UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikaénich studii a Zurnalistky

Katedra marketingové komunikace a PR

Bakalarska prace

2015 Pavla Skopalova



UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunika¢nich studii a Zurnalistky

Katedra marketingové komunikace a PR

Pavla Skopalova

Kampan Chodici lidé v letech 2011— 2013 se
zamérenim na prvky teaser kampané

Bakalarska prace

Praha 2015



Autor prace: Pavla Skopalova

Vedouci prace: Ing. Petra Koudelkova, Ph. D.

Rok obhajoby: 2015



Bibliograficky zaznam

SKOPALOVA, Pavla. Kampar Chodici lidé v letech 2011— 2013 se zaméFenim na
prvky teaser kampané. Praha, 2015. 71 s. Bakalaiské prace (Bc.) Univerzita Karlova,
Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky. Katedra

marketingové komunikace a PR. Vedouci diplomové prace Ing. Petra Koudelkova, PhD.

Abstrakt

Bakalatska prace Kampan Chodici lidé v letech 2011— 2013 se zaméienim na prvky
teaser kampané analyzuje komunikaci prvnich dvou fazi této kampané. Prvni, teoreticka
¢ast prace, se zabyva teaser kampani, jejiz prvky kampainn Chodici lidé nese. Dale se
vénuje teoretickému ndhledu na problematiku handicapovanych, otdzce pojmenovani,
stereotypizaci a konkrétnim stereotypim ve vztahu k lidem s postizenim. Dals$i ¢ast
prace je vénovana samotné kampani Chodici lidé, jeji prvni a druhé fazi,
zadavatelim a financovani  projektu, cilové skupiné, timingu a konkrétnim
komunikacnim aktivitdm a jejich cilim v jednotlivych fazich kampané. Posledni ¢asti
prace je kvantitativni vyzkum, kde je pomoci analyzy dat z post-testi jednotlivych fazi
kampané vyhodnocovana znalost kampané a zména v postojich vici handicapovanym.
Prace v zavéru také na zdkladé vyzkumu a studia komunikace obsahuje mozna

doporuceni do budoucna.

Abstract

Bachelor thesis Chodici lidé campaign 2011— 2013 with focus on teaser campaign
elements analyses the communication of the two first phases of this campaign. The first
theoretical part deals with the specifics of a teaser campaign. Furthermore it follows-up
theoretical issues of the disabled people, naming issue, stereotyping and particular
stereotypes towards handicapped. Next part is devoted to the first and the second phase
of the campaign Chodici lidé itself, contracting authority, project funding, target group,
timing and specific communication activities and its goals. The last part of the thesis is
quantitative research which evaluates familiarity with the campaign and changes in

attitudes towards disabled people through the analysis of data from post-tests for each



phase of the campaign. The conclusion contains possible recommendation for the future

based on the research and my studies of marketing communication.
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Uvod

Podle informaci Ceského statistického tfadu byl v roce 2012 v Ceské republice
vice nez jeden milion lidi s réiznym typem a mirou zdravotniho postizeni.' To znamena,
ze témet kazdy desaty ob¢an nasi zemé spolu se svymi blizkymi s sebou v Zivoté nese
bifime¢ jedné z nejtézSich Zivotnich zkouSek. Lidé handicapovani jsou pfirozenou
minoritni soucasti lidské spolecnosti od nepaméti. Postoje k této specifické skupiné si
v historii proSly svym vyvojem- od negativnich a vylucujicich az po charitativni
a podporujici. V posledni dobé lidé se zdravotnim postizenim stabiln¢ ptedstavuji
objekt cilené¢ spoleCenské solidarity. A podle vSeho opravnéné. Jak se ale podle
nejruznéjSich vyzkumi ukazuje, sami postizeni si nejvice pieji, aby s nimi bylo
zachazeno jako s jakymkoliv jinym ¢lovékem ve spolecnosti. Chtéji se rozhodovat sami
za sebe, vést "normalni" osobni a rodinny zivot, chodit do prace, vénovat se svym
koni¢kim, byt samostatni. A 1 pies pfevazné pozitivni postoj dneSni spolec¢nosti, jehoz

dikazem muze byt napft. stale se zlepsujici kvalita sluzeb, dostupnost budov, ptistup ke

vvvvv

ey

problémt, s kterym handicapovani ziji. Z ¢eho tato marginalizace vyplyva? Pro spoustu
lidi predstavuje setkani a kontakt s postizenymi néco nepiijemného. Je to strach
znezndmého, kontakt s vlastni zranitelnosti, piival smiSenych pocita. A lidé
se ptirozen¢ nepfijemnym vécem vyhybaji. A pravé zde je zapotiebi zapusobit, cilené
vzdélavat spolecnost a nabidnout jakousi osvétu. Je to jakasi dalSi Groven solidarity,
totiz piijmout postizené jako sobé rovné, oprostit se od piechnané¢ho soucitu a pomoci
jejich bezvyhradné integraci do spolecnosti.

Tato bakalafska prace se zaméfuje na specifické odvétvi marketingové
komunikace, a sice socidlni kampan, konkrétné projekt Chodici lidé. Tato kampan
zamétend pravé na zaclenéni lidi se zdravotnim postizenim do spole¢nosti probiha
v Ceské republice v nékolika fazich od roku 2010. Cilem této prace je zmapovat
a zhodnotit prvni dvé faze této kampané a v teoretické ¢asti prace také predstavit pojem
teaser kampai a poodhalit problematiku lidi se zdravotnim postizenim ve spole¢nosti.

Oproti plivodni tezi jsem se za zamérem zkvalitnéni prace odchylila ve dvou

bodech. Za prvé jsem se v teoretické Casti rozhodla navic vénovat problematice lidi

! Se zdravotnim postizenim Zije kazdy desaty obéan CR. Cesky statisticky iirad [online]. 2014 [cit. 2014-
12-12]. Dostupné
z:http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/se_zdravotnim_postizenim_zije kazdy desaty obcan_cr 20140416.
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se zdravotnim postizenim ve spolecnosti. Myslim si, ze ke spravnému pochopeni celé
problematiky a k ucelenému vhledu do jednotlivych fazi projektu Chodici lidi je potfeba
nahlédnout nejcastéj$i problémy, se kterymi se handicapovani potykaji, casté
stereotypy, které v postojich k nim panuji a podobné.

Za druhé jsem pirehodnotila vyzkumnou cast prace. Pivodnim zdmérem bylo
vytvoftit vlastni dotaznikové Setieni, které by zodpoveédélo otazku: Vaimaji lidé kampar
Chodici lidé jako uzitecny navod, jak se k postizenym v kaZdodennim Zivoté chovat,
nebo jako radovou kampan, ktera ma na problematiku postoje k handicapovanym
upozornit?. Brzy se ale ukdzalo, ze aby takovyto vyzkum byl relevantni (vzhledem
k rozsahlosti kampané a Siroké cilové skupiné) pocet respondentii by musel dosahovat
nékolika stovek a pokryt v reprezentativnim vzorku vétsinu populace Ceské republiky.
Objektivné jsem usoudila, ze takovyto vyzkum neni ani v mych silach, ani v rozsahu
bakalarské prace mozné uskutecnit. Po navazani bliz§i spoluprace s nadaci Sirius se
ale ukazalo, Ze by bylo pro ob¢ strany piinosné, pomohla-li bych vyhodnotit data z post-
testll, které agentura po jednotlivych vinach kampané nechdvala zpracovat u agentury
Median monitoring. Naskytla se tak moznost zhodnotit cely projekt v letech 2011
az 2013 (potazmo 2014) po rtiznych strankach.

V teoretické c¢asti bakalafské prace jsem pro cast zabyvajici se teorii teaser
kampani Cerpala zejména z odbornych zahrani¢nich elektronickych periodik
zabyvajicich se marketingem a masovou komunikaci. K pfistupu k nim jsem vyuzila
zejména databazi fakultnich informacnich zdroji. V dalsi teoretické Céasti vénované
nahledu na problematiku handicapovanych jsem Cerpala pfedevsim z psychologickych
a sociologickych literatur vénujicich se pravé postizenym lidem ve spoleCnosti. Pro cast
vénujici se pfimo kampani Chodici lidé jsem cerpala z internetovych stranek Nadace
Sirius a webu chodicilide.cz a také z internich dokumentti nadace, k nimz jsem méla
pfistup po podepsani smlouvy o mlcenlivosti. V kvantitativnim vyzkumu jsem
pracovala vyhradné s internimi daty, kterd ma nadace k dispozici od agentury Median
Monitoring.

Volba tématu této bakalarské prace vychdzi z mého zdjmu o socidlni sféru
marketingu a také z pfijemné spoluprace s nadaci Sirius, ktera zapocala jiz na podzim

roku 2012, kdy jsem o kampani Chodici lid¢ psala ¢lanek na server Markething.cz.



1. Teoreticka Cast

V teoretické Casti bakalarské prace se nejprve budu vénovat vymezeni pojmu
teaser kampaii, uziti teaser reklam s konkrétnim ptikladem, jejich typiim a nakonec
cilim téchto kampani. Déle se zabyvam problematikou handicapovanych osob. Nejprve
otazkou spravného pojmenovani a vyjadieni stupné postizeni. Déle historickym
nahledem na lidi se zdravotnim postizenim ve spole¢nosti a kone¢né uvadim stru¢nou
teorii stereotypizace a konkrétni stereotypy ve vztahu k lidem se zdravotnim

handicapem.

1.1.Teaser kampan, vymezeni pojmu
Ackoliv je pojem teaser kampan nebo teaser advertising v marketingové praxi

bézné pouzivan, v odborné literatufe (cizojazy¢né, natoz puvodni ¢eské) neni tento
pojem b&’né, jako ostatni typy komunikadnich strategii, vykladan. Castgji
je v literatufe zminovano specifické odvetvi teaser propagace, a sice trailery
k filmiim. Tato konkrétni ¢ast propagace ale neni predmétem této bakalarské prace.
Jako zdroje pro tuto teoretickou ¢ast mé prace mi proto poslouzila, jak jiz bylo
feCeno v tvodu, zejména zahrani¢ni odbornd marketingova periodika.

Autofi Trehan a Maan (2012) definuji teaser kampan takto: ,, Teaser reklama
neni jedina reklama, nybrz dvoudilnd série propojenych reklam (teaser reklam)
a zdvérecného odhaleni, vSeobecné zndmd jako teaser kampari.

Jak jiz bylo naznaceno, teaser kampan se skladd ze dvou casti: teaser reklam,
které maji upoutat pozornost potenciondlniho zdkaznika, a odhaleni, které
prozrazuje celou pointu a odkazuje na konkrétni produkt (vyrobek, sluzbu,
informaci). V prvni, teaser Casti kampané, nejsou potieba zvefejiiovat zadné
informace o produktu ¢i sluzbé, kterd je propagovana. Hlavni slozkou reklamy
jezde ta kreativni, kterd musi byt natolik silnd, aby pfitdhla pozornost
potencionalniho zdkaznika. Tato pozornost navic musi u cilové skupiny ptertst
ve zvédavost, jez zakaznika donuti pockat si na druhou odhalujici ¢ast kampané. Ta
ma cilovou skupinu piesvédCit a to poskytnutim nové, smysluplné, jasné a

relevantni informace o produktu, ktery je propagovan (Kapexhiu, 2014). Tyto dvé

2 .. . . . .

(Trehan a Maan 2012): ,, Teaser advertising is not a single advertisement but a two part series of
interrelated advertisements (the teaser ads) and a final revealer commonly known as teaser
campaigns.”’



casti kampané, ackoliv mohou byt odd€leny ¢asovou prodlevou i nékolik tydni,
musi mit stejny koncept a dopliiovat jedna druhou.

Aby teaser kampan mohla byt uspésnd, je tfeba dodrzet nékolik zasad (Trehan
2012):

— kampan musi korespondovat s poselstvim znacky,

— spravna frekvence reklam,

— ojedinély koncept teaseru,

— prozrazovat informace po malych ¢astech,

— spravné zpamovani cilove skupiny,

— spravny timing kampané,

— silny ptibeh,

— wziti riznych médii k maximalizaci teaser efektu,

— silny zavér kampané (odhalujici reklamy).

1.1.1. Uziti
Vzhledem k povaze teaser kampang, ktera vyuziva zvédavosti a napéti

u cilové skupiny, tudiz je ¢asové velmi omezend, je tento typ propagace uzivan
zejména pro kratkodobé kampané, které maji za cil predstavit nové produkty.
Teaser kampan je vyuzivana zejména v téchto tfech ptipadech (Kapexhiu,
2014):

— predstaveni nového produktu,

— otevieni nového obchodu,

— pripomenuti cilové skupin€ jiz existujici znacku.

1.1.2. Typy teasert
RozliSujeme dva zakladni typy teaser kampané (Kapexhiu, 2014). Je to Klasicka

teaser kampait a Cdstecnd teaser kampari. V prvnim pifipadé se jednd o typ propagace,
kdy v prvni, teaser c¢asti kampané, neni odhalena Z74dna informace o produktu,
tzn. zadné informace o znacce, zadavateli apod. V druhém piipadé se v pribchu teaser
Casti objevuji ndznaky, které zakaznikovi mohou napovédét, napi. logo, odkaz
na webové stranky apod.

Ptikladem prvni, klasické teaser kampané¢ muize byt Obay kampan agentury

Smith Roberts Creative Communications, jejimz zadavatelem byly Colleges Ontario,



organizace zastupujici 24 mistnich 8kol’. Kampai méla za cil piekonat zaujatost rodi¢t
vici vyssim odbornym skoldm (community college) a presvédCit je, aby prenechali
rozhodnuti o vzdélani na svych détech. Jako teaser Cast propagace agentura vymyslela
satirickou sérii outdoor reklam, kterd parodovala rodi¢ovskou vychovu s pomoci
smysleného farmaceutického produktu s ndzvem Obay. Outdoorové plakaty, které byly
umistény na zastavkach autobusi a ve stanicich metra ve vétSi Casti Toronta,
zobrazovaly usmivajici se rodi¢e se svymi détmi se sloganem napt.: ,, Kdyz Amy zacala
premyslet sama za sebe, bylo to treba utnou s Obay.” nebo ,,Miij syn mad své vlastni
napady. Obay to zastavil.” (Ptiloha ¢. 1.) Kampan byla napldnovdna na dva tydny
teaser Casti uprostied inora 2008 a poté ¢tyfi tydny odhaleni. To mélo podobu plakatu
prelepeného ptfes pavodni teaser, na kterém stilo: , Obay nastésti neni
skutecny. Je jasné, Ze chcete pro své déti to nejlepsi, ale co se tyce pomaturitniho
vzdelani, nutit je do néceho neni spravne” s odkazem na internetové stranky Ontario
Colleges (Ptiloha ¢. 2.) Kampain méla podle zjisténych dat uspéch: pocet nové
zapsanych studenti s koncem roku stoupl o 6 % a kampan zasahla prostfednictvim
televize, radia a novin vice nez 25 miliond lidi*.

Ptikladem druhého typu teaser kampané, teaseru casteCného, je pravé kampan

Chodici lidé, které se podrobnéji budu vénovat v nasledujicich kapitolach.

1.1.3. Cile teaser kampané
Cile teaser kampan¢ se vyznamnéji neliSi od jakychkoliv jinych

komunikacnich cilti, nicmén¢ Trehan (2012) nabizi tyto:
— vzbudit povédomi o znacce,
— informovat o USP,
— zménit obchodni strategii produktu,
— diferenciace znacky,
— pfinést do reklamy vice kreativity,
— vyvolani rozruchu okolo znacky,
— propojeni zdkaznika se znackou,
— ovlivnéni spotfebniho a ndkupniho chovani,
— emocni sblizeni,

— propojeni jednotlivych medialnich nosi¢h kampané.

> LEVY, Piet. Tease, please. Marketing News. 2009, &. 7. ISSN: 0025-3790. str. 6.
4 .
Ibid.



1.2.Teoreticky nahled na problematiku handicapovanych

1.2.1. Otazka pojmenovani
Problematika pojmenovani, hodnoceni a klasifikace funk¢nich schopnosti

a pripadné vyjadieni stupné postizeni u osob se zdravotnim postizenim (dale jen ZP)
je otazkou odbornou, kterou se zabyva Svétova zdravotnicka organizace (WHO). V roce
1980 byly ustanoveny pojmy impairment, disability a handicap. Termin impairment
je charakterizovan jako porucha (napt. chybéjici koncetina, poskozeny sluchovy nerv
apod.), disability jako omezeni, neschopnost (napf. pohybovat se normalné
bez chybéjici koncetiny nebo kviili poskozenému sluchovému nervu slyset). ,, Termin
handicap (postiZeni) je uzivan, jestlize poskozeni nebo omezeni limituje nebo zabranuje
naplnéni normalni (obvyklé) role jedince. Zahrnuje také slozku vnimani postizeni
okolim a jedincem samotnym.”” Publikace Mezindrodni klasifikace funkénich
schopnosti, disability a zdravi (MKF) z roku 2001 ale tyto pojmy za cilem poskytnuti
jednotného, standardizovaného jazyku a rédmce pro popis zdravi a stavl, které
se zdravim souvisi, reviduje. V dusledku této revize bylo upusténo od pojmu handicap
a naopak vySe zminované¢ho vyrazu disability bylo uzito jako zastieSujicitho pojmu.
Pojem handicap jako celek byl tedy zruSen a to i pro jeho pejorativni konotace
v anglicting. Nicméné v béZné praxi se pojem handicap, pfipadné pocesténé hendikep,
n¢kdy také nespravné hendikepovany, stidle pouziva. Diive bylo bézné také
pojmenovani postizeny, piip. télesn¢ postizeny a spousta organizaci (Svaz télesné
postizenych v CR, Svaz télesné postizenych sportovcll apod.) maji toto oznadeni
tradicn¢ v nazvu. Obecné tedy zjevné zalezi na tom, jaké pojmenovani je v konkrétni
situaci vhodné, piipadné jak se handicapovani sami oznacuji.®

Ujasnéni spravného pojmenovani nebo alespon takového pojmenovani, s kterym
se budou ztotoznovat jak samotni handicapovani, tak i vefejnost, je klicové pro zlepSeni
komunikace a tak i vztahi mezi témito dvéma skupinami. Kampan Chodici lid¢é, které
se v této praci vénuji, pracuje s pojmy handicapovani 1 télesné postizeni a vzhledem

ktomu, Ze se na tvorbé kampané podileli také samotni lidé s disabilitou Ize

Mezindrodni klasifikace funk¢énich schopnosti, disability a zdravi. Ministerstvo zdravotnictvi
CR [online]. 2001 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z: http://www.mzcr.cz/Odbornik/obsah/mezinarodni-
klasifikace-funkcnich-schopnostidisability-a-zdravimkf- 1982 3.html.

6 Handicapovani lidé a média. Handicapovani- Mensinova témata v médiich [online]. 2007 [cit. 2014-02-
27]. Dostupné z: http://minority.fsv.cuni.cz/uploads/5_handicapovani_lide.ppt.



predpokladat, ze se jedna o pojmenovani, které je bézn¢ uzivano a obecné piijimano.

Tyto dva terminy ve své praci uzivam takeé ja.

1.2.2. Zdravotné postiZeny ¢lovék ve spole¢nosti
Lidé se zdravotnim postizenim jsou soucasti spolecnosti lidi soucasného typu jiz

od jejiho pocatku, ktera je, jak pise Titzl (1998) datovana 40 000 let B. P. Dikazem jsou
myty, v nichz se objevuje problém lidské slabosti, nemoci a pravé postizeni. Pravé diky
mytologii se dozvidame, Ze i1 pfes ambivalentni charakter postoji k nemocnym
a postizenym, pres dobové snahy vyloucit takto se odliSujici se jedince ze spole¢nosti
apod., se vzdy usilovalo o jejich ochranu. Ukazuje se, Ze jiz starovéké spolecnosti dosly
k tomu, ze podpora lidi zdravotné postizenych je Zadouci a ma vyznam 1 pro ty,
kdo pomoc poskytuji (Titzl, 1998). V soucasné¢ dobé je odchylka v podobé zdravotniho
postizeni stale povazovana za néco spolecensky nezddouciho. Jak ale piSe Vagnerova
(2008), nemoc ¢i handicap je jednou z mala socidlnich odliSnosti, které doty¢nému
zajiSt'uji 1 urcitd privilegia, napt. ohledy, trpélivost a ochotu tolerovat urcité nedostatky.
Stejna autorka vysvétluje, ze handicapovany Cloveék tak ziskdva urcitou (dalsi) socidlni
roli, ktera je charakteristickd témito rysy:
— nemocny neni povazovan za vinika svého stavu a nepiedpoklada se, ze by byl
schopen bez pomoci tento stav napravit,
— nemocny ziskava urcita privilegia, ale nema stejnd prava jako ostatni,
— nemocny je povinen povazovat svij stav za negativni a v ramci svych
schopnosti (a s pomoci, viz prvni bod) se musi snazit o jeho napravu

(toto je velice obtizné zejména u duSevnich onemocnéni, kde casto chybi

adekvatni sebehodnoceni).

Vyse jsem se dotkla prav osob se zdravotnim postizenim, proto jen strucné
pfedstavim zakladni principy, kterymi se #di Umiluva OSN o pravech osob
se zdravotnim postizenim’ (tato imluva byla piijata Valnym shromazdénim OSN v roce
2006 a vstoupila v platnost v roce 2008. Ceska republika umluvu ratifikovala v roce

2009%).

7 Umluva OSN o pravech osob se zdravotnim postizenim. Ministerstvo prace a socidlnich véci [online].
2010 [cit. 2014-12-12]. Dostupné z:http://www.mpsv.cz/files/clanky/10775/umluva_info 160511.pdf.

8 EU ratifikovala Umluvu OSN o pravech osob se zdravotnim postizenim. Stdlé zastoupeni Ceské
republiky pri Evropské Unii [online]. 2011 [cit. 2014-12-16]. Dostupné
z:http://www.mzv.cz/representation_brussels/cz/udalosti_a_media/eu_ratifikovala umluvu_osn o pravec
h.html.


http://www.mpsv.cz/files/clanky/10775/umluva_info_160511.pdf
http://www.mzv.cz/representation_brussels/cz/udalosti_a_media/eu_ratifikovala_umluvu_osn_o_pravech.html
http://www.mzv.cz/representation_brussels/cz/udalosti_a_media/eu_ratifikovala_umluvu_osn_o_pravech.html
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Jsou to:

— respektovani lidské dustojnosti a nezavislosti,

— nediskriminace,

— plné zapojeni do spole¢nosti,

— respektovani odliSnosti,

— pftistupnost,

— rovnost prilezitosti,

— rovnopravnost muzi a zen,

— respektovani rozvijejicich se schopnosti déti a jejich prava na zachovani identity.

V' nasledujici kapitole se budu vénovat specifické problematice zdravotné

postizenych lidi ve spolecnosti, a sice stereotyptim, které kolem nich panuji. Nejprve

ale kratce zminim teorii stereotypizace.

1.2.3. Stereotypizace
V kazdodennim zivot¢ si o lidech, s kterymi se setkdvame, vytvatime piedstavy.

Tyto predstavy ale nejsou formovany na zakladé objektivnich myslenkovych pochodii,
nybrz zde hraje roli vétsi pocCet faktort. Jsou to zejména tyto (Hayesova, 2007):

— uzivani implicitnich teorii o osobnostnich rysech a o tom, které rysy

se vyskytuji soucasné,

— vytvafeni si vlastnich teorii o druhych, tzn. osobni konstrukty,

— ovlivnéni chovani na zakladé prvnich dojmd,

— kategorizovani druhych a jejich posuzovani na zaklad¢ stereotypti.
V této kapitole se zaméfim zejména na posledni jmenované, tedy stereotypy a proces
jejich utvéreni, stereotypizaci. Nahlédnuti konkrétnich stereotypii, které ve vztahu
k postizenym lidem panuji (viz nasledujici ¢ast této kapitoly) je nezbytné k pochopeni
celé problematiky handicapovanych a pozadi celého projektu Chodici lidé.

Termin stereotyp poprvé formuloval Walter Lippmann ve 20. letech 20. stoleti
(Pickering, 2011). Tento americky filosof a novinat (1889-1974) oznacil stereotypy
za obrazy v nasich hlavdach vztahujici se k ostatnim lidem, pomoci kterych si lidé
utvareji zjednodusené konstrukce reality, kterou by jinak komplexné nebyli schopni
uchopit (Lippmann, 1922). Pickering piSe, Ze termin stereotyp v plivodnim tiskaiském
smyslu znamenal trvaly odlitek sazby a vyznam zjednoduSené¢ho a hodnoticiho nazoru

na ¢lovéka nebo skupinu lidi a jejich postoje byl pfevzat metaforicky (2011).
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Kromé toho, Ze stereotypy clovéku umoziuji rychlej$i orientaci v prostiedi
plném novych informaci, jsou dalsimi diivody existence stereotypi podle Lippmanna
tyto (1922):

— stereotypy slouzi jako zavedeny zptsob interpretace svéta, ktery ocekavame,

— odkazuji k dominantnim ideologiim, které jsou mnohdy mezigeneracné
predavany vychovou,

— slouzi jako obrana, nebot vytvaieji pocit bezpeCi- pomahaji vytvofeni

uspofadaného obrazu svéta a nasi pozici v ném.

Lippmann (1922) ve stejné knize také zdUraziuje, ze iracionalni proces
stereotypizace, ktery predchdzi samotné raciondlni rozvaze, je pro ¢lovéka procesem
nutnym, ktery ve svété informaci ekonomizuje jeho pozornost a nehodnoti ho proto
primarn¢ negativné. Co zdiiraznuje, je charakter stereotypli a miru naivity, s kterou jsou
uzivany. Doslova: ,,(...) predpokladame-li, ze svét je ustanoven podle kodexu, ktery
Jje nam vlastni, pravdépodobné budeme to, co se ve svéte déje, popisovat tak, jakoby
probihalo podle nasich zakonitosti. OvSem Fika-li nam nase filosofie, ze kazdy clovek
Jje pouze malou casti svéta, ze inteligence cloveka zachyti pri nejlepsim pouha stadia
a aspekty v hrubé spleti myslenek, potom, uzivame-Ili nasich stereotypui, tihneme k tomu
védét, Ze jsou to pouze stereotypy a driet se jich nevdzné a pozméiiovat je s radosti.””’
Podobn¢ se ke stereotypim stavi 1 britsky sociolog Anthony Giddens (nar. 1938),
ktery rozliSuje dvé kategorie stereotypl: stereotypy neskodné a stereotypy spojené
s uzkosti nebo obavami. V prvnim piipadé¢ maji stereotypni predstavy neutralni
emotivni naboj a nedotykaji se zajmu jedince. V druhém ptipad¢ jsou takové stereotypy
Casto spojeny s nepiatelskym postojem az nenavisti vi¢i vSem skupindam, kterych
se stereotypy tykaji (Giddens, 1997).

Stereotypy jsou neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota ve spolecnosti,
kvili svému zjednodusujicimu charakteru ale mohou pfinaset problémy. Jejich soucasti
totiZ mohou byt rtizné predsudky, at’ uz etnické, rasové, sexistické nebo jiné. Jirdk
(2005) pise, ze nekdy jsou tyto predsudky natolik rozSifené, ze se stdvaji soucdsti

kultury a mohou vyvoldvat nevrazivost, vylouceni ze skupiny az odpor. Tyto postoje

K (Lippmann, 1922): ,,(if) we assume that the world is codified according to a code which we possess, we
are likely to make our reports of what is going on describe a world run by our code. But if our philosophy
tells us that each man is only a small part of the world, that his intelligence catches at best only phases
and aspects in a coarse net of ideas, then, when we use our stereotypes, we tend to know that they are

only stereotypes, to hold them lightly, to modify them gladly.”
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se pak jen obtizné méni, nebot’ pro stereotypy je typické, ze jsou velmi odolné vuci
zméné. Problém podle Lippmanna také nastava, dojde-li k tomu, Ze se realita neshoduje
se zazitym stereotypem jedince. Mohou pak nastat v zasadé dvé situace (Lippmann,
1922):

— pokud clovek neni ve svych nazorech flexibilni, vysméje se této odchylce,
jako kdyby to byla vyjimka, ktera potvrzuje pravidlo, zpochybni celou situaci,
najde nesrovnalosti a pokusi se celou situaci zapomenout,

— je-li ¢lovek liberalni a otevieny novym nazorim, pfijme tuto novou skutecnost
a své zazité predstavy poupravi. Pokud ale dojde k extrémnimu rozporu mezi
novou zkuSenosti a zazitym stereotypem, Lippmann piSe, Ze mize dojit
az ke zhrouceni dosavadnich predstav o svéte.

Stereotypy jsou vSudypiitomné v nejriznéjSich socialnich prostfedich a jejich
zjednoduSenym vykladiim reality podléha kazdy cClov€k ve spolecnosti. Vytvareji
se napfi¢ celou spole¢nosti, mimotfadna role v jejich podporovani a potvrzovani
se ale pfisuzuje masovym médiim (Jirdk, 2005). Pravé médiim a stereotypizaci se budu

vénovat v dalsi kapitole.

1.2.4. Média a stereotypizace

Média jsou dnes neodmyslitelnou soucésti nasich Zivoti. Provazeji nas témer
na kazdém kroku a dennodenné zprostiedkovavaji bezpoCty informaci, udalosti
a pribéhii. Tuto zprostiedkovanost ale doprovazi urcité jevy, na které bychom neméli
zapominat. Jirak (2005) piSe: ,, VZdy jde o to, Ze je néjakym zpusobem bud predvaden
konkrétni lidsky osud (ve zpravodajstvi, stejné jako ve filmu) nebo je do hry vtahovan
Ctenar, poslucha¢ ¢i divak a jeho konkrétni pribéh. Tato "konkrétnost"
je ale jen zdanliva. Ve skutecnosti se vidy jedna (at jde o ctenare nebo o predvadeny

19 Podle Grossberga a kolektivu

pribéh) o wurcitou formu zjednoduseni, o stereotyp.
autorti (2006) jsou média dokonce hlavnim zdrojem stereotypli ve spolecnosti. Podstata
procesu stereotypizace v médiich je podle stejné skupiny autorti dvoji. Za prvé se jedna
o situaci, kdy je jakysi "spravny" obraz néjaké socialni skupiny piekroucen. Za druhé

je zjednoduSené zobrazeni disledkem nedostatku informaci o urcité socidlni skupiné.

10 JIRAK, Jan. O stereotypech v médiich aneb Svét, ktery vidi média. Metodicky portal: Clanky [online].
13. 09. 2005, [cit. 2014-12-12]. Dostupny z www: <http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/284/0O-
STEREOTYPECH-V-MEDIICH-ANEB-SVET-KTERY-VIDI-MEDIA html>. ISSN 1802-4785.
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Jirdk (2005) medialni ptetvareni reality zdivodiuje takto. Za prvé je to fakt, ze média
musi vyhovét poptavce, tzn. nabizet sdéleni, kterd budou korespondovat s postoji
a pfesvédCenimi téch, kteti dand média (at uz hovofime o tisku, rozhlasové
nebo televizni stanici) konzumuji. Druhym divodem, ktery je s prvnim pevné spjat,
je to, ze mediovana sd€leni jsou zpracovavana podle vnitfnich pravidel produkce,
podminénych myslenkové i ekonomicky, které jsou ale vlastni médiim, nikoliv
zpracovavanému obsahu (tzv. medialni logika, Jirak 2003). S tim souvisi i to, ze média
nabizeji pfedevSim takové stereotypy, které jsou vétSinové v dané spole¢nosti.
Vypovidaji tedy o hodnotach, které ve spolenosti ptevladaji a také o rozhodujicich
socidlnich skupinach. Je dulezité si ale uvédomit, ze vétSinové stereotypy se neprojevuji
typicky pouze tim, Ze jsou obecné piijimany a podporovany. Stejné¢ funguje
iprvoplanové popirani (Jirdk, 2005). Pokud bychom hovotili o stereotypu
napf. ve vztahu k handicapovanym, jsou ostentativni a prvoplanové sbirky, reklamy,
koncerty nebo jakékoliv jiné aktivity jen potvrzenim tohoto stereotypu. Mensinovou
skupinu, v naSem piipadé jedince se ZP, tak totiz automaticky stavi do podiizené
pozice. Podrobnéji se problematikou stereotypizace ve vztahu k postizenym zabyvam

v dalsi kapitole.

1.2.5. Stereotypy ve vnimani lidi se zdravotnim postiZenim
K lidem s postizenim se stejn¢ jako k jinym dal$im minoritdm vztahuji nékteré

zakofenéné predstavy, které maji charakter stereotypi. Vznik a existenci téchto
stereotyptl viuc¢i praveé lidem se zdravotnim postizenim nejlépe objasnuje citace z knihy
Psychologie handicapu (Hadj-Moussova, Stech, Vagnerova, 2008): , Hodnoceni
normality je sociokulturné podminéné, zavisi na komplexu norem a ocekavani dané
spolecnosti. Za normalni byva povazovano to, co odpovida béznym predstavam o plnéni
urcité socialni role nebo chovani, které by bylo v dané situaci vhodné. Mira tolerance
spolecnosti k odchylkam miize byt riizna a miize se v pribéhu casu ménit. Toto pojeti
normality vyjadiuje vdzanost spolecnosti na hodnoty a normy stredni a vyssi socialni
vrstvy, zbytek spolecnosti je nemiize podstatnéji ovlivnit. Sociokulturni norma se odrazi
ve stereotypech postoju k odlisnym lidem, jejich chovani byva castéji posuzovano
jako neprijatelné a abnormalni. Je tak hodnoceno proto, Ze se vymyka béznému

ocekavani. Méné priznive byvaji hodnoceny viechny napadné projevy, presto nemusi byt
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5isT “!1 podle Krhutové (2012) existuje v nasi spole¢nosti p&t

zakladnich skupin stereotypt, které jsou viici lidem se ZP uplatiiovany. Jsou to:
— stereotypy podcenujici,
— odmitavé/hostilni,
— protektivni,
— idealizujici/heroizujici,
— a stereotypy naruby.

Podle stejné¢ autorky pak maji prezentace zdravotniho postizeni v médiich
nasledujici polaritu- lidé se zdravotnim postizenim jsou zobrazovani bud’ jako obéti
tragédie, nebo hrdinové. Konkrétnéji to jsou stereotypy komedidlni postavy,
chudého/Zebraka, tragické obéti, nevidomého houslisty, bezmocnych slepych déti,
mladé nevinné slepé zeny nebo romanticky stereotyp paru se zdravotnim postizenim.

Végnerova (2008) dale dodava, Ze jednim z hlavnich projevll stereotypu vici
lidem se ZP je sklon ke generalizaci a stirani individualnich odliSnosti, které jsou

samoziejmé u kazdého z nas.

11 VAGNEROVA, M., HADJ-MOUSSOVA, Z., STECH, S. Psychologie handicapu. 1. vyd. Praha:
Karolinum, 2001, 230 s. ISBN 80-7184-929-4
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2. Kampan Chodici lidé

Kampan Chodici lidé je socidlni kampani zaméfenou na problematiku
handicapovanych a zejména postoj verejnosti k této skupiné. Projekt byl od roku 2010
realizovan ve ttech fazich. V nasledujici kapitole se ale budu vénovat pouze fazi prvni
a druhé, nebot’ v dob¢ psani této bakalarské prace tieti faze kampané stale probihala.
Projekt komunikaéni kampané se zaméiuje zejména na zménu zazitych stereotypl
vétSiny bez postizeni smérem k mensSin€ s postizenim poskytnutim dostatku informaci.
Prvni a druha faze kampané je koncipovéana jako tzv. Cdstecnd teaser kampai, které
je vtomto piipadé uzito, srovname-li uziti teaseru s teoretickou c¢asti prace, pri

predstaveni nového produktu, tj. spusténi nové kampané s novym sdélenim.

2.1.Zadavatelé kampané
Zadavatelem kampan¢ Chodici lidé.cz je Nadace Sirius. Ta byla zalozena

26. 3. 2008. Jejimi ziizovateli jsou Petr Kellner, Jiti Smejc a Patrik Tkaé (vazba
na PPF group). Nadace se zaméfuje zejména na pomoc détem, ale podporuje
také rozvoj darcovstvi. Podle vyroéni zpravy z roku 2008: , Ucelem Nadace
Sirius je vSestranné prispivat ke zlepSovani rustu kvality Zivota déti. Svym
plisobenim nadace usiluje o rozvoj a uplatinovani zakladnich lidskych prav a
humanitarnich zasad a deklaruje svou snahu prispét k lepsimu Zivotu deti, které
nemély v zivoté stesti, coz vystihuje i motto Nadace Sirius: Pomahame détem,
které nemély v zivoté §tésti.” '? Napliovani vyse zmindného uéelu uskutediuje
Nadace Sirius zejména ¢innostmi, které smétuji k:

— ,pomoci détem, které se pro sviij nepriznivy zdravotni, socialni a rodinny stav
neobejdou bez pomoci druhych,

— pomoci détem z problémovych rodin a détem v ustavni vychove,

— pomoci détem zneuzivanym a tyranym,

— pomoci détem mentdlné nebo fyzicky handicapovanym a tém, které se tezko
vélenuji do spolecnosti,

— rozvoji vzdelanosti a podpore talentovanych deti,

— zlepsovani kvality Zivota deéti, jejichz rodice maji omezené financni moznosti,

— VSestrannému pozitivnimu rozvoji osobnosti deti,

'? Vyrotni zprava  2008. Nadace  Sirius [online]. 2008  [cit. 2014-01-29].  Dostupné
z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/vyrocni-zpravy/vyrocni-zprava-2008.pdf.
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— podpore a propagaci nadacni cinnosti, zejména nadacni cinnosti zamérené
ve prospéch déti a mladeze.” "

V cervenci 2008, konkrétn¢ 29. 7., byla Nadaci Sirius zaloZzena Obecné
prospésna spolecnost Sirius, o.p.s. Ta se zaméfuje na zajisténi, podporu a organizaci
¢innosti v oblasti péfe o déti a realizuje tak zaméry a plany svého zfizovatele.
Proto je faktickym zadavatelem kampand'!, byt to byla pravé Nadace Sirius, ktera
se rozhodla kampan, na zakladé¢ Monitoringu problematiky déti se zdravotnim
postizenim v Ceské republice 2010, spustit. Nadace ze své pravni povahy vsak projekty
sama nerealizuje, nybrZz takovéto cinnosti financuje. Podle zk. ¢. 227/1997 Sb.
o nadacich a nadacnich fondech: ,, (1) Nadace nebo nadacni fond jsou ucelova sdruzeni
majetku 1) ziizend a vznikla podle tohoto zdakona pro dosahovani obecné prospésnych
cilii. Obecné prospéesnym cilem je zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych
prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrana prirodniho prostredi, kulturnich
pamdtek a tradic a rozvoj védy, vzdélani, télovychovy a sportu.”” Zato obecnd
prospésna spolecnost, o.p.s., podle zk ¢ 248/1995 Sb.: ,,... b) poskytuje verejnosti
obecné prospésné sluzby za predem stanovenych a pro vSechny uZivatele stejnych
podminek ac) jeji hospodarsky vysledek (zisk) nesmi byt pouzit ve prospéch
zakladatelu, clenu jejich organu nebo zaméstnanci a musi byt pouZit na poskytovani
obecné prospesnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna spolecnost
zaloZena. ”'® Projekty, které nadace v minulosti jiz podpofila, mizeme rozdélit do tiech
skupin:

1. podpirné sluzby pro rodiny déti se zdravotnim postizenim (napi. Federace
rodi¢ti a pratel sluchové postizenych, o. s., Okamzik—sdruzeni pro podporu

nejen nevidomych a;j.),

2. podpora rozvoje ndhradni rodinné péce (napt. Stfedisko ndhradni rodinné péce,

Almathea o. s. aj.),

3. sanace ohroZené rodiny (napf. STREP, o. s., Diim ti pfani aj.),

4. aktivity OPS Sirius.

" Tbid.

' Odpovédi na nejéast&jsi dotazy v souvislosti s kampani chodicilide.cz. Nadace Sirius [online]. 2012
[cit. 2014-02-06]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/prilohy/FAQ-nejcastejsi-otazky-ke-
kampani-chodicilide-cz.pdf.

'3 Zakon o nadacich a nadagnich fondech (zakon &. 227/1997 Sb.). Zdkony online [online]. 2005-2014
[cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://zakony-online.cz/?s143&q143=all.

16 Zakon o obecné prosp&inych spoleénostech (zakon &. 248/1995 Sb.). Zakony online [online]. 2005-
2014 [cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://ley.cz/?s161&ql61=all.
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Podle poslednich informaci dostupnych na internetovych strankach Nadace Sirius byly
tyto projekty doposud podpofeny finanéni &astkou 63 920 292,- K&'” (do této &astky
naklady na aktivity OPS Sirius a tedy kampan Chodici lidé nespadaji).

2.2.Financovani kampané
Kampan Chodici lidé.cz je financovana Nadaci Sirius. Finan¢ni zdroje Nadace

Sirius jsou blize specifikovany ve statutu nadace: ,, Prostredky pro realizaci svého ucelu
a zajisteni své cinnosti bude nadace ziskavat zejména z nasledujicich zdroji: (a) dary
pravnickych a fyzickych osob venované nadaci; (b) prijmy plynouci z hospodareni
s majetkem nadace; (c) vynosy z verejnych sbirek, loterii, tombol, kulturnich,
spolecenskych, sportovnich, vzdélavacich a obdobnych akci poradanych v souladu
s platnymi pravnimi predpisy; (d) granty od tuzemskych i zahranicnich subjektu;
(e) prijmy z pronajmu nemovitosti; (f) dary a prispévky zrizovateli;, (g) prijmy
z ostatnich ¢innosti v souladu s platnymi pravnimi predpisy.”'® V praxi je viak nadace
financovana vyhradné ze soukromych zdroju jejich tti zakladatell, vySe zminovaného
Petra Kellnera, Jitiho Smejce a Patrika Tkace. Tito vyznamni podnikatelé ale nechtgji
byt v médiich s kampani tcelové spojovani, protoze zastavaji nazor, ze pomoc ma byt
nezistna a charita neni PR'. Ani logo Nadace Sirius nebo OPS Sirius neni v kampani
viditelné, jejich propagace totiz neni primarnim ucelem. Konkrétni ¢astky vynalozené
na kampan Chodici lidé Nadace Sirius nezvetejiiuje a to i proto, ze kampan stale
probiha a tak by tato konkretizace byla ponckud ptfedcasna. Co ale nadace povazuje
za vyznamné je fakt, ze velkou Cast prostoru v médiich se, s ohledem na socialni

charakter kampang, podatilo vyjednat za minimalni nebo nulové ceny.?

2.3. Vyzkum Nadace Sirius a agentury Median Monitoring
problematiky déti se zdravotnim postiZzenim v Ceské republice
2010

Pro spravny pribéh celé kampang, at’ uz kampané Chodici lidé nebo jakékoliv
jiné socialni kampané, je kromé jiného dulezité stanoveni cild, zpamovani a

stanoveni cilové skupiny. Tyto komunikacni cile wurcuji pribéh samotné

7" Prehled podporfenych projektt. Nadace Sirius [online]. 2008-2014 [cit. 2014-02-06]. Dostupné

z: http://www.nadacesirius.cz/cs/nadace-sirius/podporene-projekty.

"Statut Nadace  Sirius. Nadace Sirius [online].  2008-2013  [cit. 2014-02-06]. Dostupné
z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/prezentace/Statut Nadace Sirius.pdf.

19 Hocka, Sarka. Osobni rozhovor. Praha, 13. 2. 2014.

Y Odpovédi na nejéastéjsi dotazy v souvislosti s kampani chodicilide.cz. Nadace Sirius [online]. 2012
[cit. 2014-02-06]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/prilohy/F AQ-nejcastejsi-otazky-ke-
kampani-chodicilide-cz.pdf
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komunikace, urcuji vybér vhodného komunika¢niho mixu, medidlniho mixu,
ovliviiyji strategii i rozpocet (De Pelsmacker, 2003). Po skonceni kampané slouzi
také jako orienta¢ni body ke zhodnoceni celého pribéhu. U socidlnich kampani je
praveé s timto ale problém, protoze ty se zamétuji na zménu postoje, ptijeti néjakého
navyku, zménu chovéni. A to je vzdy obtizn¢ méfitelné (Kotler, 2002). Proto je zde
obzvlasté dulezité vse predem zmapovat pomoci vyzkumu, ktery pomize osvétlit a
hloubé&ji pochopit problém, ktery ma byt komunikovan. V ptipadé kampan¢ Chodici
lidé je timto vyzkumem pravé Monitoring problematiky déti se zdravotnim
postizenim v Ceské republice 2010.

Vyzkumu Monitoring problematiky déti se zdravotnim postizenim v Ceské
republice 2010 piechéazel podobné rozsadhly Monitoring problematiky ohrozenych
déti v Ceské republice z roku 2008, taktéZ realizovany agenturou Median (ta byla
vybrana na zakladé vybérového fizeni). Ten se ale obecnéji snazil identifikovat
hlavni problémy ohrozenych déti v CR a jejich feseni. Cilem projektu bylo popsat
problematiku déti, které vyrlstaji v neuspokojivych rodinnych podminkach,
respektive nebylo jim ddno vyristat v pfirozeném prostiedi vlastni rodiny. Vysledky
prvniho monitoringu pak celkové tvofily zdklad rozhodnuti, kam bude Nadace
Sirtus sméfovat. Cil nadace byl pak formulovan takto: ,, Cilem Nadace Sirius
je,aby se Zidné dité nemuselo potykat s problémy, které jiz své FeSeni maji.”*

Ohrozené déti byly definovany jako déti, které jsou ohrozeny ve svém ptirozeném

psychickém vyvoji. Ten je v zasad¢ ohroZen:

— riziky organického (fyzického poskozeni),

— riziky vyplyvajici ze socidlniho prostiedi.

Tato dvé rizika se mohou vzijemné piekryvat. Pfedmétem monitoringu byla v prvni
etap¢ stanovena pomoc pfi rizicich, které vyplyvaji ze socidlniho prostiedi.

Vyzkum se skladal ze dvou hlavnich metodologickych vyzkumnych pftistupi,
kvalitativniho a kvantitativniho. V kvalitativni ¢asti byly realizovany aktivity: sbér
a analyza dostupné odborné literatury a publikaci, tvorba databazi subjekti pecujicich
oohrozen¢ déti a hloubkové expertni rozhovory. V kvantitativni casti
to byla: kvantitativni dotaznikova Setfeni mezi pracovniky Organii socialné-pravni

ochrany déti (OSPOD) a piedstaviteli piispévkovych organizaci, kvantitativni

*! Monitoring problematiky ohrozenych déti v Ceské republice. Nadace Sirius [online]. 2008 [cit. 2014-
02-06]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/Brozura_Sirius_ A5 nahled.pdf.
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dotaznikova Setfeni mezi neziskovymi organizacemi a kvantitativni dotaznikova Setfeni
na reprezentativnim vzorku populace CR. Na zikladé vysledkii vyzkumu bylo
identifikovano pét zakladnich skupin problémi systému péée o ohroZené déti v CR:
1. problémy legislativni,
2. role soudu, soudct a soudnich rozhodnuti,
3. problémy koncepéni a metodické (neexistence metodiky a standardii prace
s ohrozenymi détmi),
4. problémy terénni prace a feSeni konkrétnich ptipadi,
5. problémy vstupu do zivota.
Zaveér vyzkumu tika: ... problémy deéti, které nemaji v Zivoté Stésti, aby vyriistaly
ve fungujici biologické rodiné, sahaji od zdkladnich legislativnich ramcii péce o rodinu
a ohrozené deti pres metodiku a koncepci této péce a probléemy v konkrétni praci
s rodinami a deétmi aZ k neexistenci statem garantovaného systemu nasledné péce
po vstupu téchto déti do Zivota. Funguje tak zacarovany kruh, kdy ti, kteri prosli
systémem péce o ohrozené déti, maji problémy v dospélosti ve vlastni rodiné
a ,,dodavaji* systému péce o déti dalsi klienty.”™
Monitoring problematiky déti se zdravotnim postizenim v Ceské republice 2010,
se, jak jiz nazev napovidd, zaméfuje na déti se zdravotnim postizenim (dale jen ZP)
a identifikaci souvisejicich hlavnich problémii. Vyzkum koncepéné i1 metodologicky
navazuje na ten vySe zminovany z roku 2008, kdy bylo rozhodnuto déti se ZP
jako samostatnou kapitolu uplné vyclenit. Mapovani problematiky déti se zdravotnim
postizenim bylo zaméteno na:
— nejpal¢iveéjsi problémy péce o déti se ZP,
— postoj rodicu déti se ZP, ktefi se s problémy setkavaji v kazdodennim zivoté¢,
— pfistup odborné vetejnosti k problematice déti se ZP,
— pfistup statu a statnich organti k problematice déti se ZP,
— pfistup nestatniho neziskového sektoru (NNO) k problematice déti se ZP,
— vnimani celé problematiky vefejnosti, tj. béZnou populaci.
Stejné jako vyzkum z roku 2008 bylo pfistoupeno ke dvéma hlavnim metodologickym

celkim, kvantitativni a kvalitativni ¢asti. Kvalitativni ¢ast se zamérila na:

— sbér a analyzu dostupné literatury a publikaci,

22 Monitoring problematiky ohrozenych déti v Ceské republice. Nadace Sirius [online]. 2008 [cit. 2014-
02-06]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/Brozura Sirius A5 nahled.pdf.02-06].
Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/Brozura Sirius A5 nahled.pdf.
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shroméazdéni databazi subjektl pecujicich o déti se ZP (statni ptispévkové
organizace, nestatni neziskové organizace),

hloubkové rozhovory s odborniky v oblasti péce o déti se ZP (otazky byly rozvrzeny
do dvou okruhii: ¢innost instituce/organizace, kterou respondent piedstavuje
a vyjmenovani problému a stanoveni prioritnich problémt v oblasti péée o déti
se ZP a piipadné navrhy na jejich feSeni),

hloubkové rozhovory s rodi¢i déti se ZP (okruhy otazek: podrobny popis situace
ditéte a rodiny, podrobny popis zkuSenosti rodici déti se ZP, hlavni problémy,

které v péci o své dité s ZP vidi).

Kvantitativni ¢ast vychazela ze 77 konkrétnich problému, které byly zpracovany

do dotaznikli. Realizovéano bylo dotaznikové Setfeni mezi:

pracovniky statnich ptispévkovych organizaci, které se vénuji péci o dit¢ se ZP
(dotaznik sestaval ze tii Casti: informace o respondentovi; zdvaznost problému péce
o déti se ZP a spokojenost s jejich soucasnym feSenim; udaje o organizaci, jeji
¢innosti a klientech)

nestatnimi neziskovymi organizacemi (¢asti dotazniku byly shodné jako u prvni
zminéné skupiny)

rodi¢i déti se ZP (dotaznik byl tvofen: informacemi o respondentovi, ditéti,
vyuzivani sluzeb zafizeni pro déti se ZP a nestatnich neziskovych organizaci,
spokojenost s nimi; zdvaznost problémi péce o déti se ZP a spokojenost
se soucasnym feSenim téchto problému; demografické udaje o roding)
reprezentativnim  vzorkem populace CR  (&asti  dotazniku:  informace
o respondentovi, hodnoceni urovné Zivota déti v CR, zajem o jednotliva témata
ze zivota déti u nas; postoje k problematice déti se ZP, zdvaznost problémul péce
o déti se ZP a spokojenost se soucasnym feSenim téchto problému (zde byl seznam

problémii béznou populaci CR zkracen a zjednodusen); demografické tdaje.

., Za ucelem vyhodnoceni nejzavaznéjsSich spontanné jmenovanych problémii byla

respondentiim poloZena oteviend otdazka, které tri hlavni problémy v oblasti péce o déti

se zdravotnim postizenim vnimaji. Za nejzavaznéjsi problém povazuji rodice i zdstupci

statniho a nestatniho sektoru nedostatek financi. Hned na druhou pozici radi rodice

a zastupci nestdtniho sektoru negativni postoj verejnosti (nezdajem, predsudky

a posmeéch). Pro zastupce stdatniho sektoru jsou vyznamnéjsi problémy nedostatecne,

nevyjasnené legislativy (16 %) a nedostatku kvalitnich pracovnikii ve Skolstvi
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a asistentii (15 %). Negativni postoj verejnosti Fadi aZ na osmou pozici.”> Shrnutim
postojii vSech Ctyi skupin respondentii (rodiCe, stat, nestatni neziskové organizace
a vefejnost jako takova), vyplyvaji tii nejzdvaznéjsi problematické oblasti: nedostatek
financi, postoj vetejnosti a zdjem statu a postoj uiedniki (obr. ¢. 1.). Na zakladé téchto
informaci byla realizovana prvni faze kampané Chodici lidé, kterd pracuje s tématem

zdravotné postizenych nejen déti, ale i dospélych.

2.4. Cilova skupina kampané a timing

Jako primérni cilova skupina kampané byli oznadeni obyvatelé Ceské republiky
bez ohledu na vzdélani, misto bydlisté nebo pohlavi ve vékovém rozmezi 10-49 let.

Ob¢ faze kampané byly spoustény v pfedvadnocnim cCase a trvaly az do konce
ledna. Lze predpokladat, ze 1idé jsou v tomto obdobi vice doma, tim padem vzrlista
Sance, ze lidé praveé tieba TV spoty zaregistruji. Déale je mozné usuzovat, ze cilova
skupina je ve vanocnim case vice oteviena socidlnim tématiim, otdzky mezilidskych

vztahti jsou nasnadg, lidé jsou ochotn&jsi naslouchat a byt milej§i**.

2.5. Prvni faze kampané
Prvni faze kampané Chodici lidé probehla na pirelomu roku 2011/2012. Kampan

piimo reaguje na vysledky monitoringu z roku 2010 a zaméiuje se tak na druhy
k lidem se zdravotnim postizenim. V kampani byla poprvé uvedena kliCova metafora,
podle které cely projekt nese jméno. V kampani vznika virtualni svét, kde je normalni
umeét létat. Prostfednictvim metafory se lidé, ktefi neumi Iétat, dostali do role
postizenych, tedy lidi "s poruchou létani."” Podle tiskové zpravy ke spusténi prvni viny
kampané z 27. prosince 2011 (kampan byla spusténa 25. 11.): ,, (...) autori kampané
se rozhodli zprostiedkovat cilové skupiné pocit, ktery ji vytrhne z kazdodenni apatie

a pomize podivat se na svét ocima lidi se zdravotnim postizenim. Proto se vytvoril

“Monitoring problematiky déti se zdravotnim postizenim v Ceské republice 2010. Nadace
Sirius [online]. 2010 [cit. 2014-02-06]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/ke-
stazeni/Brozura_Sirius_web.pdf.

24 Hocka, Sarka. Osobni rozhovor. Praha, 13. 2. 2014.
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fiktivni svét, ve kterém je normdini létat a kdo chodi, je postizeny.”” Cela kampati
je postavend na myslence, Ze aby bylo mozné zménit zplsob jednani vefejnosti, je tteba
na celou problematiku zménit thel pohledu. Prvni vlna kampané se zamétila zejména

na neadekvatni pomoc smérem k postizenym.

2.5.1. Komunika¢ni aktivity prvni faze kampané
Krom¢ TV spotu vyuziva prvni fize kampané Chodici lidé kanali OOH

reklamy, printu, on-line kampan¢, Facebooku, event a ambient marketingu. Konkrétné
jsou to citylighty a billboardy, inzerce a ¢lanky v denicich a magazinech, samotny web
chodicilide.cz a internetova reklama v podob¢ bannert, stranka Chodici 1idé Facebooku,
youtube kanal, Flickr, a dal$i. Dale event marketing v podobé nejriiznéjSich vystav,
tramvajovych jizd apod., ambient jako handy media v dopravnich prostiedcich. Rozhlas

Vsechny formy propagace byly koncipovany jako Castecné teasery, pro jejichz
pochopeni bylo zasadni zhlédnuti TV spotu. Autorem celé kampané (prvni i druhé viny)
je reklamni agentura JANDL Praha, za rezii je to duo Mods (Martin Ptikryl s Michalem
Nohejlem) a medialni agentura OMD?. V ramci kampan& také vznikl dokumentéarni
film Lindy Jablonské Jsme uplné normalni, ktery piiblizuje kazdodenni zivot
handicapovanych.

Pro televizni reklamu byl vytvofen minutovy spot chodicilide.cz. Tento spot
vysilany ve zkracené bézné 30s stopazi je teaser Casti kampané, tak jak je popsano
v teoretické ¢asti prace. Protoze se jednd o cdstecnou teaser kampan, spot nabizi urcita
voditka, kterd maji divakovi napomoci k pochopeni celého zaméru. V tomto pripade
je to predstaveni celého zkonstruovaného svéta "chodict a litaci", ktery koresponduje
s ostatnimi formami propagace, a zejména odkaz na webové stranky chodicilide.cz.
Kromé ptedstaveni celého projektu spot narazi na jeden z problému, ktery, jak jsem
jiz zminila vySe, byl vyhodnocen jako kli¢ovy pro prvni vinu kampané- neadekvatni
pomoc vefejnosti smérem k lidem s postizenim (ptfepis spotu a ukazka storyboardu

k nahlédnuti v Ptiloze ¢. 3 a 4).

* Déti se zdravotnim postizenim by si praly zménit p¥istup vefejnosti. Chodici lidé [online]. 2011 [cit.
2014-02-24]. Dostupné z:
http://www.chodicilide.cz/soubory/prilohy/Tiskova_zprava chodicilide cz 27 12 2011.pdf.

26 Odpovédi na nejcastéjsi dotazy v souvislosti s kampani chodicilide.cz. Nadace Sirius [online]. 2012
[cit. 2014-12-25]. Dostupné z: http://www.nadacesirius.cz/soubory/prilohy/F AQ-nejcastejsi-otazky-ke-
kampani-chodicilide-cz.pdf.


http://www.nadacesirius.cz/soubory/prilohy/FAQ-nejcastejsi-otazky-ke-kampani-chodicilide-cz.pdf
http://www.nadacesirius.cz/soubory/prilohy/FAQ-nejcastejsi-otazky-ke-kampani-chodicilide-cz.pdf
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Dalsi formou propagace byl tisk, konkrétné Ctyfi riizné texty, které doprovazely
vizual jehoz ustiednim motivem byl hlavni hrdina z TV spotu Tomas. Celé zpracovani
pak barevné koresponduje s logem kampané Chodici lidé (Pfiloha ¢. 5) a tim padem
dalsimi propaga¢nimi materidly. Jednotlivé vizudly jsou wuvedeny v piiloze
(Ptiloha €. 6), texty jsou nasledujici:

— ,,Nelétam, ale na mozek to nemd vliv”
— ,,Nelétam, ale miizu normalné pracovat.”
— ,,Nelétam, ale Ziju docela normalne”

— ,,Nelétam, ale nebrani mi to sportovat”.

Obdobnym zplisobem byly zpracovany outdoor reklamy, billboardy, JCD
rotundy, plochy v obchodnich centrech a citylighty, pouze s tim rozdilem,
ze na billboardech nebyl QR kéd, ktery respondenta vybaveného mobilnim telefonem
s QR c¢teCkou odkazal ptimo na webové stranky chodicilide.cz, coz bylo ostatné jednim
z cilti propagace®’. Dalii formou outdoor propagace byly polepy na prostiedcich MHD
(Ptiloha €. 7) a jako ambient marketing handy media uvnitt MHD (Pfiloha €. 8).

Jak jiz bylo naznaCeno, jednou ze stézejnich platforem kampané byl web
chodicilide.cz. Pravé na tyto internetové stranky byl divak po zhlédnuti spotu v TV
nebo billboardu odkazan (ptipadné se na né¢ dostal pouzitim QR kodu nebo piimym
proklikem banneru umisténé¢ho na nejriznéjSich webovych strankach). Webové stranky
s podtitulem Cesta k porozuméni jsou zdrojem informaci nejen o celé kampani, jeji
tvorbé nebo zadavateli Nadace Sirius. Stranky nabizi ptibéhy konkrétnich lidi se ZP,
navody, jak se k t€émto lidem chovat v riznych konkrétnich situacich, instruktazni videa
a v neposledni fad¢ aktuality, informace o praveé probihajicich akcich, vystavach apod.

Co se tyce dalsi reklamy na internetu, autofi kampané vyuzivaji Facebook,
kde stranka Chodici lidé v kategorii neziskova organizace ¢itd k 25. 12. 2014
pres 10, 5 tisice fanouskd®®. Tato socialni sit' slouzi jako prostor, kde se setkavaji
jak realizatofi kampang, tak divaci, tak i samotni handicapovani. To umoziuje vznik
debaty, bezprostfedni zodpovézeni vznesenych dotazli apod. Frekvence novych
ptispévki je dlouhodob& cca jednou tydn€. Dale maji Chodici lidé vlastni youtube

kandl, kde jsou k nalezeni jednotlivé TV spoty, videa ze zakulisi, reportaZze z vystav,

" Hocka, Sarka. Osobni rozhovor. Praha, 13. 2. 2014.
*¥ Chodici lidé (neziskova organizace). Facebook [online]. 2014 [cit. 2014-12-25]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/chodicilide.cz?fref=ts.


https://www.facebook.com/chodicilide.cz?fref=ts
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rozhovory s tvirci kampang, handicapovanymi a také zminovany dokument Jsme uplnée
normdlni apod. Kanal ma k 25. 12. 2014 téméf 170 odbérateltt a asi 150 000 zhlédnuti®.
Pro sdileni fotografii vyuziva projekt Chodici lid¢ také sit’ Flickr.

V  podobé klasickych banneri umoznujicich proklik (PPC kamparl)
se internetova  reklama objevovala napf. na serverech csfd.cz, extra.cz,
parlamentnilisty.cz nebo iprima.cz.

Kampan Chodici lidé také vyznamné pracuje s event marketingem. Rada bych
zminila tzv. tramvajové jizdy, které spocivaji v setkavani lidi zdravych s lidmi
se zdravotnim postizenim. Specialné vypravené tramvaje, kde velkou cast cestujicich
tvotili lidé zrakové nebo sluchové postizeni, vyjeli v prubéhu kvétna a Cervna 2012
v Sesti méstech Ceské republiky®® a nasledovaly tak hlavni ¢ast kampand probihajici
na prelomu roku a v lednu. Hlavnim sloganem akce bylo Nebojte se zeptat. Kazdy
nahodny cestujici si tak mohl vyzkouSet komunikaci s lidmi se ZP, navic obdrzel
1informacni letdk. Spolecn€¢ s prvni fazi kampané také probihaly nejriznéjsi
workshopy, jejichz cilem bylo sezndmeni vefejnosti s nazory a postoji pravé mladych
lidi s riznym typem postizeni.

V teoretické Casti prace uvadim n€kolik zasad, které je tfeba dodrzet, aby byla
teaser kampan uspésnd. Prvni faze kampané Chodici 1idé dle mého nazoru nejvice
dodrzela tyto: ojedinély koncept teaseru a to diky origindlni metafote "chodict a litact",
uziti ruznych medii k maximalizaci teaser efektu, Cehoz, ackoliv se jedna pouze
o castecny teaser bylo dosazeno diky pomérné Sirokému spektru komunikacnich kanali.
Déle je to uz zpovahy kampané silny pribeh, spravny timing na pielomu roku,
vzhledem k podrobnému vyzkumu pied spusténim kampané také spravné zpamovani
ciloveé skupiny.

Ve druhé fazi kampané se jednotlivé platformy komunikace vyznamné neliSily,
spiSe na sebe vzajemné navazovaly a doplhovaly se. V ndvaznosti na zaméfeni druhé

vlny kampané se zménily se pouze konkrétni podoby TV spottli a vizuala.

** Chodici lidé. Youtube [online]. 2014 [cit. 2014-12-25]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/chodicilide/featured.

%% Tramvajové jizdy. Chodici lidé [online]. 2012 [cit. 2014-12-25]. Dostupné
z: http://chodicilide.cz/tramvajove-jizdy/.


http://chodicilide.cz/tramvajove-jizdy/
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2.6. Druha faze kampané

Druhd faze kampané nasledovala fazi prvni hned o rok pozdé&ji, taktéz
na prelomu roku. Spusténa byla, stejné jako prvni vlna, 25. prosince 2012°". T v druhé
fazi kampané se tvlrci (rezisérské duo Mods, medialni agentura OMD a reklamni
agentura JANDL Praha) drzeli motivu "lita¢ti a chodic". Hlavnim tématem této faze
byl nevhodny soucit s postizenymi a strach z kontaktu. Pravé soucit se totiz podle
post-testu prvni faze kampan¢ z kvétna 2012 objevuje jako pfevazujici pocit
pii1 kontaktu s handicapovanymi (s podilem 37 % dotdzanych je mezi nejcastéjSimi
spontanné jmenovanymi pocity, které dotazovani popisuji, setkaji-li se s postizenou

osobou)*”.

2.6.1. Komunikac¢ni aktivity druhé faze kampané

Jak jiz bylo tefeno, formy propagace v druhé fazi kampané se pftili§ nelisi
od faze prvni. Stejné€ jako predchozi rok je propagace koncipovana jako castecny teaser,
s webovymi strankami chodicilide.cz jako hlavnim informa¢nim zdrojem. Pro druhou
fazi byly natoceny dva televizni spoty s nazvy Soused a Oslava. Ostatni komunika¢ni
kanaly, outdoor reklama, print, on-line kampan nebo event a ambient marketing stale
zustavaji, pouze se méni koncept vizuali v zavislosti na zaméfeni kampané
na nevhodny soucit, ktery je handicapovanym projevovan. Co se tyCe dodrzeni zdsad
uspesné teaser kampané zminénych v teoretické ¢asti, se stejné jako v piipadé prvni faze
shoduje druhd faze zejména v téchto bodech: ojedinély koncept teaseru, spravné
zmapovani cilové skupiny, spravny timing, silny pribéh a uziti ruznych médii
k maximalizaci teaser efektu.

Dva spoty, které¢ byly natoCeny pro televizni reklamu, Soused a Oslava
vriznych situacich pfedstavuji zplisob, jakym je handicapovanym projevovan
nevhodny soucit (piepis textu a obrazek spotu Soused viz Ptiloha €. 9, spotu Oslava viz
Ptiloha ¢. 10). V obou reklamach se opét objevuje "chodi¢" Tomas, ktery byl ustfedni

postavou 1 prvni vlny kampané. Rezie se naddle drzi konceptu "litaci a chodici"

! Lidi s postizenim nelitujte — zeptejte se, co potiebuji. Chodici lidé [online]. 2012 [cit. 2014-02-24].
Dostupné z: http://www.chodicilide.cz/soubory/ke-stazeni/Tiskova-zprava-k-zahajeni-druhe-viny-
kampane-chodicilide.cz.pdf

32 Postoje vefejnosti k problematice déti se zdravotnim postizenim. Praha, biezen 2010. (Nepublikovany

dokument Nadace Sirius).
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s podstatnym sdélenim na zavér, které divdka odkazuje na jiz zminované webové
stranky kampané.

Forma reklamy v tisku a outdoor reklamy se shoduje s prvni fazi, stile
se objevuji vizudly v denicich a magazinech a billboardy, JCD rotundy, handy media
a polepy v prostfedcich MHD, reklamni plochy v obchodnich centrech. I vizudly jsou
zaméfeny na nevhodny soucit a pracuji s texty jako:

— ,,Co jinyho miizu délat, nez ty chudaky chodici litovat?” (Ptiloha ¢. 11)
— ,,Bavit se s chodicima? A o ¢em jako?” (Ptiloha €. 12)

’

— ,,Ja vas nelétajici obdivuju, Ze chodite do prdace.” ,,A pro¢ bych nechodil?
Vy taky mate praci, ne?” (Ptiloha €. 13)
— ,,Chodici at’ se bavéj s chodicima a litajici s litajicima.” (Ptiloha €. 14)

’

— ,,Ja se priznam, Ze kdyz ty nelétajici vidim, tak délam, Ze je nevidim.’

(Priloha ¢. 15).

Co se tyka event marketingu, 1 v této fazi jsou porddany workshopy a vystavy,
které navazuji na hlavni medialni kampan. V roce 2013 je to zejména kreativni vyzva
Moje cesta. Ta se obraci na mladez ve v€ku 6-18 a vyzyva je, aby jakkoliv ztvarnili,
jak sami nebo s pomoci n¢koho jiného piekonali néjaké piekazky (Ptiloha ¢. 15).
Druhou vinu pak uzavirala interaktivni vystava Moje cesta 2013 (Ptiloha ¢. 16).
Navitévnici se na ploge 1 300 m* HoleSovického vystavi§té mohli seznamit s nékolika
aspekty zivota lidi s rtiznym typem postizeni (Ptiloha ¢. 18). Vystava byla zaméfena
piredevsim na zaky zakladnich a stfednich Skol. Celkem se na vystavu pfislo podivat

pies 7 000 lidi a podle nasledného prizkumu mezi uciteli se prokazatelné pozitivné

zménilo chovani déti ke spoluzakim s jakymkoliv znevyhodn&nim™.

2.7.Kratkodobé a dlouhodobé cile kampané

Kratkodobé i dlouhodobé cile v prvni i druhé fazi kampané se shoduji. Mezi
kratkodobé cile kampané patii v obou vlnadch kampané zprostiedkovani pocitu, ktery
lidi se ZP zazivaji v konkrétnich situacich, ve kterych se bézné ocitaji. V prvni fazi
je to zprostfedkovani pocitu neadekvatni nezadouci pomoci, v druhé pak projevovani
ptilisného soucitu, ktery Casto neni na misté a handicapované automaticky stavi

do podfizené pozice. Dlouhodobym cilem celého projektu je zlepSeni komunikace

3 Interaktivni vystava Moje cesta 2013. Chodict lidé [online]. 2013 [cit. 2014-12-27]. Dostupné

z: http://chodicilide.cz/interaktivni-vystava-moje-cesta-2013/.
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mezi lidmi se zdravotnim postizenim a bez n¢j, ke kterému by mélo dojit diky dostatku
dobrych informaci (informacni platformy v podobé webovych stranek chodicilide.cz,
workshopy, zazitkové vystavy atd.). V disledku zlepSeni komunikace
je to pak i pijemn&jsi vzajemné souziti, bez zbyteénych predsudkt a zdbran®*.

Cile teaser kampang tak, jak jsem je uvedla v teoretické Casti prace, je ponékud
problematické aplikovat na projekt Chodici lidé a to zkratka z toho diivodu, ze socidlni
kampan se od kampani komer¢niho sektoru v mnohém lisi. Ur¢itou analogii by ale bylo
mozné nalézt v bodech oviivnéni spotrebniho a ndakupniho chovani, kdy timto
ovlivnénim je mySlena zména chovani u lidi bez postizeni tak, aby se vyhnuli
napt. projevovani priliSného soucitu nebo poskytovani nezddouci pomoci smérem
k lidem s postizenim. Dale je to cil prinést do reklamy vice kreativity coz kampan
Chodici lidé se svou metaforou "chodict a litaci" urcité spliuje. Poslednim cilem, ktery
porovnam je emocni sblizeni se znackou. Diky svému socidlnimu tématu a zejména
prostrednictvim zédzitkovych vystav a workshopti 1ze predpokladat, ze alespoii u ¢asti

cilové skupiny vznikne emoc¢ni vazba na projekt Chodici lidé.

3. Kvantitativni vyzkum
Jak jiz bylo zminéno v uvodu prace, oproti ptivodni tezi jsem se rozhodla

neprovadét vlastni vyzkum, nybrz pomoci s vyhodnocenim dat z post-testti jednotlivych
fazi kampani, které si nechala zpracovavat Nadace Sirius u agentury Median
Monitoring. M¢la jsem tak moZnost pracovat se surovymi daty z post-testii v rozmezi
let 2011-2014, s reprezentativnim vzorkem 1 200 respondentii. V celé této kapitole tedy
vychazim z internich dat nadace.

Jelikoz se v prubéhu let v nadaci Sirius meénily projektové manazerky
a 1 koncepty jednotlivych ¢asti projektu Chodici lidé se v pribéhu vyvijely, dotazniky
z jednotlivych let nebyly Uplné totozné. Mym ukolem tedy bylo vybrat otazky,
jez spole¢né byly a pokusit se vysledovat piipadné zmény, které nastaly. Po domluvé
s nadaci jsem se rozhodla zamé&fit na nasledujici:

1. vybrat nejzajimavéjsi postojové otazky, vyhodnotit odpovédi na né
a vytipovat jejich souvislosti se sociodemografickymi skupinami plus urdcit
posuny v postojich a nazorech v pritbéhu celé kampané (budou-li néjaké),

2. vyhodnotit znalost kampané v jednotlivych letech.

34 Hocka, Sarka. Osobni rozhovor. Praha, 13. 2. 2014.
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Oproti primarni cilové skupin€ celé¢ kampané byl reprezentativni vzorek slozen

z respondent?l napii¢ celou populaci celé Ceské republiky, co se tyée véku,

vzdelani, bydliste i pohlavi (podrobné slozeni respondentti v jednotlivych letech

viz Ptiloha €. 19).

Pti vyhodnocovani jednotlivych otazek ve vyzkumu se ukazalo, ze rozdilnost
ve slozeni otdzek jednotlivych post-testd, jak jsem jiz nastinila vySe, bude prekazkou
ve splnéni vytyCenych cilt, tedy podani uceleného obrazu o vyvoji v postojich
a nazorech vetejnosti 1 znalosti kampanég. Otazky se viceméné¢ shodovaly v letech 2011
a 2012 a poté v letech 2013 a 2014, a proto jsem ve vétSiné piipadi porovnavala tato
dvé obdobi zvlast. Ackoliv tfeti vina kampané probihajici na ptrelomu roku 2013/2014
atim padem 1 post-test zroku 2014 neni jiz pfedmétem této bakalaiské prace,
v prezentaci vysledki jsem tento rok rozhodla zahrnout. Za prvé pro zajimavost,
za druh¢ také proto, ze jednotlivé faze kampané na sebe plynule navazuji a tvofi tak
jeden celek a proto 1 vysledky z nasledujicich let mohou vypovidat o celkové GspéSnosti
nebo neuspéSnosti kampané. Prezentaci vysledkii vyzkumil jsem rozdélila do dvou

skupin tak, jak jsem je nastinila vyse.

3.1.Vyhodnoceni odpovédi na postojové otazky a vytipovani jejich
souvislosti se sociodemografickymi skupinami, posun v postojich a
nazorech v pribéhu celé kampané

Otazky ke konkrétnim postojim vetejnosti k postizenym lidem se objevovaly
pouze v post-testech z let 2013 a 2014. Jakékoliv zmény lze tedy vysledovat pouze
v tomto Casovém rozmezi, ackoliv mohou byt samoziejme¢ ovlivnény i kampani
v predchozich letech.

Prvni vyzkumna otazka urCuje problémy v komunikaci s postizenymi lidmi
(Priloha ¢. 20). Respondenti se méli na Skdle zcela nesouhlasim, spise nesouhlasim,
spise souhlasim a zcela souhlasim ztotoZznit s nabizenymi vyroky, napt. Mdm obavy
Z konfliktu; Nevim, jak jim pomoci, tak se vyhybam; Mam pri setkdni s nimi neprijemny
pocit apod. Shodn€ v obou letech byly jako nejcastéjSi problémy oznaCovany tyto tfi
(jako souhlasné povazuji odpovédi spise souhlasim a zcela souhlasim): Nejsem
na to odbornik, tak to nechavam jim (v roce 2013 se s timto vyrokem ztotoZnuje
67 % dotazovanych, v roce 2014 63 %); Miij kontakt s nimi neni casty, nevim, jak
na to (rok 2013 a 2014 shodné cca 65 %), Neustdle pri setkani s nimi pocituji soucit
(vroce 2013 62 % dotazovanych, v roce 2014 ptes 66, 5 %). V daldi otdzce Které jiné

problémy pri komunikaci s lidmi s télesnym postizenim vnimdte? (Ptiloha ¢. 21)
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pak respondenti ve vétSiné v roce 2013 (témét 57 %) i 2014 (ptes 66, 5 %) volili
odpoveéd’ zddny jiny problém. Jako dalsi problémy, ackoliv v mnohem mensim métitku,
lidé v roce 2013 a 2014 v rizném potadi oznacovali tyto: predpojatost, uzavienost
a nezajem stdtu.

Dalsi otazka jednoduse zkoumala Postoj spolecnosti k postizenym lidem
(Ptiloha ¢. 22). Respondenti jednoduse oznacovali postoj jako velmi dobry, spise dobry,
spise Spatny a Spatny. V roce 2013 a 2014 respondenti postoj hodnotili takto: velmi
dobry cca 8 % a 7, 6 %, spise dobry shodn¢ 54 %, spise spatny 31 % a 30 % a Spatny
7,5% a8 %.

Jako posledni postojovou otazku jsem vybrala tuto: Co mi ve spojeni
s postizenymi lidmi vadi? Respondenti na jiz zminované Ctyistupnové Skdle souhlasili
nebo nesouhlasili s uvedenymi vyroky (Ptiloha ¢. 23). Shodné v letech 2013 a 2014
se na prvnich tfech ptfickach v nasledujicim potadi objevovaly tyto vyroky: Vadi mi,
Ze se o lidi s postizenim stat dostatecné nestara; Stat dava na problematiku lidi
s postizenim malo penéz; Davky na asistenty a pomocniky, které dava stat, mizi
u pribuznych lidi s postizenim.

Dalsim ukolem v této Casti vyzkumu bylo vysledovat zménu v postojich
ve vztahu k sociodemografickym skupindm. Nejprve jsem ve vyzkumu vyfiltrovala
zv1ast’ odpovédi muzii a Zen (Zeny v minimalni vétSin€ cca 53 %, viz Ptiloha ¢. 19).
Pomérné piekvapivé se ale odpovédi u téchto dvou skupin liSily minimalné. Stejné
to bylo v piipadé, zvolila-li jsem pouze urcity kraj nebo respondenty s urCitym
vzdélanim, ptipadné vyclenila-1i jsem z vyzkumu dvé nejstars$i skupiny respondentt.
Pro piredstavu v Ptiloze ¢. 24 uvadim porovnani otdzky k ndzoru na charitativni
kampané z let 2011 a 2012 pied a po odstranéni dvou nejstarsich skupin dotazovanych.
Tyto minimalni rozdily mé ptivedly k urCitym pochybnostem o velikosti vzorku

ve vyzkumu. Vice ale v nasledujici kapitole a zavéru.

3.2.Znalost kampané v jednotlivych letech.
Hned na zacatek bych rada zminila vysledky vyzkumu z let 2011 a 2012 ohledné

obecného nazoru na charitativni kampané (Ptiloha €. 25). Dotazovani se méli ztotoznit
s jednotlivymi vyroky na stupnici zcela nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, spise
souhlasim a zcela souhlasim. Tato ¢ast vyzkumu ukdzala, Ze témét 87 % dotazovanych
se v roce 2011 shoduje, ze charitativni kampané jsou si ¢asto velmi podobné. Toto

tvrzeni se nezménilo ani v roce 2012, tedy po prvni viné¢ kampané¢ Chodici lidé.
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Ani objektivné zcela novy koncept tohoto projektu tak nedokazal tento postoj zménit.
Z dotazniku také vyplynulo, ze 1idé se ztotoziuji s tim- v roce 2011 78 % dotazovanych
a v roce 2012 pies 86 % dotazovanych, ze charitativni kampan¢ by nemély vyvolavat
soucit, ale mély by pfedevSim informovat. To se zcela shoduje s konceptem projektu
Chodici lidé.

Dale to byla otdzka na znalost charitativnich kampani (roky 2013 a 2014),
kdy respondenti méli na vybér z nasledujicich: Podej ruku, nevnucuj; Chodici lidé;
Létajici lidé, Pomozte deétem a piipadné jina kampan (Ptiloha ¢. 26). Je tfeba
poznamenat, Ze vefejnost si diky konceptu celé kampané plete nazev Chodici lidé
a zaménuje jej za Létajici lidé. 1 tento graf ukazuje, Ze tato zdména je velmi Casta.
Reditelka OPS Sirius Dana Lipova se ale vyjadtila, Ze to nevnima jako zasadni problém
nebo chybu kampang, hlavni je, Ze lidé kampat zaznamenali a pamatuji si ji.*> V roce
2013 si kampan Chodici lidé, potazmo Létajici lidé vybavilo 62 %, v roce 2014 ale
o0 7 % méne, 55 %.

Prvni otdzka ke znalosti kampané Chodici lidé zni takto: Zaznamenal (a) jste
v poslednich mésicich kampan Chodici lidé? Tato otazka se objevila v post-testech
v letech 2012, 2013 a 2014 (Ptiloha ¢. 27). Jak je vidét z vysledkl, zaznamenani
kampané registruje pozitivni narist. Mezi lety 2012 a 2013 je to pfiblizn€ o 25, 5 %,
o rok pozdé&ji po dalsi viné¢ kampané je to o dalSich 5 %. Celkové tedy po dvou vinach
kampané Chodici lidé stouplo zaznamenani kampané z 20 % na vice jak 50 %.

Socialni kampain Chodici 1idé se nejen svou rozsahlosti 1i§i od jinych
charitativnich kampani. Jejim ucelem bylo provokovat a zaujmout zcela novym
zpusobem (viz kapitola Kampan Chodici lidé). V otazce hodnoceni kampané
se respondenti vyjadfovali k jednotlivym tvrzenim, kterda meéla pohled vefejnosti
na celou kampan ukazat. V tomto piipad¢ se jedna o hodnoceni z let 2012, 2013 a 2014
(Ptiloha ¢. 28). Vyzkum ukézal, Ze jako provokativni vefejnost kampan ve vice
jak poloving ptipada skutecné hodnotila (v roce 2012 to bylo asi 53, 5 % dotazovanych,
v roce 2013 a 2014 shodné asi 54 %). V témét vétSiné se pak dotazovani shodli,
ze kampan byla originalni (v roce 2012 78 %, v roce 2013 80 % a v roce 2014
88 % respondentll). Stejné tak vétSina kampan hodnotila jako divéryhodnou (v roce

2012 76, 4 %, v roce 2013 73 % a v roce 2014 88 %).

35 Lipova, Dana. Osobni rozhovor. Praha, 5. 12. 2014.
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Jako posledni bych rada zminila hodnoceni vyroku (kampan) Zmeénila muj postoj
k lidem s postizenim. Zde v roce 2012 zcela souhlasilo nebo spise souhlasilo
44 % dotazovanych, v roce 2013 to bylo 42 % dotazovanych a v roce 2014 dokonce jen
36, 2 % respondentd.

4. Doporuceni pripadnych zmén strategie a komunikac¢nich
aktivit do budoucna v zavislosti na vysledcich vyzkumu
Co se tyce doporuceni do budoucna a urcité kritiky, zacnu vyzkumem.

Jako prvni se urCité nabizi upraveni dotaznikli post-testii tak, aby se otazky nadale
shodovaly a bylo tak mozno lépe vysledovat ptipadné zmény v postojich. Celad kampan
Chodici lidé byla primarné zacilena na obyvatele Ceské republiky ve véku
od 10do 49 let bez rozdilu pohlavi, vzdélani nebo mista bydlisté. Ponckud
nepochopitelné byl pak vyzkum provadén na reprezentativnim vzorku obyvatel CR
ve véku od 12 do 65+ let. I pfes nepochybnou reprezentativitu vzorku, na kterém byly
provadény post-testy jednotlivych fazi kampané, by mi pfiSlo vhodnéj§i a mozna
1 prokazatelnéjS$i zaméfit se pouze na Cast cilové skupiny a u ni posuny v postojich
a nazorech zkoumat. Je mozné, ze by se poté lépe odhalily rozdily v nazorech
u jednotlivych skupin, at’ uz vékovych, demografickych, u muzi a Zen nebo v zavislosti
na vzdélani. Pravé tyto rozdily jsem se pokusila vysledovat odfiltrovanim dvou
nejstarSich skupin respondentti (viz Piiloha €. 24), ale mozna i diky mensimu poctu
respondentl se rozdil ukazal jako nepatrny. V podobné zizeném vzorku se naptiklad
jasn¢ prokdzaly zmény po interaktivni vystavé Moje cesta 2013 (viz Komunikac¢ni
aktivity druhé faze kampan¢). Nasledny vyzkum u uciteli zédkladnich a sttednich skol,
pro které byla vystava primarn¢ urcena, ukazal pozitivni zménu v chovéani zdravych
spoluzak vici spoluzakim s jakymkoliv znevyhodnénim. S tim souvisi i celkové
zacileni kampané. Dlouhodobym cilem celého projektu Chodici lidé je zlepSeni
komunikace lidi s postizenim a bez postiZzeni a zajiSténi tak piijemnéjSiho vzadjemného
souziti. Vyzkum pted zahdjenim celého projektu ukdzal, Ze problémy v komunikaci
se shoduji u vSech skupin obyvatel a zaroven vSech zdjmovych skupin (rodice
handicapovanych, stat, nestatni neziskové organizace a vetejnost jako takovd) a tak
je zacileni na vétsinu obyvatel CR jist& spravné. To nic neméni na tom, Ze je to ale kol
velice obtizny a zaméfeni se na mensi konkrétni skupiny by bylo vhodnou alternativou
(ackoliv takové pokusy existuji, jedna se zejména o event marketing, zaZitkové vystavy

a workshopy na Skolach). Z tohoto diivodu bych doporucila rozsifit workshopy,
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tramvajové (potazmo autobusové/trolejbusové jizdy) a zejména interaktivni vystavy
z Prahy i do dalsich velkych mést CR.

Pomérné¢ velké procento respondenti kampain hodnotilo jako bezobsaznou.
Ackoliv ve stejné vyzkumné otazce vychdzely ptivlastky jako originalni a zaroven
nikoliv nudnd (viz Ptiloha ¢. 28), jind vyzkumné otazka také ukézala, ze lidé nazev
kampan¢ Chodici lidé Casto zaménuji za Létajici lidé (viz Priloha ¢. 26). To vse
naznacuje, ze v mnohych ptipadech nemusela byt kampan zcela jednoznacné
pochopend. Je mozné, Zze vytvarny a rezijni ndmét v tomto piipadé predbehl jasnost
sdéleni a pro nekteré, paklize zhlédli napt. pouze 30s spot v televizi, nemusela byt
mySlenka naprosto srozumitelna. Pro budouci komunikacni aktivity projektu bych tedy
doporucila srozumiteln¢jsi vyklady metafory, kterou bych neménila, pouze se ji snazila

vetejnosti lIépe vysvétlit.
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5. Zavér

Cile této bakalafské prace bylo shrnuti a zhodnoceni prvnich dvou fazi kampané
Chodici 1idé, které v Ceské republice probihaly v letech 2011-2013. Zaméfila jsem
se na pfedstaveni jak pozadi vzniku celé kampané, tak na kampan jako takovou,
zejména na externi komunikaci smérem k cilové skupiné a konkrétni komunikacni
aktivity. Dal$im cilem mé prace bylo zhodnoceni ispéSnosti ¢i neuspésnosti kampané
na zaklad¢ jak jeji znalosti, tak pripadnych zmén v postojich verejnosti ke komunikaci
s postizenymi lidmi. Co se ty¢e znalosti jako takové, pii nabidce z n€kolika
charitativnich kampani si vroce 2013 projekt Chodici (Létajici) lidé vybavilo
62 % respondentli (Pfiloha ¢. 26), pfi otdzce na zaznamenani ptimo kampané Chodici
lidé je pak vidét vyrazny posun mezi lety 2012 a 2013, kdy zaznamenani stouplo o vice
nez 25 % (Ptiloha €. 27). Tato ¢isla lze 1 vzhledem k pomérné kratké existenci projektu
povazovat za uspéch. Problematictéjsi je zhodnoceni tispéSnosti v zavislosti na zménach
v postojich vetejnosti, které jsou, jak jsem popsala v kapitole Kvantitativni vyzkum,
velmi malé. S vyrokem Neustdile pri setkani s nimi pocituji soucit se dokonce
po probéhnuté fazi, kterd se na projevovani nevhodného soucitu zamétuje, ztotoznilo
0 4 % lidi vice. Vzhledem ke specifité socidlnich kampani, kdy cilem je Casto takové
ovlivnéni chovani cilové skupiny, jehoz pfijeti neni pro jedince samotné¢ pohodiné
a nepiinasi okamzity uzitek, bych tato Cisla ale nevnimala jednoznac¢né jako neuspéch.
Pokud bychom na cely projekt aplikovali méfitko Sedivého a Medlikové (2012)
k hodnoceni neziskovych organizaci, které za GspéSnou organizaci povazuje takovou,
ktera hospodafi s vyrovnanym rozpoctem a vice let po sob¢ transparentné¢ a poctiveé
naplituje své poslani, dosli bychom k zavéru, ze kampai Chodici lidé obecné prospésné
spolec¢nosti Nadace Sirius projektem uspéSnym je.

Cely koncept projektu stavi také na tom, ze nechce jako vétSina ostatnich
charitativnich kampani zaloZit svoje poselstvi na soucitu, nybrZz poskytnout dostatek
kvalitnich informaci (coz jak ukdzal vyzkum je 1 pozitivné pfijimano vetejnosti),
které pomohou zlepsit komunikaci a ndsledné vztahy mezi lidmi s postizenim a bez n¢j.
Tato strategie, kterd kampan spolu s kreativnim provedenim vyrazné¢ odliSuje
od ostatnich podobnych, je dle mého ndzoru velice spravna a projekt by mél v tomto
duchu pokracovat 1 nadale.

Jako mozné pokracovani této prace se jist¢ nabizi podobné zpracovani tteti faze
kampang, kterd na pfedchozi dvé€ plynule navazovala na pfelomu roku 2013/2014

a pomoci kvantitativniho vyzkumu sledovat piipadné posuny v nazorech a postojich
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vefejnosti. Dal§im zajimavym pokracovanim prace by dle mého nazoru byl také
kvantitativni vyzkum zamétfen na nckolik vybranych skupin respondentii a porovnani
jejich odpovédi tak, aby bylo mozné identifikovat napf. nejvice rezistentni skupiny viici

kampani apod.
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6. Summary

The objectives of this thesis were to summarize and evaluate the first two phases of the
campaign Chodici lidé that took place in the Czech Republic in 2011-2013. I focused
on presenting not only the campaign itself but the background of the whole project and
mainly external communication towards a specific target group and particular
communication activities. Another objective was to evaluate the success or failure
of'a campaign based on its knowledge and possible transformation in public attitudes
towards disabled people. Among several social campaigns there were
62 % of respondents familiar with the campaign Chodici (Létajici) lidé in 2013
(Annex no. 26). Significant progress of familiarity (more than 25%) might be seen
between 2012 and 2013 when asked directly about the campaign Chodici lidé
(Annex no. 27). These results might be considered successful due to the short existence
of the campaign. More problematic is the assessment of success depending on minimal
changes in public attitudes (described in the chapter Quantitative research). About
4 % more identified themselves with a statement I feel constant compassion while
meeting disabled people after the part of campaign focused on showing inappropriate
compassion took place. Due to the specificity of social campaigns these numbers would
not perceive clearly a failure. If we were to apply the scale of the project evaluation of
non-profit organizations by Medlikova and Sedivy (2012) which says that successful
organization is such which manages a balanced budget through more consecutive years
and is transparently and honestly fulfilling its mission, we would have come to the
conclusion that the project Chodici lidé by Sirius Foundation is successful.

The whole concept of the project is established on the fact that it does not want
to work with the feeling of compassion like many other campaigns do but wants
to provide enough quality information to help improve the communication and
consequently the relations between people with and without disabilities. This strategy
along with the creativity execution differ the campaign from the other similar social
campaigns. In my opinion the project should definitely continue this way.

As a possible follow-up of this work I suggest similar description of the third
phase of the campaign, which took place right after the two previous at the turn of the
year 2013/2014. Another possible and interesting continuation of the work would be
also a quantitative research focused on a few selected groups of respondents and thus

identifying e.g., the most resistant group of respondents.
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8. Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Kampaii Obay, agentura Smith Roberts Creative Communications, teaser
cast kampang.

Ptiloha ¢. 2: Kampan Obay, agentura Smith Roberts Creative Communications,
odhalujici ¢ast kampané.

Ptiloha ¢. 3: Text TV spotu Chodici lidé.cz.

Ptiloha ¢.

Ptiloha €.

: Cast storyboardu TV spotu Chodici lidé.
: Logo kampané Chodici lidé.

Ptiloha €.
Ptiloha €.
Ptiloha €.

Ptiloha ¢. 10: Text a obrazek TV spotu Oslava.

4
5

Ptiloha €. 6: Vizudly pro outdoor reklamu a tisk 1. faze kampané.
7: Outdoor reklama- polepy prostfedkt MHD, 1. fdze kampang.
8: Outdoor reklama- handy media uvnitt MHD, 1. faze kampang.
9

: Text a obrazek TV spotu Soused.

Ptiloha ¢. 11: Vizual ,, Co muzu délat jinyho, nez ty chudaky chodici litovat? .
Ptiloha €. 12: Vizudl ,, Bavit se s chodicima? A o cem jako?”.

Ptiloha ¢. 13: Vizual ,,Ja vas nelétajici obdivuju, zZe chodite do prace.” ,, A proc¢ bych
nechodil? Vy taky mate praci, ne?”.

Ptiloha ¢. 14: Vizual ,, Chodici at’ se bavej s chodicima a litajici s litajicima. .
Ptiloha €. 15: Vizudl ,,Ja se priznam, Ze kdyz ty nelétajici vidim, tak délam, Ze je
nevidim.”.

Ptiloha ¢. 16: Plakat ke kreativni vyzvé Moje cesta.

Ptiloha ¢. 17: Plakat k interaktivni vystavé Moje cesta 2013.

Ptiloha ¢. 18: Vizualizace interaktivni vystavy Moje cesta 2013.

Ptiloha ¢. 19: Kvantitativni vyzkum: sloZeni reprezentativniho vzorku respondenti.
Ptiloha ¢. 20: Kvantitativni vyzkum: Jaké problémy v komunikaci s postizenymi lidmi
vnimdte?

Ptiloha ¢. 21: Kvantitativni vyzkum: Které jiné problémy pri komunikaci s lidmi s
telesnym postizenim vnimate?

Ptiloha ¢. 22: Kvantitativni vyzkum: Postoj spole¢nosti k postizenym lidem.

Ptiloha €. 23: Kvantitativni vyzkum: Co mi ve spojeni s postizenymi lidmi vadi?
Ptiloha €. 24: Kvantitativni vyzkum: modifikace, odstranéni dvou nejstarsich skupin
respondentd.

Ptiloha €. 25: Kvantitativni vyzkum: Nézor na charitativni kampané.

Ptiloha €. 26: Kvantitativni vyzkum: Znalost charitativnich kampani.
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Ptiloha ¢. 27: Kvantitativni vyzkum: Zaznamenal (a) jste v poslednich mésicich kampar
Chodici lide?

Ptiloha ¢. 28: Kvantitativni vyzkum: Hodnoceni kampané.
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9. Prilohy
Priloha ¢. 1

Kampan Obay, agentura Smith Roberts Creative Communications, teaser ¢ast kampang.

Ourteenagers don't : = iy
: ; s My son had ideas
have theirown goals started : s e '

anymore. 4 When Amy of his own.

| forh r
A Obav"er d 2 thinking o) Obay”put a stop
“"ﬂmaym”ke = we ha had 048 il | toier:

Zdroj: Colleges Ontario aims Obay campaign at parents. Marketing [online]. 2008 [cit.

2014-12-25]. Dostupné z: http://www.marketingmag.ca/brands/colleges-ontario-aims-
obay-campaign-at-parents-13447.

Priloha ¢. 2

Kampan Obay, agentura Smith Roberts Creative Communications, odhalujici ¢ast
kampang.

Luckily,
Obay isn't real.

Sure, you want what's hest
for your kids, but when it
i\ comes to post-secondary
- | education, pushing them to
do what you want isn't right.

Explore all the options at o
ontanocolleges ca

yBecauselSaidSor

Zdroj: The Ones That Mother Gives You. Torontoist [online]. 2008 [cit. 2014-12-25].
Dostupné z: http://torontoist.com/2008/02/the _ones_that m/?.


http://www.marketingmag.ca/brands/colleges-ontario-aims-obay-campaign-at-parents-13447
http://www.marketingmag.ca/brands/colleges-ontario-aims-obay-campaign-at-parents-13447
http://torontoist.com/2008/02/the_ones_that_m/?
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Priloha ¢. 3.

Text TV spotu Chodici lidé.cz.

Tomas: ,, Jmenuju se Tomas. Ted jsme v metru a ja jedu do prdace. Je mi pres cCtyFicet a
narodil jsem se s poruchou litani. Nemdam pocit, ze bych se lisil od ostatnich a Ziju
docela normalni Zivot. Prace... nékdy dobry, nékdy blby... po prdaci jdem na pivo... s
klukem chodim na skaly, lezeme. To je miyj kluk, je taky chodic. (prichazi pomoc
"litace") Co to délate, dyt o to se nikdo neprosil! Tak ty zdravy, teda litajici lidi, se nam
samozriejmé snazi pomoc, ale vétsinou poradné ani nevi jak. A nékdy se stane, Ze nam
nekdo chce pomoc, zrovna kdyz kdy to viibec nepotiebujeme... Pojd'te se podivat...
vedouci firmy: ,, Mate muj velkej obdiv, Ze jste to nevzdali a pracujete, i presto co se
vam stalo. Ja bych to totiz asi nedokazala...” Tomas: , Pral bych si, aby se pohled na
lidi s postizenim zmenil. Co deélas?! Tahle mi nepomuzes! O takovouhle pomoc
nestojime! Jsme normalni lidi! “

)

Vypravéé: ,, O spravné pomoci lidem s postizenim se dozvite na chodicilide.cz.’

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 4.
Cast storyboardu TV spotu Chodici lidé.

o FINAL_SIRIUS_SHOOTINGBOARD _2509.pdf - Adobe Reader

Soubor Upravy Zobrazeni Cclurert Néstrojl Chna  Népovéde x
€

& $ | = o - ® (o e = ol e

SHOOTINGBOARD CHODICI LIDE 60 SEC.

-
< Deti vylétaji ze skoly.

8
Uitelka pfinasi nelétajiciho Zaka do
vchodu, kam lae zjevné nepotfeboval
a zak nesouhlasl.

9
Nelétajicl 24k sedl nastvané na
fimse-prahu vchodu.

-
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o FINAL_SIRIUS_SHOOTINGBOARD 2509, pdf - Adobe Reader - = x|
El

Soubor Cpeawy Zobrazeni Ochurert Nistrojs Céna  Népaukds

& P le = L & ® = = &

SHOOTINGBOARD CHODICI LIDE 60 SEC.

s Jin& uditelka, kter& u vchodu
<) dirigovala déti vstupujfci do Zkoly, si

t ho v&8imne, sebere ho a zase s nim
10 letl jinam. 24k si nestihne vzit svou
a tasku.
q
> E Dvé deéti se bavi, kolem prolétava
- ] spoiuzacka.
v

74k vyletava z budovy,

Zdroj: RYSKA, Vladislav. Socidlni reklama na prikladu kampané CHODICILIDE.CZ.
Olomouc, 2013. Magisterska diplomova prace. Filozoficka fakulta Univerzity
Palackého v Olomouci.

Priloha ¢. 5
Logo kampan¢ Chodici lidé.

CHOBICHRIDECZ

Zdroj: Chodici lidé [online]. 2014 [cit. 2014-12-25]. Dostupné
z: http://www.chodicilide.cz/soubory/prilohy/logo/ zakladni-logo-chodicilide-cz.jpg.


http://www.chodicilide.cz/soubory/prilohy/logo/_zakladni-logo-chodicilide-cz.jpg
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Priloha ¢. 6

Vizualy pro outdoor reklamu a tisk 1. fize kampang.

NELETAM ALE NA
MOZEX TO NEMA VLIV

Zdroj (oba obrazky): Tvirci chodicich lidi: Snazili jsme se kazdému zprostiedkovat
pocit, Ze patii mezi postizené. Sance détem [online]. 2012 [cit. 2014-12-25]. Dostupné
z:http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-
snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-31.html.


http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-31.html
http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-31.html
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Priloha ¢. 7
Outdoor reklama- polepy prostiedkt MHD, 1. fize kampang.

[CICH

Zdroj: Chodici lidé (2011-2012). JANDL Marketing & Communication
Specialist [online]. 2014 [cit. 2014-12-25]. Dostupné
z: http://jandlagency.cz/chodicilide-2011 12.

Priloha ¢. 8

Outdoor reklama- handy media uvnitt MHD, 1. fdze kampan¢.

Zdroj: Tvurci chodicich lidi: Snazili jsme se kazdému zprostiedkovat pocit, Ze patti
mezi postizené. Sance détem [online]. 2012 [cit. 2014-12-25]. Dostupné
z:http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-
snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-3 1.html.


http://jandlagency.cz/chodicilide-2011_12
http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-31.html
http://www.sancedetem.cz/srv/www/content/pub/cs/clanky/tvurci-chodicich-lidi-snazili-jsme-se-kazdemu-zprostredkovat-pocit-ze-patri-mezi-postizene-31.html
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Priloha ¢. 9
Text a obrazek TV spotu Soused.

Tomads: ,,Myslim, Ze hodné lidi vi, Ze netouzime po soucitu a taky uz se nedivi tomu, ze
chodim do prace, zZe..."

Soused: ,,Hele to ja miizu potvrdit, to je pravda, vid, to jako my tady z baraku souseda
desné obdivujeme jakej je hrdina. Chuddaci jo, cela rodina chudaci, no ja to obdivuju
tohleto.”

Vypravéé: ,, Nekteri uz to pochopili. Nevhodny soucit je nicemu. Lidé s postizenim a bez

)

postizeni spolu miizou jednat uplné normalné. Vice se dozvite na chodicilide.cz.’

Zdroj: vlastni zpracovani

ke
[

N

Zdroj:
http://img.ceskatelevize.cz/program/porady/10036942525/foto/uni_213263305990001.j
pg?verze=1361783481.

Priloha €. 10

Text a obrazek TV spotu Oslava.

Syn chodi¢: ,, Cau, tady mam pro tebe darek.”
Tomads: ,,Syna pozvali na oslavu narozenin kamaradda litace, coz je dobre a zas tak

Casto se to nedeje.’

(hosté zpivaji: ,, Hodné stésti zdravi... )


http://img.ceskatelevize.cz/program/porady/10036942525/foto/uni_213263305990001.jpg?verze=1361783481
http://img.ceskatelevize.cz/program/porady/10036942525/foto/uni_213263305990001.jpg?verze=1361783481
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’

Tomads: ,,Dobry den.’
Rodice oslavence (stranou od ostatnich): ,, Prosim Té, co té to napadlo.”

Syn chodié: ,,Je to muj kamarad.”

Rodice oslavence (stranou od ostatnich): ,, Oni nejsou jako my.”

Host na oslavé na Tomadse: ,, To musite mit tézky co.”

Tomas: ,, Prosim?”’

Host na oslavé (nervozné): ,,Holky...?

Vypravé¢: ,, Nekteri uz to pochopili. Nevhodny soucit je nicemu. Lidé s postizenim a bez

postizeni spolu miizou jednat uplne normalné. Vice se dozvite na chodicilide.cz.”

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj:
http://img.ceskatelevize.cz/program/porady/10036942525/foto/uni_213263305990002.j
pg?verze=1361783481.
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Priloha ¢. 11
Vizual ,, Co miizu délat jinyho, nez ty chudaky chodici litovat?”.

Co mZu délat
jinyho, nez
ty chudaky

chodicf litovat?

PROJEKT
.

Chcete-li setkdni s lidmi s postizenim zvladat
s prehledem, podivejte se na chodicilide.cz. s fﬁ’ﬁjs

% /A | CHODICILIDE.CZ

Zdroj: Chodici lidé: neziskova organizace. Facebook [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.1806314453660
08&type=3.


https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
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Priloha ¢. 12

Vizual ,, Bavit se s chodicima? A o ¢em jako?”.

HER EREERE RENANEN

Bavit se B &
s chodicima? <E s = ?

= Ao cCem jako?

PROJEKT
.

Cheete-li setkanf s lidmi s postiZenim zvladat R

s prehledem, podivejte se na chodicilide.cz.

CZ
FEERDIRRER AR vy

NADACE
SIRIUS

: i 5
’rf‘ ¢ ol B 3
Sk £ &

Zdroj: Chodici lidé: neziskova organizace. Facebook [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.1806314453660
08&type=3.


https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
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Priloha ¢. 13
Vizual ,,Ja vas nelétajici obdivuju, Ze chodite do prace.” ,, A proc¢ bych nechodil? Vy
taky mate praci, ne?”.

J& vés nelétajici
obdivuju, Ze
chodite do préce.

A prog bych
nechodil? Vy
taky mate
préci, ne?

===
CHODICILIDE.CZ

"

Zdroj: Chodici lidé: neziskova organizace. Facebook [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.1806314453660
08&type=3.


https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
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Priloha ¢. 14

Vizual ,, Chodici at’ se baveéj s chodicima a litajici s litajicima. .

Ve 1 ¢

W

Chodicf at se
bavéj s chodicima
a litajicf s litajicima.

Nenf divod stavet bariéry. Cheete-i zviddat
setkanf s lidmi s postiZenm bez trapasd,
podivejte se na chodicilide.cz.

CHODICILIDE.CZ

FROJEKT.
5

NADACE

SIRIUS

Zdroj: Chodici lidé: neziskova organizace. Facebook [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.1806314453660
08&type=3.


https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3

Priloha ¢&. 15

Vizual ,,Ja se priznam, zZe kdyz ty nelétajici vidim, tak delam, Ze je nevidim. ”.
= \'I
J4 se pfiznam, Ze
kdyZ ty nelétajici

vidim, tak délam,
Ze je nevidim.

<
b
AL =5

. X R
CHODICILIDE.CZ

Zdroj: Chodici lidé: neziskova organizace. Facebook [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.1806314453660
08&type=3.


https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.189691507793335.40768.180631445366008&type=3
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Priloha ¢&. 16

Plakat ke kreativni vyzvé Moje cesta.

,NEJDRIV JSEM SI MYSLELA,
ZE TO NEDOKAZU..."

Zdroj: Tvaréi vyzva ,,Moje cesta“. Chodici lidé [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].

Dostupné z: http://chodicilide.cz/tvurci-vyzva-moje-cesta/.


http://chodicilide.cz/tvurci-vyzva-moje-cesta/
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Priloha ¢. 17
Plakat k interaktivni vystavé Moje cesta 2013.

MOJE-
CEST

. INTERAKTIVNI VYSTAVA
PRO DETI I RODICE

SO podot) mnd Jro eslyies hote
M o0 ovihdl pottad ey rutout
o b v poaoe Svamees?

§ 6oy b omey :

VT ASTE el | ey LN

P ahupemt P dvn 15N W e

P gt 1 o b alils v

\'.’
SIRIUS

Zdroj: Interaktivni vystava pro déti 1 dospélé Moje cesta zprostiedkuje zivot lidi se
zdravotnim postizenim. Rodina.cz [online]. 2013 [cit. 2014-12-27]. Dostupné
z: http://www.rodina.cz/clanek9309.htm.


http://www.rodina.cz/clanek9309.htm
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Priloha ¢&. 18

Vizualizace interaktivni vystavy Moje cesta 2013.

Zdroj (oba obrazky): Interaktivni vystava pro déti 1 dospélé Moje cesta zprosttedkuje
zivot lidi se zdravotnim postizenim. Rodina.cz [online]. 2013 [cit. 2014-12-27].
Dostupné z: http://www.rodina.cz/clanek9309.htm.


http://www.rodina.cz/clanek9309.htm
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Priloha ¢. 19

Vsechny grafy v nasledujicich prilohdch jsou vlastni tvorbou autorky bakalaiské prace.

Kvantitativni vyzkum: sloZeni reprezentativniho vzorku respondentti.

Kraje - 2011 m sihoesky

Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky

M Olomoucky

B Pardubicky

M Plzerisky
Praha
Stredocesky

m Ustecky
Vysocina

B Zlinsky

M Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky

B Olomoucky

B Pardubicky

M Plzensky
Praha

Stredocesky

m Ustecky

Vysocina

M Zlinsky
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Kraje - 2013 m shotesk

Jihomoravsky
Karlovarsky
74 66 Kralovéhradecky
Liberecky
108 .
Moravskoslezsky
124 B Olomoucky

M Pardubicky

M Plzerisky
Praha
Stfedocesky

m Ustecky
Vysocina

M Zlinsky

Kraje- 2014

M Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky

68 °6 Kralovéhradecky

1A Liberecky
Moravskoslezsky

M Olomoucky

B Pardubicky

M Plzerisky
Praha
Stfedocesky

m Ustecky
Vysocina

B Zlinsky

Pohlavi
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Vysokoskolské

Stfedoskolské s
maturitou

Stfedoskolské bez
maturity

Zakladni

Vékové skupiny

211 193

179

189




Priloha ¢. 20

Kvantitativni vyzkum: Jaké problémy v komunikaci s postizenymi lidmi vnimdte?

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Zcela
nesouhlasi
m

Spise
nesouhlasi
m

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Problémy v komunikaci s postizenymi lidmi (2013)

142
270

313

433

168
310

204,59 155

278
342

390
512

Problémy v komunikaci s postizenymi lidmi (2014)

189

277

487

163
256

244 177

354

257
330
325

512
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Priloha €. 21
Kvantitativni vyzkum: Které jiné probléemy pri komunikaci s lidmi s telesnym postizenim
vnimate?

Které jiné problémy p¥i komunikaci
s lidmi s télesnym
m UzavFenost postiZzenim vnimate? (2013) B Uzavienost

Které jiné problémy pf¥i komunikaci
s lidmi s télesnym
postizenim vnimate? (2014)

Nevnucovat se

8 g7 " Nevnucovat se
Predpojatost 42

541 Predpojatost
10

Jejich vnimani okoli a nas Nezajem statu

Nezajem statu

Malé informovanost Jejich vniméni okoli a nés
B Malo vzdjemného kontaktu )
Mala informovanost
W Zadny jiny problém
B Nezapojeni do spole¢nosti

Nemoznost se domluvit

Obavy z reakce na pomoc B Zadny jiny problém

Priloha ¢. 22

Kvantitativni vyzkum: Postoj spolecnosti k postizenym lidem.

Postoj spolecnosti Postoj spolecnosti

k postizenym lidem (2013) k postizenym lidem (2014)
B Velmi dobry B Velmi dobry

94 102 104 96
SpiSe dobry ' Spise dobry

B Spise Spatny B SpiSe Spatny

Spatny Spatny




Priloha ¢. 23

Kvantitativni vyzkum: Co mi ve spojeni s postizenymi lidmi vadi?

Co mi ve spojeni s postizenymi lidmi vadi (2013)

84 103
212 221
252

Zcela nesouhlasim

Spise nesouhlasim

268

Spise souhlasim 132 179 134
‘ ‘ ‘ ‘ 66 ‘ (10] : : 26
Vadimi, Ze se Obtézujimé Vadimi, Ze se Vadimi, Zeja  Vadimi Davky na  Statdava na Stat
olidis sbirky na lidi  stdlemoc  bychse mél neustalé asistentya problematiku poskytuje
postizenim s postizenim. nemluvio ménit, ménit  omilani pomocniky, lidi's lidems
Zcela souhlasim stat normalnim sv{j postoja problémdlidi které dava postizenim postizenim
dostatecné bézném lidés s postizenim. stat, miziu mdlo penéz ulevy
nestara. zivotélidis postizenim ptibuznych
postizenim. ne. lidi's
postizenim

Co mi ve spojeni s postizenymi lidmi vadi (2014)

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

357
Spise souhlasim 228

246
1
| B B 82 99 | -

Vadi mi, Ze se Obtézuji mé Vadi mi, Ze se Vadimi, Ze ja  Vadi mi Davky na  Stat dava na Stat
Zcela souhlasim olidis sbirky na lidi  stale moc  bych se mél neustalé asistenty a problematiku  poskytuje
postizenim s postizenim. nemluvio ménit, ménit  omilani pomocniky, lidi's lidem s
stat normalnim svdj postoj a problémd lidi  které dava  postizenim  postizenim
dostatecné bézném lidés s postizenim. stat, miziu malo penéz ulevy
nestara. Zivoté lidis  postizenim ptibuznych
postizenim. ne. lidi's
postizenim
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Priloha ¢. 24

Kvantitativni vyzkum: modifikace, odstranéni dvou nejstarsich skupin respondentd.

Charitativni kampané (2012)
cely vzorek

1 8
Zcela 1468 f39 o1
nesouhlasi 381

Spie 624

nesouhlasi 446

m v

SP'SEI i 472 0
souhlasim 342

Zcela l—l—l—ll—lg|

souhlasim Charitativni Charitativni Charitativni Charitativni
kampanéjsousi kampanby méla  kampanécasto kampané by mély
casto velmi predevsim pfilis utoci na city a vyvolavat soucit se
podobné. informovat, "vydiraji". zdravotné
poskytovat fakta, a postizenymi.
nevyvolavat maj
soucit.

Charitativni kampané (2012)
vzorek bez dvou nejstarsich skupin dotazovanych

24
Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim
Spise
souhlasim

yALIE] ] 103
souhlasim 52
- o 0D m oV

Charitativni Charitativni kamparn Charitativni Charitativni
kampanéjsousi by méla predevsim kampané Casto pfiliS kampané by mély
Casto velmi informovat, utodina city a vyvoldvat soucit se
podobné. poskytovat fakta, a "vydiraji". zdravotné
nevyvolavat mdj postizenymi.
soucit.




Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim
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Charitativni kampané (2011)
cely vzorek

39 94
192

474

440

428

518
422
310 172

-

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

SpisSe souhlasim

Zcelasouhlasim

Priloha €. 25

kampané jsou si

Charitativni Charitativni kampan Charitativni Charitativni
by méla predevsim kampané casto pfriliS kampané by mély
informovat, utocina city a vyvolavat soucit se
poskytovat fakta, a "vydiraji". zdravotné
nevyvolavat m{j postizenymi.
soucit.

casto velmi
podobné.

Charitativni kampané (2011)
vzorek bez dvou nejstarsich skupin

dotazovanych
48 2 63

123 136

246

281

418 316

298

288
286 351 208
110

- - umiy vt -

Charitativni Charitativni Charitativni Charitativni
kampanéjsousi kampanby méla kampanécasto kampané by mély
casto velmi predevsim prilis utoci na city a vyvolavat soucit se

podobné. informovat, "vydiraji". zdravotné
poskytovat fakta, a postizenymi.
nevyvoldvat maj
soucit.
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Kvantitativni vyzkum: Nazor na charitativni kampang.

Charitativni kampané (2011)

24 39 94
140

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

SpiSe souhlasim

Zcela souhlasim

172

T T T T
Charitativni kampané jsou si Charitativni kampan by méla Charitativni kampané ¢asto  Charitativni kampané by
Casto velmi podobné. predevsim informovat, prilis utoci na city a mély vyvoldvat soucit se
poskytovat fakta, a "vydiraji". zdravotné postizenymi.
nevyvoldvat muj soucit.

Charitativni kampané (2012)

16 28
148 139 o1

Zcela
nesouhlasi
m

Spise
nesouhlasi
m

Spise

souhlasim
342

119

Zcela ‘ : : ‘
souhlasim Charitativni kampané jsou si  Charitativni kampan by  Charitativni kampané ¢asto Charitativni kampané by
Casto velmi podobné. méla predevsim prilis utoci na city a mély vyvolavat soucit se
informovat, poskytovat "vydiraji". zdravotné postizenymi.
fakta, a nevyvolavat maj
soucit.

Priloha €. 26
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Kvantitativni vyzkum: Znalost charitativnich kampani.

Znalost kampani (2013) Znalost kampani (2014)

B Podej ruku,
nevnucuj

B Podej ruku,

22 nevnucuj

Chodici lidé Chodicilidé

W Létajicilidé W Létajici lidé

Pomozte détem Pomozte détem

Priloha &. 27

Kvantitativni vyzkum: Zaznamenal(a) jste v poslednich mésicich kampan Chodici lidé?

Zaznamenal jste v poslednich Zaznamenal jste v poslednich
trech mésicich
kampan Chodici lidé? (2012)

N

tfech mésicich
kampa#i Chodici lidé? (2013)

Zaznamenal jste v poslednich
tfech mésicich
kampari Chodici lidé? (2014)

Priloha ¢. 28
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Ptiloha €. 28: Kvantitativni vyzkum: Hodnoceni kampang.

Hodnoceni kampané Chodici lidé (2012

40
117 9%

31
260 132 262 129

127
Zcela nesouhlasim

334
Spise nesouhlasim

SpiSe souhlasim

Zcela souhlasim

Hodnoceni kampané Chodici lidé (2013)

49
260 124 5, 100 13 54

75
197

294 276
250 242 261

Zcela nesouhlasim

Spise nesouhlasim

SpiSe souhlasim

Zcela souhlasim
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Hodnoceni kampané Chodici lidé (2014)

153 58

92
PAE] 165 &E

Zcela nesouhlasim 215

Spise nesouhlasim 155

54
Spise souhlasim

Zcela souhlasim




