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1 UVOD

Nemén¢ dulezité jako efektivné realizovat projekty ¢eské zahrani¢ni rozvojové spoluprace
je adekvatné informovat o rozvojové problematice Ceskou vetejnost. Rozvojova
spoluprace je bez nalezit¢ medializace pro mnohé jen mlhavym pojmem. Jediné
dostatecna informovanost vefejnosti o tomto tématu je podminkou toho, aby lidé pochopili

vyznam rozvojové spoluprace a ptipadné na této oblasti aktivné participovali.

Vhodnym zptsobem, jak s rozvojovou tématikou seznamit Sirokou vetejnost, je publicita
aktivit neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci v ceskych

sdélovacich prosttedcich.

M¢édia maji v dnes$ni spolecnosti neoddiskutovatelnou roli: probihd skrze né¢ vyména
informaci a svym subjektivnim vybérem zprav ndm podévaji vice ¢i méné zkresleny obraz
o svété. Jsou to pravé média, kdo se podstatnym zplsobem spolupodili na vytvareni

spoleCenské agendy a informovanosti.

Svoboda, 2009 pise, ze ,,k dostatecné informovanosti vefejnosti jsou dnes vytvoreny
vSechny potiebné predpoklady. Média dosahla z dneSniho pohledu technické dokonalosti.

Ptiliv informaci je pro obyvatele technicky i1 finan¢né prakticky nenaroc¢ny.*

Pro neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci skytaji sdélovaci prostfedky
uréity manévrovaci prostor pro medializaci své prace. Ve své bakalafské praci autorka
popsala, ktera konkrétni Ceskd média se rozvojovym tématim budou vénovat
nejpravdépodobnéji a proc€. Tato diplomova prace na dané téma navazuje a dale je rozviji:
pfina8i zadkonitosti a pozorovani, jak by pracovnici neziskovych organizaci méli
postupovat ve snaze o publicitu svych aktivit na poli rozvojové spoluprace a jak ke
zviditelnéni této oblasti pomahaji Ceské i1 zahranicni informaéni a medialni kampané

neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci.

Neziskové organizace se vur€itétm sméru neliSi od spole¢nosti operujicich
V podnikatelském sektoru. Jejich fizeni vyzaduje podobné postupy jako management
ziskovych firem. Dobfe vedena oblast vnéjSich vztahi, zvIasté tzv. press relations nebo
media relations (vztahy smédii), sméfuje k dosazeni vzajemného porozuméni mezi

organizaci a vefejnosti. Pro neziskové organizace to znamend, zZe zaméieni se na vztahy



s médii (a hlavné¢ nepodcenéni této oblasti) vede k publicité aktivit v oblasti rozvojové

spoluprace.

Vedle vlastnich PR aktivit jednotlivych neziskovych organizaci existuje jesté jeden
zpusob, jak skrze sd€lovaci prostiedky seznamit vefejnost se zivotem v rozvojovych
zemich a s moznostmi, jak miize vyspé€ly svét pomoci. Jsou to informaéni a medidlni
kampané realizované v ramci programu zahrani¢ni rozvojové spoluprace neziskovymi
organizacemi s cilem zvysit informovanost vefejnosti o rozvojové problematice a

doséhnout vétsi spolecenské podpory témto aktivitam.



2 CIiL PRACE

Jednim z cili této prace je zhodnotit vyznam sdélovacich prostiedkii ve spole¢nosti, jejich
roli na spoluutvareni spolecenského védomi a moznosti, jak tohoto prostoru mizou vyuzit
neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci v prezentaci svych aktivit a

rozvojové problematiky obecné.

DalSim cilem tohoto textu je shrnout techniky public relations (vztahy s vefejnosti), které
plati za efektivni v nepodnikatelském sektoru. Pozornost je zaméfena hlavné na vztahy
s médii, a to z toho divodu, ze sdélovaci prostiedky jsou mocnym ndstrojem pii predavani

informaci masovému publiku.

Aby bylo sdéleni neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci atraktivni pro
média, resp. vefejnost, musi spliiovat ur€ité zékonitosti. Tato pravidla se neziskové
organizace pokousely aplikovat pfi tvorbé informacnich a medialnich kampani, jako je
v Ceské republice Rozvojovka nebo Cesko proti chudobé a v zahrani¢i napt. kampaii
Make Poverty History. Shrnout, jaka je efektivita téchto projektl ve snaze o publicitu ve
sdélovacich prostfedcich a jak by mély neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou

spolupraci postupovat pii praci s médii, si autorka klade za cil v zavéru této prace.



3 METODY ZPRACOVANI

Diplomova prace vznikla pfedev§im na principu sbéru a analyzy dat a informaci z tisténé
literatury 1 internetovych zdroji. Hlavni metody pfi zpracovani bakalarské prace tak byly

resersné-kompilacni.

Uvodni &ast prace, kterd se zabyva obecnou problematikou fungovani médii a jejich
vlivem na spolecnost, je zaloZena na reSersi literatury ¢eskych i zahrani¢nich teoretikd
médii a masové komunikace. V této kapitole jsou citovani napf. Michael Kunczik
(profesor publicistiky na Univerzit¢ Jana Gutenberga v Mohuci), Stephan Ruf-Mohl
(profesor zurnalistiky a managementu médii na Univerzité¢ v Luganu), Pamela Shoemaker
(profesorka komunikace na Univerzité Syracuse v USA), z ¢eského prostiedi Jan Jirak ¢i
Barbara Kopplova, ktefi piisobi na Institutu komunika¢nich studii a zurnalistiky FSV UK,

a dalsi.

V nasledujici kapitole, kde se autorka zamétuje na informovani ¢eskych médii o rozvojové
problematice a rozvojovych zemich, jsou vyuzity informace pfevazné z internetovych
zdrojii (hlavné webové stranky cCeskych médii a o Ceskych médiich, tedy servery
zabyvajici se medialni analyzou jako napf. server, ktery spravuje Katedra Zurnalistiky
Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy
ve spolupréci s Centrem pro média). Kromé toho zde jsou uvedeny relevantni poznatky a

zavery z autorCiny bakalarské prace.

Dalsi ¢ast je postavena na shrnuti zakladnich PR praktik a technik, které plati za efektivni
ve styku neziskovych organizaci s médii. Podnéty pro tuto kapitolu autorka cerpala
Z monografii autort, ktefi se zabyvaji spolecenskym odvétvim public relations (Vaclav
Svoboda, Vladimir Véréak, Oldfich Cepelka, Pavel Pospisil a dalsi). Nechybi citace
zahrani¢nich autord (napf. profesora public relations na San Jose State University v USA
Dennise Wilcoxe, profesora marketingu na Nortwestern University v USA Clarke
Caywooda a dalSich), coz rozSifuje platnost uvedenych pozorovani i na mezinarodni
prostor, nikoli jen na Ceské prostfedi. Hlubsi souvislosti a vhled do PR oblasti autorka
nacerpala pfi ro¢nich studijnim pobytu na Mount Mercy College v Iowé, USA, kde své

studium zaméfila praveé na PR, masovou komunikaci a Zurnalistiku.
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V zévéreéné casti, ktera pojednava o efektivit¢ informacnich a medidlnich kampani
neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci v Cesku i v zahranié,
autorka kombinuje nékolik typi zdroji informaci: osobni konzultace s odborniky, kteii se
témito kampandmi profesnd zabyvaji, medialni analyzy z riznych zdroji (Clovék v tisni,
Ministerstvo zahrani¢nich véci), zahranicni studie o efektu informacnich kampani, které
byly publikovany v renomovanych spolecenskovédnich periodikdch (Media Culture
Society, Journal of Modern African Studies, British Journal of Politics and International
Relations, World Political Science Review) a nasledn¢ uvefejnény v elektronickych

informacnich databazich, atd.

V neposledni tfad¢ je tfeba uvést, ze prace byla vytvofena tak, aby korespondovala
s poznatky Vv oblasti styku s médii, které ziskala autorka za nékolik let pusobeni
v neziskovych organizacich zabyvajicich se rozvojovou spolupraci (Agentura rozvojové a

humanitarni pomoci Olomouckého kraje, Clovék v tisni).

Obrazky, tabulky a grafy jsou v této praci pro vétsi nazornost a srozumitelnost vétsinou
fazeny piimo v textu, pouze rozsahlé tabulky z kapitoly Rozvojovka jsou umistény
v ptilohach. Zdroje jsou fazeny v seznamu literatury a zdrojii a v textu jsou vyznaceny

odkazem v podobé¢ autor a rok vydani (napi. Trkal, 2008).

Tato prace je zaméfena na prib&h a efektivitu informacnich a medialnich kampani
priblizujicich rozvojovou spolupraci v Ceské republice. Tyto kampané jsou jednim
z mnoha nastrojii public relations realizatorti rozvojové spoluprace. Detailni zhodnoceni
PR praktik a strategii konkrétnich neziskovych organizaci, které plsobi v této oblasti
v Cesku nebo i zahrani¢i, by mohl byt ndmét na dal§i vyzkum,; tato prace si neklade za cil

toto zpracovat.
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4 MEDIA JAKO SPOLECENSKY FENOMEN

Média maji v moderni spole¢nosti neoddiskutovatelnou roli — skrze né probiha vyména
informaci a symbolickych obsaht. ,,Ziskavat poznatky o spole¢nosti znamena stale vice
ziskavat poznatky z médii. Obohacovat se prozitky znamend stile vice se obohacovat

prozitky z médii. (Burton a Jirdk, 2001)

Jirdk a Kopplova, 2007 pisi, Ze média vnaseji do soukromého Zivota jedince nebyvalou
meérou vefejny rozmér, ktery sdili s ostatnimi. ,,Problém sdilené informovanosti, chapani
souvislosti a reflexe vlastniho postaveni a sdilené hodnotové orientace se pro moderniho

cloveka stavaji zdkladni podminkou uplatnéni jednotlivee a jeho zapojeni do spole¢nosti.*

Na tom, ze média maji moc, se shodne mnoho odbornikii i laiki. Medialni moc spociva
predevsim v tom, ze se skrze sdélovaci prostredky $ifi a upeviluji socidlni normy a
hodnoty a jsou zdrojem myslenek a nazort, které se dostavaji k ptijemci. Jsou to prave

média, kdo formuje obraz o svéte, ktery publikum piijima.

Shoemaker a Reese, 1995 pfichdzeji s tezi, Ze jen urcitou Cast svéta mizeme poznat a
vnimat skrze vlastni smysly. Naprostou vétSinu reality svéta ale poznavame
zprostfedkované — napf. abstraktni kulturni koncepty jako ,republikan®, ,,demokrat,
,demokracie®, ,,obanskd prava“ jsou vykonstruované spole¢nosti, a abychom témto
terminim rozuméli, musime spoléhat na vnéj$i zdroje mimo nas, kterymi jsou masova
média. ,,Rozuméni a zplsob nahliZzeni na objekty reality proto zavisi na spravnosti,

celistvosti a objektivité téchto vnéjsich zdrojh.*

Cepelka, 1997 uvadi: ,Média jsou zesilovatem zprav. Kdyby jich nebylo, védélo by o
urcité udalosti jen nékolik pifimych Gcastnikli, pozdé&ji jejich piibuzni a zndmi a po dlouhé
dob¢ 1 dalsi osoby. Diky médiim je jakékoli udalost v sebezapadlejsi vesni¢ce okamzité
pfedlozena milioniim divakl a ¢tenarti. Rychlost §ifeni zpravy a jeji vyznam jsou zesileny

diky médiim.*

Lidé maji tendenci tomu, co se dozvidaji z médii, vétit. Plati to zejména od doby, co na

pfelomu 80. a 90. let CNN zavedla nepfetrzité Ctyfiadvacetihodinové zpravodajstvi a
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informovani ,,7ivé“ z mista déni.* I Kunczik, 1995 piSe, ze prijemce povazuje zpravy za

zarucené sveédectvi o skuteéném déni.

To, jak lidé vnimaji udalosti a svét kolem nich, je tak utvareno selektivnimi kritérii jediné
profesni skupiny, a to novinafi. Shoemaker a Reese, 1995 pisi, ze vzdélani reportért
(stejn¢ tak jako jejich dalsi zivotni zkuSenosti a zdzemi, odkud pochazeji) ovliviuje
zpusob, kterym nahlizeji svét. To ma eventuadlné daleko SirSi efekt — zavisi na tom vybér
témat a zptsob, jakym jsou reportovana. ,,Medialni realita znamend onen obraz svéta,
ktery pro recipienta vznikl na zaklad¢ kritérii zurnalistického vybéru zprav.“ (Kunczik,

1995)

Podle Shoemaker a Reese, 1995 jednotlivda média nemtizou zprostredkovat celistvy obraz
reality. Znalost socialni reality se tak 1isi podle toho, v jakém rozsahu jednotlivec
ptfistupuje ke zdrojim. Konflikty mezi riznymi zdroji informaci o uréitém znaku

spole¢nosti tak zplisobuji nejednotnost v tom, co o sob€ spolec¢nost vi.2

zpravidla uvadéji:

1. informovani — média piinasi informace, které lidé potiebuji k béZznému zivotu, a
informuji je o aktudlnich domacich i svétovych udalostech, ptfi kterych nemtzou byt

3
osobng,

2. formulovani a zvefejiiovani — média prezentuji ur€ité problémy a vécné obsahy,
které se tak stavaji véci vetejnou [,,Vkladat nadéje do moZnosti prosadit novou myslenku
znamena stale vice vklddat nad&je do médii.“ (Burton a Jirdk, 2001)] a obcany

kontrolovatelnou®,

! Po valce v Perském zalivu se v USA zagalo mluvit o tzv. CNN-efektu, tj. tlak nepietrzitého
zpravodajstvi na zahrani¢ni politiku statu. Poprvé jej zkoumal profesor z Harvardovy univerzity Steven
Livingston, ktery uvedl nekolik pfipadt takového ovliviiovani americké zahranicni politiky, napt. v
letech 1992 a 1993 vyslani a rychlé stahnuti americkych vojsk ze Somalska. Livingstonova odborna
prace je dostupna z:
http://www.hks.harvard.edu/presspol/publications/papers/research_papers/r18_livingston.pdf.

2 ,,Kdyby slepi muzi zkouseli identifikovat slona, jeden, ktery nahmata ocas, prohlési, ze je to lano, a
druhy, ktery nahmata nohu, fekne, ze to je pafez. (Shoemaker a Reese, 1995)

® Wilcox a Cameron, 2009 oznaduji stav, kdy lidé musi Eerpat informace z médii, protoZe nemaji osobni
zkuSenost s danou situaci, jako ,,zavislost na médiich* (media-dependency theory).

* Zde je na mist& uvést ono znamé piirovnani sdélovacich prostiedki k ,hlidacimu psu demokracie®.
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3. agenda setting, tzn. nastoleni témat pro veiejnou diskuzi skrze medidlni obsah
(Wilcox a Cameron, 2009) nebo také koncentrace pozornosti vefejnosti na urcité
problémy.” , Masova média soustied’uji nasi pozornost na nékolik mélo témat a udalosti,
které se ocitaji ve svétle zdjmu vetejnosti.” (Ruf-Mohl a Bakicova, 2005) Témat, ktera
maji tendenci vytlaCit ze spolecenské agendy vSechna ostatni, je jen nékolik. Velky
vyznam agenda setting spoc¢iva v ovlivitovani pribéhu vetejného zivota. ,,Kdyz jsou média
plna ¢lankd o kulhavce a slintavce, téZzko se muze predseda vlady k tomuto tématu
dlouhodobéjsim témattim, jako je reforma dichodového zabezpeceni, zdravotnictvi nebo

Skolstvi.“ (RuBB-Mohl a Bakicova, 2005)

Népadna je totoznost ¢i podobnost sdéleni, ktera jednotliva média produkuji. Informace
totiz vétSinou pochazeji ze stejnych zdroji (z hlavnich svétovych agentur AP, Reuters
nebo AFP, v Ceské republice také z CTK nebo i velkych domécich denikd, napt. MF
DNES®). Pokud je ur€ité sdéleni zvetfejnéno v nékterém z vyznamnéjsich médii, je pak

opakovano v dalsich sd€lovacich prosttedcich.

»Novinafi sleduji zpravodajstvi svych kolegl. Existuje né€kolik médii, kterd jsou
povazovéana za nejlepsi, elitni a smérodatnd. Cim vice medializace uréitému problému
poskytne takové médium, tim vice pozornosti mu budou vénovat i dal$i média. Novinafi
sleduji zpravodajstvi svych kolegii. Elitni média jako The New York Times slouZi jako

agenda setters pro ostatni média.” (Shoemaker a Reese, 1995)

Tato reprodukce sdéleni se stala charakteristickych rysem mediélni komunikace. ,,Jednim
z moznych dusledki, jez mé4 opakovéni stejného ¢i podobného sdéleni na piijemce, je
napiiklad jeho silici tendence opakujicimu sdéleni véfit a brat ho jako samoziejmost.*

(Burton a Jirdk, 2001).

Vybér témat, ktera se v médiich objevuji a opakuji, je pak kliCovym faktorem ovliviiujicim
formovani onoho obrazu svéta, ktery recipient pfijima. JednoduSe feceno: o ¢em se nepise

Vv novinach nebo nemluvi v televizi, to v podstaté¢ neexistuje. Takovyto vybér témat

® Tato teorie byla predstavena jiZ v roce 1972 Maxem McCombsem a Donem Shawem, ktefi zkoumali
korelaci mezi medialnim obsahem a vefejnym minénim v prubéhu prezidentské kampané v USA v roce
1968.

® MF DNES vsak sama &erpa nezanedbatelnou &ast informaci z vyse zmin&nych zdroji, tj. ze
zpravodajskych agentur.
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shledanych za hodné komunikace (Kunczik, 1995) neboli vymezovani hranic mnozstvi
informaci distribuovanych v procesu masové komunikace (Reifovd a kol., 2004) se

V terminologii teorie médii nazyva gatekeeping’.

O tom, které udalosti stoji za to zvefejnit, a které ne, tedy rozhoduje gatekeeper, tj. drzitel
smérodatné pozice v ramci medidlnich organizaci. Timto zplsobem se ,ucastni na

formovani spolecenskych a svétondzorovych postoju recipienti. (Kunczik, 1995)

Kazdé rozhodnuti o zvetejnéni jist¢ho tématu vede zakonité k tomu, ze jiné téma je
odsouvano do pozadi. A podle jakych kritérii jsou informace selektovany? Na prvnim
misté stoji publikum, které musi byt uspokojeno. Na spokojenost publika pak piimo

navazuje uspokojeni inzerentu.

Odbornici masové komunikace se shoduji, Ze publikum si zada aktualni udalosti, které
jsou kratkého trvani, jsou danému okruhu publika relevantni a jsou uvefejnény

S minimalnim zpozdénim.

Podle této teorie jsou pak snadno ignorovany svym charakterem zévazné udélosti, které
ale kvili své ,,dlouhé zivotnosti“ (Kunczik, 1995) stoji mimo zajem médii. Sdélovaci
prostiedky totiz vzdy uptrednostni marketingové atraktivni zpravu, ktera zaujme publikum
a potesi reklamni inzerenty. ,,KdyZ se nas déti zeptaji: ,Co jste délali proti genocidé ve

13

Rwand¢?‘, fekneme: ,Zabyvali jsme se monackou princeznou Stephanii...
2003)

(Ramonet,

Ne Ze by témata s ,,dlouhou Zivotnosti®, jakym je bezesporu i problematika rozvojové
spoluprace, neméla Zadnou Sanci na zvefejnéni — musi se znich vSak stat neobvyklé
udalosti (napf. rasové vztahy pii nepokojich) nebo musi byt shrnuta v jednu udélost (napf.
vyroéni zprava). Zpravodajsti novinaii sami vétSinou odivodnuji to, ze se neveénuji
dostatecné strukturnim souvislostem a komplexnim motiviim jednani, tak, Ze nemaji ¢as
tyto fenomény odhalit. ,,Zpravy rozsifované masovymi médii se diky soucasnym
podminkam opatfovani informaci vyznacuji tim, ze podavaji zkresleny obraz o spole¢nosti

domaci 1 zahrani¢ni.“ (Kunczik, 1995)

"z angl. gate = dveie, brana; to keep = hlidat, mit pod kontrolou
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5 MEDIA JAKO PODPURNY NASTROJ ROZVOJOVE
SPOLUPRACE

Autorka se jiz ve své bakalarské praci s nazvem Rozvojova problematika v obraze médii
obhijené vroce 2007 zabyvala myslenkou, ze média tim, jak informuji vefejnost o
rozvojové problematice, funguji jako podplirny nastroj rozvojové spoluprace. Dostate¢na
informovanost vefejnosti totiz podminuje jeji angazovanost v této oblasti. Tato participace
se pak projevuje ve formé natlaku na politiky, ktefi maji zakonodarné a vykonné
pravomoci ve staté (Olsen, 1991 piSe, Ze v oblasti rozvojové spoluprace v Evropé existuje
pfimé spojeni mezi nazorem vefejnosti a rozhodovanim politikli), nebo ¢isté vlastniho
zapojeni jednotlived ¢i skupin obcCanské spolecnosti do financovani ¢i realizovani

rozvojoveé spoluprace.

Rozvojova spoluprace totiz nestoji pouze na Cinnosti vefejnych subjektd, jako jsou
multilateralni instituce, vlady ¢i neziskové organizace. V poslednich letech se, alespoii
V nejvyspélejSich zemich, vyznamnymi hraci v této oblasti stali jednotlivci a privatni
sektor. NejpatrnéjSim prikladem jsou Spojené staty americké. Moran, 2009 uvadi, zZe
vroce 2008 piispély soukromé firmy, nadace, filantropové, univerzity a naboZenské
instituce v USA na rozvojové projekty v chudych zemich téméf 35 miliard USD, coz je
téméF stejna Gastka, které dosahuje oficialni ODA® Spojenych stati (po odelteni splatek
dluhd a uroki, administrativnich poplatki a nakladi na humanitarni pomoc). Stejné tak,
jako byl privatni sektor v minulosti hnacim motorem ekonomického rozvoje, ted’ je podle
Morana, 2009 katalyzatorem konceptu spolecenskych investic a spolecenské odpoveédnosti
firem. Americky privatni sektor se také nové zametuje na provazani rozvojoveé spoluprace
a byznysu a na obrovsky, nevyuzity a opomijeny trh ,,téch nejchudsich ¢tyt miliard lidi na

Xee

sveéte®. Filantropové v USA si uvédomuji, ze rozvoj neni charita a své finance smétuji
napf. do marginalizovanych komunit na pomoc nastartovani jejich vlastnich podnikéni.

(Moran, 2009)

® Definice oficialni rozvojové pomoci (ODA) byla poprvé formulovéna v roce 1969 s cilem odligit ODA
od ,,ostatnich oficialnich tokd*. Podle posledni definice ODA, jez publikoval Vybor pro rozvojovou
spolupraci OECD v roce 2001, jde o pomoc, ktera

* je poskytovana oficialnimi agenturami (narodnimi a/nebo mistnimi organy vetejné spravy),

e je realizovana s hlavnim cilem podporovat ekonomicky rozvoj a prosperitu rozvojovych zemi,

e ma povahu spolufinancovani (zahrnuje slozku grantu ve vysi min. 25%).

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2005)
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V Cesku je objem prostiedkl, které vynaklada soukromy sektor na rozvojovou spolupraci,
samoziejme nesrovnatelné nizsi nez v USA. Jednim z piedpokladii vétsi participace je, jak
jiz bylo fedeno, dostate¢na informovanost. Ceskda média, jak vyslo najevo z autoréiny
bakalarské prace, kterd hodnotila miru publicity problematiky rozvojovych zemi a
rozvojové spoluprace a obsahovala piehled potfadi a rubrik vénujicich se této oblasti, se

vSak této tématice vénuji jen okrajove a nedostatecné.

Zpusobeno je to piedev§im zdroji informaci, odkud c¢eskd média Cerpaji, omezenym
redakénim rozpoctem, ktery brani vyslani zahrani¢nich reportérti do rozvojovych zemi a

tzv. komercionalizaci medialni oblasti.

Problematika rozvojovych zemi a rozvojové spoluprace ve své komplexnosti nepatii mezi
atraktivni a zdbavna témata, kterd by plsobila na lidské emoce. Obecné plati, ze ¢im
zabavnéjsi, kratkodobéjsi a geograficky blizsi zprava, tim vétsi spektrum publika oslovuje.
Nejvice ¢tenafti a divakl maji tzv. bulvarni média® a komeréni televizni a radiové stanice.
Ve snaze maximalizovat zisk prostfednictvim inzerce tato periodika publikuji pouze
takové texty, které jim zaruci prodejnost, sledovanost a zdjem vefejnosti. Existuje proto
nepiima Gméra mezi prodejnosti titulu (tzn. velikosti publika) a prostoru vénovanému

rozvojovym tématim v obsahu tohoto periodika.

U bulvarnich periodik by ziejmé& experti na rozvojovou problematiku publicitu oblasti
svého profesniho plisobeni neoc¢ekavali, problémem vsak je, Ze rysy bulvarizace jsou stale
vice patrné i na vsSeobecnych médiich, které se oznacuji jako seridzni. V disledku
komercionalizace sdélovacich prostfredkf.’l10 se 1 vSeobecnd média vSemozné snazi vyjit
publiku vstiic, protoZe na jeho pfizni zavisi piijmy z reklamy. Tato periodika pak stale
vice publikuji zdbavna, znaéné odlehcend, nebo dokonce zietelné bulvarni témata, ktera
pusobi na city a pudy (zloCin, nésili, skandal, sex atd.) a rozvojové tematice se vénuji

pouze okrajové. (Jilek, 2004 a Svoboda, 2006)™

% tj. neseriozni médium, které p¥inadi neovéfené informace, specializuje se pouze na senzace a podava je
jednoduchou a zabavnou formou, kterd nenuti k pfemysleni, ale pouhé konzumaci. (Osvaldova, 2002)

10 Jilek, 2004 spojuje ozna&eni komercni se zajmem o tvorbu zisku na stran& vlastniki a jejich zavislosti
na zadavatelich reklamy.

11 Vy3e uvedené se netyka vefejnopravnich médii (Ceska televize, Cesky rozhlas), ktera vénuji pomérné
velky prostor pro rozvojova témata ve svém vysilani — to souvisi se specifickymi tkoly vefejné sluzby,
které jsou formulovany v pfislusném zakon¢. Mezi naroky kladené na vetfejnopravni média mimo jiné
patii ,,sluzby celospolecenskym zajmim a péce o komunikacni rovnopravnost nékterych mensin (napf.
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Dalsi prekazkou informovani o rozvojovych zemich je, Ze vétSinu zprav ziskavaji redakce
tuzemskym médii pouze zprostfedkované, nikoli vlastni investigaci. Redakce musi
operovat s omezenym rozpoctem financi i persondlnich kapacit, proto je logické, Ze
nemaji stalé zastoupeni zahrani¢nich reportéri v kazdé zemi svéta. Dulezitost a atraktivita

mist, kam jsou vysilani, se fadi na zaklad¢ nasledujicich kritérii:

o geografickd blizkost — zpravodajska hodnota klesa, ¢im vzdalenéjsi je misto udalosti
od domovskych soufadniclz,

. politickd, ekonomickd, kulturni, nabozenskd ¢i jazykovd blizkost — vétsi
zpravodajskou hodnotu v ¢eskych médiich maji zpravy z USA nebo Némecka nez
napt. zpravy ze zemi byvalého socialistického bloku,

. relevance — aspekty dulezitosti zprav uvedené vyse vSak neplati v ptipadech, kdy ma
zprava pro piijemce existencidlni vyznam, napf. informace o vybuchu atomového
reaktoru v Cernobylu a radioaktivnim mraku ohroZujici celou stiedni Evropu®?,

o geopoliticky status zemé — hodnota zpravy zavisi také na tom, jaky politicky vyznam
ma zem¢, kde se udalost stala (napf. volebni zpravodajstvi z mocnosti, které

vvvvv

atraktivngj$i nez zpravy o volbach v Laosu nebo Malawi).

Neni proto nijak pfekvapujici, Ze v Africe, jihovychodni Asii nebo Latinské Americe se

nenachézi tém&f zadné sidlo zahrani¢nich zpravodaji Eeskych médii.*

narodnostnich ¢i etnickych) nebo podpora kulturniho ¢i pravniho védomi a vzdélanosti®. (Reifova a kol.,
2004) Svou roli hraje také to, Ze vetfejnopravni média jsou financovana jinak nez média komercni —
hlavnim zdrojem piijma médii vetejné sluzby jsou tzv. koncesionatské poplatky (tj, poplatky za
vlastnictvi, respektive uzivani funkéniho piijimace) a ostatni ptijmy, napi. z reklamy nebo z vlastni
hospodaiské ¢innosti, jsou pouze doplitkové.

12 Existuje cynické zakladni pravidlo, které situaci charakterizuje zcela presné — pro jednu berlinskou
redakci plati nasledujici ,srovnani‘: 100 mrtvych v Indii = 10 mrtvych v Mnichové = 1 mrtvy na
Kurfiirsterdammu.* (Ru3-Mohl a Bakicova, 2005)

BV t& dobé& viak v zemich socialistického bloku existovala nesvobodna média kontrolovand ustfedni
komunistickou moci, a proto nereagovala na cernobylskou katastrofu tak rychle a nalezité, jak by tomu
bylo dnes.

14 Ceska televize ma stalé zahrani¢ni zpravodaje v Berling, Bratislaveé, Bruselu, KoSicich, Moskve,
Pekingu, Varsavé, Vidni a Washingtonu (Cesk4 televize, 2010). Cesky rozhlas se chlubi nejvétsi siti
zahrani¢nich zpravodaji a spolupracovnikil ze vSech ceskych médii a odkazuje se na své reportéry
pracujici v Norsku, Némecku, Australii, v Rusku, Velké Britanii, v Italii, v Cin& (zpravodaj pro Cinu a
vychodni/jihovychodni Asii), v Bruselu (zpravodaj pro EU, NATO, zemé Beneluxu), v Mad’arsku,

v USA, ve Francii, na Slovensku, na Blizkém vychod¢, v Polsku (zpravodaj i pro Pobalti a Bélorusko),
v Rakousku a ve Spanélsku (Cesky rozhlas, 2010).
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Zdrojem informaci ze zemi, kde Cesko své reportéry nemad, jsou pak velké zpravodajské
agentury. Informace, které vyrab¢ji jejich pobocky rozmisténé po celém svété, se stavaji
obchodni komoditou mezi agenturami a zdkazniky (noviny, rozhlas, televize, mistni

narodni agentury).

V globalnim zpravodajském systému panuje silnd hierarchie. V soucasné dobé svétové
informacni toky ovladaji tfi nejvétsi agentury: britskd Reuters Limited, americka

Associated Press a francouzska Agence France-Presse™. (Trampota, 2006)

Problém je, ze tyto velké agentury jako piedstavitelé angloamerické kultury $ifi urcité
hodnoty a perspektivy pohledu na svétové udalosti, které jsou spjaté s touto kulturou.
,2Dominance nékolika méalo mocnych medidlnich alianci v poskytovani mezinarodnich
zpravodajskych produkt znamena, Ze jsou zahrani¢ni zpravy z vEétSiny zemi svéta
uréovany a prezentovany s témeéf jednotnou editacni perspektivou omezeného mnozstvi
zpravodajskych pracovnikii ze svym zpiisobem homogenniho kulturniho prostiedi,
zpravodajskych pracovnikii nékolika malo podobnych a casto propojenych

angloamerickych zpravodajskych organizaci.* (Trampota, 2006)

Obsah informaci, které agentury ptinaSeji, a oblasti pokryti svymi reportéry, zavisi na
odbératelich zprav. Protoze je vétsSina informaci velkych svétovych agentur distribuovana
médiim v Evropé a USA, agentury vybiraji zpravy podle dlleZitosti pro piijemce
Vv rozvinutych zemich. Vyznamné informace pro rozvojové zemé (napf. inovativni
techniky, zkuSenosti zjinych rozvojovych zemi) tak mohou byt zdpadnimi novinafi

povazovany za nedulezité a nedockaji se zvetejnéni.

Shoemaker a Reese, 1995 zminuji: ,,ProtoZe rozvojové zemé& nemaji vyvinuty sviij vlastni

medidlni systém, Casto o sob¢€ slysi skrze média jinych stati, hlavné USA.*

Pokud svétové agentury informuji o déni v zemich tfetiho svéta, vétSinou se jednd o
kratkodobd, svym charakterem negativni témata, jako jsou ozbrojené konflikty, hladomory

¢1 ptirodni katastrofy. ,,Pozitivni zpravy obecné piindSeji mensi napéti a senzaci nez

Pobocky Ceské tiskové kancelafe najdeme v téchto méstech: New York, Londyn, Brusel, Berlin, Viden,
Bratislava, Banska Bystrica, KoSice, Zilina, VarSava, Moskva (Ceska tiskova kancelar, 2010).
> Kunczik, 1995 uvadi, Ze tyto agentury ovladaji podle odhadt az 80 % globalni zpravodajského trhu.
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zpravy destruktivni, a proto vzbuzuji mensi pozornost vefejnosti.“ (Cepelka, 1997)

Opomijeny jsou socialni a kulturni aspekty zivota lidi v rozvojovém svéte.

Pfejimani informaci od velkych mezinarodnich agentur pro domaci média tak nese mnoha
tiskali. Ceské redakce se samoziejmé nemohou, jak jiz bylo feceno, kvilli limitovanému
redakénimu rozpoctu spoléhat jen na vlastni zdroje, ale je nutné, aby redaktor ziskanou
informaci ovéfil a konfrontoval se zdroji pochazejicimi z rozvojovych zemi. Z ¢asovych
davodi a také proto, ze mnoha tamni média nejsou dostupnd, se tak Casto nedéje.16
Nejenom v Cesku se uz objevilo mnoho piipadt, kdy se informace o téze udalosti od

o . o T , 17
redaktorti z rozvojovych zemi vyrazné liSily od agenturnich zprav.

Autorce z nasbiranych poznatki o informovani ¢eskych médii o problematice rozvojovych
zemi vyplynulo, ze ,ob¢an Ceské republiky je z mistnich médii informovan o déni
V rozvojovém sveété jen velmi omezené. Zpravy z té Casti svéty, kterd nestoji v popiedi
medidlniho z4jmu, jsou mu navzdory globalizaci piedkladdny jen vyjimecné a
v nedostatecné¢ mife. Jednotlivé rozvojové zemé, ale i celé regiony jako subsaharska

Afrika a Latinska Amerika ¢eska média opomiji.* (Stépnickova, 2007)

Nizka informovanost ¢eské vefejnosti o rozvojové problematice brani tomu, Ze se lidé do
rozvojové spoluprace aktivné zapoji. Autorka stavi na tezi, ze pokud maji lidé o rozvojové
spolupraci dostatek informaci, zvySuje se 1 jejich zdjem a nasledné aktivni zapojeni.
Masova média predstavuji zakladni prosttedek, skrze ktery se mize vefejnost s urcitou
problematikou seznamit. Je tedy ukolem sdélovacich prostfedkii tématiku rozvojové
spoluprace nalezit¢ zviditelnit. Média tak mohou velkym dilem napomoci k aktivni

participaci vefejnosti na rozvojové spolupraci.

Ptimou souvislost mezi medializaci urc¢ité udélosti ve sdélovacich prosttedcich, vefejném
povédomi o ni a aktivnim zapojeni lidi prokadzal prubéh vetejnych sbirek na pifirodnimi
katastrofami zni¢ené jihovychodni Asii a Haiti na jedné stran€ a Pékistan na stran¢ druhé

z roku 2004 a 2010, resp. 2005.

1 Stavu sd&lovacich prostiedkii v rozvojovych zemich se podrobngji vénuje autorka v bakalaiské praci
Rozvojova problematika v obraze médii (dostupné z: http://geography.upol.cz/soubory/studium/bp/2007-
mrs/2007_Stepnickova.pdf ).

" Naptiklad o tom, jak myln& informovala americkd média o déni ve Venezuele, se lze dogist v &lanku
zpravodaje televize BBC a deniku The Guardian ve Venezuele Grega Palasta ze srpna 2001. Dostupné z:
http://www.gregpalast.com/dick-cheney-hugo-chavez-and-bill-clintons-band/.
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Na sklonku roku 2004 postihla oblast jihovychodni Asie ni¢iva vina tsunami. Zdvihla se i
nevidana vina medialni: média celého svéta, vCetné téch Ceskych, detailn¢ informovala o
situaci na postizenych mistech a o pohnutych piibézich lidi, kteti zahynuli nebo ztratili své
blizké. Obrovské medialni odezvé piirodni katastrofy napomohly podle Pavla Grubera'®
dva faktory: udéla se v obdobi kolem Vanoc a zasazen byl velky pocet zdpadnich obcanii
(letoviska v Thajsku nebo na Sri Lance patfily k oblibenym destinacim turisti ze Zapadu).
Velka medializace pribéhu a dusledk viny tsunami byl zdsadni pfedpoklad nevidané
miry solidarity, kterd se po katastrofé¢ mezi lidmi projevila. Napft. na sbirku SOS Sri Lanka

spole¢nosti Clovék v tisni se ke 2. prosinci 2005 seslo 131 854 517 K,

O necely rok pozdéji, v fijnu 2005, zasdhlo horské oblasti na severu Pakistanu zemétieseni
o sile 7,6 stupiiti Richterovy Skaly. Katastrofa si vyzadala 80 000 lidskych obéti a vice nez
tféi miliony osob pfipravila o stfechu nad hlavou. Spolenost Clovék v tisni okamzité
reagovala na situaci vefejnou sbirkou, kterou vyhlasila stejnym zptsobem jako po tsunami

Vv jihovychodni Asii. Na sbirku SOS Pakistan lidé pfispéli vice neZ 18 milioni K%,

Rozdil v ¢astkdch nashromazdénych ve sbirkdch SOS Sri Lanka a SOS Pékistan je
vyrazny. Markéta Kutilova® oznagila rozsah pomoci, ktera sméfovala ze zahrani¢i do

Pékistanu ve srovnani s pomoci do oblasti postiZenych tsunami, za mizivy.

Dtivodt je ziejmé nekolik. Udalosti se staly jen nékolik mésici po sobé a lidé mohli byt
vefejnymi sbirkami piesyceni.?? Vefejnost dale ziejm& zohlednila, Ze v Pakistanu bylo
postizeno zemétiesenim a sesuvy pudy tiikrat méné lidi nez v pfipad€ tsunami. Autorka
vSak za hlavni pfi€inu této asymetrie vidi v rozdilné mife medializace obou udalosti.
Pékistanské zemétieseni totiz nebylo zdaleka tolik medializovano jako tsunami
Vv jihovychodni Asii. Vefejnost tak neméla dostatecné informace o tamni situaci a pomoci

ceskych nevladnich agentur na misté¢ katastrofy ¢i o vefejné sbirce. Zemétieseni

18 Pavel Gruber je vedouci odd&leni humanitarni a rozvojové pomoci organizace Charita CR. O
katastrofach a solidarité darcti mluvil v pofadu Tteti svét 21. 2. 2007 na Ceském rozhlase 1.

19 Tento udaj pochazi z dokumentu SOS Sri Lanka — zpréva o vyuzivani prostiedki vefejné sbirky
spole¢nosti Clovék v tisni.

% Udaj spole¢nosti Clovék v tisni, dostupné z:
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?parent=114&sid=114&id=298, citovano 13. 4. 2007.

! Markéta Kutilova pracovala mimo jiné jako koordinatorka projekti spole¢nosti Clovék v tisni na Sri
I:ance a v iranském Bamu. O katastrofach a solidarit€¢ darc mluvila v potfadu Tteti svét 21. 2. 2007 na
CRo 1.

22 Gruber tento jev ozna¢il za tnavu darci z premiry katastrof, které se v posledni dob& d&ji.
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v Pékistanu se podle Grubera zatadilo k tzv. zapomenutym katastrofam, které prevladaji

nad témi masivné podporovam}'/mi.23

Nejnov¢jsi piipad masivni medializace pfirodni katastrofy nasledované obrovskou
podporou skrze vetejné sbirky ukazuje piipad zemétieseni na Haiti z ledna 2010. Tuto
ostrovni zemi zasahlo zemétieseni o sile 7,0 stupni Richterovy Skaly a i kvili izolované
poloze a Spatnému vedeni statu tam zemielo 230 tisic 1idi**. Americké geologicka sluzba
uvadi, Ze haitska katastrofa je historicky tfetim nejni¢ivéjSim zemétiesenim, které bylo na

planeté zaznamenano.

Katastrofa byla detailné medializovdna a na charitativnich akcich po celém svété se
podilely mnohé celebrity. V Praze se konaly napf. dva benefi¢ni koncerty pro Haiti
v jeden den, a to 21. ledna 2010. Prvni se uskute¢nil na Staromé&stském namésti a druhy
hostil klub La Fabrika, vysilan byl i vefejnopravni televizi. Organizatofi (Clovék v tisni,
Ceska televize, divadlo La Fabrika) oznamili, ze v prab&hu obou koncerttl dérci z celé
republiky poslali osm miliond korun. (Ceské noviny, 2010b) Podobné charitativni

koncerty se pak uskute¢nily v celé fadé dalsich m&st v Cesku.?

Haiti pomahaji 1 celebrity a umélci po celém svéte. Spolecnou pisent pro tuto prileZitost
slozila tfeba britska skupina U2 s rapperem Jay-Z a producentem Swizzem Beatzem. Na
dvouhodinovém specialnim koncerté ,,Hope For Haiti Now* 22. ledna 2010 vysilaném
Z Los Angeles, New Yorku a Londyna se seSli znami umeélci jako skupina Coldplay, Jay-
Z, Alicia Keys a dal$i. Koncert moderoval oblibeny herec a rezisér George Clooney a

sledovala jej média po celém svéte véetnd Ceské republiky26

Dvanactého tnora 2010 se uskute¢nila také charitativni modni prehlidka na pomoc Haiti
v ramci newyorského tydne mody, kterou zorganizovala modelka Naomi Campbell. Nikdo

z oslovenych navrhati ani manekyn udajné u¢ast neodmitl. (Ceské noviny, 2010a)

% Nedostatetna informovanost lidi o zeméteseni a sesuvech pdy v Pakistanu ve srovnani s mirou
informaci o vIné tsunami se projevila i v dotazniku, ktery autorka provedla v ramci své bakalarské prace
(vice informaci viz kapitola Metodika a Diskuze a vysledky prizkumu, dostupné z:
http /lgeography.upol.cz/soubory/studium/bp/2007-mrs/2007_Stepnickova.pdf )

?*Udaj pochézi z MF DNES k 12. tnoru 2010, dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/haiti-mesic-pote-roste-
pocet-obeti-i-obavy-z-sireni-nemoci-pmt- /zahramcnl asp?c=A100212_111124_ zahranicni_btw
% Napf. v Olomouci uspofadali studenti pfevazné ze Slovanského gymnazia benefiéni koncert ,,Pomozne
Haiti““ 1. unora 2010 v U-klubu. Vytézek z akce koncertu i sponzorské dary pak organizatofi predali
zéastupciim Arcidiecézni charity Olomouc.
% Cesti divaci mohli koncert sledovat Zivé na Seské MTV (Prazsky denik, 2010).
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Po téchto vystoupenich nésledovala vina solidarity a ochota pomoci nejen mezi béznymi
ob¢any, ale i mezi vladami ostatnich statd. Ceskd republika celkem piispéla zhruba 130
miliond korun (z toho 20 milionti korun poskytla ¢eska vlada, 32 miliont korun prazsky
magis‘[reit).27 Masivni finanéni podpora Haiti sméfovala i ze strany jihoamerickych statu,
které se rozhodly pomoci ¢astkou 300 milioni dolari. Zem¢ G7 navic odsouhlasily
odpusténi dluhd Haiti (ty ¢ini asi 890 miliond dolart) a ke stejnému kroku vyzvaly i

ostatni véfitele.

wevr

Vyse uvedené priklady popisuji pomoc po humanitarni katastrof€, ale i pro dlouhodobé;jsi
rozvojovou spolupraci plati, Ze pokud média vénuji rozvojovym zemim a problematice
rozvoje obecné dostatek prostoru, vytvoii komplexni, nezjednoduseny obraz, referuji o
¢innosti rozvojovych organizaci, tak napomahaji k rozSitovani povédomi a nésledné
aktivni participaci vetfejnosti na rozvojové spolupraci. Timto zpiisobem mohou sdélovaci
prostiedky plnit funkci podptrného nastroje rozvojové spoluprace. Ceskd média viak
vhledem k malému prostoru vénovanému této problematice zmifiovanou funkci pfilis
neplni a je tkolem nevladnich organizaci ptisobicich v tomto oboru, aby se jak sdélovacim
prostredktim, tak pfimo vefejnosti snazily tuto tématiku pfiblizit prostfednictvim

informacnich a medialnich kampani.

%" Na vefejné sbirce spolecnosti Clovek v tisni se sedlo 51 410 000 K& (udaj k 1. Gervenci 2010, zdroj:
Clovék v tisni, 2006b) , Charita Ceska republika nasbirala pres 60 milionii korun (idaj k 18. &ervnu
2010, zdroj: Charita Ceska republika, 2004) a organizace ADRA pies 17 milionti korun (idaj pochazi
z MF DNES Kk 12. inoru 2010, zdroj: iDNES.cz, 2010)
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6 OBLAST PR NEVLADNICH ORGANIZACI
(ZAMERENO NA VZTAHY S MEDII)

,,Délej dobro a mluv o tom. * (p. Zedtwitz-Arnim, vedouct public relations firmy Krupp)
.1 Pan Biih potrebuje zvony. “ (Lamartines)

V demokratické spolecnosti jsou aktivity public relations platnou soucasti fungovani
organizaci v podnikatelském i neziskovém sektoru, nejinak tomu je i v Cesku po roce
1989. Rozvoj public relations je reakci na potiebu oteviené komunikace mezi
organizacemi a vetejnosti. ,,Takovd komunikace pomaha navic vést spolecnosti
k obc¢anskému principu jejiho fungovani a ziskava vetejnost pro feSeni stale slozitéjsich

problémii tohoto svéta.” (Svoboda, 2006)

Cilem této kapitoly je shrnout techniky public relations (PR) neboli vztahli s vefejnosti,
které plati za efektivni v nepodnikatelském sektoru. Z riznych typt publik, se kterymi PR
pracuje, bude nejvétsi pozornost vénovana vztahiim neziskovych organizaci s médii, tzv.
press nebo media relations?®, a to vzhledem k zavérim a pozorovanim z kapitoly Média
jako podplrny nastroj rozvojové spoluprace. I Gernot Brauer, ktery je povazovany za
zustava jadrem prace s vetejnosti (Brauer, 1993). Historicky totiz PR ¢innost vznikla
praveé v oblasti vztahil s redaktory tiSténych sdélovacich prostfedki a dnes media relations

tvoti az 80 % prace PR. (Vércak a kol., 2004)

Caywood, 2003 uvadi: ,,I kdyz jadro zdravého komunika¢niho planu tvoii uvahy o tom,
jak oslovit vSechny vhodné cilové skupiny, nesmi se zapomenout na staré dobré kontakty
s médii. Nakonec to totiz budou zase média, kterd budou nejvice ovliviiovat strukturu

otazek, o které se vefejnost zajima.*

,Cinnost v ramci vztahli s vefejnosti je nepfetrzitym, planovanym usilim vedoucim
k dosazeni a udrzeni dobré vile a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji

roec

vefejnosti.“ (Institut pro vztahy s vefejnosti in Wilcox a Cameron, 2009) Také Cepelka,

%8 Svoboda, 2006 definuje press relations jako ,,soubor opatieni PR, kterd maji za cil udrzovat optimalni
vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je
dosazeni pfiznivé medidlni publicity o subjektu PR.* Vé&tSina autorti marketingové literatury povazuje
vztahy s médii za soucast §irsi koncepce public relations.
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1997 se domniva: aby byla prace s vefejnosti efektivni, musi byt komplexni, systematicka,

kvalitni a dlouhodoba.

Plan PR lze obecné rozfazovat do Ctyt kroki:

1. stanoveni cild,

2. segmentace cilovych skupin,

3. formulace sdéleni,

4, strategické nasazeni prostfedki a forem PR. (Svoboda, 2006)

6.1 Cile planu PR

Neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci se prostfednictvim public
relations snazi zménit vetfejné vnimani souc¢asného svéta a vzbudit v obcanské spolecnosti

pocit, Ze je nutné se angazovat.

Cepelka, 1997 uvadi jako hlavni cile PR v neziskovém sektoru

. ziskat podporu (nebo alespon akceptaci) vefejnosti pro své poslénizg,
J ziskat ptiznivé klima pro fundraisingové kampané,

° rozsifit a udrzet ucast dobrovolniku,

. propagovat svilij program a sluiby.30

6.2  Cilové skupiny prijemcii sdéleni neziskovych organizaci

Kazdé sdéleni PR je primdrné urcené pouze urcitému vyseku spolecnosti, tzn. cilové
skupin€, a ne celé vetejnosti. Teoretici public relations se shoduji, ze zjistit, koho ma
sdéleni zasdhnout, presvédcit ¢i pfimét k uréitému jednani, je rozhodujici prvek kazdého
planovéani PR. Grober, 1990 pise, Ze ,,také public relations se mohou (a musi) zabyvat

pracovnimi podklady ziskanymi vyzkumem trhu a vyzkumem minéni*.

2 Grober, 1990 pouziva zndmy vzorec ,,neznat + nevédeét = nemit rad*.
% Wilcox a Cameron, 2009 k témto jmenovanym ciliim PR neziskovych organizaci dodavaji jests jeden,
a to vytvareni vzdelavacich materialt.
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Po definovani cilového publika a sdéleni PR nutné vyplyva vybér médii, kterd je treba
pouzit pro rozsifeni sdé€leni. ,,Jsou-li potfeba pro rozvojovou zemi mladi lidé jako ucitelé,
obrazi se poradce v oblasti PR v prvni fadé¢ na rizné ucitelské ustavy; v prednaskach a
v ¢lancich, které posle uciovskym, ucitelskym a vysokoskolskym casopisim, se bude

orientovat na tuto zemi a jeji potieby a bude propagovat vlastni zalezitost.“ (Gréber, 1990)

6.2.1  Piisobeni na verejnost prostfednictvim masmédii

Verejnost se chveje vzrusenim z intimnich obrazku celebrit. Teprve potom se rozechveje

rozhorcenim nad temi, kteri je porizuji. (R. B. Stolley)

Cepelka, 1997 uvazuje o tfech druzich komunikace ze strany neziskovych organizaci:
medidlni (prostfednictvim masmédii), pfimé hromadné (napt. pomoci letakli a hromadné

tisténych dopisti) a osobni (osobnim dopisem, telefonem, pfimym jednanim).

Média predstavuji nejdostupnéjsi a nejrychlejsi moznost, jak se zviditelnit velkému okruhu

lidi. (Pospisil, 2002)

Neziskoveé organizace obecné potiebuji publicitu, tj. obeznamenost vefejnosti s organizaci,
sjejimi cili a aktivitami, aby mohly alesponn z¢asti konkurovat na pieplnéném trhu
s informacemi. (Cepelka, 1997) Neziskové organizace specificky zaméfené na rozvojovou
spolupraci vzhledem ke svému poslani vlastné ,,bojuji za velky ohlas médii, ktery by

e

obratil pozornost §ir§i vefejnosti na problematiku rozvojovych zemi.

Mezi Sirokou vetejnosti, jez se o neziskové organizaci skrze média dozvida, se objevuji
potencialni darci, ktefi jsou ochotni na ¢innost organizace finan¢né pfispét; média tak hraji
diilezitou roli ve fundraisingovych snahach organizace. Sdé€lovaci prostiedky jsou také
vhodnym kanélem, skrz ktery mliZou nevladni organizace vyvinout urcity tlak na politiky.
Kazdy politik ¢i vefejné Cinna osoba si hlida svlij medidlni obraz a obdva se negativni

publicity. (Vaskt, 2007)
Proto je nutné soustfedit se na komunikaci medialni (coz plati 1 pro tuto préci) a zvolit

takové PR metody, které sd€¢lovaci prostfedky zaujmou.

6.2.2  Efektivni komunikace s vefejnosti
Pfi percepci medialniho sdéleni lidé (at’ uz védomé, nebo nevédome) pouzivaji tzv.

selektivni vnimani, tedy ,,jakousi cenzuru pozornosti: k ¢emu nemam vztah na zakladé
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svych aktudlnich potieb, to mam tendenci ignorovat®. (Cepelka, 1997) Lidé vnimaji
piedevsim to, co chtéji vnimat (a to jsou predevsim véci piijemné), a v rdmci autocenzury

pouzivaji stereotypy osvédéené v kazdodennim zivotg.

Pro praci PR neziskovych organizaci ma tento jev vyznam predevs§im v tom, Ze vysvétluje,
pro¢ si tolik lidi brani pfipustit, Ze existuje chudoba, problémy a utrpeni. Ukolem PR je

naruSovat toto stereotypni vnimani svéta a piimét lidi k angazovanosti.

,PI1 pfipravé komunikace tedy nestaCi vychazet z vlastnich pfedstav a postojii, nybrz
praveé naopak, je nutné umét si predstavit situaci o€ima téch, které chceme ovlivnit. Oni
pfedné¢ mozna nevidi viibec Zadny problém nebo prilezitost. Musime jim jej ukazat. Az jej
uvidi, nebudou mozna chapat jeho vyznam. Musime jim tedy spojit na§ problém s jejich
vlastnimi potfebami a z4jmy. (...) Moznd stejn¢ nic neudélaji — dokud je nepovzbudime,

nevyzveme Kk tomu, co a jak by méli udélat.“ (Cepelka, 1997)

Pokud chce neziskovéa organizace se svymi projekty upoutat pozornost vetejnosti, musi
zvolit osobity prostfedek komunikace, zaujmout obsahem i provedenim a pusobit

opakovang.

Jinymi slovy, kli¢ k u€¢inné komunikaci s vetejnosti je nasledujici:

1. upoutat pozornost ¢lent cilové skupiny,

2. dodat jim informace, které mohou vést k uspokojeni jejich zajmda,
3. motivovat je k ucasti na feSeni,

4. vyzvat je k akci. (Cepelka, 1997)

6.2.3 Koncept nazorovych vadcu

Lidé jsou nuceni zaujimat postoje k mnoha rliznym tématim a udalostem, ackoli s nimi
nemaji Zadnou piimou osobni zkuSenost. Jejich ndzory jsou proto ovlivilovany
zprostiedkovanymi informacemi, které se knim dostanou. Clovék kolem sebe ma
subjekty, které povazuje za dostatecné autority (at’ uz formalni, nebo neformalni), které

mu pomohou zaujmout stanovisko ke svétu, ktery jej obklopuje.
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Takovymi piirozenymi autoritami jsou redaktofi v médiich. Plati soucCasné¢ 1 za
,katalyzatory formovani vefejného minéni“ (Wilcox a Cameron, 2009), protoZze maji
moznost komunikovat s velkym mnozstvim lidi najednou. Pokud ve spolecnosti zacne
dominovat ur¢it¢ minéni (v tomto pifipadé¢ uvazujme napi. o néazoru, ze rozvojova
spoluprace je potifebna soucast zahranicni politiky a vSichni lidé by se méli o tuto
problematiku alesponl zajimat, kdyz ne pfimo angaZovat), vznikne tim silny tlak na ty,
kteti ve véci rozhoduji (v tomto piipad¢ politici rozhodujici o vySi prostiedkii na

rozvojovou spolupréci), aby rozhodli v souladu s timto min&nim.**

S konceptem nazorovych vidct se da pracovat na nizni urovni komunikace neziskovych
organizaci propagujicich urcité rozvojové téma, tzn. pifi pfimém oslovovani publika
v ramci lokdlni ¢i narodni kampané, jako je napf. Cesko proti chudobé. Na zacatku

takovéto komunikacni kampané je vhodné si polozit otazky:
e Kdo je faktickym viidcem skupiny, kterou chceme oslovit?
e Kym se ¢lenové skupiny daji nejsnaze ovlivnit, tzn., koho nejvice uznavaji?

Mezi vlivné osoby a viidce vefejného minéni v takové kampani patii poslanci, zastupitelé,
celebrity, novinafi, $éfové vyznamnych firem, ucitelé (vaci svym zaktm). ,,Pokud je

ziskate, ziskali jste vefejnost, k niz nalezi.“ (Cepelka, 1997)

Pokud masmédia pfimo neovliviiuji vefejné minéni, slouzi minimalné k vybéru
problematiky (agendy), kterou se vefejnost zabyva. ,,Svym vybérem tématiky, udalosti,
zprav upozorituji média vefejnost, o cem ma piemyslet. (...) Nejveétsi vliv médii je vSak
Vv tom, Ze upozoriiuji na to, &eho by si lidé méli viimat.“ (Cepelka, 1997) Teoretici public
relations vcetné Wilcoxe a Camerona, 2009 se shoduji, Ze pro PR pracovniky, ktefi
dodévaji novinafiim naméty a informace, to znamena moznost hrat vyznamnou roli ve

formovani vefejného minéni skrze masmédia.

Z této prilezitosti se vSak soucasné stdva i riziko. Redaktor jako prostfednik mezi

neziskovou organizaci (autor sdé€leni) a vefejnosti (piijemce sdéleni) mize komunikacni

# Jako piiklad neformalniho nazorového videe, ktery m&l a ma vyznamny vliv na formovéni veiejného
minéni o tématech, jako je svétova chudoba nebo hlad, uvadi Wilcox a Cameron, 2009 irského zpévaka
Bona. Americky herec George Clooney je vedle toho povazovan za obhéjce tématu genocidy

Vv sudanském Darfuru.
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proces zablokovat, napt. kdyz nema zajem o daném tématu vibec informovat nebo si

sd€leni upravi tak, Ze vznikne soubor neobjektivnich polopravd a vykonstruovana realita.*

Obrazek 1. Vliv médii, resp. nazorovych viidci na vefejné minéni (zpracovano podle Wilcox a
Cameron, 2009)

Nazorovi vidci

Pozorné publikum

Méné pozorné publikum

Rozsahle¢,
nepozorné
publikum

Média v prvé fadé ovliviuji -
nazorové vudce ohledné
ur¢itého tématu

Meédia maji rozhodujici viiv na znalosti a pristupy ndazorovych vidcii tykajici se urcitych spolecenskych
témat, které je zajimaji. Cim méné diilezité je téma pro verejnost, tim mensi pozornost vénuji medidlnimu
pokryti tohoto tématu. Méné pozorné publikum si vyhleda néjaké informace prostrednictvim monitoringu
médii, ale spiSe se nechd ovlivnit nazorovym viidcem. Nepozorné publikum neni ovlivnéno zpravami z médit
téemer nikdy — spoléhaji plné na nazorové viidce.

%2 Na tomto mist& lze zminit soubor ¢lankii o zahraniéni rozvojové spolupraci CR, které publikoval
redaktor Roman Stan&k v Hospodaiskych novinach v prosinci 2009 a lednu 2010. Uastnici rozvojovych
projektl jmenovani v ¢lancich se od svych tdajnych citaci distancovali s tim, zZe autor podal hrubé
neprofesionalni vykon, kdyz vyznam jejich vypovédi prekroutil. Toto prohlaseni vSak nic neméni na tom,
7e obraz zahrani¢ni rozvojové spoluprace byl nenavratné poskozen. Clanky jsou dostupné z:
http://hn.ihned.cz/c1-39850830-dobrovolnikem-v-africe-zadny-med a http://hn.ihned.cz/c4-10150570-
39385330-500000_d-ceska-blamaz-se-solarnimi-panely-v-zambii.
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6.3 Formulace sdéleni

6.3.1 Principy presvédcovani

Dva zakladni davody pro komunikaci (a pro komunikace neziskové organizace
S vetejnosti to plati obzvlast’) jsou 1) poskytnout lidem informace a 2) presvédcit je, aby

zménili své nazory, postoje a chovani.
Cepelka, 1997 definuje &tyfi principy presvédéovani:

1. princip identifikace — sd¢leni se musi dotykat zajmu pfijemce, teprve pak nebude

ignorovano,

2. princip aktivizace — sdéleni je nutné doplnit vyzvou k akci (co konkrétné maji lidé

udé¢lat),

3. princip dﬁvéryhodnosti33 — lidé akceptuji ndzory pouze téch lidi a instituci, kterym
diveétuji; daveéryhodnost instituce byva vetejnosti personifikovdna. Wilcox a Cameron,
2009 rozlisuji tfi faktory diveéryhodnosti urcitého zdroje: (a) odbornost, kvalifikace, (b)
upfimnost — napf. zpévak Bono nemusi byt povazovan za odbornika v oblasti rozvojové
spolupréace, ale nikdo mu neupird jeho upfimné a opravdové zaujeti pro toto téma, (c)

charisma,

4. princip srozumitelnosti — sdéleni musi byt maximalné zjednodusené, aby lidé neméli

problém je chépat34.
Presvédcivost komunikace je pak ovliviitovana mnoha faktory. Jsou jimi napf.

J Cas a kontext sdéleni aneb spravné nacasovani vyhravd — pokud se do poptedi
vefejné pozornosti dostavaji udalosti, které odpovidaji z4jmim neziskovych organizaci,
mély by této situace maximalné vyuZzit a reagovat na ni n¢jakou vlastni aktivitou, napf.

kampani,35

% Aristoteles (4. st. pt. Kr.) ve své Rétorice pojmenoval tento princip piesvédGovani jako étos (dalsi dva
jsou logos — rozumové diivody — a pathos — vasen). Etos znamena jistou diivéryhodnost feénika, kterou u
posluchact navodi svymi osobnimi charakteristikami, postavenim, povésti i vécnou zptisobilosti.

3 Jestlize nedokdzes vepsat svou myslenku na rub mé vizitky, neni jasnd ani tobé. “ (David Belasco)

% ,Nikdo vam nebude vice vdéény nez novinaf, kterému nabidnete solidni zdroj informaci o zalezitosti,
ktera je jiz v plném proudu.* (Caywood, 2003)
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J aktivni ucast piijemce na komunikaci — sndze se méni postoj lidi, ktefi maji vlastni

zkusenost s tim, co je obsahem sdélenti,

. obsah a struktura sdéleni — G¢innou formou sdéleni se ukazalo byt piisobeni na
emoce pifjemci®®. Piesvéd&ivy styl také zadina sugestivné otizkami, které musi pifjemce
odsouhlasit, protoze jde o vSeobecn¢ uznavané hodnoty (napi. Je spravné, ze miliony deéti
na svete trpi hladem?). Efektivni je postavit publikum pied nucenou volbu, kterda nuti
k jednozna¢nému rozhodnuti a je ¢asto na hranici slovni agresivity (napi. Jste pro, aby
miliony déti na svete umiraly hladem, nebo jim pomiizete drobnym prispévkem, ktery pro
Vas osobné nic neznamend?). O dost méné agresivni je styl sdéleni, kdy organizace
nabidne vice informaci o sobé i1 o tématech svych projektdl a nenuti publikum

k okamzitému rozhodnuti se angazovat.

Wilcox, 2009 shrnuje techniky expert komunikace, které dé€laji sdéleni piesvédcivejsi,
takto: (a) drama - dramaticky ptib&h plisobici na emoce, (b) statistiky — pouziti Cisel vede
k objektivité¢ a daveéryhodnosti, (¢) vysledky prizkumut a anket, (d) piiklady — konkrétni

vvvvvv

odbornikl urcitych vyrobkl, nazora ¢i témat a (g) citovy apel.

6.4  Prostfedky a formy PR

6.4.1  Prace neziskovych organizaci s médii aneb ,,You are the news“*’

Neziskové organizace (nehledé¢ na velikost a rozpocet) by mély vytvofit tym anebo
alespont koordindtora, jenz se bude specializovat na spolupraci se sdé&lovacimi

v 38 ;e . v s ; e r 1::39 - 01 Neir oo v
prostiedky.™ Pracovnici organizace urceni pro spolupraci s médii™ jsou duleziti tim, ze

% Fundraisingova kampan détského fondu UNICEF napf. vyzyvala: ,,V deseti vtefinach, které
potfebujete k tomu, abyste otevieli a zacali Cist tento dopis, nékde ve svété zemiely ti déti v disledku
$patné vyzivy. Zadna statistika neukaze, co to je, vidét takto umirat byt jen jediné dité... (Cepelka,
1997) Jako jiny piiklad Ize uvést spot informaéni kampané Cesko proti chudobé (viz kapitola Cesko proti
chudobg).

%" Toto réeni zna¢i, Ze novinati nehledaji viechna sv4 témata sami, to organizace prostiednictvim svych
PR médiim dodavaji velké mnoZzstvi zprav a témat (,,Vy jste zpravy*, vy jste tématem, o kterém média
pisou.) (Pospisil, 2002)

* Velké komeréni firmy si ¢asto na praci PR najimaji profesionalni PR agentury, to v ptipads
neziskovych organizaci a jejich vétSinou napjatych rozpoctech nechava autorka stranou.

¥ podle Svobody, 2006, plati zasada, Ze veskeré aktivity pracovnikil organizace s médii musi byt
koordinované, tzn., Ze neni mozné, aby s médii komunikoval nékdo, kdo pro tuto praci neni urcen.
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»predstavuji neziva institucionalni fakta a informace v zivé podobé human face®.

(Svoboda, 2006)

Média a organizace (vCetné téch neziskovych) funguji v jakési symbidze Cili vzajemné
funkénim vztahu — novinafova prace je zasobovat publikum zajimavymi a dilezitymi
informacemi, které jim mnohdy dodavaji pravé rizné organizace. ,,Pokud ma reportér
problém zaplnit obsah média zpravodajskymi udalostmi, které se zrovna déji (zadna velka
udalost se zrovna v okoli nekond), je pravdépodobné, Ze pouzije néktery z materiala, které

mu poskytli PR profesionalové.” (Shoemaker a Reese, 1995)

S informacemi se pracuje jako se zbozim. Wilson, 1993 pise, ze jedno typické vydani
ekonomického denik Wall Street Journal obsahuje 53 zprav, které jsou zalozeny na
firmami publikovanych tiskovych zpravach. Témét doslova je ptevzato 32 takovych
zprav. Svoboda, 2006 uvadi, Ze napi. v USA vychéazi aZz 80 % Zzurnalistickych obsaht

médii ze zdroju public relations a v Némecku to bylo v 90. letech 57,5 %.

Pozitivni publicita nejenom informuje ¢ast vetfejnosti, ale také posiluje image organizace a
povzbuzuje cleny organizace. Dosdhnout pozitivni publicity a udrZet si ji ale neni
rozhodné jednoduché. Pracovnik PR vétSinou nemd kontrolu nad tim, jaké zpravy o
organizaci média publikuji. Jeden ze zakladnich principii prace s médii spociva
Vv poskytovani zajimavych informaci novinditm, ktefi pak sami nezavisle rozhoduji o
jejich zvetejnéni ¢i nezvetejnéni. Praveé z diivodu nezavislosti rozhodovani médii seridézni

PR pracovnici nemtzou pfedem garantovat pocet uvefejnénych ¢lankt a jejich vyznéni.

Pospisil, 2002 kontruje, Ze pokud organizace vykonava aktivni PR, tzn., publikuje tiskové
zpravy, ma k dispozici materidly vyuzitelné v médiich a zna potifeby novinait, zvétsuje

tim svou kontrolu nad vyslednymi zpravami publikovanymi v médiich.

Pravidla a principy, podle kterych méa organizace realizovat public i media relations,

vystizné popsal Oeckl uz v roce 1967 (v zasad¢€ se na nich nic neméni):

e pravidlo pravdivosti — informace musi odpovidat skutecnosti,*’

0 Svoboda, 2006 pise, Ze ,tendence ,zkrasleni reality” je v press relations p¥irozenym jevem.* To se da
respektovat do té miry, pokud organizace neporusi zminéné pravidlo pravdivosti.
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e pravidlo jasnosti — sdéleni PR musi byt formulovano tak, aby pfijemce skutecné

zasahlo, tzn., musi byt pfesné a srozumitelné,

e pravidlo jednoty slova a ¢inu — vypovédi subjektu odpovidaji jeho denni praxi, ktera
je vefejnosti ovéfitelna. Organizace, kterda klame média, Casto neunikne negativni

publicite.

Cepelka, 1997 tiidi hromadné sd&lovaci prostiedky do tii skupin, z nichZ je tieba pedlivé

vybirat pro komunikaci s okolim (zavisi na tcelu akce a moznostech realizace):

1. tisténé — noviny, ¢asopisy, knihy, letdky, hromadné dopisy,
2. elektronické — rozhlas, televize, video, internet,
3. venkovni — billboard, plakat, fasdida domu, dopravni prostredky.

Zékladem je pravidelné poskytovani detailnich informaci o ¢innosti organizace v podobé
tiskovych zprav, ¢lanki a tiskovych konferenci. Pokud médium zareaguje zdjmem o dané
téma, nabizi se moZnost ucasti ¢lena neziskové organizace v rozhlasovych, televiznich ¢i

internetovych diskuzich. Paralela tohoto v tisténych médiich je rozhovor.

Na zaklad€ prizkumu mezi 146 neziskovych organizacich, ktery prob¢hl v roce 1996,
uvadi Cepelka, 1997 medialni prostfedky, které zminéné organizace pouZily v roce 1995

nejcastéji.

Tabulka 1. Medialni prostiedky, které vyuZivaji neziskové organizace (zdroj: Cepelka, 1997)

tiskova zprava nebo ¢lanek o organizaci nebo o jeji ¢innosti — Z jeji iniciativy 82 %
tiskova zprava nebo ¢lanek o organizaci nebo o jeji ¢innosti — z iniciativy redakce 60 %
ucast v rozhlasovych a televiznich reportazich a besedach 57T %
uspotadané tiskové konference a tiskové besedy 41 %
¢lanek, oznameni apod. v tisku, ktery se specializuje na neziskovy sektor — napf. 29 %

Casopis Grant nebo Bulletin ICN

stiznost ve vefejné zalezitosti adresovana vlivné osobé¢ ¢i instituci (poslanec, ministr | 22 %
apod.) formou otevieného dopisu

videofilm o organizace — nejen pro vnitini vyuziti, ale zasilany napf. sponzorim 11%
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6.4.2  Tisténa média

Grober, 1990 pise: ,,Kdo mysli na public relations a planuje akce PR, mysli i dnes, v dobé,
kdy lze vyuzit technicky vyspélejSich (napt. audiovizudlnich) masmédii, v prvni fad¢ a

predevsim na tisk.*

vvvvvv

jeho Siroké diverzifikaci v poctu vychazejicich tituld, které postihuji nejrtiznéjsi socialni a
zajmové skupiny obyvatelstva. ,,Touto pfednosti naopak nedisponuje televize a rozhlas,
internet vSak diky komunitnim webim ano.” Unie vydavateld v tnoru 2010 na zaklad¢
vyzkumu v 2. pololeti 2009 potvrdila, Ze i pies neptiznivou ekonomickou situaci tiskové
tituly oslovuji vice lidi nez CT1, CT2, Nova a Prima v prime time dohromady.

(MediaProjekt, 2010b)

Protoze vsSak ¢tenost a naklady naprosté vétSiny tisténych titulli v konkurenci rostouciho
pouZivani internetu pomalu, ale jist® klesaji*’, Svoboda, 2009 odhaduje, Ze se ti§téna
média zacnou zamétfovat na bohatSi zpracovani témat (to je odlisi od rozhlasu, televize a
pfedevsim rychlého internetu a umozni jim koexistovat na medidlnim trhu). Pro neziskové
organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci by byl tento trend ptiznivy, protoze by tisk

zajistoval dostateny prostor pro hloubku rozvojovych témat.

V roce 2009 vychazi v Ceské republice pres 5 500 periodik.*” Tituly nasycujici Gesky
medialni trh 1ze podle Svobody, 2006 délit do nasledujicich skupin:

celostatni deniky,
e regionalni deniky,
e suplementy celostatni,
e suplementy regionalni,

e zpravodajské tydeniky,

“! Napt. naklady Geskych denikii se v letech 2003 a 2009 ligily v prodaném nakladu takto: Blesk

458 000/412 000 ks, Mlada fronta DNES 309 000/256 000 ks, Pravo 194 000/138 000 ks, Sport

63 000/60 000 ks, Lidové noviny 79 000/59 000 ks a Hospodaiské noviny 74 000/54 000 ks. Svoboda,
2009 a MediaProjekt, 2010a.

%2 Svoboda, 2009. Tento &iselny udaj je viak velmi proménlivy, Svoboda, 2006 uvadsl pies 3000
periodik, které byly publikovany v dobé¢, kdy vysla jeho kniha.
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e spolecenské tituly do 50 000 prodanych vytiski,

e spolecenské tituly od 50 000 do 100 000 prodanych vytiski,
e spolecenské tituly nad 100 000 prodanych vytiski,

e  (asopisy pro zeny,

e  programové ¢asopisy,

e sportovni a motoristické Casopisy,

e Casopisy se zaméfenim na cestovani, Zivot a zivotni styl,

e  Casopisy pro déti a mladez,

e hobby c¢asopisy,

e Casopisy se zaméfenim na ekonomiku,

v . r r 4
e (Casopisy odborné, oborové a profesni 3,

JA) o

Je dobré, kdyz se organizace zamysli nad charakteristickymi profily ctendii raznych
periodik a jejich Stenosti.** Napt. v roce 2009 byl nejétenéjSim celostatnim denikem Blesk
(odhad ¢tenosti na vydani: 1 400 000 osob, prumérny prodany naklad: 412 238 ks),
nasledovany denikem Mlada fronta DNES (¢tenost: 973 000 osob, naklad: 256 118 ks) a
Pravo (&tenost: 450 000 osob, néklad: 138 476 ks).*

vvvvv

nazory, kultura, Zivotni styl aj., ve kterych je prostor pro témata, jez se snazi neziskové
organizace zviditelnit. Velmi oblibené a ¢tené jsou tzv. suplementy celostatnich denikd —

Blesk magazin TV (Ctenost: 1 775 000 osob, naklad: 682 929 ks), TV magazin (Ctenost:

“3 _Pro public relations méa odborny tisk zv14§t& ten vyznam, e zastihuje uréitou cilovou skupinu tenéta,
ktera se o dané informace zajima a ktera je této zalezitosti piistupna. A poradce v oblasti PR (...) umi
ocenit, ze redakce odbornych ¢asopist (na rozdil od deniktl) nemaji nadbytek, ale nedostatek dobrych
informaci z relativné uzce ohrani¢ené odborné oblasti.” (Grober, 1990)

* Néklad vyjadfuje podet vytiskil konkrétniho &isla (vydani) novin & Gasopisu. Ctenost piedstavuje
pramérny pocet ¢tenaiti konkrétniho titulu. Pomér ¢tenosti a ndkladu znamend pocet ctenaiti na jeden
vytisk.

*® Viechny tdaje o &tenosti pochazi z Media Projektu, tj. vyzkumu odhadi &tenosti tisku a poslechovosti
rozhlast v roce 2009 na vzorku 30 000 respondentti spole¢nosti MEDIAN (MediaProjekt, 2010a).
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1 696 000 osob, naklad: 712 141 ks), Magazin DNES + TV (¢tenost: 1 330 000 osob,
naklad: 483 463 ks), Magazin Pravo + TV (Ctenost: 728 000 osob, néklad: 428 235 ks).

Pomérné vysokou ¢tenost maji 1 dalsi printy, kde by se mohlo téma rozvojové spoluprace
uplatnit: spoleensky tydenik Reflex (Etenost: 272 000 osob, naklad: 61 765 ks) nebo
zpravodajské tydeniky Tyden (Ctenost: 216 000 osob, naklad: 47 149 ks) a Respekt
(¢tenost: 107 000 osob, naklad: 27 855 ks). S mnohem mensi ¢tenosti a ndkladem operuji
specializovana, odborn¢ zaméfena periodika jako napf. Euro (Etenost: 75 000 osob,
naklad: 22 962 ks). Ta vSak maji, z hlediska PR pracovnikli neziskovych organizaci, tu
vyhodu, Ze jejich publika jsou vysoce homogenni a pro autora textu je mnohem jednodussi

své sdéleni na tuto skupinu pfijemct zacilit.

V kategorii neplacenych sdéleni neziskovych organizaci smérem k redakcim dominuje
utvar tiskové zpravy (TZ). Smith, 2000 uvadi, Ze 121 miliont ze 125 milioni ro¢né
rozeslanych tiskovych zprav neni nikdy publikovanych. Cim profesionalngji je vytvotena,
tim vétsi je pravdépodobnost, ze ji média pouziji. Tiskovou zpravu organizace pfipravuje
vétSinou, kdyz chce novinafe seznamit s ur€itymi fakty nebo informacemi, jako podklad

pro tiskovou konferenci nebo jako reakci &i stanovisko na né&jakou udalost. (Cepelka,
1997)

Co se tyce obsahu, nemély by v tiskové zpravé chybét odpoveédi na zékladni otazky co,
kde, kdy, kdo, jak a proc¢ se stalo nebo ptipravuje (nadmeérné mnozstvi fakti vSak podle
Pospisila, 2002 tiskové zprave Skodi), dale kontakt na osobu z organizace, kterd zodpovi
novinafiim dopliujici dotazy a tzv. poznamka pro redaktory nebo poznamka pro editory —

kratky text na konci tiskové zpravy predstavujici organizaci a jeji poslani.

Dulezitost informaci se vtomto utvaru fadi do schématu tzv. obracené pyramidy —

vvvvvv

pfedpokladat, Ze tam Ctenaf uZ ani nemusi doc€ist). Takovato struktura ¢lanku je bézna u
novinoveého zpravodajstvi a editorovi novin pfinasi vyhodu, Ze miZe snadno tiskovou

zpréavu krétit od zdola nahoru bez toho, ze by vynechal néco podstatného.
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Obrazek 2. Schéma obracené pyramidy (volné zpracovano podle Pospisila, 2002)

Titulek

Perex - podstata zpravy
co, kdo, kde, kdy

Prvni odstavec
vyjadfeni (pfima fe¢) nékoho,
koho se udalost tyka

DalSi odstavce
rozvijeji obsah
Zpravy,
dodavaji
podrobnosti

Efektivni je pouzit v tiskové zprave piibeh, citace autorit a fotografie s popiskem. Vyznam
a duvéryhodnost — a to jak v ocich konzumenta médii, tak redaktora, ktery zpravu

zpracovava — dodavaji zprave piesna Cisla z nezavislého vyzkumu.

Co se tyce formatu tiskové zpravy, PospiSil, 2002 ve shod¢ s dalSimi autory (napf.
Svoboda, 2009) tvrdi, Ze TZ by nemé¢la presadhnout dvé stranky textu (za kterymi muze
nasledovat ptiloha, napt. vysledky prizkumu), pismo i barvy je vhodné pouzit standardni a

grafické prvky by nemély byt nijak vyrazné.

Pospisil, 2002 dale predklada zékonitosti a tipy pro distribuci tiskovych zprav redakcim
jako naptiklad spravny formét elektronického souboru, spravny nazev dokumentu nebo

r v oy ror 46 v I I I . r ’
vhodné nacasovani zaslani TZ™. To vSechno ma v zdsadach PR a marketingu své misto.

Vedle Zanru zpravy se v tisténych sdélovacich prostfedcich mohou uplatnit dalsi formy

piispévki, ve kterych se da téma napft. rozvojové spoluprace (pokud to prostor daného

% Pro v&tiinu z nas za&ina pracovni tyden v pondgli, a ne kazdy je na ngj pfipraven. Hodné lidi méa
problém koncentrovat se. (...) Pracovni tyden konci v patek. Mnoho hlav je pln€ zaméstnano plany na
vikend. (...) Pracovni telefonat v pond€li nebo v patek bude dost mozna ztratou Casu. V utery uz vétsina
lidi nasedla do kolotoce pracovniho tydne. Stfeda a ¢tvrtek jsou jeho dalsi zastavky. Ale na odpovéd na
Ctvrtecni telefonat se mozna v hektickém patku nenajde ¢as. Osobné hlasuji pro utery.” (Ochman in
Pospisil, 2002)
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média dovoli) rozvést do vétsi hloubky, souvislosti a detaild. Takovymi Zanry jsou
komentaf, analyza, rozhovor aj. Veskeré Zanry se fidi zakonitostmi a pravidly, které

podrobné popisuji odborné texty zurnalistiky ¢i tviir¢iho psani.
Tiskové agentury

Jak jiz bylo feceno, tiskové agentury jsou dulezity zdroj informaci pro média. Poslat
tiskovou zpravu agentute, kterd ji posléze rozsiti vSem redakcim, které jsou jejimi klienty,
je pro pracovniky PR nejpohodInéjsi a nejlevnéjsi feSeni. ,,P¥ijmem informace PR do
agenturni sluzby byla tato informace totiz posouzena jako vhodna pro tisk a stala se jako
agenturni zprava materidlem, ktery tisk akceptuje.” (Grober, 1990) Informace, ktera
prochazi tiskovymi agenturami, ma zpravidla masivni dopad. ,,Stdva se, Ze zajimavou
nebo dilezitou agenturni zpravu cituji desitky nejriznéjSich médii - od celostatnich

televizi, az po lokdlni platky.* (Vaska, 2007)

V Ceské republice existuje jedna ¢eskd dominantni tiskova agentura — vefejnopravni
Ceska tiskova kancelat. Vaskt, 2007 uvadi, ze by Geské neziskové organizace mély byt
soudné¢ a nepredpokladat velky zajem svétovych agentur jako Reuters, AP, AFP,
Bloomberg, DPA, PAP, TASR o jejich téma. Dale organizace nabada, ze pokud tyto
agentury pfece jen projevi zdjem, at’ jim vyjdou maximalné vstfic - dopad v médiich miize

byt enormni.

6.4.3  Elektronicka média

I na poli elektronickych médii by méla spoluprace zacit analyzou trhu a skupin publika,

které jednotliva média sleduji.
Rozhlas

Rozhlasovy trh v Cesku pojima kolem osmdesati vysilacich stanic, coZ je ve srovnani
S ostatnimi evropskymi zemémi nadprimérné hustd sit’ (Svoboda, 2006). Jednotlivé

stanice se 1i§i programovou strukturou i velikosti pokryvané lokality.

Pro ucely press relations je tieba vychéazet z charakteru média a zaméfit se na vyznamné
znaky, kterymi jsou podle Svobody, 2006 poslechovost radia béhem celého dne a jeji
kulminace, aktudlnost a cenova dostupnost reklamnich casii. K nejposlouchanéjSim

celoplognym stanicim v Ceské republice patii Radio Impuls s odhadovanou poslechovosti
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1031000 osob. Nasleduje je Evropa 2 (poslechovost 965 000 osob), Frekvence 1
(poslechovost 881 000 osob) a CRo 1 - Radiozurnél (poslechovost 742 000 osob).47

Podle Vaska, 2007 ma rozhlas dvé stranky, v nichz je silnéj$i nez ostatni média. ,,Tou

prvni je, ze umi informovat nesmirné¢ rychle. Tou druhou je, ze umi baje¢né vypraveét.

Vaskt, 2007 dale pise, ze v zddném jiném médiu neziskové organizace nedostanou tolik
prostoru jako v rozhlase. Zvlasté v poradech ve formé rozhovoru, do kterého mohou
zasahnout 1 volajici posluchaci, ma pracovnik NNO moznost vysvétlit podrobné 1 slozity

problém, pfedstavit praci své organizace a ziskat sympatie publika.

Neziskové organizace by mély mit na paméti, ze vét§i Sanci zvefejnéni tématu, napf.
. r . -y e I ’ - 7 1.48 r -y I 49
rozvojové problematiky, maji na vefejnopravnich stanicich™, které maji zakonem

stanovenou povinnost prezentovani okrajovych témat.

U komer¢nich radii je zajem o ,,neziskova témata™ daleko mensi, protoze jejich existence
zavisi na pfijmech z reklamy. Pokud je ale téma dostatecné atraktivni (benefi¢ni koncert,
street happening s tcasti celebrity atd.), da se uplatnit pfedev§im v sekci regionalniho
zpravodajstvi. Radiové stanice jsou totiz podle Svobody, 2006 jako média vice regionalni
nez denni tisk. ,,Celkova poslechovost regionalnich a lokélnich stanic v Cesku pfevazuje

V souhrnu nad stanicemi celoplo$nymi.*

v

Vezmeme-li si zebticky poslechovosti regionalnich a celoplo$nych stanic v jednotlivych
krajich (vyzkum Radio projektu v 2. pololeti 2009), v péti z nich toto poradi vede
regionalni stanice. Napf. ve Stiedodeském, Usteckém a Plzeiském kraji je poslouchangjsi
regionalni Radio Blanik neZ celoplo$na stanice Evropa 2, resp. CRo Plzei. Regiondlni
stanice maji vice posluchact nez celoplosna radia také v Pardubickém kraji a kraji

Vysocina (Radio O.K., resp. Hitradio Vysocina). (RadioProjekt, 2009)

Takeé rozhlas se v sou¢asném medidlnim svété proménuje. Pfijem rozhlasovych vysilani na

w7

radia, kterd neomezuji zadna pevnd vysilaci schémata a jejichZz prostiednictvim se

" Viechny udaje o poslechovosti rozhlasovych stanic pochézeji z Radio projektu, tj. vyzkumu
poslechovosti radii realizovaného spolecnostmi STEM/MARK a MEDIAN v 2. pololeti 2009 na vzorku
téméf 15 000 respondentil z celé CR (Radio Projekt, 2009).

*® stanice Ceského rozhlasu

* Jedna se o zakon 484/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceském rozhlasu.
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rozhlasové vysilani vizualizuje. (Svoboda, 2009) Bude jist¢ zajimavé sledovat, jak se

situace na poli rozhlasového média bude vyvijet dal.
Televize

Televize je kvili velké §if1 pokryti masovym médiem, globaln¢ je ale chapano spis jako
médium zabavy. Televize ma ze vSech druhti médii nejsilnéjsi emotivni dopad na divaky,
a to kvuli sile vizualizace. Pravé do televize smétuji nejveétsi reklamni investice, ale
protoze je televizni reklama finan¢né velmi narocnd, vyuzivaji ji pfedevSim spolecnosti

s velkymi vydaji do reklamy.50

Pro neziskové organizace je alternativou k drahému reklamnimu ¢asu neformalné ptsobici
citace ve zpravodajstvi nebo jiném TV pofadu. ,,Lidé povazuji takové informace za obecné

vérohodné stanovisko a za jisté doporuceni tfeti osoby.“ (Svoboda, 2006)

I na televiznim trhu, ktery ¢itd 35 celoplosnych a regionélnich stanic, by se neziskové
organizace mély zaméfit na komunikaci s vefejnopravni Ceskou televizi, kterd uz ze
zékona®' vénuje minoritnim tématim vice prostoru neZ stanice komeréni, jak uz bylo
fe¢eno. Chleboun, 2002 naptiklad porovnaval tematickou &ifi zpravodajstvi Ceské televize
ve srovnani s dalS§imi stanicemi a doSel k zavéru, Ze ,tematickd skladba zpravodajstvi
Udalosti odpovida charakteru média vetejné sluzby s akcentem na témata, kterd stoji

V pozadi zajmu soukromych televizi®.

Vaskt, 2007 navic uvadi, ze vedle citaci ve zpravodajstvi se mlize neziskova organizace
zviditelnit pfimou spolupraci s Ceskou televizi. Moznosti jsou dvé: medialni partnerstvi,
které zajiStuje podporu neziskovych kulturnich aktivit formou poskytovani prostoru pro
Ly v 7 N . 1.7 17752 cr1r
vysilani nekomeréniho spotu v celostdtnim nebo regiondlnim vysildni™, a medidlni prostor

pro osvetove a sbirkové spotoveé kampanéSS.

% Svoboda, 2006 na tomto mist& uvadi firmy z oblasti telekomunikace, finan¢niho sektoru,
rychloobratkového zbozi atd.

*! Jedna se o zakon 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi.

%2 Ceska televize je v roce 2010 partnerem projektii mezinarodniho filmového festivalu dokumentarnich
filmi o lidskych pravech Jeden svét 2010, 12. ro¢niku svétového romského festivalu Khamoro 2010 a
dalsich. Vice informaci lze ziskat z http://www.ceskatelevize.cz/ct/partneri/index.php.

>3/ roce 2010 Ceska televize podporuje napf. tyto osvétové a sbirkové kampang: dlouhodobou vefejnou
sbirku na pomoc lidem v chudych zemich a realizaci rozvojovych projektii Skute¢na pomoc spolec¢nosti
Clovék v tisni, osvétovou kampan zaméfenou na feseni problémi chudoby a socialniho vylougeni v CR
v kontextu EU Evropsky rok boje proti chudobé a socidlnimu vylouceni, kterou organizuje Ministerstvo
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Internet

Caywood, 2003 pise: ,,Otazkou dnes neni, jestli by se meéla neziskovd organizace

prezentovat na internetu, ale jakym zptisobem.*

,Internet dokaze kombinovat diive neslucitelné vlastnosti: globalni dosah s vysokou
hustotou lokéalnich pfijemct této komunikace, moznost okamzit¢tho masového

elektronického nasazeni s velmi levnym ptistupem k vysilani.* (Svoboda, 2006)

Podle aktualnich dat projektu NetMonitor™ v roce 2009 vzrostl po&et uzivateli internetu
v Ceské republice na 5,5 milionu lidi. Devadesat pét procent uZivateld vyuziva poéitad
ptedevsim pro vyhledavani webovych stranek a potfebnych informaci. Vice nez polovina
uzivatelli z internetu bézn¢ ziskdva odborné informace pro svou praci ¢i studium, coz
podle komentate k vyzkumu potvrzuje, ze internet je dulezitym zdrojem informaci.

(NetMonitor, 2009)

Neziskové organizace se proto mohou pokouSet o osloveni vefejnosti formou nepiimé
distribuce sdéleni, a to prostfednictvim publikovani ¢lankli v prostoru internetovych
prostfedky. Je moznost proniknout na elektronické zpravodajské portaly, z nichZ nékteré
existuji paraleln¢ k tisténé podobé jako napf. iDNES.cz, iHNed.cz, lidovky.cz, nebo
vychédzeji jen v elektronické form& (Novinky.cz, Aktualne.cz atd.). Podle projektu
NetMonitor je v souasnosti nejnavstévovangjSim internetovym zpravodajskym serverem
Novinky.cz s 2 927 510 uzivateli v unoru 2010, nasledovany serverem iDNES.cz
(1187 001 uzivateld) a Aktualne.cz (1 060 961 uzivatelt). (NetMonitor, 2009)

Vaskt, 2007 uvadi, Ze velkou a oslavovanou vyhodou internetovych médii je, Ze poskytuji
prostor pro necenzurované informace, které lze sdilet prakticky s kymkoliv, kdo ma
pfistup k internetu. Dal§i nespornou vyhodou jsou nizké naklady na provozovani téchto

médii.>®

préace a socialnich véci CR a IQ Roma Servis, o.s. atd. Vice informaci

z http://www.ceskatelevize.cz/ct/vysilani/index.php.

> NetMonitor je projekt m&feni internetové navitévnosti v Ceské republice a realizuje jej agentura
MEDIARESEARCH pro Sdruzeni pro internetovou reklamu.

*® prudké rozsiteni po&tu uZivateli internetu a moZnost publikovat na webu téméF cokoli ma samoziejmé
i svou odvracenou tvar — nachazi se tu spousta nepravdivych informaci.
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Rozsifeni internetu proto znamena pro neziskové organizace moznost vyuzit také formu
piimé distribuce sdéleni co nejveétsimu poctu adresatli bez sdélovaciho prostiedku jako
prostiednika, a to v obrovské rychlosti — o aktudlnich udalostech lze reportovat takika
soub&zné s tim, jak probihaji. Diky internetu se tak otevird moznost symetrického dialogu
organizace s vefejnosti. Svoboda, 2009 piSe, Ze internet ma se svymi technickymi

vlastnostmi neobycejné interaktivni piedpoklady.

Nezbytnosti fungovani organizace i v nepodnikatelském sektoru v dnesni dob¢ jsou vlastni
kvalitn€ spravované, atraktivni a interaktivni internetové stranky organizace. Ty se stavaji
dilezitym zdrojem informaci pro redakce médii i vefejnost. Organizace by na svych
webovych strankach méla publikovat vSechny tiskové zpravy, nemél by chybét kontakt na
PR pracovnika. ,,Cokoliv pfidate navic, jsou body pro vas: fotografie z vami potadanych

akci, zivotopisy lidi z vedeni apod.* (Pospisil, 2002)

Co vsechno tedy podle Pospisila, 2002 zvetejnit na webu?
e Kontakty — na oddéleni PR,

e tiskové zpravy, archiv — fazeny chronologicky,

e informace o historii organizace,

e informace o managementu — kdo jsou lidé v ¢ele organizace, jejich zivotopisy a

fotografie,

e vyrocni zpravy,

e  obrazky,

e idealn€ kompletni elektronicky kit (slozka s materialy o organizaci) pro novinare.

Pokud na to ma neziskova organizace predevSim persondlni kapacity, 1ze spravovat také
vlastni blog (ze slova web log, tedy néco jako webovy zaznamnik nebo digitalni denik),
tedy médium, které se podle Wilcoxe, 2009 od doby svého vzniku v roce 1998 stalo
v USA prakticky mainstreamovym médiem, co se tyCe poctu uzivateli a jeho vlivu.
V tomto elektronickém prostoru lze vkladdnim zprav a komentaii prezentovat téma své

¢innosti. V idedlnim ptipadé¢ se podafi vyvolat sofistikovand diskuze mezi ptispévovateli a
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ctenari. K takové debaté miize PR pracovnik neziskovych organizaci pfispét 1 reakcemi na
blozich jinych subjekta, které se zabyvaji ¢innostmi na podobnych polich pﬁsobnos‘ti.56
Podobn¢ jako blog funguje vlog (zkratka ze slov video log), pfevahu texti vSak v tomto
ptipad¢ stiidaji videa. Novinkou na poli blogi je i tzv. moblogovani, ktery spociva
V posilani informa¢niho obsahu na internet z nejmodernéjSich typti mobilti s fotoaparaty.

(Wilcox a Cameron, 2009)

Nejvetsi vyzvou na poli internetu je ziejmé vyhledani cilové skupiny. Zasadni usnadnéni
nabizi tzv. socialni sit¢, kde se podobné smyslejici lidé seskupuji sami. Socidlni sité tak
umoziuji vyborny piistup ke specifickym segmentim vefejnosti. Aktivita na MySpace,
Facebooku nebo Twitteru mlze organizaci vyrazné zviditelnit, a to hlavné¢ u mladsi
generace. Komunitni servery jsou totiz nejoblibenéjsi kategorii servert, které navstévuji
mladi 1idé ve v&ku 12-24 let.>” Az uzivatelé internetu ve vyssich vekovych kategoriich
zacinaji pfed komunitnimi servery preferovat zpravodajstvi, zabavu nebo vyhledavace a
katalogy. Jak shrnuje vyzkum NetMonitor™, nejvice &asu travi uZivatelé internetu
(nepocitame-li rozcestniky a sluzby) pravé na serverech s komunitnimi sluzbami, chatu a
seznamkéach, coZz neziskovym organizacim poskytuje nevidany prostor pro praci na

publicité vlastnich aktivit a oblasti, kterou se zabyva.

Nova média zalozena na principu socialniho networkingu jsou idedlnim prostfedim pro
tzv. word-of-mouth PR kampané (do ¢eStiny se piekladaji jako ,Septanda“). Ty jsou
postaveny na principu oslovovani publika skrze jejich pfimy styk s kamarady a kolegy.
Reklama a doporuceni na urcity vyrobek, téma nebo hnuti se tak $§ifi ustné mezi
samotnymi zékazniky a ukolem PR pracovnikd je jen tento efekt vyvolat. Vznik teorie
word-of-mouth kampani vyvolaly vysledky vyzkumu, v nichZ se prokazalo, ze 56 procent
lidi se necha ovlivnit doporucenim pftatel a rodiny a naopak, jen 10 procent respondentii
uvedlo, ze je ovlivni ndzor prodavajiciho v TV nebo tiskové reklamé. (Wilcox a Cameron,
2009)

% Svoboda, 2009 upozoriiuje na stinnou stranku blogii: jsou Gasto mistem pro internetové grafomany,

z nichz nékteti vyuzivaji ptilezitost k nevhodné, nekvalifikované a pro uzivatele webu $kodlivé publicité.
> Vynechame-li kategorie Domovské stranky rozcestniki a Sluzby (mapy, e-mail, jizdni fady), protoze
tyto servery jsou nejvice navstévované uzivateli ve vSech vékovych kategoriich, a netvoii tak distinktivni
rysy.

> NetMonitor, 2009
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Existuji 1 dal$i moznosti, jak mtizou pracovnici neziskovych organizaci vyuzit internet ke
svému PR. Nabizi se i formy audio- a video-podcastingu (medialni databaze produkovana
pro web, ktera se pies n¢j pravidelné publikuje a nabizi jako predplacend sluzba) nebo
mobilnich sluzeb (nékteré tkony, které lidé obvykle uskutecniuji na stolnim pocitaci, lze

V soucasnosti provadét i pres mobilni telefon, napi. prace s Facebookem). (Svoboda, 2009)

6.4.4  Medialni akce

Nehled¢ na to, zda jsou média tisténd Ci elektronickd, jejich pozornost se Casto dafi
upoutat venkovnimi akcemi, které maji Gcastniky vyprovokovat k urcité aktivité, ne jen
ptihlizeni — tzv. happeningy. Ugelem téchto akci je upozornit média a tim i vefejnost na
urcity problém. Diky publicité¢ se téma mize stat pfedmétem debat vlivnych osobnosti
(politici, celebrity) a akce mlize svym originalnim feSenim upoutat i budouci dobrovolniky

organizace.

Myslenka medidlnich akci saha hluboko do minulosti. V 70. letech 20. stoleti je

zdokonalila pfedev§im mezinarodni environmentalni NNO Greenpeace. (Vaskt, 2007)

Z usp&snych happeningli v souCasné dob€ lze jmenovat pravidelné cyklojizdy, které
pofadda iniciativa Auto*Mat uZz desatym rokem. Organizace poZaduje na prazském
magistratu, u politikli 1 dalSich instituci opatfeni, aby Prazané mohli jezdit po mésté
bezpecné na kole. Publicitu a upoutdni pozornosti vefejnosti k iniciativé zajistuji mj. i
hromadné jizdy cyklistd Prahou. Dvakrat rocné Auto*Mat organizuje velkou cyklojizdu
s doprovodnym programem, béhem roku pak jest¢ fadu tematickych jizd, spojenych
napiiklad s néjakou kulturni akci (napt. Cyklojizda Muzejni noci ¢i Klubovou noci United
Islands, Na kole na Radiohead, Vano¢ni cyklojizda atd.).” Velkych jarnich a podzimnich
cyklojizd se pravidelné ucastni nekolik tisic lidi a diky ,,fotogeni¢nosti* prazskych silnic

bez aut a naopak plnych cyklisti se akce setkavaji i s velkym medialnim ohlasem.®

Cepelka, 1997 uvadi dalsi usp&sny piiklad happeningu: usporadali jej odpurci jaderné
elektrarny v Temelin€é v dubnu 1997. Shromazdili se, ,,aby probudili jaro a vyhnali temné

sily z elektrarny*. K Vltave nesli ,,symboly zla a jaderné energetiky* Moranu a Uranu, aby

% Auto*Mat, 2010

% O cyklojizdach informoval napt. server iDNES (http://cestovani.idnes.cz/praha-zazila-velkou-jarni-
cyklojizdu-dw4-/ig_kolo.asp?c=A090423 111556 ig_kolo_ptp) nebo Lidové noviny
(http://www.lidovky.cz/lide-pripomneli-magistratu-nesplnene-sliby-fzk-
/In_noviny.asp?c=A071221 000027 _In_noviny_sko&klic=223060&mes=071221_0).
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je zapalené svrhli do feky. Medidlni Gspéch takové akce je podle Cepelky, 1997 téméf
Jisty.

Medialn¢ atraktivni bylo 1 vystavéni symbolického kubanského vézeni na Vaclavském
namésti v Praze v bieznu 2007. Organizace Clovék v tisni tim chtéla vyjadfit podporu
kubanskym politickym véziiim a pfipomenout ctvrté vyroc¢i zateni 75 disidentll na Kubg.
Do ,vézenskych cel“ se nechali zaviit kolemjdouci, znamé osobnosti 1 novinafi.

(Aktualné.cz, 2007)

Happeningy, popt. demonstrace jsou typické pro organizace, které za néco nebo proti
né&emu bojuji, napk. pro ekologické aktivisty.”* Tento druh akce lze viak ur&ité pouZit i
Vv sektoru neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci — ucelem muze
byt upoutat pozornost sdélovacich prostfedkil a vefejnosti na problematiku rozvojovych

zemi a rozvojové spoluprace.

Happeningy jako prostiedek komunikace vyuziva napf. osvétova kampan Cesko proti

chudobé — lidé v riznych méstech jsou vyzvani ke shromazdéni a podepsani bilé plachty,

w7 v s o7 X r¢c62
pip. ke spoleénému fotografovani & ,,zamrznuti*®?,

Pravidla uspéchu akci pod §irym nebem u sdélovacich prostiedki shrnuje Cepelka, 1997

takto:
e média jsou v¢as (tyden az dva pfedem) informovana o tom, Ze akce bude,

e tématika je takova, aby sama o sobé vyvolavala nazorové konflikty nebo je pro

vetejnost diilezZita (jiz diive byla pfedmétem vetfejného zdjmu),
e udalost je svym ndmétem i provedenim nova, originalni, piekvapiva, neottela,
e do akce jsou zaangazovany znamé osoby (at’ uz dobrovolné, nebo nedobrovolng).

Vaski, 2007 upozornuje, ze dilezité je naCasovani medidlni akce - jeji uCinek muze

posilit, pokud se kona ve spojitosti s mezinarodni konferenci nebo névstévou politika ¢i

®1 Rizikem happeningi nebo demonstraci je, Ze se kviili medialni pozornosti potadatelé mohou
rozhodnout jit az do krajnosti a stupiiovat akce az do porusovani zakoni a agresivity. Dilezité je drzet se
moralni a zdkonné hranice.

82 Bfekt tzv. zamrznuti spo&iva v tom, Ze Giéastnici akce v jeden moment ustrnou v pohybu a svou
nehybnosti piekvapi kolemjdouci.
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znamé osobnosti, kterd se tykd dané¢ho tématu. ,,Nebo se naopak miizeme rozhodnout

pockat s nasi akci az na okurkovou sezonu, kdy média zoufale hledaji o ¢em psat.*

6.4.5 Spoluprace s novinari

Vércak a kol.,, 2004 pisi, ze zdkladem pro uspéSné budovani vztahli s novinafi je
porozuméni tomu, jak funguji jejich redakce. ,,Neni pravidlem, ze vSichni pracovnici PR
védi, jak denni rezim v redakcich probihd, coz casto vede k tomu, Ze zpravy jejich klientt

propadnou sitem a v médiich se neobjevi, byt’ by to byly zpravy sebelepsi.*

Teoretici public relations se shoduji na tom, Ze vztahy mezi redaktory a pracovniky PR se

buduji dlouhodobé a velmi dilezitou roli hraje oboustranna diivéra.

Populdarni formou kontaktu PR sektorem neziskovych organizaci se sd€lovacimi
prostiedky je tiskova konference. Medialni vystup z tiskové konference je mnohem jistéjsi

nez po vydani tiskové zpravy, ale za cenu mnohem vyssich nakladt. (Pospisil, 2002)
Organizace tiskové konference se fidi pfisnymi pravidly:

e pro svolani konference musi byt diivod — dualezité téma, které organizace hodla

médiim oznamit,

e misto a ¢as musi byt vhodné — konference se nesmi konat daleko a v dobé redakénich

porad nebo uzavérek,
e novinaii musi byt pozvani tyden aZ dva predem,

e je tfeba vyhnout se konkurenci jinych tiskovych konferenci — pozvanym novinaiim

vvvvvv

e kompetentni osoby, jejichz vyjadfeni k tématu je dilezité, musi byt pfitomny na

konferenci.

Cepelka, 1997 poukazuje na to, Ze pii spolupraci s masmédii je dobré, kdyz jim neziskova
organizace napf. na tiskové konferenci poskytne tzv. tiskovou mapu (Pospisil, 2002 tento

produkt nazyva novinafskym kitem anebo balickem pro novinafe). Jednd se o slozku
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S pisemnymi materiélng, které novinaiim sdéluji zékladni informace o organizace a také

v w7

Dalsi formy setkavani zastupcti neziskovych organizaci s novinafi a informovani jich o
tématech Cinnosti organizace jsou debatni kulaté stoly, pfedndsky ¢i semindie. Tyto
diskusni akce nemusi byt prioritné uspofadany pro cilovou skupinu novinarti — mize se
jednat o besedu s vefejnosti na téma hodné publicity, kde je ucast médii vitana. ,,Takova

akce je nanejvys vhodna pro lokalni tisk.“ (Svoboda, 2006)

Organizace také muize pozvat novinafe na doméci nebo zahrani¢ni exkurzi po svych
projektech, ze kterych Casto vznikaji reportaze.®* Svoboda, 2006 uvadi, Ze se zde vytvaii
mimortadna prilezitost byt delsi dobu v uzkém kontaktu s novinaii a ,,prilezitost k navazani
nebo prohloubeni kontaktl s novinafi je pti akcich tohoto typu nenahraditelnd®. Pro malé
NNO je ale nevyhodou, Ze plati pfima iméra mezi pravdépodobnosti medialniho vystupu

a ndklady zaplacenymi za novinafovu ucast na exkurzi.
Po navazani osobniho kontaktu s novinatfi je diilezité tento kontakt udrzovat.

Vedle podkapitolky, jak s novinafi spolupracovat, existuje v pfiruckach public relations

cela fada navodu sdé€lujicich, ¢eho se v kontaktu s zurnalisty zcela jisté vyvarovat.

Napt. Svoboda, 2006 uvadi seznam pravidel, pii jejichZ poruseni pracovnikiim PR hrozi,
ze misto zamysSlené pozitivni publicity dosdhnou pravého opaku. Takovymi ,,faux pas* ve

spolupraci s médii jsou:

e neznalost zdkladnich informaci o médiich, s nimiz chce pracovnik PR navazat

kontakt,

e  popletenost v adresatfich novinaiti — ,,Sdéleni na pensionovaného nebo v redakci jiz

ne zamé&stnaného redaktora putuje do koSe a e-maily nedojdou viibec.*

8 Takovymi materialy mohou byt profil organizace, vyro&ni zprava, posledni &islo zpravodaje,

Vv posledni dob¢ vydala, kontaktni informace pro novinate. Tiskové mapy mtzou byt umistény i na
webovych strankach organizace.

% Takovéto studijni cesty pro novinafe nebo i pro zakonodarce a zastupce statni spravy do rozvojovych
zemi organizuje napf. spoleénost Clov&k v tisni v ramci projektu Rozvojovka nebo koalice
sttedoevropskych nevladnich organizaci v ramci projektu To Act You Have to Know (vice viz kapitola
Rozvojovka a Informa¢ni a medidlni kampané v zahranici).
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e upirani nezavislosti novinait tim, ze pracovnik PR naznacuje, Ze jim zpracované

clanky se daji umistit kamkoli, nebo dokonce zvetejnit jako bezplatna inzerce,

e pichanéni ve slovniku pracovniki PR (napf. fraze typu ,,absolutni novinka®,

,senzacni produkt™ atd.,
e chyby v ¢estiné — jsou znamenim nedostate¢né profesionality.

Zajimavé jsou vysledky vyzkumu, ktery vroce 2000 realizovala spole¢nost ULTEX
Market Research pro Asociaci Public relations a Casopis Strategie (in Svoboda, 2006). Tii
sta novinafti hlavnich ceskych periodik v ném vyjadfilo nédzor na spolupraci mezi

pracovniky PR a médii.

Jen 5 % novinafti odpovédélo, ze firemnim cilem PR je vylepSovani jejich reality ¢i
zamlZovani skute¢nosti (nejcastéji jmenovali jako hlavni cile PR firem informovéni o
firmach a produktech (39 %), prezentace firem (25 %) a tvorba mediélni politiky (22 %).
Stale pomérné velky pocet novinait (39 %) vSak vnima obor PR negativné. Novinati jako
negativni hodnoti podezieni z korupce a snahu zavazat si novinafe, ptiliSnou naléhavost

osob z PR a také neptesné a neobjektivni informace.

Vyzkum dale ukézal, Ze novinafi preferuji ziskdvani informaci o organizaci od PR
oddéleni neZ od externich PR agentur s odiivodnénim, Ze ,,pracovnici PR v organizacich

jsou lépe informovani a jsou vice znali problematiky*.

Co se tyce kvality tiskovych materialt, které novinafi od organizaci dostavaji, 79 %
novinaiu ftika, ze sice obsahuji nové informace, ale ty jsou zabaleny do zbyte¢né
zamlzujicich udaji. Jen 16 % konstatuje, ze tiskové materidly jsou vécné a obsahuji
podstatné informace a podle ndzoru 5 % novinaii neobsahuji materialy viibec nic, co by se
dalo vyuzit. Toto je jist¢ zjiSté€ni, které by pro pracovniky PR mélo byt smérodatné

Vv ptipravé a tvorbé dalSich materiali.

Obecné vSak o pracovnicich PR 72 % novinait tvrdi, Ze jim napomahaji v praci, a jen
mald Cast je nevyuziva, nebo je dokonce povazuje za piekazku ve své praci. Pozitivné
novinaii hodnoti schopnost firemnich pracovniki PR podat kvalifikovanou informaci na
novinafiiv dotaz a skutecnost, Ze pracovnici PR obvykle dodrzuji terminy, ve kterych

slibili pozadované informace dodat.
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Vétsina novinait (92 %) uvadi, Ze vedeni redakce je nijak netla¢i k omezeni kontaktu s PR
agenturami. To znaci, Ze prace PR vuci ¢eskym médiim se chépe nezastupitelné stejné

jako jinde ve vyspélém svéte.

Svoboda, 2006 shrnuje vysledky zminéného vyzkumu tak, Zze novinafi pracovniky PR

celkove respektuji a povazuji je za uzite¢né.

Vérédk a kol.,, 2004 pfirovnavaji ironicky vztahy mezi novinafi a pracovniky PR
k,béZnému manzelskému souziti, kde se vztahy komplikuji vzajemnou nedavérou,
nepochopenim, starosti o penize a podobné*“. Tyto vztahy se daji zlepSit vzijemnym

pochopenim a spolupraci.

6.5  Utinnost press relations aneb Monitoring médii

Vyhodnoceni medidlni publicity, tzn. zjisténi efektivity a uspéSnosti press relations, je
dilezitou zpétnou vazbou pro vSechny pracovniky PR, které je nutné ptizpusobit dalsi

planovani organizace v této oblasti.

Malé organizace se vétSinou spoléhaji na jednoduchou metodu, kdy z novin a ¢asopist, 0
kterych tusi, Ze o nich napsaly, vystiihnou dané ptispévky. Tzv. vystiizkovou sluzbu je
mozné i objednat u firem, které se ji zabyvaji. Dal§im snadnym zpiisobem je zadat heslo
do internetového vyhledavace urcité heslo a pomoci odkazli zjistit miru medializace na

internetu.

Vétsi organizace se obvykle spoléhaji na podrobny placeny monitoring médii, ktery
dodavaji specializované spolecnosti jako sluzbu Vv mési¢nim, tydennim nebo i dennim
intervalu. Tyto firmy shromazd'uji obsahy domécich, n€kdy 1 zahrani¢nich tiSt€nych
médii, agenturniho zpravodajstvi 1 internetovych zpravodajskych serverti. Neékteré

dokonce piepisuji zpravodajské, publicistické a diskusni potady z televize a rozhlasu.®

Na zakazku lze ziskat také medialni analyzu, ktera odpovid4d na Zadané otdzky: kolik
informaci se o udalosti nebo tématu v médiich objevilo a kde ptesné? Byly zminky kladné,
neutralni, nebo pozitivni? ,,Medidlni analyza je jakysi audit komunikacénich aktivit,

provadéji ji ale pouze ty nejvetsi firmy. (Pospisil, 2002)

® Takovymi firmami v CR jsou napiiklad Internet Securities, Newton Media Monitoring, Albertina,
Ceska informacni agentura, AnnoPress aj.
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Svoboda, 2006 pise, Zze je mozné vyhodnotit také ekonomickou ucinnost publikovanych
materiadlt. ,,VypocCte se hodnota, kterd by se musela uhradit inzertnimi sazbami. Tento
vypocet ma jen dopliujici vyznam, protoze recipienti maji jiny postoj k inzerci ¢i

k reklamé v médiich nez k redakénim materialam.*
Veércéak a kol., 2004 shrnuji, co Ize z vystupii monitoringu vycist:
e aktualni témata z oboru,

e kolik a jaké ¢lanky média pisi o dané firmé ¢i organizaci a jejich produktech a

sluzbach,

e mira medializace konkurence,

e vyznéni ¢lankl ve vztahu k dané organizaci,
e kdo o oboru pise,

e jaky ma ktery novinaf pohled na dané téma,
e jak je ktery novindf aktivni aj.

Tyto informace pak pracovnikiim PR pfinaSeji cenné ndméty pro dalsi planovani a tvorbu

PR strategie. Vérc¢adk a kol., 2004 uvad¢ji, ze aplikace vysledka analyzy do praxe je

vvvvvv

organizaci mocnou zbrai a ta se ji musi naucit pouzivat ve svlij prospech.
Priklady efektivnich PR kampani ze svéta®

Piiklady kampani z komer¢niho i1 neziskového sektoru ocenénych teoretiky i praktiky
public relations ukazuji, na ¢em je postaven uspech a efekt tohoto oboru: dobie zvladnuté

media relations, pochopitelné sd€leni a provokativni obsah.
Kampai ¢. 1. Indie méni pristup ke kondomum

Ministerstvo zdravotnictvi a rodinné péce v Indii bylo znepokojeno trendem snizovani

prodeje a pouzivani kondomt. Na jeho popud vznikla kampan (financovana USAID),

8 7pracovano podle Wilcox a Cameron, 2009.
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ktera méla tento trend zvratit a dosahnout vétsi miry pouzivani prezervativii mezi sexualné

aktivnimi svobodnymi i Zenatymi muzi (ve v€ku 20-29 let).
Vyzkum ukézal n€kolik diivodii rozpakt pti pouzivani kondomii:

e muzi se citi trapn€, kdyz mluvi o kondomech, a povazuji je za ochranny prostiedek

pro sexualn€ vysoce rizikové skupiny obyvatel, mezi néz se nechtéji sami zaradit,
e prodavajici se citi trapné, kdyz maji kondomy prodat.

Kampan, kterd vznikla, méla ndzev Condom Bindaas Bol! (Rekni oteviené ,.kondom*!) a

nesla dvé hlavni sdéleni:
1. Kondom neni sprosté slovo a mize se 0 ném otevien¢ hovofit.
2. Kondomy jsou pro vSechny, nejen pro sexualné rizikové skupiny.

Pribéh kampané mél tfi aspekty. Zaprvé, znamé televizni celebrity oslovily publikum
s kratkou zpravou z obrazovek TV a i dalSi regionalni média upozornila na probihajici

kampan, coz pfispélo ke zvySeni povédomi vetejnosti.

Druhéd cast kampané se zaméfila na komunikaci s editory pracujicimi v celostatnich
médiich a snahu presvédcit je o dilezitosti publikovani vysledkli vyzkumu prokazujiciho
rozpaky muzi ohledné kondomu. SoutéZ mezi maloobchodniky dale povzbudila prodej

prezervativi a zbavila je pocitu trapnosti pti prodeji tohoto zbozi.

7o~

Tteti cast kampané byla zaloZena na novych médiich. Na Youtube napt. bézelo video, ve

kterém je stydlivy zakaznik povzbuzen prodavajicim pozadat o kondom.

Vysledky kampané byly nasledujici: prodej kondomi se zvysil 0 22 procent, a cilové
publikum, které si jiz nemysli, ze kondomy jsou jen pro rizikové skupiny, narostlo o

16 procent.

Kampan ziskala zlaté ocenéni od Mezinarodni asociace pro PR (IPRA).
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Kampairi ¢. 2. Zeny se zmobilizovaly proti muzim zanedbavajicim sviij zevnéjSek

Jak bojuje vyrobce zZiletek proti trendu, kdy jsou muzi se strnistém a s nedbale elegantnim

vzhledem sexy?

Firma Gilette se rozhodla, Ze musi zareagovat na klesajici tendenci holit se mezi mladymi
muzi. Najala si PR firmu Porter Novelli, ktera nejdiive provedla prizkum mezi vetejnosti.
Ten mimo jiné prokazal, Ze zarostlé muze preferuji jen 3 procenta zen; naprosta vétSina
zen je tak se zanedbanym vzhledem svych protéjskti nespokojena. Tato informace se stala

sttedobodem kampan¢, ktera méla zvysit podporu hladkého a ¢istého vzhledu u muzi.

Velkou vyzvou bylo zorganizovat kampan dostate¢né provokativni, aby upoutala
pozornost cilového publika. Prvotni snahou bylo uspotfadat néco dostatecné atraktivniho
pro celostatni média, aby se zprava rozsifila k velkému poctu divakd. Spole¢nost proto
prisla s napadem zorganizovat protestni hnuti mladych zen, které se ptestaly holit a byly

ochotné to udélat az ve chvili, kdy se oholi 1 jejich muzi.

Hnuti ,,Ne strnisti (NoScruf.org) zacalo se svymi aktivitami online na svém webu.
Zapojily se také celebrity (herecka Kelly Monaco a modelka Brooke Burke), které dosud

byly povazovany za sexsymboly a jedny z nejpiitazlivéjSich zen v Americe.

Vrcholem kampané byl protestni pochod v New Yorku, kdy demonstrovaly Zeny se
zarostlym podpaZim s transparenty jako ,,Nebudeme se holit, dokud to taky neud¢late. O
protestu informovala velk4 americkd média jako CNN nebo USA Today. Medidlni pokryti
bylo tak vyznamné, Ze béhem nésledujicich 24 hodin na web NoScruf.org klikly dva

miliony lidi.

Kampan ziskala cenu ¢asopisu PR Week za nejlepsi propagacni akci roku 2007. PR firma
Porter Novelli, ktera akci vymyslela, vysvétlila jeji uspéch takto: humor, jednoduché a
pochopitelné sd€leni, absurdni priibéh, pfitomnost celebrit, coZz dohromady vyustilo ve

velky medidlni ohlas.
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7 INFORMACNI A MEDIALNI KAMPANE V CESKE
REPUBLICE

V oblasti zviditeliovani Ceské rozvojové spoluprace se vedle PR aktivit neziskovych
organizaci, které se snazi o dobré vztahy NNO s médii a vefejnosti za ucelem propagace
produktt a sluzeb, objevuji i medidlni a informaéni kampané se SirSim obsahem. Cilem
téchto kampani, které podporuje Ministerstvo zahraniénich véci CR v ramci své zahraniéni
rozvojové spoluprace (sekce rozvojové vzdélavani a osvéeta) ¢i jiné vnéjsi subjekty (napf.
Evropskd komise), je zvysit povédomi odborné i laické vefejnosti o rozvojové
problematice a ,,posilit vefejné minéni v CR ve prospéch solidarity s rozvojovym svétem®.
(Lebeda, 2009) Stavi se vtomto piipadé na tezi, ze pokud bude vefejnost o dané
problematice dostatecné informovana, bude podporovat princip rozvojové spoluprace a

aktivné se na ni podilet.67

Informacni a medidlni kampané tohoto druhu maji §irS$i zabér neZ jen propagaci aktivit
neziskovych organizaci, které se na kampanich podileji. Snahou je sezndmit vetejnost se
zivotem v rozvojovych zemich, vysvétlit smysluplnost rozvojovych aktivit a predstavit

moznosti, jak mize vyspé€ly svét pomoci.

Dilezitost informovanosti vefejnosti o rozvojové tématice si MZV CR uvédomuje, proto
také na jeho zadani vznikly dva vyzkumy vefejného minéni zaméfené na zkoumani nazort
a postojii ¢eské vetejnosti k zahrani¢ni rozvojové spolupraci — v roce 2006% a o dva roky
pozdé&ji v roce 2008%°. Zamérem prizkumil bylo mimo jiné zjistit, jaky je nézor &eské
vefejnosti na celkovy objem poskytované pomoci a v jaké mife se zapojuji do poskytovani
pomoci sami ob¢ané. Vyzkumy byly realizovany firmou SC&C na vzorku 1 220, resp.
1 052 respondentii v celé CR a probihaly formou osobnich standardizovanych rozhovori

v domacnostech.

% Dilezitost informa&nich aktivit jako soucasti zahrani&ni rozvojové spoluprace potvrdila nova
Koncepce zahraniéni rozvojové spoluprace Ceské republiky na léta 2010-2017, kterou schvalila vlada
CR 24. kvétna 2010. Celé znéni Koncepce je dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/rozvojova_spoluprace/aktualne/koncepce_zrs_cr_2010_ 201
7.html.

% Souhrnné vysledky vyzkumu véetné metodologie jsou dostupné na webu MZV CR:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/rozvojova_spoluprace/obecne_informace_o_zrs_cr/publika
ce_o_zrs_cr/vyzkum_verejneho_mineni_na_tema.html.

% Souhrnné vysledky vyzkumu véetné metodologie jsou dostupné na webu MZV CR:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/rozvojova_spoluprace/obecne_informace_o_zrs_cr/publika
ce_o_zrs_cr/vyzkum_verejneho_mineni_k_zrs_podzim.html.
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Vysledky obou prizkumi ukazuji zajimavé udaje tykajici se povédomi a nahliZeni
vefejnosti na ideu rozvojové spoluprace. V obou prizkumech o vladnim programu
rozvojové pomoci slySela vice nez polovina respondenti. Shodné procento populace
(42 %) v roce 2006 i 2008 povazuje za dilezité poskytovat méné¢ rozvinutym zemim nejen
okamzitou humanitarni, ale také dlouhodobé& podporovat rozvoj jejich ekonomiky a
spole€nosti prostiednictvim rozvojové pomoci s tim, Ze pro dlouhodobou podporu rozvoje
chudych zemi se &astdji vyjadiuji vysokoskolaci a 1idé Zijici v Cechach, zatimco
k omezeni pomoci na okamzity zdsah v piipadé nestésti se Castéji priklan€ji dichodci a

obyvatelé Moravy.

Na otazku, zda maji k dispozici dostatek informaci o pomoci Ceské republiky chudym
zemim, 79 % respondentli v roce 2006 odpovédelo, Ze ne. Podle komentate doprovazejici
vysledky vyzkumu to znamena, Ze ob&ané se rozhodné neciti byt o pomoci Ceské
republiky chudym zemim dostatecné informovani - pouze pétina respondenti (21 %,
Cast&ji lidé Zijici na Moravé) ma pocit, ze ma dost informaci. Podstatné ¢ast obcanti (69 %,
Cast&ji vysokoskolaci) by uvitala vice informaci o pomoci Ceské republiky chudym

zemim.

Graf 1. Informovanost vefejnosti 0 ZRS CR — vyzkum v roce 2006 (zdroj: MZV CR, 2007)

Mam k dispozici dostatek informaci o pomoci CR chudym zemim. Uvital(a) byste vice informaci o pomoci CRchude zemim?

Vyzkum v roce 2008 ukazal drobny posun v odpoveédi na posledné nastolenou otazku -
veétsi mnozstvi informaci o pomoci chudym zemim by uvitalo 61 % respondenti, coZ je
oproti roku 2006 osmiprocentni pokles. MZV si ovSem toto snizeni neinterpretuje tak, ze

lidé uz maji ptebytek informaci o rozvojové spolupraci a Ze by mélo s informacnimi
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kampanémi prestat. Informovanost vefejnosti o tomto tématu je stale nizka, tvrdi komentar

k vyzkumu v roce 2008.

Graf 2. Informovanost vefejnosti o0 ZRS CR — vyzkum v roce 2008 (zdroj: MZV CR, 2009)

Uvital byste vice informaci o pomoci CR chudym zemim.
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Vyzkumy v letech 2006 1 2008 se zabyvaly také povédomim Ceské vefejnosti o kampani
Cesko proti chudobé. V prvnim vyzkumu (rok 2006) spravné odpovédélo na otazku Jak se
Jjmenuje kampan ceskych neviadnich organizaci, kterad si klade za cil zvysit informovanost
Ceskeé verejnosti o problémech chudoby v rozvojovych zemich? pouze 15 % respondentd.
Druhy vyzkum v roce 2008 ukézal, Ze znalost kampan& Cesko proti chudobé se za dva

roky zvedla o 7 %.™

Aby byly vysledky dalSiho prizkumu pro realizatory rozvojové spoluprace jeste
piiznivéjsi, tzn., aby dokazovaly jeste vétsi povédomi Ceské vetejnosti o rozvojové
problematice, existuji informacni a medidlni kampané, které maji ke kyzenym vysledkiim

dopomaoci.

7.1  Kampané v public relations

Pohlédneme-li na informacni a medialni kampané neziskovych organizaci zabyvajicich se
rozvojovou spolupraci z pohledu public relations, jsou organizovany predevSim za tim
ucelem, aby cilové skupiny 1épe chapaly a akceptovaly zaméry realizatora Ci realizatora

kampang.

" Vice informaci k této otazce v samostatné kapitole Cesko proti chudobg.
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Shoemaker a Reese, 1995 pisi, Zze ne kazda organizace si mize dovolit financovat
placenou reklamu v médiich. Pokryti tématu v masmédiich miize byt vyhodnou metodou
osloveni vefejnosti pro zajmové skupiny, které operuji s malym rozpoctem. Jednim ze

zpisobtl, jak dosdhnout medializace sdéleni, je organizace pravé PR kampani.

Jiz v roce 1961 definoval americky profesor Daniel J. Boorstin podstatu téchto kampani a
oznacil je jako ,,pseudoeventy“. Pseudoeventy napliuji potiebu zdjmovych skupin
dosahnout medializace za cilem oslovit vefejnost, ale také napliuji potfeby médii ziskavat

zpravy. Charakterizuji je podle Boorstina tfi znaky:
1. Akce neni spontanni, nékdo ji naplanoval nebo vyvolal.

2. Je vytvotfena hlavné kvili tomu, aby byla medializovana. Probihé tak, aby o ni

média mohla pohodIné informovat.

3. Sdéleni vétsinou chce byt jakasi sebenapliujici predpoveéd’. Napt. tim, ze hotel
oslavuje 30. vyro¢i svého vzniku a oznacuje se pfitom za vyznamnou instituci, ji ze sebe

udéla. (Shoemaker a Reese, 1995)

Kampan je UspéSnd do té miry, jak je mediadlni obsah ovlivnén pfimo (otisténi tiskové
zpravy) nebo nepiimo (média vénuji danému problému pozornost). Nekdy byvaji cilovou

skupinou PR kampani samotni Zurnalisté. (Shoemaker a Reese, 1995)

Kazda kampan by méla mit ¢tyfi etapy: analyzu situace (definovani problému PR), tvorbu
projektu kampang, realizaci kampan& (komunikace) a vyhodnoceni kampané. (Cepelka,

1997)
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Tabulka 2. Priibéh kampané (volné zpracovano podle Cepelky, 1997)

1. etapa — analyza vychozi
situace a cilovych skupin

zjisténi zékladnich postoju cilovych skupin (a to formou
prizkumi verejného minéni nebo osobnim kontaktem)
a identifikace nazorovych viidca

pfiprava planovaného sdéleni a komunikac¢nich kanali

2. etapa — tvorba projektu

definice problému na zakladé¢ analyzy (je nutné
piekonat negativni obraz organizace u verejnosti, posilit
kladny postoj vefejnosti, nebo vzbudit pozornost
vefejnosti na urcité téma?)

stanoveni komunika¢niho cile (informaéniho™, &i
motiva¢niho’?) — mél by byt realisticky, terminovany a
pokud mozno méfitelny

vypracovani planu akci — harmonogram ¢innosti, ukold,
dil¢ich cilt apod.

3. etapa — realizace
kampani, sd€leni

vyvinuti ur¢itého tlaku na publikum — propagace tématu
by méla mit sviij vyvoj, kampain by méla pusobit jak
V roviné raciondlni, tak emocionalni. Aktivity by mély
byt rozhodné $ir§i nez mluvené a psané slovo — u médii
1 vefejnosti obstoji népaditéj§i formy sdéleni jako
benefi¢ni koncert, vystava, poulicni happening,
pfednaSky na Skolach atd.”® Nemélo by chybét
vyvrcholeni kampané, protoze tak se docili
soustfedéného zajmu vetejnosti. V té chvili, kdy je
z4djem na vrcholu, je spravny ¢as na pfimou vyzvu
k pomoci.

4. etapa — méfeni UCinku
kampané a vyhodnoceni

srovnani cili a ocekavanych efektli se skute¢nosti, které
bylo dosazeno
zamysleni se nad navrhy na zlepSeni do budoucna

™ Informa&nim cilem je rozsifeni ur¢ité informace mezi cilové skupiny.
2 Motivaéni cil je spojen s zadoucim chovanim vefejnosti.
" Na druhou stranu nelze opominout fakt, Ze efektivnost téchto akci mize zcela zmafit nizka ucast

vetejnosti.
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8 CESKO PROTI CHUDOBE

Obrizek 3. Logo kampané Cesko proti chudobg, které piedstavuje jednotici symbol pro komunikaci

s vefejnosti (zdroj: Cesko proti chudobé, 2010)

CESKOS: CHUDOBE

8.1 Vznik a cile

Iniciativa Cesko proti chudobé (CpCh) je soudasti mezinarodni kampané Globalni vyzva
k akcim proti chudobé (Global Call to Action against Poverty — GCAP), jejiz informacni
¢ast je realizovana v jednotlivych narodnich podobach kampané¢ Make Poverty History.
Tato mezinarodni iniciativa proslula v roce 2005 hlavné sérii koncertii Live 8, jejichz
hlavni hvézdou a mluvéim byl zpévak Bono Vox. Podporu svétové kampané GCAP, resp.
Make Poverty History vyjadrily i dalsi celebrity, které tak ke kampani pomohly pfitahnout
pozornost médii: herci a herecky Antonio Banderas, George Clooney, Penelope Cruz,

Salma Hayek nebo Emma Thompson.

Podpora viny akci organizovanych ob¢anskou spolecnosti ve vice nez stovce zemi svéta,
které upozornovaly na nutnost zlepSovat Zivot lidem Vrozvojovych zemich, byla tak
velkd, ze se pivodné jednoleta kampan GCAP pietvorila v jednu z nejvétsSich globalnich
alianci neziskovych organizaci na svéts.’* V Ceské republice se do boje za pomoc
rozvojovému svétu se v roce 2005 spole¢né zapojilo 16 nevladnich organizaci a jejich
siti’, které 28. 6. 2005 zahajily kampai Cesko proti chudobg. (Ceska rozvojova agentura,
2008)

,»Jejim hlavnim cilem je upozornit vefejnost, média i politiky na problémy rozvojového
svéta a moznosti jejich feseni,” (Clovék v tisni, 2006a) a to predeviim pomoci kulturnich a
pouli¢nich akci, seminait, vefejnych diskusi a pfednaSek. Dale si kampan klade za cil
predstavit Ceské vefejnosti neziskové organizace, které se zabyvaji rozvojovou spolupraci,
a ukazat zpiisoby, jakymi se mtze kazdy jednotlivec do pomoci lidem z rozvojovych zemi

zapojit. Sir§i kontext kampané vychazi ztoho, Ze je nemyslitelné, aby vyspélé staty

™ Vice informaci o kampani GCAP viz www.whiteband.org.
" napt. Glopolis, Clovék v tisni, ADRA & Hnuti DUHA
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reagovaly na ekonomickou krizi redukci vydajii na rozvojovou spolupraci. Ukolem
kampan¢ je vysvétlovat a obhajovat nepostradatelnou roli rozvojové spoluprace a fakt, ze
je absurdni ji snizovat v dobé, kdy se ¢im dal vice lidi propada do zivota v chudobé. Vedle

toho iniciativa vyzyva vyspély svét k uvazlivéjsimu, zodpoveédnéjSimu a spravedlivéjsimu

rozvoji.

Pozadavky kampani GCAP, resp. CpCh sméfuji predev§im k naplnéni Rozvojovych cil
tisicileti (Millennium Development Goals — MDGs), které pfijaly staity OSN v roce
2000.”° V za¥ 2010 se v New Yorku bude konat summit OSN k Rozvojovym cilim
tisicileti, kde se nebude pouze hodnotit to, co se za deset let v ramci tohoto programu
podafilo 1 nepodafilo, ale je velmi pravdépodobné, ze bude také narysovana strategie boje
proti chudobé na obdobi po roce 2015. Proto je nyni dilezitym ukolem obcanské
spole¢nosti ve vyspélych a rychle rostoucich rozvojovych zemich, aby prosadila, ze
mezinarodni spolecenstvi neodsune stranou zajmy a potieby nejchudsich lidi kvili feseni

rv r - 77
hospodaiské krize.

Ceska republika, ktera se k dosazeni Rozvojovych cili tisicileti také zavazala, by se méla
snazit zlepS$it predevSim ,,svllj systém rozvojové spoluprace a poskytnout na pomoc
chudym zemim vice prostfedki (Clovék v tisni, 2006a). Kampait CpCh funguje na
predpokladu, Ze zvySeny zdjem a podpora ze strany Ceské vefejnosti je tim nejlepSim
zpusobem, jak apelovat na vladu, aby CR plnila zavazky, ke kterym se zavazala

V mezinarodnich smlouvach.

Uvodni roénik CpCh v CR vrcholil 10. zai{ 2005, t&sné pfed summitem OSN , Millenium
+5“ v New Yorku, poulicnimi akcemi v nékolika méstech. Akce se podobaly
happeningiim probihajicim po celém svété — tstfednim symbolem kampané se stala bila
paska, kterou byly ovazany nékteré vetejné objekty. Pasku lidé sympatizujici s iniciativou

nosi na rukou.

"® Rozvojovych cili tisicileti je osm a patii mezi n& nap¥. odstranéni extrémni chudoby ve svéts, dosazeni
vzdélani pro vSechny, boj s infekénimi nemocemi a epidemii HIV/AIDS, zajisténi udrzitelného stavu
zivotniho prostiedi nebo spravedlivé nastaveni pravidel mezinarodniho obchodu. Toho by mélo byt
dosazeno do roku 2015.

" Tyto informace pochézeji z manualu Strategie kampané Cesko proti chudobé pro rok 2009, ktery
autorce poskytla koordinatorka kampané v Olomouci Petra Vymétalikova z ARPOKu.
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Od t¢é doby se do kampan¢ v Cesku zapojilo 46 nevladnich organizaci, které se zabyvaji
humanitarni a rozvojovou pomoci, vzd€lavanim, dobrovolnictvim, otazkami
mezinarodniho zadluzeni, gender problematikou ¢i ochranou Zivotniho prostiedi a pisobi

v riiznych mistech CR.

| v &eském prostiedi si kampait CpCh, ktera je realizovana za pfispéni Ministerstva
zahrani¢nich véci CR a dalsich subjekt(, nasla spolupracovniky a tvafe z fad medialné
znamych osobnosti — podporuji ji napt. Jan Kraus, Ivana Chylkova, Richard Krajco, Tana

Fischerova, Vaclav Bélohradsky ¢i Jaromir Stétina.

Tabulka 3. Identifikace problému, dlouhodobé cile kampané CpCh a cilové skupiny '

Identifikace problému

Povédomi Ceské vetejnosti o chudobé v rozvojovych zemich je stale nizké.

Podpora ceské vefejnosti pro navySovani vefejnych vydaji uréenych pro projekty
V rozvojovych zemich je slaba.

MozZnosti, jak mtze piispét ke zlepSeni situace lidi v rozvojovych zemich, jsou ceské
vetejnosti stdle malo znamé.

Zodpovédnost vlady za splnéni slibi v oblasti Zahrani¢ni rozvojové spoluprace je nizka,
tézko vymahatelna.

Vsechny vyse uvedené problémy budou umocnény zhorsenim hospodaiské situace v CR.

Cile — ¢eho chceme dosahnout

Aby si Ceska vefejnost uvédomila rozdilnou podobu chudoby V rozvojovych zemich a
chapala, obzvlasté v dobé financni a hospodaiské krize, ze chudoba u nas je diametralné
odlisna od situace v rozvojovych zemich a 7e Ceské republika disponuje, na rozdil od
chudych zemi, mnoha prostiedky, jak ji Celit.

Aby se ztotoznila s mySlenkou, ze ¢eska spolenost ma prispivat na boj s chudobou
V rozvojovych zemich.

Aby ceska vefejnost znala rizné moZnosti/prostiedky/cesty (nejen skrze finanéni
pomoc), jak lze zlepsit situaci rozvojovych zemi a aktivné se zapojovala a podporovala
akce ¢eskych rozvojovych organizaci.

Aby se vySe prostiedkli vénovanych na oficialni rozvojovou spolupraci a kvalita projekta
V oblasti rozvojové spoluprace stala relevantnim a reflektovanym politickym tématem.
Tedy aby politici reagovali na tlak vefejnosti, vlada zohlediiovala rozvojové zavazky ve
svém programovém prohlaseni a snazila se plnit své sliby a politické strany zahrnuly
témata rozvoje do svych politickych programi.

Cilové skupiny

Ceska veiejnost bez rozdilu véku, pohlavi, vzdélani. ..
Vlada, poslanci, senatofi, predstavitelé statni spravy

"8 Pfevzato z manualu Strategie kampané Cesko proti chudobé pro rok 2009
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8.2  Prace s cilovymi skupinami

Co se tyCe prace s vefejnosti, kampan se zamétuje na zodpovézeni dvou otazek, které si

vefejnost v souvislosti s rozvojovou spolupraci asto klade.

1. Jak? Jak lze pomoci lidem v rozvojovych zemich, jak ptispét ke zlepSeni jejich

situace?

Kampan nabizi vefejnosti rizné varianty zapojeni ¢i podpory, které pomahaji (alespoii

¢astecn¢) chudym komunitdm v rozvojovych zemich.
2. Proc¢? Pro¢ bychom méli pomahat zrovna my?

Kampan bojuje s rozsifenym nazorem, ze pomoc ze strany vlady je dostacujici a neni tfeba
ji zvySovat.”® Také se snazi Celit Castym argumentim vefejnosti, Ze za situaci
vV rozvojovém svété vyspélé zemé nenesou zddnou zodpoveédnost nebo ze by mély
poméhat jen ty nejbohatsi staty, a ne Ceska republika. Materialy kampané proto ukazuji i

rozdil mezi ,,¢eskou chudobou* a chudobou v rozvojovych zemich.

Jako hlavni zdroj informaci a ustfedni portal kampané slouzi webova stranka
www.ceskoprotichudobe.cz. Ta obsahuje veSkeré informac¢ni materidly a aktualni
publikace, kalendai aktivit, pozadavky kampané, mozné zplsoby zapojeni vefejnosti do
kampang a dal$i uzite¢né odkazy. Spravuje ji koalice organizaci sdruzenych v kampani a
ambici tohoto webového prostoru je stat se nastrojem analyzy a monitoringu a medializace

o naplilovani Rozvojovych cilech tisicileti a Ceské rozvojové politiky.

Politické reprezentaci se kampan snazi sdélit, Ze rozvojova spoluprace je v dobé finan¢ni

banky mluvi o dalSich 46 miliont lidi, ktefi se ocitli pod hranici extrémni chudoby81
v roce 2009 v dusledku krize. Proto je tfeba, aby se vydaje na rozvojovou pomoc nejen

nesnizovaly, ale aby vyspé€lé staty usilovaly o naplnéni svych slibti z doby pied krizi.®

¥ Podle vyie zmifiovaného priizkumu vefejného minéni z roku 2008, které si nechalo zpracovat MZV
CR, si pouze ¢tvrtina respondentt mysli, e by CR méla davat na rozvojovou spolupraci vice.

% UN News Centre, 2009

8 \/ tomto pripads je hranice extrémni chudoby vymezena na 1,25 USD na den.

8 CR se zavézala na rozvojovou spolupraci vydavat 0,17 % HND v roce 2010 a 0,33 % HND do roku
2015.
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Politiky je nutné takto oslovit zejména v dob¢€, kdy rozhoduji o statnich rozpoctech na

dalsi roky nebo o zdkonech tykajicich se zahrani¢ni rozvojové spoluprace.

Neni to ale jen oblast rozvojové spoluprace, jak muze vlada a dalSi vefejné instituce
vyznamné prispét k rozvoji chudych zemi. Budoucnost rozvojovych ekonomik Ize ovlivnit
i volbou ,,socialné a ekologicky udrzitelnych produkti* pii vetejnych nékupech, jak to
umoznuji Smeérnice Evropského parlamentu a rady ¢. 2004/18/ES a 2004/17/ES

(implementované do ¢eské legislativy v zakon¢€ o vetejnych zakazkach 137/2006 Sb.).83

Jak uvadi manual Strategie kampané Cesko proti chudobé pro rok 2009, v nékterych
zemich zapadni Evropy uz takovy systém uspésné funguje. Projevuje se predevs§im
v oblasti spoluprace mezi nevladnimi organizacemi a vladou, obcemi, univerzitami a
dal§imi vefejnymi institucemi. ,,Né&ktefi Clenové kampané se zamétuji na propagaci
spravedlivého obchodu s potravinami a femeslnymi vyrobky (Fair Trade) a zlepSovani
environmentalnich a socidlnich standardd u dalSich produkti (dfevo, informacni

technologie, textil apod.) a mohou pomoci svymi znalostmi v oblasti udrzitelné spotieby.*

Pro dialog s politickou reprezentaci sestavili G¢astnici kampané seznam zpusobi, jakymi

1ze boj proti chudobé promitnout do politické prace:

1. Zvysovat objem oficialni rozvojové pomoci Ceské republiky v souladu s nagimi

mezinarodnimi zavazky na 0,7 % HND do roku 2015.

2. Ztizenim rozvojové agentury84 zefektivnit a zprihlednit rozvojovou spolupraci
tak, aby skutecné reflektovala priority rozvojovych zemi a pfispivala k napliovani

Rozvojovych cili tisicileti, nikoli aby slouzila k podpofe exportu Ceské republiky.

3. V piijimajicich zemich prosazovat odpovédnou tvorbu a uskuteciiovani narodnich
programi k dosazeni Rozvojovych cili tisicileti, a to za spolutiCasti a pod demokratickou

kontrolou ob¢anské spolec¢nosti.

® manual Strategie kampang Cesko proti chudobé& pro rok 2009

8 Ceska republika kroky k pozadovanému institucionalniho zajidténi zahraniéni rozvojové spoluprace ve
formé profesiondlni rozvojové agentury jiz u€inila. V roce 2007 vlada schvalila transformaci systému
ZRS CR a od 1. ledna 2008 tak zagala fungovat Ceské rozvojova agentura (transformovana z pvodniho
Rozvojového strediska).
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4, Posilovat prostfednictvim ceskych programti rozvojové spoluprace postaveni Zen

v chudych zemich.

5. V maximalni mozné mife zbavit nejchudsi zemé nesplatitelnych dluhti, které maji
u bohatych statli, Mezindrodniho ménového fondu, Svétové banky a dalSich vétitelt. Zcela
zru$it veSkeré nelegitimni dluhy, které vznikly bez védomi obcanti a byly pouzity proti

jejich zajmim.

6. Zajistit spravedliva a transparentni pravidla mezinarodniho obchodu a jejich
napliiovani v politice vlad a mezinarodnich instituci tak, aby jednostranné nezvyhodnovala

bohaté zemé.

7. Ustanovit zdvazna mezinarodni pravidla na ochranu vefejnych sluzeb pied

takovou privatizaci a liberalizaci, kterd omezuje rozvoj.

8. Zvysovat spole¢enskou odpoveédnost nadnarodnich firem v oblasti lidskych prav,

ochrany zivotniho prostfedi a mistniho rozvoje.

9. Zacit s vyznamnym a systematickym sniZovanim emisi oxidu uhlicitého a dalSich
sklenikovych plynii v Ceské republice — globalni zmény podnebi nejvice postihnou chudé

zeme.

10. Ukoncit dotovany vyvoz evropské zemédélské produkce pod cenou vyrobnich

nakladd, ktery poskozuje zemédélce v rozvojovych zemich.®

Aktivity kampané zamétené na oslovovani politickych predstaviteli probihaji v souladu
s postupem Ceského fora pro rozvojovou spolupraci (FoRS), ktery plati za hlavniho aktéra

pii obhajobé¢ a prosazovani rozvojovych cilt.

Novinafim a pracovnikim médii nabizi kampaii Cesko proti chudob& pomoc a podporu
pii propagaci témat, jako jsou rozvojovy svét, rozvojova spolupraci nebo Rozvojové cile
tisicileti. Za tim ucelem je na webovych strankdch projektu umisténo nékolik ptirucek,
které maji pomdhat uZzivatelim se v této problematice orientovat. Brozury slouzi i jako
databaze a zdroje, ve kterych mohou novinafi i vefejnost najit spolehlivé a hodnotné

informace. Jsou jimi napf. informacni zpravodaj kampané ,,Cesko proti chudobé -

® Vice informaci o pozadavcich kampang dostupné z: http://www.ceskoprotichudobe.cz/?id=19-
pozadavky-kampane
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Informace, fakta a Cisla z rozvojového svéta® zroku 2007 nebo mediadlni pfirucka
,»Rozvojové cile tisicileti®, ktera byla publikovdna organizaci Finep v roce 2008 v ramci
projektu ,,Budovani kapacit NNO v Madarsku, Polsku a Ceské republice s cilem
mobilizovat podporu pro dosazeni Rozvojovych cili tisicileti“.®*® Na tento manual
navazuje Vv roce 2009 aktualizovana brozura s nazvem ,,Piili§ vzdalené cile (Rozvojové
cile tisicileti - Manual globalniho vzdé€lavani), kterd obsahuje podrobny popis
Rozvojovych cilt tisicileti, jejich (ne)plnéni, grafy, Cisla a dalsi informace a je dostupna i

v online verzi®’.

8.3 Pribéh kampané

Iniciativa Cesko proti chudobé probiha ve dvou liniich:

1. aktivity, které organizuji organizace zapojené v kampani samy (semindfe,
workshopy, vefejné diskuse, tiskové konference, letni $koly, prednasky, Skoleni pro

ucitele, novinare a statni spravu aj.),

2. vlastni aktivity kampané — tzv. akéni dny nebo také ,,dny proti chudobé“ (cca
1. zati—18. fijna), kdy je zapojeno nejvic organizaci. Vrchol kampané nastava mezi 16. a
18. fijnem, kdy kampan probiha paraleln¢ s nejznaméjsi €asti mezinarodni kampané

GCAP — dny Stand Up Speak Out, které se konaji kazdoro¢né€ od roku 2006,

Kampati Cesko proti chudobé je charakteristicka $irokou $kalou nastroji, kterou vyuziva
Kk popularizaci tématu rozvojové spoluprace: jsou pfipravovany texty, letdky, brozury,
samolepky a dalsi informacni a propagacni materidly (jako sjednocujici symbol odmitnuti
lhostejnosti ke globalni chudobé funguji bilé pasky na zapésti vyrobené z konopi ve
chranénych dilnach); jsou organizovany seminafe a besedy; cile a pozadavky kampané
jsou prezentovany na kulturnich, sportovnich a dalSich akcich jinych organizatori; je
veden dialog s politiky; kampan se zaméfuje na média a medialni formu $ifeni informaci
mezi §irokou vefejnost. (Trkal, 2008) Medializace CpCh a tématiky rozvojové spoluprace

tak slouzi jako jeden z podplirnych nastroji kampané.

8 Zmingné dokumenty véetné dalsich jsou ke stazeni z: http://www.ceskoprotichudobe.cz/?id=40-ke-
stazeni.

8 Brozura ,,P¥ilis vzdalené cile (Rozvojové cile tisicileti - Manual globalniho vzd&lavani) je dostupna z:
http://www.ceskoprotichudobe.cz/?id=29-prilis-vzdalene-cile.

8 \/ roce 2008 se t&chto dnil zagastnilo pres 116 miliond lidi po celém svété. Vice na
www.standagainstpoverty.org.
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Pro média i vefejnost je atraktivni zapojeni kampané CpCh do Pochodu proti hladu,
celosvétové akce na zvySeni povédomi o problému hladu ve svété a ziskani financnich
prostiedkti pro Svétovy potravinovy program Organizace spojenych narodu, ktera se kona
pravidelné od roku 2004. Pochod proti hladu je zalozen na myslence, ze lidé ve vSech
casovych pasmech planety se ve stejnou hodinu vydavaji na 5 km dlouhy pochod a
symbolicky tak obejdou celou zemekouli, aby tim pomohli upozornit na celosvétovy
problém hladu. V Praze se kazdy rok pochodu ucastni nékolik stovek zdjemct (jejich
pocet se podle poradatelt stale zvySuje) a tradici se stal pochod jiz i v Novém Mésté nad
Metuji (World Food Programme, 2010); o pochodu pravidelné informuji ¢eské sdélovaci

prostfedky.

Kampaii CpCh je také jednim z organizatorii Svétového pochodu za mir a nenasili. Akce,
kterd mé& upozornit na neklidnou mirovou situaci ve svété a za konkrétni cil si klade
doséhnout odstranéni jadernych zbrani, postupného snizovani po¢tu konvencnich zbrani a
podpisu mezinarodni smlouvy o neuto&eni, dorazila v listopadu 2009 i do Ceska (béhem
tti mésict prosla z Nového Zélandu do Argentiny vice nez devadesati zemémi Sesti
kontinentl a urazila vice nez 160 000 kilometr(i). Organizatoii v Praze ptipravili koncert,
multikulturni privod ¢i mezindrodni konferenci. Podporu této akci vyjadiily svétove
vyznamné osobnosti jako Dalajlama nebo Yoko Ono, mezi ¢eskymi sympatizanty jsou

Helena TteStikova nebo Jan Budat. (Svétovy pochod za mir a nenasili, 2010)

Kampati Cesko proti chudobé kulminuje na podzim, kdy se v rAmci tzv. dnil proti chudobé
konaji pouli¢ni happeningy na né€kolika mistech v celé republice. V roce 2007 se akce
uskutetnily ve 22 méstech® a neziskovd organizace EDUCON, taktéZ zapojena
v kampani, odhaduje, ze pocet navstévnikd informacnich stankt a akci byl pies 12 000
s tim, ze Sirsi okruh oslovenych 1ze odhadnout na 40 000 (Trkal, 2008). O rok pozdégji se
zvysil podet mist, kde probihala kampaii CpCh, na 29.% Odhady organizace EDUCON
mluvi o 12 000 lidi, ktefi byli osloveni v rdmci akci dnt proti chudobé (od 1. zéfi do
30. fijna 2008) s tim, ze medializace kampan¢ zasahla na 100 000 dalSich osob. (Trkal,
2009)

89 Olomouc, Brno, Vsetin, Plzeni, Kladno, Hradec Kralové, Litvinov, Karlovy Vary, Praha a dal$i mésta
% Brno, Ceské Bud&jovice, D&&in, Dobiis, Havitov, Hradec Kralové, Chomutov, Jihlava, Jindfichtiv
Hradec, Kadan, Karvina, Liberec, Milovice, Mlada Boleslav, Olomouc, Orlova, Ostrava, Pardubice,
Plzen, Praha, Prostéjov, Rymarov, SuSice, Trutnov, Usti nad Labem, Vsetin, Zlin, Znojmo a Zdar nad
Sazavou
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8.4  Cesko proti chudobé v Olomouci®

Jak uZ bylo feceno, kampait CpCh probiha v nékolika mistech Ceské republiky, kazdym
rokem se pocet téchto mist zvySuje. Olomouc je jednim z regiondlnich center, kde je
kampan prezentovana jiz od samotného vzniku, tzn. od roku 2005. Lokalnim partnerem
zapojenym do iniciativy je nevladni neziskova organizace Agentura rozvojové a

humanitarni pomoci Olomouckého kraje, 0.p.s. (ARPOK).
2005

V prvnim roce mélo CpCh v Olomouci skromny pribéh v podobé infostanku na Hornim
namésti, kde byly k dispozici informacni materidly o kampani a o rozvojové problematice
a zaméstnanci a dobrovolnici organizace ARPOK, ktefi tyto materidly distribuovali
kolemjdoucim. Na plachtu se sbiraly podpisy lidi, kterym neni tato problematika lhostejna
a ktefi s kampani sympatizuji. Nechybé€ly ani symboly celosvétové podoby kampané — bilé
pasky na ruku. Ve spolupraci s olomouckou pobockou Hnuti DUHA byly ve stanku
prodavany také Fair Trade vyrobky. Cilovou skupinou, na kterou se CpCh v Olomouci
v roce 2005 soustiedila, byla Siroka vefejnost. Zadné konkrétni aktivity vedouci k zapojeni
mistnich politikél se nekonaly, coZ je typické i pro kampain CpCh v Olomouci v dalsich

letech.
2007

V roce 2006 kampan v Olomouci neprobéhla. Jeji prubéh byl obnoven rok na to — na
podzim 2007. Aktivity byly jiz viditelnéjSiho razu — na Hornim ndmésti se 14. a 15. zafi
2007 konal dvoudenni koncert obsahujici hudebni vystoupeni nékolika kapel prokladané

povidanim o kampani.

V informaénim stanu u koncertniho podia méli lidé moznost zhlédnout filmy z projektu
Jeden svét Cloveka v tisni®> nebo se informovat o &nnosti neziskovych organizaci

nejenom z Olomouckého kraje, které se rozvojovou problematikou zabyvaji (nap. Clovék

%! Veétsinu informaci k této podkapitole ziskala autorka pii osobnim polostrukturovaném rozhovoru

s koordinatorkou kampané v Olomouci v letech 2007 a 2009 Petrou Vymeétalikovou z organizace
ARPOK 18. prosince 2009.

% Festival dokumentéarnich filmi o lidskych pravech Jeden svét je jednim z nejvyznamngjsich festivali
vénovanych problematice lidskych prav v Evrop€ a nabizi filmovou diskuzi o diilezitych zahrani¢né-
politickych a spoleCenskych tématech. Vice informaci viz www.jedensvet.cz.
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v tisni, Berkat, Charita Ceska republika, obor Mezinarodni rozvojova studia tehdejsi
Katedry geografie PiF up* aj.). Nechyb¢ly ani aktivity pro déti, které¢ jim mély slozitou

tématiku chudoby ve svété hravou formou pfiblizit.

Celosvétové dny Stand Up Speak Out byly v Olomouci prezentovany iniciativou s cilem
shromdzdit co nejvice lidi na jednom misté a informovat je o rozvojovych cilech tisicileti.
Svym podpisem pak méli vyjadiit podporu kampani. Hlavni cilovou skupinou celé

kampané CpCh v Olomouci 2007 byla opét §iroké vefejnost.

Kampan v Olomouci v roce 2007 poprvé piinesla nové zacileni na zaky a studenty ve
skolach jako piijemce sdéleni iniciativy. Formou besed s odborniky (napf. z Clovéka
v tisni) se dostala rozvojova problematika prostiednictvim CpCh do zakladnich a stfednich

Skol v regionu.
2008

Podobny priibéh jako v piedchozim roce méla kampai Cesko proti chudobé v Olomouci
2008. Hlavni akci urenou pro Sirokou vefejnost byl happening na Hornim namésti
24. fijna, spojeny s koncertem nékolika skupin, informaénim stanem a ,,zamrznutim*
ucastnikti. Happening moderovala herecka Moravského divadla Ivana Plihalova, coz
znamenalo jeden z mala piipadd, kdy se do kampané CpCh v Olomouci podafilo zapojit
znamou osobnost regionu. Akce se zucastnilo asi 160 lidi, coz organizatofi povaZovali za

nizkou navitévnost. >

DalSimi akcemi v ramci kampané byla dvé promitani dokumentdrnich filmi na vyssi

odborné Skole, ktera pfildkala zhruba 100 lidi, koncert v kostele Ceskobratrské cirkve

evangelické (45 navstévnikil) a informacni stanek v Obchodnim centru Hana.*”®

% Bakalatsky a magistersky studijni obor Mezinarodni rozvojové studia existoval v letech 2003-2007 na
Katedfe geografie Pirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci, v zafi 2007 vznikla
samostatna Katedra rozvojovych studii, pod kterou tento obor spadl.

% Tento Gdaj pochazi ze zavéreéné zpravy ze dni proti chudob& kampang CpCh 2008 v Olomouci,
kterou autorce poskytl koordinator kampané v regionu Ale§ Foltynek z organizace ARPOK.

% Tyto informace pochézeji ze zavéreéné zpravy ze dni proti chudob& kampang CpCh 2008 v Olomouci,
kterou autorce poskytl koordinator kampané v regionu Ale§ Foltynek z organizace ARPOK.
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2009

CpCh v roce 2009 bylo vyrazné kombinovano se vzdélavacim charakterem. Podstatna ¢ast
aktivit probihala na zakladnich a stfednich Skoldch v Olomouckém kraji formou
projektovych dnii s tématikou Rozvojovych cili tisicileti. Aktivity na Skolach byly
doplnény akci s nazvem ,,Africké odpoledne” v Obchodnim centru Hana (OC Hand) a

studentska party v U-klubu vénované nejen studentiim, ale 1 Siroké veiejnosti.

Projektové dny o Rozvojovych cilech tisicileti na sedmi $kolach v regionu pro 300 zakt a
studenti vedli lektofi globalniho rozvojového vzdélavani organizace ARPOK. Aktivity
m¢ély podle Vymétalikové pozitivni ohlas jak ze strany studentt, tak i pedagogt. Vystupy
z téchto dnti (plakaty, kresby aj.) byly vystaveny po dobu 14 dnti v OC Hana u ptilezitosti
akce pro vetejnost ,,Africké odpoledne®, kterd probihala paraleln¢ s kulminujicimi dny

Stand Up Speak Up 13.—17. fijna 2009.

Program ,,Afrického odpoledne* spocival ve mnozstvi venkovnich i vnitinich aktivit pro
déti, napf. vyroba micl z plastovych igelitek, kterymi se hraje fotbal v Africe, a dalSich
hracek, ¢i dal$i oblibena zabava déti v Africe - béh s obruci, ktera symbolizovala
pneumatiku kola ¢i auta. Pro dospélé ucastniky byly pfipraveny informacni materialy o
kampani. Aktivit se zi&astnilo zhruba 300 1idi®, vétsinou rodici s détmi, na které se
»Africké odpoledne” zaméfilo. V jistém ohledu zajimavé na celé akci bylo podle

Vymétalikové propojeni neziskového charakteru kampané s ndkupnim centrem OC Hana.

Studentska party Make Poverty History aneb Skoncujme s chudobou! byla spojena
s rozdavanim bilych pasek na zapésti na podporu kampané CpCh, prezentaci fotografii a
doplijicich informaci z rozvojovych zemi a soutéznim kvizem o rozvojové spolupréci97 a

diskotékou.

Jak uvedla Vymeétalikova, tento bod programu kampané pfinesl spiSe zklamani — cilovou

skupinu (studenty VS) se nepodafilo usp&sné oslovit (party se z(&astnilo jen piiblizné

% Tento idaj pochézi ze zavére&né zpravy ze dni proti chudob& kampané CpCh 2009 v Olomouci,
kterou autorce poskytla koordinatorka kampan€ v regionu Petra Vymeétalikova.

%" Jako nastroj, jak studenty blize seznamit s celou akei a i s MDGs, byl pouzit ,,vstupni test“. Studenti jej
ziskali u vstupu a mohli jej dobrovoln¢ vyplnit. Otazky byly vybirany pfimo z publikaci kampané, které
byly rozmistény a distribuovany ve vstupni hale, proto nebylo pro studenty t€zké najit potfebné odpovedi
a kviz uspesné vyplnit. Kvizy byly slosovany a vyherce ziskal tricko kampan¢ a bali¢ek Fair Trade.
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200 lidigs). CpCh v Olomouci dominovala jina cilova skupina: Zaci a studenti pievaznd

8.-9. tfid nebo nizsiho stupné gymnazii.

Zacileni kampan¢ na tuto skupinu vychazi z dlouhodobé strategie organizace ARPOK jako
partnera iniciativy CpCh v Olomouci. Jednim z hlavnich pilifti ¢innosti organizace totiz jiz
od jejiho vzniku globalni rozvojové vzdélavani na Skolach. Vymétalikova uvedla, ze
v piipravach kampané CpCh chtéla navazat na dlouhodob& usp&snou ¢innost a zkusenost
organizace ARPOK srozvojovym vzdélavanim. Informovani déti a mladych lidi o
rozvojové problematice navic predpokladd zvySeny zajem o tuto tematiku budoucich
generaci, které se za n¢kolik desitek let stanou hybateli spole¢enského déni. Skrze déti se

také Casto dafi oslovovat s rozvojovou problematikou 1 generaci jejich rodica.

Do budoucna se podle Vymeétalikové ma smysl dale soustfedit na aktivity s détmi spojené
se vzdélavanim. Velky potencidl navic vidi ve spoluprici srodi€i — rozvojova
problematika by této cilové skupiné mohla byt efektivné predstavena napiiklad vystavou

vystupt z projektovych dnii ve tfidé€, kterou by si mohli rodice prohlédnout.

Jinou prilezitost osloveni vefejnosti vidi Vymétalikova v kontaktovani riznych zajmovych
sdruZeni. Prezentovani zkuSenosti z n€jaké konkrétni rozvojové zemé na pravidelné
schiizce zajmového sdruZeni je podle ni efektivnéj$i nez nahodilé oslovovani Siroké

vefejnosti.

Zacileni kampané na politiky je podle Vymétalikové vzhledem k obecnosti poZzadavki
kampang spiSe ukolem pro iniciativu probihajici v hlavnim mésté — je efektivnéjsi oslovit
politiky na statni Grovni nez na regionalni Grovni. Do kampan¢ se nepodafilo zapojit ani

zadnou znamou osobnost z regionu.

Spise negativné Vymétalikova hodnoti medialni pokryti kampané CpCh v Olomouci. Ze
strany mistnich novindi nebyl patrny velky zdjem o tuto akci a skromné medializace
(Cesky rozhlas Olomouc, Sedmicka, Nase adresa) bylo nakonec docileno po jejich
opakovaném kontaktovani. Je nutno dodat, ze se nikdo z organizace ARPOK vztahy

s médii soustavné neveénuje.

% Tento Gdaj pochazi ze zavéreéné zpravy ze dni proti chudob& kampang CpCh 2009 v Olomouci,
kterou autorce poskytla koordinatorka kampané v regionu Petra Vymétalikova.
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8.5 Medializace kampané Cesko proti chudobé od &ervna do zafi

2005%°

Vybér dat pro analyzu byl proveden z ptispévkil zvetejnénych od 21. cervna do 14. zafi
2005, a to na zakladé vyskytu nazvu kampané Cesko proti chudobé. V uvedeném obdobi

bylo v médiich uvefejnéno celkem 175 piispévkii.

Ve 114 ptispévcich ceskd média zminila regionalni informacni kampané¢ (happeningy) a
informac¢ni stanky v jednotlivych regionech, Casto ve spojitosti s dalSimi udalostmi a
doprovodnymi akcemi. V Sesti ptispévcich bylo upozornéno na koncerty Live 8 poradané
v souvislosti skampani GCAP. Cil kampané Cesko proti chudobé objasiiovalo

26 prispevk.

Z koordinatorti kampané byl nejcastéji medializovanou osobnosti feditel Prazského
institutu pro globalni politiku Petr Lebeda. Jeho jméno se objevilo v souvislosti
s 88 prispévky. (Mediainfo.cz, 2005)

Graf 3. Pomér jednotlivych piispévkii o kampani Cesko proti chudobé 2005 (zdroj: Mediainfo.cz,

2005)
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Graf porovnava hodnotové zabarveni prispévkii, rozsah, v jakém prispévek o tématu pojednaval, a typ
prispévku.

% Mediélni analyzu zpracovala spole¢nost Newton Media.

70



Pozitivni pfispévky zrcadlily kladny postoj k obCanskym iniciativdm a komentaf
k soucasnému piistupu zemi OECD k oddluZeni a rozvojové pomoci. Zminky o kampani
byly vézany na informace o koncertech Live 8 nebo pfimo na jednani v Gleneagles'® a
pozdgji v New Yorku'® &i na regionalni kulturni akce. V medializaci nebyly zaznamenany
negativni pfispévky a ani takové, které by bylo mozné oznacit za ambivalentni, tj. takové,
jez soucasné pfinaseji negativni 1 pozitivni informace.

Graf 4. Pomér jednotlivych skupin médii zmiiujicich kampaii Cesko proti chudobé& 2005 (zdroj:

Mediainfo.cz, 2005)
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Graf porovnava pomer prispévkii v jednotlivych typech médii.

Graf 5. Pomér regionalnich a celostatnich denikii zmifujicich kampai Cesko proti chudobé& 2005
(zdroj: Mediainfo.cz, 2005)
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Graf porovnava pomér prispévkii v regiondlnich a celostatnich denicich.

190/ Gleneagles se konal v &ervenci 2005 summit G8, kde se jednalo piedevsim o vztahu vyspé&lych
zemi k Africe a moznostech rozvojové pomoci tomuto kontinentu.

01\ New Yorku prob&hl v zaFi 2005 Svétovy summit OSN, jehoZ hlavni naplni byla oblast mezinarodni
spoluprace.
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Kampan byla roz¢lenéna na samostatné happeningy v jednotlivych regionech, a proto maji
piispeévky v regionalnich denicich znatelnou pievahu nad celostatnimi. DalSim divodem
této dominance jsou regionalni mutace Glanku Adama Stry pro deniky Bohemia a
Moravia. Regiondlni deniky se zamé&fily zejména na informacni stanky a doprovodné akce
v samotnych regionech. Cile kampan¢ v nich byly prezentovany povrchné, ptipadné viibec

ne. Vice prostoru samotnému smyslu kampan¢ vénovala celoplo$na média.

Nejvétsi podet piispévki o kampani Cesko proti chudobé piinesla MF DNES.
Nejpodrobnéji se celou problematikou zabyvala MF DNES a Literarni noviny, které jako
jediné pfinesly kompletni seznam cili cel¢ kampané (Literarni noviny, 12. zafi 2005).
Ptispévky v Literarnich novinach byly zaméteny zejména na kritiku stavajici situace pfi
oddluzovéani zemi tfetiho svéta a neplnéni pfislibeného objemu rozvojové pomoci jim

urcene.

Nejvice piispévki (3) k danému tématu piinesli Jifi Kokoska a Vaclav Slauf z Denikt
Bohemia a Moravia a Toma§ Tozi¢ka =z Literarnich novin. Nejéastéji se vSak
v regionalnich titulech objevovalo jméno Adama Stry (Deniky Bohemia a Moravia),
nebot’ jeden jeho ptispévek z 10. zati 2005 zvetejnilo ve stejny den 63 mutaci téchto

deniku.

Nejpodrobnéji se problematice chudoby veénoval Tomas Tozicka, ktery publikoval o
kampani nejvice celych pfispévki a je rovnéz autorem piispévku vénovanému oddluZeni a

v s . r . 7 102
nedostatedné rozvojové pomoci, zejména pak ze strany USA'®,

192 viz &lanek s nazvem O kravich a lidech, Literarni noviny, 12. zati 2005. Dostupné z:
http://www.literarky.cz/index.php?p=clanek&id=649
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Graf 6. Vyvoj medializace kampané (zdroj: Mediainfo.cz, 2005)
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Graf ukazuje pocet prispévkii vzhledem k casové ose.

Prvni vyraznéj$i mnozstvi ptispévki se objevilo v pribéhu koncertli Live 8. K nartistu
medializace pak doSlo pied 9. 9. 2005, kdy zac¢inaly pouli¢ni happeningy a nejvétsi pocet
prispevkil média zvetejnila 10. 9. 2005, kdy pouli¢ni akce vrcholily.

Hodnoceni medializace kampané Cesko proti chudobé

Ve sledovaném obdobi necelych tifi mésicii bylo zaznamenano pomérné velké mnoZzstvi
piispévki tykajicich se kampané CpCh. Ukazalo se, Ze nejvice zprav (88 %) publikovala
tiSténa média, v porovnani stim byla medializace v ostatnich typech sdélovacich
prostfedkli (televize, rozhlas, internetové servery) zanedbatelnd (3 %, resp. 4 %, resp.

5 %).

w7 owor

Co se tyCe Zanru sdé€leni, vévodila forma zpravy (84 %). Dalsi Zanry (rozhovor, komentar)
byly publikovany v mnohem men$im zastoupeni (8 %, resp. 8 %), na rozsahlou formu

analyzy se nedostalo viibec.
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Kampaii Cesko proti chudobé se do pozornosti médii dostdva mnohem snaze, pokud ji
maji na co navazat, tzn., pokud se da zminit v ndvaznosti na né¢jakou dalsi vyznamnou
udalost. V piipadé CpCh se ukazalo byt rozhodujici spojeni kampané s koncerty Live 8,
vykazujicimi vysokou miru publicity po celém svéte, a to prevazné diky zapojeni mnoha
celebrit a pofadani v hlavnich centrech soudasného svéta. Dale CpCh zviditelnilo spojeni
s konanim summitu G8 ve skotském Gleneagles, kde Spicky svétové politiky jednaly o

rozvojové spolupraci vyspélych zemi s Afrikou.

Hlavni vlnu medializace zaznamenala kampaii CpCh pfi pouliénich happeninzich, které se
konaly v nékolika méstech napti¢ Ceskem. Lze proto Fict, Ze &im vice takovych akci na
¢im dal tim vice mistech bude paralelné probihat, tim vétsi pozornost médii kampané jako

celku bude vénovano.

Vzhledem Kk tomu, ze kampan byla roz¢lenéna na happeningy v jednotlivych regionech,
mnohem vice publicity bylo zaznamenéno v regiondlnich denicich nez v téch celoplosnych
(94 prispévkt ku 15). Tuto ptevahu zastoupeni tématu kampané v regionalnich denicich
v porovnani s celoploSnymi zc¢asti zptisobila specifickd situace na trhu ceskych
regionalnich médii — dominuje jedno vydavatelstvi (VLTAVA-LABE-PRESS) a jeho
regionalni mutace informace a ¢lanky sdili. V ptipadé kampané Cesko proti chudobé 2005
otisklo 63 denik®l Bohemia i Moravia mutaci ¢lanku Adama Siry, a proto se objevila v tak

velkém mnozstvi regionalnich denik.

Regionalni média vesmés informovala o podob& kampang, tzn., popsala informacni stanky
a doprovodny program v tom daném mésté, ale nezaméfila se jiz na hlubsi smysl a cile
kampané. Pro publikovani takovych textl (znacné rozsdhlejsich) je tfeba si vybrat jiny typ

periodika (v tomto ptipadé napft. specializovany tydenik Literarni noviny).

8.6 Efektivita kampané Cesko proti chudobé

Kampaii CpCh je primamé zaméfend na zvySeni informovanosti Geské vefejnosti a
rozvojovych zemich, jejich problémech a zpusobech feSeni, coz koresponduje s vladnim
programem rozvojového vzdélavani a osvéty v ramci ZRS CR. Vedle toho lze kampaii
zafadit do PR plani nevladnich organizaci, které se podileji na jeji realizaci — CpCh
piedstavuje prostor pro prezentaci sluzeb a aktivit NNO, diky niz vznika ptiznivé klima

pro fundraising a oslovovani dobrovolnikd.
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Zamyslime-li se nad efektivitou kampané, je tieba zhodnotit jednotlivé etapy jejiho
prabéhu, jak jiz byly definovany vysSe v textu (tabulka 2): analyzu situace (definovani

problému PR), tvorbu projektu, realizaci kampané (komunikaci) a vyhodnoceni kampang.

Z manualu Strategie kampan& Cesko proti chudobé pro rok 2009, ktery maji k dispozici
vsichni regionalni organizatofi, je zfejmé, Ze analyza vychozi situace a cilovych skupin

probéhla a pribézné probihé.103 Ke zjisténi nazorG vefejnosti o rozvojové spolupraci

......

je MZV CR, i vlastni priizkumy'%.

Byly definovany cilové skupiny publika, ty jsou vSak podle autorky vymezeny piilis§ Siroce
(publikum ,,ceskou vetejnost™ bez diverzifikace véku, vzdélani a dalSich charakteristik je
tézké oslovit jednim typem sdéleni). V praxi pak dochazi k tomu, ze jednotlivi
organizatofi CpCh v regionech si definuji vlastni cilové skupiny, jejichz oslovovani
povazuji za perspektivnéjsi, a na jiné skupiny doporucené centralni strategii (napt. politici)
se nezamétuji vibec. I kdyz kampan nabizi novinadifim rizné informacni materidly a
tiskové zpravy, ve strategii kampané chybi zaméfeni na novinare jako specifickou cilovou
skupinu a komplexné&j$i prace s nimi. SpiSe vyjimecna jsou osobni setkavani organizatort
s redaktory na tiskovych konferencich, kulatych stolech ¢i seminafich ur¢enych pro média.
Naopak vhodné byly vytipovany celebrity podporujici kampan jako nazorovi vidci (toto
plati ale jen na celostatni arovni — piiklad pribéhu kampané v Olomouci ukazuje, Ze ne

vzdy se podafi zapojit zndma osobnost z regionu).

Dalsi etapa kampané piinasi stanoveni cili a tvorbu projektu. Jak jiz bylo feCeno, cile by
mély byt realistické, terminované a pokud mozno méfitelné. V tomto smyslu kampan
definuje své cile ponc€kud neurcité. Chybi stanoveni terminti a komplikovanad je
méfitelnost danych cilit (v uvahu pfichazi jen prizkumy vetejného minéni, které by se

tykaly plné kampané Cesko proti chudobé a dopadu jejiho sdéleni na vefejnost).

Co se ty¢e formulace sdéleni, v komunikaci kampané Cesko proti chudobé& lze pomérné

dobfe identifikovat viechny &tyfi Cepelkovy principy piesvédeovani. Kampan usiluje o to,

193 Tdentifikace problému, cile a cilové skupiny publika kampané viz tabulku 3.

104 Napt. prizkum zajmu o Rozvojové cile tisicileti mezi Geskymi nevladnimi organizacemi si nechala
zpracovat organizace EDUCON v roce 2008. Vysledky ke stazeni z: http://ceskoprotichudobe.cz/?1d=40-
ke-stazeni.
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aby se lidé se sdélenim ztotoznili — aby poznali souvislosti mezi Ceskou republikou a
rozvojovou spolupraci v zemich chudého Jihu. Sdé€leni je doplnéno vyzvou k aktivizaci
(informac¢ni materidly obsahuji konkrétni zpisoby, jak mohou lidé pfispét k feSeni
globalnich problému, tzn. praktické rady o darcovstvi, dobrovolnictvi nebo odpovédné
spotfeb¢). Zdroje sdéleni jsou povazovany za diveéryhodné (realizatofi kampané — NNO
zabyvajici se rozvojovou spolupraci — maji zkusenosti a kvalifikaci z praxe, zatimco u

105

celebrit jako mluv¢ich kampané se ceni osobni zaujeti a charisma™). Dodrzovan je

princip srozumitelnosti — sdéleni je zjednoduseno natolik, aby bylo pfijatelné a

pochopitelné pro laickou Vefejnost106.

Uspésna je kampaii v etapé &. 3 — realizace a komunikace sdéleni. CpCh se pomérné
presné drzi schématu efektivni komunikace s vefejnosti tak, jak je doporuduje Cepelka,
1997. Kampani se daii upoutat pozornost publika, dodava mu divéryhodné informace

k nastolenému tématu, motivuje je k ucasti na feSeni a vyzyva je k akci.

Kampan vhodné vytipovala formy a nastroje, kterymi se muze zviditelnit a kterymi
upoutdva pozornost vetejnosti a médii. Aktivity kampané jsou jak emocionéalniho
charakteru (koncerty, napadité happeningy), tak i raciondlniho (pfedndsky, informacni
materialy atd.). Snaha o plisobeni na emoce lidi je zfejma predevSim ze spotli kampang.
Herec a zpévak Richard Krajco v rozhlasovém spotu fika: ,,Kazdé tfi vtefiny umira na
svéte jedno dité. Kvuli hladu, nedostatku pitné vody nebo v disledku nemoci. VétSing
téchto mrti lze pfitom zabranit,” zatimco v pozadi symbolicky zni kazdé tfi vtefiny

lusknuti prstd.'%’

Vyhodou je nacasovani a vyrazné vyvrcholeni kampané, které zarucuje soustfedénou
pozornost médii i vefejnosti - Cesko proti chudobé vrcholi spolu s mezinarodnimi dny
Stand Up Speak Out. Naopak jistou slabinou miize byt, ze sdéleni kampané na dlouhou

dobu mezi jednotlivymi periodicky se opakujicimi vrcholy (kazdorocné na podzim) uticha.

105 Zajimava byla napf. vlastni PR kampaii Ceska proti chudobé v roce 2008, v niz 24 osobnosti (,,Nadgje
24%), mezi nimiz nechybéli napt. Jan P. Muchow, Jifi Menzel, Tomas Ujfalusi, Dan Barta, Anna
Geislerova nebo Karel Roden, zhotovilo fotografie na téma nad&je, které byly posléze vydrazeny

v charitativni internetové aukci. (Pressweb, 2008)

196 To s sebou oviem nese riziko, Ze téma rozvojové spoluprace neni vysvétlovano v dostateéné hloubce
a komplexnosti a je zkreslovano.

197 Spoty kampang CpCh si lze prehrat z: http://www.ceskoprotichudobe.cz/?id=48-spoty-kampane
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Kampan vyuziva celou fadu komunikacnich kanali (prostfedkit PR) — oslovuje vefejnost
prostiednictvim rtiznych typt médii, v€etné socialnich siti*%®, Medializace kampan¢, ktera
podle partnert projektu ptispiva k uspéchu aktivit, je zalozena na umistovani vizudlu a
lanké do denniho tisku a spolupraci s medialnimi partnery zfad radii i televizi'®.
Zkusenosti z Olomouce ukazuji, ze spoluprace koordinatori kampané s regionalnimi
médii je slozitd v ptipads, kdy dana neziskovd organizace uéastnici se CpCh nema

.....

pusobeni.

Neziskova organizace EDUCON, ktera se na projektu podili, provedla vlastni hodnoceni
nastroju projektu. Ve svych zavérecnych zpravach z let 2007 1 2008 uvadi, Ze vyznamnou
roli v komunikaci s vefejnosti hraje webova stranka www.ceskoprotichudobe.cz a
kontaktni emailova adresa. ,,Prostfednictvim e-mailové adresy nas stale oslovuji stovky
jednotlivet a skupin s zadosti o informace a spolupraci. Touto cestou se nam dafi Sifit
informace k MDGs a rozvojové spolupraci k piijemcim z mist (mést, vesnic), ke kterym
by se jinak nedostaly. Zaroven se diky této komunikaci realizuji informacni akce rizného
rozsahu — nasténky ve Skolach, centrech prace s détmi a mladezi atd., ale i besedy ve
Skolach, ucebni hodiny vénované Rozvojovym cilim tisicileti apod.“ (Trkal, 2009) O
informa¢ni materialy si prostfednictvim emailového kontaktu zazadalo v roce 2007 na

1280 zajemct a v roce 2008 1 110 osob.

Z kontaktl, které se na této webové strance jiz od roku 2005 shromazd'uji, vznikla
databaze potencialni dobrovolnikii a spolupracovnikii z celé Ceské republiky, ktefi jsou
pribézné¢ informovani o déni projektu a kampané, o moznostech jak pomoci
v jednotlivych regionech i1 centrdln€. Navic jsou skrze tuto komunikaci vytipovavany
osoby z celé republiky, které maji o rozvojovou spolupraci hlubsi zajem, a s t€émi pak
kampan nebo jednotlivi realizatofi projektu navazuji dalsi spolupraci. Na konci roku 2008

databaze obsahovala 1 687 osob. (Trkal, 2009)

YN v

V posledni etapé se méti ucinky kampané, srovnavaji se vytyCené cile se skutecnosti a

padaji navrhy na zlepSeni do budoucna.

108 K ampai se profiluje napf. na Facebooku, kde méa 827 piiznivei (idaj z 19. &ervence 2010).
%9V roce 2008 jimi byli televize Z1, CT24, O¢ko, regionalni CT a radia Cesky rozhlas a Expresradio.
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Do jaké miry se kampani CpCh podafilo oslovit média a vefejnost, lze posoudit
Z vyzkumti vetfejného minéni, které realizovala spole¢nost SC&C na zadani Ministerstva
zahraniénich véci CR v letech 2006 a 2008, o kterych autorka psala jiz diive v této praci.
Oba vyzkumy obsahovaly stejnou otazku, ktera méla za cil zjistit povédomi vefejnosti 0

kampani Cesko proti chudobg.

V prvnim vyzkumu (rok 2006) respondenti dostali na otdzku Jak se jmenuje kampan
ceskych neviladnich organizaci, ktera si klade za cil zvysit informovanost ceské verejnosti o
problémech chudoby v rozvojovych zemich? nékolik moznosti odpovédi: /. Kazdy z nds
miize pomoci, 2. Bojujeme proti chudobé, 3. Cesko proti chudobé, 4. Cesko pomdhd
chudym, 5. Pomoc potiebnym. Pouze 15 % respondentd urcilo nazev kampané spravné, a
to nezavisle na vzdélani ¢i jinych sociodemografickych charakteristikach. To ukazalo, Ze

vetejnost v CR v roce 2006 méla velmi nizké povédomi o této kampani.

V druhém vyzkumu (rok 2008) zistala otdzka stejnd, ale Skala odpovédi se rozsifila o
variantu Skutecnd pomoc, coz vté dob& byla novad kampan Clovéka v tisni. Znalost
kampané Cesko proti chudobé se za dva roky zvedla o 7 %, v roce 2008 uZ ji respondenti
zminovali v odpovédi na danou otdzku nejcastéji. Vyzkum vSak naznacil, Ze ve spravnych
odpovédich ohledné kampan& Cesko proti chudobé nejsou zasadni rozdily mezi
sociodemografickymi skupinami, nelze proto hovofit o naznaku néjakého trendu, ktery by

souvisel napf. s rostoucim v€kem nebo s dosazenym vzdélanim.
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Graf 7. Informovanost vefejnosti o kampani CpCh — vyzkum v roce 2008 (zdroj: MZV CR, 2009)
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Na zakladé téchto zavéru Ize fict, Ze kampan je ve své snaze o medializaci svych aktivit a
zvySeni povédomi vefejnosti, vSeobecné podpory zahrani¢ni rozvojové spoluprace a
posileni ¢eského a celosvétového tUsili o dosazeni Rozvojovych cilt tisicileti vcelku
ﬁspéﬁné.“o Vyhodou kampané¢ je spoluprdce mnoha neziskovych organizaci sjednocenych

v koalici — to posiluje viditelnost kampan& a kompetentnost v jednani s politiky.***

Diky né¢kolikaletému periodickému piisobeni a nestale se rozsitujici Skale 1 geografickému
rozmisténi svych aktivit kampan dlouhodob& a systematicky pracuje s vefejnosti,
ovliviluje povédomi lidi o problematice rozvojové spoluprace a podporuje ji v aktivnim
piistupu. Jako efektivni se ukédzalo byt soubézné plisobeni kampané na spoleCenské

sektory — média a politickou scénu, jez zpétné zesiluje ptisobeni na hlavni cilovou skupinu

— vefejnost a naopak.

10 7ajimavé by jisté bylo srovnat vysledky odpovédi na stejnou otazku v dalsim vyzkumu MZV CR, az
budou k dispozici.

11 Olsen, 2001 pise, Ze Gzce spolupracujici sit’ organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci ma lepsi
vyjednavaci pozici i vét§i moc ovlivnit ndzor vetejnosti ohledn€ rozvojové problematiky.

79



Neziskové organizace sdruzené v koalici realizujici CpCh se shoduji, ze kampan ma mezi
lidmi stale vétsi odezvu. Vetejnost se ucastni poulicnich happeningii, koncertii, pochodi a

dal$ich akci a zajima se o myslenky kampané a informacni materialy. (Trkal, 2009)

Kazdym rokem se rozsifuje sit’ partnerskych organizaci a spolupracovnikli v regionech,
které projektu poskytuji prostor pro prezentaci kampané nebo akce s podporou kampané

sami organizuji. Tak jsou oslovovany myslenkou projektu dalsi tisice lidi.

Samotnd informovanost o kampani ovSem neznamena zvySeni povédomi o programu
zahraniéni rozvojové spolupraci Ceské republiky. Podle vyzkumi MZV podil lidi, ktefi
znaji vladni program CR na pomoc rozvojovym zemim, klesl z 59 % V roce 2006 o Sest
procentnich boda v roce 2008 s tim, Ze nejnizsi znalost se prokazala u nejmladsi populace

(15 az 29 let), ktera zminuje své povédomi o pomoci pouze ve 43 % piipadi.

Je proto nutné kampan neustale roz§ifovat a smysl vladniho programu ZSR CR i aktivity
neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci zviditeliiovat a vysvétlovat.
Zkugenosti z pribéhu Ceska proti chudobé v Olomouci v minulych letech ukazaly (a lze to
vyvodit jako doporuceni i z vysledkil prizkumu MZV), Ze je vhodné se zaméfit na cilové
skupiny nizsiho véku a jiz zakim zakladnich Skol a jejich rodi¢im princip rozvojové
spoluprace pfiblizovat, a to formou globalniho rozvojového vzdelavani. Dalsi cilovou
skupinou, na kterou je nutné se soustiedit, jsou novinafi a sdélovaci prostiedky. Divody
jsou dva a byly naznaCeny vySe v této praci: (1) média se ve vét§i mife nezajimaji o
Rozvojové cile tisicileti a souvisejici témata''? a (2) novinafi jako nazorovi vidci mohou

spoluformovat vefejné minéni.

Kampaii Cesko proti chudobé je unikétni v tom, Ze se na ni podili velky tym organizaci,
které se i ve svych dalSich aktivitich zaméfuji na podobnou oblast (t¢éma rozvojové
spoluprace, Rozvojovych cill tisicileti), a dokonce i jejich platformy. Stale Sirsi
spoluprace koordinacniho tymu projektu spolu se zintenzivnénim vrcholnych akci
kampan€ miiZze pfinést kyZeny multiplikacni efekt a jeSté vétsi medializaci a naslednou

informovanost vefejnosti o samotné kampani i problematice rozvojové spoluprace.

12 To prokazal v§zkum zajmu o Rozvojové cile tisicileti mezi eskymi nevladnimi organizacemi, ktery
si nechala zpracovat organizace EDUCON v roce 2008. Vysledky tohoto prizkumu ke stazeni z:
http://ceskoprotichudobe.cz/?id=40-ke-stazeni.
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9 ROZVOJOVKA

Rozvojovka je projekt spoleénosti Clovék v tisni, ktery je jiz od roku 2003 koordinovan
v ramci Zahraniéni rozvojové spoluprace CR s hlavnim cilem piedavat Ceské vefejnosti
informace a zvysit zdjem o problematiku mezinarodni rozvojové spoluprace a globalni
problémy. ,,.Snahou programu je posilit vnimani Ceské republiky jako vyspélé darcovské
zemé¢, jez je pripravena pomahat rozvojovym zemim a efektivné s nimi spolupracovat.*

(Clovék v tisni, 2006c)
9.1  Aktivity a cilové skupiny projektu
Aktivity projektu Rozvojovka lze rozdélit do nékolika linii:

e provozovani webu www.rozvojovka.cz,

e poradani konferenci,

e vydavéani ctvrtletniho informacniho bulletinu a pravidelnych tematickych ptiloh
V dennim tisku,

e spoluprace s médii, odborniky i1 studenty.

Tyto aktivity vychéazeji z definovani cilovych skupin projektu, kterymi jsou:
e média,

e  statni sprava,

e vefejnost.

V soucasnosti se tento projekt soustied’uje na tyto dil¢i projekty:

1. To Act You Have To Know'™ — tiilety stiedoevropsky projekt o rozvojové
spolupraci, jehoz hlavnim cilem je posileni role Ceska, Polska, Mad’arska a Slovenska
v evropské rozvojové politice a otevieni vefejné debaty o rozvojovém svété a rozvojove

spolupraci,

113 Vice informaci o aktivitach &i realizatorech projektu lze nalézt na
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=739 a v kapitole Informaéni a medialni kampané v zahrani¢i.
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2. Cena vody — jednolety projekt, ktery ma za cil ,,informovat ¢eskou vefejnost o
globalnim problému nedostatku a Spatné kvalit¢ vody v rozvojovych zemich, spolu se

souvisejicim problémem nedostate¢né sanitace™ (Rozvojovka, 2007b).

Priklady jiz prob&hlych dil¢ich projekti v ramci Rozvojovky jsou Virus Free Generation -
informacni kampan o HIV&AIDS pro mladé lidi ve véku 15-24 let, kterou koordinoval

5114

Clovek v tisni ve spolupraci se zahrani¢nimi partnery z Aliance 201 — a Stop détské

praci — mezinarodni kampan s cilem upozornit ¢eskou i1 svétovou vefejnost, ze odstranéni

N 7 e e v - 7 Y127 w v r 115
détské prace ve svéte je mozné jen skrze plnohodnotné vzdélani vSech déti.

Web www.rozvojovka.cz

Na webové strdnce www.rozvojovka.cz se pravidelné kazdy tyden objevuji nové Elanky
s rozvojovou tematikou, jsou publikovany analyzy, dokumenty a odborné texty o
uspésnych Ceskych i zahrani¢nich projektech, stejné jako mnozstvi dat, odkazu a statistik o
globalnich problémech a fungovani rozvojové spoluprace v zahraniéi i v Ceské republice.
Ro¢né zde c¢tendfi mizou najit téméf stovku takovych ¢lank a desitky dokumentl a
analyz ¢i informaci o rozvojovych projektech. Také jsou na této strance zvefejiovany
pozvanky na aktualni akce spojené srozvojovou problematikou, tj. rizné piedndsky,

projekce filmt atd.
Bulletin Rozvojovka

Pravidelny informacni bulletin byl v letech 2006-2007 finanéné¢ podporovan
Ministerstvem zahrani¢nich véci a byl vydavan pod nazvem Zpravodaj o rozvojové
spolupréci. Od roku 2007 vychazi jako ¢asopis Rozvojovka v ramci projektu To Act You
Have To Know, ktery financuje Evropska komise. Obsahem soucasné Rozvojovky,
magazinu o aktudlnich rozvojovych tématech, ktery vychazi kazdé tfi mésice, jsou
rozhovory, reportaze, analyzy a dalsi aktuality z rozvojovych zemi, stejn€ jako ¢lanky o

uspésnych ceskych projektech v zahranici.

Kazdé ¢islo si definuje stéZejni tematickou oblast, které se cely obsah vénuje — takovymi

stézejnimi tématy jsou napiiklad zeméd€lstvi, vzdélavani déti v rozvojovych zemich,

14 Vice informaci o této kampani Ize nalézt na http://www.virusfreegeneration.eu/cz/.
115 Vice informaci o této kampani lze nalézt na
http://www.stopdetskepraci.cz/index.php?id=173&idp=189.
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migrace a remitence, obnovitelné zdroje energie, doprava a infrastruktura v rozvojovém
svéte aj. Publikovany jsou rozhovory s ceskymi i1 zahrani¢nimi odborniky na déni
vV rozvojovych zemich — zpovidanymi byli napiiklad $éf agentury EuropeAid Koos
Richell, prvni ndméstek ministra zahrani¢nich véci Tomas Pojar nebo §éf zahrani¢niho

vyboru Poslanecké snémovny Jan Hamacek. (Rozvojovka, 2007a)

Casopis vychazi v nakladu 700 ks a je zdarma distribuovan tfem cilovym skupiniam
publika: 1) zastupcim statni spravy — zaméstnancim MZV a dfive i jinych ministerstev,
zahrani¢nimu vyboru parlamentu a zahrani¢nim zastupitelskym ufadim, 2) realizatorim
rozvojové spoluprace ztad nevladnich organizaci a 3) akademikiim se zijmem o

rozvojovou problematiku.*®

9.2  Prace s cilovymi skupinami

Spoluprace s novinari

Spoluprace s médii predstavuje klicovy predpoklad k osloveni vefejnosti. Novinaifim
z ¢eskych médii proto projekt nabizi fadu tipii na naméty a zdroje, odkud brat informace o
rozvojovém svéte. Formou pravidelného elektronického newsletteru (1x za 14 dni) jsou
poskytovany medidlni analyzy rozvojovych témat, pozvanky a aktuality, piehled
vyznamnych dnil, které je zvykem medializovat, informace o prioritnich zemich ceské
ZRS™. Pro zainajici novinafe je k dispozici online pfirucka ,,Jak psat o rozvojovych

tématech '8,

Dlouhodobé funkéni jsou podle Blanky Medkové CcEtyfstrankové tematické pfiilohy
vénované rozvojové spolupraci, které vychazeji dvakrat roéné v celostatnich denicich MF
DNES a Lidové noviny a na nichZ spolupracuji novindfi daného kmenového média
s externimi piispévateli Clovéka v tisni. 7. listopadu 2008 napf. vysla v MF DNES
specidlni ptiloha ,,Volny ¢as jinak“ o zabavé a traveni volného Casu v rozvojovych
zemich.*™ 10. zati 2005 byla v MF DNES publikovana rubrika ,,Rok nula plus pét* -

ptiloha spole¢nosti Clovék v tisni o rozvojové spolupraci. V Lidovych novinach vysla

8 Tyto informace ziskala autorka od vedouci informa&ng-rozvojovych projektii spoleénosti Clovék
v tisni Blanky Medkové béhem polostrukturovaného rozhovoru v listopadu 2009.

Y7 Usnesenim vlady z kvétna 2010 byly jako prioritni zemé s programem spoluprace (tj. programové
zemg) definovany Afghanistan, Bosna a Hercegovina, Etiopie, Moldavsko a Mongolsko.

18 K e stazent z: http://www.rozvojovka.cz/download/pdf/pdfs 173.pdf

9 K e stazeni z: http://www.clovekvtisni.cz/download/pdf/162.pdf
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specialni ptiloha napi. 17. fijna 2009; vénovana byla tradicim, zvykiim a ritudlim, které se

dodrzuji v rozvojovych zemich.

Specialni piilohu s rozvojovou tematikou ve spolupraci s projektem Rozvojovka piipravil
také internetovy zpravodajsky server Aktualné.cz. V listopadu 2009 se na tomto serveru u
prilezitosti Svétového dne déti (20. listopadu) objevil balik reportdzi a obrazového

materidlu z riiznych ¢asti svéta vénujici se fenoménu détské praice.120

V roce 2009 ptibyl novy cil kampan¢ Rozvojovka, a to informovat soukromy sektor o
spoleCenské odpovédnosti firem. V ndvaznosti na to se objevila pfiloha v ekonomickém
tydeniku na téma spolec¢enské odpoveédnosti firem a bylo podporovano vydavani ¢lankt o
spoleCenské odpovédnosti firem v cCasopisech s cilovou skupinou soukromy sektor.

(Rozvojovka, 2007c¢)

Kazdy rok je zrozpoctu projektu zpravidla dvéma vybranym zurnalistim finan¢né
podporovana cesta do urcité rozvojové zem¢. V minulosti timto zplisobem vycestovali
reportéti do Ugandy, Angoly, Namibie, Etiopie nebo Kambodzi. V roce 2009 to byli
konkrétnd Lucie Beranova z Hospodaiskych novin, ktera stravila uréity &as v franu, a
Michal Kucera z tydeniku Euro, ktery vyjel do Demokratické republiky Kongo. Vybrany
novinai spolupracuje pied cestou s Clovékem v tisni na piipravé témat, ktera se tykaji
rozvoje, a jsou mu poskytnuty kontakty na mistni nevladni organizace nebo tipy na
uspés$né probihajici rozvojové projekty v oblasti, jez by se daly medializovat. Primarnim
vystupem z této pracovani cesty jsou c¢lanky z dané zemé. Navratem ale spoluprace
redaktora a spole¢nosti CvT nekonéi — novinaf sdili zkusenosti a poznatky z probshnuté

cesty na seminafich pro zacinajici pfispévovatele Rozvojovky nebo pro dalsi 2urnalisty.121

Spoluprace se studenty

Spoluprace projektu se studenty je zalozena na nabidce zdroji informaci o rozvojovych

122

zemich (byl vydan napf. manudl Globalni problémy a rozvojova spoluprace ) a

120 7vl14stni piilohu internetového zpravodajského serveru Aktudlng.cz o détské praci ve svéts viz:
http://aktualne.centrum.cz/zahranici/afrika/clanek.phtml?id=653497.

12 Tyto informace ziskala autorka od vedouci informa&né-rozvojovych projekti spolecnosti Clovek

v tisni Blanky Medkové béhem polostrukturovaného rozhovoru v listopadu 2009.

122 Manual byl vydan také na CD a distribuovan do knihoven vysokych $kol a neziskovym organizacim
zabyvajicim se rozvojovou spolupraci. Je zdarma ke stazeni na
http://www.rozvojovka.cz/download/pdf/pdfs_136.pdf.
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odbornych analyz =zabyvajicich se rlznymi aspekty rozvojové spoluprace, napf.
obnovitelnymi zdroji energie, klimatem, koherenci rozvojovych politik jednotlivych stata
atd. Naopak poptavka je po studentskych ¢lancich a analyzach ke zvefejnéni na webu
Rozvojovky i jinde. Studentsky pohled na déni v rozvojovych zemich a jejich zkuSenosti

Z pobytu ve Tretim svété byly dokumentovany napft. v piiloze Jiny svat'?,

Studenti také mohou v rdmci projektu soutézit, a to se svymi diplomovymi pracemi nebo
videospoty na jakékoli rozvojové téma. Ocenéni ziskdvaji financni odmeénu, nejlepsi
videospoty jsou vyuzity béhem projekci dokumentli na mezinarodnim filmovém festivalu

o lidskych pravech Jeden svét.'?*

V roce 2006-2007 byl na Katedte zurnalistiky Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy
vV Praze vyucovan pilotni kurz ,Novinaf, globalni problémy a rozvojovéa spoluprace®.
Projekt zamétfeny na rozvojové a globdlni vzdélavani studenti Zurnalistiky a medialnich
studii finanéné podpofila rakouskd rozvojovd agentura ADA (Austrian Development

Agency) a Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky.

Jo 4

V jednotlivych seminafich byla diskutovana rozvojova témata jako mezinarodni
zadluZenost, management rozvojového projektu, obraz Tietitho svéta v médiich nebo
mediélni stereotypy o rozvojovych zemich. ,,Pfedmét nabizi kromé teoretickych zakladl
rozvojové spoluprace a humanitarni pomoci také prakticka cviceni, specialn€ koncipovana
pro novinate. Na projektu se podileli kromé& pracovnikii Clovéka v tisni i dalsi rozvojovi

odbornici a aktivni novinafi se zkuSenostmi z rozvojového svéta. (Clovek v tisni, 2006d)

12 ,
«125 s ndzvem

Jako jeden z vystupt vznikla skripta ,,(nejen) pro studenty Zurnalistiky
Novinat, rozvojova spoluprace a humanitarni p0m00126, ktera jsou nyni k dispozici dal$im
vzdé¢lavacim institucim pro novinafe 1 zastupcim médii.

I kdyZ tento projekt skoncil v srpnu 2007, podobny kurz na FSV UK neustéle pokracuje, a

to pod nazvem Mensinova témata v médiich a vedenim doktorandky Alice Tejkalové.127

123 K¢ stazeni z: http://www.rozvojovka.cz/download/pdf/pdfs 128.pdf

124 Tuto informaci ziskala autorka od vedouci informacéné-rozvojovych projekti spoleénosti Clovék
v tisni Blanky Medkové b&hem osobni konzultace v listopadu 20009.

125 Rozvojovka, 2007d

126 K e stazeni z: http://www.rozvojovka.cz/download/skripta_rozvojovka_student.pdf

127 Vice informaci o tomto kurzu o minoritach v médiich a jeho vystupy lze nalézt na
http://minority.fsv.cuni.cz/?tag=alice-tejkalova.
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Obdoba kurzu existuje také na Masarykoveé univerzité v Brné a ZapadocCeské univerzité
V Plzni. Nejenom studenti zurnalistiky a medialni komunikace vSak prochéazeji podobnymi
seminafi. Na jafe 2008 vedla novinatka Jana Machalkova seminaf pro studenty
Mezinarodnich rozvojovych studii na Pfirodovédecké fakult¢ Univerzity Palackého

v Olomouci o tom, jak medializovat rozvojova témata.'?®

Projekt Rozvojovka konéi v roce 2010 zevrubnou evaluaci, ktera ma za cil zhodnotit
efektivitu jednotlivych aktivit. Vysledky evaluace bohuzel nemohla autorka zahrnout do

této prace, protoze budou zndmé az na pocatku roku 2011, tzn. po odevzdani prace.

9.3 Kampan Cena vody

V roce 2010 realizuje spoleénost Clovék v tisni skrze projekt Rozvojovka kampaii Cena
vody. Cilem kampané je informovat vefejnost v Ceské republice o $patné kvalité vody a
S tim souvisejicim problému sanitace v rozvojovém svété a disledcich tohoto stavu. Ceska
vetejnost by méla na zakladé této kampané pochopit, ze globalni problém nedostatku pitné
vody je propojen i s chovanim tuzemského spotiebitele a ze existuji cesty, jak muze kazdy
pomoci tento problém fesit. Partnerem tohoto projektu je Hnuti DUHA v ramci iniciativy

Velka vyzva. (Rozvojovka, 2007b)

,Jen dobfe informovana vefejnost, kterd bude Iépe chapat komplexnost globalnich
problémd, v tomto pfipadé konkrétné problematiky nedostatku a zneciSténi vody, bude
schopna a zaroven motivovana se proaktivné zapojit do boje proti celosvétové chudobe. A
to nejen formou piimé podpory rozvojovym projektim, ale predev§im nepiimo zménou

svého spotiebitelského chovani ¢i zapojenim se do vetejné debaty.* (Rozvojovka, 2007b)
Kampan reprezentuji rozmanité informacni a medialni aktivity:

e soutéz o graficky navrh kampané Cena vody; vitézny ndvrh bude posléze pouzit

k propagaci kampané na plakatech, inzerci v tisku a dalSich vizualech,

e vefejné debaty nasledujici po filmu na danou tématiku (v tomto bod¢ kampan
spolupracuje s festivalem dokumentarnich filmi o lidskych pravech Jeden svét, ktery

potada taktéz Clovek v tisni),

128 Tuto informaci ziskala autorka od vedouci informaén&-rozvojovych projektil spolecnosti Clovek
v tisni Blanky Medkové béhem osobni konzultace v listopadu 2009.
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e uveiejnéni zékladnich informaci a odbornych textli o problematice vody a sanitace
V rozvojovém svété na webu — V tematické sekci Cena vody portalu www.rozvojovka.cz
(texty jsou .,z dilny* Programu OSN pro Zivotni prostiedi, organizace Clovék v tisni,

Zeleny kruh, Hnuti DUHA i zahrani¢nich akademickych pracovniki),

e predstaveni projekti zamétfenych na zlepSeni stavu vody a sanitace v rozvojovém

sveéte, které realizuji Ceské nevladni organizace,

e interaktivni kalkulacka spotfeby vody umisténd na webu, pomoci niz si kazdy jedinec
muze spocitat, kolik vody denné spottebuje, a porovnat toto ¢islo s priméernou spotiebou

vody lidi v rozvojovém svéte,

e webové stranky také nabizi vefejnosti moznosti, jak se zapojit a pomoci tak zlepsit
situaci v rozvojovych zemich tykajici se vody a sanitace (napf. pfipojit se k Velké vyzvé
Hnuti DUHA a Zadat po ¢eskych politicich zdkon na sniZeni exhalaci sklenikovych plynt

nebo snizit vlastni spotfebu vody zménou spotiebitelského chovani). (Rozvojovka, 2007b)

Konkrétni aktivity a vystupy informac¢nich a medidlnich kampani o rozvojové spolupraci
spolecnosti Clovék v tisni v poslednich letech shrnuji tabulky 4-8 umisténé v piilohach
jako Ptiloha 1. Po nejnovéjsich datech nasleduje exkurs do minulych let. Podle udaju
z vjroénich zprav organizace Clovék v tisni jsou prostfedky uvolnéné na informovani
vefejnosti 0 rozvojové spolupraci neustale navySovany: v roce 2005 bylo vynaloZeno na
informacni a medidlni projekty 0,9 % rozpoctu na rozvojovou a humanitdrni pomoc

Clovéka v tisni, v roce 2006 to bylo 1,8 % a v roce 2008 uz 2,5 %.

9.4  Efektivita kampané Rozvojovka'®

Projekt napliiuje jednak zadani MZV CR zvysit povédomi vefejnosti o zahraniéni
rozvojové spolupraci a také se zaélefiuje do PR planu organizace Clovék v tisni. Aktivity
projektu pomahaji ziskat podporu vefejnosti pro poslani organizace a vytvaret piiznivé
podminky pro fundraising a nabor dobrovolnika. Lze proto fict, ze kampan vede k plnéni

cilti PR planu (tak, jak jej definoval Cepelka, 1997).

129 7evrubna evaluace a dopad aktivit projektu na vefejnost, ktera vznikne na zadani spolecnosti Clovek
V tisni, bude k dispozici az v roce 201 1. Hodnoceni kampané v této praci je proto nazirano spise

z pohledu PR (srovnani pribéhu projektu s obecnymi zakonitostmi PR a etapami kampani PR viz tabulka
2).
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Projekt vznikl na analyze vychozi situace, ktera vedla ke stanoveni cilovych skupin
publika. Tyto skupiny (studenti, novinari, soukromé firmy atd.) jsou jasn¢ definovany a ke
kazdé znich smétuje typ sdéleni, ktery by ji mél oslovit. Z projektu Rozvojovka lze
vyzdvihnout spravné vytipovani nazorovych vidcu, kteti jsou schopni ovlivnit mnoho
dalsich lidi — politici a novinafi. Skrze osobni kontakt se jim organizatori kampané snazi
priblizit tématiku rozvojové spoluprace. Pfima zkuSenost z rozvojové zemé¢, kterou jim
Rozvojovka zprostfedkovava, mize vést k osobni motivaci novinatt a politikil zabyvat se
tématem rozvojové spoluprace. Zamétfeni na studenty zurnalistiky a podobnych obort
znamena potencial do budoucna — je pravdépodobné, Ze nova generace nadzorovych vidcl

vyroste prave z této cilové skupiny.

Cile projektu jsou definovany spiSe obecné: zvysit zajem Ceské spoleCnosti - vetejnosti,
statni spravy 1 médii - o problematiku mezinarodni rozvojové spoluprace a o problémy
dnesniho globalizovaného svéta. Jedna se o dlouhodoby projekt, a proto nejsou stanoveny
terminy ani indikatory, kterych chce kampail dosdhnout (at’ uz se jednd o navstévnost
webu, nebo tieba o procento Ceské populace, které je seznameno s vladnim projektem
zahrani¢ni rozvojové spoluprace). Své vlastni cile si definuji jednotlivé dil¢i kampané

v ramci Rozvojovky (Cena vody, To Act You Have To Know aj.).

Projekt se sklada z rozmanitych aktivit ur€enych jednotlivym cilovym skupinam. Prevazné
racionalni a vzdélavaci charakter maji ¢lanky, informace na webu ¢i seminafe. Medialné
atraktivni jsou pak happeningy, které se konaji v ramci dil¢ich kampani (napf. v rdmci
kampané Stop détské praci se 12. Cervna 2007 uskute¢nil happening Kdyz praci, tak

pisemnou s vytvarnou soutézi pro déti a dal§imi aktivitami). (Stop détské praci, 2010)

Komunikaci kampané s vefejnosti autorka povazuje za efektivni — uz z pomérné€ vysokych
¢isel navstévnosti webu (viz nizZe) je zfejmé, ze se realizatortim podatilo upoutat pozornost
vetejnosti. O tématice rozvojové spoluprace je podavan dostatek vérohodnych informaci,
nabidnuty jsou moznosti, jak se kazdy mize zapojit, tzn., Ze vetejnost je vyzvana k akci.
Sdéleni je predkladano opakované. Jisté rezervy autorka spatfuje v prostifedcich a formach
komunikace — ty by mohly byt osobitéjsi a napaditéjsi (zvlast€ pro osloveni Siroké

vetejnosti je vhodné zaradit vice mediédlnich akci a happeningit).

Co se tyCe formulace sdéleni, jeho presvédcivost je zalozeno na divéryhodnosti zdroji

(kvalitni analyzy o tématech rozvoje, statistiky z renomovanych agentur, napt. UNDP,
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atd.) a dramatickych piibézich (témata jako hlad, chudoba, nemoci byvaji casto
personifikovana do osudil jednotlivel, coz posiluje citovy apel). Plisobeni na city publika
je vyuzivano napt. v dil¢i kampani Cena vody, ktera pracuje se sloganem ,,Kazdych 20
vtefin zemie jedno dit¢ na nemoci spojené s nedostatkem cisté vody.“ (Rozvojovka,
2007b) Pokud jde o princip srozumitelnosti sdéleni, Rozvojovka se snazi téma rozvojové
spoluprace podavat Vv souvislostech a komplexnosti, zvlasté pokud informace mifi
k cilovym skupinam NNO, studentti nebo novinaid. Sdéleni proto neni zjednodusovano
v takové mife, jako tomu je u kampané Cesko proti chudobé, kdy je primarni cilovou

skupinou $iroka laicka vetejnost.

Pro osloveni vetejnosti kampain vyuziva riizné typy médii. Zaméfuje se na tiSténd média
(hlavng velké celostatni deniky), ktera diky své velké Ctenosti zarucuji dopad na Siroké
publikum. Dulezitou souc¢asti Rozvojovky je peclivé spravovana vlastni webova stranka
s mnozstvi riznych informaci o kampani a tématu rozvojové spoluprace. Po srovnani ¢isel
vyjadiujicich navstévnost webu v jednotlivych letech od jeho spusSténi se da fict, Ze
publikum této stranky v prvnich letech vyrazné rostlo a v poslednich letech stagnuje.
V roce 2004 mél web navstévnost zhruba 26 000 lidi, v roce 2005 48 000, v roce 2006
72 000, vroce 2007 149 000, v roce 2008 97 000 a v listopadu 2009 to bylo 146 000
lidi.**°

Jistou slabinu projektu Rozvojovka vidi autorka v prezentaci kampané na internetovych
socidlnich sitich. Profil Rozvojovky na Facebooku sleduje necelych 200 1idi*®, coz je
oproti webové navstévnosti zanedbatelné ¢islo. Kampan by se mohla vice zaméfit na

vyuziti potencialu word-of-mouth marketingu a socialniho networkingu.

Vzhledem k dlouhodobosti projektu chybi vyvrcholeni kampané jako takové. O zavrSeni
muzeme mluvit v souvislosti s dil¢imi kampanémi (jednim z vrchold kampané Virus Free

Generation bylo napf. vyhldSeni vysledki mezinarodni kreativni soutéZe na téma

HIV/AIDS).

Co se tyce zhodnoceni efektu projektu a navrhii na zlepSeni do budoucna, mnohé ukaze jiz

zminénd detailni evaluace v roce 2011. Uz nyni je ale jasné, Ze na projekt Rozvojovka

130 Tyto udaje ziskala autorka od vedouci informa&né-rozvojovych projektii spole¢nosti Clovék v tisni
Blanky Medkové béhem polostrukturovaného rozhovoru v listopadu 2009.
31 \idaj k 19. Eervenci 2010
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navaze od roku 2011 podobna kampan zameétujici se na zvySeni povédomi ceské
spole¢nosti o rozvojové problematice. Jako cilovou podskupinu si novy projekt stanovi
management médii. Jak fika Medkova, s jednotlivymi redaktory médii byl za dobu
fungovani projektu vybudovan dobry kooperacni vztah, ktery ale nardzi pravé na
management médii a jeho nezajem publikovat minoritni témata kvili potencidlnimu

poklesu zisku z prodeje a inzerce média.**

132 Tuto informaci ziskala autorka od vedouci informaén&-rozvojovych projektit spolecnosti Clovek
v tisni Blanky Medkové béhem osobni konzultace v listopadu 2009.
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10 INFORMACNI A MEDIALNI KAMPANE
V ZAHRANICI

Informacni a medialni kampané adresované vetejnosti za cilem zvysit jeji povédomi o
rozvojové spolupraci nejsou samoziejmé Ceskou novinkou. Ze zemi zapadni Evropy a
Severni Ameriky mohou ceské neziskové organizace ¢erpat mnohé inspirace. Kampané na
zvySeni povédomi o rozvojové problematice tam bézi uz nékolik desitek let a mnohé

Z nich prekracuji hranice vlastniho statu.

10.1 Make Poverty History

ZastteSujici celosvétovou kampani, kterd sdruzuje aktivity neziskovych organizaci,
obcanskych ¢i cirkevnich sdruzeni na zvySeni povédomi vetejnosti o chudobé ve svété, je
Make Poverty History. Tato iniciativa je soucasti celosvétové Globalni vyzvy k akci proti
chudobé¢ (Global Call to Action Against Poverty — GCAP)™, ktera je zaloZena na tlaku
neziskovych organizaci na politickou reprezentaci po celém svéte, aby vymytili chudobu a

nerovnost na planeté jednou pro vzdy.

Organizace chtéji skrze kampan Make Poverty History upozornit na to, Ze chudoba ve
svéteé je piizivovana faktory jako globéalni obchod, zadluZeni rozvojovych zemi a

nedostate¢na a neefektivni rozvojova pomoc ze strany vyspélych ekonomik. (BBC NEWS,
2005)

Kampan Make Poverty History ma v kazdé zemi jinou podobu, spojuje je symbol bilé
pasky s ¢ernym pismem na zapéstich pfiznivcl a zapojeni celebrit, které vyjadiuji podporu
kampané takika po celém svété, coZ ma vést k medidlni atraktivité kampané a k vétSimu

politickému tlaku®3*.

Make Poverty History ve Velké Britanii a Irsku vyvrcholila v roce 2005 paralelné se
summitem zemi G8 v Gleneagles ve Skotsku. Kampan vyuzila ,,ptiznivych podminek* pro

tlak na politickou reprezentaci: Velké Britanie v t¢ dob¢ predsedala G8 i Evropské unii a

133 Vice informaci o kampani Ize najit na http://www.whiteband.org/.

134 Street, 2004 nazyva slavné osobnosti showbyznysu, které prosazuji urity politicky zajem, i kdyz
nenabyvaji legitimitu ve volbach, tzv. politizujicimi celebritami. Zaméiuji se obvykle na konkrétni
témata a otazky, u kterych se neztotoziiuji s postupem statni spravy. Zpévak Bono Vox je se svymi
aktivitami ve prospéch rozvojovych zemi typickym ptikladem takovéto ,,politizujici celebrity*.
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navic se slavilo dvacet let od konani série koncertl Live Aid, kdy se podatilo od ptiznivca
vybrat 280 milionti dolari na potlaceni hladomoru v Etiopii. V tom roce prob¢hly i dalsi
vyznamné svétové udalosti: v zafi se v New Yorku uskutec¢nil Svétovy summit OSN, kde
se projednaval progres v plnéni Rozvojovych cilt tisicileti a ministerska konference WTO
v Hong Kongu byla napldnovana na prosinec. Velka Britanie je navic specificka tim, ze
nevladni neziskové organizace hraji v tamni spole¢nosti vyznamnou roli ,,tviirce nazora* a
vefejné agendy. (Olsen, 2001) Proto organizace sdruzené v kampani Make Poverty
History vyzvaly v ¢ervenci 2005, kratce pied summitem, ktery Kofi Annan pfedem
oznacil za ,,nejvétsi summit pro Afriku v historii (Van Heerde a Hudson, 2008), cely
Zapadni svét k akci a své politiky k ukonceni exportnich podpor, odpusténi nesplatitelnych
dluhti rozvojovym zemim a navySeni finan¢nich prostfedkii na rozvojovou spolupraci o

26,6 miliard liber.}®

Tento politicky tlak vyvinuty ob¢anskou spolecnosti na politiky zptsobil to, ze legitimita
politické reprezentace zavisela ve velké mife na zplsobu, kterym zareaguje na pozadavky
kampané. ,,V ptipadé, ze by politickd reprezentace zklamala, hrozil by ubytek preferenci a

davéry vetejnosti.* (Dlouha, Dlouhy a Meziicky, 2006)

Vefejnost 1 média ve Velké Britanii se v rdmci Make Poverty History aktivizovaly
predev§im pfti sérii koncerti Live 8 (jeden z nich se konal v Londyn€) a nasledném
pochodu v Edinburghu, kterého se kromé politickych a cirkevnich osobnosti a celebrit

zucastnilo na 225 000 pfiznivel a v bilém obleceni vyjadiilo sympatie kampani.

Kampané ve Velké Britanii se Gcastnilo vice nez 500 ¢lenskych organizaci. Své aktivity

ukongila v roku 2006.

Mohutny odraz kampané MPH v britskych médiich vystizné oznacila Nash, 2008: MPH
,hebyla jen kampan, kterd se uskutecnila skrze média (...), navic, a zvlast¢ ve Velké
Britanii, se uskutecnila v médiich®. Také Jackson, 2005 napsala, Ze kampail se zatradila
zvysila povédomi vetejnosti o rozvojovych tématech, do niz se zapojilo mnoho lidi a jejiz

dopad na politiky byl obrovsky.

135 7avazky stati G8 tykajici se oddluZeni chudych zemi & navySovani prostiedki na rozvojovou
spolupréaci a jejich plnéni nechava autorka stranou této prace. Kriticky pohled Ize Cist napf. z:
http://www.rozvojovka.cz/summit-g8-debakl-v-gleneagles 200 5.htm
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Verze kampané ve Spojenych statech americkych nese jméno ONE Campaign. Jednou
z aktivit kampan¢ byl otevieny dopis vlade z ¢ervence 2005, ve kterém koalice nevladnich
organizaci a nabozenskych subjekti pozadovala vyclenit jedno procento federalniho
rozpoctu a pouzit je na zakladni potieby jako vzdélani, pitnd voda a potravinova pomoc
v rozvojovych zemich. (Hendon a Gonzales, 2005) Clenskym organizacim koalice se
podaftilo zapojit do kampané bojujici proti chudobé a hladu mnoho celebrit a osobnosti —

Brada Pitta, Antonia Banderase ¢i Toma Hankse.

Zajimava je podoba kampané v Australii, kterou tam koordinuje Australskd rada pro
mezinarodni rozvoj (Australian Council for International Development - ACFID). Make
Poverty History se vzdy té&Sila velké oblibé ¢lenskych organizaci i vetejnosti; uspésny byl
naptiklad Koncert proti chudob&é v Melbourne doprovazejici summit G20 v listopadu
2006. (Make Poverty History, 2010a)

Na tento rok, 2010, chysté australskd koalice organizaci tzv. 2010 Make Poverty History
Roadtrip. Tisic mladych lidi, ktefi budou pfedstavovat jakési obhdjce kampang, vyrazi
v kvétnu 2010 z Melbourne, Sydney, Brisbane, Cairnsu, Darwinu, Perthu, Adelaide,
Canberry a Hobartu na cestu napifi¢ Australii a informovat vefejnost o rozvojové
spolupréci a 0 moznostech kazdého se aktivné zapojit. Oc¢ekava se, Ze bude osloveno vice
nez 100 000 Australanti pfimo cestujicimi ,,advokaty a milion lidi skrze medializaci této

akce ve sdélovacich prostfedcich. (Make Poverty History, 2010b)

Make Poverty History neni doménou jen vysp€lych zemi. Jeji verze se konaji i v zemich,
kam by podle kampané méla sméfovat rozvojova pomoc. Napi. v Nigérii zacala kampan
pod nazvem Gospel to the Poor Agency v roce 2007 a jednou z akci pro vetejnost byl
pochod ,,Walk4Jesus®, kterého se zucCastnilo vice nez sedm miliontl lidi. Na zaklad¢
uspéchu pochodu v roce 2007 se zapojovaly do koalice kampané dalsi a dalsi neziskové
organizace a obCanska sdruzeni — jejich pocet se v soucasnosti vySplhal na vice nez 350.
Uspésny pochod byl zopakovan o rok pozdéji a kampaii Make Poverty History Nigeria
zastitily vyznamné osobnosti z oboru prava, diplomacie ¢i z akademického prostiedi.

(Make Poverty History, 2010a)
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Kampaii MPH se setkala i s kritikou. Farrell, 2009"*® napt. fika, e kampaii chybné
oznacila za pavodce chudoby v Africe politiky vyspeélych zemi a mezindrodni instituce
jako Svétovou banka nebo Mezindrodni ménovy fond. V pozadi pozornosti kampané
zustaly faktory jako pfirodni katastrofy nebo korupce a nekompetentnost africkych vlad.
Farrell, 2009 déle namita, ze kviili Casové omezenému plisobeni kampané (navazani pouze
na nékolik vyznamnych udalosti, jako byl summit G8) MPH nedokézala vefejnosti ani
médiim nabidnout hlubsi analyzu pfi¢in situace v Africe a zlstala u povrchnich tvrzeni, ze
viny je Zapadni svét (a tim padem by se mél snazit svou vinu od¢€init). Farrell, 2009 navic
rétorice kampané vyc€itd, Ze pracuje se silné¢ zjednoduSenym obrazem homogenniho
kontinentu, ktery vibec neodpovida skutec¢nosti. Na toto stereotypizovani a podéavani

zkresleného nazoru upozoriuje i Jackson, 2005.

Farrell, 2009 dale kritizuje, ze kampan stavi do opozice celebrity a politiky s tim, ze,
zjednodusen¢ feceno, celebrity jsou vyzdvihovany pro svou snahu vymytit chudobu ve
svété a na politiky je negativné nahlizeno za to, Ze proti neblahé situaci v Africe nic
nedélaji. Celebrity ucastnici se kampané jsou podle Farrella, 2009 stavény do role
informacnich zdroji a citovanych odbornikli na téma chudoba v Africe a rozvojova
spoluprace obecné, coz je siln€ zavadéjici. Naopak kritici kampané Make Poverty History
z fad africkych akademiki a intelektualti nebo zépadnich podporovatelit summitu G8 jsou
napadani a zesmeSiovani jako ,,frustrovani extremisté nebo rovnou ,,banda ztroskotancti*

a je jim v médiich vénovan mnohem mensi prostor nez piizniveim kampané MPH.

Vysledky Farrellovy analyzy dale ukazaly, Ze obyvatelé rozvojovych zemi byli ve
zkoumanych c¢lancich vétSinou citovani jako pasivni jedinci, ktefi ¢ekaji na pomoc

vyspélého svéta.

Zaméteni MPH na celebrity prosazujici myslenku kampané, coz je efektivni zpisob, jak
upoutat zajem sdélovacich prostiedkt, s sebou podle Farrella, 2009 nese to nebezpeci, ze

zpravy v médiich se soustfedi na tyto celebrity a malo pozornosti bude vénovano smyslu

136 Nathan Farrell je doktorand politologie na Univerzité v Bristolu. Sviij vyzkum zaméfil na medialni
pokryti soucasti kampané Make Poverty History — koncertt Live 8 - v britskych tisténych médiich o
vikendu 2. a 3. Cervence 2005, kdy se koncerty konaly.
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samotné kampang¢. Farrell, 2009 na zaklad¢ svého vyzkumu uvadi, Ze na téma chudoby se

priméarné zaméftilo jen 9,5 % sledovanych €lankt v britském tisku.*¥

Akademici McDonnell nebo Van Heerde se shoduji, ze kampan Make Poverty History
byla uspésna ve své snaze zvysit verejné povédomi o chudobé v Africe a dostat téma
rozvojové spoluprace do vétsinové politické debaty.’®® Podle Farrella, 2009 je ale tato
debata formovana fadou dalSich vné&jSich faktort. Stercotypni obraz africké zavislosti na
rozvojové spolupréci a pasivity na jedné stran¢€ a vedouci pozice zdpadnich politickych a
ekonomickych systémi v boji proti svétové chudobé na stran¢é druhé zistal i po skonceni
aktivit kampan& MPH nezménén. Kratkodobé zapojeni celebrit™®, jejichz aktivity podle
Farrella, 2009 utichly dfiv, neZ vySlo komuniké summitu G8, se nehodi pro vysvétlovani

tak slozité problematiky, jako jsou pfi¢iny chudoby v Africe a rozvojova spoluprace.

10.2 To Act You Have to Know

Na mezindrodnim tiiletém projektu To Act You Have to Know, ktery je financovan
z EuropeAid fondt Evropské komise, se podileji neziskové organizace ze stiedni Evropy —
vedle ¢eského Clovéka v tisni dale Polskd humanitarni organizace, mad’arska Nadace pro
rozvoj demokratickych prav, slovensti Partners for Democratic Change a platforma
neziskovych organizaci (MVRO) — a nizozemskd organizace specializujici se na
vzdelavani novinaift European Journalism Centre. Cilem projektu je posileni role
sttedoevropskych stati v evropské rozvojové politice a zapojeni vefejnosti, politikil a
novinafi do diskuze o rozvojovém svété a potiebé rozvojové spoluprace. Projekt trva od

unora 2008 do ledna 2011. (Platforma MVRO, 2010)

Projekt navazuje na vychozi situaci, ktera je podobna ve vSech zemich stfedoevropského
regionu, kdy zdej$i politici a novinafi vétS§inou nemaji pifimou zkuSenost s realitou
rozvojového svéta a projekty rozvojové spoluprace. I studentim zurnalistiky ¢i
rozvojovych studii chybi odborné informace a podpora pii snaze zpracovavat téma
rozvojové spoluprace na akademické ptdé. Neziskové organizace zapojené v tomto

projektu cht&ji pfinést novinafim, studentim ¢i politikiim motivaci systematicky se

37 Autorka chce na tomto mistd zddraznit, Ze je ale nutno si uvédomit, Ze Farrell, 2009 proved! analyzu

medialnich obsahti ¢lanki o Live 8 koncertech, ne o kampani Make Poverty History jako celku.
138 McDonnell a Solignac Lecomte, 2005, Van Heerde a Hudson, 2009.

139 To vystizng komentoval novinat Andrew Marr pro BBC: ,.Diive byvala hnuti. Ted jsou jen
momenty.“ (v orig. ,,There used to be movements. Now there are moments.*)
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zabyvat tématem rozvojové spoluprace. Jediné tak se mize zvysit zajem a angazovanost
vefejnosti v této oblasti a podpora rozvojové spoluprace v zemich stiedni Evropy se muize

dostat na urove ostatnich zemi. (Clovék v tisni, 2006€)
Partnerské organizace projektu se podileji na

e zvySovani kompetence politikil a vysokoskolskych studentli v problematice rozvojové

spolupréace,

JOA)

e vzdélavani novinadil experty spolupracujicimi s agenturou Reuters,

e vytvoreni platformy pro pfedavani zkuSenosti stejné jako ucinnych a uspé$nych

modelii rozvojové praxe mezi ¢lenskymi zemémi projektu,
a to formou:

e vydavani informacnich tiskovin a odbornych publikaci, které informuji o

problematice rozvojové spoluprace,
e informovani o tématu prostfednictvim elektronickych médii,

e zvySovani porozuméni a zajmu o rozvojova témata mezi zastupci politikil a novinaia

na vzdélavacich cestach do zemi globalniho Jihu,

JOA)

e organizovani vzdélavacich semindii a mezinarodnich setkani,

e seznameni vysokoskolskych studentl s tématem rozvojové spoluprace a podporovani

hlubsiho vhledu do této problematiky. (Clovék v tisni, 2006¢)

V ramci téchto jednotlivych aktivit vydava spole¢nost Clovék v tisni napf. magazin
Rozvojovka a elektronické Novinky z rozvojového sveta. Pievazné pro studenty, ale i pro
dal$i zajemce o déni vrozvojovych zemich vytvofila manudl Globalni problémy a
rozvojovda spoluprdce. Partnerskd organizace Partners for Democratic Change ze
Slovenska pfipravila napt. soutéz o nejlepsi bakaldiskou ¢i diplomovou praci na téma

rozvojoveé spoluprace, jejichz vitézové ziskaji finanéni odmeénu.

Pro vSechny participujici organizace pfipravili novinaii z European Journalism Centre,

kteti spolupracuji s tiskovou agenturou Reuters, tzv. media handbook, tj. prakticky manual

96



pro mistni novindie pisici o tématu rozvojoveé spolupré.ce.140 V fijnu 2008 m¢eli politici
z Polska, Mad’arska, Ceska i Slovenska moznost za¢astnit se studijni cesty do Etiopie, kde
nacerpali pifimé zkuSenosti s rozvojovymi projekty v zahrani¢i a seznamili se osobné
s jejich pijemei.*** Také novinaiim ze stiedni Evropy jsou zajistény podobné cesty do

zemi globalniho J ihu'*

stim, ze do Ctyf stfedoevropskych zemi se naopak vypravi i
zurnalisté z rozvojovych zemi, coz propoji vazby mezi sdélovacimi prostfedky Severu a

Jihu. (Partners for Democratic Change Slovakia, 2010 a Platforma MVRO, 2010)

10.3 Kampané Siidwind Agentur

Jednou z organizaci, ktera se zabyva vyhradné vzdélavanim a informovanim domaci
vetejnosti v oblasti rozvoje (nerealizuje zadné projekty v rozvojovych zemich) je rakouska

14
93

organizace Siidwind Agentur (SA). Funguje od roku 197 a svou Cinnost déli do tfi

casti:
= globalni rozvojové vzdélavani,
* informacni a medidlni kampané na podporu lidskych prav,

= PR a prace s médii - produkce vlastniho ¢asopisu (Siidwind Magazin) a tiSténych

materialti o kampanich, spravovani webové stranky, rozesilani newslettera atd.

Stidwind Agentur je zapojena v n€kolika mezindrodnich kampanich, které vétSinou stoji
na podpote Evropské unie. Spoluprace na mezinarodnim poli je podle Christiny Schroder
ze SA™ jednou ze silnych stranek této organizace, vedle zastoupeni v jednotlivych

rakouskych regionech a ucasti v n€kolika sitich neziskovych organizaci.

Doménou SA jsou tzv. produktové kampané, ve kterych se organizace snazi upozornit
rakouskou vefejnost na problematicky pivod vyrobku, které jsou k dostani v Rakousku a
které byly vyrobeny ve Spatnych pracovnich podminkach dé€lnikii v rozvojovych zemich.

Dalsi soucasti produktovych kampani je propagace Fair Trade vyrobkd.

10 Tento manual je dostupny online z: http://mediapusher.eu/ejc/pdf/guide.to.reporting.development.pdf.
1 Studijni cesty se ziiGastnili napf. Eesky poslanec Jan Hamacek, slovenska poslankyné Magdaléna
Vasaryova nebo polska poslankyné Jolanta Szymanek-Deresz.

142 Na novinaiskou studijni cestu se vypravili napf. slovensti reportéti Jana Cavojska z tydeniku Plus7dni
(cilova zeme Stdan) a redaktor SME Juraj Konik (cilova zemé Kena).

143 Zalozena byla pod nazvem Osterreichischer Informationsdienst fiir Entwicklungspolitik.

144 polostrukturovany rozhovor s Christinou Schroder ze Siidwind Agentur prob&hl ve Vidni 4. Gnora
2010.
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roku 1989. Vznikla v Nizozemi a do této doby se rozsifila do 13 evropskych zemi s cilem
zlepsit pracovni podminky v textilnim primyslu v rozvojovych zemich. Aktivity kampané
spocivaji ve zvySovani povédomi vefejnosti o problematickém pavodu obleceni, které
nosi, a v tlaku a lobbingu na spole¢nosti prodavajici textilni zbozi vyrdbéné v rozvojovém

svété. (Clean Clothes Campaign, 2010)

Sifi svého zaméfeni je unikatni kampaii Actions for Another World. Projekt je opét
zaméfen na spotiebni zbozi, které je do Rakouska dovazeno z rozvojovych zemi, jako
napi. kvétiny, pocitace, hracky. Na pocatku organizace podnikla vyzkum pracovnich
podminek v misté vyroby zbozi — ten byl také natacen televiznimi reportéry. S vysledky
pak pracuje SA i dalsi neziskové organizace, které je predkladaji vefejnosti. Tento projekt
by nemohl existovat bez spoluprace evropskych neziskovych organizaci s partnerskymi

subjekty v rozvojovych zemich.!*®

Organizace Siidwind Agentur se podili i na osvétové kampani, ktera v Cesku existuje pod
nazvem Svét v ndkupnim kosiku. Sdruzuje nékolik partnerti — Spole¢nost pro Fair Trade,
Hnuti DUHA a dalsi — a za cil ma upozornit ¢eské spotiebitele na socialné a ekologicky
problematicky ptivod mnoha vyrobkl a plodin dovdZenych z rozvojovych zemi. Kampan

spottebitelim ptedstavuje certifikace Fair Trade, FSC'*® a BIO.

Kampan obsahuje n€kolik tematickych sekci — zabyva se podminkami pti vyrobé hracek

09147 «148

(kampan ,,Vite, s ¢im si hrajet ), dale devastovanim lest a

152

), odévi (,,Nakupuji fér

pralest™*®, chudobou®®, détské praci™" a zem&d&lstvi, resp. ,,zdravé krajing

Na kampani ,,Vite, s ¢im si hrajete?“,153 ktera usiluje o zlepSeni pracovnich podminek pfi

vyrob¢ hracek, zvlasté v tovarnach v Cing, kde se vyrabi 70-80 % vsech hracek, se vedle

% Tyto informace ziskala autorka od Christiny Schroder ze Siidwind Agentur pfi polostrukturovaném
rozhovoru, ktery probéhl ve Vidni 4. tinora 2010.

14 Organizace Forest Stewardship Council — vénuje se propagaci a podpofe prirodé blizkého lesniho
hospodareni a dieva z certifikovanych lest jako obnovitelného zdroje.

" Mezinarodni nazev kampané je Stop toying around!, webové stranky dostupné z: www.stop-toying-
around.org.

%8 Mezinarodni nazev kampané je I SHOP FAIR, webové stranky dostupné z: www.ishopfair.net.

19 gyt v nakupnim kosiku, 2007¢

10 vt v nakupnim kosiku, 2007b

151 vt v nakupnim kosiku, 2007a

152 gv&t v nakupnim kogiku, 2007d
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Spolecnosti pro Fair Trade a Siidwind Agentur podili dalsi tii evropské nevladni

organizace a partnerské organizace z Ciny a Hongkongu.

Kampan informuje evropskou veiejnost o problémech v hrackarském primyslu
Vv rozvojovych zemich a o moznostech zapojeni. Vyzyva veiejnost k aktivité a k tomu, aby
vzdy pozadovala od hrackaiskych firem pfijeti zodpovédnosti za dodrzovani prav

zaméstnancu u jejich dodavatelt a subdodavatelt.

V Cesku pak probih4 tak, ze Spole¢nost pro Fair Trade shromazd'uje vzkazy pro majitele
obchodu s hrackami a zastupce firem, ve kterém se vefejnost ptd danych firem na eticky
kodex ¢i jiné vnitini pfedpisy zahrnujici standardy Mezindrodni organizace prace a

kontrolovani téchto predpisti nezavislymi pozorovateli.

,Clenové kampané véti, ze k feSeni konkrétnich problémt je zapotiebi vzajemného
dialogu a ucasti vSech stran. Je tedy dilezité, aby se na zavadéni a dodrzovani predpist
podilely nejen firmy, ale také neziskové a odborové organizace a zejména sami

zaméstnanci tovaren.” (Vite, s ¢im si hrajete?, 2007)

Kampan ,,Nakupuji fér (ve spolupraci SA, Spolecnost pro Fair Trade a neziskové
organizace na Malt€) ma za cil ,zlepSovat pracovni i Zzivotni podminky délnikd
v rozvojovych zemich, ze kterych pochazi vétSina naSeho spotifebniho zbozi*. K tomu
chce ptispét tim, ze informuje evropskou vefejnost o tom, jaké podminky pii vyrobé
obleceni pro evropsky trh v rozvojovych zemich ¢asto panuji. Kampani jde o to, pfimé&t
spotiebitele, aby se zajimali o plivod svého oblefeni a donutili prodejce tohoto zbozi
rozs§ifit nabidku alternativ k béZnému zbozi. Tak by zdkaznici, co nechtéji kupovat eticky
diskutabilni zbozi, méli na vybér. Timto zplsobem by se vytvofila sit’ ,eticky

zodpovédnych spotiebiteld™.

Jako prostfedky této kampané jsou vyuzivany pfedevsim protestni dopisy. Webové stranky
kampané také nabizi seznam eskych odévnich firem, které vyrabgji své zbozi v Ceské
republice, a déale jmenuje tzv. odpovédnési firmy, jejichz vyrobni procesy respektuji

etické a bio standardy.

153 Informace o této podkapitole ziskala autorka pfi polostrukturovaném rozhovoru s Christinou Schroder
ze Stidwind Agentur ve Vidni 4. Unora 2010 a z Vite, s ¢im si hrajete?, 2007.
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S Ekumenickou akademii Praha (a dalSimi subjekty v Nizozemi a Némecku) spolupracuje
Stidwind Agentur na kampani Procure IT Fair, resp. Clean-IT, ktera se snazi zlepsit
pracovni, socialni a zdravotni podminky, ve kterych pracuji obyvatelé rozvojovych zemi
vyrabé&jici soucastky do pocitacd, a tim pfispét k naplinovani Rozvojovych cili tisicileti
& 1,3,5a 7" Tento cil ma byt naplnén skrze pusobeni na vyrobce pocitacl, aby se
zasazovali o zlepSeni pracovnich podminek svych zaméstnancti. (Ekumenickd akademie,

2004)

,Projekt sleduje snahu primét verejné organy (méstska zastupitelstva) a univerzity, aby pfi
svém nakupovani braly ohled na zésady popsané v European Procurement Directive
(Evropské direktivé o ndkupech). Timto zplisobem mé vefejny sektor jako vyznamny
zékaznik Sanci zatraktivnit koncept Corporate Social Responsibility (spolecenské

odpovédnosti organizaci).” (Ekumenicka akademie, 2004)

1541, Odstranit extrémni chudobu a hlad, 3. Prosazovat rovnost pohlavi a posilit postaveni Zen, 5. Zlepsit
zdravi matek a 7. Zajistit trvalou udrzitelnost Zivotniho prostiedi. Vice informaci viz
http://www.un.org/millenniumgoals/.
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11  POZOROVANI

Autorka v této praci jiz shrnula zakonitosti, které obecné plati v oblasti PR v neziskovém
sektoru a zvlasté ve vztazich neziskovych organizaci s médii. Predstavila taky dalsi
moznost, jak jako Ceskd neziskovd organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci
prezentovat své aktivity a celou profesni oblast rozvojové spoluprace, a to zapojit se do
projektd podpofenych Ministerstvem zahrani¢nich véci CR nebo fondy Evropské unie,
jejichz cilem je zvysit povédomi vefejnosti o rozvojové spolupraci, tzv. informacnich a

medidlnich kampani.

At uz je snaha medializovat vystupy své prace ¢i rozvojovy svét financovana z vlastnich
zdroji organizace, nebo je podpofena vnéjsimi subjekty, na zakladé pozorovani
Z literatury a medialnich analyz, které¢ méla autorka k dispozici pii praci na tomto textu,
lze sumarizovat n€kolik tipii a doporuceni neziskovym organizacim, jakym zplisobem se

da téma rozvojové spoluprace a rozvojovych zemi snaze ,,protlacit™ do médii.

1. Zakladnim typem média, uvazujeme-li o publicité¢ rozvojové tématiky nebo o
medializaci aktivit neziskovych organizaci ve formé PR, je print. Teoretikové PR se
diverzifikaci v poctu vychazejicich titulli, které ¢tou nejriznéj$i socidlni a zajmové
skupiny obyvatelstva, a také kviili moZnosti podani sdéleni v detailech, ke kterym se
Stenal mize opakované vracet. Také ze studie sestavené Clovékem v tisni z monitoringu
medidlnich vystupil na téma rozvojova problematika mezi bfeznem 2007 a cervnem 2008
vyplyva, Ze nejvice piispévkll o rozvojovém svEété a rozvojové spolupraci se objevilo
Vv tiskovych médiich (418 ¢lankt z 525 piispévka, tj. 80 %). Stejny zavér lze vyvodit
z medialni analyzy kampané Cesko proti chudobé& z roku 2005 (viz kapitola Cesko proti

chudobg), kdy print publikoval 88 % ptispevkil a pouze 12 % ostatni typy médii.

Dobra zprava pro PR pracovniky neziskovych organizaci v této souvislosti je, ze tiSténa
média stale vykazuji vysokou ctenost a maji dokonce vétsi dosah nez hlavni Ceské
televizni kanaly dohromady (podle prizkumu agentury Median obvykle ¢te deniky 84,5 %
obyvatel Ceské republiky a ¢asopisy 89,4 % &eské veifejnosti). V konkurenci s rychle se
rozvijejicim internetem se vSak (stdle pomérné€ vysoka) Ctenost a naklad tisténych médii

pfece jen snizuji a print si bude moci najit své nové misto a konkurenceschopnost na
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proménéném medidlnim trhu. Pokud by se potvrdil nazor Svobody, 2009, ze tisténa média
se pravdépodobné zatnou zamétfovat na bohatSi zpracovani témat, je to velka pftilezitost
pro neziskové organizace prezentovat rozvojovou problematiku pod riznymi hledisky

Vv celé své §ifi a souvislostech sméfujicimi k diskusi se Ctenafi.

2. Je vhodné mifit PR aktivity neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou
spolupraci do specializovanych periodik (zaméfena ekonomicky, zdravotné, politicky
aj.). Jejich Ctenost se sice nedd srovnat se Ctenosti denikd, ale tento druh médii poskytuje
obvykle rozvojové tématice mnohem vétSi prostor a dany ptispevek tak mize jit do
hloubky a komplexnosti svého obsahu (na rozdil od kratkych ptispévkill ve zpravodajskych
rubrikéch a relacich). Dalsi vyhoda specializovanych periodik spoc¢iva v tom, ze profil
jejich ctenart je vétsSinou velmi piesné definovan a zacilit piispévek pfimo na homogenni
cilovou skupinu je snadngjsi. Takovymi oborovymi tituly na ¢eském trhu jsou napf.

Mezinarodni politika, Ekonom, Rodina a Skola, Zdravotnické noviny aj.

Svoboda, 2009 radi vyuzit ,,expertni potencial“ organizace a nabidnout jej redakcim
odbornych periodik. Mnohé neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci za
dobu své cinnosti vySkolily odborniky na spolecenské téma, jako je rozvojova
problematika a boj s chudobou v zemich globalniho Jihu. Citace téchto expertii v médiich

vyrazn¢ napomahaji ke zviditelnéni oblasti rozvojové spoluprace.

3. Literatura o PR aktivitach organizaci v nepodnikatelském sektoru (napt. Pospisil,
2002), analyza medialnich vystupti kampané Cesko proti chudobg, stejné jako praxe
mnohych PR pracovnikdl neziskovych organizaci vcetn€ autorky ukézaly, Ze velka
pravdépodobnost medializace piispévkl s rozvojovou problematikou je v regionalnich
médiich, a to zejména vlozi-li se dané téma do regiondlniho ¢i lokdlniho kontextu.
V piipadé kampané CpCh vroce 2005 se regionalni sdélovaci prosttedky zaméfily
zejména na informacni stinky a doprovodné akce v samotnych regionech. Vyhodou
dominance vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS na trhu regiondlnich denikli pro
neziskové organizace muze byt, Ze pocet prispévki o sledovaném tématu se mnohokrat
nasobi, pokud clanek pietisknou 1 mutace v ostatnich regionech. To se stalo 1 v pfipadé
kampané Cesko proti chudobé. Minusem ov$em je, Ze kvantita jde ¢asto na ukor kvality a

regionalni média neveénuji dostatecny prostor pro analyzu daného tématu. Nékolik zprav o

102



konani kampané nikdy nenahradi rozsdhlej$i materidl s vysvétlenim cili a smyslu

kampang¢, na ktery byva prostor spise ve specializovanych periodikéach (viz vyse).

4. Z vysledk mediédlnich analyz, které méla autorka k dispozici pii tvorbé této
prace, je patrné, Ze pro neziskové organizace nema cenu piili§ plytvat energii a Casem ve
snaze dosahnout publicity své Cinnosti v bulvarnich periodikach. Medialni analyzy
prokazuji, ze bulvar vénuje prostor rozvojové problematice jen ve vyjimecnych ptipadech.
Strategie bulvarnich médii je zaloZena na honb¢ po co nejvétsim zisku z inzerce a prodeje
a rozvojova tématika zatim stdle nepatii mezi Ctendisky ¢€i reklamné Zadany artikl.
V uvedené analyze medialnich vystupti o rozvojové problematice Clovéka v tisni byly
zaznamenany jen Ctyfi piispévky publikované v bulvarnich médiich, coz z celkového

poctu 525 vystupt predstavuje 0,8 %.

5. Pro navazani spoluprace s bulvarnimi médii je nutné, aby neziskovéa organizace
nabidla obsahy, které ptitahuji ¢tenafe. Takovou cestou by mohla byt ,,celebritizace*
rozvojové tématiky a personifikace této oblasti, protoze aktivity slavnych osob ze
zabavniho primyslu maji obecné ohromny potencial probudit medialni pozornost nebo ji
nasledné oZzivovat. Zapojeni ceskych hercli, zpévakid, modelek i1 dalSich osobnosti
showbyznysu do aktivit neziskovych organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci by
mohlo vést k lepSimu propojeni s Ceskym konzumentem a ptedstavovat tak zplsob, jak
téma rozvojového svéta dostat do bulvarnich médii. V zapadni literatufe se potvrzuje, Ze
tzv. politizujicim celebritdm je pfikladana velkd dilezitost a média se podrobné vénuji
nejen jejich uméleckym vykontim, ale také politickym krokim celebrit, ochoté politikti
vénovat celebritdm pozornost a Cas, a také podpore publika pfesahujici svou aktivitou
bézné chovani fanouska (Street, 2004). Potencial celebrit tkvi v tom, ze mizou dodat
ur¢itému tématu nebo hnuti diavéryhodnost a viditelnost v o¢ich masového publika
(Wilcox a Cameron, 2009)**°. Na rozdil od zapadnich médii, kde celebrity hraji dileZitou
roli v medialnim pokryti rozvojového svéta, v§ak ma ¢esky trh v tomto zatim prekvapiveé

velké mezery, jak ukazala medialni analyza Clovéka v tisni.

1% Napt. americky viceprezident Al Gore se stal mluvéim velké skupiny ,,bezejmennych* védeckych
specialistl na klimatické zmény, ktefi véfi, ze stale rostouci globalni oteplovani je zapti¢inéno z velké
¢asti pramyslovymi aktivitami ¢lovéka. Gore jako celebrita dal tomuto nazorovému hnuti hlas a podatilo
se mu toto téma (i diky filmu Nepiijemna pravda ocenénému Oscarem) zpropagovat po celém svété do té
miry, Ze klimatické zmény jsou dnes probirany na setkanich politickych $picek i mezi laickou vetejnosti.
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Zapojeni celebrit do kampani s rozvojovou problematikou ovSem skyta to uskali, ze
pozornost bude strhnuta pravé na participujici osobnosti, pro kterou to znamena
zlepSovani vlastni image, a ne na princip rozvojové spoluprace obecné. Objevuji se
namitky (napf. zust kanadského profesora politickych véd Andrewa Coopera156)
k nekompetentnosti celebrit, které se, ac laici v oboru, vetejné vyjadiuji o komplikovanych
problémech rozvoje, kterym samy mnohdy nerozumi.®’ Daldim problémem je, Ze ve
snaze predat vetejnosti informace o rozvojové spolupraci a rozvojovych zemich (a urcitym
zpusobem ji v této oblasti vzd¢€lat; vychdzi se z predpokladu, ze béZzna vefejnost ma o
rozvojové problematice velmi nizké povédomi) celebrity ¢asto pouzivaji mnoha zkreslujici
zjednoduseni. Napf. i Bob Geldof a Bono Vox, ziejm& nejrespektovandjsi celebrity™®,
které se oddan¢ vénuji rozvojové problematice, se podle Yrjold, 2009 dopoustéji zna¢ného
zkresleni, kdyz Afriku zobrazuji jako ,,soudobé peklo, moralné zdevastované a plné
nebezpecnych konfliktd. Pokud ale zapadni spolecnost pfispéje na €innost neziskovych
organizaci, Afrika se maze stat ,,vé¢nym domovem®, kde se 1idé nemusi bat, ale mohou

smat. (Yrjold, 2009)

Ukazuje se tak, Ze na vysvétlovani tak slozité problematiky vefejnosti mize byt povrchni

¢1 kratkodoba angazovanost celebrity neefektivni.

6. Co se tye formy a Zanrt piFispévki, vyzkum Clovéka v tisni prokéazal, ze
nejvetsi Sanci na zvefejnéni ma zprava, reportdZ a analyza. Forma zpravy znacné prevazuje
nad ostatnimi Zanry i v analyze medializace kampani Cesko proti chudobé v roce 2005,
nasleduje (ale v nepomérné mensim zastoupeni) komentat. To jsou tedy zanry, na které by
se méli pracovnici PR v neziskovych organizacich nejvice zaméfit. Je tfeba dodrzovat
formalni nalezitosti kazdého Zanru, které popisuje odborna literatura pro budouci filology,

zurnalisty ¢i pedagogy jazyka.

158 The Effectiveness and Value of Celebrity Diplomacy, 2009

17 Soukupova, 2010 uvadi jako priklad takové nekompetentnosti italskou herecku Sophii Lorenovou,
ktera pfijela na své jmenovani vyslankyni dobré viile Utadu pro uprchliky OSN (UNHCR) v hnédém
Rolls Royce, jenz ,,sice ladil s jejim kozichem, ale pon€kud kontrastoval s roli, kterou hodlala zastavat*.
158 Oba byli za svou &innost po celém svété odménéni mnoha medailemi a uznanimi.
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Kazdy jednotlivy Zanr ma rozdilnou Sanci na zvetejnéni v riznych typech médii. Ve
zpravodajskych servisech tiskovych agentur se objevuji nejcastéji zpravy. Rozsahlejsi
reportaze pak nachdzeji uplatnéni v denicich a Casopisech a analyzy ve specializovanych
oborovych periodikdch. Odhlédneme-li na chvili od tisténych médii, v audiovizualnich
sdélovacich prostredcich (televize, rozhlas) se ukazal byt vhodnou formou prezentace
problematiky zahrani¢ni rozvojové spoluprace a zivota v rozvojovych zemich zanr

rozhovoru.

7. Mnohé moznosti publicity neziskovych organizaci skyta prostor internetu, tedy
média, které umi dorucit sdéleni ptijemci nejrychleji. Jednak 1ze vyuzit kvapné rostouciho
zpravodajsko-publicistického medidlniho segmentu, a to internetovych periodik, ktera
maji vyhodu téméf neomezeného prostoru a také velké ¢tenosti (internet pouziva v Cesku
vice nez polovina populace a vétSina z n¢j ziskava i zpravy). Druhou moznosti je pfima
distribuce sdéleni c¢tendim skrze vlastni internetové stranky, blogy, podcasty nebo
komunitni sité, které jsou idedlni na osloveni mladé generace. Diky svym vlastnostem —
globalni rozsah, rychlost a levné spravovani — je internet to nejvhodnéj§i médium pro
akceleraci a zapojeni se do mezinarodnich kampani s globalnim dopadem (Ward a Vedel,
2006 uvadéji, ze kampani Make Poverty History se podatilo oslovit tolik lidi prave skrze
celosvétovou internetovou sit’). I Wilcox a Cameron, 2009 souhlasi s tim, Ze rapidné se
vyvijejici kategorie tzv. novych nebo socialnich médii je velkou piilezitosti v oboru public
relations a moderni PR pracovnik se bez nich jiz téméf neobejde. Stale populdrnéjsi jsou
totiz tzv. word-of-mouth PR kampané neboli ,,Septanda“ postavené na efektu ustniho
Siteni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky, pro které jsou nova média zaloZena na

socialnim networkingu idedlnim kanalem.

8. Pokud mé neziskova organizace a jeji PR odd¢leni moZnost ptizplisobit témata
svych prispévka o rozvojové problematice, které se snazi medializovat, méla by vyuzit
nasledujicich poznatktl z medialni analyzy Clovéka v tisni: mezi bfeznem 2007 a bfeznem
2008 vyslo v ceskych médiich nejvice ¢lankli o politice, ekonomice a zdravi
V rozvojovych zemich. Naopak malo pozornosti bylo vénovano napt. vodé nebo turismu,
coz skyta velky prostor tato, Ceskému Ctendii zatim malo znama, témata v médiich

prosazovat.
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9. Jak jiz bylo feCeno v uvodnich kapitolach této prace, informace ma svou
zpravodajskou hodnotu odvijejici se od toho, které zem¢ se tyka. Teoretici masové
komunikace se shoduji, ze zprava ma vétsi Sanci na uveiejnéni, pokud pojednava o statu
geograficky, politicky, ekonomicky, kulturn€, jazykové ¢i ndbozensky blizkému vlastni
zemi. I medialni analyza Clovéka v tisni potvrdila, Ze vétsina ze sledovanych ¢lanka, které
vysly o rozvojovych zemich, byla n¢jakym zpilisobem vazana na tzv. elitni nz’trodyng.
Text pojednavajici Cist€¢ o rozvojové zemi bez této navaznosti na elitni narody ma

v ¢eskych médiich jen malou Sanci na zvetejnéni.

Tuto teorii potvrzuje medidlni analyza, kterd vznikla na zakézku neziskové organizace
Glopolis.'® Medializace Geskych rozvojovych projekti v Afghénistanu je v analyze
spojovana s pusobenim c¢eského rekonstrukéniho tymu v provincii Logar. ZvySeny pocet
piispévkl o chudych zemich zasaZenych konflikty — o Zimbabwe, Kongu, Sudanu a
Somalsku - v ¢eskych médiich v prosinci 2008 je zde odiivodiiovan tim, ze se o nich
zminil papez ve své vanocnim proslovu Urbi et Orbi, ktery patii k nejsledovanéjSim a
nemedializovangj$im projeviim vibec. Také zavéry analyzy medializace kampané Cesko
proti chudobé& v roce 2005 ukazuji, ze kampai probihajici v Ceské republice se snize
dostala do pozornosti médii pii spojeni s tématem summitu G8 v Gleaneagles nebo sérii
probihajicich charitativnich koncerti Live 8, které zastitily mnohé celebrity soucasného

svéta.

159 Tento termin pochazi ze studie The Structure of Foreign News medialnich teoretik J. Galtunga a M.
H. Rugeové, ve které definovali dvanact zakladnich zpravodajskych hodnot, jez zvysuji Sanci urcitého
jevu na zvetejnéni v médiich. Kritérium tzv. elitnich narodt je jednou z téchto hodnot. Urcité
ekonomicky a kulturné silné narody a narody blizké zemi, jejiz média sledujeme, jsou sdélovacimi
prostfedky povazovany za elitni a je jim vénovano vice prostoru. K statim, které povazujeme za elitni

v Ceské republice, patti staty zapadni Evropy, USA, Rusko, Cina a sousedni staty. Ostatni, vét§inou
geograficky vzdalené nebo ekonomicky slabé staty, jsou povazovany za méné diilezité a medializuji se
vétsinou ve chvili, kdy se déni v nich vaze na déni v elitnich statech. (Krasney, 2009) Autorka na tomto
misté dodava, Ze ,,nejelitn&jsim* narodem pro eskd média je sama Ceska republika, proto maji nejvétsi
Sanci na zverejnéni takové piispévky o rozvojové spolupraci, které dokazou vzdalena témata vztahnout
ke kazdodenni realité ceského Zivota.

1%0 Medialni analyza, kterou pro Glopolis pipravila spoletnost Newton Media, a.s., méla za cil zmapovat
medializaci tématu Chudé zemé a politika v ¢eskych médiich v obdobi od 1. 9. 2008 do 15. 7. 2009.
Analyzovany byly piispévky tykajici se nékolika tematickych podskupin: potravinova krize, zmény
klimatu, ekonomicka a finan¢ni krize, rozvojova pomoc, humanitarni pomoc, lidska prava, bezpe¢nostni
rizika, migrace a ostatni. Vysledky analyzy nejsou vefejné pristupné, ale autorka je ziskala v kompletni
verzi od spolec¢nosti Glopolis prostiednictvim osobni posty.
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10. Pro medializaci rozvojovych témat se ukazuje byt klicova Uzka spoluprace
neziskovych organizaci s konkrétnimi novinari, ktefi posléze tuto problematiku
systematicky sleduji. Jejich aktivita a mnozstvi uverejnénych ¢lankl o rozvojovém svété
se zvySuje s tim, jak nabyvaji osobni zkuSenosti s touto oblasti. Pro neziskové organizace
to znamena jediné: mély by usilovat o navazani uzkého kontaktu s urCitym novinaiem,
ktery ma o danou problematiku zajem, a zajistit mu podminky pro cestu do rozvojové
zem¢ s tim, ze vystupem této cesty bude jeji publicita. Spoluprace je jesté efektivnéjsi,
pokud je dany novinaf osloven uz béhem studia na vysoké Skole, kde mu je téma

rozvojove spoluprace detailn€ ptedstaveno a systematicky vysvétleno.

11. Pokud chce neziskova organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci oslovit
média a masové publikum ve velké intenzit¢ a vybraném casovém horizontu, je dobré
uspofadat informac¢ni a medialni kampan reprezentovanou sérii pouli¢nich happeningi
roz€lenénych v jednotlivych regionech. Lze zjednodusené fici, Ze ¢im vétSi prostoroveé
zastoupeni kampané a ¢im originalnéjsi provedeni pouli¢nich akci, tim vétsi publicita ve
sdélovacich prostfedcich se d4 ocekdvat. Nemélo by se ale zapominat na snahu o
publikovani rozsahlejSich textl (Zanr analyzy, reportdze ¢i komentéaie) vysvétlujicich

poselstvi a smysl kampang.

12. Spravné nacasovani vyhrava, jak uz bylo feceno dfive v této praci. Pokud to
okolnosti dovoluji, je vhodné nacasovat kampan ¢i jinou komunikacni aktivitu na dobu,
kdy se véc dostava pfirozenou cestou do centra pozornosti médii, nez snazit se ziskat
pozornost médii ,,na zelené¢ louce®, jak upozoriiuje Caywood, 2003. PromysSleného
nacasovani vrcholu kampané jsme byli svédky napft. v ptipad¢ koncerti a pochodl v ramci
Make Poverty History, které se konaly soub&ézné se summitem G8 a o kterych jiz byla fec.
DalSimi takovymi ,,zachytnymi body*, které vzbuzuji pfirozen¢ vefejnou debatu a na které
by neziskové organizace mohly navazat své snahy o medializaci rozvojové tématiky, jsou

riznd vyro€i, vyznamné dny nebo zmény souvisejicich zakond.

13. Z kritiky kampané Make Poverty History (viz kapitola Informacni a medialni
kampané v zahrani¢i) a zvlasté jejiho medidlniho pokryti v britskych tiSténych meédiich
vyplyvéd, Ze samotnou piitomnost ve sdélovacich prostiedcich jest¢ nemtzou PR

pracovnici nevladnich organizaci zabyvajicich se rozvojovou spolupraci povazovat za
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finalni Gspéch svého snaZzeni. Neméné dulezity je i adekvatni obsah medializace
nezjednodusujici téma rozvojové spoluprace a vysvétlujici danou problematiku do

hloubky a ve vsech souvislostech.
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12 ZAVER

Tato prace je vénovana dvéma zptsobtim, kterymi mtzou nevladni neziskové organizace
zabyvajici se rozvojovou spolupraci prezentovat veifejnosti své sluzby a rozvojovou
problematiku obecné — vlastnimu public relations a informaénim a medialnim kampanim,
které jsou finanéné podpofeny jinymi subjekty (napi. MZV CR) a usiluji o zvyseni

povédomi veiejnosti o zahrani¢ni rozvojové spoluprace.

Publicita vladniho programu rozvojové spoluprace, problematiky rozvojovych zemi a
aktivit nevladnich organizaci pfispivd k pfiznivému klimatu pro fundraising a praci
S dobrovolniky — lidé 1épe rozuméji principu rozvojové spoluprace a maji tendenci jej

podporit.

Ze vSech forem public relations, které miizou neziskové organizace zafadit do svych PR
pland, byla nejvétsi pozornost vénovana tzv. media relations (vztahim s médii). Sdélovaci
prostfedky totiz maji dopad na masové publikum, spoluutvaieji spolecenské védomi a
vetfejnost ma tendenci povazovat novindie (vedle politiki a celebrit) za ndzorové vidce,
Jimiz se nechaji (at’ uZ védome, nebo nevédomé) Casto ovlivnit. Pro neziskové organizace
to znamena, ze je dulezité zamé&fit své PR na soustavnou praci s redaktory a udrzovat
snimi korektni a profesionalni vztah. K dosaZeni kyzené publicity by mély napomoci
obecné zdkonitosti public relations, které plati za efektivni v neziskovém sektoru a jez

byly také popséany v této praci.

Nékteré z téchto zasad PR jsou aplikovany v informac¢nich a medidlnich kampanich, které
se snazi zviditelnit problematiku rozvojovych zemi v Ceské republice. Na vybrané
kampané (Cesko proti chudobé a Rozvojovka) se autorka zaméfila blize a posoudila jejich
silné a slabé stranky z hlediska medializace a publicity téchto projekty. Popsany jsou také

nékteré kampané podobného zaméfeni, které probihaji v zahranici.

Celou praci se prolind poznatek, Ze vefejnost podporuje myslenku zahrani¢ni rozvojové
spoluprace pouze v pfipad¢, ze ma o ni dostatek informaci. Velkou moc pfi predavani
informaci masovému publiku maji sdélovaci prostiedky. Zavér prace proto patii
sumarizaci doporuceni, jak by mély neziskové organizace postupovat ve snaze o publicitu

svych sdéleni v médiich.
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13 SHRNUTI/SUMMARY

Nevladni neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci maji dvé zakladni
moznosti, jak zvysit informovanost veifejnosti o svych projektech a o rozvojové tématice
obecné, coz je dulezity aspekt jejich dalsi prace (zvl. pro fundraising a nabirdni

dobrovolniki).

Zaprvé je to vlastni program public relations, zaméfeny na tzv. media relations, a to
vzhledem k tomu, ze sdélovaci prostfedky nastoluji témata spolecenské agendy a formuji
obraz o svéte, ktery piijima masové publikum. Redaktofi médii jsou navic ve spolecnosti

casto povazovani za nazorové vadce.

Druha mozZnost spociva v zapojeni NNO v informac¢nich a medidlnich kampanich, které
finan¢né zajist'uje jiny subjekt z diivodu snahy o zvySeni povédomi vefejnosti o programu
zahrani¢ni rozvojové spoluprace. Cim vice obecnych zasad efektivnosti komunikace a PR
tyto kampané obsahuji, tim vEtsi Sanci maji upoutat pozornost vefejnosti 1 médii.
Neziskové organizace zabyvajici se rozvojovou spolupraci by se proto mély soustfedit na

dodrzovani zakonitosti PR, zvlasté na komplexni a profesionalni praci s médii.

Kli¢ova slova: média, medializace, vefejnd informovanost, rozvojova spoluprice,
rozvojova tématika, nevladni neziskovd organizace, public relations, media relations,

informacni a medialni kampané

Non-profit non-governmental organizations (NGOs) that deal with international
development cooperation generally have two basic ways for increasing public awareness
of their projects and of development issues. These are important components for the future
work of the NGOs, especially where fundraising and the recruitment of volunteers is

concerned.

First, is a public relations (PR) program for the NGOs, which focuses on so-called media
relations. The media set social agenda topics and form a picture of the world, which is
accepted by the mass public. In addition, journalists are often considered society's opinion

leaders.

110



The second way is for NGOs to participate in informational and media campaigns, which
are financially provided by another entity (due to its efforts in increasing public awareness
of the international development cooperation program). The more that general principles
of communication efficiency and PR are involved in these campaigns, the better their
chances are of being promoted in the media and drawing the attention of their publics.
Therefore, the NGOs dealing with development cooperation should focus on the
observance of PR principles, especially on comprehensive and professional work with the
media.

Key words: media, promotion in the media, public awareness, development cooperation,
development issues, non-profit non-governmental organization, public relations, media

relations, informational and media campaigns
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Priloha 1

Tabulka 4. Informaéni a medialni kampané o rozvojové spoluprici spole¢nosti Clovék v tisni v roce

2008 (objem aktivit: 5 992 000 K&; financovani: MZV CR, EuropeAid). Zdroj: Clovék v tisni, 2009

Vystupy projektu
Rozvojovka

Vystupy
mezinarodniho
projektu To Act You
Have to Know

Vystupy mezinarodni
kampané Stop détské
praci — je lepsi chodit
do Skoly

Vystupy mezinarodni
kampané Virus Free
Generation

aktualizovany web
WWWw.rozvojovka.cz

58 ¢lanku a reportazi
Vv ¢eskych médiich na
rozvojova témata

Ctvrtletné vydavany
bulletin Rozvojovka

zv1astni ptiloha
Lidovych novin
veénujici se
ekologickym
problémim
rozvojovych zemi

zaktualizovani
manualu Globalni
problémy a rozvojova
spoluprace

studijni cesta
vybranych
sttedoevropskych
politikt do Etiopie

happening v prazském
obchodnim domé
Palladium za ucasti
ministra Skolstvi
Ondreje Lisky

divadelni pfedstaveni
hry o HIV

informacni cesta do
Jihoafrické republiky
pro vitéze mezinarodni
kreativni soutéZe na
téma HIV a zastupce
narodnich a
evropského parlamentu
a novinafe ze Ctyf zemi
zapojenych do
kampang (Cesko,
Nizozemsko, Némecko
a Italie)

osvétove hiphopové
turné po nejvice
postizenych zemich
subsaharské Afriky,
kterého se zi€astnili
evropsti a africti
rappefti

online kurz o evropské
rozvojové politice na
webu
www.rozvojovka.cz

studijni cesty
vybranych novinari do
rozvojovych zemi

zpracovani kvalitativni
medialni analyza
rozvojovych témat

Ctyfstrankova ptiloha
v deniku MF DNES o
zpusobech traveni
,,volného Casu*

v rozvojovych zemich

Africa Tour — turné
zastupct neziskovych
organizaci a médii ze
zemi globalniho jihu po
africkych zemich




Tabulka 5. Informaéni a medidlni kampané o rozvojové spoluprici spole¢nosti Clovék v tisni v roce

2007 (objem aktivit: 6 107 000 K&; financovani: MZV CR, Evropski unie, Austrian Development

Agency). Zdroj: Clovék v tisni, 2008

Vystupy projektu Rozvojovka

Vystupy mezinarodni kampané Stop
détské praci — je lepSi chodit do Skoly

aktualizovany web www.rozvojovka.cz -
108 novych ¢lankt a reportazi, pozvanky a
aktuality, odborné analyzy

mezinarodni findle kreativni soutéze na
téma HIV/AIDS (200 ptihlasenych praci) +
vystavy soutéznich dél a akce na letnich
festivalech

141 ptispévkil s rozvojovou tematikou
v celostatnich a regionalnich médiich

vznik interaktivni pocitacové hry

Ctyfi tematické pfilohy v celostatnim a
regionalnim tisku

happening ,,Kdyz préci, tak pisemnou*
k Mezinarodnimu dni proti détské praci

pét studijnich cest pro novinaie do zemi
globalniho Jihu

dva seminéaie pro novinafe na téma
HIV/AIDS a gender

Skoleni pro piSici pfispévatele, setkani

s bliz§imi spolupracovniky

tii ¢isla Zpravodaje o rozvojové spolupraci

seminaf s ndzvem Novinaf, globalni
problémy a rozvojova spoluprace na katedie
zurnalistiky FSV UK v Praze

spoty o HIV/AIDS (1 milion divakt) a
détskeé praci (124 000 divaki) v ceskych
kinech




Tabulka 6. Informaéni a medialni kampané o rozvojové spolupraci spole¢nosti Clovék v tisni v roce

2006 (objem aktivit: 3 568 000 K¢; financovani: MZV CR, Evropska komise, Hivos, Austrian

Development Agency). Zdroj: Clovék v tisni, 2007

Vystupy projektu Rozvojovka

Vystupy mezinarodni
kampané Stop détské
praci — je lepsi chodit
do Skoly

Vystupy mezinarodni
kampané Virus Free
Generation

aktualizovany web
www.rozvojovka.cz - 200
novych ¢lankid, dokumenttii a
aktualit

172 ptispévki s rozvojovou
tématikou v celostatnich a
regionalnich médiich

Ctyfi tematické prilohy
v celostatnim a regionalnim
tisku

dva komponované vecery
s promitanim a diskusi

¢tvrtletni Zpravodaj o rozvojoveé
spolupréaci

studijni cesta vybranych
zastupct statni spravy do Keni

seminaf v Senatu pro pracovniky
statni spravy a zastupce
nevladnich organizaci

workshop pro pracovniky statni
spravy na téma priorit Ceské
rozvojové spoluprace

Sest studijnich cest pro novinaie
do zemi globalniho Jihu

dva seminafe pro novinafe na
aktudlni téma

dv¢ skoleni pro pisici
piispévatele

pfiprava kurzu Novinaf, globalni
problémy a rozvojova
spoluprace, ktery probéhne

v roce 2007 na katedie
zurnalistiky FSV UK v Praze

informacni materialy
k tématu détské prace

Kreativni sout€Z na téma
HIV/AIDS (200 praci)

Webova stranka
www.virusfreegeneration.cz




Tabulka 7. Informaéni a medialni kampané o rozvojové spoluprici spole¢nosti Clovék v tisni v roce

2005 (objem aktivit: 2 202 000 K&; financovani: MZV CR). Zdroj: Clovék v tisni, 2006f

Vystupy projektu Rozvojovka

aktualizovany web www.rozvojovka.cz

166 ¢lankid, rozhovord a reportdzi s rozvojovou tématikou v médiich

tf1 tematické pfilohy v celostatnim tisku

tf1 tematické bulletiny (zdravi, vzd€lani, zivotni prostredi)

tii komponované vecery s promitanim filmu pro vetejnost

vydani manualu ,,Globalni problémy a rozvojova spoluprace® (500 tisténych vytiskl a
1 500 ks CD)

dvé studijni cesty pro statni spravu a zastupce Parlamentu CR do Jordanska a Namibie

dvé odborna Skoleni pro pracovniky statni spravy

pet studijnich cest pro novinaie

dva seminaie pro novinare

ti1 Skoleni pro ptispévatele

Tabulka 8. Informaéni a medialni kampané o rozvojové spoluprici spole¢nosti Clovék v tisni v roce

2004 (Zdroj: Clovék v tisni, 2005)

Vystupy projektu Rozvojovka Vystupy projektu Infoservis ™
aktualizovany web www.rozvojovka.cz aktualizovany web www.infoservis.net
300 ptispévki v tisku, rozhlase, televizi 800 c¢lanki v tisku a na internetu

a na internetu

tematicka pfiloha v celostatnim tisku

Autorka na tomto misté vynechdvd podrobny popis aktivit v ramci projektu Rozvojovka v roce 2003, kdy
program teprve vznikal, a postupné tak nahradil aktivity projektu Infoservis.

18! Informa&ni web o krizovych oblastech, migraci, rozvojové spolupraci, ¢eskych ghettech atd., ktery
fungoval v letech 2002-2004 a byl nahrazen projektem Rozvojovka.




