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ABSTRAKT

Analyza mediilnich vystupii neziskovych organizaci zaméfenych na rozvojovou
problematiku ve vefejnopravni televizi

Tato diplomova prace se zabyva medidlnimi vystupy neziskovych organizaci, které¢ byly
vysilany v Ceské televizi v letech 2004-2012. V tomto obdobi probéhly spotové kampané
vedené pod nazvem charitativni projekty, které byly rozdéleny do dvou kategorii - vefejné
sbirky a osvétové kampangé. Tyto dvé kategorie byly rozdéleny podle zaméieni na dalsi
podsekce. Jednou z nich byla i podsekce rozvojovd a humanitdrni pomoc. Analyza se tyka
pouze téchto vybranych spoti, pfiCemz vyzkumny vzorek tvoii celkem 26 jednotlivych
medialnich vystupi z Sesti riznych neziskovych organizaci. Stézejni Cast préace tvofi
obsahova analyza vyzkumného vzorku a rozhovory se zastupci neziskovych organizaci,
jejichz spoty byly v tomto obdobi vysilany, a také se zastupcem Ceské televize. Cilem prace
je zjistit, jak se zménily spoty neziskovych organizaci zaméfené na rozvojovou a humanitarni
pomoc vysilané v Ceské televizi v ramci charitativnich projekti v letech 2004-2012.
Obsahova analyza ukazuje, s jakymi zabéry spoty pracuji, v jakém jazyce sdéleni komunikuji
a zda vyuZzivaji praci se slavnymi osobnostmi. Rozhovory také odkryvaji, pro¢ je jedna
ze zatazenych neziskovych organizaci dominantni ve vyzkumném vzorku, a co je potieba

k vyrob¢ spotu.

Kli¢ova slova: spoty, verejnopravni televize, neziskové organizace, humanitarni pomoc, rozvojova
pomoc, public relations, fundraising, obsahova analyza, polostrukturované rozhovory



ABSTRACT

Analysis of media coverage of non-profit organizations on public television focused on
development issues

This thesis deals with media outputs of non-profit organizations that were broadcasted on
Czech television in the years 2004-2012. In this period commercial spot-led campaigns were
broadcasted under the name of charitable projects. They were divided into two categories -
public fundraising collections and educational campaigns. Spots of both of these categories
were further regrouped on subsections depending on their focus. One of these subsections was
development and humanitarian aid. The analysis concerns only this subsection, while the
research sample consists of a total of twenty six individual media outputs from six different
non-profit organizations. The main part of the thesis consists of content analysis of the
research sample and interviews with representatives of NGOs, whose commercials were
broadcasted during this period, and with a representative of Czech Television. The aim of this
thesis is to identify the change of the spots focused on humanitarian and development aid and
broadcasted on Czech television as part of charitable projects in the years 2004-2012. The
content analysis shows what kind of shots were used in the spots, in what language the
message was communicated and whether they worked with celebrities or not. Interviews also
reveal why one of the included NGOs is dominant in the research sample and what is needed

to produce a commercial spot.

Keywords: commercial spots, public television, NGOs, humanitarian aid, development assistance,

public relations, fundraising content analysis, semi-structured interviews
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UvoD

Zaujmout piijemce je tézké. Zaujmout z pozice neziskové organizace je obtizny cil. Zaujmout
v ptipadé€, ze se jako neziskovy subjekt vénujete rozvojové problematice, je ukol témét
nadlidsky. Proto se v souc¢asné dobé kazda neziskova organizace nezabyva pouze svou vlastni
¢innosti, ale také tim, jak nadSeni pro svou Cinnost predat Siroké vetejnosti a v idedlnim
piipad€ potencidlnimu donorovi. Vznikaji rtizné komunikacni strategie vytvorené podle
etickych kodext, ale také na zaklad¢ finan¢ni situace danych organizaci. Strategii je
nekone¢né mnozstvi a forem reklamy a propagace obdobné. V rozsahlém poli moznosti si
nekteré neziskoveé organizace v ramci své propagacni kampané zvoli vytvofeni spotu a jeho
umisténi do Ceské televize, ktera jako jedina z televiznich kanald v Ceské republice disponuje
programem uréenym pro charitativni projekty. Pravé témto medidlnim vystuplim se tato
diplomova prace vénuje. V letech 2001-2012 doslo v Ceské televizi k odvysilani 175 spott,
jez splnily veskeré naleZitosti a dle kritérii Ceské televize patii do charitativnich projektd.
Tyto spoty jsou déale déleny do rliznych kategorii dle zaméteni. Vyzkum se vénuje pouze
medialnim vystupiim se zaméfenim na rozvojovou a humanitarni pomoc, pfiCemz se jedna
celkem o 33 spott, tedy 19 % ze vSech spotii charitativnich projektt. Fyzicky se nepodatilo
dohledat spoty z let 2001-2003, proto vyzkumny vzorek nakonec ¢itd 26 spoti a vyzkumné
obdobi se posunuje na roky 2004-2012. Spoty byly vytvofeny celkem Sesti neziskovymi

subjekty vénujicimi se rozvojové spolupraci.

Prakticky je prace ptinosna jak pro pracovniky neziskovych organizaci, tak vSechny, ktefi se
zabyvaji reklamou, PR a fundraisingem, protoze forma komunikace a zpisob prezentace je
soucasti vSech téchto tii obort a je dulezité vybrat spravnou strategii. Mnohdy si neziskové
organizace zvoli vzhled kampané nebo strategii intuitivné, aniz by védély a znaly skute¢né
dopady na své pfijemce. Sama autorka se v soucasnosti vénuje PR a fundraisingu, pfi¢emz ma
viceleté zkuSenosti z komeréniho, kulturniho 1 neziskového sektoru. Tato préace reflektuje, jak
se promenuji spoty a s nimi souvisejici komunikacni strategie v ase, pfiCemz pro samotnou

autorku se jedna o vyzkum velice vyznamny.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zachytit vyvoj spotli zatazenych do vyzkumu

a ptipadné poukazat na zmény a smér, jakym se neziskové organizace v ramci komunikace



kampani ve vefejnopravnitelevizi ubiraji. Diplomova prace je obsahovou analyzou
medialnich vystupt Ceskych neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou
problematikou, které¢ byly odvysilany v Ceské vetfejnopravni televizi. Obsahova analyza se
také zabyva vyvojem stylu prezentace a jinych specifik, ktera si pro svou prezentaci
neziskové organizace voli. Soucésti prace je také reflexe pripadnych zmén, které analyza
zjisti. Dal$i neméné diilezitou €ast prace tvoii rozhovory se zastupci jednotlivych neziskovych
organizaci a také zastupcem Ceské televize a jejich nasledna analyza. Analyzy rozhovori maji
za cil doplnit vyzkum o pohled a stanoviska neziskovych organizaci a dovysvétlit vyvoj

zjistény obsahovou analyzou spott.

Préce je strukturovana do sedmi kapitol, které tematicky tvoii dva celky. Prvni ¢ast tvoii dvé
kapitoly, jez se vénuji zédkladnim definicim a vymezenim subjektl, s nimiZ je pracovano
po celou dobu vyzkumu. Autorka az poté fadi metodologii a dalsi kapitoly popisujici samotny
vyzkum, jeho vysledky a zavéry. Toto poiadi povaZzuje za piehledné. Kapitola ¢. 1 Ceskd
televize je vénovana vefejnopravni televizi. Prvni ¢ast se zabyva postavenim Ceské televize
vramci Ceské republiky, druhd Gast se vénuje jejim piedpisim a nastavenim vig&i
neziskovému sektoru a vysilani spott. Kapitola ¢. 2 Charakteristika neziskovych organizacit
si dala za cil vymezit neziskovy sektor a také pfiiblizit jednotlivé neziskové organizace
zatfazené do vyzkumu. Na ni navazuje kapitola ¢. 3 Metodologie prace. Tato kapitola definuje
vyzkumné otézky a cile, hlavni a vedlej§i metody vyzkumu, vyzkumny vzorek a popisuje
samotny prube¢h vyzkumu. Také uvadi limity doprovazejici vyzkum. Podstatnou je také
podkapitola 3.2. Vymezeni zakladnich pojmii. Kapitola €. 4 Vysledky analyzy spotu v ramci
jednotlivych kategorii obsahuje vysledky hlavniho vyzkumu, pfiCemz analyzuje zjiSténé
v ramci kategorii. Naproti tomu Kapitola €. 5 Vysledky analyzy spotu v ramci neziskovych
organizaci jiz analyzuje spoty dle neziskovych organizaci zafazenych do vyzkumu. Kapitola
¢. 6 Obsahova analyza rozhovorii s tvirei spotll dokresluje celkovy vyzkum pomoci analyzy

u provedenych rozhovortl. Zavérecna 7. kapitola shrnuje vysledky vyzkumu.



1. CESKA TELEVIZE

Prace reflektuje spoty vyhradné v Ceské televizi. Nasledujici podkapitoly maji za cil popsat
postaveni a vymezeni vetfejnopravni televize v ceském systému a také piiblizit jeji systém

podpory neziskového sektoru a praci se spoty neziskovych organizaci.

1.1.CESKA TELEVIZE A JEJI POSTAVENI MEZI MEDII

Ceska televize byla ziizena 1. 1. 1992 zakonem o Ceské televizi jako televize vefejné sluzby,
pfiGemz jeji pasobeni ¥idi generdlni feditel jmenovany Radou Ceské televize na Sestileté
obdobi. Rada Ceské televize piedstavuje kontrolni organ a ma 15 ¢lentl. Je volena
Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR na 6 let, s obménou jedné tietiny &lent kazdé dva
roky. Ceska televize je financovana z televiznich poplatki a zikonem vymezené
podnikatelské ¢innosti  (Ceskatelevize.cz, 2014A). Systém financovani je jednou
z charakteristik vefejnopravni instituce, kterd je placena pomoci koncesionatskych poplatki,
jez tvoii v ptipadé Ceské televize rozhodujici zdroj piijmi. Ceska televize je vefejnopravni
instituce, jejiz pisobnost vymezuje zdkon a jeji povinnosti je ,, poskytovat efektivni, ovérené,
vSestranné vyvazené informace pro svobodné vyjadreni ndzoru* (Hvizdala, 2003, 236).
K dal§im znakim a zarovenl narokim na médium vefejné sluzby tedy patii také tzv.
informacni kvalita. Pod pojmem informacni kvalita se rozumi relevance, objektivita
a srozumitelnost informaci. Objektivitu jest¢ dale dokresluji ukazatele jako aktudlnost,
vyvazenost, neutralita, diverzita, transparentnost, piesnost a vécnost informaci (Reifova
a kol., 2004). Pti formovani medidlniho systému hraje v kazdé spolecnosti diilezitou roli stat.
Samoziejmé vSak existuji rozdily vrozsazich a formé konkrétnich zasahi statu do tohoto
formovani (Hallin a Mancini, 2008). Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice existuji vedle
vetejnopravnich médii také média soukromd, hovofime o dudlnim systému médii (Reifova
a kol.,, 2004). Rozhodnout, do jaké miry v dneSni dobé plni veSkeré své zavazky
vefejnopravni televize v CR, neni pfedmétem a ani cilem této prace, ale pro autorku bylo vyse

zminéné vymezeni média urcujici pti vybéru relevantniho média pro vyzkum.

1.2.CESKA TELEVIZE A JEJI SYSTEM PODPORY NEZISKOVEHO SEKTORU

Ceska televize podporuje neziskovy sektor n€kolika zplsoby. Spoluorganizuje celondrodni
sbirku, vyrdbi a vysila ptimé ptenosy beneficnich akci, ddva ve svém vysilani prostor
a podporuje humanitdrni sbirky neziskovych organizaci a v neposledni fadé¢ umoziuje

bezplatné vysilani spotli kulturnim a neziskovym organizacim (Ceskatelevize.cz, 2014B).
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Bezplatné poskytovani prostoru pro vysildni spotli patii do nové nastavené¢ho systému
podpory neziskového sektoru, ktery zacal fungovat od roku 2001.! Spotové kampané tvoii
tedy jeden ze zakladnich zptisobii podpory neziskového sektoru, ktery Ceska televize

poskytuje.

»Iyto spoty se vysilaly a stale vysilaji v casech urcenych pro viastni propagaci
poradit CT, v tzv. casech selfpromotion. Jednd se tedy o nadstandardni formu
podpory, kterou CT poskytuje nad ramec svych zdkonnych povinnosti. Presto je
tato forma podpory upravena v Kodexu CT. “(rozhovor s respondentem 7)

Vzhledem k omezené kapacité maze CT roéné podpofit 15-20 charitativnich projektd, coz
vzhledem ke zji§ténému poétu 175 spotii v obdobi 2001-2012 plni. Na strankach CT je dale
uvedeno (Ceskatelevize.cz, 2014C): ,,Spotové kampané nejsou urceny pro obecnou prezentaci
samotnych organizaci, ani nejsou vhodné pro beneficni ¢i sportovni akce*. Ceska televize
dale rozliSuje rtizné typy podporovanych osvétovych a charitativnich aktivit. Typy aktivit jsou
dalezitym voditkem pii rozdéleni vSech spoti dodanych do Ceské televize v ramci
charitativnich projekti. Spoty jsou dale fazeny v kategorii zaméreni spotii. Ta Cini také
kategorii v seznamu vysilanych spotil v letech 2001-2012 dodaného Ceskou televizi. Tento

seznam pak tvoftil zékladni podklad pti tvorbé vyzkumného vzorku této diplomové prace.

., Definice, resp. vycet kategorii, které CT do roku 2011 podporovalo, vyplyvalo
z hlavnich oblasti cinnosti, kterymi se zabyvaji neziskové organizace. Pod
osvétovou (¢i sbirkovou) kampani byly zarazovany takové projekty, které na
zakladé hodnoceni externi odbornou konzultacni skupinou spliovaly kritéria
celospolecenské naléhavosti, kvality zpracovani projektu, miry edukativnosti,
hodnotilo se také hospodareni organizace a jeji duvéryhodnost apod. Strucné
Feceno osvétovou kampani byly takové projekty, které mély verejnosti predkladat
k zamysleni nebo diskuzi zasadni spolecenskad témata, at uz se jednalo o zdravotni
osvétu, pomoc détem, lidska prdava, nebo o problematiku domaciho nasili, ci
humanitarni a rozvojovou pomoc mimo nasi republiku.” (rozhovor
s respondentem 7)*

Kazda neziskova organizace, ktera chce byt zafazena do spotové kampané CT, musi zaslat
zadost, ktera dale projde internim schvalovacim procesem, a splnit tii zdkladni podminky.
Kromé¢ statutu neziskové organizace musi vykazat nejméné dvouletou hospodaiskou Cinnost
a svou zadost dodat ptil roku pfed zahajenim projektu. Projekty jsou vybirany dikladné po

a4

predlozeni vypracovaného projektu, oficidlni Zadosti o vysilani obecné prospesné¢ho sdéleni

1 Tuto informaci poskytla specialistka pro medialni partnerstvi v Ceské televizi do roku 2011.

2 Autorka uvadi nadstandardné dlouhou piimou citaci z diivodu dileZitosti informaci, které nebylo mozné
ziskat z jiného oficialniho zdroje. Zarover pro lepsi orientaci v kategorizaci charitativnich projekti Ceskou
televiz{ uvadi niZe tabulku ¢.
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a mnoho dalSich nalezitosti, které souvisi také s hospodafenim neziskové organizace
(Ceskatelevize.cz, 2014B). Ceska televize v posuzovani zadosti piedevSim zohlediuje

nasledujici hlediska:

e celospolecenskou naléhavost a zavaznost tématu

o kvalitu zpracovani (do tohoto bodu spada 1 definovani cilovych skupin a piedlozeni
konkrétni strategie medidlni kampané dané organizace)

o efektivitu a prospésnost

o edukativnost projektu

e davéryhodnost projektu a organizace

e hospodareni dané neziskové organizace

e miru UCelnosti vyuZiti ziskanych financi a zvetejnéni informaci o jejich vyuziti

u sbirkovych projekti.

Neziskové organizace vyrabi spot na vlastni naklady, pficemz CT specifikuje piesna
technickd a obsahova kritéria spotu®. Zakladnim limitem je napiiklad stopaz, kterd nesmi
presahnout 20 vtefin. Zadosti nemaji pevné dany deadline a podavatelé je mohou odeslat

v pritbéhu celého roku.*

»Bylo mozné také vyuzit produkcnich sluzeb pro vyrobu spotiu. Nicméné tato
sluzba byla placena. Obvykle se vsak jednalo o rezijni naklady. Povinnosti vSech
Zadatelii bylo si spoty vyrobit na své viastni naklady a hotové dle obsahovych a
technickych kritérii je dodat do CT, kde probéhla schvalovact projekce pied jeho
uvedenim do vysilani. *“ (rozhovor s respondentem 7)

Do Ceské televize je ro¢né zaslano kolem 100 Zadosti o medialni partnerstvi, tedy vysilani
spotové kampané. Tento pocet zahrnuje i kulturni projekty a projekty zédajici o podporu

v regionalnim vysilani.’

V nize umisténé tabulce €. 1 jsou uvedeny vSechny spoty zatazené
do charitativnich projektli a nésledného vysilani spotovych kampani v letech 2001-2012
vcetné zvyraznénych spott, které svym zamétenim patii do kategorie rozvojova a humanitarni

pomoc a tvoti vyzkumny vzorek této prace.

,,Rozvojovou a humanitarni pomoci byla myslena predevsim pomoc cizim zemim
postizenych chudobou, valkami, prirodnimi katastrofami, kde vznika nedostatek
zakladnich zivotnich potreb, jako je jidlo, pitna voda, obleceni apod., a tudiz

3 Viz. Priloha¢. 3.

4Viz. Ptiloha ¢. 4.

5 Tato informace vychazi z rozhovoru se specialistkou pro medialni partnerstvi v Ceské televizi do roku
2011.
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vyzadujicich rychlou humanitarni pomoc a naslednou dlouhodobou rozvojovou
pomoc. Tato kategorie automaticky zahrnuje pomoc détem ¢i zdravotni osvétu,
nicméne vzdy ve vztahu krozvojovym zemim. Samostatné kategorie ,,pomoc
detem* a ,,zdravotni osvéta“ je tak minéna spise pro projekty neziskovych
organizaci v CR. Zatimco kategorie ,, humanitdrni a rozvojovd pomoc** zejména
pro projekty mimo CR.* (rozhovor s respondentem 7)

Autorka se s timto vymezenim pro ucely své prace ztotoznuje, a proto pii tvorbé vyzkumného
vzorku, o kterém podrobné hovoii ve tfeti kapitole vénované metodologii prace, vychazi
z kategorizace dodané Ceskou televizi.

TABULKA 1: KATEGORIZACE NEZISKOVYCH ORGANIZACI ZADAJiCiCH O ZARAZENI DO VYSILANI PRO
CHARITATIVNI PROJEKTY DLE CESKE TELEVIZE

Kategorie dle zaméreni cinnosti neziskové organizace |Kategorie dle cile kampané

zdravotni osvéta osvétova kampan
bezpravi vetejnd sbirka

rozvojova a humanitarni pomoc
ostatni

mentalni a zdravotni postiZeni
pomoc détem

ekologie

rovné prileZitosti

domaci nasili

seniofi

bezpravi

protikorupce
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2. CHARAKTERISTIKA NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vzhledem ktomu, Ze vyzkum je vénovdn analyze spotli neziskovych organizaci
ve vefejnopravni televizi, povazuje autorka za nutné uvést kromé specifikaci vefejnopravniho
média 1 charakteristiku neziskovych organizaci, tidaje spojené s jejich vyvojem a poctem, coz
je obsahem nésledujici kapitoly. Dale kapitola obsahuje seznam vSech neziskovych
organizaci, jejichZ spoty zaméfené na rozvojovou a humanitarni pomoc se v letech 2001-2012
v Ceské televizi objevily, véetnd kratkého popisu jejich ¢innosti.

., Neziskové organizace jsou charakterizovany jako takové organizace, které

nevytvareji zisk k prerozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk

sice mohou vytvorit, ale musi ho zase vloZit zpét do rozvoje organizace a plnéni
jejtho poslani, “ (CSU, 2012).

Existuje n&kolik typt neziskovych organizaci, pfi¢emz na tizemi CR se vyskytuji spolky,
obecné prospéSné spolecnosti, Ustavy, nadace, nada¢ni fondy a evidované pravnické osoby.
Zajimavosti je, e nejrozsifendj§i forma neziskovych organizaci v CR - ob&anska sdruZeni,
piestala kviili reformé Obcanského zakoniku 1. ledna 2014 existovat a nahradily je zapsané
spolky dosud vedené v evidencich Ministerstva vnitra podle zakona ¢. 83/1990 Sb. a zakona
¢. 116/1985 Sb., pti¢emz tyto evidence se dnem 1. ledna 2014 povazuji za spolkovy rejstiik,
vedeny rejstiikovymi soudy (mver.cz, 2014). Nevladni neziskovy sektor v CR je pestry
v pravnich formach, ale také v oblastech, v nichz pusobi. Nevladni neziskové organizace se

dle pravni formy déli na:

e Obcanska sdruzeni
e Obecné prospésné spolecnosti
e Nadace a nada¢ni fondy

e Ucelova zafizeni cirkvi

Neziskovy sektor se déli na neziskovy vefejny sektor, neziskovy soukromy sektor, sektor
domacnosti (Boukal a kol., 2013). Neziskovy sektor ma v Ceské republice pevné kofeny, ale
vzhledem k totalitnimu rezimu v letech 1948—1989 se zacal ve vétsi mife rozvijet az po padu
komunismu. V roce 1990 existovalo na tomto tizemi dle Ceského statistického uradu 3879
neziskovych organizaci, vroce 2012 uz to bylo 79 002 (Rozvojovka.cz, 2014). Rozvojové
spolupraci se z celkového poctu vénuje jen zlomek neziskovych organizaci. Pfesny pocet neni

znam, ale odhaduje se na 60-80 neziskovych organizaci (Neziskovky.cz, 2014). Z tohoto
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odhadovaného poctu mélo spoty zatfazené do kategorie rozvojova a humanitarni pomoc Ceské

televize v letech 2001-2012 $est z nich.

2.1. PREHLED NEZISKOVYCH ORGANIZACI SE SPOTY V CESKE TELEVIZI

Vyzkum spotti neziskovych organizaci vysilanych v Ceské televizi se vymezil na praci pouze
se spoty v kategorii rozvojova a humanitarni pomoc, které do ni zatadila sama Ceska televize.
Tomuto kritériu odpovidalo v letech 2001-2012 celkem 33 spoti, jeZ vytvofilo 6 neziskovych
organizaci. Nasledujici podkapitoly konkretizuji téchto Sest neziskovych organizaci a obsahuji

seznamy spotil tvofici vyzkumny vzorek chronologicky sefazené v tabulkach.

2.1.1. CLOVEK V TISNI

Clovék v tisnije nejvétsi nevladni neziskova organizace v Ceské republice. Rozvojova
spoluprace patii k vyznamnym polozkdm v ndkladech organizace. V roce 2013 bylo
z celkovych nakladia 686 329 000 K¢ na rozvojovou spolupraci vy€lenéno 274 678 418 K.
(Clovekvtisni.cz, 2014B). Clovék vtisni byl zaloZzen v roce 1992, piiemZ jednim
ze zakladateldl Clovéka v tisni je Ceska televize. Do roku 2006 nesla organizace nazev Clovék
v tisni - spole&nost pti CT. Nakonec dolo k rozvolnéni a od roku 2006 se organizace jmenuje
Clovék v tisni. © Ob& instituce spolu tzce programové spolupracuji, vé. poskytovani
medialniho partnerstvi, které od vzniku jeho koncepce v roce 2000 bylo vzdy a fadné
schvalovéano spolu s ostatnimi zddostmi o medialni partnerstvi a za podminky splnéni vSech
pozadavki.” V letech 2002—2012 odvysilal Clovék v tisni v Ceské televizi celkem 21 spoti
zafazenych do kategorie rozvojova a humanitarni pomoc, z éehoz dle roziazeni Ceské televize

18 patii do kategorie vetejné sbirky a 3 patii do kategorie osvétové kampang.

6 Tato informace vychazi z rozhovoru se zastupcem Clovéka v tisni (respondent 1).
7 Tato informace vychazi z rozhovoru se specialistkou pro mediadlni partnerstvi v Ceské televizi do roku
2011.
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TABULKA 2: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC -

CLOVEK V TISNI
ROK Nazev projektu Poradatelska organizace
2002 SOS Afghdnistdn Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2002 SOS povodné Clovék v tisni - spoleénost pfi CT
2003 SOS Irék Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2003 SOS povodné - dékovaci spot Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2004 SOS irdén Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2004 Postavme s$kolu v Africe Clovék v tisni - spoleénost pfi CT
2005 SOS Sri Lanka Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2005 Postavme skolu v Africe Il. Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2005 SOS Pdkistdn Clovék v tisni - spoleénost pfi CT, 0.p.s.
2006 Postavme skolu v Africe Ill. Clovék v tisni - spoleénost pfi CT
2007 Dékujeme, pfipojte se - klub pfdtel Clovéka v tisni Clovék v tisni, 0.p.s.
2007 Postavme skolu v Africe IV. Clovék v tisni, 0.p.s.
2008 Skutecnd pomoc — Etiopie Clovék v tisni, 0.p.s.
2008 Postavme skolu v Africe V. Clovék v tisni, 0.p.s.
2008 SOS Barma Clovék v tisni, 0.p.s.
2009 Skutecnd pomoc — Etiopie Clovék v tisni, 0.p.s.
2010 Skutecnd pomoc 2010-2011 — Afghdnistdn Clovék v tisni, 0.p.s.
2010 Povodné 2010 Clovék v tisni, 0.p.s.
2011 Skutecnd pomoc 2010-2011 Clovék v tisni, 0.p.s.
2011 Skutecnd pomoc 2011-2012 Clovék v tisni, 0.p.s.
2012 Skutecnd pomoc 2011-2012 Clovék v tisni, 0.p.s.

2.1.2. CHARITA CESKA REPUBLIKA

Charita Ceské4 republika funguje na principu sdruZeni vice nez 300 Charit a je narodnim
stiediskem Charity v CR, coZ znamen4, Ze sdruzuje $est diecéznich a dvé arcidiecézni charity.
Védome navazuje na historii péce kiestant a katolické cirkve o chudé a trpici a provozuje
Sirokou sit” socidlnich a zdravotnich sluzeb (Charita.cz, 2014A). Historicky saha Cinnost
katolické charity na uzemi CR az do roku 1919. Po ttlumu v obdobi komunismu obnovilo
sdruzeni Ceska katolicka charita (dnes Charita CR) svou &innost a od té doby oteviela stovky
socialné-zdravotnich sluzeb v CR a roziifila své projekty v zahrani¢i na desitky zemi.
Pomahala také pfi viech vétsich povodnich na izemi Ceska (Charita.cz, 2014A). Potadé také
Ttikradlovou sbirku, ktera také tvori ¢ast vyzkumu. V roce 2013 pfispéli darci v ramci této
sbirky celkem 78 214 192 K& (Charita CR, 2014B). V Ceské televizi béhem vymezeného
obdobi probéhly 2 spoty Charity CR, promovaly Tiikralovou sbirku a dle rozfazeni Ceské

televize patiily do kategorie vefejné sbirky.

TABULKA 3: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC -

CHARITA CR
Rok Nazev projektu Poradatelska organizace
2007 T#ikrdlovd sbirka Charita CR
2008 T#ikrdlovd sbirka Charita CR
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2.1.3. ARCIDIECEZNI CHARITA PRAHA

Arcidiecézni charita Praha je jednou zosmi Charit v CR, pfi¢emz Ginnost vSech Charit
na celostatni Urovni zaji§tuje Charita CR, ale viechny maji zaroven svou vlastni pravni
subjektivitu (Praha.charita.cz, 2014A). Poméahad lidem v nouzi bez ohledu na jejich
nabozenské presvédceni nebo politickou €1 rasovou ptislusnost. Poskytuje pomoc tém, kteti se
ocitli v tizivé Zivotni situaci nebo na okraji spolecnosti. Vyznamnou ¢innosti Arcidiecézni
charity Praha je také humanitarni pomoc a zahrani¢ni rozvojova spolupréce, které se vénuje
od roku 1993, pfiCemZ k oficialni registraci Arcidiecézni charity Praha doSlo vroce 1996
(Praha.charita.cz, 2014A). Celkovy pocet pfijemct zahrani¢ni pomoci byl v roce 2013 67 350
lidi, z toho 33 000 v Indii, 32 000 v Ugandé, 1 100 v KonZské demokratické republice, 650
v Beélorusku a 600 v Zambii (Praha.charita.cz, 2014B). Ve vyzkumném obdobi vysilala
Ceska televize jeden spot Arcidiecézni charity CR patiici dle dodaného seznamu do kategorie

vetejné sbirky.

TABULKA 4: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC -
ARCIDIECEZNI CHARITA PRAHA

Rok Nazev projektu Poradatelska organizace

2011 Ceskd nemocnice v Ugandé Arcidiecézni charita Praha

2.1.4. ADRA

ADRA (Adventist Development and Relief Agency) je mezindrodni humanitarni organizace,
ktera kromé Ceské republiky ptisobi ve vice nez 124 zemich svéta. V Ceské republice existuje
od roku 1992 (Adra.cz, 2014A). V Ceské republice ADRA koordinuje 11 dobrovolnickych
center, ktera se zaméfuji predevS§im na pomoc seniorim, détem a zdravotné postizenym
(Adra.cz, 2014A). Kromé okamZit¢é humanitarni pomoci v zahrani¢i pfi mimofadnych
udalostech realizuje ADRA dlouhodobé rozvojové projekty s cilem poskytnout podporu lidem
zijicim v chudobé a ve Spatnych Zzivotnich podminkach (Adra.cz, 2014A). Z celkového
objemu piijma 102 247 000 K¢ tvoti vefejné sbirky a dary ze sbirky Mince denné 10,1 %
(Adra.cz, 2014B). V letech 2002—2012 ADRA odvysilala v Ceské televizi dva spoty, piiemz
prvni z roku 2008 vyrobila nadace ADRA a Ceska televize ho zatadila do kategorie vefejné
sbirky, druhy spot zroku 2012 z produkce ob&anského sdruzeni ADRA patiil dle Ceské
televize do kategorie osvétové kampané. U této neziskové organizace je tieba rozliSovat dva

pravnické subjekty — jeden je nadace ADRA a druhy tvoii ADRA o.p.s. (do roku 2013 o.s.),
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pfiCemz prvni spot byl vytvoien na podporu sbirkové kampané nadace ADRA, protoze ta byla

realizatorem sbirky, a druhy na podporu kampané ADRA o.p.s.?

TABULKA 5: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC - ADRA

Rok Nazev projektu Poradatelska organizace
2008 Pomdhat miize kazZdy Nadace ADRA
2012 Mince denné ADRA, 0. s.

2.1.5. EDUCON

Educon je nepolitické sdruzeni, jehoz cilem je zvySovani trovné znalosti a informovanosti
vedoucich a odbornych pracovnikil instituci a dalich zafizeni z Ceské republiky
a z rozvojovych zemi, pficemZ svou Cinnost zaméiuje také na organizovani a realizaci
poradenskych a konzultaénich misi do rozvojovych zemi (Educon.cz, 2014). Educon je
od svého vzniku v roce 2005 jednim z koordinatoris kampané Cesko proti chudobé - eské
verze celosvétové kampané Make Poverty History (Educon. cz, 2014). V piivodnim seznamu
dodaném od Ceské televize bylo jako potadatelska organizace kampané Cesko proti chudobé
uvedeno Ceské forum pro rozvojovou spolupraci (FoRS). Na zakladé komunikace se zastupci
z FoRS a kampané Cesko proti chudobé a jejich spole¢né konzultaci autorka vyhodnotila
poradatelskou organizaci jako Educon. Spot kampané Cesko proti chudob& vznikl v ramci
osvétového projektu k Rozvojovym cilim tisicileti, ktery vedl Educon spolu s feSitelskym
tymem dalSich organizaci.’ PfestoZe je znama potadatelskd organizace, komunikuje dale
autorka ve své praci celou kampati Cesko proti chudobé spise nez Educon. Jedna se
o specificky ptipad spotu, protoZe na kampani pracuje n€kolik samostatnych subjektl a nelze
z tohoto tedy dojit k zavérim platnym pro urcitou neziskovou organizaci, ale pro kampan,
ktera méla ve zkoumaném obdobi v Ceské televizi celkem jeden spot ve tfech po sobé

jdoucich letech. VSechny spoty byly stejné a vztahovaly se k téze kampani.

TABULKA 6: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC -

EDUCON
Rok Nazev projektu Poradatelska organizace
2005 Cesko proti chudobé Educon
2006 Cesko proti chudobé Educon
2007 Cesko proti chudobé Educon

8 Tato informace vychazi z rozhovoru se zastupcem ADRA (respondent 4) a je diileZita pro naslednou
analyzu. Ackoliv se jevi jako spoty od jedné organizace, prakticky jsou tvoreny dvéma riznymi realizatory.
Autorka tuto informaci pti analyze zohledniuje.

9 Tato informace vychazi z rozhovoru s koordinatorkou kampané Cesko proti chudobé.
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2.1.6. VYBOR DOBRE VULE - NADACE OLGY HAVLOVE

Vybor dobré viile vznikl z Vyboru na obranu nespravedlivé stihanych, ktery zalozila s ptateli
z Charty 77 pocatkem roku 1990 Olga Havlova (vdv.cz, 2014A). V roce 1992 zalozila Nadaci
Olgy Havlové a clenové Vyboru dobré vile se stali Cleny jeji spravni rady, které¢ Olga
Havlové ptedsedala. Hlavnim cilem Vyboru dobré viile — Nadace Olgy Havlové (VDV) je
pomahat lidem se zdravotnim postizenim, lidem opuSténym a diskriminovanym v jejich
zaClenéni do spolecnosti (vdv.cz, 2014A). Jednim z programi VDV je Cesta k integraci, ktery
reaguje na naléhavé potieby lidi se zdravotnim postiZenim, na tyto ucely bylo v roce 2013
vynalozeno 3 720 000 K¢ z dara firem a fyzickych osob (vdv.cz, 2014B). Do vyzkumu byl
zafazen jediny spot, ktery byl ve vyzkumném obdobi v Ceské televizi zafazen do vysilani.
Stejné jako u predchozi neziskové organizace byl tento spot pouzit vicekrat ve dvou po sob¢
jdoucich letech.

TABULKA 7: SPOTOVE KAMPANE SE ZAMERENIM ROZVOJOVA A HUMANITARNI POMOC -
VYBOR DOBRE VULE - NADACE OLGY HAVLOVE

Rok Nazev projektu Poradatelska organizace
2009 Kroky k integraci Vybor dobré vile - Nadace Olgy Havlové
2010 Kroky k integraci Vybor dobré vile - Nadace Olgy Havlové

2.2. ZASADY TEXTOVE A OBRAZOVE KOMUNIKACE

Jednotlivé neziskové organizace se fidi vlastnimi strategiemi komunikace s vetejnosti dle
internich kodexti a dokumentii. Na zaklad¢ internich pravidel komunikuji jednotlivé projekty
a k nim vymysleji kampané. Existuji ale také obecna pravidla, kterymi se mohou neziskové
organizace fidit napfi¢ riznym specifickym zamétenim a podle nichZ mohou feSit ptipadné
sva dilemata pti vybéru fotografii, ¢lankt nebo videi. Autorka zatazuje tuto kapitolu z divodu
piiblizeni kodexu, ktery ma slouzit jako pomoc pii komunikaci rozvojovych témat
neziskovymi organizacemi. Predstavuje zasady vhodné k uZziti pfi vytvareni komunikacni
strategie, tudiz v kone¢ném dlsledku mize souviset také se scénafi spotl neziskovych

organizaci.

Zobrazovat chudobu a nespravedlnost s urcitou davkou objektivity, citlivosti a diistojnosti
se ne vzdy dafi. Proto vroce 2006 v disledku nespokojenosti s komunikaci problematiky
tretiho svéta neziskovymi organizacemi vygradovala potieba vytvofit obecné platny radmec
pro komunikaci této problematiky ve vydani dokumentu Zdsady textové a obrazové

komunikace (Concordeurope.org, 2014). Tyto zasady byly sestaveny neziskovymi
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organizacemi plsobicimi v sektoru rozvojové a humanitarni spoluprace a poskytuji zédkladni
ramec pro komunikaci s vetejnosti (Duskova a kol., 2011). Byly pfedstaveny na Development
Education Forum na Malté¢ vroce 2006 a v cervnu 2007 piyjaty valnym shroméazdénim
Concord, ' Evropskou konfederaci neziskovych organizaci aktivnich v rozvojové pomoci

tfetim zemim (Concordeurope.org, 2014).

Kodex hovoii o zobrazeni reality s citem a se zachovanim lidské duastojnosti. Zakladni
principy zasad jsou v dokumentu shrnuty ve tfech bodech, které nesou kli€ové hodnoty:
»zachovani dustojnosti vyobrazenych osob, vira v rovnopravnost vsech lidi, podpora principii

Cestného zachazeni, solidarity a spravedInosti‘“ (Fors.cz, 2014).

Pro pfedmét vyzkumu, kterému se vénuje tato diplomova préace, je zajimava piedevSim tato
cast kodexu: ,, Vyhybat se komunikaci, ktera by ve vztahu k vyobrazenym osobam, situacim
nebo mistum mohla vést ke vzniku stereotypii, senzaci nebo k diskriminaci* (Fors.cz, 2014).
Autorka naprosto souhlasi s potfebou branit vzniku stereotypli, pfi¢emz stanovit piimou
kategorii pro vyzkumny vzorek vénujici se tomuto tématu nakonec vyhodnotila jako sloZité
z pohledu zachovani objektivity. Proto tuto otazku zatradila do druhé c¢asti préace, tedy
rozhovorti, které vede se zastupci neziskovych organizaci vyzkumného vzorku. Z bézné
dostupnych informaci ma pouze organizace Clovék v tisni na svych webovych strankach tento
kodex zminén. Do jaké miry se jim tidi a jak je dle téchto zasad ovliviiovan scéndi spotli, maji

za cil pfibliZit rozhovory.

10 Concord predstavuje zkratku CONfederation for COoperation of Relief and Development NGOs,
Evropskou konfederaci neziskovych organizaci aktivnich v rozvojové pomoci tfetim zemim. Sklada se z 27
narodnich asociaci, 17 mezinarodnich siti a 2 pridruzenych ¢lenti, které reprezentuji vice nez 1800
nevladnich organizaci. Konfederace byla zaloZena v roce 2003 a ptisobi jako hlavni partner EU v oblasti
rozvojové politiky (concordeurope.org, 2014).
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3. METODOLOGIE

Ptedchozi kapitoly se vénovaly pfedevsim piiblizeni organizaci, jejichZ spoty se staly cilem
vyzkumu. Nasledujici ¢ast prace se vénuje metodologii a podrobné popisuje, jak vyzkum

probihal, jaké byly pouzity vyzkumné metody a co piesné tvotilo vyzkumny vzorek.

3.1. CILE PRACE

Béhem deseti let prodélaly vyvoj neziskové organizace, Ceska televize i jejich spoty. Hlavnim
cilem vyzkumu je zjistit, jak se zménily spoty neziskovych organizaci zaméiené
na rozvojovou a humanitirni pomoc vysilané v Ceské televizi v ramci charitativnich
projekti v letech 2004-2012. Pivodné chtéla autorka zaméfit vyzkum na delsi Casové
obdobi, ale starSi spoty nebylo mozné dohledat. K dosazeni hlavniho cile pomahaji cile dil¢i,

ke kterym byly vytvofeny vyzkumné otazky.

e S jakymi typy zabéra spoty pracuji?
e Jaka se pouziva hudba ve zkoumanych spotech?
e Jaky se ve spotech pouziva jazyk? Jsou spoty nataéeny v CR?

e Pracuji neziskové organizace v ramci téchto spotl se slavnymi osobnostmi?

Déle si autorka klade za cil prozkoumat, zda maji jednotlivé neziskové organizace v Ceské
televizi umisténo primérné stejné mnozstvi spotti patficich do charitativnich projekta
a zaméfenych na rozvojovou a humanitarni pomoc v prubéhu let 2004-2012. V ptipadé
zjisténi nevyrovnaného vysilani spotti jednotlivych neziskovych organizaci v Ceské televizi si
klade za cil zjistit pfi¢inu v druhé ¢asti vyzkumu pti rozhovorech s jednotlivymi zastupci

neziskovych organizaci.

Rozhovory se zistupci neziskovych organizaci a Ceské televize, jejichz spoty patii
do vyzkumného vzorku, doplni cely vyzkum. Jejich cilem je doplnit informace, které nelze pii
samotné obsahové analyze zjistit. Rozhovory se svym obsahem zaméfuji na obecné nastaveni
komunikaéni strategie jednotlivych organizaci zatazenych do vyzkumu a také na tvorbu
a financovani konkrétnich spotd. Vhodné stanoveni komunikaéni strategie je jednim
z nastroji public relations'', pticemz prispivd k celkovému naplnéni strategickych cilt

organizace ve vztahu k vefejnosti (Sedivy a Medlikova, 2012). Strategie komunikace je

11 Dle Sedivého a Medlikové (2012) pati cokoliv, co udéla organizace pro to, aby o ni mluvili
dobfe jini, do public relations.
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jakousi osnovou veskerych krokti pii tvorbé kampani a obecné propagace organizaci, tedy
1 spotli, a proto se ji vénuje jedna z otdzek v rozhovorech, pfiCemz analyza odpovédi na tuto
otdzku je uvedena v kapitole 6.1. V souvislosti se strategiemi propagace a vztahll s vefejnosti
narazila autorka na mnoho termint, které se v marketingové komunikaci b&zné pouzivaji
v anglickém znéni. Jejich preklad do ceského jazyka je samoziejmé mozny, ale mnohdy neni
zcela presny a posouva vyznam dané¢ho pojmu. Z tohoto divodu autorka zachovava veskeré

tyto ndzvy v anglickém jazyce a pro prehlednost je v celé praci uvadi kurzivou.

3.2. VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

o4

Nasledujici kapitola se zaméfi na vymezeni jednotlivych pojmt, se kterymi je pracovano,

z divodu spravného porozuméni diplomoveé praci.

3.2.1. SPOTY

Medidlnimi vystupy, které jsou v této praci podrobeny analyze, se rozumi spoty. Spot
oznacuje Casovy usek televizniho a rozhlasového vysilani, do n€hoz jsou umisténa reklamni
¢1 vefejnd sdéleni. Tato sdéleni musi byt ze zdkona zvukové ¢i obrazové oddélena
od ostatnich potadi, ,,v preneseném smyslu je spotem oznacovano také konkrétni reklamni
televizni a rozhlasové sdéleni* (Osvaldova, Halada a kol., 2002, 176). Na spot lze nahlizet
1 na jako jeden z hlavnich prostiedkti reklamy, pfi¢emZz mezi ostatni prostiedky reklamy
fadime inzerci v tisku, rozhlasové spoty, venkovni reklamu a reklamu v kinech (Vysekalova
a kol., 2012). Pfi pohledu na spot jako na televizni reklamu miZeme shrnout jeho vyhody
a nevyhody nasledovng:'?
vyhody
e pilisobeni na vice smysli (dramaticka prezentace s vyuZzitim vizualizace, zvuku,
pohybu a barvy);
e plsobeni v rovin€ one-fo-one komunikace (lidé ptijimaji sdéleni pfindSena televizi
osobné&ji, neplisobi tak anonymné);
e masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou vefejnost,
ale dle charakteru programu miZe oslovit 1 vybrané cilové skupiny);
nevyhody:

e vysoké naklady (na pofizeni);

12 Jednotlivé body jiz autorka upravila vzhledem k specifickému typu spotu, jakym spot vysilany ve
veirejnopravni televizi v ramci charitativnich projektt je. Vyradila tak naklady na vysilani spotu ptivodné
zafazeny v nevyhodach a také flexibilitu v ¢asovém planovani ve vyhodach.
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e moznost piepinani kanala (zeslabeni i€¢inku média);

e omezena selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasdhnout, reklamni Cas v televizi je
omezen a nelze ,,piidat nékolik stran“ jako v tiskovych médiich);

e pieplnénost (rozSifovani komer¢nich blokiti a vysildni vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti a G¢inku reklamniho sdéleni);

e omezené¢ informace (stru¢nost reklamy — spot ma maximalné tficet sekund

— neumoziuje predat mnoho informaci); (Vysekalova a Mikes, 2007).

3.2.2. PUBLIC RELATIONS

Tvorbu spott Ize v ptipadé této diplomové prace vnimat jako jednu z ¢innosti public relations
(PR), protoze ucel spotl neziskovych organizaci je stejné jako u ostatnich komer¢nich sdéleni
prodat svou ¢innost, projekt, nebo upozornit na urcity problém, ptiCemz pouzivaji nastroje
obvyklé pro public relations. Protoze spoty pusobi na cilové skupiny public relations
propojenim audidlnich a vizualnich vystupli, hovotfime o audiovizualni a prostorové formé
public relations (Svoboda a Halada, 2006). Cilem public relations v neziskovém sektoru je,
stejné jako u jakékoliv jiné firmy, vybudovat silnou znacku, dobré jméno organizace a hlavné
obraz pozitivné vnimany vetejnosti. Pojem public relations je nahlizen z mnoha thli pohledu
a existuje nepfeberné mnozstvi odborné literatury, ktera se mu vénuje. Existuje vice nez 500
riznych definici public relations (Apra.cz'®, 2014). Autorka prace se sluuje s nazorem Rexe
Harlowa:

»PR jsou Fidici cinnosti, ktera pomahad zakladat a udrzovat vzdjemné propojeni
komunikace, souhlasu a spoluprdace mezi organizaci a jejimi verejnostmi (publics
— rozuméj riuznymi cilovymi skupinami)... PouZiva prizkum a vérohodné, etické a
komunikacni techniky jako své nastroje* (in Kopecky a Halada 2013, 22).

Mezi odborniky je nejrozsifencj$i definici tato: "PR Cdinnost je zdameérné, pldanované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a jejich verejnosti" (Apra.cz). Public relations je tedy planovand Cinnost, kterd ma svou
vlastni strategii. Zaroven ale musi respektovat celkovou komunikacni strategii organizace
a musi tak pfispivat k naplnéni strategickych cili organizace. Komunikaéni strategie je

rozdélena do n€kolika cilti a stejné tak 1 public relations si ve své strategii stanovi jednotlivé

13 APRA znamena Asociace Public Relations Agentur, pricemz se jednd o dobrovolné sdruZzeni PR agentur
plsobicich na tzemi Ceské republiky, zaroveni je APRA je ¢lenem mezinarodni organizace 1CCO
(International Communications Consultancy Organisation) sdruZujici ndrodni PR asociace po celém svété.
Byla zaloZena jako odborné sdruZeni s prvoiadym poslanim reprezentovat obor PR zejména odborné a
klientské verejnosti, kultivovat ¢innost agentur, prosazovat tzv. nejleps{ praxi a vytvaret prostor k Siroké
profesni diskuzi. V neposledni fadé budovat dobré jméno oboru. V soucasné dobé sdruzuje APRA 19
¢lenskych agentur. Clenové prochazeji opakované procesem certifikace (Apra.cz, 2014).
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cile. K jejich naplnéni pak musi organizace vybrat vhodné nastroje public relations (Sedivy
a Medlikova 2012). Public relations je tvofeno rtiznymi komponenty, mezi které fadime
naptiklad: poradenstvi, vztahy s médii, publicitu, vztahy se zaméstnanci, spolecenské vztahy,
public affairs'¥, rozvoj spole¢nosti a mnoho dalsich (Cameron a Wilcox, 2009). Mezi nastroje
PR lze tadit stanoveni komunikacéni strategie, firemni kulturu, webové stanky, socidlni sit¢,
tisténé materialy, pfimou komunikaci s vyznamnymi subjekty, pofadani akci (Sedivy
a Medlikova, 2012).

Zaroven k nastrojim muzeme také zaradit publicitu a vztahy s médii, coz je na jednu stranu
soucast public relations, ale zaroven slouzi jako nastroj. Pro neziskové organizace byva
budovani vztahil s médii jednou z hlavnich priorit zejména proto, Ze na rozdil od jinych forem
marketingové komunikace je publicita v médiich zpravidla nestoji Zadné finan¢ni prostiedky,
byt’ plati, Ze témata prezentovana neziskovym sektorem casto stoji v potadi zajmu médii na
jednom z poslednich mist (Bacuv¢ik, 2011). Dle Asociace Public Relations Agentur lze
k néstrojim public relations jesté tadit fotografie, sponzorstvi, direct marketing, vyzkum trhu,
internet, vystavy, inzerce a reklamu (Apra.cz, 2014).

Dle vySe uvedeného je tedy jasné, Ze PR zahrnuje mnoho dalSich komponentli a k nim
patficich nastroji. Jejich wuziti je ovlivnéno komunikacni strategii, ale také financemi
potiebnymi pro realizaci predem stanovenych krokl. Neziskova organizace ma sice teoreticky
moznost vyuzit veSkerych nastrojii integrovanych marketingovych komunikaci stejné jako
komer¢ni firma, avSak vétSinou nedisponuje dostateCnymi zdroji na to, aby tak Cinila. Také
jeji cilové skupiny zpravidla vyzaduji jiné a specifické formy komunikace (Bacuvcik, 2011).
Pravé finanéni stranku fte$i vSechny neziskové organizace nehledé na svou velikost
a zaméfeni. Logicky tak, obzvlasté v neziskovém sektoru, rozhoduje nakladnost public
relations a spoluprace s médii je tak limitovana finanénim faktorem, pfiemz na otdzku
tykajici se finan¢nich limitd se autorka pta v rozhovorech se zastupci neziskovych organizaci

zahrnutych ve vyzkumu.

3.2.3. FUNDRAISING

Jednou z hodnot, kterou nabyva kategorie Zaméreni spotu zatazena vtomto vyzkumu, je
1 fundraising. Proto autorka povazuje za nutné uvést, co tento pojem predstavuje. Fundraising

muzeme do Cestiny piekladat jako zvySovani ¢i budovani fondu, respektive finanéniho obnosu

14 Do ceského prekladu Ize termin prelozit jako vefejné zalezitosti, nebo sprava véci verejnych, které ale
tézko vystihnou anglickou formu vyrazu. Proto autorka ponechava tento pojem v angli¢tiné. Znamena
snahu vyjadiovat se kaktudlnim spoleCenskym uddalostem, piipadné aktivni ucast na tvorbé obecné
politiky (Wilcox a Cameron. 2009).
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(Polackova, 2005). ,Jedna se o prubéinou planovanou cinnost naplnujici financné —
ekonomickou strategii neziskové organizace s cilem zajistit zdroje v potrebné vysi
a struktuie (Boukal a kol., 2013, 34). Sedivy a Medlikova (2011) uvadi Sest moZnosti, kde
muize neziskova organizace ziskat finanéni zdroje: vefejnd sprava, individudlni dérci
— jednotlivci, firmy, nadace, ostatni instituce, ptijmy z vlastni ¢innosti. Je dulezité zminit, ze
fundraising neni pouze o ziskavani finan¢nich zdroji, ale je také o budovani vztaht. Jde
o systematickou a dlouhodobou ¢innost, jejimz hlavnim cilem je sdruzovani lidi a organizaci
se stejnym zdjmem. ,,Omezeni fundraisingového usili vvhradné na ziskani financni podpory je

velka chyba‘ (Boukal a kol., 2013, 34).

Existuje samoziejmé spojitost mezi fundraisingem a public relations. Z dosud zminéného lze
usuzovat, ze pokud organizace dobie pracuje na vztazich s médii, je vnich castéji.
Organizace, kterd je vice vidét a buduje svou znacku, zvySuje obecné povédomi o své
¢innosti, a tim stoupaji moZznosti vybrat finance na sviij provoz. S mirnou nadsazkou lze
zminit citaci Sedivého a Medlikové: ,.Znacka vyvolavai vzpominku a myslenku, dobré jméno se
spojuje s pocitem, image vyjadiuje celkovy dojem. Pak uZ zbyva jen spustit
fundraising — pozadat o dar a zauctovat jej do systému ucetnictvi (Sedivy a Medlikova,
2012, 30). Motivaci pro darce k uvolnéni n¢jaké finan¢ni castky na podporu urcité neziskoveé
organizace je nékolik. BéZné se rozlisSuji dvé zékladni, a sice vnitini touha sdilet ¢ast vlastnich
zdrojti, nehledé na velikost Castky, s pottebou ¢isté filantropicky pomoci dobro¢inné ¢innosti.
Dal§im, mozna mén¢ tctyhodnym, diivodem je uspokojeni vlastniho ega (Cameron a Wilcox,

2009).

3.3.VYZKUMNY VZOREK

(24

Tato kapitola se zaméfi na vymezeni vyzkumného vzorku. Prace se vénuje analyze spotl
neziskovych organizaci zaméfenych na rozvojovou problematiku ve vefejnopravni televizi.
K této analyze autorka vyuzila spotll a rozhovorii se zastupci jednotlivych neziskovych
organizaci zafazenych do vyzkumu a se zastupcem Ceské televize. V prvni &asti této
podkapitoly popisuje vymezeni vyzkumného vzorku sloZzené¢ho ze spotii, na ktery navazuje
vymezeni vzorku pottebného k rozhovortim. Na konci podkapitoly piehledné uvadi tabulky se

vzorky pro prehlednost prace.

Vzorek se sklada pouze ze spotii, které vysilala Ceska televize bezplatnd. Prostor pro
bezplatné vysilani kratkych propagacnich spotl nabizi neziskovym a kulturnim organizacim

v piipadé, Ze splni kritéria, kterym se podrobné vénuje kapitola 1.2. Do této kategorie dle
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pravidel Ceské televize patii vysilani osvétovych a sbirkovych spotovych kampani
neziskového sektoru scilem informovat o téchto aktivitich Sirokou vetejnost. ,Jelikoz
vysilanim spotii CT upozoriiuje veiejnost na zavazné celospolecenské uddlosti, jsou ve vybéru
uprednostinovany projekty zamérené na konkrétni problematiku a jeji moznosti reseni. Obecna
prezentace samotnych organizaci neni soucasti strategie této podpor‘ (Ceskatelevize.cz,
2014C). Autorka zvolila vetfejnopravni médium praveé kvili predpokladu, ze selektuje spoty
neziskovych organizaci dle vefejného zdymu na rozdil od komer¢nich médii, kde hraji roli
i jiné faktory jako naptiklad finanéni potencial subjektu. Ceska televize &ini vybér dle striktné
danych pravidel, na jejichz zdkladé rocné podpoifi 15-20 -charitativnich projekti

v celostatnim vysilani. (Ceskatelevize.cz, 2014B).

Casové byl vzorek ptivodné vymezen na spoty odvysilané v letech 2001-2012. Rok 2001 byl
zvolen z toho diivodu, Ze pravé v tomto roce doslo k zavedeni tohoto typu podpory.!> Rok
2012 byl zvolen jako posledni moZzny rok k vyzkumu, protoze téma prace autorka vybrala

v poloving roku 2013, kdy tedy jesté nebylo dokonceno vysilani za rok 2013.

Autorka obdrzela od Ceské televize seznam viech spotii neziskovych organizaci vysilanych
v letech 2001-2012. Tento seznam &ital 175 spott'®, pficemz z tohoto seznamu byl vytvoten
vzorek ureny pro vyzkum. Hlavni selekce byla provedena podle zaméfeni medidlnich
vystupd, pfi¢emz do vyzkumného vzorku byly zafazeny pouze ty spoty, které se podle Ceské
televize fadi do skupiny rozvojova a humanitarni pomoc. Tyto spoty jsou Ceskou televizi dale
rozdéleny na dvé skupiny, a to vetfejné sbirky a osvétové kampané. Pod osvétovou 1 sbirkovou
kampani byly takové projekty, které mély vetejnosti predkladat k zamysleni nebo diskuzi
zasadni spoleCenskd témata, at’ uz se jednalo o zdravotni osvétu, pomoc détem, lidska prava,
nebo o problematiku domadaciho nasili, ¢i humanitarni a rozvojovou pomoc mimo nasi
republiku. O sbirkovou kampan se jedna v piipadé, Ze ve spotu je prezentovdna vyzva

k vefejnosti o finanéni piispévek na podporu konkrétniho projektu &i organizace.!”

Na zakladé takto stanovenych kritérii tvofil seznam spott celkem 33 medialnich vystupti. Sest
spotll bohuzel nebylo dohledano. Jedna se o spoty z let 2001-2004, jeZ neni schopna dohledat

ani Ceska televize, ani oslovené neziskové organizace. Jeden spot se autorka rozhodla

15 Tato informace vychazi z rozhovoru se specialistkou pro medialni partnerstvi v Ceské televizi do roku
2011.

16 Kompletni seznam spoti je v priloze ¢islo 1 na konci této prace.

17 Tato informace vychazi z rozhovoru se specialistkou pro medialni partnerstvi v Ceské televizi do roku
2011.
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nezarazovat, protoZe nebyl vyroben neziskovou organizaci, ale vytvofilo ho Ministerstvo

prace a socialnich véci. Jeho zatazeni Ceskou televizi vysvétluje pii rozhovoru jeji zastupce.

wProstor ve vysilani nebyl omezen pouze na nevladni neziskové organizace.
Projekty mohly predkladat také rozpoctové ci prispévkové organizace. Z této
podpory  byly vyjmuty vSechny komercni subjekty pravé s ohledem
na bezuplatnost vysilani spotii“* (rozhovor s respondentem 7).

Autorka praci vymezuje na analyzu medialnich vystupt vyhradn€ nevladnich neziskovych
organizaci a tento spot vyfazuje z vyzkumného vzorku. Vyzkumny vzorek tedy celkem cita
26 spotil.

Na zaklad¢ vyzkumnému vzorku vytvofené¢ho ze spotll autorka zjistila, ze ve vyzkumném
obdobi a dle vymezenych kritérii pro vyzkum, vysilalo své spoty Sest neziskovych organizaci.
Z tohoto faktu vyplynul pocet rozhovort, ktery se pro vyzkum odehraje. Celkové tedy povede
autorka sedm rozhovorii, kromé rozhovorl se Sesti zastupci jednotlivych neziskovych
organizaci také se zastupcem Ceské televize. Jednotlivi zastupci neziskovych organizaci byli
osloveni dle kontaktli na webovych strankach, pficemz ve vétSin€ ptipadi doSlo k pfedani
kontaktu na kompetentni kolegy. Lidé, se kterymi probihaly rozhovory, zastavaji funkce
v oddéleni komunikace nebo fundraisingu. Dle ¢asovych moZnosti oslovenych zastupcl pak
probihaly rozhovory osobné v Praze anebo pisemné ¢i telefonicky. V tabulce ¢islo 9 jsou
piehledné¢ uvedeny kody, pod kterymi jsou v této praci vypoveédi jednotlivych zastupct

uvedeny.
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TABULKA 8: VYZKUMNY VZOREK - SPOTY 18

Nazev projektu | Poradatelska organizace
ROK 2004
Postavme $kolu v Africe | Clovék v tisni - spole¢nost pii CT
ROK 2005
SOS Sri Lanka Clovék v tisni - spole¢nost pti CT, 0.p.s.
Postavme $kolu v Africe II. Clovék v tisni - spole¢nost pti CT, 0.p.s.
Cesko proti chudobé Educon
SOS Pdkistdn Clovék v tisni - spole¢nost pti CT, 0.p.s.
ROK 2006
Educon
Postavme $kolu v Africe I, Clovék v tisni - spole¢nost pti CT
ROK 2007
Trikrdlovd sbirka Charita CR
Pomdhat miiZe kaZdy Nadace ADRA
Cesko proti chudobé Educon
Dékujeme, pripojte se - klub prdtel Clovéka v tisni Clovék v tisni, 0.p.s.
Postavme skolu v Africe 1V. Clovék v tisni, 0.p.s.
ROK 2008
Trikrdlovd shirka Charita CR
Skutecnd pomoc Clovék v tisni, 0.p.s.
Postavme skolu v Africe V. Clovék v tisni, 0.p.s.
SOS Barma Clovék v tisni, 0.p.s.
ROK 2009
Skuteénd pomoc Clovék v tisni, 0.p.s.
Kroky k integraci Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové
ROK 2010
Kroky k integraci Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové
Skutecnd pomoc 2010-2011 Clovék v tisni, 0.p.s.
Povodné 2010 Clovék v tisni, 0.p.s.
ROK 2011
Skutecnd pomoc 2010-2011 Clovék v tisni, 0.p.s.
Ceskd nemocnice v Ugandé Arcidiecézni charita Praha
Skute¢nd pomoc 2011-2012 Clovék v tisni, 0.p.s.
ROK 2012

Skute¢nd pomoc 2011-2012 Clovék v tisni, 0.p.s.
Mince denné ADRA, o.s.

TABULKA 9: VYZKUMNY VZOREK - RESPONDENTI

Organizace Kod respondenta | Typ rozhovoru
Clovék v tisni respondent 1 osobni

Charita CR respondent 2 pisemny
Arcidiecézni charita Praha respondent 3 pisemny

ADRA respondent 4 osobni

Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové | respondent 5 osobni

Educon respondent 6 osobni

Ceska televize respondent 7 pisemny

18 Vysvétlivky:

X ]l /Al osvetove kampanée
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3.4. METODY SBERU DAT

K tomu, aby doSlo k naplnéni cila, sbird autorka data nékolika zpiisoby. Prvnim z nich je
studium dokumentt potiebnych pro vyzkum a reSerSe dostupné literatury. Literatura pouzita
pi1 tvorbé této diplomové prace pochazi zakademickych ¢lankt, knih, ale takeé
z internetovych stranek, vyro¢nich zprdv nebo odbornych praci neziskovych organizaci
a Ceské televize zakomponovanych do vyzkumu. Jednd se predevsim o informace potiebné
ke kapitole vénované charakteristikim danych organizaci. Pro samotny vyzkum jsou
vzhledem k tématu této prace stézejni spoty. Nejdiive autorka vytvofila seznam spotii. Tento
seznam musel byt vzhledem k vymezeni vyzkumu dodéan piimo z Ceské televize. Po navazani
komunikace s Ceskou televizi dodal kompetentni zastupce seznam spotii vysilanych v ramci
charitativnich projektt v letech 2002-2012, coZ byl plivodné vymezeny rozsah let pro
vyzkum. Ziskani seznamu spotti od Ceské televize predstavovalo mésic prace, predevsim

komunikace po e-mailech a také telefonicky.

Déle bylo nutné zajistit konkrétni spoty k analyze. Data nebyla dodana na stejnych nosic¢ich.
Ziskani novéjSich spotii nebylo problematické, na rozdil od spotl starSich. Spoty vysilané
po roce 2004 byly k dohledéni online na serveru youtube.com, kde mé vétSina neziskovych
organizaci vlastni kanal, kam umistuje videa. Také se nové€jsi videa daji nalézt na webovych
strankach organizaci. SloZitéj$i situace nastala v pripadé spotl vyrobenych v letech
2002—2004. Spoty méla v téchto letech dle seznamu dodaného Ceskou televizi v ramci
zaméteni ur¢eného pro vyzkum odvysilany jen jedna ze vSech zkoumanych organizaci,
Clovék v tisni. Tato organizace byla ochotna spoty osobné zapujéit na kazetach Digital
Betacam.!® Autorka chtéla ziskat co nej3irsi spektrum spotii a zajistit nejlépe veskeré polozky
ze vzniklého seznamu, aby tim pfispéla ke kvalité¢ diplomové prace. Spoty, které vznikly
na za¢atku nového milénia, v letech 2001-2003 a také jeden spot zroku 2004, se dohledat
nepodafilo. Za tuto agendu v soucasné dobé¢ zodpovida v neziskové organizaci jina osoba nez
v letech 2001-2003, navic nedochizelo ani konline archivaci. Tim doSlo k posunu

sledovanych let na rozmezi let 2004—2012.

Pro ucely této prace dale pouziva autorka nestandardizované pozorovani s nizkym stupném
formalizace, kdy si podle Reichela (2009) pozorovatel ur¢i pouze cil a o dalSich aspektech

realizace uvazuje prubézné. Timto zpusobem ziskava data pottebnd pro prvni ¢ast vyzkumu,

19Pro oznaceni téchto kazet se slangové pouziva vyraz Digibeta. Digital Betacam je nejrozsifenéjSim
profesionalnim formatem kvili své kompatibilité s analogovym formatem Betacam SP, byl vyrobeny roku
1993 (Osvaldovd, Halada a kolektiv, 2007).

29



analyzu spotl. Jako hlavni metodu vyzkumu voli autorka obsahovou analyzu, pficemz

podrobnému popisu metody vénuje samostatnou kapitolu 3.5.

Pro druhou ¢ast vyzkumu bylo pouzito dal$i metody, sbéru dat pomoci rozhovorii. Hlavni
typy rozhovori neboli interview jsou nestrukturované, strukturované a polostrukturovane,
piicemz se li$i predevSim v ptipraveé otdzek a zplisobu dotazovani. Nestrukturovany rozhovor
prezentuje nejvolnéjsi stupent dotazovani, kdy otazky nejsou predem dany a vznikaji béhem
piirozené komunikace. Strukturovany vychdzi z ptedem piipravenych otazek a témat, které
maji presn¢ urcené poradi. Polostrukturovany typ rozhovoru, ktery pouzila 1 autorka pii svém
vyzkumu, se nachazi na pomezi dvou zikladnich typli. Ma pfipraveny otazky a témata, ale
neni striktné¢ stanoveno jejich potradi. Tazatel miize formulace castecné modifikovat,
ale je nezbytné, aby byly probrany vSechny (Reichel, 2009). Autorka se tedy v prvni fazi
ptipravy rozhovori vénovala tvorbé otazek, pficemz tato ¢innost navazovala na obsahovou
analyzu spotli. Cilem tohoto postupu bylo, aby kazdd zotazek méla své opodstatnéni

a skutecn¢ byla pfinosna a podstatna pro vyzkum.

vvvvvv

urcuji, jak bude respondent odpovidat. Otazky v kvalitativnim interview by mély
byt skutecné oteviené, neutralni, citlivé a jasné* (Hendl 2012, 169).

Sbér dat pro tuto cast prace piedstavoval celkem sedm rozhovori, pficemz vSechny byly
polostrukturované. Ctyii rozhovory probéhly osobné, konkrétné se zastupci organizaci
ADRA, Cesko proti chudobg, Clovék v tisni, Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové.
Prosttedi pro rozhovor vybirali vzdy jednotlivi respondenti. Tti z téchto rozhovor probehly
v sidle neziskové organizace v Praze, jeden vkavarné. Tii dalSi rozhovory probéhly
z Gasovych divodi pisemné, a to se zastupci Ceské televize, Charity CR a Arcidiecézni
charity Praha. Osobni schizky s jednotlivymi zéastupci neziskovych organizaci zatazenych
do vyzkumu se konaly vzdy vPraze a jejich domluveni trvalo vice nez dva mésice.
Rozhovory nahrdvala autorka vzdy na diktafon, pficemz dotazovani byli na nahravani

upozornéni a souhlasili s nim. Rozhovory trvaly primérné 45 minut.

Poté vyuzila autorka dal$i metodu potiebnou pro sbér dat, a to transkripci. Data prevedla
do pisemné podoby pomoci komentované transkripce, kdy opattila piepisovany text sloupcem
pro komentaie (Hendl, 2012). Autorka si pfedem vyjasnila kritéria pro komentovani
a rozhovory piepisovala vZdy do jednoho dne po rozhovoru. U rozhovorl, které ziskala

autorka pisemné, doplnila komentadfe po jejich piecteni. Ptepis rozhovorii z nahrdvek
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na diktafonu je nutny pro vizualizaci ziskanych dat a predstavuje dileZitou soucast nasledné
analyzy.
»Pri jejich analyze je mozné je zvyrazinovat, kodovat, komentovat analytickymi ¢i
Jinymi poznamkami, hledat, jestli si nekteri mluvci neprotireci, kde se jednotlivé

uryvky doplnuji, ale zejména vytvaret sité vztahii na vsech analytickych urovnich*
(Svaricek, Sed’'ova a kol. 2007, 181).

Jeden prepis rozhovoru i s vytvofenim komentare trval zhruba ¢tyf1 hodiny. V textové podobé

rozhovory odpovidaji tfem az Ctyfem stranam textu. Pisemné zodpovézené rozhovory jsou

v v

k dispozici v ptilohach Cislo 4 a 5 této prace. Zaroven jsou originalni nahravky a tisténé verze

rozhovorii uloZeny v pocitaci autorky a jejich kopie zalohovany na externim disku.

3.5. VYZKUMNE METODY PRACE

V nasledujici kapitole jsou ptiblizeny metody prace, které vedou k dosazeni cili. Vzhledem
ke stanovenému tématu jsou hlavnim zdrojem informaci pro analyzu vizualni data - spoty, ale
také data verbalni - rozhovory. Pii praci autorka pouzila obecné metody jako indukce, syntézy
a deskripce. Dale autorka pouzije metodu komparace. Porovnavat mize cokoliv,
pro co nalezne spole¢nd kritéria hodnoceni, pficemz vysledkem komparativni analyzy je
klasifikace, ktera deformuje dila podrobena komparaci podle vlastnich potfeb (Sanderova,
2005). Tuto metodu pouziva zejména pii shrnuti vysledki analyzy, kdy porovnava spoty
jednotlivych neziskovych organizaci. Hlavni metody analyzy dat vSak ptredstavuji obsahova

analyza a obrazova analyza, kterym jsou vénovany nasledujici podkapitoly.

3.6. HLAVNI METODA ANALYZY PRACE

Jako hlavni metodu autorka voli obsahovou analyzu. Obsahova analyza je popsana nescetnym
mnozstvim definic, jejichZ vyklad se li§i dle zaméteni. Dle Bernarda Berelsona ma obsahova
analyza zajistit ,,objektivni, systematicky a kvantitativni popis manifestovaného obsahu
komunikace* (in Jirdk 2009, 282). Velice Casto je obsahova analyza, obzvlasté¢ v pojeti
z 50. let minulého stoleti, chapana pouze jako kvantitativni postup, s ¢imz se autorka zcela
neztotoznuje a piiklani se ke shrnuti, Ze obsahov4 analyza je postupem kvalitativné-
kvantitativnim (Reichel, 2009). Obsahova analyza slouzi k vytvofeni objektivnich
a systematickych zavérl, ptfi¢emz pro dodrzeni kvality je dileZity dobfe vypracovany plan
pozorovani (Bryman, 2008). Na zakladé tohoto faktu autorka v prvni fazi své prace dobie

promyslela jak vyzkumné otazky, tak provedeni pozorovani.
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V obsahové analyze po identifikaci vhodnych dokumentii, shromazd'ovani udaji a jejich
tfidéni nasleduje dale tvorba systémut kategorii a témto kategoriim odpovidajicich koda
(Miovsky, 2010). Wimmer a Dominick hovofi o dvou moznych postupech stanoveni
kategorii:

., ...emergent kodovani, kdy nejdrive predbézné prozkoumame zkoumany vzorek a

poté vystavime kategorie zkoumani, nebo takzvané a priori kodovani, které

ustavuje kategorie pred samotnym sbérem dat na zdkladé urcité teoretické nebo
racionalni uvahy* (Trampota a Vojtéchovska, 2010, 106).

Pro potieby této prace bylo pouzito emergent kodovani. Po vytvoieni zkoumané¢ho vzorku
byly vSechny spoty zhlédnuty a az na zdklad¢ tohoto dvoutydenniho pozorovani vytvoftila

autorka zakladni kategorie.

Pro zvySeni kvality vyzkumu si vSechny spoty pustila autorka jesté jednou a kategorie
upravila na zakladé opétovného pozorovani s ohledem na potieby analyzy. Pro analyzu dat
a naslednou interpretaci je dulezité se k udajaim vracet a opétovné je procitat a znovu je
kodovat (Svaficek, Sedova a kol., 2007). S kvalitou vysledkt analyzy souvisi také validita,
kterd ovéiuje, zda zkoumame, co skutecn¢ chceme (Disman, 2009). Autorka chtéla ovéfit
validitu kategorii, tedy zda jsou kategorie schopny generovat kédy, jaké v ramci analyzy
ocekava. Zvolila tedy metodu triangulace vyzkumnikili, vyuziti vice pozorovateld, aby se
korigoval jeji subjektivni pohled (Reichel, 2009). K pozorovateliim patfili tfi kolegové, ktefi
se vénuji filmové véde, a dva nezavisli pozorovatelé z rodiny. K pomoci s vyzkumem byli
pfizvani jednou pii sestaveni kategorii. Podruhé, pfi samotném kdodovani, uz ke kvalité

vyzkumu pfispival z Casovych ditvodl pouze tym o dvou €lenech z rodinného kruhu.

Vzhledem k praci s vizualnimi daty povazuje autorka za nutné zminit a pouZzit pii praci také
metodu obrazové analyzy, kterou lze volné¢ kombinovat s analyzou obsahovou. Vznik
obrazové analyzy souvisi s nariistem uZivani sdéleni, kterd vznikaji diky technickému zatizeni
(televizni kamera), a také suvédoménim, Ze pii pouZiti pfistroji nedochdzi k vérnému
pienosu obrazu dané udalosti, ale k podileni se na vytvareni obrazu o dan¢ udalosti (Trampota

a Vojtéchovska, 2010).

Pti obsahové analyze obrazovych zdznamt lze sdéleni analyzovat zejména z pohledu uzitych
technickych a symbolickych kodi, tento rozbor kodii je mozné kategorizovat v proménnych,
které lze statisticky vyhodnotit (Trampota a Vojtéchovska, 2010). Mezi technické kody jsou
fazeny: velikost zobrazeni, Uthel pohledu, pouzita optika, pohyb kamery a osvétleni. Jinou

soucasti obrazového vyzkumu je analyza pouzitych symbolickych koda. Ty se tykaji
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piredevSim barvy, zvuku, prostfedi a umisténi. Vzhledem k cili a zamétfeni prace vyuziva
autorka obrazovou analyzu, pfi¢emz analyza této prace vyuziva analyzy technickych i1 dalSich
kodi, které dle emergent kodovani vyhodnotila za ptinosné k naplnéni cile prace. Obrazova
obsahova analyza je typem obsahové analyzy, ktery potvrzuje, ze ,,0bsahova analyza

dokumentu neni jen analyza jeho obsahu‘ (Reichel, 2009, 127).

3.7. ANALYZA ROZHOVORU

Autorka se pifi vyzkumu rozhodla doplnit vysledky analyzy spoti o polostrukturované
rozhovory s predstaviteli jednotlivych neziskovych organizaci. Disman (2009) hovofti
o analyze dokumentii a osobnich dokumentli, pficemZ v souvislosti s jejich pouzitim
dokumenty vytvoril...* (Disman, 2009, 309). Stejné tak i autorka vnima tuto Cast prace jako
velice podstatnou ke zvySeni kvality vyzkumu a jeho vysledki. Rozhovory slouzi jako
doplnéni k informacim, jez nevyplyvaji z obsahové analyzy spoti, a také pfiblizuji vyznam
komunikaéni strategie a dalSich nastaveni souvisejicich s propagaci organizaci, ¢imz ptisp¢&ji
k naplnéni jednoho z cili prace. K rozboru riznych forem nestrukturovanych informaci jako
jsou naptiklad polo - a nestrukturované rozhovory, stejné tak i kvalitativni ptipadové studie
organizaci, lze také pouzit obsahovou analyzu (Bryman 2008, 275). Autorka tak obsahovou
analyzu vyuziva také k analyze rozhovorl se zastupci neziskovych organizaci, které
predstavuji dalsi ¢ast diplomové prace. Ke kddovani rozhovora pouziva autorka dle Hendla
(2012) oteviené kddovani, které ji pomtze odhalit stézejni témata. Po precteni rozhovort si
autorka oznaci zajimavé pasaze a z nich potom vytvati kody, jde o proces kddovani (Seidman,
2006). V prubéhu otevieného kdédovani autorka zaroven vytvari kategorie, které jsou
piehledné zaneseny do tabulky. Pro vyslednou analyzu pouzije autorka techniku ,,vylozeni

karet“ (Svaticek, Sed’ova a kol., 2007), kdy kategorie uspotada do souvislého textu.

3.8.KATEGORIE VYZKUMNEHO VZORKU

Pti stanoveni kategorii dulezitych pro tvorbu obsahové analyzy vyuzila autorka emergent
koédovani. Nejdiive tedy prohlédla cely vzorek a az poté stanovila jednotlivé kategorie.
Nésledujici kapitola se zaméfi na vymezeni kategorii zkoumaného vzorku z divodu

spravného porozuméni diplomoveé praci.
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Autorka prace si po zhlédnuti vSech spotii stanovila osm kategorii, které jsou schopny
reflektovat vyvoj spoti. Pro ovéfeni validity kategorii vyuZzila vice pozorovatell, aby se
korigoval jeji subjektivni pohled (Reichel, 2009). K pozorovani bylo pfizvano pét osob, které
pomahaly pi1 sestaveni kategorii. Podruhé pii samotném koédovani uz ke kvalit€¢ vyzkumu
piispival z ¢asovych divodi pouze tym o dvou ¢lenech zrodinného kruhu. VSem spoty
pustila a seznamila je s cili prace a se svymi kategoriemi. Pozorovatelé diskutovali s autorkou
mozné vysledky kategorii, ¢imz se zamysleli nad jejich relevanci pro dosazeni cili. Kategorie

byly upraveny a uptesnény diky této diskuzi.

Pro ptehlednost jsou tyto kategorie rozdéleny do dvou hlavnich skupin, a to na kategorie
zamétené na technickou ¢ast spotu a kategorie zaméfené na obsahovou ¢ast spotu. Autorka se
v tomto piipad¢ inspirovala obrazovou analyzou a kategorizaci dle Trampoty a Vojtéchovské
(2012). Typy zaberu, hudba v podkresu, filmové animace, obdobi vysilani tvoti prvni skupinu
- kategorie zaméfené na technickou Ccast. Jazyk, konkretizace zemé, slavné osobnosti
a zameéreni spotu tvoii druhou skupinu - kategorie zaméfené na obsahovou cast. V nasledujici
podkapitole budou nejdiive podrobné popsany kategorie prvni skupiny a poté kategorie druhé
skupiny. U vSech kategorii budou piehledn¢ uvedeny hodnoty, jakych mohou spoty z pohledu

urcité kategorie nabyvat.

3.8.1. KATEGORIE ZAMERENE NA TECHNICKOU CAST SPOTU

Nasledujici podkapitola ptiblizi jednotlivé kategorie, které feSi technické parametry spotil
a souvisi tedy sjejich samotnym provedenim z Cisté filmafského pohledu. Jednd se
o kategorie, které se zabyvaji tou casti spoti, jez vznikaji pted jejich vysilanim. Konkrétné
zde autorka tadi nasledujici kategorie: typy zabeéru, hudba v podkresu, filmové animace

a obdobi vysilani.

Typy zabéri
Tato kategorie v praci hodnoti, zda se jedna o synchronni nebo asynchronni ilustrace reality.
woustiredime-li se na obsahovou stranku, muZeme vytvorit spojeni synchronni — opét
pripojujeme k obrazu odpovidajici zvuk (vidim auto, slysim auto) a spojeni v dobrém slova
smyslu asynchronni (vidim auto — slysim vnitrni monolog hrdiny)* (Valusiak, 2012, 115).
Slova spojend pifimo s konkrétni tvari mohou puasobit vice daveéryhodné. Z takového
predpokladu vychdzi vétSina autori vénujicich se public relations. ,,Dejte lidem ditveryhodny

a emotivne silny pribéh, konkrétni tvar a osobni vypoved a budou posilat penize (¢i volit vasi
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stranu)* (Cepelka, 1997, 108). Pravé proto zafazuje autorka tuto kategorii, ktera tizce souvisi
1 s kategorii Slavné osobnosti, jez je popsana nize. Kategorie miize nabyvat nasledujicich

hodnot: asynchronni (As) nebo synchronni (S). Pro pfehlednost je umisténa tabulka.

TABULKA 10: HODNOTY KATEGORIE TYPY ZABERU

Nazev kategorie Hodnoty

Asynchronni (As) - zvuk neodpovida tomu, co ukazuje obraz

Typy zabéra Synchronni (S) - zvuk odpovida tomu, co ukazuje obraz

HUDBA V PODKRESU
Autorka vychazi ze zavéri Camerona a Wilcoxe (2009), kteti hovoti o technikach experta
komunikace a jako prvni bod zvySujici presvédCivost uvadi dramaticky piibéh pisobici
na emoce. Dramatickou atmosféru lze také podpofit doprovodem hudby, a pravé proto
autorka zafazuje tuto kategorii. Hudba je podstatnou soucasti reklam, spoti a veskerych
vystupt v televizi jako v audiovizualnim médiu. Obecné zvuk v televiznich zaznamech je
nositelem emocionalnich vyznamt, kdy dramatizuje nebo naopak zklidiuje obrazovy zdznam

(Trampota a Vojtéchovska, 2010).

Tato kategorie nema hodnotit kvalitu a vybér hudebnich podkrest, ale jejim cilem je rozlisit,
jaké spoty pracuji s hudbou emotivni, jaké spoty pracuji s hudbou, jeZ navozuje atmosféru
cizokrajnosti, a které spoty vibec nepracuji s hudebnim podkresem. V naSem vyzkumném

vzorku se typ hudby dal rozliSit pomérné snadno.

Jako hudba emotivni je v naSem piipadé chapana hudba, ktera pisobi na lidské emoce
a dramatizuje obraz. V této kategorii hodnotu emotivni (E) zastupuje jednoznac¢né zvuk
klaviru, s nimz je pracovano. Atmosféricka (A) hudba tvofi hodnotu, do které patii hudebni
podkresy navozujici atmosféru cizokrajnosti. Jedna se o tendence ptiblizit zemé Asie a Afriky
a evokovat piijemci exotické prostiedi. Posledni hodnotou této kategorie je Z4dna (Z) hudba,
kam spadaji spoty bez hudebniho podkresu. Z vyzkumného vzorku se jedna o ty spoty, které
pracuji pouze s mluvenym slovem. Pro piehlednost jsou hodnoty kategorie zpracovany nize

v grafické podobé.
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TABULKA 11: HODNOTY KATEGORIE HUDBA V PODKRESU

Nazev kategorie Hodnoty

Emotivni (E)
Hudba v podkresu Atmosféricka (A)
Zadna (Z)

FILMOVE ANIMACE
Spoty, které pracuji s filmovymi animacemi, se v ¢eském prostiedi ptili§ neobjevuji. Animace
v latinském piekladu znamend oZiveni, pficemz konkrétnich definic nabizi odborna literatura
mnoho. Pro Ucely prace a vymezeni filmovych animaci ve vyzkumném vzorku ptedstavuje
animace vytvareni pohyblivych obrazli. Mizeme fici také, Ze jde o uméni kreslenych pohybi
(Kubicek, 2004). V dnesni dobé se ve vétSin€ animaci jednd o praci vytvofenou v pocitaci.
Kategorie je tedy zafazena z diivodu atypického uziti u nékterych spotti. Prace s timto faktem

operuje dale v rozhovorech s pracovniky danych neziskovych organizaci.

TABULKA 12: HODNOTY KATEGORIE FILMOVE ANIMACE

Nazev kategorie Hodnoty
ANO
Filmové animace NE

OBDOBI VYSILANI
Ceské televize jako vefejnopravni subjekt podporuje vefejné prospdiné aktivity raznymi
zpusoby. ,,Jednou ze zakladnich forem systematické podpory je poskytovani prostoru pro
bezplatné vysilani osvétovych a sbirkovych spotovych kampani neziskového sektoru. Cilem
této podpory je poskytnout informaci o charitativnich, humanitarnich, zdravotné osvétovych,
socialnich a  vzdeélavacich  aktivitach  pordadanych  neziskovymi  organizacemi
(Ceskatelevize.cz, 2014A). Vysilani osvétovych a sbirkovych spotli probihd v tzv. vysilacich
Gasech self promotion Ceské televize (Sasy uréené na propagaci vlastnich pofadi CT).
Vzhledem k omezené kapacité roéné podpoii CT zhruba 15-20 charitativnich projekti
v celostatnim vysildni. Autorka povazuje za =zajimavé zachytit, kolik spotii bylo
v jednotlivych letech vysilano, piicemz na zaklad¢ vysledkl chce pfi rozhovoru se zastupcem

CT zjistit, podle ¢eho jsou spoty fazeny a zda ma nékterd neziskova organizace piednost.
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V této kategorii tak byly stanoveny hodnoty odpovidajici jednotlivym pozorovanym roktim,
jak je vidét v grafickém znazornéni niZze. Plivodné méla tato kategorie zachycovat piesné
vysilani spotil v jednotlivych mésicich, ale vzhledem k fluktuaci lidi v neziskovém sektoru se

ukézalo zjiStovani této informace jako nerealné.

TABULKA 13: : HODNOTY KATEGORIE OBDOBI VYSILANT

Nazev kategorie Hodnoty
2001 2007
2002 2008
Obdobi vysilani 2003 2009
2004 2010
2005 2011
2006 2012

3.8.2. KATEGORIE ZAMERENE NA OBSAHOVOU CAST SPOTU

Tato podkapitola definuje kategorie zamétené na obsahovou cast spotil. Patii sem kategorie —

jazyk, konkretizace zemé, slavné osobnosti a zaméreni spotu.

Jazyk
Kategorie hodnotici jazykovou ¢ast spotu je zaméfena pouze na rozliSeni typu jazyka, ktery je
pouzit. Cilem této kapitoly je poukdzat na fakt, zda neziskové organizace upiednostnila
srozumitelnost spotu pro piijemce, Ci tlak na emoce. Pokud ve spotu dochézi k pouziti jazyka,
kterému pfijemce nerozumi, je jedinym cilem snaha o navozeni atmosféry a opét podpora

dramati¢nosti ptib&hu, o kterém se hovoii (Cameron a Wilcox, 2009).

TABULKA 14: HODNOTY KATEGORIE JAZYK

Nazev kategorie Hodnoty
Cesky jazyk (C)
Jazyk Cizi jazyk (C))

KONKRETIZACE ZEME
Vybér zprav v zurnalistice ovlivituje mnoho pravidel, kterymi se zurnalisté tidi. O divackém

z4jmu rozhoduji kromé jinych faktort geograficky prostorova blizkost (zpravodajska hodnota
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klesa se zvySujici se vzdalenosti mezi mistem udélosti a dosahem plisobnosti média), politicka
blizkost (hodnota udalosti zavisi na existujicich politickych a ekonomickych vztazich k zemi,
kde doslo k dané udalosti), kulturni blizkost (jazykové, nabozenské, literarni a védecké vazby
k zemi) a relevance zpravy (jak moc se zprava tyka konkrétniho publika) (Ruf3-Mohl,
Bakicova, 2005). Pro ucely prace autorka zvolila kategorii, kterda ma za kol konkretizovat
zemi, kde doSlo k natdeni. M4 tedy byt odrazem toho, zda neziskové organizace s témito
fakty ve spotech také pracuji, ¢i nikoliv. Tedy zda voli misto natadeni v Ceské republice
a pfijemci tim jsou bliZze, anebo zda natac¢i v zahrani¢i s védomim, Ze se tim zajmu divéka
mohou vzdalit. Mnohdy dochazi ve spotech neziskovych organizaci k zobeciiovani, které je
reakci na vyse zminéné. Rekneme-li Etiopie, je jisté divakovi vzdalendjsi nez Afrika. Termin
je zobecnén, ale divakovi evokuje mnohem snadnéji konkrétni piedstavy a vytvaii image

neziskové organizace. Ta potom miize byt zapsana jako organizace pomahajici Africe.

, K vytvareni image slouzi prostredky a formy, z nichz jsou zvlast dulezité ty,
které jsou zmamy ze socidlni psychologie: zjednodusovani prostrednictvim
typologie, zevseobecnovani jednotlivych zkuSenosti, oziejméni a zhodnoceni‘
(Svoboda a Halada, 2006, 64).

Hodnoty kategorie budou tvofit bud’ nazvy kontinentl, nazvy konkrétnich zemi, ptipadné

svét, dle toho jak bude tato skutec¢nost komunikovana ve spotu.

TABULKA 15: HODNOTY KATEGORIE KONKRETIZACE ZEME

Nazev kategorie Hodnoty

Kontinent (Ptiklad: Afrika)

Konkretizace zemé Konkrétni zemé (Etiopie)

Svét

SLAVNE OSOBNOSTI
Pokud spot pracuje se znamymi osobnostmi, hovoii se o celebrity placementu neboli
celebrity endorsementu. Jedna se o specifickou formu propagace produktu, v naSem piipade
projektu, organizace, k niZ se pouzivaji vefejné znamé, popularni osoby (herci, zpévaci,
moderatofi, sportovci, umélci, apod.) a nazorovi vidci. Nazorovi vidci, opinion leaders, jsou
vyznamné a dalezité osobnosti spolecenského zivota, které ,, ... mohou na zakladé svého viivu
v riiznych organizacich a subjektech pozitivné ci negativné piisobit na verejné mineni...“
(Svoboda a Halada, 2006, 122). Opinion leaders jsou jinymi slovy: ,,Znamé osobnosti nebo

osobnosti showbyznysu a ndazorovi viidci maji tendence ovlivnit nejen mladou generaci
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spotrebiteli, ale dokonce celé masy.* (JuraSkova a Hornak, 1997, 42). Znadmé osobnosti
predstavuji vzor a mohou byt pro divdka inspiraci. Proto, pokud neziskovéa organizace zatradi
do svého spotu znamou osobnost, je zpohledu marketingové strategie blize k tspéchu.

Kategorie ponese hodnoty ano nebo ne podle toho, zda slavna osobnost ve spotu vystupuje, ¢i

nikoliv.
TABULKA 16: HODNOTY KATEGORIE SLAVNE OSOBNOSTI
Nazev kategorie Hodnoty
ANO
Slavné osobnosti NE

ZAMERENI SPOTU
Do vyzkumného vzorku byly zafazeny pouze spoty, které Ceska televize fadi do skupiny
rozvojova a humanitarni pomoc. Tyto spoty jsou také Ceskou televizi dale rozdéleny na dvé
skupiny, a to vefejné sbirky a osvétové kampané, z ¢ehoz by mélo jasné plynout zafazeni
spotu. Hypoteticky autorka usuzovala, ze vefejné sbirky budou cisté apelovat na ptispévky
a dary od novych darct a osvétové kampané ponesou ¢ist¢ informativni charakter. Po prvni
fazi vyzkumu vSak dosla k zadvéru, ze je nutné spoty rozdélit jinak. Rozdéleni na vefejné
sbirky a osvétové kampané neni piesné, protoZze mnohdy se 1 v osvétovych kampanich objevil
apel na ptispévek od potencidlnich darct. Proto je tedy zafazena kategorie zaméfeni spotu,
kterd nese hodnoty fundraising v ptipad€, ze jednoznacnym cilem spotu je ziskat finan¢ni
podporu od darct. Dale hodnotu propagace tehdy, kdyz se spot zamétfuje pouze
na informovani o existenci dané organizace, aniz by vznaSel apel na finan¢ni podporu.
A posledni hodnotou v této kategorii je humanitarni pomoc, kterd odkazuje na spoty vzniklé

na pomoc lidem po katastrofach.

TABULKA 17: HODNOTY KATEGORIE ZARAZENI SPOTU

Nazev kategorie Hodnoty
Fundraising (F)
Zatazeni spotu Propagace (P)
Humanitarni pomoc (HP)

Pro ptehlednost uvadi autorka vSechny kategorie a jejich hodnoty v tabulce nize.

39




TABULKA 18: KATEGORIE A HODNOTY, KTERYCH NABYVA VYZKUMNY VZOREK

Nazev kategorie Hodnoty

Asynchronni (As)

Typy zabéri Synchronni (S)

Emotivni (E)
Atmosféricka (A)
Hudba v podkresu [-———
Zadna (2)
ANO
Filmové animace
NE
2004 2009
2005 2010
Obdobi vysilani 2006 2011
2007 2012
2008

Cesky jazyk (C)
Cizi jazyk (Cj)
Kontinent (Priklad: Afrika)

Jazyk

Konkretizace zemé | Konkrétni zemé (Etiopie)
Svét

ANO

NE

Slavné osobnosti

Fundraising (F)

Zarazeni spotu Propagace (P)

Humanitarni pomoc (HP)

3.9. PRUBEH VYZKUMU

Po vytvoteni kategorii mohla autorka pokracovat ve vyzkumu. Kazdy spot pozorné¢ zhlédla
a zacala hodnotit jednotlivé aspekty, které pak roziazovala do kategorii s predem stanovenymi
hodnotami. Protoze si byla védoma jist¢é miry subjektivity a vlastnich limit, dochézelo
ke konzultaci skolegy vzaméstndni a rodinou, jak autorka podrobngji zminuje vyse
v kapitole 3.8. Obzvlasté kategorie ,,Hudba v podkresu* vyzadovala zvlastni pozornost. Ptes
snahu dosahnout objektivity si je autorka vtomto piipadé¢ védoma, ze vysledek prace bude
do jisté miry vzdy subjektivni. Urcitd mira subjektivity se pii kvalitativnim vyzkumu ocekava,
jinak bychom napfiklad téZko chapali subjektivni interpretace zkoumanych, na druhé strané
bychom se méli snazit udrzet si kriticky odstup (Reichel, 2009). Pro zvySeni piesnosti
a spravnosti rozfazeni byla tato ¢ast vyzkumu rozdélena na dvé etapy. V prvni etapé doslo
béhem dvou tydnt k dokonceni sbéru vSech hodnot. Nasledovaly dva tydny, kdy se autorka

vénovala jiné Casti prace a az po této pauze se k vyzkumu vratila. VSechny spoty si pustila
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jesté jednou a znovu doplnila jednotlivé hodnoty v ptislusnych kategoriich. Vysledky se

po dalsich deseti dnech vyzkumu uptesnily. Dalsi dva dny byly vénovany kone¢nym tpravam

dat a upfesnovani vysledka do piehledné podoby. Vysledek této Casti prace je mozné vidét

v tabulce €. 19.

TABULKA 19: VYZKUMNY VZOREK S DOPLNENYMI HODNOTAMI V JEDNOTLIVYCH KATEGORIICH

Vysvétlivky zkratek uzitych v tabulce: TZ = typy zabéri, H=hudba. A= animace, OV = obdobi

vysilani, J = jazyk, Z = Zemé&, SO = slavné osobnosti, ZS = zaméfeni spotu

Nazev projektu Poradatelska organizace TZ| H A oV J z SO |(2s
g i Clovék v tisni - spole¢ i €
Postavme skolu v Africe Cloveék v tisni - spolecnost pfi CT sl a NE 2004 o Afrika NE .
SOS Sri Lanka Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT,
0.p.s. As| E NE | 2005 | C Sri Lanka NE HP
Postavme skolu v Africe Il. | Clovék v tisni - spole¢nost pi CT,
0.p.s. S| A NE 2005 Cl Afrika NE F
Cesko proti chudobé Educon . N N
S YA NE 2005 C CR ANO P
SOS Pdkistdn Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT,
0.p.s. As| A | NE | 2005 | C Pékistan NE | HP
Cesko proti chudobé Educon . N N
S YA NE 2006 C CR ANO P
S i . | Clovék v tisni - spolet i €
Postavme skolu v Africe lll. | Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT sl a NE 2006 o Afrika NE .
v ya ya y h . "R . .
Trikrdlova sbirka Charita C as| A NE 2007 & &R NE .
Cesko proti chudobé Educon . N N
S YA NE 2007 C CR ANO P
Dékujeme, pripojte se - Clovék v tisni, 0.p.s.
klub pratel Clovéka v tisni As| 7 NE 2007 ¢ ¢R NE F
q i . | Clovék v tisni, o.p.s.
Postavme skolu v Africe IV. | Clovék v tisni, 0.p.s sl a NE 2007 o Afrika NE .
Ttikrdlovd sbirka Charita CR N N
As| A NE 2008 C CR NE F
Skuteénd pomoc Clovék v tisni, 0.p.s. N
o vekviisni, o.p As| E | ANO | 2008 | ¢ Etiopie NE | F
q ice V. | Clovék v tisni, o.p.s.
Postavme skolu v Africe V. | Clovék v tisni, o0.p.s sl a NE 2008 o Afrika NE .
SOS Barma Clovék v tisni, 0.p.s. N
As| A NE 2008 C Barma NE HP
/| 174 Zdy N DR - « «
Pomdhat mize kazdy adace ADRA As| 3 NE 2008 & &R NE E
Skutecnd pomoc - Etiopie Clovék v tisni, 0.p.s. .
o 5 vekviisni, o.p As| E | ANO | 2009 | ¢ Etiopie NE | F
Kroky k integraci Vybor dobré vile - Nadace Olgy
Havlové As| E NE | 2009 | C CR NE P
Kroky k integraci Vybor dobré vile - Nadace Olgy
Havlové As| E NE | 2010 | C CR NE P
Skuteénd pomoc 2010-2011 | Clovék v tisni, 0.p.s.
- Afghdnistdn As| E | ANO | 2010 | € | Afghéanistdin | NE F
Povodné 2010 Clovék v tisni, 0.p.s. N N
As| E NE 2010 C CR NE HP
Skuteénd pomoc 2010-2011 | Clovék v tisni, o.p.s.
- Afghdnistdn As| E | ANO | 2011 C | Afghanistan | NE F
Ceskd nemocnice v Ugandé | Arcidiecézni charita Praha .
2 dieceznichar s| E|ANO| 2011 | €| wuganda | NE | F
Skuteénd pomoc 2011-2012 | Clovék v tisni, o.p.s. N o
As| E | ANO | 2011 C | Afghanistan NE F
Skuteénd pomoc 2011-2012 | Clovék v tisni, o.p.s. N o
As| E | ANO | 2012 C | Afghanistan NE F
i g DR .S. +
Mince denné ADRA, 0. s As| A | NE | 2012 | ¢ Svét NE | F
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3.10. CASOVY RAMEC VYZKUMU

Téma diplomové prace bylo vybrano v lednu 2013, ptfi¢emz autorka nad nim pifemyslela
Jiz vroce 2012. Vzhledem k tomu, ze v ramci bakalafského studia Gsp&Sné absolvovala
zurnalistiku, je pro ni téma kombinaci oborii mezinarodni rozvojova studia a zurnalistika.
Po oficidlnim zadani tématu zacala autorka pracovat na konkrétnich vyzkumnych
otdzkach a struktufe prace. Této ¢innosti se v€novala zhruba do bfezna. Soucasné s timto
ukolem vénovala Cas reSersi literatury. Vzhledem k tomu, Ze se snazila obnovit si znalosti

z jiz vystudovaného oboru, vénovala se studiu knih a ¢lankii aZ do kvétna 2013.

Pro tuto diplomovou praci bylo stéZejni ziskat seznam spotii vysilanych v Ceské televizi.
K prvnimu kontaktu se zastupcem Ceské televize doslo vlednu 2013, kdy autorka
predstavila svou praci a pozadavky k jejimu vytvofeni. Seznam spotl po nckolika
urgujicich mailech ziskala autorka v dubnu 2013. Vzhledem ke zjisténi, Zze spoty maji
nékolik druhli zaméteni, bylo nutné piejit k reSersi spott a selekci na zédklad¢é stanovenych
kritérii. Autorka si musela pfesn¢ ujasnit, jaké spoty jsou pro studium relevantni a jaké
nikoliv. Béhem cCervna a Cervence tedy pracovala na vybéru spotli a rozhodovani, jaké
zaméteni spotit odpovida jejimu pivodnimu zdméru prace. V zavéru Cervence jiz méla
vytvofeny seznam, ktery predstavoval vyzkumny vzorek. V srpnu pokracovala se studiem
nalezené literatury k tématu. Vzhledem k jasnému seznamu spoti, ktery v plivodnim

rozsahu ¢ital 33 spotli, mohlo dojit jiz k osloveni konkrétnich neziskovych organizaci.

Celkem se jednalo o Sest neziskovych organizaci, s jejichz zastupci se poprvé snazila
autorka spojit v zati 2013. Témét nikdo nezareagoval na prvni e-mail, a proto se celkova
komunikace protahovala. V fijnu jiz dochdzelo k prvnim reakcim, ale velice Casto se
jednalo pouze o pfesmérovani na kolegy, kteti méli na starosti fundraising, public
relations nebo komunikaci. V listopadu se jiz autorka dopracovala ke konkrétnim
kontaktiim a informacim. Obecné si u zastupcii neziskovych organizaci ovérovala, zda ma
v seznamu veskeré spoty s timto zaméfenim, které nato¢ili. U Clovéka v tisni potiebovala
nekteré ze starSich spoti dohledat v archivu kviili nedostupnosti v online podob¢. Tento
moment zpomalil cely proces. Schiizka domluvena v listopadu 2013 probéhla v tnoru
2014. Pozorovani ostatnich spoti zatazenych do vyzkumu probihalo od prosince 2013,
pficemz do unora nebylo mozné stanovit kategorie a zacit analyzu spotu, protoze fyzicky

neméla autorka k dispozici material k vyzkumu. V bfeznu jiz pracovala autorka
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na stanoveni vyzkumnych kategorii a v dubnu na tento krok navazala obsahovou analyzou

spottl, pokracovala zpracovanim zjisténych vysledki do pisemné podoby béhem kvétna.

Po zapracovani obsahové analyzy spotii nasledovala druha cast prace, rozhovory se
zastupci Sesti neziskovych organizaci a zastupcem Ceské televize. Celkem tedy autorka
potiebovala vést sedm rozhovorii. Otazky krozhovoriim zpracovala jiz v Cervnu
a v cervenci 2014, pficemz na zadkladé nckolika odpovédi od zastupcti neziskovych
organizaci vyhodnotila, Ze konkrétni schiizky nebude mozné uskutecnit béhem letnich
mésicti vzhledem k piekryvajicim se dovolenym a pracovnim vyjezdim mimo Ceskou
republiku. Jednotlivé rozhovory tedy probehly odzafi do listopadu 2014. Vzhledem
k ¢asové vytizenosti zastupcti Ceské televize, Charity CR a Arcidiecézni charity Praha
probéhly tyto tii rozhovory pisemnou formou. Ostatni rozhovory probéhly vZdy osobné.
VsSechny c¢tyfi schizky probéhly v Praze. Dva zrozhovorti se uskutecnily v sidle
neziskové organizace, jeden v kavarné a jeden v sidle nadace, kde byl zastupce neziskové
organizace na Skoleni. Po dokonceni sbéru dat potiebnych k rozhovorim mohla autorka
pfejit k analyze rozhovorh, ucinit zdvéry a dokonCit svou diplomovou praci.

Pro ptehlednost Casového ramce vyzkumu je nize vlozena tabulka Cislo 20.

TABULKA 20: CASOVY RAMEC VYZKUMU

Casovy ramec prace

ROK 2013 2014
Meésic 6| 7 10 | 11 | 12 6| 7 10 | 11 | 12
Zadani DP

Vyzkumné otazky, struktura prace

Reserse literatury

Osloveni CT, prvotni komunikace

Ziskani seznamu spotd

Selekce seznamu, vybér spotl

Komunikace s neziskovymi organizacemi

Schiizka se zastupcem Clovéka v tisni - ziskani
spotu

Pozorovani spott

Stanoveni vyzkumnych kategorii

Obsahovd analyza spotu

Vysledky a zpracovani obsahové analyzy

Pfiprava rozhovora

Schtizky se zastupci NNO

Analyza rozhovor( + zévéry prace

Odevzdani prace
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3.11. LIMITY A OMEZENI VYZKUMU

Tato diplomova prace ma né€kolik limitujicich faktori a omezeni, které autorka shrne
v nasledujici kapitole. Prvnim omezenim je vybér spotll k samotné analyze. Seznam spotl
ziskala autorka na vyzadani od Ceské televize. Samoziejmé neni vyloudeno, Ze v seznamu
mohou byt nedostatky, ale nebyla jind moznost, jak uceleny piehled ziskat. Se seznamem
spotil souvisi také kategorizace dle Ceské televize, ktera uz dodala pouze ty spoty, které dle
jejiho nastaveni patfi do kategorie rozvojovd a humanitdrni pomoc se zaméfenim

na rozvojovou pomoc.

Jednim z limith vyzkumu bylo stafi spotll a s nim spojené jejich dohledani. K archivaci
vyuziva vétSina neziskovych organizaci pfevazné od roku 2007 web youtube.com, kde na sviij
kanal nahravaji veskeré video vystupy. Vzhledem k tomu, ze v neziskovych organizacich
za dobu deseti let dochazi k fluktuaci zaméstnancti, nepodatilo se ¢asto ani kontaktovat tviirce
nejstarSich vystupl. Problém nastal se star$imi spoty, které se dohledat nepodatfilo, a tim se
vyzkumny vzorek zuzil z plivodné zamysSleného obdobi 2001-2012 na zkoumané obdobi let

2004-2012.

Existuje n€kolik rovin, ve kterych lze spoty zkoumat, hodnotit a analyzovat. Lze
na né pohliZet Cist€ z Zurnalistického pohledu, mohou se jimi zabyvat medialni analytici. Také
by jist¢ mohly byt analyzovany z pohledu vyvoje vyjadfovani v médiich a uziti jazyka.
Autorka se ale rozhodla zachytit vyvoj spotl, pfi¢emz kategorie vytvofila tak, aby byly
schopné odrazet vyvoj v postupné stanovenych kategoriich, které jsou zaméteny na technické
a obsahové zmény souvisejici s komunika¢nimi strategiemi. Autorka si po dobu vyzkumu
uvédomovala, ze navzdory snaze podat dobry vykon piti vyzkumu, vzdy bude zasadni limit
v subjektivnim hodnoceni kaZdého jedince, coz je jednim ze =zakladnich principh
kvalitativniho postupu (Reichel, 2009). Tomuto limitu se snazila predejit na zacatku
vyzkumu, kdyz vytvofila skupinu pozorovateld, kteti spoty zhlédli a diskutovali s autorkou
o kategoriich a jejich relevanci. Stejné tak ¢ast pozorovatelli byla pfitomna u kdédovani spott
a také u analyzy rozhovori. Samotné otdzky ve vyzkumu ve své podstaté¢ odrazi zajem
a obavy vyzkumnych pracovniki, a proto mohou byt produktem subjektivniho zkresleni. Ale
klicové je, ze se zformuluji pravidla otazek vyzkumu, a potom by tedy celkova prace méla byt

nezaujata (Bryman, 2008).

Jednim z limitd je 1 volba analyzy, pficemz kazdad z analyz je schopna zachytit a vytvorit

odlisny obraz zkoumané reality. Obsahova analyza jako hlavni vyzkumna metoda této prace,
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»- - - redukuje zkoumanou skutecnost na pocitatelné jevy, pri zarazeni daného prvku do nékteré
z kategorii jsou nutné opomijeny dalsi wunikatni vlastnosti jednotky* (Trampota
a Vojtéchovska, 2012). Ackoliv disponuje obsahova analyza témito nedostatky, je schopna

podat pfinosnou analyzu medialnich obsahil a pfinasi urCity popis medidlnich sdéleni.

V neposledni fadé¢ byl limitem pro rozhovory cas, respektive jeho nedostatek. Zastupci
neziskovych organizaci disponovali jen omezenym mnozstvim ¢asu a mnohdy tak na otazky
odpovidali velmi struéné. Autorka se tomuto limitu snaZila ptedejit ptesnou specifikaci
potiebného cCasu jiz pifi domlouvani schiizky s dotazovanymi a také doptavanim se
na konkrétnosti, diky kterym se dobirala potfebné informace. V nékterych piipadech byl
casovy limit divodem pro zménu pribehu rozhovoru z osobni schiizky na rozhovor pisemnou
formou. Pfes zménu zplsobu provedeni bylo autorce umoznéno doptavat se na piipadné

detaily po precteni otdzek, a to mailem anebo telefonicky.

K limitdm vyzkumu pfi rozhovorech je nutné také doplnit fluktuaci zaméstnanct
v neziskovém a medidlnim sektoru. Rozhovory byly vytvofeny se zastupci organizaci
zodpovidajicimi za vyrobu spoti ve chvili, kdy autorka zacala praci tvofit. V roce 2004
na téchto pozicich n€kteti ze zastupcl jesté nebyli. Autorce se tak v nékterych piipadech
nedostalo odpovédi. Nékteré z otazek upravila a zaméfila se na témata, kterd doplni vyzkum
a zéroveil bude mozné ziskat odpovédi od zastupcii, ktefi jsou vsouCasné dob¢
na jednotlivych pozicich. Specificky pfipad nastal v piipadé Ceské televize, kdy doslo
ke zméné zaméstnani zastupce Ceské televize, se kterym autorka komunikovala, pfimo béhem
vyzkumného obdobi. Odpovédi zastupce Ceské televize se vztahuji ke koncepci mediélniho
partnerstvi, respektive podpofe neziskového sektoru do roku 2011. Vzhledem k tomu, Ze
vyzkumny vzorek zahrnuje spoty do roku 2012, dotkla se tato zmé&na pouze jednoho spotu*
ke kampani Mince denné neziskové organizace ADRA. Zménu managementu organizace
zaznamenala, ale dle rozhovoru se zastupcem pro ni zlstaly realné podminky stejné jako pro
piedchozi podavani spotii. Autorka na zdkladé vySe zminéného pokraCovala ve spolupraci

s timto zastupcem, protoze pusobil v Ceské televizi ve vétSin€ vyzkumného obdobi.

20V roce 2012 je ve vyzkumu zarazen také spot ke kampani Skutecnd pomoc, ale vzhledem k tomu, ze
kamparn byla dle dodaného rozloZena na dva roky 2011-2012 a po tyto roky zistaly kampané identické,
zména managementu se podoby spotl nedotkla.
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4, VYSLEDKY ANALYZY SPOTU V RAMCI JEDNOTLIVYCH
KATEGORII

V nasledujici kapitole je podrobné zanalyzovdna kazda z vySe zminénych kategorii. Vzdy
jsou procentudlné vyjadieny hodnoty danych kategorii. V zavéru kapitoly autorka shrne

zjisténé informace a ucini z nich zavér.

4.1. TYPY ZABERU

Tato kategorie méla za cil urCit, zda neziskové organizace pracuji s asynchronnimi anebo
spiSe synchronnimi zabéry, které v konecném disledku mohou byt i€¢innym marketingovym
nastrojem. Ten byva jesté umocnén, pokud se pouziva v kombinaci se slavnymi osobnostmi.
V nekterych piipadech se autorka musela ptiklonit spiSe k pirevazujicimu typu zébéru, protoze
byly pouzity oba dva. V 17 ptipadech tedy vyhodnotila asynchronni zabéry a v deviti
synchronni. Price se slavnymi osobnostmi se objevila piedeviim ve spotu Cesko proti
chudobé od Educonu, ktery je inspirovan zahranicnim vzorem, a ve spotu Arcidiecézni
charity Praha. Ztéchto vysledki vyplyva, ze neziskové organizace vénujici se oblasti
rozvojoveé spolupréce, které byly zafazeny do vyzkumu, ve svych komunikacnich strategiich
pracuji prevazné s asynchronnimi zabéry (asynchronni zabér znamenda, ze napriklad vidim

auto — slysim komentar redaktora).

GRAF 1: TYPY ZABERU VE VYZKUMNEM VZORKU

M Asynchronni

M Synchronni

4.2. HUDBA V PODKRESU

Hudba v podkresu nebyla pouzita u péti spotti vyzkumného vzorku, ptficemz tfi z nich tvori
spot Cesko proti chudobg, ktery byl vysilan v letech 2005-2007. Tento spot je specificky
a vyjimecny tim, Ze ackoliv vpodkresu neni pouzita zadnd hudba, spot dotvaii zvuk
lusknutim prstli, ktery v celkovém kontextu na emoce vyrazné ptlisobi. Autorka piesto
ponechala tyto konkrétni vystupy s hodnotou zadnd hudba, ponévadz to odpovida nastaveni

celé hodnoty kategorie. U deseti spotl je pouzita hudba atmosférickd, a to pfevazné u spotd,
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které¢ odkazuji na zahrani¢ni ¢innost. VétSina spotll vyzkumného vzorku pracovala s hudbou
emotivni, pri¢emz vSechny jako nastroj vzbuzujici emoce pouzily klavir. Do roku 2009
pfevazovalo uzivani atmosférického anebo zadného hudebniho podkresu. Od roku 2009
naopak vSechny spoty pracuji s hudbou emotivni, jedinou vyjimku v tomto ¢asovém useku
tvofi spot Mince denné neziskové organizace ADRA. Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze spoty

pracuji pievazné s hudbou emotivni.

GRAF 2: HUDBA VE VYZKUMNE VZORKU

M Atmosféricka
M Emotivni

M Z4dnd

4.3. FILMOVE ANIMACE

Animace tvofi v ceském prostfedi spotd neziskovych organizaci necelou tfetinu
z vyzkumného vzorku. U sedmi spoti filmové animace pouzity byly, u 19 spoti nikoliv.
Vyzkum ukazal, ze v ¢eském prostiedi jsou filmové animace u spotii neziskovych organizaci
pouzivany spiSe doplnkove, ¢asto neslo o animaci celého spotu, ale pouze dokresleni néjaké

situace, viz. obrazek ¢. 1 nize ze spotu Skutecna pomoc - Afghdanistan Clovéka v tisni.

,Animace je do toho vlozena tak, aby bylo citit takovéeto mekké prani. Kazdy si
tam pak miize taky dokreslit néco svého. Nas napad zaujal a zdaroven se nam libila
financni nendarocnost.* (rozhovor s respondentem 1)

OBRAZEK 1:FILMOVA ANIMACE, ZDROJ: PRINTSCREEN ZE SPOTU SKUTECNA POMOC - AFGHANISTAN
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GRAF 3: FILMOVE ANIMACE VE VYZKUMNEM VZORKU

HANO
ENE

4.4. OBDOBI VYSILANI

Ceska televize mé limitovan pocet spottl, které miize v jednom roce odvysilat. Nasledujici
graf ukazuje, kolik spotl zapadajicich do vyzkumného vzorku bylo v jednotlivych letech
odvysilano. Z grafu je patrné, Ze nejvice spotl, které se vénovaly rozvojové a humanitarni
¢innosti, bylo v roce 2008, nejméné v roce 2004. V roce 2008 se jednalo o spoty ve slozeni tfi
spoty Clovék v tisni, jeden spot ADRA, jeden spot Charita CR. V roce 2008 konéi spotova
kampan Postavme Skolu v Africe a zatina kampan Skutecna pomoc, priCemz zatazeny
do vysilani byly ob¢. Jednd se tedy o prechodnou etapu dvou kampani, ¢imz doslo

k vyjimeénému navyseni poctu spoti.

GRAF 4: 0BDOB{ VYSILANI VYZKUMNEHO VZORKU

M rok 2004
14 rok 2005
.1rok 2006
M rok 2007
i rok 2008
Lirok 2009
Mrok 2010
M rok 2011

Mrok 2012

4.5. JAZYK

Pii vyzkumu bylo zjisténo, ze ve sledovanych spotech byva z 81 % pouzit Cesky jazyk,
ptiemz pouziti ciziho jazyka tvoii 19 % a vzdy je doplnéno Ceskym slovem v zavéru nebo
Ceskym textem ¢i titulky. Zajimavé je, ze cizi jazyk nepiedstavuje angliCtina ani jiny svétovy

jazyk. Naproti tomu je uzita amharstina, etiopsky ufedni jazyk, ktery je pouzit ve spotu
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Clovéka vtisni natdeném v Etiopii. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze spoty se snazi byt
predevsim srozumitelné piijemci a pokud je pouzit cizi jazyk, slouzi k dokresleni atmosféry.
Zaroven z analyzy vyplyva, Ze spoty jsou z pohledu uzitého jazyka tvofeny vyhradné pro
Ceské publikum a nemaji slouzit k dal§imu uziti v zahrani¢i nebo naptiklad pii celosvétové

kampani.

GRAF 5: JAZYK VE VYZKUMNEM VZORKU

M Cizi jazyk

i Cesky jazyk

4.6. KONKRETIZACE ZEME

Ve spotech uzivda neceld pétina vzorku v kategorii konkretizace zemé pojmenovani
kontinentu, nikoliv zemé, ¢i konkrétni oblasti plisobnosti nebo mista, kde projekt probiha.
Tento styl komunikace vyuZivaji pouze spoty Postavme $kolu v Africe Clovéka v tisni. Ostatni
spoty pracuji vzdy s pojmenovanim konkrétni zemé, jeden spot neziskové organizace ADRA
nema konkretizovanu ani zemi ani kontinent, ale hovofi o celém svété. Z analyzy vyplyva, ze
vétSina organizaci ve vyzkumu piesné konkretizuje umisténi projektu, ke kterému se kampan

vztahuje.

GRAF 6: ZEME VE VYZKUMNE VZORKU

MZemé
u Kontinent
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4.7.SLAVNE OSOBNOSTI

Celebrity placement, tedy propagace za pouziti slavné osobnosti, ceské neziskové organizace
zaClenéné do vyzkumu prevazné nepouzivaji. Ctyfi spoty zakomponovaly do svého scénare

slavné osobnosti, pfi¢emz tfi spoty tvofila kampai Cesko proti chudobé od organizace
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Educon, ktera je inspirovana zahrani¢énim vzorem. Ostatni neziskové organizace zarazené

do vyzkumu s timto druhem marketingového nastroje témeét vitbec nepracuji.

GRAF 7: SLAVNE OSOBNOSTI VE VYZKUMNEM VZORKU

MANO
M NE

4.8. ZAMERENI SPOTU

Dle roziazeni Ceské televize byly spoty ve dvou skupinach, a to vefejné sbirky a osvétové
kampané. V celkovém pocétu 26 spott patfilo do skupiny osvétové kampané 9 spotl
a do skupiny vefejné sbirky 17 spoti. Ztakového rozfazeni ale stile jednoznaéné
nevyplyvalo, jak je spot zaméfen ve smyslu jeho cile ve vztahu k divakovi. Proto byly v této
kategorii vymezeny hodnoty fundraising, propagace a humanitarni pomoc. Nasledn¢ bylo
zjisténo, ze do kategorie fundraising patii 17 spotdi, do propagace 5 spotli a humanitarni
pomoc obsahovala 4 spoty. Vysledky analyzy piinesly zjisténi, ze cilem spotovych kampani
zafazenych do vyzkumu, tedy vysilanych v Ceské televizi v ramci charitativnich projekti
v letech 2004-2012 se zaméfenim na rozvojova a humanitarni pomoc, je pievazné zisk
finan¢nich prosttedkt, ptfipadné darct. Ze vSech osvétovych kampani, které v letech 2004—

2012 probehly, se fundraisingu vénovalo 66 %.

GRAF 8: ZAMERENI SPOTU VYZKUMNEHO VZORKU

M Fundraising
M Propagace

W Humanitarni
pomoc
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4.9, SOUHRN VYVOJE SPOTU NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Obsahovou analyzou bylo kromé vySe zminénych souhrnnych informaci zjisténo, jak se spoty
celkove vyvijely v ¢ase. Zlomovym rokem pro vyvoj typu zabéri je rok 2008. Do roku 2008
pievazovaly zabéry synchronni, vroce 2007 uz byly synchronni se zabéry asynchronnimi
ve vyvazeném stavu. Od roku 2008 pievazovaly spoty asynchronni. Obdobné zlomovym
rokem je u kategorie hudba v podkresu rok 2009, kdy zacala pfevazovat hudba emotivni
nad hudbou atmosférickou anebo Zadnou. Filmové animace nebyly do roku 2008 pouZzivany
ve vyzkumném vzorku vibec. V roce 2008 se animace staly soucasti kampané Skutecna
pomoc Clovéka v tisni a ve vSech téchto spotech se objevuji. Jiné neziskové organizace ale
s touto technikou zpracovani nepracuji vibec. Nejedna se tedy o novy trend mezi

neziskovymi organizacemi, ale o inovaci v ramci jedné neziskové organizace.

Rok 2008 byl také vyznamny co do poctu odvysilanych spotli v ramci vyzkumného vzorku,
kdy bylo odvysilano celkem pét spott (sloZeni: tii spoty Clovék v tisni, jeden spot ADRA,
jeden spot Charita CR). Dal3i kategorie zamé&fena na uziti jazyka piinesla zjiiténi, Ze spoty
pouzivaji pfevazné Cesky jazyk. Od roku 2004 do roku 2008 bylo pouzito ciziho jazyka pouze
vramci kampané Clovéka vtisni Postavme §kolu v Africe. Jakym zplsobem jsou
konkretizovany zemé&, neni dano pouze casem, ale také typem kampang. Pojmenovani
kontinentu, konkrétné uziti slova Afrika, pouziva kampan Clovéka v tisni Postavme Skolu
v Africe. Ostatni spoty a s nimi souvisejici kampané pouzivaji pojmenovani konkrétni zeme.
Déle analyza ukazuje, e nejvice spoti zaméfenych na projekty v CR odvysilala Ceska
televize v roce 2007, pfi¢emz se jedna o projekty riznych neziskovych organizaci (konkrétné

Charita, Educon a Clovék v tisni).

Slavné osobnosti ve spotech vystupuji v letech 2005, 2006 a 2007, kdy byla vysilana kampan
Cesko proti chudobé. Nicméné se nejedna o trend, ktery by se néjak zasadnd v Eeském
prostedi vyvijel. Od roku 2007 vystupovala slavna osobnost ve vyzkumném vzorku pouze
ve spotu vroce 2011 Arcidiecézni charity Praha Ceskd nemocnice v Ugandé. Posledni
kategorie vénovana zaméteni spotu dospéla svymi vysledky k zavéru, Ze cilem spotovych
kampani neziskovych organizaci zafazenych do vyzkumu se spoty se zaméfenim rozvojova
a humanitarni pomoc, je pfevazné navySeni darcii a s nimi 1 finan¢nich prostfedki. Takové
zjisténi vyplynulo z prevazujiciho zaméfeni spoti, kterym byl dle vymezenych kategorii
fundraising. Podstatnym je v rdmci vyzkumu rok 2008, ve kterém doSlo k nejvice zménam.
Zaroven je nutné zminit, Ze od roku 2008 ve vyzkumném vzorku vyrazné dominuji spoty

Cloveka v tisni, €ili se jedna pfedevS§im o zmény v ramcei jedné neziskové organizace.
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5. VYSLEDKY ANALYZY SPOTU V RAMCI NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

V nasledujici kapitole jsou podrobné analyzovany jednotlivé neziskové organizace a jejich
spoty zahrnuté¢ ve vyzkumném vzorku. Cilem této kapitoly je zachytit vyvoj spotl v ramci
dané neziskové organizace. Tam, kde je to nutné pro uptesnéni informaci, jsou pouzity citace
z rozhovorli se zastupci neziskovych organizaci. V zavéru kapitoly autorka shrne zjiSténé

informace a uéini z nich zaveér.

5.1. VYVOJ SPOTU - CLOVEK V TISNI

Spoty neziskové organizace Clovék v tisni tvoii nejpoéetnéjsi skupinu vyzkumu, v letech
20022012 odvysilala Ceska televize celkem 22 spotit Clovéka v tisni patiicich do zaméFeni
rozvojova a humanitdrni pomoc. NejstarSi spoty zlet 2002, 2003 a castecné zroku 2004
nebyly dohleddny, a tudiz nemohly byt do vyzkumu zatazeny. Do vyzkumného vzorku tak
bylo zafazeno 16 spotl. Vét§inu vyzkumného vzorku tvoii dle rozfazeni Ceské televize
vetejné sbirky, do kategorie osvétové kampané jsou fazeny pouze tii spoty. NejpodstatnejSimi
jsou béhem vyzkumného obdobi dvé kampang, a to Postavme Skolu v Africe — pét spotl,
Skutecna pomoc — Sest spoti. Vyzkumné kategorie maji zlomovy bod ve vétSin€ piipada
v roce 2008, kdy spotovd kampanl Postavme Skolu v Africe byla u konce a naopak Skutecna
pomoc na pocatku. Vyzkum tedy nardzi na zajimavy fakt, ze dvé na sebe navazujici kampané
mély v mnoha kategoriich naprosto opacné hodnoty. Tento fakt je zplisoben tim, ze obé&
kampané zadavali a vytvaieli rizni 1idé.?! Autorka pfi rozhovoru se zastupcem Clovéka v tisni
(respondent 1), ktery vytvaiel az druhou kampan, zjistila, ze pokud by vytvérel i kampan
Postavme Skolu v Africe, volil by podobné hodnoty, pfedev§im dle t€innych marketingovych

postupt. Naptiklad by pouzil spiSe hudbu emotivni.

Typy zabért se z pomérné vyvazeného sttidani asynchronnich a synchronnich méni od roku
2008 na jednoznacéné pievazujici asynchronni zabéry. Stejné tak byla do roku 2008 pouzivana
atmosférickd hudba v podkresu, zaznivajici pfevazné v kampani Postavme Skolu v Africe.
Od roku 2008, kdy startovala spotovd kampan Skutecnda pomoc, se hodnoty vyzkumného
vzorku méni na jasné pievazujici emotivni hudbu v podkresu. Ve stejném roce dochazi
ke zméné v kategorii filmové animace, s nimiz neziskova organizace do té doby nepracovala
vibec. Zajimavé je, ze vramci vyzkumu snimi pracuje jako jedind ze zafazenych

neziskovych organizaci. Dochazi tedy k jednozna¢nému odliSeni stylu spott. Kampan

21 Informace zji$téna p¥i rozhovoru se zastupcem Clovéka v tisni (respondent 1).
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Skutecna pomoc pracuje vyhradné suzitim cCeského jazyka a hodnoty v kategorii jazyk
se na zaklad¢ toho od roku 2008 méni na vyhradné Cesky jazyk, ptiCemz do roku 2008 tvoftila
estina pouze polovinu spotil. Cely vyzkumny vzorek spoti Clovéka vtisni se vénuje
pievazné zahranicni rozvojové spolupraci, pfi¢emz destinace se méni dle promovanych
projekti. Dochazi k pojmenovani konkrétnich zemi, kromé spotii vztahujicich se ke kampani
Postavme Skolu v Africe, kterd uz v samotném nazvu nese pojmenovani kontinentu, nikoliv
zemé. Ve vétsing spottt Clovék v tisni nepracuje s u¢innym nastrojem celebrity placement
a znamé osobnosti tak ve znélkach vibec nefiguruji. Co se tyCe zaméifeni spotil, naprosta
vétSina se vénuje fundraisingu, samotné propagaci organizace pouze jeden spot. OdliSnost
oproti jinym organizacim zaujimaji ¢tyfi spoty zaméfené na humanitdrni pomoc, coZ ma tato

neziskova organizace jako jediné z celého vyzkumu.

Z vyzkumu vyplyva, ze Clovék v tisni ma v ramci prostoru v oblasti charitativnich projekti
v CT dominantni postaveni, a to po celou dobu v letech 2004—2012. Komunikaéni strategii

evidentn¢ vytvari dle potteb jednotlivych kampani, nikoliv naopak, jak lze usuzovat

ze zlomového bodu v roce 2008, kdy se hodnoty vyrazné lisi.

., Pokud tvorime spot, tak vétsinou oslovime nékolik komunikacnich agentur.
Rekneme jim, ceho chceme dosdhnout a ukdzeme, jak jsme toho dosahovali
v minulosti. Naznacime jakym zpiisobem se ma ta kampan pohnout. Zaklad je tedy
zadani, pak dostaneme napriklad tri nabidky, jednu z nich vybereme a pak to
prosté rozpracujeme. “ (rozhovor s respondentem 1)

Cilem spotit Clov€ka v tisni nejsou osvétové kampané, ale jednoznacné zisk novych darca
a finan¢nich prostiedkli na promované projekty. Piijemce se snazi zaujmout naptiklad
emotivni hudbou, filmovymi animacemi a uzitim exotického ciziho jazyka. Ve vyzkumu se

vymyka oznacenim kontinentu, nikoliv dané zemé, ¢imZ dochazi k pauSalizaci Afriky.

,Sbirku Postavme Skolu v Africe mame skutecné na to, abychom pomdahali
v Africe. Kazdym rokem je to viastné Etiopie, ale my jsme vidycky doufali, Ze nam
to umozni pomahat i v dalsich zemich. Byli jsme treba v Kongu, ale bohuzel se
nam nikdy nepodarilo zvysit ten objem penéz natolik, aby se vyplatilo jit do téch
dalsich zemi. Nicméné predstava, Ze mame Postavme Skolu v Etiopii a pak z toho
vzali penize do Konga je prosté Spatné. Takze to byla prosté raciondlni uvaha.*
(rozhovor s respondentem 1)

V ramci spotovych kampani nepracuje se slavnymi osobnostmi. Jako jedind neziskova
organizace vyuzivd prostoru v televizi také na kampané tykajici se humanitdrni pomoci

v obdobi ptirodnich katastrof.
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TABULKA 21: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU - CLOVEK V TiSNI

. . Typy |Hudbav |Filmové | Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni

N&zev projektu . . ., | Jazyk - ;

zabérua | podkresu | animace | vysilani zemé osobnosti | spotu
Postavme skolu
v Africe S A NE 2004 | CJ Afrika NE F
SOS Sri Lanka

As E NE 2005 | € Sri Lanka NE HP
Postavme skolu v
Africe Il. S A NE 2005 | CJ Afrika NE F
SOS Pdkistdn

As A NE 2005 | € Pakistan NE HP
Postavme skolu v
Africe Ill. S A NE 2006 | CJ Afrika NE F
Dékujeme, pfipojte se
- klub pfatel Clovéka . . .
v tisni As VA NE 2007 | C CR NE F
Postavme skolu v
Africe IV. s A NE 20071y | Afrika NE F
Skutecnd pomoc

As E ANO 2008 | C Etiopie NE F
Postavme skolu v
Africe V. S A NE 2008 | CJ Afrika NE F
SOS Barma

As A NE 2008 | C Barma NE HP
Skutecnd pomoc —
Etiopie As E ANO 2009 | C Etiopie NE F
Skutecnd pomoc
2010-2011 -
Afghdnistdn As E ANO 2010 | C Afghanistan | NE F
Povodné 2010

As E NE 2010 C CR NE HP
Skutecnd pomoc
2010-2011 - .
Afghdnistdn As E ANO 2011 | C Afghanistan | NE F
Skutecnd pomoc
2011-2012 As E ANO 2011 |C Afghanistan | NE F
Skutecnd pomoc
2011-2012 As E ANO 2012 | C Afghanistan | NE F

5.2.

VYVO] SPOTU - CHARITA CR

Charita méla v letech 2004-2012 zatazeny v Ceské televizi v ramci vysilani charitativnich
spotll se zamefenim na rozvojovou a humanitarni pomoc celkem dva vlastni spoty. Jednalo
se ale o stejné spoty urcené ke stejné sbirce. V analyze tedy nemohl byt sledovan vyvoj spott
v Case, spoty se opakovaly v letech 2007 a 2008 a vénovaly se Ttikralové sbirce. Oba spoty
Ceska televize fadila do kategorie vefejné sbirky, autorkou byly zafazeny do kategorie

fundraising. Charita CR vramci svych spotdi pracovala v piipadé Trikralové sbirky
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s asynchronnimi zdbéry. Spoty pracovaly s hudbou atmosférickou. S filmovymi animacemi
nepracuje ani jeden ze spotl ve vyzkumném vzorku. VSechny spoty pouzily vyhradné cesky

jazyk. Oba spoty cili na vybér financi a zisk novych darct a konkretizuji, Ze pomoc je urcena

do CR 1 zahranid¢i.

TABULKA 22: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU - CHARITA CR

P . . Typy Hudba v Filmové Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni
Nazev projektu | Organizace o) %o . ae . | Jazyk N .
zabér podkresu | animace | vysilani zemé osobnosti | spotu

Tfikrdlovd Charita CR

sbirka As A NE 2007 |C |CR NE F
Tfikrdlovd Charita CR

sbirka As A NE 2008 |C |CR NE F

5.3. VYVOJ SPOTU - ARCIDIECEZN{ CHARITA PRAHA

Arcidiecézni charita Praha méla v letech 2004-2012 zafazen v Ceské televizi v ramei vysilani
charitativnich spoti jeden spot zaméfeny na zahrani¢ni rozvojovou pomoc, konkrétné
na Ceskou nemocnici v Ugandé. Spot je Ceskou televizi zafazen do kategorie vefejné sbirky,
autorka ho dle své kategorizace fadi do kategorie fundraising. Ve spotu se pracuje se zabéry
synchronnimi a je pouzita hudba patfici do kategorie emotivni hudba. Spot nepracuje
s filmovymi animacemi. Spot pouziva Cesky jazyk, ale v zabérech pravdépodobné¢ z Ugandy
(autorka se tak domniva na zdkladé¢ zaméfeni projektu, ale explicitné neni zminéno), je
vyuzito nonverbalni komunikace bez ciziho jazyka. Spot pracuje se slavnou osobnosti,
hercem Milanem Simadkem. Autorka vyse zji§téné shrnuje tak, Ze Arcidiecézni charita Praha
pracuje s u€innymi marketingovymi nastroji jako je synchronni zabér, emotivni hudba

a celebrity placement.

TABULKA 23: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU - ARCIDIECEZNI CHARITA CR

p . . Typy | Hudbav | Filmové | Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni
Nazev projektu Organizace (% o . .. | Jazyk . .
zabérlt | podkresu | animace | vysilani zemé osobnosti spotu
Ceskd nemocnice | Arcidiecézni
v Ugandé charita Praha S NE 2011 ¢ Uganda ANO F

5.4. VYVOJ] SPOTU - ADRA

ADRA odvysilala v Ceské televizi ve vymezeném obdobi dva spoty, pfi¢emz prvni spot
k projektu Pomdhat miize kazdy vydala Nadace ADRA. Druhy spot k projektu Mince denné
vydala ADRA o.s. Ackoliv se jednd o spoty s riiznymi tvlrci a zadavateli, spoty se shoduji

ve vetsing kategorii, az na zemi, které se projekt tykd, a hudbu v podkresu. Prvni spot z roku
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2008 je Ceskou televizi zatazen do kategorie vefejné sbirky. Druhy spot zroku 2012 pati
do kategorie osvétové kampang. Prfesto jsou oba spoty autorkou zafazeny do kategorie
fundraising, protoze jejich cilem je zisk finan¢ni podpory. Oba spoty vyuZivaji asynchronni
zabery. Starsi spot nepracuje s hudbou v podkresu, naproti tomu novéjsi spot ma v podkresu
atmosférickou hudbu. Filmové animace spoty nevyuZivaji. Oba vystupy jsou namluveny
pouze cCesky, prestoZze druhy spot je zaméfen na pomoc vzdélavani déti po celém svéte.
ADRA nepracuje ve spotech se slavnymi osobnostmi, v druhém spotu dokonce nevystupuji
osoby zadné. Z vyzkumu vyplyva, Ze ackoliv se spoty netykaji stejného projektu,
pravdépodobné se fidi podobnou komunikacni strategii, protoze ve vétSin¢ kategorii se spoty

shoduji.

TABULKA 24: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU VYBOR DOBRE VULE - NADACE OLGY

HAVLOVE
P . . Typy Hudba v Filmové Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni

Nazev projektu | Organizace i) %o . . . | Jazyk N .

zabért | podkresu | animace | vysilani zemé osobnosti | spotu
Pomdhat miiZze | Nadace ADRA
kazdy As yA NE 2008(C |CR NE F
Mince denné ADRA, 0. s.

As A NE 2012|C | Svét NE F

5.5. VYVOJ] SPOTU - VYBOR DOBRE VULE - NADACE OLGY HAVLOVE

Neziskova organizace Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové béhem sledovanych let
odvysilala v Ceské televizi jeden spot dva roky za sebou. V analyze tedy nemohl byt sledovan
vyvoj spotli v Case, protoze byl vyroben pouze jeden spot. Piesto bylo vysledovéano, ze
neziskova organizace pouziva asynchronni zabéry a emotivni hudbu v podkresu. S filmovymi
animacemi nepracuje, stejné¢ jako vétSina neziskovych organizaci ve vyzkumu. Ve spotu je
pouzivana pouze &estina, coZ koresponduje i se zemi, Ceskou republikou, na kterou se projekt
zamétuje. Spoty nevyuzivaji prace se slavnymi osobnostmi. Zaméfeni spotu odpovida

zafazeni do kategorie osvétové kampané a patii dle kategorizace autorky do propagace.

TABULKA 25: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU ADRA

P . Typy Hudba v Filmové Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni
Nazev projektu o) %o . 2. . | Jazyk . .
zabérh podkresu | animace vysilani zemé osobnosti | spotu
Kroky
k integraci As E NE 2009 |[C |CR NE P
Kroky
k integraci As E NE 2000 |C |CR NE P
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5.6. VYVOJ] SPOTU - EDUCON

Educon vytvofil pro vysilani v Ceské televizi v ramci charitativnich projekti pouze jeden
spot, ktery byl uréen na propagaci projektu Cesko proti chudobg, a celkem tfikrat se opakoval.
Stejné jako u predchozi organizace nelze sledovat vyvoj spotl v Case, ale oteviraji se témata
pro polostrukturované rozhovory, jez jsou dalsi soucasti diplomové prace. Ve spotu, ktery byl
vysilan v roce 2005, 2006 a 2007, jsou pouzity synchronni zabéry, kdy slavné osobnosti
luskaji prsty. Spot je pravé svou praci se slavnymi osobnostmi v ¢eském prostredi v této
kategorii vyjimecny a autorka se domniva, Ze je to prevazné z diivodu inspirace spotu dle
vzoru anglické verze ur¢ené pro kampain po celém svété. Ve spotu nebyly pouzity animace,
ani zadna podkresova hudba. Spot patii do kategorie osvétové kampané a slouzi k propagaci
celé kampané Cesko proti chudobg, pfi¢emz odkazuje na jeji ¢eské stranky. Také je pouzit
pouze Cesky jazyk. Spot se celkové velmi liSi od ostatnich spotl, které¢ byly do vyzkumu
zahrnuty. Ackoliv nepracuje s zadnou hudbou, doprovézi ho silné argumenty pusobici

na lidské emoce.

TABULKA 26: KODOVANI VYZKUMNEHO VZORKU EDUCON

. . Typy Hudba v Filmové Obdobi Konkretizace | Slavné Zaméreni
Nazev projektu o) %o . e s Jazyk N .
zabér podkresu | animace vysilani zemé osobnosti | spotu

Cesko proti

chudobé S yA NE 2005|C |CR ANO P

Cesko proti

chudobé S yA NE 2006 |C |CR ANO P

Cesko proti

chudobé S yA NE 2007|C |CR ANO P
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6. OBSAHOVA ANALYZA ROZHOVORU

V nasledujici kapitole jsou zanalyzovany polostrukturované rozhovory, které autorka v rdmci
vyzkumu provedla se zastupci vSech neziskovych organizaci tvoficich vyzkumny vzorek
a také se zastupcem Ceské televize. Dle zvolené metodologie vytvoii pii otevieném kodovani
autorka kategorie: Komunikacni plany, Spoluprdce s Ceskou televizi, Komercni subjekty,

Ndaklady na spot a jejich navratnost. V prvni €asti této kapitoly ziskana data analyzuje naptic

vvvvv

7o~

pro ptehlednost v textu. V druhé Casti jesté analyzuje rozhovory dle jednotlivych neziskovych
organizaci a Ceské televize, protoze nékteré otazky byly natolik konkrétni a specifické,
ze jejich obsah nebylo mozné kategorizovat spole¢né. Tato Céast prace tedy nebude a ani
nemuZze mit jednotnou strukturu, protoze u kazdé organizace byly doplnény jiné informace.
Otazky tohoto typu se vzdy vztahovaly ke konkrétnimu spotu nebo k jedineénym nuancim
v ramci spotu dané neziskové organizace oproti ostatnim neziskovym organizacim zafazenym

do vyzkumu. V zavéru kapitoly autorka shrne zjisténé informace a ucini z nich zavér.

6.1. ANALYZA KATEGORIE KOMUNIKACNI PLANY

Vsem dotazovanym byla poloZzena otadzka, zda jejich organizace disponuje konkrétni
komunikacni strategii. Otdzka ma oteviit otazku propagace a komunikace obecné s ohledem
na tvorbu spotll. Zastupci neziskovych organizaci se shoduji, Ze jejich organizace nevytvari

marketingové strategie, ale komunikacni strategie, ptipadné plany.

My nemdame Zadny dokument, ktery by v sobé nesl oznaceni marketingova
strategie. To co v Adre pouzivame, je komunikacni plan, nebo plan PR aktivit.
Protoze mam pocit, Ze cisty marketing nedélame. Maloktera neziskovka ma
oddeleni marketingu. To se spiSe zastresuje aktivitami PR nebo fundraisingovymi
aktivitami. U nas neni marketingové oddéleni. Strategii mame, ale neni
pojmenovana jako marketingovd, je to komunikacni plan.* (rozhovor
s respondentem 4)

Clovék vtisni uz svou velikosti a rozsahem aktivit pracuje odli§né oproti zbyvajicim
neziskovym organizacim zafazenym ve vyzkumu, li§i se celd struktura organizace. Ma
nekolik oddéleni a kazdy pracuje na jiném projektu nebo programu, existuje 1 specialni tym
piimo na kampang. Jednotlivda oddéleni si tedy fidi své agendy. Odd¢leni fundraisingu
v Clovéku v tisni po¢ita s jednou ptihlagkou na spot v ramci charitativnich projektt do Ceské

televize rocné, pfiCemz vSe zavisi na schvaleni Ceskou televizi. Charita CR sestavuje
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komunikaéni plan pravidelné¢ jednou ro€né. Arcidiecézni charita Praha se k této otazce
nevyjadrila podrobnéji. ADRA a Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové také sestavuji
komunika&ni plany pravidelng jednou roéné. Kampaii Cesko proti chudobé komunikaéni plan
také sestavuje, pfedevSim v zavislosti na rozpoctu. Informace o komunikacnich strategiich
a planech zjisténych pi1 rozhovorech se zastupcineziskovych organizaci ukazuji, ze

neziskové organizace zarazené do vyzkumu vytvaii komunikaéni plany a uvédomuji si

jejich potiebnost.

,,Nemdame seznam pravidel pro marketing, podle kterého bychom museli
postupovat, ale urcité mame ramec etickych hranic a to vzhledem k nasim darciim
a partnerum. Vse take souvisi s tim, jaci lidé jsou v nasi spravni radé, protoze
pravé oni finalné schvaluji nase naméty. Naméty, které my v ramci nikoliv
marketingové, ale spiSe bych to nazvala komunikacni strategii, nastavujeme.
Jednou za rok sestavujeme plan, ktery pravé spravni rada schvaluje a my se ho
drzime. * (rozhovor s respondentem 5)

6.2. ANALYZA KATEGORIE SPOLUPRACE S CESKOU TELEVIZI

Na otazku vztahujici se ke komunikacnim strategiim voln€ navazuje dotaz tykajici se
spoluprace s Ceskou televizi. Odpovédi na tuto otazku jsou témét identické. VSichni zastupci
neziskovych organizaci zahrnutych ve vyzkumu se shoduji na dvou zakladnich podminkéach
nutnych pro spolupraci s Ceskou televizi. Neziskovd organizace musi disponovat
dostate¢nymi financemi na vyrobu spotu pro splnéni technickych podminek dle zadani Ceské
televize. Druhou podminku tvoii ¢as nutny pro zajisténi produkce spotu. Casové naroéna je
jak piiprava kampang, tak samotna zadost pro Ceskou televizi. Zastupce Vyboru dobré vile -
Nadace Olgy Havlové (respondent 5) vycisluje praci na produkci a ptipravé spotu na tii

meésice kazdodenni prace.

., U vyroby spotu hraji roli tedy dva aspekty. Jeden je priprava kampané jako
takové, a druhy je ta formdlni zdlezitost. Aby nam CT spot odvysilala je potieba
napsat projekt atd. Zabere to ¢as a neni to uplné jednoduché a néjakou energii
navic musime vyvinout. Druhy aspekt je samoziejmé finanéni nakladnost.
Bohuzel my nemame stalé partnerstvi s zadnou agenturou, ale riuzné prace, které
souvisi néjak s komunikaci jako grafické prdce, fotografické prace, nam pomahaji
delat dobrovolnici. Takze pripravit spot tenkrat zabralo cely uvazek mé prace.
(rozhovor s respondentem 5)

,,Neméli jsme moc spotii s ohledem na naSe finanéni moZnosti pro jejich
vytvoreni, ale kdyz jsme méli takove, aby vyhovovaly podminkam CT, tak jsme
s jejich umisténim byli spokojeni. (rozhovor s respondentem 6)

,Zadost pro ceskou televizi je pomérné rozsahld a ¢asové ndrocnd a ten spot
musi néjak vypadat. To miize byt pro neziskovky limitujici, protoze mdalokterd
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z nich muze dat 50 000 Kc—100 000 K¢ na vyrobu spotu. TakzZe na jedné strané

stoji finanéni moZnosti té neziskovky, aby si mohly viibec dovolit ten spot délat, a

dalsi jsou jeji kapacity, protoze ta zZadost je pomérné narocnd.“ (rozhovor

s respondentem 4)
Pravé Casovy faktor je divodem k tomu, Ze nékteré neziskové organizace zvoli k ptiprave
spotu spolupraci s externimi agenturami, coz zmitiuje Clovék v tisni a ADRA. Zaroven se
ve vSech rozhovorech se zastupci neziskovych organizaci zatazenych do vyzkumu objevuje
zdivodnéni vybéru spoluprace s Ceskou televizi, pfi¢emz kromé dobrych vztahti uvadi
i dilezity faktor zafazeni a vysilani zdarma a také vnimaji Ceskou televizi jako silny kanal.
Dle zastupce Ceské televize (respondent 7) podporu neziskovych organizaci vniméa sama
Ceska televize nejen jako plnéni poslani vefejné sluzby, ale také jako moZznost pozitivné

ovliviiovat spolecnost. Podporovana témata také vyuziva v ramci firemni filantropie.

,, Ceska televize je jednim ze zakladatelii Clovéka v tisni a do roku 2006 jsme se
Jjmenovali Clovék v tisni spolecnost pri CT. Nakonec doslo k urcitému rozvolnéni,
oboustranné jsme se dohodli, Ze tu spolupraci na této bazi ukoncime... Dodnes ale
mame velice pratelsky a viely vitahy, ale zaroven se hlasime do vybérovych rizeni
a zaroven pod tlakem toho. Neni to tak, Ze si v televizi protlacime, co chceme, co
se tyce tech reklamnich spotii. “ (rozhovor s respondentem 1)

, CT je vnimana jako velmi silny partner. A v soucasné dobé se pracuje na

uzavreni formalni spoluprace — napriklad pro ucely prezentace Trikrdalové sbirky
Ci dalsich aktivit v nasledujicim roce. (rozhovor s respondentem 2)

6.3. ANALYZA KATEGORIE KOMERCNI SUBJEKTY

Pro doplnéni obrazu spoluprace neziskovych organizaci zatazenych do vyzkumu s televizemi
jako jednim z komunikaénich kanalii pokracuji rozhovory také otazkou na piipadnou
spolupraci s komerénimi televiznimi stanicemi. O ptimé spoluprici s komerénimi televiznimi

stanicemi hovoti v rozhovorech dvé neziskové organizace — ADRA a Charita CR.

,, Kromé toho jeste nadace ADRA spolupracuje uz 9 let s TV Nova na projektu
Ceny Michala Veliska, coz je cena, kterou udéluji Nova a nadace ADRA lidem,
jez v uplynulém kalendarnim roce vykonali néjaky cin hodny ocenéni, zachranili
nekomu Zivot... Loni se jesté podarilo béhem to, Ze Nova natocila charitativni spot
na podporu lidi postiZenych povodni, ktery béZel par dni v té nejvétsi viné a
odkazoval na sbirku ADRA. Tam veskeré naklady nesla TV Nova.* (rozhovor
s respondentem 4)

,Na komercnich kandlech jsme byli napriklad vroce 2013 se spotem ke
Svetovéemu humanitarnimu dni, a to na TV stanicich Prima Family a Prima Cool,
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kdy nam byl nabidnut velmi dobry cas za velmi nekomercni castku.” (rozhovor
s respondentem 2)

Zastupce Clovéka v tisni (respondent 1) vtéto otazce zdiraziuje dobré vztahy s Ceskou
televizi a to, Ze dava prednost umisténi pravé na vefejnopravni stanici. Zastupce Cesko proti
chudob¢ (respondent 6) zminuje finan¢ni nedostupnost vysilani na komercénich kandlech.
Spolupraci s komerénimi kanaly uvadi Charita CR, kdy v roce 2013 vysilaly televizni stanice
Prima Family a Prima Cool spot ke Svétovému humanitarnimu dni?2. Zastupce Charity CR
(respondent 2) zaroven uvadi, ze byl nabidnut velmi dobry ¢as vysilani za nekomerc¢ni
finan¢ni ¢astku. Arcidiecézni charita Praha nezmifiuje Zadnou spolupraci s komercni televizi.
ADRA spolupracuje krom& Ceské televize s televizi Nova na projektu Ceny Michala
Veliska. Tato spoluprace trva devét let. Jedna se o cenu, kterou udéluji Nova a nadace ADRA
lidem, jez vuplynulém kalendainim roce vykonali néjaky c¢in hodny ocenéni. Také
spolupracovali na charitativnim spotu na podporu lidi postiZenych povodni, ktery natocila
a vysilala televize Nova. Spot odkazoval na sbirku ADRA. Vybor dobré¢ ville — Nadace Olgy
Havlové uvadi specificky ptipad, kdy se do komercni televize propracovali diky zaujeti
novinaiky. Novinaika televize Prima piedstavila v reportdzi problematickou situaci a zminila
ucet urceny pro sbirku na Vyboru dobré vile. Efektivnost dosahla 100 %, protoZe potiebna
Castka byla vybrana. Zastupce Cesko proti chudobé (respondent 6) uvadi finanéni

nedostupnost pro spolupraci s komerénimi televizemi

,Jedna novindarka TV Prima se nadchla pro téma a predstavila néjakou
problematickou situaci. Byl to chlapec bez rukou a potreboval si opatrit ruce,
které jsou napojené na nervy a mohou se hybat. Ty stoji vice nez milion korun.
Takz kdyz ona reportaz odvysilala, aby lidé prispivali na konkrétni ucet, coz byl
ucet nasi nadace, tak to samozrejmé zafungovalo vynikajicim zpusobem. Nestdalo
to zadné financni prostredky pro vyrobu spotu a ten efekt byl 100%, protozZe se
vybrala potiebna castka. Takova spoluprdce se s komercnimi TV obcas nabizi, ale
je to spise na osobnim zaujeti néjakého novindre. “ (rozhovor s respondentem 5)

6.4. ANALYZA KATEGORIE NAKLADY NA SPOT A JEJICH NAVRATNOST

Vysilani spotil v ramci charitativnich projekti je v Ceské televizi zdarma, ale vyroba spotl
jde na naklady neziskovych organizaci. Cena za vyrobu spotu se u jednotlivych neziskovych
organizaci liSila, pfiCemz se odviji od technického provedeni, mista natdCeni, poctu

ucinkujicich a mnoha dalSich faktort.

2z Pro presnost autorka uvadyi, Ze tento spot neni soucasti vyzkumného vzorku, protoZe se jedna o spot
vysilany mimo vyzkumné obdobi a také v komerénich televizich.
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My se celou kampan, v ramci které ten spot vzniknul, snazime resit za financni
podpory partnerii. To znamend, ze reklamka, se kterou spolupracujeme na vyrobé
toho spotu, to dela v podstaté v rezimu pro bono za symbolické naklady, které se
pohybuji v Fadu tisicikorun. My bychom si urcite nemohli dovolit natacet spot za
komercni ceny.* (rozhovor s respondentem 4)

., Vyroba spotu se pohybuje v rozmezi kolem 150 000— 200 000 K¢ vcetné vizualu.
Pro kampari je spot uplné klicovy. V roce, kdy se CT stala medidlnim partnerem,
nam spot zdvojnasobil prijem kampani Skutecny ddarek. Ackoliv nemam data ke
kampanim, které mate ve vyzkumu, da se dle mé zpétné vazby usuzovat, ze i tam to
Jjisté bylo ku prospéchu. ““ (rozhovor s respondentem 1)

V ptipad¢ zkoumanych neziskovych organizaci se ¢astka vydana za spot pohybuje od desitek
tisic po dvé sté tisic korun &eskych. Zastupce Clovéka v tisni (respondent 1) v rozhovoru
uvadi naklady na vyrobu spotu vcetné vizualu v rozmezi kolem 150 000-200 000 K¢.
Dodava, ze spot je pro celou kampan naprosto klicovy. Uvadi informaci o zdvojnasobeni
pfijmi vroce, kdy se CT stala medidlnim partnerem v kampani Clovéka v tisni. Tento
konkrétni 0daj patfil ke kampani, jeZ neni ve vyzkumném vzorku. Ale dotazovany dle této
zpétné vazby usuzuje, Ze spoty jsou ku prospéchu i v piipadé vyzkumného vzorku. Zastupce
Charity CR (respondent 2) uvadi v rozhovoru, Ze naklady na vytvofeni spotu zalezi na obsahu
a zpusobu zpracovani. Dodéava, ze animovany spot je vzdy drazs$i, nez hrany ¢i slozeny
z fotografii. Cenu také ovlivni format findlniho souboru a to, zda bude spot pouzit v televizi ¢i
kin€. Ohlas u donorti nemaji konkrétné zjistény, ale uvadi roli pouziti dalSich komunikacnich
prostiedk®i, jako jsou inzeraty, CLV ?* plakaty a internetova reklama. Dotazovany
za Arcidiecézni charitu Praha nedisponuje konkrétnimi daty, ale hovoii o spokojenosti
s dopadem celé¢ kampané. ADRA spolupracuje pii vyrobé spotu s reklamni agenturou, ktera
v rdmci partnerstvi zpracovava spoty v rezimu ,,pro bono‘?* za symbolické naklady, které se
pohybuji v Fadu tisicikorun. Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové dle rozhovoru s jejim
zastupcem (respondent 5) nema stalé partnerstvi s zadnou agenturou a obraci se na pomoc
dobrovolnikli. Spot zatazeny do vyzkumu produkovali sami, pficemzZ tento krok znamenal
cely uvazek priace po dobu tfi mésici. Spot potom nato€ili za minimalni nédklady
20 000-30 000 K¢. Po této zkusenosti, kterd byla casové narocnd, hledaji mezi reklamnimi
agenturami partnera pro budouci spolupraci. Zastupce kampané Cesko proti chudobé
(respondent 6) uvadi naklady na vyrobu spotu kolem 50 000 K¢, priCemz pii tvorbé spotu

pouzivaji fadu materiali ze svétovych kampani, které maji bezplatné k dispozici. Zastupce

23 CLV je zkratka pro oznaceni City Light Vitrine, nosic¢ venkovni reklamy, béZné pouZivany pro outdoor
reklamu.

24 Termin ,pro bono“ - v zajmu obecného dobra, byva pouzivan v souvislosti s financovanim kampani za
vyhodné ceny nebo zdarma. Mnohé komunika¢ni agentury jsou z prestiznich diivodi ochotny realizovat
promo aktivity pro nekomerc¢ni subjekty praveé za takovych zvyhodnénych podminek (Bacuvcik, 2009).
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Ceské televize (respondent 7) v rozhovoru uvadi, Ze si uvédomuji finanéni naroénost vyroby
spotu pro neziskové organizace. Nakladnost spotu popisuje jako jisté omezujici prvek, ktery
se projevil zejména v poslednich letech, kdy se obecné hovotilo o ,.ekonomické krizi®.
Neziskové organizace slozit€¢ shanély finanéni prostfedky 1 na vlastni Cinnost. Uvadi, Ze
dochazi i k situacim, kdy je projekt Ceskou televizi pfijat pro vysilani spotu, ale nakonec sam
od spoluprace odstoupi, protoze se organizaci nepodafilo sehnat dostatek prostfedkl, nebo
prisly o sponzora na jeho vyrobu. Ceska televize zaroven nabizi pomoc pii vyrobé spoti,
pfiCemz je mozné vyuZit jejich produkcnich sluZeb, ale sluzba je placend. VSichni zastupci
neziskovych organizaci se v rozhovorech shoduji, ze se ale investice do propagace v podob¢
spotu vyplati.

., My jako oddéleni fundraisingu vime, Ze chceme udélat kazdy rok kampaii v CT, Ze rok

dopredu podame tu prihlasku. Kdyz teda vyhrajeme, tak oslovime agentury a vime, Ze

potrebujeme 150 — 200 000 na kampari, spot a ty prvotni aktivity a Ze se to vyplati. Takze
to je v planu. “ (rozhovor s respondentem 1)

At uz je vysledkem meéfitelny narGst donorti, nebo zvySeni povédomi vetejnosti, voli si

neziskové organizace Ceskou televizi jako osvédceny a silny kanal pro sdélovani informaci.

6.5. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM CLOVEKA V TIiSNI
(RESPONDENT 1)

Clovék vtisni k tvorbé spotti vyuziva komunikaéni agentury. Vzhledem k tomuto faktu
nekteré detaily pii provedeni spotu nefesi. Volbu mezi synchronnimi a asynchronnimi zabéry
tak nechdva cisté¢ na rozhodnuti vybrané agentury. Specifické spoty ve vyzkumném vzorku,
které pouzivaji filmové animace, z&asti provedla agentura a z&asti Clovék v tisni, ktery dodal
natoCené¢ zabéry z mista. Animace doplnila produkce zagentury. Pro zdbéry ve spotu
Skute¢ny darek byl vyslan ptimo tym do Etiopie.

»lam jsme byli schopni vyslat tym, ale protoze uz jsme védéli, Ze nam to funguje a

Ze potiebujeme ziskat material. Védeéli jsme, Ze kdyz ty prijmy jsou deset milionu,
tak kdyz do toho néco vlozime, Ze se to vrati.” (rozhovor s respondentem 1)

Praci s hudbou a jazykem ve spotech Clovék vtisni vnima jako praci s klasickymi
marketingovymi ndstroji, jak potvrzuji odpovédi pti rozhovoru. ,,Ja jsem tu prvni kampan
nedeélal, ale kdybych ji délal, tak hudbu taky délam emotivni* (rozhovor s respondentem 1).
Clovék v tisni na svych strankdch uvadi spolupraci s Concord. Co se tyée Zdsad textové
a obrazové komunikace dle kodexu Concord, tak ne vzdy je dle vypovédi zastupce Clovéka
v tisni (respondent 1) mozné tyto zasady dodrzet. Jako ptiklad uvadi fotografie, ke kterym

nelze vzdy sehnat souhlas. Ale snazi se dodrZzovani zasad balancovat. PauSalizaci ndzvu pfti
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kampani Postavme Skolu v Africe zdivodiuje v rozhovoru tak, ze sbirka je skute¢né na pomoc
v Africe. Plivodné se pocitalo s rozsifenim pomoci do dalSich zemi, kde se Skoly taky stavi.
Financi se ale zatim neseslo tolik, aby tomu tak bylo. Piesto Clovék v tisni $koly stavi i jinde
nez v Etiopii, ale vyuziva jinych zdroji. Zavérem rozhovoru zdivodiuje Clovék v tisni

recyklaci spotii ¢astecné z finan¢niho a také z casového hlediska.

6.6. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM CHARITY CR (RESPONDENT 2)

Charita CR jako jedina zminila v rozhovoru tendence rozsitit spolupraci s Ceskou televizi.
V soucasné¢ dobé jednd o uzavieni formalni spolupréce, pro uUcely prezentace Ttikralové
sbirky a dal$ich aktivit. Dale jako jedind uvadi, Ze spoty nevytvaii vyhradné pro Ceskou
televizi, ale také pro distribuci do kin, které jsou ale vyrazné drazsi. Spot urceny do kin je
vyroben aZz vroce 2013, tedy mimo vyzkumny vzorek, tudiz nebyl zafazen. Charita CR
investuje také do jiné formy propagace jako je inzerce v tisku, online reklama, PPC?%
na Facebooku, outdoor (zeyména CLV plakaty). ,,Do budoucna se planuje zvysSeni rozpoctu

a tudiz i rozsireni propagacnich prostredki.* (rozhovor s respondentem 2)

6.7. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM (RESPONDENT 3)
ARCIDIECEZNI CHARITY PRAHA

Arcidiecézni charita Praha méla ve vyzkumném vzorku jeden spot, ktery byl soucasti SirSi
kampan& na podporu Ceské nemocnice v Ugand&. Zabéry nataleli dobrovolnici v Ugandg,
kdyz byla moZnost, a nasledn¢ byly zabéry pozity pro zvySeni autenticity. Spot jako jeden
z mala ve vyzkumném vzorku pracuje se slavnou osobnosti herce, pfiCemz evidentné nejde
o marketingovy zamér.

,.Neni jasné, na kolik je herec Simacek zndmou osobnosti, ale byl tenkrat v okruhu

znamych ACH Praha, a proto nataceni udélal také téemér dobrovolnicky, takze se
do spoluprace s nim Slo. “ (rozhovor s respondentem 3)

Ucinnost kampan¢ neni zanalyzovéna ptesné, ale zadstupcem je povaZzovana jako prvni ucelena

medializace Ceské nemocnice v Ugandé za spé$nou. Projekt a jeho PR dale pokraduje.

6.8. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM (RESPONDENT 4) ADRY

Zastupce Adry (respondent 4), s nimz probihal rozhovor, sd¢lil, Ze ADRA je tvofena dvéma

pravnickymi subjekty — jeden je Nadace ADRA a druhy ADRA o.p.s.. Prvni spot na podporu

25 Zkratka PPC oznacuje online placenou reklamu za proklik, Pay Per Click.
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sbirkové kampané vytvotila Nadace ADRA, protoze byla realizatorem sbirky. Druhy spot
uz vytvotrila ADRA o.p.s. Tento fakt je dilezity pro analyzu spotl a také je zohlednén pfti
analyze spoti. Nedochdzelo k rozboru dvou na sebe navazujicich spoti, ale bylo k nim
piistupovano zvlast. Rozhovor dale ptiblizil praci se spoty, konkrétné ditvod, pro¢ nedochézi
k vyuziti a¢innych marketingovych ndstroji jako je uziti slavné osobnosti.

., Nemiizu mluvit za ten spot 2008, ale ten spot, ktery jsme tvorili 2012, odpovida

celému zpracovani té kampané a ta byla zpracovana tak, Ze jsou to v podstaté jen
image obrazky. “ (rozhovor s respondentem 4)

ADRA patii k organizacim, kde se rozpocet na kampanég stanovuje rok doptedu.

6.9. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM (RESPONDENT 5) VYBORU
DOBRE VULE - NADACE OLGY HAVLOVE

Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové také nevyuziva ve spotech prace se slavnymi
osobnostmi. D¢je se tak proto, Ze slavnd osobnost uz je dand samotnou organizaci.
., Byli bychom neradi, kdyby nékdo jiny zastinil jeji pamatku. Ale nebranime se

spolupraci s dalsimi osobnostmi. V tom spotu viastné mluvi Bara Stépdnova, kterd
s nami dlouhodobé spolupracuje.* (rozhovor s respondentem 35)

Spot Kroky k integraci byl specificky tim, ze ndamét pro jeho scénar vychazi z redlné situace.

Hlavni mySlenka byla, Ze jde o b&znou situaci, se kterou se miizeme potkat na kazdém hiisti.

wMyslenka spotu vzesla z realné situace, kdy jsme se prochdzely na Vysehrade a
pobliz Jedlickovo ustavu jsme byli ve venkovni kavarné. Na lavickach sedéli
mladici, kteri se hezky bavili a néjaka holka sedéla na voziku. Najednou z voziku
jedna holka vstala. Ona byla asistentka, nevadilo ji se na ten vozik posadit, a z
lavicky se pak presunul do voziku kluk, ktery byl handicapovany. Takze to je
skutecny zivot.* (rozhovor s respondentem 5)

Vybor dobré ville — Nadace Olgy Havlové stanovuje kazdoro¢né jedno téma, kterému
se vénuje nad ramec svych projekttl a programil. Ridi se heslem, Ze poslanim je pierozdélovat
penize a na vlastni spravu maji vyuzit minimum prostiedki. Timto v oblasti financovani trpi
propagace, kompenzuje to spoluprace s dobrovolniky, nebo jiné formy propagace, které

nestoji penize.

6.10. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM (RESPONDENT 6) KAMPANE
CESKO PROTI CHUDOBE EDUCONU

Kampaii Cesko proti chudobé se od roku 2007 v Ceské televizi neobjevila z divodu

nedostatku finan¢nich prostfedkt na vytvofeni nového spotu, ktery by splioval technické
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podminky CT. Spot kampané Cesko proti chudobé je zalozen na vystoupeni nékolika
slavnych osobnosti, pficemz neexistuje analyza dopadu tohoto konkrétniho spotu.
Dle vypovédi u rozhovoru vychazejici ze zkuSenosti ceské, evropské a svétové kampané
GCAP, znamé osobnosti sehraly vyznamnou roli u vefejnosti. Celda kampain je narodni a je
soucasti kampané evropské a svétové. Cesky spot je inspirovan svétovou verzi, ale nemusi ji
nutn¢ kopirovat. ,, Mame moznost pouzivat radu materidlu z uvedenych kampani bezplatne,

coz jsme vyuzili pri tvorbé naseho prvniho spotu, ale i poté* (rozhovor s respondentem 6)

6.11. ANALYZA ROZHOVORU SE ZASTUPCEM (RESPONDENT 7) CESKE
TELEVIZE

Zastupce Ceské televize (respondent 7) do roku 2011 autorce sdélil, Ze roéné se projednavalo az
100 projektt s zadosti o medialni partnerstvi, tj. o vysilani spotové kampan¢. Tato cifra zahrnuje
i kulturni projekty a projekty zadajici o podporu v regionalnim vysilani. Zadosti mohla Ceska
televize vyhovét zhruba u poloviny Zadatell v celostatnim 1 regionalnim vysilani.

YDuvodem odmitnuti bylo bud’ nesplnéni dodani pozadovanych podkladii, na

zaklade kterych jsou projekty hodnoceny, nebo nesplnéni nékterého z kritérii, jako

je celospolecenska naléhavost, celorepublikova pusobnost, u verejnych sbirek byl

bran ohled také na pomeér ndkladii a vynosi sbirky a ucelné vyuziti ziskanych

financnich prostredkii za predchozi obdobi sbirky.* (rozhovor s respondentem 7)
Dlvodem zamitnuti ale mize byt také nedostatek prostoru ve vysildni v poZadovaném obdobi,
vyhrady k predloZzenému scénafi spotu a jeho edukativnost s ohledem na prezentované
celospolecenské téma. ,, Tyvto vyhrady vsak nebyly hlavnim divodem zamitnuti.* (rozhovor
s respondentem 7) V souvislosti s prostorem pro vysilani maji dle Ceské televize pro kampané
délen prostor rovnomérné, s prihlédnutim na dlouhodobost konani projektu a jeho cile. Také se
prostor pro vysilani odviji od programovych moznosti televize v daném obdobi. K otdzce ohledné
Clovéka v tisni, ktery ve vyzkumném vzorku ma dominantni postaveni, sd&luje nékolik diivodii.
Jednim z nich je, Ze Ceska televize spoluzakladala Clovéka v tisni a po celou dobu spoledné tizce
programové spolupracuji. VZzdy je ale plnéni v rdmci medialniho partnerstvi schvalovano spolu
s ostatnimi zadostmi. Hlavnim diivodem je ale $iroky zabér innosti Clovéka v tisni.

o...Cinnost CvT (humanitarni, vzdélavaci, socidlni projekty) se prolind hned do
nékolika kategorii podpory NS, a to jak v CR, tak v zahrani¢i. CvT je jednou
z mala humanitarnich organizaci, ktera obvykle jako prvni reaguje na pomoc
lidem postizenym prirodnimi katastrofami ci valecnymi konflikty, proto také
zejména v pocdtku fungovani medidlniho partnerstvi podporovala CT verejné
shirky vyhlisené CvT (viz SOS Srbsko 2000, SOS Cecna, SOS Afganistin 2002,
SOS Povodné v CR 2002, SOS Irdk 2003, SOS Iran 2004, SOS Sri Lanka 2005,
SOS Pakistan 2005, SOS Barma 2008, SOS Povodné v CR 2010 apod.). Ve vsech
téchto zemich CvT dlouhodobé pomadha.* (rozhovor s respondentem 7)
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7. ZAVER

Diplomova prace zkoumala medidlni vystupy neziskovych organizaci zamétenych
na rozvojovou problematiku ve vefejnopravni televizi a hledala odpovédi na vyzkumné
otazky, které¢ vyplyvaji z hlavniho cile prace. Tim bylo zjistit, jak se zménily spoty
neziskovych organizaci zaméfené na rozvojovou a humanitarni pomoc vysilané v Ceské
televizi v rdmci charitativnich projekt v letech 2004-2012. Vyzkumné obdobi bylo zuzZeno
oproti puvodnimu zadméru autorky z divodu nedostate¢nych podkladi pro vyzkum v obdobi

pted rokem 2004.

vvvvv

stanovenych kategorii a vramci jednotlivych neziskovych organizaci, kapitola Sest vnasi
pohled na vyzkumné téma ze strany =zastupci jednotlivych organizaci zatazenych
do vyzkumu. Hlavni cil prace byl naplnén a diky analyzdm stanovenych kategorii byly

zodpovézeny vSechny vyzkumné otazky.

Dilezitym rokem ve vyzkumném obdobi je rok 2008, kdy bylo odvysilano 19 % spott
v ramei vyzkumného vzorku ve sloZeni: tfi spoty Clovék v tisni, jeden spot ADRA, jeden spot
Charita CR. V roce 2008 se zvysilo pouziti asynchronnich zabért, pfi¢emz do roku 2008
pievazovaly zabéry synchronni, vroce 2007 uz byly synchronni se zabéry asynchronnimi
ve vyvazeném stavu, od roku 2008 pievazovaly spoty asynchronni. Celkové spoty zarazené
ve vyzkumném vzorku pracuji v 65 % s asynchronnimi zabéry. Také se zménilo pouZiti
hudby v podkresu, od roku 2009 zacala pievazovat hudba emotivni nad hudbou atmosférickou
anebo zadnou. Celkové je emotivni hudba pouzita ve 42 % zkoumanych ptipadi. V roce 2008
se staly filmové animace soudasti kampané Skutecnd pomoc Clovéka v tisni a ve viech téchto
spotech se objevuji. Jiné neziskové organizace ale stouto technikou zpracovani nepracuji
viubec. Nejednd se tedy o novy trend mezi neziskovymi organizacemi, ale o prvek v rdmci
jedné neziskové organizace, ktery ale zaujima v celkovém poctu spotii ve vyzkumném vzorku
27 %. Spoty pouzivaji ptevazné Cesky jazyk. Od roku 2004 do roku 2008 byl vyuzit cizi jazyk
v ramci kampané Clovéka v tisni Postavme Skolu v Africe. Vétina spoti ale pracuje s eskym
jazykem, celkem v 81 % vyzkumného vzorku. Zemi, které se podpora tyka, konkrétné
pojmenovava 77 % spotll vyzkumného vzorku. Vyjimku tvoii kampai Clovéka v tisni
Postavme Skolu v Africe, kterd pracuje s oznaCenim kontinentu z divodu mozného rozsiteni

podpory do vice africkych statt. Dale analyza ukazuje, Ze nejvice spotii zamétenych
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na projekty v CR odvysilala Ceska televize v roce 2007, pfi¢emz se jedna o projekty Charity
CR, Clovéka vtisni a kampané Cesko proti chudobé. Se slavnymi osobnostmi pracuje
v letech 2005, 2006 a 2007 kampati Cesko proti chudobé. Nicméné se nejedna o trend, ktery
by se n¢jak zasadné v Ceském prostiedi rozvijel, a vyuziva ho celkoveé 15 % spotl zatazenych
ve vyzkumu. Od roku 2007 vystupovala slavna osobnost ve vyzkumném vzorku pouze
ve spotu vroce 2011 Arcidiecézni charity Praha Ceskd nemocnice v Ugandé, ptiemz mira
znamosti herce je zéastupcem Arcidiecézni charity Praha (respondent 3) v rozhovoru
zpochybiiovana a spiSe hovoii o ndhodném obsazeni. Cilem spotovych kampani neziskovych
organizaci zafazenych do vyzkumu se spoty se zaméfenim rozvojova a humanitarni pomoc je
v 66 % navySeni darch a s nimi 1 finan¢nich prostfedkl. Podstatnym je v ramci vyzkumu rok
2008, ve kterém doSlo k nejvice zménam. Zarovenn je nutné¢ zminit, Ze od roku 2008
ve vyzkumném vzorku vyrazné dominuji spoty Clovéka v tisni, &ili se jedna piedevsim
o zmény v ramci jedné neziskové organizace. V roce 2008 koncila spotova kampan Postavme
Skolu v Africe a naopak zaCinala kampan Skutecnd pomoc. Tyto dvé na sebe navazujici
kampan¢é mély v mnoha kategoriich naprosto opacné hodnoty, protoze obé kampané zadavali

a vytvareli rizni lidé.

Vyzkumem autorka také zjistila, e dominantni postaveni ma ve vyzkumném vzorku Clovék
v tisni se 16 spoty z celkového poétu 26 spoti. Tento fakt byl zastupcem (respondent 7) Ceské
televize do roku 2011 zdGivodnén Sirokym zabdrem &innosti Clovéka v tisni a také vizkou
programovou spolupraci s Clovékem v tisni, pficemz Ceska televize byla jednim
ze zakladateli a dodnes maji vzajemné pevné a pratelské vztahy. Vzdy je ale plnéni v rdmci
medialniho partnerstvi schvalovano spolu s ostatnimi zadostmi. Ostatni neziskové organizace
zatazen¢ do vyzkumu vysvétluji nizky pocet odvysilanych spotli nedostatkem finan¢niho
kapitalu potiebného pro jeho vytvofeni a také nedostatkem casu. Cenu za vyrobu spotl
jednotlivi zastupci pii rozhovorech vyc€isluji rizné¢ dle toho, zda spolupracuji s reklamni
agenturou ¢i nikoliv. Cenu ovliviluje také piipadné partnerstvi s komerénimi subjekty.
Rozmezi je tak Siroké a cena za vyrobu spotu se pohybuje od nékolika tisic po 200 000 K¢&.
Co se tyce komunikacni strategie, neziskové organizace zafazené do vyzkumu pracuji
a vytvaii komunikac¢ni pldny a uvédomuji si jejich potiebnost. Zaroven je piizpusobuji
jednotlivym pozadavkiim kampani a projekti. Ceské televize je organizacemi zafazenymi
ve vyzkumu vnimana jako silny komunikaéni kanal. Sama Ceska televize podporu
neziskovych organizaci vnima nejen jako plnéni poslani vetejné sluzby, ale také jako moznost

pozitivné ovliviiovat spole€nost.
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PRILOHA 1: CHARITATIVNI PROJEKTY - VYSILANI SPOTOVYCH KAMPANI{

2001-20122¢6

Nazev projektu

| Nézev organizace

| zZaméreni

ROK 2001

Prevence AIDS
Preventivni prohlidky
Obchodovdni se Zenami

Pomoc obétem povodni v Polsku

Prevence rakoviny prsu

Pomoc obétem teroristickych utoki v USA

Varianty
Prevence AIDS

Bila pastelka
Prevence rakoviny tlustého stfeva a konecniku

SOS détské vesnicky

Prevence rakoviny tlustého stfeva a konecniku
Vecernicek

Informacéni centrum OSN

zdravotni osvéta

Statni zdravotni Ustav

zdravotni osvéta

Informacéni centrum OSN

bezpravi

Sdruzeni Ceska katolicka charita

rozvojova a humanitdrni pomoc

Ceska spole¢nost podpory zdravi

zdravotni osvéta

Cesky ¢erveny k¥iz

ostatni

Clovék v tisni

bezpravi

Statni zdravotni Ustav

zdravotni osvéta

Nadacni fond Ceského rozhlasu

mentalni a zdravotni postizeni

Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych Vize 97

zdravotni osvéta

SOS - détské vesnicky

pomoc détem

Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych Vize '97

zdravotni osvéta

Nadace transplantace kostni diené

zdravotni osvéta

SOS Afghdnistdn

Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Informacni kamparn RIO + 10

Zeleny kruh

ekologie

Védomad prevence - véasny zdchyt karcinomu prsu

Mamma Help, sdruzeni pacientek s nadorovym
onemocnénim prsu

zdravotni osvéta

Uték a exil vuméni

Utad vysokého komisa¥e OSN pro uprchliky v Praze

rovné prilezitosti

Neskdkejte po hlavé do neznamé vody

Statni zdravotni Ustav

zdravotni osvéta

Konto bariéry Nadace Charty 77 mentalni a zdravotni postizeni

30 dni pro ob¢ansky sektor ICN, o0.p.s. ostatni

SOS povodné Clovék v tisni - spole¢nost pii CT
ROK 2003

Dostavba tieti SOS détské vesnicky Medldanky

Sdruzeni SOS détské vesnicky

pomoc détem

Kampan 30 dni pro obcansky sektor

ICN, o.p.s.

ostatni

Schizofrenie

Ceska asociace pro psychické zdravi, o.s.

zdravotni osvéta

Détstvi bez urazi

Podana ruka, o.p.s.

zdravotni osvéta

SOS Irdk

Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Kampari proti domdcimu ndsili na Zendch

ROSA, o.s.

domadci nasili

Osvétovd kampan Podzimni kafemleti

Mame otevieno?, o.s.

mentalni a zdravotni postizeni

SOS povodné - dékovaci spot

Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

osvétovd kampari ZIVOTABUDIC

Jedli¢kav dstav a Skoly hl. m. Prahy

mentalni a zdravotni postizeni

Mezindrodni kampan boje proti AIDS

Informacéni centrum OSN v Praze

zdravotni osvéta

ROK 2004

osvétovd kampari ZIVOTABUDIC

Jedli¢kav dstav a Skoly hl. m. Prahy

mentalni a zdravotni postizeni

Srdecni zdleZitost

Forum zdravé vyzivy

zdravotni osvéta

SOS irdn

Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Zlaty podzim s Elpidou

Nadacni fond Elpida

seniofi

Prevence vrazd novorozenci

Fond ohroZenych déti

pomoc détem

Je jich vic neZ si dovedeme predstavit

Détské krizové centrum, o.s.

pomoc détem

30 dni pro neziskovy sektor

ICN, o.p.s.

ostatni

Linka psychopomoci

Ceska asociace pro psychické zdravi, o.s.

zdravotni osvéta

Kazdy md Sanci ... vdomé Sance

Projekt Sance, 0.p.s.

pomoc détem

Osvétovd kampan Podzimni kafemleti

Mame otevieno?, o.s.

mentalni a zdravotni postizeni

Postavme skolu v Africe

Clovék v tisni - spole¢nost pii CT

rozvojova a humanitarni pomoc

Versem proti bolesti

Ceska lékaiska spole¢nost J.E.Purkyné

zdravotni osvéta

Mezindrodni den miru

Informacéni centrum OSN v Praze

ostatni

Bila pastelka

Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych CR

mentalni a zdravotni postizeni

Svétluska

Nadaéni fond Ceského rozhlasu

mentalni a zdravotni postizeni

Portdl verejné sprdavy

Ministerstvo informatiky CR

ostatni

Svétovy den Zivotniho prostredi a Svétovy den
uprchlikd

Informacéni centrum OSN v Praze

rovné prilezitost, ekologie

26 Vysvétlivky:

verejné sbirky osvétové kampané

rozvojovd a humanitdrni pomoc

74



ROK 2005

Versem proti bolesti Ceska lékaiska spoleénost J.E.Purkyné zdravotni osvéta
SOS Sri Lanka Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s. rozvojova a humanitarni pomoc

30 dni pro neziskovy sektor ICN, o0.p.s. ostatni

Prevence rakoviny tlustého stfeva a konecniku Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych Vize '97 zdravotni osvéta

Linka psychopomoci Ceska asociace pro psychické zdravi, o.s. zdravotni osvéta

ejte Sanci détem ulice Projekt Sance, 0.p.s. pomoc détem

Help for life without Tobacco (Kampari proti European Commission - Department for Health and

koureni) Consumer Protection zdravotni osvéta

Vybudovdni ZOO, podékovdni za podporu Zoologicka zahrada Hlavniho mésta Prahy ostatni

Postavme $kolu v Africe . Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s.
Ndrodni den epilepsie Spolec¢nost "E" zdravotni osvéta

Myslete na své srdce Forum zdravé vyzivy zdravotni osvéta

Cesko proti chudobé Educon rozvojova a humanitarni pomoc
SOS Pdkistdn Clovék v tisni - spole¢nost pfi CT, 0.p.s. rozvojova a humanitarni pomoc
Bila pastelka Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych CR mentalni a zdravotni postizeni
Svétluska Nadaéni fond Ceského rozhlasu mentalni a zdravotni postizeni
ROK 2006

Vybudovdni ZOO, podékovdni za podporu Zoologicka zahrada Hlavniho mésta Prahy ostatni

Linka psychopomoci Ceska asociace pro psychické zdravi, 0.s. zdravotni osvéta
Stop nasili na détech - détem se nesmi ubliZovat Nadace Nase dité pomoc détem
Versem proti bolesti Ceska lékaiska spole¢nost J.E.Purkyné zdravotni osvéta
30 dni pro neziskovy sektor ICN, o0.p.s. ostatni

Détstvi bez urazi Podana ruka, o.p.s. zdravotni osvéta
Akce cihla Portus Praha, o.s. mentalni a zdravotni postizeni
Rok prevence rakoviny u Zen Liga proti rakoviné Praha zdravotni osvéta
Hlidejte si své pfedsudky Partners Czech, o.p.s. rovné pfileZitosti
Dejte Sanci détem ulice Projekt Sance, 0.p.s. pomoc détem
Nizkoprahovad zarizeni pro déti a mladeZ Nadace VIA pomoc détem

Cesko proti chudobé Educon rozvojova a humanitarni pomoc

Podzimni kafemleti Mame otevieno?, o.s. mentdlni a zdravotni postiZeni

60. vyroc¢i UNICEF Cesky vybor pro UNICEF pomoc détem
Postavme $kolu v Africe Ill. Clovék v tisni - spole¢nost pii CT rozvojova a humanitarni pomoc
ROK 2007

Trikrdlovd sbirka Charita CR rozvojova a humanitarni pomoc
Pravni protikorupcni poradenské stiedisko Transparency International CR protikorupce
Dum svétla a jeho aktivity Ceska spole¢nost AIDS pomoc, 0.5. zdravotni osvéta
Partnerstvi pro pfirodu Nadace Partnerstvi ekologie
Nerusit! Amnesty International CR, o.s. bezpravi
Drogy a rodice Sananim, o.s. zdravotni osvéta
Otevime dvere Jedli¢kav Ustav a Zakladni Skola a Stfedni Skola mentdlni a zdravotni postiZeni
Zdravy zpiisob Zivota Potravinaiska komora CR zdravotni osvéta
Détstvi bez urazi Détstvi bez drazu, o.p.s. zdravotni osvéta

Nadace ADRA
Péstounské rodiny - Sance pro opusténé déti Nadacni fond Rozum a cit pomoc détem
30 dni pro neziskovy sektor ICN, o0.p.s. ostatni
Filmy nejsou zadarmo Ceska protipiratska unie ostatni
Cesko proti chudobé Educon
Evropsky rok rovnych prileZitosti pro vsechny 2007 Kol S AN XN rovné prileZitosti
Byt jiny md své Partners Czech, o.p.s. rovné pfileZitosti
Dékujeme, pFipojte se - klub prdtel Clovéka v tisni [l QAT EN rozvojova a humanitarni pomoc
Akce cihla 2007 Portus Praha, o.s.
Postavme skolu v Africe IV. Clovék v tisni, 0.p.s. rozvojova a humanitarni pomoc
Ochrana obyvatel - projekt pro bezpecny stat Institut pro evropské a narodni strategie ostatni
Protikorupcni linka 199 Ministerstvo vnitra CR protikorupce
ROK 2008

Filmy nejsou zadarmo Ceska protipiratska unie ostatni
Trikrdlovd sbirka Charita CR rozvojova a humanitarni pomoc

Prevence rakoviny tlustého stfeva a konecniku Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych VIZE'97
2008 zdravotni osvéta
Desatero komunikace se zdravotné postizenymi Narodni rada osob se zdravotnim postizenim CR
osobami mentalni a zdravotni postizeni
Zameéstndvadni lidi s mentdlnim postiZzenim Mame otevieno?, o.s. mentalni a zdravotni postizeni
Tvdj dopis zastavi popravy! Amnesty International CR, o.s. bezpravi

Akce cihla 2008 Portus Praha, o.s. mentalni a zdravotni postizeni
Ochrana obyvatel Centrum pro bezpecny stat, o.s. ostatni

Pdl na pi: Rovné prileZitosti Zen a muzi Gender Studies, o0.p.s. rovné pfileZitosti

Skuteénd pomoc Clovék v tisni, 0.p.s. rozvojova a humanitarni pomoc
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Déti ulice se uci pracovat 2008
Predsednictvi CR v EU

Podpora Hnuti specidlnich olympidad
Dar Zivota - ddrcovstvi krve

Human Ball: HIV/AIDS

Partnerstvi pro pfirodu
Postavme Skolu v Africe V.

Projek Sance, o.s.

pomoc détem

Nadace Charty 77

mentalni a zdravotni postizeni

Utad vlady CR

ostatni

Ceské hnuti specialnich olympiad

mentalni a zdravotni postizeni

Dar Zivota, 0.s.

zdravotni osvéta

Lékari bez hranic

zdravotni osvéta

Nadace Partnerstvi

ekologie

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

ROK 2009

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

SOS Barma
Czech POINT - Vsechno na jednom misté

Ministerstvo vnitra CR

ostatni

Skutecnd pomoc
Podpora Hnuti specidlnich olympiad
Dar Zivota - ddrcovstvi krve
Ddrcovstvi orgdnii

Predsednictvi CR v EU

Dejte Sanci bioodpadu

Vsechny déti do skol

Kroky k integraci

Novy start

Vesely senior

Hleddme vds, mamo, tdto
Celondrodni cteni Bible

Celé Cesko cte détem

Zmérte si své emise

ROK 2010

Zmérte si své emise

Kroky k integraci

Ddrcovstvi orgdnii

Prevence rakoviny tlustého stieva
Predlékarska prvni pomoc

Celé Cesko cte détem

Evropsky boj proti chudobé a socidlnimu vylouceni
2010

Tricko

SOS détské vesnicky

Burza prdce Konta Bariéry

Povodné 2010

Prijdte vcas!

Za vice Zen v politice

ROK 2011
Celé Cesko cte détem

Skute¢nd pomoc 2010-2011

Vesely senior

Ceskd nemocnice v Ugandé

Otevieno seniorim
Predlékarska prvni pomoc
Ethnic Friendly zaméstnavatel
Slané déti 2011-2012
Propagace dobrovolnictvi v roce 2011
T-shirt — Tricko

ROK 2012

Ethnic Friendly zaméstnavatel
Slané déti 2011-2012
Nebojme se zbytecné

T-shirt — Tricko

Kampari o autismu

Linka bezpeci 2012
OtevFeno seniorim
Celé Cesko cte détem
Asistencni psi

Cteni pomdhd

SOS détské vesnicky

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Ceské hnuti specialnich olympiad

mentalni a zdravotni postizeni

Dar Zivota, 0.s.

zdravotni osvéta

Institut klinické a experimentalni mediciny

zdravotni osvéta

Utad vlady CR

ostatni

Ekodomov, o.s.

ekologie

Amnesty International CR

pomoc détem

Vybor dobré vile - Nadace Olgy Havlové

rozvojova a humanitarni pomoc

Nadace Charty 77

mentalni a zdravotni postizeni

Nadacni fond Vesely senior

seniofi

Sdruzeni péstounskych rodin, o.s.

pomoc détem

Nadaéni fond Nové Bible Kralické ostatni

Celé Cesko ¢te détem, o.p.s. pomoc détem
Nadace Partnerstvi ekologie
Nadace Partnerstvi ekologie

Vybor dobré vile - Nadace Olgy Havlové

rozvojovd a humanitarni pomoc

Institut klinické a experimentalni mediciny

zdravotni osvéta

Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych VIZE 97

zdravotni osvéta

Cesky ¢erveny k¥iz

zdravotni osvéta

Celé Cesko ¢te détem, o.p.s.

pomoc détem

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Ministerstvo prace a socialnich véci CR

rozvojova a humanitarni pomoc

Lékafi bez hranic, o.p.s.

zdravotni osvéta

Sdruzeni SOS détskych vesnicek

pomoc détem

Nadace Charty 77

mentalni a zdravotni postizeni

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

ROSA - Centrum pro tyrané a osamélé zeny, o.s.

domadci nasili

Forum 50%, o.s.

rovné prilezZitosti

Celé Cesko ¢te détem, o.p.s.

pomoc détem

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Nadacni fond Vesely senior

seniofi

Arcidiecézni charita Praha

rozvojova a humanitarni pomoc

Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické

seniofi

Portus Praha, o.s.

mentalni a zdravotni postizeni

Cesky ¢erveny k¥iz

zdravotni osvéta

1Q Roma servis, o.s.

rovné prilezZitosti

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Klub nemocnych cystickou fibrézou, o.s.

zdravotni osvéta

HESTIA, o.s.

ostatni

Lékari bez hranic, o.s.

zdravotni osvéta

1Q Roma servis, o.s.

rovné prilezZitosti

Clovék v tisni, 0.p.s.

rozvojova a humanitarni pomoc

Klub nemocnych cystickou fibrézou, o.s.

zdravotni osvéta

Hospicové obdanské sdruzeni Cesta domu, o.s.

zdravotni osvéta

Lékari bez hranic, o.s.

zdravotni osvéta

Asociace pomahajici lidem s autismem — APLA Praha,
Stiedni Cechy, o.s.

zdravotni osvéta

Sdruzeni Linka bezpedi, o.s.

pomoc détem

Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické

seniofi

Celé Cesko ¢te détem, o.p.s.

pomoc détem

Liga vozickard, o.s.

mentalni a zdravotni postizeni

Nadace Martina Romana

pomoc détem

SOS détské vesnicky, o. s.

pomoc détem
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Integrace pracovnich migrantdi v CR Sdruzeni pro integraci a migraci, o. s. bezpravi

Mince denné ADRA, o.s.

Kolorektdlni karcinom Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych VIZE 97 zdravotni osvéta
Hleddme rodice Nadaéni fond J&T pomoc détem

PRILOHA 2: KRITERIA CESKE TELEVIZE PRO NEKOMERCNI SPOTY

Technicka a obsahova kritéria nekomerc¢nich spoti

Technicka kritéria

Vydani technickych podminek pro vysilani nekomercnich spoti se uskutecriuje pro zajisténi optimalni
technické kvality televizniho vysilani, jez musi v souladu s platnymi normami splfiovat nasledujici
technické udaje:

a)
b)
c)

d)

e)

f)

g)
h)

i)

Zaznam spotu na formatu HDcam nebo Digital Betacam.
Format se predpoklada FULL HD (1920 x 1080i 25) nebo SD (720 x 576i 25), zvuky v kédovani
24 bit/48 kHz.
Zaznamenany audio a video signdl bude kontrolovan v soustavé PAL (v pripadé HD
downkovertovany) a musi vyhovovat mezindrodnim doporucenim ITU-R BT.601 pro
obrazovou slozku a EBU-R128 pro zvukovou slozku.
Dodani spotd ve formatu 16:9 anamorfickém maddu (Full Height Anamorphic) pfi pouZziti SD
formatu nebo 16:9 Ful HD formatu. Jakdkoliv deformace tvarl jako dlsledek konverzi
formatd je nepfipustna.
Audiosignal je vidy nekomprimovany, u verze mono musi byt shodny v obou stopach CH1 a
CH2. Modulace v CH1 a CH2 nesméji byt ve vzajemné protifazi. Zvukovd modulace pofizena
ve stereofonni verzi musi dodrZzet zasadu CH1 = L, CH2 = P. U formatu Betacam SP musi byt
pouzit systém DOLBY NR.
Hladina hlasitosti spotu je normovdna na cilovou hladinu -23 LUFS, s maximalni
odchylkou +/-1 LU. Maximalni povolena skutecna $pickova hladina hlasitosti spotu je -3 dBTP
(dB skutecné spicky) pfi méreni méficim zafizenim odpovidajicim Doporuceni Mezinarodni
telekomunikacni unie ITU-R BS.1770-2 , Algoritmy pro méreni hlasitosti zvukovych programi
a skutecné Spickové urovné zvuku®, bfezen 2011 a Technickému dokumentu Evropské
vysilaci unie EBU Tech Doc 3341 ,Méreni hlasitosti: méfeni vrezimu EBU na doplnéni
normalizace hlasitosti v souladu s EBU-R 128“ Zeneva, srpen 2011.
Casovy Fidici kdd je zaznamendn ve stopé TC pii sou¢asném vyuziti VITC.
Zacatek kazety musi byt opatfen témito signaly:

0°'00“—-0"10“ cernd PAL

0°10“-1'30“ barevné pruhy PAL 100/0/75/0 a zvukovou frekvenci CH1 / CH2 1 kHz
s urovni -18 dBgs

1'30“-2°00“ ¢&ernd PAL a bez zvuku
2°00" zacatek prvniho spotu na kazeté

Pfed kazdym dalSim pfispévkem alespori 10“ barevné pruhy PAL a ve zvukovych kandlech
CH1 a CH2 signal 1 kHz s trovni 0 dB (0,775 V). Obrazové a zvukové Urovné testu a
nasledujiciho pfispévku musi korespondovat.

Minimalni ¢erna mezi jednotlivymi spoty je 30 sekund.
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j)  Vsechny synchronizac¢ni impulzy, zejména H a burst i chrominacni signdl, musi z(stavat ve
vzajemném pevném Casovém i fdzovém vztahu.

k) Uroveri Gplného obrazového signalu nesmi v 7adném piipadé piekrocit hodnotu 133%, tj.
931 mV, a hodnotu - 33%, tj. - 234 mV, oproti Grovni ¢erné. Zadna z barev nesmi prekro¢it
hodnoty meznich signald.

I) Vypadky obrazu, zejména dropouty a vytrhavani jednotlivych fadkd, nesmi subjektivné
pUsobit rusivé. Uroven rusivych signalti jako $um a brum nesmi byt v jasovém i chrominaénim
kanale vyssi nez - 40dB, tj 1% z Urovné bilé.

m) Ostrost a gradace obrazu musi odpovidat hlediskim profesionalniho BTV signalu a bude
posuzovana subjektivné srovnanim s jinym kvalitnim signalem.

Obsahova kritéria

a) Cilem podpory je vsouladu s poskytovanim verejné sluzby v oblasti televizniho vysilani
Ceskou televizi zafadit do vysilani informace o charitativnich projektech formou oznameni ve
prospéch obecné prospésnych cill nebo upozornéni na charitativni akce.

b) Podpora charitativnich projektd musi byt vidy upravena Smlouvou uzavienou mezi Ceskou
televizi a organizaci neziskového sektoru. Smluvni stranou nem{ze byt tfeti osoba, ktera byla
organizaci neziskového sektoru povérena organizaci akce ¢i jeji dil¢i pripravou.

c) Obsah spotu musi byt v souladu s obecné zavaznymi pravnimi predpisy a nesmi naruSovat
prava Ci opravnéné zajmy tretich osob.

d) Obsah spotu nesmi byt v rozporu se zakonem ¢&. 231/2001 Sb., v platném znéni, zdkonem
¢. 40/1995 Sb., v platném znéni a zdkonem €. 132/2010 Sb., v platném znéni.

e) Spot nesmi obsahovat prezentaci komercnich subjektd.

f) Spot mUlze obsahovat slovni vyjmenovani nanejvyse dvou dalSich nekomercnich subjekt(,
které se podileji na Kampani®

* Nekomeréni subjekty musi byt pfesné a jasné specifikovany.
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PRILOHA 3: FORMULAR ZADOSTI O VYSILANI OBECNE PROSPESNEHO
SDELENI CHARITATIVNI PROJEKTY

) Ceska televize

Formular zadosti o vysilani obecné prospésného sdéleni - charitativni projekty

Protokol zaregistrovan CT dne

Vyplriuje CT

NAZEV PROJEKTU

nazev organizace

Udaje o organizaci:

Organizaéni forma (forma pravni
subjektivity)

Datum registrace

Statutarni zastupce (jméno, titul, funkce)

Sidlo

IC

Stézejni oblast ¢innosti

http://

Jméno kontaktni osoby

Korespondenéni adresa

(v€. e-mailové adresy a tel.)
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Udaje o projektu:

Termin projektu

Misto konani projektu

Struény popis predkladaného projektu

Medialni partnefi projektu

Sponzofi a partnefi projektu

Nekomerc¢ni spot:

Termin vysilani spotu (data a tydny)

Cilové skupiny spotu

Typy a nazvy konkrétnich porad,
u kterych preferujete vysilani

Finan¢ni zajisténi ptredkladaného projektu:

(podrobny rozpocet projektu pfiloZzte samostatné)

Prijmy

dotace a granty

dary pravnickych osob

dary fyzickych osob

pfijmy z vlastni €innosti

uroky z vkladu

ostatni

celkem

Vydaje

osobni naklady (mzdy, pojistné atd.)

provozni naklady (najmy, energie atd.)
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sluzby (u€etni, supervize atd.)

poskytnuté pfispévky penézni

poskytnuté pfispévky nepenézni

ostatni naklady

celkem

Rozdil prijma a vydaji

Zadost je nutno dolozit nasledujicimi dokumenty:

detailni popis projektu (v&etné& predstavy spoluprace s CT, tj. navrh vzajemného pinéni)
podrobny rozpoc&et projektu

mediaplan a propagace celého projektu (v&etné navrhu rozpodtu propagace)

storyboard spotu

v pfipadé akce, ktera se jiz v minulosti konala, vyuc¢tovani z pfedchoziho roéniku a
celkové zhodnoceni Uspésnosti projektu (mlze zahrnovat také monitoring tisku)

v pfipadé vefejné sbirky: oficialni povoleni sbirky s uvedenim sbirkového konta, na ktery
jsou finanéni prispévky zasilany, pfesny ucel sbirky a pfehled organizaci nebo projekt,
které budou ze sbirky podpofeny; podrobny prehled vyuziti finanénich prostredki

z predchoziho rogniku sbirky a jeji celkovy vytézek

zakladaci a organiza¢ni dokumenty: zakladaci listina nebo stanovy a statuty, osvédcéeni o
registraci DIC, vypis z registru ekonomickych subjekt

aktualni vyroéni zprava, jejiz pfilohu tvofi finanéni zprava, popf. i starsi finan¢ni pfehled
minulého uzavieného roku

dne 20

podpis statutarniho zastupce

Kompletni podklady Zzadosti na CD a vytisténé v jednom vyhotoveni zaslete na adresu:
Ceska televize

Monika Tomickova

Komunikace a PR

Kav¢i hory

140 70 Praha 4 — Kav¢i hory

A zaroven POUZE vyplnény formulaf Zadosti a soubor s popisem projektu (oba soubory ve
wordu) zaSlete také elektronicky na:

monika.tomickova@ceskatelevize.cz
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PRILOHA 4: SEZNAM OTAZEK K ROZHOVORU SE ZASTUPCI NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Mate jasné danou komunikacni strategii?

Jak do komunikaéni strategie zapada CT?

Objevuji se vase spoty 1 na komer¢nich kanalech?

Mate jasn€¢ dané obdobi kampané, kdy chcete spot vysilat?
Upfestiujete si vysilaci ¢as jesté ptimo se zastupcem CT?

Ve vaSich spotech se objevuji asynchronni (tedy zabéry kdy mluveny hlas neni spojen s
obrazem) a také synchronni zabéry (zabéry, kdy na obraze vidime piesné toho, kdo mluvi,
vydava zvuk). Podle ¢eho se rozhodujete, kdyz volite mezi témito variantami?

Je zajimavé, ze ve vyvoji spotil Ize pozorovat zménu ve vybéru hudby. Zatimco do roku 2008
pievazovala hudba navozujici atmosféru, od roku 2008 je volena ptevazné hudba emotivni az
dramatickd. Cim je tato zména zplisobena?

Jaké diivody vedli k préaci s animacemi?

Préce se slavnymi obli¢eji se jevi jako u€inny marketingovy nastroj. Z jakého ditvodu se ve
spotech vysilanych v CT tohoto faktu nevyuziva?

Pro¢ dochazi k recyklaci spoti?

Meéni se v Case vase rozdéleni financi?
Investujete radéji do jiné formy propagace?
Jak nakladné je vytvofeni spotu pro vasi NNO?
Vréti se tyto naklady v ohlasu novych donorti?

Jak se vam pracuje s CT?
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PRILOHA 5: SEZNAM OTAZEK K ROZHOVORU SE ZASTUPCEM CESKE
TELEVIZE

Ceska televize ma na svych strankach jasné¢ vymezeny manual s pozadavky pro NNO na
umisténi spotii. Jak ¢asto se méni?

V seznamu vSech vysilanych spotiit NNO je nékolik kategorii. Jak definuje jednotlivé
kategorie CT?

Co je pro CT napiiklad osvétova kampan?
Maji vSechny vybrané spoty NNO stejny prostor pro prezentaci?

V roce 2010 byl do seznamu zatazen spot MPSV — Evropsky boj proti chudob¢ a socidlnimu
vylouceni. Jak je mozné zatadit subjekt, ktery neni z neziskového sektoru?

Pokud vam ptijde spot pro celoro¢ni kampan, podle ¢eho rozhodnete ro¢ni dobu, kdy bude
vysilan?

Podle ¢eho jsou vybrany konkrétni Casy, ve kterych spoty bézi?

Existuje n¢jaka studie dopadu vysilani spotit NNO, které spadaji do kategorii osvétova
kamparii a rozvojova pomoc v CT, na divaka?

Naprostou vétsinu prostoru pro NNO zaujima Clovék v Tisni. Jaké jsou diivody?
Stane se, ze NNO neplni pozadovana kritéria?

Pro¢ myslite, Ze nékteré NNO nesIni pozadovana kritéria?

Kolik spotti NNO se celkem sejde ro¢né v CT?

Pro¢ nékteré odmitnete?

Kolik jich mé n¢jaké vady a jaké?

Poskytuje CT n&jakou pomoc s tvorbou spotti?

Jaka je pro CT spoluprace s NNO?
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