reklamni agentury casto nenechaji =za svou praci
v pripadé socidlni reklamy zaplatit.

MozZnéa, Ze se Vv socialni reklamé muZeme Ccasto setkat
s neetickymi prvky, ale vzhledem k tomu, Ze i Rada pro reklamu
posuzuje tento druh reklamy ,mirnéji“ nezZ reklamu komercni,

nedd se ¥ici, Ze se jednd o vyloZené negativni jev.
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6. HYPOTEZA

S ohledem na to, co bylo teceno, chci poukdzat na situaci
v CR. Vzhledem k u¢elu, pro ktery byvd socidlni reklama
realizovéana, predpokladdéam, Ze socidlni reklama mé& socidlni
dopad a Jje socidlné prospésnd, coZz dokazujili napf¥. socidlni
kampané amerického Ad Councilu. V dals$i c¢asti préace chci tedy
zkoumat  prospésSnost socidlni reklamy v Ceské republice.
Vzhledem k postoji ceské wvetrejnosti k neziskovym organizacim
a vzhledem k pomérné dobré spolupridci neziskovych organizaci
s médii a reklamnimi agenturami na poli socidlni reklamy,
predpokladéam, Ze socidlni reklama mé& socidlni dopad a Je
socidlné& prospé&3nd 1 v CR. Na zakladé analyz konkrétnich
socidlnich reklam v Ceské republice bude tedy ovéf¥en jejich
socidlni dopad a bude posouzeno, zda jsou socidlné prospésné.

K analyze jsem si vybrala tyto ptripady socidlnich kampani

v Ceské republice:

1. Socialni kampané v ramci projektu ,Domaci nésili"“, na
kterém spolupracoval Bily kruhu bezpe&i a Philip Morris CR a. s.,
které se vyznacuji efektivni spolupraci neziskové organizace

s komercnim subjektem.

2. Tradicéni, vychovné osvétové kampaneé BESIPu, kde zadavatelem

bylo Ministerstvo dopravy a spoju CR.

3. Kampan spolecnosti AVON Cosmetics, ktera je vyjimec¢nd tim,
Ze se jednd o socialni reklamu, JjejimZz zadavatelem Jje komercni

subjekt.
Pro ziskédni 1dajt, potfebnych k analyze, Jjsem studovala

predevsim dokumenty zadavateld téchto socidlnich kampani,

které jsou dostupné na jejich oficidlnich webovych strankéch.
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7. PRIKLADY SOCIALNI REKLAMY V CR - SOCIALNI DOPAD A SOCIALNI

PROSPESNOST

K posouzeni socialniho dopadu a socialni prospésnosti

socidlni reklamy v CR jsem si vybrala tyto pripady:

1. Kampané v ramci projektu ,Domaci néasili“, na kterém
spolupracovali obcanské sdruzeni Bily kruh bezpeci a

spole&nosti Philips Morris CR.

2. Kampané oddéleni BESIP, které Jje soucdsti Ministerstva
dopravy. Jednd se o kampané, které mély za téma pouzivani
bezpelnostnich péasta, alkohol a rychlost a byly realizované

v letech 2004 a 2005.

3. Kampan spolec¢nosti AVON cosmetics, kterd byla realizovanéa

v roce 2005. Jejim tématem byla rakovina prsu.

7.1 Bily kruh bezpec¢i a Philip Morris

V roce 1999 pat¥ila Ceskd republika k evropskym zemim, kde
vyklad pojmu domaciho nésili prakticky neexistoval. Tu3eny
rozsah problému s jeho tragickymi disledky si uvédomovalo jen
nékolik odbornik®, kteti vsak méli jen velmi mdlo prostredkl a
prilezitosti situaci fe3it. Neochota spolecnosti se timto
problémem zabyvat se projevovala 1 v absenci legislativy,
chabé reflexi medii i nizké Grovni vzdélani pracovnikua
socidlni sféry (Pripadova studie projektu Domdci ndsili).

Jednou z organizaci, kterd pfi své hlavni cinnosti -
pomoci obétem trestnich ¢inl - neustdle na problém domaciho
nadsili naraZela, byl i Bily kruh bezpe&i (BKB)?. 0d roku 2000

odstartoval unikédtni projekt, tvkajici se domédciho nasili, na

? Dale jen BKB
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kterém se podileli dva rovnocennli partne¥i: BKB jako socialni
novdtor a Philips Morris CR, a. s. jako socidlni investor.
JelikoZ je tato forma spolupridce v Ceské republice pomé&rné
ojedinéléd, zajimalo mé&, Jjakym zplsobem navazal BKB spolupréaci
s Philip Morris. Markéta Hlavicova, PR manazZerka BKB mi k tomu
tekla: ,Bylo to uUplné obrdcené. Philip Morris si nasSel BKB.
Philip Morris si totiz déla vzdy projekty sdm, a protoze se
v nejriznéjsich zemich snazi pomdahat problematice domdaciho
nasili, tak se tento projekt snazili prinést 1 sem, protoze
zjistili, Ze tato problematika je zde naprosto oterena,
neredend a zacdali hledat v CR nékoho, kdo by s nimi mohl
projekt rozjet. Oslovili nékolik neziskovych organizaci,
pricemz BKB vysSli jako velci profesiondlové. A tak se rozhodli
uzavrit dohodu o spoluprdci. TakZe cesta byla uplné obrdcend,
nebylo to tak, Ze by nékdo prisel =za firmou Philip Morris
zadat je o penize, ale Philip Morris prisel sam."“ (rozhovor
s Markétou Hlavicovou, 15. 9. 2006). Bily kruh bezpec¢i byl
v tomto projektu garantem odborné spravnosti projekty a Philip
Morris poskytoval materialové zazemi a finanéni kryti
projektu.

Oba partneri stanovili dlouhodobé cile projektu tak, aby
ho bylo mozZné po jejich naplnéni ukoncéit, aniz by v péc¢i o
obéti domadciho né&sili nebo v preventivni <¢innosti nastal

vypadek. Jednalo se o tyto cile.

e zménit vnimdni domaciho nasili v Ceské spolecnosti,

e vytvorit systém rychlé uac¢inné pomoci obétem doméciho
nasili,

e aktivovat slozky socidlniho programu,

e iniciovat vznik odpovidajici legislativy,
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e zavr3it projekt pfedanim odpovédnosti za problematiku
domdciho néasili ptrisludnym statnim orgadnum a neziskovym

organizacim (Pripadova studie projektu Domdci ndsili).

7.1.1. Socidlni kampané z let 2001 a 2003

Vyzkum 0s domacim nasili v CR (prvni sociologickéa
reprezentativni data o postojich, povédomi a vlastnich
zkuSenostech s domadcim nasilim) pfinesl alarmujici zavéry,
otevrel téma pro média a naznacil, ve kterych oblastech
verejnost ocekdvad ZfeSeni. Tento vyzkum rovneéZ prokazal, Ze
projekt prichazi v pravou chvili a verejnost je pfipravena na
Siroce pojatou informac¢ni kampan (Pripadovd studie projektu
Domaci nasili).

~Na zacatku jsme spise sSpitali o tom, Ze by bylo dobre,
kdyby se zménila legislativa, zZe tézko muzZeme pomoci, pokud se
legislativa nezméni. Ale nerikali jsme si: ,Zménime to"“. Takze
prvotni bylo, Ze jsme si udélali vyzkum v roce 2001 a zjistili
jsme, Ze 1. musime nabidnout rychlou pomoc, velmi jednodusSe
dostupnou  pomoc, a 1informace verejnosti. Informace  jak
ohrozenym osobam, tak Siroké verejnosti, protoze Sirokd
verejnost, bohuzel 1 dnes, je ovlivnéna myty. Nékteré =z mytud
se diky socidlnim kampanim podarilo potlacit. Co se obéti
tyce, potrebovali jsme rict, Ze to neni normalni, Ze to neni
hanba, neni to Vase vina a hledejte pomoc. Pro obéti domdaciho
nasili je totiz typické, Ze se obvinuji ze situace, kterd
nastala. TakZe prvotni bylo rict, co je domdci ndsili, Ze to
neni v porddku, Ze maji hledat pomoc a tu pomoc nabidnout.
Tohle se komunikovalo prdvé silnou socidlni kampani v roce
2001. V té dobé jesté nebyla placend, vsSe bylo na bazi
medidlniho partnerstvi."“ (rozhovor s Markétou Hlavicovou 15.

9. 2006).
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V roce 2001 byla tedy odstartovana informac¢ni kampan
v televizi, kinech, tisku a venkovni reklamé. O medidlni
podpote jsem  se zminovala iz v Casti prace S néazvem
,Spoluprace neziskovych  organizaci s médii a reklamnimi
agenturami.“ Jen pripomenu, Ze se Jjednalo o vydavatelstvi
MONA, Asociaci venkovni reklamy, provozovatele kin a televizi
PRIMA. Soucasné vzniklo pracovisté poradenské 1linky DONA,
kterd byla v kampanich propagovana. Ve stejné Casti prace jsem
se také zminila o formé spoluprice BKB s reklamni agenturou.

Dalsi reklamni kampan probéhla v roce 2003. K této kampani
mi Markéta Hlavicovad ¢tekla: ,Tato kampan byla na propagaci
Dona 1linky a vystavu Donny Ferrato, coz je americka
fotografka. My jsme samozrejmé v ramci celé kampané museli
neustdle hledat nova témata, protoZe téma domdciho ndsili Jje
sice silné, ale aby si toho vsSimali 1idé,média a také pravée
politici, které jsme také potrebovali, tak je treba prinaset
néjakd nova témata. Jednim z nich byla prdavé vystava Donny
Ferrato, ktera se rozhodla fotit jakoby milostné vztahy svych
prdatel. Déla to formou dokumentu, takzZe se k nim treba na pul
roku nastéhuje, Zije s nimi. Jednou se pravée stala svédkem
toho, Ze jeji pritelkyni zbil jeji pritel a nafotila to.
Zjistila vlastné, Ze za spoustou vztahiu, které vypadaji
romanticky, =zamilované, se skryva uplné néco jiného. Zacala to
odkryvat, jezdila s policisty ke  konkrétnim pripadim a
nafotila velmi zajimavy dokument,ktery doprovodila 1 pribéhy a
jeji vystava obletéla cely svét. My jsme ji privezli k nam,
bylo to velmi drahé, protoze ona to nedélda pro charitu, déla
to pro penize. Vystava probihala v Praze a Ostravé a byla s ni
spojend 1 billboardova kampan. Reklamni plochy nam opét
poskytla Asociace pro venkovni reklamu a jesté jsme méli od
agentury Boomerang zdarma pohlednice, takzZe =z velké cdasti to
bylo opét pokryté medidlnimi partnery.“ (rozhovor s Markétou

Hlavicovou, 15. 9. 2206). Kromé& téchto dvou klasickych
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socidlnich kampani béZela po dobu 5 let neustdle PR kampan,

kdy byly distribuovany letdky po nadkupnich centrech v celé CR.

Obr. ¢. 8: kampan Domaci nasili 2001

Obr. ¢. 9: Propagace DONA linky 2003

68 domacwho ma%m

nepretrzita sluzba

Provozuje Bily kruh bezpeéi, sdruzeni pro pomo
trestnych ¢inu, za finanéni podpory Philip |

Obr. ¢. 10: kampan pro vystavu Donny Ferrato 2003

V TV spotu roku 2001 bylo cilem poukdzat na to, Ze Jjsou
1idé k domacimu nasili netecni. Ve spotu sedéla rodina, které
se divala na televizi a bylo slySet kt¥ik, takze to wvypadalo

tak, Ze v televizi Dbézi néjaky krvavy film. Poté nékdo
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z rodiny vstal a 8el zavtrit okno, pric¢emz vyslo najevo, zZe
onen kt¥ik nevychazi v televizi, coz Dbylo moZné rozpoznat
v momenté, kdy se kamera stoc¢ila na televizi, kde béZel néjaky
dokument o rybickach. Bylo tedy jasné, Ze k¥ik pochdzi zvenci

a lidé pred tim zavreli okno, dvere, aby je to nerusilo.

7.1.2 Dopad a prospéesnost socidlnich kampani

BKB a Philip Morris CR a. s. letos =zavrduji projekt
,Domaci nasili“. Jak uZ bylo receno vysSe, v roce 2001 si tito
partneri nechali vypracovat vyzkum o domadcim nésili. Druhy,
srovnavaci reprezentativni vyzkum o domdcim nésili si nechali
vypracovat v roce 2006. Markéta Hlavicova tikéd: ,Dosdhli jsme
pomérné pozitivnich vysledkd a velkou roli v tom sehrdly pravé
nase prezentace formou socidlnich kampani.™" (rozhovor
s Markétou Hlavicovou, 15. 9. 2006).

Nadsledujici udaje vychazi z vyzkum®@ agentury STEM, které
v roce 2001 a 2006 realizovala pro Bily kruh bezpec¢i a
spolec¢nost Philip Morris. Z vyzkuml vyplyva, zZe v roce 2006
naprostad vétsina ob¢ant starsSich 15ti let (97%) vi nebo
alespon tus$i, co pojem ,doméci nasili“ znamend, ale dostatek
informaci, jak se domacimu nasili branit mé& stale jen necelé
pétina =z nich. AvsSak oproti roku 2001 mlZeme zaznamenat
alespon 1% néaruast. V roce 2001 védélo 18% populace, Jjak se
zachovat v pripadé vyskytu domaciho nasili. V roce 2006 to vi
19%.

Pred zahajenim socialnich kampani mezi problémy patfilo
také to, Ze v Ceské republice existuji myty o osobach, které
se dopoustéji domaciho nasili. V roce 2006 bylo =zjisténo, zZe
tyto myty postupem casu mizi. Zatimco v roce 2001 si 64% 1idi
myslelo, ze napohled slusni 1idé se domaciho nasili
nedopoustéji, v roce 2006 s timto nézorem souhlasi 51% 1idi.

Znamena to, Ze se jednd o 13% pokles.
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Co se tycCe postoje k domacimu néasili, mysli si nyni 84%

'_l

idi, Ze domaci nasili Jje naléhavy problém, kterd je treba

esit. V roce 2001 si to myslelo pouze 61%. Tento néazor tedy

¢

vyrazné posilil, a to o 23%.

vVétsina 1idi se domniva, Ze dnes se o problému doméciho
nadsili vice mluvi (89%), vice se pro Jjeho teSeni déla (68%) a
pomoc Jjeho obétem je dostupnéjsi (74%). Velmi pozitivni Je
také to, Ze za instituci, kterd se o tresSeni problému domaciho
ndsili zasazuje nejvice, je povazovan BKB, ktery uvedlo celych
43% respondentt. Druhé misto naleZi Policii CR (41%). Dona
linku uvedlo 10% respondentu.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze, v porovnadni s rokem 2001,
se wvnimadni problematiky domadciho nésili zménilo k lep$imu.
Posilil se néazor, Ze domédci nésili neni okrajova =zéleZitost,
ale zavazny spolecensky problém. Doslo také k oslabeni
nékterych mytd spojenych s vyskytem domadciho nasili.

Za obdobi od 11. zari 2001 do 11. zari 2006 poskytla DONA
linka radu a informace 16 916 1lidem. V primé souvislosti
s doméacim nasilim kontaktovalo linku v pruméru 62,3%
volajicich. Existence DONA linky také zkratila dobu latence
domaciho nasili z 6 let na polovinu.

(http://www.donalinka.cz/files/uploaded/UserFiles/File/5 let provozu.doc) .

Myslim si, Ze v pripadé projektu ,Domaci nasili“ se
ukazuje, Jjak silnym komunikac¢nim prosttredkem miZe socidlni
reklama byt. V tomto pfripadé muzeme tict, Ze tento pripad
socidlni reklamy mél socidlni dopad a =zéaroven byl socidlné
prospésny. Nejenze doslo k pozitivni zméneé ve vnimani
problematiky domé&ciho nasili, ale také rovnéz dosSlo k tomu, Ze
osoby ohrozené domacim nésilim vyhledédvaji pomoc, kterou jim

prostfednictvim socidlni reklamy byla nabizena.
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7.2 BESIP

BESIP (Bezpecnost silni¢niho provozu) je oddélenim
Ministerstva dopravy CR. ,Definuje redeni silnicéni bezpecdnosti
na celostdtni udrovni, koordinuje <¢innost subjektd stdtni
spravy 1 samospravy, nestdtnich neziskovych organizaci,
podnikatelskych subjektt, sSkol, védeckych instituci, podporuje
aktivity na mistni drovni, realizuje preventivni komunikacni
aktivity vcetné kampani, podili se na zabezpecovdani dopravni
vychovy déti, zabezpecuje zahranicéni vztahy."

(http://www.ibesip.cz/cs/Kdo+jsme/) .

V porovnani s jinymi motoristicky vyspe€lymi staty neni
bezpednost silni&niho provozu v Ceské republice vnimédna jako
prednost. Z tohoto davodu ptrijalo 28. dubna 2004 Ministerstvo
dopravy CR Ndrodni strategii bezpednosti silniéniho provozu,
jejimZz hlavnim cilem Jje do roku 2010 snizit pocet usmrcenych
v silnic¢nim provozu na 50% Urovné roku 2002.

Na zakladé zkusSenosti ze =zahranic¢i se ukazuje, ze
v prvnich letech snah o zlepSeni Dbezpecdnosti silnic¢niho
provozu Jje vhodné se vénovat Jjen nékolika vybranym faktortm,
jejichZz teSenli pr¥rinasi relativneé rychly efekt za wvynaloZeni
relativné malych financ¢nich prostfedkt. Touto cestou se vydala
i Ceskd republika a rozhodla se proto predn& pracovat na
zlepSeni chovani ucastnik® silniéniho provozu, a to v oblasti
neprekracovani nejvyssi dovolené rychlosti, pouzivani
zaddrznych systému a trizeni bez alkoholu a drog (Ministerstvo
dopravy CR 2006) .

Neprim&f¥end rychlost Jje dle statistik Policie CR
dlouhodobé hlavni pric¢inou dopravnich nehod zavinénych tidici
motorovych vozidel s nadsledkem usmrceni (Ministerstvo dopravy CR

2004) .
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Ceskd republika z hlediska celkového pod&tu nehod s podilem
alkoholu pat¥i mezi nejlepsi v Evrope€, ale v letech 2001-2002
byl =zaznamendn 4% narast dopravnich nehod zavinénych pod
vliivem alkoholu u *idic¢l motorovych wvozidel (Ministerstvo
dopravy 2004) .

zadrzné systémy (bezpecnostni  pasy, detské zadrzné
systémy) pat¥i k nejvyznamnéjsSim prvkim pasivni bezpelnosti ve
vozidle. V Ceské republice dje Jejich pouZivani podcenovéano.
PouZivadni bezpe&nostnich péast se v Ceské republice pohybuje
podle typu a mista pozemni komunikace od 30 do 80%.

Mezi prostredky, které maji pomoci v fedeni téchto tri
problémovych oblasti, zatazuje Ministerstvo dopravy socidlni
kampané&. Pro snizeni poltu nehod a jejich néasledkl zplsobenych
neprimé¥enou rychlosti maji ke zméné chovani prispivat
opakované intenzivni medidlni kampang, jejichz cilem je
propagace a utvrzovani odpovédného chovani. V oblasti alkoholu
a navykovych latek se jedna o kampané, které jsou zaméfeny na
nebezpec¢i tizeni pod vlivem alkoholu, 1ékt a jinych navykovych
latek, pric¢emz dlraz je kladen na odpovédnost konzumenta. Pro
pouzivani  zadrZnych systém se jednd o kampang, které
zdlraznuji pouzivani bezpecnostnich péasut ptri jizdé v obci, na

zadnich sedadlech a pouZivéani détskych zadrZnych systémt.

7.2.1 Socialni kampané v letech 2004 a 2005

Bezpecnostni pasy - ,Smrt se nepouta“

Kampan ,Smrt se nepouta“ byla komunikovana v roce 2004.
Mezi média, prostrednictvi kterych byla kampan sdélovéana,
pat¥ila televize, ra&dio, billboardy. Cilem kampané bylo zvysit
uzivani bezpecnostnich past u 7idic¢d a spolujezdcl v osobnich
automobilech, zvlasté v obcich a na zadnich sedadlech. Déale

pak uvédomit si, Ze nehodé se casto nezabrani, ale smrti ano.
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Cilovou skupinou Dbyla urc¢ena $irokda verejnost, tidici 1
pasazéri, vSichni Uc¢astnici silnic¢niho provozu. Kampan
doplnily promoakce v siti obchodniho retézce Interspar
(prezentace trenaZeru narazu) a bezpecnostné preventivni akce
na ¢erpacich stanicich (JET/Jitry,
Benzina (http://www.ibesip.cz/NR/rdonlyres/E3EDA36C-0607-43E4-86379A129155FE&8
/0/Strategie final 050526.pdf) .

Obr. ¢. 11: kampan ,Smrt se nepoutd“ 2004

SMRT SE NEPOUTA

-

TV spot zobrazoval c¢lovéka nastupujiciho do automobilu,
pric¢emz cely spot byl z pohledu vlastnich o¢i a bylo wvidét
pouze zpétné zrcatko. KdyZz nastartoval, byla slySet a vidét
signalizace, kterd tidice upozornovala, aby se pripoutal.
Ridi& tuto signalizaci ignoroval a najednou bylo poznat, Ze
jeho auto do néceho nabouralo a ¥idi¢ narazil prudce hlavou o
zrcatko, které se znic¢ilo. Na konci se objevil slogan:
»Nepfipoutani pt¥i nehodach v obci umiraji 8x castéji. Nechte

\

si to projit hlavou.“ Spot bylo mozné vidét na wvSech ceskych

celoplosnych televiznich stanicich.
Alkohol - ,Nepijte, kdyz ridite"“

Tato kampan byla komunikovana taktéz v roce 2004, a to

v televizi, v radiu, na Dbillboardech a na toaletdch sité

benzinovych stanic.Cilem kampané Dbylo vytvad¥et pozitivni
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postoje k tizeni wvozidla bez vlivu alkoholu, zdaraznit vliv
alkoholu na kvalitu *¥izeni, posilit povédomi o zodpovédné
konzumaci alkoholu, podpora spravného chovani a sniZeni poctu
nehod pod vlivem alkoholu. Do cilové skupiny patfily 1idé,
kteri maji nizkou =zkuSenost s pitim alkoholu, s fizenim
vozidla, ti, ktefri maji socidlni kontakt s alkoholem a Jjsou
ochotni riskovat a nerespektovat ptredpisy. Kreativni stranku
kampané zpracovala reklamni agentura Young & Rubicam. Hlavnimi
partnery se staly Iniciativa zodpové&dnych vyrobcl piva a Ceské
férum pro zodpovédnou konzumaci alkoholu. Medidlnim partnerem

byl Cesky rozhlas RadioZurnal.

Obr. ¢. 12: kampan ,Nepijte, kdyz tidite“™ 2004

V TV Spotu, ktery byl vysildn na TV Prima, vystupoval
mlady muz, ktery 8el nékam do ,LhospodyY a mél na sobé
napodobeninu auta. Neohrabané se po podniku pohyboval, snazil
se dostat k alkoholu na stole, ptric¢emZ narédzel do vseho, co
kolem ného bylo. Poté vySel ven, a zaklinil se mezi popelnice.
Na konci spotu *rikéd muZsky hlas: ,Jen uplny idiot Jjede do

hospody autem. BESIP dékuje vSem zodpovédnym ridicim.“

Rychlost - Padesatka ma smysl

Tato kampan Dbyla komunikovana v roce 2005. Cilem bylo

primét ridice dodrzZzovat predepsanou rychlost v obcich. 0d roku

1997 je v obci povolena nejvy$si rychlost 50 km/h. Skutecénéa
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rychlost vSak byvad 60 km/h. Brzdnd drdha pro zastaveni vozidla
je vsSak ptri rychlosti 60 km/h o 9 metrtd dels$i neZ v pripadé
padesatikilometrové rychlosti. Obecné plati, Ze ¢im pomaleji
¥idi¢ Jjede, tim vétdi Sanci pfezit mad chodec v pripadé stretu.
P¥i rychlosti 50 km/h prezZzije srazku trikrat wvice 1idi.
Nejvice dopravnich nehod se stéavéd préavé ve méstech a obcich.

(http://www.ibesip.cz/cs/Prezentace_kampani/Rychlost/)

Kampan ,Padesdtka ma smyslY méla prispét predeviim ke
snizeni dopravni nehodovosti a poc¢tu mrtvych a zranénych
v silnic¢nim provozu. Cilem byla také ochrana nejvice
zranitelnych uc¢astnikt silnic¢niho provozu - déti, chodcl a
cyklistll a vytvoreni bezpecného vefrejného prostoru ve méstech
a obcich.

Vetejnost Dbylo oslovovadna prosttednictvim televizniho
spotu, sponzorského vzkazu v televizni casomife, billboardt,
indoorové reklamy, rozhlasového spotu, inzerce v dennim tisku
a prosttednictvim letdkl. Kreativni zpracovani kampané méla na
starost reklamni agentura Young & Rubicam.

TV spot bylo mozné vidét na TV Prima, rozhlasovy spot byl
vysilédn na radiich Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1. Po celé CR
bylo mozné vidét 700 billboardl s uUstfednim motivem kampané -

prechodem pro chodce a sloganem ,Padesadtka ma& smysl™.

Obr. ¢. 13: kampan ,Padesatka ma& smysl“ 2005

JUER wepheT

M
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TV spot se odehrdvd na prechodu pro chodce. Na obrazovce

stoji mladd Zena obracena tvari ke kametre. Tésné vedle ni
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zastavi wvaz Jedouci rychlosti 50 km/h. Dalsi wvuz, Jjedouci
rychlosti 60 km/h, zastavi aZ =za prechodem a mimo =zabér
kamery. Za timto vozem se pruhy pfechodu prodlouzi a zabarvi
docervena. Zena pokraduje v Ffedi a pozvolna odstupuje dal od
kamery. Nedokonc¢i wvétu, protoze Jje srazZena a odhozena tretim
vozem. Jeji télo leti vzduchem. Na zem dopadd Jjen st¥evic na
podpatku, ktery zlGstava leZet. Objevuje se text ,Padesatka méa
smyslY. Text spotu Jje néasledujici: ,Prumérny prechod pro
chodce Jje 8iroky asi tf¥i metry. Rozdil mezi brzdnou drahou
v padesitce a Sedesitce je devét metrd. Zdad se to byt Jjasné.
Ale neni! Otéazkou zUGstava, kam az musime =zajit, abychom vas o
tom presvédcili.™

Obsahem rozhlasového spotu je fiktivni wvnit¥ni monolog

mezi ridic¢em a jeho ,zlym Ja%“. Text spotu je:

naseptavac (Septd |Proc jede$ tak pomalu?

tidi¢i do ucha):

ridic: Jsme v obci. Jedu padesat podle pravidel.

nasSeptévac: Malinko na to $lapni. At jsme dfiv doma.

ridic: [Nech mé na pokoji. Nebudu zbyteéné riskovat.

nasSeptévac: Ale vidyt o nic nejde. Sede jako pade, jen to lip
odsejpa.

ridic: Tak dobrfe.

Zvuk motoru mirné nabere otacky, po chvili se ozve kvileni brzd a tupy
nidraz. NaSeptdvac¢ se chechtd na celé kolo.

muzsky hlas: Nenechte si nasSeptat, Ze padesat je Jjako Sedesdt. Rozdil
ezi brzdnou drédhou v padesdtce a Sedesédtce je celych
devét metrli. Padesdtka mé& smysl.

7.2.2 Dopad a prospesSnost socidlnich kampani

Ministerstvo dopravy CR - BESIP si nechaly vypracovat
v prosinci roku 2004 rozsahly vyzkum ,Bezpednost silnic¢niho
provozu“. Vyzkum Dbyl mimo jiné zamé¥en na povédomi o
institucich spojenych s bezpecnosti silnic¢niho provozu,

informa¢ni prameny a zadjem o informace a povédomi o
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komunikaénich kampanich. Nasledujici tdaje cCerpam ze zaveérecné
zpravy z tohoto vyzkumu, kterou zvefejnilo oddé€leni BESIP na
svych webovych strankach.

Povédomi o oddé&leni BESIP a Ministerstvu dopravy CR jako
instituci, které Jsou spojené s problematikou silnicéniho
provozu, se Vv roce 2004, v porovnadni s rokem 2003, zlepSilo.
V roce 2003 wuvedlo oddéleni BESIP v této souvislosti 88 %
respondentli, kdezZto v roce 2004 jiZ 92 % 2z nich. Znamend to

o)

tedy 5 % nartGst. Ministerstvo dopravy uvedlo v roce 2003 76 %

Qo

dotazovanych a v roce 2004 85 % dotazovanych. Tady muaZeme
zaznamenat pomérné velky narust v podobé 12 %.

Velmi pozitivni je také skutecnost, zZe vice Jjak polovina
dotazovanych wuvedla, Ze m& zadjem o informace tykajici se
bezpecnosti silni¢niho provozu. Konkrétné se jednalo o 62 %
respondentli. Za preferované zplUsoby ziskdvani informaci byly
v nejvétsi mite uvedeny hromadné sdélovaci prosttredky
(televize, rozhlas, celostdtni tisk, mistni tisk, internet).
73 % respondentd také povazuje kampané ve sdélovacich
prostredcich za  pozadovana opatfeni stimulujici zvyseni
bezpecnosti silniéniho provozu.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze vySe uvedené kampane, které
byly realizované v roce 2004 (,Smrt se nepouta“ a ,Nepijte,
kdyz tridite“) byly komunikovany efektivné. Tyto dvé kampané
totiz patfily mezi ty, které respondenti nejcastéji spontannée
uvadély pri dotazu na motiv reklamy (TV, rozhlas, tisk,

billboard), kterd propaguje bezpecnost silniéniho provozu.

Vy3e uvedené tri kampané predstavuji prostrtedky,
prostfednictvim kterych m& dochazet k naplnovani Narodni
strategie bezpecnosti silnic¢niho provozu Ministerstva dopravy,
jejimz cilem Jje snizZzit pocet wusmrcenych do roku 2010 na
polovinu oproti stavu v roce 2002. Rok 2006 je tretim rokem

jeji realizace, a proto by se uz mélo dat posoudit, zda byly
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zvolené prostfedky k naplnéni Jjeji realizace uc¢inné. JelikoZ
zatim neni k dispozici Zzadna uzavirend statistika o nehodovosti
na pozemnich komunikacich v Ceské republice pro tento rok,
vychazim ze statistiky o nehodovosti na pozemnich komunikacich
Ceské republiky za 2005, kterou zverejnilo Ministerstvo wvnitra
CR na svych webovych strankach

http://www.mvcr.cz/doprava/nehody/2005/12 2005.pdf

Za negativni vyvoj v Ceské republice se da& povazovat
celkovy pocet nehod, ktery stoupad. V roce 2003 do3lo ke
195 851 nehodém, v roce 2004 byl pocet nehod roven 196 470 a
v roce 2005 199 262. Celkovy narltst mezi lety 2003 - 2005 byl
tedy 1,7 %. Meziroc¢ni néarusty byly 0,3 $ a 1,4 %.

Avsak v poc¢tu usmrcenych, tézZce zranénych a lehce
zranénych osob doslo k poklesu. V roce 2003 doslo k usmrceni
1319 osob, v roce 2004 se pocet usmrcenych osob rovna 1 214 a
v roce 2005 1 127. Pokles mezi lety 2003 - 2005 je tedy 15,1 %.
Meziro¢ni poklesy byly 7,9 &% a 7,2 %. TeéZce zranénych osob
bylo v roce 2003 5 283, v roce 2004 4 879 a v roce 2005 4396.
Celkovy pokles je tedy 17 %, meziroc¢ni pokles je 7,1 % a 9,9
%. Lehce zranénych osob bylo v roce 2003 30 312, v roce 29 536
a v roce 2005 27 974. Celkovy pokles se rovnad 7,8 %, mezirodéni
poklesy Jjsou 2,5 % a 5,3 %. Velmi pozitivni Je také
skutecnost, Ze v pripadé usmrcenych a tézZce zranénych osob
v roce 2005 je v obou pripadech nejniZzsi od roku 1990. Rovnéz
poprvé od roku 1990 doslo ve dvou letech po sobé k poklesu
poc¢tu usmrcenych osob.

Pod vlivem alkoholu bylo zavinéno celkem 9 076 nehod
v roce 2003, 8 445 v roce 2004 a 8 192 v roce 2005. Dochéazi
tedy k neustdlému poklesu, pric¢emz celkovy pokles Jje o 10 %,

Q Q

pric¢emz meziro¢ni poklesy se rovnaji 7 % a 3 %.
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Vy3e uvedené tr¥i kampané povazuji za velmi efektivni a
velmi dobfe zpracované. Diky témto kampanim vzrostlo povédomi
o odd&leni BESIP a Ministerstvu dopravy CR jako instituci,
které se zasazujl o bezpecnost silnic¢niho provozu. Témér 75 %
1idi povazuje kampané za pozadovand opatteni stimulujici
zvyseni Dbezpec¢nosti silnic¢niho provozu. Tyto kampané také
pat¥ily mezi ty, které dotazovani znaly nejcastéji. Velmi
pozitivni Jje také vyvoj néasledklt dopravnich nehod v letech
2004 a 2005. Je zcela bezpochyby, Ze na tom maji svaj podil
ony zminéné  tf¥i socialni kampanég, nebot pattily mezi
prostredky, prostfednictvim kterych mélo byt tohoto

pozitivniho vyvoje  dosaZeno. Pidsobeni  prevence v podobé

socidlnich kampani p¥inasi své vysledky.

7.3 AVON Cosmetics

AVON Cosmetics je spolecnost, kterd se angazuje na poli
rakoviny prsu. V Ceské republice je s bojem proti tomuto typu
rakoviny spojena Jjiz osm let. Mezi  prostredky, které AVON
cosmetics wvyuziva k dosazeni svych c¢ild, pat¥i i kazZdorocéni
socialni kampané, které vidy graduji cervnovym Pochodem proti
rakoviné prsu.

Ziskané prosttedky Jjsou vénovany na programy zamérené na

prevenci  tohoto zhoubného onemocnéni. NejlepsSim zpusobem
prevence je pravidelné odborné vySetfeni (mamograficky
screening) - rakovinu Jje nutné diagnostikovat v pocatecnim

stadiu, pouze pak Jje mozné Jji efektivné 1éc¢it bez trvalych
ndsledka. Rozhodujicim faktorem je tedy pravidelnd/vcéasnéa

navsdtéva lékare.
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7.3.1 Socidlni kampan v roce 2005

~AVON proti rakoviné prsu - Brarite se!"“

Hlavnim sdélenim této kampané bylo: ,Brante se! Prijdte na
vySet¥eni vcas a rakovina prsu vas$ neposkodi.“ Média,
prost¥ednictvim kterych byla kampan komunikovana =zahrnovala
TV, rozhlas, c¢asopisy a venkovni reklamu.

Cilem této kampané bylo vytvorit povédomi o kampani AVONU
na prevenci rakoviny prsu (z 37% v roce 2004 na 45% v roce
2005), zeny kampani zaujmout a presvédéit k absolvovani
vySet¥eni. Dals$im cilem bylo vytvorit povédomi a zajem o akci
Pochod proti rakoviné prsu. Tzn. =zajistit planovany pocet
uc¢astnikd Pochodu a prispét k ziskdni celkovych financénich
prostredku.

Cilovou skupinou byly zZeny nad 18 let, primdrné pak Zeny
starsi 30let, které se celkové prece Jjen Jiz zacinajli vice
zajimat o své zdravi a prevenci ,zZenskych“™ onemocnéni. Pro
jednani této cilové skupiny je typicky nezdjem o své zdravi.

Kreativni stranku kampané realizovala reklamni agentura
MARK BBDO. Obtizné bylo kreativné ztvarnit nebezpedi
rakoviny/poSkozeni prsu zpusobem, ktery by byl dostatecné
alarmujici, ale zaroven zeny nevydésil a byl také
akceptovatelny pro AVON jako kosmetickou znacku. Nakonec bylo
posSkozeni demonstrovano vzdy na konkrétnim médiu, na kterém se
reklama objevila. City light vitriny mély nap¥. ,rozbité sklo"“
pfimo na misté, kde byl prs modelky, na Dbillboardech bylo
v misté prsu graffiti, na tiskové inzerci byly krouzky od kavy

(http://www.effie.cz/drivedetail .php?driveID=2005101&year=2005) .
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Obr.

(@l

14: kampan ,Avon proti rakoviné prsu — Brante se“ 2005

7.3.2 Dopad a prospesSnost socidlni kampané

U této kampané se podarilo vSechny stanovené cile dokonce
prekroc¢it. Spolecnost AVON Cosmetics chtéla dosdhnout toho,
aby 45 % Zen na zakladé zhlédnuti kampané navstivilo nebo
hodlalo navstivit 1lékare. DosSlo k redlnému zvySeni aZ na 53 %
zen, které kampan pozitivné ovlivnila v pfistupu k prevenci
rakoviny prsu.

Dal3im cil kampaneé se tykal Pochodu proti rakoviné prsu.
Na Pochod se dostavilo celych 6 000 uc¢astniki. Oproti roku
2004, kdy se na této akci vybralo 1 200 000 K&, se v roce 2005
vybralo 2 000 000 K&. Jednd se tedy o 75% néarast. Tyto
prostredky byly rozdéleny mezi organizace, které se podili na
programu prevence rakoviny prsu ¢i pomdhaji lidem postiZenym
touto zakernou nemoci. Pat¥i mezi né Asociace mamodiagnostikt,
Aliance cCeskych organizaci a Zen s rakovinou prsu, Mamma Help
a dalsi. Z téchto penéz byla také financovadna bezplatnéa
telefonni Avon Linka proti rakoving prsu.
(http://www.brantese.cz/index.php?www=news list&year=2005&navigation id=6
&subnavigation 1d=63) .

Podarilo se také zvy$it povédomi o kampani AVONU na

prevenci rakoviny prsu, a to z 37 % v roce 2004 na 58% v roce

2005 (www.effie.cz/drive detail.php?drivelD=2005010&year=2005).
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Vysledky dosazené prostrednictvim této socidlni kampané
jsou velmi pozitivni a prospésné. Za velmi daleZzité povazuji
skutecnost, Ze AVON Cosmetics Jjako komercni subjekt, takovy

projekt vibec realizuje.
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8. ZAVER

Socialni reklama pro soucasti marketingového mixu
socidlniho marketingu, konkrétné propagace. Jednd se o reklamu
nekomercéni, chce ovlivnit nazory, vnimani nebo chovani
prijemct, aniZz by tento Jeji zamér byl motivovan ocekavanim
zisku.

V nejvétsi mife Je socidlni reklama spojena s tretim
sektorem. Neziskové subjekty hraji v rozvinuté demokratické
spolecnosti nezastupitelnou a specifickou roli. D& se frici, zZe
se zabyvaji tématy, které spolecnost dostatecd¢né nevniméa, ale
jsou pro ni dlouhodobé prinosnymi.

Ovsem svou odpovédnost v feSeni spolecensky prospésnych
z&jm si  uvédomuji  také  komercéni subjekty. Prispivaji
financ¢nimi prostfedky a vlastni odpovédnou strategii se

podileji na reSeni spoleclenskych problémi.

IR
(@

V porovnani se situaci v zahranic¢i m eskd republika
v oblasti socidlni reklamy co dohédnét. Jednd se predevsim o
absenci néjakého systému, ktery pro oblast socidlni reklamy
existuje napf¥. v USA ¢&¢i Némecku. V pripadée dobfe fungujiciho
systému je realizace socidalni reklamy koordinovana a =zéaroven
je minimalizovan problém, se kterym se u socidlni reklamy
v Ceské republice miZeme setkat, a to problém nedostatku
financ¢nich prosttedkl potrebnych k realizace kampané.

Av3ak 1 za podminek, které v Ceské republice pro socidlni
reklamu panuji, Jjsou socidlni reklamy realizovany. Reklamni
agentury na nich c¢asto pracuji =zcela zdarma a neziskovéa
organizace hradi pouze provozni naklady. Jediny profit, ktery
z toho véts$inou maji Jje ten, Ze se s danou socidalni reklamou
mohou prezentovat na néjaké reklamni soutézi a zvysSuji si tim
své renomé. Média poskytuji socidlni reklamé prostor predevsSim
formou medidlniho partnerstvi, ale poptadvka bohuZel presahuje

nabidku.
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Na zakladé vysledkl, kterych bylo dosaZeno prosttednictvim
analyzovanych pripadd socidlni reklamy, se stanovend hypotéza
potvrdila. Socialni reklama v Ceské republice m& socidlni
dopad a je socidalné prospésna.

Nemyslim si vs$ak, Ze by podminky pro socidlni reklamu
v Ceské republice byly idedlni. Myslim si, Ze zde existuji
velké mezery. Je to predevs3im nedostatek finanénich prosttedkua
pot¥febnych pro kvalitni a efektivni socid&lni reklamu. Pravé od
toho se odviji napf. nedostatek poskytovaného medidlniho
prostoru a casu. Za idedlni nepovazuji ani fakt, Ze reklamni
agentury na socidlnich reklaméch pracuji prevainé zadarmo. Je
to sice uslechtilé, ale nemyslim si, Ze se jednd o jev, ktery
by se mél ve vyspélé demokratické zemi objevovat.

Za 1idedlni fteSeni pokladdadm zavedeni systému, na zakladé
kterého by byly shromaZdovany prostredky, které Dby se
efektivné wvyuzily k te$eni stéZejnich socidlnich problému.
Organizace, kterd Dby nad témito prosttedky méla dohled, by
méla na starost definovani stéZejnich problémt a =zéaroven by
ptivedla prispévatele, reklamni agentury a média k uc¢inné

spolupréaci.
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PRILOHA P I.

KODEX REKLAMY
2005

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve
shodé s ¢&lankem Ill. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka hlediska pusobeni
reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu,
aby reklama byla predevSim pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uréen vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji
0 mezich, které subjekty pasobici v reklamé €i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Zze nevyrobi ani
nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodateCné zjistén organem etické
samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty

pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.
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CAST PRVNI
; Kapitola | ]
UVODNIi USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zboZi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i
Cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace 3ifené
prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky,
plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostfedky umoziujici pfenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomercnimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

21
K subjektim reklamniho plsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunikac¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou
zuCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati Ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil &i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou ovlivnén, at
jiz jde o kone€ného spotiebitele, distributora, €i o jiného uzivatele produktl v oblasti vyrobni
spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfedpisd nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
vuci spotrebiteli i spolecnosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentu

3.4
Zadna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spotrebitelim.

3.5
Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni
spotfebu surovin &i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.
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3.6
Reklama nebude podporovat &i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostfedi nad
spoleCensky akceptovanou miru.

3.7
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich
pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu
pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady Etickych kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafrizi.

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPR"), ve
které jsou zastoupeni pfedstavitelé Clenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lenu ,AK RPR*), nebo statni organ.
4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrZzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vuci kterému stiznost sméruje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
4.51
sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmé netyka zajmu spotfebitele, regulovanych Kodexem
a k vyfizeni takoveé stiznosti jsou prislusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, Ci
odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporuéi stazeni reklamy &i jeji upravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexum, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu
prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
51

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organu dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadatel(. V pfipadé soubéhu pfedpokladaného poruseni
platného pravniho fadu a Kodexu muze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti
a odkazat stéZovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.
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5.2
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotrebitele
pred plsobenim reklam, které jsou v rozporu s b&Zné& uznavanymi etickymi normami v Ceské
republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, Ze jak stéZovatel, tak dotCeny jsou
soutéZiteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pfipadé, ze chovani
dotéeného zavaznym zplsobem poskozuje zajmy spotiebitele.

5 _ Kapitola Il ]
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteéfiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenafll a divakd. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy

21
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala dlvéru spotfebitele &i vyuzivala
nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvérivosti.

2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

2.3
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi pfedstirat, Ze jde o jiné zplUsoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich Ci
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl u€inén, maze uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zakladé klamavych udajd sjednavat vlastnimu ¢&i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3.3
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi i sluzeb, které je zplsobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznatené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od ur€itého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky
nebo zvlastni jakost.

3.4
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého puvodu, a toto oznaceni je presto
zpusobilé vyvolat o puvodu nebo povaze zbozi €i sluzeb mylnou domnénku.
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3.5
Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou
vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni
nebude pfipojen dodatek zplsobily klamat o plivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vy:é;'lvat motiv strachu.

Reklama nesmi zneuzivat pfedsudk( a povér‘.‘h2

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo \fesi k nasilnym aktim nebo je podporovat.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by f;.rﬁbym a nepochybnym zpusobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotrebitel.

4.5
Reklama mGze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(napriklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevaZovat tradice, zvyky a symboly,
které v Ceskeé republice obvyklé jsou (Jezidek, mikuladské a velikonoéni zvyky apod.).

~__ Kapitola/lll
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktdm pfiznavali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skuteéné financni
hodnoty zboZi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv
jiny naklad kromé skutec¢nych nakladd dodavky, dopravy &i postovného. V pfipadé, ze
spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatecné
zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
21
Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neupina anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, zZe:
- cena je niz8i, neZ jaka je ve skuteCnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute€nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobk, vykon(, praci anebo sluzeb, za které se ve
skute€nosti plati zvlast,
- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite€nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.
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3. Ocernovani a zleh€éovani soutézitell a jejich producentt

3.1
Reklama nesmi uto€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvlasté nesméji pro nepriznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogan(, vizualnich
prezentaci, hudby ¢&i zvukovych efektl byt podobné jinym reklamam tak, Zze by bylo
pravdépodobné zavadéni &i zmateni spotfebitele & vyuziti vysledkd cizich napadu a
pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podpurna tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni &i podplrna tvrzeni nebyla pravdiva, & pokud by
nebyla vazana na osobni zkusenost osoby podavajici toto doporu€eni po pfiméfené Casové
obdobi.

5.2
Samotna osobni doporueni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni i nazory poruSujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zplsobem, u kterého by bylo pravdépodobné, zZe
bude zavadét spotiebitele.

5.3
Osobni doporuéeni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o u€incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dlikazy o takovych Gcincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zzijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor
na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené
se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz jakakoliv
reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému puUsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢&i bezuplatnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

71
Reklama mlze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOL

Za odporujici Kodexu budou povazovany reklamy propagujici alkoholické vyrobky obsahujici
nasledujici charakteristiky:

1. Vlastnosti alkoholu

1.1
Reklamy oznadujici nevhodnym zplsobem, Ze konkrétni produkt ma mimoradny ucinek,
nebo ze rychle plsobi.

1.2
Reklamy obsahujici vyrazy zlehCujici alkohol jakoZto napoj tim, Zze je nazyvan hovorovymi
vyrazy, které budto sniZuji nebo prehanéji skuteCny obsah alkoholu v napaoiji.

2. Konzumenti alkoholu

21
Reklamy oznadujici, Ze alkohol je konzumovan ¢&leny socialni skupiny, ktera s pouzivanim
alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Postoje vlci spotiebé alkoholu

3.1
Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména z hlediska
spotfebovaného mnozstvi.

4. Misto spotieby alkoholu

4.1
Reklamy naznadujici spotfebu alkoholu kromé nabozenskych ucell v blizkosti hrbitovl a
posvatnych mist.

4.2
Reklamy naznacCujici spotfebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné zakazano
podle existujicich zakona.

4.3
Reklamy ukazujici spotfebu alkoholu v ubohém, chudém ¢&i nechutném prostredi.

5. Okolnosti spotieby alkoholu

51
Reklamy naznacujici spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné pokladany za
nevhodné, nerozumné i protipravni.

6. Okolnosti spojené se sexualnimi ukony

6.1
Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo CasteCnou nahotu zobrazenou nechutnym zplsobem, zobrazeni Zenské, & muzské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci, Ci reklamy prezentujici alkohol jako vhodny
prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢&i strachu vibec.
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7. Okolnosti souvisejici s détmi

71
Reklamy obsahujici naznaky spotfeby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou, nebo
se zdaji byt mladsi nez 25 let.

7.2
Reklamy na alkohol vyuZivajici déti.

7.3
Reklamy specialné zaméfené na déti.
8. Uginky poziti alkoholu

8.1

Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nasledky tohoto nadmérného uZiti,
reklamy souhlasici s nadmérnou spotfebou alkoholu.

8.2
Reklamy naznacujici zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek ucty k zakonu a vefejnému
poradku.

8.3
Reklamy podporujici agresivitu Ci fyzické nasili.

8.4
Reklamy tvrdici, Ze alkohol ma lé€ebné ucCinky, Ci reklamy takovéto 1é€ebné ucCinky
naznacujici.

8.5
Reklamy, v nichZ vystupuji osoby, které svym obleCenim (vzhledem atd.) vzbuzuji zdani, ze
jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

Kapitola Il
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

1.
Reklama bude pravdivé pfedstavovat propagované vlastnosti vyrobkl véetné jejich velikosti
a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosu potraviny i napoje, a nebude
v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotfebu
a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat v3eobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybrovat zdravy a vyvazeny
zpuUsob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybrovat zdravy Ci aktivni Zivotni
styl.

7.
Potraviny, které nejsou urCeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou
nahradu vydavany.
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Kapitola lll
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v PafiZzi (ICC) nazvany ,Déti,
mladez a marketing®.

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti,
které s témito produkty jakymkoliv zplsobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpUsobem manipuluiji.

1.3
Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena zadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem Ci ktera by jakymkoli zpdsobem naznacovala, ze pokud si déti samy nekoupi
néjaky produkt &i sluzbu, €i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt &i
sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostateCnou loajalitu vaci
uréitym osobam ¢&i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢&i organizace je
puvodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt Ci sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupdnu, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamérené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem
publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecénost

21
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v ulinich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
zfejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vilastni bezpecnost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o
oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpeénou oblast.

98



24
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se
déti chovaji v souladu s bezpeénostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny €i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi¢l nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravne vyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k presvédovani
rodic¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti Ci
nezbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvk(, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuZiti détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navyku.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu di
s nimi pfimo asociuji, nesmé&ji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych
programu &i bezprostfedné pred nimi i bezprostiedné po nich.

3.7
Postavy (zivé €i animované) z televizniho programu ¢&i z tisku nebudou uZity k propagaci
potravin a nealkoholickych napoji zplisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem
Ci tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni
spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1
Jakékoliv propagacni pulsobeni ve Skolach vSech stupfit a druhl podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

_Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Sniupavé a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazorhovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.
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V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které
jsou nebo se zdaji byt starSi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobk( nesmi byt umisténa v médiich pfedevSim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou ur€ena
predevsim nezletilym.

5.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobk( nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném pfedevSim
détem.

6.
OblecCeni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotiebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkl podporuje a rozsifuje
sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.
Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, ze uzivani tabakovych vyrobkl je napomocny
prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
PFfima propagace tabakovych vyrobkl a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutéZit pouze dospéli spotfebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobk( musi obsahovat oznaceni stanovena pfislusnymi zakony.

1.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakoveé vyrobky.

KapitolaV
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.
V reklamé na léky se smi objevovat pouze ty IéCivé pripravky a prostredky, které jsou na
uzemi Ceskeé republiky registrovany, &i Fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na IéCivé pripravky a vybrané prostiedky
zdravotnicke techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama léCivych prostfedk(l obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim Ié€ivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky
Ize ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti 1éCivého pfipravku, a to pouze na zakladé
jeho pfirodniho pavodu.

6.
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Reklama musi obsahovat nazev IéCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k precteni pfibalové informace a instrukce na
obalech |é€ivych pfipravkl a prostfedk( zdravotnické techniky.

7.

V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢&i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu IéCivych pripravkd nebo prostfedkd zdravotnické techniky.
8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zadkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni |éCivé pfipravky a zdravotnické

prostfedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotoveni Ci publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného cteni vidél, Ze jde o inzerat a
nikoliv o redakeni material.

2.
V prfipadé, ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materidly, at' jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Zze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratl, zaplacenych
jednou a toutézZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to takovym
zpusobem, aby je ¢tenar nemohl prehlédnout. Obdobné plati, ze pfiloha zaplacena zcela
inzerentem &i inzerenty, musi byt b&Zn& uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytigt&nymi
tuénymi pismeny a kazda strana této pFilohy musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4.
Vzhledem k tomu, ze zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho mulze byt nékdy
nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od
redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno
pfijmout opatfeni, aby dostatecna rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VIl
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat vesSkeré
reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo &i nepfimo
nabidka odeslani zbozi ¢&i doruCeni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky,
doprovazené Caste¢nou nebo uplnou platbou s tim, ze spotfebitel nemusi navstivit Zzadnou
maloobchodni prodejnu a zbozZi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich
odstavcich plati pro vedkeré reklamy na zasilkovy prodej, v€etné téch podanych inzerenty,
ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchodnim prodejem.

2.
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Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zdsadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.

Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno & nazev
inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se
zakaznikem, na kterém muze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev a
uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2
Jméno &i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3
Musi byt u€inéna dostateCna opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.41
Jde-li o zbozi na miru &i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem Fe€eno, ,Ze vyrobu nezahaji
do doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostateCny vefejny zajem* (v tomto pfipadé
tato skute€nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadifena), musi byt namisto vzorki
predmétu, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo pfiklady obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v dusledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamzité po obdrZeni, nebo b&éhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnl od objednani,
informovat objednatele.

4.

Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veskerym
vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi muze byt dodano
pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zboZi, které maji nahrazovat.

5.

Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

51
Kouzla pro stésti, maskoti &i jiné zbozi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadrfi svUj nesouhlas
stim, aby mu takova reklama byla zasildna. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy
adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.
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