Cesko-némecky seminéaf
»Vyména zkusenosti v oblasti verejné spravy*

QQ“EG/O " Z1EL3 T~
S

m—dgia ;*J]

CreNS 3~

»Spolufinancovano Evropskou unii z Evropského fondu pro regionalni rozvoj*
.Investice do vasi budoucnosti*

Ing. Jan Martinek — moderator zpravodajstvi Z1

Politici, emoce a Spatné zpravy — jak komunikovat s médii v informacni dobé

Uvod

Jmenuji se Jan Martinek a 25 let svého Zivota jsem stravil praci v rdznych televiznich
spolec¢nostech této zemé. Od reportéra, pfes moderatora a editora zpravodajstvi, az po
pozici Séfredaktora zprav a feditele TV3. MUj profil mdze byt pro mnohé z Vas ponékud
exoticky a musim pfiznat, Ze jsem praci v TV zpravodajstvi ponékud poznamenan a
determinovan. Na druhou stranu tato prace mi pomohla zdokonalit se v komunikaénich
technikdch a domnivam se, Ze zvladnuti zakladu komunikacnich dovednosti i urcita
minimalni medialni gramotnost by meéla byt soucasti obecnych dovednosti manazert a
politik na vSech urovnich, od regionalni az po celostatni. Obecné se potkavame se dvéma
extrémnimi postoji k praci médii. Prvni je feknéme urcité podcenovani prace s médii — ,Proc
bych se, proboha, mél trapit s novinafi? Stejné mé vystoupeni sestfihaji a zkresli a ja mam
dulezitéjsi véci na pracil* Druhy extrém je slepd vira ve v8emocnost a az magickou moc
médii. Hlavné néktefi Cesti politici véfili a véFi, ze média jedind maji schopnost vyhravat
volby a politickému marketingu podfizuji své veSkeré konani. Ani jeden z uvedenych
pFistupt neni dobry a rozumny. Media bychom neméli ani podcenovat, ale ani pfecefiovat.
Méli bychom jejich dlohu spravné chapat a ucit se s nimi pracovat. Uz nékolik let neplati
v televiznim byznysu klasické paradigma BBC, Ze televize musi vzdélavat, informovat a
bavit. Naopak jedinym kritériem Uspé&sného televizniho vysilani se stal ,rating,” sledovanost
(procento populace, které v daném okamziku sleduje pfislusny program a stanici).

Klicova je v této souvislosti odpovéd’ na otazku: Pro¢ s médii pracujeme a pro¢ s nami
média chtéji mluvit?

Existuje pouze jeden duvod, pro¢ s nami média chtéji mluvit - potfebuji dobry pfFibéh.
Pochopeni této skute€nosti je dllezité. Bohuzel plati rovnice, ze dobry pfibéh pro média je
Spatnou zpravou pro nas. Do zorného Uhlu médii se vétSinou dostdvame neolekavang,
nahle. Media se nam nevénuji tehdy, kdy je vSechno v pofadku a vSechno funguje. Naopak
do jejich hledacku se dostdvame v momentech krizovych situaci, vétSinou zcela necekané a
nepfipraveni. Co je tedy dobrou zpravou pro media? V 90 % pfipadu je to negativni
informace, vétSinou takova, kterou opravdu nechceme zvefejnit. Na druhou stranu pro¢ vy
byste méli hovofit s médii? Ne otrocky odpovidat na jejich vesmés nepfijemné otazky, ale
naopak vzdy se snazit distribuovat jejich prostfednictvim pozitivni, kliCové sdéleni, které
chcete dostat k vefejnosti. Pro vas by mél byt rozhovor s médii vzdy Sanci dostat pozitivnim
pripravené klicové sdéleni k vaSemu publiku. Abychom byli v téchto pfipadech Uspésni,
musime nejprve pochopit a vyuzit nékteré zakonitosti medialni prace. Novinaf neni z definice
V&s nepritel. Jeho motivaci neni znicit ani vas osobné&, ani destruovat vasi politickou stranu.



Novinéf déla pouze svou praci, vétSinou v tom neni nic osobniho. Je to prosté profesional,
ktery umi vyuzit vasi nepfipravenost, naivitu a neprofesionalitu.

K lep§imu pochopeni medialni prace a rizik s ni spojenych je dobré si uvédomit, ze
moderni televizni zpravodajstvi se opira o tfi pilife. Prvnim jsou negativni informace.
V médiich se jich denné objevi vice nez 90 %. Jsou to vSechny informace, u kterych bychom
byli nejradéji, kdyby se na vefejnost nikdy nedostaly. Nejde vzdy o informace kriminalniho
charakteru, o nehody na silnicich a podobné. Vysoce negativni naboj maji informace, které
verejnost néjakym zpusobem ohroZuji — zdravotné, ekonomicky, existen¢éné i politicky. Pro¢
jsou negativni informace tak medialné atraktivni? ProtozZe se nejlépe prodavaji. Je objektivné
zjisténo: ¢€im vice negativnich informaci (ohroZujicich Sirokou vefejnost) se objevi ve
zpravodajstvi, tim vy$Sich ratingd dosahuje TV kanal a tim vy8Si ceny inzerce si muze
Gstovat. V CR sleduje hlavni zpravodajskou relaci nejsledovangjiho TV kanalu TV NOVA
denné témér 35 % dospélé populace (15+). Co je vSak jeSté dramatictéjsi, je fakt, Ze drtiva
vétSina dospélych divakd beze zbytku véfi, Zze to, co vidi v TV zpravodajstvi, musi byt
pravda.“VZdyt to davali v televizi! Vidél jsem to na vlastni o¢i“! To je nejCastéjSi argumentace
pramérného televizniho divéka v Cesku.

Pro¢ jsou negativni informace pro televizniho divaka tak atraktivni? Psychologové a
sociologové vysvétluji tento fakt fylogeneticky fixovanou predispozici lidského rodu pro
Spatné a negativni informace. Televize pouze umné vyuziva této fixace a nabizi divakovi
virtualni svét ze Spatnych zprav, aby posilila jeho iluzi a pfesvéd€eni, ze on u televizni
obrazovky Uspésné preziva.

Druhym pilifem modernich elektronickych zprav jsou emoce a jejich vyuziti, jako
nosi¢e informacéniho sdéleni. Reportér od Vés nechce raciondlni vyjadfeni. Chce emotivni
sdéleni. Placici obéti krimindlnich &inl, socialné slabé rodiny ni¢ené nezaméstnanostni,
dichodci deptani zdravotnickymi poplatky — to jsou hrdinové kratkych televiznich Sotu.
Statisticky nevypovidajici ankety a ociti svédkové, tzv. expertni vyjadreni, jednoduse hluboce
lidské pfibéhy, kde jsou jasni ,good and bad guys“ emocemi nabité zabéry kamer
postizenych povodnémi, zkresleni skute€nosti jednoznacné potvrzujici hypotézu reportéra —
to v&e jsou moderni prvky tvofici televizni reportaz.

Tretim pilifem zpravodajstvi je €as. ZjednoduSené feceno je to Easovy prostor, ktery
je vam médii poskytnut k tomu, abyste se mohli vyjadfit k negativni informaci, ktera se vas
tyka, a kterym se reportér zabyva. Problém tkvi vtom, Ze prostor, ktery vam reportér
poskytne je €asové limitovan. Paklize pramérna stopaz jedné televizni reportadze je okolo 1
minuty a 10 sekund, pak prostor pro vase vyjadreni je obvykle omezen na ¢as mezi 7 az 10
sekundami. Vyjadrit se v takto kratkém casovém useku, zvlast jde li o slozity ekonomicky,
danovy, politicky problém, je skute€né uméni. Navic reportér s vami obvykle nato&i delSi
rozhovor, obvykle 5 minut dlouhy a teprve ve stfizné zVas vétSinou vystfihne
sedmisekundovy ,soundbite”, u kterého jste pozdéji na rozpacich, jestli to je vibec vase
stanovisko.

Je toho skute¢né hodné, co vas pfi praci s medii znevyhodriuje. Kromé negativnich
informaci, emotivni vizualizace a stfihu vétSinou nevite, kdo dalSi bude v reportazi
vystupovat, kdo bude plnit roli experta, dodavajiciho reportazi ,objektivitu“. Nejvét§Sim
problémem je, Ze reportér, ktery reportaz nataci, ve vétsiné pfipadd uz dopfedu ma v hlavé
presnou predstavu scénafe. Za vami jede jenom proto, abyste mu Fekli vétu, ktera prfesné
zapadne do jeho pfibéhu. Jen obtizné budete schopni zménit jeho predstavu skriptu. Témér
vzdy jde o ,lidsky pfibéh®, kdy reportér je tzv. na strané obéti politické nebo ekonomické
zvule.



Informace prosté museji byt snadné, rychlé a zabavné. Rezignace na odpovédnost
vlic¢i publiku, na prospéch spole€enstvi, misto toho zarputila snaha porazit konkurenci a
zvitézit ve sledovanosti, ¢tenosti, poslechovosti.

Co tedy délat v situaci, kdy témér vSechno jakoby hralo proti nam? PredevS§im se
dobre pfipravit. Pfes vSechny nevyhody kontaktu s médii existuji skute¢nosti hrajici pro Vas.
PfedevS§im novinar je vétSinou jen pouceny laik. Vy témér vzdycky vite o problému vice nez
on. Vyuzijte vasSich odbornych znalosti. Mluvte stru¢né, srozumitelné a nikdy novinarim
nelzete. Pouzivejte pozitivni pfiklady, abyste publiku pfiblizili vase stanoviska. Zjistéte si, s
kym budete hovofit! Poskytujte omezené mnozstvi jasné formulovanych informaci
(maximalné 3 kli¢ova sdéleni).

Jednotliva sdéleni musi byt kratkd (7-12 sekund, max. 12 slov). Kliové sdéleni
zopakuijte. VyuZivejte vizualni podporu (grafika, obrazky). Pouzivejte pozitivni informace,
vyhybejte se zapordm (ne, nikdy, nic, nikdo). Zapory maji vétsi vliv, pfitahuji pozornost a
mohou snizovat duvéru. Nezapominejte na fe€ téla. Nezvladnuta ,body languge” o vas
prozradi nejvice. Pamatujte, ze divak na obrazovce vnima z 55 % co je vidét (vaSe image,
gesta, mimika, vzhled, obleceni), z 38 % vas hlas (barva, posazeni, kadence) a pouze z 7%
obsah sdéleni - tedy to, co Fikate.

Na zavér deset pravidel komunikace:

= Budte pravdivy a informativni, pfipravte se
Rozpoznavejte signaly novinare
Koncentrujte se a poslouchejte
Divejte se na reportéra
Pfedstavuijte si ,one to one interview*
Pouzivejte pozitivni ,body language"
Soustfedte se na zajem audience
Pouzivejte klicova sdéleni
Sméfujte k pointé
Budte zdvorily



