Jaroslav Cufik

7 Soucasna média v kontextu
krizové komunikace

Dobré znalost médif a novindrd, véetné jejich premysleni a rutin, je
dalezitym predpokladem tGspéchu v public relations a krizové ko-
munikaci. Sou¢asny stav médii, véetné vyvojovych trendd, shrnuje
nésledujici kapitola.

Z pohledu krizové komunikace jsou média chipand v $ir$im
formace o krizi k vefejnosti, k publiku jednotlivych médii. A tedy
i kanélem, ktery lze vyuzit k tomu, aby se k publiku dostaly také
informace o va$em stanovisku ke krizi.

Velkd“ média, jako jsou noviny, zpravodajské servery, rozhlas
¢i televize, predstavuji soucast masové komunikace. Prijemci ma-
sové komunikace, jinak také publikum médif, se vétSinou neznaji,
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nachézeji se na riznych mistech, ale sleduji masova média. V ma-
sové komunikaci se sdéleni §irf z jednoho centra - medidlni organi-
zace (napt. Ceské televize, vydavatelstvi novin, ¢asopist).

Mediélni organizace sdéleni sama vytvari a zpracovava nebo
je prebira odjinud. Sdéleni jsou v masové komunikaci rozmno-
zovana a pomoci technologii se dostavaji k masovému publiku, tedy
k velkému mnoZstvi lidi. (srov. Jirdk a Képplové, 2009, s. 21-22
a McQuail, 1999, s. 31)

Jak uz bylo uvedeno, v krizové komunikaci se bez znalosti médii
nelze obejit - chcete-li média vyuzit, dostat své informace k pub-
liku, potfebujete védét, co to vlastné média jsou, a hlavné jak fun-
guji. Je to podobné jako v obchodé - kdyZ budete nabizet zboZi,
které zdkaznici nechtéji, nikdo si je nekoupi. Kdyz budete nabizet
sluzbu, kterou nikdo nepottebuje, nebudete mit klienty.

A kdyZ budete médiim nabizet informace, o které nestoji, média
je jednoduse neuverejni a vefejnost se o vasi ¢innosti nic nedozvi.
V krizi je to ovSem z tohoto pohledu o néco jednodussi, protoze
média informace zpravidla sama vyZaduji.

Ve vyse uvedené souvislosti je dobré védét, jaké jsou zakladni
funkce médii. Patf'i k nim funkce:

o informaéni,

socializa¢ni,

podpora kontinuity,

zébavni,

ziskdvaci. (Jirdk a Képplova, 2009, s. 94)
Jinymi slovy lze také Fict, Ze média jsou zdrojem moci, potencial-
nim prostredkem vlivu, prostfedim, v némz se odehrava rada uda-
losti z verejného Zivota, zdrojem vykladi socidlnf reality a pred-
stav o ni, klicem ke slavé a k G¢innému vystupovani na verejnosti.
Média také vymezuji, co je normalni a jsou rovnéz zdrojem zébavy.
(McQuail, 1999, s. 21)

Média jsou velmi rtiznoroda. Patf'i sem nejen klasicka ¢i tradi¢ni
masova média typu tisk (v $ir$im pojeti nejen média ,na papire”, ale

(o)
(o)
(o)
(o)
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také média v digitalizované formé, elektronicka vydani, ktera mi-
vaji stejnou grafickou podobu a strukturu jako ve formé papirové),
rozhlas, televize, ale rovnéz online média a v $ir§im pojetf i socidlni
sité vSeho druhu. Pravé socialni sité jako je Facebook, Twitter, In-
stagram a podobné, maji dnes obrovsky vliv na rychlé sirenf velmi
rozmanitych informaci. Lze na nich vzhledem k jednoduchosti po-
rizovani zdznamu okamzité sdilet vSe - video, audio, obrazky i text.

S vyuzivanim videi, audii, fotografif a riznych infografik sou-
vis{ rovnéz takzvand multimedidlni Zurnalistika. Vznik tohoto
typu zurnalistiky umoznily technologie, diky internetu lze nové
kombinovat v minulosti odli¥nd média nebo platformy (Kolodzy,
2006, s. 6). Takova kombinace logicky rozsifuje moZnosti a formy
publikovani informaci - i v pfipadé feSeni krizovych situaci.

Multimediélni Zurnalistika totiZ produkuje multimedidlni vy-
stupy. Jejim obsahem tedy je uvefejiiovani medidlnich materiadla
v razné formé. Muze to byt napriklad text, fotografie, video, audio,
infografika, kterd miZe byt i animovand, nebo hypertextové od-
kazy. Multimedialni materidly 1ze také prezentovat prostrednic-
tvim raznych médii - webu, socidlnich siti, sms, rozhlasu, televize,
tigténych novin a ¢asopist (srov. Deuze, 2004, s. 140).

Zejména socialni sité pak umoznuji také rychlé sireni falesnych
zprav (fake news) nebo fale$nych videi (deepfake), které jsou dnes
uz témér nerozpoznatelnd od skutecnych. Uz nyni se zfalSovanych
videi obavaji nejen mnozi herci, ale i politici. Ostrazity by vSak mél
byt kazdy, jehoz fotografie ¢i videozabéry koluji kdesi v online pro-
storu. Napriklad podle studie Imperial College London a vyzkum-
ného centra Samsung AI Centre staci k vyrobé falesného videa
pouze jedna fotografie (viz Vougioukas a kol.).

V té souvislosti je tfeba uvédomit si zasadni rozdil mezi klasic-
kymi a online médii, v nichz publikuji novinari, kteri se ridi pro-
fesnimi Zurnalistickymi pravidly, a socidlnimi sitémi, kde maze
v podstaté publikovat kdokoliv cokoliv, bez ohledu na Zurnalistickd
pravidla.
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Zurnalistick4 pravidla pfitom zarucuji (pokud jsou dodrzovans,
coz nemusf ale vzdy platit ani v nékterych klasickych a online mé-
diich) uré¢itou diivéryhodnost zvetejiiovanych informaci - pravé
proto, Ze informace jsou ziskdvany, zpracovavany a publikovany
podle profesnich Zurnalistickych standardd. Pri své praci vyuZi-
vaji novinari takzvané medidlni rutiny, které ovliviiuji volbu ob-
sahu materidlt i vyuzivanych zdroja. ,Novindrskd prdce probihd
v neustdlém casovém tlaku uzdvérek, a aby ji novindfi zvlddli, musi byt
rutinizovand. Rutiny jako pravidelné vzorce jedndni zpravodajskych or-
ganizaci usnadriuji kontrolu toku prdce a umozriuji zpracovdvat v krdt-
kém casovém horizontu necekané uddlosti“ (Trampota, 2006, s. 55).

Obecné lze tedy konstatovat, Ze média, jejichZ obsah pripravuji
novindfi, jsou podstatné davéryhodnéjsi nez obsah na socidlnich
sitich. PrestiZ novindfského povoldni sice obecné kles3, ale to ne-
znamend, ze vSichni novindfi pracuji $patné. Stejné jako existuje
dobry automechanik a $patny automechanik nebo dobry lékar
a Spatny lékar, existuje i dobry novindr a Spatny novinar.

Nicméné podle priizkumu CVVM z cervna 2019 prosla pro-
fese novindre za 15 let vyraznym propadem o 10 mist, nyni je na
22. misté. Propad se ale zastavil. (CVVM, 2019)

Univerzalni zptsob pro kategorizaci médif neexistuje, lze je roz-
délovat podle rtznych kritérif, napriklad takto:

o Kklasicka (nebo také tradi¢ni) média, kterd nevyzaduji propojeni
s internetem (offline),

o sitovamédia (nebotaké online média, p¥ipadné d¥ve pouzivany
termin nova média).

Klasickd média jsou média tisténa (z denikt napriklad Hospo-
darské noviny, Mlada fronta DNES, Pravo, regionalni Denfky; patii
sem ale i ¢asopisy apod.), rozhlas (Cesky rozhlas, Radio Impuls, Ev-
ropa 2 atd.) a televize (Cesk4 televize, Nova, Prima a dalsi).

Jako priklady sitovych médif 1ze uvést kuptikladu zpravodajské
servery typu Aktudlné.cz, Seznam Zpravy, Novinky.cz apod. Spe-
cifickym druhem sitovych médif jsou pak socidlni média, pricem?z
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tento termin byva vyklddan z rtznych pohledii. Tato média vy-

uzivaji mobilni a internetové technologie k vytvareni interaktivni

platformy. Ta slouZzi ke sdileni, spoluvytvareni a také k diskusi uZi-
vatelského obsahu. K socidlnim médiim patfi naptiklad projekty
umoznuji simultanni spolupraci mezi vice uzivateli, blogy urcené

k publikovani digitdlniho obsahu, virtualni hernf a socidlni svéty

v 3D prosttedi a online socialni sité.

Média lze také rozliSovat podle obsahu na:

o seridézni, tedy ta, kterd maji prindset dualezité informace zalo-
Zené na ovétenych faktech (Denik N, Hospodai'ské noviny, iRoz-
hlas.cz, ...),

o bulvarni, kterd se zamétuji na zabavu, ptisobi na emoce a pudy
prijemcti (Blesk, Super.cz, Ahal, Rytmus Zivota, ...),

o specificka, naptiklad zajmové (Zahrddkar...), inzertni (Inzert
Expres...), propagaéni (tam patii i firemn{ magaziny typu Sko-
dovék, Volkswagen Magazin apod).

Uvedené rozdélenti je jen orientacni, je mozné najit dalsi a dalsi
kategorie, napfiklad média mainstreamové (Hospodaifské noviny,
Mlad4 fronta DNES...), alternativni (Parlamentnf listy...), média &i
weby oznac¢ované jako dezinformaéni (naptiklad AE News, jeZ zmi-
nluje ministerstvo vnitra v situa¢ni zpravé o extremismu za druhé
pololeti roku 2019) atd.

Pro pochopeni fungovani médif je tfeba znat také principy tvor-
by novinarskych produktii. Pro zjednoduseni si lze vSe predstavit
jako vyrobni linku redaktor/fotograf - editor/grafik - korek-
tor - tiskarna/web. V pripadé televize a rozhlasu se vyrobni linka
o néco lisi, ale princip zUstava stejny - pocatek je stile u vyrobce
materidlu, tedy redaktora, ktery predava vysledek své prace ke ko-
ne¢nym upravam editorovi a editor vystup uverejiuje.

Tim nejdtlezitéjsim a nejslozitéjsim na novinarské praci je ale
téma, které musi redaktor néjakym zptisobem ziskat jesté pred za-
héjenim prace na Zurnalistickém produktu (¢lanku nebo audiovi-
zudlnim materilu).
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Cesta informaci, zejména ve zpravodajstvi, od tipu az ke ¢tenari,
posluchaci nebo divakovi neni jednoduché - ziskany tip musi zpra-
vidla nejprve posoudit redaktor, ktery ho ziskal, pak tip prochazi
posouzenim na redakéni poradé a teprve potom se stiva (nebo ne-
stava, je vyfazen) tématem, na ném# miiZe redaktor naplno praco-
vat. Rozhodné to tedy neni tak, jak se nékdy lidé domnivaji - Ze si
novinadfi mohou bez omezeni napsat cokoliv, tfeba podle toho jak
dobfe ¢i jak Spatné se vyspi.

Zejména ve zpravodajstvi, které vyzaduje rychlost, je pak tfeba
uvédomit si, Ze celd cesta od tipu aZ ke ¢tenafi, posluchaci nebo
divékovi trva nékdy jen minuty ¢i desitky minut. Obvyklejsi jsou
vSak hodiny, pripadné jeden den, u rozsdhlejsich a komplikovanéj-
$ich materiald i del$i ¢asové obdobi.

Vybér tipt a jejich zména ve zpracoviavané téma je nutnd, pro-
toze média se nemohou vénovat viem udélostem, které se déji, ne-
mohou pojmout vSechno. To, co je v médiich nakonec publikovéno,
limituje:

o Personilniobsazeniredakce (pocet a kvalita redaktort) a ka-
pacita média. Do rozsahu konkrétniho média se vejde omezené
mnozstvi informaci a média si mohou dovolit platit jen omeze-
ny pocet novinard, kter se zabyvaji vyhleddvanim, ovérovanim
a zpracovavanim informaci.

o Predpokladany zajem publika. Novinari predpokladaji, ze ne
vSechny informace a typy zprav jsou pro publikum pritazlivé,
proto se tedy podle nich atraktivni typy zprav snazi uprednost-
nit pred témi nepritazlivymi.

o Cas, ktery ma redakce k dispozici na zpracovani. Omezeny
¢as na zpracovani Zurnalistického materidlu je limitujici hlavné
u zpravodajstvi, kde hraje vyznamnou roli aktualnost. Diilezité
zpravodajské udalosti musi byt redakei zpracovany prakticky
ihned - a prakticky ihned také publikovény (zejména v online
médiich).
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Obrazek 19: Schéma cesty informaci
(ve zpravodajstvi) od tipu az k publiku
Zdroj: vlastni schéma.
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Vysledny materidl tedy ovliviiuje predevsim medialni organi-
zace, zdroje informaci a publikum média. Pfi medialni produkci
tak musi byt brany v ivahu elementarni otazky, které se podileji na
vybéru tématu zarazeného do média a na zptsobu ¢i formé tohoto
zarazenf:

—
Co je prijatelné pro publikum?
/
—
Co je médium schopno zpracovat?

Jaky informacni materidl je k dispozici?

Obrazek 20: Limity ovliviujici zafazeni ¢i nezafazeni tématu do média.
Zdroj: vlastni obrazek.

,Kazdd rutina je vice ¢i méné provdzand s jednou z téchto ti otdzek
a podle potteb, které napliiuje, miize byt bliz jednomu z vrcholil pomy-
slného trojithelniku: medidlni organizace - zdroje - publikum“ (Tram-
pota, 2006, s. 55).

Jinak feeno, rutinni postupy se vyuzivaji pfi sestavovani tak-
zvané medialni agendy (coZ jsou jednoduge ¥eceno témata a pro-
blémy, jimiZ se zabyvaji média), vyhled4avani informaci, pii préci se
zdroji i pti findlnim zpracovani Zurnalistickych materiala.

K medidlnim rutindm pat#{ rovnéz koncept rozhodovani o tom,
jestli konkrétni téma projde tzv. branou média a stane se opravdu
zpravou, tedy gatekeeping.
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Je vSak tr'eba také rozliSovat zpravodajstvi a publicistiku:

o Zpravodajstvi obsahuje novinadrem shromazdéné a vytridéné
- do jisté miry i interpretované - informace ziskané zpravidla
z nékolika riznych zdroji, zejména o aktudlni udalosti. Zpra-
vodajstvi nema obsahovat ndzory autora materiélu.

o Publicistika oproti tomu obsahuje nejen informace, ale i nazor,
hodnoceni, postoj autora. V komentarové publicistice by neméla
chybét jasna argumentace autora materidlu.

Média obsahuji kromé redakénich materidlt také inzerci a re-
klamu, tedy placenou propagaci zboZzi, sluzeb ¢i myslenek. Podle
zdkona musi byt inzerce a reklama jasné oznacend, aby byla pro
publikum rozlisitelna od redakénich sdéleni. Pokud ozna¢end nent,
je zaménitelna s redakénimi materidly, jde o nezdkonnou skrytou
reklamu. I ta se ov§em v nékterych dne$nich médiich objevuje.

Kritéria toho, co je ¢i neni pritazlivé, se podle typii médit lisi: jind mé-
titka pritazlivosti md komeréni médium, jehoZ prijmy zdvisi prede-
vsim na sledovanosti, a jind kritéria mda médium verejné sluzby, které
md prijmy z koncesiondrskych poplatkil a obsah mu obecné do znacné
miry urcuje zdkon. Jednoduse receno ne kazdd uddlost md do médii
Sanci proniknout jako zprdva nebo téma. Média funguji jako filtry,
profesni pravidla urcuji, co je pro né zajimavé. Novindri tato pravidla
dodrzuji, protoze v opacném pripadé by svou prdci neodvddéli dobre.
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Obrazek 21: Priklad organigramu medialni organizace.
Zdroj: vlastni obrazek (srov. RuB-Mohl, 2005, s. 151).
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Podoba redakce v tisténém a online médiu

O obsahu média rozhoduje redakce, kterda mé v ramci medidlni or-
ganizace zna¢nou autonomii. V seriéznich a ekonomicky uspésnych
médiich se redakce snazi byt co nejvice odolnd viéi pripadnému
vlivu ze strany jinych oddéleni medialni organizace, zejména ze
strany inzerce, distribuce, pfipadné vlastnika, ale i vlivu z vnéjsku,
napriklad ze strany inzerenta ¢i politika.

Fungovani redakce v riznych typech médif je podobné, i kdyz
konkrétni struktura a organizace prace v redakci se lisi podle toho,
zda jde o tisténé ¢i online médium, televizi, rozhlas, regiondlni ¢i
celostatni médium, pripadné zda jde o médium obecné zamétené,
plnoformdatové, nebo médium specificky zamérené, kuprikladu z4j-
mové, profesni a podobné.

Publikované materidly vzdy vyrabi redaktofi ¢i reportéri, kteri
jsou bud stalymi zameéstnanci redakce, nebo pracuji pro médium
externé. Ve vétsich redakcich maji redaktoti v rdmci oddéleni ¢i
rubrik zpravidla rozdélené oblasti ptisobeni, kterym se dlouhodo-
béji vénuji (nékdo se naptiklad vénuje oblasti zdravotnictvi, jiny
policejnimu zpravodajstvi, politickému zpravodajstvi apod.), v ma-
lych redakcich bud oblasti rozdélené nemaji, nebo mé kazdy na sta-
rosti vice oblasti.

Struktura redakce dodrzuje hierarchii, kdy je ve vedeni $éf-
redaktor, ktery je manaZerem spojujicim redakci s vedenim
medidlni organizace. V dnes$nich redakcich nemaji $éfredaktori
snadné postaveni, protoze stoji mezi dvéma mlynskymi kameny.
Na jedné strané jsou jako manaZeti zapojeni do ekonomického roz-
hodovani, na druhé strané pak maji jako novinari zaroven héjit ne-
zavislost redakce.

V soucasnych médiich vSak do redakce nepatti jen vedouci pra-
covnici, editori a redaktofi. Spolu s nartstajici multimedialitou se
roz$ifuji i nové profese s mnohdy neustalenou néplni prace.
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Obrazek 22: Priklad organigramu redakce.

Zdroj: vlastni obrazek (srov. napt. RuB-Mohl, 2005, s. 152).
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71 Trendy a problémy

Média jsou v dne$ni dobé opravdu mnohotvarna. Vliv na né maji
nejenom nové technologie, ale i spole¢enské a jiné zmény.

Soucasnd zurnalistika je multimedidlni. Mnohde vznikly inte-
grované newsroomy, v nichZ pracuji tymy novinard nejen napri-
klad na psané formé materiald, ale zdroven na videich, audiich
apod. VyuZziva se rozsifend realita, rozmach zazivd datova Zurna-
listika, ale také tfeba dronni Zurnalistika.

Datovd Zurnalistika se sousttedi pfedev$im na tvrda data, na je-
jich dislednou a kritickou analyzu. Jejim cilem je odhalovat nové
souvislosti a jejim vyrazovym prostfedkem je zejména grafika. Da-
tova zurnalistika vyuZziva rizné interaktivni nastroje, kuptikladu
¢asové osy, mapy, grafy ¢i razné tabulky, a zpracovava tak mnoz-
stvi dat do srozumitelné podoby. Materidly mohou mit napriklad
podobu interaktivni mapy s popisky a kratsim textem. (srov. Cutik,
2014, s. 60-61)

Dronnf Zurnalistika vyuZiva drony (zjednodugené bezpilotni le-
touny) jako hlavni néstroje k vytvofeni Zurnalistického produktu.
Dronem pofizeny material pritom ve vysledném produktu hraje
hlavni, nikoliv pouze doprovodnou tlohu.

K multimedialité a konvergenci, tedy napriklad spojovani re-
dakci tisténych a online médif, nuti medialni organizace nejenom
technologicky pokrok. Podstatné jsou i ekonomické tlaky. Na druhé
strané ovSem napriklad trend spojovani newsroomt a vyuzivani
multimedialnich ¢i multifunkénich Zurnalisth nenf tak silny, jak
odbornici je$té neddvno piedpokladali. (Autor v této kapitole véno-
vané médiim vyuziva nékteré informace a schémata ze své diser-
tacni prace Multimedidlni novindr. Viz Curik, 2015).

Své misto si nachdzi i dalsi trendy, které pri striktnim
vykladu vlastné uz ani prili§ Zurnalistikou nejsou, protoZe se
vymykaji z tradi¢niho chapani novinariny jako nezavislé ¢innosti
zurnalistti, kteri se ridi profesnimi pravidly. Je to naptiklad
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obcanskd zurnalistika, aktivistickd Zurnalistika nebo korporatni
zurnalistika. Tyto formy Zurnalistiky velmi zjednodusené vyuzivaji
predevs$im Zurnalistickou formu materiald, ale obsah je limitovan
konkrétnim zaméfenim na aktivismus, korporaci a podobné. Casto
jde o obsah spiSe propagacni, spada tedy vice do public relations
nez do Zurnalistiky.

Ostatné PR pronika ¢im dél tim vice i pfimo do Zurnalistiky
v klasickém pojeti. UZ ne vzdy plati, Ze mezi Zurnalistikou a pu-
blic relations je neprekrocitelnd ,¢inska zed“. Potvrzuji to zkuse-
nosti novinar, kteff se s ovliviiovanim ze strany PR Casto setkdvaji.
Zvlasté v dobé, kdy se redakce potykaji s ekonomickymi problémy,
s ubytkem ¢tenaru, divaka ¢i posluchadii a s tim souvisejicim tbyt-

kem novinaru v redakcich, je bezplatné poskytovan{ informaci z PR
zdroji velmi Géinné.

Obrazek 23: Soucasni novinafi jsou zvykli pracovat multimedialné.
llustraéni foto Vaclav Séalek.
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Na toto pronikani m4 vliv zejména neprili§ utésena ekonomicka
situace mnohych médif (problémy s financovdnim, pokles ndkladd,
pokles sledovanosti, boj o trh - ktery se ale v zadsadé netyka verej-
nopréavnich médii) a z toho plynouci maly poéet redaktort, ktet{ si
vyuZivdnim zdrojt public relations (jsou nabizeny zdarma a pokud
jsou profesionalné zpracované, pak ve formé, kterd je pro Zurna-
listy ptijatelnd) usnadiiuji a urychluji praci.

Nabidneme-li tedy novindftim profesiondlné zpracované in-
formace, které splnuji alespoii nékteré zpravodajské hodnoty, jsou
pro publikum média dtleZité nebo zajimavé, existuje vysoka Sance,
Ze je uverejni - ale také je pravdépodobné roz$itri a doplni z jinych
zdroju.

Zurnalisté také ¢asto vyuzivaji jako zdroje informaci socialni
sité, coz je sice rychlé a jednoduché, ale informace ze socidlnich siti
jsou mnohdy neovérené, ¢i dokonce neovéritelné, nebo novinari
vzhledem k ¢asové naro¢nosti na ovérovani rezignuji.

Malo kritické vyuzivani zdroji public relations a zdroju ze so-
cidlnich siti mé ve svém dasledku negativni vliv na dvéryhodnost
médii (samoztejmé to neni vliv jediny). Posoudit naptiklad divéry-
hodnost online zpravodajskych serverti podle vybranych kritérii se
pokusil ve svém projektu Nadaéni fond nezdvislé Zurnalistiky (viz
Hodnoceni médii).

Média se potykaji rovnéz se zménami vlastnictvi a vlivem vlast-
nikdt, kteff se rekrutuji z rad oligarchd, vrcholnych politikd a po-
dobné.

Vetejnopravni média (v ¢eském prostiedi Cesk4 televize, Cesky
rozhlas a také Ceska tiskova kancelat, kterd poskytuje za tiplatu no-
vindfsky zpracované informace jinym médiim a dal§{m z4jemctim)
zase Te${ problémy s dohledem verejnosti, kdy o slozeni prislus-
nych medialnich rad rozhoduji politici a prosazuji v nich své zajmy.

Na druhé strané ale vznikaji novd mensi soukromé média, ktera
se cht&ji soustiedit na kvalitu, v Ceské republice nap¥iklad Denik N,
magazin Reportér apod.
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Dnes$ni zurnalistika ma k dispozici obrovské mnozstvi kanald,
kterymi se informace dostavaji k publiku. Coz mtzZe byt vnimano
jako problém, ale také jako prilezitost. Je tak otdzkou, zda Ize o sou-
¢asnosti hovorit jako o zlatém véku, nebo naopak soumraku Zurna-
listiky - zaleZi na Ghlu pohledu.

Jistéje, Ze dulezitost konkrétnich kanald se s postupem doby a vy-
vojem technologii méni. Napriklad uz desitky let se mluvi o konci
tisku, ale tisk stale existuje, i kdyZz pokles prodaného nékladu je uz
tadu let nejen v Ceské republice realitou. Oviem celosvétové to tak
jesté pred nékolika lety nebylo, podle World Association of Newspa-
pers and News Publishers naptiklad v roce 2015 prodej novin celo-
svétove stoupal diky rostoucim prodejim Asii (WAN-IFRA, 2016).

V Ceské republice ¢ini podle dat Media Projektu za 1. a 2. &étvrt-
leti 2019 celkovy zasah tisku 86 procent, coz je 7 milionti a 604 tisic
lidi (Mediaprojekt, 2019).

Napriklad pri srovndni vyse prodaného ndkladu Ceskych denikii od
roku 2006 do konce roku 2017 lze pozorovat nejvétsi ztrdty u nejpro-
davangjsich médii. Mladd fronta DNES se ze zacdtku sledovaného
obdobt (leden 2006) pohybovala nad 300 000 vytisky. Na konci roku
2017 se pocet zastavil na 128 000. Podobné regiondlni Deniky klesly
z vice nez 350 000 vytiskil na necelych 120 000. Bulvdrni Blesk ztra-
til vice neZ polovinu ze svého piil milionu prodanych vytiskii, denik
Pravo klesl ze 168 000 na 76 000 vytiskil. Také Lidové noviny klesly
z 60 000 na 33 000 vytiskii a Hospoddrské noviny ze 72 000 na
35 000. Viz materidl zverejnény Nadacnim fondem nezdvislé Zurna-
listiky Vyvoj pddu prodejii ceskych a zahranicnich denikil za posled-
nich12 let.

Tisténd média budou pravdépodobné existovat jesté velmi
dlouho (v #¥4du nejméné mnoha desitek let, ale zfejmé jesté déle),
zcela urcité se vsak zméni. Respektive uz se méni, staci se podivat
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v nékteré z knihoven naptiklad na ceské deniky pred deseti ¢i
dvaceti lety a nyni - dnes dostavaji ¢lanky kuprikladu mnohem
vét3{ prostor neZ v minulosti, vyuZivaji se tzv. dlouhé &ldnky (velko-
formatové zanry se oznacuji terminem longform, ktery se pou-
zivd v angloamerické Zanrové tradici; pojmenovani do znac¢né
miry funguje jako synonymum tzv. vypravécské Zurnalistiky, tedy
narrative journalism; viz Ronédkova, 2016, s. 217-244), zpravy
v souvislostech, analyzy apod. (srov. Cutik a kol., 2012, s. 128-129).
Projevuje se to i v hierarchii nékterych redakci - kuptikladu slo-
vensky denik SME mél funkci ,,zastupce $éfredaktora pro dlouhé
¢lanky*“ uz zhruba pied sedmi lety (viz Cutik, 2015, s. 81).

Je pravdépodobné, Ze v budoucnu nebudou ti$tén4d média ma-
sovou zalezitosti, ale zalezitosti exkluzivni, spi§ pro vzdélanéjsi
vrstvy. Z toho se bude odvijet jejich obsah, ktery se nebude soustte-
dovat na rychlé zpravodajstvi (to sice dnes nema dostupné plné
kazdy, ale zna¢né mnozstvi lidi se k nému dostane napriklad na
webu, ale stéle jesté také v televizi a v rozhlasu, specificky pak je
prijem zpravodajstvi prostiednictvim socidlnich siti).

Jak budou tisténa, ale i jind média v budoucnosti skute¢né vy-
padat, to ovSem dnes nikdo nevi a tézko to lze presné predvidat.
Z obecného hlediska je podstatné zejména to, aby fungovala kva-
litni Zurnalistika poskytujici publiku dilezité relevantni infor-
mace. To, jakym kandlem (nebo spiSe kanély) bude $ifena, neni az
tak diilezité.

Na podobu a fungovdni médif m4 nyni (v kvétnu 2020) v kaz-
dém pripadé vliv pandemie koronaviru. Méni zptisob novinarské
préce (je otdzkou, nakolik do¢asné a nakolik alespoti v nékterych
aspektech dlouhodobé), kdy novinafi jsou nuceni vyuZivat mno-
hem vice distan¢nich zptisobt ziskdvani informaci napriklad po-
moci videohovort a pracuji v oddélenych tymech, aby se nemoci
nenakazili v8ichni a zGstal zajistény provoz média.

Jesté zavaznéjsi jsou ekonomické dopady - kvali pandemii po-
klesly uz v prvnim pololeti roku 2020 reklamni prijmy, na coz
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musela média reagovat. Kuptikladu casopis Tyden tak nejprve
prestal koncem brezna na mésic vychazet, aby se z néj pak stal mé-
si¢nik (nebylo jasné, zda jen doasné). Preruseni vyd4véni zda-
vodnil feditel redakce Daniel Koppl pravé tim, Ze fada zadavatel
reklamy zredukovala kvili panice z ndkazy koronavirem a ne-
jistoty ohledné dal$iho vyvoje v Cesku své reklamni rozpocty na
duben 2020 aZ o 70 procent. (Médiat, 2020a a Médiat, 2020b)

711  Vzestup a problémy online Zurnalistiky

Online Zurnalistika je uz pomérné dlouhou dobu na vzestupu. Resi
ovSem spoustu problémd, napriklad platbu za obsah. Z dalsiho
pohledu lze konstatovat, Ze online Zurnalistika je vniména jako
,rychld® Zurnalistika, m4 vyhodu multimedidlnosti a naptiklad
hypertextového propojeni a moZnosti zpétné vazby publika (inter-
aktivity), ale na druhé strané ji chybi propracovanost klasické
zurnalistiky. V online Zurnalistice se kvili tlaku na rychlost a kvtli
slucovani drive samostatnych Zzurnalistickych funkci méné dodr-
zuji prislusna zurnalistickd pravidla vSeho druhu, od dtkladného
ovérovani z vice na sobé nezavislych zdrojti az po gramatické chyby
(srov. Cutik akol., 2012., 5. 11). Neplati to viak vzdy a viude, existuji
a vznikaji online média, ktera se naopak zaméruji na kvalitu jako
na konkuren¢ni vyhodu.

Samostatnou oblasti je pak napriklad uz zminénd obcanska
zurnalistika a vyuzivani socidlnich siti - coZ oboji miZe byt po-
suzovano jak z hlediska nékterych kladnych vlivii (tfeba rychlost
informovani a ziskdvani informaci z dfive pro Zzurnalisty prak-
ticky nedostupnych mist, napriklad z mist bojt, viz tzv. twitterové
a facebookové revoluce v Irdnu a jinde), tak i vlivii negativnich
(naptiklad davéryhodnosti a kvality obsahu, obrovskych a snad-
nych mo¥nosti manipulace s obsahem apod.).

V online obsahu také chybi jasnd hierarchizace obsahu, struk-
turovanost - kdyz si preétete noviny nebo se podivate na televizni
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zpravy, jasné poznate, co je hlavni zpravou dne a jakou dilezitost
priklada prislusna redakce dalsim informacim. Kdyz si Ctete zpra-
vodajsky server, tento pohled chybi, hlavni zpravy se velmi casto
méni, pribéZné je nahrazuji jiné informace. Ctenat do zna¢né miry
ztraci prehled o tom, co je a co neni dileZité.

Zvlasté s vyuzivinim obsahu prostfednictvim socidlnich siti
souvisi také takzvané socidlni bubliny (zjednodu$ené skupiny lidi
se stejnymi nebo podobnymi nézory), v nichZ se ¢lovék na socidl-
nich sitich pohybuje. Socidlni bubliny posiluji tendence upted-
nostriovat ty informace, které podporuji vlastni nazor jednotlivce.
Naopak odlisné nazory jsou zeslabovany. Socidlni bubliny tak mo-
hou jednotlivce utvrzovat v tom, Ze jeho nzor je spravnéjsi a vse-
obecnéji pfijimany, neZ tomu je ve skute¢nosti.

Internetovd média uz néjakou dobu hledaji vhodny ekonomicky
model, na jehoZ zédkladé by mohla dobte dlouhodobé fungovat. Vel-
mi pravdépodobné je nevyhnutelné, Ze dfive ¢i pozdéji se za kva-
litni Zurnalisticky obsah na internetu platit bude. Dosud vsak
média hledaji ten nejlepsi zptsob, jak to udélat, aby to prijali Cte-
nari, zatim zvykli za obsah neplatit.

Mnoh4 média tak zkou$i rtizné formy placeni za obsah (po-
uziva se termin paywall), bud si p#islusny zptisob placeni organi-
zuji sama, anebo vyuzivaji externi systémy platebnich bran.

Cten4fi oviem zatim nutnost platby za obsah n&kdy neptijimaj,
nechtéji platit za obsah, ktery byl dosud zdarma. Na druhé strané
jsou vsak jini, ktef'i za kvalitni materidl plati, a pfijmy z této oblasti
vydavatelim postupné rostou.

Velkd, obecné zamérend média zejména v Ceském a slovenském
prostfedi zatim vol{ zejména platbu za vybranou ¢4st obsahu (na-
ptiklad zpravodajsky server iHNed.cz, Denik.cz, iDNES.cz apod.).
Viceméné dobré zkusenosti s platbou za obsah maji ovSem hlav-
né mensi specializované weby typu Borovan.cz, Reportér magazin,
MotejlekSkocdopole.com a dalsi.
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71.2  Vyuzivani a vliv technologii

Novinatskou préci komplikuje takzvany tlak Zurnalistické profe-
se. Tento tlak roste spolu s multimedializaci, kterd vyzaduje ak-
tudlnost. S tou se pak objevuji nové zpusoby zjistovani informaci
a prace s nimi, coz spole¢né velmi ztetelné ménf rozvrh prace no-
vinara. Jasné je to vidét napriklad v prfipadé uzavérek vydani, které
byly v ti§ténych médiich jasné ¢asové uréené (okamZikem odeslani
vydani do tiskdrny), ale v online médiich jsou prakticky zrusené
nebo, z opa¢ného thlu pohledu, existuji v kazdém okamziku, pro-
toze materiély jsou uverejiioviny ihned po svém dokoncen.

,Ukolem moderniho novindre je najit zpiisob, jak se vyrovnat s éasto
protichiidnymi profesnimi, komerénimi a etickymi tivahami, jez jsou
Casto pritomny pri vyhleddvdni a uverejriovdni zprdv, a soucasné se ne-
zpronevétit predstavé zurnalistiky, kterd hraje vyznamnou roli ve spo-
le¢nosti. Je to sloZitd prdce - novindr se chce zavdécit séfredaktorovi, za-
méstnavateli, sobé a ¢tendriim.” (Burns, 2004, s. 19)

Média a novindrska prace se rychle méni. Podle odbornikii na
média za tim stoji predev§im nutnost sniZzeni nakladt na pracov-
niky, v men${ mife pak vznikajici nové technologie (Ornebring,
2010, s. 64). Je levnéjsi, kdyZ vice rtizné prace zvladne jeden pra-
covnik, pfipadné kdyz médium prodava stejny obsah pres nékolik
platforem. SniZovani nakladd diky vyssi produktivité prace novi-
nart je tedy pro manazery vyhodné, pro tspésnost konvergence je
ale podstatné zachovani kvality medidlni produkce (Quinn, 2004,
s.109-110).

Diky technologiim ziskdvaji autofi pestré moznosti vyjadreni.
Tyka se to i klasickych médii, kterad diky technologiim mohou zis-
kat dalsi kandl, jimZ mohou dopravit sviij obsah k cilové skupiné.

Velky boom v posledni dobé zazivaji naptiklad podcasty, tedy
nejCastéji audiozdznamy, ale mohou to byt také videa, kterd si
zdjemce muZe na svém telefonu ¢i pocita¢i kdykoliv prehrat
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(viz naptiklad zpravodajsky podcast Ceského rozhlasu Vinohrad-
skd 12). Podcasty vyuZzivaji riznd média i jednotlivi tvarci.

Na druhé strané vsak vyuzivani technologickych moznostf kla-
de pozadavky na vybaveni a zptisobilost pfijemct. Vybira-li autor
technologii, zaroven vybira i cilovou skupinu.

,Neni pochyb o tom, Ze nové technologie zdsadnim zpiisobem rozsiruji
schopnosti novindre-reportéra sbirat, okamzité ovéfovat informace a za-
silat produkty mater'ské firmé. [...] Nové technologie ovliviiuji publiko-
vany obsah, ktery miiZe byt mnohem bohatsi, presnéjsi a vsestrannéjsi”.
(Jakubowicz, 2013, s. 201-202)

Technologické moznosti v soucasném svété jsou témét neohra-
nic¢ené a stale se roz$iruji. Uz v roce 2008 vysilala napriklad ame-
rickd televize CNN Zivy prenos hologramu. Ve studiu v New Yorku
se pri prezidentskych volbach pfed moderatorem objevil hologram
reportérky z Chicaga. Televizni technici ve specidlnim studiu
k tomu potrebovali 35 kamer s vysokym rozliSenim propojenych
s kamerami v New Yorku (viz video Awesome CNN Hologram Inter-
view).

Cinsk4 televize Xinhua News zase piedstavila digitdlnfho mode-
rdtora zpravodajstvi, ktery disponuje umélou inteligenc (viz Tran-
tina, 2018). Robotickou Zurnalistiku uZ pti volbach vyuZila také
agentura CTK (viz Vietecka, 2018). Ve svété se robotickou Zurna-
listikou zabyva napriklad americkd firma Narrative Science, ktera
médiim dod4va svou technologii (viz Narrative Science).

Role médii a chovdni novindfii v krizovych situacich

Média vseho druhu hraji v krizich velmi zdsadni roli, protoze
zejména jejich prostfednictvim se $ifi informace, coZ je nékdy
i podstatou krize. Média ovSem potrebujete také k tomu, aby se
informace o vas, o vasi ¢innosti, napriklad o vasem stanovisku ke
krizi, k jejimu reSeni, dostala k verejnosti. Tézko byste obchézeli
treba celé mésto, nerkuliregion, abyste kazdému jednotlivé vSechno
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vypravéli. V podstaté je to jednoduché - feknéte to médiim. A média
to feknou verejnosti.

Média maji ovSem vétSinou maélo prostoru a byvaji povrchni.
Zpravy, maji-li udrZet pozornost ¢tenarti, posluchacti ¢i divaka,
musi byt stru¢né, jednoduché a jasné. ,Prodat” médiim kompliko-
vand témata je tedy tézké.

Chcete-li si vydobyt prostor v médiich, musite si jej vydobyt
v soutéZi s ostatnimi tématy tim, Ze nabidnete néco skute¢né dale-
Zitého nebo zajimavého (dtleZitého a zajimavého pro média a jejich
publikum, ne pro vés a va$i firmu & instituci).

Z tohoto pohledu je to v krizovych situacich vlastné jednoduché
- o informace z krizi maji média sama zajem, aktivné je vyhled4-
vaji. Stadi tedy byt dobte pfipraven.

Pozor ale na to, Ze ¢as, ktery vAm mohou novinafi vénovat, je
velmi omezeny. Mnohdy ve stejny den zpracovavaji nékolik véci
soucasné, konkrétnimu problému, o ktery jde, pravdépodobné moc
nerozumi a ¢im méné musi pripravou materialu stravit, tim jsou
vétSinou radéji.

Novinari také chtéji byt neutralni. Je treba pocitat s tim, ze vy-
sledny material nebude nikoho podporovat, a zvlasté pri kontro-
verznich tématech da prostor nejen vasim, ale i oponentnim nézo-
rim a argumentim.

Specifickd pak je publicistika, zejména ndzorové zanry, které
na rozdil o zpravodajstvi obsahuji ndzor autora ¢lanku (zatimco ve
zpravodajstvi jsou faktické informace, pripadné i ndzory citova-
nych zdroj). Oviem v nékterych médiich se v dne$ni dobé rozdil
mezi faktickym zpravodajstvim a nazorovou publicistikou do jisté
miry stird a zpravy v takovych médiich, kterd nerespektuji profesni
zurnalistické zasady, tak obsahuji i ndzor autora ¢lanku. Objevuje
se dokonce termin nizorové zpravodajstvi, coz je vlastné logicky
nesmysl.
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Média musi ze své podstaty zjednodusovat, informovat tak, aby to
kazdy ctenar, divdk ¢i poslucha¢ pochopil. Kdyz novindr pise cld-
nek, musi ho psdt jazykem pochopitelnym pro ,nejnizstho spolecné-
ho jmenovatele” ¢tendri prislusného média. Zurnalisté nékdy rikaj,
ze musi informovat tak, aby tomu rozuméla i ,babicka z Kopanic”.
V médiich (pokud nejde o tizce zamérend odbornd ¢&i zdjmovd média)
tedy nelze pouzivat odborny jazyk (i cizi slova, pokud mozno se ne-
pouzivaji ani zkratky. PouZivd se spise obecnd Cestina, v redakcich se
tikd, Ze je treba psdt clanky tak, jako by autor o popisovaném problé-
mu vyprdvél treba nékomu v kavdrné nebo v restauraci.

7.1.3 Jak komunikovat s novinari

Chcete-li sami navazat kontakt s novinari, nejlepsim zptisobem je
osobni kontakt. Predtim je nutné se rozhodnout, jaké médium, ja-
kého redaktora, kdy a jak oslovit. Je tedy tfeba védét, jakd média se
vénuji tématim, o kterd ndm jde, kdo v redakci rozhoduje a ktery
redaktor se na prislusné témata specializuje. Idedlni je vést si pre-
hlednou, pravidelné dopliiovanou a aktualizovanou databazi kon-
takt.
Kvtli dobré komunikaci s novinati je dobré védét, jak zpravidla
pracuji:
o nez oslovi zdroj, sezndmi se s tématem, udélaji si reSersi,
o pripravisiokruhy témat nebo primo otdzky, které chtéji polozit,
o pti rozhovoru budou pokladat oteviené otdzky, na které nelze
odpovédét pouze ano / ne,
o budou se ¢asto ptat, jako kdyby odpovéd uz znali,
o bude-li se zdroj vyhybat odpovédi, novinar se po chvili zepta
znovu jinak,
o dobfi novinafi vyuzivaji také mléeni - kdyz skonéite se svou
odpovédi, vydrzi mlcet déle nez vy a Casto se pak dozvédi
informace, které jste ptivodné moznd ani nechtéli sdélit,
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vVV/ .

o nejtézsi, nejkontroverznéjsi otdzky pokladaji novinarizpravidla
aZ ke konci rozhovoru,

o dobfi novindri pokracuji v konverzaci i poté, kdyz vypnou
nahravaci zarizeni; i takto ziskané informace pak mohou ve
zverejnéném materidlu pouzit,

o novinafi preferuji stru¢nost, je tfeba pocitat s tim, Ze i z delsitho
rozhovoru vyuziji naptiklad jen jednu vétu (prostor v médiich
je Easové ¢i prostorové omezeny),

o novindfi chtéji jasné a srozumitelné informace bez slozitych
odbornych termind; pokud je od zdroje ziskaji, vyrazné se tim
snizi riziko chyb, které by mohly nastat, pokud by novinari
zjednodus$ovali sami,

o novindfi chtéji do svého materidlu dobry pfibéh; pokud jim
ho zdroj poskytne, zvysi tim nadéji na uvefejnéni materidlu
s prislusnym tématem.

Zurnalisté chtéji informace co nejrychleji, aby mohli mate-
ridl co nejdrive uverejnit; pokud konkrétni informace neziskaji
z jednoho zdroje, oslovi jiny. I kdyz ale ziskaji informace z jednoho
zdroje, stejné sije budou ovérovat a doplilovat z dalsich zdrojt. Jde-
-li o kontroverzni téma, oslovi novinati také opozitni zdroje, aby
v materialu hovorili zastanci vice ndzort. Spekulace vznikaji, kdyz
maji novinari malo informaci, chce-li se tedy organizace ¢i insti-
tuce spekulacim vyhnout, je 1épe poskytnout médiim v kratké dobé
co nejvice presnych informaci.

Novinari maji nejradéji, pokud se jim do jejich zpravy vyjadri
co nejkompetentnéj§i osoba ($éf organizace, nékdo, kdo m4 na sta-
rosti projekt, o kterém zrovna novinf pie a podobné). Kuptikladu
tiskovy mluvci by tedy bud mél byt schopen reakci predstavitele
organizace rychle sehnat, nebo reagovat sam.

Pozor - neznameni to, Ze novinar nebude hovotit s lidmi, ktefi
mu zdanlivé nemaji co fict nebo se tfeba sami z néjakého hlediska
povazuji za nekompetentni. Naopak - novinar se bude bavit i se
sekretatkou ¢i asistentkou, protoze od nich mtze ziskat napriklad
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néjakou doplitujici informaci, kterou by jinak t&zko ziskaval (nebo
tak maze ziskat informace o pozadi problému, o némz se chysta in-
formovat).

V tom pripadé existuji dvé zdkladni moznosti - bud se takovy
¢lovék s novinarem bavit bude, nebo nebude. V obou pripadech by
ovsem mél mit na mysli zdjem a dobré jméno organizace, pro kte-
rou pracuje. Pokud ji nechce zdmérné poskodit - ale touto varian-
tou se zde nebudeme prili§ zabyvat. I v pripadé odmitnuti je tedy
dobré odmitnuti slu§né, srozumitelné, jednoduse a logicky zdivod-
nit a odkazat novinare na kompetentnéjsiho ¢lovéka.

Zejména u kontroverznich kauz a pfi $patné medidlni komuni-
kaci ze strany organizace ¢i instituce (neochota, ml¢ent, zapirani,
1%i) pouZivaji nékdy novinati skrytou kameru (a to nejen televizni
novinati, ale naptiklad i novinati z tifténych & online médii) nebo
si skryté nahréavaji audiozdznam. Je mozné, Ze si novinar potrizuje
zdznam jen pro jistotu - pak se ale mze objevit v médiich i s vel-
kym odstupem. Takové nahravani zdGvodiiuji novinafi verejnym
zajmem.

Mnohdy mé napriklad kameraman zapnutou kameru, i kdyz ji
drzi v ruce jen jako by ji nesl. Profesionalni televizni kamera ma
navic velmi citlivy takzvany ruchovy mikrofon, ktery zaznamena
v dobré kvalité veskeré zvuky na desitky metra. Staci, kdyz kame-
raman potizuje v okoli nékoho zdbéry - pak muze byt ,nechténé*
nahravan. Dnes ale nenf problém skryté nahravat také na mobilni
telefony, pripadné existuje specidlni technika, jako je kamera v na-
ramkovych hodinkéch, v propisovaci tuZce a podobné, ktera je ce-
noveé dostupnd prakticky pro kohokoliv.
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Pri komunikaci s novindri se nevyplati lhdt. KdyZ jde o néco jenom
trochu diileZitého, stejné se to diive ¢i pozdéji prozradi (fikd se, Ze
kdyz néco vi jeden clovék, miiZe to byt tajemstvi, kdyz ale néco vedi
dva lidé, tajemstvim to brzy byt prestane...). Kdyz vyjde najevo, Ze
jste nemluvili pravdu, je pravdépodobné, Ze budete verejné oznaceni
za lhdre. Dobré jméno vase i vasi organizace ¢i instituce pak rdzem
prijde vnivec.

714  Pristup k autorizaci

Pokud jde o autorizaci, tedy moznost schvalit naptiklad vysledné
znéni rozhovoru pred jeho publikaci, v seriéznich zpravodajskych
médiich ji novindri Casto ani nenabizeji, v nékterych redakcich je
redakénimi pravidly dokonce zak4zana. Jind média ale zase autori-
zaci nabizejf - zejména u publicistickych (méné uz zpravodajskych)
zpracovani tématu.

Na autorizaci neni zadkonny nérok, je tedy véci dohody mezi
zdrojem a novindfem. Obé strany by se pritom mély dohodnout
jesté predtim, nez zdroj za¢ne novinari informace poskytovat.

Podobné je to v pripadé, kdyz chcete s novinarem hovotit bez
toho, aby vase informace pouzil pfimo ve zverejnéném materialu
(off record; naptiklad v ptipadé, kdyZ chcete noviné¥i poskytnout
informace o souvislostech kauzy, background k tématu) nebo kdy%
chcete, aby je pouZil, ale bez uvedeni vaseho jména. Vzdy je treba
se na tom dohodnout jesté pred zacatkem rozhovoru, jinak by to
novindf nemusel akceptovat. Netikejte tedy bez predchozi jasné
dohody novinafi nic, co by nemeélo byt zverejnéno.

Autorizace slouzi zdroji k tomu, aby se ujistil, Ze byl spravné po-
chopen a citovén, nikoliv k tomu, aby vSe, co novinari sdélil, po-
sléze zménil. Novinati zase miZe autorizace slouzit k tomu, aby se
ujistil, Ze pti tvorbé materidlu Zddné informace nezkreslil.
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Zdroj informaci by pritom mél pocitat s tim, Ze k autorizaci ne-
dostane cely ¢lanek, ale pouze své citace a parafrize a Ze novinar
nemusi prijmout vSechny navrhované zmeény - opét jde o véc do-
hody a novinar se miZe rozhodnout, Ze pres nesouhlas zdroje in-
formace uverejni v pivodnim znéni.

Samoziejmé ve vSech pripadech novinaf zodpovida za sprav-
nost pouZzitych informaci, za to, Ze informace od zdroje nezkres-
lil. Vysledny materiél je vzdy autorskym dilem novinare, nikoliv
zdroje informaci.

I kdyZ se zdroj s novindfem na autorizaci dohodne a novinar ak-
ceptuje navrzené zmény, je mozné, Ze vysledny zvefejnény mate-
ridl nebude stoprocentné stejny. Jesté pred uverejnénim, tedy i po
autorizaci, do néj ma pravo pri kone¢ném zpracovani zasdhnout
editor - pokud vSak odvadi kvalitni praci, nemél by byt vysledek
nijak zkresleny.

Obecné lze konstatovat, ze nejlepsi cestou pri komunikaci nejen
s novinari vétSinou byva slusnost, vstricné jednani a domluva. Ne-
pratelskym a konfliktnim jedndnim lze dosdhnout mnohem méné
nez jednanim pratelskym.

Pozor: i kdyZ nic nereknete, je to pro novindre informace. Neni ani
dobré nechat se zaskocit a pred novindrem témer utikat, zakryvat si
oblicej a vykrikovat no comment! Tim se sami zbavujete moznosti vy-
jadrit se. Publikum to pak logicky bere tak, Ze ten, kdo se nechce vyjd-
drit, md urcité mdslo na hlavé. Navic kdyz se nevyjddrite, novindr se
bude snazit ziskat informace z jinych zdrojil.

181



182

JarosLav Cukik

7.2 Pro¢ novinafri radi piSou o krizich

Novinafi miluji krize a konflikty. Nevadi jim, kdyZ se v jejich mé-
diich objevuji ostfe vyhranéné, nebo dokonce protichtidné nazory.
Hlavné kdy?Z to zvy3uje étenost (poslechovost, sledovanost).

Informovani o krizich je tedy pro média i pro jejich publikum
¢tenéte, divaky, posluchace) zajimavéjsi neZ informovani o tom,
e se (témé¥) nic nedé&je. Informovéani o problémech znamen4 vétsi
¢tenost, sledovanost, poslechovost.

Je také dobré si uvédomit, Ze novinar nedéla vétsinou zdmérnou
kampari proti vdm, nechce zdmérné poskodit, pospinit firmu - ale
chce dobfte délat svou praci, chce co nejlépe informovat...

Samoziejmé jsou i vyjimky, existuji dobf{ novinafi i $patni no-
vinati (at uZ proto, Ze svou praci neuméji dobte délat, nebo proto,
ze ji dobre z néjakych dtvoda délat nechtéji, byli nékym ovlivnéni
apod.). To, %e novinafi rddi informuji o krizich, vychazi z jejich
podstaty, novinarska tvorba vychazi ze zdsad, kterym se rikd zpra-
vodajské hodnoty. Zpravodajské hodnoty v 60. letech 20. stoleti
ustanovili vyzkumnici Johann Galtung a Mari Ruge. Dalsi je modi-
fikovali, kup#ikladu Burton a Jirdk (2001, s. 242-246) uvadéjf tyto
hodnoty: vyskyt, blizkost, jasnost, jednoduchost, smysluplnost, no-
vost, prubéznost, moznost dalsitho vyvoje, vztah k elitnim narodtm
¢i statim a vztah k elitnim osobdm ¢i celebritdm, personalizace,
negativita, souznéni, prekvapent, predvidatelnost a variace.

Média tedy preferuji tyto typy udalosti a informaci:

o vyznamoveé nebo rozsahové velké udalosti (pad vlady, pandemie
koronaviru...),

o konfliktni a negativni informace (zneuZiti & kradeZe vefejnych
prostiedki, porugeni zdkona politikem...),

o informace o elitich, at uZ jsou to lidé, nebo narody (informace
onejbohatsichlidech v zemi, informace o svétovych velmocech),

o ptekvapivé, nové informace (dosud pozitivné vnimand firma
vyuZivd v zahrani¢ni tovdrné détskou praci...),

S
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o publiku médif kulturné (i geograficky) blizké informace (pre-
ference informaci z evropskych zemi, oproti tomu minimalni
zajem tieba o informace z tichomot'skych ostrovl apod.),

o personifikované informace, ptib&hy konkrétnich lidi (p#{b&h
konkrétniho ¢lovéka XY, kterého pronésleduji tfednici, pfipad-
né kterého podvedla firma, u niZ si koupil zboZi apod.),

o jednoduché a prehledné informace (primérné ceny byth
vzrostly za rok o 10 procent...).

Lze tedy rici, Ze pripadné uverejnéni materidlu v médiich zavisi
zejména na:

o velikosti publika, které m4 Sanci oslovit (¢im vice, tim 1épe),

o posouzeni toho, zda se informace ¢étendte dotykaji, zda ovlivni
jeho zivot,

o blizkosti déje z hlediska ¢tenare,

o exkluzivité tématu (unik4tni téma m4 prednost pied tim, které
maji i jind média),

o aktudlnosti (aktualita m4 prednost pied ,nad¢asovym* téma-
tem),

o objevnosti, novosti, prekvapivosti, neobvyklosti, originality,
zajimavosti tématu,

o konfliktnosti tématu (kontroverzni téma m4 pfednost pred ne-
konfliktnim). (Cutik, 2014, s. 32)

Pokud se chcete prosadit v médiich s nékterym ze svych témat, je
dobré odpovédét si na otdzku, nakolik se to, co chci prostrednictvim
médii tici, shoduje s tim, co média rikat umi. Média uverejni v na-
prosté vétsiné pouze to, co je podle novindril zajimavé pro co nejvétsi
skupinu jejich étendfii, posluchacti & divdkil. V 16té (¢ervenec, srpen)
mivaji média takzvanou okurkovou sezénu, kdy se obecné zpravidla
déje méné uddlostt, je méné témat vhodnych k Zurnalistickému zpra-

covdni. Tehdy je mnohdy jednodussi dostat se se svymi informacemi
do médii nez v jinych obdobich.
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7.2.1 Podoba zurnalistickych materiala

Zpravodajska sdéleni prinéseji ¢tenaiim, divikam ¢i posluchac¢tm
odpovédi na zékladni zpravodajské otdzky: Co se stalo? Kdo to udé-
lal? Kdy? Kde? Jak? Pfipadné i pro¢?

Nejduilezitéjsi je pritom odpovéd na otdzku co, kterd prindsi nej-
podstatnéjsi fakta, méla by tedy byt zarfazena v ivodu materidlu.
Pravé tvod ma publikum média zaujmout, musi byt proto poutavy
auderny. Pak nésleduji zpresnujici idaje, ke konci dileZitost infor-
maci klesa.

Ve zpravodajském sdéleni (kromé naptiklad kratké zpravy &
pozvanky) nemaji chybét citace vice zdrojii informaci (naptiklad
svédka udalosti, mluvéiho organizace a podobné).

Ve zpravodajstvi zpracovavaji novinari své materidly ve struk-
tufe obracené pyramidy.

(V pripadé paywallu kratky promo perex)
(Realny kratky pribéh jednotlivce ¢i skupiny)
Nejdalezitéjsi informace
(tj. disledky toho, co se stalo, pfipadné jen, co se stalo)

Rozvijeni informace
(za vyuziti citaci konkrétniho
hlavniho
i opozitniho zdroje)

Obrazek 24: Modifikovana
obracena pyramida

ve zpravodajstvi.

Zdroj: vlastni obrazek.

Background
(pozadi)
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Vénujeme se zde predev$im psanému zpravodajstvi, tedy v tis-
ténych a online médiich. Zasadni odlisnosti ale nejsou ani v televiz-
nim nebo rozhlasovém zpravodajstvi. Obracena pyramida odpovida
zdkladnimu schématu zpravodajstvi, ale v nékterych dnesnich mé-
diich nenfi striktné dodrZovana.

Zatimco v minulosti byly v zakladné pyramidy ty nejdtlezitéjsi
informace, dnes ¢asto byva jesté pred nimi ve struktufe materia-
lu kratky pribéh jako poutaci moment pro publikum. A pokud jde
o placeny material v online médiich, pak je hned pod titulkem jesté
kratky promo perex (nékdy slou¢eny s pribéhem nebo nejdiileZitéj-
$imi informacemi).

Struktura publicistickych sdéleni byva oproti zpravodajstvi vol-
néjsi. Napriklad pro publicistickou reportaz je daleZity déj a popis
udélosti, soucasnd reportdZ pak mnohdy za¢ind zajimavosti. V ko-
mentari zase autor textu vétSinou pracuje s argumenty, které stavi
proti sobé, a pak prijemci predlozi vlastni nazor. Mél by vzdy pred-
stavit hlavni mySlenku, rozvést ji a sdéleni, pokud mozno, zavrsit
pointou.

U psanych sdéleni (zpravodajskych i publicistickych) je dtlezity
titulek, mé prijemce informovat o obsahu sdéleni, upoutat ho a pri-
métk precteni textu. Sdéleni zpravidla uzavira background, to zna-
mena pozadi udalosti, souvislosti.

7.3 Shrnuti

o Novinafi nejsou vasi nepfatelé. Zurnalisté vaAm v naprosté
vét§iné pripadd nechtéji zdmérné ublizit, jen se ¥idi pravidly
své profese, zjistuji, ovétuji a uverejiiuji informace, fakta a také
je komentuji.

o Meédia informuji o tom, co zajima jejich publikum. Témata,
o kterych budou média informovat, si novinari vybiraji prede-
v§im podle predpokladaného zajmu jejich publika a limituje je
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pritom zejména omezend kapacita média a omezené mnozstvi
novinara v prislusnych redakeich.

o Mlcet se nevyplati. I kdyZ nic nefeknete, je to pro novinare
informace. Ml¢enim se sami ztikate moznosti se k problému
vyjadrit. Novinari materidl stejné publikuji, ale vase vyjadrent
v ném bude zcela chybét nebo, jesté hire, v ném bude uvedeno,
Ze jste se odmitli vyjadrit, coz si pravdépodobné vétsina ¢tendrd,
divaka ¢i posluchact vylozi tak, Ze urcité mate co skryvat...
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