6. Jak dostat vyzkumnou instituci do médii
Jan Kolai"’

Abstract

Promoting a research institution is an activity which combines
science popularization and public relations. It is crucial to get
information about scientific results and other activities of the
institution into the media. This text analyzes several strategies
to reach this goal.

6.1 Uvod

Autor tohoto pfispévku propaguje od roku 2007 c¢innost
sttedné velkého vyzkumného ustavu Akademie véd CR. Ustav
se zabyva rostlinnou biologii, coz je obor, o né&jz vefejnost
a novinafi nejevi piili§ velky spontdnni zdjem — na rozdil tfeba
od astronomie, biomediciny nebo paleontologie dinosaurt.
Tato ztizend vychozi pozice vedla autora k tomu, aby ve své
praci zkouSel rizné postupy, vyhodnocoval jejich uspésnost
a prubézné se snazil pfimo ,,v terénu“ pochopit, jaky vztah
k védé maji média a verejnost. Nasledujici text tedy shrnuje
predevsim nékolikaleté¢ praktické zkuSenosti z propagace
vyzkumu prostiednictvim médii.

6.2 Analyza situace: védecka instituce a svét kolem ni
6.2.1 Propagace — proc a jak

Existuje mnoho divodl, pro¢ oteviené¢ informovat
o ¢innosti vyzkumného ustavu &i vysoké Skoly. Casto se

* Mgr. Jan Kola¥, Ph. D., Ustav experimentélni botaniky AV CR; e-mail:
kolar@ueb.cas.cz.
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instituce snazi presvédcCit vetejnost o dalezitosti své prace, coz
pak usnadiiuje politickda vyjedndvani o financovani
z vefejnych prostfedkli. Podstatna je také spoleCenska
odpovédnost: pokud daiiovi poplatnici plati vyzkum, maji byt
zarovenn informovani o jeho vysledcich. Navic lze kvalitni
propagaci pfilakat nové studenty a zaméstnance. NemiiZeme
pominout ani dal§$i motivace — zvySit prestiz oboru ve
spolecnosti, odstranit negativni stereotypy (napf. ,,nebezpecna
a jedovata chemie®, ,,neuzite¢né¢ humanitni védy*) nebo u¢inné
zasahovat do politickych diskuzi o kontroverznich tématech
souvisejicich s vyzkumem (jadernd energetika, geneticky
modifikované organizmy v zemédélstvi apod.).

Z ptedchoziho vyctu uz je asi jasné, co je pii propagaci
jim sdélit: jsme tady a délame zajimavou a uZzite¢nou praci.

Takto chapand propagace rozhodné neni totéz co
popularizace védy. Ucelem popularizace je srozumitelnd
vysvétlovat védeckd fakta, pfiblizit laickym zdjemctm krasu i
uziteCnost piislusného oboru a nadchnout je pro n¢j. Pfi
propagaci konkrétni instituce je populariza¢ni nadani nezbytné,
ovSem nikoliv dostacujici. Je nutné vyuzit také techniky
firemniho public relations, budovani znacky a podobné. Jde
tedy spiSe o specializovany obor public relations.

Proto nestaci mit v ustavu ¢i na fakult¢ nékolik
talentovanych popularizator, kteti pisi knihy nebo obcas
vystupuji v televizi. Je potieba vypracovat ucelenou
komunikaéni strategii. Ta musi integrovat pifimé ptisobeni na
vefejnost (dny otevienych dvefi, akce typu Noc védcti nebo
Véda v ulicich, internetové stranky, socialni sit¢) a komunikaci
prostiednictvim médii. V tomto textu se budeme vénovat
medidlni ¢asti této celkové strategie.
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6.2.2 Vztah verejnosti k védé

Pti popularizaci védy lze pocitat s tim, ze cilové publikum
ma o dané téma alesponi trochu zajem. Knihu o paleontologii si
nekoupi nikdo, komu jsou zkamenéliny lhostejné, televizni
potad o prvorepublikovych pevnostech budou sledovat hlavné
fanouSci vojenské historie. Pti propagaci se vS§ak musime snazit
oslovit 1 tu ¢ast vefejnosti, kterou véda pfili§ nelaka. I tyto lidi
je totiz zadouci seznamit s existenci nasi vyzkumné instituce
a alespon ramcové také s jeji ¢innosti.

Vztah oblanti Ceské republiky k védcim je v obecné
rovin¢ dosti kladny. V sociologickych prizkumech prestize
povolani se védci umistuji v poslednich letech stabiln¢ na
druhé nejlepsi pozici hned za 1ékafi.”® Oviem podle vyzkumu
z roku 2009 se o vysledky védeckého badani zajima jen 36 %
obyvatel CR starsich 15 let (rozhodné se zajima 6 %, spise se
zajima 30 %).”' Postoj vefejnosti k v&de by si jisté zaslouzil
kvalifikovanou sociologickou analyzu. Nicméné¢ i1 tato kusa
Cisla naznacuji, ze pti propagaci vyzkumu nelze pfili§ spoléhat
na masové nadseni pro védu.

Situaci dale komplikuje to, ze lidé jsou dnes presyceni
informacemi, které se k nim dostdvaji z mnoha rtiznych
medidlnich zdroji. Kazda zprava z védy tedy soutézi v ostré
konkurenci s fadou jinych zprav. Proto je nezbytné byt
ve védecké propagaci znaéné kreativni, aby sdéleni skute¢né
upoutalo pozornost zamyslenych adresati.

Aby byla zprava atraktivni, musi byt pfedev§im snadno
pochopitelna. U védeckych témat logicky vyvstava otazka, co

>0 Online: http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101176s_eul10725.pdf,
overeno k 15. 8. 2011.
>! Online: http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100949s_0r90923b.pdf,
ovéfeno k 15. 8. 2011.
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je prumérnym laikim je$té srozumitelné. Podle autorovych
o pfisluSném védnim oboru prakticky nic a ze Skoly si pamatuyi
nanejvys jen zékladni pojmy. Proto je vhodné vyrazné
zjednoduSovat a vysvétlovat 1 véci, které se odbornikiim zdaji
byt jasné a naprosto jednoduché.

6.2.3 Fungovani médii

Kdo chce tspésné propagovat védu prostfednictvim médii,
musi zndt (a respektovat) =zakladni principy fungovani
medidlniho svéta. UCelem soukromé vlastnénych médii je
vytvaret zisk. Zisk generuji prevazné piijmy z reklamy. Ty
zavisi na poctu a ,.trzni kvalité” Ctenait, posluchaci ¢i divakl
daného média. Kazdé médium se proto snazi vytvorit si dobie
definované publikum (sociologicky, pfijmovée, zdjmove...),
které je v ramci zvolené¢ho segmentu (pifiznivci bulvarniho
zpravodajstvi, manazefi, chovatelé psi...) zaroven co
nejpocetnéjsi (viz napi. Jirak — Kopplova 2009: 136-146).
Média tedy wusiluji hlavné o maximalni ctenost/posle-
chovost/sledovanost (v ptisluSném segmentu vetejnosti). Aby ji
dosahla, musi nutné zvetejilovat to, o co ma jejich publikum
nejvetsi zajem.

Z predchoziho odstavce vyplyvaji pro propagaci védy
zéavazné dusledky: soukroma média nemaji zadnou povinnost
informovat o véd€, nemaji ani zddné kulturni ¢i vzdélavaci
poslani. Védci tudiz nemaji zadny automaticky narok na
prostor v médiich. Zpravy o vyzkumu budou média publikovat
jen tehdy, pokud je pfesvéd¢ime, Ze jimi zaujmou své Ctenare,
posluchace ¢i divaky. Jak toho dosahnout, o tom pojednéavaji
dalsi casti textu.

Pon¢kud odlisnd je pozice vefejnopravnich médii. Péce
o zkulturnovani ¢i vzdé€lavani publika je chapana jako soucast

112



jejich verené sluzby. Nicméné i pro né je sledovanost/po-
slechovost velmi dilezita. Jeji vyrazny propad by pfedevs§im
ohrozil ochotu politiki a obcanli financovat provoz
vetejnopravni televize ¢i rozhlasu. I zde jsme tedy v podobné
situaci jako u soukromych médii: musime nabidnout védecka
témata prezentovana tak, aby byla co nejvice atraktivni.

6.3 Strategie komunikace s médii
6.3.1 Cile propagace
Idedlem védecké propagace je, ze se dafi pravidelné
dostavat informace o aktivitach a védeckych uspésich instituce
do médii. Tyto zpravy piitom média zpracovavaji objektivné,
peclivé a védecky presne. SkuteCnost byva bohuzel jina:
novinadii jsou cCasto pfetizeni, na zpracovani a ovéfrovani
informaci maji malo ¢asu, pfislusnému védnimu oboru pfiili$
nerozumi, takze se obcas nechténé dopoustéji riznych
mav¢jSich zprav, Ze se zrovna tou nasi vilbec nezabyvaji.
Jaké jsou tedy realistické cile pii komunikaci s médii?
1. O instituci se mluvi — 1 kratky nebo nepiili§ podateny
piispévek v médiich piinejmensim upozorni vetejnost
na existenci instituice nebo nékterého jejiho
vyzkumného projektu.
2. O instituci se mluvi pozitivne — To je téméef stejné
dalezité¢ jako bod 1. Ve véd¢é totiz priliS neplati, Ze
1 negativni publicita je dobra pro zviditelnéni. Skandaly
mohou pomoci na vysluni umélcim a popkulturnim
celebritdm. V ptipad€ védcl jsou ovsem chapany spise
jako zrada hodnot, které vefejnost védciim piisuzuje
(poctivost, objektivita, nepodléhani politickym tlaktim)
— viz napf. rizné kauzy udajného zkreslovani dat v sou-
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vislosti s globalnim oteplovanim. Jednou z mala
vyjimek byla nepodloZzena obava, Zze spusténi nového
urychlovace ¢astic LHC ve vyzkumném institutu CERN
mize vytvofit Cernou diru, ktera zni¢i Zemi. Tyto
spekulace se dostaly do médii a pfispély k vétSimu
zviditelnéni LHC. CERN nicméné musel vyvinout
znacné Usili, aby vefejnost uklidnil.

O instituci se mluvi srozumitelné — Pokud je medialni
sdéleni pro adresdta dobfe srozumitelné, zvySuje se
Sance, ze ho zaujme a Ze si ho precte ¢i vyslechne celé
(napf. nepfepne na jiny televizni program). Kdyz
¢tenat/divak/poslucha¢ informaci snadno pochopi, také
si ji 1épe a na del§i dobu zapamatuje. Navic bude
ziejme ochotnéjsi ji Sifit ve svém okoli.

O instituci se mluvi vedecky presneé — Toto je hlavni
pozadavek mnoha védcti, kteti jsou poté Casto zklamani
urovni novinaiskych vystupti referujicich
o jejich praci. V medialni propagaci je samoziejmé
zadouci snazit se 0 maximalni miru védecké piesnosti.
OvSsem o maximalni rozumné dosazZitelnou miru. Je
totiz vzdy nutné zjednoduSovat s ohledem na
piredpokladané publikum i1 na specifika konkrétniho
média ¢i medidlniho produktu (napt. ve velkém c¢lanku
pro popularné-védecky Casopis Ize problematiku
vysvétlit do hloubky, v tfiminutové reportdzi pro
oddechovy magazin komercni televize nikoliv). Lepsi
nez nutit laikim védecky precizni, ale pro n¢ nezazivny
vyklad, je oteviené ptiznat, Ze pon¢kud zjednodusujeme
a véci jsou ve skutecnosti komplikovanéjsi.



6.3.2 Cilové skupiny

Propracovanou metodiku tzv. cilovych skupin ma
predevs§im marketing, ktery déli spotiebitele podle socidlniho
postaveni, zivotnich postojl, véku a dalSich kritérii. Reklamni
komunikace je pak zacilena specificky na tyto vybrané
segmenty spolecnosti. Obdobné postupy je vyhodné pouzivat
1 pfi propagaci védy.

Dé¢leni na cilové skupiny zde nemusi byt tak detailni jako
v reklam¢, nicméné by nemélo byt Upln€ ignorovano. Pro
piimé plsobeni na vefejnost 1 pro  komunikaci
zprosttedkovanou médii jsou hlavni cilové skupiny stejné:

1. Masova verejnost — Lid¢, ktefi se o nami propagovany
védni obor (nebo o védu obecn€) zajimaji spise
okrajové. Novinky z védy berou jako soucast
kazdodenniho toku informaci z okolniho svéta, ale
malokdy je aktivné vyhledavaji. Pro tuto velmi
pocetnou skupinu se musi zpravy o vyzkumu vyrazné
zjednoduSovat, aby jim porozumél opravdu kazdy.
Zaroven je nezbytné tyto zpravy — nakolik to sdé¢lovana
fakta umoznuji — zatraktiviiovat (,,pfekvapivy objev®,
»zahada vyfeSena“ apod.) a =zdlraziiovat jejich
prakticky dopad v kazdodennim zivoté¢ (vysledky
badani pomohou I€c¢it srde¢ni choroby, zlevni vyrobu
elektroniky apod.).

2. Laicti sympatizanti — Lidé, ktefi propagovany védni
obor nestuduji ani v ném nepracuji, ale aktivnéji
se 0 n¢ zajimaji a maji k nému kladny vztah.
O ptislusné problematice mohou mit hlubsi znalosti, ale
nemusi. Proto i1 pfi komunikaci s touto skupinou
musime pouzivat znaCnou miru popularizacniho
zjednoduseni. Na rozdil od masové vetejnosti, kterou
u veédy nejvic zajima, ,k ¢emu to je dobré“, vsak
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u sympatizantl uspéjeme 1 s védecky dulezitymi objevy
bez praktického vyznamu, riznymi zajimavostmi apod.
Dobrou taktikou lze skupinu sympatizantl uspesné
zvétSovat. Napiiklad o fyziologii a molekularni biologii
rostlin se spontanné zajima malo lidi. Dal8i vsak
mizeme prildkat z fad amatérskych botanikd,
navstévnikil botanickych zahrad, ochranct ptfirody ¢i
zahradkait — pokud nasi komunikaci pfizpisobime
jejich zajmiim a postojtim.

. Lidé z oboru — Ti, kdo propagovany obor studuji na

vysoké Skole, uz jej vystudovali nebo v ném piimo
pracuji. Mald, ale dilezitd cilovd skupina. Lze z ni
mimo jiné ziskavat nové diplomanty, doktorandy,
zaméstnance nebo partnery pro spole¢né projekty. Pro
komunikaci jsou vhodna specializovand média
(odborné casopisy, weby aj.) a kvalitn¢ spravované
internetové stranky instituce. Mnoha vyzkumna témata
jsou dnes extrémné specializovand. Neni velkou
nadsdzkou fici, ze se v praci konkrétniho tymu nékdy
potradn€ nevyznaji ani kolegové ze sousedni laboratofre.
Proto je i u této cilové skupiny vyhodné informace
pon¢kud zpopularizovat, vysvétlit, zasadit do SirSiho
kontextu. Vécnost a presnost sdéleni je zde prioritni. Pii
oslovovani moznych budoucich studenti <¢i za-
méstnancti ovSem pouhé referovani o vysledcich insti-
tuce nestai. Tém je nutné nabidnout také profesni
perspektivu (alespoit mezi tadky: naptiklad zdiraznit,
ze novy objev ucinil dynamicky, svétoveé uznavany tym
vedeny charizmatickym $éfem).

. Mladez — Na mladez se dnes zaméfuje tada

populariza¢né-propagacnich aktivit (poulicni védecké
prezentace, Tyden védy a techniky pofddany Akademii



véd CR, interaktivni v&deckd muzea neboli science
centra a dal$i). Jsou k tomu tii dobré divody. Za prvé,
zékladnim a stfednim Skoldm to pomdha zatraktiviiovat
vyuku pfislusnych predméti. Za druhé, vysoké Skoly se
takto snazi pfilakat studenty. Za tieti, kazda védecka
instituce muize pisobenim na mladez zlepSit svou
reputaci. Pokud totiz n€kdo ziska kladny vztah k urcité
védni disciplin€ uz v mladi, pravdépodobné mu zlstane
po cely zivot. V tomto ptfipadé neni hlavnim cilem
propagace, aby mladi lidé vystudovali dany obor a poté
pracovali ve vyzkumu. Prioritou je, aby z nich vyrostli
»laiCti sympatizanti — s nimiZ se pracuje lépe nez
s ,,masovou vefejnosti“. Samoziejm¢ je vynikajici,
pokud se né¢ktefi rozhodnou pro badatelskou kariéru.
Téch ale bude vzdy mensina.

Mladez je tedy hodnotnd cilovéa skupina. Bohuzel zaroven
velmi problematicka. Vzbudit v ni zajem o védu je obtizné. Na
prvni pohled by se mohlo zdat, Ze po informacich z védy bude
mezi mladymi lidmi poptavka, protoze jsou pfirozen¢ zvidavi
a touzi se zorientovat ve svété kolem sebe. Tento predpoklad je
vSak piili§ optimisticky. Véda jednodusSe nepatii mezi Zivotni
priority vétSiny mladeze; vyjimkou jsou nepocetni talentovani
nadSenci.

Utinna propagace vyzkumu v této cilové skuping piesto
neni nemoznd. Musi vSak stavét na originalité, zazitku,
zabavnosti, hravosti a momentu ptekvapeni. Pro inspiraci je
vhodné napi. navstivit nckteré kvalitni védecké muzeum
(science centrum) a pozorovat, se kterymi interaktivnimi
exponaty si tam déti a teenagefti nejvice hraji.

Existuji média a medidlni produkty, které se vénuji
popularizaci védy pro mladez (napt. Casopis 21. stoleti Junior,
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televizni pofad PORT). PfinejmenSim stejné dualezité jako
medialni komunikace jsou pro tuto cilovou skupinu ptimé akce
(dny otevienych dveti, védecké ,jarmarky* aj.). Ty musi byt
dobfe naplanovany, aby na nich byly k vidéni atraktivni véci
a prezentujici védci nebyli nudni ani povySené mentorsti.
Velkou pozornost je nutné vénovat propagaci celého podniku
v médiich, aby byla zajisténa co nejvyssi navstévnost. Kvalitni
akce pak miZe byt zna¢né€ Usp&sna.

Dodejme jesté, Ze novinafi nejsou samostatnd cilova
skupina. V tomto kontextu totiZ neni podstatny jejich osobni
vztah k propagovanému védnimu oboru, ale publikum média,
pro které pracuji. Napiiklad vystudovany historik piSici pro
spoleCensky Casopis neni pro védce-historika ¢lovékem z obo-
ru, ale prostfednikem védcovy komunikace s masovou vetej-
nosti.

6.3.3 Zasady komunikace s novinari

Z autorovy zkuSenosti vyplyva, ze pro uspésnou medidlni
propagaci je nejdilezitéjsi ,,produkt”, ktery novindiim
nabizime — dulezity objev, poutavy osobni piib¢h védce,
spravné napsana tiskova zprava. Dobré osobni kontakty vsak
také pomahaji. Jak je navazat a udrzet? Neni nutné s novinaii
hrat tenis, chodit s nimi na vikendové party nebo je zahrnovat
drobnymi pozornostmi. Vzajemné¢ prospésné vztahy stoji na

jinych zakladech:

*2 Ustav experimentalni botaniky AV CR napiiklad poiada kazdy rok dny
otevienych dvefi. Navstévuji je pfevazné zaci stfednich Skol; ¢ast jich
pfichazi z vlastntho z4jmu, véEtsi cast povinné se  skolou.
Z anonymnich dotaznikid vyplyva, ze prohlidka tstavu se 75 — 90 % z nich
libi, zbytku se libi ,.tak naptl* a odpovédi ,,nelibi* se témét nevyskytuji.
Nakonec jsou tedy spokojeni i ti, ktefi neptisli dobrovolné.
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I.

Slusnost — Bézna  spoleCenska  sluSnost je
samoziejmosti. Navic musime novindfe respektovat
jako profesiondla v jeho oboru. NepokouSime se mu
ptikazovat, jak ma co napsat nebo natocit; vi to ostatné
Iépe nez my, protoze dobie zna své publikum. I no-
vindfi pochopitelné¢ délaji chyby. Pfi referovani
o vyzkumu se obcCas dopoustéji dezinterpretaci,
ptiliSného zjednodusovani ¢i zvelicovani. Neni nutné
vytykat novinafi kazdou drobnost, kterou primérny
Ctenaf/divak beztak nepostfehne. Na vétsi problémy
ovSem musime reagovat. I takové situace je vSak
vhodné fesit vécné a diplomaticky. Despekt a arogance
nam uspéch v médiich nezajisti.

Spolehlivost — Pro novinaie musime byt divéryhodnym
zdrojem informaci. Nase informace musi byt objektivni.
Proto nepfikrasSlujeme fakta, vyhybame se pfilis
bombastickym tvrzenim a nepodlozenym spekulacim
(napt. o budoucim praktickém vyuziti objevl ze
zékladniho vyzkumu). Novinafe také nezahlcujeme
malo dilezitymi zpravami z propagované instituce. Je
to obtézujici a navic zbytecné, protoze stejné nebudou
zvefejnény. Soustfedime se jen na ty skuteCné vy-
znamné, které maji redlnou Sanci na publikaci v mé-
diich.

Pokud uz se nam podaii navazat osobni kontakt
s novinaiem, je pravdépodobné, Ze nas obcas poprosi
o pomoc — napf. o tip na veédce, ktery by se mohl
vyjadiit k uréitému tématu. Je vhodné snazit se
takovym zadostem vyhovét i v pfipadech, kdy z toho
nasi instituci neplyne bezprostfedni uzitek. Jsme-li tedy
pozadani o kontakt na nékoho, kdo zkouma temnou
hmotu ve vesmiru, je misto odpovédi ,,je mi lito, to
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u nas nikdo nedéld* lepsi ,,u nas to bohuzel nikdo
ned¢la, ale pani XY z univerzity ma na tohle téma velky
projekt. Diky své ochoté v podobnych situacich se
mizZeme pro novinafre stat spolehlivym konzultantem,
coz vzajemnym profesionalnim vztahtim pochopitelné
prospéje.

Kdyz novinafi néco zavazné slibime, musime to
bezpodminecné splnit v pfedem dohodnutém case. Nic
objevného; jde pfece o obycejnou sluSnost pfi
jakémkoli jednéni s lidmi. Jenze pfi spolupraci
pracuji pod casovym tlakem redakcnich uzavérek,
zacatki zivého wvysilani apod. Pokud jim vcas
nedodame slibené (expertni vyjadieni, fotografie, védce
do studia...), miizeme jim zplsobit znacné problémy.
Jedna =z nejdalezitéjsich otazek pifi pracovnim
rozhovoru s novinafem proto je ,do kdy to po-
trebujete?.

Systematicnost — Je nutné byt systematicky dvéma
zpusoby. Za prvé musime soustavné sledovat praci
relevantnich novinafd, hlavné téch, kteti maji
v jednotlivych médiich na starost problematiku védy.
Kdyz vime, kdo o véd¢ referuje, jakym stylem
a v jaké kvalit¢, mizeme pak piisluSnym zurnalistim
druhé¢ se musime snazit systematicky udrzovat
spolupraci, kterou jsme navazali s konkrétnimi
novinaii. Je vhodné se jim obcas piipominat
s novymi naméty a napady, aby na nas nezapomnéli.
OvSem pozor: byla by hrubd chyba to prehanét
a obracet se na novinare s kazdou malic¢kosti, ve vife, Ze



,udrzujeme kontakty*“. Lidé z médii byvaji pracovné
velmi vytiZeni a nepfeji si byt bezdiivodné zdrzovani.

Na zavér zdlraznéme néco, co mnozi védci 1 popularizatofi
neradi sly$i a neradi se tim tidi, pfestoze je to pravda. Vztah
védce, popularizatora védy ¢i propagatora védecké instituce na
stran¢ jedné a novinafe na stran¢ druhé neni symetricky.
Prostoru v médiich je vZdy méné neZ novinek ze svéta védy.
Novindf si mize vybirat, které z nich zvetejni, zatimco védci ¢i
jejich specialisté na public relations musi nabizet a pre-
svédCovat. Zpravy z vyzkumu si konkuruji navzajem, a navic
jsou vystaveny i1 konkurenci zprav z jinych tematickych oblasti
(napt. kdyz dojde k dulezité¢ vnitropolitické udalosti, noviny
o ni rozsahle informuji a uz v nich nezbude misto na védecké
aktuality). Toto vSe je nutné mit neustale na paméti.

6.4 Jak uspét v médiich: modelové situace

Propagace védy je kreativni obor, kde je témét povinnosti
prubézné¢ vymyslet a testovat nové zpusoby, jak pfitdhnout
pozornost novinafi 1 vefejnosti. Existuji nicméné urcité
osvédéené  standardni  postupy.  Nekolik  popiSeme
i s konkrétnimi ptiklady.

6.4.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je bezesporu hlavni metodou prace ve
védeckém public relations. Ceskych nebo zahraniénich navoda,
jak ji psat, je mnoho. Odkazy na néckteré z nich najdete
naptiklad na internetovych strankach Ustavu experimentélni
botaniky AV CR™. Lze navitivit i specializované kurzy. Jeden

>3 Online: http://www.ueb.cas.cz/cs/content/zajimave-odkazy-vyzkum-
rostlin-popularizace-vedy#tipy, ovéteno k 15. 8. 2011.
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takovy"* potrada Ceska tiskova kancelaf a vedou ho zkuseni
odbornici z fad agenturnich novinafi. Navody a kurzy jsou
vSak jen zacatek. Podstatné je dale se zdokonalovat psanim
vlastnich textil, sledovat medialni ohlas svych tiskovych zprav
a zamyslet se nad pti¢inami jejich uspéchu ¢i netispéchu.

Jako uvod do problematiky tiskovych zprav zde uved'me
nekolik zasadnich postieht:

Tiskova zprava ma specificky format. Zvlast’ pro védce je
zcela nezvykly. To mize byt pfi¢inou nedorozuméni mezi
autory vyzkumu a tim, kdo o ném v pfisluSné instituci pise
zpravu pro média. V takovych pfipadech je nutné védciim
vysvétlit, ze novinadii vyzaduji jinak uspotfadany text nez
redakce odbornych Casopist. Védecky ¢lanek ma pevné danou
strukturu — zalind se prehledem soucasnych znalosti
o zkoumaném problému, pak nasleduji metody, vysledky,
diskuze a zavér. Nejdulezit€jsi informace (zavéry plynouci
z vyzkumu) jsou tedy na konci, SirSi kontext na zacatku.
V tiskové zpravé je poradi presn¢ opacné! Jeji text je v médiich
Casto nutné¢ zkracovat kvili nedostatku mista ¢i vysilaciho
Casu. Proto musi byt kratitelny odzadu po odstavcich, aniz by
ztratil smysl. VSe podstatné musi byt fe¢eno v prvnim odstavci
(takzvaném perexu). Dalsi odstavce hlavni informaci rozvijeji,
pficemz SirSi kontext byva az na konci. Popis metod a argu-
mentace typicka pro diskuze ve védeckych Cclancich jsou
redukovany, hlavni diiraz je na sdéleni vysledkt badani.

Pokud jde o obsah, musi byt tiskova zprava predevsim:

1. Pravdiva — Nejde jen o to, Ze nesmime zamérn¢ lhat.
Musime byt také maximaln¢ vécni a vyhnout
se zavadéjicim formulacim ¢i nepodloZzenym tvrzenim.
Nekteré informace v textu tiskové zpravy vyplyvaji

>4 Online: http://www.ctk.cz/akademie-ctk/kurzy/jak-napsat-tiskovou-
zpravu/, ovéfeno k 15. 8. 2011.
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pfimo z ¢lanku v odborném casopise nebo z obdobného
védeckého vystupu, o némz referujeme. Zde je zZadouci
pfipojit ke zpravé piesnou citaci, idedlné 1 s inter-
netovou adresou, kde se ¢lanek nachazi. Jiné informace
muzeme prezentovat jako citace osobnich ndzori, napf.
vyjadieni $éfa vyzkumného tymu. Ostatni tvrzeni by
méla byt podpofena dhavéryhodnou autoritou.
plodina v CR“, ale ,podle Ceského statistického ufadu
se u nas v roce 2010 péstoval jecmen na 400 000
hektarech, coz je druhd nejvétsi osevni plocha ze vsech
plodin®“. V rizikovych pfipadech (typicky informace
o medicinském vyzkumu) je dobré predem odhadovat,
jak se zpravou nalozi novinafi. Ti mivaji tendenci
pon¢kud nadsadit jeji prakticky vyznam, aby ji lépe
»prodali svému publiku. Proto kdyZ tieba informujeme
o nov¢ sloucening, ktera by mohla v budoucnu pomoci
pii 1éCeni rakoviny, musime dirazné vysvétlit skutecny
vyznam  objevu. Naptiklad explicitn¢  napsat
“Sloucenina vykazuje slibné vysledky v testech na
zvitecich bunécnych kulturdch. OvSem az dalsi
nekolikalety vyzkum ukéze, zda bude skutecné
pouzitelna pro léceni lidi. V této chvili tedy jde o dlle-
zity objev, ale rozhodné ne o novy 1€k na rakovinu.*
Jinak riskujeme, Ze se dockame novinovych titulki
»Iriumf ¢eskych védct: dokazou vylécit rakovinu®. To
vzbudi marné nadé&je zoufalych pacientl a my si
vyslouzime kritiku, ze se chceme zviditelnovat
neetickym zpisobem.

Pochopitelna — Srozumitelnost je klicovda — zvlast
proto, ze védeckym teoriim a odborné terminologii
rozumi laici jen minimalné. Pokud piSeme jednu
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tiskovou zpravu pro vSechny novinare, musime uroven
srozumitelnosti (a tudiz 1 zjednoduSeni) pfizpisobit
masové vetejnosti, abychom dosdhli co nejvétSiho
ohlasu. Vétsi agentury public relations cCasto tvofi
k jedné udalosti/tématu nékolik variant tiskové zpravy,
,»usitych na miru“ pro riizné typy médii. Je-li to ucelné,
muZeme zvolit podobnou taktiku a pfipravit obecnéjsi
text pro masova média a odbornéjsi pro specializovana
média (napf. o nanotechnologiich budeme psat jinak
pro deniky a televize, jinak pro oborové Casopisy a we-
by vénované chemii ¢i primyslovym technologiim).

Vytvotfit snadno pochopitelnou tiskovou zpravu
neznamend jen nahradit odborny zargon ¢eskymi slovy
a popularn¢ objasnit potiebna védecka fakta. Je také
dilezité, aby byl vysledny text struény a nezahlcoval
ctenafe velkym mnozstvim faktt. Kratka, prehledna
zprava predd naSe poselstvi mnohem uc€innéji nez
dlouhy text plny nepodstatnych  detaild  ¢i
myslenkovych odbocek. Bézni konzumenti médii se
totiz chtéji rychle dozvédét novinky. Nemaji Cas ani
ambice proniknout hloubéji do podstaty specializované
problematiky. Samoziejme existuji 1 vazni zajemci
0 nami propagovany obor. Tém vSak nejsou tiskové
zpravy urceny; lépe je uspokojime piednaskou nebo
obsdhlejsim ¢lankem v naroén€jSich  popularné-
védeckych médiich. Hlavni text tiskové zpravy (bez
kontaktl, dopliujicich informaci apod.) by mél mit
rozsah zhruba jedné stranky. Autor tohoto piispeévku
zaroven ze zkuSenosti doporucuje, aby zprava
obsahovala maximaln¢ tfi hlavni sd€leni: napf.
vysledky védeckého projektu — jejich praktické vyuziti
— princip zajimavé technologie pouzité pii vyzkumu.



3. Pritazliva — Tiskova zprava atraktivni pro média
se vztahuje k aktudlni udélosti, je dulezitd a obsahuje
piibéh. Aktudlni udalosti mize byt Cerstvé publikovany
védecky vysledek, novy projekt nebo tieba probihajici
védecka konference. DuleZitost spociva v praktické
uziteCnosti  objevu, jeho védeckém  vyznamu,
mezindrodni prestiZi konference apod. Pokud jde o pfi-
béh, miZzeme pouzit nékolik zakladnich scénait.
Rozebereme ty, které l1ze aplikovat na referovani o no-
védecké instituce:

3.1. Vedci objevili néco uzitecného — Piib¢h, ktery maji
novinafi i vefejnost nejradéji. Proto je vhodné vzdy
zduraznit prakticky ptinos védeckého uspéchu. Plati
to i o objevech zdkladniho vyzkumu, které nejsou
ihned vyuzitelné¢ v praxi, ale v budoucnosti by byt
mohly. Napfiklad zprdva o precteni genetické
informace urcité plodiny bude pro laiky atraktivné;si,
pokud vysvétlime, ze vysledky urychli $lechténi
kvalitné¢jSich  odriid. UziteCnost vztahujici se
bezprostiedné¢ k ceskému publiku pfitdhne vice
pozornosti nez prospésnost pro lidi v jinych zemich
nebo pro lidstvo obecné. Naptiiklad snaha fyzika
vyvinout lepSi elektronické soucdstky bude mit
pravdépodobné lepsi medidlni ohlas nez boj biologii
proti svétovému hladu; hladomor v Ceské republice
nehrozi, zato o pocitace a mobilni telefony se zajima
kazdy.

3.2. Vedci objevili néco zajimavého — Lidé maji radi
ne¢ekané a kuriozni véci. Cim prekvapivéjsi objev,
tim veétsi Sance na uspéch v médiich. Mimotadnou
popularitu ziskalo v poslednich letech napiiklad
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zjisténi Ceskych biologl, Ze kravy a srny patrné
vnimaji magnetické pole Zem¢.

3.3. Vedci dospeli k vedecky vyznamnému vysledku —
Védeckd vyznamnost je hlavni kritérium pro
publikaci v odbornych ¢asopisech. Média urcena pro
vefejnost ovSem funguji na odliSnych principech.
Dva predchozi typy ,,piibéhi*“ byvaji pro jejich
publikum atraktivnéj§i. Nicméné kazdy dulezity
objev si rozhodné zaslouzi publicitu. V tiskové
zpravé je dobré vysvétlit, o jak prestizni védecky
uspéch se jednd. Mizeme to jest¢ podpofit napf.
vyjadfenim  divéryhodného  odbornika, ktery
nepracuje v nami propagované instituci. Je-li vSak
dany objev zaroven nécim prakticky uziteCny nebo
zajimavy pro laiky, je vyhodné pracovat v tiskové
zprave také s témito aspekty.

3.4. Cesti védci se prosadili ve svété — Obdobné jako
u sportovniho zpravodajstvi se zde vychazi
z predpokladu, ze Ceskd vefejnost se rada dozvida
o mezinarodnich Gspé&sich Cecht. To je jisté pravda.
Autorova zkuSenost nicméné¢ ukazuje, ze na védu
pohlizeji Cesi vice utilitarné nez na sport &i kulturu.
Proto je lepsi tiskovou zpravu nestavét jen na
,,mezinarodnim triumfu‘, ale kombinovat ho s nékte-
rym dal$im druhem ptib&hu.

Obecné lze fici, Ze dobfe zvolené kombinace téchto Ctyt
zékladnich scéndii jsou nekdy az piekvapiveé tspésné. Jeden
ptiklad z autorovy praxe: v roce 2010 Akademie véd CR a
Ptirodovédeckd fakulta Univerzity Karlovy zvetejnily jeho
tiskovou zpravu o objevu svych védca. Ti zjistili, ze
nebezpecny jed z moiskych hub zlepSuje vyvoj zarodka smrku
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v bunétné kultufe. Prekvapivd informace (jed paradoxné
prospiva rostlinnym zarodklim) ve spojeni s perspektivou
praktickych aplikaci (technologie potencidlné pouZzitelna pro
efektivnéj§i mnoZeni jehlicnatych stromill) zaujaly novinare
natolik, ze pocet medidlnich vystupt byl neocekavané velky.

Piitazlivost tiskové zpravy miiZzeme zvysSit, pokud k ni
pfidame jednu nebo né€kolik fotografii. Pro ti§t€nd 1 internetova
fotografie zvySuji Sanci na zvetfejnéni. Pomuze také piehledna
uprava textu: napi. kratké odstavce oddélené mezerami nebo
pfimé fe¢ (komentafe védcl, feditele ustavu, nezavislych
odbornikli apod.) odliSend kurzivou. Novinafi musi denné
procist az desitky tiskovych zprav. Oceni tedy, kdyz jim timto
zpusobem uleh¢ime praci.

6.4.2 Vécnost versus infozabava

Véda se vyznacuje objektivitou a racionalitou. Védecké
publikace musi byt pfedevsSim vécné, s bezchybnou logickou
argumentaci. Média rovnéz pracuji s vécnymi informacemi.
Kromé¢ nich ovSem hojné vyuzivaji emoce a zabavu. Typickym
trendem poslednich desetileti je prolinani informaci se zdbavou
(infozabava, anglicky infotainment). Existuje fada takovychto
medidlnich produktl, které maji riznou pozici na Skale od
zpravodajstvi k pobaveni — od neformalné¢jsiho prehledu zprav
pres magaziny s oddechovymi reportazemi az k popularné-
védeckym show typu Clever (u nas vysilala televize Nova)
nebo Zdzraky prirody (vysila Ceska televize).

Nekteti védci obtizné piijimaji, Ze by novinaii méli
referovat o jejich praci zadbavnou formou. Povazuji to za
urcitou degradaci védy. OvSem média svou strategii nezmeéni.
Ovétila  si, ze  infozabava  jim  pfitdhne  vice
divakut/ctenaria/posluchact nez Cisté zpravodajstvi. To ostatné
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muzeme chapat jako vyhodu — nabizi se zde Sance oslovit $irsi
publikum. Pro propagaci védy je tedy posun médii k Inko-
zabavé ptilezitosti, nikoliv hrozbou.

Jak tuto pfilezitost vyuzit? Nebat se, byt aktivni a otevieny
novym piistupim, ale stanovit si hranici, za kterou uz neni
vhodné jit. Nemusime mit pfehnany strach z bulvarizace. Toto
riziko se jist¢ nesmi podcenovat. Ale napi. 1 reportaz pro
komer¢ni televizi lze vytvofit atraktivné a zaroven
kultivovan&.” Vyplati se sledovat nové trendy v zabavné
prezentaci védy a premyslet, jak by je bylo mozné vyuzit pii
propagaci nasi instituce ¢i védniho oboru. Nékteré medidlni
formaty a osobnosti jsou skutecné¢ velmi inspirativni.
Ptikladem je chemik Michael Londesborough, ktery ma
pravidelnou rubriku v televiznim pofadu PORT a poiada rizné
akce, hlavné¢ pro mladez. Tento popularizator védy dovedné
kombinuje zdbavnou formu s pou¢nym obsahem.

Kde kon¢i infozabava a zaina Cista zabava, kterd uz pro
propagaci védecké instituce nepiinasi zadny uzitek?
Rozhodnuti je do zna¢né miry subjektivni, navic zalezi na
cilové skuping, kterou chceme oslovit, a na dalSich faktorech.
Hlavnim kritériem by mélo byt, zda dany medidlni format
(televizni porad, rubrika v casopise apod.) nabizi publiku
kromé¢ pobaveni také pouceni o podstatnych vécech — a to
v mnozstvi vétSim nez malém. Autor textu se napt. domniva,
ze z tohoto pohledu jsou televizni show Clever a Zdzraky
prirody pomérné kvalitni masova infozabava. Zato britsky
potad Brainiac (v CR ho vysilala televize Prima Cool) spise
jen parazituje na védeckych tématech a vyrabi z nich povrchni

> Ustav experimentalni botaniky AV CR mél takovou zkuenost tieba
s televizi Nova, kterd v ustavu natdcela reportdz do magazinu Vikend.
S jeji vyslednou podobou byli Gi¢inkujici védci velmi spokojeni.
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zabavu pro teenagery. Nazor jinych lidi pracujicich v propagaci
védy se vSak miize lisit.

6.4.3 Védci jako medialni experti

Novinafi Casto potirebuji vyjadieni odborniklt k riznym
aktualnim udélostem ¢i problémim. Zde se oteviraji velké
moznosti pro propagaci veédecké instituce. Védec, ktery
vystoupi v médiich, zviditelni v prvni fadé sam sebe. Zaroven
vSak zviditelni svou instituci, protoze média zpravidla uvadé;i
krom¢ jména také ptlisobisté dotycného. Navic komentujici
védec nepfimo propaguje i vlastni vyzkum, protoze z clanku ¢i
poradu obvykle vyplyne, ¢im se sam zabyva. Ilustrativnim
ptikladem mutze byt rozhlasové zpravodajstvi, v némz zazni
»...a €O si 0 objevu némeckych badateli mysli doktor AB
z Ustavu XY, piedni &esky odbornik na stiedovékou historii?

Védci mohou v médiich komentovat praci jinych védca,
odborné otazky nebo S§ir§i spolecenské problémy souvisejici
s jejich oborem. Mohou fici novindiim nékolik vét, nebo
napsat cely ¢lanek do novin. Mohou vystupovat v médiich
sporadicky, nebo naopak Casto a pravidelné. Zalezi na jejich
rozhodnuti. Nemusime nikoho nutit, aby se stal vyhleddvanym
medialnim expertem, ochotnym kdykoliv se vyjadrit ke vSemu,
co se tykd jeho specializace. Je skvélé takového clovéka
v instituci mit. Ale 1 drobnéjsi aktivita védct je zde cenna.

Nékdy lze expertni stanovisko k aktudlnimu tématu vydat
jako tiskovou zpravu, publikovat formou otevieného dopisu
apod. Cast&ji viak musi védci komunikovat s novinafi osobné
(telefonni rozhovor s redaktorem novin, UCast v televiznim
diskuznim potradu apod.). Je proto dulezité, aby se do médii
vyjadfovali badatelé, ktefi dovedou srozumitelné¢ a struc¢né
vysvétlit odbornou problematiku, umi dobfe argumentovat
a pohotov¢ reagovat i na neocekavané dotazy.
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Védeckou Cinnost instituce miizeme  propagovat
v médiich ,frontdlné* — informujeme novindfe pfimo o déni
v instituci. Expertni vyjadieni jsou jakasi ,,propagace oklikou®.
Kterd je vSak nékdy velmi uc€innd, jak ukazuje piiklad
z autorovy praxe: V roce 2010 oznamili britsti biologové, ze
rozlustili kompletni genetickou informaci pSenice, coZ by
znamenalo velky pfinos pro zemédélstvi. Tato informace byla
zavadéjici. Ve skutecnosti se Britim podafil jen jeden krok na
dlouhé cestd ke skute¢nému rozlusténi. Ceska média zpravu
pievzala, nicméné néktefi novinafi k ni zacali shanét komentar
ceskych odbornikd. Z minulosti jiz védéli, Ze analyzou
genetické informace pSenice se zabyvaji védci z naSeho ustavu.
Ti rychle uvedli britskou zprdvu na pravou miru. Vznikla
medialn¢ atraktivni situace: protichtidnd vyjadieni, védecka
kontroverze, vyjastiovani pravdy. Biologové z tstavu byli diky
tomu pozvani do diskuznich potadi v Ceské televizi
a v Ceském rozhlase. Podileli se i na piipravé ¢lanku Lidovych
novin, ktery popisoval nejen celou ,kauzu®, ale také praci
jejich tymu.

Co miize udélat ¢loveék zodpovédny za propagaci instituce,
aby se jeho védecti spolupracovnici castéji objevovali
v médiich jako experti? Za prvé by mél védce povzbuzovat,
odbouravat jejich trému ¢i nechut a pomoci jim zlepSovat ty
komunika¢ni dovednosti, které jsou pro vystupovani v médiich
potfebné. Za druhé by mél zprostredkovavat kontakty mezi
badateli a novinafi. Je vyhodné sestavit seznam potencialnich
expertll s tématy, k nimz se chtéji kvalifikované vyjadiovat.
Seznam pak mizeme dat na internetové stranky instituce nebo
ho poslat novinaiam. Zvysime tak pravdépodobnost, Ze se sami
ozvou, az se objevi diilezitd zprava z naSeho oboru. Paralelné
vSak musime sledovat aktualni uddlosti a pfi vhodnych
prilezitostech aktivné nabizet naSe védce médiim.
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6.4.4 Medializace primych akci

Jak uz bylo fe¢eno v uvodnim oddile ,,Propagace — proc
a jak“, komunikac¢ni strategie instituce musi zahrnovat piimé
akce pro vefejnost a komunikaci prostfednictvim médii. Nejde
o dva zcela nesouvisejici typy aktivit. Naopak bychom je méli
co nejvice provazat.

Akci pochopitelné pomiize, kdyZ se o ni bude pfedem
mluvit a psat v médiich — zvysi se tim pocet ucastniki
¢1 navstévnikd. Je proto uzitecné vydat tiskovou zpravu
o pfipravovaném podniku. Novindfi o rtznych vefejnych
akcich radi informuji, protoze jejich ¢tenati/divaci/posluchaci
chté&ji védét, jak by mohli stravit volny ¢as. Cim zajimavéjsi
a zabavn¢jsi projekt chystame, tim véEtsi je Sance, Ze se o ném
média zmini. To souvisi s vySe diskutovanym trendem /nko-
zdabavy.

Akci pro vetejnost lze zaroven uspé$né vyuzit ke zvidi-
telnéni instituce v médiich. Jeji propagacni dopad se tak
amplifikuje. Na den otevienych dveti univerzitni fakulty mtze
prijit n€kolik set lidi, ale pokud se zprava o ném dostane do
televizniho zpravodajstvi, dozvédi se o jeho konani statisice
divakt. Tuto néaslednou medializaci Ize podpoiit vydanim dalsi
tiskové zpravy, pozvanim vybranych novinafi na akci apod.

Autor tohoto textu mél zatim nejlepsi zkuSenost
s medializaci fotografické soutéze. Ustav experimentalni bota-
niky AV CR vyhlasil v letech 2008 a 2009 soutéz Rostlinas
pribéhem, do niz méli lidé zasilat fotografie rostlin spolu se
struCnym komentafem, co je na dané rostliné upoutalo. Cilem
bylo podpofit zajem vefejnosti o rostlinnou biologii a zvi-
ditelnit ustav, spolupofadajici instituce 1 sponzory. Akce
vyvolala dosti velky zdjem médii pti zahajeni, v priabéhu i po
vyhlaseni vysledki. K tspéchu pfispélo, ze bylo mozné
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novinaiim nabidnout krom¢ informaci a ,,ptibéht“ o rostlinach
také mnoho kvalitniho obrazového materidlu — nejdiive snimky
pofizené jako inspirace pro potencidlni soutézici, pozdé¢ji
fotografie ocenéné v soutéZi.
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