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ABSTRAKT Práce se zabývá vztahem mezi novináĜi a pracovníky public relations, konkrétnČ tČmi kteĜí spolupracují v sektoru vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání. Využívá pĜitom teorie 
brandingu, public relations a media relations a žurnalistických hodnot. PĜibližuje tak, jakými cestami lze informace do médií ideálnČ prosazovat. Cílem práce je popsat, jak se konkrétnČ 

vztahy mezi PR specialisty a novináĜi vytváĜejí. Prezentuje rovnČž návrhy, jak by bylo 
možné vzájemnou spolupráci zlepšit ke spokojenosti obou stran.  
Klíčová slova: public relations, media relations, komunikace vČdy, žurnalistické hodnoty, 
žurnalistická 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 is 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
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ÚVOD 
Vztah mezi novináĜi a pracovníky public relations (PR) bývá popisován rĤznČ. Zatímco teorie public relations ho líčí jako kooperační a v tom duchu, že jedna strana by mČla druhou vnímat jako partnera, nebo se tomu snažit alespoĖ co nejvíce blížit, žurnalistická teorie 
ukazuje spíš opačné vnímání. UpozorĖuje na riziko ovlivĖování, konflikty s žurnalistickou 

etikou a snaží se nastolit pravidla, za jakých bude riziko nežádoucího zkreslení mediálních obsahĤ minimalizováno. Když se pohledy obou stran spojí v praxi, výsledky bývají 
rĤznorodé. PrávČ nahlédnutí do praxe a porozumČní tomu, jak se na sebe obČ strany nahlížejí a jak vypadá jejich vzájemná spolupráce, se bude vČnovat pĜedkládaná bakaláĜská práce. Zajímat se pĜitom bude o specifický segment – sféru výzkumných organizací a vysokých 
škol, a tedy mediální pokrývání témat výzkumu a terciárního vzdČlávání.  Téma bylo vybráno s ohledem na pracovní zájmy autorky, která pĤsobí jako PR specialistka 
na MasarykovČ univerzitČ v BrnČ. Je také zajímavé pro svoji vysokou míru specializace, což 

se napĜíklad projevuje v tom, že neexistuje česká odborná literatura zabývající se propagací 

vČdy a tematizací problematiky vysokoškolské politiky. PĜitom jde o segment, do nČhož plynou významné státní investice a vzhledem k nastavení evropských dotačních titulĤ je pro 

nČj možné získat významnou finanční podporu ze zdrojĤ Evropské unie. Proto se výzkumné 
organizace a vysoké školy snaží budovat svoji značku, jedinečnou identitu, kterou propagují 
prostĜednictvím public relations. 
Výstupy práce by mohly sloužit jako pomĤcka PR specialistĤm pracujícím v oboru, protože 
jak už bylo zmínČno, v české ani zahraniční odborné literatuĜe oporu pĜíliš nenajdou. Nejlépe 

použitelné by mohly být publikace vČnující se neziskovému sektoru, ale ani informace z nich nejde s ohledem na specifičnost akademického a vČdeckého prostĜedí pĜíliš aplikovat.  DĤležitým aspektem tématu je etická otázka spolupráce obou stran. Zatímco teorie public 
relations vnímá novináĜe jako partnery, žurnalistická teorie se na PR specialisty dívá 

minimálnČ podezĜívavČ, jako subjekty znesnadĖující vyváženost zpravodajství. V pĜípadČ 

vztahu novináĜ – PR specialista komerční firmy to lze chápat, firmČ jde výhradnČ o zisk. 

BakaláĜská práce se ale bude zabývat tím, zda mají novináĜi stejný vztah také k reprezentantĤm vysokých škol a výzkumných organizací. Jejich pozice je totiž specifická. Uvedená pracovní místa jsou v organizacích tohoto typu zĜizována proto, že fungování organizací je zpravidla hrazeno z veĜejných rozpočtĤ a veĜejnost má právo vČdČt, jak jsou 

investované prostĜedky zužitkovány. PrávČ zmínČní PR specialisté nebo tiskoví mluvčí jsou 
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informováním veĜejnosti povČĜeni. Povaha jejich zamČstnavatele je staví do schizofrenní 
pozice: Na jednu stranu má takový PR pracovník sloužit zájmĤm veĜejnosti, s ostatními 

organizacemi by mČl být „na jedné lodi“. Na druhou stranu, také vysoké školy a výzkumné organizace mezi sebou soupeĜí v konkurenčním boji a chtČjí se odlišit, protože se ucházejí 
napĜíklad o granty nebo uchazeče o studium. A efektivním nástrojem, s jehož pomocí tak 

mohou činit, jsou právČ média. 
PĜekládaná práce si klade za cíl poskytnout sondu do fungování vztahĤ mezi PR specialisty 
vysokých škol a vČdeckých organizací a novináĜi a popsat, kde jsou limity jejich spolupráce. Z toho dĤvodu se bude nejdĜíve vČnovat teoretickému vymezení brandingu, public relations a jeho forem a následnČ specifikĤm media relations a dĤvodĤm, proč se právČ tato forma PR jeví jako výhodný nástroj upozornČní a propagace značky. Popíše specifika media relations v daných organizacích a také to, jaká je v jejich rámci pozice PR specialisty. Pozornost bude 
vČnována rovnČž etickému rozmČru spolupráce, protože právČ na etiku práce je kladen ve 
vČdČ a výzkumu zásadní dĤraz.     
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I.  TEORETICKÁ ČÁST  
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1 ZNAČKA A POSITIONING 
PĜi zakládání firmy mívá její majitel jasnou vizi, co chce prodávat, jaké mají jeho produkty 

nebo služby být a ví, co pro nČj znamenají. Neznamená to ale, že stejnČ budou jeho 

společnost vnímat i zákazníci. Značka není tím, co si o ní myslí její majitel, ale komplexem 

znalostí a dojmĤ, které o ní mají lidé, kteĜí s ní pĜicházejí do styku. Značka je symbol, ale ne 

ten grafický, logo, jak je nČkdy zjednodušováno. I tak je možné shrnout rĤzné definice pojmu 

značka či v praxi častČji používaného ekvivalentu brand. Zatímco majitel má ve své hlavČ 

značku svého podniku pevnČ utvoĜenou, pro své zákazníky to musí skrze proces zvaný 

branding teprve udČlat. Marty Neumeier (c2006) ve své publikaci Brand gap upozorĖuje na tĜi nejčastČjší chyby, jak 

se lidé snaží pojem značka definovat. Značka podle nČj není logo nebo logotyp, ani systém 

korporátní identity a značka se také nerovná produktu. Neumeier (c2006, s. 2) doslova píše1: Marketingoví specialisté často mluví o managementu značky, ale co tím vČtšinou myslí, je 

Ĝízení a uzpĤsobování produktu, jeho prodeje, distribuce nebo kvality. ěídit značku ale 
znamená Ĝídit nČco mnohem ménČ hmatatelného – auru, neviditelné vrstvy mínČní, které produkt obklopují. Z pĜedchozího už částečnČ vyplývá, co produkt je. Podle Healeyho (2008, s. 6) jde o pĜíslib 

uspokojení. Je to znak, metafora pĤsobící jako nepsaná smlouva mezi výrobcem a 
zákazníkem, prodávajícím a kupujícím, účinkujícím a divákem, prostĜedím a tČmi, kdo je 

obývají, událostí a tČmi, kdo ji prožívají.  
Značku lze tedy definovat jako nČco, co si pod konkrétním pojmem pĜedstavují rĤzní jedinci, 

kteĜí s produktem nebo institucí pĜicházejí do styku. Neumeier (c2006) zdĤrazĖuje 

individualitu procesu vytváĜení značky – každý človČk si vytváĜí její vlastní verzi a vlastníci 

značek tento proces nikdy nemohou úplnČ kontrolovat. Co mohou dČlat, a mČly by to dČlat, pokud chtČjí vytvoĜit v očích zákazníka unikátní brand, je tento proces aktivnČ moderovat 

tím, že budou zdĤrazĖovat kvality produktu a to, čím je unikátní.                                                   1 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. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

Proč by se o nČco takového firma či instituce mČla snažit? Podle Healeyho (2008, s. 10) branding ovlivĖuje nČkolik užitečných vČcí, z nichž všechny pomáhají zajistit úspČch 

výrobku nebo služby. MĤže posílit dobrou povČst, zvýšit loajalitu, zajistit kvalitu, podpoĜit 

vnímání vČtší hodnoty, aby mohl být produkt prodáván za vyšší cenu, ujistit zákazníka, že 

vstoupil do pomyslného svČta vyznávajícího stejné hodnoty. 
Aby se mohlo stát zejména poslední jmenované, musí klienty vČdČt, jaké hodnoty to jsou. 

Co je to hlavní, co značka vyznává a čím je jedinečná. Její vlastník tedy musí pracovat s unikátními vlastnostmi produktu či služby, které umožní takzvaný positioning značky, jenž je podle Healeyho (2008) jedním z pČti prvkĤ brandingu. Ostatními jsou pak pĜíbČh, design, cena a vztah se zákazníkem. Positioning pak Healey vnímá (2008, s. 8) jako definici obsahu 
značky a její srovnání s konkurenčními značkami ve vnímání spotĜebitele. Je dĤležité, aby 

se výrobci soustĜedili na zákazníkovy pĜedstavy a dokázali na nČ reagovat. Mluví-li se o brandingu, často v této souvislosti padá rozdČlení na externí a interní. V prvním 
pĜípadČ se snaží majitel značky vytvoĜit její pozitivní mentální obraz v očích zákazníkĤ. Ve 

druhém usiluje o totéž u svých zamČstnancĤ a samotných tvĤrcĤ značky, kteĜí jsou nČkdy 

sami konzumenty/zákazníky. PĜedevším jde ale o to vytvoĜit u nich náklonnost ke značce, 

kterou pak budou o to radČji pomáhat vytváĜet a propagovat. PĜibližovat obČ sféry brandingu 

vysokých škol a vČdeckých organizací by bylo zajímavé, obČ se v současnosti rozvíjí. Vzhledem k charakteru a požadavkĤm na bakaláĜskou práci se však tato práce omezí na 
vytváĜení brandu z externího pohledu. 1.1 Branding vysoké školy a vČdecké organizace 
Auta, potraviny, mobilní telefony. To jsou pĜíklady nČkterých obchodovaných komodit, u 

nichž pĜijde i laikovi automatické, že se ve snaze zvýšit jejich prodej využívá jejich značka 

a existuje snaha pracovat na ní, aby byl produkt úspČšnČjší. Produkt, o který má být zájem, 

silnou značku potĜebuje. A ačkoliv to pro české prostĜedí poĜád ještČ není úplnČ zvykem, 

platí to i pro vysoké školy a výzkumné instituce. 
Jak podotýká SvČtlík (2009, s. 15) v publikaci vČnující se brandingu vysokých škol, rozšíĜení 

vzdČlávací nabídky a snižování demografické kĜivky, které pociťují všechny stupnČ škol, od základních po vysoké, vede k rĤstu soutČže. I do škol pronikl trh… Tento trh je výjimečný 

a má své zvláštnosti. Nabídka vzdČlávacích programĤ a poptávka po nich, na rozdíl od trhu 

zboží či jiných služeb, nefunguje zcela tržnČ.  
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Jestliže se v této práci dĜíve píše o tom, že proces tvorby brandu je vysoce individuální a 

nČkdy tČžko postihnutelný, platí to u vysokých škol a vČdeckých organizací tím spíš. Z toho 
dĤvodu mluví Healey (2008, s. 150) o tom, že teoreticky by mČli mít marketéĜi univerzit 

usnadnČnou práci. V praxi však pĜíliš velký počet zainteresovaných subjektĤ a všeobecná 

apatie akademických pracovníkĤ vĤči komerčním záležitostem, jako jsou značky, pĜináší 

každému, kdo se o univerzitní značky stará, velké pĜekážky. 
Tatáž slova lze vztáhnout i na vČdecké instituce.  Také vysoké školy a výzkumné organizace ale potĜebují značku pĜes to, že nefungují za 

účelem zisku. V dobČ zostĜující se konkurence a dalších procesĤ, si ale musí nČkteré 

vlastnosti a postupy aplikované ve firmách osvojit. Bojují o uchazeče o studium z Ĝad 

stĜedoškolákĤ, kvalitní učitele, vČdce a obecnČ zamČstnance, pĜízeĖ politikĤ, firem, od nichž mohou získávat komerční výzkumné zakázky a výmČnou za nČ peníze, podporu veĜejnosti, 

na kterou se často obrací o podporu napĜíklad pĜi výstavbČ nových budov nebo expanzi 

obecnČ.  
Je pĜitom jasné, že o pĜízeĖ cílové skupiny se neucházejí úplnČ stejnými nástroji jako 

komerční produkty. Pokud jsou prvky brandingu positioning, pĜíbČh, design, cena a vztah se 
zákazníkem, u vČdeckých organizací a škol je nutné tyto atributy modifikovat. Vedle 
positioningu to mĤže být korporátní design, celkové vizuální vystupování navenek, vzhled 
budov, povČst instituce a její výzkumné výsledky nebo osobnosti, které takové instituce reprezentují a jejich odborné znalosti. Akcentována mĤže být také snaha vymezit se vĤči 

komerčním společnostem a tedy akcent na dĤležitost vČdy, výzkumu a vzdČlávání pro rozvoj 

společnosti. 
Zatímco soukromá firma se pĜi prezentaci svých výrobkĤ a ve snaze zalíbit se potenciálnímu 

zákazníkovi uchyluje nejčastČji k reklamČ, vysoké školy a vČdecké organizace to mají se 
svojí propagací nebo obecnČ šíĜením povČdomí o značce složitČjší. Samy o sobČ negenerují 

(až na výjimky) zisk, jsou odkázané na financování ze strany jiných subjektĤ, takže 

nedisponují pĜíliš velkými prostĜedky, které by na reklamu mohly vynakládat. A pokud ji 
využívají, musí se vyrovnat s Ĝadou aspektĤ, které podniky Ĝešit nemusí. V očích veĜejnosti mají určitý obraz, jsou to organizace, od kterých se očekává určitý zpĤsob vystupování, a tomu se tedy musí pĜizpĤsobit také ve své propagaci, ovlivĖuje to jejich positioning. Dalším 

aspektem pak je, že vnitĜní akademické a vČdecké prostĜedí se nČkdy propagaci formou 

reklamy mĤže bránit. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 14 

 

SvČtlík je proto toho názoru (2009), že vedení školy by mČlo v zájmu lepší informovanosti 

veĜejnosti a zlepšování image školy udržovat vzájemné výhodné kontakty se zástupci médií 

a systematicky je kultivovat. Mezi hlavní cíle public relations pĜitom Ĝadí (SvČtlík, 2009, s. 
221) budování povČdomí školy, vzdČlávacího programu nebo jeho části, pomoc pĜi uvádČní nového programu na vzdČlávací trh, budování dĤvČryhodnosti školy, stimulování zájmu 

zákazníkĤ o služby školy, jakož i možné spolupráce, popĜípadČ sponzorství či snižování 

nákladĤ na efektivní komunikaci školy s veĜejností.  
Ačkoliv SvČtlík nezmiĖuje výzkumné organizace, je možné tatáž slova vztáhnout i na nČ. 

PrávČ techniky public relations a zejména media relations se jeví jako vhodné pro šíĜení 

dobrého jména terciárního vzdČlávání a školství. Výstupy public relations vnímá veĜejnost ve srovnání s reklamou veĜejnost jako dĤvČryhodnČjší, což lépe souzní s image tČchto organizací. Daní však je nutnost pracovat na takovém obrazu dlouhodobČ.   
PrávČ public relations a media relations se bude vČnovat další část této práce. Zatímco dosud 
pĜibližovala, z jakého dĤvodu je nutné o brand pečovat a proč by se to mČlo dít také v pĜípadČ 

vysokých škol a výzkumných institucí, dále pĜiblíží to, jakými cestami by se tak mČlo dít.  
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2 PR A ZNAČKA: JAK POMÁHÁ PR BUDOVÁNÍ ZNAČKY Public relations jsou sociálnČkomunikační aktivitou. Jejich prostĜednictvím organizace 

pĤsobí na vnitĜní i vnČjší veĜejnost se zámČrem vytváĜet a udržovat s ní pozitivní vztahy a 
dosáhnout tak mezi obČma vzájemného porozumČní a dĤvČry. Tak mluví o PR Václav Svoboda (2009, s. 17) a z jeho slov pĜímo plyne, v čem je taková aktivita užitečná pro 

vytváĜení značky. Pokud PR funguje a postará se o to, že veĜejnost nebo klient chápe poslání 

a kroky firmy či instituce, je taková organizace krok od toho, aby si ji pĜíjemce této formy 
komunikace oblíbil, stala se jeho love brandem, což je nejvyšší metou public relations.  
Ačkoliv existuje mnoho charakteristik oboru, také Denisa Hejlová (s. 97, 2015) se pĜiklání k tČm, které zdĤrazĖují oboustrannost tohoto komunikačního procesu. Cituje napĜíklad 

definici britského Chartered Institute of PR (CIPR), která Ĝíká, že public relations jsou 

výsledkem toho, co dČláte, co Ĝíkáte, a toho, co ostatní Ĝíkají o vás.  
„K tomu, aby byla komunikace efektivní, potĜebuje organizace naslouchat svým zákazníkĤm, a ne jen poskytovat informace. Neustálé bombardování jednostrannými informacemi je propaganda, která v dnešní otevĜené společnosti nestačí,“ uvádí Hejlová a 

slova ještČ doplĖuje schématem, podle nČhož se dĤvČra mezi organizací a stakeholdery 

vytváĜí pomocí pĜesvČdčování a ovlivĖování, informováním, tvorbou dlouhodobých vztahĤ 

a činy, jež pĜispívají k dobrému jménu organizace. 
Jak už bylo zmínČno v pĜedchozí kapitole, vysoké školy  a vČdecké instituce jsou v tomto ohledu specifickými typy organizací. Dobrou povČst nepotĜebují kvĤli tomu, aby prodaly 

vČtší množství kusĤ zboží, ale aby stále lákaly nové generace uchazečĤ o studium, 

produkovaly výzkumné výsledky, byly úspČšné v získávání finančních prostĜedkĤ od státu 

a poskytovatelĤ grantĤ, a aby se staly atraktivní partnerem pro soukromé firmy, jež by mohly mít zájem o smluvní výzkum. 
Cesty, jak se ke kýžené dobré povČsti a porozumČní dopracovat, jsou rĤzné. Hejlová (2015, s. 102) oblasti PR podrobnČji dČlí na issues management, interní komunikaci, B2B komunikaci, B2C komunikaci, korporátní PR, produktové PR, finanční PR, online PR, investor relations, community relations, public affairs a vztahy s vládou, společenskou 

odpovČdnost a další. Jako nástroje PR pak jmenuje media relations, krizovou komunikaci, digitální komunikaci, eventy, celebrity endorsement, sponzoring a fundraising, vlastní média 
a další. 
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Svoboda (2009) využívá trochu jiné členČní a zamČĜuje se spíš na to, jaké formy komunikace 

organizace aplikuje. ZmiĖuje corporate design, public relations, corporate advertising, 
propagaci stanovisek, veĜejná vystoupení, human relations, investor relations, employee relations, government relations, university relations, industry relations a minority relations. Z odlišných pohledĤ plyne, jak variabilní mohou být strany, ke kterým se má komunikace 
organizace obracet. O každou z naznačených cílových skupin se instituce mĤže starat 

speciálnČ. MĤže se však také pokusit zasáhnout je jedním nástrojem, prostĜednictvím masových médií a takzvaných media relations (nebo press relations, jak píše Svoboda). Že 

se tak hojnČ dČje, dokládá podle Jozefa Ftorka (2007) to, že bývá výraz public relations 

zamČĖován (byť ne zcela správnČ) za slovo publicita, pĜičemž je myšlena publicita v masových médiích. 
Kladná nebo alespoĖ neutrální publicita v médiích je dĤležitým a významným aspektem 

práce PR… Masová média jsou hlavním zprostĜedkujícím činitelem, a tedy i nástrojem 

současného PR k pĜenosu zájmových sdČlení. PĜedstavují klíčový komunikační kanál 

moderní společnosti. ZprostĜedkovávají identický zážitek, konkrétní pĜíbČh milionĤm 

pĜíjemcĤm jejich obsahu, mají silný vliv na formování společenského povČdomí a mínČní. 

Vedle moci zákonodárné, výkonné a soudní pĜedstavují masová média fakticky čtvrtou, 

avšak občany nevolenou moc ve státČ. I proto se tČší vážnosti veĜejnosti a politikĤ. (Ftorek, 2007, s. 22) 
Bývalý redaktor České televize Ftorek zmiĖuje všechny klíčové charakteristiky, proč jsou 

media relations tak vysoce cenČny a proč se jim dále budČ vČnovat i tato práce. Masový 

dosah, vliv, autentický zážitek. To jsou mimo jiné dĤvody, proč je v nČkterých pĜípadech 

vhodné dát zdlouhavému procesu vytváĜení image prostĜednictvím PR pĜednost pĜed rychleji 

účinkující, ale placenou a ménČ vlivnou reklamou. Je však dĤležité být si kromČ pozitiv 

vČdom také negativních stránek využití media relations.  Tomandl (2011) a Hejlová (2015)se soustĜeďují na rozdíly mezi public relations (media 

relations) a reklamou. Zatímco za první subjekt médiím neplatí a to, že se jeho informace na stránkách či ve vysílání objeví, je výsledkem kvality jeho pĜesvČdčovacích schopností, 

reklama je placená, a proto by mČla být vždy viditelnČ označená. UpozornČní pro čtenáĜe 

vyjadĜuje, že se nejedná o redakční doporučení, což je zároveĖ nejvČtším minusem reklamy. SdČlení v redakčním textu pĤsobí vždy dĤvČryhodnČji než reklama. Fakt, že si instituce či firma reklamní prostor v médiích zaplatí, pro nČ ale znamená záruku, že sdČlení se objeví 
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pĜesnČ v takové formČ, jakou redakci poskytla. To u informací pĜedávaných technikami 
media relations nikdy zaručit nelze.  
ProstĜednictvím public relations lze vysvČtlovat, pĜedkládat argumenty a apelovat na intelekt 

publika. Reklama se naopak snaží upoutat pozornost, chválí a vybízí ke koupi. Z toho také 
plyne, že reklamní materiály umí pĜíjemce sdČlení oslovit a ovlivnit ihned, kdežto v pĜípadČ 

informací pĜedávaných prostĜednictvím media relations je nutné delší pĤsobení, taková 

sdČlení nemívají zĜetelnČ formulovaný apel. Pro organizaci, která je využívá, to znamená, že je možné, že takto bude pĤsobit roky, než se jí povede napĜíklad zmČnit chování a mínČní 

společnosti. Konkrétní cesty, jak média oslovit, aby o instituci referovala a v ideálním pĜípadČ referovala 

pozitivnČ, budou pĜedmČtem další části práce. 2.1 Media relations: jak oslovit média 
Udržovat dobré vztahy s médii a snaha objevovat se v nich v pozitivním svČtle se zdá být 

dobrou cestou, jak propagovat vČdu a výzkum a vysoké školství a tedy i organizace, které jsou v tČchto segmentech aktivní. Výchozím bodem organizace je snaha získat si média na 
svoji stranu, aby se instituce na stránkách či ve vysílání objevila a mluvilo se o ní pokud 

možno v pozitivním slova smyslu nebo s pochopením pro její kroky. Jak toho dosáhnout? 
PĜi rozhodování o tom, jaké téma bude zpracováno do podoby zprávy, se média a jejich 
pracovníci rozhodují podle toho, zda téma disponuje patĜičnými atributy, takzvanými 

zpravodajskými hodnotami. RĤzné publikace je vymezují mírnČ odlišnČ, Denis McQuail (2009, s. 320) jmenuje tyto: velký rozsah událostí, blízkost místa dČje, jasný význam, krátký 

časový rozsah, závažnost, souzvuk, personifikace, negativita, význam, drama a akce.  S ohledem na tento výčet je možné konstatovat, čím mohou být pro média zajímavé vČdecké 

instituce a vysoké školy. Jako lákavé se jeví výzkumné úspČchy nebo upozornČní na dĤležitá 

vzdČlávací a společenská témata. Univerzity a vČdecké organizace mohou také médiím 

aktivnČ nabízet svoje experty jako komentátory, kteĜí budou svým vystupováním posilovat image organizace a její fundovanost. Lákavé pro novináĜe mohou být také rĤzné pĜíležitosti, 

kdy instituce otvírají veĜejnosti svoje prostory, a kdokoliv tak mĤže nahlédnout napĜíklad do 

laboratoĜí a na specializovaná pracovištČ obecnČ.  
Pokud se informace má stát zprávou, má ideálnČ hned nČkolik z výše zmínČných atributĤ. McQuail (2009, s. 328) ovšem zdĤrazĖuje také další faktory ovlivĖující výbČr zpráv: mocní 
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a slavní lidé zapojení do událostí, osobní kontakty reportérĤ, místa, kde k událostem dochází, 
místa, kde se soustĜeďuje moc, pĜedvídatelnost a rutina, blízkost lidí a událostí publiku, 
časovost událostí, načasování událostí ve vztahu k cyklu výroby zpravodajství a výlučnost. 
Souhrn je upozornČním na to, že také práce novináĜĤ je prací lidských bytostí, což se 

konkrétnČ projevuje napĜíklad v tom, že tito mají tendence zaĜazovat do zpravodajství 

informace o dČní z center státĤ, protože vČtšinou v nich sama média sídlí a mají takové dČní 

a jeho aktéry blíž. Pokud shánČjí napĜíklad expertní komentáĜ, obracejí se novináĜi primárnČ na osoby, které už se jim v tomto ohledu v minulosti osvČdčily. A napĜíklad v pĜípadČ 

tištČných médií  inklinují pĜirozenČ i k tomu, že lépe a obšírnČji dovedou zpracovat událost, která se stane v prĤbČhu dne, než událost kolidující s večerní uzávČrkou. Pokud je PR specialista toho názoru, že disponuje tématem, které má šanci média oslovit, 
mĤže o nČm redakci nebo konkrétního novináĜe informovat nČkolika zpĤsoby. Hejlová (2015), Ftorek (2007) a Svoboda (2009) se do vČtší čí menší míry shodují na organizaci tiskových konferencí nebo tiskových brífinkĤ, distribuci tiskových zpráv, nabízení 
konkrétních pracovníkĤ organizací v roli expertĤ k rozhovorĤm či organizaci událostí pro média, z nichž je možné poĜídit reportáže nebo se seznámit s produktem daného subjektu.  
Jestli se sdČlení povede do médií prosadit, závisí mimo jiné na konkrétním provedení každé z jednotlivých technik media relations. ěadu z nich shrnuje ve své publikaci Jak účinnČ 

oslovit média redaktor vedoucí brnČnské redakce České tiskové kanceláĜe Jan Tomandl (2011).  V pĜípadČ tiskové zprávy apeluje na tvĤrce, že taková zpráva má mít jasné téma, pĜinášet nové a relevantní informace, mít zpracovatelnou délku pĜibližnČ jedné normostrany textu a 

stavbu, kde je to nejdĤležitČjší umístČno na začátku textu. Informace by mČly obsahovat 

relevantní pĜímou Ĝeč nČkoho z aktérĤ dČní a samotná tisková zpráva i pĜípadný doprovodný 

audiovizuální materiál by mČl být ve formČ, kterou dokážou redaktoĜi zpracovat. Na co klade 

Tomandl velký dĤraz, to je jazyk tiskových zpráv. Varuje pĜed sebechválou, používáním 

cizích slov, anglicismĤ a floskulí, odborných termínĤ i úĜednické češtiny.  
Pokud daná instituce distribuuje tiskovou zprávu vlastními silami a nevyužívá napĜíklad 

služeb komunikační agentury, mČla by vČnovat patĜičnou pozornost tomu, komu pĜesnČ 

zprávu rozesílá. Dostat by ji mČla média, pro která je pĜíslušné téma relevantní, a také 

novináĜ, který se tématem zabývá. Rozesílání by se mČlo dít v dobČ, kdy jsou informace aktuální. V pĜípadČ, že chce instituce upozornit napĜíklad na konkrétní událost, mČl by se o 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

tom novináĜ dozvČdČt s pĜedstihem a ne až po jejím odeznČní, kdy už z akce není možné 

poĜídit žádný vlastní materiál.  
ěadu detailĤ je nutné pohlídat také pĜi organizaci tiskových konferencí či jiných forem osobních setkání s novináĜi. Tomandl upozorĖuje na výbČr a pĜimČĜenost místa konání a 

dĤraz klade na termín setkání s novináĜi, který by mČl vždy vycházet vstĜíc jejich 

harmonogramu práce. NovináĜi by mČli na místČ dostat základní informace a poté prostor na individuální rozhovory s kompetentními Ĝečníky, které by nemČly být ničím narušovány. Autor knihy Jak účinnČ oslovit média také varuje pĜed tím, aby organizace nepoĜádaly 

tiskové konference se zámČrem školit novináĜe a ukazovat jim, v čem je jejich práce špatná. 2.2 Aktuální trendy ovlivňující média 
PĜestože se PR specialista bude držet všech rad a udČlá svoji práce sebelépe, nemusí to 

znamenat, že se jeho sdČlení do médií dostane. DĤvodem mĤže být mimo jiné Ĝada zmČn probíhajících na mediální scénČ na rĤzných úrovních, které práci sdČlovacích prostĜedkĤ 

ovlivĖují a zpĤsobují, že redaktoĜi pracují ještČ pod vČtším tlakem než dĜíve. S nástupem nového tisíciletí se zpĤsob práce novináĜĤ razantnČ zmČnil. Se zrodem online 
žurnalistiky se projevují trendy multimedializace a konvergence. Jak shrnuje FojtĤ (2012), jde o procesy, kdy se v online prostĜedí propojují rĤzné formy dĜíve samostatnČ fungujících 

médií. Článek na internetu dnes mĤže doplĖovat fotografie a zároveĖ reportáž z místa, audio rozhovor, prostor pro komentáĜe čtenáĜĤ nebo napojení na sociální sítČ, které poskytují další 

pĜidanou hodnotu. A očekává se, že co nejvíce tČchto obsahĤ bude schopno vyrobit co 

nejménČ novináĜĤ, tedy že bude mít jedna osoba daleko víc schopností než dĜíve. PĜed lety 
mČli novináĜi jednu jistotu v podobČ uzávČrek, vČdČli, k jakému času se mají upínat, kdy 

mají výsledky svojí práce odevzdat. Dnes takový opČrný bod nemají. UzávČrka je prakticky neustále a z toho plyne nČkolikanásobnČ vyšší tlak na rychlost jejich práce a také kvalitu, 
ovšem spíš ve smyslu toho, jakými materiály lze napĜíklad psané sdČlení ještČ obohatit, než 

že by byla událost lépe zpracována. Nižší kvalita poskytovaných informací ve smyslu jejich 

úplnosti a komplexnosti vhledu do tématu bývá novým formám žurnalistiky naopak vytýkána.   
Hlavní zmČny shrnuje už v úvodu studie s názvem Názory českých novináĜĤ na vybrané 

otázky mediálního prostĜedí v České republice (Donath Business & Media, ©2017). Akcentuje rozvoj informačních technologií a projevy zpomalení hospodáĜského rĤstu 
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ekonomické krize po roce 2008 a celou situaci popisují následovnČ: S rozvojem 
informačních technologií se významnČ mČní celé mediální prostĜedí. Navíc se v nČm v posledních letech projevilo podstatné zpomalení hospodáĜského rĤstu. S tím souvisí 
razantní omezení inzertních rozpočtĤ a zvýšené tlaky vlastníkĤ a akcionáĜĤ jednotlivých 

mediálních domĤ na ziskovost jimi vlastnČných podnikĤ. Personální obsazení se zmenšuje, 

požadavky na novináĜe se zvyšují. K tomu pĜibývají další tlaky zvnČjšku. (Donath Business & Media, ©2017, s. 3) Celá problematika má velké množství aspektĤ, pĜičemž každý jednotlivý má na práci PR specialisty vliv. Stanley J. Baran (2013) akcentuje koncentraci vlastnictví, což znamená 

vznik velkých mediálních domĤ, které provozují rĤzné typy médií (jak mĤžeme vidČt i v českém prostĜedí, konkrétnČ na pĜíkladu vydavatelství Mafra vlastnícího deníky Mladá Fronta DNES, Lidové noviny, Metro, 5plus2 a také jejich webové odnože) a často sdílejí 

nČkteré obsahy nebo pracovní sílu. HojnČ diskutovaným problémem je také hyperkomercializace médií a snaha dostávat se k zisku i cestami, které dĜíve nebyly obvyklé. Baran uvádí napĜíklad nové možnosti inzerce, kdy si komerční subjekt mĤže koupit i dĜíve nedotknutelnou titulní stranu novinu. Média se podle nČj pĜiklánČjí ke stále bulvárnČjším obsahĤm a preferují soft news (zprávy s nižší informační hodnotou, často napĜíklad o životČ celebrit, jejichž hlavním účelem je 

čtenáĜe bavit, projevuje se snaha za každou cenu udržet si jeho pozornost) pĜed hard news (investigativní prací). Jsou ménČ odolná vĤči pronikání komerčních sdČlení do redakčního 

obsahu nebo naopak ještČ vytváĜejí cesty, jak to inzerentĤm usnadnit, a jednoduše podléhají 

tlaku inzerujících subjektĤ. OstatnČ i zpráva agentury Donath Business & Media (Donath Business & Media, ©2017, s. 8) uvádí, že více než 74 procent českých novináĜĤ se často 

nebo už nČkolikrát ve svojí práci setkalo s tlakem ze strany vedení svého média daným 
ekonomickými dĤvody. Je to podle zprávy vĤbec nejvČtší tlak, jaký žurnalisté ve svojí 
každodenní práci pociťují. 
Všechno nastínČné minimálnČ naznačuje vysoký potenciální výskytu konfliktĤ se 

žurnalistickou etikou, o které bude v práci více uvedeno pozdČji. Vede k nim totiž i jiný aspekt, o kterém Baran2 (2013, s. 318) píše: Ve Spojených státech počet lidí zabývajících 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 výraznČ pĜevyšuje počet novináĜĤ (Bureau of Labor Statistics, 2010). 

Odhady uvnitĜ i vnČ prĤmyslu tvrdí, že 50 až 90 procent článkĤ, které čteme v novinách nebo vidíme v televizi, pocházejí zcela nebo z části z PR aktivit ve formČ psané nebo 

audiovizuální tiskové zprávy. Kritici dále tvrdí, že 40 procent z toho, co čteme a vidíme, se v médiích objeví prakticky beze zmČn, což vede k tomu, že se PR specialisté chlubí tím, že 

„nejlepší PR je neviditelné“ a „nejlepší PR nakonec skončí tak, že vypadá jako zpráva“. 
Aby si každý z PR specialistĤ svoji práci udržel, musí prokazovat výsledky, jimiž jsou mediální výstupy. Už jen z čísel o počtu zamČstnancĤ je jasné, jak velké pĜesile novináĜi pĜi spolupráci s PR specialisty čelí. DĤsledkem je, že jsou žurnalisté zavaleni rĤznými materiály a tiskovými zprávami, které není v jejich silách zpracovat a zpĤsobuje to také jistou otupČlost 

ve schopnosti pĜijímat taková sdČlení. A to se PR specialistĤm vrací jako vČtší výzva v tom, 
jak novináĜe zaujmout. Musí se ještČ více zamyslet nad tím, jaké téma novináĜĤm nabízejí a 
jakou formou ho médiím nabízejí, aby pro nČ byla co nejjednodušeji a nejrychleji zpracovatelné. Aktuální trendy v tomto ohledu se tČžko postihují odborné literatuĜe, protože 

takové informace podléhají ještČ rychlejšímu zastarávání než dĜív. Proto je dobré se s postihnutím trendĤ a rad pro spolupráci PR specialistĤ a novináĜĤ obrátit na oborová online média. Jejich poznatky budou prezentovány v praktické části práce jako sekundární výzkum. Aktuální situace v médiích i PR sektoru je ovšem výzvou hlavnČ pĜi dodržování etických 

pravidel obou spolupracujících sfér. Proto jim bude vČnována zvláštní pozornost v nadcházející části práce.                                                    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 MÉDIÍ A ETIKA VZÁJEMNÉ SPOLUPRÁCE Zástupci PR sektoru se rĤznými formami snaží novináĜe naklonit na svoji stranu, získat 

jejich porozumČní a souhlas. Co je z hlediska PR absolutní pĜirozeností, je z pohledu 
žurnalistiky hrozbou pro práci novináĜe a vyváženost toho, co konzumentĤm svých výstupĤ 

pĜináší.  
PĜestože jsou média vČtšinou komerční subjekty (vyjma tČch veĜejnoprávních) a smyslem 

toho, proč je jejich majitel založil, je generovat zisk, klade na nČ společnost nároky, jaké v jiných segmentech lidské činnosti neexistují. 
Žurnalistické zpravodajství stojí na faktech a událostech, které vyhledává, shromažďuje, 

tĜídí, selektuje, interpretuje a pĜedává prostĜednictvím médií recipientĤm. MČlo by 

zprostĜedkovat rozmanité a společensky podstatné informace, odrážející myšlenkovou 

mnohoznačnost té které společnosti. Jedním z jeho funkcí je poskytnout veĜejnosti dostatek 

podnČtĤ k utváĜení vlastních názorĤ a stanovisek. V tomto smyslu má, jak píše teoretik médií 

McQuail (1994), sloužit k orientaci, ale nenahrazuje skutečné vČdČní nebo skutečnou realitu. Zpravodajství v novináĜském pojetí má být pokud možno pĜesné, vyvážené, nepĜedpojaté a 

poctivé, jak pĜi výbČru, tak pĜi ztvárnČní a následné prezentaci, nestranné, ovČĜené 

pĜinejmenším ze dvou nezávislých zdrojĤ, aktuální, včasné, jasné a srozumitelné… na rozdíl 

od publicistiky nemá obsahovat novináĜĤv názor, pouze tlumočit fakta. Z tohoto hlediska je 
pĜísnČ neosobní. (Osvaldová a kol., 2005, s. 21) 
McQuail (2009, s. 184) definuje požadavky na média dle teorie společenské odpovČdnosti takto: 

• Média mají závazek ke společnosti a vlastnictví médií je veĜejnou vČcí 
• Novinové zprávy by mČly být pravdivé, pĜesné, slušné, objektivní a relevantní 
• Média mají být svobodná, ale samoregulovaná 
• Média by mČla dodržovat etické kodex a profesionální zásady 
• Za určitých okolností mĤže společnost zasáhnout proti médiím ve veĜejném zájmu 

Jak píše jinde (McQuail, 2009, s. 176), na média pĤsobí mnoho tlakĤ snažících se pĜimČt je, 

aby společnosti pĜinesla určitý prospČch. Mohli bychom to také vyjádĜit slovy, že existuje 
„veĜejný zájem“ na chování médií.  Mluví-li se o tom, že média mají poskytnout veĜejnosti dostatek podnČtĤ k utváĜení vlastních 

stanovisek, znamená to, že nemají opomíjet ani informace od subjektĤ, které se je snaží 
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ovlivnit, což jsou mimo jiné reprezentanti PR sektoru. Žurnalistická teorie se k nim ale z principu staví podezĜívavČ. Ze slov McQuaila si lze vyvodit náhled na PR specialisty jako 

na poĜadatele pseudoudálostí, kteĜí minimálnČ odvádí pozornost od dĤležitých událostí v touze propagovat subjekt, službu či produkt, nebo tak v horším pĜípadČ činí proto, aby 

zakryli špatné jednání subjektu nebo špatnou kvalitu produktu. Baran (2013, s. 298)  upozorĖuje3, že public relations má dČsivé public relations. Informace 

často odmítáme proto, že jsou „jen PR“. ZamČstnanci sektoru jsou často označováni jako 

prodejci hadího oleje, prodejci, kteĜí se agresivnČ snaží prodat nČco, co nemá hodnotu, jakou 

deklarují, a jako jiní úmyslní podvodníci. UvnitĜ i vnČ mediálního prĤmyslu bývají 

označování jako agenti-manipulátoĜi. 
Podle Jana ěehoĜe (2008) závisí efektivní PR na lobbingu, což bývá ale dezinterpretováno. V Česku bývá slovo lobbista špatnČ chápáno, bývá synonymem pro úplatkáĜe, pĜestože 

termín korupce a lobbing mají odlišný význam. Správný lobbista nemá pĜicházet s úplatkem, ale s informacemi. Pak už záleží na osloveném, kterého lobbista ovlivĖuje, aby danou 

informaci vyhodnotil a zpracoval podle svého uvážení a aby získal co nejvíc dalších informací o dané problematice i odjinud. Cílem lobbingu a analogicky i PR specialistĤ má 

být, aby se ovlivĖovaný o dané informaci vĤbec dozvČdČl.  3.1 Pravidla určující vzájemnou spolupráci PĜedchozí vyjádĜení poukazují na potenciální problémy v kooperaci novináĜĤ a PR 

specialistĤ. Existují pĜitom pravidla, která by jim mČla pomáhat sporným situacím 
pĜedcházet. Jak vČtšina médií, tak Ĝada PR agentur disponují etickými kodexy. 
Základní normou pro české novináĜe by v tomto ohledu mČl být kodex Syndikátu novináĜĤ 

(Syndikát novináĜĤ České republiky, © 2015). Pro účely pĜedkládané práce bude 
upozornČno hlavnČ na ty části kodexu, u kterých lze s ohledem na dĜíve pĜedložené informace problémy očekávat nejčastČji.                                                    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 části požadující vysokou profesionalitu v žurnalistice je obsažen apel „nepĜijímat žádné hodnotné dary nebo výhody, které by mČly souvislost s jeho (novináĜovou) novináĜskou 

činností, zvláštČ pak z dĤvodĤ zveĜejnČní nebo zatajení nČjaké informace“.  
PĜitom právČ pĜijímání darĤ nebo poskytování rĤzných finančnČ vyčíslitelných výhod bývá 

častým nástrojem, se kterým PR specialisté nebo agentury pracují. Jaké dary mohou pĜijímat nebo jakých výhod mohou v souvislosti s výkonem svého povolání novináĜi požívat, to 

vČtšinou upravují ještČ konkrétnČji kodexy daných médií. Zpravidla nejpĜísnČjší jsou v tomto 
ohledu veĜejnoprávní média.  
NapĜíklad etický kodex vydavatelství Economia obsahuje tyto body (Economia, © 2017):  
c) RedaktoĜi pĜi své práci nepĜijímají dary od lidí a firem, o nichž píší. Netýká se to 

symbolických dárkĤ či bČžného pohoštČní. Pokud by odmítnutí hodnotného daru bylo 

nezdvoĜilé, redaktor tento dar mĤže pĜijmout za redakci, která jej pak vČnuje charitČ. PĜi 

pĜijímání daru to oznámí dárci.  
d) nezneužívat povolání novináĜe k činnosti reklamního pracovníka a nepĜijímat žádnou 

odmČnu pĜímou nebo nepĜímou od zájemcĤ o reklamu, odmítnout podílet se na publikování skryté reklamy 
Z uvedeného plyne, že pĜijímání pozorností je dopĜedu omezeno témČĜ na nulu. Vzato do 
dĤsledkĤ, znemožĖuje další požadavek ve znČní „odmítnout podílet se na publikování skryté 

reklamy“ Ĝadu oblíbených mediálních výstupĤ, kdy je napĜíklad chválena služba jednoho 

subjektu bez toho, aniž by bylo zmínČno, že obdobné služby nabízí také jiné subjekty.  
Pravidla kladoucí etické nároky na vzájemnou spolupráci má vytvoĜená také PR segment. V pĜípadČ českého prostĜedí je možné odkazovat na Asociaci public relations agentur 

(APRA), dobrovolné sdružení PR agentur pĤsobících na území České republiky. Kodex (APRA, ©2016), kterým by se mČli členové APRA Ĝídit je shodný s platným etickým kodexem v rámci ICCO (International Communications Consultancy Organisations), a to takzvanou Stockholmskou chartou.  Hned první bodem, který APRA akcentuje je „Objektivní poradenství a služby: PR agentury 

nesmí mít žádné zájmy, které by mohly kompromitovat jejich roli nezávislého poradce. MČly 

by ke svým klientĤm pĜistupovat objektivnČ, aby každému klientovy pomohly zvolit 
optimální komunikační strategie a pĜístup.“ 
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Už s tímto bodem lze z etického pohledu polemizovat. Je otázka, do jaké míry mĤže PR agentura vystupovat „v roli nezávislého poradce“, když si ji klient platí za to, aby pĤsobila v jeho prospČch, a když se od agentury vždy očekávají výsledky ve smyslu pozitivní mediální prezentace.  
Tématem této bakaláĜské práce je vztah PR specialistĤ a novináĜĤ pohybujících se v oblasti 
vČdy a terciárního vzdČlávání. Jestliže bývá v PR akcentována profesní čest obecnČ, platí tento apel ve zmiĖovaném segmentu tím spíš. Na specifika pozice PR specialistĤ a tiskových 

mluvčích v tomto typu organizací se tedy soustĜedí další část textu. 3.2 Pozice PR specialisty ve výzkumu a terciárním vzdČlávání 
Také vČdecké organizace a vysoké školy se snaží vytváĜet si vlastní brand, utváĜejí si na trhu 

svoji pozici, aby byly pokud možno co nejjasnČji odlišitelné. Jedno mají ale všechny 

společné – dĤraz na vysokou kvalitu svojí práce a výzkumných výsledkĤ, dodržování 

etických standardĤ pĜi jejich vytváĜení a vlastní dĤvČryhodnost. 
NapĜíklad Masarykova univerzita v BrnČ to ve svém dlouhodobém zámČru, strategickém 

dokumentu školy (Masarykova univerzita, ©2017, s. 4), vyjadĜuje svými hodnotami, jimiž jsou svoboda, úcta k pravidlĤm a zodpovČdnost. 
ObdobnČ si Akademie vČd České republiky ve své Strategii AV21 (© StĜedisko společných 

činností AV ČR, v. v. i.) zvolila motto Špičkový výzkum ve veĜejném zájmu. Dokument 

uvádí, že společnost má vĤči vČdČ stoupající očekávání, která je nutné naplĖovat a AV ČR by mČla i nadále zĤstat garantem vysoké kvality českého vČdeckého poznání. 
Oboje naznačuje, jak jsou dĤvČryhodnost a kvalita prezentovaných výsledkĤ pro obČ 

instituce a potažmo celý sektor vČdy a terciárního vzdČlávání dĤležité. Z toho musí vycházet 
každý PR specialista či mluvčí, který pro dané subjekty pracuje a zprostĜedkovává jejich informace médiím.   
Jak to dČlat konkrétnČ, tomu se vČnují v anglosaském prostĜedí lidé spadající do kategorie 

„science writer“, což mĤže být do českého kontextu pĜevedeno jako novináĜ píšící o vČdČ. 

Základním požadavkem na práci takového človČka je schopnost dostat se k zajímavým 
vČdeckým výsledkĤm a doručit je ke koncovému pĜíjemci mediální sdČlní v takové formČ, 

že bude z vČdeckého pohledu nezkreslené, ale z pohledu konzumenta zajímavé a pochopitelné. V Česku jde pĜi snižujícím množství specializovaných žurnalistĤ o témČĜ 

neexistující fenomén, referovat o vČdČ a vzdČlávání bývá jednou z částí náplnČ práce 
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konkrétního novináĜe. ObdobnČ složitou roli jako zmínČný „science writer“ má PR specialista pohybující se v oboru. I on musí umČt vybrat zajímavé sdČlení v oboru a doručit ho k novináĜi v poutavé a pĜesto nezkreslené formČ. Je to v zájmu dĤvČryhodnosti vČdy a 

vzdČlávání i ve veĜejném zájmu, protože právČ z veĜejných penČz jsou instituce i tito PR specialisté placeni. 
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4 SHRNUTÍ 
Teoretická část pĜedkládané práce se vČnovala vymezení tématu spolupráce novináĜĤ a PR 

specialistĤ pĤsobících ve vČdČ a terciárním vzdČlávání tak, jak ho popisuje odborná a oborová literatura.  
Práce nejdĜíve definuje pojmy brand a positioning, aby bylo jasné, z jakého dĤvodu o 

vytváĜení značky usilují také vČdecké instituce a vysoké školy. NáslednČ se zabývá tím, 

jakými cestami se tak dČje, a proto popisuje teorii public relations a zejména media relations, 

protože právČ spolupráce s masovými médii se vzhledem k omezeným možnostem 

vČdeckých organizací a vysokých škol investovat do reklamy a také vzhledem k povČsti 

tČchto institucí jeví jako vhodná forma propagace jejich činnosti a jejich zamČstnancĤ. 
Práce pĜibližuje také konkrétní techniky media relations a upozorĖuje rovnČž na nejčastČjší 

chyby, které PR specialisté pĜi komunikaci dČlají. Ani v pĜípadČ, že se všem pochybením 

umí vyhnout, nemusí to však znamenat, že bude mít jejich komunikace kýžený výsledek. Na 
práci žurnalistĤ totiž v současnosti pĤsobí Ĝada nových okolností, které ji ovlivĖují. Trendy multimedializace a konvergence a ekonomické potíže započaté nedávnou ekonomickou krizí 

zpĤsobily, že musí být práce žurnalistĤ ještČ rychlejší a zpravodajství obecnČ smČĜuje k bulvarizaci a zpracovávání lehčích témat, což je pro PR specialisty pĤsobící ve vČdČ, 

výzkumu a terciárním vzdČlávání dĤležitá vČdČt. Ať už proto, že bude ze strany médií menší ochota jejich témata zpracovávat, nebo se budou PR specialisté muset pĜizpĤsobit a prezentovat svoje témata tak, aby byla bez výjimky pochopitelná pro každého človČka i bez 

vysokoškolského vzdČlání. Nové trendy se projevují také v sektoru public relations, který má ovšem jako celek špatnou reputaci – jeho pracovníci jsou vnímání jako vydČrači, kteĜí jen tlačí na média, aby bezplatnČ 

propagovala dané subjekty. Aby se vzájemná spolupráce neprotivila etickým pravidlĤm 

jednoho či druhého oboru, existuje Ĝada etických kodexĤ, které spolupráci upravují. Jejich 

dodržování v praxi však nemusí být vždy absolutní. V pĜípadČ komunikace témat vČdy, 

výzkumu a terciárního vzdČlávání by na to však mČl být kladen ještČ vČtší dĤraz než jinde. 

Esencí brandu každé takové organizace by totiž mČla být její dĤvČryhodnost.  
Vše zmínČné je shrnutím teoretických poznatkĤ, jaké nabízí odborná literatura, u které však 

mĤže existovat odstup od praktického fungování vČcí, jejichž popis je cílem práce. Literatura 

také nezohledĖuje specifika práce PR specialisty ve vČdČ a výzkumu a na vysokých školách. 

Oboje pĜiblíží následující praktická část práce, která bude nejdĜíve prezentovat data 
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z existujících českých sekundárních výzkumĤ a také stanoviska českých reprezentantĤ oboru.  
Následovat bude primární kvalitativní šetĜení v podobČ hloubkových rozhovorĤ, díky nČmuž 

bude možné pojmout specifičnost sféry vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání, které jinak nejsou zásadním objektem zájmu PR agentur, nebo je nereflektuje oborová odborná diskuse. V rámci výzkumu bude provedeno šest rozhovorĤ s novináĜi referujícími o vČdČ a terciárním 

vzdČlávání a tĜemi PR specialisty pĤsobícími v odvČtví. Oboje proto, aby bylo možné 

zodpovČdČt dvČ výzkumné otázky v následujícím znČní: 
1. Vnímají novináĜi rozdíl mezi PR specialisty pracujícími pro vysoké školy a vČdecké 

organizace a tČmi, kteĜí pracují pro komerční firmy? 
2. V čem by výzkumné organizace a vysoké školy mČly svoji práci v oblasti media relations 

zlepšit? 
Pro rozhovory budou osloveni novináĜi a PR pracovníci pĤsobící v relevantních institucích a médiích. Ačkoliv jde jen o výzkumnou sondu, bude tak možné alespoĖ částečnČ postihnout 

odlišnost požadavkĤ vyplývající z rĤznorodosti médií i institucí. PĜi vyhodnocování 

rozhovorĤ pak budou ve výpovČdích sledovány zejména kategorie nastínČné v teorii. To vše 

za účelem popisu vzájemného vztahu obou stran a také návrhu opatĜení, které by spolupráci 

mohly kvalitativnČ posunout.         
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 SEKUNDÁRNÍ VÝZKUM 
Téma vzájemné spolupráce novináĜĤ a PR specialistĤ je námČtem Ĝady diskusí reprezentantĤ 

oboru. Zaznamenává je napĜíklad oborový web mediar.cz a existuje také rozsáhlejší výzkum, který si na svoje náklady nechala provést agentura Donath Busines & Media.  Vlastnit téma, komunikovat uvČĜitelnČ, udržovat ve vztahu novináĜ – PR specialista osobní 
kontakt. Taková jsou hlavní doporučení, která zprostĜedkoval OndĜej Aust (2017). Počet 

komunikačních kanálĤ se neustále zmnožuje, kvalitu komunikace ale stále určuje osobní 
pĜístup, a to jak ze strany novináĜĤ či obecnČ publicistĤ, tak ze strany public relations, které 

by tvĤrcĤm mČlo dodávat obsah takový, jaký chtČjí, a ve formČ, kterou upĜednostĖují. 
Na udržování osobních vztahĤ apeluje i Irena Zatloukalová (2014), současná mluvčí 

společnosti Seznam, která PR specialistĤm pĜipomíná, aby vytváĜeli vhodný obsah, který 
mohou novináĜi jednoduše použít, pĜičemž nemyslí jen texty a infografiky, ale i videa, která 

jsou stále žádanČjší. Vybízí, aby se PRisté Ĝídili pravidlem tĜí R: read, react, respect (v 

pĜekladu čti, reaguj, respektuj). A také k tomu, aby sledovali mediální tvorbu novináĜĤ, které 

pro svĤj obor daný PR specialista považuje za klíčové. Každodenní pĜehled o tom, co pro 

obor dĤležití žurnalisté publikují, by mČl být základní pracovní náplní. S tím souvisí rovnČž tematika newsjackingu, neboli využití událostí či prvkĤ popkultury pro 

vlastní publicitu. Pokud bude PR pracovník sledovat každodenní vývoj svého oboru, bude také v nČkterých pĜípadech schopen pĜedvídat dČní a nachystat si potĜebné materiály ještČ 

pĜedtím, než se stane událost, o které bude novináĜ referovat, a k níž bude informace 

potĜebovat. Znát dĤležitá data o vývoji svého oboru a firmy, pro kterou pracuji, by pak pro 

PR specialistu rovnČž mČlo být samozĜejmostí. 
Podle Austa (2017) má však i využívání tvrdých dat svoje hranice, výzkumy se v tiskových 
zprávách využívají natolik, že dnes nemohou zaručit výjimečnost a zajistit ze strany 

novináĜĤ pozornost.  
Tato zmínka je pro segment vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání, který produkuje Ĝadu 

výzkumĤ a právČ jejich výsledky se snaží do médií prosadit, obzvlášť dĤležitá. Neznamená 

to, že by je využívat nemČl. Vyžaduje to však kreativnČjší pĜístup pĜi jejich prezentaci. Z tohoto pohledu by se mohlo zdát, že obyčejná tisková zpráva je zcela nevhodným nástrojem pro podání informací, opak je ale dle slov Austa (2017) pravdou - z prĤzkumu 

Pram Consulting vyplynulo, že tisková zpráva není mrtvá, jako nejdĤležitČjší PR zdroj 
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informací ji vnímá 60 procent novináĜĤ. Za neutuchající oblibu prostého sdČlení ve formČ 

jedné či dvou stran, s citacemi klienta, a pokud možno prostČ sdČlenými novinkami, mĤže jednak zrychlení novináĜské práce, jednak nástup nové generace. Lidé narození kolem 
pĜelomu tisíciletí neradi telefonují a také ocení, když jim téma pĜijde pĜehlednČ podané 

elektronickou poštou – až 93 procent žurnalistĤ preferuje být osloveno e-mailem. U mladých klesá i zájem potkávat se s experty či recenzovat produkty.  Z každodenní praxe vychází rovnČž výzkum agentury Donath Business & Media založený 
na výpovČdích nČkolika set českých novináĜĤ. Píše se v nČm (Donath Business & Media, 
©2017), že PR agentury mají být pro novináĜe hlavnČ dodatečným a pĜínosným zdrojem 

informací. Samotná zpráva je však hlavnČ zdrojem výtek, které novináĜi k práci PR 
pracovníkĤ a agentur mají. Výzkumníci se žurnalistĤ ptali mimo jiné na praktiky PR agentur 

a jejich zamČstnancĤ, které jim nejvíce ztČžují nebo znepĜíjemĖují práci. 64,1 procent oslovených (Donath Business & Media, ©2017, s. 16) uvedlo, že jim vadí požadavky na 

zaslání zpracovaného materiálu kvĤli kontrole. Byla to vĤbec nejčastČji zmiĖovaná 

obtČžující praktika. Za ní se umístilo telefonické dotazování, zda a kdy bude novináĜ zprávu publikovat (53,8 %), posílání e-mailĤ mimo pĤsobnost redaktora (52,5 %), zasílání pĜíliš 

velkého množství e-mailových zpráv (46,5 %) a zasílání mnohostránkových tiskových zpráv 
(33,6 %) a nabízení dárkĤ (30,3 %). U tČchto zvyklostí lze konstatovat, že je novináĜi hodnotí 

jako vydČračské a snižující ochotu s PR sektorem spolupracovat. S ještČ konkrétnČjší kritikou pak pĜichází OndĜej Aust (2017), který ve svém článku cituje jednoho z hostĤ akce PR Brunch, Pavla Vondráčka. Ten však za špatnou povČst vzájemné spolupráce dává vinu i samotným novináĜĤm. PR zde (myšleno v Česku) nefunguje ve své pĤvodní podobČ, tedy v poskytování 
relevantních informací novináĜĤm, v ovČĜování faktĤ, v rešerších a v pomoci jim vyhledávat zajímavá témata, ale zdegeneroval v tupé protlačování výrobkĤ, služeb a značek do médií, a 
to na úkor marketingu a placené reklamy… Za tento stav mohou obČ strany: jak novináĜi, 

tak i samotní manažeĜi velkých PR agentuy. První jsou často zkorumpovaní, druzí líní a 

nápadovČ impotentní…V podstatČ se z toho vyvinul až „vydČračský byznys“. Také novináĜi jsou si části svojí viny na stavu vČcí vČdomi. Plyne to z jejich výpovČdí ve výzkumu Donath Business & Media (©2017), kde pĜiznávají ekonomický tlak na svoji práci 

a média jako celek, který stojí za tím, o čem mluví Aust. KromČ toho si uvČdomují i další 

nedostatky. Když dostali otázku (Donath Business & Media, ©2017, s. 7), zda podle nich 
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existuje v současnosti v České republice nČjaký faktor, který negativnČ ovlivĖuje kvalitu a 

úroveĖ médií, z pĜedem daného výbČru  jich nejvČtší počet označilo faktor „nízké odborné 

úrovnČ novináĜĤ“. OdpovČď „určitČ ano“ nebo „spíše ano“ zvolilo u této kategorie 70,3 % 
novináĜĤ. Další negativní faktory pĤsobící podle novináĜĤ na česká média pĜibližuje tabulka.  
Negativní vlivy pĤsobící na média 

 Zdroj: Studie Názory českých novináĜĤ na vybrané otázky mediálního prostĜedí v České republice (Donath Business & Media ©2017)  Na nízké odborné úrovni novináĜĤ PR agentury a jejich zamČstnanci pĜíliš nezmČní, na 

nČkterých svých praktikách by ale pracovat mohli. Vodítko pro obČ strany poskytují již existující výše uvedené etické kodexy, které si vytváĜejí jednotlivá média i organizace. 
Také další poznatky z agenturního výzkumu ukazují, že dodržování etických pravidel není v praxi rozhodnČ absolutní (Donath Business & Media ©2017, s. 10). PĜíkladem mĤže být 

praxe rozdávání darĤ novináĜĤm.    
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Vnímáte tyto nabídky jako dar?  Zdroj: Studie Názory českých novináĜĤ na vybrané otázky mediálního prostĜedí v České republice (Donath Business & Media ©2017)  
Graf výše ukazuje, jak konkrétní formy darĤ čeští novináĜi vnímají. Podle etických kodexĤ novináĜĤ a PR specialistĤ by mohli žurnalisté bez obav pĜijmout jenom první variantu, flash disk s informacemi, ostatní by jim zamČstnanci PR sektoru ani nemČli nabízet. OdpovČdi 

„spíše ne“ a „určitČ ne“ u druhé, tĜetí a čtvrté varianty je tedy možné vnímat jako etické 

selhání žurnalistĤ. K dokreslení názoru oslovených žurnalistĤ poslouží dobĜe také další graf ze zmínČného 

šetĜení. Tentokrát novináĜi odpovídali na otázku, jaká je podle nich motivace firem a PR 
agentur poskytovat benefity novináĜĤm v uvedených pĜípadech (Donath Business & Media ©2017, s. 11). 
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Motivace firem? 
 Zdroj: Studie Názory českých novináĜĤ na vybrané otázky mediálního prostĜedí v České republice (Donath Business & Media ©2017)  

Agenturní výzkum obecnČ nastiĖuje Ĝadu problémĤ, s nimiž se současné PR potýká, a koreluje tak s informacemi z odborné literatury o tom, že public relations má jako obor 

špatné PR. Není však pravda, že by si toho jeho reprezentanti nebyli vČdomi. Ve svém úvodním slovu k výzkumu agentury Donath Business & Media na to naráží Michal 
Donath, když zmiĖuje jednoznačnČ negativní hodnocení kvality českých novináĜĤ ze strany 

prezidenta Miloše Zemana (Donath Business & Media, ©2017, s. 4): NechtČl bych, aby se 
nČkdo o píárístech kvĤli jejich etickým nebo profesionálním pochybením vyjadĜoval 
podobnČ. Proto by ani PR agentury nemČly prostituovat jen proto, aby co nejlépe uspokojily 

často velmi nerealistická očekávání klientĤ. Konzultant musí mít odvahu oponovat zadavateli s rizikem, že o zákazníka pĜijde, není-li jeho požadavek z hlediska mediální a 
oborové etiky pĜijatelný. Profesionální čest se nemČĜí velikostí obratu ani zisku. 
Všechny uvedené informace hovoĜí o spolupráci PR a novináĜĤ všeobecnČ, pravdČpodobnČ 

se bude nejčastČji jednat o propagaci komerčních subjektĤ. Jedná se tedy o informace, které 
nezohledĖují media relations v oblasti vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlání. Proto je nutné 

provést ještČ šetĜení týkající se této oblasti.   
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6 METODOLOGIE PRIMÁRNÍHO VÝZKUMNÉHO ŠETěENÍ Vzhledem k absenci jakékoliv teorie, natož teorie aplikovatelné na prostĜedí vČdy a terciárního vzdČlávání, je nutné získat alespoĖ základní poznatky o fungování spolupráce 

mezi českými PR specialisty a novináĜi pohybujícími se v této sféĜe. Stane se tak 

prostĜednictvím polostrukturovaných kvalitativních rozhovorĤ, které budou vedeny osobnČ, s níže zmínČným cílem, s níže zmínČnými výzkumnými otázkami a podle uvedeného 

scénáĜe. 6.1 Cíl práce 
Cílem pĜedkládané práce je zjistit, jaké panují pracovní vztahy mezi novináĜi a PR speciality 

pracujícími v oblasti vČdy a výzkumu a terciárního vzdČlávání a kde jsou limity jejich spolupráce. 6.2 Výzkumné otázky 
1. Vnímají novináĜi rozdíl mezi PR specialisty pracujícími pro vysoké školy a vČdecké organizace a tČmi, kteĜí pracují pro komerční firmy? 
2. V čem by výzkumné organizace a vysoké školy mČly svoji práci v oblasti media relations 

zlepšit? 6.3 ZpĤsob výzkumného šetĜení Jako výzkumná metoda budou v tomto pĜípadČ zvoleny kvalitativní polostrukturované hloubkové rozhovory s novináĜi rĤzných médií vČnujícími se tématu vČdy a výzkumu a PR 

specialisty či tiskovými mluvčími pracujícími pro vČdecké organizace nebo vysoké školy.  PĜístup byl zvolen z dĤvodĤ, jaké popisuje mimo jiné Hendl (2008, s. 51): Výhodou 
kvalitativního pĜístupu je získání hloubkového popisu pĜípadĤ. NezĤstáváme na jejich 

povrchu, provádíme podrobnou komparaci pĜípadĤ, sledujeme jejich vývoj a zkoumáme 

pĜíslušné procesy. CitlivČ zohledĖujeme pĤsobení kontextu, lokální situaci a podmínky. 
Kvalitativní výzkum poskytuje podrobné informace, proč se daný fenomén objevil. Velkým 

pĜínosem kvalitativní metodologie jsou pĜístupy, pomocí nichž navrhujeme teorii nČjakého sledovaného fenoménu. 
Ke kvalitativnímu pĜístupu vybízí úzkost segmentu vČdy a terciárního vzdČlávání a také fakt, 

že napĜíklad v kontrastu s PR v komerčních firmách se mu nevČnuje takové množství lidí a 
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také financí. Nelze tedy dČlat napĜíklad kvantitativní šetĜení formou masového rozeslání 
dotazníkĤ. Kvalitativní hloubkové rozhovory budou zvoleny také proto, že práce má být zdrojem inspirace pro PR pracovníky. Tato forma umožĖuje porozumČní zkušenosti (Hendl, 2008), 
která následnČ umožní poučit se a spolupracovat oboustrannČ lépe. Polostrukturované rozhovory navíc umožĖují reagovat na výpovČď respondenta. Vznikne šest rozhovorĤ s novináĜi a tĜi rozhovory s PR specialisty. Stane se tak z toho dĤvodu, že PR specialisté jsou více v pozici tČch, kdo usilují o to, aby byly jejich informace využívány. Mluvit pouze s novináĜi by však bylo jednostranné, jejich požadavky je nutné konfrontovat s životem 

vČdeckých institucí a vysokých škol, a proto budou osloveni také PR pracovníci. Díky jejich 
výpovČdím bude možné vymezit, do jaké míry je možné požadavky a očekávání novináĜĤ naplnit. ScénáĜe obou typĤ rozhovorĤ jsou pĜílohou této práce. 6.4 Charakteristika a výbČr respondentĤ 
Mezi respondenty rozhovorĤ bude šest novináĜĤ pĤsobících pĜevážnČ v celostátních médiích 
rĤzného typu (tištČná média, televize, rádio, web), a to z toho dĤvodu, že každé médium 
dává vČdČ a terciárnímu vzdČlávání jiný prostor, potĜebuje pĜíslušná témata zpracovávat 

jinou formou, a má tudíž na práci PR specialistĤ jiné požadavky. Rozhovory se budou konat jen s tČmi novináĜi, kteĜí zpracovávají tato témata po vČtšinu pracovního dne, ne s tČmi, kteĜí 

vČdu a terciární vzdČlávání mají jen jako doplĖkovou náplĖ své práce. Obdobné platí pro 

výbČr PR specialistĤ či tiskových mluvčích – rozhovory budou provedeny s tČmi, jejichž 

organizace mají ambice mít celostátní či dokonce mezinárodní vliv, ne pouze lokální. 
Všechny rozhovory budou vedeny osobnČ a nahrávány na diktafon. 
VýbČr konkrétních respondentĤ bude proveden na základČ pracovních zkušeností autorky 

práce, jež pĤsobí jako PR specialista na MasarykovČ univerzitČ a s obČma stranami udržuje 

pracovní kontakt. Práce a rozhovory však nemají v žádném pĜípadČ být pouze hodnocením 

PR strategie a nástrojĤ, které v tomto ohledu používá Masarykova univerzita. Jde o širší pochopení vzájemné spolupráce obou zmínČných stran, na což budou respondenti dopĜedu 

upozornČni. Pokud má být konkrétnČ Masarykova univerzita jmenována, má to být jen proto, 

že to respondenti sami od sebe pokládají za dĤležité. 
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6.5 Limity zvolené metody 
Metoda byla zvolena s ohledem na úzkoprofilovost a specifičnost tématu, o kterém v 

podstatČ nereferuje odborná literatura. Kvalitativní rozhovory dovedou lépe než napĜíklad 

dotazníky odrážet rĤznorodost pracovního chování a potĜeb novináĜĤ v rĤzných médiích, 
což je cílem této práce – PR specialista se musí umČt pĜizpĤsobit požadavkĤm rĤzných 

novináĜĤ. Rozhovory umožĖují respondentovi popsat svoji každodenní práci bez omezování 
se napĜíklad dopĜedu danými kategoriemi. Vyhovují tak účelu práce daleko lépe než 
napĜíklad dotazníkové šetĜení. S jeho pomocí by sice bylo možné získat data od vČtšího 

množství respondentĤ, ale byla by to data, z nichž by nebylo patrné, na jaké pĜesnČ pozici 

daný novináĜ v redakci pracuje, jaké v ní panuje klima, a další informace. ŠíĜení dotazníkĤ 

navíc nelze úplnČ kontrolovat, takže by jej mohli vyplnit i lidé, jejichž názor nemá potĜebnou validitu. Dalším argumentem proti jejich použití je malý počet novináĜĤ specializujících se 

v Česku na problematiku vČdy a výzkumu. Aplikovatelnou metodou by v tomto pĜípadČ byly rovnČž focus groups, použity však 

nebudou. Je to pĜedevším proto, že novináĜi by nemuseli být ochotni pĜed kolegy 

poodhalovat svoje pracovní postupy a napĜíklad to, s jakými organizacemi mají smluvenou exkluzivní spolupráci. Totéž platí také v pĜípadČ PR specialistĤ, jež by pravdČpodobnČ 

neradi sdíleli svoje postupy s konkurenty z Ĝad jiných vysokých škol nebo vČdeckých organizací. 
Počty obsahující šest novináĜĤ a tĜi PR specialisty byly zvoleny proto, že pro účely práce jsou dĤležitČjší výpovČdi novináĜĤ, neboť práce by mohla sloužit jako pomĤcka pro PR 

specialisty. Ti byli do rozhovorĤ zaĜazeni v menším množství, ale proto, aby bylo možné 

názory novináĜĤ konfrontovat s pracovní zkušeností druhé strany.  
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7 VYHODNOCENÍ PRIMÁRNÍHO KVALITATIVNÍHO ŠETěENÍ Pro kvalitativní hloubkové rozhovory bylo zprvu osloveno šest novináĜĤ a tĜi PR specialisté. V pĜípadČ novináĜĤ byl vzorek konstruován tak, aby odrážel potĜeby rĤzných médií a 

novináĜĤ. V pĜípadČ PR specialistĤ se jedná o reprezentanty rĤzných organizací a institucí. V následující analýze nebudou prezentováni, až na jednu výjimku, která projevila osobní 

pĜání, svými jmény, ale svými pozicemi v konkrétních organizacích. 
Ve vzorku novináĜĤ byli osloveni: editor České tiskové kanceláĜe, redaktorka Českého 

rozhlasu, redaktor Lidových novin, webeditor portálu Novinky.cz a produkční a moderátor 

České televize. Zástupci České televize však nakonec rozhovor s odĤvodnČním pĜíliš mnoha 

obdobných žádostí a ochrany know-how odmítli, a proto byli ve vzorku nahrazeni redaktorkou pracující na volné noze zejména pro magazíny Vlasta a Reportér.    
Ve vzorku PR specialistĤ byli osloveni a rozhovor také poskytli PR specialistka Nadačního 

fondu Neuron Lada BrĤnová, mluvčí Univerzity Karlovy a PR specialistka vČdeckého institutu Ceitec.  
Všechny rozhovory byly nahrávány a vedeny osobnČ v rĤzných kavárnách, nikoliv v pracovním prostĜedí respondentĤ.  Nahrávky jsou pĜílohou práce. V následující části 

budou prezentovány hlavní poznatky rozdČlené podle kategorií, jimiž se práce zabývala už v pĜedchozích částech.  7.1 Proč pokrývat téma vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání 
Ačkoliv respondenti výzkumu pracují v rĤzných organizacích, na tom, proč a do jaké míry 

jsou vČdecká a vysokoškolská témata zajímavá, se shodovali. DobĜe to ilustruje napĜíklad 

výpovČď redaktora ČTK: „Já se o tom nemusím přesvědčovat, že se má psát o vědě a 

výzkumu, protože to jako občan pokládám za důležité a zajímavé. Zároveň je tam obecná 

zpravodajská hodnota, třeba novosti, nové objevy a poznatky, hodnota dosahu a dopadu. Vysoké školství se týká velkého množství lidí v kraji, univerzita je i největší zaměstnavatel. 

Když se ta tisková zpráva dokáže podat, tak to je pak tutové, že se o tom bude psát.“  
ObdobnČ hovoĜila také redaktorka pracující na volné noze: „Proč věda? Jsou to úspěšní lidé, objevy, success stories, úspěšné Česko, je to obhajitelné a měřitelné a jsou to zároveň 

zajímavé příběhy i fakta.“ 
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Co jsou atributy, proč zpracováváte témata z oblasti vědy, výzkumu a terciárního 

vzdělávání? (Bereme to hlavně)…když je tam větší zajímavost, nebo když to bude mít dopad 

na běžné životty …něčím tu rubriku zpestřit, něčím na bázi zajímavosti nebo i na bázi, aby 
se i ti čtenáři mohli vzdělat. (webeditor portálu Novinky.cz) 
Jednotlivé výpovČdi obsahovaly slova o tom, že informace ze sektoru vČdy a terciárního 

vzdČlávání v médiích často plní roli pozitivního prvku, protože když na nČ dojde, znamená 

to, že vČdci nebo školy dosáhly nČjakého úspČchu. A byť má redaktor informovat nestrannČ, 

nutnČ to vytváĜí pozitivní dojem. Jedná se také často o zprávy, které jsou zajímavostí, a 

konzument mediálního obsahu se díky nim mĤže vzdČlat.  
Aspektu budování hrdosti si byli vČdomi také PR specialisté, kteĜí mluvili o tom, že je to také jedním z jejich komunikačních cílĤ. ZároveĖ však bylo možné vysledovat jistý nesoulad 

ve výpovČdích obou stran v tom, co by mČlo být prostĜednictvím médií komunikováno. PR 

specialisté akcentovali také každodenní problémy vČdy a výzkumu a vysokoškolské politiky 

a pĜání, aby se mluvilo víc i o nich. NovináĜi však zĤstávali hlavnČ na úrovni referování o 

úspČších a pozitivech.  
Jejich smýšlení se odráželo také v jejich osobním hodnocení takové práce. Všichni žurnalisté 

se o vČdČ, výzkumu a terciárním vzdČlávání zmiĖovali jako o sektoru, který je osobnČ zajímá, a mají k nČmu osobní vztah. PozitivnČ hodnotili, že se díky své práci dále vzdČlávají, 

práce je celkovČ osobnostnČ pozvedává. Jejich vztah se následnČ projevuje také v tom, že 

sami svým nadĜízeným témata z tohoto okruhu nabízejí ke zpracování. NapĜíklad redaktor Lidových novin uvedl: „Baví mě konkrétní věci s nějakým tím úspěchem, že jsou to opravdu 

výjimeční lidé, kteří mají co říct. Fakt na to pak vzpomínám, že je to zajímavá práce, 

zajímavé setkání a i mě to donutí si o tom něco přečíst, to je největší plus mojí práce. Jsem 

docela zvědavej a furt mě baví se učit nové věci. Což je fajn, že se nemusím tolik bavit s politikama ale s lidma, kteří v těch oborech něco vědí.“ 7.2 Odkud berou novináĜi informace 
Na otázku, kde berou žurnalisté informace z pĜíslušného sektoru, jmenovali respondenti 
všechny v teoretické části práce zmínČné kanály. Mluvili o tom, že se je školy a výzkumné 

ústavy snaží oslovit tiskovými zprávami, pozvánkami na tiskové konference a rĤzné akce a 

také rĤznými individuálními cestami. Potvrdilo se, že tisková zpráva jako základní forma aktivního informování je ze strany vysokých škol a vČdeckých institucí stále velmi 
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využívaným nástrojem. Její konkrétní použití pak záleží na tom, pro jaké médium novináĜ pracuje – pokud jde o agenturního zpravodaje nebo novináĜe s deníkovým režimem, není 

výjimkou, že zprávu pĜebere témČĜ bez úprav. Hodnocení takové praxe se ovšem liší – 
novináĜi, kteĜí takto postupují, si chválí velké ulehčení práce, když je zpráva takto použitelná 
(editor ČTK doslova uvedl, že „výrobní linka díky tomu jede jednodušeji“). Naopak ti, kteĜí 

pracují odlišnČ, takovou praxi odsuzují a mluví o ní jako o nenaplnČní role novináĜe, který 
by mČl za každých okolností podrobit zdroje kritickému pohledu. V každém pĜípadČ ale 
platí, že dobĜe napsanou tiskovou zprávu je možné vnímat jako základ informování. I ti, kdo 

je nevyužívají masivnČ, si s jejich pomocí udržují pĜehled o dČní v odvČtví.  
Víc než by bylo zdrávo, čerpám z tiskových servisů univerzit. Konkrétně u Masarykovy 
univerzity na to spoléhám, protože dlouhodobě to funguje tak, že když je něco zajímavého, tak to přijde formou tiskové zprávy nebo telefonátu nebo jinou. U jiných škol, kde ten servis 

není spolehlivý nebo tak pravidelný, se často stává, že se to prostě nedozvíme. …O sto 

procent větší šanci dostat se k nám, má ta instituce, která má ten proaktivní servis a nepíše si to jen k sobě, ale pošle mi to do inboxu. Proaktivita je nezbytná… když mám zpracovat pět 

šest témat za den a mám ještě řídící kompetence, tak není čas. (editor ČTK) 
Zdroje informací? Primárně určitě od tiskových odborů univerzit nebo výzkumných center, 

ať už prostřednictvím tiskových zpráv nebo si promluvím s mluvčím nebo z různých školních 

webovek a časopisů. A sekundárně udržuju s vědci nějaký kontakt, takže mám informace 

přímo od nich, ale to je docela v menšině. (redaktorka Českého rozhlasu) 
Ze slov novináĜĤ také vyplynulo, že vnímají, že rĤzné školy a instituce pĜistupují k budování 
mediální image rĤznými zpĤsoby a jednoznačnČ se ukazuje, že kdo do procesu vstupuje 

aktivnČ, má výhodu. Jako aktivní vystupování žurnalisté hodnotí i to, když mají instituce a 

školy dobĜe zpracovanou napĜíklad webovou prezentaci, kde o svých aktivitách informují 

primárnČ obecnou či vnitĜní veĜejnost a ne média. Žurnalisté totiž hledají námČty také v tČchto sekundárních zdrojích.  
Vyhovuje mi, že ty lepší školy, které to dělají pořádně, už mají samy systém na té instituci, kde se vyhledávají témata, se kterými by v tom vnějším prostoru mohly uspět, takže ti to 

opravdu pomáhá, že už se dostávám k něčemu opravdu důležitému, podstatnému z té 
instituce. Určitě to udělá hodně práce za toho novináře, když to dobře funguje, nemusíš hledat v nějaké hlušině hvězdu …já nemůžu hlídat, že v Cell nebo někde něco vyšlo, víte o 

tom samozřejmě dřív než já, tak mě upozorníte a já si to zpracuju. (redaktor Lidových novin) 
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UpozornČní na zajímavé novinky se však podle slov respondentĤ nedČje jen psaným 

sdČlením, ale dĤležitý je také osobní či telefonický kontakt s mluvčím či PR specialistou 

vysokých škol a výzkumných organizací. Všichni oslovení žurnalisté potvrdili, že osobní vztahy s danými pracovníky jsou pro nČ dĤležitou částí komunikace a mluvili o tom rovnČž samotní PR specialisté.  S PRistama a mluvčíma spolupracuju hodně a musím říct, že kvalita té spolupráce 
předznamenává kvantitu textů z těch institucí. Tam, kde mám problém profesně nebo lidsky se domluvit, když PRista nerozumí tomu, co bych potřeboval nebo chci, tak tam kvantita 

textů klesá. Je nemám čas někoho přesvědčovat, aby dělal práci tak, aby mi to vyhovovalo. (editor ČTK) 
Redaktorka Českého rozhlasu uvedla také pĜíklad nefungující instituce. „Na Mendelu se teď 

vystřídali čtyři nebo pět mluvčích, ale nepřišel žádný mail ve smyslu, volejte mně. To je 

takové zmatečné a dost mě to odrazuje na tu školu volat. I to, že není aktivní, tak to je pro 

mě známka, že se mnou vlastně ani nechtějí mluvit.“ Komunikace s novináři je pro mě o osobních vztazích. Nemám media list o 300 položkách, kam bych posílala tiskové zprávy… samozřejmě máme tiskové zprávy, které posíláme všem, 

když vyhlašujeme ceny, ale pro mě je to spíš tak, že tahle novinářka píše jako freelancer pro 

ty a ty média a často ji zajímají třeba ženy ve vědě, tak když máme nějakou zajímavou vědkyni, tak je propojím. Hledám linky, jak je propojit, nefunguju na takovém tom plošném 

komunikování. (Lada Brůnová, PR specialistka NF Neuron) 
Hodnota takového osobního kontaktu se podle oslovených žurnalistĤ ukáže nejvíce ve chvíli, 
když novináĜ napĜíklad shání informace k tématu, které si sám vymyslel. Není tedy 
pĜíjemcem PR sdČlení, ale sám po PR oddČlení nČco vyžaduje, pĜičemž pro osloveného 

nemusí být taková prosba pĜíjemná, protože to mĤže znamenat poukázání na stinné stránky organizace, nebo nemusí mít k jejímu splnČní v dané chvíli dostatečné časové možnosti. 
Obecně, když se pošle jedna tisková zpráva za týden, znamená to taky, že ta instituce žije. 

Pak je samozřejmě dobře, když ta instituce zafunguje nejen, když oni chtějí něco komunikovat, ale i ve chvíli, když my něco potřebujeme a odpověď mi přijde rychle. Když 

toho někdo není schopný, tak to referování bude menší než u někoho, kdo to umí. (webeditor Novinky.cz) 
Osobní vztahy a sympatie jsou důležitý faktor. Když něco spěchá, volám tam, kde je to 
jednodušší. (redaktor Lidových novin) 
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Také to jsou tedy okamžiky, kdy mĤže organizace získat mediální prostor. StejnČ jako 

nabídkou exkluzivních témat šitých na míru konkrétnímu redaktorovi. S touto praktikou je 
však nutné pracovat opatrnČ, hlavnČ pokud je organizace vČtší a spolupracuje takto s vČtším 

množstvím novináĜĤ. Respondenti o ní v rozhovorech mluvili, jsou si velmi dobĜe vČdomi 

toho, že nČkteĜí novináĜi jsou v nČkterých pĜípadech upĜednostnČni. PĜekročení určité úrovnČ 

únosné míry však mĤže vztahy s redaktory také poškodit.  7.3 Specifika komunikace vČdeckých a vzdČlávacích témat 
DĤležitá role mluvčích a PR specialistĤ v sektoru vČdy a vysokých škol spočívá v tom, že 

tvoĜí jakýsi most mezi vČdci a novináĜi a že novináĜĤm hlavnČ pomáhají proniknout do pro 
nČ komplikovaného svČta.  
Když nastoupila nová mluvčí VUT, rozdala seznam přednostů ústavů i s telefony, ale já jsem 
ho za ty roky nikdy nepoužila. Pro mě je jednodušší zkontaktovat se s mluvčí, kdo je k tomu 
tématu vůbec potřeba… těžko se mi do toho proniká, mám sice seznam jmen, ale i když vím, 

že tenhleten člověk dělá třeba audioinženýrství, tak raději zavolám mluvčí a ověřím si to. 
(redaktorka Českého rozhlasu) 
Jednotliví žurnalisté mluvili o tom, že zpracovávat téma týkající se vČdy či terciárního 
vzdČlávání pro nČ znamená vČnovat mu více času a energie než čemukoliv jinému. Ode 
všech zaznČla slov o tom, jak složitČ se jim hledá kompromis v pĜedstavách obou stran, jak 

má mediální sdČlení o vČdČ a výzkumu vypadat.    
Je to specifické, že komunikuju s lidma, kteří si zakládají na velké přesnosti. Tam je velmi 

těžké najít ten poměr toho zjednodušení, aby je to neuráželo, aby to brala i ta komunita, a 
zároveň to bylo sdělitelné i té veřejnosti. Když tam uděláš chybu, jsou pak ti vědci dost radikální. (redaktor Lidových novin) 
Je hrozně nepříjemné pořád s někým vyjednávat, tak, tady to slovo škrtenem a tam to teda 

budete moct přidat, je to složitá forma rozhovoru. Ale je pravda, že s vědci, se kterýma jsem byla v kontaktu za poslední dva roky, tak jsem neměla problém, protože jsem s tím počítala 

dopředu i s tou autorizací… pořád panuje částečný předsudek, že se s vědci špatně hovoří, 

že jsme si tak předem (myšleno novináři) to téma ošklivili, že ten odborník bude třeba jako 

neochotný, nebo že bude trvat na autorizaci, která bude přehnaně puntičkářská a je vlastně tak trochu v rozporu s novinářským úzusem psaní… obecně je s nimi složitější domluva, 
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protože si nechtějí zadat v té faktické správnosti citací a my novináři tam potřebujeme mít 

trošku víc žurnalismů v tom jazyce. (redaktorka pracující na volné noze) 
NovináĜi líčili svá setkání s vČdci jako setkání dvou svČtĤ, kterým se složitČ hledá společná 

cesta komunikace, a kdy musí každá ze stran ustoupit, aby vĤbec nČjaký výsledek vzniknul. Také tady se otvírá velký prostor pro PR specialisty, kteĜí by mČli být moderátory této 
kooperace. MČli by obČma stranám pomáhat vysvČtlovat specifika a zákonitosti fungování 

obou svČtĤ, aby bylo možné se k výsledku (tzn. mediálnímu sdČlení) dobrat. A díky své znalosti mediálního prostĜedí (která je pro úspČšnou spolupráci zásadní) by také mČli být 

schopní vytipovat téma, které je pro novináĜe zajímavé nebo ho umČt postavit tak, aby bylo 

zajímavé. PrávČ neschopnost nČco takového udČlat byla jedním z aspektĤ, na který si oslovení novináĜi stČžovali. Dávali konkrétní pĜíklady, kdy se k nim dostávají informace, jež sice instituce považuje za dĤležité, ale pro novináĜe a potažmo konzumenty jejich sdČlení, 

dĤležité a zajímavé vĤbec nejsou. Pokud výzkumné organizace nebo škola nabízí 
dlouhodobČ témata, která stojí mimo zájem novináĜe nebo média, spolupráce nemĤže fungovat a dochází k vytvoĜení jakéhosi bloku, který se pozdČji o to složitČji odbourává.  
Složitost hledání společné cesty, která by vyhovovala všem stranám, akcentovali také PR 
specialisté. A mluvili o rĤzné míĜe úspČchu.  
Problém nastane, když má někdo sice bezvadný článek v Nature, který ale nikdo nedovede pochopit. Oni (vědci) sice popsali strukturu nějaké molekuly, která se ale ještě neví, na co bude, a je to tak základní výzkum, že to ani já nepochopím, když mi to oni podesáté vysvětlí. Ale řekla bych, že se snažíme nabídnout každé téma, které má aspoň trošinku hlavu a patu a 

je aspoň trošinku lehčeji uchopitelné… v ideálním případě, že je to z těch dvou odstavců pochopitelné. (PR specialistka Ceitec) 
Máte osobně pocit, že zájem o vědu a výzkum v médiích klesá? To mám značný pocit a je to 

dost evidentní. Myslím, že úroveň těch médií i u těch serióznějších deníků už jde i do bulvárnosti. A to včetně titulků u těch zpráv, že tu byl nositel Nobelovy ceny a dostává od 

nás honoris causa a je to člověk, který, nevím, dám nejlacinější příklad, vymyslel antibiotika. Ale je (novináře) zajímá jiný druh informací, který v devadesáti procentech nesouvisí se 
vzděláváním, školstvím nebo vědou. (mluvčí Univerzity Karlovy) 
Já mám snad pokaždé, když komunikujeme nějaké téma, pocit, že jsou tam hrozby, taková ta 

generalizace a zjednodušování je pro vědu hrozivá… opravdu ideální je, když vydáme tiskovou zprávu a ty noviny nám to otisknou v té samé podobě, v jaké jsme tu zprávu vydali, 
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což se samozřejmě dost často stává. Horší je, když si z toho vytáhnou (myšleno novináři) to, 
co je zajímá, doptají se vedle kolegy u stolu a to tam napíšou. To je potom takový průšvih, 

že je spousta vědců, kteří se zablokují a už pak v životě nechtějí žádnému novináři nic říct. (PR specialistka Ceitec) Také z pĜedchozích slov plyne, že opravdu dobrý výsledek, ze kterého mají dobrý pocit obČ strany, vzniká až intenzivní spoluprací, doptáváním se ze strany novináĜe a ochotou slevit z vČdeckého vyjadĜování na stranČ výzkumníka. VČdec by si mČl uvČdomit, že človČk, který 

bude napĜíklad článek o jeho výzkumu číst, nikdy nemĤže mít tak hluboké znalosti problematiky jako on, a tak je nutné se pĜizpĤsobit. Všeho lze lépe docílit, když budou vztahy opravdu osobní a PR specialista bude s novináĜi v úzkém kontaktu a bude mít pĜehled o jejich práci. Jinak hrozí, že novináĜ nebude mít trpČlivost a radČji bude zpracovávat 

organizačnČ a komunikačnČ ménČ náročné téma. V opačném pĜípadČ bude ale vĤči vČdci a 

jeho organizaci cítit závazek a bude se snažit nestavČt jej do špatné pozice a jeho výzkum nezkreslovat. 7.4 DĤvČryhodnost PR ve vČdeckých institucích a na vysokých školách 
Pokud nČjaké zjištČní z rozhovorĤ čnČlo, pak to, že oslovení novináĜi opravdu nedĤvČĜují 

komerčnímu PR a napĜíklad s agenturami spolupracují jen velmi neradi. Jejich práci a jejich 
zamČstnance hodnotí jako korporátní, strojené, nedisponující potĜebnými informacemi a jako pracovníky, kteĜí se snaží vnutit jim témata, která nemají takovou hodnotu, aby si 
zasloužila místo na stránkách či ve vysílání. A pokud se komerční PR specialisté až do kontaktu s novináĜem dostanou, žurnalisté výraznČ negativnČ hodnotí tlaky, které tuto spolupráci provázejí, ať už se to týká zveĜejnČní informace, nebo tĜeba jen toho, že novináĜ 

dorazí na určitou akci.  
Ve vzorku výzkumu byli zastoupeni zejména novináĜi zpravodajci, kteĜí z principu své role 
často kladli dĤraz na to, že si nesmí dovolit ve svých sdČleních ani náznak komerční propagace. Od toho se také odvíjela jejich ostražitost a odtažitost ve vztahu ke komerčnímu PR. 
To odlišuju velmi. Já se na ty komerční agentury dívám jako na takový dělníky, kteří prostě 

dostanou peníze za to, že někomu rozešlou maily a pokusí se prostě zpropagovat svého klienta, a vlastně nejsou ani nějak bytostně přesvědčení o tom, že to bude dobré. Prostě si 

odvedou svoji práci …když mi přijde něco od Lesensky nebo tak, tak mi přijde, že ty maily 
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vypadají všechny tak stejně a nezáživně, že to ani nečtu dál a nechci prostě řešit vysavače. 
(novinářka pracující na volné noze) 
Já rozděluju PR v institucích státních, veřejnoprávních, krajských, těch, které jsou placené z veřejných zdrojů, a PR v komerční sféře, v byznysu. Tam si myslím, že nejsou natolik 

limitovaní, ti opravdu můžou pracovat jenom v zájmu klienta, ale ti, kteří jsou placení z veřejných rozpočtů, by měli kromě zájmu klienta vždycky sledovat i ten zájem veřejný, 

protože oni by neměli být jenom nějaká propaganda svého šéfa nebo instituce, ale měli by konat v zájmu veřejnosti, která je platí. (editor ČTK) 
Jak už bylo zmínČno, oslovení novináĜi se snaží jakékoliv formČ propagace vyhýbat. SvČt 

vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání je pro nČ ovšem v tomto ohledu specifický. PR vČdy a výzkumu jako reklamu v podstatČ nevnímají. Neberou ho jako propagaci ale jako to, že 

organizace plní, co se od nich čeká, a informují o tom, jak využívají svČĜené finanční 

prostĜedky. Oslovení novináĜi obecnČ nebyli pĜíliš schopní popsat etická pravidla, která jim 

nastavila redakce, byť kodexy mají. Mluvili spíš o vlastních pravidlech spojených s vnímáním žurnalistické práce a sektor vČdy a výzkumu v tomto kontextu označovali jako 

témČĜ bezrizikový. Je pro tebe z nějakého ohledu spolupráce s PR pracovníky škol a výzkumných institucí eticky 

problematická? Já si myslím, že je to daleko lepší, než cokoliv jiného. To je jediný segment, kde pozitivní PR nevadí… Vysoké školy i akademie věd mají tu ohromnou výhodu, že i čtenáři 

i celý ten segment mediální od nich chtějí slyšet ty úspěchy. Takže není brané za nějaké 

podbízení, když se o nich píše hezky. Je to obrovská výhoda pro vás jako pro pracovníky těch 

institucí, že můžete nabízet hezké příběhy a že se to v té podobě může objevovat. (redaktor Lidových novin) 
Také proto, že si vysoké školy a vČdecké instituce PR aktivity obstarávají samy (minimálnČ ty, s nimiž žurnalisté oslovení žurnalisté pĜicházejí do styku), znamená to, že mají u novináĜĤ 

daleko vČtší dĤvČru. Z jejich slov vyplynulo, že právČ díky vČdeckému backgroundu, 

mČĜitelnosti výzkumné práce a celkovému étosu, ze kterého vČda, výzkum a vzdČlávání vycházejí, mají informace z vysokých škol a výzkumných institucí auru takĜka bezmezné 

dĤvČryhodnosti. Ačkoliv nČkteĜí novináĜi pĜipouštČjí, že si uvČdomují, že by mČli informace pocházející z PR oddČlení univerzit a vČdeckých organizací zpochybĖovat jaké kterékoliv 
jiné, dČlají to spíš málo. Nikdo z oslovených nebyl schopen konstatovat, že by aktivitami v oblasti public relations školy nebo výzkumné organizace sledovaly nČjaké jiné zájmy než 
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to, že o sobČ jednoduše dávají vČdČt a že informují o tom, do čeho investují veĜejné finanční 

prostĜedky. 
Oslovení PR specialisté tuto svoji pozici rovnČž vnímají a napĜíklad k pĜípadnému využití 

komerčních PR agentur nebo pracovníkĤ se stavČjí rezervovanČ. Jednak proto, že vČtšinou nedisponují potĜebným rozpočtem. Pak také proto, že mají dojem, že by se komerční firma v akademickém a vČdeckém prostĜedí dobĜe neorientovala, a rovnČž proto, že se to k vČdČ, 

výzkumu a vzdČlávání podle jejich názoru určitým zpĤsobem nehodí.  
Já si nedovedu představit, že by někdo měl tolik peněz, aby je dal agentuře a byl pro ni 

zajímavým klientem. Agentura si to může vzít jako CSR klienta, ale mám zkušenosti, že tihle klienti jsou v seznamu priorit až jako poslední. V tom, jak funguju já, si to nedovedu 
představit. Agentura si s nimi (s vědci) takhle nikdy povídat nebude. (Lada Brůnová, PR specialistka Neuron) 7.5 ZodpovČzení výzkumných otázek 
Primární výzkumné šetĜení realizované mezi novináĜi a PR specialisty pohybujícími se v oblasti vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání bylo vedeno za účelem zodpovČzení dvou 

výzkumných otázek. OdpovČdi na nČ jsou následující: 
1. Vnímají novináĜi rozdíl mezi PR specialisty pracujícími pro vysoké školy a vČdecké 

organizace a tČmi, kteĜí pracují pro komerční firmy? Vnímají, a to velice silnČ. Komerční PR pracovníci a agentury mají u oslovených novináĜĤ 

velmi negativní povČst, žurnalisté vyjadĜují a priori nechuť s nimi spolupracovat. Je to proto, 
že informace takto poskytnuté vnímají jako málo relevantní, zkreslené a pĜíliš reklamní. NegativnČ hodnotí také praktiky komerčních subjektĤ, jako je napĜíklad tlak na zveĜejnČní 

poskytnuté informace a formu zveĜejnČní poskytnuté informace. Komerční PR specialisté tedy v žádném pĜípadČ nemají image partnerĤ pro každodenní práci. Tu naopak mají PR specialisté a mluvčí vysokých škol a vČdeckých institucí, kteĜí v oblasti PR aktivnČ pracují. 

Pokud taková organizace otevĜenČ komunikuje, mají její sdČlení u novináĜĤ vysokou a témČĜ 

nezpochybĖovanou dĤvČru. Žurnalisté jsou v takovém pĜípadČ rovnČž výraznČ naklonČni tomu, aby témata z daného sektoru zpracovávali, protože vykazují Ĝadu žurnalistických 

hodnot najednou. Pokud jsou navíc žurnalisté na kontakt s vČdci a školami zvyklí, stává se, 

že si k danému segmentu vypracovávají silný osobní vztah -  jednotlivé instituce se pro nČ opravdu stávají love brandem. 
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2. V čem by výzkumné organizace a vysoké školy mČly svoji práci v oblasti media 
relations zlepšit? V první ĜadČ začít aktivnČ komunikovat, pokud tak dosud nečiní. VýpovČdi respondentĤ 

ukazují, že média jsou ochotná informace z prostĜedí vČdy, výzkumu a terciárního 

vzdČlávání pĜijímat, byť zatím spíš na úrovni pozitivních informací a pĜíbČhĤ o úspČších a objevech, nikoliv na úrovni referování o problémech vČdy a vysokoškolské politice. 
Neznamená to však, že to od PR specialisty nevyžaduje jistou energii. NovináĜi očekávají, 

že jim bude sdČlení šito na míru, ať už v tom ohledu, že bude mediálnČ uchopitelné, nebo v tom ohledu, že bude zohledĖovat potĜeby konkrétního novináĜe a média. Vyžaduje to opravdu úzký kontakt s žurnalisty a pĜehled o jejich každodenní práci a o jejich potĜebách. 

Bez toho není možné patĜičnou nabídku vytvoĜit. Kvalita spolupráce se odvíjí také od toho, 
do jaké míry jsou PR pracovníci a mluvčí ochotní a schopní reagovat ve chvíli, kdy média 
vyžadují informace k tématĤm, která vČdci a školy sami aktivnČ neprosazují. A kdy jde tĜeba i o témata, která jsou pro instituce nepĜíjemná, a dochází tak na krizovou komunikaci. Hloubka krize v takovém pĜípadČ nemusí být taková jako u komerčních subjektĤ. PrávČ 

kvĤli image, kterou u novináĜĤ sektor vČdy a výzkumu má.  
Velká role PR specialistĤ pĤsobících v tomto segmentu spočívá v propojování svČta médií a 

vČdy a v moderování diskuse mezi novináĜi a vČdci. Zástupci obou stran jsou zvyklí pracovat zcela jinými zpĤsoby a používat napĜíklad úplnČ jiné výrazové prostĜedky. K tomu, aby byli 
schopní se dohodnout na společném mediální výstupu, jsou nutné ústupky z obou stran, které 
nejlépe vyjedná nČkdo, kdo se v obou prostĜedích orientuje. Pokud tak ale vznikne dobrá 
vzájemná zkušenost, vytvoĜí se mezi obČma stranami pouto a dĤvČra, na které je možné 

nadále stavČt.  7.6 Rady pro efektivnČjší komunikaci a spolupráci s médii 
Pro popis pĤsobení a fungování publice relations se používá tzv. sociálnČpsychologický model pĤsobení PR, který je možné zobrazit následovnČ: 
Hledání možností pro komunikaci → pochopení situace → porozumČní → dĤvČra V prostĜedí vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávání je ovšem nutné akcentovat to, na co tento model primárnČ dĤraz neklade, a to je fakt, že aby mohlo ze strany novináĜĤ a veĜejnosti dojít k pochopení a porozumČní, je nutné, aby se organizace nechala poznat a byla ze strany 

žurnalistĤ poznávána a poznatelná. Jak plyne z primárního výzkumného šetĜení, mezi 
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prostĜedím vČdy, výzkumu a terciárního vzdČlávaní a médii existuje poĜád silná bariéra, a 
jak ukazují také rozhovory, novináĜi a veĜejnost ji sami od sebe pĜekonávat nezačnou. Je 

úkolem tČchto organizací a zejména jejich PR specialistĤ a komunikačních pracovníkĤ, aby 

se právČ na toto soustĜedili. JedinČ pak bude možné, aby došlo k bodĤm „pochopení situace“ 

a „porozumČní“.  
Na základČ prezentovaných zjištČní je možné formulovat nČkolik doporučení, díky nimž lze v organizaci, jako jsou vysoké školy a vČdecké instituce, s PR aktivitami začít nebo je 
naopak vylepšit tak, aby byly jejich výsledky viditelnČjší. Jaké by tedy takové organizace 
mČly být?  1. Komunikativní Komunikovat s vnČjším prostĜedím se vyplatí. Jak ukazují výzkumné rozhovory, zdaleka ne 
každá vzdČlávací nebo výzkumná organizace je naklonČná tomu, aby mluvila o svém 

vnitĜním dČní a o tom, na čem pracuje. Je to škoda. Už jen malou aktivitou dává organizace 

najevo, že to se svojí činností myslí vážnČ a má zájem o lidi, s jejichž financemi hospodaĜí. Také z rozhovorĤ je patrné, že média jsou naklonČna se o vČdu, výzkum a terciární vzdČlání 

zajímat, což mĤže institucím pĜinášet Ĝadu benefitĤ. Taková komunikace se nezačne dít jen 

na základČ vĤle nČkterého z pracovníkĤ, kteĜí mají na starost vnČjší vztahy. Je nutné, aby rozhodnutí v tomto ohledu vyšlo z vedení samotné instituce, aby se stalo součástí její 

strategie. Role PR specialisty ovšem spočívá v tom, že vedení instituce vysvČtlí benefity 

otevĜené komunikace i to, jak k ní nejlépe pĜistupovat. JedinČ tehdy, až se stane komunikace 

ze strany vČdy a výzkumu smČrem k médiím a potažmo k veĜejnosti masovou záležitostí, budou média ochotná informovat také o problémech prostĜedí, napĜíklad vysokoškolské politice a financování vČdy. AktuálnČ jde totiž o témata jen málo reflektovaná kvĤli své 

domnČlé vzdálenosti od života bČžných lidí a celkové složitosti.  2. Sebekritické Pokud chce organizace nabízet téma médiím, mČli by si její zamČstnanci nejdĜíve odpovČdČt 

na otázku, proč to chtČjí dČlat. Je to proto, že to vyžaduje projekt, na který instituce získala 
peníze? Nebo proto, že jsou toho názoru, že disponují informacemi, které mají dopad na 
životy širšího okruhu lidí? Pokud je to první pĜípad, není to správný dĤvod pro komunikaci. 

SdČlení formulované v tom duchu, že škola nebo výzkumný institut dokončily projekt, na 

který získaly prostĜedky z fondĤ Evropské unie, není informace pro média. Informace pro 

média to mĤže být ve chvíli, kdy díky výsledkĤm projektu pĜišly napĜíklad na to, jaké látky 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 49 

 

znečišťují nejvíc prostĜedí daného mČsta nebo státu. Obdobné platí napĜíklad pro udČlování 

čestných doktorátĤ. Pokud je informace podána ve smyslu, že určitý človČk pĜevezme 

doktorát (což je pro vysokou školu velká událost), nestačí to. NovináĜi potĜebují vČdČt 

minimálnČ to, čím si daná osobnost ocenČní zasloužila, jak je spjatá s mČstem či školou, která doktorát udČluje, na čem zajímavém v minulosti daný človČk pracoval, nebo co mĤže 

Ĝíct k současnému veĜejnému dČní. 3. Zajímavé Druhá otázka, kterou je nutné si položit, je ta, zda je téma skutečnČ zajímavé pro vnČjší 

prostĜedí a tedy i novináĜe, a není dĤležité jen pro organizaci. Když PR specialista 

kompletuje sdČlení, napĜíklad tiskovou zprávu, je dobré mít po ruce jako pomĤcku pĜehled 

žurnalistických hodnot, zamyslet se nad tím, jaké z nich téma naplĖuje, a stavČt sdČlení podle nich. Z výpovČdí žurnalistĤ plyne, že informace z tohoto sektoru mají Ĝadu unikátních 

charakteristik, kvĤli kterým je vyhledávají. Jde tedy jen o tom, aby je pĜíslušný pracovník 

umČl najít a prezentovat. 4. Aktuální 
NaplĖovat charakteristiky nutné pro zaĜazení mezi pokrývané události nestačí. NČkdy je událostí tolik, že na zpracování nČkterých musí novináĜi z časových či personálních dĤvodĤ 

rezignovat. Aby se nestala vyĜazenou právČ ta informace pocházející z prostĜedí vČdy a 

výzkumu, pomĤže, když bude PR specialista sledovat práci jednotlivých novináĜĤ, kteĜí jsou 

pro nČj dĤležití. JedinČ v tom pĜípadČ bude schopný lépe se trefit do jeho potĜeb a aktuálních 

pracovních úkolĤ a nabídnout mu pomoc ze své instituce.  5. Dostupné 
Hodnota vzájemného vztahu, o jehož vytvoĜení jde v PR pĜedevším, se podle oslovených 

novináĜĤ ukáže nejvíce ve chvíli, kdy sami žurnalisté potĜebují od vysoké školy nebo výzkumného ústavu pomoc. NovináĜi nejvíce oceĖují ty organizace, které dokážou pružnČ 

reagovat podle jejich náročných časových potĜeb. K tomu je opČt nezbytná znalost prostĜedí, 

konkrétních žurnalistĤ a harmonogramu jejich práce.  
Dostupnost je však tĜeba zdĤrazĖovat i ve chvíli, kdy aktivnČ komunikuje sama organizace. 

Nestačí jen rozeslat tiskovou zprávu. Žurnalisté často potĜebují doplnČní, pĜesah do dalších 

oborĤ nebo kompetencí pracovníkĤ, u nichž se pĤvodnČ nezamýšlelo, že by mČli být do mediální komunikace zapojeni. Také v tomto pĜípadČ se ukazuje hodnota vzájemného vztahu, a to ve chvíli, kdy je organizace schopná saturovat i tyto požadavky nad rámec 
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pĤvodního plánu. Nestačí, když chce komunikovat vedoucí osobnost dané organizace. PR 

specialista musí zajistit, aby byli ochotní a schopní reagovat také zamČstnanci na nižších nebo jiných úrovních. 6. Interaktivní 
SdČlení pro novináĜe formulované ve formČ tiskové zprávy nebo osobním e-mailu často není 

dostačující. Výhodou PR specialistĤ ve vČdČ a výzkumu však je, že mají daleko více vČcí, které mohou nabídnout – speciální pracovištČ, unikátní laboratoĜe a vybavení obecnČ, které lze ukázat, vyfotit nebo natočit. VČdci navíc pĜi své práci dČlají často unikátní dokumentaci nebo experimenty a také to lze jako výhodu v boji s jinými tématy o mediální prostor a zájem 
využít.  7. Přátelské a osobní 
Tato charakteristika by se mČla projevovat hned v nČkolika rovinách a na nČkolika úrovních. 
Ačkoliv by to ani jedna ze stran nemČla pĜiznávat, také z primárního výzkumného šetĜení 

vyšlo, jak velkou roli hrají v mediální komunikaci osobní vztahy. Už jen obyčejné vzájemné lidské antipatie na úrovni jednotlivce mohou zpĤsobit, že si novináĜ vytvoĜí k organizaci 
blok a bude radČji komunikovat s jinou. 
Apel na osobní pĜístup se však týká rovnČž toho, že by organizace jako téma mČla nabízet 

konkrétní osobní pĜíbČhy.   
A pĜátelskost a osobní pĜístup by mČly být patrné rovnČž pĜi komunikaci v etapČ zpracování 

námČtu. Odlišnost svČta vČdy a médií vyžaduje mediátora, který obČ strany dokáže propojit 

tak, aby se dokázaly shodnout na výsledku (článku či reportáži), který bude akceptovatelný pro oba. Mediace by mČla spočívat hlavnČ ve vysvČtlování, proč obČ strany aplikují jiné 
pĜístupy. JedinČ pokud bude dČlána pečlivČ, budou se chtít zástupci obou pohledĤ setkat 

znovu. A právČ o to vČtšinou PR specialistovi jde.    
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ZÁVċR O práci PR specialistĤ se mluví zejména jako o práci dlouhodobé. Aby mČlo PR patĜičný 

účinek, trvá to dlouho. PĜedložená práce však také ukazuje, že minimálnČ stejnČ jde o práci 

osobní, postavenou na konkrétních kontaktech a dĤvČĜe.  
DĤvČra je tím, v čem mají PR pracovníci pohybující se ve vČdČ, výzkumu a terciárním 

vzdČlávání velkou výhodu. Jsou zamČstnanci organizací, které v očích novináĜĤ 

dĤvČryhodnost zosobĖují, takže o to jednodušší výchozí pozici mají. ZvláštČ v porovnání s komerčními PR agenturami a firmami. Svoji dĤvČryhodnost však musí vČda a výzkum 
správnČ využít, což znamená komunikovat otevĜenČ a tohoto statusu nezneužívat. ěada 

vČdeckých a výzkumných organizací má poĜád ještČ obavy na svoji práci pomocí PR 

upozorĖovat. Tuto obavu je však nutné pĜekonat. NapĜíklad pomocí zĜízení pozic 

komunikačních pracovníkĤ, kteĜí pomohou ostych nebo nedĤvČru na obou stranách nabourat. Pokud se všechno povede skloubit, novináĜi PR pracovníky vČdeckých organizací 

a vysokých škol skutečnČ vnímají jako partnery, kteĜí jim pomohou vyznat se v tomto pro 
nČ složitém svČtČ. Kredit je ovšem naopak to, na čem by podle všeho mČly začít výraznČ pracovat komerční agentury a firmy. Sekundární výzkum i primární výzkumná sonda dČlaná na velmi 

specifickém vzorku novináĜĤ ukazují, že žurnalisté si jejich práce v mnoha ohledech necení 
a nepovažují jejich zamČstnance za partnery. Proto, že na novináĜe uplatĖují nátlakové 

techniky, aniž by nabízely adekvátní protihodnotu, nebo proto, že spolupráci chybí oboustrannost. A zejména proto, že nenabízejí témata z toho dĤvodu, že mohou být pro 

koncového pĜíjemce mediálního sdČlení zajímavá, ale pouze proto, že chtČjí propagovat 

klienta, jehož reprezentují. Ukazuje to teda na minimálnČ částečné nepochopení toho, co 
vlastnČ PR je a k čemu slouží. 
Jedna strana vČci ovšem je, že novináĜi se podle svých slov spolupráci s komerčními PR 

agenturami vyhýbají. Druhá by byla ovČĜit, zda je to skutečnČ tak, což by bylo možné udČlat 

jen za pomoci složité obsahové analýzy jejich výstupĤ. Je totiž nutné si pĜipustit, že 

žurnalisté spolupráci sice odmítají, kvĤli situaci, jež v médiích panuje, na ni možná ale stejnČ dochází. NovináĜi si to možná jen neumí nebo nechtČjí pĜipustit. 
DĤležité je pĜipustit si také to, že je otázkou, jaký má vlastnČ pozitivní mediální prezentace 
vČdy, výzkumu a vysokých škol vliv na koncové pĜíjemce sdČlení, bČžnou veĜejnost. Pokud 
novináĜi tvrdí, že v tom, jak se vČdecké organizace a vysoké školy snaží prosazovat samy 
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sebe do médií, nevidí žádnou propagaci, je možné, že podobnČ to necítí ani koncoví pĜíjemci 

mediálních obsahĤ. Také vnímání vysokých škol a výzkumných organizací by tedy stálo za 

zevrubnČjší výzkum, který by zmapoval, jaké má mediální prezentace jednotlivých subjektĤ 

na pĜíjemce účinky. V každém pĜípadČ lze ale konstatovat, že aktivní pĜístup v oblasti PR se 
vČdČ a výzkumu vyplácí.  
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PěÍLOHA P I: SCÉNÁě ROZHOVORU S NOVINÁěI 1. Pro jaké médium pracujete? Jaká je v Ŷěŵ vaše role? 2. Jaký prostor ve vašeŵ ŵédiu dostává věda, výzkuŵ a vzděláváŶí, koŶkrétŶě to terĐiárŶí? 3. Proč se těŵto téŵatůŵ věŶujete, číŵ jsou pro vás zajíŵavé?  4. Odkud v tomto ohledu berete informace? 5. Do jaké míry v tomto ohledu spolupracujete s PR speĐialistǇ, tiskovýŵi ŵluvčíŵi? 6. Jak tato spolupráce vypadá?  7. Máte v redakĐi Ŷějaký kodeǆ, který tuto spolupráĐi upravuje? 8. Je spolupráce s vǇsokýŵi školaŵi a vědeĐkýŵi orgaŶizaĐeŵi z pohledu kodexu v Ŷějakéŵ ohledu riziková?  9. Přijíŵáte iŶforŵaĐe těĐhto PR speĐialistů pasivŶě ;přeďíráŶíŵ tiskovýĐh zprávͿ, Ŷeďo 
aktivŶě ;saŵi u ŶiĐh téŵata vǇhledáváte, získáváte Ŷějaká téŵata eǆkluzivŶěͿ? 10. Liší se to u růzŶýĐh orgaŶizaĐí?  11. Pokud ano, je to dáno charakterem organizace nebo charakterem jejího PR zástupce a 
Ŷapříklad jeho osobností?  12. VŶíŵáte, že se PR praĐovŶíĐi liší ve vzdělávaĐíĐh a výzkuŵŶýĐh orgaŶizaĐí liší od těĐh, kteří pracují v koŵerčŶí sféře? Pokud aŶo, v čeŵ? 13. Je patrŶý Ŷějaký rozdíl v praĐovŶíĐh postupeĐh PR speĐialistů z koŵerčŶíĐh fireŵ/ agentur/ a vysokýĐh škol a vědeĐkýĐh orgaŶizaĐí? Jak se to projevuje?  14. Je ŶěĐo, Đo váŵ Ŷa spolupráĐi s tíŵto koŶkrétŶíŵ tǇpeŵ PR praĐovŶíků ŶevǇhovuje?  15. A Ŷaopak ŶěĐo, v čeŵ se s tíŵto tǇpeŵ PR praĐovŶíků praĐuje lépe Ŷež Ŷapříklad s těŵi z koŵerčŶí sférǇ?  



 

 

 PěÍLOHA P II: SCÉNÁě ROZHOVORU S PR PRACOVNÍKY 1. Pro jakou organizace pracujete? Jaká je v Ŷí vaše role? 2. Jak ŵáte jako orgaŶizaĐe ŶastaveŶou oďlast vztahů s veřejŶostí? 3. Jakou roli v ŶiĐh hrají ŵédia? Do jaké ŵírǇ usilujete o to, aďǇ o čiŶŶosti vaší orgaŶizaĐe média referovala? ;staráte se o ŵedia relatioŶs saŵi, Ŷeďo vǇužíváte služeď eǆterŶíĐh 
suďjektů?Ϳ 4. Pokud to děláte, Đo si od toho sliďujete? 5. Jakýŵi Đestaŵi se o to sŶažíte? Razíte spíše pasivŶí strategii ;reagujete až ve Đhvíli, kdǇ se na vás média s žádostí o iŶformace obrátí), nebo aktivní, tzn. usilujete o agenda setting? 6. Podle čeho se rozhodujete o toŵ, jaká téŵata ŵédiíŵ koŵuŶikujete?  7. Jak hodnotíte spolupráci s ŶoviŶáři?  8. Jak k váŵ ŶoviŶáři přistupují? Cítíte Ŷedůvěru spojeŶou s priŶĐipeŵ vaší praĐovŶí poziĐe? 
Neďo Ŷaopak důvěru plǇŶouĐí z toho, jakou organizaci reprezentujete?  9. V čeŵ je pro vás vzájeŵŶá spolupráĐe vǇhovujíĐí a v čeŵ Ŷaopak Ŷe? Narážíte Ŷa Ŷějaké rozdíly v představáĐh o koŵuŶikaĐi daŶýĐh téŵat?  10. Je ŶěĐo, Đo ďǇste práĐi ŶoviŶářů Ŷeďo jejiĐh výstupůŵ vǇtkli? NěĐo, Đo ďǇste zŵěŶili?  
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