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ABSTRAKT

Préce se zabyva vztahem mezi novinafi a pracovniky public relations, konkrétné témi kteti
spolupracuji v sektoru védy, vyzkumu a tercidrniho vzd€lavani. Vyuziva pfitom teorie
brandingu, public relations a media relations a Zurnalistickych hodnot. Ptiblizuje tak, jakymi
cestami lze informace do médii idedlné prosazovat. Cilem prace je popsat, jak se konkrétné
vztahy mezi PR specialisty a novinafi vytvareji. Prezentuje rovnéz navrhy, jak by bylo

mozné vzajemnou spolupraci zlepsit ke spokojenosti obou stran.

Kli¢ova slova: public relations, media relations, komunikace védy, zurnalistické hodnoty,

zurnalisticka etika

ABSTRACT

The thesis deals with the relationship between journalists and public relations specialists,
namely those who cooperate in the field of science, research and tertiary education. It uses
the theory of branding, public relations and media relations and journalistic values. It
approaches the ways in which information can ideally be promoted to the media. The aim of
the thesis 1s to describe how the relations between PR specialists and journalists are being
created. It also presents suggestions on how to improve mutual cooperation to the

satisfaction of both sides.

Keywords: public relations, media relations, science communication, journalism values,

journalism ethics



Réda bych podékovala vedouci tistavu a vedouci préice docentce Olze Jurdskové za pomoc
pifi tvorbé této price a za osobni piiklad v tom, jak md PR v praxi vypadat.

Prohlaguji, ze odevzdand verze bakalaiské price a verze elektroniclkd nahrana do IS/STAG
jsou totoZné.
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UvVOD

Vztah mezi novinaii a pracovniky public relations (PR) byva popisovan riizn€. Zatimco
teorie public relations ho 1i¢i jako kooperacni a v tom duchu, ze jedna strana by méla druhou
vnimat jako partnera, nebo se tomu snazit alespon co nejvice blizit, zurnalistickd teorie
ukazuje spi$ opa¢né vnimani. Upozornuje na riziko ovliviiovani, konflikty s zurnalistickou
etikou a snazi se nastolit pravidla, za jakych bude riziko nezadouciho zkresleni medialnich
obsahii minimalizovano. Kdyz se pohledy obou stran spoji v praxi, vysledky byvaji
riznorodé. Pravé nahlédnuti do praxe a porozumeéni tomu, jak se na sebe ob¢ strany nahlizeji
a jak vypada jejich vzajemna spoluprace, se bude vénovat predkladana bakalarska prace.
Zajimat se piitom bude o specificky segment — sféru vyzkumnych organizaci a vysokych

Skol, a tedy medialni pokryvani témat vyzkumu a terciarniho vzdélavani.

Téma bylo vybrano s ohledem na pracovni z4jmy autorky, ktera piisobi jako PR specialistka
na Masarykové¢ univerzité v Brné. Je také zajimavé pro svoji vysokou miru specializace, coz
se naptiklad projevuje v tom, Ze neexistuje ¢eska odborna literatura zabyvajici se propagaci
védy a tematizaci problematiky vysokoskolské politiky. Pfitom jde o segment, do n¢hoz
plynou vyznamné statni investice a vzhledem k nastaveni evropskych dota¢nich titulli je pro
néj mozné ziskat vyznamnou financni podporu ze zdroji Evropské unie. Proto se vyzkumné
organizace a vysoké Skoly snazi budovat svoji znacku, jedine¢nou identitu, kterou propaguji

prostifednictvim public relations.

Vystupy prace by mohly slouzit jako pomticka PR specialistim pracujicim v oboru, protoze
jakuz bylo zminéno, v ¢eské ani zahrani¢ni odborné¢ literature oporu pfili§ nenajdou. Nejlépe
pouzitelné by mohly byt publikace vénujici se neziskovému sektoru, ale ani informace z nich

nejde s ohledem na specificnost akademického a védeckého prostiedi ptili§ aplikovat.

Dilezitym aspektem tématu je etickd otazka spoluprace obou stran. Zatimco teorie public
relations vnimd novinafe jako partnery, zurnalisticka teorie se na PR specialisty diva
minimalné podeziivave, jako subjekty znesnadiujici vyvazenost zpravodajstvi. V piipadé
vztahu novinaf — PR specialista komer¢ni firmy to lze chapat, firm¢€ jde vyhradné o zisk.
Bakalatskd prace se ale bude zabyvat tim, zda maji novinafi stejny vztah také

k reprezentantim vysokych kol a vyzkumnych organizaci. Jejich pozice je totiz specificka.

Uvedena pracovni mista jsou v organizacich tohoto typu zfizovéna proto, ze fungovani
organizaci je zpravidla hrazeno z vetejnych rozpoctli a vetejnost ma pravo veédét, jak jsou

investované prosttedky zuzitkovany. Pravé zminéni PR specialisté nebo tiskovi mluvci jsou
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informovanim vefejnosti povéieni. Povaha jejich zaméstnavatele je stavi do schizofrenni
pozice: Na jednu stranu ma takovy PR pracovnik slouzit z4jmim vetejnosti, s ostatnimi
organizacemi by m¢l byt ,,na jedné lodi“. Na druhou stranu, také vysoké Skoly a vyzkumné
organizace mezi sebou soupeii v konkurencnim boji a chtéji se odlisit, protoze se uchaze;ji
napiiklad o granty nebo uchazece o studium. A efektivnim nastrojem, s jehoz pomoci tak

mohou Cinit, jsou pravé média.

Ptekladana prace si klade za cil poskytnout sondu do fungovani vztahii mezi PR specialisty
vysokych skol a védeckych organizaci a novinafi a popsat, kde jsou limity jejich spoluprace.
Z toho divodu se bude nejdiive vénovat teoretickému vymezeni brandingu, public relations
a jeho forem a nasledn¢ specifikim media relations a diivodim, proc¢ se prave tato forma PR
jevi jako vyhodny nastroj upozornéni a propagace znacky. Popise specifika media relations
v danych organizacich a také to, jaka je v jejich rdmci pozice PR specialisty. Pozornost bude
vénovana rovnéz etickému rozméru spoluprace, protoze prave na etiku prace je kladen ve

védé a vyzkumu zasadni diraz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ZNACKA A POSITIONING

Pti zakladani firmy miva jeji majitel jasnou vizi, co chce prodavat, jaké maji jeho produkty
nebo sluzby byt a vi, co pro n¢j znamenaji. Neznamena to ale, ze stejn¢ budou jeho
spole¢nost vnimat i zdkaznici. Znacka neni tim, co si o ni mysli jeji majitel, ale komplexem
znalosti a dojm, které o ni maji 1idé, ktefi s ni ptichazeji do styku. Znacka je symbol, ale ne
ten graficky, logo, jak je nékdy zjednoduSovano. I tak je mozné shrnout riizné definice pojmu
znacka Ci v praxi Castéji pouzivaného ekvivalentu brand. Zatimco majitel ma ve své hlave
znacku svého podniku pevné utvofenou, pro své zakazniky to musi skrze proces zvany

branding teprve udé¢lat.

Marty Neumeier (c2006) ve své publikaci Brand gap upozoriiuje na tii nejcastéjsi chyby, jak
se lidé snazi pojem znacka definovat. Znacka podle né€j neni logo nebo logotyp, ani systém
korporatni identity a zna¢ka se také nerovna produktu. Neumeier (¢2006, s. 2) doslova pise':
Marketingovi specialisté ¢asto mluvi o managementu znacky, ale co tim vétSinou mysli, je
fizeni a uzpiisobovani produktu, jeho prodeje, distribuce nebo kvality. Ridit znacku ale
znamena fidit néco mnohem méné hmatatelného — auru, neviditelné vrstvy minéni, které

produkt obklopuji.

Z ptedchoziho uz ¢astecné vyplyva, co produkt je. Podle Healeyho (2008, s. 6) jde o pfislib
uspokojeni. Je to znak, metafora plsobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a
zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, u¢inkujicim a divdkem, prostiedim a témi, kdo je
obyvaji, udalosti a témi, kdo ji prozivaji.

Znacku lze tedy definovat jako néco, co si pod konkrétnim pojmem piedstavuji rizni jedinci,
kteti s produktem nebo instituci pfichdzeji do styku. Neumeier (c2006) zdlraziuje
individualitu procesu vytvareni znacky — kazdy €lovek si vytvari jeji vlastni verzi a vlastnici
znacek tento proces nikdy nemohou Uplné kontrolovat. Co mohou délat, a m¢ely by to délat,
pokud chtéji vytvofit v o€ich zdkaznika unikatni brand, je tento proces aktivné moderovat

tim, zZe budou zdlraznovat kvality produktu a to, ¢im je unikatni.

! Marketing people often talk about managing their brands, but what they usually mean is managing their
products, or the sales, distribution, and quality thereof. To manage a brand is to manage something much less
tangiable — an aura, an invisible layer of meaning that surrounds the product.
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Pro¢ by se o néco takového firma ¢i instituce méla snazit? Podle Healeyho (2008, s. 10)
branding ovliviiuje nékolik uziteCnych véci, z nichz vSechny poméhaji zajistit uspéch
vyrobku nebo sluzby. Muze posilit dobrou povést, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu, podpofit
vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu, ujistit zakaznika, Ze

vstoupil do pomysiného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.

Aby se mohlo stat zejména posledni jmenované, musi klienty védét, jaké hodnoty to jsou.
Co je to hlavni, co znaCka vyznava a ¢im je jedineCna. Jeji vlastnik tedy musi pracovat
s unikatnimi vlastnostmi produktu ¢i sluzby, které umozni takzvany positioning znacky, jenz
je podle Healeyho (2008) jednim z péti prvka brandingu. Ostatnimi jsou pak piib&h, design,
cena a vztah se zakaznikem. Positioning pak Healey vnima (2008, s. 8) jako definici obsahu
znacky a jeji srovnani s konkurenénimi znackami ve vniméni spotiebitele. Je dilezité, aby

se vyrobci soustiedili na zdkaznikovy predstavy a dokdzali na né reagovat.

Mluvi-li se o brandingu, ¢asto v této souvislosti pada rozd¢leni na externi a interni. V prvnim
ptipadé se snazi majitel znacky vytvofit jeji pozitivni mentalni obraz v o¢ich zékaznikt. Ve
druhém usiluje o totéZ u svych zaméstnancl a samotnych tvlirc znacky, kteti jsou nékdy
sami konzumenty/zdkazniky. Pfedev$im jde ale o to vytvofit u nich ndklonnost ke znacce,
kterou pak budou o to rad¢ji pomahat vytvaret a propagovat. Ptiblizovat ob¢ sféry brandingu
vysokych Skol a védeckych organizaci by bylo zajimavé, obé se v soucasnosti rozviji.
Vzhledem k charakteru a pozadavklim na bakalédfskou praci se vSak tato prace omezi na

vytvareni brandu z externiho pohledu.

1.1 Branding vysoké Skoly a védecké organizace

Auta, potraviny, mobilni telefony. To jsou piiklady nékterych obchodovanych komodit, u
nichz ptijde 1 laikovi automatické, ze se ve snaze zvysit jejich prodej vyuziva jejich znacka
silnou znacku pottebuje. A ackoliv to pro ¢eské prostiedi potrad jesté neni uplné zvykem,

plati to 1 pro vysoké Skoly a vyzkumné instituce.

Jak podotyka Svétlik (2009, s. 15) v publikaci vénujici se brandingu vysokych skol, roz§ifeni
vzdélavaci nabidky a snizovani demografické kiivky, které pocituji vSechny stupné skol, od
zakladnich po vysoké, vede k rlstu soutéze. I do Skol pronikl trh... Tento trh je vyjimecny
a ma své zvlastnosti. Nabidka vzdé¢lavacich programi a poptavka po nich, na rozdil od trhu

zboZi ¢i jinych sluZeb, nefunguje zcela trzné.
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Jestlize se v této praci diive piSe o tom, Ze proces tvorby brandu je vysoce individualni a
nékdy tézko postihnutelny, plati to u vysokych Skol a védeckych organizaci tim spis. Z toho
divodu mluvi Healey (2008, s. 150) o tom, ze teoreticky by méli mit marketéti univerzit
usnadnénou praci. V praxi vSak pfilis velky pocet zainteresovanych subjektii a vSeobecna
apatie akademickych pracovnikii vii¢i komerénim zalezitostem, jako jsou znacky, pfinasi

kazdému, kdo se o univerzitni znacky stard, velké prekdzky.
Tataz slova lze vztahnout 1 na védecké instituce.

Také vysoké Skoly a vyzkumné organizace ale potiebuji znacku pies to, Ze nefunguji za
ucelem zisku. V dobé zostiujici se konkurence a dalSich procest, si ale musi nékteré
vlastnosti a postupy aplikované ve firmach osvojit. Bojuji o uchazece o studium z fad
sttedoskolakt, kvalitni ucitele, védce a obecné zaméstnance, ptizen politikl, firem, od nichz
mohou ziskdvat komercni vyzkumné zakazky a vyménou za né penize, podporu vetejnosti,
na kterou se Casto obraci o podporu napiiklad pti vystavbé novych budov nebo expanzi

obecné.

Je pfitom jasné, Ze o piizen cilové skupiny se neuchazeji uplné stejnymi nastroji jako
komer¢ni produkty. Pokud jsou prvky brandingu positioning, ptibéh, design, cena a vztah se
zékaznikem, u védeckych organizaci a Skol je nutné tyto atributy modifikovat. Vedle
positioningu to mize byt korporatni design, celkové vizudlni vystupovani navenek, vzhled
budov, povést instituce a jeji vyzkumné vysledky nebo osobnosti, které takové instituce
reprezentuji a jejich odborné znalosti. Akcentovana muize byt také snaha vymezit se viici
komerénim spole¢nostem a tedy akcent na dulezitost védy, vyzkumu a vzdélavani pro rozvoj

spolecnosti.

Zatimco soukroma firma se pfi prezentaci svych vyrobki a ve snaze zalibit se potencidlnimu
zakaznikovi uchyluje nejcastéji k reklamé, vysoké Skoly a védecké organizace to maji se
svoji propagaci nebo obecné Sifenim povédomi o znacce slozit€jsi. Samy o sob& negeneruji
(az na vyjimky) zisk, jsou odkdzané na financovani ze strany jinych subjektl, takze
nedisponuji pfili§ velkymi prostiedky, které by na reklamu mohly vynakladat. A pokud ji
vyuzivaji, musi se vyrovnat s fadou aspektl, které podniky fesit nemusi. V o€ich vetejnosti
maji urCity obraz, jsou to organizace, od kterych se oc¢ekava urcity zplisob vystupovani, a
tomu se tedy musi ptizplisobit také ve své propagaci, ovliviiuje to jejich positioning. Dal§im
aspektem pak je, Ze vnitini akademické a védecké prostfedi se n€kdy propagaci formou

reklamy mutZe branit.
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Svétlik je proto toho nazoru (2009), ze vedeni skoly by mélo v zajmu lepsi informovanosti
vetejnosti a zlepSovani image Skoly udrzovat vzajemné vyhodné kontakty se zastupci médii
a systematicky je kultivovat. Mezi hlavni cile public relations ptitom fadi (Svétlik, 2009, s.
221) budovani povédomi skoly, vzdélavaciho programu nebo jeho ¢asti, pomoc pii uvadeéni
nového programu na vzdélavaci trh, budovani divéryhodnosti skoly, stimulovani zajmu
zakaznikd o sluzby skoly, jakoz i mozné spoluprace, poptipadé sponzorstvi ¢i snizovani

nakladii na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti.

Ackoliv Svétlik nezminuje vyzkumné organizace, je mozné tataz slova vztadhnout 1 na n¢.
Pravé techniky public relations a zejména media relations se jevi jako vhodné pro Sifeni
dobrého jména terciarniho vzdélavani a Skolstvi. Vystupy public relations vnima vetejnost
ve srovnani s reklamou vetejnost jako divéryhodnéjsi, coz 1épe souzni s image téchto

organizaci. Dani vSak je nutnost pracovat na takovém obrazu dlouhodobg.

Pravé public relations a media relations se bude vénovat dalsi cast této prace. Zatimco dosud
priblizovala, z jakého diivodu je nutné o brand pecovat a proc by se to mélo dit také v ptipadé

vysokych skol a vyzkumnych instituci, dale piiblizi to, jakymi cestami by se tak m¢lo dit.
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2 PRAZNACKA: JAK POMAHA PR BUDOVANI ZNACKY

Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejich prostfednictvim organizace
pusobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmerem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosadhnout tak mezi obéma vzijemného porozuméni a divéry. Tak mluvi o PR Véclav
Svoboda (2009, s. 17) a z jeho slov pfimo plyne, v ¢em je takova aktivita uzitecna pro
vytvareni znaCky. Pokud PR funguje a postara se o to, ze vefejnost nebo klient chape poslani
a kroky firmy ¢i instituce, je takova organizace krok od toho, aby si ji pfijemce této formy

komunikace oblibil, stala se jeho love brandem, coZ je nejvyssi metou public relations.

Ackoliv existuje mnoho charakteristik oboru, také Denisa Hejlova (s. 97, 2015) se piiklani
k tém, které zdlraznuji oboustrannost tohoto komunikac¢niho procesu. Cituje naptiklad
definici britského Chartered Institute of PR (CIPR), ktera tika, ze public relations jsou

vysledkem toho, co délate, co fikate, a toho, co ostatni fikaji o vas.

»K tomu, aby byla komunikace efektivni, potiebuje organizace naslouchat svym
zdkaznikim, a ne jen poskytovat informace. Neustdlé bombardovani jednostrannymi
informacemi je propaganda, ktera v dneSni oteviené spolec¢nosti nestaci,” uvadi Hejlova a
slova jesté dopliuje schématem, podle néhoz se diivéra mezi organizaci a stakeholdery
vytvaii pomoci piesvédCovani a ovlivitovani, informovanim, tvorbou dlouhodobych vztahii

a ¢iny, jez prispivaji k dobrému jménu organizace.

Jak uZ bylo zminéno v ptedchozi kapitole, vysoké Skoly a védecké instituce jsou v tomto
ohledu specifickymi typy organizaci. Dobrou povést nepotiebuji kvili tomu, aby prodaly
veétsi mnozstvi kusl zbozi, ale aby stale ldkaly nové generace uchazeci o studium,
produkovaly vyzkumné vysledky, byly Gspésné v ziskavani finan¢nich prostfedkii od statu
a poskytovatell granti, a aby se staly atraktivni partnerem pro soukromé firmy, jez by mohly

mit zajem o smluvni vyzkum.
Cesty, jak se ke kyzené dobré povésti a porozuméni dopracovat, jsou rizné.

Hejlova (2015, s. 102) oblasti PR podrobnéji déli na issues management, interni komunikaci,
B2B komunikaci, B2C komunikaci, korporatni PR, produktové PR, finan¢ni PR, online PR,
investor relations, community relations, public affairs a vztahy s vladou, spolecenskou
odpovédnost a dalsi. Jako néstroje PR pak jmenuje media relations, krizovou komunikaci,
digitalni komunikaci, eventy, celebrity endorsement, sponzoring a fundraising, vlastni média

a dalsi.
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Svoboda (2009) vyuziva trochu jiné ¢lenéni a zamétuje se spis na to, jaké formy komunikace
organizace aplikuje. Zminuje corporate design, public relations, corporate advertising,
propagaci stanovisek, vefejnad vystoupeni, human relations, investor relations, employee

relations, government relations, university relations, industry relations a minority relations.

Z odlisnych pohledl plyne, jak variabilni mohou byt strany, ke kterym se ma komunikace
organizace obracet. O kazdou z naznacenych cilovych skupin se instituce muze starat
specidlné. Mize se vSak také pokusit zasahnout je jednim ndastrojem, prostiednictvim
masovych médii a takzvanych media relations (nebo press relations, jak pise Svoboda). Ze
se tak hojn¢ déje, doklada podle Jozefa Ftorka (2007) to, ze byva vyraz public relations
zaménovan (byt ne zcela spravné) za slovo publicita, pfiCemz je mySlena publicita

v masovych médiich.

Kladna nebo alespoii neutrdlni publicita v médiich je dilezitym a vyznamnym aspektem
prace PR... Masova média jsou hlavnim zprostiedkujicim Cinitelem, a tedy i nastrojem
souCasného PR k pfenosu zajmovych sdé€leni. Predstavuji kli¢ovy komunikacni kanal
moderni spole€nosti. Zprostiedkovavaji identicky zazitek, konkrétni ptibéh milionim
pfijemciim jejich obsahu, maji silny vliv na formovani spolecenského povédomi a minéni.
Vedle moci zakonodarné, vykonné a soudni predstavuji masova média fakticky ctvrtou,
avsak obCany nevolenou moc ve staté. [ proto se tési vaznosti vefejnosti a politikt. (Ftorek,

2007, s. 22)

Byvaly redaktor Ceské televize Ftorek zmitiuje viechny kli¢ové charakteristiky, pro¢ jsou
media relations tak vysoce cenény a pro€ se jim dale bud¢ vénovat i tato prace. Masovy
dosah, vliv, autenticky zazitek. To jsou mimo jiné divody, pro¢ je v n€kterych ptipadech
vhodné dat zdlouhavému procesu vytvareni image prostfednictvim PR ptednost pfed rychleji
ucinkujici, ale placenou a méné vlivnou reklamou. Je vSak dilezité byt si kromé pozitiv

védom také negativnich stranek vyuziti media relations.

Tomandl (2011) a Hejlova (2015)se soustied’uji na rozdily mezi public relations (media
relations) a reklamou. Zatimco za prvni subjekt médiim neplati a to, zZe se jeho informace na
strankach ¢i ve vysilani objevi, je vysledkem kvality jeho ptfesvédcovacich schopnosti,
reklama je placend, a proto by méla byt vzdy viditelné oznacena. Upozornéni pro Ctenafe
vyjadiuje, zZe se nejednd o redakéni doporuceni, coz je zaroven nejveétsim minusem reklamy.
Sdéleni v redakénim textu pusobi vzdy daveéryhodnéji nez reklama. Fakt, Ze si instituce ¢i

firma reklamni prostor v médiich zaplati, pro n€¢ ale znamena zaruku, Ze sd¢leni se objevi
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ptesné v takové formé, jakou redakci poskytla. To u informaci pfeddvanych technikami

media relations nikdy zarucit nelze.

Prosttednictvim public relations Ize vysvétlovat, predkladat argumenty a apelovat na intelekt
publika. Reklama se naopak snazi upoutat pozornost, chvali a vybizi ke koupi. Z toho také
plyne, ze reklamni materialy umi ptijemce sdéleni oslovit a ovlivnit ihned, kdeZto v ptipade
informaci pfedavanych prostfednictvim media relations je nutné del$i pasobeni, takova
sd€leni nemivaji zfetelné formulovany apel. Pro organizaci, ktera je vyuziva, to znamena, ze
je mozné, ze takto bude pusobit roky, nez se ji povede napiiklad zménit chovani a minéni

spole¢nosti.

Konkrétni cesty, jak média oslovit, aby o instituci referovala a v idealnim piipad¢ referovala

pozitivné, budou predmétem dalsi ¢asti prace.

2.1 Media relations: jak oslovit média

Udrzovat dobré vztahy s médii a snaha objevovat se v nich v pozitivnim svétle se zda byt
dobrou cestou, jak propagovat védu a vyzkum a vysoké Skolstvi a tedy i organizace, které
jsou v téchto segmentech aktivni. Vychozim bodem organizace je snaha ziskat si média na
svoji stranu, aby se instituce na strankach ¢i ve vysilani objevila a mluvilo se o ni pokud

mozno v pozitivnim slova smyslu nebo s pochopenim pro jeji kroky. Jak toho dosahnout?

Pti rozhodovani o tom, jaké téma bude zpracovdno do podoby zpravy, se média a jejich
pracovnici rozhoduji podle toho, zda téma disponuje patfiénymi atributy, takzvanymi
zpravodajskymi hodnotami. Rtizné publikace je vymezuji mirn¢€ odlisné, Denis McQuail
(2009, s. 320) yjmenuje tyto: velky rozsah udalosti, blizkost mista d€je, jasny vyznam, kratky

casovy rozsah, zdvaznost, souzvuk, personifikace, negativita, vyznam, drama a akce.

S ohledem na tento vycet je mozné konstatovat, cim mohou byt pro média zajimavé védecké
instituce a vysoké Skoly. Jako lakavé se jevi vyzkumné uspéchy nebo upozornéni na diilezita
vzdélavaci a spoleCenskd témata. Univerzity a védecké organizace mohou také médiim
aktivné nabizet svoje experty jako komentatory, ktefi budou svym vystupovanim posilovat
image organizace a jeji fundovanost. Lakavé pro novinafe mohou byt také rizné ptileZitosti,
kdy instituce otviraji vefejnosti svoje prostory, a kdokoliv tak miize nahlédnout naptiklad do

laboratoii a na specializovana pracovisté obecné¢.

Pokud se informace ma stat zpravou, ma idealné hned nékolik z vyse zminénych atributd.

McQuail (2009, s. 328) ovSem zdiraziuje také dalsi faktory ovlivitujici vybér zprav: mocni
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a slavni lidé zapojeni do udalosti, osobni kontakty reportérd, mista, kde k udalostem dochézi,
mista, kde se soustied’uje moc, predvidatelnost a rutina, blizkost lidi a udalosti publiku,

Casovost udalosti, nacasovani udalosti ve vztahu k cyklu vyroby zpravodajstvi a vylu¢nost.

Souhrn je upozornénim na to, ze také prace novinaft je praci lidskych bytosti, coz se
konkrétn¢ projevuje napiiklad v tom, Ze tito maji tendence zatazovat do zpravodajstvi
informace o déni z center statil, protoze vétSinou v nich sama média sidli a maji takové déni
a jeho aktéry bliz. Pokud shanégji naptiklad expertni komentar, obraceji se novinaii primarné
na osoby, které uz se jim v tomto ohledu v minulosti osvédcCily. A napiiklad v ptipadée
tisténych médii inklinuji pfirozené i k tomu, ze 1épe a obsirnéji dovedou zpracovat udélost,

ktera se stane v prub¢hu dne, nez udalost kolidujici s veCerni uzavérkou.

Pokud je PR specialista toho nazoru, Ze disponuje tématem, které mé Sanci média oslovit,
muze o ném redakci nebo konkrétniho novinafe informovat nékolika zpisoby. Hejlova
(2015), Ftorek (2007) a Svoboda (2009) se do vétsi ¢i mensi miry shoduji na organizaci
tiskovych konferenci nebo tiskovych brifinkli, distribuci tiskovych zprav, nabizeni
konkrétnich pracovnikii organizaci v roli expertli k rozhovorim ¢i organizaci udalosti pro

média, z nichZ je mozné pofidit reportdZe nebo se sezndmit s produktem daného subjektu.

Jestli se sdéleni povede do médii prosadit, zavisi mimo jiné na konkrétnim provedeni kazdé
z jednotlivych technik media relations. Radu z nich shrnuje ve své publikaci Jak G¢inné
oslovit média redaktor vedouci brnénské redakce Ceské tiskové kancelafe Jan Tomandl

(2011).

V ptipadé tiskové zpravy apeluje na tviirce, Ze takova zprava ma mit jasné téma, prinaset
nov¢ a relevantni informace, mit zpracovatelnou délku ptiblizn¢€ jedné normostrany textu a
relevantni pfimou fe¢ né€koho z aktéri déni a samotna tiskova zprava i ptipadny doprovodny
audiovizualni material by mél byt ve formé, kterou dokaZou redaktoti zpracovat. Na co klade
Tomandl velky daraz, to je jazyk tiskovych zprav. Varuje pied sebechvalou, pouzivanim

cizich slov, anglicismil a floskuli, odbornych termint i ufednické ¢estiny.

Pokud dana instituce distribuuje tiskovou zpravu vlastnimi silami a nevyuziva naptiklad
sluzeb komunikacni agentury, méla by v€novat patficnou pozornost tomu, komu piesné
zpravu rozesild. Dostat by ji méla média, pro ktera je pfislusné téma relevantni, a také
novindf, ktery se tématem zabyva. Rozesilani by se mélo dit v dobé, kdy jsou informace

aktualni. V piipadé, Ze chce instituce upozornit napiiklad na konkrétni udalost, mél by se o
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tom novinatf dozveédét s predstihem a ne az po jejim odeznéni, kdy uz z akce neni mozné

poftidit zadny vlastni material.

Radu detaild je nutné pohlidat také pii organizaci tiskovych konferenci &i jinych forem
osobnich setkani s novinafi. Tomandl upozornuje na vybér a piimérenost mista konani a
diraz klade na termin setkdni s novinafi, ktery by mél vzdy vychdzet vstiic jejich
harmonogramu préace. Novinaii by m¢li na misté dostat zékladni informace a poté prostor na
individualni rozhovory s kompetentnimi fec¢niky, které by nemély byt ni¢im naruSovany.
Autor knihy Jak u¢inné oslovit média také varuje pfed tim, aby organizace neporadaly

tiskové konference se zamérem skolit novinafe a ukazovat jim, v ¢em je jejich prace Spatna.

2.2 Aktualni trendy ovliviiujici média

Prestoze se PR specialista bude drzet vSech rad a udé€la svoji prace sebelépe, nemusi to
znamenat, ze se jeho sdéleni do médii dostane. Dlivodem mtize byt mimo jiné fada zmén
probihajicich na medidlni scéné na riznych Urovnich, které praci sdé€lovacich prostfedki

ovliviiuyji a zplisobuji, Ze redaktoti pracuji jeste pod vétSim tlakem nez dfive.

S nastupem nového tisicileti se zplisob prace novinaiii razantné¢ zmeénil. Se zrodem online
zurnalistiky se projevuji trendy multimedializace a konvergence. Jak shrnuje Fojti (2012),
jde o procesy, kdy se v online prostfedi propojuji rizné formy diive samostatné fungujicich
médii. Clanek na internetu dnes miize dopliiovat fotografie a zdroven reportaZ z mista, audio
rozhovor, prostor pro komentare ¢tenarti nebo napojeni na socialni sité, které poskytuji dalsi
pridanou hodnotu. A ocekava se, ze co nejvice téchto obsahti bude schopno vyrobit co
nejméné novinait, tedy ze bude mit jedna osoba daleko vic schopnosti nez diive. Pied lety
meli novindii jednu jistotu v podobé uzavéerek, védeli, k jakému ¢asu se maji upinat, kdy
maji vysledky svoji prace odevzdat. Dnes takovy opérny bod nemaji. Uzavérka je prakticky
neustdle a z toho plyne n€kolikanasobné vyssi tlak na rychlost jejich prace a také kvalitu,
ovSem spi§ ve smyslu toho, jakymi materialy 1ze naptiklad psané sdéleni jeste obohatit, nez
ze by byla udalost Iépe zpracovana. Nizsi kvalita poskytovanych informaci ve smyslu jejich
uplnosti a komplexnosti vhledu do tématu byva novym formam Zurnalistiky naopak

vytykana.

Hlavni zmény shrnuje uz v tvodu studie s ndzvem Nazory ¢eskych novinaii na vybrané
otazky medidlniho prostiedi v Ceské republice (Donath Business & Media, ©2017).

Akcentuje rozvoj informacnich technologii a projevy zpomaleni hospodarského riistu
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ekonomické krize po roce 2008 a celou situaci popisuji nésledovné: S rozvojem
informacnich technologii se vyznamné méni celé medidlni prostiedi. Navic se v ném
v poslednich letech projevilo podstatné zpomaleni hospodaiského riistu. S tim souvisi
razantni omezeni inzertnich rozpoctl a zvySené tlaky vlastniki a akcionaiti jednotlivych
medialnich domil na ziskovost jimi vlastnénych podnikti. Personalni obsazeni se zmensuje,
pozadavky na novinate se zvysSuji. K tomu ptibyvaji dalsi tlaky zvnéjsku. (Donath Business

& Media, ©2017, s. 3)

Cela problematika ma velké mnozstvi aspekt, pficemz kazdy jednotlivy ma na praci PR
specialisty vliv. Stanley J. Baran (2013) akcentuje koncentraci vlastnictvi, coZ znamena
vznik velkych medidlnich domt, které provozuji rizné typy médii (jak mizeme vidét i
v ¢eském prostiedi, konkrétné na piikladu vydavatelstvi Mafra vlastniciho deniky Mlada
Fronta DNES, Lidové noviny, Metro, Splus2 a také jejich webové odnoZe) a Casto sdileji
nékteré obsahy nebo pracovni silu. Hojné diskutovanym problémem je také
hyperkomercializace médii a snaha dostavat se k zisku i cestami, které diive nebyly obvyklé.
Baran uvadi naptiklad nové moznosti inzerce, kdy si komer¢ni subjekt mlze koupit i diive

nedotknutelnou titulni stranu novinu.

Meédia se podle n¢j priklanéji ke stale bulvarnéjsim obsahiim a preferuji soft news (zpravy
s niz$i informac¢ni hodnotou, Casto napiiklad o Zivoté celebrit, jejichz hlavnim ucelem je
Ctenafe bavit, projevuje se snaha za kazdou cenu udrzet si jeho pozornost) pfed hard news
(investigativni praci). Jsou méné odolna vi¢i pronikani komer¢nich sdéleni do redakéniho
obsahu nebo naopak jesté vytvareji cesty, jak to inzerentim usnadnit, a jednoduse podléhaji
tlaku inzerujicich subjektd. Ostatné 1 zprava agentury Donath Business & Media (Donath
Business & Media, ©2017, s. 8) uvadi, ze vice nez 74 procent ¢eskych novinait se ¢asto
nebo uz nékolikrat ve svoji praci setkalo s tlakem ze strany vedeni svého média danym
ekonomickymi divody. Je to podle zpravy vibec nejvetsi tlak, jaky zurnalisté ve svoji
kazdodenni praci pocituji.

Vsechno nastinéné minimalné naznacuje vysoky potencidlni vyskytu konflikth se
zurnalistickou etikou, o které bude v praci vice uvedeno pozdéji. Vede k nim totiz i jiny

aspekt, o kterém Baran® (2013, s. 318) pie: Ve Spojenych stitech pocet lidi zabyvajicich se

2 In the United States the number of public relations people exceeds the number of journalists (275,200 to
69,300 (Bureau of Labor Statistics, 2010). Estimates from both inside and outside the industry claim that from
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public relations vyrazné¢ ptrevysuje pocet novinaii (Bureau of Labor Statistics, 2010).
Odhady uvniti i vn¢€ primyslu tvrdi, Ze 50 az 90 procent ¢lanki, které ¢teme v novinach nebo
vidime v televizi, pochazeji zcela nebo z ¢asti z PR aktivit ve form¢ psané nebo
audiovizualni tiskové zpravy. Kritici dale tvrdi, ze 40 procent z toho, co Cteme a vidime, se
v médiich objevi prakticky beze zmén, coz vede k tomu, ze se PR specialisté chlubi tim, ze

,»hejlepsi PR je neviditelné* a ,,nejlepsi PR nakonec skon¢i tak, ze vypada jako zprava“.

Aby si kazdy z PR specialisti svoji praci udrzel, musi prokazovat vysledky, jimiz jsou
medialni vystupy. Uz jen z ¢isel o poctu zaméstnanct je jasné, jak velké presile novinari pii
spolupréaci s PR specialisty ¢eli. Disledkem je, Ze jsou Zurnalisté zavaleni riznymi materidly
a tiskovymi zpravami, které neni v jejich silach zpracovat a zptisobuje to také jistou otupélost
ve schopnosti piijimat takova sdéleni. A to se PR specialistim vraci jako vétsi vyzva v tom,
jak novinare zaujmout. Musi se jesté vice zamyslet nad tim, jaké téma novinafiim nabizeji a
jakou formou ho médiim nabizeji, aby pro né byla co nejjednoduseji a nejrychleji
zpracovatelné. Aktudlni trendy v tomto ohledu se téZko postihuji odborné literatute, protoze
takové informace podléhaji jesté rychlejSimu zastardvani nez diiv. Proto je dobré se
s postihnutim trendt a rad pro spolupraci PR specialistii a novinari obratit na oborova online
média. Jejich poznatky budou prezentovany v praktické ¢asti prace jako sekundarni vyzkum.
Aktuélni situace v médiich 1 PR sektoru je ovSem vyzvou hlavné pfi dodrzovani etickych
pravidel obou spolupracujicich sfér. Proto jim bude vénovdna zvlastni pozornost

v nadchézejici ¢asti prace.

50 percent to 90 percent of stories we read in the paper or see on television originate entirely or in part from a
public relations operation in the form of either a printed or a video news release. Critics further contend that
40 percent of what we read and see appears virtually unedited, leading PR professionals to boast that ,,the best
PR is invisible* and ,,the best PR ends up lookung like news*.
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3 ROLE MEDII A ETIKA VZAJEMNE SPOLUPRACE

Zastupci PR sektoru se riznymi formami snazi novindie naklonit na svoji stranu, ziskat
jejich porozuméni a souhlas. Co je z hlediska PR absolutni pfirozenosti, je z pohledu
zurnalistiky hrozbou pro praci novinafe a vyvazenost toho, co konzumentiim svych vystupi
pfinasi.

Prestoze jsou média vétSinou komercni subjekty (vyjma téch vefejnopravnich) a smyslem
toho, proc je jejich majitel zalozil, je generovat zisk, klade na né spolecnost néaroky, jaké

v jinych segmentech lidské ¢innosti neexistuji.

Zurnalistické zpravodajstvi stoji na faktech a udéalostech, které vyhledava, shromazduje,
tfidi, selektuje, interpretuje a ptfedava prostfednictvim médii recipientim. M¢lo by
zprostiedkovat rozmanité a spoleCensky podstatné informace, odrazejici myslenkovou
mnohoznac¢nost té které spole¢nosti. Jednim z jeho funkci je poskytnout verejnosti dostatek
podnétt k utvareni vlastnich nazori a stanovisek. V tomto smyslu ma, jak pise teoretik médii
McQuail (1994), slouzit k orientaci, ale nenahrazuje skute¢né védéni nebo skutec¢nou realitu.
Zpravodajstvi v novinafském pojeti ma byt pokud mozno presné, vyvazené, nepredpojaté a
poctivé, jak pfi vyberu, tak pii ztvarnéni a nasledné prezentaci, nestranné, ovéfené
prinejmensim ze dvou nezavislych zdrojt, aktualni, véasné, jasné a srozumitelné. .. na rozdil
od publicistiky nemé obsahovat novinatiiv nadzor, pouze tlumocit fakta. Z tohoto hlediska je

ptisn€ neosobni. (Osvaldova a kol., 2005, s. 21)

McQuail (2009, s. 184) definuje pozadavky na média dle teorie spolecenské odpovednosti
takto:

e Meédia maji zavazek ke spolecnosti a vlastnictvi médii je vefejnou véci

e Novinové zpravy by mély byt pravdive, presné, slusné, objektivni a relevantni
e Mz¢édia maji byt svobodna, ale samoregulovana

e Me¢édia by méla dodrzovat etické kodex a profesionalni zasady

e Zaurcitych okolnosti miZe spole¢nost zasahnout proti médiim ve vefejném zajmu
Jak piSe jinde (McQuail, 2009, s. 176), na média pasobi mnoho tlakli snazicich se ptimét je,
aby spolecnosti pfinesla urcity prospéch. Mohli bychom to také vyjadfit slovy, Ze existuje
»vefejny zajem™ na chovani médii.

Mluvi-li se o tom, ze média maji poskytnout vefejnosti dostatek podnétt k utvareni vlastnich

stanovisek, znamend to, Ze nemaji opomijet ani informace od subjektii, které se je snazi
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ovlivnit, coZ jsou mimo jiné reprezentanti PR sektoru. Zurnalisticka teorie se k nim ale
z principu stavi podeziivaveé. Ze slov McQuaila si 1ze vyvodit ndhled na PR specialisty jako
na potadatele pseudoudalosti, ktefi minimalné¢ odvadi pozornost od dulezitych udalosti
v touze propagovat subjekt, sluzbu ¢i produkt, nebo tak v horSim piipadé Cini proto, aby

zakryli Spatné jednéani subjektu nebo Spatnou kvalitu produktu.

Baran (2013, s. 298) upozoriiuje’, Ze public relations mé désivé public relations. Informace
¢asto odmitame proto, ze jsou ,,jen PR“. Zaméstnanci sektoru jsou ¢asto oznacovani jako
prodejci hadiho oleje, prodejci, ktefi se agresivne snazi prodat néco, co nema hodnotu, jakou
deklaruji, a jako jini umyslni podvodnici. Uvnitf i vné medialniho primyslu byvaji

oznacovani jako agenti-manipulatofi.

Podle Jana Rehote (2008) zavisi efektivni PR na lobbingu, coZ byva ale dezinterpretovano.
V Cesku byva slovo lobbista $patné chapano, byva synonymem pro uplatkafe, piestoze
termin korupce a lobbing maji odlisny vyznam. Spravny lobbista nema ptichazet s tiplatkem,
ale s informacemi. Pak uz zélezi na osloveném, kterého lobbista ovliviiuje, aby danou
informaci vyhodnotil a zpracoval podle svého uvédzeni a aby ziskal co nejvic dalSich
informaci o dané problematice i odjinud. Cilem lobbingu a analogicky i PR specialistii ma

byt, aby se ovliviitovany o dané informaci vitbec dozveédél.

3.1 Pravidla urcujici vzajemnou spolupraci

Piedchozi vyjadieni poukazuji na potencialni problémy v kooperaci novinai a PR
specialistl. Existuji pfitom pravidla, kterda by jim meéla pomahat spornym situacim

predchézet. Jak vétSina médii, tak fada PR agentur disponuji etickymi kodexy.

Zakladni normou pro ¢eské novinafe by v tomto ohledu mé&l byt kodex Syndikéatu novinait
(Syndikat novinait Ceské republiky, © 2015). Pro tudely predkladané prace bude
upozornéno hlavné na ty c¢asti kodexu, u kterych lze s ohledem na diive piedlozené

informace problémy ocekévat nejcastéji.

3 Public relations has terrible public relations. We dismiss information as ,,just PR“. Public relations
professionals are frequently equated with snake oil salespeople, hucksters, and other willful dceivers. They are
referred to both inside and outside the media industries as flacks.
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V ¢asti pozadujici vysokou profesionalitu v Zurnalistice je obsaZzen apel ,,nepfijimat zadné
hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho (novinafovou) novinaiskou

¢innosti, zvlasté pak z davodi zvetejnéni nebo zatajeni néjaké informace*.

Pfitom pravé ptijimani darti nebo poskytovani riznych financné vycislitelnych vyhod byva
Castym nastrojem, se kterym PR specialisté nebo agentury pracuji. Jaké dary mohou piijimat
nebo jakych vyhod mohou v souvislosti s vykonem svého povolani novinafi pozivat, to

vetsinou upravuji jesté konkrétnéji kodexy danych médii. Zpravidla nejptisnéjsi jsou v tomto

ohledu vefejnopravni média.
Napriklad eticky kodex vydavatelstvi Economia obsahuje tyto body (Economia, © 2017):

¢) Redaktofi pfi své praci nepiijimaji dary od lidi a firem, o nichz pisi. Netyka se to
symbolickych darki ¢i béZzného pohosténi. Pokud by odmitnuti hodnotného daru bylo
nezdvoftilé, redaktor tento dar mize pfijmout za redakci, kterd jej pak vénuje charité. Pti
pfijimani daru to ozndmi darci.

d) nezneuzivat povolani novinaie k ¢innosti reklamniho pracovnika a nepfijimat zZadnou
odménu piimou nebo neptimou od zajemct o reklamu, odmitnout podilet se na publikovani

skryté reklamy

Z uvedeného plyne, ze pfijimani pozornosti je dopfedu omezeno témét na nulu. Vzato do
dasledkd, znemoznuje dalsi pozadavek ve znéni ,,odmitnout podilet se na publikovani skryté
reklamy* fadu oblibenych medidlnich vystuptli, kdy je naptiklad chvélena sluzba jednoho

subjektu bez toho, aniZ by bylo zminéno, Ze obdobné sluzby nabizi také jiné subjekty.

Pravidla kladouci etické naroky na vzajemnou spolupraci méa vytvorend také PR segment.
V ptipad€ Ceského prostfedi je mozné odkazovat na Asociaci public relations agentur
(APRA), dobrovolné sdruzeni PR agentur puisobicich na tizemi Ceské republiky. Kodex
(APRA, ©2016), kterym by se méli ¢lenové APRA fidit je shodny s platnym etickym
kodexem v ramci ICCO (International Communications Consultancy Organisations), a to

takzvanou Stockholmskou chartou.

Hned prvni bodem, ktery APRA akcentuje je ,,Objektivni poradenstvi a sluzby: PR agentury
nesmi mit Zadné z4jmy, které by mohly kompromitovat jejich roli nezavislého poradce. Mély
by ke svym klientim pfistupovat objektivné, aby kazdému klientovy pomohly zvolit

optimalni komunikacni strategie a ptistup.*
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Uz s timto bodem lze z etického pohledu polemizovat. Je otazka, do jaké miry mize PR
agentura vystupovat ,,v roli nezavislého poradce®, kdyz si ji klient plati za to, aby piisobila
v jeho prospéch, a kdyz se od agentury vzdy ocekavaji vysledky ve smyslu pozitivni

medialni prezentace.

Tématem této bakalarské prace je vztah PR specialistil a novinaii pohybujicich se v oblasti
védy a terciarniho vzdélavani. Jestlize byva v PR akcentovana profesni Cest obecné, plati
tento apel ve zminovaném segmentu tim spis. Na specifika pozice PR specialistii a tiskovych

mluvcich v tomto typu organizaci se tedy soustiedi dalsi ¢ast textu.

3.2 Pozice PR specialisty ve vyzkumu a terciarnim vzdélavani

Také védecké organizace a vysoké Skoly se snazi vytvaret si vlastni brand, utvéieji si na trhu
svoji pozici, aby byly pokud moZno co nejjasnéji odliSitelné. Jedno maji ale vSechny
spole¢né — diraz na vysokou kvalitu svoji prace a vyzkumnych vysledkl, dodrzovani

etickych standardi pii jejich vytvareni a vlastni divéryhodnost.

Naptiklad Masarykova univerzita v Brné to ve svém dlouhodobém zaméru, strategickém
dokumentu Skoly (Masarykova univerzita, ©2017, s. 4), vyjadfuje svymi hodnotami, jimiz

jsou svoboda, ucta k pravidlim a zodpoveédnost.

Obdobné si Akademie véd Ceské republiky ve své Strategii AV21 (© Stiedisko spole¢nych
ginnosti AV CR, v. v. i.) zvolila motto Spi¢kovy vyzkum ve vefejném zajmu. Dokument
uvadi, ze spole¢nost ma vii¢i védé stoupajici oéekavani, ktera je nutné napliiovat a AV CR

by méla 1 nadéle zistat garantem vysoké kvality ceského védeckého poznani.

Oboje naznacuje, jak jsou duvéryhodnost a kvalita prezentovanych vysledki pro ob¢
instituce a potazmo cely sektor védy a tercidrniho vzdélavani dilezité. Z toho musi vychazet
kazdy PR specialista ¢i mluv¢i, ktery pro dané subjekty pracuje a zprostiedkovava jejich

informace médiim.

Jak to d¢€lat konkrétné, tomu se vénuji v anglosaském prosttedi lidé spadajici do kategorie
»science writer, coZ mize byt do ¢eského kontextu pievedeno jako novinaf pisici o veédé.
Zakladnim pozadavkem na praci takového clovéka je schopnost dostat se k zajimavym
védeckym vysledkiim a dorucit je ke koncovému piijemci medidlni sdélni v takové formé,
ze bude zvédeckého pohledu nezkreslené, ale zpohledu konzumenta zajimavé a
pochopitelné. V Cesku jde pii snizujicim mnoZstvi specializovanych Zurnalistd o téméf

neexistujici fenomén, referovat o védé a vzdélavani byva jednou z Casti naplné prace
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konkrétniho novindfe. Obdobné slozitou roli jako zminény ,science writer* ma PR
specialista pohybujici se v oboru. I on musi umét vybrat zajimavé sdéleni v oboru a dorucit
ho k novinafi v poutavé a presto nezkreslené forme. Je to v zajmu daveéryhodnosti védy a
vzdélavani i ve vefejném zdjmu, protoze pravé z vetejnych penéz jsou instituce i tito PR

specialisté placeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4 SHRNUTI

Teoreticka cast predkladané prace se vénovala vymezeni tématu spoluprace novinaiti a PR
specialistl pisobicich ve védé a terciarnim vzd€lavani tak, jak ho popisuje odborna a

oborova literatura.

Prace nejdiive definuje pojmy brand a positioning, aby bylo jasné, z jakého divodu o
vytvareni znacky usiluji také védecké instituce a vysoké Skoly. Nasledné se zabyva tim,
jakymi cestami se tak dé€je, a proto popisuje teorii public relations a zejména media relations,
protoze pravé spoluprace s masovymi médii se vzhledem k omezenym moznostem
védeckych organizaci a vysokych kol investovat do reklamy a také vzhledem k povésti

téchto instituci jevi jako vhodna forma propagace jejich Cinnosti a jejich zaméstnanci.

Prace piiblizuje také konkrétni techniky media relations a upozoriiuje rovnéz na nejcastejsi
chyby, které PR specialisté pii komunikaci délaji. Ani v piipad€, ze se vS§em pochybenim
umi vyhnout, nemusi to v§ak znamenat, Ze bude mit jejich komunikace kyzeny vysledek. Na
praci zurnalistd totiZz v soucasnosti plisobi fada novych okolnosti, které ji ovliviiuji. Trendy
multimedializace a konvergence a ekonomické potiZe zapocaté nedavnou ekonomickou krizi
zpusobily, ze musi byt prace zurnalisti jesté rychlejsi a zpravodajstvi obecné smétuje
k bulvarizaci a zpracovavani leh¢ich témat, coz je pro PR specialisty pusobici ve veéde,
vyzkumu a terciarnim vzdélavani dilezita védét. At uz proto, Ze bude ze strany médii mensi
ochota jejich témata zpracovéavat, nebo se budou PR specialist¢é muset piizplsobit a
prezentovat svoje témata tak, aby byla bez vyjimky pochopitelna pro kazdého ¢lovéka 1 bez

vysokos§kolského vzdélani.

Nov¢ trendy se projevuji také v sektoru public relations, ktery ma ovSem jako celek Spatnou
reputaci — jeho pracovnici jsou vnimani jako vydeéraci, ktefi jen tla¢i na média, aby bezplatné
propagovala dané subjekty. Aby se vzdjemna spoluprace neprotivila etickym pravidlim
jednoho €1 druhého oboru, existuje fada etickych kodext, které spolupréci upravuji. Jejich
dodrzovani v praxi vSak nemusi byt vzdy absolutni. V pifipadé komunikace témat védy,
vyzkumu a tercidrniho vzdélavani by na to vSak mél byt kladen jesté vetsi diraz nez jinde.

Esenci brandu kazd¢ takové organizace by totiz méla byt jeji ditvéryhodnost.

Vse zminéné je shrnutim teoretickych poznatki, jaké nabizi odborna literatura, u které vSak
muze existovat odstup od praktického fungovani véci, jejichz popis je cilem prace. Literatura
také nezohlednuje specifika prace PR specialisty ve védé¢ a vyzkumu a na vysokych skolach.

Oboje piiblizi nasledujici prakticka ¢ast prace, ktera bude nejdiive prezentovat data
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z existujicich ceskych sekundarnich vyzkumii a také stanoviska ceskych reprezentantl

oboru.

Nasledovat bude primarni kvalitativni Setfeni v podobé hloubkovych rozhovort, diky némuz
bude mozné pojmout specifi¢nost sféry védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani, které jinak
nejsou zasadnim objektem z4jmu PR agentur, nebo je nereflektuje oborova odborna diskuse.
V ramci vyzkumu bude provedeno Sest rozhovort s novinati referujicimi o véd¢ a terciarnim
vzdélavani a tiemi PR specialisty pisobicimi v odvétvi. Oboje proto, aby bylo mozné

zodpoveédét dve vyzkumné otazky v néasledujicim znéni:

1. Vnimaji novinafi rozdil mezi PR specialisty pracujicimi pro vysoké Skoly a védecké

organizace a témi, ktefi pracuji pro komer¢ni firmy?

2.V ¢em by vyzkumné organizace a vysoké Skoly mély svoji praci v oblasti media relations

zlepsit?

Pro rozhovory budou osloveni novinafi a PR pracovnici plisobici v relevantnich institucich
amédiich. Ackoliv jde jen o vyzkumnou sondu, bude tak mozné alesponi ¢astecné postihnout
odliSnost pozadavkl vyplyvajici z rGznorodosti médii i instituci. Pfi vyhodnocovani
rozhovori pak budou ve vypovédich sledovany zejména kategorie nastinéné v teorii. To vSe
za ucelem popisu vzajemného vztahu obou stran a také navrhu opatteni, které by spolupraci

mohly kvalitativné posunout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

II. PRAKTICKA CAST
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5 SEKUNDARNI VYZKUM

Téma vzajemné spoluprace novinait a PR specialisti je namétem fady diskusi reprezentantt
oboru. Zaznamenava je napiiklad oborovy web mediar.cz a existuje také rozsahlejsi vyzkum,

ktery si na svoje naklady nechala provést agentura Donath Busines & Media.

Vlastnit téma, komunikovat uvétiteln€, udrzovat ve vztahu novinai — PR specialista osobni
kontakt. Takova jsou hlavni doporuceni, ktera zprosttedkoval Ondiej Aust (2017). Pocet
komunika¢nich kanala se neustdle zmnozuje, kvalitu komunikace ale stale ur¢uje osobni
ptistup, a to jak ze strany novinait ¢i obecné publicistl, tak ze strany public relations, které

by tviircim mélo dodavat obsah takovy, jaky chtéji, a ve form¢, kterou uptednostiuji.

Na udrzovéani osobnich vztahli apeluje i Irena Zatloukalova (2014), soucasnd mluvci
spolecnosti Seznam, kterda PR specialistim pfipomind, aby vytvareli vhodny obsah, ktery
mohou novinafi jednoduse pouzit, pfi¢emz nemysli jen texty a infografiky, ale i videa, ktera
jsou stale zadanéjsi. Vybizi, aby se PRisté fidili pravidlem tfi R: read, react, respect (v
ptekladu ¢ti, reaguj, respektuj). A také k tomu, aby sledovali medidlni tvorbu novinafti, které
pro svilj obor dany PR specialista povazuje za klicové. Kazdodenni piehled o tom, co pro

obor dtleziti zurnalisté publikuji, by mél byt zékladni pracovni néplni.

S tim souvisi rovnéZz tematika newsjackingu, neboli vyuziti udalosti ¢i prvki popkultury pro
vlastni publicitu. Pokud bude PR pracovnik sledovat kaZdodenni vyvoj svého oboru, bude
také v nékterych piipadech schopen predvidat déni a nachystat si potiebné materialy jeste
predtim, nez se stane udalost, o které bude novinafr referovat, a k niz bude informace
potiebovat. Znat dilezita data o vyvoji svého oboru a firmy, pro kterou pracuji, by pak pro

PR specialistu rovnéZ mélo byt samoziejmosti.

Podle Austa (2017) ma vSak i vyuZivani tvrdych dat svoje hranice, vyzkumy se v tiskovych
zpravach vyuzivaji natolik, ze dnes nemohou zarucit vyjimecnost a zajistit ze strany

novinaii pozornost.

Tato zminka je pro segment védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani, ktery produkuje fadu
vyzkumu a prave jejich vysledky se snazi do médii prosadit, obzvlast diilezitd. Neznamena

to, Ze by je vyuzivat nemél. VyZaduje to vSak kreativnéjsi pfistup pii jejich prezentaci.

Z tohoto pohledu by se mohlo zdat, Ze obyCejnd tiskova zprava je zcela nevhodnym

nastrojem pro podani informaci, opak je ale dle slov Austa (2017) pravdou - z prizkumu

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

informaci ji vnimé 60 procent novinafii. Za neutuchajici oblibu prostého sdéleni ve formé
jedné ¢i dvou stran, s citacemi klienta, a pokud mozno prosté sdélenymi novinkami, miize
jednak zrychleni novinarské prace, jednak nastup nové generace. Lidé narozeni kolem
prelomu tisicileti neradi telefonuji a také oceni, kdyz jim téma pfijde prehledné¢ podané
elektronickou postou — az 93 procent zurnalistii preferuje byt osloveno e-mailem. U mladych

klesa 1 zajem potkavat se s experty ¢i recenzovat produkty.

Z kazdodenni praxe vychazi rovnéz vyzkum agentury Donath Business & Media zalozeny
na vypovedich nékolika set ¢eskych novinait. PiSe se v ném (Donath Business & Media,
©2017), ze PR agentury maji byt pro novinafe hlavné¢ dodate¢nym a pfinosnym zdrojem
informaci. Samotnd zprava je vSak hlavné zdrojem vytek, které novinafi k praci PR
pracovnikil a agentur maji. Vyzkumnici se Zurnalistl ptali mimo jiné na praktiky PR agentur
a jejich zaméstnancl, které jim nejvice ztézuji nebo znepfijemnuji praci. 64,1 procent
oslovenych (Donath Business & Media, ©2017, s. 16) uvedlo, ze jim vadi pozadavky na
zaslani zpracovaného materidlu kvili kontrole. Byla to vibec nejcastéji zminovana
obtézujici praktika. Za ni se umistilo telefonické dotazovani, zda a kdy bude novinat zpravu
publikovat (53,8 %), posilani e-maili mimo plsobnost redaktora (52,5 %), zasilani pfilis
velkého mnozstvi e-mailovych zprav (46,5 %) a zasilani mnohostrankovych tiskovych zprav
(33,6 %) anabizeni darki (30,3 %). U téchto zvyklosti 1ze konstatovat, ze je novinafi hodnoti

jako vydérac¢ské a snizujici ochotu s PR sektorem spolupracovat.

S jesté konkrétnéjsi kritikou pak ptichdzi Ondrej Aust (2017), ktery ve svém ¢lanku cituje
jednoho z hostii akce PR Brunch, Pavla Vondracka. Ten vSak za Spatnou povést vzajemné

spoluprace dava vinu i samotnym novinaiim.

PR zde (mysleno v Cesku) nefunguje ve své puvodni podobé, tedy v poskytovani
relevantnich informaci novinafiim, v ovétovani fakti, v reSerSich a v pomoci jim vyhledavat
zajimava témata, ale zdegeneroval v tupé protlacovani vyrobkd, sluzeb a znacek do médii, a
to na ukor marketingu a placené reklamy... Za tento stav mohou ob¢ strany: jak novinafi,
tak 1 samotni manazefi velkych PR agentuy. Prvni jsou Casto zkorumpovani, druzi lini a

napadove impotentni...V podstaté se z toho vyvinul az ,,vydéracsky byznys*.

Také novinafi jsou si ¢asti svoji viny na stavu véci védomi. Plyne to z jejich vypoveédi ve
vyzkumu Donath Business & Media (©2017), kde pfiznavaji ekonomicky tlak na svoji praci
a média jako celek, ktery stoji za tim, o cem mluvi Aust. Kromé toho si uvédomuji i dalsi

nedostatky. Kdyz dostali otazku (Donath Business & Media, ©2017, s. 7), zda podle nich
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existuje v soucasnosti v Ceské republice néjaky faktor, ktery negativné ovlivituje kvalitu a
urovenn médii, z pfedem dané¢ho vyberu jich nejvétsi pocet oznacilo faktor ,,nizké odborné
urovné novinari“. Odpovéd’ ,,urCité¢ ano* nebo ,,spiSe ano* zvolilo u této kategorie 70,3 %

J ) J)

novinaft. Dalsi negativni faktory plisobici podle novinafii na ¢eska média ptiblizuje tabulka.
Negativni vlivy ptsobici na média

Existuje podle vas v soucasnosti v Ceske republice nektery z nasledujicich

faktom negauvneé ovliviowjicich kvalitu, resp. uroven mediir

Nizks o trover i S par . zex W
Tiak ze strany inzererss’ (S A%
Tik 2 sy veder e wa%
Tiak ze strany viastrike mésii [ IS [/i%

Nizka sticka iroven novinal) (ST
Tiak ze strany vyznamnych korparaci _
P ——
ik 2 sy 7 sere [
'I'ldtzesl.mwstémid\:rgﬁ'n:l- 1WE%

Tiak ze sirany organil samospravy - 1E%

Tiak ze strany sxkluzivnich respondertl R
N we zpravodajsti - -ﬁm
oo SR 1% o
B wtité ano 1 spite ano B spise ne | utitd ne % nevim

Zdroj: Studie Nazory &eskych novinaii na vybrané otizky medialniho prostiedi v Ceské republice

(Donath Business & Media ©2017)

J A

Na nizké odborné trovni novinaii PR agentury a jejich zaméstnanci pfili§ nezméni, na
nékterych svych praktikach by ale pracovat mohli. Voditko pro obé strany poskytuji jiz

existujici vyse uvedené etické kodexy, které si vytvareji jednotlivd média i organizace.

Také dalsi poznatky z agenturniho vyzkumu ukazuji, ze dodrzovani etickych pravidel neni
v praxi rozhodné absolutni (Donath Business & Media ©2017, s. 10). Piikladem mutize byt

praxe rozdavani dari novinafim.
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Vnimate tyto nabidky jako dar?

Vaimate jako dar nize popsané nabidkyr

spolednost na tiskowé konferenci (TK) distribuuje prezentaci na
flash disku (prezentace ma 10 MB, flash disk ma kapacitu 18 G2) 248% e
ve slosovani, kterd omganizuje pofadatel TH.
Wemﬂvmémm _ e A -
pozvani na dvoudenni vyjezd s TH na hory (v sobotu ranc odiezd auto-
busem, v nedéli veCer navrat, vie plati organizator, doba trvani TH je 7% 7.9 %
1 hodina, zbytek £asu je moEne wyuzit na rekreaci na lyZzarskych svazich)
pozvani na kvalifikatni zapas fotbalove reprezentace v zahranici
(doprava letecky | vstupenka zdama, pro damy pozvanka na madni 203% 82%
prehlidku & wellness vikend)

B uité ano spise ano spise ne B urtité ne nevim

Zdroj: Studie Nazory &eskych novinaii na vybrané otizky medialniho prostiedi v Ceské republice

(Donath Business & Media ©2017)

Graf vyse ukazuje, jak konkrétni formy darti ¢esti novinafi vnimaji. Podle etickych kodexi
novinafi a PR specialisti by mohli zurnalisté bez obav piijmout jenom prvni variantu, flash
disk s informacemi, ostatni by jim zamé&stnanci PR sektoru ani neméli nabizet. Odpovédi
»Spise ne“ a ,urcité ne* u druhé, tieti a ¢tvrté varianty je tedy mozné vnimat jako etické

selhani Zurnalistu.

K dokresleni nazoru oslovenych zurnalist poslouzi dobie také dals§i graf ze zminéného
Setfeni. Tentokrat novinafi odpovidali na otazku, jaka je podle nich motivace firem a PR
agentur poskytovat benefity novinaiiim v uvedenych ptipadech (Donath Business & Media

©2017,s. 11).
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Motivace firem?

Jaka je podle vas motivace firem a PR agentur poskytovat benefity
novinarum v uvedenych piipadechr

spoleénost na tiskové konferenci (TK) distribuuje prezentacina | . I |
flash disku (prezentace ma 10 MB, flash disk ma kapacitu 16 GB) 4% TE® 142% 25%

ve slosovani, kiers organizuje pofadatel TH, HE% 239 %

wyhrajete fotoapardt v hodnot® 4000 KE. St

pozvani na dvoudenni vyjezd s TK na hory {v sobotu réno odiezd auto- |
busem, v nedéii veder navrat, wSe plati organizator, doba trvani TKje | 7.9 % 353% 534 %
1 hodina, zbytek éasu je moZné vyuZit na rekireaci na lyZafskych svazich) |

pozvani na kvalfikaini zdpas fotbalové reprezentace v zahranici g
(doprava letecky i vstupenka zdarma, pro damy pozvénka na modni | 8 686 3% S1,8%
prehlidku &i weliness vikend) |

g Nic necbvykleho, zvyit OEast na akcich crganizovanych
“ jedna se o standardni postup firmow agenturou
navazat piatelske vztahy s novingh zajistit Zadané vystupy v médiich
nevim

7o

Zdroj: Studie Nazory &eskych novinaia na vybrané otizky medialniho prostiedi v Ceské republice

(Donath Business & Media ©2017)

Agenturni vyzkum obecné nastifiuje fadu problémdi, s nimiz se soucasné PR potykd, a
koreluje tak s informacemi z odborné literatury o tom, Ze public relations mé jako obor

Spatné PR. Neni vsak pravda, Ze by si toho jeho reprezentanti nebyli védomi.

Ve svém uvodnim slovu k vyzkumu agentury Donath Business & Media na to narazi Michal
Donath, kdyz zminuje jednoznacné negativni hodnoceni kvality ¢eskych novinafi ze strany
prezidenta MiloSe Zemana (Donath Business & Media, ©2017, s. 4): Nechtél bych, aby se
nékdo o piaristech kvili jejich etickym nebo profesionalnim pochybenim vyjadioval
podobné. Proto by ani PR agentury nemély prostituovat jen proto, aby co nejlépe uspokojily
Casto velmi nerealistickd ocekavani klientl. Konzultant musi mit odvahu oponovat
zadavateli s rizikem, ze o zakaznika pfijde, neni-li jeho poZzadavek z hlediska medidlni a

oborové¢ etiky ptijatelny. Profesiondlni Cest se neméti velikosti obratu ani zisku.

Vsechny uvedené informace hovoii o spolupraci PR a novinaiti vSeobecné, pravdépodobné
se bude nejcastéji jednat o propagaci komercnich subjekta. Jedna se tedy o informace, které
nezohlednuji media relations v oblasti védy, vyzkumu a terciarniho vzdélani. Proto je nutné

provést jeste Setieni tykajici se této oblasti.
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6 METODOLOGIE PRIMARNIHO VYZKUMNEHO SETRENI

Vzhledem k absenci jakékoliv teorie, natoz teorie aplikovatelné na prostiedi védy a
terciarniho vzdélavani, je nutné ziskat alespon zakladni poznatky o fungovani spoluprace
mezi Ceskymi PR specialisty a novinafi pohybujicimi se v této sféfe. Stane se tak
prostiednictvim polostrukturovanych kvalitativnich rozhovort, které budou vedeny osobné,
s nize zminénym cilem, s nize zminénymi vyzkumnymi otdzkami a podle uvedeného

scénare.
6.1 Cil prace

Cilem predkladané prace je zjistit, jaké panuji pracovni vztahy mezi novinafi a PR speciality
pracujicimi v oblasti védy a vyzkumu a terciarniho vzdelavani a kde jsou limity jejich

spoluprace.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Vnimaji novinafi rozdil mezi PR specialisty pracujicimi pro vysoké Skoly a védecké

organizace a témi, ktefi pracuji pro komer¢ni firmy?

2.V ¢em by vyzkumné organizace a vysoké Skoly mély svoji praci v oblasti media relations

zlepsit?

6.3 Zpusob vyzkumného Setreni

Jako vyzkumnad metoda budou vtomto piipad€ zvoleny kvalitativni polostrukturované
hloubkové rozhovory s novinafi riznych médii vénujicimi se tématu védy a vyzkumu a PR

specialisty ¢i tiskovymi mluv¢imi pracujicimi pro védecké organizace nebo vysoké skoly.

Ptistup byl zvolen z diivodl, jaké popisuje mimo jiné Hendl (2008, s. 51): Vyhodou
kvalitativniho pfistupu je ziskdni hloubkového popisu ptipadl. Nezlstdvame na jejich
povrchu, provadime podrobnou komparaci ptipadd, sledujeme jejich vyvoj a zkouméame
ptislusné procesy. Citlivé zohleditujeme plisobeni kontextu, lokalni situaci a podminky.
Kvalitativni vyzkum poskytuje podrobné informace, pro¢ se dany fenomén objevil. Velkym
pfinosem kvalitativni metodologie jsou pfistupy, pomoci nichZ navrhujeme teorii néjakého

sledovaného fenoménu.

Ke kvalitativnimu pfistupu vybizi izkost segmentu védy a terciarniho vzdélavani a takeé fakt,

ze naptiklad v kontrastu s PR v komer¢nich firmach se mu nevénuje takové mnozstvi lidi a
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také financi. Nelze tedy dé€lat napiiklad kvantitativni Setieni formou masového rozeslani

dotazniku.

Kvalitativni hloubkové rozhovory budou zvoleny také proto, ze prace ma byt zdrojem
inspirace pro PR pracovniky. Tato forma umoziuje porozuméni zkusenosti (Hendl, 2008),
kterd nasledné umozni poulit se a spolupracovat oboustrann¢é 1épe. Polostrukturované
rozhovory navic umoznuji reagovat na vypovéd respondenta. Vznikne Sest rozhovort
s novinafi a tfi rozhovory s PR specialisty. Stane se tak z toho diivodu, Ze PR specialisté jsou
vice v pozici téch, kdo usiluji o to, aby byly jejich informace vyuzivany. Mluvit pouze
s novinaii by vSak bylo jednostranné, jejich pozadavky je nutné konfrontovat s zivotem
védeckych instituci a vysokych skol, a proto budou osloveni také PR pracovnici. Diky jejich
vypoveédim bude mozné vymezit, do jaké miry je mozné pozadavky a o¢ekdvani novinati

naplnit. Scénéie obou typl rozhovort jsou ptilohou této prace.

6.4 Charakteristika a vybér respondentii

Mezi respondenty rozhovort bude Sest novinait plisobicich pfevazné v celostatnich médiich
rizného typu (tiSténad média, televize, rddio, web), a to z toho divodu, ze kazdé médium
dava veédé a tercidrnimu vzdE€lavani jiny prostor, potiebuje pfisluSna témata zpracovavat
jinou formou, a ma tudiZ na praci PR specialistii jin¢ pozadavky. Rozhovory se budou konat
jen s témi novinafi, ktefi zpracovavaji tato témata po vétSinu pracovniho dne, ne s témi, ktefi
védu a terciarni vzdélavani maji jen jako dopliikovou napli své prace. Obdobné plati pro
vybér PR specialisti ¢i tiskovych mluvcich — rozhovory budou provedeny s témi, jejichz
organizace maji ambice mit celostatni ¢i1 dokonce mezinarodni vliv, ne pouze lokalni.

VSechny rozhovory budou vedeny osobné¢ a nahravany na diktafon.

Vybér konkrétnich respondentli bude proveden na zakladé pracovnich zkuSenosti autorky
prace, jez piisobi jako PR specialista na Masarykové univerzité a s obéma stranami udrzuje
pracovni kontakt. Prace a rozhovory vSak nemaji v zddném ptipad€ byt pouze hodnocenim
PR strategie a nastrojl, které v tomto ohledu pouzivd Masarykova univerzita. Jde o $ir$i
pochopeni vzdjemné spoluprace obou zminénych stran, na coz budou respondenti dopiedu
upozornéni. Pokud mé byt konkrétné Masarykova univerzita jmenovana, ma to byt jen proto,

ze to respondenti sami od sebe pokladaji za dulezité.
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6.5 Limity zvolené metody

Metoda byla zvolena s ohledem na uzkoprofilovost a specificnost tématu, o kterém v
podstaté nereferuje odborna literatura. Kvalitativni rozhovory dovedou 1épe nez napiiklad
dotazniky odréazet rtiznorodost pracovniho chovani a potfeb novindit v riznych médiich,
coz je cilem této prace — PR specialista se musi umét ptizpiisobit pozadavkim riznych
novinaii. Rozhovory umoznuji respondentovi popsat svoji kazdodenni praci bez omezovani
se napiiklad dopfedu danymi kategoriemi. Vyhovuji tak ucelu prace daleko 1épe nez
napiiklad dotaznikové Setieni. S jeho pomoci by sice bylo mozné ziskat data od vétSiho
mnozstvi respondenttl, ale byla by to data, z nichz by nebylo patrné, na jaké presné pozici
dany novinaf v redakci pracuje, jaké v ni panuje klima, a dalsi informace. Sifeni dotazniki
validitu. Dal$im argumentem proti jejich pouziti je maly pocet novinait specializujicich se

v Cesku na problematiku védy a vyzkumu.

Aplikovatelnou metodou by v tomto piipadé¢ byly rovnéz focus groups, pouzity vSak
nebudou. Je to pfedev§im proto, Ze novinafi by nemuseli byt ochotni pfed kolegy
poodhalovat svoje pracovni postupy a napiiklad to, s jakymi organizacemi maji smluvenou
exkluzivni spolupraci. Totéz plati také v ptipadé PR specialistd, jez by pravdépodobné
neradi sdileli svoje postupy s konkurenty z fad jinych vysokych kol nebo védeckych

organizaci.

Pocty obsahujici Sest novinafi a tii PR specialisty byly zvoleny proto, Ze pro ucely prace
jsou dilezitéjsi vypoveédi novinaid, nebot’ prace by mohla slouzit jako pomtcka pro PR
specialisty. Ti byli do rozhovorl zafazeni v menSim mnozstvi, ale proto, aby bylo moZné

nazory novinai konfrontovat s pracovni zkuSenosti druhé strany.
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7 VYHODNOCENI PRIMARNIHO KVALITATIVNIHO SETRENI

Pro kvalitativni hloubkové rozhovory bylo zprvu osloveno Sest novinait a tfi PR specialisté.
V piipadé novinaiti byl vzorek konstruovan tak, aby odrazel potieby riiznych médii a
novinafi. V pfipad€ PR specialistli se jedna o reprezentanty riznych organizaci a instituci.
V nasledujici analyze nebudou prezentovani, az na jednu vyjimku, kterd projevila osobni

prani, svymi jmény, ale svymi pozicemi v konkrétnich organizacich.

Ve vzorku novinaiti byli osloveni: editor Ceské tiskové kancelaie, redaktorka Ceského
rozhlasu, redaktor Lidovych novin, webeditor portalu Novinky.cz a produkéni a moderator
Ceské televize. Zastupci Ceské televize viak nakonec rozhovor s odiivodnénim p#ili§ mnoha
obdobnych Zzadosti a ochrany know-how odmitli, a proto byli ve vzorku nahrazeni

redaktorkou pracujici na volné noze zejména pro magaziny Vlasta a Reportér.

Ve vzorku PR specialistd byli osloveni a rozhovor také poskytli PR specialistka Nada¢niho
fondu Neuron Lada Brunova, mluv¢i Univerzity Karlovy a PR specialistka védeckého

institutu Ceitec.

Vsechny rozhovory byly nahrdvdny a vedeny osobné v riznych kavérnach, nikoliv
v pracovnim prostiedi respondentti. Nahravky jsou piilohou prace. V nasledujici casti
budou prezentovany hlavni poznatky rozdélené podle kategorii, jimiz se prace zabyvala uz

v predchozich ¢astech.

7.1 Proc pokryvat téma védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani

Ackoliv respondenti vyzkumu pracuji v riznych organizacich, na tom, pro¢ a do jaké miry
jsou védecka a vysokoSkolska témata zajimava, se shodovali. Dobfte to ilustruje napiiklad
vypovéd redaktora CTK: ,,Ji se o tom nemusim presvédcovat, e se md psdt o védé a
vyzkumu, protoze to jako obcan pokladam za diilezité a zajimavé. Zaroven je tam obecna
zpravodajska hodnota, treba novosti, nové objevy a poznatky, hodnota dosahu a dopadu.
Vysoké skolstvi se tyka velkého mnozstvi lidi v kraji, univerzita je i nejvétsi zamestnavatel.

Kdyz se ta tiskova zprava dokadze podat, tak to je pak tutove, zZe se o tom bude psat. *

Obdobn¢ hovotila také redaktorka pracujici na volné noze: ,, Proc¢ véda? Jsou to uspésni lide,
objevy, success stories, uspesné Cesko, je to obhajitelné a méritelné a jsou to zdaroven

¢

zajimavé pribehy i fakta.
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Co jsou atributy, proc zpracovavite témata z oblasti vedy, vyzkumu a terciarniho
vzdelavani? (Bereme to hlavné)...kdyz je tam vétsi zajimavost, nebo kdyz to bude mit dopad
na bézné Zivotty ...nécim tu rubriku zpestrit, nécim na bazi zajimavosti nebo i na bazi, aby

se i ti ¢tenari mohli vzdélat. (webeditor portalu Novinky.cz)

Jednotlivé vypovédi obsahovaly slova o tom, Ze informace ze sektoru védy a terciarniho
vzdelavani v médiich Casto plni roli pozitivniho prvku, protoze kdyz na né¢ dojde, znamena
to, ze veédci nebo Skoly dosahly néjakého tispéchu. A byt’ ma redaktor informovat nestranng,
nutné to vytvari pozitivni dojem. Jedna se také Casto o zpravy, které jsou zajimavosti, a

konzument medialniho obsahu se diky nim miize vzd¢lat.

Aspektu budovani hrdosti si byli védomi také PR specialisté, kteti mluvili o tom, Ze je to
také jednim z jejich komunikacnich cilti. Zaroven vsak bylo mozné vysledovat jisty nesoulad
ve vypovédich obou stran v tom, co by mélo byt prostfednictvim médii komunikovano. PR
specialisté akcentovali také kazdodenni problémy védy a vyzkumu a vysokoskolské politiky
a prani, aby se mluvilo vic i o nich. Novinafi vSak zastavali hlavné na irovni referovani o

uspésich a pozitivech.

Jejich smysleni se odraZelo také v jejich osobnim hodnoceni takové prace. VSichni Zurnalisté
se 0 véde, vyzkumu a terciarnim vzdélavani zminovali jako o sektoru, ktery je osobné
zajima, a maji k nému osobni vztah. Pozitivné hodnotili, Ze se diky své praci dale vzdélavaji,
prace je celkové osobnostné pozvedava. Jejich vztah se nasledné projevuje také v tom, Ze
sami svym nadfizenym témata z tohoto okruhu nabizeji ke zpracovani. Napfiiklad redaktor
Lidovych novin uvedl: ,, Bavi mé konkrétni véci s néjakym tim uispéchem, Ze jsou to opravdu
vyjimecni lidé, kteri maji co Fict. Fakt na to pak vzpominam, Ze je to zajimava prace,
zajimave setkani a i mé to donuti si o tom néco precist, to je nejvetsi plus moji prace. Jsem
docela zvedavej a furt mé bavi se ucit nové véci. Coz je fajn, zZe se nemusim tolik bavit

s politikama ale s lidma, kteri v téch oborech néco vedi.

we

7.2 Odkud berou novinari informace

Na otazku, kde berou Zurnalisté informace z ptisluSného sektoru, jmenovali respondenti
vSechny v teoretické Casti prace zminéné kandly. Mluvili o tom, Ze se je Skoly a vyzkumné
ustavy snazi oslovit tiskovymi zpravami, pozvankami na tiskové konference a riizné akce a
také riznymi individudlnimi cestami. Potvrdilo se, Ze tiskova zprava jako zakladni forma

aktivniho informovani je ze strany vysokych S8kol a védeckych instituci stale velmi
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vyuzivanym nastrojem. Jeji konkrétni pouziti pak zalezi na tom, pro jaké médium novinaf
pracuje — pokud jde o agenturniho zpravodaje nebo novinafe s denikovym rezimem, neni
vyjimkou, ze zpravu piebere témét bez uprav. Hodnoceni takové praxe se ovSem lisi —
novinaii, ktefi takto postupuji, si chvali velké uleh¢eni prace, kdyz je zprava takto pouzitelna
(editor CTK doslova uvedl, Ze ,, vyrobni linka diky tomu jede jednoduseji ). Naopak ti, ktefi
pracuji odlisné, takovou praxi odsuzuji a mluvi o ni jako o nenaplnéni role novinare, ktery
by mél za kazdych okolnosti podrobit zdroje kritickému pohledu. V kazdém piipadé ale
plati, Ze dobfe napsanou tiskovou zpravu je mozné vnimat jako zaklad informovani. I ti, kdo

je nevyuzivaji masivng, si s jejich pomoci udrzuji piehled o déni v odvétvi.

Vic nez by bylo zdravo, cerpam z tiskovych servisu univerzit. Konkrétné u Masarykovy
univerzity na to spoléham, protoze dlouhodobé to funguje tak, Ze kdyz je néco zajimavého,
tak to prijde formou tiskové zpravy nebo telefondtu nebo jinou. U jinych Skol, kde ten servis
neni spolehlivy nebo tak pravidelny, se casto stava, ze se to prosté nedozvime. ...O sto
procent vétsi Sanci dostat se k nam, ma ta instituce, kterd ma ten proaktivni servis a nepise
si to jen k sobé, ale posle mi to do inboxu. Proaktivita je nezbytnad... kdyz mam zpracovat pét

Sest témat za den a mam jesté ridici kompetence, tak neni cas. (editor CTK)

Zdroje informaci? Primarné urcité od tiskovych odborii univerzit nebo vyzkumnych center,
at' uz prostrednictvim tiskovych zprav nebo si promluvim s mluvcim nebo z ruznych Skolnich
webovek a casopisi. A sekundarné udrzuju s védci néjaky kontakt, takze mam informace

primo od nich, ale to je docela v mensiné. (redaktorka Ceského rozhlasu)

Ze slov novinait také vyplynulo, Ze vnimaji, Ze rtizné $koly a instituce pfistupuji k budovani
medialni image riznymi zpusoby a jednoznacné se ukazuje, ze kdo do procesu vstupuje
aktivné, ma vyhodu. Jako aktivni vystupovani zurnalisté hodnoti 1 to, kdyz maji instituce a
Skoly dobte zpracovanou napiiklad webovou prezentaci, kde o svych aktivitich informuji
primarné obecnou & vnitini vefejnost a ne média. Zurnalisté totiz hledaji naméty také

v téchto sekundarnich zdrojich.

Vyhovuje mi, Ze ty lepsi Skoly, které to délaji poradné, uz maji samy systém na té instituci,
kde se vyhledavaji témata, se kterymi by v tom vnéejsim prostoru mohly uspét, takze ti to
opravdu pomdaha, Ze uz se dostavam k nécemu opravdu dilezitému, podstatnému z té
instituce. Urcité to udéla hodné prace za toho novinare, kdyz to dobre funguje, nemusis
hledat v néjaké hlusiné hvezdu ...ja nemiizu hlidat, Ze v Cell nebo nékde néco vyslo, vite o

tom samozriejmé diiv nez ja, tak me upozornite a ja si to zpracuju. (redaktor Lidovych novin)
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Upozornéni na zajimavé novinky se vSak podle slov respondentli nedéje jen psanym
sdélenim, ale dulezity je také osobni ¢i telefonicky kontakt s mluvéim ¢i PR specialistou
vysokych skol a vyzkumnych organizaci. VSichni osloveni zurnalisté potvrdili, Ze osobni
vztahy s danymi pracovniky jsou pro n¢ dilezitou ¢asti komunikace a mluvili o tom rovnéz

samotni PR specialisté.

S PRistama a mluvéima spolupracuju hodné a musim ¥ict, Ze kvalita té spoluprace
predznamendava kvantitu textii z téch instituci. Tam, kde mam problém profesne nebo lidsky
se domluvit, kdyz PRista nerozumi tomu, co bych potreboval nebo chci, tak tam kvantita

textit klesa. Je nemam cas nékoho presvedcovat, aby delal praci tak, aby mi to vyhovovalo.

(editor CTK)

Redaktorka Ceského rozhlasu uvedla také ptiklad nefungujici instituce. ,, Na Mendelu se ted’
vystridali ¢tyri nebo pét mluvcich, ale neprisel Zadny mail ve smyslu, volejte mné. To je
takové zmatecné a dost mé to odrazuje na tu Skolu volat. I to, Ze neni aktivni, tak to je pro

mé zndmka, Ze se mnou viastné ani nechtéji mluvit.

Komunikace s novindri je pro mé o osobnich vztazich. Nemdm media list o 300 polozkdch,
kam bych posilala tiskové zpravy... samoziejmé mame tiskové zpravy, které posilame vsem,
kdyz vyhlasujeme ceny, ale pro mé je to spis tak, ze tahle novinarka pise jako freelancer pro
ty a ty média a casto ji zajimaji treba zZeny ve vede, tak kdyz mame néjakou zajimavou
vedkyni, tak je propojim. Hledam linky, jak je propojit, nefunguju na takovém tom plosném
komunikovani. (Lada Brinovd, PR specialistka NF Neuron)

Hodnota takového osobniho kontaktu se podle oslovenych zurnalistl ukdZe nejvice ve chvili,
kdyz novinat napiiklad shani informace k tématu, které si sdm vymyslel. Neni tedy
ptijemcem PR sd¢€leni, ale sdm po PR oddéleni néco vyzaduje, pfiCemz pro osloveného
nemusi byt takova prosba ptijemnd, protoze to miize znamenat poukdzani na stinné stranky

organizace, nebo nemusi mit k jejimu splnéni v dané chvili dostate¢né casové moznosti.

Obecné, kdyz se posle jedna tiskova zprava za tyden, znamena to taky, Ze ta instituce Zije.
Pak je samoziejmé dobre, kdyz ta instituce zafunguje nejen, kdyz oni chtéji néco
komunikovat, ale i ve chvili, kdyz my néco potiebujeme a odpoved mi prijde rychle. Kdyz
toho nékdo neni schopny, tak to referovani bude mensi nez u nekoho, kdo to umi. (webeditor

Novinky.cz)

Osobni vztahy a sympatie jsou duleZity faktor. Kdyz néco spécha, volam tam, kde je to

Jjednodussi. (redaktor Lidovych novin)
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Také to jsou tedy okamziky, kdy mize organizace ziskat medidlni prostor. Stejné jako
nabidkou exkluzivnich témat $itych na miru konkrétnimu redaktorovi. S touto praktikou je
vSak nutné pracovat opatrné, hlavné pokud je organizace vétsi a spolupracuje takto s vétSim
mnozstvim novinaid. Respondenti o ni v rozhovorech mluvili, jsou si velmi dobfe védomi
toho, Ze n¢ktefi novinafi jsou v nékterych ptipadech upiednostnéni. Pfekroceni urcité irovné

unosné miry vSak muze vztahy s redaktory také poskodit.

7.3 Specifika komunikace védeckych a vzdélavacich témat

Dulezita role mluvcich a PR specialistii v sektoru védy a vysokych skol spoc¢iva v tom, ze
tvoii jakysi most mezi védci a novinafi a ze novinafim hlavné poméhaji proniknout do pro

n¢ komplikovaného svéta.

Kdyz nastoupila nova mluvci VUT, rozdala seznam prednostii ustavii i s telefony, ale ja jsem
ho za ty roky nikdy nepouzila. Pro mé je jednodussi zkontaktovat se s mluvci, kdo je k tomu
téematu vitbec potreba... tezko se mi do toho pronika, mam sice seznam jmen, ale i kdyz vim,

Ze tenhleten clovek déla treba audioinzenyrstvi, tak radéji zavolam mluvci a overim si to.

(redaktorka Ceského rozhlasu)

Jednotlivi Zurnalist¢é mluvili o tom, Ze zpracovavat téma tykajici se védy ¢i tercidrniho
vzdélavani pro né znamena vénovat mu vice €asu a energie neZ cemukoliv jinému. Ode
vSech zaznéla slov o tom, jak slozité se jim hledd kompromis v ptedstavach obou stran, jak

ma medialni sdéleni o véd¢ a vyzkumu vypadat.

Je to specifické, zZe komunikuju s lidma, kteri si zakladaji na velké presnosti. Tam je velmi
tezké najit ten pomér toho zjednoduseni, aby je to neurazelo, aby to brala i ta komunita, a
zdaroven to bylo sdélitelné i té verejnosti. Kdyz tam udeldas chybu, jsou pak ti védci dost

radikalni. (redaktor Lidovych novin)

Je hrozné neprijemné porad s nékym vyjednavat, tak, tady to slovo Skrtenem a tam to teda
budete moct pridat, je to sloZita forma rozhovoru. Ale je pravda, Ze s védci, se kteryma jsem
byla v kontaktu za posledni dva roky, tak jsem neméla problém, protoze jsem s tim pocitala
dopredu i s tou autorizaci... pordad panuje castecny predsudek, Ze se s védci Spatné hovori,
Ze jsme si tak predem (mysleno novinari) to téma osklivili, Ze ten odbornik bude treba jako

neochotny, nebo zZe bude trvat na autorizaci, ktera bude prehnané puntickarska a je vlastné

vvvvvv
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protoze si nechtéji zadat v té faktické spravnosti citaci a my novindri tam potrebujeme mit

troSku vic zurnalismii v tom jazyce. (redaktorka pracujici na volné noze)

Novinafi licili sva setkani s védci jako setkani dvou svéti, kterym se slozit¢ hleda spolecna
cesta komunikace, a kdy musi kazda ze stran ustoupit, aby vibec néjaky vysledek vzniknul.
Také tady se otvird velky prostor pro PR specialisty, kteti by méli byt moderatory této
kooperace. M¢li by obéma strandm pomahat vysvétlovat specifika a zadkonitosti fungovani
obou svétl, aby bylo mozné se k vysledku (tzn. medidlnimu sdé€leni) dobrat. A diky své
znalosti medialniho prostiedi (ktera je pro uspéSnou spolupraci zasadni) by také méli byt
schopni vytipovat téma, které je pro novinafe zajimavé nebo ho umét postavit tak, aby bylo
zajimavé. Pravé neschopnost néco takového udé€lat byla jednim z aspektd, na ktery si
osloveni novinati stéZzovali. Davali konkrétni ptiklady, kdy se k nim dostavaji informace, jez
sice instituce povazuje za dilezité, ale pro novinafe a potazmo konzumenty jejich sdéleni,
dalezité a zajimavé vibec nejsou. Pokud vyzkumné organizace nebo Skola nabizi
dlouhodobé témata, kterd stoji mimo zdjem novinafe nebo média, spoluprace nemuze

fungovat a dochazi k vytvoreni jakéhosi bloku, ktery se pozd¢ji o to slozitéji odbourdva.

Slozitost hledani spolecné cesty, ktera by vyhovovala vSem stranam, akcentovali také PR

specialisté. A mluvili o rtizné mife uspéchu.

Problém nastane, kdyz ma nékdo sice bezvadny clanek v Nature, ktery ale nikdo nedovede
pochopit. Oni (védci) sice popsali strukturu néjaké molekuly, ktera se ale jesté nevi, na co
bude, a je to tak zdakladni vyzkum, Ze to ani ja nepochopim, kdyz mi to oni podesaté vysvetli.
Ale rekla bych, zZe se snazZime nabidnout kazdé téma, které ma aspon trosinku hlavu a patu a
je aspon troSinku lehceji uchopitelné... v idealnim pripade, Ze je to z tech dvou odstavcii

pochopitelné. (PR specialistka Ceitec)

Mate osobné pocit, Ze zajem o veédu a vyzkum v médiich klesa? To mam znacny pocit a je to
dost evidentni. Myslim, Ze uroven tech médii i u téch serioznejsSich denikii uz jde i do
bulvarnosti. A to vcetné titulkii u tech zprav, Ze tu byl nositel Nobelovy ceny a dostava od
nas honoris causa a je to clovek, ktery, nevim, dam nejlacinéjsi priklad, vymyslel antibiotika.
Ale je (novinare) zajima jiny druh informaci, ktery v devadesati procentech nesouvisi se

vzdelavanim, Skolstvim nebo vedou. (mluvci Univerzity Karlovy)

Ja mam snad pokazdé, kdyz komunikujeme néjaké téma, pocit, ze jsou tam hrozby, takova ta
generalizace a zjednodusovani je pro védu hroziva... opravdu ideadlni je, kdyz vydame

tiskovou zpravu a ty noviny nam to otisknou v té samé podobe, v jaké jsme tu zpravu vydali,
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coz se samoziejmé dost casto stava. Horsi je, kdyz si z toho vytahnou (mysleno novindri) to,
co je zajimd, doptaji se vedle kolegy u stolu a to tam napisou. To je potom takovy prusvih,
Ze je spousta védcii, kteri se zablokuji a uz pak v zivoté nechtéji Zadnému novinari nic rict.

(PR specialistka Ceitec)

Také z predchozich slov plyne, Ze opravdu dobry vysledek, ze kterého maji dobry pocit ob¢
strany, vznikd az intenzivni spolupraci, doptavanim se ze strany novinafe a ochotou slevit
z védeckého vyjadiovani na stran¢ vyzkumnika. Védec by si mél uvédomit, ze ¢lovek, ktery
bude naptiklad Clanek o jeho vyzkumu dist, nikdy nemlze mit tak hluboké znalosti
problematiky jako on, a tak je nutné se ptizptsobit. VSeho Ize 1épe docilit, kdyz budou vztahy
opravdu osobni a PR specialista bude s novinafi v uzkém kontaktu a bude mit ptehled o
jejich praci. Jinak hrozi, ze novindf nebude mit trpélivost a radéji bude zpracovavat
organiza¢né a komunikaéné¢ méné narocné téma. V opacném piipad€ bude ale vici védci a
jeho organizaci citit zavazek a bude se snazit nestavét jej do Spatné pozice a jeho vyzkum

nezkreslovat.

7.4 Duvéryhodnost PR ve védeckych institucich a na vysokych Skolich

Pokud né&jaké zjisténi z rozhovort ¢nélo, pak to, Ze osloveni novinafi opravdu nedavétuji
komerénimu PR a napftiklad s agenturami spolupracuji jen velmi neradi. Jejich praci a jejich
zamé&stnance hodnoti jako korporatni, strojené, nedisponujici potfebnymi informacemi a
jako pracovniky, ktefi se snaZzi vnutit jim témata, kterd nemaji takovou hodnotu, aby si
zaslouzila misto na strankach ¢i ve vysilani. A pokud se komercni PR specialisté az do
kontaktu s novinafem dostanou, zurnalisté vyrazné negativné hodnoti tlaky, které tuto
spolupraci provazeji, at’ uz se to tykd zvetejnéni informace, nebo tieba jen toho, ze novinaf

dorazi na uréitou akci.

Ve vzorku vyzkumu byli zastoupeni zejména novinati zpravodajci, ktefi z principu své role
casto kladli diraz na to, ze si nesmi dovolit ve svych sdélenich ani naznak komer¢ni
propagace. Od toho se také odvijela jejich ostrazitost a odtazitost ve vztahu ke komerénimu

PR.

To odlisuju velmi. Ja se na ty komercni agentury divam jako na takovy délniky, kteri prosté
dostanou penize za to, Ze nekomu rozeslou maily a pokusi se prosté zpropagovat svého
klienta, a vlastné nejsou ani néjak bytostné presvedceni o tom, ze to bude dobré. Prosté si

odvedou svoji praci ...kdyz mi prijde néco od Lesensky nebo tak, tak mi prijde, Ze ty maily
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vypadaji vSechny tak stejné a nezazivne, Ze to ani nectu dal a nechci prosté resit vysavace.

(novinarka pracujici na volné noze)

Ja rozdeluju PR v institucich statnich, verejnopravnich, krajskych, téch, které jsou placené
z verejnych zdroju, a PR v komercni sfére, v byznysu. Tam si myslim, Ze nejsou natolik
limitovani, ti opravdu miizou pracovat jenom v zdajmu klienta, ale ti, kteri jsou placeni
z verejnych rozpoctii, by meli kromé zajmu klienta vzdycky sledovat i ten zdjem verejny,
protoze oni by neméli byt jenom néjakd propaganda svého Séfa nebo instituce, ale meli by

konat v zajmu verejnosti, kterd je plati. (editor CTK)

Jak uz bylo zminéno, osloveni novinafi se snazi jakékoliv formé& propagace vyhybat. Svét
védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani je pro né ovsem v tomto ohledu specificky. PR védy
a vyzkumu jako reklamu v podstaté nevnimaji. Neberou ho jako propagaci ale jako to, ze
organizace plni, co se od nich ¢ekd, a informuji o tom, jak vyuZzivaji svéfené financni
prostiedky. Osloveni novinati obecné nebyli piili§ schopni popsat eticka pravidla, ktera jim
nastavila redakce, byt kodexy maji. Mluvili spi§ o vlastnich pravidlech spojenych
s vnimanim Zurnalistické prace a sektor védy a vyzkumu v tomto kontextu oznacovali jako
témert bezrizikovy.

Je pro tebe z néjakého ohledu spoluprace s PR pracovniky skol a vyzkumnych instituci eticky
problematicka? Ja si myslim, Ze je to daleko lepsi, nez cokoliv jiného. To je jediny segment,
kde pozitivni PR nevadi... Vysoké Skoly i akademie véd maji tu ohromnou vyhodu, zZe i ctenari
i cely ten segment medialni od nich chteji slyset ty uspéchy. Takze neni brané za néjaké
podbizeni, kdyz se o nich pise hezky. Je to obrovskad vyhoda pro vas jako pro pracovniky téch
instituct, Ze miizete nabizet hezké pribehy a zZe se to v té podobé muize objevovat. (redaktor

Lidovych novin)

Takeé proto, Ze si vysoké Skoly a védecké instituce PR aktivity obstardvaji samy (minimalné
ty, s nimiz Zurnalisté osloveni Zurnalisté pfichazeji do styku), znamena to, Ze maji u novinart
daleko vétsi davéru. Z jejich slov vyplynulo, Ze pravé diky védeckému backgroundu,
méfitelnosti vyzkumné prace a celkovému étosu, ze kterého véda, vyzkum a vzdélavani
vychézeji, maji informace z vysokych skol a vyzkumnych instituci auru takika bezmezné
divéryhodnosti. Ackoliv n€ktefi novinaii ptipoustéji, ze si uvédomuji, Ze by meli informace
pochézejici z PR odd€leni univerzit a védeckych organizaci zpochybiiovat jaké kterékoliv
jiné, délaji to spi§ malo. Nikdo z oslovenych nebyl schopen konstatovat, Ze by aktivitami

v oblasti public relations Skoly nebo vyzkumné organizace sledovaly néjaké jiné zajmy nez
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to, ze o sobé jednoduse davaji védét a ze informuji o tom, do ¢eho investuji vefejné finanéni

prostiedky.

Osloveni PR specialisté tuto svoji pozici rovn€Z vnimaji a napiiklad k ptfipadnému vyuziti
komerc¢nich PR agentur nebo pracovnikl se staveji rezervované. Jednak proto, Ze vétSinou
nedisponuji potfebnym rozpoctem. Pak také proto, ze maji dojem, ze by se komer¢ni firma
v akademickém a védeckém prostiedi dobte neorientovala, a rovnéz proto, Ze se to k véde,

vyzkumu a vzdélavani podle jejich nazoru ur¢itym zptasobem nehodi.

Ja si nedovedu predstavit, Ze by nékdo mél tolik penez, aby je dal agenture a byl pro ni
zajimavym klientem. Agentura si to muze vzit jako CSR klienta, ale mam zkusenosti, Ze tihle
klienti jsou v seznamu priorit az jako posledni. V tom, jak funguju ja, si to nedovedu
predstavit. Agentura si s nimi (s védci) takhle nikdy povidat nebude. (Lada Briinovd, PR

specialistka Neuron)

7.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Primarni vyzkumné Setieni realizované mezi novinafi a PR specialisty pohybujicimi se
v oblasti védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani bylo vedeno za uc¢elem zodpovézeni dvou

vyzkumnych otazek. Odpovédi na né€ jsou nasledujici:

1. Vnimaji novinafi rozdil mezi PR specialisty pracujicimi pro vysoké Skoly a védecké

organizace a témi, ktef'i pracuji pro komer¢ni firmy?

Vnimaji, a to velice silné. Komer¢ni PR pracovnici a agentury maji u oslovenych novinait
velmi negativni povést, Zurnalisté vyjadiuji a priori nechut’ s nimi spolupracovat. Je to proto,
ze informace takto poskytnuté vnimaji jako malo relevantni, zkreslené a pftili§ reklamni.
Negativné hodnoti také praktiky komercnich subjektl, jako je naptiklad tlak na zvefejnéni
poskytnuté informace a formu zvetejnéni poskytnuté informace. Komeréni PR specialisté
tedy v zddném piipad¢ nemaji image partnerti pro kazdodenni praci. Tu naopak maji PR
specialisté a mluv¢i vysokych skol a védeckych instituci, kteti v oblasti PR aktivné pracuyji.
Pokud takova organizace otevien¢ komunikuje, maji jeji sd€leni u novinafi vysokou a témef
nezpochybiiovanou divéru. Zurnalisté jsou v takovém ptipadé rovnéz vyrazné naklonéni
tomu, aby témata z daného sektoru zpracovavali, protoze vykazuji fadu Zurnalistickych
hodnot najednou. Pokud jsou navic zurnalisté na kontakt s védci a Skolami zvykli, stava se,
ze si k danému segmentu vypracovavaji silny osobni vztah - jednotlivé instituce se pro né

opravdu stavaji love brandem.
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2. V ¢em by vyzkumné organizace a vysoké Skoly mély svoji praci v oblasti media

relations zlepSit?

V prvni fad¢ zacit aktivné komunikovat, pokud tak dosud necini. Vypovédi respondent
ukazuji, ze média jsou ochotnd informace z prostiedi védy, vyzkumu a terciarniho
vzdelavani pirijimat, byt’ zatim spi$ na urovni pozitivnich informaci a ptib&ht o uspé&sich a
objevech, nikoliv na urovni referovani o problémech védy a vysokoskolské politice.

Neznamena to vSak, ze to od PR specialisty nevyzaduje jistou energii. Novinaii ocekavaji,
ze jim bude sdéleni §ito na miru, at’ uz v tom ohledu, Ze bude medidln¢ uchopitelné, nebo
v tom ohledu, Ze bude zohlednovat potteby konkrétniho novindie a média. Vyzaduje to
opravdu uzky kontakt s Zurnalisty a ptehled o jejich kazdodenni praci a o jejich potiebach.
Bez toho neni mozné patfi¢nou nabidku vytvofit. Kvalita spoluprace se odviji také od toho,
do jaké miry jsou PR pracovnici a mluv¢i ochotni a schopni reagovat ve chvili, kdy média
vyzaduji informace k tématim, ktera védci a §koly sami aktivné neprosazuji. A kdy jde tfeba
1 o témata, ktera jsou pro instituce nepfijemnd, a dochézi tak na krizovou komunikaci.
Hloubka krize v takovém piipadé nemusi byt takova jako u komerénich subjektti. Pravé

kvili image, kterou u novinait sektor védy a vyzkumu ma.

Velka role PR specialisti ptisobicich v tomto segmentu spoc¢iva v propojovani svéta médii a
védy a v moderovani diskuse mezi novinati a védci. Zastupci obou stran jsou zvykli pracovat
zcela jinymi zplsoby a pouzivat naptiklad Gplné€ jin€ vyrazové prostiedky. K tomu, aby byli
schopni se dohodnout na spole¢ném medialni vystupu, jsou nutné Gstupky z obou stran, které
nejlépe vyjednd nékdo, kdo se v obou prostiedich orientuje. Pokud tak ale vznikne dobra
vzajemnd zkuSenost, vytvori se mezi obéma stranami pouto a dlivéra, na které je mozné

nadale stavét.

7.6 Rady pro efektivnéjsi komunikaci a spolupraci s médii

Pro popis plisobeni a fungovani publice relations se pouziva tzv. socialnépsychologicky

model ptsobeni PR, ktery je mozné zobrazit nasledovné:
Hled4ni moZnosti pro komunikaci — pochopeni situace — porozuméni — diivéra

V prostiedi védy, vyzkumu a terciarniho vzdélavani je ovSem nutné akcentovat to, na co
tento model primarn¢ diiraz neklade, a to je fakt, Ze aby mohlo ze strany novinait a vetejnosti
dojit k pochopeni a porozumeéni, je nutné, aby se organizace nechala poznat a byla ze strany

zurnalistl poznavana a poznatelna. Jak plyne z primarniho vyzkumného Setfeni, mezi
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prostiedim védy, vyzkumu a tercidrniho vzdélavani a médii existuje porad silné bariéra, a
jak ukazuji také rozhovory, novinafi a vetejnost ji sami od sebe ptrekonavat nezac¢nou. Je
ukolem téchto organizaci a zejména jejich PR specialisti a komunikac¢nich pracovniki, aby
se prave na toto soustiedili. Jedin€ pak bude mozné, aby doslo k bodiim ,,pochopeni situace*

ree

a ,,porozuméni*.

Na zaklad¢ prezentovanych zjisténi je mozné formulovat nékolik doporuceni, diky nimz Ize
v organizaci, jako jsou vysoké Skoly a védecké instituce, s PR aktivitami zacit nebo je
naopak vylepsit tak, aby byly jejich vysledky viditeln€jsi. Jaké by tedy takové organizace
mély byt?

1. Komunikativni

Komunikovat s vnéj§im prostfedim se vyplati. Jak ukazuji vyzkumné rozhovory, zdaleka ne
kazda vzdélavaci nebo vyzkumna organizace je naklonéna tomu, aby mluvila o svém
vnitinim déni a o tom, na ¢em pracuje. Je to Skoda. UZ jen malou aktivitou dava organizace
najevo, ze to se svoji ¢innosti mysli vazné a ma zjem o lidi, s jejichz financemi hospodati.
Také z rozhovort je patrné, Ze média jsou naklonéna se o védu, vyzkum a tercidrni vzdélani
zajimat, coz muze institucim ptinaset fadu benefiti. Takova komunikace se nezacne dit jen
na zakladé vile n¢kterého z pracovniki, ktefi maji na starost vngjsi vztahy. Je nutné, aby
rozhodnuti v tomto ohledu vyslo z vedeni samotné instituce, aby se stalo soucasti jeji
strategie. Role PR specialisty ovSem spociva v tom, Ze vedeni instituce vysvétli benefity
oteviené komunikace 1 to, jak k ni nejlépe ptistupovat. Jedin€ tehdy, az se stane komunikace
ze strany védy a vyzkumu smérem k médiim a potazmo k vefejnosti masovou zalezitosti,
budou média ochotna informovat také o problémech prostedi, naptiklad vysokoSkolské
politice a financovani védy. Aktudlné jde totiz o témata jen malo reflektovana kvili své

domn¢lé vzdalenosti od zivota béznych lidi a celkové slozitosti.

2. Sebekritické
Pokud chce organizace nabizet t¢éma médiim, méli by si jeji zaméstnanci nejdiive odpoveédét
na otazku, pro€ to chtéji d€lat. Je to proto, ze to vyzaduje projekt, na ktery instituce ziskala
penize? Nebo proto, Ze jsou toho nazoru, Ze disponuji informacemi, které maji dopad na
zivoty SirSiho okruhu lidi? Pokud je to prvni ptipad, neni to spravny divod pro komunikaci.
Sdéleni formulované v tom duchu, Ze Skola nebo vyzkumny institut dokoncily projekt, na
ktery ziskaly prostfedky z fondi Evropské unie, neni informace pro média. Informace pro

média to miize byt ve chvili, kdy diky vysledkiim projektu ptisly naptiklad na to, jaké latky
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zneCist'uji nejvic prostredi daného mésta nebo statu. Obdobné plati napiiklad pro udélovani
Cestnych doktorati. Pokud je informace podana ve smyslu, ze urcity ¢lovék prevezme
doktorat (coz je pro vysokou Skolu velka udélost), nestaci to. Novindii potfebuji védet
minimalné to, ¢im si dana osobnost ocenéni zaslouzila, jak je spjata s méstem ¢i Skolou,
ktera doktorat ud¢luje, na ¢em zajimavém v minulosti dany ¢lovék pracoval, nebo co miize
fict k sou¢asnému vetejnému déni.
3. Zajimavé

Druha otazka, kterou je nutné si polozit, je ta, zda je téma skutecné zajimavé pro vnéjsi
prostfedi a tedy i novindfe, a neni dilezité jen pro organizaci. Kdyz PR specialista
kompletuje sdéleni, naptiklad tiskovou zpravu, je dobré mit po ruce jako pomicku ptehled
zurnalistickych hodnot, zamyslet se nad tim, jaké z nich téma napliuje, a stavét sdéleni podle
nich. Z vypovédi Zurnalisti plyne, ze informace z tohoto sektoru maji fadu unikatnich
charakteristik, kvili kterym je vyhledavaji. Jde tedy jen o tom, aby je pfislusny pracovnik

umél najit a prezentovat.

4, Aktualni

Naplnovat charakteristiky nutné pro zafazeni mezi pokryvané udélosti nestaci. Nékdy je
udalosti tolik, Ze na zpracovani nékterych musi novinafi z casovych ¢i personalnich diivodi
rezignovat. Aby se nestala vyfazenou pravé ta informace pochdzejici z prostfedi védy a
vyzkumu, pomtize, kdyz bude PR specialista sledovat praci jednotlivych novinait, kteti jsou
pro n¢j dileziti. Jediné v tom piipadé bude schopny lépe se trefit do jeho potieb a aktualnich

pracovnich ukold a nabidnout mu pomoc ze své instituce.

5. Dostupné

Hodnota vzajemného vztahu, o jehoz vytvofeni jde v PR ptedevsim, se podle oslovenych
novindil ukaze nejvice ve chvili, kdy sami Zurnalisté potiebuji od vysoké Skoly nebo
vyzkumného ustavu pomoc. Novinafi nejvice ocetuji ty organizace, které dokdzou pruzné
reagovat podle jejich naroénych ¢asovych potieb. K tomu je opét nezbytna znalost prostiedi,

konkrétnich Zurnalistti a harmonogramu jejich prace.

Dostupnost je vSak tieba zdiiraziovat 1 ve chvili, kdy aktivné komunikuje sama organizace.
Nestaéi jen rozeslat tiskovou zpravu. Zurnalisté Easto potfebuji doplnéni, presah do dalgich
oborti nebo kompetenci pracovnikli, u nichz se piivodné¢ nezamyslelo, ze by méli byt do
medidlni komunikace zapojeni. Také v tomto piipadé¢ se ukazuje hodnota vzdjemného

vztahu, a to ve chvili, kdy je organizace schopna saturovat i tyto pozadavky nad ramec
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puvodniho planu. Nestaci, kdyz chce komunikovat vedouci osobnost dané organizace. PR
specialista musi zajistit, aby byli ochotni a schopni reagovat také zaméstnanci na niz§ich

nebo jinych urovnich.
6. Interaktivni

Sdéleni pro novinaie formulované ve forme tiskové zpravy nebo osobnim e-mailu ¢asto neni
dostacujici. Vyhodou PR specialistli ve véd¢ a vyzkumu vsak je, ze maji daleko vice véci,
které mohou nabidnout — specialni pracovisté, unikatni laboratofe a vybaveni obecné, které
1ze ukazat, vyfotit nebo natocit. Védci navic pii své praci délaji ¢asto unikatni dokumentaci
nebo experimenty a také to Ize jako vyhodu v boji s jinymi tématy o medialni prostor a zdjem
vyuZzit.

7. Pratelské a osobni

Tato charakteristika by se méla projevovat hned v nékolika rovinach a na nékolika Grovnich.

Ackoliv by to ani jedna ze stran neméla ptiznavat, také z primarniho vyzkumného Setieni
vyslo, jak velkou roli hraji v medialni komunikaci osobni vztahy. UZ jen obycejné vzajemné
lidské antipatie na urovni jednotlivce mohou zpusobit, Ze si novinat vytvoii k organizaci

blok a bude rad¢ji komunikovat s jinou.

Apel na osobni pfistup se vSak tykéd rovnéz toho, Ze by organizace jako téma m¢la nabizet

konkrétni osobni ptibchy.

A ptatelskost a osobni piistup by mély byt patrné rovnéZz pii komunikaci v etapé zpracovani
namétu. Odlisnost svéta védy a médii vyZaduje mediatora, ktery obé strany dokaze propojit
tak, aby se dokazaly shodnout na vysledku (¢lanku ¢i reportdzi), ktery bude akceptovatelny
pro oba. Mediace by méla spocivat hlavné ve vysvétlovani, pro¢ ob¢ strany aplikuji jiné
piistupy. Jedin€ pokud bude délana pecliveé, budou se chtit zastupci obou pohledi setkat

znovu. A pravé o to vétSinou PR specialistovi jde.
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ZAVER
O préaci PR specialisti se mluvi zejména jako o praci dlouhodobé. Aby mélo PR patiicny
ucinek, trva to dlouho. Pfedlozena prace vSak také ukazuje, Ze minimalné stejné jde o praci

osobni, postavenou na konkrétnich kontaktech a divéte.

Duivéra je tim, v ¢em maji PR pracovnici pohybujici se ve véde, vyzkumu a tercidrnim
vzdélavani velkou vyhodu. Jsou zaméstnanci organizaci, které v oCich novinaia
davéryhodnost zosobiuji, takZe o to jednodussi vychozi pozici maji. Zvlasté v porovnani
s komer¢nimi PR agenturami a firmami. Svoji divéryhodnost vSak musi véda a vyzkum
spravné vyuzit, coz znamena komunikovat oteviend a tohoto statusu nezneuzivat. Rada
védeckych a vyzkumnych organizaci ma porad jeSté obavy na svoji praci pomoci PR
upozoriiovat. Tuto obavu je vSak nutné piekonat. Napiiklad pomoci zfizeni pozic
komunikacnich pracovnikl, ktefi pomohou ostych nebo nedivéru na obou stranach
nabourat. Pokud se v§echno povede skloubit, novinaii PR pracovniky védeckych organizaci
a vysokych skol skute¢né vnimaji jako partnery, ktefi jim pomohou vyznat se v tomto pro
n¢ slozitém svéte.

Kredit je ovSem naopak to, na ¢em by podle vSeho mély zacit vyrazné pracovat komercni
agentury a firmy. Sekundarni vyzkum 1 primarni vyzkumna sonda d¢lana na velmi
specifickém vzorku novinati ukazuji, Ze Zurnalisté si jejich prace v mnoha ohledech neceni
a nepovazuji jejich zaméstnance za partnery. Proto, Ze na novinafe uplatiluji natlakové
techniky, aniz by nabizely adekvatni protihodnotu, nebo proto, Ze spolupraci chybi
oboustrannost. A zejména proto, Ze nenabizeji témata z toho diivodu, ze mohou byt pro
koncového piijemce medialniho sdéleni zajimava, ale pouze proto, Ze chtéji propagovat
klienta, jehoz reprezentuji. Ukazuje to teda na minimalné ¢aste€né nepochopeni toho, co

vlastné PR je a k ¢emu slouzi.

Jedna strana véci ovSem je, Ze novinafi se podle svych slov spolupraci s komer¢nimi PR
agenturami vyhybaji. Druhd by byla ovéfit, zda je to skutecné tak, coz by bylo mozné udélat
jen za pomoci slozité obsahové analyzy jejich vystupil. Je totiz nutné si pfipustit, ze
zurnalisté spolupraci sice odmitaji, kvili situaci, jez v médiich panuje, na ni mozna ale stejné
dochézi. Novinafi si to mozna jen neumi nebo nechtéji ptipustit.

Dulezité je pripustit si také to, ze je otazkou, jaky ma vlastné pozitivni medidlni prezentace
védy, vyzkumu a vysokych kol vliv na koncové ptijemce sdéleni, béznou vetejnost. Pokud

novinaii tvrdi, ze v tom, jak se védecké organizace a vysoké Skoly snazi prosazovat samy
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sebe do médii, nevidi Zadnou propagaci, je mozné, ze podobné to neciti ani koncovi piijemci
medialnich obsahti. Také vnimani vysokych skol a vyzkumnych organizaci by tedy stalo za
zevrubnéjsi vyzkum, ktery by zmapoval, jaké mé medialni prezentace jednotlivych subjekt
na prijemce uc¢inky. V kazdém ptipad¢ Ize ale konstatovat, Ze aktivni pistup v oblasti PR se

véde a vyzkumu vyplaci.
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SEZNAM PRiLOH
PRILOHA P I: scénéi rozhovoru s novinafi
PRILOHA P II: scénaf rozhovoru s PR pracovniky

PRILOHA P III: 9 nahréavek rozhovorii (vlozeno na CD a flash disku zv1ast)



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU S NOVINARI

N

10.
11.

12.

13.

14.
15.

Pro jaké médium pracujete? Jaka je v ném vase role?
Jaky prostor ve vasem médiu dostdva véda, vyzkum a vzdélavani, konkrétné to terciarni?
Proc se témto tématlm vénujete, ¢im jsou pro vas zajimavé?

Odkud v tomto ohledu berete informace?
Do jaké miry v tomto ohledu spolupracujete s PR specialisty, tiskovymi mluv¢imi?
Jak tato spoluprdce vypada?

Mate v redakci néjaky kodex, ktery tuto spoluprdci upravuje?
Je spoluprace s vysokymi Skolami a védeckymi organizacemi z pohledu kodexu v néjakém
ohledu rizikova?

Prijimate informace téchto PR specialist(l pasivné (prebiranim tiskovych zprav), nebo
aktivné (sami u nich témata vyhledavate, ziskavate néjaka témata exkluzivné)?

Lisi se to u rGznych organizaci?

Pokud ano, je to dano charakterem organizace nebo charakterem jejiho PR zastupce a
napfiklad jeho osobnosti?

Vnimate, Ze se PR pracovnici lisi ve vzdélavacich a vyzkumnych organizaci lisi od téch, ktefi
pracuji v komercni sféfe? Pokud ano, v cem?

Je patrny néjaky rozdil v pracovnich postupech PR specialistl z komercnich firem/
agentur/ a vysokych skol a védeckych organizaci? Jak se to projevuje?

Je néco, co vam na spolupraci s timto konkrétnim typem PR pracovnikl nevyhovuje?
A naopak néco, v ¢em se s timto typem PR pracovnik( pracuje |épe neZ napfiklad s témi
z komer¢ni sféry?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU S PR PRACOVNIKY

N

Pro jakou organizace pracujete? Jaka je v ni vase role?

Jak mate jako organizace nastavenou oblast vztah( s vefejnosti?

Jakou roli v nich hraji média? Do jaké miry usilujete o to, aby o Cinnosti vasi organizace
média referovala? (starate se o media relations sami, nebo vyuZivate sluZzeb externich
subjekt(?)

Pokud to délate, co si od toho slibujete?

Jakymi cestami se o to snaZite? Razite spiSe pasivni strategii (reagujete az ve chvili, kdy se
na vas média s zadosti o informace obrati), nebo aktivni, tzn. usilujete o agenda setting?
Podle ¢eho se rozhodujete o tom, jaka témata médiim komunikujete?

Jak hodnotite spolupraci s novinafri?

Jak k vdm novinafi ptistupuji? Citite nedlvéru spojenou s principem vasi pracovni pozice?
Nebo naopak divéru plynouci z toho, jakou organizaci reprezentujete?

V ¢em je pro vas vzajemna spoluprace vyhovujici a v ¢em naopak ne? Narazite na néjaké
rozdily v pfedstavach o komunikaci danych témat?

10. Je néco, co byste praci novinarl nebo jejich vystuplm vytkli? Néco, co byste zménili?
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