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Poznamky
a informace

Motto:

Narazite-li na nékoho, kdo bude fikat, Ze tato kniha zjednodusuje sloZité
véci, Ze je ukazuje v jednom svétle, Ze IZe a Ze se na mnoha mistech myli,
pripomerite mu, Ze ti, o kterych pojedndvd, vZdy pfilis ziednodusuji sloZité
véci, vZdy je ukazuji v jednom svétle, casto IZou a Ze se takrka vZdy myli.
Bude-li tvrdit, Ze tato kniha necituje védecké zdroje, odpoveézte mu, Ze
ti, o kterych pojedndvd, to nedélaji ze zdsady.

~~~~~~~ Poznamka k autenticité

i Tato kniha obsahuje fadu praktickych prikladt a ukdzek ,ze Zivota®
Neni-li vyslovné uvedeno jinak, jsou v§echny tyto priklady autentické
a staly se subjektiim v Ceské republice. Pfesné ndzvy subjekti zde nejsou
uvadény jednak proto, Ze cilem této publikace neni je poskodit, jednak
proto, ze nejde o konkrétni situace jako spise o jejich obecnéjsi modely.
Informace o pfesnych ndzvech, mistech a souvislostech nad ramec zde
uvadénych priklada autor neposkytuje.

- Poznamka k aktualnosti

Pfedmétem této knihy je svét masovych médii. Je to svét, ktery se méni,

ajak pravi letité ptislovi: ,, Nic neni starsiho nez vierejsi zprdvy.“ Piesto se
véci a jevy, které jsou zde popisovany, vyznacuji jistou trvalosti. Drzite-li
tuto knihu v ruce jesté nékolik let poté, co je vydana, velmi pravdépo-
dobné se nemusite obéavat, Ze by jiZ byla zastarala. Je sice mozné, ze v této
dobé existuji zcela nova — autorovi v 1ét¢ 2010 neznama — média nebo
postupy, avSak zakladni rysy novinafské prace jsou stale stejné, stejné
tak, jako moZnosti prace s novinari.
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Poznamka pro medialni védce

Tato kniha ma byt publikaci praktickou. Z praxe vychdzi a tam, kde
by doslo k rozporu mezi poznatky medidlni védy a praxi, je druhému
uvedenému dana prednost. Z téhoz diivodu se zde nezabyvame koncepty
masové komunikace, teoriemi kédovani a prenost informaci ani filo-
sofickym podhoubim Zurnalistiky mimo body, kde to autor povazuje
za nezbytné nutné.

Informace o autorovi
PhDr. Vojtéch Bednat (1979) je sociolog, odborny publicista a me-
didlni poradce. Zabyva se modernimi médii, je vysokoskolskym
ucitelem a autorem rady publikaci. S partnerkou Jitkou ma syna
Vojtiska (2010). Bliz$i informace k jeho osobé a praci najdete na
webové adrese www.avemedia.cz, www.medialni-poradce.cz.
Autor velmi vitd zpétnou vazbu v podobé dotazi, chvaly i konstruk-
tivni kritiky. Mate-li mu k této knize co fici, pouzijte prosim e-mailovou
adresu vojtech@koment.cz.
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Misto uvodu

Tato kniha je ur¢ena zejména lidem v fidicich pozicich. Byla napsana
proto, aby je seznamila srozumitelnou cestou s tim, jak funguji sdélovaci
prostfedky, aby je naudila s nimi a s jejich predstaviteli komunikovat.
Jste-li podnikatelem, ¢lenem managementu firmy, pfedstavitelem verejné
instituce, politikem nebo ¢lovékem, u néjz se muze stat, ze vstoupi do
kontaktu s médii, je ur¢ena vam.

Mnoho - i velmi vysoce postavenych, uspésnych, vzdélanych a schop-
nych - lidi si mysli, Ze medialni komunikace je néco, co z principu
nepotiebuji. Jejich prace je prece vést firmu, obchodovat, rozhodovat,
vladnout, ne bavit se s médii a s vefejnosti. K témto uceltim jsou prece
vybaveni oddélenim vnéjsi komunikace, PR manazerem, tiskovym
mluvéim nebo jinou organizaéni slozkou. Ti v pfipadé potfeby vse
zatidi, za to jsou preci dobfe placeni. A kdyZ ne oni, pak urcité externi
PR agentura...

Podivejme se na nékolik (nejktiklavéjsich) ilustraci tohoto omylu:

» Vrcholovy predstavitel obfi, chronicky ztratové firmy vlastnéné statem
poskytne rozhovor pro lifestylovy ¢asopis. Pritom se nechd vyfotit
obklopen luxusnimi vyrobky v cené nejméné nékolika miliont korun.

» Uspésny podnikatel, zakladatel vyznamné firmy a nositel prestizniho
ocenéni dostane prilezitost, aby ve sledovaném televiznim potadu
obhajoval zavaznd obvinéni, kterd predtim vznesl. Argumentuje v§ak
pro divaka zcela nesmyslné, hovoii chaoticky, a nakonec bez jasné
pri¢iny vyktikne vulgarni, zcela nevhodnou vétu.

> Reditel obt{ globalni spole¢nosti nesouci zodpovédnost za ekologic-
kou havarii katastrofalnich rozmért fekne do kamery zpravodajské
televize, ze by si pral vratit sviij Zivot do doby, nez se to stalo.



» Predstavitelé firmy, kde doslo k poskozeni zdravi nékolika zamést-
nanci, se v médiich nemohou shodnout na tom, co bude d4l. Jeden
chce zaméstnance potrestat a propustit, druhy se jim omlouva a chce
je kompenzovat.

» Cerstvé jmenovany predstavitel vyznamného tiadu prohlasuje, ze
vSe, co sliboval jako svij program predtim, nez byl jmenovan, bylo
jen proto, aby funkci ziskal, a Ze ve skute¢nosti bude délat néco zcela
odli$ného.

» Predstavitel politické strany, ktera za sviij uspéch vdéci snaze o co
nejvétsi transparentnost po nastupu do vyznamné funkee, prohlasi,
ze nebude mésic s nikym komunikovat.

» Predstavitel jiné politické strany poté, co nejvy$e postaveny tstavni
organ rozhodne tak, Ze je to pro ni nevyhodné, chce, aby stat strané
nahradil ulé penize. Jeho nejvyssi nadtizeny v hierarchii strany ho

7¢c

verejné oznaci za ,blbce z horni dolni®

Vsechny tyto pfipady jsou skute¢né a vSechny se prihodily z per-
spektivy autora této knihy v neddvné dobé. Ve skutecnosti by jen
popis téch nejzavaznéjsich vyzadoval mnohem vice mista, nez zde
je. Vsechny v$ak poukazuji na jediné:

Lidé v fidicich pozicich, v politickych funkcich, v prestiznich povo-
lanich se nikdy nemohou schovat za mluvci a za tiskové agentury. Je
nezbytné nutné, aby dokazali komunikovat s médii. Nedokazi-li to,
nejsou lidmi na svych mistech, byt by jinak byli jakkoli kvalitnimi

manazery nebo statniky.

Odhaduje se, Ze jen asi 10-15 % z téch, ktefi se objevuji na tele-
viznich obrazovkach, o nichz se pi§e v novinach, na internetu ¢i
hovofi v rozhlase a ktefi nejsou profesionalnimi publicisty nebo
komunikatory, opravdu ovlada schopnost vefejné komunikace.
Struc¢né feceno, je to vzacna schopnost, s niz se miZete narodit,
kterou mizZete intuitivné a metodou pokus-omyl vypéstovat, nebo
kterou se miuzete systematicky naucit. Prvni moZnost je vysadou
mimoradné malé skupiny $tastnych. Druhd znamena absolvovat
hrbolatou cestu plnou omylt a (nékdy i osobnich) netspécha. Tteti
sice také nevede k rychlym a bezbolestnym cilim, ale pfeci jen je
ze vSech téchto moznosti nejracionalnéjsi. Kniha, kterou drzite
v rukou, je zde proto, aby vam s ni pomohla. Véfim, Ze vam bude
uzite¢nd iv pripadé, jste-li pfirozenym talentem, a dokonce i tehdy,
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kdy?z jste jiz velkou ¢ast cesty pokust a omyld absolvoval ¢i absolvo-
vala. Jsem presvédéen, zZe vam pomiiZe zorientovat se v medialnim
svété a ndsledné se s nim vyrovnat. Noviny lze totiz spdlit nebo si
je nekoupit. Novinafim ale neutecete — a vefejnosti uz vibec ne.

Autor

11 Misto uvodu






Jak funguji média —
zaklady médii pro
laiky

Co se dozvite v této kapitole?

Jak funguji média? ® Kdo jsou to novinafi? ® Co je motivuje k jejich praci? @ Co
vsechno mohou a co nemohou? ® Kde se berou medialni témata? ® Kdo rozhoduje
o tom, co je a co neni dlleZité? ® Jak média zpracovavaji informace? ® Co jsou to
zdroje? ® Kde se berou informace? ® Jakd je moc médii? @ Co jste vy pro novinare
aneb Role informatora v medidlnim procesu.

1.1 Masova média v modernim svéteée

Zijeme v éfe informaci. Informace rozhoduji o tom, o ¢em budeme
hovofit, co budeme délat, co budeme nakupovat, ¢eho se budeme bat,
jak budeme volit, jak se budeme bavit, i tfeba zda a kdy budeme mit
déti. Informace, které dostavime o svété okolo nds, maji velky vliv na
na$e chovani v bézném zivoté a nejenom to. Ovliviiuji i jak vlastné nas
svét chapeme, jak mu rozumime, ¢im pro nds je.

Soucasny ¢lovek dostava dva typy informaci, miZeme jim fikat pri-
marni a zprostfedkované. Primdrni jsou ty vjemy, které ziskava z okoli
bezprostfedné saim. To znamend, Ze mezi jevem, ktery vjem zptsobi,
a prijemcem informace neni zZadny dalsi ¢lovék ani Zddné médium,
které by mohlo mit vliv na to, jaky vyznam pro nas bude informace mit.
Primarni jsou v§echny informace z ,,redlného svéta® Je to to, co vidime
na vlastni o¢i, co dokdzeme sami bezprostfedné zmérit a posoudit.

Vedle primarnich informaci ale existuji zprostfedkované. Jsou to

véechny informace, které ziskdvime od jinych lidi a prostfednictvim
sdélovacich prostfedkt. Rozdil mezi primarni a zprostfedkovanou
informaci spocivd predev$im v tom, ze zprostfedkovand informace
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prosla u lidi, ktefi nam ji zprostfedkovali, procesem hodnoceni. Byla tim
padem subjektivné zpracovana a ptijemce ji dostavd ur¢itym zptisobem
(i kdyz jen mirné) odlisnou od ptivodni podoby.

Priklad zprostfedkované informace

Velitel na bojisti prikazal poslovi, aby sdélil generdlovi ve $tabu, Ze armada pres dil¢i porazky

vitézi. Posel byl cestou postielen, a tak zpravu sdélil zdravotniku. Ten ji pfedal dalSimu poslovi.

Tento posel dorazil do Stabu, kde generalovi fekl, Ze pres dil¢i vitézstvi je armdada drcena

nepfitelem. General na zakladé toho naftidil ustup.

14

Jak je patrné z predchoziho ptikladu, zprostfedkované informace velice
Casto pouzivame k rozhodovani. Abychom se mohli rozhodnout spravné,
musime mit kvalitni informace. Nejsme-li schopni ovérit kvalitu zdroju,
ze kterych informace ziskavame, musime témto zdrojiim duvérovat.

V zivoté potfebujeme (ptipadné nepotiebujeme, ale chceme) znat
mnoho informaci. Je samozfejmé, Ze ne véechny mohou byt primarni.
Plati, Ze ¢im vice informaci méme, tim véts$i podil je téch zprosttedko-
vanych. A tak se stava, Ze jsme zavisli na zprostfedkovatelich informaci,
pro které je tato ¢innost hlavnim oborem. Na technologiich, lidech
a institucich, kterym se souhrnné tikd informa¢ni média. Jejich velmi
vyznamnou ¢asti jsou hromadné sdélovaci prosttedky, nebo-li masova
média.

Masova média jsou v prvé fadé pramysl. Tak, jako naptiklad auto-
mobilka vyuziva celou fadu soucasti, komponent a prace odbornikii
z riiznych obort, aby vytvotila svij vyrobek, pouzivaji masova média
obdobnych produkti a sluzeb, aby vyprodukovala ten svij. Rozdil mezi
strojnim priumyslem, kam patfi automobilové zavody, a masovymi médii
je v produktu i v jeho samotné povaze. Masova média totiz vytvareji
jen a pouze zprostfedkované informace, které davaji k dispozici svym
konzumenttm, témto konzumentim se fika publikum. Je zde jesté jeden
vyznamny rozdil. Jak medidlni, tak automobilovy pramysl pracuje pro
platiciho zakaznika. V ptipadé medialniho priamyslu se ale podstatné
Castéji nez u automobilky stavd, Ze konzument vyrobku neni totozny
s platicim zakaznikem. Tento rozdil je pro to - abychom pochopili, jak
funguji média - velice dulezity.

MEDIALN KOMUNIKACE PRO MANAGEMENT



Priklad: Soukroma televize

Kdyz v Ceské republice zacala vysilat prvni soukroma celoplo$na televizni stanice, mnoho
lidi, zvlasté starsich, ji chtélo posilat ,koncesionafské poplatky”. Predstavitelé televize je
museli presvédcovat, Ze za jejich sluzbu nic neplati. Lidé ¢asem pochopili, Ze tuto televizi
,Zivi“ reklamni spoty. Klienty soukromé celoplosné televize nejsou jeji divdci, ale zadavatelé
reklamy. Divaci jsou ve skutecnosti ,produkt”, ktery televize prodava svym inzerentlm.
Televize se snazi udrzet urcitou skupinu divakl o urcité velikosti, aby pak mohla prodat
moznost ukazat jim reklamu. Své publikum si hycka, ale nebere ho jako klienty vysilani.

Streda 15. zafi - Stfeda Ciurtek Pitek
o svatek ma Jolana Cliome €3 ans et

1 )
RED NEWS SPORT MAGAZIN BLOGY DOMA.CZ TV NOVA w‘ TALENTMANIA Hledatna tn.cz a vybereme.cz

=Domaci = Regionalni = Ekonomika =Zahranici Hudba Film&TV = Krimi =Pogasi = VaseZpravy =TV Sledovanost = Online = Doprava
ZHUBNETE ViC pii

PATRAN: Chlapec Talentmania: Kdyz je Maciuchova se wiaci do
‘ mél problémy a odegel vizi Klicem k Ulice. Styskalo se ji po | sportu, sexu nebo
. 2 domova dkiidy?

B Ridic ol Prave se stalo
Ridi¢ autobusu prazské
S MHD mél v krvi 3,5
promile alkoholu 19:27 Na rozlité nafté se srazila dvé auta, jeden z
fidica zemrel
19:12 Hasici v Chodové uhasili poZar bvtu v
Sestém patre domu
18:23 Ridic autobusu praské MHD mél v krvi 3.5
promile alkoholu
18:01  Zlodje na Kralovéhradecky 14kail prodeiny
pro motoristy
17:55 Utetni zpronevéfila zakladni Skole miliony
korun
17:29 Miadici odpalii u dalnice naloz. Znicila
boudu

17:19  Chovatel vypustil do piirody kraliky

Webovy portdl televize Nova

Média ptindseji informace. Tyto informace jsou utfidény do urcitych
celku v urcitych Zanrech a jsou podany uréitym zptisobem. Jednotlivym
medidlnim celkiim se v teorii masové komunikace fikd komunikaty.

¥

Pod timto pojmem muZeme chdpat vSe, ¢emu bézné fikame
¢lanky - porady - reportaze - fejetony - poznamky - rozhovory

a je$té mnoha dal$imi jmény. Komunikaty jsou uzavienymi celky
s ur¢itym mnozstvim informaci, urditym cilem a ur¢itym vyznénim.

V pocatcich masovych médii existovaly dva hlavni davody pro jejich
existenci. Témito diivody byla potfeba:

» informovat o vécech a o udalostech;

a naproti ni nutnost

» vzdélavat, bavit, aktivizovat osvétou.
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Praptivodni média - psané, pozdéji tisténé noviny vydavané v evrop-
skych zemich - slouzila hlavné k prvnimu z obou tceli. Naproti tomu
média v zemich Ceskych méla zvlasté za Casii takzvaného narodniho
obrozeni zejména vzdélavat, bavit a prohlubovat vlastenectvi. Z tohoto
rozdilu, i kdyz je dnes jiz ddvno smazan ¢asem, plyne obrovské mnozstvi
drobnych problémt, kterymi dnes média trpi.

Moderni média se déli zhruba na tfi zakladni typy. Prvnimu z nich
budeme fikat média obecna, druhému specializovana a tfetimu od-
borna.

l Dulezité: Typy soucasnych médii
[

Obecna - slouZi k informovani o udalostech, k zabavé, ke vzdélavani pub-
lika. Nejsou zamérena na konkrétni téma a nejsou urcena specifickému

publiku. Jejich tematicky zabér je velmi Siroky.
Priklad: CT1, Mlad4 fronta DNES, Lidové Noviny, Reflex, CRO1 — Radio-
Zurnal

Specializovana — média, ktera se specializuji bud'to na jeden typ obsahu,
nebo na jeden typ publika, pro které jsou urcena. Jejich publikem maze
byt kdokoli, ale snahou vétsinou neni uspokojit vsechny informacni
potieby publika.

Priklad: Nova Cinema, £T24, televize Ocko, ¢asopis Betynka, Playboy,
Annonce

Odborna —tato média se vyznacuji tim, Ze se dopodrobna vénuji urcité-
mu tématu nebo oboru. Lze je dale délit na védeckd, osvétova, odborné
popularni atd., jejich spole¢nym znakem ale je pomérné tzké zaméreni
na jednu véc.
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Priklad: Letectvi a kosmonautika, Psychologicky ¢asopis, NASA TV,

V praxi samoziejmé plati, Ze mnoho médii nelze jednoznac¢né zaradit
do nékteré z téchto kategorii, ale nachdzeji se nékde na pomezi mezi
nimi. Je v§ak dtileZité je znat, protoZe mame-li komunikovat s novinafi,
musime védét, ze pFistupy a postupy autori jednotlivych typa médii se
od sebe odlisuji (i kdyZz redakéni prace jako takova je v riznych médiich
podobna). Spravné rozliSeni typu média je pro nds klicové.

Poznamka: Seriézni vs. bulvarni

Pokud vas nyni napadlo, Ze existuje jeSté jedno rozdéleni médii, a to na
typy uvedené zde, mate pravdu. Pravdou ale je také to, Ze rozdil mezi
obéma typy v posledni dobé neni tak ostry, jako byval v minulosti. Mnoho
Jtradiénich” bulvarnich médii (v €R nejétenéjsi denik Blesk) poskytuje
specifickym zplsobem, ale pfeci jen kvalitni obecné zpravodajstvi.
Néktera média, ktera se sama deklaruji jako seridzni (napf. internetovy
denik Aktualné.cz), pak pouZivaji postupy obvyklé pro tradi¢ni bulvarni
média. Tituly, které jsou vénovany napfiklad prevazné takzvanym cele-
britam (denik Aha!), jsou spiSe specializované nez bulvarni v tradi¢nim
smyslu toho slova. Proto se budeme spiSe nez déleni médii na bulvarni
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a seridzni drzet kategorii, které byly naznaceny vyse a které jsou pro
nas uzitecnéjsi.
I kdyz to predstavitelé vétsi ¢asti odbornych médif a ¢asti médii speci-
alizovanych neradi slysi, vSechny zde uvedené typy médii maji mnoho
spole¢ného, pokud jde o tel, ke kterému slouzi. Uéelt je vlastné vice.

Jsou to:

» Informovat publikum o udalostech a faktech, kterd jsou pro né
relevantni.

» Poskytovat komentare k udalostem. Vklddat je do souvislosti a davat
jim vyznamy.

» Vzdélavat publikum, nabizet mu poznatky, kterymi muze rozsitit
své znalosti.

» Bavit publikum. Poskytovat mu skrze informace potéseni a relaxaci.

Jak je z tohoto vy¢tu patrné, sluzba modernich médii je velice komplex-
ni. Kdyz si uvédomime tuto skute¢nost a spojime ji s faktem, ze média
v soucasném svété predstavuji velice zasadni zdroj zprostfedkovanych
informaci a jsou spolutviircem naseho obrazu o realité, zjistime, Ze:

Masova média jsou mimoradné dilezitou soucasti naseho verejného
i soukromého Zivota!

Poznamka: Clovék bez televizoru

Jisty ¢lovék se v jedné debaté o vyznamu a dopadech médii, jmenovité
televize, hrdé prihlasil k tomu, Ze ,,...jd Zadnou televizi nemdam, a proto
mé vibec nezajima. Co se déje v televizi jde prosté mimo mé.” Mizeme
mu sice vérit, Ze televizni obrazovku cilené nevidél jiz celé roky, nicméné
tentyZ clovék pak zasvécené debatoval o vécech, o kterych hovofilo
predevsim televizni zpravodajstvi. Jak je to mozné? Sam sice nevlastnil
televizor, ale informace mél zprostredkované od svych blizkych, znamych,
od své Sirsi socidlni skupiny. To znamena, Ze a¢ sdm bez pfijimace, i on
byl plisobenim televizniho vysilani zprostfedkované zasazen. Domnivat
se, Ze to, Ze urcité médium nevlastnim nebo nesleduji, znamena, Ze se
mé vlbec nijak netyk3, je v soucasnosti velmi naivni.
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