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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva socialni reklamni kampani se zaméfenim na pozitivni vnimani
a postoje k LGBT+ lidem v ¢eské spolecnosti. Teoreticka ¢ast definuje socialni marketing,
zaméfuje se na charakteristické rysy a nalezitosti socidlnich reklamnich kampani, piiblizuje
LGBT+ osoby a problematiku kvality jejich zivota a spolecenského pfijeti. Prakticka ¢ast
vyuziva kvalitativnich Setfeni pro spravnou orientaci v problému, zkouma perspektivy
zastupcl neziskovych organizaci a iniciativ, ktefi se tématem jiz zabyvaji a vyuziva
socialnich siti pro zmapovani nalady a nazorovych stretti v ¢eské spolecnosti. Na zaklad¢

vysledkl vyzkumu je pak v projektové ¢asti sestavena socialni reklamni kampari.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socidlni reklamni kampan, neziskové organizace, socidlni

sité, LGBT+, diskriminace, lidska prava

ABSTRACT

The diploma thesis deals with a social advertising campaign focusing on affirmative
perception and attitudes towards LGBT+ people in Czech society. The theoretical part
defines social marketing, focuses on the characteristic features and requirements of social
advertising campaigns, approaches LGBT+ people and issues of their quality of life and
social acceptance. The practical part uses methods of quantitative research for the correct
problem orientation, examines the perspectives of representatives of non-profit
organizations and initiatives that are already dealing with the issue, and uses social networks
to map the mood and opinion clashes in Czech society. On the basis of the research results,

a social advertising campaign is put together in the project part.

Keywords: social marketing, nonprofit marketing, nonprofit advertising campaign, nonprofit

organisation, social media, LGBT+, discrimination, human rights
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UvVOD

Marketingova komunikace je mocnym a nedilnym nastrojem nejen v komerénim prostiedi,
ale také v neziskovém sektoru. Marketingovymi nastroji Ize presvédcit zakaznika o koupi,
stejné je tak podobnymi metodami mozné a ucinné ovliviiovani verejného minéni, feSeni
spoleCenskych, socidlnich a environmentalnich problémii ¢i zména patologickych projevii
chovani s motivaci zlepSit podminky Zivota jednotlivcl, skupin nebo i celé vefejnosti.
Reakeci na spolecenské déni doposud vzniklo a déle vznika mnozstvi neziskovych organizaci
a iniciativ, jejichz hlavnim cilem je vefejnd prospéSnost bez ziskové Cinnosti a

tzv. ,,v§eobecné dobro.“

Jednim ze spolecenskych problémt jak na globalni, tak vnitrostatni Grovni, jsou postoje
vetejnosti, ptijeti a rovnost prav LGBT+ osob. PiestoZe se Ceska republika svym smyslenim
a sméfovanim snazi dostat mezi zem¢& progresivniho Zapadu, téma diskriminace a prav

LGBT+ stale vyvolava ve vefejnosti bouflivou diskuzi plnou emoci.

Tato diplomova prace se vénuje tématu socialniho marketingu, tvorby socialnich reklamnich
kampani, a to se zamétenim pravé na LGBT+ osoby, podporu pozitivniho vnimani a postojil
vetejnosti. Za cil si klade porozumét aktualni naladé ve spolecnosti, problémim, kterym
LGBT+ lidé ¢eli, jak tyto problémy fesit a zejména, jakym zplisobem téma s vefejnosti
komunikovat, aby mira spoleenského pfijeti vzrostla, a tak se i zlepSila kvalita Zivota

LGBT+ lidi.

Ve své teoretické Casti vymezuje pojem socialni marketing, ptiblizuje cile a témata, na ktera
se zamétuje a vysvétluje specifika ve vztahu ke komerénimu marketingu. Dalsi kapitola se
podrobnéji vénuje socialni reklamni kampani a jejim naleZitostem, definuje cilové skupiny,
predstavuje mozné strategie a funkéni komunikacni kanaly a otevird také téma pravnich a
etickych aspektii a tim jasné definuje hranici pfijatelného, co se komunikace tyce. Tato
teoreticka vychodiska jsou zasadnim a nezbytnym voditkem pro tvorbu socialni reklamni
kampané v projektové Casti prace. Dale se vénuje samotnému tématu LGBT+ lidi, zaobira
se tématem z historického hlediska, posuzuje situaci v celosvétovém a celoevropském
kontextu, pfedstavenim vyzkumil seznamuje s mirou piijeti ve spoleCnosti a racionalné
predklada argumenty, pro¢ je zmeéna zadouci. Nakonec se vénuje také predstavenim
neziskovych organizaci a iniciativ jeZ se tématem v Cesku zabyvaji, které jsou zasadni pro

vyzkumnou ¢ast prace.
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Prakticka cast sestava ze dvou forem kvalitativniho vyzkumu. Polostrukturované rozhovory
se zastupci neziskovych organizaci maji ptinést vhled z pohledu jak LGBT+ lidi, tak téch
Vv problematice zkuSen¢jSich. Hledd odpovédi na otazky, jaky zplisob a forma sdéleni
funguje, jaky ne, jak hovoftit k verejnosti, jaké kanaly k tomu pouzit, aby byla komunikace
co nejefektivnéjsi a s jakym cilem je potieba témata komunikovat pfedevs§im. Zaroven hleda
citlivd mista a mozné nastrahy, které by problém naopak prohloubily. Néasledné pozorovani
na socialnich sitich funguje jako nazorovy obraz odptrct vyrovnani prav LGBT+ osob a lidi
s homofobnimi projevy chovéni, zplsoby jejich argumentace, divody stietd, hleda
nejcitlivéjsi témata a zplisoby, jak s touto skupinou lidi vést dialog a v diisledku zménit jejich
nazor.

Projektova ¢ast vyuziva vSech teoretickych znalosti a poznatkil ziskanych v praktické ¢asti

ke tvorbé socidlni reklamni kampané, kterd s ohledem na vysledky vyzkumu usiluje o

zvyseni miry pozitivniho vnimani a postojii vefejnosti smérem k LGBT+ lidem v Cesku.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Ugelem socialniho marketingu je pfedevsim zlep$eni kvality Zivota jak konkrétnich lidi, tak
komunit ¢i spolecnosti jako celku. Vénuje se Siroké skale spolecenskych témat a problému
V oblastech vefejného zivota. Jde o strategicky orientovanou disciplinu, jez uziva
marketingovych principii, nastroji a technik, a svymi aktivitami usiluje o zmény
spolecenskych postoju a hodnot, pfijeti, odmitnuti, zménu ¢i zanechani urcitého chovani

vedouci ke v§eobecnému prospéchu a well-being (Kotler, Lee, 2020, s. 8).

Socialni marketing ma své misto v nekomerc¢ni i komer¢ni sféfe. V piipadé nekomeréni sféry
se ¢innostmi socialniho marketingu zabyva vetejny sektor (ministerstva, zastupitelstva),
neziskové organizace, nabozenské skupiny a prostor nabizi také jednotlivym aktivistim ¢i

neorganizovanym skupinam (Non-commercial, © 2023).

Komeréni podniky se v socialnim marketingu angazuji v ramci svych CSR aktivit, tedy
spoleCenské odpovédnosti firmy, jakozto soucasti strategie, jak socialnimi a
environmentalné udrzitelnymi aktivitami v koneéném dusledku zvysit konkurenceschopnost

a dosahnout zisku (Nagy, 2020).

1.1 Cile socialniho marketingu

Planovani a realizace kampani v rdmci socialniho marketingu si klade za cil ziskat darce
nebo sponzory finan¢nich ¢i jinych hmotnych prostiedki k feseni n&jakého spolecenského
problému (pfirodni katastrofy, uprchlické tabory, véalecné konflikty), ziskat dobrovolniky,
navrhnout zménu chovani a prohloubit aktivni zapojeni lidi (dodrZzovani pravidel silni¢niho
provozu, téidéni odpadu, problematika diskriminace) nebo zvysit povédomi o né&jakém
problému a vést dialog o jeho zdrojich a feSenich (konzumerismus, konzumace Zivo¢isnych

produkti, klimaticka krize, potraty) (1bele, 2022).

Piestoze socialni marketing vyuziva strategii komer¢niho marketingu jak ,,prodat” svij
»produkt™ v podobé zmény chovéni, dosazeni vytycenych cila je v tomto ptipadé¢ pomérne
preferované chovani cilové skupiny a benefity z tohoto chovani vyplyvajici (pit alkohol je
spolecenskou normou, jidlo z fast food fetézci je rychlé, chutné a dostupné, dojizdét do
préace autem je pohodIné a zeleny travnik je zndmkou socialniho statusu). Socialni marketing
tak Celi vyzvam jako primét lidi vzdat se svych nefesti a zavislosti (pfestat brat drogy),

nezi$tnym chovanim se ptivést do diskomfortu ¢i si ptivodit bolest (darovat krev), utratit
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vice penéz (lokalni potraviny, Setrna kosmetika), ptfivést se do rozpaku ¢i pfijit o sebetictu
(HIV testovani), Celit pocitu viny (nahlasit podezielého z tyrani déti), obétovat sviij volny
Cas (dobrovolnictvi), vzdat se pozitkli,, potéSeni a pohodinych zvyki (Setfeni vodou pfi
sprchovani), upustit od svych tuzeb byt ,,cool* (pfebytecné nakupovani obleCeni a
elektroniky), zavést nové rutiny (cviceni), néco silou drzet v paméti (vlastni kelimek na

kavu) atp. (Kotler, Lee, 2020, s. 11-12).

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 39) cile socialniho marketingu kategorizuji do téchto ¢tyt
typt:

e Vénovat pozornost problému (byt vSimavy, zda v okoli nedochédzi k domacimu

nasili, zajimat se o ptivod zbozi)
e Provést akci (charitativni ¢innosti, dobrovolnictvi)
e Zmgénit své chovani (recyklovat, vyuZzivat vefejnou dopravu)

e Zm¢énit nazory, hodnoty a postoje, zbavit se pfedsudki (tolerovat mensiny, pfijmout

eutanazii, potraty)

1.2 Témata socialniho marketingu

Kotler a Lee (2020, s. 20 - 22) d¢li spolecenské problémy, kterymi se socialni marketing

zabyva, do péti hlavni oblasti:

e Ochrana zdravi — prevence proti koufeni, konzumaci alkoholu, uzivani drog,
nechténému tehotenstvi, porucham piijmu potravy, HIV/AIDS a dalSich sexualné
pfenosnych chorob, vysokému krevnimu tlaku a hladin€é cholesterolu, rakoving,

edukace o vyznamu a bezpecnosti ockovani

e Prevence zranéni, dodrzovani bezpe¢nosti — upozornit na rizika pozivani alkoholu za
volantem nebo pouzivani telefonu pfi fizeni, vyznam bezpec¢nostnich past, ochrana
hlavy a patete pfi sportech, prevence sebevrazd, domaciho nasili a sexualniho

zneuzivani, schopnost poskytnout prvni pomoc

e Ochrana Zivotniho prostfedi — sniZovani produkce odpadu, recyklace, udrZitelny
rozvoj, ochrana divoké pfirody, omezeni pouzivani chemikalii a pesticidl, zamezeni
kaceni lesti, zneciStovani ovzdusi, vzniku pozard, upozoriiovani na odhazovani

odpadku a vést k uspoie vody
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e Spolecenska angazovanost — motivace k darcovstvi krve a organi, ti¢asti ve volbach,

varovat a upozoriiovat na Sikanu, diskriminaci, vést k dobrovolnictvi, adopci zvirat

e Financni gramotnost — predchazet kradezim identity, osobnich a bankovnich udaju,

finan¢nim podvodim

Uvedena typologie vSak jen obtizné umoziuje zatadit urcité spolecenské globalni
patologické jevy ¢i individualni nebo skupinové z4jmy s ur¢itym spoleCenskym piesahem.

Tuto absenci dopliuji dvé nésledujici oblasti:
e Lidska prava — otevirani globalni problematiky porusovani lidskych prav

e Prosazovani zajmi — vénujici se tématim z oblasti dustojnych pracovnich

podminek, nabozenstvi, politiky, prava (Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 16-17).

1.3 Specifika marketingového mixu socialniho marketingu

Marketingovym mixem je nazyvan soubor nastroji slouzicich k dosahovani marketingovych
cila. Jeho &tyti zakladni proménné sestavaji z produktu, ceny, distribuce a propagace
(Hornak, Juraskova, 2012, s. 136).

Produktem muze byt cokoliv, co Ize nabidnout trhu k uspokojeni potieby nebo tuzby. Funkci
produktu v socialnim marketingu zastupuje myslenka ¢i idea, ktera negeneruje zisk. Tou je
jiz zmiflovana zména postojl €1 chovani, ktera je po cilové skupiné poZadovana. Vyménou
za to pak nabizeny produkt musi zahrnovat benefity, které Zadand zména chovani pfinese
(Kotler, Lee, 2020, s. 252). Z pohledu zadavatele je ona idea ,ta spravna‘“ a jeji naplnéni
vyzaduje poptavka spolec¢nosti po zlepSeni kvality Zivota. Spole¢enskou hodnotu, kterou ma
myslenka pfinést, si vSak jednotlivei nemusi uvédomovat nebo ji mohou popirat. Aby byl
produkt Zivotaschopny a mySlenka byla pfijata, musi cilové publikum problém nejprve
chépat, vnimat jej jako svilij osobni problém nebo ohroZeni osobnich hodnot a uvédomovat

si pfinosy nabizeného feseni (Weinreich, 2011, s. 10).

Cena predstavuje soucet hodnot, ktery spotiebitelé vyménuji za vyhody vyplyvajici
z uzivani produktu. V komercnim marketingu jde zpravidla o finan¢ni ¢astku, jez zakaznik
za dany produkt zaplati. V socialnim marketingu mohou mit penézni i nepenézni hodnotu.
V ptipadé fundraisingovych socialnich kampani je cenou finan¢ni dar, kterou cilova skupina
pfispiva. Dalsi penézni naklady v pfipad¢ socialniho marketingu vznikaji v souvislosti
S osvojenim si novych zvykt a chovani (pf. udrziteln¢€ vyrobené ¢i lokélni zbozi). Nepenézni

néklady vsak pro tiely socidlniho marketingu pfedstavuji mnohem vétsi hodnotu. Radi se
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mezi n¢ néklady spojené s vynalozenym casem a usilim (pf. tfizeni odpadu, dbat na ptivod
potravin), jez zména chovani vyzaduje a piipadné fyzické (pf. cviceni) i dusevni nepohodli
(pt. celit zavislosti na alkoholu blizké osoby) ¢i ztraty, které mizou tyto zmény cilové
skupin¢ zpisobit. Pfi tvorbé kampané je dulezité zpracovat postupy, jak maximalizovat
pfinosy a vyhody (pf. dobry pocit pii ziskani plaket za odbéry krve), které pozadované
chovani ptinese a idealn¢ také snizit naklady jak v penézni, tak nepenézni roving (pf. jidlo,
pokryti nakladi na cestu a odpocet z dani pifi odbéru krve) (Kotler, Lee, s. 278 - 279).

Misto udava, jak a kde bude produkt distribuovan, zabyva se cestami a zptisoby, jak ho dostat
k zakaznikovi. JelikoZ dosaZeni cilt socialnich marketingovych kampani uz tak vyzaduje po
cilové skupin¢ urcité nepohodli, o to vic je tfeba prizplisobit misto, kde se k ni idea dostane
a kde bude vykonana pozadovana zména chovani. Kotler a Lee (2020, s. 300 — 311) navrhuji

nasledujici strategie:
e Piiblizit lokaci a uSetfit tak ¢as (pf. popelnice na tfidény odpad na kazdém rohu ulice)

e ProdlouZzeni doby, kdy mohou Zadouci chovani vykonat (pf. moznost nechat se

ockovat i o vikendech)

e Byt tam, kde dochazi k u€inéni rozhodnuti (pf. testovani pravosti drog piimo

v tane¢nich klubech)
e Udé¢lat lokaci ptitazlivejsi (ptf. moderni upravené cyklostezky)

e Mistem piekonat psychologické bariéry (pf. moznost informovat se o dobro¢inné
sbirce na internetu a umoznit tak pfispét i lidem, ktefi se pouli¢énim sbéra¢im zcela

vyhybaji ze strachu, Ze nebudou schopni fict ne)

e Byt dostupnéjsi, nez konkurence (pf. rozvrzeni pultti v kantyné tak, aby byl salatovy
bar dostupng;jsi a viditelngjsi)

e Zkomplikovat dostupnost konkurence (pf. ofezavani ket v méstském parku, aby
byli pokutujici a popijejici nezletili viditelni)

e Byt tam, kde cilova skupina nakupuje (pt. distribuovat letdky o udrzitelném rybolovu

u pultu s rybami)

e Byt tam, kde se cilova skupina travi volny Cas (pf. propagovat prevenci HIV na

toaletach v klubu)

e Vyuzivat uz existujici distribu¢ni kanaly
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Propagace zahrnuje formy komunikace, které nesou sdéleni cilové skupiné a slouzi jako
nastroj k ovlivnéni a presvédCovani o provedeni zadouci zmény chovani. Produkt
negeneruje zisk, rozpocet pro kampan je tak Casto velmi omezeny, neni-li dotovan
z vetejnych zdroji nebo sponzorovan. Realizace marketingové kampané vyzaduje vyrazné
naklady, a tak i pfesto, ze je Vv socialnim marketingu mozné vyuzit v§ech komunikac¢nich

forem a nastrojii komer¢niho marketingu, jsou ve vysledku realné moznosti omezeng.

Vzhledem ke svému charakteru usilujici o ,,v§eobecné dobro* je ale jeji realizace a Sifeni
Casto jednodussi. Poskytovatelé reklamnich prostor nabizeji své sluzby za nizsi ceny nebo i
zadarmo, reklamni agentury jsou ochotny realizovat kampané za vyhodné ceny, firmy i
autority a nazorovi vudci pro budovani své image ochotné spolupracuji a jednotlivci sdéleni

v

kampané s kontraproduktivnim u¢inkem (Bacuv¢ik, 2011, s. 87).

1.4 Zasady socialniho marketingu

Vytvéteni spoleCenskych hodnot prostfednictvim vymeény je unikdtnim rysem socidlniho
marketingu. Pfinasi feSeni poskytujici socialni vyhody na individualni, komunitni,
spolecenské a globalni Grovni. Tento fundamentélni princip je podpofen Ctyfi zdsadami

predstavujici zdkladni prvky ¢innosti socialniho marketingu:

e Socidlni vliv na chovani — Behavioralni analyza zaméfujici se na poznavani a
zlepSovani lidského chovani zkouma, co a jak ovliviiuje a tvoii spolecenské vzorce
chovani. Na zakladé téch se pak formuluji strategie ovliviiujici specifické chovani a

stanovuji se konkrétni, proveditelné a méfitelné cile a ukazatele.

e Orientace na obcana/spole¢nost — Planovani, realizace a kontrola socialné
marketingovych aktivit vytvarejicich spoleCenské hodnoty podléha analyzam
kvalitativnich 1 kvantitativnich dat. Tyto vyzkumy se zaméfuji na porozuméni

spolecenskému presveédeeni, postojim, projeviim chovani, pottebdm a ptanim.

e Socidlni nabidky — Zahrnuji néapady, produkty, sluzby, zkuSenosti, projevy
porozuméni nabizené cilovému publiku a poskytuji urcitou hodnotu. Vétsinou jde o
nabidky pozitivniho charakteru, slibuji ochranu ¢i zlepSeni zdravi, av§ak miZze jit 1
0 takové, které omezenim urcitych svobod vedou k vyhodam a kolektivnimu

blahobytu (pf. omezeni rychlosti na dalnicich).
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Budovani vztahu — Obcané, organy veiejné spravy a dalsi zainteresované strany
(stakeholders) jsou zapojeny do procesu vybéru priorit, navrhovani feSeni jeho
realizace a zpétného hodnoceni. Zapojenim se spolecné nastoluji kolektivni

zodpovédnost a rozviji kolektivni pravo na blahobyt (French, 2017, s. 21).
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2  SOCIALNI KOMUNIKACNI KAMPAN

Hornék a Juraskova (2012, s. 99) vysvétluji komunikacni (reklamni) kampaii jako ,,masovou
komunikaci s primdarné komercnim cilem, souhrn aktivit a jejich produktii (zadavatele,
reklamni agentury i zastupci média) na prosazeni zameérii zadavatele.” Jde o plisobeni

souboru komunikac¢nich prostfedkt ohrani¢ené ¢asem a prostorem.

Socialni komunika¢ni kampan se od této definice odliSuje v zasad¢ jen ve svych
nekomercnich cilech. Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 15) udavaji, ze Sifeni myslenky jen
skrze reklamni prostiedky nestaci, socialni komunikac¢ni kampan vyzaduje doslova ,,atok na

vSech frontach® k docileni celospolecenské diskuze.

2.1 Definice socialni reklamy

Prestoze reklama je jen jednou z forem marketingové komunikace, v nekomerénim sektoru
se Vv praxi pouziva jako komplexni oznaceni pro kombinaci vice druhi komunikac¢nich
nastrojii v ramci kampané. Jejim poslanim je ,,oslovit prostrednictvim vybraného média
verejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout
moznosti reSeni ¢i zaktivizovat verejnost k podilu na reseni. Cilem socialni reklamy je snaha
prinaset verejny prospéech a v konecnem dusledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou

situaci. ““ (Gottlichova, 2005, s. 74).

2.2 Cilové skupiny

Bacuv¢ik a Harantova (2015, s. 12-13) déli cilové publikum socialnich kampani do

nasledujicich skupin:

e Vefejnost — Jelikoz si socialni marketing klade za cil vS§eobecné dobro pro spole¢nost
jako celek, vetejnost je nejcastéjsi cilovou skupinou realizovanych kampani. Maze
jit o globalni kampané, celoevropskeé ¢i celostatni. Cilové publikum je pak vétSinou
dale vymezeno vékem, genderem, spoleCenskym postavenim nebo zplisobem

chovani.

e Komunity — Kampang¢ cilici na komunity jsou vétsinou lokalniho vyznamu (obce),
realizovany naptiklad peticemi. Mohou se tykat cen bydleni, ochrany kulturniho

dédictvi ¢i zeleni ve vefejném prostoru.
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e Jednotlivci — Na jedince se soustfed’uji kampané probihajici pfedevsim formou
osobniho jednani. V Sirokém meéfitku cili na vefejnost, avSak komunikace probiha
individualné.

e Vefejna sprava — ReSeni urditych socialnich problémi se neobejde bez zakonné
regulace a bez stanoveni sankci trestajicich spolecensky Skodlivé chovani. Lidska
prava, prava zvifat, regulace prumyslové vyroby sohledem na ekologii,
produkované emise, diskriminace, aj. Na vefejnou spravu cili socialni kampané,
které nemaji za cil jen zménit postoje vefejnosti, ale docilit také upravy zakona,
doplnit chybéjici opatieni nebo naopak upustit od zastaralych zvykt. Tyto kampané
maji své misto mimo jiné V zemich s omezenymi lidskymi pravy (pf. rovnost zen
v Iranu, svoboda slova v Turecku nebo détska prace v Cing). K dosazeni cilii se

lobbuje, organizuji demonstrace ¢i sepisuji petice.

e Soukromé firmy — Socialni kampai muize na firmy cilit ve dvou piipadech. Tim
prvnim jsou fundraisingové kampanég, kdy se shangji finan¢ni prostfedky na feseni
spolecenského problému a dand firma, at’ uz ze ziStnych (budovani image) ¢i
neziStnych (konat dobro v ramci svych hodnot) diivodii, ma na daném feseni zajem
participovat. V druhém ptipadé mize byt firma postavena naopak do pozice tvirce
spolecenského problému (pt. kosmetické znacky testujici na zvitatech, fetézce fast
fashion pouzivajici k vyrob¢ chemikalie, a vyroba jako takova probiha v novodobych
koncentra¢nich taborech), kdy se kampail snaZi iniciovat spoleCensky tlak

(pt. organizace bojkotl) a zabranit tak firmé v dalsi nezddouci ¢innosti.

Andreasen (2005, s. 100) uvadi, ze zasah a efektivita kampané roste pfizplisobenim se fazi,
ve které se cilova skupina pravé nachdzi. Jednotlivé faze jsou definovany a zformovany ve

Ctyfstupiiovém modelu:

1. Faze pted-rozjimani — Prakticky ve vSech piipadech zavadéni socialni kampané,
bude v ramci cilového publika kampan celit jedincim nebo i skupinam, ktefi se nad
zadoucim chovéanim nikdy ani nezamysleli. Je mozné, ze nikdy ani neslySeli, Ze by
takové chovani bylo zadouci (pf. netusi o existenci vakcin na nemoci, které je
ohrozuji) nebo dosli k zavéru, Ze je to nezajima (z diivodu naptiklad nabozenskych

presvédceni nebo kulturnich zvyklosti).

2. Faze rozjimani — V této fazi cilové publikum o zadoucim chovani premysli, zvazuje

osobni i celospolecenské piinosy, co to bude stat, co bude nutné obé&tovat a jestli je
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zmény vubec schopn0. V tomto bod¢ ma socialni reklama nejvétsi prilezitost ovlivnit

a zasédhnout cilové publikum.

3. Faze piipravy a akce — Clenové cilového publika jsou piesvédéeni, Ze jednat je
V jejich zajmu, avsSak stale neucinili potfebny krok, at’ uz z divodu pochybnosti o

svych schopnostech, nedostatku ptilezitosti nebo absence potiebného tlaku.

4. Faze udrzovani — Ackoli nékteré kampané vyzaduji jen jednorazovou akci, vétSina
Z nich se snazi zménit chovani dlouhodobé¢, Casto az po cely zivot (pf. prevence,
prohlubovani hodnot, osobnostnich zmén). Kampan tak celi vyzveé zménit cilové

publikum jako ¢lovéka.

2.3 Financovani

Jak udéva Bacuvcik a Harantova (2015, s. 12) naklady na socidlni reklamni kampan casto
nefinancuje realizator nebo pfijemci, ale jiny externi subjekt, ktery neziskovou organizaci

sponzoruje. V piipad¢ kampani vefejné spravy pak nese naklady cela spole¢nost.

Fundraisingem se nazyva ,,systematické ziskavani finan¢nich i nefinanénich zdroju, které
neziskova organizace potiebuje k realizaci svého poslani“ (Boukal, 2013, s. 34). Finan¢ni

zdroje v neziskovém sektoru lIze fadit do nasledujicich kategorii:

e Individudlni darci — Individualni darci mohou poskytovat financni dary v podobé
napiiklad hotovostnich finanénich darti, jednorazovych nebo trvalych bankovnich
pievodi, DMS, a to ve vefejnych sbirkdch nebo rtiznych charitativnich akcich.

Mohou také poskytnout vécné dary nebo nabidnout dobrovolnictvi (Boukal, 2013,
s. 82)

e Soukromé firmy — Podniky nabizeji v rdmci svych CSR aktivit partnerstvi,
spoluprace nebo sponzorstvi poskytujici penézni podporu, sluzby (prostory, dopravu,
produkty) nebo vécnou podporu oplatkou za reklamu (pf. Vodafone jako generalni

partner festivalu Prague Pride) (Boukal, 2013, s. 116-121).

e Nadace a nada¢ni fondy — Ugelem nadaci je finanéni podpora projekti neziskovych
organizaci. O penézni prostfedky na vybrané aktivity si neziskova organizace mize

pozadat (Boukal, 2013, s. 129).
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e Samofinancovani — Pfijmy generujici naptiklad prodeje vlastnich vyrobkt (pf.
neziskova organizace 4Ocean zamiena na C¢iSténi ocednd proddva naramky

z recyklovaného odpadu) nebo ¢lenské prispévky.

e Vefejné rozpocty — Pod vefejné rozpocty spadaji rozpoCty ministerstev, krajské
rozpocty, mistni rozpocty, statni fondy nebo fondy Evropské unie (Boukal, 2013,

5. 177-179).

2.4 Strategie

Strategické planovani komunikac¢ni kampané Celi tkolu, jakymi zpisoby vhodné oslovit
cilové publikum, aby bylo dosazeno vytyceného cile. Kapitola se zabyvd vybérem

uzitecnych voditek, jak tuto strategii nastavit.

2.4.1 Kritéria socialni komunika¢ni kampané

Podle Andreasena (2005, s. 102) sily, které nakonec pfimé&ji cilové publikum, aby skute¢né
podniklo a drzelo se zadouci zmény a ,,dobrého* chovani nebo se zavéazalo, Ze nebude nadéle
podnikat nezadouci, podléhaji tfem kritériim: motivaci, piilezitostem a schopnostem. Cilova
skupina bude jednat, pokud chce, ma moznost a véfi, ze je to v jejich silach. Tyto kritéria lze

rozdélit do Ctyt faktord, nazyvanych zkratkou BCOS:
e Benefits — vyhody, motivaéni prostredky
e Costs — penézni i nepenézni naklady, demotivatory zptsobujici nepohodli
e Others — dalsi vlivy
e Self — assurance — vnimané ptilezitosti a schopnosti vykonat zménu

Vyhody a nédklady jsou hlavnim prostfedkem smény. Zasadnim tkolem a také vyzvou je co
nejvice snizit ndklady nebo nabidnout ptesvédcivy balicek vyhod, které pomohou diilezité
naklady prevysit. Zda k pozadované zméné chovani dojde nebo ne také siln¢ podléha
socialnimu tlaku v prostiedi cilového publika. Je obtizné ziskat si pozornost publika,
popt. médii nebo piimét politiky, autority a dal$i nazorové vidce se tématem zabyvat,
jestlize publikum nepovazuje feSenou socialni otazku za dulezitou nebo nepodporuje
konkrétni navrhované postupy. Piestoze se jednotlivei domnivaji, Ze navrhovana zména je
zadouci, jen stéZi budou jednat, bude-li jejich okoli proti. Je nutno zvazit, kdy vyvijeny
spolecensky tlak ke zlepSeni situace pfispiva a kdy ji naopak zhorSuje. Aby pak nakonec ke

zméne opravdu doslo, je pro socidlni komunikaéni kampan potieba posledni ,,ingredience*,
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tedy dostatecné sebevédomi, presvédéeni jedince, Ze opravdu dokaze zménu chovani
uskutecnit. Je potfeba poskytnout nalezité podplirné mechanismy, které ptiméji publikum

véfit, Ze mohou uspét (Andreasen, 2005, s. 103-104).

2.4.2 Reklamni apely

Reklamni apel slouzi k zatraktivnéni produktu nebo znacky tak, aby vzbudil z4jem a ptimél
ke koupi. Je dilezitou soucasti marketingové strategie, jeho volba zavisi na typu produktu,
obsahu sdéleni, co chce v publiku vyvolat a odpovida hodnotam cilového publika. Tradi¢né
se déli na apely emocionalni a informacni, zejména pro socidlni reklamu lze pak hovofit také

o moralnich apelech (Vysekalova, 2014, s. 80).

Racionalni apely poskytuji informace, fakta a dikazy a publikum se snazi ptesvédcovat bez
emoci, apeluji Cisté na rozum a uvédoméni. Hlavnim tkolem je poskytnout informace 0
problému a nabidnout feSeni. V socidlni reklam¢ jsou racionalni apely novéj$im piistupem
a funguji Casto jen jako dopln€k hlavniho sd€leni. Poskytuji védecké potvrzeni nebo
vyvraceni, statistiky a data z vyzkum (napf. jak mélo o¢kovani vliv na tmrtnost, kolik obéti

si denné vyzadaji dopravni nehody atd.) (Casais, Pereira, 2021, s. 285).

Emocionalni apely Uto¢i na pocity. Obsahuji neverbalni prvky a stimuly vzbuzujici
ptedstavivost. Emoce jsou vétsinou tim hlavnim motivacnim faktorem, ktery vede k akci, a
tak byvaji emocionalni apely povaZzovany za vyznamnou manipulaéni techniku (Vysekalova,
2014, s. 80). Bacuvcik a Harantova (2016, s. 112) uvadi jako nejéastéjsi apely objevujici se
v socialni reklamé piekvapeni (¢i Sok), smutek, strach, vinu, lasku, bezmoc, konflikt,
povinnost, viru, vdék a nevinnost. Motiv strachu, bezmoci nebo ohroZeni a vzbuzovani
negativnich emoci v souvislosti s dasledky nezadouciho chovani a jeho Casté drastické
vyobrazovani se mize dostat do konfliktu s etickymi zasadami reklamy (Vysekalova, 2014,

s. 95).

Moralni apely usiluji o vyvolani moralni odezvy ve vztahu k celospolecenskym tématim
(rovnopravnost, zivotni prostfedi, péfe o nemocné, ochrana zvitat, fundraisingové kampané
atp.). Udava, jaké chovani je spravné a zadouci a Ze opacné chovani zpusobuje spolecensky

problém (Kotler, 2007, s. 825).

2.4.3 Positioning

S ohledem na vSechny relevantni charakteristiky cilového publika (demografické,

psychografické, geografické) a vnimané piekazky, motivaci a ve vztahu ke konkurenci je
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vhodné stanovit si pozici myslenky (produktu) ve spolecnosti (na trhu) a na zaklad¢ toho

tvorit strategii.

244

Positioning zaméfeny na chovani — cilem je, aby publikum piesné chapalo, jaka

zmeéna chovani se zada (pt. pro lepsi zdravi jezte pét porci zeleniny denn¢)

Positioning zaméteny na piekdzky — cilem je, aby idea pomohla pfekonat nebo
minimalizovat vnimané piekazky jako pochyby o sobé samém, strach nebo vysoké

obéti

Positioning zaméfeny na benefity — cilem je podat vyCerpavajici odpoveéd’ na otazku

,»A CO Z toho jako budu mit?*

Positioning zaméfeny na konkurenci — cilem je utok na konkurenci, tedy nezadouci
chovani, které publikum vnima jako lakavé, a naopak nabizena idea zada obéti

(Kotler, Lee, 2020, s. 229-237)

4 formy vymény obéti a benefiti

Jako vhodnou strategii pro socialni reklamu uvadi Andreasen (2005, s. 40) étyfi zptisoby

zésahu publika. Soustfedi se na vztah vymény nakladi-obéti a ziskané hodnoty. Ridi se

zakladnimi dvéma faktory, a tedy zda komunikace vyuziva k docileni zmény chovani

odmény nebo tresty a jestli se snazi ovlivnit védomé nebo podvédomé rozhodovani.

Objeti — zaméfeni na vyvolani vysoké uvédomélé angazovanosti a odmény za

dodrZovani (pt. odmény za darovani krve)

Postouchnuti — nizka uvédoméla angazovanost a odmény za dodrzovani (pf. vratna

zaloha za plastové lahve, dostupnost pouze uspornych zarovek)

Stréeni — nizkd uvédoméla angazovanost a tresty za nedodrzovani (pf. retardéry na

silnicich, nekuiacké zony)

Facka — vysokda védoma angazovanost a trest za nedodrzeni (pf. pokuty za

odhazovani odpadku) (Jackson, ©2022)

2.5 Komunikaéni kanaly

Komunikaénim kanalem je médium nesouci reklamni sdéleni a jeho vhodny vybér je

klicovym faktorem Uspé&Snosti kampané. Jaké kandly lze efektivné vyuzit pro distribuci

nekomercniho sd€leni popsuje nasledujici vybeér:
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Public a media relations — Udrzovani vztahu s vefejnosti skrz masmédia je
nejlevnéjsi cestou, jak co nejvice zviditelnit kampan nebo organizaci a spoluprace
smédii je zasadnim prostfedkem, jak dat svétu najevo, co organizace d¢la.

Celospolecenska témata a neziskovy tcel socialniho marketingu maji samotné jako
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2020, s. 366).

Email marketing — Emaily jsou stale mocnym nastrojem marketingové komunikace,
zejména pro moznost §ifit aktudlni a personalizované sd€leni. Az nezbytnym
nastrojem je pak v pfipadé fundraisingovych kampani, kdy pravidelnym
pfipominanim se zvySuje aktivni zapojeni cilového publika (poptavka po

dobrovolnicich, darcich) (Pisarek, 2022).

Public speaking — Mohou to byt lidé, kteti stoji za organizaci nebo hnutim, nazorovi
vudci, odbornici na problematiku nebo ambasadofi ztad zndmych osobnosti a
influencerti. Osobni vystupovani na vefejnosti je silnym nastrojem k budovani
davéry a nabizi prostor k vypravéni silného pribéhu a presvédceni publika, aby

udélalo krok ke zméné (What is, 2022).

Social media — Socialni média jsou zdsadnim komunika¢nim prostiedkem kazdé
neziskové organizace zejména pro svij obrovsky zasah a moZnost interakce a
zaclenéni komunity. Kromé& vzdélavaciho a propagacniho obsahu nabizi prostor také
pro budovani intimnéjSiho vztahu s cilovym publikem. Sdileni v redlném cCase
(Stories) umoznujici okamzité zapojeni, vhled do zakulisi ptipravy akci, kampani ¢i
pfi sbirkach nebo ptedstaveni tvaii téch, kdo za kampani stoji, vytvari a prezentuje
osobnost organizace a buduje divéru. Zapojenim publika do tvorby obsahu a
zvetejniovani tohoto obsahu umoZiuje vzajemné propojeni S publikem a vysila
hodnotnou zpravu, Ze si organizace ceni podpory, které se ji dostdva. Viralni
potencidl socialnich siti 1ze podpofit napiiklad jedine¢nym hashtagem kampang,
ktery bude publikum sdilet a pouzivat. Pro fundraisingové kampané nabizi Facebook

i Instagram nastroje pro finan¢ni sbirky (Sheikh, 2020).

Website — Webova stranka je digitalni domovskou zakladnou neziskové organizace.
Je hlavnim vzdélavacim médiem pro Sifeni poslani a hodnot, pro budovani
daveéryhodnosti, prostorem pro sdileni kvalitniho vzdélavaciho obsahu (blog, video),

aktualit, informovani o ¢innostech, dosazenych cilech nebo také o darech a zdrojich
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financovani (Decker, 2022). Aby byl kvalitni obsah také zviditelnén, je nutné
optimalizovat obsah pro vyhledavace, a to jesté pted jeho samotnou tvorbou. Analyza
klicovych slov umozni vhled do toho, co cilové publikum vzhledem k tématu
vyhledava a pod jakymi vyrazy. Nasledné ptizptusobeni obsahu klicovym slovim
zvySuje pravdépodobnost, ze vyhledavani informaci k danému problému nakonec

povede na web dané neziskové organizace (Sheikh, 2020).

e Video obsah — Socidlnim sitim vévodi video obsah, jak pro praci, studium nebo
zabavu. Kvalitné zpracovany vizudlni obsah umoziiuje mnohonasobné lepsi
zapamatovani nez psany obsah, vzbuzuje emoce, nenasilnou formou vzdélava a

pobizi ke sdileni a Sifeni (Decker, 2022).

e Podcasting — V poslednich letech zazil podcasting znaény boom a poptavka po audio
obsahu je stale vysoka. Ke zvySeni povédomi, informovani, vzbuzeni zijmu o
problematiku a budovani vztahu s publikem mutze napomoci série epizod podcasti,

ideéln¢ formou dialogu (Pisarek, 2022).

e Event marketing — Event marketing je jedna nejefektivnéjSich a pro cilovou skupinu
nejzabavnéjSich cest, jak zvysit povédomi o organizaci. M4 moc na realném misté
propojit sebe a jednotlivé ¢leny komunity dohromady, tuto komunitu dale budovat a
ziskat pottebné finan¢ni prostredky. Charitativni béhy, aukce, €iSténi lesti atp. jsou

rovnéz cestou, jak organizaci zviditelnit v médiich (Sheikh, 2020).

e Ambientni média — Ugelem ambientniho marketingu je vzbudit pozornost, vyvolat
rozruch a dialog (buzz efekt) a nechat sdé€leni S§ifit samovolné prostiednictvim
socialnich médii, tradi¢nich médii nebo tstné. O publicitu usiluje nekonvenénimi
formami sdéleni na netradi¢nich mistech v neo¢ekavanou dobu. SnaZzi se pobavit,
Sokovat nebo podnitit k interakci. Patfi mezi OOH (Out of home) formy reklamy,
tedy takovou, ktera na publikum plisobi mimo domov v offline prostoru. Piestoze
realizace miize byt velmi naro¢na na cCas, energii a lidské zdroje, pro sviij viralni
potencial je povaZovana jako nizkorozpoctova cesta do podvédomi publika (pf. mapa
mésta bez uvedeni ndzvl ulic a orientacnich bodl demonstrujici Zivot lidi
s Alzheimerem, nafukovaci balonky pro déti se zpravou, kolik déti denné€ potiebuje
krevni transfuzi a vyzyva k darovani nebo billboard oznamujici, Ze pii kyselém desti

se zbarvi do Cervena) (Nonprofit ambient, ©2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

e Tisk — Silna digitalni kampan stale potiebuje oporu v tisténych materialech, které
povedou kampan zejména lokalné€. Plakaty, letdky, brozury jsou silnym nastrojem
pti hledani dobrovolnikli nebo vyzvou k osobnimu zapojeni v dané lokaci (Sheikh,
2020).

2.6 Meéreni efektivity

Zakladnim ptfedpokladem pro méfeni efektivity reklamy je nastavit si méfitelné cile.
V komerénim marketingu se kromé zisku definuji konkrétni dil¢i ukazatele napomocné pii
cesté za zvySenim prodeju. V piipadé socialnich reklamnich kampani, které si nastavuji dil¢i
cile jako zména legislativy nebo ziskani finan¢nich prostfedkli méteni Gspésnosti umoziuje,
avsak v ptipad¢ téch, kdy je cilem trvala zména chovani, je hodnoceni efektivity pomérné
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hodnotitelné cile, které ale pfimo nereflektuji efektivitu dané kampané. (Bacuv¢ik, 2011, s.

35).

Po dosazeni zadouci zmény chovani je tak v zajmu socialniho marketingu také dlouhodoba
udrzitelnost zmény. T¢é napomahaji opatfeni jako benefity a odmény za dodrzovani pravidel
(benefity pro zaméstnance, ktefi nabizeji spolujizdu) a naopak tresty za jejich poruSovani
(legislativa), integrovani reklamniho sdéleni do existujici infrastruktury (pf. vSude dostupné
kose na tfidény odpad) odstranéni téch nejvétsich piekazek (zavedeni dané z cukru, tudiz
zdravé jidlo je cenové dostupné€js$i) nebo trvaly systém napovéd a voditek (zvukova
signalizace pii nepouziti bezpecnostnich past) apod. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 224 —
225)

2.7 Etické a pravni aspekty

ZjednoduSené fteceno, Cinnost socidlniho marketingu je zaméfena na konani dobra.
Navzdory svym uslechtilym zdmérim se vSak neziidka kdy dostavéa do rozporu s etickymi
principy. Andreasen (2001, s. 3) udava v souvislosti se socialni komunikaéni kampani tyto
nejcastejsi eticka dilemata:

e Byt pravdivy — Slechetné cile neopraviiuji manipulovat s fakty a piedkladat

nepravdivé, neuplné, prehnané ¢i jinak ptrekroucené informace.

e Chranit soukromi — Socialni marketing Casto fesi velmi citlivd témata. PfestoZe

osobni ptibéhy mohou byt hlavnim apelem, jak pfimét publikum ke zméné chovani,
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je nutné chrénit soukromi téch, kterych se kampan tyka a neodhalovat citlivé

informace, kdyz to neni nezbytn¢ nutné.

e Nenavadét a nemodelovat nevhodné chovani — Nevede kampan, ptimo ¢i neumysing,
k nenavisti, a naopak k podnécovani negativnich projevi chovani? (pi. nevrazivost
veganu ke konzumentim masa, historicky Hitler se také prezentoval jako bojovnik

proti zlu)

e Nebyt prili§ agresivni a Gtocny — Prestoze socidlni reklamni kampané casto fesi
drastickd témata je nutno zvazit vhodnost uziti explicitniho a naturalistického
komunika¢niho materidlu s ohledem na cilové publikum. Byt problematické, tak
nutné, je uvazit tenkou hranici mezi spolecensky prospéSnym apelem a citovym
vydiranim (pf. néasledky dopravnich nehod, nasledky koufeni a fotografie na

cigaretach).

e Byt spravedlivy a vyvazeny — Je démonizovani protichidnych postoji a zajmt

opravnéné a fér? Je nutné brat ohled a respektovat vSechny strany a nazory.

e Vyhybat se stereotypim — Socialni kampan musi objektivné reflektovat realitu.
Neopira se kampan o neptesné a zastaralé stereotypy? Neni negativni chovani, na

které kampan upozornuje, zaloZeno na predsudcich?

e Chranit déti — Kampané zahrnujici déti musi pouZivat komunikacni prostfedky

vhodné jejich véku (pf. sexualné explicitni obsah).

Prosazovani z4jmul spole¢nosti je mozno jen s ohledem na individudlni prava jedince. Jak
uvadi Bacuvcik a Harantova (2016, s. 65) ,.eticky problém miize spocivat napriklad v tom,
Ze nelze konat dobro pro nékoho, kdo o to nestoji, nebo to primo odmita. “ Ptikladem mohou
byt kampané proti koufeni, které je sice spoleCensky vnimano jako patologicky jev, ale
jestlize cilova skupina nema zajem chranit své zdravi a s koufenim pfestat, neni mozné ji do
toho nutit. Tenhle pfistup se samoziejmée respektuje pouze v ptipad¢, ze nezadouci chovani

neni protizakonné (Bacuvcik, 2011, s. 33).

2.7.1 Zakonné regulace

Reklamni ¢innost podléhd zdkonné regulaci, konkrétné zdkonu ¢. 138/202 Sb., o regulaci
reklamy a zakonu ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Prvni
ze zminénych udava, ze reklama nesmi ,,0hroZovat obecné neprijatelnym zpuisobem

mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
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vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni.” (Zakon C.

40/1995 Sb., ©2023).

Uvedené nezakonné postupy, avSak paradoxné popisuji ¢astou podobu socialni reklamy.
Zaroven ale zakon definuje cil reklamy jako podporu podnikatelské ¢innosti, kterou vSak
socialni reklama neni (alespon tedy ne takova socialni reklama, ktera se netyka komerc¢niho
sektoru a neni marketingovou aktivitou néjaké konkrétni znacky). V tomto ohledu je sporné
soudit, nakolik se dané¢ zdkonné opatieni vztahuji 1 na socialni reklamu (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 68).

2.7.2 Samoregulace

Nevyznamnéj$im orgdnem zabyvajicim se reklamni etikou je Rada pro reklamu, ktera
dodrzovani etickych zasad vyhodnocuje na zakladé Kodexu reklamy. Ten pro své ucely
reklamu formuluje jako ,, proces komercni komunikace, provadeny za vhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbdach (ddle jen ,,produkt) i cinnostech a

projektech charitativni povahy. *“ (Kodex reklamy, 2008).

Ackoli se Rada pro reklamu vyslovné zabyva ptredevsim komeréni reklamou, kodex dale
uvadi, ze ,,pojem reklama podle Kodexu se primérené pouZije i na inzerci provadénou

nekomercnimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni. ** (Kodex reklamy, 2008).

Rada pro reklamu se socialni reklamou zabyva, avSak ve vétsin€ piipadil vSak stiznosti pro

jeji nekomer¢ni povahu zamita (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 72-73).
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3 LGBT+

Komunita LGBT+ se snazi zahrnout vSechny osoby mensSinové sexualni orientace nebo

genderové identity, jmenovit¢ jde o:

L — lesby, tedy Zeny, které ptitahuji jiné zeny

G — gaye, muze, které pfitahuji muzi

B — bisexualy, kter¢ pfitahuji muzi i Zeny, ne nutné stejnou intenzitou

T — transgender osoby, tedy ty, které se neciti byt ptisluSniky pohlavi, které jim bylo dano

narozenim

Casto je mozné se také setkat s roz§ifenymi zkratkami jako LGBTQ+, LGBTI+, LGBTQI+

zastupujici:

Q — queer, nadfazené¢ oznafeni pro vSechny menSinové sexudlné orientované nebo

mensinové genderové identity

| — intersex, zastfeSuje osoby, u nichz nejde jednoznacné oznadit, zda jde o Zenské nebo

muzské pohlavi

+- vyjadfuje toleranci k dalsim mozZnostem, které vySe uvedené nezahrnuji (Slovnicek

pojmu, ©2022).

Mnoh¢ zdroje vsSak stale uzivaji zkratku LGBT+ pro jeji snadnou srozumitelnost a
zapamatovatelnost mezi Sirokou vefejnosti. VSeobjimajici znaménko plus zahrnuje v§echny
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zkratky, tim vétSimu vysméchu a nepochopeni komunita ¢eli (Vrabel, 2021).

Diskriminace, odpor nebo iraciondlni strach mifeny na neheterosexualni osoby se nazyva
homofobie (Slovnicek pojmu, ©2022). Drtiva vétSina svéta skutecné homofobni je, prestoze
se LGBT+ lidé nachazeji po celém svété bez ohledu na narodnost, rasu ¢i nabozZenské
vyznéani. Homofobie je podporovana institucemi, staitem nebo ndbozenskymi organizacemi,
kdy je homosexualita kriminalizovana (Africké zemé¢, Blizky vychod, Jihovychodni Asie) a
v nékterych piipadech miize byt dokonce trestana smrti (Satidskd Arébie, fran, Brunej).
V tomto ptipad¢ jde o zemé, kde je dominantnim nebo jedinym legdlnim néboZenskym
vyznanim islam. K diskriminaci neheterosexualt vSak dochazi i v kiest'anskych

spole€nostech. I ve statech, které sexualnim menSindm poskytuji pravni ochranu, 1ze hovoftit
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o diskriminaci. Nemoznost uzaviit manzelstvi ve stejnopohlavnim svazku totiz také

znamena nerovnost pred zdkonem (Mapa uznani, ©2022).

Moznost uzavtit svazek manzelsky maji aktualn€ neheterosexualni pary ve 33 statech svéta.
Jde o demokratické zemé, kde k legalizaci doSlo moci zdkonodarnou (27 zemi), v péti
zemich se o0 zmény zasadily soudy, a v jednom ptipad¢€ o zlegalizovani rozhodlo referendum

(Prehled statt, ©2022).

V roce 2001 spole¢né souziti dvou osob stejného pohlavi ve form& manzelstvi uzakonilo
jako prvni zemé na svété Nizozemsko. Dalsi staty zejména zapadni Evropy dopliuji staty
amerického kontinentu, Australie, Jihoafrickd republika a Taiwan (zelené oznacené staty
v mapé nize). V Ceské republice je od roku 2006 zavedeno registrované partnerstvi jako

forma spole¢ného souziti osob stejného pohlavi (Rovnost manzelstvi, ©2022).

Mapa pravniho postaveni neheterosexualnich lidi ve svété %

. pdry rizného i stejného pohlavi maji stejnd préva (plati rovnost manZeistvi) O svazky osob stejného pohlavi jsou rozezndny, nejsou viak rovay manZelstvi

O plnd nebo alespor ¢astecnd prévni ochrana sexudinich mensin O homosexualita nenf trestnd

. muZskd nebo i Zenskd homosexualito je z6konem kriminalizovéna . homosexualita je (nebo miZe byt) trestand smrti

QueerGeography

Obrazek 1 - Mapa pravniho postaveni neheterosexudlnich lidi ve svété (Pitonak, Pelcova,

Pitonak, 2020)
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3.1 Historicky vyvoj v Ceské republice

Ceskoslovensko ve 30. letech patfilo k nejvyspélej§im a nejliberalngj$im zemim svéta se
spole¢enskymi tendencemi o dekriminalizaci homosexuality. Casopis Hlas sexudini mensiny
z let 1931-1932 je diikazem rozvinutého liberalismu nékdejsiho Ceskoslovenska, a to i v
porovnani se Zapadem. Pfichod nacismu vsak téma sexudlnich mensin zcela tabuizoval.
Rozvoj védeckych obori zabyvajicim se sexualitou v 50. letech, tedy v socialistickém
Ceskoslovensku, pak pfispél k zavéru, Ze rozmanitost sexualni orientace je skute¢né
pfirozena a neménna (Struény vyvoj, ©2022). To také znacné pfispélo k dekriminalizaci
homosexuality v roce 1961, jako v jedné z prvnich zemi Evropy (piesto vSak dochazelo k
pronasledovani gayi a leseb STB) (LGBTI+ v CR, ©2022). Béhem 80. let pod vlivem
celosvétového Sifeni viru HIV prestava byt homosexualita spoleCenskym tabu a za¢ind se o
ni oteviené hovotit (Stru¢ny vyvoj, ©2022). Po Sametové revoluci v roce 1989 byl uzakonén
zakaz nerovného zachazeni z diivodu sexualni orientace ¢loveéka a v roce 2001 byl jako
podminka pro vstup do Evropské unie prosazen zakon oznacujici diskriminaci na pracovisti
na zéklad¢ sexudlni orientace jako nelegélni. Od roku 2006 je pak uzédkonéno registrované

partnerstvi (LGBTI+ v CR, ©2022).
3.2 Aktualni situace a nalada v Ceské republice

3.2.1 Legislativa

Registrované partnerstvi je trvalé spolecenstvi dvou osob stejného pohlavi vzniklé
zpusobem stanovenym samostatnym zakonem ¢. 115/2006 Sb. O registrovaném partnerstvi.*

(Zékladni rozdily, ©2022).

Registrované partnerstvi je nabizeno jako alternativa manZelstvi, avSak se znacné
omezenymi pravy a povinnostmi. Iniciativa Jsme fér (Rozdily, 2022) udava zakladni rozdily

mezi manzelstvim a registrovanym partnerstvim:

Zatimco manzelstvi je zdkladem rodinného préva, registrované partnerstvi je pouze
administrativni ukon. ManZelstvi mliZe byt uzavieno na jakékoli matrice, v ptitomnosti dvou
sveédki a to pred starostou ¢i jinym meéstskym zastupitelem, avSak registrované partnerstvi
je mozné uzaviit jen na ¢trnacti urenych tradech, a to beze svédki a pouze za pritomnosti
matrikate. Uzavieni registrovaného partnerstvi pak neuznava dalsi piibuzenské vztahy, jenz

vznikaji uzavienim manzelstvi (pt. Svagr/ova).
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Osvojeni si ditéte manzela/manzelky, spolecné osvojeni ditéte z ustavni péce ¢i spole¢na
péstounska péce je v manzelstvi moznd, registrovanym partnerdm vsak neni umoznéna.
Adopce je legalné mozZna pouze registrovanym neheterosexualnim jednotlivcem. To
zpusobuje, Ze z neheterosexualniho paru, ktery spole¢né vychovava dité, je jeho zakonnym
rodi¢em pouze jeden z nich. To v pfipadé rozvodu znamena, ze fakticky rodi¢ (ten, ktery
neni zakonnym rodi¢em), ztraci jakékoli vazby na dité, narok se vidat, povinnost platit
alimenty, dit¢ po ném v piipad¢ smrti nedédi a nema narok na ptipadny sirot¢i dichod.
Fakticky rodi¢ také nema pfistup k informacim o zdravotnim stavu ditéte a nemtze o ném

nijak rozhodovat.

Pro svatbu jsou déale vyhrazeny dva dny pracovniho volna, pro uzavieni registrovaného
partnerstvi nikoli. Mezi registrovanymi partnery nevznika spole¢né jméni manzell, a tak
Vv ptipad¢ rozpadu vztahu neni mozné spoléhat na Zaddnou zakonnou tupravu. V piipad¢ umrti
partnera v registrovaném partnerstvi nevznika narok na vdovsky ¢i vdovecky diichod nebo
jiné davky.

K diskriminaci dochazi také v pfistupu k umélému oplodnéni, ke kterému je vzdy potieba

souhlasu muze.

V roce 2021 byl zaveden prvni vladni dokument vénujici se komplexné pravim LGBTI+
lidi. V1adni strategie rovnosti a odstrafiovani bariér diistojného Zivota LGBTI+ lidi v CR
2021-2026 se vénuje ochrané lidské distojnosti, pravu na sebeurceni, rodinnému a
pracovnimu Zivotu, socidlni a zdravotni oblasti, vzdélavani a institucionalni ochrané prav
lidi z¥ad LGBTI+ a navrhuje opatfeni k celkovému zlepSeni situace (LGBTI+ v CR,
©2022).

V piipadé otazky prav transgender osob, Ufedni zména genderu je v Ceské republice legalni
na zaklad€ operativni zmény pohlavi a sterilizace (znemoZznéni reprodukéni funkce). Toto
kritérium je v Cesku pozadovéano jako v jedné z poslednich zemi Evropy (LGBT+ v CR,
©2022),

3.2.2 Priizkumy vefejného minéni

PiestoZe iniciativa Jsme fér udava, Zze podle agentury Median az 75 % Cechii vyjadiilo v roce
2018 podporu siiatklim pro vSechny a proti se postavilo jen 17 % respondenti, jiné pruzkumy

udavaji stiizlivéjsi vysledky (Férovéjsi Cesko, 2018).
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Celoevropské vyzkumy z roku 2015 a 2017 uvadéji podporu zékona nadpolovicni, a to mezi

57 % (2015) a 65 % (2017) (Mapa podpory rovnosti, ©2022).

Z pruzkumu vetejného minéni z roku 2018 vyplyva, ze s rostoucim vékem se také zvysuje
pomér lidi, ktefi se stavi proti tomu, aby pary stejného pohlavi mohly uzavirat manzelstvi.
Nadpoloviéni vétsina odptirct se tak pohybuje ve skupinach 46-55 let (55,3 %), 56-65 let
(56,6 %) 66-75 let (64,6 %). V posledni zminéné skupiné je také drtivé nejnizsi procento
podporovateltt manzelstvi pro vSechny (26 %). Nejvétsi skupinu podporovateld pak tvoii

vysokoskolsti studenti (71 %) (Vetfejné minéni, ©2022).

Prizkum CVVM (Centra pro vyzkum vefejného minéni) zroku 2020 pak uvadi, ze
podporovatelé a odpurci se déli priblizné na dvé imérné poloviny. S uzakonénim souhlasi

47 % a nesouhlasi 48 % dotazovanych.

Dale také udava, ze 35 % dotazovanych vnima manzelstvi jako vice vazené ve spole¢nosti
V porovnani s registrovanym partnerstvim, ¢tvrtina pak zastava opacny nazor. Vice nez 1/3
dotazovanych se pak domniva, ze neheterosexualni par neni schopen vychovat dité stejné

dobfe jako muz se Zenou.

Pravicové orientovani respondenti jsou v otdzkdch zrovnoprdvnéni neheterosexudlnich
statkll tolerantnéj$i nez volici levice, a to navzdory tomu, Ze poslanci pravé pravicovych
konzervativnich stran jsou témi, ktefi navrh zdkona o ochrané manzelstvi nechtéji nechat
projit. Tomu také odpovida procentudlné niz$i mira tolerance lidi fimskokatolického vyznani
neZ u neveticich.

Ve vSech otazkach, at’ uz ohledn€ manzelstvi nebo vychovy déti se zeny jevi tolerantnéjSimi
nez muzi, bezdétni byvaji tolerantnéjsi nez lidé s vychovnymi zkuSenostmi a tolerance

rovnéz roste S Zivotni urovni respondenta.

Respondenti, ktefi ve svém okoli osobné& znaji neheterosexualni muze a Zeny jsou v otdzkach
vyrazné otevien€jsSi a podporuji snahy o zrovnopravnéni. 39 % dotdzanych uvedlo, ze
nc¢koho takového ve svém okoli ma, 50 % pak nikoho takového osobné neznd (Tiskova

zprava, 2020).

3.2.3 Spolecenské prijeti

Navzdory vysledkiim prizkumt vetejného minéni jsou LGBTI+ lidé stile teréem
diskriminace, ptedsudkti a obét'mi nasili. 1/3 LGBTI+ respondentii uvadi, Ze se v poslednich

péti letech (data zr. 2019) citila byt diskriminovana, 75 % LGBTI+ dotazovanych pak
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zastava nazor, ze v Cesku k diskriminaci dochézi, pfi¢emz ze viech Cechtl to uznava pouze
jedna tfetina. 15 % LGBTI+ lidi dokonce ¢elilo vyhrizkam ¢i fyzickym a sexualnim utokm,
pricemz drtiva vétSina je nikdy nenahlasila, jelikoz nevéri, Ze by to situaci néjak zmeénilo ¢i
vytesilo. Pouze 1/6 LGBTI+ se v praci oteviené hlasi ke své orientaci, ve Skole pak jen 6 %
déti od 15 do 17 let navzdory tomu, Ze skryvani vlastni identity prokazatelné pfispiva

k dusevnim porucham (LGBTI+ v CR, © 2022).

V pfipadé transgender osob se s diskriminaci setkalo az 86 % dotazovanych. Trans osoby
jsou Iépe ptijimany ve vétSich méstech a mladsi populaci. Média maji o trans lidi velky
zajem, avSak povédomi o nich Siii spiSe jako bulvarni senzaci namisto reflektovani

skutenych problémil, kterym musi elit (LGBTI+ v CR, ©2022).

3.2.4 Pozitivni diskriminace

Cambridge Dictionary pojem vysvétluje jako ,,akt zvyhodnovani téch skupin ve spole¢nosti,
se kterymi se Casto zachazi nespravedlivé kvuli jejich rase, pohlavi, etniku, zdravotnimu

postizeni atd.” (Cambridge Dictionary, ©2023).

V USA vesel tento pojem v podvédomi v souvislosti s kvotami pro pocet ptijatych jinych
nez bélosskych studentli na univerzity. Toto opatfeni ma zarucit rovné ptileZitosti, avSak
soucasn¢ vytvaii nerovnosti v posuzovani znalosti, schopnosti a dalSich kvalit jednotlivca
zasadnich pro pfijeti. Za ucelem dat najevo tolerantni postoj ke vSem neusiluji o zvySeni
zastoupeni menSin jen univerzity, ale také pracoviSté ¢i kulturni instituce. Snaha docilit
maximalni moZné diverzity a nastavit novy ,,normal* ve spolecnosti je tak patrnd na trhu
préce, v reklamnim prostoru, v médiich, volebnich kampanich i audiovizuélnich dilech, a to
v &asti populace vyvolava znatnou nevoli. Uspéch lidi zastupujici mensinu je &asto

nepochopen a zasluhy jsou ptiklddany ne schopnostem, ale praveé pozitivni diskriminaci.

Reklamy s neheterosexualy, hudebni klipy, filmy a serialy ziskavajici ocenéni, politici a
slavné osobnosti prochdzejici si vefejnym coming outem, osveétové a edukacni Clanky a
kampané zabyvajici se tématem jsou spousStécim faktorem nevole proti LGBT+ komunitg.
Propagace tolerantniho pfistupu, snaha o Sifeni pozitivniho povédomi o LGBT+ lidech a
tabuizovat diskriminaci tak paradoxn¢ vede k podrazdéni nabyté z ohrozeni podnécujiciho
pocitu, ze bézny piibéh privilegovaného heterosexualniho belocha uz zkratka v soucasné
spole€nosti uznani nevyvold. Heterosexualové se citi diskriminovdni pro piehnanou
medialni pozornost a dalezitost piikladanou osvéte o LGBTH lidech, a vytvaii se tak jesté

hlubsi propast a nepochopeni.
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Toto lze pozorovat zejména ve virtudlnim prostoru. Vedle neskryvané nenavistnych
prispévki, komentaid a reakei, tak tvoii vyraznou skupinu jedinci zijici v presvédCeni, ze
jsou vysoce tolerantni, ale piesto se citi byt neheterosexualitou a otevienou sexualni

identitou urazeni a provokovani. Pro ptedstavu jsou uvedeny nasledujici ptiklady:

Recenze na serial na portalu CSFD:

Makaveli92 & viechny recenze uZivatele @

Nemam nic proti LGBT komunité, ale v epizodé, kde se objevili dva gayové jsem to vypnul. Je to skoro v kazdém
seridlu od Netflixu 2 za€ind to byt uZ jakysi trend. Dvé hvézdy za super ndmét, ale pravé k vali vyse zminénému
nemam chut koukat dal. A to jsem se na tenhle seridl celkem tésil. 18.11.2022

Obrazek 2 — Komentaf reagujici na LGBT+ v serialu (1899: Uzivatelské recenze, 2022)

Reakce na coming out starosty obce Motkov, Facebook:

Nezlobte se na mé, ale proc to tady je? Nerozumim tomu, aby to nékdo nékde furt
inzeroval. At si to necha pro sebe. Koho zajim4, Ze je buzna. At déla svoji praci, jak
ma a ostatni at’ si necha pro svoje soukromi. Nechapu tu potrebu o tom nékde

poréad vykiikovat.
To se mi libi Odpovédét Sdilet

Obrazek 3 — Komentaf reagujici na coming out 1 (Koprférum, 2022)

Respekt za to, ze je nekdo gay? Nemelo by to byt brano jako normalni? § Proc se

furt nekdo vrta, kdo co dela v posteli...
w17

Tose milibi Odpovédét Sdilet 6t
Obrazek 4 — Komentaf reagujici na coming out 2 (Koprférum, 2022)

No jézis, neméli bychom jej za to Blahorecit? Je to kazdého osobni véc, tak proc z
toho délat zasluhy? Nebo ted” budeme viechny LGBT prosazovat do politiky, na lep3i

zaméstnani, budou mit vyhrazena mista v autobusech...?

w10

To se mi libi Odpovédét Sdilet

Obrazek 5 — Komentaf reagujici na coming out 3 (Koprférum, 2022)

Diskuze ke ¢lanku o setkdni LGBT+ lidi v Praze na Novinky.cz:
Za stupniujici se agresivitu proti sobé si mohou z naprosté vétsiny sami.

Nejvétsi LGBT kriklouni délaji LGBT komunit& medvédi sluzbu svymi nesmysinymi
poZadavky a agresivnim vystupovanim proti vétSinové komunité, takZe dnes uz
zacinaji Stvat i lidi lidi, ktefi je doted tolerovali nebo dokonce je podporovali.

Odpovédét ¥ @88

Obrazek 6 — Komentai reagujici na setkani LGBT+ lidi 1 (Diskuze: V Praze, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Jak zakony tak Gstavou maji zajisténa stejna prava
jako vsichni muZi ¢i Zeny. Opravdu se jim Zadné bezpravi nedéje.

A pokud chce n&kdo argumentovat tim, Ze nemaji manZelstvi a
nemohou adoptovat déti, tak bigamista si také nemazZe vzit nekolik
svych milenek, zoofil nemize mit svadbu s oveckou, a pedofilovi
rovnéz nedovoli svatbu s nezletilou. Prosté jsou takto nastavena
pravidia.

Odpovédét W 44
Obrazek 7 — Komentaf reagujici na setkani LGBT+ lidi 2 (Diskuze: V Praze, 2022)
3.2.5 Politické strany

V Poslanecké snémovné se opakované objevuji iniciativy usilujici o zrovnopravnéni svazku
stejnopohlavnich part. V roce 2022 poslanci znovu téma otevieli a za ndvrh se postavili
poslanci z péti politickych stran (z celkového pocétu sedmi poslaneckych klubti). Schvaleni
zakona podpofili jednohlasné vSichni Pirati, drtiva vétsina poslancit STAN, zhruba polovina
poslancti TOP09 a ANO. Navzdory odmitavému pfistupu premiéra a ptedsedy ODS Petra
Fialy se najdou podporovatelé zdkona také v této konzervativni politické stran€. Jednohlasné
proti je konzervativni a kiestanska KDU-CSL a krajné pravicové SPD (Doubravova,
Dohnalova, 2022). Pfedseda tohoto hnuti Tomio Okamura ostie vystupuje proti manzelstvi
pro vSechny, zatimco rovnéz avizuje, ze ,,proti homosexudliim nic nema.* Pfi jednani o
zakoné v roce 2021 se vsak nechal slyset, ze ,,vyrastal v détském domové a kdyby byl

adoptovan stejnopohlavnim parem, skocil by z okna.* (Okamura, 2021).

V roce 2021 uz navrh zakona prosel prvnim ¢tenim. Stalo se tak po tfech letech po jeho
predloZeni, jelikoz jej poslanci nepovazovali za prioritni (Doubravova, Dohnalova, 2022).

Dojednani se uz ale nestihlo vzhledem k novému volebnimu obdobi.

Cast odptircti z fad poslancii argumentuje, Ze nechtgji nikoho diskriminovat, jen neni mozné
jit proti hodnotam, které manzelstvi pfedstavuje. Navrhuji, aby byla prava vyrovnana, ale
oznaceni registrované partnerstvi by zlstalo. DalSim divodem byva nesouhlas s pravem
adopce. ,,Dité by v ptipad¢ vice zdjemct o adopci mélo byt prednostné svéieno do péce
heterosexualniho paru, a to dle nejlepsiho z4jmu ditéte v majoritni spole¢nosti. (Machova,

Stuchlikova, 2022).

Jiz zminény odpiirce navrhu zdkona Petr Fiala uvedl, Ze ,,po ném nikdo nemiize chtit, aby

vétil, ze lidé stejného pohlavi maji vytvaret manzelstvi a rodinu, kterd se rovna té piirozené*,
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a to ackoli nikomu nebrani, aby zil jak a s kym chce (Machova, Stuchlikova, 2022). KDU-
CSL chce na zakon reagovat protiniavrhem, aby bylo manZelstvi ustavné definovano jako
vztah muze a zeny. Prezident ve funkci v letech 2013-2023 Milo§ Zeman se rovnéz stavél
proti a zdkon by v piipad¢ jeho schvaleni vetoval. (Doubravova, Dohnalova, 2022). Jeho
zvoleny nastupce, Petr Pavel, vSak manzelstvi pro vsSechny otevien¢ podporuje

(Zachariasova, 2023).
3.3 Iniciativy a organy statni spravy zabyvajici se tématem

3.3.1 Prague Pride

Neziskova organizace Prague Pride se soustfedi na ochranu lidské distojnosti a respekt
rozmanitosti. Svou pomoc soustfedi na sebepiijeti LGBT+ lidi prochézejici coming outem.
Jeho hlavni ¢innosti je organizace festivalu hrdosti Prague Pride, ktery umoZiiuje LGBT+
komunité bezpecny prostor, pocit sounalezitosti a ptilezitost byt vidén a slySen vefejnosti.
Nabizi poradenstvi, vénuje se obétem predsude¢ného nasili a edukuje o problematice ve
Skoléch, firmach i1 odbornych profesich. Je vyrazné dotovan z vetejnych zdrojii (dotace od

hlavniho mésta Prahy, projekty Evropské unie) (O spolku, © 2022).

3.3.2  Amnesty International

Amnesty je mezinarodni, nezavislé, apolitické a dobrovolné hnuti zaméfujici se na
dodrzovani lidskych prav a boj proti bezpravi se ¢leny ve vice nez 150 zemich. Kampanémi,
protesty a dalS§imi akcemi se snazi dosdhnout systémovych zmén jak na regiondlni, tak i
globalni urovni. Veskera Cinnost je zaloZena na faktech ziskanych diikkladnym a nezavislym
vyzkumem realizovaném pii vySetfovacich misich pfimo na misté, kde k poruSovani
lidskych prav dochazi. Kromé ochrany zakladnich lidskych prav svou ¢innost soustfedi na
propusténi nespravedlivé vé€znénych, spravedlivé soudy, tresty smrti, muceni, bezpe€nost
civilisti v ozbrojenych konfliktech, prava uprchlikii, boj proti domécimu nésili a nasili
pachaném na Zenich a odstranéni diskriminace. Svou nezavislost chrani odmitdnim
finan¢nich prostfedkti od vlad ¢i politickych stran a darci z fad firem jsou podrobeni
striktnimu provéfeni. Hnuti vzniklo v roce 1961 a v Ceské republice funguje od roku 1991

(Kdo jsme, ©2022).
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3.3.3  Queer Geography

Queer Geography je spolek slucujici experty, védecké, pedagogické a odborné pracovniky
zabyvajici se mezioborovym porozuménim, lidskou sexualitou, genderovou identitou a
souvisejicimi tématy. Vykonava vyzkumnou, osvétovou, popularizacni a publikacni ¢innost
s ucelem vyssi informovanosti a zlepSeni zivotni situace lidi zasazenych spole¢enskou
stigmatizaci a diskriminaci zplisobenou nedostatecnou Urovni poznani a predévani

mezioborového védeéni (O nas, © 2022).

3.34 PROUD

PROUD je platforma pro rovnopravnost, uznani a diverzitu otevirajici vefejné debaty
tykajici se queer problematiky. Organizuje informacni kampané, seminafe, podili se na
ptipravé eventl jako Prague Pride nebo filmovy festival Mezipatra. Krom¢ témat coming
outu, manzelstvi a adopce se soustiedi na LGBT+ seniory a prosazeni vyuky o problematice

ve vSech sférach vzdélavani (Dlouhodobé cile, ©2022).

3.3.5 Logos

Spolecenstvi Logos sdruzuje véfici z fad LGBT+ a jejich blizké. JelikoZ je mainstreamovy
postoj cirkve k neheterosexualité odmitavy a pro konzervativni politiky je nabozenstvi
jednim z hlavnich argumentd, pro¢ neuzakonit stejnopohlavni svazky, Logos nabizi
bezpecny prostor pro setkani, sdileni, oteviené debaty a spole¢né modlitby a usiluje o pravo

vstupu do manzelstvi pied Bohem pro vSechny bez ohledu na orientaci (O Logosu, © 2022).

3.3.6 Trans*parent

Spolek Trans*parent usiluje o zlepSeni spole¢enského povédomi a legislativni situace trans,
nebinarnich a intersex lidi. SdruZuje komunitu, vytvafi prostor pro sdileni zkuSenosti, nabizi
podporu lidem hledajici svou genderovou identitu, zodpovida na otazky a podava praktické
informace ohledné pfemény pohlavi. Spolupraci s médii edukuje spole¢nost a buduje
pozitivni a redlny obraz trans lidi a jejich Zivotd. Potadéa skupinova podplrna setkani jak pro
trans lidi, tak pro jejich rodice ¢i partnery a poskytuje socialni i pravni poradenstvi. Vydava
videoobsah poukazujici na absurditu transfobnich stereotypti spolecnosti, organizuje
diskuze, workshopy, happeningy scilem otevieni konstruktivniho dialogu a dosazeni
spole¢enského pochopeni (O nas, © 2020 — 2022).
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3.3.7 Jsme fér

Iniciativa Jsme fér vznikla spolupraci organizaci Amnesty, Logos, Mezipatra, Prague Pride,
PROUD a Queer Geography s cilem uplného zrovnopravnéni LGBT lidi v Cesku.
Organizuje kampané, ve kterych vyzyva ke konfrontaci politikt, predstaviteli mésta a pobizi
vetejnost k Sifeni povédomi s cilem o dosazeni vétSinového postoje povazujici

neheterosexualitu jako spole¢enskou normu (Kdo jsme, 2022).

3.3.8 Vybor pro prava LGBTI+ lidi

Vybor pro prava LGBTI+ lidi je organem Vlady Ceské republiky, ktery vznikl v roce 2007
u prilezitosti Evropského roku rovnych pfiilezitosti pro vSechny. V témze roce byla
provedena analyza situace LGBTI+ mensiny v Ceské republice, jejiz soudasti jsou
doporuceni legislativniho 1 spolecenského charakteru, které by meély vést ke zlepSeni
postaveni minority ve spolecnosti. Tento dokument je prvnim a zaroveii poslednim svého

druhu v ramci ¢innosti vyboru (Vybor pro prava, ©2022).

3.3.9 InlIUSTITIA

Obecné prospésna spolecnost In IUSTITIA byla zaloZzena za ucelem upozoriiovat na
problematiku predsude¢ného nasili, tedy nésili z nenavisti, spolupraci s médii vzdélavat
vetejnost, podnécovat diskuzi a poskytovat pravni pomoct obétem a svédkim téchto
incidentl. Pachané predsudecné nasili monitoruje a analyzuje. Jejim tkolem je prevence
nesnasenlivosti vii¢i formam rasismu, antisemitismu, homofobie, transfobie, islamofobie,
genderového nasili, nasili mifené na subkultury, zdravotné indisponované nebo kvili

socialnimu statusu (Poslani a stanovy, ©2019).

3.3.10 HateFree Culture

Iniciativa HateFree Culture usiluje 0 vzajemné souziti v respektu a toleranci bez nasili a
nenavisti. Nabizi medialni prostor pro marginalizované skupiny, pfilezitost ziskdvat nové
uhly pohledu a hledat rozumna kreativni feSeni, jak vzdjemné souziti zlepSit. Pracuji
s podlozenymi argumenty a reaguji na nenavistné¢ vyroky. HateFree Culture je statni
iniciativou se zdzemim v Agentufe pro socidlni zaclenovani pii Ministerstvu pro mistni

rozvoj. (Co je HateFree, ©2022).
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3.4 Nejcastéjsi protiargumenty

Iniciativa Jsme fér usilujici o manzelstvi pro vSechny udava, ze jeho prosazenim nikomu
neublizi a spouste lidem prospéje, presto se vSak setkava s mnoha odpirci, jenz argumentuji
pro né neprustielnymi tvrzenimi. Proto jednim z hlavnich kol neziskovych organizaci,

spolktl a iniciativ je vyvraceni téchto predsudkli s odkazem na co nejdivéryhodnéjsi autoritu.
Iniciativa vydala seznam nejcastéjSich protitvrzeni se snahou jim racionaln¢ argumentovat:

Protiargument: ,,Tradi¢ni rodina je ohroZena manzelstvim pro vSechny, a proto ji musime

chranit.

Reakce Jsme fér: Manzelstvi je jiz mozné uzavtit bez ohledu na orientaci ve 33 zemich svéta
a existenci tradi¢nich rodin to nijak neohrozilo. Nedochazi k Zddnému utoku na tradi¢ni

rodiny, pouze ke snaze umoznit dvéma muzim ¢i Zendm byti také dobrymi partnery a rodici.

Protiargument: Spravni rodi¢e jsou ti biologi¢ti, dojde k poruseni prava ditéte znat své

biologické rodice.

Reakce Jsme fér: Adopce heterosexudlnimi pary jsou ditkazem o opaku, tedy Ze i jini, nez
biologicti rodice mohou byt ditéti dobrymi, v konkrétnich ptipadech jesté lepSimi rodici.
V piipad¢ adopci heterosexudly timto argumentovano neni. Navic dnes si muze dit¢ legélné
adoptovat neheterosexualni jedinec, piestoZze celym provéfovacim procesem, kterym

prochazeji heterosexualni pary, si prochazi oba z neheterosexualniho paru.
Protiargument: Vyrlistdni se dvéma rodi¢i stejného pohlavi prokazatelné¢ ohrozuje
psychosocialni vyvoj ditéte, dité pottebuje matku a otce.

Reakce Jsme fér: 95 % studii na toto téma ptichazi s opaCnym zavérem, tedy ze déti
vychovavané neheterosexudlnim parem se rozviji stejné¢ jako ostatni déti. Mimo jiné,
rozvody heterosexudalnich parti nebo vychova ditéte jako otec/matka samozZivitel/ka, rovnéz

pro ochranu tradi¢ni rodiny, neni postaveno mimo zakon.

Protiargument: Manzelstvi pro vSechny na sebe vaze dalsi radikalni zmény jako néhradni

matefstvi, uplné zruseni pohlavi atd.

Reakce Jsme fér: Data v zemich, kde jsou stejnopohlavni svazky legélni, nic takového

nepotvrzuji. Novela zakona, kterd je v Setfeni, navic genderové otazky nijak netesi.

Protiargument: Pravné volnych déti k adopci je méné nez pocet heterosexualnich zajemct.
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Reakce Jsme fér: Data hovoti jinak, v poslednich patnacti letech téméet 600 déti nenalezlo

adoptivni rodi¢e v Cechach a byli tak adoptovani rodinam do zahraniéi.
Protiargument: ManzZelstvim pro vSechny budou ohrozena prava ditéte.

Reakce Jsme fér: Déti jsou ohrozeny prave nejistotami vyplyvajici z toho, Ze jejich legalnim
rodicem je pouze jeden z paru. Dité tak fakticky pfichazi s jednim z rodi¢ti o vSechna prava

a povinnosti pravné vyplyvajici ze vztahu rodi¢ — dit¢.
Dean Burnett pak pro The Guardian zminuje dalsi ¢asto pouzivané protiargumenty:
Protiargument: Je to nepfirozené a proti piirode.

The Guardian: Naopak institu¢né uzavirané partnerstvi je néco, co se v ptirodé¢ samoziejme

nevyskytuje. Homosexualni chovani navic bylo zkoumano u vice nez 1500 druhti zvitat.

Protiargument: Legalizace manzelstvi pro vSechny povede k legalizaci pedofilie, zoofilie,

incestu nebo polygamniho manzelstvi.

The Guardian: Tento argument ani nelze povazovat za relevantni, jelikoz takovy predpoklad
neni zaloZen na realném opodstatnéni. Jedna se argumentacni faul zvany slippery slope
(prvni krok vyvolé sekvenci nezamyslenych uddlosti s negativnimi dusledky, a to navzdory

tomu, ze predpokladani takového vyvoje se neopira o zadné dikazy) (Burnett, 2013).

3.5 Evropské srovnani

Uzavtit manZzelstvi je nyni v roce 2023 mozné v 17 zemich Evropy, v sedmi dalSich je pak
platny ekvivalent registrovaného partnerstvi. Ve Svédsku, jesté piedtim, neZ padlo zdkonné
rozhodnuti, Zehnala Luteranska cirkev stejnopohlavnim parim a od roku 2009 je tak mozné
oddavat také v ramci cirkevnich svateb. Dansko pak bylo zemi, kterd jako prvni umoznila
neheterosexualnim parim uzavirat registrované partnerstvi, a to uz v roce 1989. V Irsku
rozhodli ob&ané v referendu, ve Finsku k legalizaci doSlo na zakladé petice. Némecko
schvalilo manzelstvi pro vSechny kiest'ansko-demokratické vladnouci strané navzdory.
V roce 2022 do seznamu piibylo také Slovinsko jako prvni zemé byvalé Jugoslavie a
byvalého vychodniho bloku (Rovnost manzelstvi, @2022). VSechny tyto staty, vyjma

Slovinska, umoziiuji také homoparentalni adopce (Mapa adop¢nich prav, ©2022).

V piipadé nutnosti sterilizace pii genderové tranzici, je Cesko spole¢né se Slovenskem,
Finskem, Estonskem a zemémi Balkanu jako posledni, které tento zakrok pozaduje (Prava

trans lidi, ©2022).
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Podle prizkumu vetejného minéni Centra pro vyzkum vefejného minéni z roku 2015 je
nejvice tolerantni spole¢nosti Dansko a Grénsko (87 %), Spanélsko (84 %) a Irsko (80 %).
Naopak jen 5 % Rusli, Moldavant, 9 % Ukrajinct, 10 % Albancii a jen 24 % Slovaki
manzelstvi pro viechny podporuje. Tento prizkum zjistil, ze v Cesku je pro pfijeti zakona
57 % respondenttl, coz je nejblize Portugalsku (61 %), Rakousku (62 %) a Slovinsku (54%).
Tyto staty manzelstvi pro stejnopohlavni pary jiz legalizovaly (Mapa podpory, ©2022).

Vétsina zminénych zemi jsou staty zapadni Evropy nebo Skandinavie, kde je demokracie a
ochrana lidskych prav tradi¢né na vysoké trovni. Pro Ceskou republiku mtize byt s ohledem
k vysledkim prizkumu vefejného minéni relevantnim vzorem Rakousko a Portugalsko,
z hlediska kultury a historie pak pfedevsim Slovinsko. To sice o zmén¢ zakona definitivné
rozhodlo az v roce 2022, nicméné poslanci ndvrh zédkona schvalili uz v roce 2015. Vetejnost
véak nesouhlasila a v referendu rozhodnuti napadla. O sedm let pozdéji pak Ustavni soud
rozhodl, Ze zékaz snatkll je v rozporu se slovinskou ustavou a legalizoval manzelstvi pro

vSechny vefejnému minéni navzdory (Prehled statt, ©2022).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je sestavit socialn¢ marketingovou kampan vystupujici proti
jakékoli diskriminaci na zaklad¢ sexualni orientace ¢i genderové identity s dirazem na
zrovnopravnéni prislusniki LGBT+ v legislativé a jejich postaveni ve spole¢nosti se
zamérem budovani dobré reputace, kterd povede k tolerantnéj§imu a nediskrimina¢nimu

pfistupu vefejnosti.

Na zaklad¢ interpretace vystupt z primarnich dat ziskanych z kvalitativnich vyzkumua bude
s ohledem na citlivost tématu pro publikum navrzena vhodnéa a neprovokativni efektivni
komunikacni strategie, s cilem uspé$né a nendsilné vyvracet predsudky spojené s LGBT+
lidmi, pomoci tak ménit smysleni vetfejnosti, aby se rovnocenné postaveni jejich ptislusnikt
ve spole¢nosti stalo normalem a zarucenou jistotou, ne predmétem diskuze, a tim tak zlepsit

vieobecné podminky k Zivotu piislugniki této komunity v Cesku.

4.2 Identifikace problému

Dle priizkumi pouze 57 % Cechti souhlasi, aby gayové, lesby a bisexualové méli stejna
prava jako heterosexualové, coz je o témét 20 procentnich bodli méné v porovnani s celou
Evropskou unii (76 %). Cislo se pak dale sniZuje v otazkach ohledné uzavieni manzelstvi
osob stejného pohlavi, adopci déti stejnopohlavnimi pary nebo oficialni zmény své
genderové identity u transgender lidi. Pfestoze v porovnani napfiklad se sousednim
Slovenskem, kde za stejnymi pravy pro vSechny stoji jen 24 % populace, se zd4 byt nalada
ceskeé spolecnosti k tématu neutralni a viceméné lhostejna a politici ve vétSin€ proti LGBT+
aktivné nezbroji, stale je toto téma vnimano jako provokativni, zbytecné k diskuzi, a to i
ptesto, ze jsou ptislusnici skupiny stale diskriminovani nejen v otazkach uzavieni manzelstvi
¢i zaloZeni rodiny. Snahy o upozoriiovani vefejnosti na nerovnost a jednoduse fakt, Ze tito
lidé vSech gendert, vékovych skupin, povoldni ¢i nabozenstvi ziji mezi nami a neni jich
malo, nardZeji na nepochopeni a odmitnuti, Casto zaloZeném na pfedsudcich a faktu, ze se to
jednoduse vymyka obvyklé normé. Je potfebné vytvoftit funkéni kampan, kterd bude toto
téma otevirat zpisobem, které nebude kontraproduktivni, umozni civilizovany dialog a

nebude negativni pfistup vetejnosti jesté vice prohlubovat.
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4.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je sbér a nasledna analyza potiebnych dat k sestaveni socialni komunikacni
strategie, tedy jaké argumenty, reklamni apely, ton komunikace, néstroje a komunikacéni
kanaly zvolit a ¢emu se naopak vyvarovat, aby kampan efektivné doséhla svych vyty¢enych
cilti s dirazem na uréeni jasnych parametri méfeni uspésnosti. Vysledky vyzkumu budou

slouzit k vypracovani socialné komunika¢ni kampané v projektové ¢asti prace.

4.4 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké argumenty a rétoriku zvolit ke komunikaci tématu s vefejnosti a ¢emu se naopak

vyhnout?

VO2: Které¢ komunikac¢ni kandly bude efektivni zvolit pro socidlni kampan s timto

zaméfenim?

4.5 Vyzkumné metody

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla vybrdna kombinace dvou kvalitativnich
vyzkumu. Primarni vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych individualnich
rozhovort s predstaviteli spravniho organu, ¢i organizace jakoZto potencidlnimi zadavateli
socialni komunika¢ni kampané a formou kvalitativniho pozorovani, na némz budou
participovat potencialni pfijemci piipravované kampan¢ a jako kontrast k prvnimu vyzkumu
se tak nabidne také pohled protistrany. Nalezity vyklad ziskanych dat umozni fakticka opora

teoretické Casti prace.

45.1 Polostrukturované individualni rozhovory

Uctelem individualnich rozhovort je ziskat uceleny obraz o situaci z pohledu subjekt, které
uz v tématu projevuji iniciativu, poptipad¢€ uz socialn¢ marketingové kampané vedou. Cilem
bude ziskat informace potfebné k tvorbé dalsi takové kampané, kupiikladu o aktudlni
¢innosti subjekti, vytycenych i dosazenych cilech, vyuzivanych komunikacnich strategiich,
kanalech a apelech, moznostech financovani nebo takeé jejich predstave, jak povazuji téma

vhodné komunikovat.

PrestoZe se kazda organizace vénuje tématu z trochu jiné perspektivy, scénai rozhovoru ma
jednotnou strukturu zaméfenou na aktivity a celkové zhodnoceni situace odbornikem.

Jednotlivé rozhovory se mohou drobné liSit s ohledem na c¢innost nebo zkuSenosti
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organizace. Dle ptedpokladu budou probihat ve vétsing telefonicky nebo emailem, v piipadé

pftilezitosti a zajmu ze strany organu ¢i organizace osobné¢.

4.5.2 Nezucastnéné, skryté, polostandardizované pozorovani

Pro druhy kvalitativni vyzkum je 2zvolena metoda nezaéastnéného, skrytého a
polostandardizovaného pozorovéni. Realizace probéhne podle ptipravené¢ho scénaie na
socidlnich sitich ve vybranych facebookovych skupindch (rizné zajmové, politicky,
geograficky a jinak zaméfenych) a dalSich komentafovych sekci u ¢lankt. V zasadé bude
spocivat vV pozorovani bezprostiednich interakci a hledani civilizovanych a respektujicich

argumentacnich vymeén.

Lidé maji obecn¢ tendenci oteviené projevovat sviij ndzor jakéhokoli charakteru praveé
vV emocné vypjatém a zdroven pomérné anonymnim virtudlnim prostfedi. Nabizi se tak
ptilezitost zjistit jejich nazory, zpisob komunikace, argumenty a apely, které jsou ucinné a
které naopak diskuzi vyostiuji. Zaroven také umoziuje zmapovat témata a zptsoby sd¢leni,

které jsou piijiméany nejlépe nebo naopak nejhure.

Cilem je najit skute¢né pfi¢iny odmitavého piistupu vetfejnosti, zjistit jeji hlavni divody a
pouzivané argumenty, najit zptsob, jak tyto argumenty vyvracet, a tak dojit ke strategii, jak

a zda viibec S vetejnosti komunikovat.

4.5.3 Vyhody a nevyhody zvolenych metod

Vyhodou polostrukturovanych individudlnich rozhovort je nizkd finan¢ni nérocnost,
moznost pfipravit rozhovor (otazky, formu provedeni a neverbalni komunikaci)
dotazovanému ,,na miru“, bezprostfedné reagovat na poskytnuté odpovédi a v porovnani
S kvantitativnim vyzkumem ziskat sice mens$i mnozstvi, avSak relevantni a informacné
obsahla data. Nevyhodou je ¢asova investice do individudlni pfipravy na kazdy rozhovor
zvlast, jejich realizace a také vyhodnoceni a interpretace dat. MoZnym rizikem je také

casova vytizenost nebo nezajem zastupcu statnich orgdnii nebo organizaci.

V ptipadé realizace pozorovani je hlavni vyhodou fakt, Ze G€astnici nevi, Ze jsou zkoumani,
tudiz lze ziskat nezkreslena data o jejich postojich, nazorech a projevech chovani. Odhaluje
dialogy, proménné a pii¢inné vztahy mezi argumenty diskutujicich. Je mozné tak ziskat
informace, které by naptiklad dotaznikové Setfeni nepfineslo, jelikoZ by vyzadovalo oslovit

pfimo tu skupinu lidi, kterou konfrontuje (lidé by sviij odmitavy ptistup nemuseli dokazat
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objektivné posoudit €i by s ti¢astni na prizkumu viibec nesouhlasili). Rovnéz umoziuje také

jako inspirace, jak téma komunikovat a ¢emu se pfi tvorbé komunika¢ni kampané vyhnout.

Nevyhodou je pfedevsim velka ¢asova narocnost realizace a analyzy ziskanych dat. Pfinos
interpretovanych dat vyzkumu pro ucel prace pak pfimo zavisi na kvalit¢ argumentacnich
vymeén, pti¢emz jeho nezkusenost vyzkumnika miize pfinést nerelevantni vysledky. Takové

pozorovani také neumozituje segmentaci zkoumaného vzorku.

4.6 Utastnici vyzkumu

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu budou piedem vybrany konkrétni subjekty, které se
v Cesku danému tématu jiz vénuji, komunikuji jej vefejnosti a jejichz podstata a zamér se
shoduji s cili této prace. Konkrétné jde o organ vetejné spravy Vybor pro prava LGBTI lidi
a vybér ziniciativ a neziskovych organizaci jako Jsme fér, Prague Pride, Amnesty
International, Queer Geography, PROUD, Logos, HateFree Culture, Trans*parent, In
IUSTITIA; tedy subjekty s potencidlem potifebnym k realizovani ptipravené kampané. V
pfipad€é pozorovani se budou ucastnici participovat na vyzkumu nevédomky a nahodné.
Vybér ucastnikli bude probihat ptirozen¢ podle jejich aktivity, projevi a interakci zejména
na socialni siti Facebook Vv rizn¢ politicky ¢i zdjmoveé zamienych skupinach, komunitach a
profilech vefejné¢ znamych osob u zpravodajskych ptispévka souvisejicich s tématem a

ptispévki na profilech vetejné hlésicich se k LGBT+.

4.7 Casovy plan

Ptiprava polostrukturovanych individuédlnich rozhovort a jejich realizace probéhne v prvni
poloviné unora 2023. Navazani komunikace s vybranymi participanty, tedy orgény statni
spravy a neziskovymi organizacemi, vSak musi prob&hnout se znacnym predstihem, tedy
V prvni poloviné ledna 2023. Paralelné¢ bude v obdobi od prosince 2022 do Unora 2023
probihat sbér dat z realizovaného pozorovani. Vybér socialnich siti, skupin, vybér témat a

bude ¢astené predem piipraveny, avSak bude bezprostiedné sledovat aktualni situaci a déni.
Nasledné pak budou v prvni poloving bfezna 2023 ziskand data z obou vyzkumt dale
interpretovana a vyhodnocena.

4.8 Rozpocet

Vyzkum bude provadén o0sobn¢, nebude tedy vyzadovat vyznamné finan¢ni naklady.

V piipadé polostrukturovanych rozhovori je mozné oc¢ekavat vydaje spojené s dopravou za
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jednotlivymi organizacemi. K pofizeni zvukového zaznamu rozhovort bude pouzit mobilni
telefon. K provedeni pozorovani pak bude vyuzivan notebook. Vsechny potiebné pomiicky

k vyzkumu jsou jiz k dispozici.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Cilem tohoto kvalitativniho vyzkumu je zmapovat situaci z pohledu odborniku, ziskat tak
znaly vhled do dané¢ho spolecenského problému a najit jeho mozna feSeni. Vyzkum probihal
ve form¢& polostrukturovanych individualnich rozhovorti. Z diivodu casové vytiZzenosti

participantl byly odpovédi ziskavany bud’ emailové nebo béhem telefonického rozhovoru.

5.1 Vybér participanti

Tohoto kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo Sest participantl, zastupct neziskovych
organizaci, ktefi se zabyvaji tématem, mapuji situaci ve spole¢nosti, jiz usiluji o zmény a ty
také komunikuji vefejnosti nebo politikim. Vybér vhodnych participantii probihal na

zaklad¢ predchozi analyzy neziskovych organizaci a jejich Cinnosti.
e Matty, office manazer, vzdélavaci sekce v Trans*parent
e Marie, zastupkyné iniciativy HateFree Culture
e AneZka, zastupkyné o.p.s. In IUSTITIA

e Lucia Zachariasova, ptredsedkyné Vyboru pro prava LGBTI+ lidi, pravni¢ka pro

iniciativu Jsme fér

e Michal Pitonidk, vyzkumny pracovnik pro Narodni ustav dusevniho zdravi,

ptedseda Queer Geography

e Filip Milde, $éf komunikace iniciativy Jsme fér

5.2 Realizace vyzkumu

Polostrukturovany rozhovor se skladd z osmi zakladnich otdzek, pfi€emZ béhem realizace
dochézelo dle potfeby k otevirani dalSich témat relevantnich ke specializaci participanta.
Uvodni dvé otazky oteviraji téma obecng, zjistuji, v éem spoéivaji spoleenské problémy,
co v Cesku komplikuje LGBT+ lidem Zivot nejvice, a jak se situace v poslednich letech
vyviji. Tteti otazka teSi konkrétné ¢innost dané organizace a jaké aktivity doposud pfiinesly
nejznatelnéjsi vysledky. Nasledujici otdzka se zabyvd medidlni pozornosti vnimanou
z pozice LGBT+ lidi, zdali je prospé$na a chténd. Zbylé otdzky jsou zaméfeny Cisté na
komunikaci smérem k vefejnosti, zjist'uji, jaké aktivity a formy komunikace jsou

nejefektivnéjsi, zda aktualné probihaji reklamni kampan¢ a skrze jaké komunika¢ni kanaly,
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pticemz posledni dvojice otdzek se blize vénuje strategii komunikace s odptirci a hatery na

socialnich sitich.

PIné znéni otazek pro jednotlivé participanty jsou k nahlédnuti v kapitole Piilohy, konkrétné
ptiloha P I. Doslovny piepis rozhovoru neni nezbytné uvadét, jelikoz obsahuje také
informace, které nejsou k vyhodnoceni vyzkumu potiebné a relevantni. Zaznamy jsou

dolozeny v pftiloze P II.

5.3 Interpretace dat

Ziskana data budou interpretovana v ramci jednotlivych otdzek nebo tematicky ptibuznych

skupin otazek.

5.3.1 Kvalita Zivota LGBT+ lidi v Cesku a p¥ijeti vefejnosti v poslednich letech

Otazka otevirajici cely rozhovor a zeSiroka pojimajici celou problematiku ptinesla od v§ech
participantii velmi podobné odpovédi. Hlavnim problémem zhorSujici kvalitu LGBT+
lidi v Cesku jsou predevi§im nedostatetna prava, chybé&jici legislativa a rétorika
politiki a elit. Matty z iniciativy Trans*parent uvadi jako hlavni problém nutnost sterilizace
pfi tranzici jako jedinou moznou cestu, jak docilit zmény pohlavi a pfedevsim toho, aby byli
trans lidé brani okolim tim, kym se citi byt. Tento zékon je v Ceské legislativé jako v jedné
z poslednich v Evropé a ma zésadni vliv na kvalitu Zivota trans lidi. Anezka z In [USTITTIA
a Marie z HateFree Culture dale zminuji $ikanu, odsuzovani a nedostate¢nou pravni
ochranu pied verbalnimi i neverbalnimi utoky a dalS§imi projevy piedsudecného

chovani, se kterymi se LGBT+ lidé béZné setkavaji.

Jak uvadgji Zachariasova 1 Milde, na tyto zasadni problémy, které je potiecba vyfesit,
upozorituje Vyzva proti nenavisti, kterd vznikla reakci na bratislavsky teroristicky Utok
Vv fijnu 2022, pfi némz byli zabiti dva gayové. Prvnim bodem je tprava trestniho zdkoniku,
aby byli LGBT+ lidé pravné chranéni stejné jako ostatni skupiny lidi, dal§im bodem je
manzelstvi pro gay a lesbické pary, které pomlze vSem, nejen jim samotnym, ale také
rodinam a détem, ktefi ziskaji stejnou pravni ochranu a rodinnou stabilitu. Ttetim bodem je

pak zruseni povinné kastrace trans lidi.

Co se tyC€e spolecenského pfijeti, jak zminuje Pitondk, verejnost je sice tolerantni, ale to
Z pozice jakési nadrazenosti. Samotna tolerance totiZ ve své podstaté znamend snaSet néco
nezadouciho a neptijemného, coz neni pozice, ve které by LGBT+ lidé chtéli byt. Tolerance

nestaci k tomu, aby nedochazelo k diskriminaci, nerovnostem a stigmatizaci, spociva
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spiSe ve lhostejnosti a odcizeni od tématu. JeSté nedoSlo k akceptaci a spole¢enskému
prijeti.

LGBT+ lidem se v Cesku Zije dobie, pokud to nedavaji najevo. Participanti se shodnou, Ze
lidé se stale boji na vetejnosti projevovat ndklonnost k partnerovi nebo partnerce. Jak uvadi

Milde, drtiva vétSina utoki, at’ uZ verbalnich nebo neverbalnich se nehlasi, jelikoz

napadeni nevéri, Ze je systém ochrani.

Souvisejicim problémem, kterym se zabyva Pitondk i Milde, je tzv. menSinovy stres, kdy
jsou prislusnici mens$in vystaveni situacim, kterym vétSina vystavend neni, a to pfispiva ke
vzniku psychickych poruch, depresi a celkové zhorSenému zdravotnimu stavu. LGBT+ lidé
prakticky neustale kalkuluji, jaké prostiedi je bezpecné k tomu se ,,vyoutovat®. Z divodu
Casté diskriminace byva mistem, kde lidé svou sexudlni orientaci radéji skryvaji, naptiklad

zameéstnani, kvuli Sikan€ pak skola.

Milde povazuje jako hlavni cestu ke spolecenskému piijeti pravé onu zadanou zménu
legislativy. Je prokazano, Ze jakmile je prijeti LGBT+ lidi do spolecnosti oSetifeno
legislativou a stanou se tak rovnopravnou soucasti spole¢nosti, mohou uzavrit
manZelstvi a uzivat stejnych prav, podminek a pravni ochrany jako zbytek verejnosti,
tak i ve spole¢nosti se zvySuje mira prijeti obecné. Dale také zmifuje piistup opakujici se
jak ze strany politiku, tak i vefejnosti, a ono typické ,,délejte si v posteli co chcete, ale nechte
si to pro sebe, nic nam do toho neni.* Bagatelizuji tak realné problémy, se kterymi se LGBT+
lidé potykaji a cely problém omezuji jen na sex. Situace, kdy si vefejnost stéZuje na
pfehnanou pozornost, které se tématu dostava, je paradoxni. LGBT+ lidé jsou nuceni svou
orientaci stale zminovat, jelikoz nerovnost prav je stale Skatulkuje do ,,specidlni ohradky.*
Milde zminuje, Ze nema smysl vyrovnavat prava v registrovaném partnerstvi, protoZe i
to spolecensky opét vytvori nerovnosti, které zptisobi, Ze registrovani partnefi jen tim,
Ze napriklad v béZném rozhovoru nebo pri riznych oficidlnich ikonech (banka, Skola
ditéte) zmini, Ze jsou registrovani, automaticky sdéluji svou sexualni orientaci.
V ptipad€ tiplného vyrovnani prav uz nebude dochazet ke stigmatizaci, Ze neheterosexudlni

lidé jsou ,,ti druzi.*

Pitoniak i Milde pak hovoti o samotném slové ,.komunita®, které byva chybné uzivano naptic¢
medialnim prostorem, mezi politiky i odborniky. Vyznam slova vytvaii mylny pocit, Ze jde
o0 izolovanou komunitu, skupinu lidi zijici na okraji spolecnosti, ktera ,,Zije stejnym stylem
Zivota, lidé se mezi sebou znaji, vari stejné jidlo a stejné se oblékaji.* LGBT+ lidé vSak

nejsou zadnym homogennim uskupenim, které funguje jako jeden organismus se
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stejnymi potiebami, a tak je také nutné jejich potreby komunikovat. ,,LGBT+ lidé se

veer

Milde zdiiraziiuje psychologicky vyznam a mylku, kterou to ve veifejnosti evokuje, Ze jde

cey

v ptipadé¢ LGBT+ lidi o néco malého, zijiciho na okraji spole¢nosti.

Nicmén¢ trend v poslednich letech, co se tyce spoleCenského prijeti, je optimisticky.
Pitotiak uvadi, e prestoze Cesko pomérné brzy legalizovalo registrované partnerstvi, od té
doby stagnuje a v evropském zZebiicku se propada. Akceptace vSak roste pravé diky
organizacim, které na domaci pudé kultivuji diskuzi. Piestoze In IUSTITIA sleduje mezi
roky 2018 a 2022 nartst Gtokd na LGBT+ osoby, nelze vyhodnotit, jestli se situace zhorsila
nebo je narust zplUsoben vétSim mnozstvim nahlasenych ptipadi. Podle Mattyho
z Trans*parent je signalem, Ze je pristup k trans, nebinarnim a intersex lidem stale
oteviengj$i a lidé ptestavaji byt zmateni a sami situaci chtéji rozumét, pozorovany fakt, ze
Skolska zatizeni maji samy zajem se vzdé¢lavat jak ptistupovat k takovému zakovi, aby se
v kolektivu citil dobfe a jaky maji mit k celé situaci pfistup, aby mu pomohli. Milde situaci
sleduje komplexn¢ a na zakladé déni v médiich, na socialnich sitich, chovani politiki a
dalSich elit, povaZzuje posun k lepSimu za viditelny a ,,zakonzervovanost“ zemé dava za
vinu jen hrstce politikti u moci. Za jasny pozitivni signal povaZuje historicky nejvétsim
mnoZstvim hlasi zvoleného prezidenta, ktery prava LGBT+ lidi od poé¢atku otevi‘ené

podporuje.

5.3.1.1 Diléi zavéry otazek zaméfenych na kvalitu Zivota

LGBT+ lidem se v Ceské republice Zije pomémé dobie za piedpokladu, Ze svou orientaci
nedavaji vefejné najevo. Prestoze je vyvoj spoleCenského pfijeti v poslednich letech
optimisticky, spole¢nost je spiSe lhostejnd a odcizena od tématu nez akceptujici a
respektujici, coZ k odstranéni diskriminace, stigmatizace ¢i Sikany nestaci. Jako dalsi
problémy, které maji vliv na kvalitu Zivota LGBT+ lidi v Cesku, participanti uvadgji
zejména nedostateCna prava vytvaiejici nerovnosti, chyb¢jici legislativu a pravni ochranu
pied predsudeCnym nasilim, nedivéru Vv systém a V neposledni fadé také konzervativni
zakonodarce a vladu. Legislativni plnohodnotné pfijeti LGBT+ lidi do spolecnosti
(vyrovnani prav) je vSak prokazatelné¢ zasadnim krokem pro zvySeni pfijeti na
celospolec¢enské urovni. Je také dilezité piestat vytvaret mylny dojem, ze jde o ,,komunitu*

a prohlubovat tak odcizeni ze strany vetejnosti.
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5.3.2 Medialni zdjem a prezentace LGBT+ lidi z pohledu LGBT+ lidi

Vsichni ucastnici kvalitativniho vyzkumu se shoduji, ze medialni zajem o téma je znatelny
a velmi dulezity pro dosazeni cili organizaci. Podle Mildeho by bez medidlni pozornosti
nebyly prava LGBT+ lidi jednim z hlavnich spole¢enskych témat, stejné tak jako by
bez médii nebylo mozZné legislativné uspét nebo posilovat podporu ve spolecnosti. Jako
ptiklad dtlezitosti medidlni reprezentace uvadi naptiklad situaci v USA, kde nejvétsi vliv na
piijeti LGBT+ lidi ve spole¢nosti méla Ellen DeGeneres jako lesba, ktera méla ohromné

popularni talk show vysilanou v primetimu.

Co se tyCe preferenci, jak se chtéji LGBT+ lidé prezentovat, participanti se shoduji, Ze
neexistuje zpusob, jak pristup generalizovat. Jak uz bylo zminéno, nejde o homogenni
skupinu lidi. Zejména pak pozornost vénovana trans, nebinarnim a intersex lidem je sice
znacna, ale spiSe z negativniho hlediska a situaci pfili§ nepfispiva. Média pracuji s ¢lanky, o
kterych vi, ze pfitdhnou pozornost a rozboufi spole¢nost bez ohledu na to, jak tim doty¢né
prezentuji. Jak uvadi Matty z Trans*parent, lidé, které organizace zastupuje, netouzi po
senzaci a velké medialni pozornosti, jen se snazi prezentovat fakt, ze jsou jen lidmi Zijici ve
spolecnosti a ackoli se jejich zivoty mozna v né€em li8i, maji pravo Zit je normalné jako
vétsina.

In IUSTITIA zabyvajici se pfedsudeCnym nasilim také vnima rostouci zdjem ze strany
médii, a to z mainstreamovych online médii, tisku, odbornych ¢lankd, televiznich 1
rozhlasovych relaci. Zda o medializaci téchto piipadid poskozeni stoji se lisi ptripad od
ptipadu. PrestoZe je pro dalsi vyvoj a v ramci upozoriiovani spole¢nosti a politikli na tento
problém apelovano na poskozené, aby o ptfipadech mluvili, je pochopitelné pro spoustu

Z nich medialni pozornost nepfijemna a pteji si zlistat v anonymité.

HateFree Culture pak uvadi, Ze nckteré organizace zastupujici LGBT+ osoby vefejné
vyjadiuji sva ptfani ohledné prezentace. ,,Aktudlnim trendem je vyhybat se sloviim
odkazujicim na sex. Homosexuadl, transsexudl apod. Tato oznaceni mohou vytviret mylny
dojem, Ze se jednd pouze o sexudlni zdleZitost. Ve verejném prostoru se tedy nahrazuji
korektnéejsimi vyrazy jako gay, lesba, trans lidé. Specifickou skupinou jsou nebindrni osoby,

‘

jelikoz oficialni nebinarni cestina neexistuje. Oznaceni tak vyplyva z prani jednotlivce.

5.3.2.1 Diléi zavéry otazek zaméienych na medidalni zdjem

LGBT+ lidem je vénovana velkd medialni pozornost, cozZ je pro tspéSnou zménu legislativy

¢i zvySeni podpory ve spolecnosti zasadnim predpokladem. Neda se generalizovat, jak by si
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LGBT+ lid¢ ptali byt v médiich prezentovani, jelikoz se netyka o homogenni skupinu se
stejnymi nazory a preferencemi a téma je to velmi osobni. Zejména pak piipady
predsudeéného nasili ne vzdy chtéji byt obétmi medializovany. Pro prezentaci v médiich je
vhodné vyhnout se vyraziim odkazujici na sex, tedy homosexual ¢i transsexual a nahradit je

vyrazy jako lesba, gay ¢i trans lidé.

5.3.3 Cinnost organizaci a usp&nost jejich aktivit

Cesku se zatim nepodafilo polarizovat spole¢nost, aby se zpolitizovala radikalni hnuti proti
LGBT+ lidem. Pitoniak povaZuje praci neziskovych organizaci, které jsou neustale
aktivné ¢inné, Kkultivuji spolecnost, informuji spolecnost skrze média, jako hlavni
protivahu drzici spolecnost pied radikalizaci, kterou lze pozorovat na Slovensku,
v Polsku nebo Mad’arsku. Tlak radikalnich skupin jako jsou Aliance pro rodinu nebo Hnuti
pro zivot zmoralizovat spolecnost vytvafenim neexistujicich hrozeb a nabizenim jejich
feSenim se stava nebezpecnym v piipad¢, ze 1lidé tématu nerozumi a jednoduse;ji se jej zaénou
bat. Neziskové organizace se snazi téma komunikovat tak, aby mu vefejnost rozumé¢la,
vysvétluji nesrozumitelné pojmy, reaguji na vznikajici dezinformace a vytvareji prostor pro
setkavani se vefejnosti s celou zalezitosti. Milde véfi, ze Cinnost téchto organizaci a
nastolena diskuze vyrovnani prav LGBT+ lidi zaméstnava tyto radikalni skupiny natolik, ze
neni prostor prosazovat dalsi konzervativni ideje jako zdkaz LGBT+ témat na Skolach nebo
dokonce potraty. Tato radikalni uskupeni a hrstka konzervativnich politikd si uvédomuje, Ze
zakon jednou projde, ale svymi idejemi jsou motivovani udélat vSechno proto, aby to bylo
co nejpozd&ji. Snémovna nereprezentuje spolecnost, starne, neodrazi spole¢nost a dobu,
brzdi 1 dal$i progresivni témata jako znasilnéni, prava Zen, potraty nebo klimatickd zména.
Spolecné s Alianci pro rodinu nebo Hnuti pro Zivot sice nejsou schopni udélat spolecensky

prevrat, ale n€kolik dekad tihle lidi brzdi vyvoj a moderni sméfovani zemég.

S tim souhlasi také ZachariaSova, ktera navic uvadi, Ze presné ta vékova skupina lidi
v prizkumech nesouhlasici s vyrovnanim prav LGBT+ lidi nejvice je v parlamentu
zastoupena nejpocetnéji. Ackoli uznava, Ze to takto zjednoduSené nelze generalizovat,
sloZeni snémovny je aktualné vyrazné konzervativnéjsi nezZ samotna spolecnost. Lucia
ZachariaSova se jako predsedkyné Vyboru pro prava LGBTI+ lidi s politiky setkava
pravideln€. Vybor je poradnim orgdnem vlady a téma fesi obecné a komplexné, ptipomina
pal¢iva témata jednotlivym ministerstviim (Skolstvi — vzd€lavani ucitelli, zdravotnictvi —
darcovstvi krve), vytvaii tlak a nastoluje agendu, ale nema moc ménit. Tu maji jednotliva

ministerstva nebo Odbor pro lidska prava na Utadu vlady. Vyborem vydan a schvalen byl
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také dokument Strategie pro LGBTI+ osoby v Cesku, zastieSujici témata diskriminace,
rodiny, osvéty ve vzdelavani a podobné, avSak vladou dokument jesté schvalen nebyl. Za
hlavni problém, pro¢ se téma neposouva a také pro¢ navrh zakona zatim nebyl ve
snémovné projednan je mylny dojem politikii, Ze téma neni pallivé pro spole¢nost jako
celek a vnimayji situaci jako néco okrajového. Neciti urgenci, proc¢ je potieba téma reSit

a jaky je jeho celospolecensky vyznam.

Se ¢leny politickych stran a hnuti hovofi také organizace Trans*parent. Snazi se vysvétlovat
a vzdélavat, jak zména legislativy ohledné sterilizace zlepsi kvalitu Zivota téch, jez se tyka,
dale edukuje ucitele a verfejnost, kterd se setkava s trans, nebinarnimi nebo intersex lidmi a

poskytuje podporu jim samotnym, jejich rodinam a okoli.

Za uspéch kromé rostouci medidlni pozornosti povazuje In IUSTITIA konferenci Spole¢né
proti nendvisti porddanou v unoru 2023, jejiz cilem bylo vyvolat debatu o zlepSeni ochrany
skupin ohrozenych pfedsude¢nym nasilim v fadach odborné vefejnosti.

vvvvvv

byl ptibéh lesbického paru, kterému se narodilo miminko. Video se k Jsme fér dostalo ,,samo
od sebe“ a organicky dosdhlo pfes milionu shlédnuti. Konkrétni kampan téSici se také
velkého uspéchu, byla kampan Krouzkuj srdcem pied parlamentnimi volbami v roce 2021.
Ptinesla vyraznou navstévnost webu a vice nez 100 tisic lidi vyuZilo volebni kalkulacky, aby
zjistilo, kdo je z kandidatd pro vyrovnani prav LGBT+ lidi. Obsahem kampané byly
videospoty se slavnymi herci a osobnostmi. Navzdory tomu, Ze nevznikl z iniciativy Jsme
fér, Milde zminuje také tragikomicky dokument Barbory Chalupové Zakon lasky (2021)
zabyvajici se tématem manzelstvi pro vSechny, ktery se t&sil velkému medialnimu uspéchu,

televiznimu vysilani a poutd pozornost také v zahrani¢i.

5.3.3.1 Diléi zavéry otdazek zaméienych na Cinnost neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou hlavni protivahou konzervativnich skupin a politikli kultivujici
diskuzi v medialnim a spoleCenském prostoru. Jejich ¢innost je zasadni pro nastolovani
témat a hlavni bariérou, aby konzervativci zpochybiovali a utocili na dalsi progresivni
spolecenské ideje. Konzervativni politici jsou hlavni prekdzkou zmény legislativy, jelikoz
nepovazuji nedostatecné a nerovna prava LGBT+ lidi jako celospolecensky problém, ackoli

svymi idejemi nereprezentuji vefejné minéni.
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5.3.4 Strategie komunikace

Za nejefektivnéjsi obsah pri snaze zménit smysleni vefejnosti povazuji participanti ve
vétsiné sdileni osobnich pFibéhi, a to, jak zdlUraznuje Milde, nejen téch St’astnych, ale
takovych pribéhu, které ukazuji na diskriminaci. To dopliiuje Zachariasova o konkrétni
ptiklad smutnych ptibéhti, kdy napiiklad jeden z paru zemie a z divodu nedostatecné
legislativni ochrany dité zistane bezprizorni. Zacharia§ova mini, zZe racionalni argumenty
tématem nerezonuji, a pravé osobni pribéhy a také verejné comingouty poklada za
velmi vlivné nejen smérem Kk verejnosti, ale také Kk politikim. Povazuje za zasadni
k lidem pfistupovat tak, ze nechtéji apriori nenavidét, byt homofobni nebo netolerantni.
HateFree Culture taktéz vnima jako nejucinngjsi prostredek osobni setkavani, poznavani se,
Sifeni osobnich pfibehii doplnénych o fakticka vysvétleni. Za dilezité povazuje zejména

pochopeni, Ze ,, nejde pouze o sexudlni Zivot, ale o lasku, vztahy, rodinu, tak jako u majority.

Jak zdaraznuje Pitonak, je potifeba komunikovat, co mame vsichni spole¢né a pouzZivat
spole¢ny srozumitelny jazyk. ,, Do jaké miry je potreba hned na zacdtku vaucovat néjaké
pojmy, kterym lidé nerozumi, a tak zcela zablokovat moznou diskuzi? “ Je potieba zvySovat
zdjem o situaci, hledat spolecnd témata a diivody, pro¢ by téma meélo pfisluSnou skupinu
zajimat. Marginalizace probiha, protoze LGBT+ lid¢, kdyz nechtéji, nejdou vidét. Je nutné
porozumét tomu, pro€ jsou lidé nejisti a k ¢emu maji odpor, zjistit, jak toto odbouréavat a
vysvétlit, Ze to vlastné v konecném dusledku Skodi v§em, nejen LGBT+ lidem samotnym.
Neni spravny pfistup urcovat, co se lidé ted’ musi dozvédet, podstatou neni informovat, ale
vzbudit z4jem, aby si vefejnost informace sama chtéla ziskdvat a vést dialog. ,, Nerikame
lidem, co si maji myslet, protoze to nikdo nemd rad. “ P¥i dialogu je potieba uvédomovat
si spole¢né znaky a témi odvadét pozornost od toho, v ¢em druha strana nesouhlasi (pf.
Nema smysl diskutovat, zda je néco naucené nebo vrozené, ani jedno nema vliv na miru

respektu, které se docka.)

To potvrzuje i ZachariaSova: ,,KdyZz jim reknete - jsme rodiny jako vy, zamilovdavdame se,
vychovavame deti a odlisna orientace z nds nedelda horsi lidi, nez jste vy - tak lidé si to
preberou a pochopi. Je nutné vyjadrit, Ze jsme na jedné strané. Komunikace musi byt
nekonfliktni, nikdy ¢lovéka nepresvédcite, kdy? na néj budete utocit a nebudete ho chapat.
Zaklad je rozumeét, z ceho jejich odmitavy pristup prameni a proc¢ miize byt tézké, zmenit toto
vaimani.

Osobni zkuSenost odbourava predsudky. Proto je nutné, aby se LGBT+ lidé vyoutovavali

kazdy den, méli by byt sami sebou, aby to spole¢nost byla schopna zprocesovat, mini
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Milde. Odbouranim stereotypu a neznalosti ze spole¢nosti mizi negativni vlivy. Zdaleka
nejucinnéjSim prostiedkem k vedeni kampané povazuje Milde masmédia. Bulvar ma
obrovskou roli, Blesk je nejétenéjsim médiem a Nova nejsledovanéjsi televizi. Mezi
strategie Jsme fér patii také urceni cilové skupiny. Nema smysl, snaZzit se zménit nazor
lidi, ktefi jsou rezolutné v zasadé proti. Komunikaci cili na skupinu lidi, ktera
Vv prizkumech o podpoie prav pro LGBT+ osoby odpovida ,,spiSe ano®, ,,spiSe ne“ nebo
,hevim® (tzv. movable middle). Dle prizkumt je zndmo, ze tito lidé konzumuji bulvarni
obsah. O zakonodarcich se vi, Ze ¢tou Blesk a Hospodatské noviny, je tedy dileZzité dostavat
témata prave do téchto novin. Jako konkrétni priklad nejefektivnéjsiho sdéleni s obrovskym
ucinkem na celou vefejnost uvadi Milde pofad Vyména manzelek vysilany v primetimu
na nejsledovangjsi televizni stanici v Cesku s lesbickou/gay rodinou v hlavni roli. Lidé na
vlastni o¢i vidi, jak jsou navzdory ptedsudkiim tito lidé schopni v domdacnosti a ve vychové
déti. Milde uvadi, ze po Vyméné manzelek s pdrem Stropnicky a Krejcik, napsala
samotnému Stropnickému osmiletd hol¢icka z détského domova, ze by je oba za tatinky moc
chtéla. Pofad s obrovskou sledovanosti a emotivni pifibéh k tomu, zaroven vyvracejici
velkou, ale Castou mylku, Ze déti na vyriistani s rodici stejného pohlavi budou trpét nejvice,

jako dikaz, o kterém se neda dale diskutovat.

Komunikaéni strategie s odpurci je u vétSiny organizaci jednotna. Iniciativa Trans*parent
uvadi konfrontace Alianci pro rodinu (ktera podle slov Mildeho ,, md problém s kazdym*),
ktera jednoduse tvrdi, Ze ,, nejsou normalni.” Do stfetu se dostavaji také se sexuology a
odborniky, ktefi by méli s edukaci vefejnosti pomahat, avSak misto toho Trans*parentu
doslova ,, hdzi klacky pod nohy “ tvrzenimi, ze bez kastrace zména pohlavi neni mozna, a to
bez ohledu na vyzkumy a situaci v zahranici, kde systém funguje a zddny negativni dopad

nesleduji.

Stety s odptirci, a to zejména pak na socidlnich sitich, popisuji vSichni osloveni participanti.
V Trans*parentu se drzi pravidla, Ze neni nutné ¢lovéku vyjadfujicimu se proti zcela
zménit nazor na opacnou stranu, alespon vSak jeho pristup zneutralizovat, vysvétlit
situaci a presvédcit, Ze nenavist a ubliZovani neni FeSenim, i kdyZ sviij nazor nezméni.
., Kdyz clovek nebude chtit zmeénit nazor, ani nejlépe podany argument mu ho nezmeni. *

Drastické komentaie pak byvaji z divodu ochrany napadenych smazény.

Podobnym pfistupem se se situaci vypotfadavaji i ostatni dotazovani. Podle Anezky z In
IUSTITIA se obcas lidé chovajici nendvist k danym skupindm ohroZenym piedsude¢nym

nasilim negativné vyjadiuji na socialnich sitich. ,, Pokud se jedna o komentar, ktery obsahuje
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kritiku, ale je slusné a smysluplné formulovany, snazime se odpovédet a slusné mu
argumentovat. Pokud se jednd o neopodstatnény/hloupy/nenavistny/vulgarni hate, tak

komentar vétsinou mazeme.*

S lidmi jinych nazort a s predsudky se HateFree Culture setkdva na svych facebookovych
strankach denné¢. Nalepkdam jako homofob a hater, se vSak vyhybaji, jelikoz brani oteviené
diskuzi, ktera je jejich cilem. ,, Nas projekt je zalozen na myslence, Ze nasili neni resenim.
Misto nej nabizime platformu pro setkdavani lidi ruznych nazori, Zivotnich stylu i zkuSenosti.
Na strance moderujeme a snazime se o vécnou a slusnou diskuzi. Nejde nam o zménu postojii
lidi, spise o to, aby problematiku pochopili a setkali se s lidmi z jinych skupin. Mame mnoho
zkuSenosti s tim, Ze to miize pristup a nékdy i postoj cloveka zmenit. “ Pokud se vSak nepodafi
a urdzky, utoky nebo dezinformace ptetrvavaji, ud€luje stranka ban. Marie dale zmituje, Ze
emoce pak vyvolava téma trans lidi ve sportu, nebinarni osoby (zejména pak nebinérni
jazyk), adopce déti, ndhradni matefstvi a inkluze trans Zen mezi zeny. ZachariaSova dale
dodava, Ze LGBT+ mamy jsou vnimany pozitivnéji nezZ tatové, a to Cisté proto, ze jsou

stereotypné povazovani za schopnéjsi rodice.

Pitotiak dale uvadi, ze Ceska republika neméa dostateéné zakony vynucujici prava na
internetu a v internetovych diskuzich ur¢ita anonymita umoznuje lidem ,,blaznit. Milde pak
vibec nepovaZuje chovani lidi na socialnich sitich za reprezentativni vzorek
spolecnosti. | v téch nejvyspélejSich spolecnostech lze najit skupinu lidi, ktera bude
proti vSemu. Jsou to lidé homofobni, popirajic, Ze jsou homofobni a prezentujici to jako
nazor, na ktery maji pravo. ,, Nema smysl snazit se presvedcit lidi, kteri rikaji, Ze to neni
prirozené, protoze to ani nejsou argumenty, ale jen zastupni ditvody, jak slusné Fict ,, prosté
nechci, aby gay — lesbické pary mély deti* a aby tak nebyli povazovani za homofoby. *
S témito lidmi Jsme fér ani nekomunikuje, protoze ,,#i budou proti vzdycky. Nanejvyse
nabidne odkazy na odborné diskuze a nazory odbornikd, ale do diskuze se nepousti.

V ptipad€ medialnich kampani Trans*parent neciti potfebu néjaké vést a ani to ned¢€la. Pro
lidi, kterych se tyka, je téma velmi osobni a cilem je hlavné spolecenské piijeti jich takovych,
jaci jsou, aby byli spravné oslovovani a necelili nenavistnym utoklim. Misto cilevédomé
kampan¢ s ambici ménit spole¢nost, se krok po kroku posouva k tomu, aby byla situace pro
trans lidi lepsi, a to zejména dialogem s politiky. Na n¢ byla koneckonct cilenéd jedina
kampan, kterou organizace v minulosti vedla v podobé¢ inzeratu v Hospodaiskych novinach.

Ptispévky na socialnich sitich jsou mifeny, spiSe neZ pro Sirokou vetejnost, pravé na trans,
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nebindrni a intersex osoby, aby se seznamili s piibéhy, kdy lidé Ziji normaln¢ a nejsou nijak

atakovani.

Mezi ¢innosti Vyboru pro prava LGBTI+ lidi tvorba kampani a komunikace s vetfejnosti
nepatii a jak uvadi ZachariaSova, zadnou takovou kampai na zménu vefejného minéni nelze
o¢ekavat ani od Utadu vlady. Téma bude pravdépodobné n&jakym zptisobem vefejnosti

komunikovat az poté, co jej schvali.

In IUSTITIA pracuje s Prague Pride na projektu #ozvi se, kdy v n€kolika spotech znamé
osobnosti z fad LGBT+ lidi vyzyvaji k tomu, aby napadeni pfedsude¢né atoky, které zaziji,
nahlasovali. Dalsi reklamni kampan se zaméfenim na zménu trestniho zdkoniku
zdiraziujici, proc je tato zména potfebnd, se planuje na podzim, jejiz forma jesté neni znama
(pravdépodobné ale pijde opét o videospoty a vyuziti reklamnich ploch ve vetfejném

prostoru).

Posledni kampan HateFree Culture byla vano¢ni kampan Mily Jezisku, kterd predstavovala
prani ptibuznych a ptatel LGBT lidi. Jejim cilem bylo ukazat, Ze nerovna prava nezasahuji

pouze ¢leny komunity, ale 1 jejich blizké.

Ve vztahu ke kampanim Pitonak zminuje i moznosti jejich financovani. Projekty jsou
vétSinou financované Evropskou unii napfiklad z programu Erasmus+. V ptipadé velké
neziskové organizace je jednodussi vypisovat projekty a ziskdvat na né granty, v ptipade
mensiho projektu je proces téZsi, ale ne nemozny. Aktudlné pfipravované projekty se tykaji
sexudlni vychovy, vzdélavanim a inkluzivni metodikou v ramci které bude vyvijena

pocitacova hra.

5.3.4.1 Dilci zavéry otazek zaméienych na strategii komunikace

NejefektivnéjSim apelem v komunikovani LGBT+ témat jsou emoce, tedy osobni piibéhy
ze Zivota, ¢asto s ne Uplné Stastnym koncem. Lidé totiZ nejsou v principu nenavistni, maji
soucit a dokazi tak situaci 1épe pochopit. Racionalni argumenty a fakta je ale dilezité mit
jako podplrny material, kdyz uz k diskuzi ¢i nazorové vyméné dojde. Aby vSak byla
uspésna, nazory protistrany musi byt pochopeny a respektovany. Pii komunikovani tématu
je tfeba pouzivat srozumitelny jazyk, zustat nekonfliktni a hledat co je spolecné pro oba
»tabory* a tak dojit ke vzajemnému pochopeni. Dialog ma v zdsad¢ smysl vést jen s témi,
ktefi si svym ndzorem nejsou zcela jisti, nasilim piesvédcovat ty, co jsou rezolutné proti
akorat prohlubuje konflikt. Nejucinnéj$im kandlem pro komunikaci tématu jsou pak

masmédia, zejména bulvér jako to nejctenéjsi médium. Kromé toho k porozuméni dochdzi
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pfedev§im osobnim setkanim, je tedy nutné, aby se LGBT+ lidé otevien¢ projevovali a

,vyoutovavali“ co nejvice.

5.4 Zavér kvalitativniho vyzkumu — individualni rozhovory

Kvalitativni vyzkum mezi lidmi, ktefi se jiz situaci LGBT+ lidi zabyvaji, pfinesl nova
zjisténi a perspektivu, a tim tak zasadné€ ovlivni pfistupy k nasledujicimu vyzkumu a

projektové ¢asti.

Vsichni participanti jako hlavni problém snizujici kvalitu Zivota LGBT+ lidi v Cesku
jednoznacéné uvadeji nedostateCnou legislativni ochranu a nevyrovnana prava. Piestoze na
kvalitu zZivota ma nezmérny vliv také lhostejnost vetejnosti a nedostatecné spolecenské
ptijeti z divodu pocitu, ,,ze jich se to netyka®, pravé legislativni zména by meéla byt tim
prostfedkem, ktery zmirni i negativni a odmitavé piistupy ve spolecnosti. Pro ucely
diplomové prace je také zasadni poznatek, ze nic jako ,,LGBT+ komunita® v podstaté
neexistuje a tento mylny dojem uzaviené skupiny lidi zijici na okraji spolecnosti jesté

prohlubujici vzajemné odcizeni zpiisobil jen nepfesny pieklad z anglictiny.

Prestoze piistupy LGBT+ lidi k sebeprezentaci se nedaji generalizovat, a to ani v ramci
jednotlivych skupin, které zkratka zastupuje, jelikoz lidé za sebe vystupuji jako jednotlivci,
medidlni pozornost je nutnd pro nastolovani témat ve spolecnosti, posilovani podpory
vetejnosti a dosazeni legislativniho ispéchu. Téma trans, intersex a nebindrnich osob je pak
vnimano za citlivéj$i a zaroven vefejnosti nejhiife pfijimané, a tak je povazovana nevhodna

a prehnand medialni pozornost za spiSe Skodlivou a zranitelnou.

Cinnost neziskovych organizaci je hlavnim divodem, diky kterému se ultrakonzervativni
cast spolecnosti jeSt€¢ nezpolitizovala, neziskala vétsi vliv a nezabyva se dalSimi
konzervativnimi idejemi jako napiiklad v Mad’arsku nebo v Polsku. NedtleZitéjsi ¢innosti
ke zméné je dialog s politiky a odborniky, kteti maji zménu realné v rukou. Je zasadni
pfipominat, ze problém je pal¢ivy pro celou spolecnost a netyka se jen zanedbatelné
,Ctyfprocentni® populace, jak se stereotypné neheterosexualnim lidem piezdiva (Sevela,

2016), a vyrovnani prav pak prisp&je k dobru vsech.

Navzdory tomu, ze dialog se musi opirat o faktické poznatky, odborniky a statistiky,
racionalni argumenty nejsou tim prostfedkem, ktery zméni nazory pfistupy, nybrz osobni
ptib¢hy, idealn¢ sne upln¢ s$tastnym koncem. Stiet nazoru situaci jen vyhrocuje, od

rozdilnosti je tfeba odvést pozornost a najit to, co maji oba tdbory spolecné. Je potieba
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vzbudit z4jem vetejnosti o problematiku, neurcovat direktivné, co si maji myslet a co se ted’
zrovna maji dozvédet, ale vzbuzovat pocit, ze se téma skutecné tyka vsech, i jich samotnych.
Pro to je také zésadni, aby se LGBT+ lidé neustale ,,vyoutovavali* a pfipominali vefejnosti
svoji existenci. Prostor na socialnich sitich nelze povazovat za vypovidajici, nejde o vyrazné
pocetnou skupinu spiSe jako ,hlu¢nou.” Zatvrzely pfistup neméd smysl ménit, je mozné
nabidnout néjaka fakticka data, ale nejefektivnéjsi komunikace s nendvisti je v tomto piipadé
zadna komunikace. Ovlivnéni spoleCenského piijeti se cili na ty, ktefi nezastdvaji

jednoznacny nazor a nevi, jak se k cel¢ situaci LGBT+ lidi postavit.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM NA SOCIALNICH SITIiCH

Druhy kvalitativni vyzkum v podobé pozorovani diskuzi a stfetli na socialnich sitich,
konkrétné Facebooku (déle jen FB), dava prilezitost k hledani pticin, disledkt a souvislosti
mezi zptusoby komunikace tématu a moznymi zménami pfistupu od odmitnuti k pfijeti a

nabizi tak ndzorovou protistranu participantt individualnich rozhovort.

Tento zpiisob byl vyhodnocen jako ten nejefektivnéjsi ve snaze infiltrovat se do skupiny lidi,
které je mozno na zakladé jejich pfistupu, jimz se prezentuji, oznaCovat jako ,hatery* a
,homofoby.“ Vyzkum umoziuje nahlédnout do jejich zplisobu mysleni, komunikace,
sledovat reakce na vné&jsi podnéty, argumenty a reklamni obsah a dle toho vyhodnotit, jaka

komunikacni strategie je smérem k této skupiné lidi nejvhodné&;jsi.

6.1 Realizace vyzkumu

Pro kvalitativni vyzkum na socialnich sitich byly cilené vybrany stranky, na kterych je
nazorovy stet oéekavan. Slo o FB stranky HateFree Culture, Jsme fér, Prague Pride, In
IUSTITIA, které existuji za ucelem podpory pravé LGBT+ a jejich prav (v piipadé HFC a
In IUSTITIA nejen). Obsahem jsou piib¢hy ze Zivota, fakticka data, statistiky, vyjadieni

odbornikil a vzdélavaci a osvétové ¢lanky s LGBT+ tématikou.

Druhou skupinou stranek, kde vyzkum probihal, byly stranky, které nejsou nijak tematicky
vyhranéné, a tak se tam pfirozené setkavaji lidé vSech moznych nazorti. Jmenovité §lo o
zpravodajské stranky CT24, TN.cz a DVTV. Na pomezi téchto skupin stoji profil prezidenta
Petra Pavla, ktery sice neni zaméfen jen na LGBT+ téma, ale prezident timto smérem

oteviené vyjadiuje svou podporu.

V planu bylo také zkoumat aktivitu na strankach s ¢isté anti LGBT+ tématikou, av§ak tam
ke stietim nedochazi, jelikoz lidé, kteti se s mySlenkami neztotoznuji S odpurci do stietu
cilené nejdou. Aktivita je tam rovnéz pomérné nizka a oteviena diskuze vétSinou nebyva
mozna.

Vybér stranek podléhal dvéma zakladnim kritériim, a tedy komunikovani piispévkl
souvisejici s LGBT+ tématikou a vysoké mira interakce lidi s odliSnymi nazory a ptistupy.
Dle prvniho kritéria byly vybrany stranky neziskovych organizaci s LGBT+ zaméienim,
organizace vetejného déni (politici, anti LGBT+ hnuti) a druhé kritérium pak vybér zna¢né

zuzilo, jelikoz aktivita stranek ¢i interakce lidi nebyly pro vyzkum dostacujici.
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Poté byla na vybranych strankéch po obdobi dvou tydnl v bfeznu 2023 sledovana aktivita
v komentafovych sekcich pod pfispévky tykajici se tématu LGBT+, tedy coming outy,
rozhovory se zastupci neziskovych organizaci, zpravy o piedsudecném chovani vaci LGBT+
¢i zpravy o usilovani za rovna prava. Byly vybrany témata, jeZz vyvolala spoleCenskou
diskuzi minimaln¢ 100 komentafi, pro interpretaci pak byly pouzity komentare, které
rezonovaly s piistupy ostatnich uzivatelti (posouzeno dle poctu souhlasnych reakci, ,,to se
mi libi*). Dle toho pak bylo mozné sledovat opakujici se postoje, nazory, zptisoby, jak byly
tyto piistupy vyjadfovany, zda se opiraly o urcita fakta, mély nenavistny podtext ¢i jak lidé

vzajemné reagovali, kdyz doslo k nazorové konfrontaci.

Odkaz na material ziskany pozorovani (118 zaznamu z komentarovych sekci) je k dispozici

v odkazu v piiloze P III.

6.2 Interpretace dat

Data budou interpretovana dle podobnych tendenci a pozorovanych trendt v argumentaci a

pfistupu a fazena tak do skupin popisujicich konkrétni vypozorovany problém.

6.2.1 Nedostate¢ny pi‘ehled o situaci a bagatelizace problému

Lidé si mysli, Ze se v Cesku LGBT+ lidem Zije dobi'e, bez problému coZ je zptisobeno
tim, Ze neznaji konkrétni piibéhy (pf. obr. 8, 9). Na socidlnich sitich jsou ptfitomny neustéle
se opakujici nazory, ze Cesko je dostate¢nd tolerantni, lidé nejsou homofobni, jen maji

odli$ny ndzor a vSem je né&jaka sexualni orientace viceméné jedno (pf. obr. 10).

Neznam nikoho, kdo by komukoliv upiral jakakoliv prava

jen na zakladé jeho preferenci. Chces fict, Ze jsem v néjakém skleniku?

Obrazek 8 — Komentat na FB, odmitavy postoj 1 (FB stranka HateFree Culture, 2023)

to nemusf nikdo délat takové pochody. Kazdy vi, Ze jsou si, alespo
v nasi zemi, vSichni lidi rovni. Tak nemusf pochodovat, ostatni téZ nepochoduj.

VSichni vi, Ze jsou lidé rizni, rizné orientace. A nikdo jim ani svobodu nebere
®. Znam vice lidi jiné orientace, ale chovaji se tipiné normainé @

Obrazek 9 — Komentaf na FB, odmitavy postoj 2 (FB stranka CT24, 2023)
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Vibec nechapu, pro¢ se to fesi. Jsem sice bily
heterosexual, ale upfimné, vazné jesté nékoho
zajima sexudlni orientace druhych? A co je nam
do toho? A neni to vlastné jedno? Zijeme v
doufam demokratickém svété, kde si kazdy
mUZe zvolit svou cestu ke Stésti. | bez coming
outd.

Obréazek 10 — Komentaf na FB, odmitavy postoj 3 (FB stranka CT24, 2023)

Piedsudecné nasili je popirano a byva bagatelizovano na vtipkovani nebo ,,zZe se na né

nékdo zle podiva“, coz podle nich pfili§ precitlivéli LGBT+ lidé nedokazi snést. (obr. 12)

normalni je vzit svého partnera na ulici za ruku bez toho, aby se tim
clovék vystavoval riziku Gtoku

'] 13
Tose milibi Odpovédét 2d ®D) 13

Vy kdyz jdete s partnerem, tak se vam néco déje?

Obrazek 11 — Komentat na FB, odmitavy postoj 4 (FB stranka Petr Pavel, 2023)

Dneska hned kazdého néco urazi, hned je to pfedsudecné nasili. Viipy co se vypravél

po desetiletich v obménach jsou dnes nevhodné. A tak jsem se kdysi smal poruseni
slovniho moralniho statutu v Demolition Manovi. Dnes se uz tomu filmu nesméji...

Obrazek 12 — Komentaf na FB, odmitavy postoj 5 (FB stranka In IUSTITIA, 2023)

Ptevlada nazor, Ze hlavni ditvod pro¢, pro¢ se téma medializuje je jen volani o pozornost
a obscénni kri¢eni do svéta, s kym dany ¢lovék spi. Lidé se dale obavaji toho, Ze
manzelstvi pro vSechny ohrozi déti a ze ony samotné, jak adoptované, tak biologické, by
vychovou a vyristanim S dvéma matkami ¢i otci nesmirné trpély. Jednim ze smiflivejSich
argumentl je predpoklad, Ze takové déti budou ve Skole Sikanovany (pt. obr. 13).

kadruji kazdého,kdo se chysta nicit nékomu Zivot.. vite jaci
Jjsou lidé?jakou zakladni Skolu si proZije kloucek od dvou partnerd? Proc?!?

Aby dva kluci dokazali Ze tu nebyli zbytecné? Je to sobecké a slepé chtit
décko

Obrazek 13 - Komentat na FB, odmitavy postoj 6 (FB stranka DVTV, 2023)

6.2.1.1 Dilci zavéry

Lidé jsou odcizeni a nejsou jim znamy problémy, kterymi se LGBT+ lidé potykaji.

Nevnimaji zpravy z médii jako reflektujici realitu a povazuji je jako zbytecnou medializaci
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soukromého zivota. Jako hlavni diivod hovoteni na toto téma a medializace povazuji jakousi

,»obscénnost™ a potfebu odkryvat sexudlni zivot LGBT+ lidi vetejnosti, ktera o to nestoji.

6.2.2 Otravenost z medialni pozornosti

Jelikoz sexualita sama o sobé nejde vidét, zejména kdyz je gayi a lesbami Casto rad¢ji
skryvana, lidé se stale mylné domnivaji, Ze LGBT+ lidé jsou zastoupeni ve spole¢nosti
minimalné (ony zlidovélé 4 %), tudiZ jim vénovana medialni pozornost tématu piipada
zbyte€na a prehnana a nerozumi pal€ivosti tématu. Prevlada pocit, ze je jim téma
vnucovano, a to uvadi jako hlavni diivod nepfijeti a odmitavého piistupu.
nikomu svuj "coming out"
nemusi cpat - ani kabine, ani verejnosti. Ted
ceka co? Ze ho budeme litovat? Postavime

mu duhovou sochu? Nebo co? Jinak, at si
dela, co chce s kym chce, ale at to proste

Dame mu statni vyznamenani ne???Hasicikluci
od PCR, zachranéfi a Aér a jini
zainteresovani....ty si zaslouzi prostor a
pozornost...kolik fotbalistd pomahalo pfi

nikomu necpe, to vadi lidem nejvic. O tom to
cele je.

Obrazek 16 — Komentar na FB,

povodnich,pozarech, tornadu a zemétreseni, pri
Covidu???Né&jak se moc nepamatuiji....sorry, at si
kazdej déla co chce, chce bejt bagr at je bagr,
chci bejt jeStérka tak budu jestérka,ale pro¢ mate
tendenci to do nas cpat??Musite kvli tomu
chodit kanalama, zaviraji vas kvuli tomu do klece,
vési vas kvlli tomu na stromy??Ne,nic takového
se nedéjetak prestante na sebe strhavat
pozornost a cpat nam to horem dolem...Tecka...

odmitavy postoj 8 (FB stranka
CT24, 2023)

Presné tak. At vyzna svymu Samstrovi lasku a
neotravuje tim vefejnost tvl 2 furt vSichni
nadavaji jak jsou Cesi netolerantni ale nedivim
se, kdyz nam to serou horem spodem. A musit
to ocenit a musite tomu tleskat ;2

Obrézek 14 — Komentéf na FB, odmitavy

. 1 Obrazek 15 — Komentar na FB,
postoj 7 (FB stranka CT24, 2023)

odmitavy postoj 9 (FB stranka CT24,
2023)

Nicméné napi. pii prezentovani dojemného piib&hu, kdy par jednou tydné pomaha
s vychovou ditéte s autismem, ktery jen tak mimochodem zminuje, ze jde o par Honzy a
Romana, tedy dvou muzi, veskera pozornost je vénovana dobrému skutku a cely ptibéh

ziskava pozitivni ohlasy.

V extrémnich ptipadech také dochdzi ke konspiracnim teoriim, Ze opravdu jde o cilenou

kampani globalistl, elit ze zapadu a umélé kauzy kupiikladu s cilem narusit déti.
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6.2.2.1 Dilci zavéry

Veftejnost nevnima LGBT+ lidi jako pfili§ po€etnou skupinu, proto nerozumi, proc je tématu
vénovana tak Casta pozornost, nechapou, k ¢emu je dobré byt v souvislosti s timto tématem

informovani, jak na to maji reagovat, a az to v lidech vyvolava podrazdéné reakce.

6.2.3 Vzijemné odcizeni skupin a pocit znevyhodnéni vétSiny

Lidé jednoduse nerozumi, o co LGBT+ lidem jde, nevidi divod, pro¢ by téma mélo byt
zajimavé pro celou vefejnost. Vyzkum také ukazal, ze lidé nabyvaji mylného dojmu, Ze
coming out je zpusob néjaké provokace. ,.Ja svou sexudlni orientaci taky nikomu necpu.*
Nedokazi se na situaci podivat z perspektivy, ze vlastné ,,cpou”, a to tim, ze kuptikladu
davaji spolec¢né fotky na socidlni sité, drzi se za ruce na vetejnosti nebo si jinak bézn¢ vetejné
vyjadiuji ndklonnost. Neuvédomuyji si, ze pfed tim, nez LGBT+ osoby tohle zacnou d¢lat,
musi na to spolecnost ptipravit. Obecné totiz plati pravidlo, Ze pokud vyslovné neni feceno

jinak, ¢lovek je apriori heterosexual.

Coming outy si také vykladaji jako vyZadovani si specialnich prav, litosti a dalSich
vyhod, kterych se vétSiné nedostava, a to vyvolava pocit ubliZenosti. Snahu o racionalni
dialog a osvétové kampané si vykladaji jako omezovani jejich svobody ve vlastnim nazoru.
VyZadovani si vétsi legislativni ochrany v zajmu ,,vyrovnani prav* lidé nevidi jako
rovnost, ale jako znevyhodnéni, diskriminaci vétSiny na iukor menSiny a ohroZeni jich

samotnych.

Lepe chranit? Absolutni nesmysl. To tady budeme kastovat lidi do skupin? Neni to

protipravni?

Obrazek 17 — Komentat na FB, odmitavy postoj 10 (FB stranka CT24, 2023)

Ano, omezuje. Omezuje mne vnucovan{

tohoto pohledu na svét. Stejné jako tuto komunitu Gdajné omezujeme my.
Véc pohledu.

Obrazek 18 — Komentaf na FB, odmitavy postoj 11 (FB stranka HateFree Culture, 2023)

Dale za reprezentaci LGBT+ lidi jako komunity lidé povazuji malé procento
»excentrickych® LGBT+ osob, které jsou pak nepravem povaZzovani jako reprezentativni

vzorek, coZ vzbuzuje nepochopeni a odpor k tématu obecné.
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Kdyby neprvokovali svymi zvracenymi pochody které mnozi politici podporuji;tak by

vSichni zili v klidu!YJenZe na tom problému se u nés prizivuji stovky nemakacenkd, kteri
vytvari provokace a pak v klidu hrabou a hrabou!

Obrazek 19 — Komentaf na FB, odmitavy postoj 12 (FB stranka Prague Pride, 2023)

Tohle vzajemné odcizeni vetejnosti od ,.komunity®, které se timto prohlubuje, lidem ve
vétsiné vyhovuje. Odpurci by povétSinou preferovali, aby LGBT+ lidé Zzili skryti a

‘

,, VSichni pak budou stastni.

A co Cekaji kdyz furt na sebe upozomiuji kdyby Zily jak doposud nikdo by s nimi nemél
problém

Obrazek 20 — Komentat na FB, odmitavy postoj 13 (FB stranka CT24, 2023)

Takov¢ lidi kazda zminka od tématu popuzuje, velmi ¢asta je potieba vyjadrit podrazdény
pristup, ze to ,, prrece nikoho nezajima* a davaji tak LGBT+ lidem najevo, Ze jsou jim
uplné jedno a jejich potiZe je viibec nezajimaji a rozhodné¢ u nich nemohou hledat

o7 ¢

podporu. ,, At si Ziji, to svoje.

Nenf to jedno? Pokud budou $tastnéjsf, at jsou klidné psi! VZdyt nam je do toho tpiny
prd.

& 97
To se milibi Odpovédét 131 &) <

Obrazek 21 — Komentat na FB, odmitavy postoj 14 (FB stranka CT24, 2023)

6.2.3.1 Dilci zavéry

Jelikoz lidé skute¢né nerozumi tomu, o co LGBT+ lidem jde a pro¢, citi se provokovani, jak
medialni pozornosti, tak dal§imi otevienymi projevy jako je napiiklad pochod hrdosti Prague
Pride. Volani po odstranéni diskriminace a vyrovnani prav si vykladaji jako zvyhodnéni

LGBT+ lidi, a to vyvolava pocit ohroZeni, Ze najednou ta vétSina bude né&jak diskriminovana.

6.2.4 Vyhledavani konfliktu

Skupina lidi jednoduse jen vstoupi do diskuze se svou pravdou, jen aby ji prezentovali jako
dogma. ,, Manzelstvi je svazek muze a Zeny. Tecka. “ Tento ptistup prilis nepfipousti diskuzi,
a tak znacné znemoziuje prilezitost dojit ke spolecnému zavéru. Ackoli lidé neciti, Ze by se

jich téma néjak dramaticky tykalo, jejich ideje nedopusti pfijmout jiny pohled na véc.
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Vyzkum ukazuje, Zze snaha o vyvraceni této mylky a zmirnéni takového radikalniho
nazoru na zakladé argumentacni vymény neni mozZné, byt’ je konverzace slu$na bez
osobnich ttoki a vypadi. Doty¢ny si zkratka stoji za svym a neni otevireny sviij pristup

zpochybnit.

Nevim ale mam pocit, Ze pred 30 lety lidé brali jako fakt, Ze ¢ast populace ma
homosexualnf orientaci. Délali se vtipy ale ty se délaji na vSe mozZné a nevim, Ze by aZ
na vyjimky nékomu homosexuéiné orientovani spoluobc¢ané vadili. Dnes po 30 letech
aktivismu, propagandy a prevychovy je vysledek presné opacny. Proc asi ?

1]
Tosemilibi Odpovédét 2d D,

Asi proto, Ze ti lidi chtéjl mit stejna préva jako ja a vy. A lidi jako vy je
sice jsou schopni strpét, ale ne uznat jako sobé rovné.

& 6
Tosemilibi Odpovédét 2d .

To je pravé ten omyl. Va3 i dalSich. Oni stejné prava
maji a to uz dlouho. To, Ze nékdo chce néco nad préva dané zékony, nad to
co mu nadélila pfiroda je pravé ten problém. A navic jesté hlasité a
aktivistické vymahani néjakych specielnich prav. A to lidi Stve.

Tose milibi Odpovédét 2d

ne, nemajf stejna préava.

i
Tosemilibi Odpovédat =k

Jaké prava nemajf stejna?

&3
To se milibi Odpovédét 52

A jaké prava nemaijf stejna ? Nebo jinak: J4 se citim
diskriminovan, Ze nemém prévo vstupu na Zzenské WC. Co vy nato ?

Obrazek 22 — Argumenta¢ni vyména na FB 1 (FB stranka Petr Pavel, 2023)

hele maji smilu Ze jich je malo. Je to jak
u voleb . Men3ina se podfizuje vétSiné. Tak to prosté je. Mame
svoje mysleni, zvyky tradice naboZenstvi. Svou DNA . Proc ji
ménit jen pro 5% lidi ktery se tu maji fajn . V Polsku je to jiny.
Nevim na co chtéji nadavat. Tolerance tu je .,& nevim proc
bychom museli papouskovat viechny kraviny zapadu.

L] 0]
Tosemilibi Odpovédét 4t . .3 10

prosim vas a co jsou podle vas kraviny ze

zapadu, které by néjak ohrozily nase zvyky, tradice a
naboZenstvi? Prece jakkoli by se podminky pro
homosexudly zlepsily tak to neovlivni nikoho jiného, jen ty
homosexualy. Neexistuje varianta, Ze by ta "heterosexualni
tradicni vétsina" na to jakkoli trpéla.

Tose milibi Odpovédét 4t

uZ jsem to tu vysvétloval. Unavuje mé to .
Prectéte si to co jsem psal a pochopite .jsme tolerantni. Co
jesté chcete ?

Obrazek 23 — Argumenta¢ni vyména na FB 2 (FB stranka CT24, 2023)
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Stejna prava ano. Ty uZ ostatné méte. ManZelstvi ne. Postaveni benefitd registrovaného
partnerstvi na Groven manzelstvi ano. Verbalni a fyzické utoky a pronasledovéni jsou pii
nejmensim odsouzenfhodné. Adopce déti ne.

Tosemilibi Odpovédét 2d Up 10 - a

Pak nemate stejna prava.

B -
Tose milibi Odpovédét 2d o

nemyslim si.

Obrazek 24 — Argumenta¢ni vyména na FB 3 (FB stranka Jsme fér, 2023)

6.2.4.1 Dilci zavéry

Dle pozorovani nazorové stiety na socialnich sitich nevedou ke spole¢nému zavéru, a to i
Vv ptipadech, kdy se diskuze drzi v mezich sluSnosti. Neustdld snaha o zménu ptistupu

vyvolava v odptrcich pocit nepochopeni a opét vede k podrazdénosti.

6.3 Zavér kvalitativniho vyzkumu na socialnich sitich

Kvalitativni vyzkum na socialnich sitich potvrdil fadu zjisténi ziskanych individualnimi
rozhovory. Nazorova konfrontace uzitim racionalnich argumentt v drtivé vétSiné nevede
k otevienéjsimu pristupu. Lze tvrdit, Ze v pfipad¢é neosobni komunikace dialog neni mozny,
lidé jsou natolik zatvrzeli ve svych postojich a na kazdy pokus o jejich zvraceni reaguji
utocné nebo se jesté vice utvrdi ve svém nazoru. Tyto konfrontace jsou zbytecné, jelikoz
jako kontroverzni, provokujici a vytvaii hlubsi propast mezi obéma tabory. Z lidi, ktefi si
diive zili se svym ndzorem a mozna by si spolu i rozuméli, kdyby nedoSlo na tohle téma, si
vytvaii mylny dojem, Ze spolecnost je bipolarni a rozdélena (to je nicméné problém vétSiny
spolecenskych témat v kontextu vlivu socialnich siti). Pfitom hlavnim ukolem, aby se lidé
LGBT+ dockali pfiijeti a rovnému zachazeni, je odhalit realitu, ze nic jako dva tabory

s odliSnymi poZadavky a potfebami neexistuje.

Snaha standardizovat pozorovani v podobé zkoumani vyjadieni a argumenti v oddélenych
virtudlnich prostfedi, co se tematického zaméteni tyce (pro LGBT+ tématika vs. neutralni),
neprokazalo korelacni vazbu. Ti, ktefi chtéji vyjadrit sviij proti postoj si ptilezitost najdou a
kdyz zdanlivé nebude k dispozici, budou ji hledat, pfestoze tvrdi, Ze jsou k tomu medidlni

pozornosti, kterd je tématu vénovana, ,,vyprovokovani.*
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Jiz dtive zminéna skupina tzv. movable middle, coz jsou lidé, ktefi nejsou presvédceni o
postoji, jenz k tématu zaujimaji, se na socialnich sitich k tématu otevien¢ nevyjadiuji. AvSak
prave tito lidé jsou povazovani jako relevantni cilova skupina socidlnich komunika¢nich

kampani na zménu vefejného minéni.

Kvalitativni vyzkum na socidlnich sitich odhalil pocity, které téma v odptrcich vyvolava,
odkryl zptisob komunikace jejich pristupti, avSak sledované argumentacni vymeény
nepfinesly zavery, jak s témto lidmi GspéSné vést dialog. Predevsim neodhalil, Zze by to bylo

vubec mozné a jen potvrdil, Ze tato skupina ani neni vhodnym cilem komunikacni strategie.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Stanoven¢ vyzkumné otazky jsou zodpoveézeny na zakladé vysledka a poznatkt ziskanych
Vv provedeném vyzkumu. Jejich zodpovézeni je nezbytné ke tvorbé efektivni komunikacni

strategie v projektové Casti prace.

7.1 VOLI: Jaké argumenty a rétoriku zvolit ke komunikaci tématu

S vefejnosti a ¢emu se naopak vyhnout?

Jak potvrdil vyzkum na socialnich sitich i1 individuélni rozhovory, predkladat raciondlni
argumenty lidem, ktefi jsou zaryté rozhodnuti, Ze jsou proti, nema smysl. Je dulezit¢ mit
faktickou oporu, nicméné té¢ je v podobé dat, statistik a vyjadieni odbornikd dostatek.
Navazat dialog neni mozné a nelze ocekdvat argumentacni vyménu se spoleCnym
vysledkem. Je dilezité vyhnout se jazyku, kterému vetejnost nerozumi a $katulkovat se do
od zbytku spolecnosti oddélené komunity a prohlubovat tak vzajemné odcizeni a propast
neporozuméni. Pfi komunikaci je nutné upozoriiovat na témata, které mame vSichni
spole¢né, jako laska, bezpeci a rodinné zazemi. Cela kampan by méla i smérem k odpiirctim
pusobit pozitivné a chapave, upozoriiovani na to negativni lidé bagatelizuji a vyvolava pocit
ublizenosti. Vetejnost by neméla citit natlak a byt konfrontovana s tim, Ze jeji ndzor je Spatny
nebo napadéna, ze je homofobni a netolerantni a Ze LGBT+ lidé vyZaduji néjaky ,,specidlni
pristup®.

Pii edukaci vefejnosti nelze rozhodovat o tom, co a kdy se maji dozvédét. Komunikace ma
slouzit k vyvolani z4jmu o danou problematiku, lidé by méli nabyt pocitu, ze jde o
celospolecenské téma, ne o problém malého procenta populace. Je tieba oteviit cestu tim, Ze
navzdory odlisnym nazorim budou predkladana spolecné témata a snazit se tak dat najevo,
ze v ptipadé LGBT+ lidi nejde o odd€lenou komunitu, ale jsou to lidé, kteti bézné ziji mezi
nami a neni jich malo.

Vétsina lidi se nepovazuje a nechce povazovat jako homofobni a netolerantni a vétSinou
reaguje podrazdéné, kdyz jsou k tomu vyprovokovani nebo konfrontovani (racionalnimi
argumenty fikajici, co si maji myslet nebo né¢im, ¢emu nerozumi). Je potieba ,,atocit* na
emoce a §ifit osobni pfib&hy (bohuzel pak nejlépe ne ty uplné nejstastné;si), se kterymi lidem
nezbude nez sympatizovat, pokud nechtéji mit nalepku bezcharakternich nenavistnych

individui.
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7.2 VO2: Které komunikac¢ni kanaly bude efektivni zvolit pro socialni

kampan s timto zamérenim?

Ptestoze jde o citlivé téma a rozohnéna vetejna diskuze, ktera byla pozorovana ve vyzkumu,
muZze osobn¢ zranovat, medidlni pozornost se Sirokym zasahem je pro nastolovani témat,
které nakonec prokazateln¢ povedou ke zvySeni miry pfijeti, zasadni. Jak uz bylo zminéno
participanty kvalitativniho vyzkumu, racionalni apely tématem pfili$ nerezonuji, a proto ma
obrovsky vliv na spoleCenské pfijeti a pozitivni vnimani bulvar, jako to nejkonzumované;jsi
médium. Blesk jako ty nejétenéj$i noviny a Nova jako televize s nejvétsi divackou
sledovanosti jsou také pravé ty média, které ¢tou nebo sleduji lidé z tzv. movable middle
(lidé s nevyhranénym nédzorem, v pruizkumech odpovidajici ,,spiSe ano/ne/nevim*), na které

ma smysl komunikaci cilit.

Nejmocnéj$im vlivem na zménu odmitavého postoje je dle provedeného kvalitativniho
vyzkumu osobni setkani a blizkost s LGBT+ c¢lovékem. Lidé nemaji pocit, ze jde o
manipulacni kampan, dochazi k vyvraceni predsudku, stirani rozdild, sdileni ptibéht a
zbavovani se pocitu, ze heterosexudlové a LGBT+ jsou dva tabory Zijici na opacnych biezich
feky. Word Of Mouth ve formé& neustalého ,,vyoutovavani se* samotnymi LGBT+ lidmi tak

muze v dusledku pfinést ty nejlepsi vysledky, co se tyce spolecenského piijeti.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 SOCIALNI REKLAMNI KAMPAN SE ZAMERENIM NA
POZITIVNI VNIMANI A POSTOJE K LGBT+ LIDEM V CESKE
SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek prace a vysledkt kvalitativnich vyzkumt je sestavena
komunikacni strategie slouzici k posileni pozitivniho vnimani a postojli vefejnosti smérem
k LGBT+ lidem. Projektova ¢ast této diplomové prace slouzi jako navrh na socialni reklamni

kampaii.

8.1 Vychozi situace a komunikacni strategie

Vzhledem Kk tomu, ze jak bylo zjisténo vyraz ,komunita® je zavadéjici, a to co evokuje
neodpovida realité, tedy ze by $lo o homogenni uskupeni lidi, kampan se nebude plo$né
zabyvat vSemi LGBT+ lidmi, nybrz pouze lidmi s neheterosexudalni orientaci. Zaroven mira
ptijeti téchto lidi je v porovnani s ostatnimi LGBT+ lidmi vétsi a téma je uz vefejnosti
znamé, nemuze tak dojit k tomu, Ze ptijde v nevhodny ¢as a bude sdé€lovat néco, na co

vetejnost neni piipravend a dostatecné vzdélana.

Jak ukézaly provedené vyzkumy, medidlni pozornost je velmi podstatna pro kultivovani
vefejné 1 odborné diskuze, presto vsak, jeli sdéleni cileno na lidi, ktefi jsou proti, nepfinasi
zadny znatelny vysledek, paradoxné spise podrazdéni. Aby kampan nevyvolavala pocity a
reakce, ze je ,, lidem zase néco cpano *‘, nebude se s heterosexualy, a to nejen ty s odmitajicim
ptistupem, vibec bavit nebo jakkoli zaobirat. Sd€lenim jako takovym se nebude snazit
nikoho pfesvédCit o ,,spravném postoji®, potencidlni negativni odezva ohéanégjici se

odebranim prava na ,,vlastni nazor* tak nebude ni¢im opodstatnéna.

Kampan vychazi z toho, ze hlavnim problémem nepfijeti je nedostate¢ny osobni kontakt a
odcizeni vefejnosti od tématu. Lidé vnimaji, Ze to pfece neni jejich problém a jejich starost.
Ptestoze prizkumy vetejného minéni vykazuji optimistické vysledky, co se tyce miry piijeti,
lidé se stale v Ceské spolecnosti neciti bezpecné pro svlij coming out. Dle vyzkumu této
diplomové préce jsou ale pravé coming outy a osobni setkani ,,odptrce” s nékym LGBT+
tim nejsilnéj$im ndstrojem, jak zvratit jejich odmitavy ptistup k lepSimu a jejich nartst je

tak zasadnim ndstrojem pro pozitivni vyvoj situace do budoucna.
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8.2 Cil komunikacni strategie

Cilem kampan¢ je v disledku dosdhnout vétsi miry pozitivnich postoji ve spolecnosti a
zlepsit tak kvalitu Zivota LGBT+ lidi v Cesku. Aby byl tento cil splnén, hlavnim
strategickym cilem je skrz masmédia povzbudit a motivovat LGBT+ osoby ke coming outu,
pomoci pfekonat vnimané piekazky, a tak je samotné, jakozto ty nejmocnéj$i nastroje vyuzat
k tomu, aby pak organicky svym ,,vyoutovavanim se* lidi pfesvéd¢ili, aby zménili svij
postoj. Vznikajici oteviené prostiedi je pak zakladnim stavebnim kamenem pro respektujici

spole¢nost.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou navrhované komunikacni strategie jsou vSichni LGBT+ lidé, jednotlivci,
ktefi si jest€ neprosli coming outem, a to zejména z diivodu strachu vylouceni ze spolecnosti,

pfedsude¢nym ttokim nebo nepiijetim ze strany blizkych.

Cilova skupina se nachdzi ve fazich, které Andreasen (viz kap 2.2) definuje jako faze
rozjimani, kdy cilova skupina zddouci chovani, tedy coming out, a to idealn¢ ve vSech
situacich, zvazuje, ale neni si jista disledky ¢i ve fazi pripravy a akce, kdy je cilova skupina
o nutnosti vykonat akci pfesvédcena, jen je potfeba na ni vyvinout tlak, aby k akci skute¢né

doslo.

Cilem celé socidlni kampané je vSak zasahnout vefejnost, ktera z jakéhokoli diivodu LGBT+
osoby plné neakceptuje a nerespektuje.

8.3.1 Persony

Persony byly modelovany tak, aby nekompromisné reprezentovaly skutenost, ze LGBT+
osoby nelze definovat vékem, pohlavim, vzdélanim, povolanim ani ndbozenskym vyznanim
a zduraznuje prekazky, kterym LGBT+ lidé Celi pti odkryvani své sexudlni orientace jak
sami sob&, tak okoli. Persony, zejména Arnost a Ivana, byli také inspirovany realnymi
ptibéhy sdilenymi neziskovou organizaci AARP, které sepsala Adler, 2019.

Mirek, 16 let, student gymnazia

e gay, vyoutoval se zatim jen star$i sestie

e otec voli SPD a na Mirka tlaci, kdy kone¢n¢ domii dovede né€jakou holku
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e se spoluzéky z gymplu sleduji nelegalni eroticky obsah a hodnoti nahé zeny, protoze
to tak délaji vSichni
Arnost, 38 let, administrativni pracovnik v korporatu
e gay, zijici v registrovaném partnerstvi
e mezi prateli a rodinou je vyoutovany
e kolegové v praci jej maji vlka samotate, jelikoz nikdy nemluvil o své manzelce
e v minulosti ¢elili s partnerem pifedsude¢nym tGtoktim v tramvaji
Ivana, 50 let, ucitelka télocviku na katolické $kole
e dv¢ déti, Cerstve rozvedend po nefunkénim manzelstvi

e ackoli se to v sob¢ snazi zadusit vzhledem ke své kiest'anské vite, ptitahuji ji Zeny

e pii zkoumdni vlastni sexuality nardzi na internetu na nazory, zZe je to jen ,,modni

vykiik a trend®, a to ji od coming outu odrazuje
e kdyz ji bylo 17, libala se na pionyrském tabofe s dévcetem, do kterého se i
zamilovala, po vzoru spole¢nosti si ale nakonec vzala muze
8.4 Komunikacni sdéleni, kanaly a formy

Mezi nejmocnéjsi a nejefektivngj§i sd€leni jsou povazovany osobni piibéhy, mezi
nejefektivngjsi kanaly pak masmédia a WoM. Tohoto zjiSténi vyplyvajici z praktické ¢asti

prace vyuziva i v navrZeni projektu.
Sdéleni musi byt optimisticky ladéné, nemélo by vyvolavat negativni konotace, ma pozitivné
motivovat, povzbudit a dodat odvahu. Je ptatelské, osobni a neformalni plné usmévavych
lidi.
8.4.1 Pojd’ s tim ven!
Forma: Video spot
Video spot v podobé sestiiht LGBT lidi, vSichni sdéluji to samé. ,, Pojd’ s tim ven. *
Utinkujici:

e Vefejn¢ znamé vyoutované LGBT+ osobnosti

o Celebrity, sportovci
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e Bézni lidé ukézani v béznych zivotnich situacich nebo zaméstnanich (k nerozeznani

od heterosexualnich)

o Rodice s détmi, par v kin€, zastupci vSech vekovych skupin, ucitelé, doktofi,

pracovnik v kancelafi, studenti vysoké skoly

e Lidé, co jsou jednoduse stereotypné povazovani jako ,,cool“ zobrazeni v ,,cool

situacich
o Cestovatelé, tanecnici, hudebné, sportovné ¢i umélecky nadani

U kazdého ucinkujici ve spotu je uvedeno jméno a zaméstnani, spot zakoncuje sdéleni
vybizejici k pfiblizeni si osobnich coming out ptibéhi (jako ditkkaz, ze ano, tito lidé jsou

skute¢né prislusnici LGBT+) navstévou website ,,pojdstimven.cz.

Sdéleni: Ze strany uzZ ,,vyoutovanych® smérem ke gayiim a lesbam, ktefi si na coming out

teprve sbiraji odvahu
Komunikaéni kanal: socialni sité, kino, TV

Cilem je vyvolat pocit, Ze s tim opravdu miizou jit ven, je to bezpecné a prospésné, snazi se
odbourat strach a nejistotu. Vysild jasnou message, Ze byt ,,vyoutovany“ ve vSech
kazdodennich situacich nepochybné zlepsi jejich kvalitu Zivota. Ze spotu také musi byt
Citelné, Ze gayl a leseb je hodn¢ napii¢ celou spolecnosti a vSichni tito lidé nabizeji
nahlédnuti do svého osobniho pfibchu, jak jim coming out napt. zlepsil vztahy v rodiné 1
VvV praci a ze jednoduse neni ditvod se skryvat. ,Je nds hodné, zZijeme normalni Zivoty,

3

vyoutovavejte se. “ Sdéleni vyvolava pocit, Ze ,,s tim fakt miizou jit ven. *

Ptestoze na vetejnost kampan necili, vydava také pozitivni message smérem k ni: ,, Ano,
pravé tito bezni lidé, které kazdodenné potkavate na ulici, jsou reprezentativni vzorek
LGBT+ lidi. “ To ze se LGBT+ lidé skryvaji vyvolava pocit, Ze jich je malo, nikdo nevi, jak
pofadné vypadaji a co dé¢laji a lidé tak maji prostor na predstavy a piedsudky. Je potfeba se

3

vefejnosti ukazat, jak vlastné tito lidé vypadaji. ,, No jak asi, normalné.

8.4.2 Ale mé to zajima!

Forma: Video spot

)

Vizualni ukazky vyrokii ze socialnich siti, které odrazuji od coming outu. Vyroky jako ,,as
to nikomu necpe*“, ,, nikoho to nezajimad “, ,, jsme zpruzeni, Ze ndam to cpete“ jsou pieruseny

I3

a prehluseny obrovskym mnoZstvim lidi sd€lujici jedno a to samé. ,, Ale mé to zajimd. *
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., Pojd’ s tim ven. Nds to zajima. “ Na konci spotu by mélo byt sdéleni, které propojuje tento
spot se spotem predesSlym a zaroven jasné tikd, kdo Ze adresatem neni vefejnost, ale prave

LGBT+ lidé.
Uginkujici:
e Vsichni ti lidé, ktefi si dle vefejnosti zaslouzi respekt
o prezident, hasici, 1¢kati
e Vsichni ti lidé, kteti jsou slavni a maji vliv a fanouskovskou zakladnu

o herci (typu Zdenék Svérak, Ivan Trojan, Eva Holubova), moderatoii (Leos
Mares, Ondiej Sokol), zpévaci (Tomas Klus), sportovcei (Jaromir Jagr, Petra

Kvitovd), influencefi (viz. Kapitola influenceti)

e Vsichni ti lidé, o kterych se stereotypné tvrdi, Ze by to nepftijali (napt. z divodu véku,

kdy dle vyzkumt s vékem mira pfijeti klesa apod.)
o babicka s pekacem buchet, dédecek, co si ¢te knizku, faraft, policisté

e Vsichni ti lid¢, které LGBT+ 1idé kazdodenné v riznych prostiedich setkavaji, ale

kalkuluji, jestli se pfed nimi mohou ,,vyoutovat*

o postacka, fidi¢ autobusu, revizor, prodavacka zmrzliny, ¢iSnik v restauraci,
lidé na party, chlapi v hospod¢, cestujici hromadné dopravy, lidi sedici

Vv parku, taxikar, spoluzaci ve skole, kolegové v kancelafi

U¢inkujici jsou ve spotu uvedeni vzdy se jménem a povoldnim nebo jinou roli, kterd jim

nalezi a ve spole¢nosti mize vyvoléavat pocit, ze LGBT+ lidi nepfijme (napt. dédecek).
Sdéleni: Ze strany heterosexualii k neheterosexualnim
Komunikac¢ni kanal: socialni sité, kino, TV

Toto sdéleni si dava za cil vydat jasnou zpravu o tom, Ze ti kiiklouni ve virtudlnim prostoru
nejsou reprezentativni vzorek, a co to tvrdi na socialnich sitich neodpovida realit¢ a mife
piijeti vetejnosti. Cilem je dat hlas t€¢ vétSin€ z prizkumi vetfejného mineni, ktera je
akceptujici a respektujici, ale vétSinou ve vefejném prostoru ml¢i, protoZe vi, Ze nema cenu
poustét se do konfliktu. Ukazuje, Ze mira nepfijeti vetejnosti bude ve vysledku minimalni,
bez ohledu na to, co se déje ve virtualnim prostoru. Jasné sd€luje, Ze ,,nds to zajimad, a

3

chceme, aby se nam tady vsem Zilo dobre.
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Opét, i kdyz neptimo, vydava sdéleni zpravu i vetejnosti: ,, Tihle vsichni lidé to povazuji za
uplne v pohode, a vy si jeste stale tvrdite to svoje? Tak to vy ted stojite na okraji

spolecnosti.
8.5 DalSi komunika¢ni kanaly a formy

8.5.1 Influenceri a slavné osobnosti

Jako sekundarni kanal pro komunikaci sdéleni budou vyuziti influencefi a znamé osobnosti,

ktefi tc¢inkovali ve video spotu ,,Ale mé to zajima.

Budou vyzvani, aby na svych profilech na socidlnich sitich téma otevteli, upozornili na
probihajici kampan a problematiku pfiblizili, a to jak ke svym sledujicim jako celku
S vyzvou, aby mySlenku podpofili, tak k moznym LGBT+ lidem, ktefi se mezi nimi skryvaji.
Slavné osobnosti maji obrovské publikum, které¢ k nim vzhlizi, naslouchd a chova respekt.
Zejména pak influencefi jsou mocnym marketingovym ndastrojem vzhledem k duvéte a
osobnimu vztahu, ktery se svymi sledujicimi buduji a své roli role model, ktery zastavaji.

Nabizi se prostor pro vypravéni a sdileni ptib¢hi a pratelsky dialog.

Jelikoz jde o celospolecenské téma a cilovou skupinu nelze zzit dle toho, jaky obsah na
socialnich sitich ¢i influencery preferuji, vybér influencer neni omezeny jejich zamétenim.
Pochopitelné by v§ak mélo jit o takove influencery, kteti téma berou vazné, jsou mu otevieni

a uvédomuji si jeho vyznam pro spolecnost.

8.5.2 Website

Web pojdstimven.cz bude slouzit jako podptrna platforma ke kampani, poskytujici faktické
informace a zejména vsak bude slouzit jako prikazny material, Ze v§ichni ti¢inkujici ze spotu
,P0ojd’ s tim ven* jsou redlni a za jejich vyzvou opravdu stoji skute¢né osobni piib&hy, které

diky jiz provedeného coming outu srs$i optimismem.

Utinkujici z klipu budou piedstaveni na webu se jménem, fotkou a svym ,,coming out story.*

8.5.3 OOH

Z poznatkl ziskanych kvalitativnim vyzkumem vyplyva fakt, Ze menSinovy stres vznika
mimo jiné tim, Ze LGBT+ osoba musi neustale kalkulovat, jestli prostfedi, ve kterém se
pravé nachazi, je bezpecné pro to, se oteviené vyjadrit. Takovéto bezpecné prostory budou

oznaceny nalepkou ¢i plakatem ,,Pojd’ s tim ven®. Je dilezité, aby takovych mist bylo
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opravdu hodn¢ a byly pozorované v§ude, aby budily pocit, Ze bezpe¢no je opravdu kdekoliv.
Jde o vetejné prostory jako vlakova stanice, MHD, restauraéni zatizeni, kina, divadla, Skoly,

méstské parky, koupalisté, skateparky a dalsi vefejna prostranstvi.

8.5.4 Word of Mouth

Jak uz bylo n¢kolikrat zminéno, sdileni osobnich ptibéhli na osobni roving je nejucinnéjsim
nastrojem, jak ovlivnit smysleni lidi. Pfi osobnim mezilidském kontaktu nedochazi k tak
plamennym stietim, jelikoz ,,odmitajici* nema pocit, ze ¢eli medidlnimu ideovému tutoku a
neni chranén anonymitou virtualniho prostoru, takze svlij itok mirni. At uz se vyoutovava
rodinny pfislusnik, kamarad, kolega nebo soused, blizkost a ptfedchozi zkuSenost mu
prokazatelné vétSinou nedovoli, aby LGBT+ osobu nenavistné odsoudil. Podle toho pak Ize
také ocekdvat, ze predsudecné utoky nebo nendvistnou rétoriku na internetu zmirni a

postupné s ni zcela prestane.

8.6 Meéreni efektivity

Jelikoz hlavnim cilem socialnich kampani je ¢asto trvald zména v chovéani nebo pfistupu
spole¢nosti, méfeni efektivity socidlnich kampani miize byt problematické a dostupné az
v dalekém ¢asovém horizontu. V ramci této komunikaéni kampané je vSak mozné definovat

metriky, které napovi, byla kampai GspéSna a publikum oslovila.

Efektivitu video spotil 1ze méfit poctem shlédnuti, sdileni a obdrZzenymi ,,to se mi libi* na
socialnich sitich. Dalsi metrikou vypovidajici o uspéchu kampané je navstévnost webu a

zajmu sledujicich a interakei s influencery v kontextu kampang.

Cil kampané, tedy zlepSit postoje vetejnosti k LGBT+ lidem, je méfitelny skrze prizkumy
vefejného minéni nebo priizkumy zabyvajici se kvalitou Zivota LGBT+ lidi v Cesku, avsak
ty nejsou vypovidajici a nelze z nich ur€it, zda méla dana kampan na daném pribehu néjaké

pficinéni.
8.7 Casovy ramec

Start kampané je napldnovan na meésic Cerven 2024. Video spoty pobézi po dobu dvou
mésict na socilnich sitich jako sponzorovany obsah ve formé placené reklamy. Sifeni bude
rovnéZ probihat skrze spolupraci s dalSimi neziskovymi organizacemi, které jsou zminény
V teoretické a praktické Casti prace. Spoluprace bude také probihat se zucastnénymi

influencery a slavnymi osobnosti. V idedlnim piipad€é ziskani vyznamnych finan¢nich
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zdrojt ¢i grantu pro realizaci naplanované kampané budou video spoty po dobu dvou mésicii
vysilany také v televizni relaci. Kampan je cilené naplanovana na mésic ¢erven, aby pak

symbolicky byla nasledovana srpnovym Prague Pridem.

Ziskavani osobnich ptibéht pro videospoty, které budou zverejnény na website, bude
probihat od zac¢atku roku 2024 a bude spustén spole¢n¢ s videospoty, tedy v ¢ervnu 2024 a
budou dostupné minimalné do konce roku 2024. Ve stejnou dobu budou také spustény
profily na socidlnich sitich, které budou 0 kampani informovat a §ifit reklamni sdéleni a
kampan v ulicich a na vefejnych mistech, jejichz vybér a navazani spolupraci s ,,bezpe¢nymi

zOénami* bude rovnéz probihat od za¢atku roku 2024.

Spoluprace s influencery zapocne ¢ervnem 2024, avsak jelikoz neptijde o sponzorované
sdéleni, intenzita komunikace bude znac¢n€ niZ$i, nutné nenasilna a autentickd vzhledem
k zamé&feni influencera. Spoluprace bude pfedem domluvena az do konce roku 2024, béhem

které budou téma opakované otevirat.

8.8 Rozpocet

Jelikoz jde o socialni kampan a aby byla uptimna a divéryhodna, ucinkujici v kampani by
méli sjeji mySlenkou souznit, nepfedpoklddd se, Ze budou vyplaceny honorafe
influencerim, slavnym lidem a dal§im za ucinkovani ve video spotech. Obsah na socialni
sit¢ a website bude tvofen dobrovolniky.

Celkové naklady na kampai byly vypocitany zhruba na 1 060 000,-.

Naklady je mozné snizovat, bude-li realizacni tym schopen jeho ¢asti vyjednat zadarmo, se

slevou nebo barterem (s diirazem, ze nejde o komercni, nybrz o socialni kampan).
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Tabulka 1 Rozpocet planované kampané

Rozpocet
produkce 100 000,-
aktéfi (honorar) 0,-
videospoty | aktéii (naklady) 30 000,-
promo socialni sité 20 000,-
TV 850 000,-
. tvorba website 20 000,-
website
obsah 0,-
socidlni sit€ | grafika obsahu 10 000,-
tisk plakaty, nalepky a
propagacnich | dalsi propagacni 30 000,-
materidld | materidly
influencefi | spoluprace 0,-
naklady
realiza¢niho 30 000,-
tymu

8.9 Limity a rizika projektu

Pro dosaZeni cill a uspéSnosti projektu je potieba uvédomovat si mozna rizika, diky tomu
se na né predem pfipravit, a tak zmirnit jejich negativni dopady. Vzhledem k ¢asové a
materidlni naro€nosti pfipravy kampané v podobé oslovovani ucinkujicich v reklamnich
spotech, hledani lidskych ptib&éht, které jsou lidé ochotni zvetejnit nebo oslovovani prostor,
které budou ochotny vefejné vystupovat jako mista, kde se lidé mohou ,,vyoutovat®, je
hlavnim rizikem nedostatek lidskych zdroji a financi na realizaci. PiestoZe jde o socialni, a
ne o komer¢ni kampan, a vhodnym a schopnym pfistupem lze pfesvédcit o ucasti se na dobré
veci 1 bez penéz, zaroven se také fadi do neziskového sektoru bez jediného sponzora nebo
grantu. JelikoZ kampan nebude vznikat pod zaStitou Zzadné z jiZ existujicich neziskovych
organizaci, aby mohla fungovat jako nezdvisla iniciativa, bude €isté zavisla na moZznosti

ziskat na tuto kampan grant. Bez toho realizace projektu vilbec nebude mozna.

Ptestoze jde o ,,dobrou véc* a pti oslovovani u¢inkujicich, zndmych osobnosti, influencert
1 partnerskych prostor bude apelovat na moralni a spolecensky vyznam kampang, nelze
naivné oc¢ekavat, Ze na to osloveni lidé pfistoupi. Je zasadni pfipravit si také strategii na to,

jak budou tito lidé osloveni a ¢im budou ptesvédéeni byt soucasti kamapané. Dobry umysl

v v
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projekt ptisobil seridozné. Bylo by vhodné si piedem zajistit podporu neziskovych organizaci,

které jsou ve spoleCenském prostoru znamé a aktivni.

Mezi dalsi rizika patii také to, ze se video spoty minou uc¢inkem a lidi ke coming outu
nepiesvedéi. Na tuto moznost se maximalné pfipravit a vyvarovat je mozné pretestem mezi
LGBT+ lidmi zjistujici, jak na né¢ kampain plisobi, zda je diveéryhodnd a dostate¢né

motivujici.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zamétila na nekomercni sektor, a tedy uziti socialniho marketingu
ke zmén¢ postoji a podporu pozitivniho vnimani smérem k LGBT+ lidem v Ceské
spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze jde o palcivé téma soucasnosti, kdy se LGBT+ lidem
nedostava rovnych prav, legislativa je neuspokojiva a reakce vétSinové spolecnosti na prvni
pohled rozpacité a smiSené, coz ma velky negativni dopad na kvalitu Zivota téchto lidi
v Cesku, kladla si tato diplomova prace za cil ptipravit na zédkladé teoretickych vychodisek

a provedenych vyzkuma komunikac¢ni strategii, kterd nepfiznivé situaci napomize.

Teoreticka cast prace definovala socialni marketing jako takovy. Vymezila jeho cile,
specifika, témata, kterymi se zabyva a dal§imi charakteristikami, které jsou nutnymi
teoretickymi voditky pro jeji tvorbu. Faktickou oporou pro tuto ¢ast byly predevSim
zahraniéni literarni zdroje, jelikoz v Ceské republice se socialnimu marketingu vénuje jen
maly pocet autorti. Dalsi ¢ast teoretické ¢asti se vénovala samotnému tématu LGBT+ lidi,
popisovala realie a soucasnou situaci, a tim nastinila také potiebu, pro¢ je toto téma fesit a

proc je pro spolecnost dillezité. Pro tuto Cast byly vyuZzity zejména internetové zdroje.

Praktickou ¢ast tvofily dvé ¢asti kvalitativniho vyzkumu. Prvni €asti byly individudlni
rozhovory provadény se zastupci neziskovych organizaci za ucelem ziskat uceleny obraz o
situaci z pohledu lidi, ktefi se tématem jiz zabyvaji. Na tento vyzkum nasledoval dalsi,
V podobé nezucastnéného pozorovani na socidlnich sitich a ten daval prostor zmapovat
situaci protistrany, tedy co lidem s odmitavym postojem smérem k LGBT+ lidem vadi
nejvice, jakym zptisobem komunikuji ¢i jaké jsou moznosti vzajemného dialogu. Vysledky
praktické casti pfinesly zésadni poznatky, jak specifické téma komunikovat, a na téchto

poznatcich pak stoji vytvofena socidlni reklamni kampan.

V projektove Casti byl sestaven navrh socidlni reklamni kampanég, kterd ma slouZzit
K naplnéni uceli této diplomové prace, a tedy zlepSeni vefejného minéni a podporu
pozitivnich postoji smérem k LGBT+ lidem.

Vzhledem k obtiznému financovani kampan¢ bez zastity jiné neziskové organizace ¢i grantu
bude projekt zatim slouzit jako navrh, ktery vSak mtize byt v piipad€ ziskani finan¢nich

prostiedkt realizovan. Spole¢enska situace je k tomu ptizniva a také si to vyzaduje.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

1.

Jak se Clenové komunity citi v ¢eské spolecnosti? Co je nejvétsim problémem

zhor$ujicim jejich kvalitu Zivota v Cesku?

Posunul se v prabéhu fungovani a cinnosti organizace/spolku/vyboru postoj

spolecnosti k lepsimu? Je vice tolerantni? Jaky je trend poslednich let?

Muizete tict, jakych uspechu jste v pribehu fungovani dosdhli? Jaka ¢innost (popf.

kampaii) pfinesla nejvétsi viditelny progres?

Vyjadiuji se ¢lenové komunity, jak chtéji byt prezentovani? Chce, aby se téma
komunikovalo, nebo ji mediadlni pozornost spise skodi? Je o téma medidlni zajem

(jiného nez bulvarniho a senza¢niho charakteru)

Jakd cinnost a kroky jsou podle Vas nejucinnéj$i pii snaze zménit smysleni

homofobnich ¢&i transfobnich Cechti? Pro¢?

Vedete aktualné néjakou socilni reklamni kampan? V ¢em spociva a jaké je odezva?

Ptes jaké komunikacni kanaly?
Dostavate se do stfetu s odpiirci, homofoby, hatery?

(pokud ano) Mate néjakou konkrétni strategii, jak s nimi komunikovat, zejména pak
na socialnich sitich? Jakym zptsobem jste dosli ktomu, jak s takovymi
komunikovat? Mate ambice a myslite, Ze je mozné zménit postoj takovych lidi? Mate
vyzkousené, jaky obsah s LGBT+ tématikou je pfijimén hatery nejlépe, a jaky

nejhuie?

De¢kuji za Vas cas.

Dopliiyjici otazky pro Jsme fér:

1.

V jaké fazi je pfijeti zakona manzelstvi pro vSechny? Jaky je progres? Je
V poslanecké snémovné zajem se timto tématem vibec zabyvat? Co se jevi jako

hlavni problém, pro¢ zakon jesté neprosel?



PRILOHA P II: ZAZNAMY ROZHOVORU A JEJICH PREPIS

https://drive.google.com/drive/folders/11HyoB5mn5mCNeQz33Z5LxZ7auWOpfLTf

PRILOHA P III: POZOROVANI, ZKOUMANY MATERIAL

https://drive.google.com/drive/folders/1BaundovPWI146xGpM- 5Ls0lawN03mcMV
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