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Anotace (abstrakt)

Tato diplomova prace se zabyva tématem socialniamgk Prvni ¢ast této prace
piedstavuje teoretickou zakladnu tykajici se tétdblematiky. Je zde definovan pojem
socialni reklamy, jeji specifické rysy, rozdily meeorii a praxi v pojmu sociélniho
marketingu a jeho cile. Je zde régruvedena historie socialniho marketingdgeskych
zemich i historie americké socialni reklamy, oblasalizace socialnich marketingovych
kampani. Jsou zde specifikovany hlavni odliSnostiédniho marketingu od marketingu
komekniho sektoru, hlavni subjekty socialni reklamy icle aspekty socialniho
marketingu. Déle se tattast prace &uje hodnoceni efektivity socialniho marketingu i
neziskovym organizacim a spéémské odpoddnosti. Praktickoucést této prace -
vybérovy soubor dvaceti sedmi kampani socialnich reklataré se objevily n&eské
medialni scée& v letech 2012 a 2013, analyzuje tato prace porsé@ciiotické a obrazove
analyzy. Jejim fedmétem jsou ti&né reklamy, outdoor kampana rekolik spoti
socialnich reklam. V z&u jsou uvedena témata socialnich reklam, kterymidse
vyzkumu na zkoumaném v§tovém souboru kampani, socialni reklamy véssné dob

zabyvaji nejvice. V tomtotfpack byla pro ziskani vysledkvyuzita obsahova analyza.



Abstract

The focus of this thesis is on the subject of daavertising. The first part of the thesis
presents a theoretical base related to the suldjbig.part is focused on a specific type of
social advertising, its characteristics, the ddferes between theory and practice in terms
of social marketing and its objectives. Along wittese topics, the history of social
marketing, its methodology and implementation ie €@eech Republic and United States
of America will be revealed as well. There are apecified differences between social
and commercial marketing, common subjects of samlakertising and ethical aspects of
social marketing. This part is also implicated waih evaluation of effectiveness of social
marketing, non-profit organizations and societaponsibility. The practical part of this
thesis is examined using the semiotic and imagdysiea a sample of twenty-seven
campaigns of social advertising which have appemrdlde Czech media scene during the
years of 2012 and 2013. The objects of this aralgee printed advertisements, outdoor
campaigns and several commercial spots of sociartising. In the last part of the thesis,
there are mentioned areas of social advertisenvelmish are currently the most focused

on. That is examined using the content analysis.
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Uvod

Predstava, Ze bychom v s@sném civilizovaném st negisli do styku s reklamou, neni
snad ani moznda. Slychame ji ranio zapnuti rddia neboipéteni novin u snidan vidame
ji cestou do prace ip pohledu z okna dopravniho prieitku na billboardech v okoli
silnice. Reklamy za nami putuji préstnictvim sms zprav i nevyzadanyctichozich
hovorii od operatar nejriizrejSich call center. Po chvilce surfovani na inteune& nés
nejrizréjSi reklamy doslova vyskakuji ze vSech stran &g pdady, které sledujeme
v televizi, kdyZz se vratime po n#&rem pracovnim dni doim jsou reklamou doslova

prosycene.

Nékteré informace, které se k nam timtaigpbem dostavaji, bychom sami od sebe zcela
jist¢ nezji¥ovali, a tak bychom o nich dozajista #d#li. Neexistuje pouze reklama
komekni, ale je mozné se taktéz setkat s reklamou soci@ih se stefhjako reklama
komekni snazi své publikum informovat a zaujmout, al®liv za (telem dosazeni zisku,

ale za delem zn&ny patologického chovani.

Socialni reklamu nevidame tafsto jako reklamu komémi, a mozna i proto, Ze je pro nas
vzacrgjSi, wnujeme ji pak vice pozornosti. Snahou socialniamekl je zkvalitnit Zivot
vefejnosti, zlepSit zdravotni stav lidi, chovani k&alavzajem i naSe chovani k sob
samym. Socialni reklamairbe taktéz informovat o moznostech zlepSeni Zividia kteri

se ocitli v nepiznivé finargni situaci, lidi &jakym zpisobem znevyhodimych ¢i
vyloucenych ze spotmosti — narkomani, alkoholici, gambile pfist¢hovalci,
homosexualové, nezastnani a podokin Velmi ¢asto je také socialni reklama zdema
na ochranu iirodnich zdraj, fauny i flory.

Prakticka cast této diplomové prace bude zdema na satasnou socialni reklamu.
Na vybsrovém souboru dvaceti sedmi kampani socialnichanekkteré vznikly \Ceské
republice v letech 2012 a 2013, bude proveden wyzkuramci ghoz bude provedena
sémiotickd a obrazova analyza viZzuéBtenych reklam i outdoor kampani a ¥kterych
piipadech i kratkych spotsocialnich reklam. Pomoci sémiotické a obrazovalyag

budou dekddovany vizualni prvky medialnih@&lsdi v socialnich reklamach. Vyzkum se



bude roviZ zabyvat zodpaizenim hlavni vyzkumné otazky, jakym téfimat se ¥nuje

souwasna socialni reklama v naSi zemi nejvice.

Teoretickacast této prace bude podavat uceleny vyklad k tésadialni reklama a taktéz
bude popisovat zakladni teoreticky rdmec metodrékteudou pozgi pii realizaci

samotného vyzkumu prakticky vyuZzity.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Vymezeni pojmu socialni marketing

V odborné literatte existuje mnoho definic socialniho marketingu. ildad Kotler,
Roberto a Lee oam hovdai jako o vyuziti marketingovych prinaipa technik k ovlivini
¢lema cilového publika tak, aby dobrovelmijali, odmitli, poznenili ¢i opustili urité
chovéani ve prosgch jednotlivaéi, skupin nebo spoteosti jako celku [1]. Borchard se
o rém vyjaduje jako o ,socio-marketingu“, ktery se saiediuje na roz§ovanici zmeny
spole&enskych postdj zatimco komeini a nekomemni marketing se zabyva vice zajmy
jednotlivych organizaci [2]. Dl&Cihovské a kol. je socialni marketing vymezen jako
navrhovani, implementace a kontrola progkanejichz cilem je zvysit miru igeti

socialnich ideji, probléinci praxe v cilové skupi[3].

Socialni marketing je mozZno charakterizovat tim, sgwléha spiSe na dobrovolnou
spolupraci nez na pravni, ekonomickou nebo donudofgéeswdcovaci) formu dinku.

V mnoha pipadech neni mozné z&mptimy piinos ¢i okamzitou navratnost navrhnuté
zmeény chovani. Dvodem je skut&nost, Ze postoje, jez maji byt &Zn&ny, jsou casto
hluboce zaktenény a slibované igdnosti jsou meén zietelnéci pouze pravépodobné
(prikladem n@ize byt kampa na podporu uZivani bezpestnich pa®. Socialni
marketing vyuzivaji fedevSim nekomeéni instituce, zajmové a nestatni organizace,
ekologickd hnuti a charitativni organizace, jezsvé komunikaci s cilovymi zajmovymi

skupinami velice intenzivhpouzivaji vSechny formy socialni reklamy [5].

Specifické rysy sociélni reklamy:

» Vyuziva klasické marketingové postupy a metody gigow nabizeného produktu
[12].

» Je fixovana v migt— tyka se ufitého Uzemi, oblasti [12].

» Je fixovana ®ase — ma pewnstanoveny zsatek a konec, je mozné jeji periodické

opakovani (nap v raénim intervalu) [12].



» Byva ¢asto spojena s &itou osobnosti, jez tuto informaci a aktivitu jakelek
personifikuje [12].
* Neni mozné ji skladovat ani odlozit. Musi byt realiana v danérase [12].

» Jecasto zavisla na dobrovolné aktivithéani, ktefi ji realizuji [12].

Sckleni socialni reklamy:

* musi byt vhod& natasovano v ramci konkrétni hosposké situace [64];

* by mélo byt konfrontovano s celospdéknskymi zajmy [64];

= by mélo byt konfrontovano s vilastnostmi jedince a sadidkupinou [64];

= komparuje ekonomicko-socialni podminkgveéka [64];

» pokud je gijimano pozitivie, vede ke zriéné chovani, tedy k pomoci jedidcebo

celych skupin [64].

1.1.1 Rozdily mezi teorii a praxi v pojmu socialninarketing

Samotny pojem socialni marketing byvékdy v odborné literafte nevhodd zangnovan

s pojmy powkud odliSného vyznamu — naps pojmy nekomeni marketing (resp.
marketing neziskového sektoru) a sodiatmientovany marketing (spaenska koncepce
marketingu, spokensky zodpo¥dny marketing a podoksih Ackoliv se tyto pojmy ve své
praktické aplikaci fekryvaji, kazdy z nich souvisi se specifickou ofilasarketingové
praxe a teorie. Kdyz vyjdemecienéni marketingu sluzeb na marketing organizaci, gkal
osob a myslenek, pak je marketing neziskového melkdpecifickou aplikaci obecného
(generického) marketingu na priesti organizaci, které nepracuji na ko&nérbazi,
zatimco socialni marketing spada svym vymezeninmeea do oblasti marketingu
mysSlenek, pesrgji mySlenek spoléensky prosgdnych i obecrg aktualnich). Pojem
nekomeéni (téZ sémanticky ménpiesré neziskovy) marketing je mozné vnimat jako

obéma €mto pojmim nadazenyi zastesujici [4].

Marketing je v neziskové organizaci standardnilgdoZjejihotizeni (ve smyslu marketing
managementu) a iwe byt provadn velmi podobnym zjsobem jako v podnikatelské

organizaci. Socialni marketing je specificky ngstnéeny k prosazeni ditych myslenek,



zmeéné nazof, postofi, hodnot, pedsudk a v konéném disledku také chovani lidi, ktery
muze byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi,tale institucemi vi@jné spravy,
jednotlivci a dokonce i podnikatelskymi subjektye fedy mozné uvest, Ze socialni
marketing je jednim z nastfojmarketingu neziskovych organizaci,tbyize existovat

I mimo jejich kontext [4].

Termin socialni marketing byva v praxikaly vyuzZivan ve smyslu socialni marketingové
koncepce, satasném trendu v komarim marketingu, jeZz Zdaziuje spoléenske, etické
a ekologické aspekty podnikani (fapampag Avon ¢i Ostrovy Zivota). Tento termin
byva také pouzivan ve smyslu angazma kaénieh organizaci v projektech neziskovych
organizaci, na nichz se podileji jako spoluorgdnizagaranti¢i pouze jako sponzo
(Jedna se tedy o marketingovou komutiikarovinu, kterou mohou vyuzivat nap
k budovani svého podnikovéhodalmstvi.) Také zde jde o zim& zplostni pojmu sociélni
marketing, zde by bylo lepSi pouzivat spiSe pojmpglesenskd zodpasdnost podniku,
public affairs, podnikové afanstvi a podohn Uzivani terminu socialniho marketingu je
mozné zaznamenat také ve smyslu marketingu realiwho prosednictvim socialnich
siti (facebook, twitter a podoén Zde by ale bylo jist vhodrgjSi pouzivat spiSe ozéeni
marketing na socialnich siticth network marketing. Zde je vice nez patrné, Z@rsi

v oborech, jez souviseji s hospégtaim, vytvdi sama svou terminologii velmi rychle
(a bohuzel¢asto ve velmi matouci pod®binspirované snahoufigluSnych agentur
»ohromit klienta“ re¢im novym) a akademicka sféra ma jen malou mozmstzalezitost

v realnémiase korigovat [4].

Taktéz je patba zminit termin socialni marketingova komunikageZz se rozumi
komunika&ni rovina procesu socialniho marketingu. Neni zd&mé pouZzit pojem socialni
komunikace, ktery je SirSi a zahrnuje také jevyask®tingem nesouvisejici. Stejtak by
bylo chybou pouZzivat termin socialni komunikacerafm pro komunikaci na socialnich
sitich (jde o jednu z forem socialni komunikacepdébré o komunik&ni (reklamni)
kampani v této oblasti budeme hévgako o socialni marketingové kampani a nikoliv

jako o socialni kampani (coz by byl pojemébp nsco Sirsi) [4].



1.1.2 Cile socialniho marketingu

Socialni marketingové kamparmmohou sledovat cile v négnéjSich rovinach. Podle
Kotlera si socialni marketingové kamgamohou stanovit za cil dosazeni vnimani {nap
pieswdéit spotebitele, aby se zajimali o energetickou hodnotuapat), zorganizovat
jednorazovou akci (ndpockovani proti chipce) ¢i zmeénit své chovani (ndp zapinéni
bezpénostnich pas za jizdy), hodnoty a postoje (rfappreswdcit podnikatele, aby
zantstnavali zdravoté postizené osoby). Proto bychom socialni marketmghli
definovat jako soubor profit — prevaz v moralni a etické rovih motivovanych
spol&enskych aktivit, jejichz cilem je zmnit postoje, chovani, hodnoW§i predsudky
jednotlival i spole&nosti [8]. Podle Dubna fize byt doménou socialniho marketingu
jakakoliv planovan&innost utena k ovliwovani lidského chovani, jejimz motivem je

zmenit toto chovani ze spiSe sobeckého na spiSe nesof.

Podle Hubinkové je cilem socialni reklamy ptednictvim vlivu na emoce, vnimani
a swdomi posunout ¥ dale smirem k lepSimu, ve &cech, které satasnou spolkanost
urgitym zpasobem suZuji, které jsou nebeapé ¢i jimiz zbytetné ohroZzujeme #&koho
jiného. Socidlni reklama se snazi na problémy upmx@t pongrné razantnim az
agresivnim stylem, jezékdy byva velmi ose kritizovan. Lidé si totiz velmi neochatn
vSimaji nepijemnych zalezitosti ve svém okoli. NevSimavosb&amym problérim |ze

povazovat za docela obecnou lidskou viastnost [64].

1.2 Historie socialniho marketingu ¥eskych zemich

Lidé se odedavna zcelariqpzeré sdruzuji do nefizn€jSich komunit, skupin, stav
¢i celkid. Ztohoto dvodu se jiz vdavné minulosti iheme setkat siznymi typy
cirkevnich organizaci, sregiondlnimi svazy Slechtgchrannymi svazy #st,
femeslnickymi cechy a sdruzenimi. V sociélni a zdtalvoblasti a vzéavani, jez jsou
v sowtasné dob prednttem zdjmu neziskového sektoru, dominovaly az do st8leti
cirkevni organizace. Socialni @ byla poskytovana v sifhcich, hospitalech

v L

a nalezincich. Spolky, hnutitady se snaZily upoutat pozornostejaosti na svodinnost.

Jejich naplni bylo ®nit, ovliviiovat chovani a nazory lidi, upozovat na wita citliva



témata, prava lidi a usilovat o pomocitym skupinam ve spoémosti. Rivod socialniho
marketingu bychom mohli nalézt jiz veresiowku [5].

Za realné peatky socialniho marketingu, i kdyZz bez pouZziti &mné terminologie,
muZzeme povazovat 50. léta minulého stoleti. Vyvajeskych zemich nazdaje, Ze
pocatky socialniho marketingu byly Uzce spjaty se wotaickou problematikou.
Ve zdravotni vycho¥ byla po dlouhé roky, (jiz od roku 1947) pouzivametoda
reprezentativniho vyzkumgjmz byly vytv&eny statistické obrazy o znalostech, ndzorech
a zpisobech zdravotniho chovani rozsahlych skupin oleysta. Jednalo se o tématiku
nadorovych onemoeni, chorob srdce a cév, problematikiovychovy, vyzivy, koieni
darcovstvi krve a podobnPred zapoetim vyzkumu veejného zdravotniho méni byl
uskut&nén predkEzny prizkum ve forné dotazniku, ktery ma dkteré spoléné znaky
s predEznym testovanim (pretesting). Publikace, jeZ vyehax edici Ustavu zdravotni
vychovy, sedéi o tom, Ze uZ v 60. letech se v byvaldéreskoslovensku objevovaly
pokusy zavést fedlEZzné testovani zdravatnvychovnych poricek — nap. plakaf.
Jednalo se tak o prvni pokusy o vyuziti socialrklamy. Tato iniciativa ale nenaSla

praktické uplatani [5].

V 70. letech dal Ustav zdravotni vychovy spolu s@ol&nosti pro racionalni vyzivu
podret k petileté akci, kterd se tykala primarni prevence obosrdce a cév, zejména
s dirazem na vyZivu. Byla to tzv. pulzujici kaniipgrotoze byla zesilovana jednou za rok
v akci VyzZiva zdravi. Kjejimu hodnocenitigpél dvoji vyzkum véejného migni
na z&atku a na konci dgileti. Pfi srovnani obou sad ukazatelyplynulo, Ze se podido
zvysit informovanost obyvatil¢eskych kraj o primarni prevenci srdeich a cévnich
onemockni, zejména o rizikovych faktorech. AvSak sledovéamioteby tuku, tedy
pramérnych hodnot na hlavu a rok, ukazalo, Zze uz na ikpiiiletého obdobi se u nas
spoteba tuku mird zvysila. Toto zvySovani spetby tuku pokréovalo i v nasledujicich
letech. Situace potvrdila, Ze i dlouhodoba ac¢mdantenzivni socialni reklama ma jen
omezeny vliv na chovani lidi, vtomtotipact na stravovaci navyky. iRinou
neefektivnosti byla skudeost, Ze tato kampianebyla doprovazena poitpymi vlivy
prostedi, tedy na trhu byla rozsdhla nabidka potravisabhbjicich skryty tuk (ndp



n¢které druhy masa, uzeniny, mlékarenské vyrobkydop). U vedoucickinitela statu
pak chylla politicka vile zastavit Spatny vyvoj zdravotniho stavu obyste [5].

Prvni zpravy o socialnim marketingu v pravém smysdtiva se da@eskych zemi dostaly
koncem 80. let diky monografii Richarda R. ManoffaNovy imperativ véejného
zdravotnictvi. Informovanost o socialnim marketinguinadchazejicich letech zvysSily
Kotlerovy monografie a desitky stati v americkyatbornych¢asopisech. Prvni informace
o socialnim marketingu geském jazyce byly uvejnény vcasopise Marketing v lednu
roku 1991. V nadchazejicich letech se informovarmsedrg socialniho marketingu
postupr zvySovala s celkovou zmou politické orientacéeského statu. V séasné dob

je vCeské republice stale j¢Ssocialnimu marketinguémovana mensi pozornost, nez by
si zaslouzil a nez je tomu nae Spojenych statech americkych. Rrawcialni reklama
vSak v poslednich letechiipesla svym tircaim, na rozdil od komeni reklamy, ¢tSi

aspschy na mezinarodnim poli [5].

1.3 Historie americké socialni reklamy

Spojené staty americké jsou jednou ze zemi, v @isocialni reklama dlouhodobou tradici
a zejména propracovany systém vyhledavani tématinjleth pro komunikaci tohoto
druhu. Pojem ,socialni marketing” se poprvé objgidl v roce 1971 v pgikopnickém
¢lanku Social Marketing: An Approach to Planned &b€hange autdrPhilipa Kotlera
a Geralda Zaltmanalanek tehdy vysel v Journal of Marketing. PokudHmym pohliZeli
na socialni reklamu jako na ,oviievani véejného chovani“, je iejmé, ze kampa
zaneiena na dobrovolnou zu chovani neni ani zde novym fenoménem. Z histd84
je mozné vzpomenout na snahu po osvobozeni Wotrokkaz dtské prace, ovlivéni

volebnich prav Zeti nabor Zen do pracovniho péra [5].

Mezi velmi UsgSné kampah pafila nag. kampa Rosie The River — We Can Do It!,
kterou gripravila agentura JW Thompson pro The War Manpd@@mnmission za delem
podpory nastupu Zen do americkéhanpyslu na mista muiZbojujicich za oceanem. | tato
reklama (viz Obrazek. 1) se vepsala do historie -€la totiz dvoji efekt. Kroma toho, Ze
coby dlouhodoba kampaAmericanky skuténé oslovila, fada odbornik z oblasti gender
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studies ji povaZuje za jeden ze zajimavychiekd feministického hnuti, jez se zrodilo
o rekolik desitek let pozji. Po valce a oftovném navratu americkych muz boji se
totiz dva miliony Zen, které skutie® nastoupily do nejizrgjSich oblasti pimyslu, z&aly
diky svym valénym zkuSenostem povazovat na trhu prace za rovnécenmuZi.
Skute&nost, Ze se mohly vratit #pdo domécnosti, Zenjasto nevitaly, ale patvali spis
jako znevyhodéni [5].

Obrazelg. 1 : Kamp# We Can Do It!

'WAR PRODUCTION CO-DRQINATING COMMITTEE

[6]

Znama je taktéz reklama z roku 1942 — Loose LipghinSink Ships (viz Obrazek 2),
jez varuje ped rizikem vyzrazeni citlivych informacirgrd nepitelem. Na zndmost této
kampa®i, jejiz slogan se stal s&asti hovorové angliiny poval&nych generaci
Americam, vsadila reklama se stejnym poselstvim a vizu@ywhasteneckém retrostylu,
kterou po 11. z& 2001 vytvdila pro NSA agentura Trahan, Burden & Charles [5].
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Obrazeke. 2 : Kamp# Loose Lips might Sink Ships

1.4 Oblasti realizace socialnich marketingovych kaami

Socialni marketingové kamparyvaji v obecné rovihrealizovany veityrech hlavnich
oblastech [1]:

» ochrana zdravi — jedna se o kampaproti konzumaci alkoholu, kdeni,
prosazujici fyzickou aktivitu, ochranuiqa nechinym &hotenstvim, prevenci
sexuél® prenosnych chorob,iznych druli rakovin, upozatujici na zdravotni
rizika spojena s obezitou, vysokou hladinou cheledti a podoba[1];

= bezpenost a prevence zrami — jedna se o kampamproti pozivani alkoholuied
jizdou, prosazuji pouzivaniékych sedé&ek, bezpénostnich pas prevence

doméciho nasili, sexualniho nésili, bojujici partieni zbrani, informujici, jak se
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chovat v pipadt pozaru, havarie, zr&ni, varujici ged nebezp@ymi sporty
a podobs [1];

= ochrana zivotniho pragidi — jednad se o kampamrosazujici fidéni, omezeni
a recyklaci odpadu, zbrojici proti zZfi&ovani Zivotniho progedi automobily
a pimyslovymi firmami, vystav® dalnic a pimyslovych zo6n, prosazujici ochranu
vodnich zdraj a podobs [1];

» spoleenskd angazovanost — jedna se o kampskajici se darcovstvi krve
a orgari, dobrovolnictvi, pomociip humanitarnich katastrofach¢asti ve volbach

a referendech, zodp&iného placeni dani a pod@ja].

Socialni marketingové kampamemaji vyléné podobu medialnich reklamnich kampani,
ale taktéZ mohou vyuzivatiznych netradinich prostedki, jeZ maji¢casto povahu events
(happeningy, demonstrace a pod&biPro dosazeni ¢ilmohou byt v skterych oblastech
takové kampa® mnohem dinngjSi nez klasické kampéanprotoZze dokazi vice vtahnout

cilovou skupinu ,do &e* a na jejicleny emocional& zapisobit [4].

Zadavateli asto zarove realizatory) socialnich marketingovych kampani mohyt [4]:

» jednotlivci (nap. protestni hladovka jako kampaa propu&ini politickych Wz,
nckteré kampa® ndbozenskych ddci — nag. boj proti $iatkim osob stejného
pohlavi) [4];

» komunita (nap snaha feswdcit mistni podnikatele, fippadré i obc¢any, aby
pomohli s vybudovanimatiskéeho Histe) [4];

= vefejnost (nap petice, blokady a demonstrace k prosazémnyrch, zpravidla
politicky motivovanych cil) [4];

» nestatni neziskové rganizace (nap kampa® zaméiené na darcovstvi
a dobrovolnictvi) [4];

= vefejna sprava (velk&ast socialni reklamy je zadavana statem, respektive
jednotlivymi ministerstvy — nap kampas proti koueni, v oblasti bezgaosti
silni¢niho provozu a podoksin[4];

= komekni subjekty (kampan prosazujici produkty ekologického zé&mlstvi,

nikotinové naplastti pouzivani kondorin jsou komegni kampasi s rysy socialniho
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marketingu; ®které firmy zapojuji do svych kampani spaeska témata bez

zjevné vazby na produkt — nag\von) [4].

Cilovymi skupinami socialnich marketingovych kamipanohou byt tén¥ vSechny

zmirgné subjekty [4]:

»= jednotlivei (pipad WtSiny kampani nap voblasti ochrany zdravi i
prostednictvim jednotlivce na celou spdmmst, jiné kampah probihaji formou
osobniho jednani — napr oblasti nabozenstvi) [4];

» komunita (u kampani s komunitnim rozsahem —inpfed obecnim referendem
o vystavk praimysloveé zony) [4];

= vefejnost (oteteni veejné diskuse o tématech jako je hapegistrované
partnerstvi, fijeti spol&né evropské gmy a podobd) [4];

= vefejna sprava (demonstrace, petice) [4];

= soukromé firmy (kampanv oblasti ekologie nap formou blokadd komenich
objekt) [4].

Hlavnimi oblastmi zajmu socialniho marketingGeské republice jsou nasledujici témata:
hledani darai a sponzofi (pomoc postizenym povodmi, darci krve a kostni rdrg

a podobng), zdravi a Zivotni styl (alkoholismus, drogy, kdani, AIDS, ekologie a Zivotni
prostedi), upozoniovani na urita citliva témata, prava a pomoc ukitym skupinam
ve spolé€nosti (pomoc tyranym Zenam atém, obyvatelm i uprchlikim z krizovych
oblasti, pistup k lidem bez domova, rasova diskriminace)idéetfilezitym predpokladem
vySSi &innosti socialniho marketingu jergsna identifikaceéth specifickych segmeint
uvnité spol€nosti, které jsou nejvice vystaveny danym rink aby bylo mozno vést
cilenou kamp&, zangrenou pré¥ na tyto nejvice ohroZzené skupiny. Jgrne, Ze dkteré
kampar socialniho marketingu jsou vytteny tak, aby jako prvni upozornily
na problémové oblasti, jez jsou dokonce éktarych gipadech pro spot@ost tabu.
ZvySovani povwdomi o tchto problémech je nutné a socialni marketing talizeje.
Nemusi to ovSem sid k dosaZzeni zen v postojich spolmosti a jejim chovani, protoze

v ni plezivajicasto hluboce zakentné zvyky, pocity, geswdéeni a zajmy, jez ve svych
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dusledcich zfisobuji, Ze mnohé kampasocialniho marketingu jsou m&efektivni, nez

se @&ekavalo [5].

1.5 Hlavni odliSnosti socialniho marketingu od markngu komeeniho

sektoru

Socialni marketing je mozné definovat jako tvorbrealizaci prograrn, jeZz maji pivodit

zmeény v socialni oblasti, a to pomoci metod a techmikné¢ pouzivanych v komeéni

oblasti marketingu. Neznamena to ovSem, Ze tytotglwamarketingu jsou té#h totoZné.

Existuje mezi nimi totiZ &kolik zasadnich odliSnosti [5]:

Marketing v komefnim sektoru je zaloZzen na prodeji zbozi a sluZzetprbdli tomu
socialni marketing iedstavuje marketingovy proces zZ#gemy na prodej zgmy
chovani (nap preswdcuje lidi, aby nepozivali alkoholipd jizdou automobilem
¢i prestali kottit). Socialni marketing je také vice komplexni, tpie je zardren
nejen na ufitou ideuci zamer (nag. planované rodbvstvi), ale také na produkt,
kterym je mozné tento koncept uskinie (nag. pouziti kondom) [5].

skupina jecasto volena podle toho, zda je u ni vysoky podékavaného prodeje.
Cilem socialniho marketingu je prash jedinceci celé spolénosti. Cilové
segmenty jsou vybirany na zak$aodliSnych kritérii — naip pretrvavani socialniho
problému, schopnost oslovit cilovou skupitiupiipravenost na z#mu. V obou
piipadech se ovSem zadavatelé snaZzi o ziskani c&tSieyavratnosti z investovani
jejich zdroja [5].

Komerkni marketing je népstji orientovan na prodej zboZi a sluzeb. Jako
potencialni konkurence jsou ozaany \tSinou dalSi organizace nabizejici
podobné zbozi a sluzby nebo organizace uspokojpgdbbné pdeby. Socialni
marketing zar&uje svou pozornost na 2mu chovani cilové skupiny. Konkurenci
je vétSinou sodasnéci preferované chovani cilové skupiny a s nim spyatéody,
jez z tohoto chovani plynou a jak jsou vnimany o skupinou. V socialnim

marketingu je identifikovano a zkoumano jednak @woy kterému naSe cilova
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skupina dava iednost ped chovanim, které propagujeme v socialnim margetin
a jednak dvody, pra@ tomu tak je [5].

Zatimco komeami marketing slouzi &Sinou subjektivnim podnikatelskym iwih svého
realizatora, socialni marketing are mit cile objektivizované jejich sponskou
potrebnosti [4].

1.6 Hlavni subjekty socialni reklamy

U socialni reklamy se setkavdmeiemi subjekty — poskytovatelem, zadavatelem

a veejnosti.

» Poskytovatelé

Timto ozngenim se rozumi subjekt, jeZz poskytuje spetsky prosgsné informani
sluzby, které pojmenovavaji otazky a problémy \@esBirsSiho celospotenského zajmu
[11]. Jedn& se tedy o reklamni agentury, kterétf@dsictvim vhodné socialni reklamy
davaji navody n&esSeni Ukal v socialni oblasti a zarokeryzyvaji ke spoluéasti i jejich

reSeni [5].

» Verejnost

Predstavuje subjekt, kterému jecena socialni reklama. ¥&jnost musi byt socialni
reklamou motivovana k cilow&nnosti. Aby se tak skute¢ stalo, je nutné, aby pacivala

a uwdomovala si naléhavost &dvanych informaci. Je tak geba zajistit, aby wejnost

[5]:

a) byla seznamena s pelhnou sumou informaci, faktargument, které geswdciveé
dolozi vyznam dané tématiky a jeji socialni, etjckgravotni a ekologicky rozin
[5],

b) na zaklad sctlovanych informaci, fakt a souvislosti pochopila vdZznost tématiky
a premyslela o nabidce spoliasti [¥i feSeni daného ukolu [5],
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c) se postuph utvrdila v nazoru, Ze nabizena moznés$eni socialniho problému

d)

je spravna [5],

byla ujiStna, Ze je vhodné a sponsky pozitivi oceriované byt spolutastnikem

ve vysledném efektu a jednat v duchu vyzvy, j@agsi socialni reklama [5].

= Zadavatelé

Obdobr jako agenti komeni reklamy, nabizejici a snazici se prodat sveizbatuzby,

agenti socialni reklamy, tedy zadavatelé, propagugnu chovani. Socialni reklama je

pro re

nastrojem zviejnéni jejich programu, cil, aktivit a také progedkem pro aktivni

ziskavani viejnosti pro jejich realizaci. Pro agenty sociakeklamy je typicke, Ze cé,

aby cilova skupina realizovala jednu z nasledujieici [5].

a)
b)
c)
d)

@rijala nové chovani [5],
odmitla potencionalni chovani [5],
zmenila sokasné chovani [5],

vzdala se starého chovani [5].

Zadavatelé, kig& usiluji o &innou sociélni kampaa Usgch v oblasti zdjmu, musicunit
tyto kroky [5]:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

9)

presré definovat své paeby, jez je mozné uspokojit ve spolupraci seymosti [5],
segmentovat rozhodujici cilové skupiny a pontagjetingu wit hlavni oblasti
sveho zajmu ve vaZina tyto cilové skupiny [5],

vymezit si komunikéni strategii na zakladanalyzy své oblasti zajmu [5],
prezentovat své programy tak, aby cilové skupiogitivré a aktivré odpovidaly
na vysilané podity [5],

komunik&ni strategii realizovat v jednbs organizénim zajisénim celé akce [5],
systematicky vyhodnocovat efektivnostijgtych komuniké&nich a organizaich
ustanoveni [5],

vyrazé oceaiovat veéejnost, ktera se ¢astni nabizenych socid&lnprosgsnych

¢innosti [5].
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1.7 Etické aspekty socialniho marketingu

Socialni marketing se iwe tykat myslenek, jez mohou owuliwvat chod spolaosti
po celé roky i desetileti, a to v pozitivnim i négaim slova smyslu. Vznika tady otazka,
kdo miZze posuzovat adekvatnost a vyhodnost jednotlivygSlenek, které nejzngjSi
socialni marketingové kamparpiinaseji pro spolmost nebo danou cilovou skupinu.
Nardzime zde taktéZ na podobnost socialniho madkets marketingem naboZenskym
a politickym. Trebaze v fipadt politického marketingu jefejma jeho komeni motivace

(i kdyz politicka strana je form&tmeziskova organizace), mnohymi svymi rysy se padob
taktéZz marketingu socialnimu. Wripact naboZenského marketingu je tato shoda jest
patrrejSi [4].

Jak tedy z hlediska etiky socialniho marketingurtadd situaci, kdy se na poli ndboZenstvi
¢i politiky objevi rgjaky samozvany ,mesias”, ktery jégswdcen o spravnostii dokonce
nadazenosti svych myslenek a komunikuje tggbem pipominajicim socialni
marketingové kampa&R Jestlize takovytoclovek disponuje velkym charismatem
a finartni ¢i institucionalni podporou, dokazegs\wdcit celou fadu lidi, jez se ké&mu
pripoji. Pokud je ovSem jeho mySlenka ze spetského hlediska patologickapse cela
situace vyustit az v tragédii (naghromadné sebevraZzdiena sekt, jez byly peswdceny

0 nastdvajicim konci $ta ¢ sowasna vina terorismu spojend &ierym
fundamentalistickym nabozZzenskym vykladem}kaéliv liberalni gistup by se fklanél

k swieni tohoto problému trhu, ktery safepe rozezna dobré myslenky @dH Spatnych,
ovSem praxe ukazuje, Ze na to regola mechanismy spalaosti ¢asto alespo

z kratkodobého hlediska nesitg4]. Podle Druckera spojeni mit&ného charismatu
se social&-patologicky vytgenym poslanim stoji za népgimi zly a lidskym utrpenim

minulého stoleti (nap Hitler, Stalin) [10].

| v mére extrémnich fipadech socialniho marketingu a komunikaceigerp ¢asto jedna
o eticky problém, jelikoZ nelze konat dobro prkoho, kdo o to nestoji, nebo tdimo
odmita. Nap stat niize byt geswdéen o tom, Ze kadeni Skodi zdravi a bojovat proti
nému, ovSem pokud se Kik rozhodne, Ze si svou cigaretu neodpusttdowe se takto
dopousti pozvolné sebevrazdy, neni mozné jej douteki nutit. Neziskova organizace
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muze mit ideu, Ze najde praci pro vSechny bezdomueoesst, ovsem pokud ¢kterym
z nich vyhovuje Zivot na ulici, nikdo nema pravontit ke zngné. Situace se ovsem jevi

porekud odlisrE, uvazime-li vliv €chto gipadi na okoli [4].

Odpirci socialniho marketingu prohlaSuji, Ze socialniarketing pouziva vlastn
Machiavelliho radu, jak iinutit lidi délat to, co dlat nechdji, nebo aby nedali to, co
délat chgji. Tedy, Ze socialni marketing je priedkem socialni manipulace a kontroly [9].
Dostavame se tim é&p k otazkam lidské svobody a posouzeni, kdy je raopimeét
¢lovéka v jeho vlastnim zdjmucétht to, co spolénost vnima jako nutné. Je zajmdti
vychazet z platnych zakéna spoléhat se na fungovani justice, mebpany postup by

v podminkach spotmosti zaloZzené na demokratické principu vedl k emaf4].

Je dilezité se zamyslet nad tim, kam aZ mohou ped&ly socialni marketingové
komunikace, zejména socialni reklama, ve své smmeadit spok&ensky prosgsna
témata zajit. Je né&p etické vyuzivat éského plée ve fundraisingové kampani
na podporu darcovstvi kostniem® ¢i fotografie lidi znetvéenych po automobilovych
havariich v kampani za pouZivani bespestnich pas? Zalezi na charakteru spatesti,
porgvadz fada lidi soudi, Ze préva jedirt pro poteby sociélni reklamy je pouzivani
podobnych motiw pfipustné. Na druhou stranu se skoro kazda padphmeiena kampa
docka také odmitavych reakci. Je ovSeidtedité si u¢domit, Ze pokud socialni reklama
bude chtit&chto prostedki vyuZzivat, bude je muset do budoucna sawat, aby byla stale

schopna Sokovat, coz praymbdobré nepijde realizovat donekoxira [4].

1.8 Hodnoceni efektivity socialniho marketingu

Pokud vymezime jako jeden zic8ocialniho marketingu trvalou zmu poznatk, hodnot,
postofi a chovani lidi, narazime zde na problém omezera@stipani v délce jejich
¢asového trvani. Problémetasto neni witou zmenu v socidlnim chovani nastartovat, ale
problémem je ji udrZzet. N&pneni problém pomoci zéth s nadory na plicichfps\wdcit
kuraka, aby s kaieni gestal, ovSem dle pekumi 70 — 80 % byvalych kaki se
ke koueni vrati. Po zavedeni padesétikilometrové rychlestbcichifadafidict zatala
skute&né uvedeny limit dodrZzovat, ptase se ovSem &alo vSe vracet dogvodnich koleji,
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mimo jiné i proto, Ze nevznikldinny systém motivace, komunikace, kontroly a trefa

by zarkoval udrZzeni zmigného trendu [4].

Existuji nepochyb® razné legislativni (zakony), ekonomické (pokuty) a&htgologicke
(nag. samozapinaci bezpstni pasy) prostdky, jez mohou spolu giinym systémem
vzklavani ®&inek socialnich marketingovych kampani prodlouzit]. [ Problém
dlouhodobého udrzeni zmy alespé v naSem kontextu aléasto narazi na nedostatek
financnich prostedki, jez vede ke kratkodobostétginy kampani. (Zcela odliSna situace
panuje nap v USA, kde gkteré socidlni marketingové kamgatrvaji cela desetileti.)
Aby mohly byt vysledky jakékoliv lidské aktivity lmoceny, je zapegbi si stanovit
takové cile, které jsou ¢titelné. Paklize se toto jevi kterych kometnich
marketingovych situacich jako problém, v socialnimarketingu to plati dvojnasob!
Komerkni marketing mize témét vzdy mnefit svou &innost ginejmensim zrénami

v ukazatelich prodeje konkrétniho produktu, v doémd marketingu, ktery pracuje
s takovymi pojmy jako hodnoty, nazory lidi a postopize byt jakékoliv ndfeni velmi
obtizné. | kdyZ je mozné realizovatipkum véejného migni v dané otazceted i po
realizaci kampa¥) pravdou je, Ze z#mit hodnoty lidi niize trvat zna&n¢ dlouhou dobu
a na jejich zmnach se nemusi podilet samotna kaimpde i celdtada dalSich socialnich
podreti a podoba [4].

Realizatei socialniho marketingu se navic nachazeji podnimtai vaejnou kontrolou
a kampa# samotné jsou dkdy spojovany se ziaymi a rékdy i neopravanymi
spole&enskymi @ekavanimi. JelikoZz¢asto reaguji na ,neexistujici poptavku“ [9], je
problém srovnavat postojeiegnosti gred a po rozéhnuti veejné diskuze, protoze ziskana
data vychazeji ze zcela rozdilné sgeleské situace. Limitujici rozpet wtSiny kampani
také neumoiuje &init v jejich pribéhu zasadni zemy jejich podoby a reagovat tak ffap

na menSi nezéekavany ohlas [4].

1.9 Neziskové organizace v socialnim marketingu

Mezi spol€nosti, na jejichz produkty se socialni reklam#gedevsim vytvé, pati

neziskové organizace. Jedna se zejménamérnadace a ¢anska sdruzeni. Neziskovou
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organizaci je mozné definovat jako organizaci, &teebyla zaloZzena za&alem podnikani
nebo dosahovéni zisku. DosaZeny zisk nesmi byt€lezdnezi zakladatel€leny spravni
rady ¢i jiné osoby. Primarnim cilem neziskové organizag@poti jinym podnikatelskym
subjekfim, tedy nemZe byt zisk. Je pro éntypické, Ze jejich produkt ma hla¥n
nehmotnou formu (edstavuje zpravidla sluzbu) a samy pak jsou onemty na realizaci
socialnich prograin (nag. détska Linka bezp#, Nadace pro transplantaci kostrieit,

ParapleClovek v tisni a podob¥). Obsah sociélni reklamy, jez dana neziskova drgas

pouzije, je ovlivin Klasifikaci neziskové organizace a oblasti jeplisobeni [5].

1.9.1 Klasifikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou tastji klasifikovany dle nize uvedenych kritérii: [13]:

a) Podle kritéria zakladatele

Do skupiny neziskovych organizaci klasifikovanyde @ritéria zakladateléadime nap
obce, statni Skoly. Povinnosti obce je garantoddazini standard, sortiment i kvalitu
socialnich sluzeb na svém Uzemi v rozsahu danéitikpal statu. K zaji&tni tohoto
standardu stat vynaklada prhestky ze statniho rozpt. Jednd se n&po zajiséni
konkrétniho pétu mist v domovechtdthoddi na tisic obyvatel, finami ¢astku na otana
starSiho 65 let Zijiciho na Uzemi obce a podoBwcialni reklamagthto organizaci bude
hlavré zantifena na sebeprezentaci a zvySeniédomi ve spolénosti nejen o nich, ale

predevsim @innosti, kterou realizuji [5].

Dle kritéria zakladatele rozliSujeme [13]:

= vefejnopravni organizace — organizace zaloZenéjneu spravou, tedy statni
spravowi samospravou [13],

» soukromopravni organizace — organizace zaloZené@mou osobou fyzickodi
pravnickou [13],

= vefejnopravni instituce — organizace, jejichz vykotelu veaejné sluzby je dan

ze zakona [13].
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b) Podle kritéria globalniho charakteru poslaniisogeme [13]:

» organizace v&jn¢ prosgsné — produkuji uejné a smiSené statky, jez uspokojuji
potreby spolénosti [13],

» organizace vzajendnprosgsSné — vzajemh podporuji skupiny ofan, které poji
spole&ny zajem, tzn. uspokojuji vlastni zajmy [13].

c) Podle kritéria pravhorganizg&ni normyclenime neziskové organizace na [13]:

» organizace financované zcela Zejaych rozpoétia — sem pat hlavré organiz&ni
slozky statu [13],

» organizace financovanéasti z véejnych rozpeéta [13],

= organizace financovanéqvazri ze soukromych zdrdj[13],

» organizace financovanéquevsim z vysledksvécinnosti [13].

Mezi organizace financované zcelaz¢asti z véejnych rozpéta pati nag. BESIP nebo
Magistrat hlavniho gsta Prahy. Cilem socialni reklamy takovych orgaiia,zasahnout
hlavu a aZz poté srdce spehiteli.” Tato reklama bude zaftena hlav na znénu postaj,
chovani a nazér MazZe téZ vyjatbvat cile viadni politiky.Castymi tématy takovych
reklam jsou alkohol &dici, telefonovani za volantem, n@péiena rychlost (BESIR) psi

exkrementy v hlavnim #st¢ [5].

Organizace financované ze soukromych Zdr@ z vysledku svécinnosti jsou
bezprostedre zavislé na posdomi o nich, jejich praci a moznosti se k nirfippjit.
Socialni reklamou tedy oslovuji celoutemost, nikoliv pouze u¢ité skupiny, jez se
o danou problematiku (nAfdidska prava) jinak nezajimajitiRladem takové organizace je
Amnesty Internationati Greenpeace. Socialni reklamghto organizaci si klade za cil
taktéz zvySit jejich prestiz, zlepsit jejich pmt, zdiraznit jejich vyznam, vylepsSit
komunikaci s v&ejnosti a propagovat sebe sama. Jsou totiz zaviskelmi potebnych

darech pravnickych i fyzickych osob [5].

d) Podle kritéria zfisobu financovani je mozné rozliSovat neziskové mggae na [13]:
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» organizace darcovského (donatorského) typu [13],
» organizace komeniho typu [13].

Organizace darcovského typu plni jen své hlasmnosti a jsou zcela zavislé na darech.
Tomu je fizpasobena i jejich socialni reklama. Ta je spiSe ¢toidma na podity, které
nuti druhé bd’ ke kooperacigi k zaplaceni fispivku (nag. ve formé daru). Organizace
tohoto typu patbuje navysit p&et svych piznivai, ktei ji financné podporuji, ale taktéz
pocet lidi, kteai veédi, Ze existuje (toho fike dosahnout nappropagaci svych webovych
stranek) [5].

Organizace komeéniho typu vyvijeji vedlejSi aktivity na kom@r bazi, kterymi
vydélavaji perzni prostedky na své hlavni aktivity. To jim umiZe ugitou miru
nezavislosti na externich darcich a i¢¥dych obdobich zachovat alegp@ast&né
fungovani spolénosti. Socialni reklamou se tedy budou snaZzit spfE&zornit na sebe

a naznait, Ze s nimi ostatni maji gdat [5].

Zvlastni postaveni maji profesni komory, které eepntuji tzv. zajmovou samospravu,
mohou mit i rysy viejné prosgsdné ¢innosti. Jde nap o Hospodiskou komoru
¢i Lékarskou komoru [5].

1.9.2 Oblasti pisobeni neziskovych organizaci

Neziskové organizaceapobi v fiznorodych oblastech. Obsah socialni reklamy jeéfakt
uréovan oblasti, ve které dana neziskova organizaselp. Hlavni oblasti, v nizigobi
mnoho neziskovych organizaci, je oblast socialrskizeb, kterou je mozné rdenit

na sluzby v oblasti socialni g&a sluzby v oblasti socialni intervence [5].

Sluzby v oblasti socialni pé se poskytuji osobam, jeZz patiuji pomoc i zaji&ovani
béZnych Zivotnich pdeb. Ricinou této pateby je fyzickyc¢i psychicky handicap. Podoba
téchto sluzeb je velmi pestr4, od ubytovanfeg zaji&ni stravovani a jinych
petovatelskych sluzeb az po Ustavnicipéap. Ustavy pro dlesre postizenou mladez

a dosplé oktany, domovy dchoddi, penziony pro dchodce). B jejich poskytovani
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nejde pouze o pasivnifiptup k potebnym, ale o cileddomou snahu posilit jejich
omezenou saistainost a integrovat je mezi ostatni¢aby (nap. Domov sv. Karla

Boromejského v Praze) [5].

Smyslem sluzeb ve gf socidlni intervence je socialni prevence. Je@n@ grevenci
patologickych jeu ve spolénosti (stediska drogové intervence, denni pobyty
pro bezdomovce), reakci na patologické jevy (zawhytistavy), krizovou intervenci
(krizova centra, linky divéry) a socialg pravni ochranu (vychovné poradenstvi, ubytovny
pro osanilé matky s dtmi). Prikladem niize byt Nadace NaSe &itOvSem nemeén
dulezitymi oblastmi fisobnosti neziskovych organizaci jsou oblasti zdr@etvi, Skolstvi

a sportu [5].

1.9.3 Neziskové organizace a spéknska odpo¥dnost

O spoleéenské odpoddnosti v souvislosti s neziskovymi organizacemi vitlue tehdy,
pokud tyto organizace nejsou spokojeny stim, jakteré firmy soukromého sektoru
pristupuji nap. k ekologii, ochra& prav zamistnand, Urovni produki a sluzeb, jeZ se
ke spotebiteiim dostavaji. Tyto neziskové organizace poukazuji nepopiratelnou
odpowdnost korporaci zackteré negativni aspekty &a, v imz zZijeme. Takovému typu
organizaci séika watchdogové organizace (odvozeno z anglick&h@svatchdog, coz je
hladaci pes). Tyto nevladni organizace pIni nepéisinou kontrolni Ulohu vSude tam, kde
stat (resp. v@jnéd sprava) nedostéte plni svou ulohwei ptimo selhava ) obhajolg
verejnych zajni [63].

Watchdogové organizace s8zmji pro neziskové &ely a cili nap. na ochranu zivotniho
prostedi, oblast zadstnaneckych prav, rovnéifgzitosti mui a Zen, lidska prava, pravo
na spravedliviti férovy rozvoj, dale na socialni, hospésiéa a kulturni prava a podabn
Jejich aktivity sahaji od pravnich reSersi, &ladani ¢i poskytovani ubytovani, obhajoby
zajma komunit az po ochranu Zivotniho priesti a zvfat, gipravu a vedeni kampani
a podobg [63].
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1.10 Rehled vyuzitelnych metod

Tato podkapitola obsahuje siné teoretické fedstaveni metod, které budou nastedn
v praktické casti prace vyuzity ip analyze vizualnich prik medialniho séeni

v socialnich reklamach.

1.10.1 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza zkouma vyznamy ohisahedialnich séleni. Sleduje vyznam textu
v nékolika rovindch oznéovéni. D4 se vyuzZit nejenom pro zkoumani lingviksih
sckleni, ale i u sdeni auditivnich a vizualnich. Stéjiak je mozné ji vyuZzit k analyze
myta [14].

Sémiotika ¢i sémiologie) je nauka o znacich a jeimym kamenem sémiotické analyzy.
Zejména v sedmdesatych a osmdesatych letech dhacsttdeti patla sémioticka analyza
k hojre rozStenym metodam analyzy obsahu. Postume rozvinula ze zkoumani
lingvistickych saleni (vlastniho textu zprav, reportaii komenti) i na dalSi znakove
systémy, hlavé fotografii, divadlo, film a hudbu. Jeji uZziti jeqio v medialnich studiich
casto spojeno také s analyzou jinych nez lingvigtibk sdleni (nap. s obrazovou
analyzou) [14].

Sémiotika se zabyva studiem pracespol&€enské produkce vyznamv komunikaci

za pouziti znakovych systénfkodi) a analyze jejich uziti v komunikai praxi. Sémiotika
se zpravidla popisuje jako teoretickyigiup, popipact jako metoda analyzy, ktera
se soused’uje na fi zakladni oblasti: analyzu vyznd@mznaki (sémantika), analyzu
pravidel pro kombinovani znak(sémanticky syntax) a analyzu vztahu mezi kodyyna
a jejich uzivateli. Ze sémiotického hlediska jeyddazdé sdeni (v pipact medialni

komunikace tedy kazdy medialni produkt) textem, jiemozné ,pecist’. Nemusi se ale
piitom jednat pouze o text vyprodukovany irpzeném jazyce, ale ide se jednat

o fotografii, obrazii novinovou stranku [65].
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Prednttem z4jmu sémiotické analyzy je zejména odkryvaptnami mediovanych
skleni. Analyzuje prvky, ze kterych je &dni (novinova zprava, fotografie, rozhlasova
¢i televizni reportaz) slozeno, a pomaha odpk na otazku, jaky vyznam mohou tyto
prvky mit nejen na urovni jejich explicitniho (zjgého) zpracovani, aleigrevsim
na skryté rovid symbolické. Sémioticka analyza vychazi ireqpokladu, Ze veSkera
komunikace (¥etrg informaci, které nabizeji média) je zalozena madn¢ znaki. Znaky
se vyskytuji v jakékoliv komunikaci v pod®bverbalni, slovni nebo vizualni. Operuji

na dvou rovinach oziavani [14]:

a) denotativni — jedna se o jednogmaa doslovny vyznam znaku [14],

b) konotativni — vyznam asociativni, druhotny [14].

Aplikace sémiotické analyzy je sérovlivnéna specifickymi kulturnimi a spalenskymi
hodnotami a zvyklostmi. K rozvoji sémiotické analyxyznamm piispeli Svycarsky
strukturalista Ferdinand de Saussure a americkygdil Charles S. Peirce. Z trédiho
pojeti sémiotiky se koncem sedmdesatych let dvhoaéoleti vyvinul novy s&r socialni
sémiotiky. Vychazi z poznaik klasické sémiotiky, ale procesy ozZpaani a tvorbu
vyznami chape jako vysledek socialnich pracgb4]. V saussurovskeé tradici se sémiotika
rozvijela zejména jako metoda analyzirgzeného jazyka jako systému zakesoucich
vyznam a sledovala, jak generuji vyznamy ze strulth vztati ve znakovem systému.
Pozdji zacala analyzovat i projevy jinych znakovych systémag. literatury, fotografie,
filmu ¢i televize — tim se stala vyznamnou inspiraci pradism mediélni komunikace
[65].

1.10.2 Obrazova analyza
Obrazova analyza umbdje analyzovat vizualni prvky medialniho ékehi. Vychazi
z obrazové textové analyzy, ale rdmfe ji o charakteristické znaky vizualni komunikace

Casto pracuje s prolinanim kvantitativnich a kvéiitsich vyzkumnych metodCasté

je jeji dophovani a kombinovani se sémiotickou analyzou [14].
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Obrazova analyza se zabyva studiem vizuélnich tpwiknédiich, zejména televiznich
poradi, fotografii v novinach neb&asopisech a kreslenych ilustraci. Vzhledem k ptgsta
vnimani obrazovych sténi se vizualnim informacim fipisuje zejména schopnost
emotivniho ovliveni piijemai (Ctend&a novin, casopis ¢i televiznich divak) a usndrnéni
jejich nahlizeni na zw¥ejréné informace (nap fotografie zradného ditte z valéného
konfliktu posiluje protivaléné postoje). Obrazovou analyzou je tedy mysSlgdevsim
rozbor obsahu vizualnich &dni. Obrazova analyza zjife, jaké informace jsou
prostednictvim obrai prijemaim predavany, jaké osoby arguinméty ¢i udalosti jsou
na nich vyobrazeny a jakym igobem. Zajimé se o vyuziti a symboliku typickyclakin
vizualni komunikace (Uhlu pohledu, ungist, velikosti vyobrazeni nebo barevnosti)
a jejich vykladu ve vztahu k zobrazovanym skotestem a k progdi, ke kterym
se obrazovy material vztahuje (fiaaky vyznam ma detailni vyobrazeni portrétu jkait

v kontextu tiskové strany a zda je tento vyznamowladu s doprovodnym textem,
se kterym je fotografie spjata) [14].

NejrozsfergjSi uziti obrazové obsahové analyzy je v médiiclojesmp s vyzkumem
novinaskych fotografii a televiznich zpravodajskych &#éb V neredaknim obsahu
je obrazova analyza h@rvyuzivana k rozboru reklamnich&ehi. Ri obrazové analyze
dochézi téxasto k vyuzivani sémiotické analyzy, ktera je sambvou analyzou vyvoj@v
tésne propojena. Zajem obrazové analyzy secasdji zang¥iuje nag. na sledovani
zpasohi zobrazovani &kterych socialnich skupin obyvatel, zejména mer(Sirjakém
prostedi jsou tito zastupci mensin da§tji vyobrazeni, v jaké roli, v jakém postaveni)
s ohledem na stereotypy (opakované obrazové zivBrovliviwujici vyznam sdeni),
naraci (pibéh, ktery je progednictvim vizualnich sdleni grijemaim nabizen) a obrazovy
ramec (jak se vizualni 8kkni podileji na konstruovani celkového obraziislpsSné
udélosti). Od ragjSiho uzivani hlavé obrazové obsahové analyzy, ktera vychazi z pojeti
klasické kvantitativni obsahové analyzy, dochagouasnosticastji ke kombinovanému

s s

uzivani kvantitativni i kvalitativni vyzkumné metofL4].
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1.10.3 Kvantitativni obsahova analyza

Obsahova analyza zkouma, kterymi tématy se meédigvag a jak velky prostor jim
vénuji. Je schopna popsat prédm medialnich obsdh v delSim ¢asovém obdobi.
Prostednictvim této analyzy je mozZné srovnavarné typy meédii a médiaiznych

medialnich krajin. Do jisté miry je mozné konstathwZe umoiuje predjimat, jaka témata

bude véejnost povazovat zaitkzita [14].

K tradicnimu nangtu vyzkumu medialnich obsahpati zkoumani tematické agendy.
Tematicka agenda je soustava témat, ktera se dgistfvobsat médii. Objevuje se i
samostaté za (&elem prozkoumat obsahditeho média nebo srovnavat média mezi sebou
a odhalovat odliSnosti (ngjsgji deniki ¢i zpravodajskych relaci televizniho nebo
rozhlasového vysilandi jako sowdast rozsahlejSiho vyzkumu dlouhodobyemiat médii,

v ramci zkoumani nastolovani témat (agenda seftkdy) se vyzkum mediélnich obsah
propoji s vyzkumem ifijemal medialnich séleni a s tim, jaka témata naslédmovazuje

publikum za dlezita [14].

Vyzkum tematické agendy ve své tradikvantitativni podob taktéZz umo#iuje srovnévat
obsah médiitznych zemi (nap zkoumat do jaké miry se médianuji politice a do jaké
zabaw, kolik prostoru poskytuji domacimu zpravodajstvkaik naopak zahrathimu

a podobg), nebo médiiiznych historickych obdobi zaélem zmapovani protny médii

v ¢ase (nap vyvoj tematické agend§eskych denik od roku 1989 po s@asnost). Dalsi
moznou aplikaci vyzkumu tematické agendy je posoiz#o jaké miry média naplji
uréita normativni ¢ekavani spokanosti — zejména normuiznorodosti (diversity) — zda se
média snazi zrcadlit bohaté spektrum oblasti Zigp@e&nosti, nebo je zajima jen velmi
omezeny vysek témat (napkriminalita, katastrofy, zkin). To souvisi s otdzkou, zda
média nabizeji svymiffemaim na vykr bohaté spektrum rozmanitych témat, nebo jim
naopak diktuji jen velmi omezeny Wb a také s otazkou, jakkrohodré média reflektuji
Zivot spol€nosti vjeho plnosti. Vyzkum tematické agendy vgta## predstavuje
rozloZzeni obsah zkoumaného vzorku médii do zvolenych tematickycategorii
a v meeni prostoru, ktery médigrto tematickym kategoriiménuji. Skladba tematické

agendy medii se zcela gsliSi v navaznosti na typ média, jeho periodicjgho zangieni
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a skladbu cilového publika. OdliSna témata je mazaét u vSeobecného denniho tisku
a odlisna u specializovanych ekonomickych dénikzpravodajskych tydenik

¢i specializovanycltasopisi [14].

Krozvoji vyzkumu medialni agendy doSlofepevdin na pelomu Sedesatych
a sedmdesatych let dvacatého stoleti v souvistosfzkumy dlouhodobéhaotiinku médii
ozna&ovaného jako agenda setting (nastolovani tematywdh McCombs a Donald Shaw
vroce 1968 zap@li vyzkum Chapel Hill Study na North Carolina Uersity
ve Spojenych statech americkych a své poznatkyikmualli o étyii roky pozdji ve studii
The Agenda Setting Function of Mass Media v odborngeriodiku Public Opinion
Quartely. Ke zji&ni, kterym témaim se média &nuji, vyuZzili kategorizaci medialnich

obsati do rekolika zakladnich tematickych kategorii [14].

Pokud jde o vyzkum tematické agendy médii, je madabSovat kolik typu [14]:

a) Vyzkumy sledujici postaveni jednoho tématu \nagenédii,éasto z pohledu vyvojové
perspektivy — mize jit nap. o vyzkum medialniho pokryti drogové problematiyoho,
kolik prostoru tomuto tématu médignuji v uitém ¢asovém obdobi a jak se jejich zajem
meéni. Tyto vyzkumy byvajicasto doplgny o analyzu, co média vede k zajmu o takovéto
témata a co stimuluje jejich zajeméasto se pro to vyskytuje oztemi agenda building,

popipadt o porovnani vyvoje realnych indikator rmiznych statistik [14].

b) Vyzkum zkoumajici celou agendu médiaice médii, kdy je &elem popsat tematickou
skladbu celého medialniho produkiti jeho rekterého zanru — n&gstji zpravodajstvi).
Vystupem takoveho typu vyzkumu jsou data o tomikkptostoru bylo ¥novano kterému
tématu, pofipact srovnani gkolika médii mezi sebou uz&gena zjis¢nim typu: ,Lidové
noviny wnuji domaci politice 40 % obsahu, zatimco deniksBl®omuto tématu anuje
pouhych 15 % svého obsahu.” Toto vyuziti vyzkumundgcké agendy umdaije
komplexni popis vybranych médii z hlediska tematiskruktury, popis jejich tematického
vyvoje ve zvolenéntasovém horizontwéi taktéZz srovnani tematické strukturyCibého

typu médii v tiznych statech [14].
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2 Prakticka ¢ast

V této c¢asti prace bude na w§ttmvém souboru vizualdvaceti sedmi kampani socialnich
reklam, které se objevily n&eské medialni scénv letech 2012 a 2013, provedena
sémioticka a obrazova analyza z&lém dekddovani vizualnich prvknedialniho séleni

v socialnich reklamach. Hlavni vyzkumnou otazkodéajistit, kterym témaim se v nasi
zemi v uvedeném obdobi socialni reklam§nwji nejvice. Pomoci obsahové analyzy
provedené na vyboovém souboru kampani socialnich reklam bude na tthzku
odpowzeno. Rednttem analyzy budou ti&é reklamy, outdoor kamp&na spoty
socialnich reklam. #odnim gedpokladem, ktery je uveden v tezich této pracéy by
taktéz zjistit, kterym témamn se socialni reklamy v zahr&hivénuji nejvice. Po zralé
Gvaze autorka této prace doSla k&éy Ze na tuto otazku nelze najit jednazrau
odpowd, protoZze vybrovy soubor kampani socialnich reklam, ktery byiSZayal
statistickou reprezentativnost zkoumaného vzorkumusel byt velmi rozsahly a neni
ho moZné ani vyjait (nelze zjistit velikost zakladniho souboru), siazmapovat a popsat
statisticky reprezentativni vylovy soubor kampani socialnich reklam. Z tohotwatiu
bude praktick&ast této prace zatiena pouze n&skou medialni scénu v obdobi let 2012
a 2013. Vzhledem k tomu, Ze socialni reklama vafiektuje problémy konkrétni doby
a stava se tak cennym nastrojem pro analyzu &pudé jako celku, byly vybrany pouze
dva konkrétni roky, které se dotykaji gaanosti. Prace tedy popisuje aktualni problémy,
které v sodasné dob nejpativéji tizi nasi spolénost.

2.1 Kampai ¢. 1 - Pomr@énkovy den 2013

Organizatorem Pongnkového dne je SdruZeni Linka beZpéteré se timto Asobem jiz
podeséaté snaZilafipomenout Siroké wejnosti Mezinarodni den p&sovanych é&ti, jehoz
symbolem je pr&vpomrenka, ktera ma vzpominku jiz ve svém nazvu. iNamnglickém
jazyce ma nazev této &ny s charakteristickou modrou barvodimo rozkazovaci

podobu — forget-me-not. Linka bezjse takto snazi upozornit na ztraceuie [d.5].
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Na rovirg denotace se reklamni &ehi sklada z informativniho textu v levé spodni
¢tvrting plakatu. Je zde uvedena figah ¢astka, za kterou je mozné vyobrazenou
pomrenku zakoupitgi zaslat jednu darcovskou SMS, jeji tvatislo, dale je zde uvedena
informace, ktera opradwje nositele pominky dne 1.cervna 2013 navstivit Botanickou
zahradu v Praze Troji zdarma. Je zde také uvedehawd adresa této akce, pkovani

a strina charakteristika poslani této akce, tedtav,Podejte pomocnou ruku ztracenym
détem.” [47] Viz Filohac¢. 1. V pravé spodndtvrting plakatu je uvedeno logo Sdruzeni
Linky bezpegi, v pravé vrchnictvrting je vyobrazena stojici divka @&nacelem vzad

a v ruce drzi plySového medvidka. Pozadi tohotkgplaje ladno do velmi tem& modré
barvy (stejg jako celé webové stranky této kampanpod plakatem jsou uvedeny

medialni partnié této akce.

Na Urovni konotace toto terdnmodré pozadi ozwiaje obrovsky chlad, bezngd
depresivni mysleni. Mala divka stoji¢elem vzad oznaje nedobrovolné skryvani,
tajemstvi, nefitomnost, vzdalenost. V tomto velmi temném a stederprostedi ma
na sold lehké letni Satky, vlasy @esané do dvou culika vruce drzi plySového
medvidka. VeSkeré tyto vyobrazené skotesti vyvolavaji o to #Si soucit
nad roztomilosti, citlivosti a velké zranitelnostialého dvcatka. Zajimavym prvkem
na tomto plakatu je velmi nendpadny stin této diye®bjevuje se za jejimi zady, coz
znamena, Ze stlo sviti gred ni. Svit tohoto sitla ovSsem neni na plakatu viditelny. Lze
ho odvodit pouze z Uhlu jejiho stinu. Je to ve pvéstat jediny pozitivni prvek na tomto
vizualu, protoZe zobrazuje divku, ktera draa s¥tlem. Svit s¥tla vZzdy oznauje nadiji,
pozitivni vyvoj udalosti, teplo a unik ze tmy, begje, utla&ovani. Timto zisobem
tvarci tohoto vizualu chdi sdélit, Ze diky vybrané finafmi ¢astce od dobrovolnik
se pod# dit¢ zachranit od utkovani, nedobrovolnéhoéznéni a podoba. Viz Friloha
¢. 1.

2.2 Kampai ¢. 2 - Pomrénkovy den 2012

Stejna kamp@a prokihla i o rok dive. Tehdy byl vytvéen plakat, na kterém jsou
nakresleny d¥ déti (divka a chlapec), které stoji na zelené lougetahuji k sob ruce.
VSude okolo nich jsou pomdnky mnohem vy3Siho vastu, nez jsou oni dva. Obrazek
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je malovan dtskou rukou, pouze jedna po#smka na obrazku vypada jako skin&
zakoupend ponsmka. Pozadi je bilé. Ve vrchriasti je napsan text: ,Vzpome
si s pomgnkou na ztracenéét.” [48] Na zelené dolnitasti plakatu jsou uvedena loga
medialnich partnét logo linky bezpei, informace o tom, Ze se v naSi zeminb ztrati
témei 8 000 dti a Linka bezpd jim poméahé v ndvratu, datum trvani akce, odkazejia
webové stranky a tvar darcovské SMS a jeji cende & zde uveden text: ,Kupte
pomrenku, pomiizete jim najit cestu doil [48]

Tentokrat ale plakat rozho&mepisobi tolik depresivéjako v roce 2013. Mnohem vysSi
pomrenky nez dti predstavuji zataras, kde malé&idloudi. Dsti k soké natahuji ruce, coz

evokuje pomoc, blizkost, nalezeni, touhwkaho se ofit. Viz Prilohac. 2.

2.3 Kampai ¢. 3 - Velka vyzva

Hnuti DUHA vytvailo kampai Velka vyzva, ktera se snazi prosadit zdkon, kténazr
stanovi, zeCeska republika bude snizovat zavislost na drahgsiirfich palivech — krok
po kroku, rok po roku [18]. Zkarikovani zestarlilifoi se na billboardech po celé zemi
omlouvali v roce 2030 za to, Ze v roce 2012iijaip zakon omezujici emise sklenikovych
plynt a zavislostCeska na fosilnich palivech [19]. Zakodiigvavovany ve spolupraci
s pravnimi experty Ekologického pravniho servisahgie investice do chytryckeseni,
jakymi jsou usporné domy a pohodlnatejed doprava, snadna recyklace odpatsta
energie neboceské potraviny v obchodech. Nova legislativa by t&kizila @ty
domécnostem, posilila ekonomiku a wyiiled nova pracovni mista, srazila by naSi
zavislost na dovozu ropy a plynu [20].

Na billboardech se tak objevily busty zestarléhakarikovaného Petra Nase, Miroslava
Kalouska ¢i Bohuslava Sobotky. Plakat vzdy déle obsahovalvkeghni ¢asti omluvu

daného politika:

Miroslav Kalousek: ,Prontite. Mohli jsme nastartovat silnou a chytrou ekoriami
Neuctlali jsme to.” [49]
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Petr Ne&as: ,Promhte. Mohli jsme snizZit zavislost na dovozu ropy. M#ali jsme to."
[49]

Bohuslav Sobotka: ,Pronsie. Mohli jsme Vam srazitdly za energii. Neutlali jsme to.”
[49]

Na vSech plakatech se taktéz objewtigto 2030 (rok), jméno politika, odkaz na webové
stranky této akce, loga Hnuti DUHA a Velké vyzv@R kod.

Na uvedenych billboardech maji politici velmi zvim&né vrasky, coz iize na darovni
konotace evokovat moudrost, geni z gedchozich chyb, Zivotni zkuSenosti nebo také
velké starosti nad zavaznosti tématu a dané situdomidrost je je& podporovana
piitomnosti dioptrickych bryli nadich vSech uvedenych politik VSichni maji velmi
vazny a zamysleny vyraz ve tydaby bylo Zejmeé, Ze se jedna o seriozni téma k diskusi.
Necas i Sobotka maji dpnou ruku o bradu a Usta, coiza byt jednak znakem zamysleni

se nebo také skryvaningdeho. Viz Riloha¢. 3.

2.4 Kampai ¢. 4 - Romové pracuji a cHfi pracovat 2012

Spole&nost IQ Roma servis dne 1. srpna 2012 odstartokatapa s cilem upozornit
na stale se zhorSujici postigské véejnosti vici Romim. Projekt s ndzvem Romové
pracuji a chiji pracovat, navazuje na kamparoku 2011 Neviditelni a reaguje na situaci,
kdy jsou jednotlivi Romové stale nucedelit diskriminaci a poniZujicimu ipnosu
negativnich kolektivnichfiedsudk (mj. jako lidi, jez nepracuiji, Ziji vesi® ze socialnich
davek, pracovat nealjt, v praci neobstoji atd.) a kdy politick&d uskupeacionalistického
¢i populistického raZzeni zneuZzivaji Romy pro zvySeastni medialni pozornosti (akce
v Bieclavi, v Novém BydZay, Krupce, Bri aj.). Kampa je vysta¥na na paradoxech,
vtipu i pragmatické pozitivni argumentaci Réfjednotlivai. Hlavnimi nosti kampar

byly reklama v dopravnich prdsticich, internet a venkovni kontaktni akce [21].

Kampai obsahovala plakaty, na kterych byl v hotéasti napsan text, ktery se vzdy tykal

n¢jakého pedsudku, ktery je veské spoknosti v souvislosti s menSinou Rém

Mriviw s

narazky, kter&esky jazyk umoiuje. Nag. ,Cikan mi nalozil pIné auto cihel. A bylo
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to hotové hned.” [21] Tento text poukazuje n#&edsudek souvisejici s krddezemi
a vykradanim, stefntak s nasilim a fyzickym napadanim spojenym s Rojjkan
mi vybilil byt. Prost nejlepSi mali“ [21] Tento dvojsmysiny text @ nardzi natasté
vykradani byl prislusniky romské mensiny. ,Cikani nam zageazali plnou Kinu drivi.
A na zimu je vystarano.” [21] Zde je &ppatrna narazka na fyzické napadani. ,Zas mi
to Stipla cikdnka a kraghStiihd kée nejlip ze vSech.” [21] | zde kazdy, neZX@otext

do konce, si mysli, Ze vyznam zvyrgmgho textu oznauje kradez, nikoliv gthani.

Ve spodni¢asti plakal byl vzdy uveden text: ,Ptosoudit gediasré? Tisice Rom narazi
na Spatnou past, kterd jim brani ziskat praci.“ [21] Pod timextem je je&t uvedena
adresa webovych stranek kamparV pozadi plakdt se objevuje vzdycernobila
fotografie, na prvni pohled té&ihnepatrna. Na ni jsou vzdy znazémg bud’ cihly, zef,

letokruhy deva nebo Zilnatina na listu podle tématu a&ami plakatu. Viz Hlohag. 4.

2.5 Kampai ¢. 5 - Romové pracuji a cHji pracovat 2013

Nova kampa, ktera byla vytvéena o rok pozgi, funguje na stejném principu. @pbyly
vytvoreny plakaty s dvojsmysinym textem, kteryiraimuje predsudkyceské spolénosti

v souvislosti s romskou komunitou. ,Cikdn mi vybealto — prost nejlepsi prodejce aut
v okoli.” [50] Prvni polovina tohoto textu vypadaki Ze je tim mySlena kradeZ auta
romskym spoluotanem. V druh&asti se ovSenttend& dozvida, Ze nejde o kradez, ale
0 prodejce aut. G jasny gedsudek poukazujici na vykradani automobdmskymi
spoluokany. ,Zase cikanka s tuctengtd— prost nejoblibegjsi witelka ve Skolce.” [50]
Tento text pi precteni jeho prvni poloviny narazi na q@né romské rodiny. Z kontextu
jeho druhécéasti ovSem vyplyva, Ze tim neni myslenavedni narazka, ale pouze
zanestnanad Romka, ktera se Zivi jakgitaelka v matéskeé Skolce. ,Cikan gzase doéhl —
prost nejlepsi trenér.” [50] DalSi text narazi dasté podvody souvisejici s romskou
mensSinou. Druh&ast textu opt ukazuje povolani trenéra, kterym &devek Zivi. ,,Cikan
m¢ dostal do Spitalu — prasnejrychlejSi sariak.” [50] Tento text oft narazi natasté
nasili spojené sromskou mensinou. V drddéti textu jde o vysitleni, Ze jde oft

o povolani zdravotnika.
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| vtéto kampani byl kazdy plakat dopin ve spodnicasti nasledujicim textem: ,Rfo
soudit rediasré? Tisice Rom narazi na nadvéru, ktera jim brani ziskat praci.” [50] Pod
nim je uveden odkaz na webové stranky této kathpanuplré spodnicasti jsou uvedena
loga medialnich partng@rkampag. V pozadi kazdéeho plakatu je &pernobila fotografie
vzdy réjakého gedmeétu, ktery je typicky pro povolani, na které se tphtkatu odvolava.
Viz Prilohac. 5.

2.6 Kampai ¢&. 6 - CeléCeskocte dttem

Tato kampa vznikla proto, aby si spaleost uwdomila, jak obrovsky vyznam
ma pravidelnééteni pro dtsky emocionalni vyvoj a pro formovani navyktist

si v dosglosti. Veédci a praktikové shodntvrdi, Ze pravidelné a hlasitégatitani (&i dite
jazyku, mysleni, rozviji jeho pai a obrazotvornost, obohacuje ho @emosti a vzorce
moralniho chovani, posiluje jeho sebdomi. Kampé se snazi zttaznit, Ze pravidelné
pieditani v gatelské atmosfé je spolehlivy a &inny zpisob, jak setteni mize stéat
pro di€ stejré pritazlivym, ¢i dokonce je&t pritazlivéjSim nez televize. K tomu, abychom
vychovali vnimavéhd@ten&e, st&i do ditte investovat dvacet minut hlasitétieni deng
po dobu &kolika let [22].

K této kampani byla vytyena celédrada vizual. V Friloze ¢. 6 jsou uvedeny plakéty,
které zobrazuji vzdy dakou velmi znamou postavu #tdké pohadky. Nad ni je napsan
text, ktery tato postadka rika rodtam malych dti. V ném se vzdy pro &i obétuje. Na.
princtika: ,Pro Vase débudu libat ropuchu.” [51{ervena Karkulkaika: ,Pro Vase dé

se necham sezrat." [51] Pod textem je tato situedeeslena. Pod obrazkem je uveden
text: ,Vy muzete udlat jesSt vic.“ [51] Pod nim je uveden odkaz na webove stydeto
kampa®, informace o ni a oidezitosti gecitani pohadek &em. V pravé dolniasti

je uveden nazev celé kamgamstejnojmenné obegprosgsné spolénosti.
Uvedené plakaty jsou animované, aby co nejviceahaupalé d@ti. Domnivam se, Ze

kreslené postavky ale nejsou §iliS zddilé, protoZze na prvni pohled neni patrné, co je jim

mysleno a co prezentui.
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2.7 Kampai ¢. 7 - 3 minuty stéi

Kampai Amnesty International iT minuty st&i, se snazi f@swdcit lidi k podpisu petice
za osvobozeni nespravedliuvézrenych lidi po celém si¢. V roce 2011 odstartoval
prvni rainik Vaclav Havel, ktery osonpodepsal dopisy za propést tii nespravedliyy
vézneénych lidi a gipomrel, Ze to neni tak davno, kdy byl i on nespravedh#znén
komunistickym rezimem. Amnesty International se diehrovreZz zasadila za jeho
propuséni. Diky podpism z prvniho réniku kampa#s se podélo osvobodit syrského

pravnika Muhannada al-Hassaniho [23].

TiSttna reklama této kampéanv roce 2013 byla pojata velmi kreatévnCely plakat
obsahoval vhled do ¢znice z ptai perspektivy. Byly zde zobrazeny jednotlivé cely,
postele, ¥zni, chodby i dozorci. ¥znice na vizualu velmifpomina bludist. Do jeho
chodeb je zasazen podpige&tniho jména, které do tvaru chodeb a d¢ebp zapada.
V pravém dolnim rohu je uvedeno logo Amnesty Irational a odkaz na webové stranky
této kampaé& V bludisti je jednomu &zni piifazena bublina, ve které danyzen tika:

»Vysvobodte svym podpisem nespravedivézrnéné.” [52]

Na arovni konotace &nice ve tvaru bludi8t ozn&uje bezvychodnou situaci a velky
problém nalézt cestu &pke svobod. Podpis z&ina vzdy u ¥zre, ktery jako jediny
promlouva v bublit, a korgi vzdy za branou d&znice. To zdraziuje mysSlenku, Ze diky
podpisu se danyczen dostane z nespravedlivéhoéamwni ven na svobodu. Vizifoha
¢. 7.

2.8 Kampai ¢. 8 - Oteveno Seniofim

Jedna se o dlouhodobou neziskovou kampakonie Ceskobratrské cirkve evangelické,
kterd poskytuje pomoc a podporu sefwor Jejim cilem je z#mit pohled véejnosti

na seniory, ukazat, Zze vysokykv a starnuti ma svou kvalitu a cenu, a upozornit
na skuténost, Ze senid jsou dnesni spobmosti a i médikasto gehlizeni a nedoceni.
Kampai byla roz&fena po celéCeské republice formou ti§ié reklamy na telefonnich

budkach, v magazinech a novinach pod sloganem bn&thu se jmenuje gfa
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Prostednictvim této iniciativy chce Diakoni€eskobratrské cirkve evangelické diev
senioim mysl lidi, @istup instituci i jednotlive, verejné i nevéejné prostory, zkratka

spole&nost [24].

K této kampani bylo vytvi@no mnoho vizuél V Priloze ¢. 8 jsou uvedeny ukazky
ze dvou sérii. Na té prvni se objevoval text, ktbyy vepsan do podsvicené tabulky
typické pro @ni Iékae, ktagi zkoumaji zrak svych pacientNag:. ,,O aktivni sopce mame
lepSi gedstavu nez o aktivnim seniorovi. | zamilované y®ir maji v médiich #tsi
prostor nez zamilovani setiid [53] Pod touto podsvicenou tabulkou byl jestzdy
uveden doplujici text - nap. ,Vime, ze kterého krateru stoupa kKoyak vypada
zajmy a radosti, o tom stale nemame aniégorDnesni tabu se jmenuje 8t4 [53]
Na dalSim plakdtje text nasledujici: ,Milostné ritualy velryb, pevy lasky u Simpang
namlouvani té¢eva hluSce. Dozvime se toho tolik o iatéch, ovSem existenci lasky
a vasg u lidi nad 65 let stadle odmitame vzit r@emi. Dnesni tabu se jmenujeistd53]
Pod timto textem bylo v pravém dolnim rohu vzdydero logo Diakoni€ eskobratrské

cirkve evangelické a v levém dolnim rohu vZzdy odkazvebové stranky této kamgan

Na urovni konotace m& podsvicend tabulka d¢dite lékde predstavovat zaslepeni
sowasnych mladych lidi, pt#bu prohlédnout zamlZzenim dnesni dack@né doby
a wWnovat se spisem, ktai za to skutén¢ stoji, €m ktefi nas vychovali a vastvi nam
vénovali spoustu své energie. Text, ktery je v tabuleeden, jagniika, Zze dnesni v
se zajima o velmi vzdalené krajiny a obory, alect@o bychom i mit nejwtsi zajem,

ignorujeme a odsouvame na p&jrd

Druhd série vizuél této kampa# byla tvdena pomirné velmi piblizenou fotografii
obliceje usmivajiciho se seniora. Pod touto fotografifi Wwdy uveden text, ktery
obsahoval stiiné pedstaveni daného seniora na fotografii. Pod tineidetn bylo
v pravém dolnim rohu vzdy uvedeno logo Diakofieskobratrské cirkve evangelické
a v levém dolnim rohu vzdy odkaz na webové stréaky kampa& Na Urovni konotace
tato série vizudl zobrazuje usmivajici se seniory proto, abyejesti gipadali

sympatétejSi, pratelsgjsSi, otevensjSi k diskuzi. Text pod fotografiemi je nasledujici
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nag.: ,Ve vyskach uz ma zawaale statiku mostu Vam vy&i v par slovech...” [53]
nebo ,Horko ji nedl4 dolie na srdce, ale tropické nemoci ma v dhali..” [53] ¢i ,Na
Zekik si uz netroufne, ale s jejimi radami prdsite strom, aby plodil..." [53] a podoéin
Na urovni konotace ma tento text jasny vyznam dapds- ma nam ukéazat, jak obrovské
zkuSenosti maji tito lidé oproti mladym, jak fetiné jsou jejich rady pro mladé lidi a také
jak us@sni a rktefi z nich i velmi vazeni lidé to jsou, i kdyz uz rnaplicej piny vrasek

a nemaji uz takoveé fyzické schopnosti jako mladi.

2.9 Kampai ¢. 9 - Rok jinak 2012

Kampai Rok jinak pati Nadaci VodafoneCeska republika. Jejim poslanim je rozvijet
a podporovat lidské zdroje v neziskovém sektoraks imotivovat odborniky z komar
sféry, aby na wité obdobi zkusili pracovat v neziskové sgolesti. Cilem programu
je rozvoj a profesionalizace neziskove sféry dikgnpsu know-how a zkuSenosti
z byznysu nebo Wejného sektoru. Tento projekt musi byt realizovamegistrované
nestatni neziskové organizaci se sidlenCeské republice. Je umadira i realizace
projektu v zahrardi pro ¢eskou neziskovou organizaci. V roce 2013 phdliz 6. rainik
tohoto programu. Profesionalové timtouagpbem vyuZiji své znalosti a zkuSenosti
a mohou rozvijet své ndpady pro sgelesky prosgsné aktivity, aniz by slevili ze svého

Zivotniho standardu [25].

Na vizualu tohoto projektu je dastinim motivem lidska hlava z profilu, ktera j&eini
oblasti odiznuta. Misto mozku je zde travnata 2ema které jsou pohazeny ngngjsi
piedntty. Nad touto hlavou je umist odkaz na webové stranky této akce a logo Nadace
VodafoneCeska republika. Pod hlavou je unifsttext: ,Zangstnejte svou mysl na Rok
jinak. Vyberte si neziskovku, pro kterou chcetecpreaat, a Nadace Vodafone vam bude

davat vas stavajici platiiRlaste se na www.rokjinak.cz.” [54]

Na konotativni Grovni fedstavuje otaena vrchnic¢ast hlavy i otekenou mysl, ktera
generuje nové napady.rdeintty, které jsou na travnaté ploSe pohazenygdgtavuji
brainstorming napada myslenek, které jsou gebné k realizaci projektz nejizn¢jSich

oborti a oblasti. Ve vrchniasti vizualu se na tuto travnatou plochu snaSiSpdista (jako
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prvni obyvatel této travnaté zé&n To miZe edstavovat, Ze chce obyvat tu oblast,
kde dive nikdo nezil, a kterd byla diky projektu z tétadace uzgsobena k fjemnému

Zivotu. Viz Rilohac. 9.

Tato kampa spole€nosti Vodafone pét do tzv. cause related marketing (CRM), coz by
se dalo definovat jako spojeni marketingovych akspole&nosti s dobrou &ci. O této
¢innosti pak spokenost informuje préy prostednictvim reklamy. Timto firma dava Siroke
verejnosti najevo, Ze neni |hostejna k soudobym probfé a angaZzuje se v konani
pros@Esné ¢innosti pro spolénost. U CRM se ale nejedn& o charitatighsponzorskou
¢innost. Jde o cilené marketingové aktivity, pomodthz firma usiluje o odliSeni
od konkurence, zlepSeni image, vy®@ dobrych vztah s veéejnosti, a zvySuje tak
loajalitu zamtstnané a zakaznik i své prodeje. Jinymifkladem niize byt nap. vazba
mezi spolénosti Opavia a @dskymi Histi [5] nebo kampi& ¢. 11 - Ménime Zivot kolem
nas od 02, kampag. 17 - Cteni pomahéa spoteosti CEZ ¢i kampai ¢. 19 - Vase volba
2013 spolenostiCEZ.

2.10 Kampa ¢. 10 - OSklivy hrnek

Jednd se o kampaktera se snazi vyvratittgdsudek, Ze prace postizenych lidi je ;nén
kvalitni nez prace lidi zdravych. Tato kampaati ob¢anskému poradenskémuestisku
Maturus, které zalozila Nadace Jékidiva Ustavu v rdmci programu Rok jinak, jezipat
Nadaci Vodafone (viz fiedchozi kamp®. Diky vzniku této socialni firmy ziskali
zamestnani lidé s postizenim [45]. Maturus, o.p.s. sdyza socialnim podnikanim
v oblasti grafiky. TaktéZ nabizi program, &mZ se mohou absolventi Skol Jelbva
Ustavu a lidé s handicapem vlalat pod vedenim zkuSeného lektora v grafickych

a paitacovych dovednostech [46].

Dominantou vizualu této kampamvedeného v ifoze ¢. 10 je velmi nepovedeny hrnek
z hrreitské hliny bez jakékoliv glazury, barwy motivi. Na jeho povrchu jsou boule
i propadliny, jeho tvar je velmi nepravidelny. Teritrnek stoji nai@wném stole, za nim
je ¢erné pozadi. Nad nim je uveden text: ,Taktorsidgtavujete praci postizenych? Fuj!*
[55] Ve spodnicasti vizualu je uveden drobny propagatext: ,Socialni firma Maturus
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nabizi profesiondlni graficky serviscetré tiskovych sluzeb. Provedené prace navic
muzZete vykazat jako ndhradni pii.“ [55] V pravém dolnim rohu je uvedeno logo firm
a text: ,Dobré vizitka Vasi firmy.” [55] Pod nim jgveden odkaz na webové stranky této

firmy.

Poslanim tohoto vizualu je jasnéékhi, Ze prace odvedena postizenylovékem se

ve vSech ohledech vyrovna vysledku prace zdraviwtka. Z tohoto dvodu je teba tyto
piedsudky opustit a nebat se poskytnout postizengemi [Filezitost pracovat, aby tak

i oni mohli byt soBstacnymi lidmi, alespé pokud jde o schopnost uzZivit se a stat se tak

mére zavislymi na pomoci ostatnich lidii statu.

2.11 Kampa ¢. 11 - Ménime Zivot kolem nas

Meénime Zivot kolem nas je socialni kamipepolé&nosti Telefonica, kterou bychom mohli
zaradit mezi cause related marketing (viz podkapibfaKampa ¢. 9 - Rok jinak). Tato

kampa pati do celoevropského programu s nazvem Think Bigrykpomaha mladym
lidem do 26 let realizovat jejich napady a projekty &elem podpory komunit, v nichz

Ziji. Na realizaci projektu mohou mladi lidé ziskat70 tisic K [30].

K této kampani byla vyti@naiada vizual. VSechny jsou samégjmeg ladkny do tma¢
modré barvy, kterd se shoduje s corporate idespioj&nosti Telefonica. Rkteré vizualy
této kampa# se snazily fedstavit jiz podptené projekty, jiné naopak lakaly na napady
budouci — jako ndp plakat uvedeny viHoze ¢. 11. Zde je ve vrchnéasti, gesrji

na obloze, uveden text: ,Nepo&ssvij napad k vod. Frihlas ho na www.o2thinkbig.cz.
Muze$ ziskat podporu a penize.” [61] Pod nim jsoalabla mee. V dali pluje piratska
lod’ v pravécasti a v lev&asti z mde vyeniva zral@i ploutev. Ustednim motivem vizualu
je sklergna ldhev plovouci na hladirmaie, ve které je srolovany bily papir. V rozich
plakatu jsou uvedena loga této kamparjejich partndra nadace Telefénica a O2. Oblaka
na obloze pedstavuji na konotativni arovni sny a mysSlenkyyéteekaji na pihodnycas,
aby mohly byt realizovany. Piratskadigofedstavuje na konotativni Urovni konkuéan

prostedi, strach aifpadnou krddeZz — v tomtoripact krddeZz napadu. KrouZzici Zralok

40



piedstavuje dravost a {ojnost, se kterou jedba své napady prosazovat, stgmko
nebezpéi a riziko podnikani.

Pokud se podivame na vizudly, které jiegstavuji realizované a financované projekty,
nalezneme na nich text: ,dime Zivot kolem nas. Diky financim a podga@d Think Big
jsme ..." [62] Text je vzdy dopkn o to, co se diky jejich projektu zlepSilo v korteén

Vv niz Ziji. Pod textem je vyfotografovan reatinatym projektu, na jehoz oldeni swtlé
barvy je projektovan obraz, ktery se tyka témaini jiealizovaného projektu. V dolnich
rozich vizualu jsou uvedena loga spolesti Telefonica a této kamparThink Big.
SamozZejmosti je Usrv na tv&ich vSech zobrazenycllena realiza&nich tymi. Viz
Prilohac. 11.

2.12 Kampa ¢. 12 - Hledame rodie

Inicidtorem kampah Hledame rodie je Nadani fond J&T, ktery se &nuje rozvoji
péstounské pee v Ceské republice a na Slovensku. V ramci Iniciatimyrazvoj nahradni
rodinné pée se stal jednim ze zasadnich aktéciujici novelizaci kléového zakona
0 sociali-pravni ochra#é déti. Tato kampa ma pomoci najit \Ceské republice dostatek
péstouni, ktei budou schopni poskytnout géa domov dtem, jez z fiznych divodi
nemohou vyiistat ve své biologické rodinJedna se tedy o eduk&-naborovou kampa
[44].

Vizudl této kampai je rozdtlen na levou a pravotast. V levéiasti je uvedena fotografie
Zeny, kterd otird asta malému chlapci, ktery sezainad zmrzliny, jez drzi v ruce. Pozadi
za nimi je schvalkh rozostené, ale i pesto je patrné, Ze oba stoji tirpdé a v dal
prosvitaji paprsky slunce. V pravésti vizualu je uveden text: ,Jsou situace, ktexréjete
jen v rodirgé. Hledame rodie, kt&i umgji darovat lasku a pochopeni. @ se pgstounem

a pomozte opudhym a ohrozenymédem najit domov.” [56] Ve spodrifasti je uvedeno
logo této kampaha barevny text, ve kterém je uvedeno telefafisio na zelenou linku,

nazev stranek této kampana facebooku a webova adresa kangpan
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Rozostené pozadi na fotografii chce jednoama pritAhnout pozornost do pegdi
fotografie, kde jsou dv postavy — matka se synem. Matka jednou rukou @yréova
umazana usta od zmrzliny a druhou rukou ho drasepskoro jakoby ho objimala. Tato
gesta znamenaji velkou medkou starostlivost a lasku. Vzajemnygno kontakt matky
se synem v neverbalni komunikaci gnéladné vztahy, rozviji iatelstvi, lasku, kladné
emoce a blizkostthto osob. Tato skutrost je podporovana i velmi mirnym G&rem
na tv&ich obou osob. Z rozasiného pozadi jsou patrné slanepaprsky, které prosvitaji
z korun stromi. Tento slunéni svit ot dotvai pozitivni atmosféru atastnou chuvili
v Zivotech obou osob. Uvedena fotografie na tomioudlu jednoznéné podporuje
rodinnou pohodu, lasku a starostlivost, kterou ibgaslouzil mit kazdy ve svéntidtvi.
Viz Prilohac. 12.

2.13 Kampd ¢. 13 - Umime se postavit na vlastni nohy

Umime se postavit na vlastni nohy je PR kainfaské asociace paraplejikledna se

0 oswtovou vystavu skutaych gibeht skute&nych lidi. Jedna se o 20 velkoformatovych
fotografii AO. Tématem vystavy je Zivot veékéra, ktefi se nenechali zlomit svym
osudem. ¥di, Ze po porami patée a michy uz nikdy nebudou chodit. Se svym
zdravotnim stavem nic gt nemohou, se svym Zivotem si, ale navzdory tomut
handicapu, poradit dokazi. Zvladaji prakticky cokoPracuji, studuji, sportuji,énuji se
umeéni... Sdruzeni vychazi zirgswdceni, Ze kazdy vozkar ma pravo zit kvalitnim

a aktivnim zivotem jakofed ochrnutim a jako kazdy zdraspvek [26].

VSechny vizudly této kampanse skladaji z fotografii jednotlivych vaékéia. Kazdy
vozickar ma dw fotografie, jednuiernobilou a druhou barevnou. Nernobilém vizualu
je kazdy vozikédr vérné zobrazen sedici na invalidnim voziku. Jeho pozedvzdy
vybrano tak, aby na prvni pohlediegstavovalo profesi, které se dany v&af
na fotografii ¥nuje. Jeho barevna fotografie ho zachycuje ve &bejnprostedi
ale stojiciho. Misto nohou ma poskladargdmety, které pi své profesi denhvyuziva,
nebo jsou vysledkem jehtinnosti. Tyto gedméty na fotografii dotvé tvar chykgjicich

nohou, na kterych dana osoba stoji. K fotografiinge vizualu kancef&kou sponkou
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pfipnut maly papirek, na kterém je vZdiegstavena dand osoba na fotografii (jmér, v
bydliste, davod jejiho handicapu ak, ve kterém k tomuto handicapu doSlo).

Na konotativni arovni nam tato kampakazuje, Ze ani takovymto zavaznym handicapem,
jakym poragni michy bezesporu je, Zivot nekidnl vozickati mohou vykonavat velmi
zodpowdnou a narénou praci — jakou je nappovolani lékee ¢i architekta. Viz Filoha

¢. 13.

2.14 Kampd ¢. 14 - Zit déle doma

Jedna se o kampabsanského sdruzeni Zivot 90, které se timtéspbem snazi zvysit
powdomi celé spolmosti o moznostech pé o seniory. V této kampani je kladedraiz
na to, aby st lidé mohli Zistavat ve svych domovech a Zit v okruhu svych ftiakDnes
uz i zdravotni p& mize byt poskytovana senion v domacim progedi. Cilem
je nedopustit umighi seniora do Z&eni trvalé pé& nebo alesppmaximalré odsunout
moment, kdy to bude nutné. Zzeni trvalé pé& jsou totiz velmi traumatizujici a klienti
je ¢asto hodnoti negati¥n(i pres kvalitni pé odborného personélu). Sefiisi tam
piipadaji odlozZeni, nectrii a nepaebni. Rodinyasto umiguji seniory do Ustavni trvalé
p&e proto, Ze jsou mélo informované o jinych sluzba® se sdruZeni Zivot 90 touto
kampani snazi zénit [27].

Ustrednim motivem vizuélu této kampage ustarany obliej bud’ senioragi mladého
¢loveka, ktery musi umistit svéhdipuzného seniora do Ustavu. K tomakaveku je vzdy
piifazen text, ktery igdstavuje myslenky dané osoby na vizualu. iNgNechci tam,
ale sama uz vSechno nezvladnu. Nechci tam tatuatBathemame proépmisto. Nechci
tam babiku dat, ale pgebuje dohled.” [57] Na vizuélech jsou zobrazenalogedialnich
partneti, odkaz na webové stranky této kampaninformativni text. ,Dest lidi z deseti
si preje dozit doma. D&% lidi z deseti umira v Ustavech. Zite to. Existujetada sluzeb,
které pomahaji senim a jejich péujicim rodinam, aby senioneodchazeli fedcasré

do Gstaw stalé pée. Pomohou i vam. KampaZit déle doma fedstavuje okanské
sdruzeni Zivot 90.“ [57] Viz Hlohag. 14.
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Na urovni konotace jsou tyto vizudly velmi depresivJejich cilem je vzbudit soucit
a u rekoho i vygitky swedomi. Vyraz ve tva zobrazenych lidi je velmi ustarany a smutny.
V nekterych gipadech si vyobrazené osoby podpiraji hlavu rukmf znai velkou

ustaranost, zamyslenost, existenci osobnich prablsnuaci, kdy jedZké se rozhodnout.

2.15 Kampa ¢. 15 - No a co?!

Jde o celostatni kampaNada&niho fondu pro podporu zastnavani osob se zdravotnim
postizenim, ktera probihala od ledna do dubna 204j2n cilem je poukazat na vysokou
kvalitu prace lidi se zdravotnim handicapem a legangstnavatel - drziteli ochranné
znamky Prace postizenych. Lidé v této outdoor kamptewens odkryvaji sva konkrétni
zdravotni postizeni. Nezadaji o zadné dary, alejichbvnou pracovni flezitost

a poptavku po jejich vyrobcickti sluzbach, protoze pak dokazi byt sstacni.
Protagonisté kampanjsou skuténi zangstnanci, kté& v Zivot bojuji s tiznymi typy
zdravotniho handicapu — nejedna se tedy o Zadaé&rtagrce [28].

Vizudly této kampad zobrazuji v levécasti fotografie handicapovanych lidi. V levém
dolnim rohu je napsano jejich jméno, pozice v &stmani a ndzev organizace, ve které
dana osoba na vizudlu pracuje. V praasti vizualu je napsan text, jehoz pouze pnétd v
je ¢itelna, protoze ostatniéty jsou gekryty ceduli. Na ceduli je napsano: ,No a co?!
Nedavejte ndm penize. Uzivime se sami, kdyZ nara pgéezitost. Podptie ty, co se
0 sebe clyi postarat sami. Kupujte vyrobky a vyuzZivejte flyse zartenou kvalitou,
které nesou znamku Prace postizenych. www.pradepagth.cz.” [58] Déle je zde
uvedeno logo Prace postizenych a taktéZz pod vimugd®u uvedena dalSi loga vSech
medialnich partnér Pozadi vizualu j€erné, jen na handicapovanou osobu je bamoi

swetlo.

Na urovni konotace text, ktery je na vSech vizualeédy ceduli zakryt, ve své prvni
a zarové také jediné citelné wté vzdy vyjaduje handicap osoby na vizualu
a nepijemnosti stimto postizenim spojené. Jedna se&imop fe¢ osoby na vizualu:
.B¢&hat uz asi nebudu. Kazdy pohyl# oli. Lupénka Vasi twédzmeni. HiSel jsem o zrak.”
[58] Dana osoba na vizualu je zpravidla nasvicetka &by se handicapovakast tla
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nachézela ve stinuifpadré byla v Uplné tny). Tim je na konotativni arovni vyjéeno,

Ze tatocast tla bufto jako kdyby neexistovaldi byla nefunkni nebo naopak by byla
osoba na fotografii rada, kdyby tato jéfist nebyla viditelna (n#pz estetickych @vodii).
Tim, Ze je vzdy velmi smutny text ifma fe¢ dané osoby na vizualu)glepen ceduli

s nazvem této kampanNo a co?!" [58], je tim vys#tlovan i kontext s nazvem celé této
kampar. Handicapovani lidé tim jasndavaji najevo, Ze jejich postizeni jim nebrani
v plnohodnotném vykonavani prace, jen jim muskdo dat pilezitost a vlozit

v n¢ davéru, Ze jimi vykonavana prace bude kvalitativna stejné arovni jako by ji

vykonavalclovék bez jakéhokoliv handicapu. Vizikhagc. 15.

2.16 Kampa ¢. 16 - Kampa Za distojnou mzdu

Jedna se o kampanevladni neziskoveé organizace NaZemi, ktérgopi v ramci narodnich
i evropskych struktur. Podporuji fair trade, progjagglobalni rozvojové vz#lavani
a prosazuji odpasnost firem [38]. Tato kampge cilena pedevSim na agvni pramysl
v asijskych zemich, kde se vyrabitSina oblé€eni. S¥tové odvni spol€nosti se &Si
obrovskym ziskm, ale jejich zamstnanci v dodavatelskych tovarnach neustédd
chudolg a Zziji v nedistojnych podminkéach. iBstoze prodej adt dynamicky roste,
situace &chto pracovnik se nijak nelepSi. Cilem této kampaje, aby zarsstnanci
odévniho pamyslu dostavali takovou mzdu, ze které je moznétyiZokud gkdo pracuje,
meélo by to automaticky znamenat, Ze tertovék je schopen zajistit siagtojny Zivot

nejen pro sebe, ale také pro svou rodinu [39].

Vizual této kampahise z velk&asti sklada hlawhz textu — viz Filohaé. 16. Na fialovém
pozadi je v levém hornim rohu uveden bily napisatfe zangstnané@m distojnou mzdu.”
[39] Déale se zde objevujitedevSim piktogramy — v pravém hornim rohu je pikaog
¢loveka, u kterého je bublina s textem: ,Mzda bylanpokryt: stravu, bydleni, zdravotni
p&i, vzklani, obl€&eni, dopravu, uspory.“ [39] U kazdé jednotlivé kg z tohoto
seznamu je taktéZz uveden piktogram v barevnychckatd acislo podle dlezitosti
polozky pro Zivot. V pravém dolnim rohu je namaloaabublina, ve které jsou malé
piktogramy mu# a Zen, u nichZz je uveden text: y8iojnd mzda je lidské préavo

pro vSechny na celém &g.“ [39] Vizual na prvni pohled zaujme svou barewunos
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a uvedené piktogramy taktéz vicétghnou pozornost lidi, nez kdyby byl na vizualu
uveden pouze text bez obrézk

2.17 Kampa ¢ 17 -Cteni pomaha

Jedné& se o venkovni kaniipgejimz zandrem je jednak fivést dti ke ¢éteni knih, a také
jim ukazat, jak dlezité je pomahat ptgbnym. Kampa je zaloZzena na sténi, ve kterém
je popsano, komu vSemu tento projekt jiz dokazalinulosti pomoci. Za fgctenou knihu
kazdé di ziskalo kredit, ktery pak zaslalo na jeden z natjeh charitativnich projekt—
napiklad vycvik vodiciho psa pro postizené lidi a pbab Tento projekt je wen pouze
pro Zaky zakladnich aisdnich Skol. Cilem této kampage tedy spojit paSeni dti
zeéteni s radosti z pomoci grebnym [33]. Tuto kampafinancuje spolénostCEZ, mohli
bychom ji tedy z#gadit mezi cause related marketing (viz podkapitbBx Kampa ¢. 9 -
Rok jinak).

Vramci této kampah byly vytvoreny vizudly, které neobsahovaly slozitou grafiku,
fotografie ani obrazky — viz fifoha ¢. 17. Ustednim motivem byl kratky text, ktery
obsahoval vzdy&akou postavu ze znameého literarniho dila a k tbgiypridan text, ktery
si protiecil se skutenym cjem dila, ze kterého dana literarni postava pochéhbd text
popisujici tuto osobu je opay, nez by kazdy ve skuteosti ¢ekal. Nap. ,Zabijak
obdaroval armadu spasy.“ [33] nebo ,Doktor Zivagminavil indiany.“ [33] Vizualy jsou
pouze ¢ernobilé, coz na konotativni Urovniaie znamenat, Zze v knize jeilezity
piedevsim text aipjeho ¢teni zalezi jen na naSi fantazii, jak Hibph ve své mysli barevn
vykreslime a Zi¥ dotvaime. Rika se pece, Ze kdo ri¢e, Spatd mysli, protoZesteni
na rozdil od sledovani televize vytvgrostor pro rozvijeni nasi fantazie. V tom tkvi
i dvoji vyznam nazvu této kampar jednak se snaziifakat mladé lidi kecteni, aby si
od mladi vytvaili k této ¢innosti vztah a navyk, aby nedochazelo k celkovémadku
kultury nasi zem diky mladé generaci, kteradte tolik, jakocetly generace lidiigd ni.
Druhym smyslem je vstipit mladym lidem myslenku, jgetteba pomahatém, ktei

to potebuji a ktéi nemaji tolik Zivotnich Sanci &ifezitosti jako ti zdravi.
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2.18 Kampa ¢. 18 - Mas to za par

Jednd se o kampaneziskové organizace Domov Sue Ryder ve spolugagenturou
Arnold Prague. Jejim cilem je posilit mezigekafasolidaritu a fipomenout mladym
lidem, Ze si senid zaslouZi jejich respekt. Dle jmkumu totiz d¢ tretiny Cechi

na seniory pohlizi negativri29].

Vramci této kampah bylo vytvareno rekolik cernobilych billboard, na kterych
je v pravé polovia vyfocen bu’ senior, nebo seniorka, kiese tvdi velmi ne$astre

az ztrape#. V levé polovir plakatu je vzdy uveden text, kterjedstavuje otazky v mysli
seniora na plakatu: ,P&ami nikdo nezavola? Pégsem na stard kolena ifgal sdm? Pxo
se mnou uz nikdo nepa? Pré na n¢ nemate nikdycas? Pré uz mi nikdy nic
nereknete? Prose né chcete zbavit? Péouz se se mnou nechce nikdo bavit?¢Rrb me
nikam nevezmete?“ [29] V levém dolnim rohu je uvel@dresa webovych strdnek této
kampar a v prvém hornim rohu je uvedeno logo organizaom@® Sue Ryder Praha.

Na urovni konotace gsobi ¢ernobily plakat velmi depresi¥nstejreé tak opryskana z&
pied kterou senior/seniorka stoji na kazdém plak#jich vyraz ve tvid ma u publika
vzbuzovat soucit. Jediné, co je na plakatu barej;mdéogo Domova Sue Ryder Praha
a odkaz na webové stranky této kampanpodstat jsou to jediné d¥ ¢asti, které na této
sérii plakah nepisobi depresivh (Jakobyiikaly, Ze tato kampaa Domov Sue Ryder

Praha vyvede seniory/seniorky z depreserasijejich problémy.) Viz #lohac. 18.

2.19 Kampa ¢. 19 - VasSe volba 2013

V roce 2012 zahynulo nargchodech pro chodce 35 lidicde zrasno zde bylo 220 lidi.
Kampai Vase volba 2013 spivala v tom, Ze s€ EZ rozhodl instalovat na nebezpé
prechody kvalitni osétleni, které by mohlo snizit get €chto amrti naietinu. O tom,
které frechody jsou nejnebezp®@jSi a je teba je os#tlit, rozhodli lidé ve véejném
hlasovani na internetu. Projekt probihal véomosti s organizaci BESIP a Policejnim
prezidiemCeské republiky [35]. Tuto kampabychom mohli zgadit mezi cause related
marketing (viz podkapitola 2.9 Kampa. 9 - Rok jinak).
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V ramci této kampah byl vytvoren pilminutovy spot [36], ve kterém ndjde muz
vypravi swij zazitek, kdy se vtmavé noci chystal zamyslemgjip ulici. Tento pibéh
je vypra¥n se zarrem, aby si nejidve poslucha myslel, Ze muz bude vyprévtragicky
zazitek, kdy ho p prechazeni v tmavé noci srazilo autdi jeho vypra¥ni se mu vytvé
vrasky nacele, chvilemi méa vystraSeny, Uzkostny a smutny az/ywe tvdi. V jeho
vyprawni pak nasleduje delSi dramatickd pomlka, po keeréale vSe nakonec vyvine
pozitivnim sn&rem. MuZ se totiz nyni jizZ s Ustvem na tvéi rozpovida dale a posluaha
Zjisti, Ze @i prechazeni si vybavil jasné &lo, které mu ukazalo cestu a auto, které
pied gechodem zastavilo. Dale se ve spotu [36] objevisvimeni swtel v noci
na rechodu, ped nimz zastavi jedouci auta a muz s dcerou Bezpéejdou na pechodu
pro chodce fes silnici. Ve spotu [36] je takté@&ceno, Ze ositleni prechodi zachrauje
Zivoty, a proto je cilem této kampana rizikovych mistech rozsvitit. Objevuje se zalect

vyzva k hlasovani na webovych strank&ttZz o tom, kde ma tato spéleost pomoci.

Tento spot [36] fisobi porkud depresivifSim a temgjSim dojmem. Dvodem byla
ziejme skut&nost, Ze se jedna o velmi zavazneua,\kteracasto kowi tragicky a se kterou

je treba pomoci. Vyprd&yjici muz msobi velmi seriéznim a &g€lym dojmem, ktery

je podpden nap. jeho &esem a limé&em koSile, ktery u krku odhaluje jeho svetr. Na zd
za nim se objevuje stin zaclon a tamoknech. Tim je dokreslena situace, kdy muz sedi

u okna, které je ostleno pra¥ venkovnim osgtlenim. Viz Rilohac. 19.

2.20 Kampa ¢. 20 - Ukazte to viad

Jedna se o kampaproti kozeSinovym farmam organizace Svoboddatvileji sotasti
byly nové zabry pochéazejici Zeskych kozeSinovych farem. Tyto velmi drastickéérab
odvysilala televize Nova dne 20. listopadu 2012 nBiaesti republiky v Praze byly zéty
verejné promitany pi prilezitosti S¥tového dne bez kozeSin dne 23. listopadu 2012.
Na webovych strankach této kampaoyl umistn jednoduchy formuka jehoz pomoci
bylo mozné zaslat protestni email tehdejSimu mionstzenedélstvi. Taktéz zde byla
uvedena petice, kterou bylo mozné vytisknout aaskpodpisy v okoli a poté je zaslat
organizaci Svoboda zwt [37]. Kamp# se sousedila na digitalni média, infostanky
na nandsti ceskych nst a néstskou hromadnou dopravu. Ptesinictvim této kampan
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byly rozeslany emaily na Ministerstvo zé&milstvi a Statni veterinarni spravu s urgenci

zakazu kozeSinovych farem v nasi zemi.

Pro tuto kamp& byly vytvoreny vizudly - viz Biloha & 20. Ustednim motivem
jsou cernobilé fotografie hlav lisSky, norka &ncily — tedy typickych zwuiat, ktera
jsou vyuzivana v kozeSinovémupnyslu. Pod &mito fotografiemi je natervené stuzce
napsan text: ,Posledni viik uvadi kozesinové farmy @eské republice.” [59] Pod timto
textem je uvedena adresa webovych stranek této &aing jeSt niZz je uveden text:
,Pomozte zakazat chov kozeSinovych fauf [59] Uplné ve spodni¢asti vizualu
jsou uvedena loga siti, ve kterych je mozné tutmpai taktéZz nalézt — facebook,

YouTube a twitter. Pozadi tohoto vizualu je Sedobarvy.

Tento vizuél se na prvni pohled snazi zaujmoutoro#ymi fotkami hlav liSky, norka
a ¢incily. Uvedené fotografie tak vzbudi velky soucit,kpd ¢lovek precte text pod nimi
a pochopi smysl této kamparCely vizual je v podstatternobily az na vyjimky. Jsou zde
cervert ozna&ena slova ,posledni vylk“ [59] a ,pomozte zakazat chov kozZeSinovych
zvirat® [59]. Davodem je dlezitost zdirazréni uvedenych slov ve 8eni. Bez nich
by nebyl pochopen spravny vyznam toho, ¢pree na vizudlu objevuji fotky hlav
jednotlivych zvfat. Fakt, Ze jsou ostat@@sti vizualucernobilé, zéraziuje seribznost

a celkovou zavaznost oblasti tyraniiatina kozeSinovych farmach.

2.21 Kampa ¢. 21 - Nebw’ béééko, bu’ hrdinou

Tato kampa pati Lize lidskych prav a jejim cilem je &nit Zivot nas vSech k lepSimu.
V této souvislosti kampavyzyva k tomu, aby se kazdy z nagqure rozhlizel kolem sebe

a pokud s &im nebude souhlasit, ma se hlasizvat a bojovat za spravnoécv

K této kampani byl vytvilen kratky spot [42], ve kterém dva muZi ve speteském o&vu

a s tmavymi brylemi nadich vedou stado ovci na pastvu. Muz, ktery stogtadem, nese
v jedné ruce ceduli s napisem ,stavba povolena}l g2 druhé ruce kladivo. Muz stojici
vpiedu drZi v ruce zelené krmeni pro ovce, které Rdépe nésleduji. Muz svou ceduli

pritlu¢e k zemi v mist, kde jsou pastviny pro ovce. Nasledujghsa najednou se ocitame
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v kanceld vysoce postaveného aiigné vyhliZzejiciho dednika, ktery dava razitko
na papir, jenz hned poda do rukou zeny, kteravdrice kosSik oft se zelenym krmenim.
Jakmile ona obdrzi papir do ruky, obejde s nim ltjaikednikiv stil, na jehoz konci stoji
ovce mezi dkolika na sob navrdenymi ptadai papirt. Urednice poloZi orazitkovany
papir na vrch hromady papia poda z koSiku koukajici ovci zelené krmeni. da zagti
zane konzumovat a spokojenyedinik se napije ze Salku kavy. @masleduje $th
a ocitame se v obyvacim pokoji, ve kterén¢ dvce sleduji televizi. Z televizni obrazovky
najednou vystiena ruka nabidne sledujicim ovcim zelené krmeeidag z nich v zapi
pristoupi k obrazovce a 8pzane nabidnuty salat konzumovat. V tom se ve vidgavdb
mluvené slovo: ,Krmid nesmysly? Nebdl béééko, bul’ hrdinou! Nebudbecko.cz.” [42]
Viz Prilohac. 21.

Na urovni konotace je ovcéqustavitelem tvora, ktery Zije cely Zivot ve své&ads, je jim
chrarén, a proto ze strachu a z vlastni pohodinosti neche stada vyl#it, aby se mu
samotnému ¢co nestalo. Z tohototwodu byla v tomto spotu [42] vybrana zrovna ovce,
ktera zde pedstavujeclovéka s vlastnostmi ovce. VSudypmné krmeni ovci v této
konotaci znamena neustale si nechavat sl nadizenych orgalm a od médii &co
namlouvat, it 1Zim. Clovék s vlastnostmi ovce se nikdy neozvétivbezpravi, které
je na jeho osabpachano, a cely Zivot bude jen odkazan k tombutke Zit v tom, ddéeho

ho ostatni vmanipuluji s vidinou vlastniho profittiovék s vlastnostmi ovce bude vzdy
vSemu neustale jenoniiplizet, ale nikdy se nikomu anid@mu nevzefe. Toto je hlavni
cil a poslani této kampanLidé by n€li pouzivat zdravy selsky rozum a nenechéavat
se vmanipulovat do&teho, co sami neckjt jen proto, Ze &kdo jiny z toho bude mit zisk.
Tato kampa vyzyva veejnost k tomu, aby lidé bojovali za své mySlenkigrfm \&fi

a povazuji je za spravné.

Tmavé bryle, které maji na&ieh dva tdednici, kté vedou stddo ovci na pastvu, na arovni
konotace pedstavuji bariéru k dpmnosti, elosti a spiSe symbolizuji prostor pro IZi,
aroganci, manipulaci, zavirandigied pravdou - dobrovolny odstup od realityikwidiné
pertz a zamdrnou ignoraci starosti ostatnich lidi. Sgeliesky odv v kontextu ovce
piedstavuje na@zenost, prostor pro dominanci a manipulaci s nidglené krmeni
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piedstavuje pro i@dniky jakysi velmi snadno dostupny nastroj mocd navcemi,
se kterym by mohli viflpad nesouhlasu ovce snadno vydirat.

Hudba, kterou je cely spot [42] ozen, pisobi velmi tkliw a dramaticky, aby vice

navodila dojem zavaznosti celého problému.

2.22 Kampa ¢. 22 - Stop nelegalnimu motokrosu vipodé

Informatni kampa proti motorismu v lese nazvana Stop nelegalnimtokmosu v pirode
byla umiséna na billboardech v Moravskoslezském kraji. Zatdimrojektem stoji jedna
z organizaciCeského svazu ochrahgiirody. Cilem této kamparbylo vyhnat motorkée
Z lesi [31].

Jednalo se o zeleny plakat, na kterém byl v jelié désti napsan text: ,Do lesa ne! STOP
ilegalnimu motokrosu.” [31] Pod tim byl odkaz nabeeé stranky této kamp&nV prave
casti byl plakat roztrzen diky vjezdu motor&a za kterym s$tka bahno. Pod plakatem

jsou uvedena loga medialnich partn&to kampa&

Na arovni konotace zelené pozadi plakatu §asaznguje zelaé, kterou motorké svym
bezohlednym chovanim dii To je nazné&no v protrzeni zeleného plakatu jedoucim
motoristou. Za motorkém je patrny i gejzir bahna, kterym jeirazréna jizda po travnaté

ploSe, a taktéz spotjkterou zanechava za sebou. Viddhac. 22.

2.23 Kampd ¢. 23 - Prace pro #i

Jedna se o kampanevladni neziskové organizace NaZemi, ktera gieklaa cil omezit
détskou praci a nadtojné pracovni podminky ve &v. Détska prace je denni realitou
pro zhruba 215 milioh déti ve wWku od 4 do 15 let. Vice neZ polovin&chto diti

vykonava takovou préci, Ze si zni do dalSiho &vaidnasi nasledky v podob
poSkozeného zdrawli psychiky. Nevladni organizace proto apeluje naeymst, aby

se zajimala otjpvod zbozi, které nakupuje [40].
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Vizualy této kampah se inspirovaly letaky sluzeb w&enych na zdech, které maiji
ve spodnicasti rozstihany okraj na malé prouzky #vbdu kontaktniho udaje uvedeného
na kazdém jednotlivém Ggtku. Je zde uveden text: ,Zlobi VasSet@iPotebujete vylepsit
rodinny rozpgéet? Vyberte mu jednu z mnoha pracovnidiilegitosti v nasi databazi.
Vylepsi rodinny rozpéet. Zbavuje hyperaktivity. Rozviji manuélni znost. Uspora
za krouzky a hrky. Testovano v mnoha zemich és. Garance spokojenosti.

www.praceprodeti.cz.” [40] Viz #lohag. 23.

Tomuto vizudlu se neda tip vtip a nadsazka. Tyto vlastnosti reklamy mohaiistit,

Ze uvedeny vizudl zaujmeétgi paet kolemjdoucich, nez kdyby byl koncipovan

ve vazném stylu. Lidé totiz maji dle mého nazoiiucpstém pohledu na socialni reklamu

pojatou ve vazném duchu tendenci étyp tedy nevnimat jeji obsah a poslani. Na druhou
stranu nevyhodou takovéto sociélni reklamgZze byt nepochopeni smyslu a jejiho cile
ze strany publika. Domnivam se, Ze by tato reklamahla i tkoho pohorSit nebo zase

naopak ji gkkdo mize pochopit zcela vaénrealisticky a bez nadsazky.

2.24 Kampa ¢. 24 - Vite, kdo Vam doma uklizi?

Za touto informé&ni kampani stoji SdruZeni pro integraci a migracvydizi timto
zpisobem veejnost k respektovani prav domécich pracovnic a&nsimu zachazeni
s cizinkami pracujicimi  ¥eskych domacnostech. Kaniipase taktéz zatila
na informovani cizinek o jejich pravech a povinegst [fi vykonu tohoto typu préace.
Casto musi takto pracujici Zenyi ykonu domaci pracéelit nevhodnému zachazeni
¢i dalSim formam diskriminace @&@sto jsou také teny k vykonu nelegalni prace, jelikoz
je to pro jejich zastnavatele nepodmé vyhodrgjSi. K nefasgjSim problénim sefadi
nag. nizké mzdy, neplacené&gxasy a odvody ze strany zastnavateleci nedostatek

pracovniho volna, fyzické nésii sexualni oktZzovani [32].

Veiejnost byla oslovena prdstnictvim socialnino spotu [43], ktery prezentuje
imigrantku, kterd myje okna v kyimuZe. Ten na svém stole doslova zavaleném haldou
papii a knih zksile a velmi nervozh hledd matematické vysledky, které jiZive
vypcocital. KdyZz se imigrantky myjici okna zepta, kam ryu vysledky dala, odpovi
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mu Vv rustig udivem, Ze o nich nic nevi. On si z rustingza ctlat legraci, opakuje po ni
ruska slova, kterym se vysmiv&ekne ji, Ze mu to dalo velkou préci na ty vyslegkiit

a ot je zane po stole usilovhhledat. Kdyz je oft nenajde, zéne na niivat, kde jsou.
Ona ot nevi, ocem mluvi a co hleda a v ru&tidpovi, Ze nerozumi. On na niébp
zatne fvat a rusky po ni opakuje slovo, Ze nerozumi.uZjidojde trplivost — naStva#
bouchnegisticimi pipravky na okna s hadrem na g&li a jde k 8mu ke stolu. Zde
vezme knihu se zadanintildada, bouchne s knihou otsta vedle na papir piSe obrovskou
rychlosti vyp@et €chto pgikladi. Matematické vysledky pak jé&Stdvakrat podtrhne,
bouchne propisovaci tuZzkou ailstvstane a oft do ruky vezme hadr a jde dokdnmyti
oken. Despoticky muz na ni jen r¢ené zird a nema slov! Pak se zde objevi t#ay
cestovni pas s fotografii, jménem a dalSimi osobnidaji této imigrantky pochéazejici
z Ukrajiny. Dole je pipsan text: ,Ljuba Grigorenko — 8 letéitelkou matematiky
na gymnaziu ve Lvay“ [43] Dale pas zmizi a objevi se text: ,Vite, kdam doma
uklizi?“ [43]

Tento socialni spot [43] (viz iRoha ¢. 24) velmi vystizg prezentuje &kou situaci
imigranti a hlavé imigrantek v nadi zemi. Zena, ktera vystudoval@okpu 3kolu,
skortila u myti oken jako nekvalifikovana pracovni sila vSe jen diky tomu, Ze situace
Vv jeji rodné zemi neni stabilni @iputila ji odejit do cizi zer za vidinou lepSi budoucnosti
pro sebeci pro své potomky. Uz jen to, Ze neZije v blizkostié SirSi rodiny, iatel

i znamych, nezna zdejSi jazyk a nema mnoho &nizh prostedk k obzig, je pro zdejsi
imigranty samo o sabvelmi ©Zkou Zzivotni situaci. Tento spot [43] se sna&@ské
vefejnosti sdlit, Ze kdyZ vidime cizince, ktery pracuje na ndifikkované pracovni pozici,
nevylkuje to skuténost, Ze ve své rodné zemi tohteg emigraci dosahl hodra byl
vazenym obanem. Kamp& se timto zfisobem snaZziipnét ceskou véejnost k étsi
toleranci a soucitu s imigranty, kig¢o v nasi zemi dikg¢astym gedsudkm mnoha lidi,
nemaji vibec jednoduché.

2.25 Kampa ¢. 25 - Zazit nésto jinak 2013

Jednd se o sousedské slavnosti, které probihdjneirEvropského tydne mobility, ktery
se snazi v evropskych éstech upozornit a propagovat vyhody udrzitelné dopr
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a rozvoje. V sotasnosti je diky intenzivni éstské doprav verejny prostoréasto vniman
jako prostor mistské Sedi, néfvétivy pro lidské aktivity a zajmy. Zakladni mysSlenko
sousedské slavnosti jégbvait ulice a véejné plochy v mista kulturniho a spgd@ského

Zivota, v mista pro setkavani a rozvijeni sousetskytali [41].

V Priloze¢. 25 je uveden vizual této kamganroku 2013. V jeho vrchristi je umisina
panoramaticka fotografie budov v PrazéedPni je zelena louka a cesta vedouci do centra
meésta. Na cestjdou lidé taktéZz ssrem do Prahy. Na louce stojétppanelovych dorin
které vypadaji zZelni strany jako afd venkovni zvonky k budayv(v nadzivotni velikosti
samozZejm¢). Jsou na nichiznym stylem pisma uvedendijmeni — Vesela, MUDr.
Ulicka, Cernousek, ktery je iplepen samolepkou se jmény: Bila a Margita, déabe js
na dalSich zvoncich uvedenéjmeni Rambouskovi a Nguyen. Pod tim je uveden: text
LZazit mésto jinak. Sousedské slavnosti na 35 mistech pb Reze. Co segp ve vaSi
¢tvrti? Sobota 21. 9. 2013. zazitmestojinak.cz.“][B@d timto textem jsou uvedena loga

medialnich partnértéto akce a QR kod.

Na konotativni Urovni cesta upréstl zelené louky vedouci do centrasta znai
pomysiny most spojujici venkov s velkéstem. Lidé sréfujici z venkova do centra Prahy
posiluji tématiku akce ve velkassti. Panelové domy ve tvaru zvanks nadzivotni
velikosti, jako dominanta celého vizualdepstavuji tématiku sousedstvi a zatozeonek
od dveéi muze byt chapan jako prdstlek k pozvani ¢koho rekam — v tomto kontextu
na Zazit misto jinak 2013. Jména na nichékdgli, Ze tato akce réni Zadné rozdily mezi
jejimi navsevniky a jsou tak zvani vSichni: MUDr. Wka pedstavuje intelektudly,
Nguyen — typické jméno pro vietnamskidgsgghovalce pedstavuje mensiny, Rambouskovi
jsou zastupci rodin, Vesela naopakegstavuje lidi Zzijici single, zvonek se jménem
Cernoudek felepeny textem: Bila a Margita, jako bikal, Ze je jedno, zda jste toho
v Zivoté dosahli hodd nebo nic (celebrita versus ,aljny smrtelnik). Na vizualu
je slovo ,jinak“, jez je sotasti nazvu této kamp&nuvedeno vziru nohama. Grafika

timto zpisobem podtrhuje vyznam tohoto slova.
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2.26 Kampa ¢. 26 - Road Safety Week 2013

Jedna se o bezgmostni kamp#, ktera probhla od 6. do 12. kitna 2013 v ramci
celos¥toveho tydne bezgaosti silntniho provozu. Cilem bylo upozornit na naléhavou
potrebu celos¥toveho zlepSeni ochrany chadea komunikacich. Kratkodobym cilem této
kampar byl tyden bez smrtelné nehody. Proto byloreba zvySit posdomi ohleds
existujicich pravnich norem v oblasti rychlostidyz nepozornosti ip fizeni a chzi,
pozivani alkoholu za volantem a praveg@nosti chodt. TaktéZz je nutné posilit
vymahatelnost prava ¥dhto gipadech a zdokonalit sikmi infrastrukturu — osstleni
okolo z&izeni pouzivanych chodci, odstranit objekty, jegnbrchodém pouzivat zézeni
pro re urcend, zajistit lepSi viditelnost chadgouzivanim reflexnich materiélnebo
zdokonalit bezp#ost cest do Skol a ze Skol i uvngkolnich zén, &etrg zavedeni

programi tykajicich se Skolnich autohiuf34].

Dlouhodobym cilem této kampanbyla bezp&end clize prostednictvim opatni
instalace ¢i zlepSeni pechodi, chodniki, podchod, nadchod, zvySenych ostivki
uprosted pgechodi a komunikaci, zlepSeni zfeni a signalizace na silnicich, snizeni
rychlostnich limiti pro vozidla, tedy zklidéni ulic pomoci retardér zpomalovacich prah

a podobs. Dale nap. omezenici odkloréni vozidel z gSich zén, zavedeni a zafist
bezpénostnich standafd v konstrukci vozidel s cilem ochrany chédczlepSeni

a rozsfeni tras pro hromadnou dopravu, zdokonaleni prdiilnic, zlepSeni organizace
a systému p#& o zradné a ¥asné rehabilitni p&e, poskytovani vatdavani a odborné

piipravy vSem dastnikim silnicniho provozu a Siroké wejnosti a dalsi [34].

Vizudl této kampak pro rok 2013 prezentoval fotografii chodce, ktegyve tnd snazi
piejit silnici. Vizual je velmi tmavy a chodec je zagfotografovan zezadu. V lew&sti
vizualu je barevé napsan nazev této kamgardatum trvani akce, logo Besip a logo
Dekady bezp#osti silntniho provozu 2011 — 2020. V dolaésti vizualu byl umish
text: ,Tyden bez smrtelné dopravni nehody chodf®4] Velmi tmava fotografie chodce
stojiciho na okraji silnice oteného zady je pe@kud ponura, coz kontrastuje s veselou
barvou textu na vizuélu. Na konotativni drovni tattamena, Ze kampdy nela prispst

k vylepSeni sotasné zavazné situace na silnicich, ktera maépwntdepresivni dosavadni
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vyvoj. Clovek, stojici na okraji silnice, vypada, jako by sd p#ejit, a proto vaha. Viz
Prilohac. 26.

2.27 Kampa ¢. 27 - \etSi Sance

VeétSi Sance je projektem Evropského socialniho fongkhoz cilem je snizit
nezamdstnanost a vytw@t vhodné podminky na trhu prace. ProjektsV Sance se snazi
odstraiovat bariéry na trhu prace - rfapekvalifikuje nezaréstnané, zvySuje odbornost
zanestnand, zalenuje znevyhodéné skupiny obyvatel do spdleosti a na trh préace,

4

vytvéri novéa pracovni mista, zpréstikovava pracovni praxi a pod@ji6].

Reklamni spot [17] této socialni kamgaprezentuje znevyhodné skupiny obyvatel,
které maji diky svému handicapu problém na trhicendajit pro sebe uplatmi. Tento
spot [17] konkrétd ve své prvni polovih zobrazuje muze starSi generace, ktery
ma problém souvisejici s neznalosti oblasti infamieh technologii. Tyto znalosti jsou
v souwtasné dob na vSech pozicich&tejnim kritériem pro fijeti do zangstnani. Ve spotu
[17] je tento problém znazoin nerealnou velikosti v séasnosti Bzné pouzivané
kanceldské elektroniky (klavesnice, mySi, monitoru), mederou se muz bezraén
prochazi nebo se snazi celym svytern pohnout s ath mySi od péitace, coz se mu
nedd&i. Na konotativni Urovni tato nadZivotni velikosankeldské elektroniky znd,

Ze ovladani&chto gistroju je nad jeho sily, moznosti a schopnosti, a prateon praci

bude hledat s velkymi obtizemi.

Piibéh tohoto muZe se prolina s Zivotnim élgin mladSiho muZe, ktery se opdtrn
a ostrazi prochazi na klavesach klaviru a v ruce drzi bidu Tento klavir je opt
zobrazen v nerealné velikosti. Dale je zde prezémodalSi smutny zivotni fil¢h
vozickérky, ktera narazila na ebkiidu od tabule, ktera se pro ni statek@zkou v pohybu
a musi se ji slozitvyhybat.

Druha polovina tohoto spotu [17] je jiZ &ao pozitivrejSi, coZ souvisi s pomocérto

znevyhodgnym lidem prostednictvim Evropského socialniho fondu. Dikymu totiz

najednou muz neznaly inforr@ich technologii sedi pohodima Zidli, diva se na monitor,
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v ruce ma mys a v jeho okoli sedi jeho kolegovéaeip Slepy mladik jiz misto vravoravé
chize na klaviru jiz sedi za nim a hraje a v¢katka ve tidé kiidou ukazuje na tabuli,
kde jsou napsany matematické vzorce. Vémaspotu [17] je uveden odkaz na weboveé
stranky této kampaa také povinna publicita - tedy loga, ktera mugigovinre na vSech
vizualech i dokumentech spojenych s projektem, yktgr financovan z progtdki
Evropské unie a statniho rozpo Ceské republiky.

Reklamni spot [17] tohoto projektu se snazi poukéaao, Ze nezZijeme v idealnimeésy
ve kterém by vSichni &t Uplné stejné mozZnosti. Proto ani Sanci najit si prachajé
vSichni lidé stejnou. Existuji znevyhative skupiny obyvatel n#ppostiZzeni, lidé starSi
generace, kterd nema pozadovanou gramotnost Mioiolsmacnich technologii, matky
s malymi é&tmi ¢i matky samozivitelky, lidé p#&ti do mensin a podobnTento projekt

se jim snazi pomoci. ViziRohac. 27.

2.28 Shrnuti

V této kapitole bylo analyzovano celkem dvacet sedybranych kampani socialnich
reklam, které se objevily n&eské medialni scénbéhem let 2012 a 2013.i€dmetem
zkoumani byly pouze ti&é kampa# socialnich reklam, outdoor kampgasocialnich
reklam a televizni spoty. (Internetovymi projektyi aadio spoty se tato diplomova prace
nezabyvala.) Z tohoto vyiového souboru kampani socialnich reklam bude dasle
zjistovano, kterym témam se ¥nuje socialni reklama ve zkoumanych podobach

v poslednich dvou letech nejvice.

V Priloze ¢. 28 je uvedena tabulka, ve které byly analyzouarépar socialnich reklam
roz&kleny do dvanacti tematickych célk- cti, ochrana firody a ekologie, mensiny,
podporacetby, lidska prava, serip profesionalizace neziskové sféry, handicapovani,
podpora komunit, bezpeost na silnici, rozvoj &st, nezaréstnanost. V tabulce viffoze

¢. 28 je uvedeno rozteni jednotlivych analyzovanych kampani socialniaklam

do €chto tematickych cetk V praktickéc¢asti diplomové prace byly ve dvodipadech
analyzovany vizualy stejné kamganlet 2012 i 2013 (konkrétrse jednalo o kampias. 1

a 2 — Poménkovy den a kampdrt. 4 a 5 - Romové pracuji a €fitpracovat). Je iezité
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uvest, Ze tyto kamparbyly do tematickych cetkzallenény pouze jednou a nikoliv za oba

roky, aby nedochéazelo ke zkresleni celkovych vysleghodnoceni.

Roz‘azovani kampani socialnich reklam do uvedenych tiekyah celki je mnohdy
sporné a subjektivni, protoZze je mozné jednu kampaadit do vice stanovenych
kategorii. Nap. viz Filoha¢. 28 : Tabulka — rozileni kampani do tematickych célkkde
je kampa ¢. 24 s nazvem Vite, kdo Vam doma uklizi?aze&na do kategorie ,lidska
prava“ a sodtasre i do kategorie ,mensiny*“. Stejntak kampé ¢. 23 s nazvem Prace
pro cti byla zaazena do kategorii g i ,lidska prava“. Ztabulky tedy vyplyva,
Ze socialni reklama se nejvicénuje tématu lidska prava a dale je pozorna@stovana

tématim - senidi, déti, handicapovani a ochranéindy a ekologie.

TaktéZ bylo zji&no, Ze z dvacetigh kampani socidlnich reklam &gyt vztahuji k tématu
cause related marketing, tedy jedna se o reklamgmfi soukromého sektoru, jez
jsou spoléensky odpowdné — konkreét# jsou to kamp&a ¢. 9 - Rok jinak od Vodafone,
kampai ¢. 11 - Ménime Zivot kolem nas od 02, kaniipa 17 -Cteni poméaha spoteosti
CEZ a kampa ¢. 19 - Va3e volba rowi spolénostiCEZ.
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Zavér

Tato diplomova prace byla z&hena na oblast socialni reklamy a socialniho margati
Prvni ¢ast této prace poskytla teoretickou zékladnu tétdlpmatiky. Byl zde definovan
pojem socialni reklamy, jeji specifické rysy, rdgdhezi teorii a praxi v pojmu socialniho
marketingu a jeho cile. Dale zde byla uvedena héstsocialniho marketingu ¥eskych
zemich i historie americké socialni reklamy, oblasalizace socialnich marketingovych
kampani. Byly zde definovany hlavni odliSnosti ébtiho marketingu od marketingu
komekniho sektoru, hlavni subjekty socialni reklamy icle aspekty socialniho
marketingu. Déale se taitAst prace &ovala hodnoceni efektivity socialniho marketingu

i neziskovym organizacim a spéénské odposdnosti.

Praktickacast této diplomové pracequstavila vybrovy soubor dvaceti sedmi kampani
socialnich reklam, které se vletech 2012 a 201jgvidk na ceské medialni scén
Prednttem analyzy byly pouze kamparsociélnich reklam v ti&hé podoB, outdoor
kampar a televizni spoty. Internetovymi projekty ani m@@dpoty kampani sociélnich
reklam se tato diplomova prace nezabyvala. JekkaZalni reklama velmi dab reflektuje
problémy konkrétni doby a stava se tak cennym ojésir pro analyzu spaiaosti jako
celku, byly vybrany pouze dva konkrétni roky, kteset dotykaji satasnosti. Prace tedy
popisuje aktualni problémy, které v gaané dob nejpativéji tizi nasi spolénost. Pomoci
sémiotické a obrazové analyzy byly vizualni prvkyaceti sedmi kampani socialnich

reklam v praktick&asti dekddovany.

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjistit odpal¥y na to, kterym tématn se socialni
reklamy v nasi zemi v poslednich dvou leteamuji nejvice. Z vyzkumu vyplynulo,
Ze socialni reklama se nejvice zdnje na téma lidskych prav a dale to jsou témata jak
senidi, déti, handicapovani a ochranainody a ekologie. Pro tento vyzkum byla vyuzita
obsahova analyza. Taktéz bylo zji%t, Ze z dvacetig sledovanych kampani socialnich
reklam se tém pétina vztahuje k tématu cause related marketing; jedha se o reklamy

firem soukromého sektoru, jez jsou spelesky odpovdné.
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Téma ,socialni reklama“ neni v nasi zemi §eftlik etablované jako na@pve Spojenych
statech americkych, kde socialni reklama existupmem delSi dobu a kde ma jiz svou
tradici dlouhodob zavedenou. V USA ipdstavuji investice do socialni reklamy jednu
tretinu z celkovych investic do reklamgeskéa realita socialni reklamy za cektswym
metitkem zn&né pokulhava. Mjme proto na pasti, Ze toto téma je ve vys|ych statech
swta mnohem vice frekventované a snazme se teépatueSe pro to, aby jednou i naSe
spole&nost dokazala plynule, efektigra flexibilné reagovat na s@asné palivé problémy,

které ji tizi a diky socialni reklaipe dokazala zmirnit nebo jim dokonceedchazet.

Summary

The subject of this thesis is about social adviediand social marketing. The first part of
the thesis provides a theoretical base in reldatotine subject. This part was focused on a
specific type of social advertising, its charadties, the differences between theory and
practice in terms of social marketing and its otiyes. Along with these topics, the history
of social marketing, its methodology and implem&atain the Czech Republic and
United States of America were revealed as well.r@hgere also specified differences
between social and commercial marketing, commonests of social advertising and
ethical aspects of social marketing. This part alas implemented with an evaluation of

effectiveness of social marketing, non-profit origations and societal responsibility.

A sample of twenty-seven campaigns of social atreg which have appeared in the
Czech media scene during the years of 2012 and @@%3Jresented for the practical part
of this thesis. The objects of this analysis aiatpd advertisements, outdoor campaigns
and several commercial spots of social advertisinglight of the fact that social
advertising reflects the problems of a specifiaquerery well and becomes a valuable tool
for a sample analysis of society, there were chagey two particular years that affect
today. This thesis describes the current problehst ties heavy on our company
nowadays. These twenty-seven campaigns of sociarggements were analyzed using
the semiotic and image analysis throughout thetiged@art of this thesis.
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Uncovered, were also specific areas of social @adeenents which were currently the
most focused on these past two last years. Thandsshows that social advertisements
are more focused on the themes of human rightgrsechildren, handicapped and nature
conservation and ecology. This was examined usieg dontent analysis. It was also
discovered that nearly one-fifth of campaigns dfisloadvertisements were related to the
theme of cause related marketing. These are therttgbments made by private sector

companies that are socially responsible.

61



Seznam pouzitych zdrofi

[1] KOTLER, Philip, Nancy LEE a Ned ROBERTGhocial Marketing: Improving the
Quality of Life 2nd ed. Thousand Oaks, Calif.: Sage, c2002, 488 s. ISBN 0-7619-
2434-5.

[2] BORCHARDT, Peter.Marketing pro véejné knihovny 1. vyd. Praha: Narodni
knihovnaCR, 1994, 187 s. ISBN 80-7050-173-1.

[3] CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., HARNA, ., LIPANSKA, J. Marketing
neziskovych organizaciBratislava: Eurounion, 1999. 199 s. ISBN 80- 8894-1.

[4] BACUVCIK, Radim.Marketing neziskovych organizadi. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011,
190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

[5] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., peprac. a dopl. vydV Praze: C.H. Beck,
2010, xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

[6] MILLER, J. Howard. File: We Can Do It\.jpg. InVikipedia: the free encyclopedia
[online]. 2012-3-9. San Francisco (CA): Wikimediauadation, 2013-01-11 [cit. 2013-08-
11]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/FNge_Can_Do_It!.jpg.

[7] GOFF, Seymour R. File: Loose lips might sinkipshjpg. In: Wikipedia: the free
encyclopedidonline]. 2009-6-10. San Francisco (CA): Wikimediaundation [cit. 2013-

08-11]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki#zLoose_lips_might_sink_ships.jpg.

[8] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONGMarketing 1. vyd. Bratislava: Slovenské
pedagogické nakladdstvo, 1992, 441 s. ISBN 80-080-2042-3.

[9] DUBEN, RostislavNeziskovy sektor v ekonomice a spodssti Vyd. 1. Praha: Codex
Bohemia, 1996, 373 s. ISBN 80-859-6319-1.

62



[10] DRUCKER, Peter Ferdinandizeni neziskovych organizaci: praxe a principyvyd.
Praha: Management Press, 1994, 184 s. ISBN 80-838-0.

[11] ANDREASEN, Alan R a Philip KOTLER.Strategic marketing for nonprofit
organizations 7th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson/Prehtade c2008, xxii, 504 p.
ISBN 01-317-5372-X.

[12] KOTLER, Philip a Eduardo L. ROBERT@ocial marketing: strategies for changing
public behavior New York : Free Press, c1989, xii, 401 p. ISBM8®729184615.

[13] REKTORIK, Jaroslav.Organizace neziskového sektoru: zéklady ekonortekyije
arizeni Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2001, 177 s. ISBN 80-B#41-6.

[14] TRAMPOTA, Toméas a Martina VOFICHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1.
Praha: Portél, 2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4.

[15] POMNENKOVY DEN. Pro¢ pomrenkovy denfonline]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné
z: http://www.pomnenkovyden.cz/pomnenkovy-den/proc/

[16] VETSI SANCE. O nas [online]. [cit. 2014-0223]. Dostupné

z: http://www.vetsisance.cz/cz/o-nas.

[17] VetSi Sance 2. In: Youtube [online]. 7. 5. 30]cit. 2014-02-23]. Dostupné

z: http://www.youtube.com/watch?v=a2xSCJORm|E.

[18] VELKA VYZVA. Co je Velka vyzvalonling]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné

z: http://www.velkavyzva.cz/co-je-velka-vyzva.
[19] PENIZE.PROMINTE. Velka vyzva Hnuti DUHA: hrst biohrachu nanst [online].

[cit. 2014-03-02]. Dostupné z: http://www.penizéstatni-rozpocet/230988-prominte-
velka-vyzva-hnuti-duha-hrst-biohrachu-na-stenu.

63



[20] VELKA VYZVA. O zéakonu [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné

z: http://www.velkavyzva.cz/o-zakonu.

[21] MY PRACUJEME. Tiskova zprava [online]. [cit. 2014-0302]. Dostupné

z: http://www.mypracujeme.cz/content/tiskova-zprava

[22] CELE CESKO CTE DETEM. O kampani[online]. [cit. 2014-03-09]. Dostupné

z: http://www.celeceskoctedetem.cz/cz/menu/30/denkkampani/.

[23] AMNESTY INTERNATIONAL. 3 minuty stdi: miZete pomoci zachranifioveka
[online]. [cit. 2014-03-09]. Dostupné z: http://wwamnesty.cz/z702/3-minuty-staci-

muzete-pomoci-zachraniteveéka.

[24] EUROPA. Oteveno senioim [online]. [cit. 2014-03-14]. Dostupné z:
http://europa.eu/ey2012/ey2012main.jsp?catld=976dlld=cs&mode=initDetail&initiati
veld=62&initLangld=cs.

[25] VODAFONE. Rok jinak [online]. [cit.  2014-03i7]. Dostupné
z: http://rokjinak.cz/rok-jinak/.

[26] CESKA ASOCIACE PARAPLEGIKJ. Umime se postavit na vlastni nofopnline].
[cit. 2014-03-17]. Dostupné z: http://www.czepacamhost/projekty/.

[27] ZIT DELE DOMA. O projektu [online]. [cit. 2014-0317]. Dostupné
z: http://www.zitdeledoma.cz/index.php?r=post/vied&2.

[28] NADACNI FOND PRO PODPORU ZAMSTNAVANI OSOB SE ZDRAVOTNIM
POSTIZENIM. Kampa: No a Co?! [online]. [cit. 2014-0320]. Dostupné

z: http://www.nfozp.cz/projekty/kampan-no-a-co/.

[29] MAS TO ZA PAR. O kampani [online]. [cit. 2014-0320]. Dostupné

z: http://www.mastozapar.cz/.

64



[30] NADACE 0O2. Think Big [online]. [cit. 2014-0404]. Dostupné
z: http://www.nadaceo?2.cz/pro_zadatele/think_bagxhtml.

[31] MOTORKARI. ,Do lesa ne!* #vou billboardy[online]. [cit. 2014-04-04]. Dostupné
z: http://www.motorkari.cz/clanky/moto-novinky/-desa-ne-rvou-billboardy-18413.html.

[32] SDRUZENI PRO INTEGRACI A MIGRACIVite, kdo Vam doma ukliz[@nline].
[cit. 2014-04-04]. Dostupné z: http://www.migraaam/cs/clanky/610_vite-kdo-vam-

doma-uklizi.

[33] MEDIAGURU. Projekt Cteni pomaha spousti outdoorovou kavhganline]. [cit.
2014-04-04]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cidakty/projekt-cteni-pomaha-

spousti-outdoorovou-kampan/#.Uz8cUFfcR-y.

[34] BESIP. Road Safety Week 2013online]. [cit. 2014-0420]. Dostupné
z: http://www.ibesip.cz/cz/aktivity/akce-a-kampaneece-2013/road-safety-week-2013.

[35] SKUPINA CEZ. Oswtlené pgrechody ulevi choda i 7idicizm [online]. [cit. 2014-04-
20]. Dostupné z: http://lwww.cez.cz/cs/pro-medi&tiige-zpravy/4204.html.

[36] CEZ: Prechody. Youtube [online]. [cit. 2014-0420]. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=eXmuAF12rdI.

[37] SOUCITNE — VAS ETICKY NAKUP BEZ KOMPROMISJ. UkaZte to vlad - nova
kampa: proti koZeSinovym farmam [online]. [cit. 2014-0421]. Dostupné

z: http://soucitne.cz/ukazte-vlade-nova-kampantkozesinovym-farmam.

[38] NAZEMI. Jsme nevladni neziskova organizace NaZemline]. [cit. 2014-04-21].
Dostupné z: http://stary.nazemi.cz/o-nas/kdo-jbind.

[39] NAZEMI. Kampa: Za distojnou mzdulonline]. [cit. 2014-04-21]. Dostupné

Z: http://stary.nazemi.cz/ostatni/568-kampan-zaaosu-mzdu.html.

65



[40] NAZEMI. Kampa: Prace pro dti [online]. [cit. 2014-0421]. Dostupné
z: http://stary.nazemi.cz/co-delame/kampan-pracedgeti.html.

[41] ZAZIT MESTO JINAK. O ZMJ [online]. [cit. 2014-0421]. Dostupné
z: http://zazitmestojinak.cz/o-nas.

[42] Nebw’ bééé€ko, bul’ hrdinou. In: Youtube [online]. 5. 4. 2013 [cit. PB04-25].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=0Fgué/ifty

[43] Vite, kdo Vam doma uklizi? In: Youtube [onlne3. 3. 2012 [cit. 2014-04-25].

Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=IlvDn-QXIE.

[44] HLEDAME RODICE. O kampani [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné
z: http://www.hledamerodice.cz/o-kampani.php.

[45] MATURUS. Maturus o.p.s. [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné

z: http://www.maturus.cz/maturus-o-p-s.html.

[46] MATURUS. Studio [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné

z: http://www.maturus.cz/studio.html.

[47] POMNENKOVY DEN. Plakat A4 [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné
z: http://lwww.pomnenkovyden.cz/files/download/pd2@dakat-a4-small-900px.jpg/.

[48] POMNENKOVY DEN. Plakat A4 [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné

z: http://www.pomnenkovyden.cz/files/download/Pos#d.0x297mm_Pomnenka.pdf/.
[49] PENIZE.PROMINTE. Velka vyzva Hnuti DUHA: hrst biohrachu nanst [online].

[cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://js.pencdn.cz/Image.aspx?itemid=231002&widtheight=&g=100.

66



[50] MY PRACUJEME. O My pracujeme [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http://mypracujeme.cz/sites/default/files/motiayypracujeme.cz_2013_0.pdf.

[51] CELE CESKO CTE DETEM. Plakaty [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http://lwww.celeceskoctedetem.cz/cz/menu/67/atgedm-si/plakaty/.

[52] ZIHADLO ROKU. Tisna reklama [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné

z: http://www.zihadloroku.cz/clanky/6 _11/letosnimmace-tistena-reklama/.

[53] OTEVRENO SENIORIM. Foto & video [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné

Z: http://www.otevrenoseniorum.cz/foto-video/.

[54] MEDIAGURU. Rok jinak [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2082/odafone.jpg.

[55] FACEBOOK. OSKlivy hrnek [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=3588774 BA2®&set=a.358877304171834.
82632.158728647520035&type=3&theater.

[56] HLEDAME RODICE. Hledame rodfe [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné

z: http://www.hledamerodice.cz/.

[57] ZIT DELE DOMA. Vizual kampa# [online]. [cit. 2014-0426]. Dostupné

z: http://www.zitdeledoma.cz/index.php?r=site/pagefv=vizualkampane.

[58] NADACNI FOND PRO PODPORU ZAMSTNAVANI OSOB SE ZDRAVOTNIM
POSTIZENIM. Vizualy [online]. [cit. 2014-0320]. Dostupné
z: http://www.nfozp.cz/download/Kampa--PP_---ka.pdf

[59] PROTI SRSTI. Informacni materidly [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http://www.protisrsti.cz/dokumenty/Letak A6 _patff.

67



[60] ZAZIT MESTO JINAK. Ke staZeni[online]. [cit. 2014-0427]. Dostupné
z: http://zazitmestojinak.cz/wp-content/uploadskPA& 3% A1t-ZMJ.pdf.

[61] SDELOVACI TECHNIKA : TELEKOMUNIKACE - ELEKTRONIKA -
MULTIMEDIA. Think Big [online]. [cit. 2014-0401]. Dostupné
Z: http://lwww.stech.cz/index.php?id_document=40EB&}

[62] O2 THINK BIG. Aktuality [online]. [cit. 2014-0401]. Dostupné
z: http://www.o02thinkbig.cz/aktuality/detail/13.

[63] PAVLIK, Marek a Martin BELCIK. Spoleenska odpaidnost organizace: CSR
v praxi a jak s nim dall. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, 169 s.NISB
9788024731575.

[64] HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chavéahi
aktualiz., doplgné a peprac. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, 27BBNI 978-80-

247-1593-3.

[65] JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova médigd V1. Praha: Portal, 2009, 413
s. ISBN 978-80-7367-466-3.

68



Seznam (Filoh

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.

Ptiloha ¢&.

© 00 N OO 0o A W N P

: Pomrénkovy den 2013 (obrazek)

: Pomrénkovy den 2012 (obrazek)

: Velka vyzva (obrazek)

: Romoveé pracuji a chéji pracovat 2012 (obrazek)
: Romové pracuji a chéji pracovat 2013 (obrazek)
: CeléCeskotte détem (obréazek)

: T¥i minuty stadi (obrazek)

: Oteweno seniofim (obrazek)

: Rok jinak (obrazek)

: OSklivy hrnek (obrazek)

: Ménime Zivot kolem nas (obrazek)

: Hledame rodée (obrazek)

: Umime se postavit na vlastni nohy (obrazek)
: Zit déle doma (obrazek)

: No a co? (obrazek)

: Kampai Za distojnou mzdu (obrazek)
:Cteni poméaha (obrazek)

: M@&S to za par (obrazek)

: VaSe volba 2013 (obrazek)

: UkaZte to vlaa! (obrazek)

: Nebul’ bééé€ko, bud’ hrdinou (obrazek)

: Stop nelegalnimu motokrosu v ¥irodé (obrazek)
: Prace pro @ti (obrazek)

: Vite, kdo Vam doma uklizi? (obrazek)

. Zazit mésto jinak (obrazek)

: Road Safety Week 2013 (obrazek)

: VE&tSi Sance (obrazek)

: Tabulka — rozdéleni kampani do tematickych celki (tabulka)

69



Prilohy

Priloha ¢. 1 : Pomrénkovy den 2013

Podejte

pomocnou
ruku
ztracenym
détem

Pouze s

e @ | @ M\ Aww. | G om e W A mmoem @ o B @

Zdroj: http://www.pomnenkovyden.cz/files/downlod@(il 3-plakat-a4-small-900px.jpg/.
Priloha¢. 2 : Pomrénkovy den 2012

VZPOMENTE SI
S POMNENKOU
NA ZTRACENE DET| W

Kupte pomnénku,
pomuzete jim najit cestu domi!

ke re; 3000 bezpe hi.
ine pft i

Zdroj: http://www.pomnenkovyden.cz/files/downloadtier 210x297mm_Pomnenka.pdf/.

70



Priloha ¢. 3 : Velka vyzva

“ PROMINTE.

MOHLI ISME VM SRAZIT
UETY ZA ENERGIL
NEUDELALI JSME TO. ,’

““PROMINTE.

MOHLI JSME NASTARTOVAT
SILNOU A CHYTROU EKONOMIKLL
NEUDELALI JSME TO. ,’

- ““PROMINTE.
i MOHLI ISME SMNIEEIT

ZAVISLOST N& DOVOZU ROPY,
MEUDELALI JSME TO. ,,

ZXUAZAADTIA MMM
ZINZANAATRA NN
ZWAZANTIRANMM

Zdroj: http://js.pencdn.cz/Image.aspx?itemid=231&a/th=&height=&q=100.



Priloha €. 4 : Romové pracuiji a ch&ji pracovat 2012

CIKAN MI CIKAN Mi
NALOZIL

PLNE AUTO CIHEL. A BYLO TO HOTOVE HNED.

KTERA JIM B ill I-'h'n'-‘a[ l

Mypracyjeme.62 MY PIAGU|BME.67

CIKANI NAM ZASMITO
ZAS NAREZALI ¥ STIPLA CIKANKA

PLNQU KULNU DRIV AN,

OU POVEST,

MyprAcl|eme 6z

Zdroj: http://www.denik.cz/z_domova/nova-kampanraltpredsudky-pri-zamestnavani-
romu-20120731.html.



Priloha €. 5 : Romové pracuji a ch&ji pracovat 2013

CIKAN MI
VYBRALAUTO

PROSTE NEJLEPS| PRODE.JCE AUT V OKDLI

Fa

PROC SOUDIT PREDCASNE?
TISICE ROMU NARAZI NA NEDOVERU, ICE ROMO NARAZI NA NI:[]I]'\.’E RU,
KTERA JIM BRANI ZISKAT PRACL. i FRAJIM BRﬁlNIIISI{M PRALCL

mypracujeme.cz

e

PROC SOUDIT PREDCASNE? PROC SOUDIT PREDCASNE?
TISICE ROMO NARAZI NA NEDUOVERU, TISICE ROMO NARAZI NA NEDOVERU,
KTERA JIM BRANI ZISKAT PRACI. KTERA JIM BRANI ZISKAT PRAC.

mypracujeme.cz f __ ’ .
T Py — p— ;

E - il [} L] Etiwiy
BT g Eo-o

Zdroj: http://mypracujeme.cz/sites/default/filestimp mypracujeme.cz_2013 0.pdf.




Pifloha &. 6 : CeléCeskoéte ditem

PROVASEDIYE  PRO VASE D/TE
S| VYTRHAM PETDU
VSECHAY AZ DO PEKLA.

ViasY.

VY M2ETE ODRLAT TESTE ViC

Tl gy e e tite
Pupythetoad pecdLies oobbaer M ool VI 0 108 v s skl
Pkt 12 i et o octilatuial, My FrecsSilan o wdli pevnd

poun--.r-un..m.u\iu—.sur,x it G ] e cEi il & HESEpSn— prac
(0 clilrn

S ittt

WROVASEDIE  pro 0 VASE Dit
S NPCHAY RUDU LIRAT
SEZRAY. ROPUCHU.

“ervend Karkka
——— ek .
i L) -
-1

VY MlZeve upELay TESYE Vic

w siZeve tpkLay rmt ifk; &

iy ol m pted i,

ﬂmm.wwm

P r— vivet "“‘"“"","
P el e pwcvvdene, tl e Prackiis bl prved 3 - 0 it o a3
oyt ez rodeen § Shte, Yhat! 6 meul, e Kadel] e lol'r ol il ctidon? L : okt E S K~ g
| ice 1o ws colacaskoctedelamet cherd prospi rociedncat : Al L g "'!ﬁ"-’\"‘_‘i"ti 148 ,<.,;' P " v
alaat s TR 1

Zdroj: http://www.celeceskoctedetem.cz/cz/menuj@dmavam-si/plakaty/.



Priloha €. 7 : TFi minuty staci

Zdroj: http://www.zihadloroku.cz/clanky/6_11/letesiominace-tistena-reklama/.




Priloha ¢. 8 : Oteweno seniofim

VELRYBY

MAJI ¥V MEDIICH

WETS| PROSTON NED

mmﬂmhnh—d.m
s By Derviem w8 Lo Lotk s st ot wrpdere
ek 3wl xS ] ) bk v Crrfibre w s o

DNESNI TABU SE JMENUJE STARI,

I--MH-:---GMM: T I-nlrw
B ]

DNESNl TABLI SE JMENUJE STAR.

HORKO Ji NEDELA STOVKU ZA DESET
DOBRE NA SRDCE, uz HEZABEHHE

ale tropické nemoci md v malicku... ale i talent pnzna na prvni pohled...

Zdroj: http://www.otevrenoseniorum.cz/foto-video/.



Priloha €. 9 : Rok jinak 2012

% RJMH [

Y -

Zamestnejte svou mysl na Rok jinak

Wyberto = ree Edmlonitia, o Kisrou chceto pracivnf,
hapdice Vodahons viim bude divar viSatavaic] plal

Piblasle so ia www.rohfinal.co

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploadsd/2/06/Vodafone.jpg.



Priloha €. 10 : OSklivy hrnek

an | MATURUS,~

FrTTy

Zdroj:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=35887748a8B&set=a.358877304171834.
82632.158728647520035&type=3&theater.



Priloha €. 11 : Ménime zivot kolem nas

MENIME 1IVOT
KOLEM NAS

Diky financim a podpofe od Think Big jsme sa senlory
vytvofili na zdi umélecké dilo, které spojile generace.

A oo cheel zménit ty?
o2thinkbig.cz

Zdroj: http://www.protisedi.cz/article/zmente-zikailem-sebe-prihlaste-svuj-napad-do-
think-big.

MENIME TIVOT
KOLEM NAS

Diky financim a podpofe od Think Big jsme 2e zanedbané
aleje vytvofili jednu 2 nejkrasnéjlich na Moravé,

A co cheal zménit ty?

o2thinkbig.cz

Zdroj: http://www.o02thinkbig.cz/aktuality/detail/13



0,

Nepouétéj
svuj napad k vodé

Prihlas he na www.o2thinkbig.cz
Muizes ziskat podporu i penize

Zdroj: http://www.stech.cz/index.php?id_documentEX@4536.

Priloha ¢. 12 : Hledame rod&e

Jsou situace, ktere
zazijete jen v rodiné.
Hledame rodice, kiefi uméji darovat lasku o pochopeni.

Staite se pés!ounem a pomozte cpuiténym a ohroien?m
détem naijit domow.

HLEDAME Zelend linka: 800 888 245
RODICE.z  www.hledamerodice.cx

Zdroj: http://www.hledamerodice.cz/.



Priloha ¢. 13 : Umime se postavit na vlastni nohy

IMIME - SE RCATa |
S VLASTHE MO

LIAVIAE SE POETANT
MAVLASTNI WOyl




Zdroj: http://www.czepa.cz/album/umime-se-postagivlastni-nohy/#a01-jpgl.



Piiloha €. 14 : Zit déle doma

Nechci tam
babicku dat, ale
potrebuje dohled.

Cli;;sf RWE _]Ti Baxter
Nechci tam, BB .  Nechcitam
P alesama B /" tatudat, ale
uz viechno ™ 48  nemame pro
' ezvladnu oS néj misto.

Devét lidi z deseti si pfeje dozit doma.

Devét lidi z deseti si pfeje dozit do"“‘a Devét lidi z deseti umira v astavech.

Devét Ildrzdesetlt mira v asta i Zméite to
Zmente to. ..

.
(B =em b BERBWE I soxeer W,

Zdroj: http://www.zitdeledoma.cz/index.php?r=siagp&view=vizualkampane.



Priloha €. 15 : No a co?

No a

AN s

co?

am penize.

Nedavejte n

Uzivime s sami, kdyZ nam date prileZitost.

OgibvyOme

Nedavejte na

uszivime se saml,

ocpolte ty, oo 58 0 588
gy sa Zanuany

yohy

pocoa t, co 580 e00 B gl
dugby se zamtarou wvalitou, kter nesou

www.pracepostizenych.c2

rrrrrrrr Hie i
i [ZNH

LADOVE NOVENY

A

y mé boli. Ne

o a co

-

m penize -

Ky nam déte pilezitost:

cnt8f postamst sarmi. Kupulte wrobky. a wuzivelle
Kvaitou, Kierd nesol znamiu Prace postzenych.

UWMI-I"""euM“I‘“")":rmz

OggilvyOne

N N
zoRave LDOVENVIY  ZZJoM




No a CO

Nedavejte nam penize.

Fitost.
. Kupuite L
znémkil z

Uzivime se sami,

‘ A g @ icz ‘ A
11 GlhaSior
O @ B o
maTRaPac PN s =
-2

Lupér

kou a vasi tvar zméni N
.| No a €O

ejte nam penize.

Nedav
kdyZ nam date 3

yzivime se sami, o
seba chitdl pgslan!suﬂ. K W L
Sy sﬂt;:a:a[su wvalitou, kterd nesou znémku Prace postizenych.

vmw.praceposﬁzenyd\-u

/A\S E @ Ez ‘ Ty gsm
OgsibvyOme i
4 e n
RO — [ L Lo =T

Zdroj: http://www.nfozp.cz/download/Kampa--PP_--gdt



Priloha ¢. 16 : Kampai Za dastojnou mzdu

PLA'ﬁ'E ZAMESTNANCUM

DUSTOJNOU MZDU

Mzda by ml

Dustcuna mzda
je lidské pravo
pro vSechny
na celém
svéte.
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Priloha ¢. 26 : Road Safety Week 2013
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vetsisance.cz

Zdroj: http://www.esfcr.cz/.



Priloha ¢. 28 : Tabulka — rozdéleni kampani do tematickych celk

Deéti Pomrénkovy den Hledame rotk Prace prodi

Ochrana firody, Stop nelegalnimu

ekologie Velka vyzva UkaZte to vi&d motokrosu v firock
Romoveé pracuji a ctji Vite, kdo Vam doma

Mensiny pracovat uklizi?

Podporaetby CeléCeskocte ditem Cteni pomaha

Lidska prava

3 minuty sta

Kampai Za distojnou
mzdu

Nebu!’ béééko, bul’
hrdinou

Vite, kdo Vam
doma uklizi?

Prace praii

Senidi

Oteweno Seniaim

Zit déle doma

Mas to za par

Profesionalizace
neziskové sféry

Rok jinak

Handicapovani

OS3klivy hrnek

Umime se postavit na
vlastni nohy

No a co?!

Podpora komunit

Mhime Zivot kolem nés

Bezpe&nost na

silnici VaSe volba Road Safety Week
Rozvoj nmest Zazit mdsto jinak
Nezangstnanost VtSi Sance

Zdroj: vlastni zpracovani




