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Nazev bakalarské prace:
Medialni propagace kulturni udalosti na ptikladu festivalu Jeden svét 2013

Abstrakt:

Tato prace se zabyva medialni propagaci urcité kulturni udalosti a je rozdélena na dv¢ casti —
teoretickou a analytickou. V teoretické €asti prace jsou definovany hlavni pojmy souvisejici s
problematikou, popsdny rtizné marketingové a propagacni nastroje, znand Cast prace se
vénuje rozboru médii, vliviim, které na né€ plisobi a fungovani medidlniho trhu. V analytické
¢asti se potom zabyva konkrétnim ptipadem medidlni propagace a analyze jeji vystupi —
kvalitativni analyze tiskovych zprav a jejich ohlast a kvantitativni analyze zminek o udélosti
v médiich. V zavéru jsou tyto vystupy zhodnoceny.
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Kulturni udalost, propagace, média



Title of the Bachelor’s Thesis:

Media promotion of a cultural event. On the example of One World Film
festival 2013

Abstract:

This thesis deals with media promotion of certain cultural event and is divided into two
parts - theoretical and analytical. In the theoretical part the main terms related to the
issue are defined, various marketing and promotional tools are described, a significant
part of the thesis is devoted to the description of the media, the influences that act on
media, and the functioning of the media market. The analytical part is concerned with
the particular case of media promotion and analysis of its outputs - qualitative analysis
of press releases and its' responses and quantitative analysis of references to the event in
the media. In conclusion, these outputs are evaluated.
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Cultural event, promotion, media
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1 Uvod

Na kulturnim trhu vznikd velké mnozstvi zajimavych projektu a to nejen ve méstech,
ale 1 v obcich. Problémem vsSak Casto je, Ze o nich neni slySet, neptilakaji dostatecné
mnozstvi navstévnikl a Casto jsou pak hodnoceny jako neuspésné, a o kulture obecné
jako o nevydélecné a neudrzitelné.

Tim pravym problémem vSak neni maly zajem, ale prostd skuteCnost, ze kulturni
instituce se neuméji spravné propagovat. Uspotadat zajimavou akci je samo o sob¢
naro¢né, ale zajistit, aby se o ni lidé dozveéd¢li a navstivili ji, je stejné dilezité.

Marketingové a propagacni metody, které vyuzivaji firmy, si s malymi upravami
adoptovali i1 kulturni instituce a v posledni dobé se jim dafi je spravné aplikovat a
vyuzivat k tomu i moderni metody propagace skrz internet a socidlni site.

V této bakalarské praci se zabyvdm ptfedevsim medidlni propagaci kultury a to na
konkrétnim piikladu jedné kulturni udalosti — Festivalu jeden svét. Tento festival uz od
dob svého vzniku usiluje o Sifeni vzdélani a povédomi o politickych, socidlnich
konfliktech v zemich tfetiho svéta, stejné tak jako o problémech nasi spolec¢nosti. Vizi
tohoto projektu je feSeni konfliktl pomoci kulturniho sblizovani, kultura ma slouzit ne
k poukazovani rozdili mezi riznymi spole¢nostmi, ale Kk jejich vzajemnému
obohacovani.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile

Cilem prace je v prvé fadé ukazat, jak kulturni instituce pracuji s médii, jakych néstrojti
k tomu vyuzivaji a na pfikladu festivalu Jeden svét si pak ukézat, jak se tyto jejich
snahy projevuji v médiich — jaky je medidlni obraz této akce.

Toto bude hodnoceno za pomoci ohlast, které na Jeden svét odkazuji — c¢lanky,
reportaze, webové odkazy a socialni sit€. K tomu je nutné dopodrobna rozumét médiim,
porozumét jakym zptisobem funguji, jaké vnitini a vn€j$i vlivy na n€ pusobi a jaké jsou
jejich hlavni poslani a funkce. Toto medidlni prostfedi bude co mozna nejpodrobné;ji
popsano na zakladé poznatka z literatury.

Druhym cilem je pak objektivni vyhodnoceni prace odboru media relations Jednoho
svéta v souladu s cili organizace, tedy zda je jejich ¢innost dostate¢na a efektivni.

2.2 Metodika

K dosaZeni cili prace vyuzivam informaci z odborné literatury a dalSich dostupnych
zdrojii — statistik a ro¢enek. V analytické Casti pak vychdzim oficidlnich dokumentt
Jednoho svéta, jako jsou tiskové zpravy, vyrocni zpravy, a jejich webovych stranek,
tedy jejich medialnich vystupt. Nasledné pak tyto vystupy porovnavam s reakcemi na
udalost v médiich. K tomu vyuzivam kvantitativni analyzu, kterd rozebird jak pocet
ohlasti (€lankd, reportazi) tak jejich rozloZeni v geografickém prostoru. Jeden svét je
udalosti, kterad neprobiha jen v Praze, ale i dalSich regionech, jeji medialni obraz je proto
celorepublikovy. Vystupem kvantitativni analyzy jsou pak poznatky o pozornosti
vénované udalosti v riznych mistech Ceské republiky, dosahu a informovanosti o této
akci.

Dalsi formou hodnoceni této udalosti bude kvalitativni analyza, kterd jako méfitko
vyuziva zpravodajské hodnoty. Hodnoceny budou hlavné tiskové zpravy. Kulturni
organizace, kterd sestavuje tiskovou zpravu, musi mit dostate¢né znalosti o medialnim
trhu, kvalitni tiskova zprava je pak sestavena takovym zplsobem, aby zaujala novinare.
Ten se pii vybéru informaci, které hodla zvetejnit, fidi urCitymi zpravodajskymi
hodnotami. Pokud je tiskova zprava obsahuje, je pravdépodobnost zvefejnéni zpravy
vetsi. Veskeré tyto aspekty jsou popsany dale v teoretické Casti prace. V praktické ¢asti
jsou pak tyto tiskové zpravy analyzovany ve svém obsahu a posléze je hodnocena
uspé&s$nost vyuziti zpravodajskych hodnot, tedy zda a jak byly interpretovany médii.

Dalsi cast prace bude veénovana aktivit¢ udalosti na internetu — jak internetovych
zpravodajskych portalech, tak 1 na socialnich sitich typu Facebook ¢i Youtube.

K témto analyzdm vyuzivdm zejména Anopress, Ceskou medidlni databézi, ktera

obsahuje ¢lanky z novin a Casopisti v plném znéni, doslovné ptepisy televiznich relaci a
monitoruje internetové medidlni prostiedi.
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3 Kulturni udalost

Zpusobt, jakym lidstvo chépe kulturu a jak ji definuje je obrovské mnoZzstvi, na tento
pojem bylo v riznych dobach pohlizeno z jinych whld, proto je vhodné si pojem
»kultura® definovat tak, jak jej budu pouzivat v této praci.

Kulturu z jedné strany chapeme jako cokoliv, co stvofil ¢lovék za celou historii své
existence, vSe, co nas obklopuje, co nebylo stvofeno piirodou a co vzniklo interakci
Cloveka ve spoleénosti.l

Na stran¢ druhé pak kultura piedstavuje systém. ,,Chdpeme kulturu jako soubor
symbolit a vyznamii, ktery je cleny urcité spolecnosti sdilen a predavan enkulturaci a
ktery prostupuje sociokulturnimi regulativy, chovanim a produkty chovdni “? Je to
systém norem, vzorcl chovani, nabozenstvi a vzdélanosti, ktery je pfedavan z generace
na generaci.

Uvazujeme-li o kultufe jako o souboru lidskych vytvort, jsou tyto vytvory vzdy bud’
materialni, ¢i nematerialni povahy.

Pod pojmem hmotna kultura rozumime veskeré materialni statky kulturni a umélecké
hodnoty, architektonické stavby, knihy, obrazy, sochy, ale i spotfebni zbozi jako
napftiklad médu.

Nehmotna kultura pak ptedstavuje lidské vytvory v oblasti védy a uméni, a fadime sem
jazyk, pismo hudbu, tanec ¢&i folklor.

Dalsim dilezitym pojmem je Zivd kultura. Ziva kultura je vse, co je v soucasné dobé
produkovano umélci v kamennych divadelnich, hudebnich nebo filmovych salech, ale i
obycejnymi jedinci kdekoliv jinde, naptiklad v ulicich ve formé rtznych festivald a
ptehlidek. Poskytuje ucastnikim relaxaci, zabavu a slouzi i k socializaci a podpote
sdilenych hodnot.*

Kulturni udalost je pak jakakoliv akce, ktera sdruzuje vétsi pocet lidi, podporuje
enkulturaci, sdileni hodnot, 1 socializaci v ramci n&jaké kultury.

! PATOCKA, Jifi a Eva HERMANOVA. Lokdlni a regiondlni kultura v Ceské republice: kulturni
prostor, kulturni politika a kulturni dédictvi. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2008, 199 s. ISBN 978-807-3573-478,
str. 10

2 SOUKUP, Martin. Kultura: biokulturologickd perspektiva. Cerveny Kostelec: Pavel Mervart, 2011, 367
s. Studie, sv. 4. ISBN 978-808-7378-960, 12

$ HERMANOVA, Eva a Pavel CHROMY. Kulturni regiony a geografie kultury: kulturni redlie a kultura
v regionech Ceska. V'yd. 1. Praha: ASPI, 2009, 348 s. ISBN 978-80-7357-339-3. Str. 17

* Tamtéz., str. 256
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4 Marketingovy mix

Nez pristoupime k definovani a charakterizaci pojmu medialni propagace, musime si
tento pojem nejdiive zasadit do SirStho ramce. Propagace jako takova je soucasti
marketingové strategie.

Americkd marketingova spolecnost zformovala definici marketingu nasledovné:
,,Marketing definujeme jako proces plinovdani a napliovani koncepce, ocernovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskuteciniovani

Vzajemné vymeny, uspokojujici potreby jedincii. “. >

Jinymi slovy marketing nejdfive vyhledava potieby zdkaznika a poté mu nabizi sluzbu
podle jeho ocekavani. K tomu vyuziva nejriznéjSich nastroji a znalosti z oblasti

psychologie, sociologie, kulturologie a v neposledni fadé¢ také ekonomie.

Zakladnimi marketingovymi nastroji jsou pak:

1. cena
2. produkt
3. distribuce

4. propagace — komunika¢ni mix

Pro tyto nastroje se vyvinula zkratka 4P podle prvnich pismen jejich anglickych nazvt
(price, product, place, promotion). Nastroje vzdy odrazi specifikace trhu, na kterém
pusobi a spole¢n¢ tvoti specifickou marketingovou strategii pro riizné trzni subjekty a
jejich produkty. V nasledujicich kapitolach je jejich stru¢ny piehled.

4.1 Produkt
Produktem rozumime to, co je nabizeno zakaznikovi. Je to néco, co ma uspokojit jeho
potieby a prani. Produkt miZe byt hmotny (zbozi, vyrobek) ¢i nehmotny. Je jim:

e Sluzba

e Udalost — jednorazova akce, napf. vystava, happening, konference,
prednaska, koncert ¢i divadelni predstaveni

e ZkuSenost — zakaznik si mize néco vyzkouSet (v kulturnim prostiedi
napf. historické a tviir¢i dilny)

e Misto — jedine¢né prostiedi, architektonické nebo pfirodni, ze kterého si

zékaznik odnasi dojmy a pocity — mohou to byt pamatky, historicka
mista, pfirodni pamatka

® JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Vyd. 1.
Praha: Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1, str. 9
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e Myslenka — jako propagace néjaké filozofie, nabozenstvi nebo nazoru.
Propagace myslenky muze n€kdy pierust v propagandu (prezentace
myslenky jako jediné spravné)

e Kampan — obvykle jednordzova akce, prezentuji urcité nazory a

presvédceni, napiiklad politické strany, s cilem ovlivnit subjekty,
které jim mohou svéfit mandat

e Instituce — prezentace sluzeb galerii, knihoven, afadt a dalSich instituci

o Cinnost — podobné jako u zkugenosti, i tady se jednd o aktivitu zdkaznika
— néco, o co by mohl mit zdjem, mize to byt napiiklad sportovni nebo
turisticka ¢innost

o Zazitek - zazitek je néco neopakovatelného, co si zdkaznik nemulze
hmotné¢ odnést s sebou. Zazitkovy marketing vyuzivaji pfevazné cestovni
kancelate a kulturni instituce — vystavu si domi neodneseme

e Osoba — marketing osoby zname u umélcti nebo politikt

e Demarketing — v marketingu kulturniho dédictvi se nékdy vyuzivaji
nastroje marketingu k omezeni poptavky po urcitém produktu, naptiklad
kdyz p¥ili§ vysoka nav§tévnost pamatky ohroZuje vystavené exponaty®

Produkt v sobé mize zahrnovat vice vySe uvedenych podkategorii a piistupy k jeho
propagaci se tudiz daji vystavét na riznych zdkladech a pomoci riznych kombinaci
nastroji. Hmotné produkty v kulturni sféfe jsou vétSinou jakymsi doplikem
nehmotného produktu a neni primarné tim, co chceme zdkaznikovi nabidnout. Jedna se
o rizné suvenyry, publikace, ¢i obCerstveni.

4.2 Distribuce

Tento nastroj slouzi k tomu, aby byl produkt zadkaznikovi nabidnut ve spradvném Case a
spravném misté. Casem rozumime napfiklad oteviraci dobu, &i nadasovani akce/uvedeni
produktu na trh, atd. Misto musi byt pro zakaznika co mozna nejpfistupnéjsi a
nejpohodIngjsi, atraktivni a pfijemne.

4.3 Cena

Cena je z ekonomického hlediska jednim z hlavnich faktord, ktery ovliviiuje poptavku a
je to tedy to, co musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Po¢itame sem nejen finanéni
naklady, ale 1 €as, ¢i namahu, kterou musel vynaloZit.

V kulturni sféfe je vSak cena jen jednim z nich, velkou roli hraje vkus, moda, preference
zakaznika, prestiz instituce/umélce. Na druhou stranu jsou tu i omezujici faktory, jako
rozpoctové moznosti u vétSiny kulturnich instituci, legislativni omezeni a spoleenskeé
Cinitele (jak vetfejnost vnima urcité téma, aktivitu).

® JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Vyd. 1.
Praha: Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1, str. 10
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4.4 Propagace

V teorii marketingu se misto pojmu propagace ¢astéji pouziva termin komunikacni mix
nebo marketingova komunikace, protoze tato oblast obsahuje své vlastni nastroje, které
kombinuje a zejména proto, ze propagace je pojem jednostranny, zatimco komunikace
predpokladd odpoveéd’ zakaznika a jakousi zpétnou vazbu, ktera nas informuje o jeho
spokojenosti, anebo naopak nespokojenosti.

Komunika¢ni mix obsahuje osobni a neosobni formy propagace. Predstavuji jej tyto
nastroje:

1. osobni prodej — prezentace a prodej vyrobku nebo sluzby pti osobnim kontaktu
mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem zde neni jen samotny prodej, ale i
budovani a utvafeni image firmy prostiednictvim prodejce. Osobni prodej
poskytuje okamzZitou zpétnou vazbu od zdkaznika

2. reklama — ,,Reklama je placend informace s cilem vyvolat informacni, resp.
primdrné ekonomicky efekt. Jedna se o komunikaci s cilem ovlivnit prodej ci
nakup vyrokii nebo sluzeb, které uspokojuji potreby vyrobce, dodavatele i
odbératele.”’

Reklama ma vzdy svou cilovou skupinu a je v podstaté pobidkou ke koupi. Sifi

se pomoci medialnich nosicl, billboardd a dalSich prostfedkll. Pti planovaném

zasahu co nejvétsiho trzniho segmentu zakaznikl se pro Sifeni reklam pouZzivaji
hlavn¢ masové sdélovaci prostredky.

3. podpora prodeje — jsou kratkodobé stimuly k navySeni prodeje jednotlivych
vyrobku a sluzeb. Patii sem riizné slevové kupony, soutéze, ochutnavky, vzorky,
predvadéni vyrobki a dalsi jednorazové akce.

4. ptimy marketing — vyuziva databaze zakazniki k pfimému zaslani zbozi
zakaznikovi z urcitého trzniho segmentu

5. veletrhy a vystavy — ti€ast na mezinarodnich veletrzich a vystavach je v podstaté
kombinaci vSech pfedchozich nastrojii na mezinarodnim trhu

" JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 191
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6. public relations — komunikace jak v ramci firmy, tak vné. Zakladem PR je
vytvafeni a udrzovani vztahil s verejnosti — zakazniky, dodavateli, akcionafi,
médii, zaméstnanci. Dilezitou ¢innosti PR je publicita — prezentace v médiich,
ktera neptimo ovlivni poptavku po vyrobku ¢i sluzbé. Vzdy ale musi byt jasné,
ze zprava nebyla financovana subjektem, a je produktem svobodnych médii. 8

5 Komunikace

Medialni propagace je tedy soucasti tohoto velkého bloku disciplin komunikaéniho
mixu (marketingovd komunikace). Teoreticky zéklad marketingové komunikace je
nejednotny, mize vychdzet z riznych teorii a z jinych thli pohledd, avsSak zékladni
teoretické podobnosti, jez se v praxi vyuzivaji, se daji vysledovat. Jak jiz bylo feceno,
marketing jako takovy je zaloZen na mnoha vé&dnich disciplinaich — sociologii,
psychologii, ekonomii a dalSich. K pochopeni pojmu marketingovd komunikace si
musime nutn¢ definovat i pojem komunikace.

5.1 Prenosovy model komunikace

Tato teorie vnimd komunikaci jak prosty pifenos sdéleni od zdroje k piijemci.
Podrobnéji tento model zpracovali ve 40. letech 20. stoleti dva technici spole¢nosti Bell
Telephone, Warren Weaver a Claude Shannon v publikaci Matematicka teorie
komunikace.’

Vychazeli ze studia telefonnich hovorti, a tudiz vidime, Ze do klasického modelu zdroje,
sdéleni a piijemce ptibyli dals$i prvky. Jednim z nich je tzv. Sum, tedy néco, co
komunikaci brani. MiZe to byt technickd porucha, neporozumeéni, ¢i nezdjem piijemce
o piijeti sd¢leni. Nedostatkem tohoto modelu je, Ze bere komunikaci jako jednostranny
proces a nepovazuje za dilezity 1 obsah sdéleni jako takového. Sdéleni bylo pfedano
uspésné, pokud to, co mél zdroj na mysli, bylo Gspé$né piedano piijimaci.

V tomto modelu chybi jeden dilezity prvek — zpétna vazba. Ta je v komunikaci nutna
ke kontrole uspésnosti zamysleného sdéleni, popiipadé k upravé ptivodniho cile, coz je
pro marketingovou komunikaci zésadni.

5.2 Konstitutivni model komunikace

Jako ,,protiklad* k pfenosovému modelu je nutné uvést teorii komunikace, ktera hleda
vztahy mezi komunikaci a vytvafenim konstituované sdilené kultury ,.neustdlym
potvrzovanim a rozvijenim vyznami, hodnot a postojii v komunikativnim chovani.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, str. 42-43

9 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str. 27
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Vychazi z predstavy, Ze mezi jedinci, kteri se ucastni komunikace, vznika dynamicky

soubor komunikacnich vztahu, které maji jak viici sobe navzajem tak vici predmeétu
. c 10

komunikace (osobé ¢i tématu).

Tato teorie predpoklada jakési sdilené hodnoty a kulturu mezi dvéma rovnopravnymi
ucastniky komunikace, kteti si diky vyméné sdéleni upevnuji své postoje.

5.3 Marketingova komunikace

Ptestoze se rizné teorie v nécem lisi, obecné¢ mizeme komunikacni proces shrnout jako
predani sdéleni od zdroje k ptijemci, za néjakym ucelem a s né¢jakymi dasledky, v ramci
n¢jakého sdileného prostiedi a za pouziti n¢jakych koédh. Marketingovd komunikace
probihd mezi prodavajicim a kupujicim, ale také mezi prodavajicim a potencialnim
zakaznikem €i jinymi z4jmovymi skupinami.

5.3.1 Zdroj

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, ktera vysila informaci k pfijemci. Pro
uspéSnou komunikaci musi byt zdroj atraktivni, divéryhodny a odborné zptsobily,
pravdivy a objektivni.

V praxi nemusi byt zdroj vzdy zékaznikovi jasny, at’ uz zdmérné s cilem ovlivnit
zakaznika, ¢1 nezdmérné€. Vzdy by ovSem mél byt transparentni.

5.3.2 Sdéleni
Sdéleni predstavuje informaci, kterou zdroj vysilad piijemci pomoci média. Toto sdéleni
se snazi upoutat pozornost a vyvolat pottebu.

5.3.3 Zakodovani
Ptevedeni informace do podoby, které bude pfijemce rozumét, tedy do slov, obrazk,
znak, hudby, fotografie ¢i jinych prostredkd.

Kdédovani ma tti funkce:
« Upoutat pozornost
e vyvolat ¢i podpofit akci
e vyjadfit zamér, nazor, existenci €1 znamost**

19 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str. 28

1 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, str. 24
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5.3.4 Komunikac¢ni kanal

Komunikaéni kanaly si organizace voli podle toho, jakym dosahne nejucinnéjSiho
pienosu sdéleni. Komunika¢nim kanalem je medium, o kterém se podrobné€ji zminim
pozdéji. Obecné tyto kanaly miize rozdélit na individualni a skupinové. Do
individualnich fadime osobni rozhovor, telefonat, dopis atd., do skupinovych patii
napiiklad konference, prezentace, tisténé materidly (letdky, brozury) a predevsim pak
medialni prostiedky.

5.3.5 Prijemce

Piijemcem marketingové komunikace je samoziejmé zakaznik, uzivatelé, ale také dalsi
dotéené osoby, jako zaméstnanci, média, opinion leaders™® a giroka vefejnost. Piijeti
informace jeSté neznamend, Ze bude pochopeno vSemi subjekty stejne.

5.3.6 Dekodovani

Jde o proces porozuméni a pochopeni informace, kterd byla predtim zakddovéana
vysilacem. Po tomto dekddovani pak ptijemce vysild zpétnou vazbu, jako reakci na
sdéleni a umoziuje poznat ucinnost komunikace. Zpétna vazba se projevuje ruzné, pii
osobni komunikaci jsou to naptiklad gesta, ¢i pfimo slovni sd€leni, u neosobni je to pak
ocekavana reakce (zakoupeni produktu, ucast na akci) anebo naopak zadna reakce pii
neuspechu.

5.3.7 Sum

Sumem je, jak uz bylo fe¢eno, jakasi porucha komunikace. V marketingové komunikaci
timto Sumem rozumime cokoliv, co zabranilo pfijeti informace, ¢i jejimu dekddovani.
At uz je to zpuisobeno technickymi poruchami, ¢i neptehlednosti a zmatenim zékaznika
v konkuren¢nim prosttedi, které nabizi pro n€j velmi podobné produkty.

6 Média

Vratme se k pojmu média, ktery jsem uz dfive zminila v souvislosti s komunika¢nimi
kanaly, které pifi komunikaci pouzivame. Tato prace se zabyva pravé medidlni
propagaci urcité udalosti, a proto je nutné si definovat pojem médium, vysvétlit jakym
zpuisobem média funguji a jak je mize organizace vyuzivat.

Vyraz médium ma své kofeny v latin€ a znamena prostrednik, zprostfedkujici Cinitel, v
teorii socidlni komunikace je medium prostfednikem mezi vysilatem a percepientem,
neboli zpisob, jakym se informace dostane od zdroje k piijemeci.

6.1 Déleni médii podle stupné zprostiredkovanosti
Jan Jirdk a Barbora Kopplova ve své rozsahlé publikaci Masova média rozliSuji média
podle rGznych kritérii. Jednim z hlavnich déleni médii je podle jejich schopnosti

2 Nazorovi viidei, ti, ktefi ovliviiuji minéni druhych
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zprostiedkovavat sdéleni mezi dvéma subjekty. Toto rozdéleni je odvozeno od typu
komunikace.

V interpersonalni komunikaci (tvafi v tvar) bychom jako médium oznacili jazyk i1
neverbalni komunikaci (gesta, mimika, postoje) — tyto média ozna¢ime jako primdrni.

Sekundarni média jsou média, ktera prekondvaji omezeni Casu a vzdalenosti nutné k
primarni komunikaci, tedy veskeré technické vymoZenosti, které tyto bariéry
prekonavaji. V historickém vyvoji lidské spolecnosti se vyvijela i tato média, nejprve se
lidstvo pokouselo sd€leni zaznamenavat obrazy a hlavné pismem, pozdéji pak i prenaset
— dopisy, tisk, telegraf, telefon, a nakonec pocitatovymi sitémi. Sekundarni média tedy
slouzi jako technickd podpora primarnich médii, pfitom vSak Casto ztraci hodnoty
interpersonalni komunikace.

Tercidlni média prendsi sdéleni od zdroje k co mozné nejvétSimu poctu piijemct, na
rozdil od médii primarnich a sekundéarnich, kterd umoziuje prenos informace mezi 2
jednotlivei ¢i skupinami. Mezi tyto média fadime jakakoli vefejna vystoupeni a v
pozdéjsim vyvoji komunikace hlavné tzv. masova média. Tato komunikace je
jednosmérna, zaméiena na blize nespecifikovanou skupinu jedinci a je znacné
homogenizovana. Mezi tato média fadime periodicky tisk, rozhlasové a televizni
vysilani.

S dal$im vyvojem technologii vzniklo prostiedi internetu, ve kterém se rozviji sitova
neboli kvartalni média. Tato média podporuji interpersonalni komunikace (e-mail, chat)
a zaroven 1 masovou komunikaci pomoci zpravodajskych portalti tradi¢nich masovych
médii. V tomto prostiedi vznikaji 1 zcela nové typy komunikacénich aktivit, jakou jsou
naptiklad blogy, ¢i socialni sité, kde se individualizovana sdéleni §ifi pomoci ,,sdileni*
jejich uzivateli.*®

Pfi aktivni propagaci a praci s médii se zamétujeme na zprostitedkovanou komunikaci,
tzv. komunikaci masovou.

6.2 Masova média

V komunika¢nim procesu nabizi masova média ,,sdéleni urcend ke kratkodobému uZiti,
produkovana formdlnimi organizacemi s vnitini hierarchii pravomoci a odpovédnosti,
uzivajici vyspélé technologie slouzici k multiplikaci a distribuci sdéleni, aby se dostaly k
masovemu, disperznimu a anonymnimu publiku a to verejné, jednosmérné, neprimo —
tedy s odlozenou zpétnou vazbou, a to vse s urcitou periodicitou produkce, kterd je

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str.35
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nabizena pravidelné, pricemz toto publikum je sloZeno z jednotlivcii zapojenym do svych

.7y . v ’ s ’ .. r . ; .reld
socialnich vazeb a aktivné nakladajicich s tim, co jim média nabizeji.*

Z uvedené definice tedy vyplyva hned nékolik pozadavki. Pozadavek na technologie,
pozadavek na formu sdé€leni, a neméné diilezity pozadavek na aktivni publikum, které
samo hodnoti, jak se sd¢lenim nalozi.

Pokud tedy mluvime o médiich v kontextu masové komunikace, mizeme pod timto
pojmem vidét hned nékolik riznych véci. Média jako organizace, které zaméstnavaji
zurnalisty a vytvaii sd€leni, média jako technicky prostiedek ptenosu sdé€leni, a také
jako socialni instituce.

Pojem média, ktery dale v praci uzivam, predstavuji masova média, a je dale rozvijen a
popséan podrobnéji.

6.2.1 Média jako komunikacni technologie

Uvazovani o médiich jako o komunikac¢ni technologii najdeme v mnoha literarnich
zdrojich, vétSina autorli uvazuje o vyvoji médii jako o soucasti vyvoje lidstva a
postupném rozsifovani moznosti predavani sdéleni.

Sandra Ballova-Rokeachova a Melvin DeFleur vnimaji vyvoj lidské komunikace
Vv periodach, kdy prevazovala urcita technologie a systematicky je fadi do nasledujicich
epoch:

1) Epocha znameni a signalt

2) Epocha mluveni a jazyka — za¢ina pied 90-40 tisici lety

3) Epocha psani — zacina pted 5 tisici lety

4) Epocha tisku — za¢ina v poloving 15. stoleti u pfilezitosti vynalezu knihtisku

5) Epocha masové komunikace — za¢ina s rozsifenim masového tisku v 19. stoleti

Ve 20. stoleti pak autofi uvazuji o ptichodu epochy po(:itac“:fi.15

Az do dnedni doby dochéazi tivahy amerického historika Irvinga Fanga, ktery ve své
knize Dé¢jiny masové komunikace, spojuje vyvoj spolecnosti s ,informacnimi
revolucemi®, jako zdsadnimi zlomy v chovéni spolecnosti. Témito revolucemi mé na
mysli:

1) Pouzivani pisma

2) Rozsifeni tisku

3) Nastup masovych médii — opét spojuje s rozsifenim tisku a telegrafu

4) Zabavni revoluce — podle néj zacala na konci 19. Stoleti

1 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663, str. 45-46

1 DEFLEUR, Melvin L a Sandra J BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace. 1. &es. vyd. Preklad
Jan Jirak, Otakar Soltys. Praha: Karolinum, 1996, 363 s. ISBN 80-718-4420-9
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5) Rozsiteni, telefonu, vysilani, postovnich sluzeb a informaci a zabavy do
domécnosti
VTN . o g v ; .16
6) Informacni dalnice — obdobi satelitl, pocitacii a zobrazovacich technologii

Jak vidime, tyto teorie se v mnohém neli$i. Dnesni situaci vesmés vidi jako spolecnost
informacnich technologii, ke kterym uz se ani neda ptifadit pfidomek ,,masoveé*.

6.2.2 Média jako instituce

Z pohledu sociologie je instituce “obecné praktikovany a v dané kulture predavany
zpiisob jedndni™" Pro jedince znamena instituce jakysi pfedem dany zpasob, jakym
tesit spolecenské situace, v nichz se ocité, pro spolec¢nost jako celek je instituce garanci
socialni kontroly.

M¢édia hraji ve spolecensko-politickém kontextu dilezitou roli v naSem kazdodennim
zivoté. Uvazujeme o nich jako o instituci svobody projevu a vefejné komunikace —
pfedstavuji v demokratické spolecnosti zpiisob, jakym se informace nebo nazory Sifi
mezi jedinci. Mizeme o médiich také uvaZzovat jako o instituci naplitovani volného casu
nebo mimoskolniho vzdélavani.

Funkcionalisticky pohled na socidlni instituce ptedpoklada, Ze institucionalizovana
¢innost je jakymsi subsystémem, ktery musi ve spolecnosti plnit néjakou funkci. Jirdk a
Kopplova déli projevy funkce médii do rovin:

o _Masova média, a zviast zZurnalistika, jako celospolecenska forma
komunikace zajistuji, aby se clenové dané spolecnosti dozvédeli poznatky
o svete, které jsou mimo dosah jejich smyslové zkuSenosti. Tyto
zprostiedkované poznatky jsou povazZované za “pravdivé” (tedy nikoli
smyslené) vypovedi o svete. 18

Pokud vezmeme v tivahu, ze média slouzi také k orientaci volicti, mohou

média podporovat demokratické uspotfadani spolecnosti.

e Dalsi funkci médii jako instituci je nastolovani agendy. Tim, co se
objevi ve zpravodajstvi a kolik prostoru je informaci vénovano, vytvari
predstavu o tom, co je dilezité a co ne. At uz pifimo nebo nepiimo tak
ovliviiuji zptsob, jakym uvazujeme o svété a jakym tématim piikladame
dilezitost.

16 FANG, Irving E. FOCAL PRESS. A history of mass communication: six information revolutions.
Boston:  Focal  Press, ¢1997, xxxiv, 280 p. ISBN  02-408-0254-3.  Dostupné
z:http://home.lu.Iv/~s10178/sixrevolutions.pdf

7 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663. Str. 111

18 Tamtéz, str. 111
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e Média muzeme dale vnimat jako nastroj udrzovani stavajicich
mocenskych vztahii. Obsah a prezentace zpravodajstvi ma slouzit spise
ve prospéch elitni mensiny. Média piedstavuji stavajici stav za piirozeny,
a tim jej udrzuji.

e Teorie socialni konstrukce reality rozviji pfedchozi pfedstavu. Instituce
slouzi k utvafeni objektivniho obrazu reality. ,,Tento socidlni svét se
vzdjemné provazuje v procesu legitimace, jez tomuto svétu doddava na
verohodnosti predevsim tim, Ze integruje ustavené instituce do jednoho
celku pochopitelného, objektivovaného ,,symbolického svéta““.*
Socialni konstrukt ma jedinci ujasnit, co je normalni a pfijatelné a kde
zaina extrém.

6.2.3 Média jako organizace

Je na misté si alesponl zhruba pfibliZit, jak funguji média jakoZto organizacni struktury,
které zajistuji, ze se jakékoliv sdéleni dostane k ptijimaci, a ukazat si jakym zpisobem
pusobi na medidlnim trhu. Na vysledny medidlni produkt my vliv jak wvnéjsi
ekonomické prostfedi medidlnich organizaci, tak i jejich vnitini fungovani.

6.3 Vlastnictvi médii
V cCeském medidlnim prostfedi se vlastnictvi médii vyvijelo pon¢kud odlisné, nez v
zapadni Evropé.

.Za prvni republiky bylo Ceskoslovensko vyjimecnou zemi, v niz byla vétsina titulii
periodického tisku v drzeni politickych stran, v jinych evropskych zemich se zpravidla

Jjednalo o podnikatelské aktivity soukromych podnikatelii.*

Tisk v tomto obdobi ¢eskych d&jin slouzil jako nastroj stranického boje. Po roce 1948
bylo soukromé vlastnictvi médii vyloucené. I v tomto obdobi slouzila média politickym
ucelim, kromé toho vychazela i periodika rtiznych spolecenskych a politickych
organizaci (denik Prace nebo Mlada fronta vydavana Socialistickym svazem mladeze), i
dalsi nové formy médii - rozhlas a televizni vysilani byly ve vlastnictvi statu.

Az po revoluci v roce 1989 se vlastnicka struktura zménila. Na medidlnim trhu figuruji
medialni korporace, ¢asto s nadnarodnim plisobenim a tzv. medidlni magnati. Medidlni
korporace vlastni vice druhi medii a tim se snazi zasahnout vétsi podil na medialnim
trhu.

Dnes na ¢eském trhu funguje tzv. dualni systém:

9 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portél, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663, Str. 112

20 \VERNER, Pavel. Historie medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2013, 192 s. ISBN 978-80-7452-027-3..str. 109
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6.3.1 Verejnopravni média

Vetejnopravni média neexistuji primarné za ucelem tvorby zisku, slouzi s poskytovani
sluzby vefejnosti a jsou financovana ze statniho rozpoctu. Tato média maji za kol
poskytovat prostor pro vefejné diskuze a nabizet rozmanitd témata pro své publikum.
Musi byt také nestranna, poskytovat nezavislé a objektivni zpravodajstvi.

. Za situace, kdy se trh poskytovatelii rychle fragmentuje, silné verejnopravni médium
slouzi jako referencni bod a prostredek sebeidentifikace pro obcany celého statu. Za tim
ucelem se odvozuje legitimita potireby drzet krok s technologickym pokrokem. 2l

V Ceské republice jsou vefejnopravnimi médii Ceska televize, Cesky rozhlas a Ceska
tiskova kancelafr.

6.3.2 Soukroma média

Soukroma média predstavuji firmy, které nejsou pfimo ovliviiovany statem a vstupuji
do trzniho prostiedi s cilem zisku. Finance ziskavaji od inzerentd, ktefi si kupuji ¢ast
vysilactho ¢asu nebo tiskové plochy a prezentuji v ném sviij produkt (pomoci
televiznich, rozhlasovych reklam, novinovych inzeratt atd). Pro soukroma média je
proto velmi dilezitd sledovanost (Ctenost, poslechovost, navstévnost stranek) — ¢im
vétsi sledovanost médium vykazuje, tim vétsi ceny si mize stanovit za svilj reklamni
prostor a tim vice vyd¢lava.

6.4 Medialni trh
Velky vliv na medidlni sd€leni (medidlni produkt) ma také zptsob, jakym média
ziskéavaji finan¢ni prostfedky pro své fungovani.

Jak uZ bylo feceno, vefejnd média ziskavaji finance z vetejnych rozpocti, konkrétné pak
z tzv. koncesiaiskych poplatkil, coZ je zdkonem stanovena Castka, kterou povinné plati
vlastnik funkéniho rozhlasového nebo televiznich ptijimace. (Zakon €. 348/2005 Sb., o
rozhlasovych a televiznich poplatcich, ve znéni pozd¢jsich predpisit).

Soukromé média jsou financovana pfedevsim z reklamy.

Reklama je néstrojem pro prodej, ale zaroven 1 formou komunikace, ktera ke svému
Sifeni vyuziva zejména masovych médii, ale 1 dalSich nosict.

Medialni firmy si navzajem konkuruji v ziskavani si publika, vznika tak medialni trh, na
némz média nabizi své medialni produkty.

2l Vefejnopravni  vysilani. Ministerstvo  Kultury [online].  [cit.  2014-05-08].  Dostupné

z:http://www.mkcr.cz/cz/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/verejnopravni-vysilani-
81273/
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Média vlastné dodavaji inzerentiim budouci pozornost prijemcu. Snaha zajistit si
pozornost zadouctho (objednaného ci slibeného) publika ma nepochybné vliv na povahu
medialnich produktii, jez se tomuto publiku nabizeji. Vznika tak svébytny reklamni trh,
na kterém je publikum zbozim, kterym média souperi o pozornost, zdjem a financni
prostiedky.

Inzerenty zajimd velikost publika hlavné v piipad€, ze nabizi produkty ¢i sluzby
kazdodenni spotfeby a chce je nabizet co nejvétsimu poctu konzumentti. Média proto
pfizptsobuji nabidku svych produkti pro co mozna nejSirSi (masové publikum).
Nastava jev nazyvany komercionalizace obsahu médii (n€kdy také oznaCované jako
mainstreamové obsahy).

Pokud inzerent nabizi specifické produkty, které jsou dostupné ¢i zajimavé jen pro
urcité skupiny konzumentd, zajima se o socioekonomicky a demograficky profil publika
vice, nez o jeho rozsah. To jsou naptiklad vE€k, pohlavi, pfijem atd. Inzerent potom
hleda médium, které mu nabidne publikum s pozadovanymi charakteristikami. Tim na
medialnim trhu vznikaji specializovana média. Rozhodujici jsou pro média spotiebni
navyky a ekonomicka kupni sila jeho publika.

6.4.1 Typy médii dle publika
S rozvojem masového tisku v 19. stoleti se zacal tisk rozliSovat na seriozni a bulvarni.

Seriozni listy se vénovaly politickym a ekonomickym tématim a slouzily pro pienos
sd¢leni mezi skupinami vzdélanych ¢tenaiti, naproti tomu masovy tisk se obracel na
Ctenafe nizSich tiid a vénoval se popularnim tématim. Tyto listy se od serioznich liSily
grafickym zpracovanim (vyrazné titulky, vice ilustraci a pozd¢ji fotografii, kratsi
¢lanky) a mnohem vy$§im ndkladem a niz8§i cenou, a protoze se Sifily pouli¢nim
prodejem, vzil se pro né pojem bulvarni listy (od francouzského oznaceni $irokych ulic-
bulvari).

S dal§im rozvojem médii se toto rozliSeni pteneslo i1 na vysilaci média. Dnes jsou za
seriozni média povazovana ta, kterd kladou daraz na objektivitu, dislednou analyzu a

r~r

pfinasi informace v $irSim kontextu, které nabyvaji na diilezitosti s casovym odstupem.

Pod pojmem bulvarni média dnes naopak vnimame ta, kterd se zaméfuji na senzaci,
emocionalitu, zdbavnost, soukromi celebrit a politikil a pfinaSeji aktualni zpravy, které s
Casem ztraci vyznam a jsou rychle zapomenuty. Hranice mezi témito dvéma skupinami

%2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str. 136
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se v poslednich letech méni. Seriézni média Casto pouzivaji stejnych prostredkl a témat
jako bulvar z obav o ekonomické pfeziti. Zpracovavaji podobna témata a piebiraji
nékteré grafické prostiedky od médii bulvarnich.

6.4.2 Medialni téma

Udalosti, které se objevuji v médiich, jsou pouze zlomkem toho, co se d&je v realité.
Samoziejmé neni mozné obsdhnout vse, co se déje kolem nés. Pfi vybéru témat, ktera se
média rozhodnou zpracovat ovSem hraje také roli jejich atraktivnost pro publikum.
Tématem rozumime to, “co je polozeno do popredi, do centra pole uvazovani a co je

. y - 23
zaroven podkladem pro zpracovani v promluve”””.

Tematické zpracovani medidlnich obsahi je typické pro zpravodajstvi, kde se sdéleni
zpravidla tiidi do oblasti:

e Politika — rozhodovaci procesy vlady, statni samospravy, politici

e Ekonomika - hospodateni dané spole¢nosti, jednotlivych firem

e Zahrani¢i — do této kategorie se Casto fadi jak politické, ekonomické,
spoleCenské, tak i naptiklad zpravy o celebritdich, mnohdy se zahrani¢ni
zpravy prezentuji ve vztahu ,, k nam*

e Zpravy z domova — vzdélani, kriminalita, dopravni infrastruktura, zpravy

Z regiont
e Zpravy z kultury
e Sport?

Vybér témat zavisi na vice faktorech, jsou to zpravodajské hodnoty, vyrobni postupy a vlivy
pusobici na fungovani redakci.

6.4.3 Zpravodajské hodnoty

Pod timto pojmem se rozumi veSkeré faktory, které v daném kulturnim a socidlnim
prostiedi plisobi na rozhodnuti novinafe zatadit urcitou zpravu do zpravodajstvi a
zpusob jakym, bude zpracovana. Tento pojem pouzil Walter Lippmann v roce 1922, Jan
Jirdk a Barbora Kopplova jej pak aktualizovali a rozsifili o dal$i. Zpravodajské hodnoty
jsou pak podle nich:

e jednoznacnost udalosti
e piekvapivost

e prostorovou blizkost

e utajeni

e souvislost

e osobni zaujeti

2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str. 302
% Tamtéz, str. 303- 304
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e konflikt a kontroverze®®

Zpravodajské hodnoty se proméiuji s casem a spolecenskymi zménami. Dnes bychom
mohli jako dal$i hodnotu piidat napfiklad vztah k celebritam, nebot’ tyto hodnoty
predstavuji i garanci zajmu publika.

6.4.4 Vyrobni postupy medialnich produktii

Novinaiska prace, jako prace v jakémkoliv jiném odvétvi, ma sva specifika. V zasadé je
to ale mnohdy pomérné rutinni prace, kterda ma své zabchlé postupy pii vyrobé
medialniho produktu.

, Medialnim produktem rozumime to, co je uZivateli nabidnuto jako jednordazove
zverejnény Ci opakované zverejiiovany cele, popr. soucasti tohoto celku, pokud jsou
. . r ‘(26

identifikovatelne.

Tedy napt. film, ¢asopis, nebo jednotlivé ¢lanky/reportaze, které jsou soucasti celku —
¢asopisu, novin.

Velké mnozstvi zprav ve zpravodajstvi si mohou naptiklad novinaii dopiedu ptipravit.
Stavba jednotlivych zprav ma svou zaZitou formu, aktudlni informace se pak vkladaji a
zpracovavaji do hotovych ramcii. U neoCekavanych zprav se vyuZzivaji odlisné postupy,
bézné zpravy se vsSak daji predvidat. Vybér zprav se pak mnohdy fidi schopnosti
medidlnich organizaci udalost efektivné zpracovat. Diilezitou roli pfi vybéru témat hraji
také rubriky (u tisténych) ¢i stalé porady (u vysilacich médii), které jsou kostrou
medialnich produkci. Organizace sleduji aktualni déni a vybiraji z nich informace, které
pak podle rubrik a zazitych postupl zpracovavaji.

Ptednost maji samoziejmé ty udélosti, které budou mit nejvétsi zajem publika, dale je
dilezitym faktorem casova narocnost zpracovani, nebo zda je téma vitbec vhodné pro
dany typ média. N&které informace naptiklad vyZaduji vizuélni prezentaci, a tudiz se
nehodi do radia. Svou roli hraji také tzv. uzavérky, diky kterym se nékteré udalosti
mohou nezvefejnit — to plati pfedevSim u tisténych médii. Uzaveérky mohou mit mnohdy
vliv i na kvalitu informace, v pfipadé, ze zpracovatel nema dostatek Casu na jeji
vypracovani a ovéfeni vSech fakti.

Dal8im vlivem, ktery pisobi na kone¢nou podobu sdéleni je i rozsah, ktery maji média
pro urcitou zpravu k dispozici. Tisténd média maji omezenou plochu, vysilaci omezeny
¢as, kterym disponuji. Ty jsou predem nadefinované jak rozsahem, tak obsahem a
novinaf je stim dopfedu obezndmen. Sdé€leni musi zapadat do daného Casu nebo
rubriky. V ptipadé televiznich zprav je to naptiklad kolem 80 vtefin na reportaz, u

 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663, str. 176
%6 Tamtéz, str. 249
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tisténych médii je to rozsah sloupku (lisi se), toto omezeni n€kdy nuti novinate
v r I o r 1. o 27
zkracovat, nékteré zpravy se do vysilani/vydani viibec nedostanou.

6.4.5 Vlivy piisobici na redakce
Na vybér a podobu zprav maji také vnitini a vnéjsi vlivy, pusobici na chod redakci.

Mezi vnitini vlivy nepochybné patii vztah organizace a vlastnika. Hlavnim cilem
vlastnika, at’ uz se jednd o jednotlivce, ¢i nadnarodni firmu je zisk. Vlastnik miize
zasahovat do chodu redakce a pifimo ovliviiovat zvolend témata, vétSinou vSak ptsobi
na redakci nepiimo — vytvari koncepci média, kterou pak napliuji pracovnici redakce.

Vlastnik také ovlivituje vybér svych zaméstnancd, jejich pocet a konkrétni jedince do
konkrétnich pozic — pusobi na redakci pomoci persondlnich nastroju. Rozhoduje i o
distribuci sdéleni, a o mife komerce pfi vstupu na medidlni trh, coz ovliviiuje jak sd€leni
tak celé médium.

Vnitinim vlivem jsou nepochybné i samotni lidé v organizace — zaméstnanci. Jejich
schopnosti, dovednosti, osobni postoje a pfistup k praci se podili na vysledném
produktu velkou mérou. Dal§im vnitinim vlivem jsou i technické a finan¢ni podminky
redakce.”®

Némecky psycholog filozof Gerhard Maletzke vydal v roce 1963 publikace Psychologie
Masové komunikace, ve které se vénoval mimo jiné i vliviim zaméstnanci medialni
organizace na kone¢nou podobu sdéleni. Tyto vlivy rozfadil do n¢kolika kategorii:

e Piedstava komunikatora®® o sob& samém

e Komunikatorova osobnosti struktura

e Tym, v némz komunikator pracuje

e Vztah komunikatora k organizaci

e Komunikétorovo spolecenské prostiedi

e Tlaky a omezeni zpiisobené tim, ze medialni sdéleni je vefejné povahy30

Vnéjsi vlivy pisobici na redakce jsou pak zejména legislativni prostredi a inzerenti.
Legislativni omezeni jsou veSkeré piedpisy, které se dotykaji fungovani médii a reguluji
je. V Ceském prostiedi je to napf. tiskovy zakon, nebo zakon o rozhlasovém a
televiznim vysilani a dal$i. O vlivu inzerentll na medialni organizace uz jsem se zminila,
inzerent jako financujici slozka médii jej nutn€ ovliviiuje.

2" POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1, str. 32

28 Tamtéz, str 32

2 podavatel sd&leni, profesional

% JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-807-
3674-663., str. 168
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7 Medialni propagace

Média se pro propagaci vyuzivaji hlavné dvéma nastroji, reklamou a public relations
(dale PR).

Ceské medialni prostiedi si z pohledu PR rozdélime na ti§téna média, elektronické
média s tiskové agentury.

7.1 Tisténa média

Tisténd média jsou jednim z nejstarSich forem pfeddvani sd€leni v ramci masové
komunikace. Vynalez knihtisku v 15. stoleti pfinesl lidstvu novou formu predavani
informaci, avSak noviny jako takové se rozsifily az po roce 1830, diky zjednoduseni
vyrobnich metod a hlavn¢ levnéjsi vyrob¢ papiru.

Z vyzkumt médii v Ceské republice je patrné, Ze ackoliv poéet prodanych novinovych
denikt klesd, ¢tenost je potfad vysoka.

7.1.1 Noviny

Novinové ¢tenafe najdeme mezi vSemi vrstvami obyvatel, ale pravidelni ¢tenafi, ktefi si
koupi noviny jsou zpravidla ekonomicky silni a vzdélani jedinci. Noviny pasobi na
¢tenafe vérohodné a fakticky, pii Cteni ¢lankd, o které se Ctenaf zajima, mu vénuje
velkou pozornost a ma v psané slovo vétsi divéru. Podobné pak ¢tenai vénuje 1 vice
pozornosti novinové reklamé, pokud neobsahuje pfili§ mnoho informaci na malém
prostoru.®

Noviny nejcastéji délime podle frekvence vydani na deniky, obdeniky, tydeniky,
¢trnactideniky, mési¢niky a obcasniky. Dale je délime podle jejich dosahu hlavné u
zpravodajskych titulli na mezinarodni, narodni, regionélni a lokalni.

7.1.2 Casopisy

Pro ucely medialni propagace si casopisy rozdélime do tii skupin — popularni Casopisy,
odborné Casopisy a inzertni periodika. Populdrni ¢asopisy vyuZivaji barevnou grafiku,
¢lanky o popularnich tématech a zpravidla umistuji na své obalky zndmé osobnosti.
Odborné casopisy se specializuji na urcitd témata ¢i hloubéji rozebiraji aktudlni déni ve
svété. Inzertni periodika jsou dostupna zdarma, nebo se prodavaji.

Déle si 3 zakladni skupiny mizeme trochu rozvést na konkrétnéjsi typologii Casopisil.
1. NejrozsifenéjSimi jsou Casopisy pro nenaro¢né ¢tenare. Tisknou se na levnéjsi

papir a jsou velmi barevné, zaméfuji se na bulvarni témata a maji vysokou
¢tenost. Ctenafi téchto Casopisti maji nizsi ptijem a vzdélani.

31 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9, str. 243

28



2. Casopisy pro celou rodinu, tzv. tradiéni tituly, které jsou na trhu uz léta a maji
viceméné stabilni formu i Groven jsou dalSim typem Casopisii. Jejich cena neni
vysokd a predstavuji kvalitnéjSi obsahy nez ptedchozi typ, tematicky zabér je
siroky, od popularnich, spolecenska po politicko hospodaiska.

3. Na déti a mladez se zaméiuji specidlni Casopisy, plné barevnych ilustraci,
obrazk, fotografii. Casto obsahuji informace i o technickych novinkach a
pocitatovych hrach.

4. Exkluzivni tituly jsou ¢asopisy uréeny pro vzdélanéjsi muze a Zeny. Jsou drazsi,
Casto tisténé na kiidovém papiie a obsahuji kvalitni fotografie a vyznacuji se
propracovanym zpracovanim.

5. Zajmové Casopisy — zamé&fuji se vyhradné na néjaké téma (film, fotografie,
zdravy Zivotni styl, bydleni, zahradni€eni atd.) 32

Hlavni vyhodou casopisti je jejich schopnost dorucit sdéleni konkrétnim cilovym
skupinam. Ctenaii pak vénuji informaci vétsi pozornost, protoze &asopisy &tou ve
volném case, ¢i pii ¢ekani (napf. u 1ékate.) Dlouha Zivotnost ¢asopistt dovoluje Ctenafi
se k nekterym tématiim vracet, Casto jedno Cislo ¢asopisu muze Cist i vétsi pocet Ctenari
v del§im ¢asovém horizontu, tudiz ma §ir§i zabér. Kvalitni barevny tisk dovoluje pohrat
si s vizualni strankou Casopisové reklamy. Nevyhodou je pak jejich mensi periodicita a
tudiz delsi ¢asovy interval mezi zaddnim a zvefejnénim reklamy.33

7.2 Rozhlas

Rozhlas je akustickym médiem a pracuje tedy pouze se slovem, jakozto vyrazovym
prostiedkem, coz toto médium ponékud znevyhodiuje z hlediska zapamatovatelnosti
informaci. Pokud posluchace sdéleni nezaujme, nezapamatuje si jej. Vyhodou tohoto
média je vSak jeho aktudlnost a jednoduché vyrobni postupy. O udélostech mohou
informovat prakticky v pfimém pienosu a reportérovi k tomu staci pouze kvalitng;si
nahréavaci zafizeni.

Nejcastéji si lidé rozhlas zapnou pfi cesté autem do prace a z prace, to je také tzv. hlavni
vysilaci ¢as. Mimo tento Cas rozhlas funguje spiSe jako kulisa. Tim je toto médium
znaén€ omezené, radiova sdéleni musi byt kratkd a srozumitelnd a informace se musi
nekolikrat zopakovat. Lepsi je pouzivat kratké véty. Pfedani sd€leni napomaha pocit
intimity a blizkosti, kterou posluchac citi k moderatorovi.®*

32 POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1, str. 40

%% CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9, str. 241-2

% Tamtéz, str. 235

29



U nas existuji vefejnopravni a soukromé rozhlasové stanice. Vefejnopravni je Cesky
rozhlas, ktery ma nékolik radiovych stanic a jeho obsah se fidi pravidly nestrannosti,
objektivnosti a pravdivosti pfi informovani vetfejnosti.

Soukromé stanice se orientuji spiSe na hudbu a jsou to prevazné lokdlni stanice, jen
nékteré z nich maji dosah po celé Ceské republice. Zpravodajstvi piebiraji od agentur,
lokalni zpravy zprostfedkovavaji jejich vlastni reportéfi. V téchto stanicich casto
najdeme potady, které v posluchaci vyvolavaji dojem interaktivity. Jsou to pisni¢ky na
ptani nebo rizné soutéze. Tyto nastroje slouzi ke kontrole sledovanosti téchto stanic.

7.3 Televize
Televize je stale jesté jednim z nejdilezitéjSich médii na celkovém medialnim trhu. Na

v

¢eském medidlnim trhu je cena za televizni reklamu potéad nejvyssi ze vSech médii.

Jeji nejvétsi vyhodou oproti predchozim médiim je skuteCnost, Ze se jednd o
audiovizualni médium. Informace, které ptichazi jak ze zrakového, tak i1 sluchového
smyslu se do paméti ukladaji mnohem 1épe nez zvlast. K piijeti sdéleni staci pouze
zapnout televizi, zadna dalsi aktivita uz neni potfebna. Pro pfedavani sdé€leni televize
vyuziva obrazu, slova, hudbu, pohyb, animaci, zvukové a trikové efekty a dalsi.
Televizni reklama nabizi velky prostor pro kreativitu.

Po pfechodu na digitalni vysilani se z televize stalo moderni médium, které vice
zapojuje divaka. Po rozSifeni internetu panovaly obavy, Ze to pro televizi bude
znamenat Upadek, podobné jako pfed vice neZ pill stoletim, kdy méla televize ptispét k
zaniku radiového vysilani, se vSak nic podobného nestalo, nebot’ kazdé médium ma sva
specifika a mohou na medidlnim trhu fungovat, aniz by se vzajemné rusili.

Ceska televize, jako vetfejnopravni médium ma opét své poslani Sifit pravdivé a
objektivni informace, vzdélavat a vychovavat publikum po celé¢ Ceské republice a je
financovana statem, jak uz bylo feceno.

Prvni soukromou televizni stanici se v Cesku stala televize Nova v roce 1994, od té
doby se jejich pocet zvétsil. Jejich hlavnim cilem je zisk.

Pro ucely medidlni propagace je televize stale tim nejzddanéjSim médiem, protoZe patii
k nejvyznamnéjSim informacnim zdrojim. Z dennich statistik sledovanosti se da
odhadnout, kdy se na televizi diva nejvice lidi (vétSinou veéer a v zimnim obdobi je
divaku vice), avsak nikdy nelze ptesné zjistit kdo se na televizi v jaky ¢as diva. V Ceské
republice se sledovanost vypocitavd pomoci tzv. peoplemetrti. Ty umoznuji sledovat
navyky divakil riznych demografickych i socioekonomickych skupin.
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Nevyhodou televize je, Ze informace po odvysilani prakticky okamzité ztraci vyznam a
je nahrazena dal$i informaci. Je nutné dbat na srozumitelnost informace, ale 1 na jeji
vizuélni stranku (napf. vzhled tiskového mluvéiho).*

7.4 Internet

Internet predstavuje v podstaté kombinaci vSech predchozich uvedenych typt médii —
tiSténd, zvukova i vizualni. Naprostd vétSina médii ma své ekvivalenty na internetu v
podob¢ online denikli, ¢asopisi, rozhlasovych stanic i archivy televizich potfadi a v
mnohém tato média dopliuji. Clanky tu nejsou omezeny rozsahem a mohou byt
naptiklad obohaceny o vice informaci, rozebiraji téma z vice Ghli. Radiové stanice
mohou prevést sva sdéleni do pisemné podoby, pokud se jednd o néjaké rozsahlejsi
informace, naptiklad o interpretech ¢i soutézich.

Internet je také velmi interaktivni médium, umoziuje okamzitou zpétnou vazbu od
publika, coz muze byt nékdy i na Skodu — nékteré diskuze u ¢lankti znehodnocuji
sdéleni. Dalsi vyhodou je moZnost sdilet aktudlni informace. Omezenim vSak je
pfipojeni k internetu, které nemusi byt dostupné vSude a také davéryhodnost sdilenych

informaci.*®

7.4.1 Specifika digitalni propagace

Podle vyzkumii agentury SPIR uZivalo internet v roce 2012 v Ceské republice 69%
obyvatel (alesponl jednou mési¢n€ navstivi méteny server), a toto ¢islo mezirocné roste
0 5-10 %. Nejvice uzivatelu je ve véku 10—24 let.

,, Priimérny Cesky internetovy uzivatel je mladsi a vzdélanéjsi nez prumerny obcan CR.

e L o o AT . 37
Veétsina internetovych uzZivateli ma stiedoskolské vzdelani s maturitou.*

Internetovy marketing vyuziva né€kolika néstrojii zejména k podpoife znacky. Témito

nastroji jsou zejména bannerova reklama, viralni kampan&®®, on-line PR, tvorba

komunit a vérnostni programy. 39
Dtlezitym nastrojem pro kulturni instituce jsou funk¢ni, a zaroven designové a

interaktivni webové stranky.

% POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1 str. 42

% POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1 str, str. 43

¥ Trendy v navitévnosti internetu. KOLAR, Petr. SDRUZENT PRO INTERNETOVOU REKLAMU. Net
Monitor [online]. 21.4.2013 [cit. 2014-05-08]. Dostupné
z:http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac 2013 - netmonitor rocenka 2012 0.pdf

%8 Virovy/viralni marketing — strategie, kterd povzbuzuje internetové uZivatele, aby sami $ifili sd&leni, pro
jeho vtip, jedine¢nost apod.

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management Press,
2011, 203 s., [4] s. obr. pril. ISBN 978-80-7261-237-6, str. 56
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7.4.2 Socialni média
S vyvojem internetu se Sifeni informaci jeho uzivateli podstaté zjednodusilo. Pro jeho
potieby sdileni nejriznéjsich digitalnich formati nyni existuji specidlni socialni média.

wJde o souhrn technickych ndstrojii a platforem, jako jsou socidlni sité, on-line
komunity a site umoznujici sdileni videa a obrazki bez nutnosti instalovani dalsiho
softwaru,«*

Petr Frey je pak déle déli na média publikacni, diskuzni, virtudlni svéty, spolecenské
hry, livecasty (zivé vysilani), streamingové servery, mikroblog, sdilend média a socidlni
sité. Poradatelé kulturnich udalosti ke své propagaci nejcastéji vyuzivaji poslednich tii
uvedenych médii a hlavné téch nejpopularnéjsich — Twitter, Youtube a Facebook.

7.4.2.1 Twitter

Tento jednoduchy mikroblog umoziiuje jeho uzivatelim vytvafet kratké textové
ptispévky, tzv. tweety o maximalni délce 140 znakd, a sledovat a pieposilat ptispévky
jinych uzivatel. Komunikace v ramci twitteru je jednoduchd a rychld a zakaznik zde
muze okamzité poskytnout zpétnou vazbu.

7.4.2.2 YouTube

Youtube je nejveétsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Kazdy si mize zdarma
vytvofit ucet a na svij vlastni kanal nahravat své soubory. Z marketingového pohledu
predstavuje tento server dalsi prostfedek komunikace pomoci videozaznamu. Reklamni
spoty, videozdznamy z akci, rozhovory s vyznamnymi osobnostmi, upoutavky — to
viechno komunikuje s potencialnim zakaznikem. Uspé&$nost kampané na Youtube se
méfi poc¢tem zhlédnuti.

7.4.2.3 Facebook

S vice nez 1 miliardou uzivateli (v roce 2013) predstavuje Facebook jednu z nejvétsich
socialnich siti na svété. Tento spolecensky webovy systém umoZziuje sdileni
multimedialnich dat, tvorbu socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli a slouzi také
zabave.

7.5 Tiskové agentury
tiskové agentury piedstavuji specificky druh masové komunikace. Disponuji velkym
poctem reportérl, kvalitnim technickym zazemim a velkym mnoZstvim informaci. Tyto

0 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management Press,
2011, 203 s., [4] s. obr. ptil. ISBN 978-80-7261-237-6, str. 59
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informace vSak nezvefejiuji piimo, ale prodavaji je dal medidlnim organizacim. Slouzi

vvvvvv

vvvvv

Bloomberg. Tyto agentury sbiraji informace nejriiznéjSich témat a vénuji se obecné déni
ve svété od valeénych konflikti po kulturni udalosti. Vedle nich existuji 1
specializované agentury, které se zameiuji na jedno téma.

V &eské republice najdeme napiiklad CTK (Geskéa tiskova kanceldr), jejiz zabér je
vSeobecny a jeji informace tvoti zaklad zpravodajstvi ¢eskych médii. 4

7.6 Media relations

Media relations je jednou z oblasti PR, ktera je pfimo zaméfend na vztahy s médii.
wJedna se o takovou formu spoluprace s novindri, jejimz cilem je zverejneni Zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity. Je nutno mit na zreteli, Ze jde o cinnost s
dlouhodobou navratnosti, vychazejici z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zajmu
médii. “*

Takovato informace pusobi divéryhodnéji nez reklama.

Cile media relations kopiruji cile public relations, vétSinou se jednd o budovani image
firmy a jejich produktt, posileni povédomi o organizaci, navdzani dobrych vztaht s
novinari, roz§ifeni databaze novinaru a dalsi.

Pti vybéru konkrétnich médii pro pfedani informaci je nutné si ujasnit co je pfedmétem
sdéleni, komu je urceno, kolik financi je na to vyhrazeno. Dale je samoziejmé& nutné
porovnavat sledovanost, ndklad, c¢tenost, poslechovost média, jejich publikum,
periodicita, zptsob distribuce a dalsi kritéria.

Stylistika a délka textu sdéleni pak musi byt pfizpisobena konkrétnimu médiu. V praxi
se media relations zpravidla nezaméfuji pouze na jeden typ médii, ale kombinuji jich
vice, aby byla efektivné zasaZena cilova skupina.

Zpusoby, jakym pak organizace predavaji sdé€leni novinaitim, jsou v podstate tii:

1. pomoci vlastniho PR odd¢leni - zdleZi na velikosti organizace, PR oddéleni
muze Citat mnoZzstvi zaméstnancl, nebo jej miize predstavovat i jeden clovek.
Vlastni PR oddé¢leni miiZe Iépe reagovat na otdzky médii, ma lepsi
informovanost a funguje jako mezi¢lanek mezi vedenim organizace a
vefejnosti.

* POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1 str. 44

* PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. pril. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, str. 111
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2. pomoci externi agentury - tato moznost se v praxi témét neuziva, Castéji se
pouziva treti moznost-

3. kombinaci — kdy si od agentur PR odd¢leni ptebira specializované informace a
konzultuje s nimi néjaké otazky. Externi agentury jsou nezaujaté a nabizeji
nezavislé posudky, Agentury maji také vytvorené sit¢ kvalitnich kontakti, které
mohou poskytnout.

7.7 Nastroje Media relations

7.7.1 Databaze

Kazdy pracovnik PR oddéleni si utvari databazi jmen a adres nejvyznamnéjsich redakci
a jmen novinafd, se kterymi pfichdzi denné€ do styku. V zavislosti na cilovych skupindch
a tématu, kterym se dand organizace zabyva, si pak vytvari sit’ konkrétnich novinait,
ktefi se v riznych redakcich zabyvaji timto tématem. V dnesni dob¢€ uz k této praci staci
internet. Tato databdze mutze mit rizné podoby, dulezitd je pichlednost a snadné
vyhledavani. Tato jednoduchd pomiicka pak slouzi ke zjednoduseni prace PR oddéleni
napf. pfi rozesilani tiskovych zprav.

7.7.2 Tiskovy mluvci

Je osoba povéfena pifimou komunikaci s médii, poskytuji jim informace tykajici se
aktudlniho déni v organizaci, informuji je o problematikach, které novinafe zajimaji a
protoze je tiskovy mluvEéi napojen na management organizace, jsou informace vzdy
oficialni a ovéfené. V nékterych ptipadech, napf. pii krizové komunikaci naopak
tiskovy mluvci nékteré informace nezvetejiuje.

Clovék v pozici tiskového mluvéiho musi byt dobfe informovan o déni v organizaci,
umét pohotové odpovidat na otazky a vyznat se v medialni sféfe. Casto tuto pozici
zastavaji byvali novinafi. Musi byt také jazykové zdatny, vétSinu tiskovych prohlaSeni
si pfipravuje sam.

7.7.3 Tiskova zprava

Tiskova zprava piedstavuje zdkladni nastroj komunikace s médii a zvefejnovani
informaci. Pomoci tiskové zpravy organizace predavaji sd€leni o novinkach, ktera pak
media pfepracovavaji do podoby clanka ¢i reportazi. Do redakei vSak kazdy den
pfichéazi stovky tiskovych zprav nejriznéjsich instituci, a aby byla uvefejnéna, musi mit
organizace vybudovany s novinafem, ¢i redakci dobré vztahy, coz je v podstaté napln
prace media relations. Nastroje, které tyto vztahy udrzuji, zminim pozd¢ji. Ani dobré
vztahy vSak nejsou zarukou uvefejnéni informace. Dulezité je skvélé zpracovani tiskové
zpravy.

Kvalitni tiskovd zprava musi obsahovat zfetelné¢ formulované informace, které jsou
predmétem sdéleni, jakému tématu je zasvécena. Tyto informace by mély byt také
originalni. Existuji tii druhy tiskovych zprav
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1. event release — informuje o udalosti. Je to nejcastéjsi forma TZ, upozoriuje na
budouci udalosti, informuje o uplynulych. Obsahuje data, jména, ¢isla a jiné
faktické udaje.

2. reaction release — reaguje na néjakou udalost. Zvefejnuji stanoviska organizace k
urcité udalosti/kauze, vyjadieni spolecnosti k ur¢itému tématu.

3. study release — informuje o zvefejnéni né&jakého materialu, napi. knih ¢i
védeckych studii, filmi atd. Predstavuji jakysi vytah z knih/studii,
piipravenych pro novinafe.*

Zprava musi splilovat i rizné formélni parametry, jako uvedeni data zvefejnéni, ureni
odesilatele, jméno organizace, dale v ni nesmi chyb¢t kontaktni tdaje pro piipadné dalsi

dotazy novinaii. Samotny text pak musi byt struény a jasny a samoziejm¢ pravdivy a
VVVVVV 44

7.7.4 Tiskova konference

Tiskova konference je udalost, pti které se setkavaji zastupci organizace s predstaviteli
médii. Jeji organizace je narocnd finanéné, organizacné, ale i pro samotné
vystupujicitho. Je potfadana v ptfipadech, kdy je tfeba novinafim sdélit néco
vyznamného, v krizovych situacich, v pfipadech, kdy organizace reaguje na néjaké
napadeni zvenci, ale i mize reagovat i na néjakou pozitivni udalost ¢i skutecnost.
Dulezité je mit co novindiim sdélit, a zaroven pro tuto informaci nestaci prosta tiskova
zprava.

Novindiim je nutno dat o konferenci védét s dostatecnym piredstihem, mlze byt
oteviena pro vSechny novinafe, nebo pro vybrané novinare, které organizace vede ve
své databazi. Konferenci uvadi moderator a ma sviij pfisny scénaf.

7.7.5 Medialni akce

Medialni akci je udalost, kterd primarné cili na pozornost médii a vetejnosti a tim 1
cilovych skupin. MiiZe to byt cokoliv — vernisaz vystavy, demonstrace, kiest knihy atd.
dilezita je pfitomnost médii u néjaké udalosti, ale zaroven v sobé musi mit n¢jaky dalsi
ptibéh, prostfednictvim kterého se vefejnost dozvi i mimod¢ek dilezité informace.

Cile medialnich akci

e Informovani a ovlivnéni vefejnosti
e Snaha upozornit na opomijeny problém

* POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1str. 64

* JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Vyd. 1.
Praha: Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1, str. 160

35



e Ovlivnéni rozhodovaciho procesu osob a instituci
e Zviditeln&ni ur¢itého tématu®

7.7.6 Interview

Rozhovor je dal§im prostfedkem komunikace s médii, kdy novinaf poklada otazky a tim
zjistuje informace, které jsou pro n¢j zajimavé, jedna se o osobitéjsi styl ziskavani
informaci, protoze se odehravd jen mezi dvéma lidmi. Na publikum to pak pisobi

divéryhodné;ji.

7.7.7 0Osobni kontakty s novinari

Pro udrZeni dobrych vztahd s médii vyuZivaji pracovnici PR oddéleni vSech mozZnych
prostfedk, jak s novinafi byt v kontaktu. Vyhodou takovych pracovniki je, kdyz se s
nimi znaji osobné, proto organizace do téchto pozic Casto najimaji byvalé novinaie.
Néplni prace pracovnika media relations jsou pak formdlni i neformalni schtzky,
emaily i telefonni hovory s novinafi a navazovani pratelstvi s nimi. Tyto kontakty casto
pomahaji PR oddéleni dostat zadouci informace do médii.

* POSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1, str. 86
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8 O festivalu Jeden svét 2013

Jedna se o mezindrodni dokumentarni filmovy festival se zamétenim na lidska prava,
socialni a politické otazky. Pofadatelem tohoto festivalu je Clovék v tisni 0.p.s., nestatni
neziskova organizace, ktera se snazi vyvolat ve spoleCnosti angazovanost, solidaritu a
odpovédnost vici problémim nasi spolecnosti a mimo jiné se snazi §ifit povédomi o
problémech u nés i ve svété. Jedna se o nejvetsi mezinarodni festival svého druhu na
svéte, v roce 2013 uvedl! filmy z 38 zemi. V Praze festival probihal od 4. — 13.3., poté
v dalich 40 méstech CR.

Paralelné s vefejnymi projekcemi se pak promitaji filmy na stiednich a vysokych
Skolach (tzv. Jeden svét na Skolach), do tohoto projektu se mohou zapojit sami studenti
a usporadat na své Skole promitani.

Tématem 15. ro¢niku festivalu byla mezilidska snasenlivost, problematické otazky
rasové diskriminace a netolerance. Téma podporovala medidlni kampan se sloganem
»Bojite se snaset?, kampan byla zalozena na vyznamech slova snaSet — vizudl se
slepicemi a pStrosem.

Toto hlavni téma pak dopliiovalo dalSich 11 kategorii:

Hlavni souté? —soutézni kategorie

Mate prdavo védét — soutézni kategorie

Moc médii, zkoumajici vliv informace v dneSnim sveéte,

Vedlejsi ucinky, s filmy o zdpadnim i1 rozvojovém zdravotnictvi,

Cesty ke svobodé, 0 zemich s nedemokratickymi rezimy, v nichZ ptisobi Clovék v tisni,
Takzvanad civilizace, zaméfena na zivotni Styl s izkym vztahem k ptirodé.
Panorama, filmy, které ziskali ocenéni na svétovych festivalech

Cesky pohled, &eské filmy

Pro¢ chudoba, kategorie i special na webu Ceské televize

Kratké filmy

Jeden svét détem

Vedle cen udilenych filmim — v roce 2013 ve dvou kategoriich (Hlavni soutéz; Mate
pravo veédét), se kazdoroéné v ramci festivalu udili cena Hommo Homini ,,0s0bnostem,
které se vyznamné zaslouzily 0 prosazovani lidskych prav, demokracie a nendsilného

resSeni politickych konflikti « 46

Celkové bylo uvedeno 102 filmi, ocenéno bylo 7 filml v riznych kategoriich a
riznymi porotami. Celkovy pocet divaka, ktefi festival navstivili, bylo 117 334, z nich
témér polovina v Praze (52 739) a 64 595 v regionech.

Vedle promitani dokumenti Jeden svét potfada i panelové debaty na vybrana témata a
po promitani se konaly diskuze s tviirci filmi nebo odborniky.

*® http://www.clovekvtisni.cz/cs/lidska-prava/info/cena-homo-homini
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Soucasti byl 1 doprovodny program v centru soucasného uméni DOX, kde probihala
konference (tzv. barcamp) na téma snasenlivost podle heslem - Nadéje, kreativita

a inovace pro spolecnost bez ndsili a nenavisti, které se zac¢astnilo 150 lidi, a zvlastni
uvedeni Ceského dokumentarniho filmu Davida Vondracka. V Era Svété probihali
workshopy dokumentarniho komiksu pro studenty a promitani nékolika filma.

Ve spolupraci s Ceskou televizi vzniklo 10 kratkych dokumentirnich filmé pod
sloganem ,,Pro¢ chudoba®, které byly vefejnosti prezentovany na webovych strankach
CT, a upozoriiovala na jejich spoleény projekt z predchoziho roku.

V Praze se promitalo v 7 prazskych kinech (Lucerna, Svétozor, Francouzsky Institut,
Evald, Méstska knihovna, Ponrepo a Atlas), ve 4 budovach vysokych Skol (VgE, CzU,
Fakulta humanitnich studii a Pfirodovédecka fakulta UK) a v jizZ zminénych Era svété a
DOXu.

Sedmym rokem pak byl predstaven vybér filmi v Bruselu.
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9 Medialni propagace Jednoho svéta

Cilem medialni komunikace Jednoho svéta je v zdsadé rozSiteni povédomi o festivalu
pomoci komunikace s médii. Festival ma Sirokou cilovou skupinu, v zdsadé se snazi
oslovit co mozna nejsirSi okruh vefejnosti, a §ifit tak povédomi o lidskych pravech a
jejich porusovani ve svété. Tento cil kopiruje jejich poslani.

Pti bliz§im zkoumani je zaroven patrnd jejich snaha oslovovat Skoly, jak studenty, tak
pedagogy a tim vzdélavat novou generaci spoleCensky uvédomélych jedinct.

9.1 Realizacni tym a partnerstvi
Jeden svét ke své medialni propagaci vyuzival vlastniho oddéleni, které tvoii 2
zamé&stnanci:

1) na pozici vedouci medialni komunikace a PR a zaroven tiskovy mluvéi festivalu
- Bohdana Rambouskova
2) Medialni koordinator - Jifi Sulzenko

Tito zaméstnanci si pak vytvofil tym externich specialisti k vytvofeni festivalové
ptilohy v tydeniku Respekt, designu katalogu a reklamnich materialti, na jazykové
korektury, a s novinafi, ktefi ptipravovali specialy na Radiu 1 a Aktualné.cz.

y ., =T 1 . 47
S Ceskou televizi pak uzavieli medialni partnerstvi.

9.2 Vystupy

Propagacni oddé¢leni festivalu vydalo v pribéhu roku 2013 8 tiskovych zprav a
uspotadalo 1 tiskovou konferenci, jak si vedla tiskova mluvei a feditelka festival pii
vystupovani v médiich zhodnotim stru¢né na zakladé rozhovoru, ktery poskytli Ceské
televizi.

9.2.1 Tiskové zpravy

Prvni tiskova zprava vysla 29. ledna 2013, tedy zhruba mésic pred zacatkem festivalu.
Tato zprava obsahovala informace o tématu nadchéazejiciho ro¢niku, soutézni kategorie
a informace o terminu konani festivalu.

DalSich 5 zprav bylo uvetejnéno v pomérné kratkych intervalech az do zacatku projekci,
posledni aZ po skonceni festivalu:

*"Medialni partnerstvi - poskytovani prostoru pro bezplatné vysilani nekomerénich spotovych kampant,
a ptipadna dalii programova spoluprace roziifend o aktivni prezentaci CT v ramci podpofeného projektu -
Kritéria podpory a formulate. CESKA TELEVIZE. Ceskd televize: medidlni partnerstvi kulturnich
projekui [online].  [cit. 2014-05-13]. Dostupné  z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/medialni-
partnerstvi-kulturni-projekty/kriteria-podpory-a-formulare/
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e 6.2.- Jeden svét v DOXu: barcamp na téma Nad¢je, kreativita a inovace
pro spole¢nost bez nasili a nenavisti

e 20.2. - State¢ny azerbajdzansky pravnik Intigam Alijev ziska cenu Homo
Homini

o 26.2.- 2 TZ: Jeden svét ukaze neviditelné hrdiny i hollywoodské hvézdy
a Hosté Jednoho svéta 2013

e 12.3 - Vitézné filmy Jednoho svéta

e 13.3. — Divacka cena Bageterie Boulevard

e 29.5. - Jeden svét v Bruselu vyhral film Muj Afghanistan

Ve vSech ptipadech se jednalo o tzv. event release, nebot’ informovali o udalosti.

9.2.2 Tiskova konference

Tiskova konference probéhla 26. unora, tento ten byly proto vydany dvé tiskové zpravy,
které shrnovaly obsah této konference. Odehravala se v Centru Clovéka v tisni
Langhans, pfed novinafi vystoupili predstavitelé festivalti a hlavnich partnerti — CT a
Crocodille, a byl zde vefejnosti piedstaven programovy katalog festivalu.

9.2.3 Rozhovory

Reditelka festivalu Hana Kulhankova a vedouci PR Bohdana Rambouskova poskytly
4.3.2013 rozhovor do Ceské televize, kde predstavily vizudl reklamni kampané a
popsaly hlavni programové kategorie festivalu, festivalovou mobilni aplikaci atd.

Na prvni pohled 1 poslech bylo jasné, Ze vedouci PR (a zaroven tiskova mluvci) je
profesiondl, uprava zevnéjSku, vybér obleceni 1 mluveny projev byl kultivovany, otazky
zodpovidala jasn¢ a K véci.

Naproti tomu feditelka festivalu si s Upravou nedala tolik zélezet, pfi fec¢i pouZzivala
velké mnozstvi vypliitkovych slov a nespisovna slova (,,Snazi se tvarit, Ze vlastne nejsou
rasisticky zaloZeny, ale viasmé...“ *®). Nicméng pisobila sebevédoms a informovang, a
spole¢né s tiskovou mluv¢i se navzdjem dobie dopliiovaly.

10 Analyza tiskovych zprav

V nésledujici tabulce je zobrazen ptehled ohlasii, které jednotlivé tiskové zpravy
vyvolavaly v médiich v priibéhu 1 roku (1.1.2013 — 31.12.2013). Tato ¢isla piedstavuji
jak celostatni, tak regionalni tisk, rozhlas, televizi a internetové portaly.

*® Nebud'me slepice na malém Geském dvoretku, vyzyva Jeden svét. Ceskd televize [online]. [cit. 2014-
05-15].  Dostupné  z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/217475-nebudme-slepice-na-malem-
ceskem-dvorecku-vyzyva-jeden-svet/
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0
G 3 23
0 0 10
5 6 114
9 38
13 256
9 0 191

Tabulka 1- Pocet reakci na tiskové zpravy, vlastni zpracovani

Je logické, Ze média zpracovavaji informace s tiskovych zprdv minimalné den po jejim
vydani. Vzhledem k nepravidelnym intervaliim jejich vydavani je vypovidaci schopnost
téchto Cisel nepfili§ velka, nebot’ n€kdy méla media na reakci na urcitou zpravu jen par
dni, jindy mésice. Nicméné je jasné vidét, Ze po tiskové konferenci se pocet ohlast
zvySuje, a samoziejme nejvetsi pocet medialnich ohlast nastal po tiskové zprave 13.3.,
tedy den pred ukoncenim festivalu. Toto Cislo je vysoké i diky tomu, Ze po skonéeni
festivalu v Praze se projekce presunuly do regiontl, regionalni média tak na festival
reagovala o néco pozdé¢ji, ale cerpala informace i ze starSich tiskovych zprav.

Tyto tiskové zpravy jsou dale analyzovany na zakladé nejCastéji se objevujicich
zpravodajskych hodnot. Tato analyza piimo reflektuje, sjakymi tématy pracovalo
propagac¢ni oddéleni Jednoho svéta, na jaké cilové skupiny se zaméfili a jak celkoveé
dokazi z témat vytézit néco, co zaujme média a zda to uméji ,,prodat®.

Jelikoz je pocet tiskovych zprav pomérné maly, jsou analyze podrobeny vsechny.
Nejdiiv ze vSeho je nutné zminit, Ze tiskové zpravy mély rizné autory, vétSinu vydaval
ptimo Jeden svét, 2 vydalo tiskové oddéleni Clovéka v tisni a jedna tiskova zprava byla
od PR odd¢leni DOXu. Rozdily mezi nimi se vSak nedaji posuzovat, kazda pracuje
s jinym tématem. O vSech se vSak da fici, Ze byly dobfe sestrojeny, mély adekvatni
délku a v zavislosti na tématu byly dobie napsané. Déle v praci se uZ podrobnéji vénuji
zpravodajskym hodnotam, které jsem v textech nasla.

10.1 Zpravodajské hodnoty

Predné, slogan, ktery si 15. ro¢nik zvolil —,,Bojite se snaset?** uz sdm o sobé obsahuje
zpravodajskou hodnotu konflikt/kontroverze, provokuje piijemce sdéleni, a cela
mysSlenka tohoto ro¢niku ho nema uklidiiovat, zapojuje divaka do problematiky a nuti
ho, aby se nad sebou zamyslel. Tato hodnota je podpofena i v prvni tiskové zprave:
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»Velké procento lidi automaticky negativné zareaguje nejen na romskou ndarodnost

sousedu, ale i na jiny politicky nazor, prilis hlasity hovor na ulici, obyvatele jiného
Vaeer « 49

Dalsi hodnotou je pak aktudlnost : ,,Festival tak reaguje na soucasny stav spolecnosti
v Ceské republice, v niz nariistaji tlaky zpiisobené ekonomickym vyvojem a jeho
socialnimi dopady i krizi politickych autorit“. Divak si ma uvédomit, ze problém
snasenlivosti je stale aktudlni a rozhodné neni ptekonan.

A také prostorova blizkost : ,Ackoli je ceska spolecnost ve srovnani napr. se zememi
zapadni Evropy velmi homogenni, dokdzou si Cesi mezi sebou nachazet prileZitosti
k diskriminaci a vymezovani se viici sobé navzdjem. *“ Problém se tyka ptimo nas.

Druhd tiskova zprava informuje o tématech debat konference v centru soucasného
uméni DOX, jedind hodnota, ze které tézi je vztah k osobnostem. Zmifiuji se o hostech
debat, které jsou vefejné znamé ,,Oficidlni cast sobotniho programu uzavie vecerni
master class umeélce cesko-argentinského piivodu Federica Diaze a vytvarnika Davida
Korinka.“

Dalo by se jesté uvazovat o jakési hodnoté exkluzivity ¢i jedineénosti a to z tohoto
citatu: ,,Federico se spoji s DOXem online z newyorského ateliéru, David Korinek bude
prednadset na miste.” Vytvarnik si na debatu vyhradi Cas jen kvili této udélosti a
piekona kvili ni i obrovskou vzdalenost.

Tteti tiskova zprava informuje o ocenéném azerbajdzanském pravnikovi, ktery haji
lidskd prava v autoritativnim rezimu. UZ samotny nadpis tiskové zpravy ,,Statecny
azerbajdzansky pravnik Intigam Alijev ziska cenu Homo Homini* tla¢i na emocionalitu
publika, tato hodnota je dale rozvijena 1 v textu tiskové zpravy, kde jsou popsany jeho
zasluhy ,,..za svou osobni odvahu a mimoradné nasazeni pri obhajobé stovek pripadi

‘

porusovani lidskych prav...“.

Také tu najdeme hodnotu aktudlnosti:, Pred tiemi tydny probéhla v Azerbajdzinu
posledni vina protestii proti mistnim autoritam, které ukoncilo zatykani oponentii“.

Z popisu soucasné politické situace v Azerbajdzanu vyplyva hodnota diilefitosti. ,,Za
fasadou pozitivni medialni reklamy zemi ve skutecnosti svirda endemicka korupce,
probihaji politicky motivovani procesy, zastrasovani a zatykani oponentu. *

Ctvrta tiskova zprava je nejrozsahlejsi, byla vydana k tiskové konferenci a logicky
obsahuje nejvice informaci, zejména téch praktickych — data, ceny vstupenek,
naptiklad vybrany 3 filmy, kterymi poradatelé lakaji divaky, kazdy z nich obsahuje
jinou hodnotu:

* TZ Bojite se snaset?
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,,Jihokorejec Hark-Joon Lee privazi dramaticky dokument ,,Po zemi, po mori*, ktery
sleduje odvaznou snahu severokorejského uprchlika spojit rodinu utékem na malé
rybarské lodi rozbourenym Zlutym moiem * — hodnota lidského pFibéhu.

, Ddn Kaspar Schréder zase navstivil Japonsko, aby ve filmu ,,Rodina k prondjmu “
zdokumentoval podivné podnikani - moznost pronajmout si pratele na vecirek, rodinu
nebo hosty na svatbu, kdyz vam chybéji ti skutecni. *“ — prekvapeni/kuriozita.

A posledni film cili na aktudlnost a negativitu : , Norsky dokument Statecna srdce ...
zasahla jeho hrdiny tragicka udalost v podobé teroristického utoku Anderse Breivika..
snazi se upozornit na rostouci netoleranci ve spolecnosti.” Této udalosti vénovala
média velky prostor, s nejvetsi pravdépodobnosti je tato informace zaujme i nyni.

Dale je v tiskové zpravé vlozen citat feditelky festivalu, ktery podporuje celé téma a
opét je tu zopakovana otazka ,,Bojite se snaset?* — tedy znovu podpofena hodnota

konfliktu.

Hodnotu vztahu K celebritam najdeme v popisu dalsiho filmu ,,S hrdinou filmu,
byvalym bezdomovcem, si tykaji herci od George Clooneyho pres Meryl Streepovou po
Johnnyho Deppa. . Takto velka jména ptitahuji pozornost.

DiileZitost je potvrzena ocenénim jednoho z filmt Oscarem, a dale tu najedeme hodnotu
geografické blizkosti : ,,.Svétové premiéry pro letoSni festival pripravila trojice ceskych
reziséri. Helena Trestikova, Zdenék N. Brickovsky a Sylvie Dymdkova.© Upozoriuje, Ze
na festivalu svétového méfitka maji své misto i ¢esti tvurci.

Jedinecnost, dileZitost. ,Na své cesté po sveté se v Praze zastavuje Yoani Sanchez.
Aktivistka, kterou casopis Time zaradil v roce 2008 mezi sto nejvlivnéjsich osobnosti
sveta“.

Dalsi tiskova zprava, vydana k tiskové konferenci, tvofi seznam hosta festivalu: 23
rezisérll a filmafd s popisem jejich filml a 8 €lend poroty s podrobnéj$imi informacemi
o jejich praci. Kazdé jméno je doplnéno daty, ve kterych je s nimi mozno sjednat si
interview.

Tiskova zprava z 12. bfezna, dva dny pied koncem festivalu v Praze informuje o
dosavadni navstévnosti, po¢tu zahrani¢nich hostli a novinaiti a piedevSim popisuje
podrobnéjsi vitézné filmy a odlvodnéni poroty. V citatu feditelky festivalu najdeme
opét hodnotu aktudlnosti a konfliktu ,,Mame radost, Ze nam nase publikum neodldkala
vymena prezidenti nacasovana do prvni pulky festivalu, ani projekce trhaku
Babovresky. Potvrdilo se, Ze kvalitni dokument je plnohodnotnym konkurentem
komercnich snimkii.

U popist vitéznych filml jsou pak vzdy uvedeny citaty ¢lenti porot, které jsou vzdy
vybrany tak, aby upoutaly, a pro novinare je to usnadnéni prace.
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Nasledujici den vysla kratka tiskova zprava o vitézném snimku divacké ceny a o sbirce
Bageterie Boulevard, opét tu podporuji mySlenku celé kampané snesitelnosti a hodnotu
konfliktu, slovy majitele Bageterie Petra Cirhoné: ,,Tato kampan bude méritkem
tolerance ceského publika. Jsme opravdu zvédavi, kolik toho lidé na dobrocinné ucely
snesou.”

Posledni tiskova zprava informovala o Jednom svété¢ v Bruselu a o filmu, ktery tamni
porota ocenila — Mtj Afghanistan. V popisu filmu uzivaji slovo inovativni, v tom
muzeme vidét hodnotu novosti ¢i vyjimeénosti: ,,Khajitv pristup je inovativni. Pohled
na vlastni zemi meli Afghanci tocit sami prostiednictvim kamer mobilnich telefonii,
které jim poskytl. *

Z vyse uvedeného vyctu lze jasné vyhodnotit, Ze potadatelé¢ vyuzivaji pomérné velké
mnozstvi zpravodajskych hodnot pro svou propagaci. NejdilezitéjSimi hodnotami jsou
zejména ty, které podporuji téma celého ro¢niku, tedy konflikt a aktudlnost, tyto
hodnoty se v tiskovych zpravach Casto opakuji. Pii propagaci takto velkého mnozstvi
filmd, panelovych debat, diskuzi a dalSich akci v ramci festivalu si dobfe uvédomovali,
jak téma pfiblizit novinaii a posléze verejnosti.

10.2 Kvalitativni analyza medialnich ohlasi

V této Casti prace se vénuji porovnani medidlnich ohlast na Jeden svét s tiskovymi
zpravami, nakolik byly vyzdviZené zpravodajské hodnoty pochopeny a pfijaty novinafi
a jak je interpretovali.

Velky uspéch méla zpravodajskd hodnota konfliktu, otdzka ,,Bojite se snaset?* se
objevuje v 96 ¢lancich a reportazich. Vétsina z nich ptimo kopiruje text tiskové zpravy,
zejména pak citat feditelky festivalu o Gstfednim tématu ro¢niku.

Dalsi hodnotou, ktera sklidila velky pocet ohlast, byla aktualnost. ,,Problematikou,
kterd je v soucasnosti kvili novorocni amnestii prezidenta aktudlni také v Ceské
republice, se zabyva dokumentarni snimek Po propusténi.. “*0 Také se Gasto objevuji
odkazy na nepokoje na Sluknovsku.

Konflikt nachazime hlavné v regionech, napiiklad v Polici nad Metuji byl jeden
promitaci den vénovan romské problematice, diskuze s rezisérkou filmu Pod lampou je
tma pak vzbudila velké emoce, jak o tom informuje Casopis 5+2: ,,Po uvedeni filmu
nasledovala pomérné ostra diskuze rezisérky filmu a vedouci odboru socialnich veci v
Jaroméri Petrou Silhdanovou Hajpislovou. "Rezisérka byla v Josefové jen par dnii a moc

%0 ROZSAFNA, Michaela. "J4 nejsem rasista, ale..." Jeden svét i letos bojuje s predsudky. Prazsky denik:
z metropole. ro¢. 7, €. 53. ISSN: 1802-0755, str. 4
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o té zalezitosti nevedela," nelibilo se tendencni zpracovani tématu Petie Silhdnové

. ey r¢bl Py v r v r . v

Hajpislove “>~ Presné takovéto spoleCenské debaty festival chtél vyvolat.

Naproti tomu druha tiskova zprava o konferenci v centru soucasného uméni DOX
média prili§ nezaujala. Diivodem muze byt piiliSna seri6znost a slozitost témat, ktera se
zde rozebirala, zajimava spiSe pro odborniky. Ani jméno relativné slavného umélce
Federica Didze nemélo zadny ucinek.

Hodnotu lidského ptibehu ¢loveka zasvécenému boji za lidskd prava vyuzily napiiklad
Lidové noviny, které s pravnikem pofidili rozhovor, v avodu autor pise: ,,Uz dvacet let
dela néco, co ropné a plynarské velmoci neni po chuti. Tvrdi, ze lidska prava jsou
cennéjsi nez zasoby ropy. A vybizi prondsledované obcany, at’ se brani.">?

O tomto pravnikovi a tedy i o jednom svété se také Casto psalo v souvislosti s Karlem
Schwarzenbergem. Ten mu cenu Homo Homini pfedaval. Ve svém projevu vyslovil
n&kolik ostrych vyroki, které vyprovokovaly negativni reakce Azerbajdzanské vlady,
média rozebirala predevsim ekonomické dopady, které tyto vyroky vyvolaly.

wSpor mél udajné spustit ministr zahranici Karel Schwarzenberg (TOP 09) tim, Ze v
breznu na filmovem festivalu Jeden svet oznacil mistni viadnouci klan za "rodinnou
diktaturu" a kritizoval zapadni zemé za toleranci k tomuto reZimu. «o3

Tato udalost tak nepiimo zvysila pocet zminek o Jednom svété, vzdy se vSak jednalo jen
o okrajové zminky, nicméné odkazovaly na ¢lanky pfimo o tomto pravnikovi. Ty pak ve

valné vétSin€ kopiruji text tiskovych zprav.

Vztah k celebritam, dilezitost i geograficka blizkost — hodnoty vyzdvizené z Ctvrté
tiskové zpravy se Casto objevuji ve stejném znéni jako v tiskové zprave, pripadné
S malymi Gpravami.

Nosné bylo i téma norského masakru, které bylo v médiich stdle aktudlni. ,,Prozit
genialni reakci Norska na teroristicky utok a masovou vrazdu Anderse Breivika stdlo za
to alesporn ve filmu. V norsko-svédském dokumentu Statecna srdce to minuly tyden
nabidl festival Jeden svét. “**

Nejvétsi odezvu z vitéznych filma mél film Zpiisob zabijeni. 1 dalSim ocenénym filmim
byl v8ak vénovan prostor, velky ohlas mé ¢esky film Sylvie Dyméakové Smejdi.

L (REZ). Andélské Zrni i nap&ti v souZiti - to byl festival Jeden svét. 5+2 dny: Ndchodsko. &. 14. DOIL:
CZ5220130404420017, st. 6

2 PROCHAZKOVA, Petra. Aspoii se s nasim prezidentem nelibejte. Lidové noviny: Lidé. ro¢. 25, &. 56.,
ISSN 0862-5921, str. 16

> obr. Schwarzenberg nazval Azerbajdzan "rodinnou diktaturou", hrozi zastaveni obchodii.Ceskd
televize: Ekonomika. Dostupné z:http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/230079-schwarzenberg-
nazval-azerbajdzan-rodinnou-diktaturou-hrozi-zastaveni-obchodu/

¥ KOMAREK, Michal. State&ni norska srdce. Literdrni noviny: Zahranici. &. 12. ISSN 1210-0021, str. 7

45



http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/230079-schwarzenberg-nazval-azerbajdzan-rodinnou-diktaturou-hrozi-zastaveni-obchodu/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/230079-schwarzenberg-nazval-azerbajdzan-rodinnou-diktaturou-hrozi-zastaveni-obchodu/

Obecné lze tici, ze vétSina ohlast v médiich vychézela z tiskovych zprav, které bud’
kopirovali, nebo vychézeli z témat a hodnot v nich obsazenych.

11 Kvantitativni analyza

V této analyze vychazim jak z dat ziskanych z databdze Anopress, tak z vlastniho
vyzkumu poctu ohlasii na internetu, nebot Anopress nebyl schopen najit zadné
internetové zdroje.

Tato data pak jsou roztiidénd jak podle poctu vyskytu, tak podle geografické
rozlozenosti v Ceskych regionech.

Ve sledovaném obdobi (rok 2013) se v médiich objevilo celkem 556 zminek o Jednom
sveéte, a to v celostatnim tisku, regionalnim tisku, televizi a rozhlasu a také v ¢asopisech.
Vzhledem k rozsahu akce je toto ¢islo opravdu vysoké. Nasledujici graf ukazuje, kolik
ohlasii se objevilo v jednotlivych kategoriich.

B celostatni tisk
M televize + rozhlas
M regionalni tisk

B Casopisy

Obrazek 1- - Jeden svét v tisku, tv a rozhlas, zdroj: autor

Z grafu vyplyvd, Ze nejvétsi ohlasy vzbudil festival v regiondlnim tisku. Je to
pochopitelné vzhledem k tomu, Ze probihal nejen v Praze, ale také dalSich 40 méstech.
Nicméné vyskyt ohlasti v celostatnim tisku je také vysoky. V dalSich kapitolach se
vénuji tisku, pravé z toho diivodu, Ze se o festivalu zminil nejvice — spole¢né 94%
veskerych ohlasti.
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11.1 Celostatni deniky

Unie vydavatelii ve spolupraci s agenturami zaméfenymi na medialni prostiedi provadi
kazdorocné vyzkum ctenosti ¢eského tisku. Uvadi, ze v roce 2013 byl celkovy zdsah
tisku 8240 tis. obyvatel starSich 12 let. Podle odhadl maji deniky c¢tenost 74 %,
tydeniky 66%, ctrnactideniky 52%, mésicniky 66 % a Casopisy 86%.

Z celostatnich placenych denikli maji nejvétsi podil ctenarti Blesk (1 300 tis ¢tenait), na
druhém misté je Mlada Fronta DNES (780 tis.) pak Pravo (335 tis.) a po nich pak Aha!,
Sport, Lidové noviny a Hospodaiské noviny.

Déle z prizkumu vyplyva, ze ctenati denikil ,,castéji cestuji, nadpriimérné chatari,

v/ ’ v v Voo Vv oy . 55
chalupari a zahradkari a castéji navstévuji restaurace, kavarny, bary, hospody*.

Z vyse uvedenych denikii se o Jednom svété zminil Blesk pouze jednou, nejvice pak
MF Dnes (76 ¢lankt). Z celostatnich denika se v regionech o Jednom svété zminili MF
Dnes a Pravo. RozloZeni v regionech je patrné z nésledujicich graft.

MF DNES
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Obrazek 2 - ohlasy v MF DNES v regionech, zdroj: autor

Mlada Fronta na tuto udalost reagovala ve vSech krajich, dale pak v rubrice Kultura a
Ze svéta. Nejvice ¢lanki vztahujicich se na festival vyslo v Pardubickém kraji.

> MEDIAN, STEM/MARK a UNIE VYDAVATELU. MEDIA PROJEKT: 3. a 4. étvrtleti 2013.
[online]. [cit. 2014-05-16]. Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_3-4-2013-
Prezentace v10s.pdf
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Obrazek 3 - ohlasy Pravo v regionech, zdroj: autor

Dalsi celostatni deniky, ve kterych se objevily zminky o festivalu, jsou Lidové noviny
(36) v rubrikach Lidé, Nazor, Kultura; Hospodaiské Noviny (9) — Kultura, Zahraniéi;
Metro (5) a Hal6 noviny (3).

Rubrika zahrani¢i se Casto objevuje z diivodii vyroku tehdejStho ministra zahranici
Karla Schwarzenberga o porusovani lidskych prav v Azerbajdzanu, ktery vyvolal u nas i
v zahrani¢i velky rozruch. Clovék v tisni v roce 2013 piedaval cenu Homo Homini
azerbajdzanskému pravnikovi Intigamu Alijevovi, tuto cenu mu predaval pravé ministr
zahranici.

11.2 Regionalni deniky
Podle unie vydavatelt regionalni deniky ve srovnani se ¢tenafi celostatnich placenych
denikt Ctou:

*“vice Zeny

* vice starsi nad 60 let
* casteji i bez maturity
* v mensich obcich

/4 voov .7 v ((56
» méné casto maji pristup k Internetu

% MEDIAN, STEM/MARK a UNIE VYDAVATELU. MEDIA PROJEKT: 3. a 4. &tvrtleti 2013.
[online]. [cit. 2014-05-16]. Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_3-4-2013-
Prezentace v10s.pdf
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Nejcétengjsimi regionalnimi deniky jsou pak Denik stfedni a vychodni Morava, Denik
vychodni Cechy, Denik zapadni Cechy a Denik stfedni Cechy.

Festival jeden svét m¢l v regionech obrovské ohlasy, a to jak v denicich, tak tydenicich.
Psali o ném nejen vySe uvedené nejctenc;si tituly, ale pfevazné lokalni meéstské listy.
Jejich rozmanitost byla na tolik velka, Ze by jejich detailni vypis byl velmi nepiehledny,
proto jsem je zatfadila do krajt.

Nejcastéji se o Jednom svéte psalo v souvislosti s promitanim na Skolach.
Ptehled zminek v jednotlivych krajich je v nasledujicim grafu.

Karlovarsky kraj - reg. deniky
Olomoucky kraj - reg. deniky
Plzenisky kraj - reg. Deniky
Vysocina reg. deniky a tydeniky
Liberecky kraj reg deniky
Pardubicky kraj reg.deniky
Kralovehradecky - reg. deniky

Moravskoslezsky k., reg deniky a tydeniky
Jihomoravsky kraj reg. deniky a tydeniky
jihoCesky kraj reg. denik

Ustecky kraj reg. denik

Stfedocesky kraj regionalni deniky a tydeniky

Praha regionalni deniky

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 4- ohlasy podle regioni, regionalni tisk, zdroj: autor

11.3 Casopisy a suplementy

Z Casopisti se nejvice zminek objevuje v bezplatném informacnim casopise 5+2 dny
(32) ato v 21 raznych okresech a dale v 15 dalsich ¢asopisech a suplementech. Nejvice
¢lankl se objevilo v Casopisech Reflex, Tyden (podle vyzkumi nejétencjsi celostatni
zpravodajské tydeniky), Marketing & Media, Literarni noviny, ¢i Respekt, ktery vydal
osmistrankovou ptilohu jednoho svéta s komentéii odbornikli k vybranym filmam.
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11.4 Internetové zdroje
Na internetu se zminky o festivalu objevovali na nejriznéjSich serverech:

M zpravodajské portaly a
internetové ekvivalenty
Casopisl

| Skolni a studentské portaly

M turistické portaly

6 (3%) M blogy

M special aktudlné.cz

Obrazek 5 - ohlasy na internetu, zdroj: autor

V ,ostatnich* portdlech se skryvaji pfedev§im pozvanky na strankdach mést c¢i
promitacich mist v regionech, jako jsou kina, knihovny, kulturni centra a jiné instituce,
dale pak webové stranky zaméfené na film a uménti.

Z masovych internetovych médii to pak byly zejména ihned.cz, respekt.cz, reflex.cz, ¢i
ekonom.cz. On-line special na aktualné.cz zveiejnil 35 reportazi, jak o filmech, tak o
doprovodném programu a také naptiklad rozhovory s festivalovymi hosty.

Témer Ctvrtina zminek se objevila na Skolnich portidlech, a to jak stfednich, tak
vysokych $kol. Napfiiklad studentsky portal Univerzity Karlovy v Praze UKacko.cz,
zvefejnil mimo pozvanky a reportaZe také rozhovor s feditelkou festivalu.

11.4.1 Youtube

Aktivita Jednoho svéta na Youtube piedstavuje jejich vlastni kanal (festivaljedensvet) a
dalsi videa, ktera ptidavali jiné uzivatelé, prevazné z panelovych debat, nebo z regioni.
Oficialni kanal v roce 2013 zvefejnil 22 videi, z toho:

1) 3 reklamni spoty — 2 v &estiné a jeden v angliGting - stejny spot, ktery bézel v Ceské
televizi (3190, 1889, 735 zhlédnuti)
2) 17 videi ze série Jeden Svét v DOXu — Barcamp:
e Generation Next - (59 zhlédnuti)
e Antropologie a neziskovky (112 zhlédnuti)
e Korporatni svét vs. neziskovky — 39 min (18 zhlédnuti)
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e Zobrazovani menSin v médiich — 1 hod 16 min (18 zhlédnuti)

e Online fundraising - 1 hod 11 min (58 zhlédnuti)

e Galerie navrati - 59 min (87 zhlédnuti)

e Inkluzivni vzdélani -1 hod 7 min (42 zhlédnuti)

e Na divokém severu - 48 min (33 zhlédnuti)

e Mash — up prikladi dobré praxe -1 hod 8 min (17 zhlédnuti)

e Prezentace vystupi - 21 min (17 zhlédnuti)

e Uzitecné uméni — 1 hod 15 min (65 zhlédnuti)

e Tenky led — 1 hod 6 min (36 zhlédnuti)

e Architektura jako nastroj socialni in/exkluze — 1 hod 13 min (70
zhlédnuti)

e Boj s vétrnymi mlyny — 1 hod 19 min (339 zhlédnuti)

e Uméni a nasili — 1 hod 18 min (32 zhlédnuti)

e Prezentace vystupi jednotlivych blokt - 1 hod 2 min (18 zhlédnuti)

e Masterclass - David KoFinek — Ateliér supermédii - 1hod 33min (58
zhlédnuti)

3) Umanuta/trailer — upoutavka na dokument o Drahomiie Vihanové — 1:09 min (170
zhlédnuti)

4) SPOLU O EVROPE: Mrtvy uprchlik = dobry uprchlik? 21.11.2013 ve 20.00 hodin —
diskuse o postaveni uprchliki v EU s Martinem Rozumkem, Janem Blazkem
(doktorand Ustavu mezinarodnich vztaht) — 1 hod 25 min (107 zhlédnuti)

5) Zdravice reziséri Punk Syndrome, Jeden svét 2013 — video zaslané reZiséry
Jukkou Karkkédinenem a Jani-Petteri Passim, ktefi vyhrali divackou cenu Jednoho
svéta, ale do Prahy se nemohli dostavit — 1:30 min (1 169 zhlédnuti)

Aktivnim kanalem, ktery sdili videa souvisejici s Jednim svétem je jedesvetnaskolach,
ten shromazd’uje natoceny material z riznych $kol a Skolnich promitani, debaty a
prevazné pak ukazky a trailerd filmu. V roce 2013 zveftejnili 20 videi, z toho 3 reklamni
severu (978), North of the Sun (936) a Gay Champions (679); 2 o studentskych
volbach — v Cestingé a anglicting, ¢eské video mélo 1962 zhlédnuti; nejpopularnéjsim
ptispévkem pak byla Debata studentii s politiky 1. 10. 2013 s 4664 zhlédnuti.

Regionalni odnoz festivalu v BeneSové ma vlastni kanal, ktery zvefejnili 3 videa,
nejvice zhlédnuti 312 — Upoutavka.

Dalsi videa na youtube jsou nahrany rliznymi neoficidlnimi kandly, za zminku stoji
Ukacko.tv se zminénym rozhovorem s feditelkou festivalu (344 zhlédnuti), recekbrno
- ,,spot Jeden svét v Brn&“ (520) a ,,CokoVoko a pes zvou na koncert a festival® (643).
Ostatni prispévky jsou od raznych navstévnikd.
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11.4.2 Facebook

Facebook poskytuje statistiky pouze za aktualni rok, v soucasné dobé ma facebookovy
profil jednoho svéta One World International Human Right Documentary Film Festival
15 250 fanouskua. Ve své zavérecné zprave Jeden svét uvadi, ze za rok 2013 jim ptibylo
2 500 fanouskd a na konci roku 2013 jich méli 9 400, z ¢ehoz se da usuzovat, Ze
navstévnost jejich profilu kazdoroéné roste. Jako nejpopularnéjsi tyden uvadi Facebook
10.3.2013, s navstévniky nejcastéji z Prahy a ve vékovém rozmezi 24 -35 let.

Aktivita profilu je pomérné velkd, od zacatku roku 2013 az do konce dubna se na
profilu objevilo 38 piispevku, nejvice samoziejme v dob¢ konani festivalu, nékdy 1 2
denné. Od kvétna uz aktivita klesa na cca 4 - 8 piispévki za mésic, a v listopadu pak
op¢t zacina prispévkil piibyvat, kdy zacinaji oznamovat prvni detaily o dalSim ro¢niku.

Sptiznéné profily, které festival ,,likuje* jsou dalsi filmové festivaly, napriklad Fresh
Film Fest, London Feminist Film Fest, Nuremberg Human Rights Film Festival a také
ruzné neziskové organizace zaméiené na lidska prava.

Razné pobocky Jednoho svéta v dal§ich méstech maji své vlastni facebookové profily,

napftiklad Jeden svét Brno, Ostrava, Olomouc, Dé&Cin, ¢i Jeden svét na VSE, celkovy
pocet fanousk je tedy v zdsadé mnohem vétsi.
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12 Zavér

Z analyz medialnich vystupt Jednoho svéta vyplyva, ze v oboru komunikace s médii
jsou skute¢né velmi zrucni. At uz hodnotime kvalitu, ¢i mnozstvi ohlast festivalu
v médiich (ackoliv tyto véci jdou v podstaté ruku v ruce), jsou obé€ tyto analyzy vic nez
ptiznivé.

Co se tyce vystupil prace jejich tiskového oddéleni, byl 15. ro¢nik festivalu postaven na
jednoduché, zato velmi dobfe propracované medidlni kampani kontroverze.
Provokativni otdzka ,,Bojite se snaSet? byla nejcastéji opakovanym sloganem
v médiich v souvislosti s festivalem. Zaroven podchycovala nepiijemné tendence, které
vroce 2013 hybaly ceskou spolecnosti. Z tiskovych zprav, které vydali, s pomérné
velkym mnozstvim zpravodajskych hodnot vyplyvé, ze s médii uméji pracovat velice
dobfe. Novinaiim usnadnili praci natolik, ze velké mnozstvi vydanych ¢lankl jejich
tiskové zpravy ani neptepisovaly. Zda je to dobfe, ¢i ne uz je jina otazka. Vzniklo také
velké mnozstvi kvalitnich reportdzi zabyvajicich se spolecensky aktudlnim problémum,
a festival podnécoval k hlubSim debatam vetejnosti, coz je jednim z hlavnich poslani
tohoto festivalu.

Z kvantitativni analyzy je patrné, Ze festival vzbudil velké mnozstvi ohlast, a to
pfedev§im v regionech. Pfi bliz§im zkoumani konkrétnich celostatnich denikl, a
Casopist je patrné, ze festival cili spiSe na vzdélangjsi, kulturné zalozené jedince.
V regionech, kde o jednom svété informoval snad kazdy regionalni denik uz je cilovy
zakaznik téZko definovatelny, spiSe se snazi zasahnout co nejvétsi a nejdiferencované;si
mnozstvi lidi.

Na internetu a socidlnich sitich pak naopak cili spiSe na déti, mladez a studenty, ktefi se
V tomto prostfedi pohybuji vice. Da se vysledovat, Ze velice popularni byl reklamni spot
festivalu a pozdrav dvou norsko §védskych reziséri, ktefi minutu a ptil tancuji ve Spatné
osvétlené mistnosti a maji na sob& pouze kiiklavé leginy. Naproti tomu dalSich 17
videozédznamu z konferenci a debat na pomérné tézka a slozitd témata maji maximalné
350 zhlédnuti.

V porovnani s oficialnim Youtube kandlem Jednoho svéta ma Jeden svét na Skolach
vétsi popularitu. Jasné tak vidime, Ze se 1 mladSi generace zajimd o festival a
Kk informovani vyuziva praveé socialni média jako Youtube ¢i Facebook, kde se Jeden
svét pravidelng prezentuje a ziskava si kazdorocné vétsi platformu fanousku.

Celkov€ medidlni komunikaci festivalu Jeden svét hodnotim pozitivné, jako kulturni
neziskovy subjekt se na medidlnim trhu vyznaji a dokazi vyuzit relevantnich néstroji

v

jak k rozsifeni povédomi o festivalu, tak i ke skute¢nému nalakani navstévniku.
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