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Funkce tiskového mluvéiho po roce 1989
(se zamérenim na noveé vznikajici vyrobni celky)

Press spokesperson’s role post 1989
(focusing on emerging production companies)

Abstrakt

Predlozena disertacni prace je vénovana analyze komunikacni role tiskového mluvciho —
jako exponenta komunikace medialni, blizici se ale v mnoha ohledech komunikaci
odborné. 90. 1éta 20. stoleti a vstup do noveého tisicileti totiZ pfinesla znacny rozvoj public
relations v hospodarské sféfe a rostouci povédomi o dllezitosti externi i interni
komunikace u vedoucich pracovnikl i majitelt vyrobnich spoleénosti. , Tiskovy“ mluvci
pritom samoziejmé nepracuje pouze s tiskem, ale mél by
- vytvaret persvazivni a ucinné texty mluvené a psane, promyslené zaméreneé na
konkrétni cilovou skupinu recipientdll, a vyuzivat pfi tom i mimojazykové prostiedky
- zvladat odliSna pravidla komunikace monologické a dialogické
- vychazet z dobré znalosti aktualni situace ve firmé (vyrobni spole€nosti), ale i
z ramcové ekonomické a politické situace v daném obdobi
- na zakladé znalosti z oboru lingvistiky (pfedevsim stylistiky) a teorie komunikace
sjednocovat a profilovat styl komunikace spole¢nosti s vefejnosti
- rozpoznavat potencialni konflikty a uzivat specialni nastroje komunikace krizové

- pfi vybéru z alternativnich feSeni se rozhodovat i na zakladé znalosti etickych
kodexU, respektovat zasady praktické psychologie a asertivity.

Abstract

This dissertation is devoted to the analysis of the communication role of the press
spokesperson - as an exponent of media communication, which in many aspects
approaches the expert level of communication. The 90s of the 20th century and the
accession to the new millennium brought about a significant development of public
relations in the economic sphere and a growing awareness of the importance of external
and internal communication to both executives and owners of manufacturing companies.
The "press" speakers of course do not only work with the press, but they should
- create persuasive and effective texts both spoken and written, thoughtfully focused
on a particular target group of recipients, while using also non-linguistic means
- manage different rules of monological and dialogical communication
- have a good knowledge of the current situation in the company (manufacturing
company), but also of the general economic and political situation in the given
period
- based on knowledge of linguistics (especially stylistics) and communication theory,
unify and profile the communication style of the company with the members of



public
recognize potential conflicts and use special tools of crisis communication

when choosing from alternative solutions, make decisions based on knowledge of
ethical codes and respect the principles of practical psychology and assertiveness.



1. Uvod

Cilem prace je rozbor vyznamu a predevsim smyslu pozice tiskového mluv€iho v historii
Ceské republiky jako nového fenoménu porevoluéni doby, pficemz profesni oznageni
Liskovy“ mluvEi je spojeno s komunikaci odpovédného pracovnika s tiskem, ktery v
minulosti pfedstavoval nejfrekventovanéjsi mediatip.

Pojem tiskovy mluvci byl pfed rokem 1989 ve vyrobnich firmach zcela neznamy. Ve
spole¢nosti jsme se mohli setkavat s takto oznacenymi lidmi vyjadfujicimi nazory
svétovych osobnosti, z domaciho prostredi byli jako mluvci titulovani lidé hovofici za
Chartu 77. Nikoliv vSak v pfedlistopadovych tuzemskych médiich, kdy byl tak zfetelny
rozpor mezi obsahem komunikace a realitou, ze komunikace s vefejnosti byla prakticky
neucinna. Vliv na vefejné minéni totiZ klesa s odklonem komunikace od reality. Vzhledem
k tomu, Ze s ohledem na danou ideologii nebyla poptavka po vefejném dialogu, stejné tak
nebyla poptavka ani po kvalitnich tiskovych mluvcich.

Rozvoj profese nastal pfedevsim v poslednim desetileti 20. stoleti nejen v ramci statni
spravy a politickych uskupeni, ale také v nové vznikajicich vyrobnich spolecnostech,
kterym po tzv. velké privatizaci vznikla zakonna informacni povinnost — a to dle zakona o
podnikani na kapitalovém trhu a vyhlasky o pravidlech nakladani s vnitfnimi informacemi,
kterou stanovila Komise pro cenné papiry s ohledem na masovou akcionafskou strukturu
danou ekonomickym fenoménem velké privatizace. Firma jako emitent cennych papirl
musela povinné zverejiiovat vSe, co by mélo vliv na pohyb ceny jejich akcii.

Ve firmach proto postupné vznikala funkce tiskového mluvé&iho, primarné pfedevsim pro
externi komunikaci, postupné i s rozvojem public relations také pro komunikaci interni.
~Pfedmétem public relations neni vyrobek ¢&i sluzba, ale podnik sam.“ (Gregorova, 2012, s.
43-47). Vedeni a maijitelé vyrobnich spole¢nosti si za¢ali uvédomovat, Ze o vnimani dobré
povésti firmy ze strany nejSirSi vefejnosti i ze strany klicovych cilovych skupin totiz
rozhoduji pfedevsim média. Projev mluveny a psany patfi k zakladnim nastrojiim prace
mluvéiho, pfiéemz neexistuje univerzalni navod k tvorbé persvazivnich a u€innych textd,
jejichz kone¢na podoba musi byt pfizpisobena danym okolnostem predstavujicim cilovou
skupinu recipientl, zavaznosti situace, aktualni situaci apod. Mluv¢i tedy musi pfi tvorbé
textd, psanych i mluvenych, respektovat odliSnost, na niz se podili i aktualni ekonomicka a
politicka situace v dané dobé. VSechna tato fakta se odrazi napfi¢ Casem také v praci
tiskového mluvéiho v podnikové sféfe. Rada odbornik( zabyvajici se profesi tiskového
mluv€iho se zaméfuje pouze na kvalifikaéni a profesni pfedpoklady €innosti mluvc€ich v
oblasti public relations, jejich obecné a medialni dovednosti. Zcela pomiji nutnost
odbornych znalosti z oboru lingvistiky, ktery je s oborem komunikaénim neodmyslitelné
spojen.



S ohledem na nesmirné Siroky ¢asovy i funkéni zabér analyzy jsem pracovala pouze s
nékterymi prvky spadajicimi do prace tiskového mluv&iho v podnikové sféfe. Pro informaci
jsem ramcové analyzovala i praci tiskového mluvciho ve statni spravé a samospravnych
celcich, v neposledni fadé se v jedné €asti vénuji také medialnimu trhu, ktery s praci
tiskového mluvciho velmi Uzce souvisi. Zamérem prace bylo provéfit nejen dllezitost, ale i
hodnoty a uroven postaveni medialnich pracovnika.
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2. Cil a metodika prace

Cilem prace je zachytit v SirSim kontextu vyvoj funkce tiskového mluvciho po roce 1989
pfedevSim ve vyrobnich firmach vzniklych po tzv. velké privatizaci.

Prace vznikala analyzou konkrétnich ¢innosti tiskového mluvéiho vyrobnich spoleénosti v
obdobi od roku 2000 do roku 2015, doplnéna je také strukturou prace tiskového mluvciho
v organech statni sféry, to vSe v kontextu medialniho trhu do roku 2017, pficemz zde
vychazim z osobni praxe, zkuSenosti a vlastnich poznatku. Vyzkum byl uskute¢nén
metodami komplexni analyzy komunikace a medialnich studii.

Vyuzity byly rovnéz archivni materialy vyrobnich spole¢nosti, pfedevsim se jedna o Spolek
pro chemickou a hutni vyrobu, akciova spoleénost Usti nad Labem a dnes iz nevyrabéjici
firmy SETUZA a.s. a STZ, a.s. rovnéz z Usti nad Labem. ¥

1V textu jsou pouzity rizné varianty nazvl zminénych spole¢nosti, pfedevsim s ohledem
na novinarskou metodiku psani. Zde tedy uvadim oficialni nazvy dle zapisu v obchodnim
rejstfiku www.justice.cz. Déale jsou uvadény varianty: Setuza, Spolchemie, Spolek, ale také
Sichtovka ¢&i chemicka.
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3. Kliéova slova, pojmy

Klicova slova, pojmy

Tiskovy mluvci, vyrobni podnik, média, zurnalistika, komunikace - externi, interni,
mluvena, pisemna, etika, psychologie, uvodnik, editorial.

Key words and terminology
Press spokesperson, production company, media, journalism, communication - external,
internal, spoken, written, ethics, psychology, leading article, editorial.
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4. Tiskovi mluvci a jejich pasobnost v jednotlivych sférach

Jak je ta ktera zalezitost verejnosti vnimana, zalezi pfedevsSim na medialnim zpracovani,
které je v mnoha pfipadech v rukou tiskového mluvéiho. Pro vstup a pochopeni kontextu
vychazim v uvodni kapitole hlavné z odborné literatury z oboru medialnich studii a ze
stylistickych praci vénovanych sféfe administrativni komunikace. V zavéru kapitoly pak
prechazim k praci s konkrétnimi komunikaty.

4.1. Pojem tiskovy mluvéi

Zcela pragmaticky definuji pojem mluv¢i, tiskovy mluvci, autofi Praktické encyklopedie
zurnalistiky. ,MIuvCi je osoba povéfena instituci, organizaci nebo politickou stranou
tlumocit vefejnosti jejich oficialni stanoviska“ (Osvaldova a kol., 2002, s. 106). Nutno
dodat, Ze se zde opomiji instituce mluvciho vefejné osoby, ktera vSak je vzdy soucasti
ur€itého organu, a v odborné literatufe uplné chybi pojem mluv¢i soukromé osoby. Svého
mluvCiho maji hlavné umélci, sportovci nebo jinak verejné Cinni lidé. NejznaméjSim
pfipadem poslednich let je Sabine Kehm, ktera mimo jiné pracuje také jako mluvci
sedminasobného Sampiona F 1 Michaela Schumachera a jeho rodiny, nebo Aneta
Stolzova, mluvCi zpévaka Karla Gotta.

D. Newsom a A. Scott v publikaci This is PR: The Realities of Public Relations cituji
Charlese Frankela z média Saturday Review/World columnist: ,Nazory lidi na vefejnou
zalezitost velmi zavisi na tom, jak je tato zalezitost podana, a na okolnostech, za kterych
se oni sami dotazuji na vyjadfeni* a statniho tajemnika Henryho Kissingera, ktery fika:
,vefejny nazor je to, co si vSichni mysli — jinymi slovy, na ¢em se shoduji“ (1976, str. 31).
Tiskovy mluvéi zastupuje instituci ve vztahu s médii, poskytuje informace pfimo nebo
prostfednictvim agentur, byva nékdy ¢lenem vedeni, vypracovava zapisy a zpravy,
pfipravuje materialy uréené ke zverejnéni, svolava a vede tiskové konference, analyzuje
obraz instituce ve spoleCnosti, udrZzuje kontakty s novinafi a reprezentuje instituci navenek
i dovnitf. Ve vétSich organizacich a institucich ma Siroky rozsah téchto ¢innosti v pracovni
naplni celé tiskové oddéleni nebo oddéleni styku s vefejnosti, nazvy jsou v tomto pfipadé
razné.

Zalezi na typu instituce a jak rozsahlé ma vztahy s verejnosti, tzv. public relations. V.
Svoboda v knize Public relations moderné a ucinné pise, Ze ,prostfednictvim tiskového
mluvc€iho se v press relations obvykle realizuje zna¢na ¢ast publicity organizace® (2006, s.
158). Zabyva se rovnéz otazkou prace tiskového mluvciho v nepodnikatelském sektoru, ve
statni a vefejné spraveé (k tomu dokladam podrobnéjsi analyzu dale v ¢asti kapitoly
popisujici praci tiskového mluvéiho ve vefejné spraveé). Funkci rozebira rovnéz z pohledu
neziskovych organizaci, pficemz zcela opomiji soukromy a podnikatelsky sektor. Jak ale
dale uvadi, je zfejmé, ze tiskovi mluv€i budou nadale patfit k nejCetnéji zastoupenym
profesim v public relations.

L. S. Burnsova se zabyva otazkou, zda lidé pusobici v oboru public relations jsou
novinafi. Jak uvadi, jsou to pfece zaméstnanci, jejichZ prace je publikovana v novinach a
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Casopisech. Profesni skupina vSak tvrdi, zZe tito pisatelé nejsou novinafi, protoze jejich
texty nejsou referovanim o skute¢nosti, ale spise formou propagace s cilem presvédcCovat.
Ale i vysledkem jejich prace je persvaze, coz se tyka i jedné z roli tiskového mluvciho.
Obratem vSak autorka dodava, ze pozadované kritérium nesplriuje ani vétSina z toho, co
napsali a uvefejnili lidé zaméstnani v médiich (2002, s. 17).

V dnesni dobé se od mluvCiho oCekava vzdélani a zkuSenosti z novinarské oblasti, musi
mit zkuSenosti s komunikaci a public relations. Jak uvadi Prakticka encyklopedie
zurnalistiky, pfedpokladem k této funkci je, vedle schopnosti rychle a precizné formulovat
stanoviska i odpovédi na otazky novinaru, loajalita mluv&iho k zaméstnavateli a korektnost
na strané jedné, ale také zachovani etickych pravidel na strané druhé (2002, s. 106).

4.2 Medialni zastupce

Verejnost se Casto setkava s pojmem medialni zastupce, jak obvykle tituluji média
mluvcCiho instituce, ktery neni jejim zaméstnancem. Pokud se nejedna o Clovéka
pracujiciho jako osoba samostatné vydélecné €inna, byva soucasti mensi Ci vetsi
spolec€nosti s SirSim medialnim zabérem oznacované zkracené jako PR agentura (pojem
public relations pochazi z angli¢tiny a volné jej Ize pfelozit jako ,vztahy s vefejnosti®).
Jedna se o specializované spole¢nosti, které pro sveé klienty navrhuji a vytvaii PR
kampang, které také mnohdy realizuji. ,Mohou pracovat jak pro jedince, tak pro podniky,
instituce, zajmova sdruzeni, statni organy €i nadnarodni spole¢nosti“ (Osvaldova a kol.,
2002, s. 139). Na pojem public relations se zamérfuji ve spojeni s agenturni praci pro SirSi
vysveétleni pojmu medialniho zastupce.

Medialni zastupce stejné jako tiskovy mluvCi pouziva techniky a nastroje, pomoci kterych
buduje a udrzuje vztahy sveého klienta s okolim a s vefejnosti, které se snazi ovliviiovat v
jeho (a s ohledem na svuj vlastni rozvoj a udrzeni také vlastni) prospéch. Jedna se o
dlouhodobou cilevédomou Cinnost, ktera by méla mimo jiné zajisStovat poskytovani
informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od verejnosti.
Public relations je ,cilevédomé a dlouhodobé plsobeni na verejnost ve smyslu ovliviiovani
nazorl nebo verejného minéni“ (Osvaldova a kol., 2002, s. 146). Dulezitym aspektem PR
je obousmérna komunikace, kterou zajistuji. Na optimalni oboustrannou komunikaci mezi
organizacemi a vefejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaret k ni dobré vztahy, coz tvofi
podstatu a smysl public relations, poukazuje i V. Svoboda v Public relations moderné a
ucinné (2006, s. 14). Jak dale uvadi, z literatury zname vic jak tisic riiznych definic PR
(2002, s. 16). V sirSim kontextu jsou socialné komunikacni aktivitou, podobné jako
propagace, Zurnalistika, propaganda ¢i agitace. Svoboda ve své publikaci cituje z Public
relations P. Leslyho: ,Vybor pro terminologické otazky Americké spole¢nosti public
relations (PRSA) se touto otazkou zabyval a vydal k této problematice obsahlou zpravu.
Z ni vyplyva, Ze jednoznacné urceni definice PR jiz neni v sou¢asnosti mozné, nebot cile,
aktivity, techniky, formy a dalSi prvky PR jsou tak obSirné, Ze jejich zjednodu$eni do
definice je prakticky nemozné*“ (2002, s. 18). Proto voli urCitou pracovni formu definice
public relations. Jak jiZ bylo fe€eno, jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim
prostfednictvim plsobi organizace na vnitfni i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a
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divéru. PR se také uplatiuji jako nastroj managementu. ,Velké agentury byvaiji
mezinarodné propojeneé se sesterskymi narodnimi pobockami, coZz umozruje cilené
kampané v nékolika zemich najednou” (Osvaldova a kol., 2002, s. 139).

Historicky se PR agentury vyc€lenily z tzv. full-servisovych reklamnich agentur, tedy
takovych, které provadély vSechny Cinnosti komeréni komunikace (reklama, nakup médii,
public relations atd.). Jak uvadi J. Barto$ek v Uvodu do studia Zurnalistiky, ,vé&tina
vydavatell a provozovatell masmédii neni schopna samostatné zajistovat komplexni
nikoliv, vyuzivaji sluzeb specializovanych sociologickych, reklamnich, marketingovych a
medialnich agentur, media zastupitelstvi i nejriznéjSich sdruzeni, asociaci a siti, do
kterych se tyto korporace sdruzuji. Existuji poCetné sociologické, reklamni a marketingové
agentury, medialni agentury, zastupitelstvi a marketingova média, které slouzi redakcim a
vSem dalSim zajemcum. ,....o tom, ktera témata vstupuji do medialni komunikace, v zasadé
rozhoduji medialni organizace, které stanovuiji, co se stane pfedmétem pozornosti a co
naopak zustane stranou. Nejde ovéem o jednostranny akt, protoZze medialni organizace
musi pfihlizet k preferencim, zajmim a naladam potencialnich recipient(“ (Hoffmannova,
Homolac¢ a kol., 2016, s. 260).

Partnerem v klientskych spole¢nostech, pro které PR agentury pracuji, jsou nejCastéji
marketingovi manazefi, brand manazefi nebo PR manazefi. Public relations je mimo jiné i
soucasti podnikového marketingu a aktivitou, ktera prostfednictvim koncepéniho
ovliviiovani minéni prispiva k vytvareni souhlasného nazoru mezi obCany. Public relations
obecné mohou tedy provadét jak specialni oddéleni uvnitf firmy, tak jiz zminéné PR
agentury. V tomto pfipadé jsou pracovnici agentury, ktefi komunikuji za danou spole¢nost
vUci vefejnosti, oznacovani jako medialni zastupci. Je vSak nutno dodrzet eticky kodex
prace v PR. Jedna osoba nemuze zastupovat instituce s protichGdnymi nazory.

Public relations je jako vytvareni vztahu k vefejnosti pfedevsim prvofadym ukolem kazdé
instituce Ci firmy a v neposledni fadé i vefejné €inné soukromé osoby. Prakticka
encyklopedie zurnalistiky rovnéz uvadi, ze ,vyuziva poznatku socialnich véd, zejména
psychologie a sociologie; snazi se o rovhovahu mezi zajmy instituce a nazory na ni, o
vytvareni a udrzovani pozitivnich vztahd s cilovou skupinou. Plvod a pocatky této Cinnosti
nalezneme v USA na konci minulého stoleti“ (Osvaldova a kol., 2002, s. 146). 2

Prakticka encyklopedie Zurnalistiky dale uvadi, Zze PR jsou vyuzivany ,celospolecensky,
nejen v oblasti ekonomické, ale napf. i politické, jak navenek, tak v ramci komunikace mezi
podniky, institucemi (stranami) a jejich zaméstnanci (Cleny), ktefi se tak stavaji aktivnimi
propagatory pozitivhiho obrazu své organizace®.

2 Pozn.: Za zakladatele modernich PR je povazovan Ameri¢an Edward Louis Bernays se
svou publikaci z roku 1923 Crystallizing Public Opinion doplnénou pét let poté knihou
S nazvem Propaganda.

15



L S. Burnsova upozorfiuje na upadajici dlvéru verejnosti v ,pravdivost® zprav. Velka fada
zurnalistickych textd byla v minulosti publikovana bez podpisu autora, ¢tenar mél davéru v
médium jako celek a nezabyval se davérou v poctivost toho kterého Zurnalisty. Dnes je
vétSina ¢lankl uvefejhovana se jménem autora bez ohledu na to, zda je zkuSeny, i
nezkuSeny. Z praktického hlediska ziskani diveéry je vSak vhodnéjsi znat jméno autora
publikovaného materialu, ktery jde tzv. s kGizi na trh a neskryva se za anonymitu periodika.

4.3 Prace tiskového mluvéiho ve vazbé na reklamni éinnost

Propagace vlastnich vyrobku a sluzeb provazi hospodarskou €innost lidstva odedavna, o
reklamé v dnesnim slova smyslu muzeme hovofit pfiblizné od konce 18. stoleti, kdy
zapocal vyvoj periodického tisku. Podivame-li se napfiklad do minulosti tehdejsi
spolegnosti Schicht v Usti nad Labem &i firmy Bata ve Zlin&, nalezneme velké mnozZstvi
reklamni tvorby. Od kuchafskych listd z Sichtovky aZ po prvni filmové zabéry prani s
mydlem s jelenem.

V kapitole Sféra reklamni komunikace jeji autorka K. Mrazkova uvadi, ze ,,0d osobniho
prodeje odliSuje reklamu nepfimy kontakt mezi komunikanty, od tzv. public relations se
zjednodusené feCeno liSi v tom, Ze je zadavatelem placena a je prezentovana tak, aby
recipienti mohli rozpoznat, Ze jde o placenou reklamu®. Pod €arou autorka uvadi, ze
ukolem pracovnikl pro styk s vefejnosti je ,dostat do povédomi vefejnosti jméno firmy a
pozitivni informace o ni tak, aby nebyly identifikovany jako placena reklama a plsobily
jako objektivni informace“ (Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 339).

V oblasti public relations je otazka propagace velmi uzce propojena s vlastnimi vyrobky a
sluzbami hlavné ve vyrobni sféfe charakteru B2C (business to customer), jejiz zbozi
putuje pfimo k zakaznikovi. Zcela odlisné s ohledem na cilovou skupinu postupuji ve volbé
komunikacénich prostfedkd spole€nosti charakteru B2B (business to business).

Pro vyvoj reklamy smérem k jeji dnesni podobé a Sifi zanrd méla vyznam predevsim nova
média a techniky pfenosu 20. stoleti. Nelze pominout, Ze na podobu reklamy ma vliv
rovnéz legislativa, pfedevsim zakon o regulaci reklamy (&. 40/1995 Sb.). Regulaci tzv.
skryté reklamy feSi jak média, tak medialni pracovnici na vSech urovnich. Je otazkou, jak
posuzovat rozostfeni loga obchodniho fetézce v natacené reportazi, odkud komentuje
prenos reportér obleCeny do reklamniho odévu ¢i bundy s viditelnym logem vyrobce.

V fadé pripadl se stejné jako média snazi i tiskovy mluvéi volit tzv. nezavislé instituce a
sdruzeni. V pfevazné vétsiné se jedna o odborné akademické pracovniky a odborné
testovani produktd jako je napf. D-Test. V pfipadé kladnych hodnoceni vyuzivaji vyrobni
firmy tyto vysledky €asto v oblasti public relations a reklamy.

Z vySe uvedeného vyplyva rovnéz snaha o zpracovani reklamniho textu, ktery by splynul s
béznymi texty novinarskych zanru. Tento zplsob je nazyvan advertorial. ,Stylem a
zpusobem vystavby jsou tyto texty témér nerozeznatelné od ¢lankd popularné-nauéného
nebo poradenského typu. ... Typickym spoleénym rysem jsou Casté citace odbornika jako
vnéjSi autority, ktera formuluje doporu€eni a doklada tvrzeni novinare. ... pfestoze je kazda
licha stranka pfilohy oznaCena jako Komerc¢ni pfiloha, mnozi ¢tenafi asi pfectou vétsi Cast
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textu, aniz by védeéli, ze ¢tou reklamu“ (Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 389, 390).
Sféra psané medialni komunikace je jednou z nejvyznamnéjSich oblasti, ktera prochazi
neustalym vyvojem spolu se vSemi vyuzivanymi styly (nazyvanymi napf. zpravodajsky,
novinarsky, zurnalisticky, publicisticky ...). Texty slouzi nejen k informovani Siroké
vefejnosti, ale také k ovliviiovani chovani ¢tenaru.

4.4 Tiskovy mluvcéi ve vyrobni sfére

Podrobnosti prace tiskového mluvc€iho ve vyrobnim podnikatelském sektoru jsou dale
detailnéji rozpracovany v jednotlivych kapitolach.

4.5 Tiskovy mluvéi nevyrobnich instituci

Sem mizeme zaradit medialni pracovniky rliznych nestatnich, neziskovych ¢i zajmovych
organizaci a sdruzeni. Cil jejich pracovni €innosti je zcela shodny s kolegy v ostatnich
sférach: vytvaret pozitivni image pro danou instituci. Rozdilné jsou vSak cilové skupiny
recipientl, v mnoha pfipadech je prfevaznou ¢asti prace tiskovych mluv€ich ziskavani
financi pro uc€ely zastupované instituce.

V jejich mluvenych i psanych vystupech se proto vyskytuje fada citovych prvkd, u
ekologickych aktivistl také negativnich a osocCujicich protistranu, jak mizZzeme dale vidét
v medialnich vystupech Greenpeace zafazenych do této prace.

4.6 Tiskovy mluvéi soukromé osoby

,Obecné plati, ze medialni texty pojednavaji o tom, co prekracuje soukromy obzor
jednotliveud, bézny zivotni provoz, co se odehrava v ramci vefejného zivota.

Hranice délici vefejné zalezitosti a privatni oblast neni z hlediska tematiky medialnich
textl pevné stanovena, ale stava se pfedmétem vyjednavani mezi u€astniky komunikace
a je stale rozostfovana a posouvana“ (Hoffmannova, Homolac¢ a kol. 2016, s. 260).

Clanky, v nichz jsou citovani medialni pracovnici soukromych a vefejné znamych osob, se
vyskytuji z velké vétsiny v bulvarnich médiich. (Pro ilustraci nasleduji dva pfiklady.) Jejich
ukolem je ale také vytvaret obecné kladny medialni obraz svého klienta, zprostfedkovat
rozhovory a medialni vystupy také v dalSich serioznich medialnich nosicich.

ManaZerka Michaela Schumachera koneéné promluvila: Pro¢ nejsou Zadné informace

0 jeho zdravotnim stavu? VSechno zacalo jesté pred nehodou...

Michaelova manazZerka Sabine Kehm je hned po manzelce Corinné nejdilezitéjsi Zenou
pilotova Zivota. Nékolik let se starala o jeho kariéru a neopustila ho ani v dobé, kdy byl po
nehodé v kbmatu. Denné dostava desitky dotaz(i ohledné pilotova zdravotniho stavu a
nyni se konec¢né rozhodla prozradit, pro¢ se vefejnost a fanousci jen tak nic nedozvi.
Jesté pred nehodou méla Sabine s Michaelem dlouhou diskuzi. Nejznaméjsi pilot F1 se ji
svéril, ze by se rad skryl pred verejnosti a kone¢né si zacal uzivat soukromého Zivota. Uz
takhle délal jeho tym v8echno pro to, aby se do médii nedostaly informace ohledné jeho
rodiny. Ted’ chtél jit Michael Schumacher jesté dal a prosté ,se ztratit”.
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,PFisti rok mi nevolej, chci zmizet,“ Fekl Sabine jeji nejslavnéjsi klient. ,,Myslim, Ze bylo jeho
tajnym pranim to jednoho dne proveést. A pravé proto mu chci sen splnit a chranit jeho
préani. Proto se zpravy ohledné jeho zdravotniho stavu nedostavaji ven,“ vysvétlila na
tiskové konferenci u jezera Starnberg.

(www.extra.cz/14. 3. 2016 8.00)

Nastvany Karel Gott: Po¢etna ochranka k nému nepustila fanousky!

... Karel Gott v sobotu vystupoval pod Sirym nebem na charitativnim dni sdruZzeni Helppes
v Praze. Ke zpévakovi se hned po vystoupeni prihnali fanousci, ovéem ochranka je ke
zpévakovi nepustila. ,Prosim vas, to je v poradku, ano? Ja ty lidi znam, " fekl podle deniku
Aha! bodyguardium, aby ho nedrzeli dal od pfiznivcti nebo kamaradu, s nimiz chtél mluvit.
Bylo vidét, Ze mu to vubec neni pfijemnée.

Bodyguardi vSak stale stali po jeho boku a bedlivé si vSechny prohlizeli. ,V pfipadée
ochrany pana Gotta v ramci vystoupeni na charitativni akci Helppes se jedna o standardni
postup ze strany poradatel(i na podobnych akcich, které probihaji na otevienych
prostranstvich,” fekla deniku Aha! zpévakova manazerka a mluvéi Aneta
Stolzova...(www.blesk.cz/ 28. zarfi 2016,18:30)

4.7 Tiskovy mluvgéi ve statni spravé a samosprave

V. Svoboda v knize Public relations moderné a uc¢inné se mimo jiné zabyva rovnéz
otazkou prace tiskového mluv€iho v nepodnikatelském sektoru, ve statni a vefejné sprave,
kde ma podle néj pozice tiskoveho mluvciho jako zodpovédného predstavitele organizace
pro média logiku (2006, s. 158). Jak nasledné vyplyva z rozboru prace tiskovych mluvcich
ve vyrobni sféfe, s takto formulovanym vyrokem autora vSak rozhodné nelze souhlasit,
nebot evokuje myslenku, Ze v jinych oblastech pozice tiskového mluvciho logiku postrada.
Tvorba medialniho obrazu firmy, zlepSovani jejiho image, jejiho vztahu s Sirokou
verejnosti, to vSe a mnohem vice je ukolem tiskového mluv€iho v podnikatelské sfére, z
¢ehoz logika jeho plsobeni jednoznacné vyplyva.

Z praxe lze uvést pfiklad zlepSeni medialniho obrazu Spolku pro chemickou a hutni vyrobu
v Usti nad Labem v zavéru 20. stoleti. Tlaky v podobé& petic na ukonéeni vyroby
spolecnosti, jejiz areal se v dusledku 150leté expanze bytové vystavby mésta stal témér
soucasti jeho intravilanu, pomohl eliminovat pfedevsim dobry plan v oblasti komunikace a
public relations. Komunikacni otevienost spojena s pfimosti a operativnosti pomohla
uklidnit napjatou situaci.

Stejné jako zajisténi medialniho servisu pro firmu, nejen jejiho vedouciho pfedstavitele Ci
majitele, nese spoleCny znak prace tiskového mluvciho ve statni spravé. Podivame-li se
na modelovy pfiklad Krajského ufadu v Usti nad Labem, zaijistuje zde napf. tiskovy mluvéi
tiskové konference vsech &lent Zastupitelstva Usteckého kraje a vedoucich pracovnikd
Krajského ufadu.

Ani statnim organim a samospravé se nevyhyba oblast public relations. Ke zlepSovani a
udrzovani dobrého jména instituce slouzi mimo jiné graficky manual €i udélovani zastit
hejtmana a radnich kraje nad pofadanim akci reprezentujicich dany region. | tato
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marketingova Cinnost je v gesci tiskového mluv€iho, v naSem pfipadé tymu pracovnikd
oddéleni medialni komunikace krajského uradu.

Jako piiklad dobré prezentace Ize uvést program ,Rodinné stiibro Usteckého kraje*,
zahrnujici tfi desitky prestiznich akci rozlicného charakteru v celém regionu (viz logo, které
je mozno dale reklamné vyuzivat v podobé jehlice do klopy, kancelarské sponky €i jako
darkovy predmét).

RonuNNEisrklaRo

USTECKEHO KRAJE

K prezentaci slouzi také vyro€ni zpravy kraje. Rovnéz tiskovy mluvcéi vyuziva ke své praci
vlastni komunikaéni nastroje dané instituce spolu s externimi sluzbami v oblasti medialni
komunikace.

Na rozdil od jinych instituci je prace tiskového mluvciho ve statni sféfe vymezena také
zakonem ¢&. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim, jehoz autory jsou Michael
Zantovsky a OldFich Kuzilek (pfiloha &. 1 Zakon &. 106/1999 Sb.). ,Nedame, i kdyby
trakare padaly,“ komentuje tvrdohlavost nékterych ufadd spoluautor zakona o svobodném
pFistupu k informacim Oldfich Kuzilek (http://hlidacipes.org/kreativita-pri-0...0u-
precenovane-tvrdi-ustecky-magistrat/). Reaguje tim na odpirani informaci, o némz se blize
zminime v zaveéru tématu.

Zakon, ktery nabyl uc€innosti 1. ledna 2000, upravuje podminky prava svobodného
pFistupu k informacim a stanovi zakladni podminky, za nichz jsou informace poskytovany.
ZjednodusSené lze fici, Ze tiskovy mluvCi v subjektu, jehoz Cinnost je dana vyse
zminovanym zadkonem, postupuje v komunikaci béZnym zpisobem. Pokud vSak neni
tazatel s danou odpovédi spokojen, ma pravo nasledné vyuzit dikce zakona o svobodném
pFistupu k informacim.

Podle tohoto zakona jsou statni organy, organy uzemni samospravy a vefejné instituce
povinny sdélit informace, které souvisi s jejich pusobenim. Povinna instituce ma na svych
webovych strankach zvefejnény podminky poskytovani informaci dle daného zakona.
Pfima a nepfima demokracie ve vefejné spraveé vychazi z Listiny zakladnich prav a
svobod: Ob&ané maiji pravo podilet se na spravé verejnych véci pfimo nebo svobodnou
volbou svych zastupcl. Pfima demokracie umozriuje bezprostifedné rozhodovat o
verejnych zalezitostech celostatniho nebo mistniho vyznamu (formy: petice, referendum,
podavani podnétd, stiznosti nebo dotazl organim vefejné spravy atd.). Nepfima
demokracie spociva v tom, Ze lid v pravidelnych obdobich volbami povéfuje vykonem moci
sve zastupce.

V kontextu zakona €. 106/1999 Sb. je informace jakykoliv obsah v jakékoliv podobé
zaznamenany na jakémkoliv nosici €i obsah pisemného zaznamu na listing, zaznamu

v elektronické podobé&, zaznamu zvukového, obrazového nebo audiovizualniho. Informaci
neni pocCitaCovy program.
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Zadatelem o informaci mtze byt kazda fyzicka i pravnicka osoba.

Statni organy a organy obci a kraju jsou povinny pfiméfenym zplsobem poskytovat
informace o své Cinnosti. Podminky a provedeni stanovi zakon. Primarné zminény zakon
€. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim. Ten doplfiuji zakon ¢. 123/1998 Sb.,
o pravu na informace o Zivotnim prostfedi, vyhlaska ¢. 442/2006 Sb. (struktura informaci
zvefejiovanych o povinném subjektu zpdsobem umoznujicim dalkovy pfistup) a nafizeni
vlady €. 173/2006 Sb. (zasady stanoveni uhrad za poskytovani informaci).

Povinnymi subjekty dle zakona €. 106/1999 Sb. jsou statni organy, uzemni samospravné
celky a jejich organy, vefejné instituce (napf. pfispévkové organizace a organizacni slozky
uzemnich samospravnych celkl, Skolské pravnické osoby, obchodni spole¢nosti 100%
vlastnéné statem nebo uzemnimi spravnimi celky). V neposledni fadé se jedna o subjekty,
kterym zakon svéfil rozhodovani o pravech, pravem chranénych zajmech nebo
povinnostech fyzickych Ci pravnickych osob v oblasti vefejné spravy. Tzn., Ze povinné
subjekty maji povinnost poskytovat informace vztahuijici se k jejich pusobnosti.

Informace se poskytu;ji
1. Zvefejnénim (také zpusobem umoznujicim dalkovy pfistup)
2. Na zakladé Zadosti

Zpusob vyfizeni zadosti

- Odkaz na zvefejnénou informaci

- Poskytnuti pozadované informace

- Vyzva k doplnéni (upfesnéni) zadosti

- OdloZeni Zadosti

- Odmitnuti (nevyhovéni) zadosti
a) Pokud je poZzadovana informace oznaCovana za utajovanou a Zadatel k nim nema
opravnény pfistup
b) Jedna-li se o osobni udaje a jejich poskytnuti by bylo v rozporu s pravnimi predpisy
upravujicimi jejich ochranu
c) Jde o informace tykajici se majetkovych pomeéru fyzické nebo pravnické osoby, ziskané
na zakladé zakonu o danich a poplatcich (napf. finanéni ufad neposkytne informace o
pomérech dafiovych poplatnikd nebo trestni a prestupkova fizeni)
d) Jde o ochranu prav k duSevnimu vlastnictvi
e) Pozadovana informace je obchodnim tajemstvim
f) Interni pfedpisy subjektu

Pokud jiz byla odpovéd zvefejnéna na jiném misté, neni nutno odpovidat. Pouze je nutno
sdélit odkaz, kde Zadatel zminénou odpovéd nalezne. Zadatel ma 15 dni na odvolani pfi
odmitnuti.

Zadosti dle zakona &. 106/1999 Sb. mohou byt podany Ustné a to telefonicky i osobné. V
tomto pfipadé jsou vyfizovany neformalné, tedy i ustné bez zbyte¢ného narlstu
administrativy. Pokud se Zadatel nespokoji s ustnim vyfizenim, je tfeba, aby podal
pisemnou zadost.
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Ze zadosti musi byt zfejmé, jakému organu je urCena, a Zze se Zzadatel domaha poskytnuti
informace ve smyslu tohoto zakona. Fyzicka osoba uvede v zadosti jméno, pfijmeni,
datum narozeni, adresu mista trvalého pobytu nebo, neni-li pfihlasena k trvalému pobytu,
adresu bydlisté a adresu pro dorucovani, liSi-li se od adresy mista trvalého pobytu nebo
bydlisté. Pravnicka osoba uvede nazey, identifikacni Cislo, adresu sidla a adresu pro
doru€ovani, liSi-li se od adresy sidla. Adresou pro doruovani se rozumi téz elektronicka
adresa.

Jak bylo uvedeno vyse, pokud se zadost tyka informace jiz zvefejnéné, muze na ni
povinny subjekt Zadatele odkazat spolecné s informaci, kde Ize jiz zvefejnénou informaci
ziskat.

Zakon rovnéz stanovuje lhaty pro vyfizeni a uvadi rovnéz okolnosti, za kterych informace

nemuze byt poskytnuta. Jedna se pfedevsim o obchodni tajemstvi, utajované skutecnosti,
tyka-li se majetkovych pomeérl osob, vztahuje-li se na ni ochrana osobnosti a soukromi a

fada dalSich.

Jednou ro¢né je subjekt povinen zvefejnit zpravu o Cinnosti podle daného zakona (pfiloha
€. 2 Ro¢ni zprava o Cinnosti podle 106/1999 Sb.). Stru¢na informace je vyctem poctu
podanych a vyfizenych Zadosti, odvolani i pfipadnych stiznosti.

Platbu za Cinnosti spojené s poskytnutim informaci dle zakona 106/1999 Sb. Ize vymahat
jen tehdy, pokud ma subjekt pfedem zvefejnén sazebnik za poskytovani informaci.

Jako priklad uvadim dvé ze zvefejnénych odpovédi na webovych strankach Krajského
uradu Usteckého kraje, kde jsou zadosti vyfizovany jednotlivymi odbory dle jejich
kompetenci, tedy i oddélenim medialni komunikace.

Odpovéd’ pro Davida JareSe, ¢sp. Tyden, 31. 1. 2017

Dotaz (v pavodnim znéni):

Dobry den,

v patek by mél soud vynést soud rozsudek v ,Satkové kauze®, kdy studentka Zaluje stredni
zdravotni Skolu, protoze ji zakazali ve skole nosit hidzab a pozaduje odskodnéni.

V souvislosti s tim pfipravuji text o bizarnich sporech $kol se studenty nejen

z naboZenskych davodd. Prosim o odpovédi na nasledujici otazky:

Resila nékterd ze $kol zfizovanych krajem podobny spor? Evidujete spor kvili
diskriminaci z nabozenskych divodi?

Evidujete, respektive reditelé vasich Skol, néjaké pozadavky tohoto druhu, aniz by
to dospélo k soudu? Napriklad poZadavek na noseni Satku, specialni dietu, ulevu pFi
télocviku, poZadavek na separaci divek a chlapcu?

Vyhovuje se podobnym poZadavkum?

Jsou i jiné spory? Napfriklad kvuli diskriminaci kvili pohlavi? (V zahranici byl
pripad, kdy si student chtél vzit na ples skoly svého pritele, coz mu bylo zakazano a
on se pak soudil.)

21



Jsou spory kviili tomu, Ze by studenti vinili $kolu za to, Ze po jejim absolvovani
nesehnali dobre placenou praci? (podobné spory jsem zaznamenal v zahranici).
Jsou pozZadavky, které by hrozili® &i vyvrcholily sporem aZ soudem? Napfiklad kvuli
obleceni, specialni dieté (vegetariani), jiné ideologii, dochazce, discipliné ve Skole
nebo vykladu predmétii — napriklad déjepis ¢i spolecenskovédni discipliny...
Setkali jste se s néjakym bizarnim poZadavkem jiného typu nezZ vyse uvedené? Jak
to dopadlo?

Odpovéd:

Resila nékterd ze $kol zfizovanych krajem podobny spor? Evidujete spor kviili
diskriminaci z nabozenskych divodi?

V roce 2014 pozadala Zakyné jedné zdravotnické skoly o pfezkum prabéhu a vysledku
maturitni zkou$Sky z ¢eského jazyka a literatury. Jako ddvod uvedla odliSnost nazoru (v
tomto pripadé naboZzenskych). Krajsky ufad v ramci své kompetence dané Skolskym
zakonem po prostudovani vSech potfebnych podkladovych materialt rozhodl o narizeni
opakovani maturitni zkousky. Zékyné u zkousky prospéla.

V' minulém roce byly Usteckému kraji jako zfizovateli podany dvé stiznosti tykajici se
otazky nabozenstvi. V obou pripadech $lo o anonymni stiznosti. Jedna stiznost
poukazovala na postoj reditele gymnazia k tomu, Ze jemenska Zakyné Skoly nosi Satek. Ve
druhém pripadu pisatel povaZoval za diskriminacni tu ¢ast $kolniho fadu gymnazia, ktera
svéruje rediteli Skoly pravomoc rozhodovat v pripadé sporu o vyklad ustanoveni

0 povinnosti Zakd byt ve $kole vhodné, Cisté a bez vystfednosti upraven a oblecen.

V obou pripadech nema Kraj jako zrizovatel pravomoc k reSeni téchto otazek, protoze
podle Skolskeho zakona rozhoduje ve vsech zalezitostech tykajicich se poskytovani
vzdélavani a skolskych sluzeb reditel Skoly.

Evidujete, respektive reditelé vasich Skol, néjaké pozZzadavky tohoto druhu, aniz by
to dospélo k soudu? Napriklad poZadavek na noseni Satku, specialni dietu, ulevu pFi
télocviku, pozadavek na separaci divek a chlapci? Vyhovuje se podobnym
pozadavkum?

Takoveé poZadavky neevidujeme a neni nam znamo, zda je eviduji feditelé Skol.

Jsou i jiné spory? Napfriklad kvuli diskriminaci kvuili pohlavi? (V zahranici byl
pripad, kdy si student chtél vzit na ples skoly svého pritele, coz mu bylo zakazano a
on se pak soudil).

O takovych sporech nemame Zadné informace.

Jsou spory kviili tomu, Ze by studenti vinili $kolu za to, Ze po jejim absolvovani
nesehnali dobre placenou praci? (podobné spory jsem zaznamenal v zahranici).

O takovych sporech nevime.

Jsou pozadavky, které by hrozily ¢i vyvrcholily sporem az soudem? Napfriklad kvuli
obleceni, specialni dieté (vegetariani), jiné ideologii, dochazce, discipliné ve Skole
nebo vykladu pfedméti — napriklad déjepis Ci spolecenskovédni discipliny...

O takovych sporech nevime.

3 Pozn.: Chyba soucasti originalniho prepisu.
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Setkali jste se s néjakym bizarnim pozZadavkem jiného typu nez vyse uvedené? Jak
to dopadlo?

Zatim jsme se s né¢im podobnym nesetkali.

Pripravila:

tiskova mluvcéi

oddéleni medialni komunikace

Dozorci rada v nemocnicich
Poskytnuti informace dle zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k
informacim, ve znéni pozdéjsich predpisu, ze dne 4. 1. 2017.

Dotaz Zadatele:
.--. Ve smyslu shora uvedeného zakona Zadam o nasledujici poskytnuti informaci:

1. na zakladé jakého kli¢e — kritéria (mysleno — politicka, odborna a jina hlediska) jsou
obsazovany funkce ¢len( dozorci rady v nemocnicich, které jsou ve 100% nebo
vétsinovém vlastnictvi Usteckého kraje,

2. na zakladé jakého klice jsou stanoveny mési¢ni odmény (jejich vyse) ¢lent
dozorcich rad ve shora uvedenych nemocnicich,

3. na zakladé jakého klice jsou stanoveny mésicni odmény (jejich vyse) predsedd
dozorcich rad ve shora uvedenych nemocnicich,

4. jakou konkrétni ¢innost — napln — fakticky uvedené dozorci rady vykonavaji a to
v€etné informace — kolikrate za rok se schazeji — jaké materialy projednavaji apod.,

5. kolik ¢ini mési¢ni odména predsedy a kolik méesi¢ni odména clena dozorcich rad
Vv jednotlivych shora uvedenych nemocnicich,

6. Vv jakych konkrétnich oblastech pfijimaji rozhodnuti, tj. v jakych pripadech fakticky
rozhoduji a prijimaji tak za sva rozhodnuti svou odpovédnost.

Rad bych upresnil, Ze mi nejde o sdéleni konkrétnich jmen — resp., kdo danou funkci
vykonava, ale pouze o uvedeni ¢len dozorci rady té a té nemocnice ma mésicni odménu
ve vy8i xy, predseda té a té nemocnice ma mési¢éni odménu xy. Schazi se v roce celkem
Xy kratce a pravidelné projednavaji materialy xy + materialy tykajici se ....... , kdy do jejich
kompetence rozhodovat patfi to a to...*”

Odpovéd::

K Zadosti o informace uvedené v Zadosti pod bodem a) Vam sdélujeme, Ze pro
obsazovani funkci ¢lent dozor¢i rady nejsou stanovena Zadna specificka kritéria. V
souladu s ¢l. 20 stanov akciové spolecnosti Krajska zdravotni, a.s. ma dozorci rada 9
(slovy: devét) élent. Cleny dozoréi rady voli valné hromada spoleénosti. Je vsak obvyklé,
Ze 1/3 ¢lent dozordi rady jsou zaméstnanci spole¢nosti.

Informace poZadované v Z&dosti pod body b) aZ f) se nevztahuji k ptisobnosti Usteckého
kraje, ale tyka se vyhradné zaleZitosti, které jsou v kompetenci akciové spolec¢nosti
Krajska zdravotni, a.s.

Z uvedenych duavodd byla proto Zadost v rozsahu bodt b) aZ f) v souladu s ustanovenim §
14 odst. 5 pism. c¢) zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim, ve znéni
pozdéjsich predpist, odloZena.

Zodpovida: Mgr.Sylva Smutna

Vytvoreno | zménéno: 23.1.2017 [ 23.1.2017
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Pomérné Casty je zpusob odepirani informaci pfes rozhodnuti soudu. Az k Nejvy§Simu
spravnimu soudu dotahl spor o vysi odmén byvalého vedouciho oddéleni informacnich
systému zlinského magistratu Ludék Madéra ze Zlina. Rozhodnuti ve zlomovém rozsudku
znélo, ze udaje o platech, pfiplatcich a odménach musi byt zvefejnény.

Ustecky magistrat napfiklad tporné taji, kolik dva roky po sobé& zaplatil za medialni
poradenstvi. Informace opakované odmitl poskytnout podle zakona o svobodném pfistupu
k informacim. Ignoroval pfitom stanovisko nadfizeného krajského ufadu i judikat
NejvysSiho spravniho soudu.

Vice Ufad(, a konkrétné jak Ustecky magistrat, tak také Krajsky ufad Usteckého kraje,
odepiraji pfedevsim informace o platech a odménach. Patfi tento typ informace k tomu, na
co ma verejnost pravo? Samoziejmé, jde o informace o vynakladani verejnych prostifedkd,
v tomto pfipadé navic o velmi dllezité a citlivé véci.

NejvysSi spravni soud nastavil transparenci pfi nakladani s vefejnymi prostfedky velmi
pfisné a Siroce. U platd a odmén se udaje poskytuji prakticky vzdy, pouze vyjma profesi
pomocneé a servisni povahy. Ale jakmile ma pracovnik néjaké podfizené, uz se na néj
transparence vztahuje (http://hlidacipes.org/kreativita-pri-o...ou-precenovane-tvrdi-ustecky-
magistrat/).

PfestoZe se jedna o nakladani s vefejnymi prostfedky, stoji na druhé strané otazka prava
na ochranu osobnich udaju a integrity dot€eného. Z dikce zakona vSak jasné vyplyva, ze
Siroka verejnost muze byt obeznamena s tak citlivou informaci, jako jsou konkrétni platy.

4.7.1 Styl komunikace ve statni spravé

Stejné jako v jinych profesnich sférach, snad s vyjimkou osobnich tiskovych mluv€ich, je
prace tiskového mluvciho v oblasti statni spravy a samospravy zalozena také na pfiblizeni
dané problematiky prostfednictvim novinare laikim, mnohdy i samotnému novinafi. To je v
pfipadé komunikace SirS§iho, obecné znamého tématu. Vedle toho jsou zde uc€astniky
pfimé komunikace na jedné strané urednik, na druhé pak obc¢an.

Komunikace zde probiha formou administrativniho stylu, ktery charakterizuji autofi v
kapitole Sféra institucionalni komunikace rozsahlé publikace jako "stfechovy pojem pro
prostiedky a zpUsob jejich uzivani v textech administrativnich, pravnich, hospodarskych a
obchodnich. Dale je chapan jako konstelace prostfedkl jazykovych uzivanych typicky v
institucionalni sféfe a faktor( ovliviiujicich zpusob vybéru, modifikace a uspofadani téchto
prostfedkd. Administrativni styl je obvykle vymezovan prakticky vyhradné na textech
pracovnikl ufadd nebo firem, at uz ur€enych laikim, nebo zastupclm jinych instituci”
(Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 158, 159).

Ve sféfe statni spravy a samospravy probiha pfevazna vétSina komunikace ve formé
psané. ,V institucionalni komunikaci je vysadni postaveni pfipisovano psanému jazyku.
Jednim z podstatnych ryslt fungovani administrativy je, Ze se texty archivuiji. ...vznikaji ve
sféfe institucionalni komunikace psané projevy €asto i tehdy, je-li komunikacni partner
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fyzicky pfitomen nebo bezprostiedné po ukonceni osobniho nebo telefonického hovoru®
(Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 151). Obé strany tak ziskaji jistotu urcitého
potvrzeni daného jednani a feSené zalezitosti. ObCansky zakonik vSak uz dnes obsahuje
moznost ustni dohody jak v ramci osobniho jednani, tak telefonického rozhovoru.
Pfikladem jsou tzv. telefonické smlouvy, kdy volajici druhé strané sdéli skute¢nost jejiho
uzavieni. Mnohdy ovSem jazykem silné administrativnim a logicky tak dochazi k
nepochopeni volané strany.

Autofi publikace dale rozliSuji vy$Si administrativni styl vychazejici z psanych textl a tedy
s vysokou mirou zavaznosti a nizSi administrativni styl, styl textl dialogickych, mluvenych.
Jak uvadsji, ,Ceska lingvistika se zaCala o jazyk administrativnich textd vice zajimat v
souvislosti se vznikem Ceskoslovenské republiky a s tim spojenym roz$ifenim éestiny do
vSech oblasti statni spravy“ (Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 145).
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5. Komunikacni role tiskového mluvéiho ve vyrobni spole€nosti

Prace tiskového mluv€iho v kazdé instituci je zaloZena na jeho odbornosti, pficemz
profesni odbornost mluv€iho nemusi vzdy znamenat odbornost v oboru daného
subjektu, pro ktery praci vykonava. Tiskovy mluvci je v ramci své prace kazdodennim
nositelem praktické funkce public relations. Sjednocuje styl komunikace spolecnosti s
vefejnosti a koordinuje kontakty s médii v oblasti psané i mluvené. ,Nazory lidi na
vefejnou zalezitost * velmi zaleZi na tom, jak je zaleZitost podavana, a na
okolnostech, za kterych se dotazuji na vyjadieni oni sami“ (Newson, Scott, 1975, s.
31). Nevyhnutelné je spojeni poznatku jazykovédy a medialnich studii. ,Pfesahy mezi
védami o jazyku, Fe€i, komunikaci a védou zabyvajici se studiem médii jsou na prvni
pohled vic nez zfetelné,” uvadi v Clanku Promény mysleni o feCi — promény mysleni
0 médiich M. Lapc¢ik, coz doklada pfedmétem zkoumani medialnich studii — medialni
komunikaci (2008, s. 183 — 186).

5.1 Mluvena a pisemna komunikace v roli tiskového mluvéiho

Na rozdilnost mezi psanymi a mluvenymi texty poukazuji hned v uvodu autofi
publikace Stylistika mluvené a psané Cestiny. Jak ale dodavaji, ,medialné mluvené
texty jsou €asto formulovany tak, Zze se svou podobou pfiblizuji textdm psanym, a
naopak nékteré psané texty svou vystavbou vice ¢i méné odpovidaji spontannosti,
improvizovanosti, neuzavienosti a kontaktovosti typické pro mluvené a neformaini
vyjadfovani“. Zde upozornuji na vyrazné ovlivnéni dané situace s nastupem internetu
(Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 21).

Pfi své kazdodenni praci se tiskovy mluvéi setkava s desitkami typl mluvené i psané
komunikace na interni i externi Urovni. Zminim jen napf. tiskové konference, formalni
i neformalni rozhovory, telefonickou komunikaci, prezentace, tiskové zpravy,
e-mailovou komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, webové stranky a fadu
dalSich.

Ugel komunikace, spole¢enské postaveni, emoce, mnozstvi i asova perioda mezi
komunikanty urcuji rozdily mezi komunikacnimi rovinami racionalni a emocialni
komunikace, mezi formalnimi a neformalnimi druhy komunikace i mezi
komunikacnimi styly, jako jsou napfiklad konverzacni, vyjednavaci apod.

V ramci socialni a komunikacni role u¢astniki mizeme také v pfipadé prace
tiskového mluvEiho hovofit o spontannim a fizeném dialogu. Tady rozliSujeme
vyrovnané a nevyrovnané socialni role. Rozhovor s kolegy na pracovisti o konkrétnim
vyrobnim procesu bude odliSny od rozhovoru se zastupci médii. ,Pfi spontannich
rozhovorech neni stfidani socialné vyrovnanych ucastnika v

4 Existence vyrobni spolecCnosti v dané lokalité je z velké miry vefejnou zalezitosti.
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komunikacnich rolich mluv€iho a posluchace nijak fizeno, spontannost se tu vyrazné
projevuje v tom, jak se uCastnici uchazeji o slovo a jak se ke slovu dostavaji,... Na
druhé strané pfi dialogu fizeném provadi distribuci komunikacnich roli ten z
ucastnikd, ktery je partnerovi/partnerim svou socialni roli nadrazen,...”
(Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 31, 32). V pfipadé rozhovoru s Zurnalistou o
pribéhu vyroby epichlorhydrinu z glycerinu urcuje téma tiskovy mluvéi, jako znalec
konkrétniho tématu dané firmy. V pfipadé odbornych vyrazi musi pouzit laické
vysveétleni prioritné k pochopeni namétu novinarem.

Pfestoze je mezi mluvenou a psanou komunikaci fada rozdilt (J. Hoffmannova je
uvadi v publikaci Stylistika a ..... Soucasna situace stylistiky, 1997, s. 76 - 81), v
poslednich letech se vSak obé formy zacCinaji stylisticky pfiblizovat. Kratké textové
zpravy v podobé sms nebo stru¢na e-mailova vyjadieni se také stavaji soucasti
psanych ¢lanku, kde Zurnalista uvede citaci. Proto i v téchto kratkych psanych
projevech je vhodné, aby tiskovy mluvCi pouzival pfesné a spisovné vyjadfeni.

Castym jevem obou forem komunikace jsou mimojazykové prostfedky, nonverbalni,
zvukové a pohybové, gesta apod. Prestoze by se mohlo zdat, Zze jsou bézné uzivaneé
pouze v komunikaci mluvené, €asto se vyskytuji i v komunikaci psané, prave v
kratkych textovych Ci internetovych zpravach, v neposledni fadé také napfiklad na
intranetu €i v internetovych diskuzich ¢astym pouzivanim emotikond. Obvykle maji
doprovodny a doplfikovy charakter, mohou vSak stat zcela samostatné a jejich
pfijemce pFesto pochopi smysl. VztyCeny palec &i rozesmaty smaijlik nepotrebuji dalsi
komunikaci. V ¢lanku Vyznam neverbalni komunikace v obchodnim jednani vSak
autorka upozorfiuje na kulturni rozdilnost jednotlivych narodd. Napt.: ,V Recku
znamena vzty€eny palec, kterym u nas bézné oznacujeme, ze je vSechno v poradku,
,D€Z se vycpat® (Celerova, 2008, s. 289). Jako vyjadreni familiarnosti se objevuiji
emotikony i v bézném textu nékterych medii.

Kazda z obou forem, mluvena i psana, ma i svoji miru pfipravenosti, s niz musi
tiskovy mluvci pracovat. PfedevSim psané projevy jsou charakteristické pfipravenosti
a planovanim, naopak mluvené projevy byvaji spontannéjsi, coz neplati u prezentaci
nebo prfednasek, ale i vyjednavani €i pohovoru, ale mnohdy také u mluvené medialni
komunikace, ktera zahrnuje projevy Sifené masovymi medialnimi prostfedky. Na
kazdodenni béznou komunikaci se mize tiskovy mluvCi se znalosti prostredi své
instituce pfipravit. Rada Gkon( a slovnich spojeni ve vyrobni spole¢nosti ma uréitou
pravidelnou reciprocitu.

V pfipadé mluvené medialni komunikace se tiskovy mluvCi setkava z titulu své
funkce s monologickymi i dialogickymi typy, pficemz také kazdy z nich ma svoji
MOoZnou miru pfipravenosti.

P. Kaderka definuje oba typy mluvené medialni komunikace ve Stylistice mluvené a
psané Cestiny: ,V monologickych pofadech je primarnim cilem prezentovat pohled
tvarcu pofadu na dané téma a zaroven presvédcit divaky nebo posluchace o
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spoleCenské pfijatelnosti tohoto pohledu a sekundarnim cilem zprostfedkovat nazory
a postoje dulezitych aktért a/nebo zainteresovanych mluv&ich a/nebo odborniku. V
poskytnout prostor k sebevyjadieni osobnosti vefejného Zivota, podnitit hosta k
diskusi na zvolené téma, umoznit divakim a poslucha¢im, aby se seznamili se
soucasnym stavem verejné rozpravy na dané téma ...“ (Hoffmannova, Homolac a
kol., 2016, s. 304). Soucasti televizniho a rozhlasového vysilani ovSem mnohdy
byvaji pfipravené psané texty, které az prectenim mluvciho ziskavaji statut mluveny.
Presto se oba Zanry, monologicky i dialogicky, od sebe v mife pfipravenosti lisi. U
monologu byva nepfipravenost vstupni feci, u dialogl byvaji pfipraveny a &teny
vstupni a zavéreéné pasaze. Ugastnici dialogu mohou vak mit své dialogy
pfipraveny, protoze maji téma rozhovoru pfedem dané.

5.2 Anglicismy a internacionalismy v mluvené a psané komunikaci

Stejné jako v Zzurnalistice obecné roste i v mluvenych a psanych projevech tiskovych
mluvci vedle internacionalismu také vliv angli¢tiny. Jedna se nejen o sféru odborné
komunikace, ktera zprostfedkovava odborny obsah a cizojazycné pojmy jsou zde
nezbytné, ale také o oblast bézné mluvené komunikace. Snahou je na jedné strané
atraktivizace a aktualizace jazyka, rozvoj jazykové rozmanitosti a individualizace
textd, na strané druhé dochazi k infiltraci anglickych slov v souvislosti s globalizaci
svéta. V ¢lanku CizojazyCné lexémy a jejich souCasné formy jako prostifedky
jazykové aktualizace o nich piSe D. Svobodova (2005, s. 209-212).

V nékterych oblastech prevladaji cizojazy&na slova internacionalni. Slovni zasoba
byva stereotypni a modelova, pak vyniknou nova a neoCekavana slova. "Nékdy
ovSem postradaji srozumitelnost a dostatecny zfetel k adresatim, zvlasté pokud jde
o odborné vyrazy ciziho plvodu, jejichz vyznam vétSina vefejnosti nemuze znat"
(Svobodova, 2005, s. 209-212). Mnohdy se stava, ze jej vSak neznaji ani sami autofi
a pouzitim pojmu deflace misto inflace dostava ¢lanek zcela jiny vyznam. Z
automaticky uzivanych vyraz( se také muze stat klis§é. Nékdy muze dochazet i ke
zméné vyznamu ¢&i k jeho posunu jinym smérem. "Pokud jde o plivod prejatych slov,
patfi dnes hromadné sdélovaci prostfedky k tém oblastem, které zaznamenavaji
hojny vyskyt anglickych vypujcek, pfedevsim téch, které pro svij pfesné vymezeny
vyznam nemaji v ¢estiné vhodny ekvivalent, at’' uz se jedna o terminy,
profesionalismy nebo bézné uzivané vyrazy" (Svobodova, 2005, s. 209-212). Stejné
jako dochazelo k ovliviiovani Ceského jazyka v minulosti, s asem si i anglicky
pouzivané vyrazy najdou své misto v jazykovém systému Cestiny i dalSich
stfedoevropskych jazyku. O silné internacionalizaci ¢estiny s pronikanim mnoha
anglicizmt se zmiriuje v Uvodu do studia Zurnalistiky i J. Bartoek (2001, s. 75).
Stejny poznatek uvadi v souvislosti se zménami v jazykovych zvyklostech i K.
Michalewski v ¢lanku Jezyk nowych mediéw i nowej literatury: ,V riznych polskych
textech (také jazykovédnych) se objevilo hodné anglicismu. V literatufe je jich méné
nez v medialnich textech® (2005, s. 33).
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Nékteré redakce se vSak pouzivani cizich slov brani a pro lepSi pochopeni ze strany
recipientu texty co nejvice tzv. po€estuji. Mlzu napfiklad uvést: meeting, workshop,
teambuilding, teamworking, event = setkani, pracovni kurz, tymova prace, udalost
nejCastéji spoleCenska nebo sportovni.

Jako pfiklad uvadim ¢&ast dvou tiskovych zprav vyrobnich firem s vyuzitim pfejatych
slov:

Akciova spole¢nost SETUZA je dominantnim zpracovatelem olejnin na tuzemském
trhu a rovnéz prednim dodavatelem rostlinnych jedlych oleji a tukd. Jak jiz

v minulosti deklarovala, v priibéhu nadchazejiciho hospodarského roku (tj. od
cervence 2004 do ¢ervna 2005) hodla zpracovat zhruba 450 tisic tun Fepkového
semene a priblizné 50 tisic tun slunecnice. Pokud se jedna o zpracovani aktivnich
sojovych bobdu, o jejich mnoZstvi uvazuje firma pouze v fadech jednocifernych Cisel.
Presnou situaci budeme znat aZz v obdobi tésné pred sklizni, ktera je rozhodujicim
faktorem pro vyrobni strategii firmy.

(Uvod tiskové zpravy spoleénosti Setuza, a.s., 2004)

Tuzemska certifikace ,zelenych” pryskyfic ve Spolchemii odstartovala registraci ve
Svédsku

Certifikat s pracovnim nazvem ,zelené pryskyrice” vybojovali vloni pracovnici
Spolchemie. Naslednym krokem bylo v zavéru roku neméné ddlezité ovéreni a
potvrzeni registrované znacéky EPD u evropské agentury sidlici ve Svédsku.
(Titulek a uvod tiskové zpravy spolecnosti Spolek pro chemickou a hutni vyrobu,
akciova spolecnost, 2011)

Odbornym vyrazim se vS8ak mnohdy nevyhneme ve sféfe odborné komunikace,
psané i mluvené, kde se nemusi primarné jednat o pfejimky pouze z anglictiny. Ve
vétsiné pfipadu se jedna o védeckou komunikaci a to hlavné interniho charakteru,
ktera je urCena pro cilenou skupinu dané védecké obce. Sférou odborné komunikace
se podrobnéji zabyva P. Kaderka v publikaci Stylistika mluvené a psané cCestiny. ,V
tésné blizkosti védecké komunikace pak stoji komunikace, ktera zprostfedkovava
adeptim védy zakladni védecké poznatky. V této tzv. akademické komunikaci se na
jedné strané pokousSeji védci-pedagogové ucinit odborny obsah pfistupnéjsi a
jednodussi, na druh strané se studenti pokouseji uchopit odborny obsah zpisobem
vlastnim védé. DalSim prvkem je oblast praktické odborné komunikace, jejimz cilem
je podavat odborné informace v ramci prakticky zaméfrené interakce® (Hoffmannova,
Homolac a kol., 2016, s. 182). Sférou pro nejsirsi vefejnost je pak komunikace
Prace tiskového mluvciho spoc€iva v podani odborného tématu verejnosti tak, aby
nedoslo ke ztraté vyznamu. VétSina védeckych pracovniku trva na presné
interpretaci odbornych termina.
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Jako priklad mohu uvést pripravu komunikace o produktu tzv. zelené pryskyfice,
odborné epoxidova pryskyfice.

Cil: popsat pfibéh, jak ve firmé vznikl napad na vyrobni inovaci, jez by dala zeleny
rozmer chemickému byznysu, ktery verejnost povazuje za nepratelsky k Zivotnimu
prostredi. Produkt ma oznaceni zelena pryskyrice. Délaly se narocné testy a
certifikace a nyni se zacina prosazovat na trhu. PoZaduji ho svétovi vyrobci,
napfiklad dodavatelé velkych automobilek. Produkt chtéji proto, Ze chtéji byt
zelenymi vyrobci.

O produktu: Pryskyfice jsou produktem, jehoz zakladni surovinou je epichlorhydrin.
Ten muZze byt ziskavan z ropy nebo jako biologicka sloZka z glycerinu, jenZ je
ziskavan rostlinnou cestou.

Zavérec€ny vysledek rozhovoru novinarky a vyzkumného pracovnika, fizeného
tiskovym mluv&im, muzeme porovnat v pfiloze €. 3. - Euro 19. 3. 2012.

5.3 Zurnalistika dnes a zitra

S rozvojem technologii a nasledné i digitalizace Ize predpokladat stale dostupnéjsi
moznosti ziskavani informaci k jakémukoliv danému tématu. ,,Zurnalistika, jak ji
zname dnes, se vyvijela pribézné, nékdy v disledku rozvoje technologii, jindy jako
odraz zmény ve spole¢nosti. Dnesni digitalni technologie ovliviiuji zpusob, jimz jsou
zurnalistické vystupy predkladany ¢tenarfum, objevuji se i nové formy zurnalistiky*
(Burns, 2002, s. 5). V poloviné listopadu 2014 zahajoval konferenci evropskych
vefejnopravnich televizi v Praze na Zofin& americky profesor a byvaly novinat J.
Jarvis, ktery v rozhovoru pro Hospodarské noviny uvedl, Ze vSechna vydavatelstvi a
medialni firmy by si mély stanovit konec vydavani papirovych novin ve svych
strategickych planech tak, aby mohly i nadale fungovat jako ziskové instituce. Jako
zajimavy zpUsob prace novinare uvedl: ,Kanadské noviny National Post poslaly pred
poslednimi volbami do terénu vsechny sveé lidi. A fekly jim: NepiSte ¢lanky. Ziskavejte
informace a posilejte je do redakce. No a v té redakci sedélo nékolik editort, kteri z
toku informaci psali ¢lanky. V podstaté to znamenalo, Ze si vybirali informace podle
dulezitosti a zasazovali je do urcitého kontextu. Fungovalo to“ (Hospodarské noviny,
3.12. 2014).

Za zminku zde stoji zamysleni L. S. Burnsové, ,zda spada publikovani textd v
elektronické podobé do oboru Zurnalistiky. V dnesSni dobé& mnohé zpravodajské
organizace hlavniho proudu publikuji také na internetu, ale totéz délaji miliony lidi
pracujicich doma u svého pocitace. Internet rusi hranice Sifeni zprav a poskytuje
necenzurovany prostor ke svobodnému sdileni ndzoru a stanovisek. Tento
neomezeny pfistup vdak jesté vice ztizil postaveni tradi¢nich definic zurnalistiky,
nebot jen zlomek publikovanych textl je uznavan v ramci profesni skupiny. Jeji
Clenové namitaji, Ze tito pisatelé nejsou novinafi, protoZze nevyznavaji eticky a
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prakticky kodex stanoveny pro ,profesionalni“ novinare a nejsou ani sdruzeni v
profesnich organizacich® (2002, str. 31).

Tiskovym mluv€im se tak rozSifuje oblast pusobnosti, kdy musi na rdznych
internetovych strankach sledovat vystupy ,radoby“ Zurnalisti a reagovat na né.
Zminim napfiklad otevienou encyklopedii Wikipedie, ktera je zaloZzena na volném
pFistupu autord. Na jejim obsahu se podili dobrovolnici z celého svéta, takika
kdokoliv s pfistupem na web. Timto nechci snizovat vaznost zminéného
elektronického produktu, pro rychlou orientaci v problému a snadnou dostupnost je
jisté pro zajemce vhodny, ale pravé jeho otevreny pfistup s sebou nese riziko
nepfesnosti, at jiz zamérnych & neimysinych. Ukolem tiskovych mluvéich je pak
reagovat na pfipadné chyby.
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6. Interni komunikace tiskového mluvéiho vyrobni firmy se
zamérenim na persvazivni prostredky

6.1. Interni komunikace — objasnéni pojmu

Vedle externi je nedilnou soucasti public relations jakékoliv instituce komunikace
interni a rozhodné se neda fici, Ze je jeji méné dllezitou ¢asti. Pravé naopak. ,Public
relations begins at home* - ,\Vztahy s vefejnosti zaCinaji doma,” fika ve své publikaci
L. Hlavacek (1999, s. 43). Rozhodné nema na mysli domaci prostfedi, ale pravé
utvareni strategie a taktiky z hlediska institucionalniho. Dobré interni vztahy na
pracovisti poukazuji na davéryhodnost a kompetentnost, jez se pozitivné pfenasi do
komunikace externi. PfestoZe se obé slozky, interni a externi, prolinaji, fada témat je
specificka pro interni komunikaci, at' uz jde o utajené skute¢nosti v ramci konkurence
¢i ochrany dat firmy (interni sdéleni, marketingové plany, strategické dokumenty
apod.). ,Zasadnim faktorem je rozdil mezi tim, co instituce je, a co fika, Ze je"
(Newsom, Scott, 1975, s. 45). Kazda organizace ma vlastni image, ktery musi byt
jejimi zaméstnanci pochopen a pfijat, coz je zakladem pro dobrou interni komunikaci.
Téma interni komunikace je stale jesté mnohdy nepravem opomijeno. Pfedevsim

z davodu nepochopeni interni komunikace jako nastroje fizeni v celém komplexu a
jeji smysluplnosti. Firmy se ve vétsSiné pfipadl prvotné zaméfuji na komunikaci

s vnéjSim okolim. Ochuzuji se tak o vysledky efektivity interni komunikace.
Perspektiva firmy je postavena na pevnych zakladech fungovani pravé jeji interni
komunikace.

.,Komunikace uvnitf firmy ma zasadni vliv na celé jeji fungovani. ... interni
komunikace je naprosto zbyte€né slabinou vétsiny firem, management podceriuje jeji
vyznam a Casto nefesi jeji zakladni nastaveni“ (Hola, 2006, s. 1). Autorka ostatné
doklada své tvrzeni prizkumem v témér stovce firem.

Vedouci pracovnici si uvédomuji dulezitost zaméstnancut pro firmu, logicky by firma
bez zaméstnancl nemohla existovat, bez dobrych zaméstnancl by pak nemohla
prosperovat, ale uz s touto skutecnosti nijak nepracuji. Podstatou interni komunikace
je v€asna a dukladna informovanost vlastnich zaméstnancu o strategii firmy a
dulezitych zamérech fizeni spole€nosti. Dostatek informaci o aktualni situaci,
planech i vyvoji ve zpracovatelském odvétvi pomaha vytvaret dobrou atmosféru.
Vhodné a v€asné sdéleni uvnitf instituce mize predejit nevhodné komunikovanym
tématim v médiich.

Problematika interni komunikace vychazi z vyznamu komunikace ve vedeni a fizeni
lidi, v jejich ovliviiovani, prolina se s personalni praci, marketingem a kazdodenni
manazerskou praxi. Ma silné vazby s informaéni a komunikacéni infrastrukturou firmy.
Proto ma komunikace uvnitf firmy zasadni vliv na celé jeji fungovani, ovliviuje jeji
partnerstvi s vnéjSi a vnitini vefejnosti, jeji konkurenceschopnost a prosperitu.
Hlavnim ukolem uspé&sného managementu i jednotlivych manazerd je vybudovani
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vnitinich komunikacnich tokdu, které zajisti shodu v tom, co chce firma Fict a co chtgji
zameéstnanci slySet.

Pfi podcenovani miry interni komunikace si vedeni spoleCnosti Casto neuvédomuije,
Ze at je pracovnik na jakékoliv pracovni urovni, je jejim reprezentantem nejen uvnitf
firemni struktury, ale pfedevsim vné spolec¢nosti. Kazdy ¢lovék ma urcité socialni
vazby a komunikuje s Sirokym okruhem lidi. Pravé na sile interni komunikace a jejich
persvazivnich prostfedkl zavisi utvareni obrazu firmy.

O sile interni komunikace svédci i skute€nost, Ze se stala soucasti normy kvality
CSN EN ISO 9001:2001. ,Podstatou je pozadavek normy na to, Ze: ,vrcholové
vedeni musi zajistit vytvoreni pfislusnych komunikacnich cest v organizaci® a
»fungovani komunikace®. Cilem interni komunikace v organizaci je motivovat
zaméstnance k naplnéni firemnich strategickych cilu“ (Vymétal, 2008, s. 267).
Instituce, které chtéji tuto normu splnit jako celek, se musi rovnéz zameéfit na
fungovani interni komunikace. Podminkou je vytvofeni komunikacnich cest v
organizaci prostfednictvim pfislusnych nastroju. V mnoha pfipadech to znamena
zmeénu individualniho vnimani komunikace nejen ze strany managementu, ale i
samotnych zaméstnancu. Nutnost zarazeni interni komunikace do organizacni
struktury v bezprostfedni blizkosti vedeni firmy je nevyhnutelna, stejné jako
pochopeni top manazer(, Ze jejich pfima komunikace se zaméstnanci pozitivné
ovlivni chod firmy.

Jako pfiklad uvadim hodnoceni pInéni cili programu kvality, HACCP (systém
kritickych a kontrolnich bodl - Hazard Analysis and Critical Control Point)

a ochrany zivotniho prostfedi za rok 2011 ve vyrobni spole€nosti Spolek pro
chemickou a hutni vyrobu, akciova spole¢nost, které byly konkretizovany dvéma
body:

1. Komunikace s verejnosti, internetové stranky
2. Zvy$ovéni povédomi o bezpeénosti vyrabéné produkce a ochrané ZP

V ramci informovanosti verejnosti o otazce kvality a ochrany Zivotniho prostredi v
souladu s programem spole¢nosti pusobicich v provoznim arealu na Stfekové
(byvala Setuza) bylo také v roce 2011 zverejnéno ve spolupraci s firmou Spolek pro
chemickou a hutni vyrobu (Spolchemie) nékolik ¢lanku na dana témata, pfedevsim v
regionalnim tisku (Ustecky denik, Olomoucky den, regionélni vydani MFD v Usti nad
Labem i Olomouci, Sedmic¢ka a Nase adresa) a rozhlase. Celostatné pak
prostfednictvim agentury CTK a v neposledni fadé i prostfednictvim televiznich
vysilani. Dale pokracovalo rozSifeni informovanosti prostrednictvim internetovych
médii. Vyrazny vyznam v informovanosti zaznamenaly také regionalni seminare a
setkani s obyvateli.
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Témata v ramci plnéni cilti program( kvality, HACCP a ochrany Zivotniho prostredi
byla v pradbéhu roku zvefejriovana rovnéz v podnikovych novinach Expres a na
podnikovych internetovych strankach jednotlivych spole¢nosti. Stejné tak je vzdy
obdrzela Burza cennych papirti. Komunikace s verejnosti probiha rovnéz v ramci
internetu a v ramci interni komunikace i firemniho intranetu Spolchemie, v jejichZ
prostorach pracuji zaméstnanci firem poskytujicich sluzby spole¢nostem na
Stfekové. Stale pokracovaly dotazy z rfad studentd i nevladnich instituci ve smyslu
spoluprace pfi vypracovani riiznych forem pisemnych praci. Nechybéla také
komunikace s akcionari ¢i zakazniky komunikovanych spole¢nosti, odpovédi byly
koordinovany s oddélenim kvality a pravnimi zastupci firmy. PokraCovala nastavena
interni komunikace prostrednictvim ¢lent odborovych organu a zastupctd volenych za
zaméstnance. V roce 2011 pokracovaly nastavené zmény v ramci celé skupiny.
Charakteristika loriského roku spocivala pfedevs§im ve stabilizaci skupiny a zajisténi
vyrobniho chodu vsech jejich spoleCnosti s vyraznym zamérenim se na prodej
provozl na vyrobu rostlinnych jedlych oleji Svycarskému zahrani¢nimu partnerovi.
V ramci komunikace se tiskova mluvci pravidelné ucastni tzv. Détskych slySeni

v Domé déti a mlddeze v Usti nad Labem, kde komunikuje oblast ochrany ZP a
&innost firem ve skupiné. Pokracovala komunikace s obyvateli Usti nad Labem

v otézce ZP prostfednictvim nové zavedené tzv. Zelené linky.

(Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, akciova spole¢nost, 2. tnora 2012)

Je tfeba zdlraznit, Ze interni komunikace nemuze byt jednosmérnou zalezitosti. A to
nejen ve smyslu horizontalniho i vertikalniho proudéni, ale pfedevsim nutnosti zpétné
vazby. ,Pouhé sdélovani informaci, které management zaméstnancum pfidéluje dle
vlastniho uvazeni, aniz by patral po tom, co by pracovnici chtéli slySet, rozhodné
komunikaci nenaplfiuje” (Hola, 2006, s. 20). Vedouci pracovnik musi znat nazory
svych podfizenych. Tady ovSem nastupuje novodoby fenomén obavy zaméstnancu o
své misto. Proto neni vyjimkou, Zze chybi aktivni pfistup zaméstnancli na pracovnich
poradach, které jsou vyznamnym nastrojem interni komunikace. Diskuze
zameéstnancl o negativnich postupech ¢i nedostatcich ve vyrobnim i fidicim procesu
se odehravaji pouze v uzkém okruhu mimo top management, ¢imz ziskavaji fidici
pracovnici zkreslené informace.

Kazdy tiskovy mluv€i musi mit na paméti, Zze interni komunikace neni jen jednotlivym
doCasnym ukonem, ale urCitym procesem, ktery se stale vyviji. Jeho stav pak musi
pribézné monitorovat, evidovat a vyhodnocovat s cilem pfizpusobeni firemnich
sdéleni pFisluSnym podnikovym nosi¢um.

Cile interni komunikace |ze tedy definovat:
— Zaijisténi informacnich potfeb vSech pracovniku firmy a informaéni propojenost
firmy zohledriujici navaznost a koordinaci procesu.
— Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni
porozumeéni ve spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci,
mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).
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— Ovliviiovani a vedeni k zadoucim postojum a pracovnimu chovani pracovnikd,
zajisténi stability a loajality pracovniku.

— Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatki do praxe —
neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy (Hola, 2006, s. 21).

Stejné jako se prekryva interni a externi komunikace, prekryvaji se i jednotlivé cile
interni komunikace, které si mize kazda firma nastavit podle svych potreb. A také ty
se mohou v prabéhu plsobeni firmy [iSit. At jiz vlivem vnéjSiho &i vnitfniho pusobeni.

6.1.1 Faze ,,pyramidy public relations*

Cil: sladéni zajma managementu firmy se zajmy interni (i externi) vefejnosti

vyrovnani
zajmu

spojeni emocionality
S racionalitou

pochopeni situace druhé strany

zprostfedkovani informaci, navazani dialogu

1. faze

Zaklad pyramidy tvofi zprostfedkovani informaci za pomoci pfislusnych informaénich
kanald a navazani dialogu. Ale jen na dobrych zakladech Ize stavét. Kazda informace
potfebuje svoji specifickou komunikacni cestu, kterou je potfeba nalézt. Pfedevsim
musi byt nabidka komunikace pfijata.
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2. faze

Ve druhé fazi musi pfijemce informace danou situaci pochopit. Komunikator musi
Celit stfetim, vysvétlovat, pfesvédCovat. Pouziti slivka ,ne* az v krajnim pfipadé, kdy
selhavaji veskeré persvazivni prostfedky. A. Batko s odkazem na védomé a
podvédomé mysleni ovSem fika, ze kdyz ,védomé pouzijeme slovo ,ne“, mizeme
fidit to, co se déje v mysli druhé osoby, a vyuzivat mechanizmy, jejichz existence si
tato osoba v rozhodujici vétsiné pfipadu neni védoma*“ (2006, str. 51).

3. faze

Ve tfeti fazi dochazi ke spojeni emocionality s racionalitou a komunikator je na prahu
uspéchu. Mnohdy i za cenu zmény stanoviska v pribéhu komunikace.

4. faze

Ke &tvrté fazi dochazi v idealnim pfipadé vzajemnym sladénim nazort (Hlavacek,
1999, s. 47, 48).

6.1.2 Pojem persvaze

muzeme oznadcit jako proces ovliviiovani postoju, pfesvédceni, hodnot a chovani
druhych s doplnénim funkce hodnotici a uvédomovaci. Obecné ma za cil posilit nebo
naopak oslabit néCi postoje, pfesvédceni Ci hodnoty, event. je zcela zménit.

V neposledni fadé je cilem persvaze pfimét lidi k uritému vykonu, motivovat k akci.

Persvazi a jejimi prostfedky v soucasnych zurnalistickych textech se v Casopise
NaSe feC€ zabyvala A. Jaklova: ,Cilem persvaze je formovani védomi recipientl a
pusobeni na vefejné minéni. Persvaze v tomto vyznamu je konstituujicim rysem
funkéniho stylu publicistického, kam v sou€asné Ceské stylistice nalezi i texty
reklamni, a funkéniho stylu rétorického” (2002, s. 169-176). Od této formy prace s
vefejnosti je nutno odliSovat pojem propaganda, kde ,jde o institucionalni Sifeni vice
¢i méné systematicky usporfadanych ideji, teorii, nazoru, doktrin &i celych ideologii,
jejich tendenéni vysvétlovani, modifikace do podoby pfizpusobené aktualni situaci a
pFesvédcovani lidi o jejich spravnosti (Reifova a kol., 2004, s. 192-193). J. BartoSek
pak oznacuje jako propagandu obvykly persvazivni diskurz v praktické politice (2005,
S. 22-26).

Persvaze v ramci interni komunikace je silné ovlivnéna znalosti tematiky u recipientd.
Predpokladem ucinného plsobeni persvazivni funkce interni komunikace je
divéryhodnost sdélovanych faktl spojena s duvéryhodnosti jejich autora.
Persvazivni funkce medialniho vyjadreni je stimulovana verbalnimi i neverbalnimi
prostfedky (Jaklova, 2002, s. 169-176). Na prvnim misté je srozumitelnost a
kredibilita, kterou vhodné doplni rizné akustické a vizualni prostiedky.
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V interni komunikaci musi autor psanych textl i mluveného projevu vic nez jinde
pusobit na spoluucast recipientu a jejich ztotoznéni se s probiranym tématem.
Vlastnim pfikladem dava autor najevo sdileni postoje s recipientem.

Efektivita pfesvédcovani zavisi na pozadavcich malych zmén, ale plsobicich po
delSi obdobi.

6.2 Nastroje interni komunikace v kontextu s persvazivnimi prostredky

Metody pfenosu informaci mohou byt rizného charakteru. Od klasickych az po
moderni, zalezi na tématu, prostfedi a pfedevsim na pfijemci, jak je schopen dané
sdéleni pochopit. Pro komunikatora to znamena nutnost znalosti pfijmové skupiny
sdélovanych informaci.

Metody interni komunikace doznaly v poslednich zhruba patnacti letech vyznamného
posunu. Zatimco v uplynulém obdobi byla prostfedkem interni komunikace
pfedevSim ustni a papirova forma podani, dnes, s rozvojem elektronickych médii, se
do popfedi pfenosu informaci dostava stale vice technika. Pfes to vSechno si dovoluji
tvrdit, Ze forma tzv. ,ustniho podani“ (word of mouth komunikace) stale zlistava
nepiekonatelna a tim padem i nejcennéjsi a nejefektivnéjsi ze vSech nastroja.
Samozfejmé, i ona ma sva uskali, pfedevSim co do pfesnosti pfenasenych zprav

v zavislosti na poctu komunikatort. Mapovani firemnich procesu spolu s analyzou
komunikac¢nich kanalu jsou nejlepsi cestou ke zjisténi, jakym smérem v podniku
proudi informace, z jakych zdroji zaméstnanci Cerpaji, kam se jdou zeptat, kdyz
néco nevédi.

VétsSina firem se soustfedi ve svych PR aktivitach pfedevsim na to, jak je vnima
okoli. Kli¢em k uspéchu a dulezitou cilovou skupinou jsou v3ak kvalitni zaméstnanci.
Aby byli dostatecné loajalni a sdileli vizi a hodnoty firmy, musi byt také dostatecné
motivovani a védét, Ze jim vedeni nasloucha. Majitelé a manazefi se nemohou ke
svym obchodnim partnerdm chovat Iépe, nez k vlastnim lidem. A v daném duchu

s nimi musi i pracovat. Interni komunikace je uceleny proces od naboru zaméstnancu
pres socialni, vzdélavaci a podpurny program, az po rozvoj prostfedku interni
komunikace. Na zavér nesmi chybét mechanizmus zpétné vazby vcetné
vyhodnoceni vSech aktivit.

Tiskovy mluvci, ktery je tvlrce interni komunikace, musi dbat na tfi obecné zasady:

- nemlCet
medialni pracovnik musi pfipravit vedeni firmy na objasnéni problému jejim
zaméstnanclim. Ma-li spole€nost problémy, nelze to zaml€et. Tim se nejen vysvétli
dané téma, ale predejde se predevsim nepodloZzenym spekulacim a pfekrucovani
skuteCnosti. Vhodnou formou je tak mozno vysvétlit i pfipravu organiza¢nich zmén
v podobé ne praveé atraktivniho propousténi. Neni nic horSiho, nez napjata atmosféra
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ve firmé. Snizuje produktivitu prace i bezpecnost na pracovisti a je nejlepsi cestou
k zavadéjici informovanosti externich médii. Dobra interni komunikace a spravné
zvolené persvazivni prostfedky pomohou pochopit divody, které vedou k redukci
zaméstnanosti. V tomto sméru interni komunikace mize pozitivné a s Uspéchem
nastartovat komunikaci externi, pfedevsim pak ve smyslu pfipravy krizového
scénare.

Vyuzitim spravné interni komunikace muze firma pUsobit i na své zakazniky ¢i
obchodni partnery pravé prostfednictvim zaméstnancu. Usmivajici se a dobfe
informovany pracovnik urcCité pUsobi Iépe, nez zamraceny a véci neznaly personal.
Pomaha tak tvofit pozitivni image firmy.

- nenudit
chceme-li zaujmout, musime pobavit. Bohuzel stale vice se zabavou stava bulvar, a
to i na vy$Sich profesnich urovnich pfijemce informace. V duchu zabavy by ale mély
pracovat i nastroje interni komunikace. Je vSak nutno prihlédnout k urovni
bulvarizace. Pfestoze cela firma hovofi o vztahu feditele a jeho asistentky, publikace
ve firemnim Casopise neni pravé tou nejvhodnéjsi formou pobaveni. Naopak,
jakakoliv navstéva celebrity i na té nejnizsi urovni nenudi a kazdy si se zajmem
precte, proC vlastné do firmy zavitala a jaky méla program.

- mluvit k véci
jasné a konkrétni vyjadfeni je mnohdy problematické pro vedouci pracovniky, ktefi
maji sklony ke slozitému a Sirokému vyjadfovani. Vhodna volba persvazivnich
prostfedkl muze naopak dat jejich projevu dynamiku a spravny posun tak, aby
v oCich svych zaméstnancu vypadali jako inteligentni a charismaticti vedouci.

Jak jiz bylo uvedeno, persvazivni prostfedky muzeme rozdélit na verbalni, které
prevazuji, a neverbalni. Ty mohou byt akustické nebo vizualni a pro splnéni své
persvazivni funkce musi byt obé slozky srozumitelné a divéryhodné.

6.2.1 Osobni ustni komunikace

Nenahraditelnou formou s moznosti okamzité interakce je snad nejpouzivanéjsi
forma interni komunikace — osobni ustni. V daném okamziku a na daném misté
dokaze ihned odstranit mozna nedorozuméni a omezit moznosti informacniho Sumu
(Hola, 2006, s. 61). Casteéné zahrnuje organizovana setkani typu porad, pfedevsim
se vSak jedna o komunikaci pracovniku tvari v tvar. | pres jeji Casovou naro€nost je
vhodné jeji upfednostnéni. Komunikujici osoby mohou v pribéhu diskuze nalézt
dalSi nevyfeSena témata a posunout tak jejich objasnéni.

Ustni komunikaci je mozno vést také telefonicky &i prostrednictvim dal$ich médii

(Skype), kde se vSak vytraci sila osobniho kontaktu. V ramci globalizace, s rozvojem
nadnarodnich spolecnosti a rozSifenim podnikatelskych teritorii je to vSak v
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poslednich letech jedna z nejCastéji vyuzivanych forem komunikace.

,Nevyhodou ustni formy je Casté nezachyceni informace, pouze vyslovené informace

nemusi mit takovou oficialni vahu jako informace v pisemné formé“ (Hola, 2006, s.
62).

6.2.2 Firemni casopis

,Firemni ¢asopisy a noviny jsou oblibené u velkych, vétSinou vyrobnich firem s
odlou¢enymi pracovisti, avsak i v malé firmé muize tento komunikaéni kanal
napomoci internim PR a personalni praci firmy, zejména moznosti vizualizace dat a
fotodokumentaci“ (Hola, 2006, s. 68).

Fakt, Ze technologicky vyvoj posunul rovinu komunikace smérem k elektronickym
meédiim, je nepopiratelny a i zde je nutno s nim pracovat. Tim vic je ale nutno mit na
zfeteli, Ze interni komunikaci nelze pausalizovat. Tiskovy mluvCi musi pfesné znat
organizacni strukturu firmy a personalni sloZzeni zaméstnancu. Jen tak mize cilené
zaméfit svoji praci. Ve vyrobni firmé, kde je pfevaha manualné pracujicich délnikd,
nelze vést interni komunikaci pfevazné prostfednictvim elektronickych médii a
naopak, v prostredi IT firem zcela zaniknou papirové dokumenty.

Firemni Casopis je pro vyrobni podnikovou sféru neocenitelnym dokumentem interni
komunikace hned ve dvou rovinach. Primarné pro zameéstnance spolecnosti,
sekundarné pak pro jejich rodiny. Podnik si diky nému muize vybudovat dobrou
povést v misté svého plsobeni. Tvlrce podnikovych novin musi dbat pfedevsim na
pfizpisobeni formy sdéleni cilové skupin&. Byvaly feditel Novy V. Zelezny reagoval
v pocatcich vysilani zpravodajstvi na kritiky podavani informaci nasledujicimi slovy:
.Nase zpravy délame tak, aby je pochopili i maximalné vyuceni.“ Pro Siroké masy
pFijemcu je nutno volit spravny jazyk doplnény odlehéenymi tématy.

PFi srovnani podnikovych ¢asopisu z let 1993 a 2009 je u starSiho roéniku zfetelna
tvorba ¢lankl odbornymi pracovniky z oboru ve firmé se zcela chybéjicim
zurnalistickym vzdélanim Ci alespon s minimem znalosti. Nelze jim upfit kredibilitu,
predevsim diky textiim popisného charakteru o fakticky uskute¢néné udalosti. Vzdyt
kdo by chtél popfit, Zze ,Prejezdy jsou opraveny*, kdyz kolem chodil denné do prace.
Stejné tak ,,Setkani odboraru* ur€ité probéhlo. Texty postradaji srozumitelnost a co
pfedevsim, dulezita fakta, ktera by mohla pozitivné pasobit na zaméstnance i Sirokou
verejnost, jsou sdélena jen jakoby mimodék nékde uprostied ¢lanku.

Pro pfiklad hned titulni ¢lanek Zpravodaje STZ €. 1 z roku 1993 (viz pfilohu &. 4
Zpravodaj STZ €. 1/1993) ,Informace o &innosti pfedstavenstva“. Hned v Uvodu si
muze Ctenar precist nezajimavou informaci o tom, ze prvni pfedstavenstvo bylo
jmenovano v ramci schvalovani privatizacniho procesu, coz probéhlo vic jak rok pred
tim. Naopak, az na druhé strané hovofi autor o velmi vyznamné skutecnosti, kterou
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je navy$eni zakladniho jméni firmy, a o projednani této zalezitosti pfimo s predsedou
Fondu narodniho majetku Tomasem Jezkem. Cely text by jisté neztratil na kredibilitg,
kdyby tato udalost dominovala hned prvni strané podnikovych novin.

Doslova katastrofou jsou pro dnedniho Zurnalistu titulky Zpravodaje STZ z roku 1993
(viz pfilohu €. 4 Zpravodaj STZ €. 1/1993). Z hlediska persvazivniho maji titulky
charakter nejen verbalni, ve smyslu daného textu, ale slouzi pfedevsim jako
presvédCovaci prostiedek graficky, ktery ma diky typografickému ztvarnéni a pokud
je to mozné, také diky barevnému provedeni, zajistit pfehlednost stranky a upoutat
pozornost ¢tenare. Funkci titulku jako podpory prodeje muzeme u podnikovych novin
a Casopisu vyloucit. Titulky ,Predpoklada se splnéni planu“ nebo ,Ma co nabidnout”
zcela postradaji presvédcivou schopnost. Zvlasté, kdyz soucasti ¢lanku o splnéni
planu je tak pozitivni informace, jako je navrh Burzy cennych papirti Praha na
kotovani Setuzy!, ktera zazni zcela na zavér nepatrného ¢lanku na strané 2. Stejné
nevyrazny je jiz zminény titulek k €innosti Zavodniho klubu STZ. Jeho soucasti je
nepreberné mnozstvi zajimavych informaci kulturniho a spole¢enského charakteru.

Zcela nevyznamny charakter ma Clanek na strané 3 s nazvem ,Distribuce”.
Podnikoveé noviny jsou interni vefejnou tiskovinou, ktera ma byt k dispozici

v pFislusném poctu pro Siroky okruh zaméstnancl bez jakéhokoliv rozdélovniku na
nejdostupnéjSich mistech ve firmé. Témi jsou hlavni vstupy do areall Ci objekt
denniho shromazdéni co nejvétsSiho poctu pracovnikd, jako je napf. podnikova
jidelna.

Naproti tomu se podivejme na aktualni tvorbu podnikovych novin Expres - noviny
zameéstnancl skupiny Spolchemie a STZ &. 4/2009 (viz pfilohu €. 5 Expres ¢.4/2009).
OdliSnost je patrna na prvni pohled predevsim profesionalnim ztvarnénim. Mezi
vizualni prostfedky persvaze patfi pfedevsim kvalitni prostfedky ideografické, jako
jsou fotografie, tabulky, pfehledy, grafy. Umoznuji lepSi pfehlednost a rychlou
orientaci v ¢lanku. Jejich pouziti je dano rychlym nastupem kvalitni elektroniky
vyuzivané nejen autorem publikovaného ¢lanku. Nové, vykonné a kvalitni
technologie grafikl a tiskaf umoznuiji SirSi vyuziti pfesvédCovacich prostiedku.
Vyrazné fotografie dopliuji pfehledné grafy.

Na prvnim misté informovanosti stoji uspéchy vSech spfiznénych spole¢nosti. Prvni
strané dominuje svétoveé postaveni nejvétsi firmy ze skupiny. Nechybi ani tradi¢ni
uvodnik, kde se redakéni tvlrci zamysli nad aktualnimi udalostmi doby. Mohlo by se
zdat, Ze uvodnik je jen ur€itym zaplnénim mista podnikovych novin. Opak je pravdou.
Pokud autor zvoli vhodny titulek, z pozice svého umisténi se stava nejctenéjSim
Clankem tisku.

Vhodnym prostfedkem pro pfesvédcovani nejen v interni komunikaci je osloveni

mistné vlivhych osobnosti, které vefejné podpofi usili firmy. Pfiznacné zde redakce
oslovila primatora mésta. O kvalité podnikové tiskoviny vypovida dalSi pozitivni
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Clanek z pfedavani cen za nejlepSi podnikové médium. Zisk pomysiné bronzové
medaile pozvedne noviny a doda jim neodmyslitelnou spoleCenskou prestiz.
Souhrn pracovnich témat jednotlivych spoleCnosti doplnuji odlehcené ¢lanky
socialniho charakteru. Jak jiz bylo vySe uvedeno, Ctenafe zajimaji soukromé osudy
kolegu, jejich zajmy i konicky. Autor ¢lanku &i rozhovoru musi mit vzdy na paméti
propojeni s podnikovou sférou a pozitivni pohled vysledného materialu. Vhodné
volenym typem otazek sméruje mluvCiho ke kladnym a optimistickym vypovédim.

Charakter persvaze je vzdy dan typem periodika. NejznatelnéjSi rozdil je mezi
seridozni a bulvarni publicistikou. Specifikum podnikovych novin a ¢asopist v ramci
interni komunikace vSak hovofi jasné. Seriéznost, pozitivizmus a zaujeti jsou na
prvnim misté se zaméfenim na dany podnik a jeho uspéchy. Casta jsou hodnotici
adjektiva i adverbia ... spravna volba.... byla jednoznacné nejvétsi propagacni
akci...velmi.... vyborné...

Pfestoze v interni komunikaci dané spole¢nosti je mozno pouzivat odbornych vyrazu
s ohledem na znalost tematiky autora i pfijemce, musi mit tiskovy mluvCi na paméti
jiz zminénou skute¢nost, Ze pfijemcem podnikovych novin je SirSi vrstva ¢tenaru,
rodinni pfislusnici Ci obyvatelé daného regionu. Autor ¢lanku musi zohlednit
neznalost popisovanych vyrobnich procesu a dle toho se zachovat (viz ¢lanek ,Blizi
se audit ve Spolchemii“). Pojem Minipfirucka QEMS, ktery je pro tvarce dokumentu Ci
vétSinu zameéstnancl vyrobni firmy jasny, musi byt obratem vysvétlen i pro neznalé...
neboli privodce systémem fizeni jakosti, ochrany Zivotniho prostredi, bezpeénosti a
ochrany zdravi a prevence zavazné havarie. Je pochopitelné, ze nelze takto psat
cely ¢lanek, ktery by zcela ztratil na prfehlednosti. Také lexikalni vypujcky z cizich
jazyku je vhodné pouzivat v co nejmensi mife a prfevazné vyrazy vSeobecné znamé
.... propagacni.... interni ..... standard... apod.

Stejné jako ve verejné publicistice slouZzi k posileni persvaze v internich podnikovych
novinach vyuziti intertextovosti. Pfedevsim forma mezitextového propojeni jako jsou
citace. Autor ¢lanku doslovnou reprodukci zvySuje autenticitu a davéryhodnost
sdéleni, v neposledni fadé zvySuje zaujeti Ctenare.

6.2.3 Intranet

Vyuziti interni komunikace zaméstnanct prostfednictvim pocitacové sité je
dvousecnou komunikaéni zbrani. Maji své vyhody i nevyhody. Vyhodou je bezesporu
neoddiskutovatelna rychlost Sifeni informaci, zvefejnéni novinek v realném Case.

V pfipadé potfeby umoznuje rovnéz okamzitou reakci. Na druhou stranu, pravé ve
velkych vyrobnich firmach, kde pfevaZzuji provozni zaméstnanci bez pfistupu

k poCitaCové siti, mize pravé intranet pusobit negativné. Tady musi byt ukolem
uroven.

Primarné je intranet internim komunikacnim médiem institucionalni legislativy.
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Zverejnéni obéznikd, internich dokladl, sdéleni a Sablon zjednoduSuje a
zprehledriuje praci. V elektronické podobé zde zaméstnanec ziska napfriklad tiskopis
cestovniho pfikazu, zapisy z porad i organizacni pfehled. Vedle intranetu existuji také
informacni technologie umoznujici elektronickou cestou bézny denni chod
organizace. Jedna se predevsSim o elektronické zadanky v oblasti personalistiky,
automobilové dopravy i sluzebnich cest.

Persvazivni ucinnost intranetu se projevuje pfedevsim v ramci riznych anket, dotazu
a soutézi, na néz uzivatel bezprostredné reaguje. Tiskovy mluvci tak vhodné volenou
otazkou ziska okamzitou zpétnou vazbou relevantni odpovéd. Spravnym nastavenim
pak rovnéz zjisti procentuelni ucast respondentu.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze ne vzdy je moznost ovlivnit skladbu publikaci na
intranetu. Praveé jeho Siroky zabér umoznuje vkladani ¢lankd, materialt ¢i oznameni
bez jejich korekce. (Pro ukazku pfiloha €. 6 - stranka podnikového intranetu vyrobni
spole€nosti. Podrobny komentar dale.)

6.2.4 Elektronicka posSta

Také forma elektronické posty patfi do moderniho zpusobu komunikace. Je rychla a
stava se osobnéjsi, zaméstnanec muze mit pocit pfimého kontaktu. Stejné jako u
dalSich komunikatort, kterymi jsou napf. ICQ nebo Skype, v8ak ma i sva uskali.
Pracovnik musi mit k témto typdm komunikace pfistup, a pokud jej ma, mlze se stat,
Ze se bude v pracovni dobé vénovat vice komunikaci soukromé. | toto Ize vSak oSetfit
pomoci urcitych pracovnich ucta.

Novodobym fenoménem se stavaji socialni sité jako napf. Facebook &i blogy, pfi
jejichz pouziti se z interni komunikace stava oteviena komunikace externi. Vyhodu
vSak pfinasi otevienosti a ziskanim mladSi populace, coz se ve velkych vyrobnich
firmach mize pozitivné odrazit na personalni politice.

PresvédCovaci schopnosti v ramci elektronické posty a dalSich technickych
komunikator( jsou ur€eny pfedevsim pro jednotlivce nebo jen mensi skupinu
pfijemcu, kterym je nutno sdélit stejné téma. Forma komunikace je prevazné
osobnéjSi ve vazbé na vztah autora s pfijemcem. Na rozdil od novinovych ¢lanki
nechybi osloveni pfi zahajeni i ukonceni komunikace.

6.2.5 Vyvésky, nasténky, informacni tabule

Do popredi se opét dostava tradi¢ni zpusob interni komunikace ve formé vyvések,
nastének a informacnich tabuli. V minulosti zprofanované metody jsou s odstupem
Casu a nastupem nové generace stale vice vyuzivany prave ve velkych vyrobnich
firmach s rozsahlymi provoznimi aredly. Kombinaci prvkd komunikace v podobé
plakatl, letaka &i reklamy na pozadi firemnich pocitacl mizeme velmi snadno
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upozornit na ddlezitou akci, schizku i udalosti v ramci firmy. (K pfiloze €. 7 —
Podnikova nasténka, podrobny komentar dale v uvedenych pfikladech.)

Mohlo by se stat, Ze kratka a uderna informativni sdéleni v podobé pozvanek maji
minimalni persvazivni schopnost. Proto je nutno volit nejen spravné verbalni
prostfedky, ale pfedevsim prostfedky neverbalni, grafické a ideografické. Rizné
slovni hficky a rymy mohou doplnit zajimavé fotografie a ilustrace k danému tématu
v jasnych a svitivych barvach.

6.2.6 Porady

Na rozdil od pfedchazejicich nastroju interni komunikace jsou pravé porady a
pracovni meetingy moznosti ziskani zpétné vazby. Jak jiz bylo vySe uvedeno, zalezi
na duvére pracovniku na jednotlivych profesnich urovnich. Obavy z kritiky Ci
negativniho vyjadfeni muzou zpusobit, Ze misto dialogu a vzajemné diskuze se

z porad stavaji monologicka vystoupeni top managementu.

Presvéd&ovaci schopnosti porad a meetingl zavisi také na neverbalnich
persvazivnich prostfedcich akustickych a ideografickych, které jsou Uuzce spojeny
s prostfedky verbalnimi. Peclivé a vhodné zpracovany material pro poradu vedeni
firmy ma vzdy vétSi nadéji na pfijeti, nez pouze suché odkomunikovani daného
tématu. Komunikace musi byt zaméfena na pfimého adresata, ktery ma v dané
problematice rozhodovaci schopnosti. Popis sou€asného stavu diskutovaného
tématu je vhodné doplnit o cil a pfedevsim o postup, jak daného cile dosahnout.
Vyraznymi pfesvédcovacimi prvky jsou pojmy ... modernizace, tuspora nakladd,
ochrana zZivotniho prostredi..., které mohou doplnit emocialni pojmy ...
nejuspésnéjsi, zvyseni pusobeni, pozitivni hodnoceni.....

6.2.7 Podnikoveé akce (pracovni i spolecenskeé)

Nezanedbatelnou formou interni komunikace jsou podnikové akce pracovniho i
spoleCenského charakteru. Podnikové eventy se stale Castéji stavaji neodmyslitelnou
soucasti i tuzemskych vyrobnich podnikl. At jiz v podobé zaméstnaneckych dnd,
vanocnich vecirku ¢&i oslav riznych vyroci. MliZzeme sem zaradit i tzv. teambuildingy,
které jsou urcitou formou vytvareni soudrznosti mensiho kolektivu napf. pfi
outdoorovych aktivitach. V nejednom pfipadé vSak mohou pravé tyto specialni akce
slouzit vedeni firmy k ziskani informaci o zu€astnénych zaméstnancich. Tym
odbornych pracovniki mnohdy vede outdoorovy program smérem k provéreni
psychickych i fyzickych schopnosti u€astniku.

Pfi SirSich podnikovych akcich je cilem vnitfini komunikace zapojit ,do hry“ co nejvétsi
skupinu zaméstnancu. Neformalni akce pomahaiji uvolnit atmosféru na pracovisti a
pfibliZit vrcholovy management Siroké profesni strukture. Vedeni firmy ma moznost
neformalni komunikace s nize postavenymi kolegy a muze tak ziskat informace,
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kterych se nedostava na oficialnich poradach.

Persvazivni schopnost eventl zacina uz pfi tvorbé pozvanky. Vhodna kombinace
verbalnich a neverbalnich prostfedku dokaze presvédcit zvanou osobu

k jednoznacné ucasti (viz pfilohu €. 8 Pozvanka na vanocni vecirek a pfilohu €. 9
Den otevienych dvefi ). Familiérni volba vyrazli v pozvance na vanoc¢ni vecirek jako
jsou ... ,blba“ nalada ... stfihnem staré evergriny ... nadavali ve frontach na banany,
knihy i devizové prisliby ... koresponduje s tématem akce Vanocéni Oldies Party.
Osobni postoj doplfuje pfipojeny podpis zvaného.

6.2.8 Personalistika, zaméstnanecky program (kolektivni smlouvy, odborové
organizace)

Sirokym nastrojem interni komunikace je personalistika a s ni spojeny
zaméstnanecky program. Ve velkych vyrobnich firmach se neobejde bez spoluprace
s odborovymi organizacemi a tvorba kolektivnich smluv se stava zakladnim
kamenem pro uspésny prenos informaci.

Jiz pfi samotném naboru zaméstnancu, at jiz ve formé klasickych pohovord nebo
vybérovych fizeni, musi byt kladen dlraz na loajalitu a pfistup ke spole¢nosti.
Zapaleny ekologicky aktivista, ktery bojuje za pouzivani biologicky nezavadnych
prostiedku, se asi téZce ztotozni se svoji praci v chemicce.

Soucasti internich vztah v€etné komunikace jsou ve vyrobnich spole¢nostech
odborové organizace, které vytvafri spolu s vedenim firmy dokument v podobé
kolektivni smlouvy. Jedna se o soubor pravidel, ktera jsou stanovena nad ramec
zakonnych norem. Doplriuji tak pfedevsim ustanoveni zakoniku prace a dalSich
obecné platnych predpisu.

Konkrétni persvazivni prostfedky v personalni interni komunikaci jsou omezeny
nutnosti pouzivani pravniho jazyka platnych zakonnych norem a piredpisu.

V pisemnych dokumentech se pfijemce soustiedi pfedevsim na jeho faktickou a
obsahovou stranku (viz pfiloha €. 10 vytah z kolektivni smlouvy vyrobni spole€nosti).
Adresat se pfi Cteni zaméfi na vyhody v dokumentu publikované ... socialni vyhody
pro zaméstnance ... rekreace déti ... socialni pujcka ... socialni vypomoc...
zvyhodnena sluzba.

Siroké pole plisobnosti méa posléze tiskovy mluvéi pfi prezentaci pFislusnych
dokument(l. Pfestoze ma k dispozici pfedevSim verbalni prostfedky, mize je pro
zvySeni duvéryhodnosti doplnit i o ideografické prostfedky ve formé fotografii

Z podpisového aktu dalezitych dokumentt apod. Chybét nesmi ani mezitextové
propojeni v podobé citaci u€astnik kolektivniho vyjednavani. Vhodné volenymi
otazkami tak mohou sdélit adresatovi, jaké vyhody pro né kdo ziskal.
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6.3 Interni komunikace ve vazbé na identitu organizace — Corporate Identity (Cl)

Corporate identity (ClI)
Prostfedky: Corporate design (CD)
Corporate culture (CC)
Corporate communications (CCm)
Product organizace (PO)
Vysledek: Corporate image (Cim)

Cl je souhrnem filozofie a politiky firmy, jejich specifickych schopnosti, vlastnosti a
jevu, které utvareji jeji soudrznost i odliSeni se od ostatnich. Zahrnuje zakladni
principy strategie i vnitfni a vnéjsi politiku firmy. Historicky Ize jednotné chovani
ur€itych organizaci dosledovat pfinejmensim do stfedovéku s poukazanim na cirkev
¢i armadu. Jednotnou identitu zacaly pfijimat svétové firmy jako napf. IBM, Shell &i
BMW v poloviné minulého stoleti, v tuzemsku byly jednou z prvnich spole¢nosti
Brnénské veletrhy a vystavy (V. Svoboda 2006, s. 26). Pravé diky zakotveni Cl ve
vnéjSich a vnitinich strukturach firmy je prvkem komplexni povahy, coz se
prostfednictvim jasné danych cilu prezentuje souhrnem provazanosti chovani, logem
a komunikaci.

Podle amerického autora D. J. Boorstina je Cl vymezovano Sesti zakladnimi znaky
(Hlavacek, 1999, s. 48, 49):
- systematiCnosti
ve smyslu jeho planovani a vytvareni s cilem dosahnout urCitého dojmu. Nelze ale
zabranit tomu, aby nebylo zneuzito k zastirani pravé skuteCnosti.
- duvéryhodnosti
v pfipadé obecné neduvéry ztraci pozitivni plisobeni image smysl.
- pasivitou
dobfe vytvofeny image pfijemce vstfeba pasivné, bez pfemysleni o jeho obsahu a
poselstvi.
- kontrastem vitality a pasivity
v pusobeni na lidské smysly.
- jednoduchosti a srozumitelnosti
dobry image musi byt jednodus$si, nez objekty, které reprezentuje.
- dvojznacnosti
oCekavani a realita pfinasejici subjektivni vidéni. Vidime to, co chceme.

,Cl vede k sounalezitosti vnitini i vnéjSi vefejnosti s organizaci. Filozofie organizace
je zakladnim prvkem pro vytvareni identity organizace. Logo, znacka, rastr, pismo,
typografie a barvy nesou image organizace a vyzafuji jeji identitu“ (Svoboda, 2006, s.
26). Firemni kultura vyznamné pomaha k identité firmy se zakazniky i s Sirokou
verejnosti, ale také mezi zaméstnanci navzajem. Cl pomaha firmeé v jednotném
vystupovani a chovani na verejnosti.
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Siroké téma Cl zahrnuje jiz zminény vizualni zpasob prezentace firmy, tzv. Corporate
design (CD), tedy vizualni prezentaci firmy. Patfi sem predevsim logo firmy (pfFiloha
€. 11 Logomanual firmy EURO TEPLO, s.r.0.), které identifikuje spoleCnost,
reprezentuje ji navenek bez ohledu na kulturni a jazykové bariéry. Z néj vychazi tzv.
rastr, jednotna graficka uprava pisemnosti firmy. CD je zaleZitosti dlouhodobé
strategie firmy a nemél by byt pferusovan kratkodobymi Ci stfednédobymi cili.

Ke zménam CD v kontextu celého Cl dochazi pfedevsim v ramci zmén politickych a
ekonomickych, v ramci fuzi ¢i naopak divestici.

Chronologicky pfehled zakladnich nazvl spolecnosti jdouci s Casem mizeme vidét
na jedné z firem od roku 1848 do roku 1992. Takeé v nasledujicich letech zde
probihaly vyrazné zmény souvisejici pfedevsim s vlastnickymi zménami:

1848 — zalozeni Zivnostenskym listem na Georg Schicht

Georg Schicht, Aussig A. Elbe
1882 — 1906

Georg Schicht A.G. Aussig A. Elbe
18. 6. 1906 — 30. 5. 1945

Georg Schicht, akciova spole¢nost, zatimni ¢eska sprava
30. 5. 1945 — 23. 8. 1945

Georg Schicht, akciova spolec¢nost, narodni sprava
23.8.1945 - 31. 12. 1945

Severoceskeé tukové zavody (drfive Georg Schicht), narodni podnik
1.1.1946 —12. 4. 1951

Severoceskeé tukové zavody, narodni podnik
12. 4. 1951 — 31. 12. 1980

Tukovy primysl, koncernovy podnik Severoc¢eské tukové zavody
1.1.1981 - 30.6.1990

Severoceské tukové zavody, statni podnik
1.7.1990-6.5.1992

SETUZA, akciova spolecnost
7.5.1992
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Podstatou CD je maximalni udrzeni identity s pfedchazejicim obdobim a s ohledem
na zakazniky i obchodni partnery. Pfikladem dobré image mohou byt také jen Cisla:
206, 407, 007. Pokud hovofime s nékym o automobilech, neni nutno uvadét znacku
Peugeot, Cisla 206 Ci 407 hovofi sama o sobé. A Cislo 007 spojené s neohrozenym
agentem Jamesem Bondem ziskalo celosvétovou image neohrozenosti,
neporazitelnosti a Cestnosti.

Soucasti CD je nejen znacka a logo spolecnosti. Vyrobni firmy, jejichz produkty jsou
soucasti Sirokeho verfejného zakaznickeého trhu, si legislativné ochraruji také znacky
a loga svych vyrobku, které maji své samostatné design manualy. Jedna se
pfedevSim o potravinarské produkty (Majka, Kofola, Lukana) nebo vyrobky Sirokého
spotfebniho charakteru pro domacnost (Merkur, Titan, Jelen) apod.

Vyjimkou v8ak neni ani produkce uréena K jejimu dalSimu zpracovani. Jako pfiklad
mohu uvést ochrannou znamku pro ekologické epoxidové pryskyfice (Green Epoxy
Resins), jejimz prostfednictvim firma ventiluje svuj pozitivni pFistup k ekologii (viz
pfilohu €. 12 Logomanual Green Epoxy Resins).

Souhrnem materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz se organizace pfi svém
pusobeni Fidi, je pak Corporate culture (CCu). ,Nepatfi sem tedy jen vyrobky &i
uprava okoli, ale i zpusob, jakym firma jedna se svou vnitfni i vn&jsi vefejnosti“ (P.
Némec, 1996, s. 53). V ramci vnitini i vnéjSi komunikace za jeji pomoci vysvétluje
smysl své Cinnosti a existence, coz pfedstavuje pomérné dlouhodobou zalezZitost

s cilem vytvofrit pfiznivé prostredi pro zaméstnance. Jejim cilem je urCita humanizace
pracovniho zivota, soudrznost na pracovisti, zlepSovani kvality vztah( na pracovisti.
Pfedevsim v zahrani¢nich spole¢nostech s mensim po¢tem zaméstnancu jsou Casté
podnikoveé sportovni €i kulturni akce pofadané mimo pracovni dobu, které pomahaji k
poznani ¢lenu kolektivu v riznych situacich.

Vyznamnou soucasti CCu je také Corporate fashion. V mnoha pfipadech je jednotné
oble€eni nutnosti s ohledem na reprezentaci firemniho stylu a identifikaci, napf.
letecky personal jednotlivych spolecnosti. Ve vyrobnich organizacich, ale i napfiklad
ve zdravotnictvi, byly jednotné odévy soucasti pracovnich pomucek jiz pfed rokem
1989. Postupem Casu dochazi k jejich upraveé predevsim s ohledem na bezpecnost.
Moderni materialy poskytuji lepSi ochranu proti povétrnostnim vliviim i proti vyraznym
teplotnim vykyvlm v ramci specifickych vyrobnich provozu.

Do CCu vstupuje také jednotny design firemnich budov a prostor. Tento prvek
rozhodné& neni absolutni novinkou, historicky je mozno jej v Ceské republice
zaznamenat jiz v mezivaleéném obdobi. Charakteristicka je Batova vystavba objektu
ve Zlin&, na severu Cech $li stejnym smérem majitelé Sichtovky i chemigky v Usti
nad Labem. A to nejen pfi realizaci objektu k bydleni pro své zaméstnance, ale také
pfi vystavbé budov urCenych k vyrobé. Jednotny systém byl soucasti celkové
podnikové image.
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Po roce 1989 bychom mohli jednotny firemni design prostor najit pfedevsim v ramci
obchodnich fetézcu. V ramci globalizace je usporadani nabidkovych €asti v
prodejnach jednotné pro vSechny lokality v daném teritoriu. Pokud jde zakaznik do
prodejny Tesco v Ceské republice, jisté najde shodné usporadani regalovych ploch
jako v Madarsku nebo v Polsku.

K budovani pozitivnich postoju k firmé, uvnitf i mimo ni slouzi jako prostfedek jeji
identity Corporate communications (CCm). Kazda instituce ma skupiny vefejnosti
uréené pro komunikaci, na které se zamérfuje. Ve vyrobnich firmach vzniklych po roce
1989 v dlsledku kuponové privatizace se rozsifila obchodni komunikace i na
kapitalovy trh pfedstavujici investory, majitele, banky a burzy. Nadale pro komunikaci
zustavaji politické instituce, statni a samospravni instituce a urady. RozSifeni bylo
mozZno zaznamenat v oblasti médii, zajmovych a ob&anskych organizaci. Podrobné;ji
se tématu vénuiji v kapitole externi komunikace, nicméné CCm je nutno zminit k
uceleni Corporate identity firmy.

Product organizace (Po) feSi v ramci Cl nabidku vyrobkud a sluzeb prostfednictvim
marketingu. V této oblasti nejde jen o primyslovou, zemédélskou nebo obchodni
firmu &i podnik sluzeb. ,Ve vyspélych zemich se marketingové Fidi také instituce ze
sféry socialnich a zdravotnich sluzeb a vefejné spravy (tzv. socialni marketing)*
(Svoboda, 2006, s. 44). Prikladem miize byt tfeba kazdoroéni akce v Usti nad Labem
s nazvem Krasa pomaha détem. Vytézek z vystoupeni znamych osobnosti je
vénovan nemocni¢nim zafizenim v ramci akciové spole¢nosti Krajska zdravotni, vzdy
za ucasti médii a s patficnou reklamou. V ramci vefejné spravy je mozno zminit
oddéleni dopravni obsluznosti Krajského tfadu Usteckého kraje, které pfipravuje
marketingoveé dopravni akce v regionu, jako je napfiklad zahajeni plavebni sezony.
Ve vyrobnich firmach, jejichz produkty sméfuji k dalSimu zpracovani, mizeme jako
pFiklad pouzit rizné zakaznické dny, kdy pozvani sméfuje k urcitému okruhu
odbératell popf. distributori. Naplr téchto akci je vedle pracovni spojena také s
kulturni nebo spole€enskou udalosti. Marketing ve vyrobnich spoleénostech ma v8ak
Siroky zabér, sledovany jsou konkurencni vyrobci, potfeby trhu i nové se vyvijejici
materialy, které by mohly zlepsit dosavadni kvalitu i snizit vstupni naklady.

Vysledna Corporate image (Clm) tak tvofi soubor predstav o firmé, které v Casti
vefejnosti prevladaji. Kazda image se pohybuje mezi oCekavanim a realitou. Za
urc€itych okolnosti je v ni mozno vidét cokoliv, co si kdo subjektivné pfeje. K
pozitivnimu nahledu napomaha vhodné zvolena komunikacni strategie tzv.
,otevienych dvefi“. Firma pravidelné sleduje postoj okoli vu¢i ni samé a prubézné
pfizpusobuje své aktivity s cilem dosazeni maximalniho efektu pozitivniho pohledu
verejnosti na jeji praci.
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6.4 Priklady nastaveni interni komunikace aplikované ve vyrobni firmé

Vyrobni spole¢nost s rozsahlym arealem 30 ha, poctem kmenovych zaméstnanci
700, ktefi pracuji v nepretrzitém tfisménném provozu. V arealu dale sidli mensi
samostatné subjekty s pfevazné dodavatelskou vazbou na vyrobni spole¢nost.

6.4.1 Podnikova nasténka

Centralni velkorozmérova nasténka umisténa na nejfrekventovanéjSim misté, kterym
je vstup do vyrobniho arealu, popf. centralni stravovaci prostor. Plochu nasténky se
osvédcilo roz€lenit do nékolika oblasti charakteristickych pro firmu — personalni
zalezitosti, hospodareni, bezpecnost prace, novinky apod. S ohledem na ¢asovou
¢tenarskou rozdilnost se osvédcilo podsviceni textd umisténych na nasténce, naopak
blikajici svételny indikator v pfipadé umisténi nové zpravy byl zamitnut s ohledem na
moznou evokaci nebezpeci, které vétSinou signalizuji blikajici svétla.

Pfiloha €. 7 ukazuje na vhodné volenou celopodnikovou nasténku, jejiz vizualizaci
zvysuje dekorativni plocha vytvofena za pomoci produktu, které firma vyrabi. Cely
prostor tak spini jednak informaéni povinnost, v druhé fadé je rovnéz prezentacni
ukazkou moznosti vyuziti vlastni vyroby.

6.4.2 Intranet

Vedle béznych provoznich zalezitosti se podnikovy intranet osvédcil rovnéz jako
prvek socialni komunikace. Zaméstnanci maji moznost vkladat pozvanky na kulturni
a spoleCenské akce, nabizet k prodeji véci pfebytecné v domacnostech a dalSi. Také
dostali moznost komentovat udalosti souvisejici s firmou. Tady zUstala zcela
nevyuzita. Z obavy ze ztraty zaméstnani Ci jiného postihu nechtél nikdo vefejné sdélit
svUj nazor. (K podnikovému intranetu pfiloha ¢. 6.)

6.4.3 Zverejnéni informaci o hospodareni

Dostatek uplnych a jednoznacénych informaci, k nimz nepochybné patfi aktualni
ekonomicka situace firmy, je nepochybné dalezitym prvkem interni komunikace.
Komunikovat hospodarské vysledky ma kazda instituce ulozeno platnou legislativou.
Zatimco po privatizaci spole¢nosti kotovanych na burze bylo jejich povinnosti v
pravidelnych Ctvrtletnich terminech hospodareni zvefejiovat, aktualné je toto nyni
odliSeno druhem podnikatelského subjektu. Napfiklad akciové spoleCnosti maji za
povinnost vydavat kazdorocné verejné vyrocni zpravy véetné zprav o hospodareni.
Mnohdy se jedna o jediny dokument, z néhoz Ize vycCist ekonomickou situaci
spole€nosti. Ochota i naopak neochota zvefejfiovat ekonomiku firmy zavisi
predevSim na jeji situaci. Ve vétSiné pfipadul jsou zvefejiiovana pozitivni Cisla, tzv.
Cervena Cisla predstavuijici ztratu nejsou pro firmu medialné zadouci. Pokud vedeni
rozhodne o striktnim utajeni i pfed svymi zaméstnanci, vznika informacni vakuum ¢i
informacni Sum, které snizuji efektivitu prace podniku. V naSem pfipadé bylo
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navrzeno ramcoveé a prubézné zverejiiovani dil€ich ekonomickych udaju, které by
mohly pracovnikim sdélit Cinnost jednotlivych useku. ,Nefungujici komunikace vede
pracovniky a celé tymy k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité a frustraci, pficemz tyto
uvedené dusledky mohou pak ve fungovani firmy postupné pFeristat ve vysokou
miru fluktuace pracovnikl, ve Spatnou koordinaci procesu a €innosti, v nezajem o
dosahovani vyty€enych cill, ve stanoveni Spatné strategie na zakladé nefungujici
zpétné vazby, v neefektivnim marketingovém fizeni i v konkurenéni neschopnost celé
firmy“ (Hol4, 2006, s. 14.).

6.4.4 Podnikové noviny

Stavajici mésicni periodicita podnikovych novin byla s ohledem na rozsifeni nasténky
a intranetu navrzena na dvoumeésicni, pfiéemz zde nutné dochazi ke zméné
zanroveého obsahu. Aktuality, které jsou nejprve umistované na zminénou centralni
nasténku, musi byt v tisku rozpracovany do hlubSich detailtl formou rozhovoru s
dotéenymi osobami Ci ¢lanku SirSiho publicistického charakteru. Podnikové noviny
budou obsahovat vy$8i miru komentara a nazort z fad vedeni firmy, chybét nemohou
ani mimopracovni spole€enské &i sportovni aktivity zaméstnancu.

6.4.5 Allstaff meeting

Zajem o diskuzi spojenou s informovanosti zaméstnancd o fungovani firmy ma
vyvolat pravidelné setkavani vedoucich predstavitell firmy se vSemi kmenovymi
zaméstnanci. Cilem je nejen informovat nezkreslené o aktualnim stavu, jeho
pozitivech i negativech, pfipravované strategii i ukolech pro nadchazejici obdobi, ale
predevSim ziskat zpétnou vazbu.

Miceni firmu jen poSkozuje. Z dlouhodobého hlediska je pfekazkou jejiho rozvoje a
prosperity. ,Pokud firma nezajistuje zakladni funkce interni komunikace, nesdéluje
dostatek aktualnich informaci, nedava prostor pro vyjashovani a diskuze, spiSe jen
sporadicky oznamuje, nechava obrovsky prostor pro potencialni spekulace a zaklada
podminky pro naprosto roztfiSténé nazorové prostfedi nebo naopak pro vznik ,zcela
jasnych nazort“ a fam, bohuzel pro firmu ve svém konci Skodlivych* (Hola, 2006, s.
17). V okamziku nedostate¢né Ci zcela chybégjici formalni komunikace nastupuje s
patficnou mirou intenzity komunikace neformaini. Tady je nutné uvédomit si, ze
pFiciny jsou vzdy uvnitf firmy.

6.5 Propojeni komunikace zaméstnanct dvou spole¢nosti

Jednim z pfikladu propojeni interni komunikace je fuze spolecnosti Setuza a Spolku
pro chemickou a hutni vyrobu v roce 2007. Na zakladé analyzy firemni kultury obou

subjektu provedené externi spolecnosti pfipravili jejich tiskovi mluv€i plan vzajemné
interni komunikace s pfesahem do komunikace externi. Jeho vyslednym cilem bylo
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dosazeni vzajemné soucinnosti zameéstnancu obou firem (viz pfilohu €. 13
Komunikace skupiny).

Prostfedky propojeni se staly pfedevsim historicka podobnost dvou vyrobnich firem v
jednom mésté, kde jsou lokalizovany jejich hlavni vyrobni arealy. Vzajemné umisténi
na dvou stranach feky symbolicky propoji most. Autofi planu interni komunikace
vsadili zejména na zaméstnanecké vazby. At jiz rodinné Ci propojené s ohledem na
pfechod zaméstnancl mezi obéma firmami.

Pro CI fuzovanych spolecnosti je dulezité rozhodnuti vlastniku, zda ponechaji jejich
identitu, nebo jedna spoleCnost pojme druhou a bude zcela soucasti jeji organizacni
struktury, €i vznikne jako celek novy subjekt. V naSem pfipadé doslo pouze k
ekonomickému a obchodnimu spojeni, marketingové vystupovaly obé firmy nadale
samostatné. Vznik jednotnych informacnich technologii umoznil také jednotnou
interni komunikaci, externi si pak udrzovala svoji identitu dle danych témat.
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7. Sou€asny uvodnik v podnikovém tisku

V této kapitole jsem se podrobnéji zaméfila na jeden z zurnalistickych zanru, kterym
je uvodnik (editorial), jenz doznal od roku 1989 snad nejmarkantnéjSich zmén nejen v
médiich podnikovych, ale hlavné v celostatnich tisténych médiich. Prestoze v
kontextu podnikovych médii je sou€asti interni komunikace, vénuji mu samostatnou
kapitolu s ohledem na jeho persvazivni schopnost také vné pfislusné instituce.
Analyzou vybranych podnikovych médii jsem zjiStovala shodné Ci rozdilné prvky
uvodniku v€etné mozného odliSeni od editorialu.

Uvodnik v podnikovém tisku, ktery je stejné& jako v jinych periodikach &asto
oznacovan pojmem editorial, je kratky ¢lanek pfevazné na prvni strané dané
tiskoviny.

Jedna se o novinafsky zanr s vysokym zastoupenim individualniho projevu autora,
pojmy tvodnik a editorial Ize charakterizovat jako synonyma. Uvodnik v podnikovém
tisku nese vzdy znaky komunikacni strategie dané spolecnosti. Shodné Ize
charakterizovat jakykoliv uvodnik €i editorial v jinych médiich, kde musi rovnéz
odrazet zaméreni tiskoviny.

Uvodnik v podnikovém tisku se velmi &asto vyznaduje vysokou mirou persvaze, ktera
je umocnovana nejen duvéryhodnosti obsahu textu, ale pfedevsim duvérou v osobu
samotného autora, jez vzdy svoji praci signuje. Ctenafska vefejnost oceriuje miru
otevfenosti autora, kterou zvySuje citovana osobni zkusenost a vlastni proZitky citlivé
spojené s tematikou vyrobni sféry.

Prostfednictvim uvodniku v podnikovém tisku ma jeho autor moznost volbou
vhodnych vyrazovych prostfedkd nenasilné ovlivnit potfebnou skupinu &tenara.

7.1 Vymezeni pojmu uvodnik a editorial

S ohledem na chybéjici vymezeni editorialu ve vykladovych slovnicich sou€asné
Cestiny Ize soudit, Ze obecna definice tohoto Zanru je kladena na roven uvodniku, jak
vyplyva dale. ,Uvodnik, téZ editorial, je druh &lanku zaujimajici zasadni (n&kdy
moralni) stanovisko k néjakému aktualnimu problému, vyjadfuje stanovisko listu,
vedeni redakce nebo vydavatele* (Osvaldova, Halada a kol. 2007, s. 223). Sifeji Ize
fici, Ze zakladem Zanru je tedy specificky komentar vyjadfujici stanovisko redakce a
vydavatele tiskoviny k zasadnim ¢i spoleCensky vyznamnym udalostem a
informacim. E. Petrt (2000, s. 84) uvadi, ze ,vyjadiuje stanovisko celé redakce” (tedy
nikoliv jen jednotlivého autora). ,V novinach patficich politickym stranam odpovida
také stranickému politickému programu® (Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 223). V
poslednich letech vSak v fadé médii na prvni Cast zvefejnéného uvodniku ¢asto

J. Mistrik poklada uvodnik za zakladni utvar analytickych zanra (Mistrik, 1997, s.
472). Jak v kapitole o medialni komunikaci publikace Stylistika mluvené a psané
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Cestiny dodava P. Mares, v posledni dobé vSak takto pojaté uvodniky témér vymizely.
Pod ¢arou uvadi, Zze se naopak rozsifily tzv. editorialy, tj. Uvodni pfehledy obsahu
komplexu medialnich textu (zvlasté v pfilohach denikl a ve zpravodajskych
Casopisech), které maji informovat, ale také zaujmout potencialni recipienty
(Hoffmannova, Homolac a kol., 2016, s. 266). Hovofime tedy o editorialu/Uvodniku
jako jednom publicistickém Zanru, pro nékoho s drobnymi odliSnostmi, jak vyplyva z
citaci. V ramci dostupné literatury se mi vSak nepodafilo nalézt presné vymezeny
rozdil pojmU editorial a uvodnik, jejich definice se vzajemné prolinaji. Ve zmifiovaném
hesle uvodnik, téz editorial vysvétluje oba pojmy historicky B. Osvaldova: ,Se
zménami v Ceské spolecnosti i Zurnalistice po roce 1989 se prestava uvodnik ve
vétsiné denikl objevovat vubec, v asopisech jeho misto prebira tzv. editorial — v ich
formé psana promluva Séfredaktora Ci editora ke ¢tenafum s informacemi o obsahu
Cisla, misici prvky uvodniku, komentare, ale také otevieného dopisu® (2007, s. 223).
V kapitole &. 8 publikace Uvod do studia Zurnalistiky oba pojmy véak do jedné roviny
fadi i J. BartoSek: "Typické utvary publicistického sdéleni jsou uvodnik (editorial)*
(2001, s. 71).

Historicky by mohl byt ur€itym prfedchidcem uvodniku a potazmo editorialu
novinarsky zanr sloupek, publicisticky utvar vznikly zacatkem 20. let minulého stoleti,
za jehoz zakladatele je povazovan Karel Polacek. Jako snad nejznaméjsi sloupkar je
oznagovan Karel Capek. Podobné& bychom mohli hovofit o kratkém aktualnim
komentafi umisténém v uvodu dennich zprav a oddéleném od bézného novinarského
textu, ktery je nazyvan entrefilet. Autor jim chce upoutat pozornost na specifiku
zanru, ktery je vysokou mérou subjektivni; pfesto, €i mozna prave proto, se pod text
obvykle nepodepisuje. B. Osvaldova vSak povazuje za pocatky vzniku uvodniku jiz
19. stoleti a spojuje jej s programovym prohlasenim redakce, ,jimZ se vyjadfovala
pfedevSim k emancipacnim a obrozeneckym snaham s cilem vychovavat® (2007, s.
223).

7.2 Uvodnik jako zanr

E. Minafova ve své Stylistice pro zurnalisty hovofi o ,interdisciplinarni povaze textu,
které pfi pfistupu ke kompozici a zanru textu odpovida také terminologicka
rozkolisanost jak v dosavadni odborné literature o textu, tak pfi pfipadném uziti
potfebného pojmoslovi v komunikacni praxi®. Lze s ni jednoznacné souhlasit, Ze ,za
této situace se jevi obtizné a veskrze nejednoznaéné provést obecné platnou
typologii textd, ktera by byla interdisciplinarné jednotna a pouzitelna jako vychodisko
zpracovani typologie texta dil¢ich komunikacnich oblasti a zahrnuijici i zpracovani
systematiky zanrd a kompozi¢nich ¢lenéni pfislusnych text(“. Jak dodava, ,jednotné
a zobecnéné propracovani typl textu - zanrd nebo utvarl - nam dosud chybi*. E.
Minafova pfitom pojima zanry jako ,skupiny textd s tymiz charakteristickymi rysy a
vlastnostmi a s podobnymi a zaroven spole¢nymi znaky, jimiz se li§i od kvalit jinych
skupin textd“ (2011, s. 242). Problematiku typologie textd shrnula i J. Hoffmannova
ve své publikaci Stylistika a ... Sou€asna situace stylistiky (1997, s. 162).
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E. Petrli povazuje uvodnik za zvlastni typ komentare, ktery je vénovan hodnoceni
aktualni udalosti, ale i obecnéjSiho a ¢asové neuréeného problému (2000, s. 84). Jak
spravné podotyka M. DocCekalova v publikaci Tvir&i psani pro kazdého, jednim

z nejvétSich problému teorie zanru je fakt, Ze se jedna opravdu pfedevsim o teorii
(2006, s. 36). Zanry nejsou nemé&nné a neustale se vyvijeji. Urgity Zanr nejprve
vznikne, pak jej zaznamena teorie zanrl a az posléze dochazi k jeho definovani a
zkoumani. Podle M. Docekalové mizeme jednotlivé Zanry rozdélit nejen podle
pouzitého jazykového stylu, kompozice nebo zakladnich rysu, ale také podle toho,
jakym zpUsobem autofi dosahuji co nejefektivnéji svych cil(. V ramci zminéného
vyvoje se v dané publikaci M. Do¢ekalova vyjadfuje i k uvodniku/editorialu: ,... jste
mohli pfed 20 lety vidét ve v8ech naSich novinach uvodniky, dnes se po nich slehla
zem a na jejich misto nastoupil editorial“ (2006, s. 37). Dale pak uvadi: ,V mnohych
Casopisech a magazinech narazite na tzv. editorial. Dfive se tento Zanr nazyval
uvodnik a ¢asto mival politicky a ideologicky zaméfeny obsah.“ V pokraCovani viak
obsahové oba pojmy slucuje: | tehdy vSak platilo, ze uvodnik byl dvodnim slovem
Séfredaktora ke ¢tenarum (nebo vyznamného redakéniho zastupce). To je dnes i
editorial®, potvrzuje s tim, Ze ,jeho obsah se vSak posunul do zcela jiné roviny.
Séfredaktor nas v editorialu dasto seznamuje s obsahem &isla a také s nejrdzn&jsimi
novinkami tykajicimi se Casopisu samotného. Nékdy je psan az stylem sloupku, takze
bychom ho mohli klidné oznacit za sloupek od Séfredaktora® (2006, s. 99). Za
sjednocuijici pro dany zanr povazuje také M. DoCekalova fakt, Ze editorial/Gvodnik
vyjadfuje vzdy stanovisko redakce dané tiskoviny.

Z pohledu zurnalistiky mdzeme podle publikace Prakticka encyklopedie zurnalistiky
obecné hovofit o dvou zakladnich zanrovych skupinach, které jsou jejimi ,stézejnimi
pilifi“: zpravodajstvi a publicistice, pfiCemz v prvné zminéné skupiné mame co Cinit

s texty striktné objektivnimi, bez hodnoceni €i nazoru na danou zalezitost. Sem patfi
jednoznacné zprava, reportaz, ale i interview, oznameni, komuniké, informujici
referat. Oblast publicistiky je pak spojena se subjektivnim pfistupem autora. Vedle jiz
zminéného uvodniku/editorialu fadime mezi publicistické zanry i esej, referat nebo
recenzi, komentar i glosu, ale nékdy znovu také interview a reportaz: s ohledem na
jejich persvazivni funkci a pfedevsim vzhledem ke zverejfiovani vlastnich nazor
predstavované osoby. Tady jasné vidime, Ze v zurnalistické praxi nelze pfesné
definovat zanr jako stylové Cisty a jednoznacné zaraditelny utvar, coz vyplyva i z vySe
uvedenych definic editorialu/Gvodniku. Obecné mizeme u jednotlivych
publicistickych Zanrt hodnotit miru subjektivity a objektivity, které pfinaseji z jedné
strany osobni nazirani na dany problém, z druhé potom pohled vécny az nestranny
(2002, s. 221).

E. Jandikova ve svém analytickém ¢lanku Soucasny editorial vSak uvadi, Zze mezi
uvodnikem a editorialem existuji znacné rozdily. A to jak charakteru grafického, tak
v podobé uzivani titulkd, coz Ize rovnéz hodnotit z hlediska grafiky (ro¢nik XXIII,
2012/2013). Tady nelze souhlasit s jejim nazorem, ze v editorialech k uzivani titulkd
nedochazi — viz editorialy magazinu Vikend Mladé fronty Dnes (roCnik 2013).
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E. Jandikova také zminuje, Ze do poCatku devadesatych let tvofil novinovy uvodnik
nezbytnou soucast Ceskych tiskovin. Nelze zcela souhlasit s jejim nazorem, Ze se

s nim po roce 1989 v jeho plvodni, tedy novinové formé jiz nesetkavame. O Ustupu
klasickych (zanrové ,Cistych®) ivodnikd ze sou¢asného novinového textu hovofi také
E. Minafova (2011, s. 248). Z praxe Ize poukazat napf. na charakteristické novinové
uvodniky krajskych redakci v Mladé fronté Dnes ¢€i jizZ zmifiovaném magazinu Vikend.
Zajimavou a zcela netypickou formu zvolil v dubnu 2013 ¢asopis XB-1, mési¢nik sci-
fi, fantasy a hororu. S poukazanim na ,brucdivé stiznosti Séfredaktora na povinnost
psat pro kazdé Cislo uvodnik® byla vyhlaSena soutéz s nazvem ,Editorial aneb soutéz
o nejlepsi redakeni uvodnik®, kde autofi rovnéz kladou rovnitko mezi slovy editorial a
uvodnik. Samotny obsah pak svéd¢i o mife obliby psani tvodniku.

(Podrobnéji se ale tematikou editorialu v externich médiich nebudu zabyvat, protoze
pfedmétem mého zajmu je sou€asny uvodnik v podnikovém tisku.)

7.3 Uvodnik v podnikovém tisku

V ramci rozboru novodobého editorialu v podnikovém tisku jsem vychazela z tiskovin
spoleénosti Spolek pro chemickou a hutni vyrobu v Usti nad Labem, Setuza Usti nad
Labem, Unipetrol skupiny Orlen Group a skupiny Vitkovice Machinery Group
Ostrava. K podrobnégjsi analyze jsem volila nahodny vybér ro¢niki s mésicni
periodicitou, a to pfedevsim z obdobi po roce 1989. Jako specifikum Ize uvést
dvanact Cisel Casopisu Spolku pro chemickou a hutni vyrobu, ro¢nik 1981, ktera
podnikové uvodniky zcela postradaji. Rovnéz ve firemnich publikacich poslednich
dvaceti let minulého stoleti, které jsem studovala v archivu zminéné spole¢nosti,
zanrové podobny typ €lanku zcela chybi. Konkrétni analyzované materialy
podnikoveého editorialu Spolku pro chemickou a hutni vyrobu proto pochazeji pouze
z let 2008 — 2012. Vzhledem k prolinani a nejednotnosti odbornych nazorl pracuji s
obéma slovy jako s rovnocennymi, synonymy, kde editorial pouzivam jako anglicky
preklad uvodniku.
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Podnikové Casopisy jako celek charakterizuji pfedevsim uspéchy daného subjektu (ij.
podniku, firmy), prezentuji rozhovory se zaméstnanci, jejich zajmy a zaliby. Typové
rozloZeni a struktura publikovanych €lankld ve znacné mife kopiruje vychazejici
vénovana sportu a ¢innostem, které bezprostfedné s chodem firmy nesouvisi.

Jak jiz bylo fe€eno, slohové utvary publicistického stylu se v praxi €asto pfekryvaji a
mnohdy jsou zaloZeny na podani a komentovani souboru informaci. Zaméfime-li se
napfiklad konkrétné na podnikovy editorial z vécného hlediska, vétSinou neobsahuje
hlubSi analyzu ani kritiku. Obvykle $éfredaktor listu se v ném zamérfuje na urcité
aktualni téma, vyjadfuje k nému stanovisko své, popf. stanovisko listu nebo
vydavatele. Pfestoze je uvodnik Zanrem stylu publicistického, z hlediska vyjadfovani
nezfidka odpovida spiSe stylu prosté sdélovacimu, ktery neposkytuje zasveécenéjsi
informace ani vyrazné&jSi odborné pouceni. Setkame se vSak i s uvodniky, které jsou
vénovany odbornému tématu: pak je nutno primarné vysvétlit odbornou terminologii.
Vzhledem k rozsahu uvodniku je dostacujici zakladni objasnéni odbornych pojmu.
Uz z pohledu samotného zaméfeni nemuUze uvodnik nikdy nahradit specializovany
publicisticky text. MUze vSak pfedstavovat text popularizujici ur€ity védecky
poznatek, zvlasté pokud se ve vétSi mife dotyka i samotnych ¢tenart. Nazorné to
ukazuje uvodnik o prokrastinaci (Casopis Expres Spolku pro chemickou a hutni
vyrobu, €. 7, ro¢nik 2010):

Prokrastinace neni lenost

Také se vam nékdy stava, Ze misto dulezitého ukolu, ktery musite spinit, délate
vSemozné jiné ¢innosti, které s tim vubec nesouvisi a jsou zcela podruzné? Vy ale
presto vite, Ze praci, do které se vam vubec, ale vubec nechce, budete stejné muset
Jjednou udélat. A to pod tlakem Casu, ve stresu a mozna v nejméné vhodnou dobu.
Vézte, Ze podle odborniku, ktefi dany jev zkoumali uz v Sedesatych letech minulého
stoleti, trpi chronickou liknavosti az 20 procent lidi a nese odborny nazev
prokrastinace.

Podle internetovych slovniku lezi ptvod pojmu prokrastinace v latinském slovnim
spojeni pro-crastinus - tedy dopredu a patrici zitfku. Odtud anglické slovo
Lprocrastination” a jeho poc¢esténa verze ,prokrastinace”. Jak uz ptvod a vyvoj slova
napovida, jde aZ o chronickou tendenci odkladat plnéni povinnosti a tkolu, zejména
téch nepfijemnych, na pozdéjsi dobu. Tomuto problému, a¢ je popisovan v literature
napfi¢ historii, se dostava zaslouZzené védecké pozornosti aZz v poslednich letech.
Casto si fikam, jak snadné je pojmenovat véci, kdyZ se na to jde védecky. Moje
vesnicka babicka by mi na konstatovani, Ze prokrastinuji, vlepila pohlavek a prohodila
néco o lenosti a hloupych recech.

Abychom ale nebyli k prokrastinaci zas moc benevolentni, podivejme se na ni o¢ima
psychologu. Ti hovori o navyku, ¢i dokonce o zlozvyku. A tim i o nutnosti projit fazi
odvykani, ktera ma zaklad v sebediscipliné. O problémech a ukolech doporucuji
prfemyslet jinak. Nejlépe vSak je o vecech méné pfemysSlet a radéji se do nich pustit.
Jak si muzete v aktualnim Cisle Expresu precist, prokrastinace se ve skupiné nasich
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firem rozhodné nenosi, coz dokazuje nejen pokracovani narocného procesu
organizacnich zmén ve Spolchemii, ale i navazani spoluprace s japonskou firmou
DIC v pfipadé zvySovani vyuZiti vyrobnich kapacit v usteckych provozech Spolku.
Také v SBU Anorganika a Speciality délaji rekordni trzby. Po odstavkach se rozjely
technologie rovnéz na Stfekové a v olomoucké Spolpharmé.

Preji vSem c¢tenaftim Expresu hezKky zbytek druhé poloviny prazdnin, a pokud vas
postihne prokrastinace, vezméte to z té lepsi stranky: nejste leno$i a rozhodné v tom
nejste sami. ©

tiskova mluvci

Z ukazky vyplyva, Ze autorka se zaméfila na téma blizké nejen ji samotné, ale
dotykajici se i Siroké verejnosti. V rozsahové kratkém textu, ktery je dan presnym
umisténim v daném tisku, se prolina cela fada funk&nich stylt. Od prosté
sdélovaciho, pfihoda s vesnickou babi¢kou, pfes odborny ve smyslu popularizacnim,
az po styl uebni, ktery ma vysvétlovaci a vzdélavaci funkci. Administrativni styl
zahrnuje informace o zvySovani vyuziti vyrobnich kapacit, feCnicky ve formé
polemiky mizeme nalézt hned v prvnim odstavci. Podle E. Minafové mizeme
konkrétni styl textu nazvat komplexnim. V publikaci Stylistika pro Zurnalisty jej
charakterizuje jako ,stylovou podobu textu utvarejici se vlivem vétsiho poctu
stylotvornych faktortd“ (2011, s. 24). Stale ¢astéjsi prolinani jednotlivych prvku
raznych stylt rusi pavodni hranice textovych zanra, coz je dano soucasnou
dynamicnosti spojenou s pfemirou informaci a tim i nutnosti vyjadfeni se v kratkém

v wvivos

psanym textem.

V pfipadé interni komunikace by mél mit autor na zfeteli nezanedbatelnou funkci
uvodniku. Nenasilnou formou bézného dorozumivani mlze prenést étenarlim
ddlezitou informaci &i upozornit na zajimava témata zvefejnéna v tisténém médiu, jak
je patrno z predposledniho odstavce vySe citovaného uvodniku. Znovu bych zde
odkazala na synonymni vnimani obou pojmu u jiz uvedenych autoru. Jak jiz bylo
zminéno, uvodnik jako slohovy utvar by mél vykazovat jednoznaéné rysy
publicistického stylu. Jak uvadi M. Krobotova v Uvodu do &eské stylistiky, styl
publicisticky se vyc€lenil z odborného stylu v 50. letech minulého stoleti a prvni
zminky o ném se vyskytuji jiz v letech 30. u B. Havranka (2001, s. 23). Lze s ni
bezvyhradné souhlasit, Ze jde o styl velmi dynamicky, vyrazné diferencovany podle
charakteru témat, jako jsou napf. sport, politika.

Editorial by tedy mél byt psan stylem publicistickym; pfes vSechnu bohatou
diferencovanost tohoto stylu vSak dochazi v mnoha konkrétnich textech - pravé

v pfipadé podnikovych tiSténych médii - k jeho prolinani se styly dalSimi, jako styl
odborny (€asopis Vitkovické noviny €. 7 z roku 2012: ...Z dobfe informovanych kruht
vime, Ze takika 60 % této hmotnosti predstavuje nabidkova dokumentace konsorcia
MIR 1200), umélecky (podnikové noviny Expres Spolku pro chemickou a hutni
vyrobu €. 7, ronik 2009: ..., Tento zpusob léta zda se mi ponékud nestastnym,” fika
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mistr Dara, majitel plovarny ve znamé Vancurové komedii Rozmarné léto. Nutno
dodat, Ze pri téchto slovech je ponofen ve vodé a shora jej skrapi dést’...) a mnohdy i
administrativni (jako napf. v Casopise Unipetrolu Orlen Group UNI z €. 11, ro¢niku
2009: ... aktualita o novych Clenech statutarnich organt a novych top manazerech
spolecnosti Unipetrol). Uvodniky jsou 8asto zaméfeny na aktualni ne$vary porusuijici
vnitfni legislativni normy spole¢nosti, at uz z hlediska bezpec¢nosti i pracovné
pravnich vztahu (Expres Spolku pro chemickou a hutni vyrobu €. 9 z roku 2012: ...
Pric¢iny Sifeni bacilt na pracovisti jsou rizné. Mnozi si mysli, Ze bez jejich pfitomnosti
se zastavi chod firmy, minimalné zhavaruje vyrobni linka, obchod se stopne i udefi
pfirodni Zivly. Druha skupina lidi je pravé opacného nazoru a radé€ji se snazi sva
onemocnéni Krotit v teple domova... zména systému vyplaceni, lépe fe¢eno:
nevyplaceni, nemocenskych davek. Tady narazime na skutec¢nost, Ze prvni tfi dny
nemaoci jsou zcela v reZii zaméstnance.).

V uvodniku se vic nez v jakémkoli jiném publicistickém utvaru projevi osobnost
autora a jeho davéryhodnost. Pisatel, ktery se pod svuj ¢lanek podepisuje, se

v mnoha pfipadech vyjadfuje v 1. osobé singularu, ¢imz dava jasné najevo svuj
osobni nazor, pfipadné téz formuluje subjektivni pohnutky a individualni zaujeti, které
jej vedly k napsani textu (Cmejrkova, Dane$, Svétla 1999, s. 47). Viz nasleduijici
ukazku z vySe uvedeného uvodniku o prokrastinaci:

Casto si fikam, jak snadné je pojmenovat véci, kdyz se na to jde védecky. Moje
vesnicka babiCka by mi na konstatovani, Ze prokrastinuji, vlepila pohlavek a prohodila
néco o lenosti a hloupych recech.

V mnoha pfipadech v&ak autor pouziva autorsky plural. Podle S. Cmejrkové mize jit
Vv pfipadé vyjadfovani autora v 1. osobé mnozného Cisla také o plural inkluzivni, ktery
zahrnuje autora i ¢tenafe do jedné spolecné kategorie, jiZ Ize vztdhnout na celou
diskursni komunitu. (1999, s. 45). Specifikum uvodniku v podnikovém tisku spoc€iva
predevSim v pozitivnim vyjadfovani s optimistickym pohledem na komentovanou
zalezitost. Kritika je na misté pouze u neSvarut ohrozujicich chod firmy tzv. zespodu.

Zatimco pisatel textu pro vefejné médium nezna presny okruh svych ¢tenaru, autor
uvodniku v podnikovém tisku ma cilovou skupinu jednoznacné danou. V prvé fadé se
jedna o zaméstnance firmy a jejich rodinné prislusniky. Casto jsou totiz podnikové
noviny soucasti domacnosti zaméstnancu dané spolecnosti. Fenoménem posledniho
desetileti je pak elektronicka komunikace prostfednictvim webovych stranek podniku,
kterymi se prezentuje vici verejnosti, nebo tzv. intranetovych stranek, které jsou
internim médiem pro uzivatele vypocetni techniky uvnitf firmy. V ramci Sirsi
dostupnosti jsou mezi ¢tenafi podnikovych novin pfedevSim akcionafi a specificky
okruh napf. studentl vyhledavajicich potfebna témata. V takto uréeném kontextu se
pak mUze autor podnikového uvodniku obracet konkrétné na svého Ctenare, coz
muzeme opét vidét z ukazky uvodniku v podnikovém tisku Spolku pro chemickou a
hutni vyrobu €. 9 z roku 2012.
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Jak vyplyva z nasi oblibené intranetové podnikové ankety, s chfipkovym
onemocnénim se do prace vydava az 86 procent respondentt! Kdyz to vezmeme
v realnych Cislech, ze 174 pracovnikl, ktefi se prizkumu zucastnili, je to
neuvéritelnych 150 lidi!, ktefi pro své nachlazeni voli samolécbu v pracovnim
kolektivu.

Pro Ctenare, zaméstnance, by nebylo nutno vysvétlovat, Ze se jedna o intranetovou
podnikovou anketu, ¢tenar externista vSak tuto informaci dostat musi. Zatimco autor
odborného textu musi mit na paméti Ctenarovu zasvécenost, podnikovy uvodnik ma
co do pouziti odbornych pojmu sva specifika. Pisatel Casto pouziva slova, ktera jsou
pomérné jednoduse identifikovatelna. Pfestoze ne kazdy musi vSe pochopit, I1ze
vyznam vycist z kontextu. Jako pfiklad opét kratka ukazka z podnikového tisku
Spolku pro chemickou a hutni vyrobu:

Také v SBU Anorganika a Speciality délaji rekordni trzby.

Pisatel zde pfedpoklada, Zze adresatem je Ctenar ze skupiny obeznamené s pojmem
SBU (Strategic Business Unit), ktery je soucasti pravidelnych dennich diskusi v ramci
podniku. V opaéném pfipadé si kone€ny pfijemce textu mize vydedukovat, ze se
jedna o urcity usek ¢i skupinu Anorganika a Speciality.

Poutavost a zajimavost pfedevsim ve formé, nikoliv v obsahu, pak pfinaseji
prostfedky vyjadfujici kontakt se ¢tenafem. A to at' uz formou autorského ¢i
inkluzivniho pluralu nebo pfimym oslovenim, které vytvafi pocit blizkosti autora se
Ctenafem. Na ukazku jsem opét zvolila vynatek z textu o prokrastinaci.

Abychom ale nebyli k prokrastinaci zas moc benevolentni, podivejme se na ni o¢ima
psychologd.

Preji vSem c¢tenafim Expresu hezKky zbytek druhé poloviny prazdnin, a pokud vas
postihne prokrastinace, vezméte to z té lepsi stranky: nejste lenosi a rozhodné v tom
nejste sami. ©

Zatimco v autorském pluralu se autor snazi ¢tenare presvédcCit o tom, ze dana
situace se jej take tyka, je béznym a normalnim jevem, v inkluzivnim pluralu se
zastituje odbornymi autoritami. Takto stylizovany text by nemusel byt pro dany
textovy utvar pravé nejvhodnéjsi a autor jej ve svém uvodniku spravné formuloval
obracené. Nejprve pouZil odborna vyjadreni, ktera v samém zavéru zlehcil v kontextu
pozdravu.

Vedle obsahu je mozné zkoumat také grafickou stranku podnikového editorialu.

V ramci zminéné analyzy jsou v tiskovinach vSech Ctyr spoleCnosti voleny tradicni
jednosloupkové texty kratkého charakteru. Ve dvou pripadech je doplriuje fotografie
autora, ktera jesté vice textovou Cast personifikuje. Miru subjektivity a navazani
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vztahu s ¢tenafem muzeme vidét i v osloveni a pfedevSim v podpisu autora, ktery
muze byt pouze ve formé kifestniho jména nebo scanu vlastni signatury.

V neposledni fadé muzZe mit na vztah autora se ¢tenafem vliv i stéle oblibenég;si
vyuzivani emotikonu neboli smajlikl (viz zavér editorialu Prokrastinace neni lenost).
V publikaci Uvod do studia zurnalistiky o nich autor J. Barto$ek pise jako o ,,...
symbolickych jazycich, které existuji spolu s umélymi vedle téch pfirozenych“ (2001,
S. 74).

S grafikou Uzce souvisi i uzivani titulkl a osloveni. Zatimco E. Jandikova titulky v ji
analyzovanych editorialech zcela postrada a uvodem ¢lanku se podle ni stava
pozdrav, texty podnikovych €asopisu titulky v pfevazné vétsiné uvadeéji:

Nova strategie se blizi, Tento zplsob léta ..., Barva roku, Vydafilo se!, Zivot Je
zZmeéna.

Nejedna se vSak o pravidlo, i tady jsou mnohdy nahrazovany oslovenim Ctenare:

Véazeni kolegové, ... Vazeni Ctenari..., Vazené Ctenarky, vazeni Ctenari, ... Vazené
spolupracovnice, vaZzeni spolupracovnici,..., VazZeni ¢tenafi a kolegové napfi¢
skupinou, ..., VaZeni spolupracovnici, ... VaZzeni kolegové, ¢tenarky a ¢tenari, ...

ale i

Dobry den, ¢tenari Vitkovickych novin, ..., Hezky den Vam vsem, ktefi jste si otevreli
toto Cislo Vitkovickych novin, ... Hezké vanocni obdobi, vazeni ¢tenari, ...

Miru vaznosti oslovenych &tenaru pak zvysuje pisatel velkym pismenem u zajmena
Vam.
V neposledni Fadé neni vyjimkou ani uvedeni obou prvk, tedy titulku i osloveni.

Analyza editorialu ¢ty riznych podnikovych médii v dlouhodobéjSim ¢asovém
zabéru doklada, ze tento publicisticky Zzanr se stal hojné vyuzivanym a oblibenym.
Ma své charakteristické rysy dané institucionalni pfislusnosti, obsahové i stylisticky
vSak vyrazné zavisi na individualnim pfistupu jeho autora, coz Ize doloZit i na rozboru
textd v ¢lanku E. Jandikové (ro¢nik XXIII, 2012/2013). Autor uvodniku ¢asto pracuje
s informacemi ze svého osobniho Zivota nebo z vypravéni znamych &i rodinnych
prislusniku. Personifikaci textu prezentuje vlastni zkuSenost, coz konstatuje i M.
Docekalova v TvUur&im psani pro kazdého ,.... rozpéti jazyka a stylu editorialu muze
byt velice rozsahlé, od pomérné studeného a oficialniho stylu az po pfistup velmi
osobni, nékdy dokonce intimni“ (2006, s. 99). Jak je vy$e uvedeno, analyzovany zanr
musi byt v souladu s nazory redakce, potazmo vydavatele. Za sdélenim vSak stoji
jeho autofi, ktefi pfestoze dbaji zakladni povinnosti, pracuji zcela individualné.
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Lze to vidét ve vySe uvedeném textu o prokrastinaci a markantni je srovnani dvou
uvodnikl ¢asopisu Vitkovice Machinery Group:

Prvni ¢lanek:
O néaladé

Vlastni nalada je téma, o kterém by se dalo hodné a dlouze psat. Treba o tom, jak
nasi naladu ovlivriuje Spatné pocCasi a nedostatek slunce, jak jsou jizni narody takové
vic ,v pohodé*, protoze tam prosté sviti, a ¢im dal na sever jsou lidé jakoby
zadumcivéjsi, vaznéjsi a zamy$lenéjsi. Taky by se dalo psat o tzv. ,blbé naladé”,
ktera vzniké plsobenim vétsi hustoty nepfijemnych lidi na km. Castokrat, aniz
bychom si to uvédomovali, ovlivnime den mnoha lidi do plusu ¢i minusu uz jen tim,
Jak je rano pozdravime, jak se na né usméjeme ¢i neusméjeme. Nalada je skutecné
pro mnoho lidi vyrobni prostfedek, protoze, pokud je Spatna, pracovni vykon je
stoprocentné horsi, znamky déti ve skole ani nemluvit... A pfitom mozna staci tak

malo! Znam jednoho kolegu, ktery sice pracuje ,jako Cert”, nicméné jakoukoliv debatu

zacne i konci tim, Ze to stejné vSechno stoji za ..... VSiml jsem si, jak se s nim lidé, i
kdyZ si ho doopravdy vazi, stale min a miri setkavaji, jak se mu docela i programové
vyhybayji.

Nejhorsi je fakt, Ze Spatna nalada je nakaZliva stejné jako zardénky. A od nalady
Jednotlivce je jen maly kousek k naladé skupiny lidi a od ni postupné k celé
spolecnosti. MoZna pfehanim. Jaké je ale feseni? Pozitivni mySleni, to je ta nesmirné
potfebna véc, to je navod, jak na to. Na mnozstvi snéhu vsude kolem nas se prosté
Clovék muze podivat také dvéma zptsoby. Bud’ pohledem &lovéka, ktery musi vzit do
rukou lopatu a poradné si zacvici, nebo tfeba tak, Ze bila kolem nas je vlastné
krasna.

Hezky den.

Zdenék

A druhy ¢lanek:

Jen za minuly rok pribylo ve svété pres 1,7 milionu vozidel na CNG a analytikové
odhaduji, Ze do roku 2015 se pocet vozidel na CNG ve svété priblizi k 20 milionam.
Zatim jich je okolo 16 milionu, takZe je to odhad dost realny. Nejvice vozidel na CNG
Jjezdi v Jizni Americe a Asil. ...

Pro skupinu Vitkovice Machinery Group je toto v§echno padny argument, pro¢
intenzivné pokracovat v projektech rozvoje CNG v dopravé. A dafi se. V dubnu jsme
pfekonali prislovec¢ny Rubikon. Podepsali jsme z naseho pohledu prilomovou
smlouvu na vystavbu plnicich stanic v siti Cerpacich stanic Benziny. Tim pada jedna z
poslednich bariér vétsiho podilu CNG pohonu v Cechéch. Skonéi vécné debaty o
tom, co bylo dfive: vejce &i slepice, auta nebo pinicky. Uz ted’ maji motoristé v CR k
dispozici 46 vefejnych plnicich stanic stlaceného zemniho plynu. My postavime do
dvou let dal$ich 25. Dvé desitky s Benzinou, pét samostatné. Cerpat se bude dat
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pohodiné na vsech dalnicich i paternich silnicich I. tfidy. TakZe je asi spravny cas,
abyste se podivali do garazi a zvaZili, jestli neplatite za provoz svého plechového
milacka zbytecné. ... Na CNG se v Evropé bude jezdit ¢im dal vice, at’ se nam to libi,
nebo ne.

Akcni plan Evropské komise pocita s 20procentni nahradou benzinu a nafty
alternativnimi palivy (biopaliva, zemni plyn, vodik) do roku 2020. V Evropé uz ted’
Jjezdi na zemni plyn vice nez milion vozidel. Pocet plnicich stanic dosahl Cisla 2860.
Plan Evropské unie na rok 2020 pfedpoklada 23,5 milionu vozidel na zemni plyn a
asi 20 tisic plnicich stanic CNG. Samozrejmé mame ambici byt u toho a ak¢ni jsme
uz ted.

reditel Vitkovice Doprava

Jak muzeme vidét, kazdy z autor(i pojal zpracovani Uvodniku zcela odliSné a pfitom
vSechny jsou uvodnikem/editorialem podnikového tisku jedné a téZe vyrobni
spoleCnosti. Zatimco v Clanku o prokrastinaci je Siroky zabér vSeobecného tématu
s pfechodem k podnikovym aktualitdm, obsah uvodniku O naladé je Cistym
publicistickym stylem zanru sloupku, v némz autor reaguje na urcitou Zivotni realitu,
pricemz se aktualné dotyka tématu, které ve svém novorocnim projevu nastinil i
tehdejSi prezident republiky.

Posledni uceleny text je opét zcela odliSny od dvou pfedchazejicich funkénim stylem.
Na prvni pohled je patrny styl odborny — prakticky, pracovni, ktery ¢aste¢né doplriuje
i styl Zurnalisticky se svoji funkci informativni a ovliviiovaci. Pojem persvaze lze v
SirSim kontextu chapat jako ovliviiovani, pfesvédcovani nékoho. Ve svém pfispévku
Persvaze a jeji prostifedky v sou€asnych Zurnalistickych textech definuje A. Jaklova
persvazi jako ,0znaceni funkce presvédCovaci, ziskavaci, ovlivihovaci, vybizeci,
hodnotici a uvédomovaci“ (Nase fe€ 4, rocnik 85/2002). To vSe jsou synonyma, které
musi mit v povédomi kazdy autor uvodniku. PrestoZe téma uvodniku je s ohledem
na Sirokou motoristickou vefejnost znamé, text i Cisla jsou Cisté exaktniho charakteru.
Uvedena skute¢nost tak opét poukazuje nejen na Ustup zanrové Cistych textu, ale
pfedevSim na individualitu kazdého autora i vydavatele.

Zatimco E. Jandikova ve svém ¢lanku SoucCasny editorial fika, ze tento zanr

v podstaté nereaguje na spolecenska Ci politicka témata (rocnik XXIII, 2012/2013),
pfi analyze podnikovych editorialt jsem zjistila jejich bohaté zastoupeni. Vybiram jen
namatkou z uvodem citovaného podnikového tisku:

... Recky dluh se podle expertii vymkl kontrole, ... generélini feditel nasi spoleénosti
se zt&astnil konference k 20. vyroé&i zaloZeni Svazu chemického primysiu CR..., ...
Barevné trendy, a predevsim barvu roku, vyhlasuje kazdoro¢né mezinarodni institut
Pantone Color Institute..., ... nebyt letoSniho fotbalového Eura, ...

Rozbor uvodnikid/editorialt v podnikovém tisku nam ukazuje zna&nou persvazivni
silu tohoto slohového utvaru publicistického stylu, kterym |ze nejen informovat o
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aktualnich vécech, ale pfedevsim Ize apelovat vhodnou formou na ¢tenare, ziskat jej
pro urcCité nazory a presvédceni, €i podnitit chod jeho myslenek pozadovanym
smérem. Musi byt vSak psan s vSeobecnou pfistupnosti a srozumitelnosti, pravdivé a
pfesvédCivé, s poutavosti a zajimavosti v obsahu i formé. Stejné jako u dalSich
psanych zanr daného periodika je i v jeho obsahu ideologie, ktera je v souladu

s oficialnim nazorem vydavatele, a to bez ohledu na silné individualni pfistup autora.
Citacemi fady odbornych autort jsem rovnéz poukazala na synonymni vnimani obou
pojmu uvodnik a editorial, jejichz obsah je zcela v kompetenci daného média, jeho
vedeni Ci vydavatele.
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8. Analyza metod externi komunikace tiskového mluvéiho se
zamérenim na podnikovou sféru

8.1 Externi komunikace

Vagvivs

medialniho zastupce je externi komunikace. Mylna domnénka lidi neznalych této
profese je, ze prave styk s vnéjSim svétem mimo zastupuijici teritorium je jeho jedinou
aktivitou. Dlvodem je bezpochyby skutenost, Zze pravé projevy &i vystupovani

v mediich jsou nejmarkantnéjsi a nejvic na oCich verejnosti.

.Nazory lidi na vefrejnou zaleZitost velmi zavisi na tom, jak je jim tato zalezitost
podana a na okolnostech dotazovani,” fekl Charles Frankel, Saturday Review/World
columnist (Newsom, Scott, 1976, s. 30). Jakakoliv komunikace a propojeni instituce s
externim prostfedim, s okolnim svétem je komunikace externi. D. Newsom a A. Scott
povazuiji externi komunikaci obecné za ,myslenky Siroké verfejnosti“ (1975, s. 38).
Tiskovy mluvCi by mél ve spolecCnosti vytvaret obraz instituce, kterou zastupuije.
Ovsem vzdy jen do takové miry, aby nezastinil miru odpovédnosti fidicich
pracovniki. Ukolem mluvéiho je sjednotit informace podavané vefejnosti. Pro
spravny pohled na zastupovany podnik musi mit veskeré vystupy vuci vnéjSimu
prostfedi jednotnou strategii i model vystupovani.

Ne vzdy se vSak model chovani mluvC€iho shoduje s modelem chovani novinaru, ktefi
maiji své vlastni strategie. V mnoha pfipadech vytrhuji véty ¢i myslenky z kontextu
nebo zamérné ,rozostfi“ hranice komunikovaného tématu. Tiskovy mluvéi musi mit
vzdy na zfeteli, pro jaky druh média své prohlaseni vydava. Jinak vystupuje pro
televizni zpravodajstvi, jinak pro tiskova zpravodajska meédia a zcela jinak potom pro
odborné tiskoviny. ,V ramci komunikace tiskového mluv€iho a novinare je vic nez

v jinych komunikacnich situacich tfeba brat v ivahu vSechno, co je spjato s osobami
obou partnerd komunikace, s jejich vice ¢i méné protikladnym vzajemnym postojem,
ktery je potencionalnim pramenem konfliktd mezi nimi, a s jejich komunika&nimi
zamery a cili, strategiemi jejich dosahovani. Je tfeba brat v uvahu jejich obecné
spoleCné znalosti o svété i spoleCné znalosti o predmétu komunikace, jejich spolecné

zku$enosti rizného druhu“ (Mdllerova, 1994, s. 8).

Dulezitym rozdilnym momentem je rovnéz komunikace bézného chodu firmy a
krizové situace. A nemusi se vzdy jednat o potize neoekavané. Firma je Casto
pfedem obeznamena s nastupem svizelné situace at jiz po strance ekonomické Ci
vyrobni. Tiskova zprava tedy rozliSuje spoleenskou situaci uvnitf dané instituce, je
soucasti urcité socialni skute¢nosti, souboru socialnich procesu, které v dané
spole€nosti probihaji. Je pak konkrétnim vysledkem komunikacni situace jako
vysledku realné socialni skute¢nosti (Kofensky a kol. 1999, s. 19). Stejné jako ve
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vSech dalSich typech komunikace, interni, krizové i marketingové, je dulezitym a
zakladnim pravidlem strategie, akce a nikoliv reakce.

Zakladni nastroje externich komunika¢nich udalosti mizZzeme charakterizovat v
nékolika liniich, z nichZ mnohé se prolinaji. MUze se jednat o komunikaci psanou i
mluvenou, ¢asto doplnénou komunikaci neverbalni, komunikacéni udalosti mizeme
mit dialogické i monologické. Kazdy z nastroju ma svoji miru vyznamu. Rozhodné
nelze souhlasit s J. Vymétalem, ktery poklada napf. obrazkové, filmové video sluzby
za zcela bezvyznamny nastroj komunikace s verejnosti (2008, str. 293). Naopak fada
spole€nosti vyuziva obrazkové a filmové materialy ke své prezentaci mimo firmu. Ne
vzdy jsou mozné a zadouci navstévy verejnosti ve vyrobnich provozech, v
laboratofich a zabezpecenych prostorech firmy.

Mezi komunikacni nastroje externi komunikace, s prolinanim do komunikace interni,
muzZeme zaradit

a) tiskové zpravy

b) tiskové konference a brifinky

c) clanky v médiich v€etné placenych inzeratd

d) audiovizualni pfispévky

e) telefonickou komunikaci, kratké textoveé zpravy (SMS, Skype)

f) emailovou komunikaci

g) osobni rozhovory, interview

h) webové stranky

i) vyroCni zpravy

j) projevy a prezentace

K) veletrhy a vystavy

l) firemni brozury

m) sympozia a obchodni dny s distributory a zakazniky

n) sponzoring, filantropie, donatorstvi

0) slavnostni pfileZitosti

Clenit je dale miiZzeme dle charakteru pFijemce na vztahy s médii nebo na
spoleCenské Ci obchodni nastroje komunikace.

Nize uvedené konkrétni priklady vystihuji typy komunikacnich udalosti v podnikové
sféfe, ktera se vyrazné odliSuje napf. od instituci politickych &i kulturnich. A to nejen
vyrobnim charakterem toho kterého podniku, ale pfedevsim vlastnickou strukturou a
v neposledni fadé obchodnim tajemstvim v ramci konkurence. Jiné vyrazové
prostfedky pouzije mluvCi zastupujici podnik s vyrobou spotfebniho zbozi, které je

v povédomi Siroké vefejnosti, jinak se vyjadfuje mluvCi firmy dodavajici produkty

k dalSimu zpracovani. Téma musi byt jasné pro vSechny komunikanty tak, aby
nedochazelo ke zkresleni. Mluvci €i autor musi volit takova vyjadfeni, aby byla
pochopitelna pro kazdého adresata, at jiz pfijemce €i posluchace.
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Z vySe uvedeného vyplyva, ze pribéhem komunikace v konkrétni komunikacni
situaci tiskového mluv€iho mize byt jak dialogicka, tak monologicka komunikacni
udalost.

Dialogicka je dana relativni pravidelnosti stfidani aktivni a pasivni komunikaéni role
pfedevsim v mluvené komunikaci. V u€ebnim textu ,Komplexni analyza
komunika¢niho procesu a textu® ¢leni autofi dialog na realny, v némz dochazi ke
skute€nému stfidani komunikacnich roli, a dialog fiktivni. Ten vznika pfi komunikaci
zprostfedkované pomoci pisemného textu, jehoz autor se snazi vzbudit zdani
pfirozeného dialogu, stylizovat bezprostfedni kontakt komunikant uzivanim

nékterych typickych dialogickych prostfedkd (Kofensky a kol., s. 24).

Definice monologu v komunikac¢ni udalosti je pomérné slozita. Pfesné hranice mezi
dialogem a monologem nelze jednoznacné vymezit. V ramci monologické
komunikaéni udalosti by v jejim prubéhu nemélo dochazet ke stfidani komunikantu.
Monolog je charakteristicky souvislou a nepretrzitou feCovou aktivitou jednoho

z uCastnikl komunikace, ktery je jejim aktivnim ¢lenem. DalSi osoba se pak ucastni
komunikace jen pasivné. V urcitém ¢asovém terminu se muze monolog stat
dialogem a rovnéz naopak.

Z toho muzeme usoudit, Ze vyznamnou veli¢inou v ur€eni diskurzu jako dialogu Ci
monologu v ramci dvou komunikant( je ¢as. Jina otazka je Cisty monolog v podobé
neprerusovaného hovoru herce v divadle €i ve filmu. Ve spojeni s praci tiskového
mluvCiho bychom mohli jako monolog oznacit i projevy nebo odborné prezentace. |
tady vS8ak mohou nastat specifika pfechodu k dialogu, coz bude podrobnéji
analyzovano v dané kapitole.

8.2 Medialni orientace

Prevazna vétSina Ctenaru tisténych médii a audio posluchacu ¢te a posloucha kvdli
posileni vlastnich myslenek. Tato skuteénost umozriuje pUsobit na lidi a ovliviiovat
tak zménu jejich postoju. Jednim z ukoll tiskovych mluvéich je rozhodnout, co, komu
a jak a skrz koho sdélit. Vybér vhodné medialni orientace se zvySuje s mirou
zavaznosti krizové situace.

CO? Téma
Kazda zprava, kterou predkladame &tenafim, musi obsahovat néco informacné
hodnotného

KOMU? Cilova skupina, typ adresata
JAK A SKRZ KOHO? Volba média

Zdroje musi byt vérohodné a ti, kterym je informace urcena, musi mit dostateCnou
kapacitu na jeji zpracovani. Napf. televize ma vysokou davéryhodnost a urcité
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masovou infiltraci, ale slozité zalezitosti typu socialniho zabezpec€eni nebo tieba
dotacéni politika nemohou byt sdélovany prostfednictvim téchto médii. Tady je mozno
pouze upozornit pfijemce na vyhody a fici, kde je mozno tyto informace najit. Naopak
pokud potfebujeme vyslat varovnou zpravu o udalosti, jez by mohla pfimo ohrozit
obyvatelstvo, pouzijeme tzv. vzdusné linky, televizi, radio, ale i internet. Na tomto
misté musim znovu zminit katastrofické povodné v roce 1997 na Moravé. Vypadky
elektfiny, telefonického spojeni a zoufaly nedostatek zaloznich zdroji v
domacnostech negativné ovlivnily informovanost obyvatel, kterou operativné
nahrazovaly ampliony z policejnich, hasi€¢skych, ale i zachrannych vozu.

Resit je ale nutno nejen prostfednictvim jakych médii, ale také prostfednictvim jakych
mluvcich. Jejich prace musi byt efektivni. Cilena persvaze nesmi pfejit v manipulaci,
kdy autor védomé zamliCuje urcita vyznamna fakta, informace jsou podavany
jednostranné bez moznosti vytvoreni objektivniho nazoru. ,Chcete-li byt presvédcivi,
zprava musi pro posluchace predlozit néco hodnotného® (Newsom, Scott, 1975, s.
33), coz se vic tyka bézné informace, nez prvni zpravy krizového charakteru. V tomto
pripadé musi pfinaset néco nového vzdy zprava nasledujici. Podle prilezitosti je také
vhodné pouzit osobni nazor.

8.3 Rozbor vybranych komunikaénich nastroju v podnikové sfére
8.3.1 Tiskové zpravy

Svym charakterem jednostranného sdéleni vaci prijemci by se mohly zdat spis
monologickym sdélenim, kdy se neoCekava reakce ze strany pfijemce. Opak je
pravdou. Kazda tiskova zprava vyvola dotazy ze strany novinafll v domnéni, Ze jako
jedini ziskaji exkluzivni informace, které konkuren¢ni média mit nebudou.

V neposledni fadé potfebuje Zurnalista i objasnit popisovanou situaci a utvrdit se, Ze
danou problematiku pochopil. Kazda tiskova zprava tak vyvola telefonicky i osobni
dialog mezi zpracovatelem a pfijemcem.

Tiskova zprava z bézného chodu firmy se zasadné neliSi od zpravy obecné, ktera
patfi mezi historicky nejstarSi zurnalistické utvary. Nekomentuje ani neanalyzuje
(pfestoze sama z komentafu a analyz v mnoha pfipadech vychazi), odpovida pouze
na zakladni otazky kdo, co, kdy, kde, jak a proC. Mezi jeji zakladni znaky patfi
jasnost, pfesnost, vécnost, uplnost, spolehlivost, v€asnost a jednota mista, Casu a
déje. Z toho vyplyva i skladba tiskoveé zpravy, v niz je zachovana posloupnost
jednotlivych odstavcu, které predstavuji konicky, sestupny model.

Zatimco dfive byval titulek spis$ stru¢ny a heslovity, dnes je snahou tiskového
mluvéiho okamzité zaujmout pfijemce. Uvod, &elo tiskové zpravy, musi stejné jako
zprava samotna zachytit zakladni odpovéd na dané téma. V publikovanych ¢lancich
je tuéné vyznaceny odstavec oznacovan jako lead Ci perex. J. Novakova ve svém
Clanku Lead jako prostfedek persvaze uvadi: "Obvykle je perex chapan jako
zalezitost autorska, kdezto lead ma byt zvyraznéni redakeni; to by znamenalo, Ze po
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pfipadé, Ze se redakce rozhodne zpravu zkratit, bylo mozno zvefejnit jen tento prvni
zvyraznény odstavec. Perex je pak vétSinou chapan jako strucny uvod k dalSimu
textu, v némz jsou teprve obsazeny zakladni informace. Z hlediska tohoto pojeti
bychom lead nasli pfedevsim u zanrt zpravodajskych a perex u analytickych®
(2005, s. 145).

Z praktického hlediska bych ale povazovala oba pojmy témér za synonymum, stejné
jako v pfipadé uvodniku a editorialu. Autor piSici zpravodajsky clanek pro urcité
médium musi pracovat dle danych redak&nich postupu a dle pokynul redakce.
Prakticka encyklopedie Zurnalistiky popisuje perex pfedevsim z grafické stranky jako
,o0znaceni zlomu &asti textu pres dva nebo nékolik sloupcl, do nichz jsou ¢lanek
nebo stat’ rozdéleny. VétSinou se jedna o struny uvod k dalSimu textu, ktery
obsahuje zakladni informace* (Osvaldova, Halada a kol., 2002, s. 127), o leadu
hovofi jako ,0 uvodnim odstavci zpravy, ktery pfiblizné na péti az sedmi fadcich
pfinasi odpovédi na zakladni zpravodajské otazky“ (Osvaldova, Halada a kol., 2002,
s. 97).

Pokud to shrneme, obé slova znamenaji zvyraznény prvni odstavec, ktery ma ve
zpravodajském textu, hned po titulcich, nejvyraznéjsi funkce — informuje, shrnuje,
zobecnuje, odkazuje a souCasné pfesvédcuje a ovlivhuje. Do ur€ité miry by je mohly
nahradit kombinace titulkl a podtitulkd. Vztah prvniho odstavce a ostatniho textu je
pak pfimo umérny; ¢im vice informaci je v prvnim odstavci, tim mensi vypovédni
dalezitému. S danym textem pak muiZze novinaf pracovat dle ¢asového &i jiného
prostoru. Maze kratit zpravu od konce, od nepodstatného, aniz by porusil kontext
daného tématu.

PFiklad uvodniho odstavce tiskové zpravy vyrobni firmy.

Usti nad Labem, 1. bfezna 2011 - K Mezinarodnimu roku chemie, kterym byl rok
2011 vyhlasen iniciativou IUPAC (Mezinarodni unie pro Cistou a uZitnou chemii) a
Organizaci spojenych narodu pro vychovu, védu a kulturu (UNESCO) se hlasi rovnéz
ustecka Spolchemie.

(Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, akciova spolec¢nost, 2011)

Pfijemcem tiskové zpravy jsou pfedevS§im média (televize, internet, noviny, radio).
Pro podnikovou sféru jsou vSak dulezité i jiné pfijmové skupiny. Jedna se jak o
financujici bankovni ustavy, tak i jednotlivce v okamziku, kdy je nutné informovat
verejnost. Tiskovy mluvCi se dostava do role, kdy musi verejnosti sdélit informaci,
ktera nejenze seznami s chodem podniku, ale konecného pfijemce - Ctenare,
zaujme. Tiskovy mluvCi vSak musi brat v uvahu, Ze timto pfijemcem neni jen bézny
obcan, ale i konkurence, instituce statni spravy a samospravy a v neposledni fadé i
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rizna zajmova sdruzeni a bankovni ustavy. Informace jsou nejen o Uspésnych
momentech firmy, tak o aktualnich problémech, které by mohly byt mylné
interpretovany, jak vyplyva z uvodu dalSi z tiskovych zprav:

Usti nad Labem, 10. prosince 2010 - Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, a.s.
(Spolchemie) zvySil za prvnich deset mésicu letoSniho roku své trzby o vice nez 800
milion korun oproti stejnému obdobi roku 2009. Ustecké chemicka tak meziroéné
zvedla svou vykonnost o bezmala 30 procent. Vyplyva to ze zpravy spolec¢nosti pro
kapitélovy trh, kterou pfedstavenstvo zaslalo Ceské narodni bance. Cisla a fakta jsou
tak v zasadnim rozporu se zavadéjicimi a nepodloZenymi informacemi nékterych
médii o udajné negativni situaci ve firmé.

Spolecnost v uvedeném obdobi doséahla trzeb 3,7 miliardy korun oproti 2,8 miliardam
v loriském roce a vytvorila konsolidovany zisk 1563 milion( korun ve srovnani se
ztratou 95 miliond korun za stejné obdobi roku 2009.

(Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, akciova spolec¢nost, 2010)

Tiskova zprava je jednim z hlavnich nastroju dynamicky se rozvijejiciho oboru public
relations.

Kazda tiskova zprava z vyrobni sféry ma sva specifika a pouziva vlastni prostfedky
smérujici k odbornému stylu. Vybér odborné terminologie a syntaktické vystavby je
dan vyrobnimi procesy v dané firmé. Prestoze tiskovy mluvci voli prostfedky, které
jsou charakteristické pro odborny styl, vysledny efekt ¢asto nese podobu stylu
administrativniho. Miva zhusténé, kondenzované vyjadfovani. Text Casto obsahuje
.pasiva a dalsi prostfedky neosobni perspektivy“ (Hoffmannova, Stylistika a ...
Soucasna situace stylistiky, 1997, s. 143).

Tiskova zprava z bézného chodu vyrobni spole¢nosti je pravé komunikacnim
prostfedkem pro oznameni pozitivniho stavu situace. Konec€ny pfijemce z ni musi
ziskat dojem dobreé financni situace ve firmé a z ni vyplyvajicich investi¢nich zaméra.
Zurnalista se pak jako pfimy pFijemce tiskové zpravy stava prostfednikem v pfenosu
informaci a zalezi tedy jen na ném, jak danou skute€nost stylisticky uchopi. Neni
nutno zduraznovat, Ze na prvnim misté je pro medialni scénu vzdy negativni i
konfliktni situace.

Jako pfiklad uvadim klasickou tiskovou zpravu o novinkach ve firmé.

SETUZA se pripravuje na vstup do Evropské unie

Prestoze je akciova spole¢nost SETUZA v zasadnich vécech na vstup do struktur
Evropské unie pfipravena, probihaji v soucasné dobé ve firmé nemala opatreni
spojena pfedevsim s respektovanim evropskych norem.

V prabéhu nasledujicich osmi mésict budou zvlasté v usteckych provozech ve dvou
etapach realizovany stavebni upravy. Prvni etapa s ukonéenim 31. prosince leto$niho
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roku si vyzada zhruba 18 milion( korun a budou pfi ni realizovany dvé tretiny
potfebnych uprav. Zbylé prace, které skonc¢i v dubnu 2004, si vyZadaji naklady kolem
12 miliond korun.

Konkrétné se jedna o provozy staceni a plnéni rostlinnych jedlych olejd, vyrobu
margarinu, provoz rafinérie a sklad finalnich vyrobku — oleju a tukd. Predpisy zde
vyZaduji upravit nejen podlahy, ale i stény mistnosti tak, aby byly snadno cistitelné,
plné omyvatelné a desinfikovatelné. V potravinarskych provozech je na kazdém
podlazi nutno zridit toalety s predsini, ktera je vybavena tekouci pitnou studenou a
teplou vodou.

Nejrazantnéjsi opatreni jsou nyni dokon¢ovana v prostorach vyroby margarind, kde
Jsou oddélené od samotné vyroby budovany skladovaci prostory pro obaly,
chemikalie a Cistici prostredky tak, aby nemohlo dochazet k pfipadné kontaminaci
potravin napf. vy$8i prasnosti. Spolu s timto opatienim je zde aplikovano specialni
osvétleni na likvidaci mikrobd, tzv. germicidni UV zarice.

(Tiskova zprava SETUZA a.s., 15. srpna 2003)

Evropské normy vyjdou Setuzu na miliony

Strfekov - Akciova spolecnost Setuza v soucasné dobé investuje miliony korun, aby
splnila evropské normy, které souviseji se vstupem CR do Evropské unie.

»,INa zasadni véci jsme jiz pfipraveni, v prubéhu osmi nasledujicich mésicu ale budou
probihat dalsi stavebni upravy,” informovala mluvéi Marie Logrova. Prvni etapa, v niz
budou realizovany dvé tretiny chystanych praci a ktera ma byt dokoncena letos, ma
vyjit firmu na 18 miliont. Do dubna pfFistiho roku budou nasledovat akce, které si
vyZadaji naklady okolo dvanacti miliond. Podle Logrové jde konkrétné o provozy
staceni a plnéni rostlinnych jedlych oleju, vyrobu margarind, provoz rafinerie a sklad
finalnich vyrobk( (olejd a tuku). ,,Pfedpisy zde vyzZaduji upravit nejen podlahy, ale i
stény mistnosti tak, aby byly snadno Cistitelné, plné omyvatelné a desinfikovatelné. V
potravinarskych provozech je na kazdem podlazi nutno zfidit toalety s prfedsini, ktera
Je vybavena tekouci pitnou vodou a teplou vodou,“ vysvétlila mluvéi.

Nejrazantnéjsi jsou pry nyni upravy v prostorach vyroby margarini. Zde jsou
oddélené od ostatni vyroby budovany skladovaci prostory pro obaly, chemikalie a
cistici prostredky tak, aby nemohlo dochazet k pripadné kontaminaci potravin
napriklad vys$Si prasnosti. ,Spolu s timto opatienim je zde aplikovano specialni
osvétleni na likvidaci mikrobd, takzvané germicidni UV zafrice,” dodala Logrova.

Zdlraznény ramecek

Chystaji se stavebni tpravy

Prvni etapa, v niz budou realizovany dvé tretiny chystanych praci a ktera ma byt
dokoncena letos, ma vyjit firmu na 18 miliond.

Do dubna pfristiho roku budou nasledovat akce, které si vyZzadaji naklady okolo
dvanacti miliona.
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Jde o provozy staceni a pinéni rostlinnych jedlych oleju, vyrobu margarind, provoz
rafinerie a sklad finalnich vyrobkd (oleju a tuku).
(Ustecky denik, Jiti Daniéek, 1. 9. 2003)

vvvvvv

Evropské unie, Zurnalista polozil pfi zpracovani duraz na vynalozeni finan¢nich
prostiedku.

8.3.2 Tiskova zprava v ramci krizové komunikace

Zatimco klasicka pozitivni tiskova zprava ma maximalné jednorazovy vystup

v médiich, v ramci krizové komunikace probiha vyvoj v ¢ase a pro média se stava
krizova komunikace tématem pfi kazdé mozné pfilezitosti a to i v pfipadé, Zze podnik
jiz problém vyfesil. Pro odbornou literaturu je krizova komunikace velice rozsahlé
téma a znalci kladou daraz pfedevsim na v€asnou pfipravu. Z praxe vSak musim fici,
Ze sebepeclivéjsi pfiprava moznych krizovych témat neznamena uspéch. Ovéem na
druhé strané je vyraznou pomoci v pfipadé negativni udalosti ve firmé.

Krizové komunikaci se ve sveé praci vénuji samostatné a Sifeji, v ramci externi
komunikace zde pfedkladam pfiklady krizové komunikace ukazujici na pfipad
lidského selhani, které v8ak, nastésti, nemélo vyraznéjSi dopad na Zivotni prostiedi.
Okamzita reakce ze strany tiskového mluv€iho s vysvétlenim situace zamezila
moznym dohaddm a spekulacim. Ne vzdy vSak byva tento postup v souladu

s postojem vedeni spolecCnosti. Zatimco tiskovy mluvei upfednostnuje otevienost,
management se v mnoha pfipadech snazi nepfiznivé informace tajit.

Jako pfiklad pfinasim krizovou zpravu, o niz firma spravné informovala neprodlené
po vzniku udalosti. Jak vyplyva z medialnich vystup(, zamezila tak dohadim a
nepodloZzenym famam. V pfipadé nedostatku informaci davaji Zurnalisté prostor
riznym skupinam osob, u kterych nechybi kritické vyjadfeni. Zde by se nabizelo
oslovit obyvatele z okoli, rybafe apod., ktefi by s ohledem na neznalost problematiky
firmu jisté odsoudili.

SETUZA provéfuje pri¢inu znecisténi toku Labe

Pri¢inu uniku pénici vody z provozi SETUZY do Labe $etfi v téchto dnech Oblastni
inspektorat Ceské inspekce Zivotniho prostredi v Usti nad Labem (CIZP) i samotni
zameéstnanci firmy.

Z protokolu CIZP vyplyvé, Ze vyskyt bilé pény v toku Labe byl zjitén v rannich
hodinéch dne 30. Servna na vypusti éistirny odpadnich vod (COV) akciové
spolec¢nosti SETUZA. Péna se v Cistirné odpadnich vod zacala tvorit pri intenzivnim
provzdusriovani v ramci biologického ¢isténi odpadnich vod z provozu kosmetika a
praskarna.
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V dobé zjistovani pfic¢in havarie zajistila SETUZA skrapéni vytvafené pény, v
soucasné dobé jsou analyzovany vzorky odebrané vody. Rozhodné se vSak nejedna
0 Unik Zivotu nebezpecnych latek.

(Tiskova zprava SETUZA a.s., 30. ¢ervna 2003)

Setuze unikla z CistiCky bila péna, feku neohrozila

Usti nad Labem - Vétsi mnoZstvi bilé pény véera uniklo do Labe z &istirny odpadnich
vod Ustecké Setuzy. Podle prvniho zji$téni pracovnikt Ceské inspekce Zivotniho
prostredi neobsahovala Zadné Skodlivé latky.

~,Péna se vytvofila pfi biologickém Cisténi odpadnich vod z provozu kosmetiky,“ fekla
mluvci Setuzy Marie Logrova. Pri¢inu havarie podle ni pracovnici Setuzy zjistuji.
»,Rozhodné nejde o unik Zivotu nebezpecnych latek,” zduraznila Logrova. Prvni
rozbory vzorkt odebranych u vypusti Cistirny, které si nechala udélat inspekce
Zivotniho prostrfedi, ukazaly, Ze do Labe neunikly Zadné skodliviny. ,Jsou to vSechno
odbouratelné latky,“ fekl FrantiSek Rychecky z inspekce. Setuzu ziejmé podle néj
nemine spravni fizeni. Jak dlouho bude na Labi péna, nedokazala mluvci Setuzy
odhadnout.

(Mlada fronta DNES, str. 1, Severni Cechy (CTK, mko), 1. 7. 2003)

Latky uniklé ze Setuzy Zivot v Labi neohroZuji

Usti nad Labem - Velké mnoZstvi bilé pény unikalo od nedéle do véerejsiho
dopoledne z Cistirny odpadnich vod v Setuze do feky Labe. Podle tiskové mluvéi
firmy Marie Logrové se péna vytvofila pri intenzivnim provzdu$riovani v ramci
biologického ¢isténi odpadnich vod z provozu kosmetika a praskarna. ,Neni to nic
nebezpecného, potvrdilo to i Setreni inspekce. Vypada to zhruba tak, jako byste
foukali do vody s pracim praskem,” vysvétlila Logrova. Skutecnost, Ze latka neni
nebezpedéné, potvrzuje i inspektor Frantisek Stolfa z oblastniho inspektoratu Ceské
inspekce zivotniho prostredi. ,Provedli jsme setreni a zjistili, ze neunikly nebezpecné
latky. Jde o latky, které jsou biologicky odbouratelné, takZze neni nutné feku cistit,”
informoval Stolfa. Podle jeho vyjadfeni bude v nejbliz§i dobé se Setuzou zahéjeno
spravni fizeni. Hrozi ji tedy pokuta, nechce pry ale zatim konkretizovat, v jaké vySi.
,Zalezi na tom, jak na zakladé kompletnich Setfeni bude zalezitost kvalifikovana, “
uved| Stolfa. Také odbornici Setuzy nyni zjistuji pfisiny vzniku havarie. ,Zatim mohu
pouze fici, Ze péna jiz neunika a Ze Slo o mimoradnou situaci. Dalsi informace by
mohly byt k dispozici koncem tydne,“ dodala Logrova.

(Ustecky denik, str. 4, Jifi Danicek, 2. 7. 2003)
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Unik pény ze Setuzy zpusobila chyba délniku

Usti nad Labem - Za Gnik pény, které v pondéli vytekla z Ustecké Setuzy do Labe,
mohou nepozorni délnici.

»,Béhem odstavky provozu na vyrobu pracich praskd a zubnich past se vypousti
odpadni voda, ktera se jinak vycisténa vraci do vyroby. Odpad se musi v zasobnicich
nékolikanasobné naredit. To ale zaméstnanci neudélali a vypustili jej do CistiCky
odpadnich vod,“ vysvétluje mluvéi firmy Marie Logrova. Pri provzdusriovani CistiCky
se potom vytvorila péna, ktera pokryla hladinu reky.

Ackoli péna neni nebezpecna, firma o¢ekava pokutu od inspekce Zivotniho prostredi.
LAZ probéhne spravni fizeni, rozhodne se vedeni o vysi skody, kterou budou muset
délnici uhradit. VyZadovat ji budeme,” uvedla Logrova.

(Mlada fronta DNES, str. 2, Severni Cechy (mko), 4. 7. 2003)

Unik zavinili zaméstnanci Setuzy

Usti nad Labem - Nedodrzeni technologické kézné zaméstnanct bylo hlavni pficinou
vytvoreni pény v prostoru Cistirny odpadnich vod v Setuze. Informovala o tom mluvéi
firmy Marie Logrova. Péna unikala z arealu firmy do Labe od nedéle do utery. Na
misté proved| $etfeni oblastni inspektorat Ceské inspekce Zivotniho prostredi (CIZP),
ktery provadél rozbory vzorku. Podle FrantiSka Rychetského z inspekce prvni rozbory
ukazaly, Ze do Labe neunikly Zadné skodliviny. VSechny latky jsou odbouratelné.
»,Nyni cekame na kompletni vysledky rozbort( a zaroveri na oficialni vyjadreni Setuzy,
ktera proSetfovala pfiCiny uniku pény. Pak bude zahajeno spravni fizeni,” sdélila
Hana Rathanova, vedouci oddéleni ochrany vod CIZP. Podle jejich slov Setuze hrozi
i pokuta v pfipadé, Ze se prokaze zavinéni tniku firmou. Zaroveri je ale nutné
pfihlédnout k tomu, jakym zpusobem firma porusila postupy, jak byla feka ohroZena,
zda nedoslo k uhynu ryb a podobné. Pénéni podle Logrové vzniklo pfi ¢isténi
odpadnich vod z provozli vyroby zubnich past a pracich praskda. , Tyto provozy mayji
vlastni jimaci nadrze, které jsou kazdorocné pfi odstavkach z duvodi usazovani
sedimentd ¢istény. Zfedéné vody z téchto provozi jsou odvazeny do podnikové
cistirny, a tady dale procistovany. Z divodu nizkého redéni a tudiz vysoké
koncentrace pénicich latek doSlo naslednym provzdusriovanim na Cistirné k
vytvareni vét§iho mnozstvi pény a jejimu naslednému tniku,“ vysvétlila Logrova.
Péniva latka je ale pry vice nez z 95 procent biologicky rozloZitelna. ,Z hlediska
pusobeni na zivotni prostredi neni latka charakterizovana jako nebezpecéna,“ dodala
Logrova.

Aby Setuza do budoucna zamezila opakovani udalosti, hodla vypracovat diislednéjsi
kontrolni rezim pro pfedavani odpadnich vod z provozu vyroby pracich praskd a
zubnich past na cisticku.

(Ustecky denik, str. 2, Jifi Danicek, 7. 7. 2003)

K uzavieni celého pfipadu probéhla opét spravna informace o vysledku Setfeni a
pfipadném postihu vinikd.

73



8.3.3 Rozhovory (interview)

,Rozhovor je zurnalisticka metoda, jak ziskat informace i samostatny, v médiich
uplathovany druh,” ... ,v televizi Zanr spadajici jak do zpravodajstvi, tak do
publicistiky,“... ,v rozhlasovém vysilani patfi interview k nejfrekventovanéjSim zanrim
a metodam soucasné rozhlasové publicistiky“...(Osvaldova, Halada a kol., 2002, s.
82). Rozhovory iniciuje Zurnalista, Casto také z podnétu tiskového mluvéiho, ktery ze
znalosti aktualni situace nabidne jejich zprostfedkovani v prevazné vétsiné s
vedoucimi pracovniky. Vyjimkou v8ak nejsou ani rozhovory s fadovymi zaméstnanci,
které maji pfiblizit vefejnosti praci ve firmé nebo zajimavosti z jejich osobniho Zivota,
konicky, sportovni i umélecké vykony.

Zurnalista na jedné strané je jednoznaéné v roli tazatele, pfipravuje otazky, uréuje
okruhy témat (viz pfilohu €. 14, Rozhovor pro E 15). Neni viak vyjimkou, Ze se pfi
samotném rozhovoru role na ur€itou dobu vyméni. Odpovidajici muze reagovat na
otazky tazatele také otazkou, ktera by méla byt s ohledem na co nejpfesné;jsi
reprodukci zaznamenana. Jedna se predevsim o kratké tazaci vyrazy typu: ja?,
myslite?, na které neni oCekavana odpovéd. VétSinou pak pokracuje v odpovédi na
puvodné polozenou otazku. V tomto pfipadé se jedna o rozhovor v pfipadé psanych
médii, v pfipadé televizniho a rozhlasového rozhovoru zavisi na jeho zivém vysilani
nebo je-li pfedem natoCeny a sestfihany. J. Hoffmannova upozoriuje na etické
aspekty institucionalni interakce: ,pro profesionala je napf. ¢asto nezbytou
podminkou vykonu jeho funkce uzkostlivé zachovani neutrality a dodrzovani
zavedenych postupu“ (Hoffmannova, 1997, s. 53), coz, jak dodava, postrada v
rozhovoru lidské pochopeni.

Vedle vytvareni pozitivniho obrazu firmy je ukolem tiskovych mluvéich i prezentace
prace vedoucich pfedstaviteld dané instituce. Jako pfiklad je mozno uvést rozhovor s
tehdejSim predsedou predstavenstva Spolku pro chemickou a hutni vyrobu Martinem
Prochazkou. Interview je vedeno ve zcela nekonfliktnim stylu, naopak, cilené
kladenymi otazkami pfedstavuje osobu jako ¢lovéka, ktery ma nespornou zasluhu na
pripravé prestizni spoleCenské udalosti krajského mésta.

Ples Severoceskych Patriott zavzpomina na osmdesata léta

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu spojuje svoji znacku s Plesem Severo¢eskych
Patriotd jiz po treti, tedy od samého pocatku. Jeho duchovni otec, pfedseda
pfedstavenstva Spolku Martin Prochazka, chce touto prestizni akci navazat na
historickou tradici let minulych a nabidnout nejen zaméstnancim firmy zajimavou
spolec¢enskou udalost celoregionalniho vyznamu. Pozadali jsme jej proto o kratky
rozhovor.

Povazujete se za patriota severnich Cech?
Nejsem sice zdej$i rodak, na rozdil od mé Zeny, ale kdyZ jsem se oZenil, rozhodli
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jsme se zakotvit pravé tady, na severu Cech, kde Ziji i rodiée manzelky. Za svij
dvacetilety pobyt jsem si Ustecko zamiloval, poznal jsem tady spoustu zajimavych
lidi, vedle rodiny zde mame znamé a pratele. Myslim, Ze kazdy ¢lovék by mél byt
doma tam, kde je mu dobfe. Vzal jsem to trochu zeSiroka, ale z toho vychazi i moje
odpovéd, urdité se citim patriotem severnich Cech.

Dalo by se fici, Ze jste spoluorganizatorem akce, jak si vybirate ucinkujici?
Proc letos Alphaville?

Mam rad, kdyZz jsou akce duchaplné a napadité. Proto vzdy pfivitam jejich tematickée
ladéni. Jsem pfesvédcen, Ze ucastnici si je pak maximalné uziji, jsou primo vtazeni
do déje a nejsou jen pasivnimi navstévniky. Pro letosni ples jsme s organizatory
zvolili dnes tak oblibené navraty do 80. let. Rozhodné nechci, aby to vyznélo jako
nostalgické vzpominani naSi generace na staré casy, mozna jen trochu na
bezstarostnéjsi obdobi studentskych let. A pro¢ pravé Alphaville? Kdo jiny, nez oni?
VZdyt jsou ikonou hudby osmdesatych let, ktera se podilela na formovani zvuku této
doby a jejich rock-popové melodie jsou hudbou naseho miadi.

Na plese se ,jen” bavite, nebo se musite vénovat i spole¢enskym povinnostem, jako
starat se o vaSe hosty apod.?

Ples Severoc¢eskych Patriott pro mé znamena obé varianty — pracovni i, jak Ffikate, tu
zabavnou. Obé jsou totiz, chemicky rec¢eno, spojené nadoby. Ve své funkci zastupce
generalniho partnera plesu je moji milou povinnosti pfivitat s manzelkou hosty a
pozdravit se s nimi. V. mnoha pfipadech se jedna o znamé a pratele, se kterymi se
kvali Easovému presu mame moznost vidét pravé tfeba jen pri této prilezitosti. O to
vic se kazdy rok na plesovou sezonu oba téSime.

Letos jste pozvali i velky 20¢lenny tanecni orchestr, mame tomu rozumét tak, Ze od
minulych ro¢nikua, které byly vice koncertni, se priklanite ke klasickému plesu?

Plesy jsou prece o tanci a predevsim o spole¢enském tanci. A k tomu patfi i
profesionalni hudebni doprovod, ktery svym rozsahem reprezentuje charakter akce.
Vé&rim, Ze pravé milovniky klasické hudby a tance timto krokem mile potésime.
Tancite?

VZdyt Ziju ve mésté, které je proslulé Mezinarodnim tanecnim festivalem!

Co zaméstnanci firmy? Existuje néjaka specialni cena vstupenek pro zaméstnance
Spolchemie?

Tradi¢né je ve Spolku zajem o navstévu plesu velky. Samozfejmé, Ze jako generalni
partner mame pro naSe zaméstnance zlevnéné vstupenky. Jedna se vdak o omezené
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mnoZzstvi, protoZe o ucast na této prestizni akci je pomérné velky zajem a
organizatofi si nemohou dovolit omezit ostatni zajemce. Domnivam se vsak, Ze i tak
Jsme ve Spolku uspokojili vSechny milovniky dobré zabavy.

(Ustecky denik, 1. 2. 2012)

8.3.4 Osobni rozhovory jako soucast reportaze — dialogy v pfimém prenosu (ze
zdaznamu)

Jednoznacnou dialogickou komunikaéni udalosti mezi tiskovym mluvCéim a
zastupcem médii jsou osobni rozhovory obou komunikantu, at jiz vznikajici v pfimém
prenosu Ci ze zaznamu. V obou pfipadech se jedna o mluveny text s jednoznacné
rozdélenymi komunika&nimi rolemi. Zurnalista klade otazky a tiskovy mluvéi reaguje
odpovédi. Intenci tazatele je pfedevSim ovlivnit partnera v pribé&hu komunikaéni
udalosti ve smyslu zmény informovanosti nejen své vlastni, ale pfedevsim
posluchacl média, pro které je komunikacni situace uréena.

V tomto pripadé vznika zvlastni situace. Pfestoze oba komunikujici partnefi maji pfi
diskurzu pfimy kontakt, kone¢ny prijemce v podobé divaka ¢i posluchace je pouze
pasivnim prvkem rozhovoru.

Pozitiva i negativa vychazejici z metody dialogu tzv. ,na kameru“ €i ,na mikrofon®
jsou jednoznacna: pfima reakce bez moznosti opravy v pfipadé pfimych pfenosdu,
vnimani momentalniho psychického stavu mluvciho a v pfipadé videozaznamu
rovnéz jeho neverbalni komunikace.

Jak pro tiskového mluvc€iho, tak pro zurnalistu je vhodné znat pfedem téma a mit
nachystany otazky i ramcové odpovédi. PfestoZe se mlze stat, Ze nékteré dotazy a
okruhy mohou vyplynout az pfi vedeni rozhovoru, pfipravenost obou stran da
konecnému vysledku vyssi kvalitativni rozmér.

Pro ilustraci opét jeden z kone€nych vystupl osobnich rozhovorl s nékolika aktéry,
ktefi 0 sobé vzajemné nevedi.

Ceny bionafty

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Je bionafta vhodna do modernich dieselovych motort? Tato otazka urcila dnesni
Vase téma, porad, ktery reaguje na dotazy vas, posluchac¢t RadioZurnalu. Souhrn
Blanka CIHALOVA, redaktorka

Pred deseti lety vznikl v Ceské republice takzvany oleoprogram, jeho cilem bylo na
nevyuzitych zemédélskych plochach péstovat rfepku a z té pak vyrabét bionaftu. Tato
bionafta byla v zacatcich stoprocentni metylester. Prfi jeho pouZziti v sériovée
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vyrabéenych dieselovych motorech se ale ukazaly problémy pfi spalovani. Také
vysoka cena vedla k rozhodnuti vyrabét takzvanou bionaftu druhé generace, neboli
smésnou bionaftu. Jeji sloZzeni vysvétluje Vliadimir Trebicky, zéstupce feditele Ustavu
paliva maziv.

Vladimir TREBICKY, zdstupce reditele Ustavu paliv a maziv

Je to palivo, kdy se jedna o kombinaci nebo o smés motorové nafty a toho
metylesteru fepkoveho oleje zhruba v poméru dve ku jedné, respektive podle
legislativy to palivo druhé generace musi obsahovat vic nez tficet procent
hmotnostniho metylesteru fepkového oleje.

Blanka CIHALOVA, redaktorka

Biodiesel, ktery dnes koupite na vybranych Cerpacich stanicich v zemi, je po
technické strance srovnatelné kvality jako motorova nafta. Bionafta splriuje
poZadavky vznétovych motortd. NezZ se ale rozhodnete pro pouZiti biodieselu, zjistéte
si, zda vyrobce vozu pouZziti tohoto paliva doporucuje, pripadné se na to informujte.
Podle Viadimira Trebického se ale nékteri vyrobci stavi k pouZivani bionafty
skepticky nebo negativné, a to hlavné proto, Ze nemaji bionaftu otestovanou. Toto
palivo se totiz pouziva jen v nékterych statech a i tam tvofi asi pét procent celkové
spotfeby nafty. Rada doporuéeni k pouZivéni bionafty tedy vychézi z praktické
zkusenosti motoristi. Jednou z nich je i to, aby jste® pred dalsi odstavkou automobilu
nacerpali motorovou naftu. Bionafta by totiz mohla zménit konzistenci. Na Vase téma
dnes reagovalo nékolik posluchacu, ktefi zmiriovali potize, které jim pouzivani
bionafty zpdsobilo. ZkuSenosti motoristl také ukazuji, Ze se lisi pouZziti bionafty u
nového a starého motoru. Pfed pfechodem na bionaftu by mél byt vycistén palivovy
systém od vody a usazenin. Nahly pfechod na bionaftu bez pfipravy by mohl
uvolnénim necistot zanést filtr. Co je vSak pro motoristy na biodieselu lakavé, je
pfizniva cena, ktera je zhruba o Ctyfi koruny niZ8i neZ u motorové nafty. Tato vyhoda
Je dana fadou zvyhodnéni ze strany statu. Péstitelé rfepky pro bionaftu totiz mohou
dostat az pét a pdl tisic korun za hektar. Statni intervencni fond pak prodava rfepku
Jejim zpracovatelum také za sniZzenou cenu. A jak fika Feditel fondu Jan Héck, témér
vSechno jejich spotfebu pro bionafty tak pokryje.

Jan HOCK, reditel Statniho zemédélského intervenéniho fondu

Bylo rozhodnuto, Ze Statni zemédélsky intervencni fond bude zpracovatelum
/nesrozumitelné/ takovouto formou dotovat dvé sté tficet tisic tun nebo az dvé sté
tficet tisic, pokud o to poZada. Paklize, 7e® by poZadali méné, tak samoziejmé
méné. PoZadavky zpracovatelt byly vy$si a samozrejmé to, co maji, to, co poZaduji
nad toto mnozstvi, tak uz si musi, tak uz nemaji dotovano a musi si to hradit ze
svého.

5, 6 V citacich prenesenych z monitoringu tisku jsou ponechany chyby.
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Blanka CIHALOVA, redaktorka

zavazat, Ze ji nevyvezou do zahranici a neprodaji do ciziny ani Fepkovy metylester
ani z néj vyrobenou naftu. Stat navic jesté pomaha samotnému prodeji bionatfty,
spotfebni dari je totiZ pfiblizné o tfi koruny na litr niz§i nez u nafty vyrobené vyhradné
Z ropy. Vyhodou bionafty je i mens§i mnoZstvi vznikajicich emisi a sniZzena kourivost.
ZacCatkem devadesatych let musela bionafta splriovat také podminku biologické
odbouratelnosti, dnes uz to ale neni nutné. Bionafta je podle Vladimira Trebického z
ustavu paliv a maziv uréena pouze jakostni normou.

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Tolik Blanka Cihalova. Jakostni norma Fika, Ze bionafta musi obsahovat nejméné
tricet procent metylesteru fepkového oleje. Prave o vyrobé této suroviny budeme ted’
hovorit s mluvéi Setuzy Marii Logrovou. Dobré odpoledne.

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Dobry den.

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Z jaké repky se metylester pro bionaftu vyrabi? Je to jina fepka nez pro potravinarské
ucely?

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Teoreticky by se dalo rici, Ze metylester by se dal vyrobit z kterékoliv olejniny,
eventuelné z kteréhokoliv oleje. Ovsem pokud chceme a musime dodrzZet kvalitu
metylesteru pro bionaftu, musime pouzit fepku, ktera se péstuje v Ceské republice,
Jsou to tradi¢ni odrady u nas péstované.

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Co se déje s odpadnimi latkami? Je mozné vyuzivat dal néjak?

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Pokud se jedna o odpadni latky, tak pfi vyrobé metylesteru vznika glycerin, ktery se
pouziva v chemickém primyslu nebo v kosmetice, napfiklad pfi vyrobé mydel.

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

My jsme dnes ve vysilani mluvili o tom, Ze zajem motoristu o bionaftu stagnuje. Jak
to je se zajmem o metylester?

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Samozrejmé i nasSe produkce metylesteru se odviji od konkrétni ceny bionafty na
trhu, pokud se jedna o dotovanou produkci, ta je v plné mire distribuovana pro trh
tuzemsky. Jina uz je situace s vyrobou produkce nedotované. Vzhledem k tomu, Ze
nase kvalitativni védomni parametry jsou nastaveny na pozadavky Evropské unie,
dodava se metylester i do zahranici. Skutecnosti ov§em je, Ze letosSni motoristickéa
sezobna vykazuje oproti loriskému roku pokles spotieby bionafty, coZ je dano radou
faktor(i, mizeme zminit jenom napriklad silnou korunu, ktera zlevriuje klasicka paliva.
Druha otazka je potom otazka dvoji dotacni politiky, protoZze vedle statnich dotaci
souvisejicich s ekologickou bionaftou jesté existuje institut takzvané zelené nafty, coz
Je vratka spotfebni dané z klasické nafty pro prvovyrobce. Tady zfejmé se projevuje u
silnych vyrobnich spolec¢nosti.
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Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Vy uz jste fikala, ze vyvézite do zahranici, presto, je metylester vyrabény v Ceské
republice konkurenceschopny?

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Samozrejmé. V Evropské unii kvalita ceského metylesteru je velice dobra.

Petra SLADCIKOVA, moderétorka

Bionafta se dnes déla také z metylesteru vyrabéného z odpadového oleje, napriklad
Z restauraci. LiSi se tato surovina od metylesteru z repkového oleje?

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Urcitym zptusobem tam mirné odliseni je, ale ta technologie zpracovani je stejna,
kvalitativné je to stejné.

Petra SLADCIKOVA, moderatorka

Tolik o vyrobé bionafty a metylesteru Marie Logrova, mluvéi spolecnosti Setuza. Diky
za vas c¢as, na slysenou.

Marie LOGROVA, mluvéi Setuzy

Na slySenou, dékuji.

(CRo 1 — Radiozurnél,17:00 Odpoledni blok, Vase téma, 11. 7. 2002)

8.3.5 Tiskoveé konference, brifinky

K doplnéni také napfiklad press foyer, press trip, na nichz se setkava se zastupci
médii nejen tiskovy mluvc€i. Dle charakteru zaméfeni jsou tyto meetingy organizovany
za Ucasti vedoucich pracovnika.

Ukolem tiskového mluvéiho je organizaéné zajistit u¢ast médii, pfipravit potfebné
podklady pro média, moderovat akci v€éetné zavérecné neformalni ¢asti spojené
napfiklad s ob&erstvenim. Na rozdil od tiskové konference, ktera je zpravidla
pfipravovana dlouhodobé a novinafi maji predem pfipravenu tiskovou zpravu spolu s
dalSimi tiskovymi materialy v podobé fotografii, brifink je rychla kratka schizka s ryze
pracovnim charakterem, press foyer je ¢asto uzivanou formou pfi jednanich statnich
organu. Press trip pfedstavuje zorganizovani reportazni cesty pro vybranou skupinu
zurnalistd, pfiCemz tato forma se stava z etického hlediska pro vétSinu redakci
nepfijatelnou.

8.3.6 Telefonicka komunikace

Lze bez nadsazky fici, Zze telefonicka komunikace je nejbéznéjSim typem z vyse
uvedenych dialogickych komunikaci mezi tiskovym mluvéim a zastupci médii. Tato
skuteCnost je dana nejen potfebou operativni informovanosti, ale pfedevsim

v poslednich letech rozSifenou siti mobilni komunikacni techniky. Tiskovy mluvci
odpovida tazajicim zpravidla ihned, pfedevsim pokud se jedna o nekonfliktni a bézné
zalezitosti.
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Model telefonické komunikace ma své klady i zapory. Pozitivni je jiz zminéna
operativnost a rychlost, s jakou novinar potfebnou informaci ziska. Také tiskovy
mluvCi by mohl na jedné strané kladné ohodnotit zkracenou miru ¢asu, kterou
novinafi vénuje. Zkuseny tiskovy mluvCi vSak velice dobfe vi, ze témér kazdy
telefonicky rozhovor je interpretovan zkreslené. A to at' z divodu nepochopeni
tematickych okruhu, ¢i nekvalitniho spojeni. Chybéjici vizualni kontakt obou
komunikantu, a tedy pouze zprostfedkovany kontakt, nedava moznost aktualni reakci
a pfizpusobeni mozného rozsahu diskurzu. Zminény handicap Ize opét technicky
oSetfit pofizenim nahravky, ta vsak jiz Caste€né neguje hlavni pozitivum
telekomunikace — rychlost a operativnost. Co je dullezité, tazajici neni ve vétsiné
pfipadd o nahravani informovan, proto s tim musi uz pfedem pocitat. Urcitou
vyhodou telefonického rozhovoru pro tiskového mluv¢iho je moznost omluvit se s
odkazem na €asovou tisen nebo hlubsi neznalost dané situace, kterou je nutno
proveérit.

Jako priklad uvadim prepis rozhovoru, ktery byl naopak nahravan ze strany
dotazovaného z dlivodu kontroly, a nasledné vystupni informace v podobé
novinoveho Clanku.

R (redaktor): Dobry den, pani Logrova, tady je Ondrej Kiis, Ustecky denik

TM (tiskova mluvci): Dobry den, Ondro. Jak se mate? MuZu vam néjak pomoct?

R: Vite, co? Ja bych potieboval néco o tom bisfenolu A, jak vyrabite ve Spolku?

TM: Spolek vyrabi bisfenol? To je néjaka mylna informace? V jakém kontextu to
potrebujete? Zkuste mi k tomu fict vice, tfeba se dopatrame.

R: No, oni Greenpeace dnes odebirali vzorky z Biliny a budou je testovat na dvé
latky, nonylfenol a bisfenol A. A pravé ten bisfenol pry vyrabi Spolchemie. AZ devét
tisic tun rocne.

TM: Ondro, to je hodné citliva véc, kterou nerada fesim telefonicky. Ale nemam jinou
moznost, protoZe jsem mimo pocitac. Zjistim vam k tomu vic informaci od kolegi

Z vyzkumu a zavolam. Predpokladam, Ze to potrebujete hned.

R: No, nejpozdéji tak za hodinu. To budete hodna. Ja jsem to dfiv nestihl.

TM: Tak za hodinu se ozvu, zkusim to. Méjte se.

TM: Jesté jednou dobry den. Tak jsem vam néco Zzjistila. Ale protoZe se o téchto
opravdu citlivych vécech bavime jen telefonicky, potfebuji, abyste mé citoval témér
doslova. Bez vytrzeni z kontextu, bez zkracovani. Je to hodné odborna zalezitost, ale
pokusim se ji vysvétlit i trochu laicky.

R: To ste hodna, tak ja si pisu.

TM: Bisfenol A je latka, ktera se posuzuje jiz vic jak 50 let. EU véetné svych
oficialnich odpovédnych organa, které jsou nezavislé, hodnotily v prabéhu uplynulych
desetileti pusobeni bisfenolu A. Toto hodnoceni ovéem stale probiha. EU ji povazuje
za latku bezpecnou, pokud se neprekroCi nejvy$si pfipustna koncentrace, coz je 50
mikrogramt na 1 kg Zivé vahy. A toto je jesté navic 50 x niZsi koeficient
pozorovatelnosti. Pokud by se mélo toto mnozstvi do Zivého organizmu dostat, musel
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by snist nebo vypit 350 — 500 kg potravin balenych v obalech s primési bisfenolu.
Existuji desitky studii, které nepotvrzuji endokrinni ucinky bisfenolu A.

Spolek tuto latku jako takovou nevyrabi, je jen soucasti tvrzenych epoxidovych
pryskyric, které se pouZzivaji k vyrobé podlah a nepfijdou do styku s potravinami.
Navic maji zdravotnicky atest.

R: Jak je to mySleno, ta Ziva vaha?

TM: Zivé4 vaha je prosté Zivy organismus, &lovék, zvire.

R: Aha, tak ja to tak néjak napisSu, nebojte se.

TM: Diky moc a méjte se fajn. Pékny den.

R: Vy taky, vam taky, dékuji.

(Usti nad Labem, 24. 6. 2010)

Vodé v Labi hrozi nebezpeci

Ekologoveé odebirali vzorky vody. Pry obsahuje latky poSkozujici hormonalni systém
Usti nad Labem — Nafouknout gumovy &lun, natéhnout na sebe nepromokavy oblek
a vyrazit po Labi k nejblizsi Cisti¢ce odpadnich vod.

To se rozhodli udélat ¢lenové ekologické organizace Greenpeace, ktefi upozorniuji na
vyskyt nebezpecnych latek nonylfenol a bisfenol A v ¢eskych rekach.

~Jedna se o velmi nebezpecné latky poSkozujici hormonalni systém,” fika o nich Jan
Freidinger, vedouci toxické kampané Greenpeace. ,V celé republice nejsou
monitorovany a neexistuji Zzadné emisni limity pro jejich vypousténi,“ zni jeho varovny
signal. Vysledky test( vody budou zhruba za mésic.

Nonylfenol ma prokazatelny viiv na zmény u pohlavi ryb. U lidi ma bisfenol A dle
Lucie JakeSové z Greenpeace neprimy vliv na vznik rakoviny prsu.

Cistiky maji zakonnou povinnost tniky nonylfenolu hlésit do integrovaného registru
znecisténi. Tedy pokud pfekro¢i emisni limit 1 kilogram za rok. Dle Freidingera to
nedélaji. ,Proto jsme cely pfipad pfedali inspekci Zivotniho prostredi (CIZP).“

Miuvéi CIZPu Ivana Awwadové spolupréci s Greenpeace potvrdila.

~Spole¢né s ministerstvem Zivotniho prostfedi budeme kontaktovat informacni
agenturu zivotniho prostredi Cenia s pozadavkem na osvétovou ¢innost v této
oblasti,” rekla.

Podle Greenpeace je zdroj nebezpecného nonylfenolu hlavné textil a jiné spotrebni
zboZi z Asie, z néhoz se latka uvolriuje pri prani. Oproti tomu bisfenol A se pouZiva
pfi vyrobé epoxidovych pryskyfic. Ve Spolchemii se ho tdajné vyrobi 9 tisic tun
rocné. Mluvéi chemicky Marie Logrova uklidriovala: ,,Obalové materialy obsahujici
bisfenol A nevyrabime. Odpovédné organy EU povazuji tuto latku za bezpecnou,
pokud se neprekroCi nejvy$Si pripustna koncentrace.*

»1a je 50 mikrogrami na 1 kilogram Zzivé (lidské) vahy denné,” tvrdi Logrova. Podle ni
by ¢lovek musel snist i vypit 350 az 500 kg potravin balenych v bisfenolu A.

CIZP dle Awwadové kontroly &istiek bézné provéadi i se zamérenim zminénych létek.
»V okamZiku, kdy zjistime u Cisticek néjaké nesrovnalosti ve vedeni evidence,
zahajime spravni fizeni o pokuté. Podle zakona o integrovaném registru znecisténi
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muze sankce dosahnout az do vyse 500 tisic korun,” sdélila.

Diouholety vasnivy rybar Ladislav Muska z Usti je pfesvédéeny o tom, Ze kvalita vody
severoceskych rek $la rapidné nahoru.

,Labe se v tomto ohledu ohromné zlepSilo. Pamatuji si, jak jsem v ném v roce 1968
chytil Stiku, kterou nejedla ani nase koCka, ktera jinak ryby milovala,” vzpomina.
,1a ryba hrozné smrdéla petrolejem,“ dodava.

Muska je zastancem nazoru, Ze nejlepSim ukazatelem kvality vody je chut rybiho
masa.

Jednou z nejvice zneéisténych fek v Ceské republice je Bilina. Ta se vlévéa do Labe
prévé v Usti.

(Décinsky denik, str. 2, Z regionu, Ondrfej Kus, 25. 6. 2010)

Jak je z pfepisu patrno, novinar vyuZzil jen minimalni ¢ast odborné odpovédi, naopak
podal vefejnosti IZivé a zavadéjici informace o vyrobé diskutovaného produktu.
Negativni nahled na celou situaci byl nadfazen nad pfesnou a korektni informaci. Je
v8ak nutno ocenit srovnani sou€asného stavu feky s minulosti, které vyzniva
pozitivné pro aktualni stav.

8.3.7 Emailova komunikace

Uzivatelsky pfijemnym typem komunikace by se mohla pro komunikacni situace
v medialni sféfe jevit emailova posta. Je rychla a operativni, v ramci pisemného
projevu eliminuje miru zkresleni informaci a v neposledni fadé umozni i pfenos
v ramci dalSich zaznamovych médii od audio, pfes fotozaznamy az po
videonahravky.

V mnoha pfipadech i zde mohou celou komunikaci ovlivnit negativa. Jedna se
predevSim o dostupnost pfenasenych dat. Oba komunikanti musi mit k dispozici
v dany okamzik pfislusnou techniku nejen v podobé hardwaru, ale pfedevsim
kompatibilniho softwaru. Dal8im negativnim prvkem je fenomén nevyzadané posty. V
¢lanku Public Relations v USA na pfelomu tisicileti k nému autor uvadi: ,Stinnou
strankou jsou negativni reakce stale rostouciho mnozstvi pfijemcu, ktefi odmitaji
nevyzadanou postu, popf. se obavaiji infikovanych elektronickych pfiloh. Z téchto
dlvodu tradiéni postovni a faxova korespondence pretrvava i v éfe internetu”
(Perkner, 2005, s. 50). Pokud se jedna opravdu o zavaznou informaci zasilanou
prostifednictvim e-mailu, doporucuiji si vzdy danou skuteCnost ovéfrit telefonicky,
nejlépe pozadat pfijemce o reakci na doruceni.

Vazena pani Logrova,

pfipravuji material o prodeji majetku, ktery firmy mohou postradat, aby ziskaly cash-
flow.

Coz je pfipad Spolchemie.
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Prosim, mohla byste mi odpovédeét, proc jste s prodejem vahali, pro¢ jste nemovitosti
nenabidli dfiv. Co jste uz prodali (za jakou cenu) a co je na prodej. K cemu finance
pouZijete, jak nutné je potrebujete, tedy neprodate-li, ohrozi nedostatek cash-flow
néjak provoz spolec¢nosti, pfipadné ohrozi néjak vasi planovanou inovaci. S jakou
minimalni ¢astkou za prodej celkem pocitate.

Jak si nyni spole¢nost stoji, letosni vysledky v porovnani s pfedchazejicim rokem.
Omlouvam se, Ze vas zahrnuji dotazy, o jejichZz zodpovézeni moc prosim béhem
Zitfka (patek 21.5.)

Diky, preji pékny den

Marcela Honsova

redaktorka tydeniku Ekonom

Dobrovského 25, 170 55 Praha 7

marcela.honsova@economia.cz

233 071 325, 733 612 098

Praha, 20. 5. 2010

Preji pékny vecer.

Odpovéd vam zaSlu béhem zitfejSiho dopoledne. Nékteré otazky potrebuji
konzultovat s kolegy.

Diky,

zdravi

Marie Logrova

tiskova mluvci

Usti nad Labem, 20. 5. 2010

Druhy den nasledovalo odeslani slibené odpovédi, pro relevantnost dokladam i
vystupni informaci na dané téma.

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, a.s. (Spolchemie) pristoupil k $irsi nabidce
prodeje svych nepotiebnych nemovitosti na prelomu let 2009/2010. Jedna se o jeden
Z bodu v ramci programu Restart, jehoz cilem je revitalizace firmy. Pfedevs§im pak
posileni cash-flow.

K uvedenému kroku pristoupilo vedeni spole¢nosti na zakladé dohody s konsorciem
bank, s nimiz ma Spolchemie uzavienu Smlouvu o do¢asné upravé pravnich vztaha.
Nelze vsak fict, Ze by pfed tim firma nechala své nepotfebné majetky lezet ladem.

V pfevazné vétsiné se jedna o nabidku nemovitosti, které Spolek pronajima. Plyne

Z nich pak pravidelny prijem. Jak jiz bylo zminéno, pro ziskani jednorazoveé vyssi
financni ¢astky bylo rozhodnuto o prodeji. Tady jsme vyuZili sluzeb realitni kancelare,
ktera s razantni informaci o prodeji vstoupila na trh.

Z vic jak desitky nabizenych nemovitosti (rdzného charakteru: sklady, administrativni
prostory, pozemky) jsou v tuto chvili v zavéreéné fazi dvé. Jedna se o Diim zdravi,
kde jsou lokalizovany lekarskeé sluzby. Objekt ma svoji vyhodu v tom, Ze leZzi mimo
chranény areal zavodu. Druhym prodejem jsou nevyuZivané pozemKy ve vychodni
&asti zavodu, které odkoupi spoleénost CEZ Distribuce pro vystavbu energetického
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zafizeni. To bude vyuZzivat pfedevsim mésto Usti nad Labem, &asteéné i firma.

O otazce dalSich nabizenych objektu je situace stale ve vyvoji. V. mnoha pripadech
nemUize Spolchemie pristoupit na nizkou nabizenou cenu. Zajemce mnohdy odradi
rovnéz lokalita objektu. Pokud je uvnitf arealu zavodu, musi kazdy, kdo se zde
pohybuje, splriovat pfisné bezpecnostni podminky.

Jak jiz bylo feceno, v pfipadé prodeje nemovitosti se finance pouZziji na posileni
cash-flow. Jakékoliv vyuziti vSak podléha rozhodnuti bank.

Pokud se jedna o konkrétni ¢astky, tady nechci spekulovat. Kazda nemovitost je
ohodnocena znalcem a ma svoji nabizeci cenu. VZdy vSak zalezi na dohodé

S konkrétnim zajemcem. Jsme si védomi pfevisu nabidky podobnych areali v celém
regionu, ale rozhodné nechceme prodavat pod cenou ¢&i spekulovat.

Prodej nevyuzivanych nemovitosti je jen jednou z ¢asti celého revitalizacniho
programu Restart. Podle hospodarskych vysledkt za prvni ¢tyfi mésice letosSniho
roku se jevi zlepSeni v porovnani s druhym pololetim roku pfedchazejiciho. Zisk i
trzby se dostaly jiz na zhruba stejnou uroveri loriského roku, firmé se vyrazné
podarilo snizit pohledavky, zavazky i uvéry. ZlepSuje se obchod ve formé vysSich
objednavek. BohuZel, stale trvaji potize s dodavkami neékterych surovin i s jejich
vysokymi cenami. Cisla prvnich mésicu letosniho roku v$ak fikaji, Ze firma jde
dobrou cestou.

1-4/2009 1-4/2010
zisk 10 573 tis. K¢ 9 666 tis. K¢
trzby 1293 613 tis. KC 1 256 397 tis. KC

21. kvetna 2010
Marie Logrova

Teprve tisen nuti k prodeji

Firmy podceriuji rizika plynouci z krize. Nechavaji prodej nepotfebnych objekti az na
posledni chvili.

Firemni nemovitosti

Odévni podnik Prostéjov prodélal od zacatku roku do pocatku kvétna pres 210
miliont korun. Teprve vyhlaseni konkurzu vS8ak znamenalo, Ze k odprodeji nabidl
lovecky zamedek v osadé Karlstejn ve Zd'arskych vrsich & motel Cubernice u vodni
nadrze Plumlov.

Vétsinou az pod tlakem bank a véfitel( ¢i pod dohledem insolvencénich spravcu se
firmy zbavuji objektd, bez nichZz se mohou bez problémdi obejit. Nemayji v kase ani
korunu, a pritom se chovaji, jako by penize nepotfebovaly.

,Cesti manazefi stale nevyuzivaji véech dostupnych moznosti, kterych mohou k
zachrané svych firem vyuzit,” tvrdi Petr Kymlicka z Deloitte poskytujici auditorské
sluzby.

Vyplyva to z jesté nezverfejnénych zavéri pruzkumu, ktery spolecnost Deloitte
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provedla mezi dvéma stovkami nejvétsich tuzemskych podnikd, pfedevsim z vyroby,
velkoobchodu a stavebnictvi.

Horké nicnedélani Spolchemie v Usti nad Labem na tom neni tak beznadéjné jako
OP Prostéjov. Vedeni firmy tvrdi, Ze potfebuje hotovost pro investici do vyroby, a
proto nabizi haly, sklady, spravni budovu — vice nez desitku objekt(i v Usti za
pfiblizné 150 miliont korun. Znalci transakci spekuluji, Ze Spolchemii nuti k prodeji
banky. Sama spolec¢nost by se k nému neodhodlala. Podobné tlaci véritelé tfeba na
Amati Kraslice.

Byznysmeni vétSinou vérFi, Ze se situace jejich firem zlepSi nebo ceny objektu
vzrostou a oni ziskaji prodejem vice. Radéji proto nemovitosti nechavaji zarust
travou, nabizeji za vysokou cenu, doplaceji na jejich provoz, v lepSim pripadé je
pronajimayji.

JenZe takovy postup jen malokdy vyjde. .... (dalSi pokraCovani ¢lanku je pro dané
téma irelevantni).

(Ekonom, str. 24, Firmy & trhy, Marcela Honsova, 10. 6. 2010)

Jednim z typl komunikace mezi novinafem a tiskovym mluvéim muaze byt i
kombinace nékolika komunikaénich nastrojl. V pfipadé telefonickych dotazu je velmi
vhodné potvrdit fakta pisemnou formou, nejlépe e-mailem s ohledem na rozsah a
zavaznost témat a pfedevsim z divodu presné interpretace.

Z praktickych ukazek vSak vyplyva, ze kone€né vyznéni Clanku zcela zavisi na jeho
autorovi, tedy novinafi, eventualné kone¢ném zasahu editora daného média.

8.3.8 Kratkeé textové zpravy (SMS, Skype)

Kratké textové zpravy pfenasené pomoci mobilnich telefonu jsou jen urcitym
doplnkem SirSiho kontextu. Vlivem dostupnosti techniky i signalniho pokryti jsou
kladné hodnoceny pro svoji operativnhost. V mnoha pfipadech je mozno SMS zprav
vyuzit i pfi dlouhotrvajicich jednanich a poradach, kdy Zzurnalista potfebuje jen
upfesnit urcitou informaci.

Pomérnou novinkou je i zasilani kratkych textovych zprav pomoci Skype. V éfe
rozSifujicich se technologii nastupuji také dalSi komunikacni kanaly z oblasti
socialnich siti.

Jako priklad kratka ukazka SMS informace:

Dotaz:

Dobry den Marie. Muzete mi napsat, kolik ma aktualné chemicka lidi?
Odpoveéd:

820
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Dotaz:

Je neco aktualniho v prodeji nemovitosti?
Odpoveéd:

Zatim nic nového.

8.3.9 Neformalni komunikace

V medialnim svété vic nez v jinych oblastech pobiha neformalni komunikace.
Nevyhyba se ani tiskovym mluvéim a zastupclim médii. Podle V. Bednafe plati pro
neformalni komunikaci v medialnim problému viceméné stejna pravidla, jako pro
formalni (2012, s. 147), coz plati nejen v krizové, ale i v béZné komunikaci.
Novinarfim nelze ze zasady dlvérovat a stranou mnohdy jdou i pfatelské vazby
vzhledem k redakénimu zadani a naslednému zpracovani materialu editorem
redakce.

Jako nepatficné téma by se na tomto misté mohla zdat zminka o alkoholu. Mnohdy
neni mozné vyhnout se nezbytné formalni skleni¢ce, konzumace ve vétSim mnozstvi
v pritomnosti zurnalistl je vysoce nebezpecna, stejné jako dalSi psychotropni latky.

8.4 Srovnavaci analyza vstupnich a vystupnich dat typu dialogickych
komunikaénich udalosti

Ze srovnani vstupu a vystupl zakladnich typu externich komunikaénich udalosti
vybraného subjektu vyplyva, ze jeho tiskovy mluvCi vystupuje ve dvou zakladnich
situacich: v té prvni je sam iniciatorem projevu ¢i komunikaéni udalosti, v té druhé
potom na néco reaguje - otazku, podnét €i obvinéni. V ramci komunikacni strategie
pak pomoci komunikaénich zamér smérfuje k naplnéni cile. V tomto pfipadé pak
rozliSuje téma pozitivni a negativni bud’ urcitym a pfesnym vyjadfovanim, nebo
zamérné neurcitymi a vyhybavymi vystupy.

Model chovani tiskového mluv€iho byva v mnoha pfipadech odliSny od modelu
chovani Zurnalisty. Ne vzdy to, co zastupce podniku novinarum sdéli, je stejné
interpretovano. Viz pfipad typu emailové komunikace. Pfestoze byla novinarce
pisemné sdélena fakta o postupu prodeje nemovitosti v daném podniku a vyhodach
pronajmu, konecny vystup vyzniva negativné ve smyslu zanedbani postupl a
Spatného rozhodovani managementu.

V ramci interpretace pisemnych projevl charakterizuji roli tiskového mluvéiho
predevSim komunikac¢ni prostfedky v podobé sloves: fekl, uved|, sdélil, dodal, doplinil,
konstatoval, poznamenal, informoval, oznadil, tvrdil, prohlasil, zddraznil, ujistil,
pfipomnél, potvrdil, reagoval na, komentoval, vysvétlil, priblizil (problém), upfesnil,
uzavrel (téma rozhovoru), pfipustil, priznal, duSoval se, zpochybnil, oponoval, odmitl
(komentovat), branil (svoji firmu).
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Zatimco néktera z nich (uved!, oznacil apod.) jsou sémanticky neutralni, jina
(zddraznil, ujistil...) nesou v projevu expresivni charakter. Pfestoze se ve vSech
pfipadech jedna o slovesa mluveni, v kone€ném medialnim vystupu je vSak
identifikace jejich sémantiky nemozna. CtenaF z vysledného textu nepozna, zda
tiskovy mluvc€i s novinafrem hovofil pfimo ¢i napsal ¢lanek jen z tiskové predlohy.
Zurnalista navic k reprodukci vyrok mluvéiho pouziva prvky piimé feéi s uvozovaci
vétou i neznacené pfimé feci s formami: ...pry..., ... podle ni, ... podle jejich slov, ...
s tim, Ze ... Cilem je nejen autenti¢nost psaného materialu, ale i nutnost presveédcit
Ctenare, Ze autor Clanku se danou problematikou hluboce zabyval. Na druhé strané
je nékdy v pfipadé medialnich vystupu jasna intertextualita, kdy Zurnalista odkazuje
k psanym textim, z nichz cituje (... podle tiskového miluvciho uvadéji auditori.. .,
Marie Logrové o tom informovala s odkazem na zdroje z Ceského oleje ...).

Kombinace prostifedkl reprodukce s sebou nese slu€ovani riznych komunikacnich
zdroju, které jsou pro konecny material dulezité predevsim v ramci objektivity.
Jednim z charakteristickych rysu reprodukce externich typd komunikaénich udalosti
tiskovych mluvcich je zpfitomnovani situace. Pfestoze dany stav véci jiz probéhl a

Z jazykového hlediska by bylo adekvatni pouziti Casu minulého, je z pfikladu vidét
velmi Casté pouziti slovesného Casu pritomného. Média tim chtéji poukazat na
aktualnost a autenti€nost komentované situace a zpfitomfovanim se pokouseji
vtahnout ¢tenare do déje.

Velmi €asté jsou v medialnich vystupech tiskového mluvéiho prostfedky zarazeni

v Case. Pojmy jako ... letos, loni, v minulém roce, oproti minulym letum, v téchto
dnech, apod. umozni srovnani tematickych okruht komunikace v podobé zlepSeni i
zhorSeni dané situace. V podnikové sféfe je charakteristické porovnani
hospodaiskych vysledku firmy, kdy mluvéi hodnoti zlepSeni nebo zhorSeni situace.
Pro vystupy tiskovych mluvcich je charakteristicky typ modality urcité a neurcitée.

V pfipadech, kdy chce a musi pfesvédcit adresata, pouziva slova jako samoziejmé,
musime, apod. Cast8&ji vdak vidime pfipady opa&né, které charakterizuji neurgitost a
nejistotu (méli bychom, Ize o¢ekavat, bylo by mozné apod.). Divodem je urity
alibismus v podobé ¢asové rezervy a ne zcela upfesnéna situace. V mnoha
pfipadech ma komunikované téma ne vzdy jasné obrysy a dana pravidla a muze mit i
nepredpokladany vyvoj. Jedna se pfedevsim o komunikaci pfipravovanych projektd.

8.5 Monologické komunikaéni udalosti

Jak jiz bylo v uvodu predlozené analyzy feCeno, mezi monologickou a dialogickou
komunika¢ni udalosti nelze vymezit pfesné hranice. Charakter diskurzu zavisi jak na
jiz zminovaném faktoru ¢asu, tak pfedevsim na moznosti zpétné vazby a

v neposledni mife na adresnosti projevu aktivniho ucastnika.

Jako monologicky projev tiskového mluvciho byly vybrany dva tematické okruhy:
projevy a prezentace. V obou pfipadech se komunikant projevuje feCovou aktivitou
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po urcitou neprerusovanou dobu v pfipadé, Ze komunikaéni udalost takto nastavi
hned v po¢atku svého vystoupeni. V opacném pripadé muze posluchace ve svém
uvodnim slové vyzvat k dotazim ¢i pferuseni komunikacni aktivity.

8.5.1 Projevy

Za Cisté monologickou komunikaci Ize povazovat mluveny projev pfi slavnostnich
prilezitostech, oslavach, jako soucast pfipitku €i zahajovaciho ceremonialu, ale také
u prileZitosti pohfbu, v neposlednim pfipadé Ize specificky hovofit o projevu
politickém. Jeho spoleCnymi rysy byva vefejny charakter a pfimy kontakt

s posluchaci. V tomto pfipadé hovofime o projevu pfimém, kdy fe¢nik rovnéz vyuziva
neverbalni komunikace ve formé zvukovych a mimojazykovych prostfedku jako jsou
ruzna gesta a mimika. O nepfimém projevu mluvime v pfipadé vystoupeni

v audiovizualnich prostfedcich. Jako proslov je oznaCovan projev mensiho rozsahu
nez oficialni slavnostni, napf. uvod k urcitému jednani. Charakterizuje jej také
pritomnost mensiho poctu posluchaca.

Reénik musi ve svém vystoupeni dbat na prehlednost, srozumitelnost i logickou
stavbu mluveného slova. Dle charakteru se v projevech vyskytuji razné styly,
doporucovano je uzivani spisovnych hovorovych prostfedkl. Pfestoze mluvci
neocekava od posluchacu dialogickou reakci, nejen pro udrzeni pozornosti je vhodné
vyuzit kontaktni prostfedky. Osloveni je nutné vzdy na zacatku projevu, vyuzit je
muze rovnéz pfi ochabovani pozornosti poslucha&l nebo pfi pfechodu k dalSimu
tématu projevu. Podobny charakter ma i feCnicka otazka, na niz neni oCekavana
odpovéd, resp. tato je jiz predem znama. Kontaktnimi prostfedky jsou rovnéz zména
intonace hlasu ¢i autorsky plural napf. ve formé inkluzivniho pluralu empatického.

Dobry den, damy a panove,

tesi mé, Ze vas vidim v tak hojném poctu. Na tvod musim vyridit pozdrav od
generalniho reditele Martina Prochazky a jeho omluvu, je v Praze na jednani

s bankami.

Rada bych vam tady rekla par aktualnich slov.

VSichni asi vite, ze situace neni pravé potésujici, ale vedeni se snazi bojovat. Pred
dvéma lety byly, tak fikajic, naslapnuty dohody s bankami, ale celosvétova krize,
ktera odstartovala v Americe, se podepsala negativné i u nas.

Nejvic postihla chemicku, ktera je vSak viastnicky propojena i se véemi provozy
Setuzy a logicky se cela situace musela promitnout i tady u nas. Firma tak proSla
fadou uspornych opatreni a procesu, které znamenaly snizeni nakladu. Jak taky
urcité vite, byly v ramci spojeni nékterych administrativnich a obsluznych ¢innosti
pfemisténi pracovnici ze spravni budovy na Stiekové do Spolchemie. Ano,
znamenalo to i ¢aste¢né propousténi, ale to vSe s cilem zachovat stavajici vyrobu.
Tato krasna budova i s timto salem ted hleda své dalSi vyuZziti a nemusim rikat, ze
velice téZce. Tisicovku ufednikt uz zZadny takovy podnik nikdy mit nebude.

Kratce k vyrobé rostlinnych jedlych oleju a zpracovani olejnin. PrestoZze aktualné
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nema firma finance na viastni fepku, lisujeme pro nase obchodni partnery,
nakupujeme surovy olej, se kterym se dale pracuje.

Dalsim problémem, ktery se pridal ke stavajicim, byl lednovy poZar destilace
mastnych Kkyselin. | kdyZ byl brzy lokalizovan a ani mnozi z okolnich obyvatel si
nevsimli, Ze ve fabrice hofi, provoz vzal zcela za své. Statici ted’ aktualné posuzuji,
Jak velké upravy si vyZada samotny objekt. Faktem je, Ze v prubéhu letnich mésicd
by se méla zadit instalovat nova technologie italské firmy Gianazza. Rozpocet na
investici je zhruba 90 miliond korun. A poc¢atkem pristiho roku by mél byt zahajen
zkusebni provoz noveé destilace mastnych kyselin.

Co dalsiho nas v pristim obdobi ¢eka, to vSe se bude odvijet od letosni sklizné fepky,
dohod o spolupréaci s naSimi obchodnimi partnery a v neposledni fadé od dohod

s bankami. Prvni smlouvy na praci ve mzdé uz jsou podepsany a véfime, Ze se vse
podari udrzet a pojedeme dal v reZimu lisovani, extrakce aZ po dodavky oleju na trh
a prodej fepkovych Sroti. PokraCovat chceme i v produkci pracich prasku a
oleochemie.

Ale abych dlouho nemluvila, jste tady pfedevsim proto, abyste si popovidali se svymi
prateli a kolegy. Preji vam moc a moc péknou zabavu, a pokud budete mit néjaké
otazky, jsem vam tady na sale k dispozici.

Dékuji za pozornost

(Setkani pracovniku spolec¢nosti SETUZA a.s. s byvalymi zaméstnanci v roce 2009)

Reénik své posluchade v projevu nepouduje, pouze zaujima k uréitému jevu &i situaci
pFislusné stanovisko. V naSem pfipadé si feCnik vytyCil za cil projev méné oficialni a
vice pratelsky s emotivnimi prvky pro zlepSeni atmosféry. Zaradil informaci o aktualni
situaci, v tomto pfipadé byl projev pfedem zcela pfipraveny. V opacném pfipadé je
vybér slov méné uvédomély a stavby vét jsou méné promyslené.

8.5.2 Veletrhy a vystavy

PFedstaveni vyrobni spole€nosti prostfednictvim veletrh( a vystav je jednou z forem
predev8im marketingové prezentace. Podle charakteru firmy voli expozice s cilem
maximalniho osloveni kone€ného zakaznika, tzn. seznameni vefejnosti s aktualni
nabidkou, ale také navazani novych obchodnich kontaktl a upevnéni téch
stavajicich, v neposledni fadé i seznameni se s novinkami na trhu, které mnozi
vystavovatelé prezentuji pravé u pfilezitosti podobnych akci. Zatimco pfed rokem
1989 se pfevazna vétSina prezentaci soustfedila na tuzemské vystavnictvi, s
rozsifujici se globalizaci a také obchodnimi kontakty vystavuji tuzemskeé firmy stale
Castéji v zahranici.

Veletrzni komunikace spociva nejen ve vlastni expozici a pojmu veletrhu jako celku,
doplfiuje ji také vlastni propagace a propagace veletrhu jako komunikacniho nastroje,

kterou realizuje samotny organizator akce.

Ukolem tiskového mluvéiho je v souginnosti s pracovniky marketingu prezentovat
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firmu pfed zahajenim akce, coz ma slouzit jako neformalni pozvanka zvefejnéna v
médiich mimo inzertni plochu. Operativné je vhodné zachytit déni pfimo na
veletrznim misté a prubézné o ném informovat po dobu konani vystavy. S dnesni
moderni technikou jiz neni problém on-line pfenos, pravidelné zasilani fotografii a
kratkych zprav novinaifim ani jejich okamzité umisténi na socialni sité firmy. Stejné
informace jsou soucasti interni komunikace (viz pfilohy ¢. 15 a 16 Podnikové noviny
Expres 3/2015 a 4/2015).

,Na uspésnosti komunikace jako soucasti vécné nabidky zalezi uspésnost trzni
realizace a tedy i mira zisku, plynouci z obchodnich pfijmu“ (D. Pavla, 2006, str. 125
- 137). Toto je jeden z vyraznych aspektu uc€asti firem na vystavach a veletrzich. V
odbornych kruzich se vSak stale Castéji objevuje dalSi: ,Nutnost byt vidén®.
Mezinarodni expozice jsou finanéné naro€nou, ale prestizni, marketingovou
zaleZitosti, coz si uvédomuiji vystavujici obchodni partnefi i konkurenti. Neucastni-li
se néktery z vyznamnych vyrobcul oboru akce, v kuloarech se za¢ne hovofit o jeho
moznych ekonomickych problémech.

8.5.3 Prezentace

Prezentace je Castou formou pfedstaveni néCeho vefejnosti. V pfipadé vyrobni firmy
nejCastéji ji samotné, jejiho vyrobniho programu, rozvoje, ale i konkrétniho produktu
(viz pfilohu &. 17 Prezentace pro vysoké $koly). ,Uspé&ch prezentace zavisi z 55
procent na feci téla, z 38 procent na hlasovém kontextu (paralinglivistice) a pouze ze
sedmi procent na verbalnim projevu® (Vymétal, 2008, s. 187). Pres tato fakta se musi
prezentujici na vystoupeni dobfe pfipravit. Nejen pro néj, predevsim pak pro
prezentujici spolecnost, ma jeho vystoupeni zasadni vyznam.

Tiskovy mluvci firmy obvykle prezentuje danou spolecnost. V ramci pfipravy musi mit
stanoven ucel prezentace, musi znat cilovou skupinu posluchacu, ¢eho chce svym
vystoupeni docilit a také ¢as k tomu urceny.

Zajimavou metodu napfiklad zvolili organizatofi jednoho ze svétovych projektu
vzniklych v roce 2003 v Tokiu s nazvem Pecha Kucha Night, kde ma mluv¢i za ukol
prezentovat téma 20 obrazky, kazdy z nich na ploSe 20 vtefin, coZ znamena celkovy
Cas pouhych 6 minut a 40 vtefin, nez jej vystfida dalSi vystupuijici. PfekroCeni
pridéleného Casoveho limitu neni Zadouci u Zzadné prezentace, stejné jako doslovné
Cteni prezentujiciho textu. Naopak vhodné jsou otazky at jiz kladené pfimo
posluchacim nebo vyslovené bez oekavani zpétné vazby. Pro tiskového mluvéiho
znalého chodu spole¢nosti by neméla zavérecna diskuze pfinaset problematické
dotazy, které nebude umét zodpovédét, presto je vhodné, aby se alespon heslovité
na mozné dotazy pfipravil.
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8.6 Zpétna vazba

Medialni monitoring = zaklad kazdodenni operativni prace ve vztahu ke sdélovacim
prostfedkdm (viz pfilohu €. 18 Monitoring Setuza 100603). PfestoZe se jedna o jeden
samotnych zurnalistd, publikace Prakticka encyklopedie Zurnalistiky se zmifiuje
pouze o ,monitorovani jako kontrolnim sledovani ostatnich médii, predevsSim
rozhlasu a televize* (Osvaldova, Halada a kol., 2002, s. 109). O pivodnim vyznamu v
technickém smyslu hovofi v zurnalistice jako o oblasti sledovani a vyuzivani
informacnich zdroja, napf. zahrani¢niho tisku. Jako vysledek monitorovani v
Zurnalistice chapou autofi také pojem monitor, ktery, jak uvadéji, je €asto v tisténé
podobé.

Pokud chce tiskovy mluvéi dosahovat ve své praci efektivnich vysledkd a chce byt
efektivni, bez kvalitniho monitoringu médii se neobejde. Tato metoda pomaha
zlepSeni komunikacnich aktivit pfedevsim odhalovanim slabych mist, o kterych
tiskovy mluv&i nemél tuseni v ramci tzv. ,provozni slepoty®.

Dnesni monitoring meédii nahrazuje jesté v nedavné minulosti procitani desitek stran
novinového tisku, coz pfi aktualni pfemife informaci dnes neni vibec mozné.
Zatimco zhruba pfed dvaceti lety spocCival monitoring médii ve sledovani tiSténych
periodik a audiovizualniho vysilani, dnesni zabér spolu s internetem je
nesrovnatelny. Internetova dohledatelnost vice ¢i méné relevantnich informaci
souvisejicich s jakoukoliv firmou nebo osobou je pro statisice lidi na celém svété
otazkou nékolika kliknuti do pocitace. Informace o firmé tak mize ziskat obchodni
partner, zakaznik, banky, akcionafi, investofi €i kazdy dalSi zajemce o né. Spravny
medialni monitoring umi také analyzovat a méfit vysledky.

Medialni monitoring mizeme detailnéji roz¢lenit podle jeho pouziti: napf. monitoring
trhu se zaméfenim na finanéni monitoring, kreativni monitoring, PR monitoring.
Vedle medialniho monitoringu stoji také analyza medialniho trhu, ktera pfinasi firmé
informace o sledovanosti, ¢tenosti, poslechovosti jednotlivych médii a tedy jejich
vhodnosti pro potfebnou cilovou skupinu. Tiskovy mluvci ji pak maze pfimérené
vyuzit pro tvorbu bézného strategického medialniho planu, pfipadné pro stanoveni
optimalnich partneru pfipravované firemni kampané.

Zpracovanim monitoringu médii, analyz medialniho trhu i poskytovanim dalSich
sluzeb ve vazbé na média se zabyvaji medialni agentury.

Hlavni ulohou kazdého tiskového mluvc€iho je s plnou zodpovédnosti za v8estrannou
uroven informovat verejnost prostfednictvim médii. Pomineme-li v této ¢asti prace
interni komunikaci, ma na starosti image organizace, formuluje komunikaéni strategie
instituce a jeji aktivni realizaci. V neposledni fadé zpracovava medialni vystupy
tykajici se organizace jako dalSi stavebni kamen pro jeji rozvoj.
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9. Krizova komunikace v podnikové sfére

Prace s vefejnosti je nepretrzity proces Cinnosti vedouci k udrzeni vzajemného
porozumeéni mezi organizaci, potazmo jakoukoliv instituci, a vefejnosti. Vedle bézné
kaZzdodenni planované prace se mnohdy vyskytnou neplanované a necekané
udalosti, s nimiz je nutno okamzité pracovat také na poli medialnim. "Jako by se zde
otevirala propast mezi krizovou a béznou komunikaci, ackoliv by mélo byt
samoziejmé, Ze krizova komunikace je pouze pokra¢ovani komunikace normaini,
ovSem ve vyjimecné situaci" (Hlavacek, 1999, s. 60). Jina definice fika, ze ,krize je
nahla udalost nebo dlouhodoby problém (pfipadné aktivovany nahlou nehodou),
ktera dokaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu akcii) a
mit vliv na jeji dalSi rozvoj" (Chalupa, 2012, s. 24). Pfes nahodilost vzniklé situace
vS8ak krizova komunikace nesmi mit nikdy nahodilou povahu. Patfi k ni v€asné
rozpoznani konfliktu v€etné zpracovani opatfeni na prevenci krizi. Krizova
komunikace je nutna v okamziku, kdy je instituce vystavena medialnimu problému,
ktery zhorSuje jeji medialni obraz.

9.1 Povodné jako prubirsky kamen krizové komunikace

Jednou z prvnich krizovych komunikaci po roce 1989 byly povodné na Moravé v roce
1997. Prestoze jiz tehdy patfili tiskovi mluvEi k profesnimu vybaveni statni spravy a
samospravy, nenadalost, rychlost a neznalost dané situace zastihla také je zcela
nepfipravené. Podle prizkumu, ktery v roce 1997 provedli studenti Zurnalistiky na FF
Univerzity Palackého J. Navratilova a J. Ku$nir, vétSina organl vefejné spravy
neméla v roce 1997 zadny krizovy scénafr, s zurnalisty neuméli ufednici komunikovat
a nepokladali je na poCatku povodriové krize za nenahraditelné pomocniky. Ani
vétSina redakci takovy krizovy scénar neméla (Bartosek, 2001, s. 107).

O to vic se projevila sila osobnosti vedoucich pracovniku. Jako pfiklad uvedu dvé
osobni zkusenosti z mé tehdejsi pozice zurnalisty. S ohledem na ne¢ekanou udalost
odcestoval tehdejsi primator jednoho z nejvic zasazeného mésta Moravy Olomouce
na planovanou dovolenou do zahranici. Mira nevole ze strany médii i vedoucich
pfedstavitell jeho vlastni politické strany jej pfinutila posléze k pfed€asnému navratu.
Koordinace krizového Stabu se tehdy operativné chopila jeho naméstkyné, ktera
nejenze fidila praci krizovych slozek, ale rovnéz rozhodla o pofadani kazdodennich
kratkych tiskovych konferenci, pfi nichZ osobné informovala média o aktualni situaci.
Tim eliminovala Sifeni fam a nepravdivych zprav, o které v podobné vypjatych
situacich neni nouze.

Zurnalistickych zku$enosti jsem poté aktivné vyuZila jako tiskova mluvéi firmy, jejiz
pomocné provozy zasahly povodné v roce 2002 a na urcitou dobu zcela zastavily
vyrobu. Jako pfiklad pfinasim jednu z mnoha tiskovych zprav, které v dobé ohrozeni
firmy vychazely s denni periodicitou, v okamziku kulminace vodniho toku hodinové.
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O aktualni situaci byla média informovana rovnéz operativné na zakladé primych
dotazu.

TISKOVA ZPRAVA

Ustecké SETUZA zatim vyréabi

Primé ohroZeni stéZejnich provoz( akciové spole¢nosti SETUZA Fadicim vodnim
Zivlem zatim nehrozi. Viyroba dnes pokraduje jak v Mydlovarech u Ceskych
Budéjovic, tak v zédvodé Usti nad Labem. Povodriova situace je priibézné
hodnocena na pravidelnych dispecincich, kde jsou pfijimana operativni opatreni dle
aktualniho stavu. Vyroba je pfedevsim odvisla od plynulého pfisunu dodavek
Jednotlivych energii.

V Usteckém kraji je vodou zatopen skladovy areél v Olsinkéach, kde byla zaméstnanci
firmy pfijata opatfeni k zamezeni $kod na majetku i k zamezeni ekologickych Skod.
Neustale je sledovan provoz vodarny usteckého zavodu, kde byla vystavena
protipovodriova zed. Rovnéz CistiCka odpadnich vod je pod stalym dohledem.

Z duvodu omezeného odbytu Srotu vliivem limitované dopravni situace musel byt

Vv usteckém zavodé pouze prerusen provoz nové technologie na zpracovani olejnin.
S jeho obnovenim se pocita ihned, jak to bude mozné. Omezena na minimum je
samozfejmé i doprava surovin a obalové techniky do zavodl i logistika smérem

k odbératelum. Vedeni firmy aktualné re§i moznou prepravu produkce po Zeleznici.
Z duvodu nedostatku potiebné suroviny bude zfejmé dnes v noci prerusena i vyroba
metylesteru fepkového oleje v Mydlovarech.

Vedeni firmy vychazi operativné vstfic vSem zaméstnancum, ktefi jsou zaplavami
pfimo postizeni. Jejich nepfitomnost v zaméstnani je v téchto dnech posuzovana
jako omluvena absence, ktera bude individualné feSena v zavéru mésice srpna.
Kontinuita vyroby jednotlivych provozu je zabezpecena.

14. srpna 2002

Marie Logrova

tiskova mluvéi SETUZA a. s.

9.2 Priprava, promyslenost, systemati¢nost

Prestoze neni mozné mit pfedem pfipraven scénar pro kazdou krizovou situaci,
tiskovy mluvéi firmy, ktery je detailné obeznameny s jejim chodem, muze byt
pripraven na udalosti s tim spojené.

V publikaci Marketingova komunikace a kultura autor ¢lanku Public Relations v USA
na pfelomu tisicileti S. Perkner uvadi zajimavost, kterou vyuZivaji i nékteré firmy u
nas. ,Novinkou jsou tzv. zalozni webové stranky (,dar” web sites). Firmy je aktivizuji
pouze v naléhavych situacich, v zajmu neodkladného spojeni s médii, zaméstnanci,
zakazniky a partnery" (2005, s. 53). Pravé zde se jedna o operativni sdéleni
krizového charakteru v pfipadé napf. nutnosti stazeni vadného vyrobku z trhu a
komunikace firemniho sdéleni dfiv, nez se objevi negativni kritické ohlasy. Pfipravu
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zalozni webové stranky doporucuje také R. Chalupa v publikaci Efektivni krizova
publikace pro vSechny manazery a PR specialisty. Jak dodava, ,Spoléhat se jenom
na webovou stranku vSak v soucasné dobé nestaci" (2012, s. 131). Jde totiz pouze o
jednostranny pohled na krizi, doporu€ovany jsou v tomto smyslu aktivni komunikacni
socialni média jako napf. facebookovy profil. V mé osobni praci se mi vSak osvédcila
jako dostacujici stranka aktualit, véc Ize fesit také zvyraznénym prvkem na firemnich
strankach, které jsou jiz mezi zakazniky a obchodnimi partnery znamy.

Promyslenost a systematiCnost jako zakladni predpoklad krizové komunikace
zmifuje také autor publikace Krizova komunikace s médii (Bednar, 2012, s. 60). Bez
ohledu na situaci navrhuje:
- zachovat klidnou hlavu
- pfistupovat k problému z Cisté racionalniho hlediska
- je-li pFi¢inou medialniho problému to, Ze nékoho (nebo néco) ohrozujeme, je
vzdy nutné si uvédomit, ze feSeni naSeho medialniho problému je spojeno s
feSenim jeho zalezZitosti (a ne jinak)
- brat problém jako technickou vyzvu a nikoli jako emocionalni zalezitost
- nehledat za problémem vinika.

Mg viiv s

pravidelnou otazkou médii v pfipadé krizové situace v podobé havarii. Rovnéz z
pohledu manazeru firem a zastupcul statni spravy a samospravy dané lokality je
hledani vinika medialni cestou bézné. Mnohdy je v8ak tato skuteCnost jen
zhorSovanim problému, ktery se pfenasi pouze a jen na danou firmu ¢i organizaci.
Krizova komunikace tak ztraci svoji duvéryhodnost.

Jako pfiklad uvadim zakladni tiskovou zpravu v pfipadé krizové situace znecisténi
vodniho toku, jejiz zpracovani jsem detailné&ji rozebrala v kapitole externi komunikace

SETUZA provéfuje pri¢inu znecisténi toku Labe

Pri¢inu tniku pénici vody z provozii SETUZY do Labe Setii v téchto dnech Oblastni
inspektorat Ceské inspekce Zivotniho prostredi v Usti nad Labem (CIZP) i samotni
zaméstnanci firmy.

Z protokolu CIZP vyplyva, Ze vyskyt bilé pény v toku Labe byl zji$tén v rannich
hodinach dne 30. éervna na vyusti Sistirny odpadnich vod (COV) akciové spoleénosti
SETUZA. Péna se v Cistirné odpadnich vod zacala tvofit pri intenzivnim
provzdusriovani v ramci biologického ¢&isténi odpadnich vod z provozu kosmetika a
praskarna.

V dobé zjisStovani pficin havarie zajistila SETUZA skrapéni vytvarené pény, v
soucasneé dobé jsou analyzovany vzorky odebrané vody. Rozhodné se vsak nejedna
0 unik zivotu nebezpecnych latek.

30. ¢ervna 2003

Marie Logrova

tiskova mluvéi SETUZA a.s.
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Média obdrzela v prvni fazi zakladni informace tak, aby nedochazelo k Sifeni
dezinformaci a poplasnych zprav. Nasledné pak byli novinafi odkazani na odborné
statni instituce provadéjici Setfeni.

9.3 Nepominutelna uloha managementu v krizové komunikaci, otevienost

Prestoze zastupovani subjektu pred médii probiha prostfednictvim tiskového
mluvcCiho, popfipadé smluvné pracujici agentury, je jakakoliv krize i nehoda soucasti
managementu. Tady se opét dostavame k tématu pravni zodpovédnosti, kterou nese
na svych bedrech pravé management spolecnosti. Z hlediska davéryhodnosti je
nanejvys vhodné, aby se vedouci pracovnici prostfednictvim tiskovych mluvcich
pfimo zapojili do komunikace s médii. ZdUraznila bych ale nutnost vedeni jejich
komunikace pracovnikem, ktery je schopen s novinafi blize komunikovat, zna jejich
mentalitu i psychologii komunikace.

Soucinnost vedoucich pracovnikl s novinafi je vSak zadouci pouze v pfipadé
zmifnovanych krizovych situaci. Pokud pokracuje i v ramci béZzného chodu firmy,
muze se stat, Ze nekoordinovanost sdélovani informaci mize mit i negativni vliv.
Naopak komunikace krizova i bézna medialni musi byt pod dozorem managementu.
V tomto pfipadé nelze ani v pfipadé krizové komunikace opomenout velmi uzkou
spojitost komunikace interni s externi. Jakykoliv medialni problém pulsobi na integritu
firmy a kompetence kvalifikovanych vedoucich pracovnikl pomahaji motivovat lidi
uvnitf firmy i zvySovat jejich loajalitu. V dobé krize musi byt zcela oteviené, pfipustné
a propustné vSechny interni i externi komunikacni kanaly, pfiCemz nejlepsi
argumentaci je otevienost a pravdivost.

Propojenim pojmU pravda a pravdivost jako precedentnich fenoménd, které souvisi s
etikou, a pfedevsim s medialni etikou, se zabyva autor v ¢lanku Etické problémy
komunikacie: ,Pfi bouflivych a medializovanych udalostech se pozice
zainteresovanych stran skryvaji v precedentnich fenoménech, které vyvolavaji
asociace nahravajice stanovisku konkrétniho média“ (Sipko, 2005, s. 48 - 62). Mnoha
média vyuZzivaji jako precedentni jazykovy fenomén napf. titulky, v nichz prabézné
avizuji asociace vyvolavajici negativni pohled v neprospéch firmy. Jejich cilem je v
prvni fadé ovliviiovani ¢tenafl. Komunikacni funkce jazyka tak nepostrada ani
pomluvu, prezentovani védomé prekroucenych informaci i vyvolavani nenavisti. | v
pfipadé nepratelstvi ze strany meédii je nejen v krizovych situacich doporucovana
pravdivost a otevienost.

Z krize petic proti akciové spole&nosti Spolek pro chemickou a hutni vyrobu v Usti
nad Labem, o nizZ se zmifuji na dalSich strankach své prace, nepochybné pomohla
vyvést i otevienost doslovna. Jednim z bodu krizového planu bylo otevieni
rozsahlého vyrobniho arealu verejnosti u pfilezitosti Dne otevienych dvefi
pofadaného vzdy jednou ro¢né. S ohledem na bezpecnost navstévnika méli pfimy
pfistup pouze do malé Casti arealu, celkova prohlidka vSak byla zajisténa
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organizované autobusy, kde pobihala komentovana prohlidka vedena pracovniky
firmy. Obyvatelé i navstévnici mésta se tak mohli osobné presvédcit o instalovanych
bezpeénostnich opatfenich a ujistit se, Ze spoleCnost neni Zadnym nebezpenym
stradakem, coz ostatné doklada jiz sedm roénikd Usteckého ptlmaratonu. Vic jak pét
tisic sportovcl bézi po trati, jejiz témeér dva kilometry vedou napfi¢ chemickym
vyrobnim arealem.

Priklad oteviené krizové komunikace je mozno uveést na feSeni planu stabilizace
akciové spole€nosti Spolek pro chemickou a hutni vyrobu v roce 2009. Firma
vypracovala krizovy plan, jehoz soucasti byl i krizovy medialni plan (viz pfilohu €. 19
Krizové PR). Oteviené na svolané tiskové konferenci, a pak i dale v médiich,
komentovala vzniklou situaci, postup a dusledky. VSe nejprve pfedem feSila interné
se svymi zaméstnanci.

Nize pfinasim uryvek z tiskové zpravy pro novinare (v pfiloze €. 20 ,TZ Spolchemii
vyvede Restart” jako cely text). V pfiloze rovnéz pfikladam plan krizové komunikace
a mimoradné vydani podnikovych novin Expres — Restart (pfiloha €. 21 Expres
Special) s podrobnym vysvétlenim vSech aspektl planu stabilizace.

Spolchemii vyvede z potizi razny plan stabilizace

Usti nad Labem 24. listopadu - Novy management spoleénosti Spolchemie dnes
pfedstavil novinarum plan stabilizace — projekt RESTART. Plan pfedpoklada tspory
na strané nakladu a sou¢asné posilovani prijma a tim i ziskovosti. Prvni tydny
uplatriovani projektu, na kterém se vedeni Spolchemie véera shodlo s uveérujicimi
bankami, uz prinesly zlep$eni hospodareni v fadu desitek miliént korun....

(24. 11. 2009).

V tomto pfipadé byl k feSeni ekonomické krize, ktera vychazela z dlouhodobych
zarodku, akcionafi ustaven krizovy management. Uz samotna tato skutecnost
doklada uvédoméni si krize se vSemi jejimi nasledky. Okolnosti jejiho vzniku nepfisly
nahle, vznikaly postupné v prabéhu let a kratce poté, co spole¢nost investovala do
novych modernich vyrobnich provozua. ,Nachylnost ke vzniku krizové situace roste
pfimo umeérné s vyznamem podniku, instituce nebo jedince. Plati, ze ¢im

Mg viv s

dostane do krize" (Chalupa, 2012, s. 26).
9.4 Nastroje krizové medialni komunikace

nejsou az tak odliSné od nastroju bézné komunikace. Rozdil je v jejich vhodné
kombinaci a vhodném mnozstvi. Odbornik na komunikaci V. Bednaf rozhodné
nedoporucuje jejich intuitivni pouziti. Znovu tak nabada pracovniky v medialni
komunikaci k planovani. V publikaci Krizova komunikace s médii rozdéluje autor
nastroje krizové komunikace na pfimé a nepfimé.
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K tém pfimym podle publikace Medialni komunikace pro management z roku 2011 se
fadi:

— regulujici tiskoveé zpravy a tiskova prohlaseni

— tiskové konference k exponovanym problémdm

— snaha o ziskavani pfimého prostoru v médiich

— krizova inzerce

— medialni lobbing (oficialni, pfiznany)

— snaha o spole¢nou aktivizaci k vyfeSeni problému a na podporu organizace

(pFima, pfiznana)

— medialni zastitovani se autoritami

— koncentrace a rozptylovani zdroje problému

— externalizace zdroje problému
(Bednaf, 2012, s. 67)

Mezi nepfimé nastroje fadime ty kroky, pfi nichz nekomunikujeme pfimo s médii,
které vSak maiji na jejich Cinnost vliv. Pfedevsim jde o komunikaci medii s
uznavanymi autoritami, které s nimi hovofi v na$ prospéch. Rada lidi nema
dostatecné spolehlivy vlastni nazor na specifickou otazku, kterou potrebuje
zodpovédeét, a pfi svém rozhodovani ,tudiz akceptuje nazor lidi s autoritou®
(Newsom, Scott, 1975, s. 31).

Jako pfiklad mohu uvést feSeni problematiky geneticky modifikovanych organizma
(GMO), kterou v lednu 2003 odstartovali aktivisté Greenpeace proti spoleénosti
Setuza vyrabéjici rostlinné jedlé oleje. Piestoze firma v tomto sméru iniciovala
logické doplnéni zakona o potravinach, dostala se zhruba na pul roku do hledacku
médii.

Setuza ma pripominky k zakonu o potravinach

PRAHA (CIA) - Soucasti dnesniho jednani na ministerstvu zemédélstvi k provadéci
vyhlaSce zakona o potravinach by méla byt také problematika GMO surovin,
pouzivanych predevsim pfi vyrobé rostlinnych oleju. Informovala o tom tiskova mluvci
dominantniho tuzemského vyrobce oleji spolec¢nosti Setuza Marie Logrova.
Prislusna provadéci vyhlaska k zakonu o potravinach méla podle ni byt doplnéna o
formulace znemoZzriujici, aby kdokoli pouZival pfi vyrobé potravinarskych rostlinnych
oleji GMO surovinu tak, aby to nebylo zjisténo. Nové by mél byt zaveden pojem
Lrostlinny tuk a olej nového typu“a povinnost dokladovat tuto skute¢nost certifikatem
akreditovane laboratore.

Pramysl rostlinnych jedlych oleja je podle pripominek k navrhu vyhlasky ze vsech
obort potravinarstvi charakterizovan nejvy$Sim pouzivanim geneticky
modifikovanych surovin, pfedevsim sdjou a kukufici. Sou¢asny systém znaceni
pfitom poskozuje pravé potravinare, nebot zatimco zpracovateliim uklada povinnost
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surovinu oznacovat, vyrobci krmnych smési, ktefi pracuji s daleko vySsimi objemy
GMO surovin, takovou povinnost nemaji. To by mélo byt feSeno novelou zakona o
krmivech.

(CIA, 8. 1. 2003)

Na trhu byly neoznacené GM vyrobky

Na ceském trhu jsou nabizeny vyrobky, které obsahuji geneticky modifikované
organismy (GMO), avSak nejsou tak oznaceny. Toto poruSeni zakona odhalila Statni
zemeédélska a potravinafska inspekce (SZPI) pri loriskych kontrolach. , Testovali jsme
celkem tfiadvacet vzorku surovin a finalnich produkti od vyrobct nebo dovozcd, kteri
dovaZeji a zpracovavaji soju. U tfi z nich jsme Zzjistili vy$§i nez dvouprocentni obsah
GMO. Tyto vyrobky nemély povinné znaceni,” potvrdila mluvéi SZPI Daniela
Kolejkova. Potraviny, jimz chybélo oznaceni o obsahu GMO, byly séjova mouka
hladké, jejimz vyrobcem je podnik Mlyny Celakovice, a dva druhy pfirozené
bezlepkové sypké smési, vyrabéné spolecnosti Paleta Plzen. Ve vsech pfipadech slo
o druh GMO s¢ji RoundUp Ready (RR), ktera je schvalena jak ministerstvem
zdravotnictvi, tak ministerstvem zemédélstvi. Inspekce nasledné zakazala prodej
vyrobku do doby, nez bude nedostatek napraven. ,Séju dovazime z Brazilie a USA,
asi tak tunu mésicné. Av8ak za znaceni nezodpovidame, mouku prodavame
odbérateltim,“ tvrdi Pavel Nadvornik, feditel Mlynt Celakovice. Tato firma je pfesto
na obalu hladké s6jové mouky oznacena jako vyrobce. Spole¢nosti Paleta muZe byt
ve spravnim fizeni uloZzena pokuta. Odpovédnost za znaceni vyrobkl Palety je
sporna. ,Pokuta by byla nespravedliva. Vyrobek jsme koupili od dodavatele v
domnéni, ze neni GM, nebot nebyl oznac¢eny. To je povinnost dodavatele, kterym je
Setuza. Po zjisténi inspekce jsme ho od ni prestali odebirat,” ekl jednatel firmy
Paleta Zdenék Vagner.

Nejvice séji dovazi Setuza Usti nad Labem

Povinnost oznacovat potraviny s GMO maji dovozci, vyrobci i prodejci od roku 2002.
Tuto povinnost jim uklada zakon ¢. 306/2000 Sb. Na obalu vyrobku musi byt uvedeno
oznaceni: ,Geneticky modifikovano* nebo ,,Obsahuje geneticky modifikovany
organismus®. Oznaceny museji byt i ty potraviny, které byly z GMO vyrobeny, ale
konecny vyrobek je jiz neobsahuje. Zatim se spotrebitelé v ¢eskych obchodech s
timto oznacenim nesetkavaji. VySetfovani inspekce prokazalo, Ze skutecnost je jina.
Mezi nejvétsi dovozce sdéji patti Setuza Usti nad Labem. Za dovoz neoznadené GM
soji dostala Setuza loni pokutu ve vyS$i 360 tisic korun. Dvé zasilky GM sdji o celkové
hmotnosti 1760 tun zjistila pfi kontrole Ceské inspekce Zivotniho prostfedi v prosinci
2001. Jejim odbératelem byla Setuza. Podle mluvéi chemi¢ky Marie Logrové chce
Setuza letos zpracovat asi 30 tisic tun sgji. | pfesto, Ze vyrobky obsahujici GMO jsou
na tuzemském trhu zastoupeny, Zadny z dovozct v loriském roce nepfiznal jejich
dovoz. ,Vloni jsme se s tim nesetkali ani jednou, nikdo to zkratka nepriznal,“ potvrdil
Pavel Polék z Generalniho Feditelstvi Celni sprévy Ceské republiky. Skodlivé ucinky
GMO na lidsky organismus nebyly zatim prokazany, ale spotfebitelé by méli mit
pravo volby, zda si takovy vyrobek koupi. ,RR-s0Oja je provéfena surovina. Pfesto by
kazdy mél mit moznost se rozhodnout, zda si GM potraviny koupi, nebo ne. Proto je
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nezbytné, aby byly fadné oznaceny,” dodala Kolejkova.

Klady a zapory GMO

GMO: geneticky modifikované organismy, jejichZ zaklad byl umysiné pozménén
vnesenim cizi genetické informace.

PRO: GMO potravin se da vyprodukovat mnohem vice, jsou odolnéjsi a levnéjsi.
Mohly by slouZit jako zachrana pro hladem trpici zemé.

PROTI: Zatim se nevi, jaky ucinek mohou mit na lidsky organismus, v pfirodé se
Jejich geny mohou prenést na jiné organismy, coZ se muze vymknout lidské kontrole.
(Lidové noviny, 10. 1. 2003)

Na zakladé vySe uvedeného Clanku zaslala spole¢nost dopis, v némz doklada
nepravdivost nékterych tvrzeni. Nutno dodat, Ze bez jakékoli osobni €i medialni
odezvy.

V tomto pfipadé by se nabizela moznost informovat o nekorektnosti konkurenéni
médium. "Medialni problém nikdy nevyfeSime tim, ze se budeme snazit média
postvat proti sobé&. Novinafi jsou sice ve stavu vzajemné konkurence, ale jsou také
do znaéné miry vnitiné soudrzni, zvlasté pokud je druhou stranou predmét jejich
zajmu" (Bednaf, 2012, s. 100). Pfestoze by se na prvni pohled mohlo zdat, ze u
novinarl kolegialni loajalita neexistuje, skute€nost je zcela opacna.

Markéta Kutilova Michal Musil Veselin Vackov
redaktorka vedouci domaci redakce Séfredaktor
Lidovych novin Lidovych novin Lidovych novin
Senovazna 4 Senovazna 4 Senovazna 4
Praha 1 Praha 1 Praha 1

V Praze dne 13. ledna 2003

Vazeni,

s ohledem na nutnost upfesnéni timto reaguji na ¢lanek v pate¢nim vydani Lidovych
novin pod titulkem ,Na trhu byly neoznacené GM vyrobky*. Jedna se jiz o druhou
informaci podobného charakteru, ktera nepresné a v mnoha pripadech i nepravdivé
informuje Ctenare a pfedevsim poskozuje obchodni jméno nasi akciové spolec¢nosti
SETUZA.

Pokud se zamérim na obsah vy$e zminéného ¢lanku, je zcela nepravdiva informace,
Ze SETUZA dovaZzi séju. Akciova spole¢nost SETUZA dovezla pro své viastni
potfeby v loriském roce cca deset tisic tun so¢ji. Ve vyrobnim planu firmy se sice se
zpracovanim sojovych bobu pocita, nicméné v soucasné dobé neni dovoz,

S ohledem na diskriminujici podminky, realizovan.
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V souvislosti s uvedenim informace o udajnych dodavkach zbozi ze strany
spolec¢nosti SETUZA povaZuji za etické a seriozni ovéfit si tuto skutecnost i u
zastupcu druhé strany. Ze slov Zderika Vagnera ze zmifiovaného ¢lanku vyplyva, Ze
SETUZA méla dodat jeho firmé Paleta blize nespecifikovany vyrobek, ktery mél
obsahovat GMO. Jak jsme si ovérili v nasi databazi, firma Paleta nefiguruje ani
nefigurovala v seznamu odbératell. Za zminku rovnéz stoji fakt, Ze nami
nakupovana surovina pro vyrobu jedlych oleji ma zcela jiné parametry, nez surovina
potfebna k vyrobé sojové mouky Zcela nas potom zarazila slova jmenovaného
jednatele firmy Paleta Zderika Vagnera, ktery nam sdéleni citované v ¢lanku poprel
s tim, Ze toto neuvedl.

Akciova spolecnost SETUZA chce timto dopisem apelovat na nutnost podavani
pfesnych informaci a predevsim ovéfovani si jejich pravosti u druhé strany pfed
zverejnénim. V oblasti problematiky GMO se akciova spole¢nost SETUZA angaZuje
Jiz del§i dobu, pficemz pravé v uplynulém tydnu se zastupci firmy acastnili
pfipominkového rizeni ve véci souladu republikové legislativy se zakony EU.

Marie Logrova
tiskova mluvci SETUZA a.s.
marie.logrova@setuza.cz

Naopak ,tazeni“ aktivistl vuci firmé pokracovalo az do letniho happeningu, pfi némz
promitali na stény sila v Usti nad Labem zabé&ry demonstrujici ,8kodlivost” p&stovani
geneticky modifikovanych plodin. Pfestoze svuj zamér prezentovali verejné a statni
organy jim v tomto nijak nebranily, na akci zavitalo pouze pét nezavislych ob&anu a
zhruba dvacitka novinait v oCekavani senzace, ktera se nekonala. Celou aktivitu
zavrSila nasledujici rok kontrola nezavislé Statni zemédélské a potravinarské
inspekce Brno s vysledkem odpovidajicim zakonu.

SZPI nezjistila geneticky modifikované potraviny

Brno * Statni zemédélska a potravinafska inspekce s centralou v Brné (SZPI)
nezjistila v ¢eské obchodni siti Zadné neoznacené geneticky modifikované potraviny.
Inspektofi odebrali celkem 56 vzorku, které obsahovaly soju. Laboratofe prokazaly,
Ze ve 48 z nich neni obsazena zZadna geneticka modifikace. Uvedla to mluvci
inspekce Daniela Kolejkova.

Ve zbylych osmi vzorcich zjistila sice laborator pfitomnost takzvané Roundup Ready
sOji (RR so¢ja), ale v mnoZstvi, které nepfesahovalo hranici jednoho procenta. ,Podle
zakona a pfrislusné vyhlasky nemusi byt takové potraviny oznaceneé jako geneticky
modifikované,“ vysvétlila mluvci.

Zakon o nakladani s geneticky modifikovanymi organismy, jehoZz zpresnéni si
vyZadala nova evropska smérnice, podepsal v minulém tydnu prezident Vaclav
Klaus. Pravni norma upravuje podminky péstovani a uvadéni takovych produkti na
trh. Souvisi s ni rovnéz novela zakona o rostlinolékarské péci a novela zakona o
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prevenci zavaznych havarii, které prezident také stvrdil svym podpisem.

RR soja je genetickou modifikaci, jejiz uvadéni do obéhu schvalila ministerstva
zdravotnictvi i Zivotniho prostredi. Podle odbornikt tedy spotfebiteli Zadné nebezpedi
nehrozi. PrestoZze SZPI nezjistila pfi akci nedodrZeni predpist, zaradi kontrolu
oznacovani geneticky modifikovanych potravin do prubézného monitoringu a o
vysledcich bude vefejnost informovat, uzaviela Kolejkova.

(Rovnost - denik pro Brno-mésto a Brno-venkov, Ekonomika, 12. 2. 2004)

Pres veskeré skutecnosti pInéni platné legislativy utoky vuci firmé pokracovaly, jak
vyplyva z ¢lanku publikovaného v srpnu 2004, kdy téma GMO zacala vytésnovat
problematika fosfatli v pracich prascich. Také zde firma nijak neporusovala
legislativu.

Na stiru s ekology

Posledni dobou si Setuza rozhazela vztahy také s ekologickou organizaci
Greenpeace. Ochranci zivotniho prostredi ji vycitaji olej vyrobeny z geneticky
manipulované séji. Generalni feditel Setuzy FrantiSek Jant to nechape, vZdyt olej byl
na etiketé radné oznacen, takze vyrobce pred spotrebiteli nic nezamicel. Tvrdi, Ze k
pouZziti suroviny je donutila jarni vysoka cena repky. Setuza z ekonomickych divod(
koupila v Némecku surovy sdjovy olej, jehoZ dodavatel nemél potiebny certifikat, Ze
latka neobsahuje GMO. Navic ¢eské Ministerstvo zdravotnictvi nema proti
potravinovému vyuZiti GMO séji namitek. Magdalena Klimovic¢ova z Greenpeace
souhlasi s tim, Ze olej z manipulovaneé soji lidskemu zdravi neSkodi. Zavaznéjsi jsou
dopady v zZivotnim prostredi, které zptusobuje péstovani manipulované saji.
»,Manipulovana sdja je odolna vici herbicidu roundup, takze jeji hromadné péstovani
muZze vyvolat toleranci na tento herbicid také u pribuznych plevelnych rostlin. Hrozi
vznik superpleveld, na které uz pesticid nebude tcinkovat,” varuje Klimovicova.
Nelibi se ji ani to, Ze Setuza stale pfidava do pracich prasku fosfaty. Cisticky
odpadnich vod si nedokazou s fosfaty poradit, takZe ty se dostanou do fek a jezer a
zpusobuji nadmérné bujeni agresivnich sinic. Znecisténéa voda vyhani turisty od
breht vodnich nadrzi.

(Ekonom, 12. 8. 2004)

Z vySe uvedeného vyplyva, jak dobfe se prodavaji negativni informace, které
recipienti cilené vyhledavaji. Pozitiva a dobré zpravy hovofici o prosperité firmy
zajimaiji jen malou ¢ast ¢tenaru a posluchacu, tedy i minimalni ¢ast medialnich
pracovnikl. Pro novinare plati: ,Neni-li sledovana zalezitost konfliktni, musime ji
konfliktné podat®. Fakta jdou pak stranou. Vzdyt koho by zajimalo, Ze
nemodifikovana soja a také kukufice trpi fadou plisni a pouzivani insekticid
ovliviiuje zivotni prostfedi mnohem vic, nez GMO plodiny.
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9.5 Zdrojem krize zaméstnanci

Castym zdrojem krize se mnohdy stavaji sami zamé&stnanci. V praxi se instituce
nejCastéji setkavaji s pomluvami, kradezemi dat, vyrobni spole€nosti pak se
zneuzitim firemniho know-how, poskozovani zafizeni a v horSim pfipadé i s
poskozenim €i kontaminaci vyrabéného zboZzi, coz v pfipadé produkce
potravinarského nebo drogistického charakteru mize ohrozit zdravi i Zivot kone€nych
spotfebitell.

Podivame-li se na pripad dalSiho tématu krizové komunikace tykajici se akciové
spole€nosti Setuza, mizeme zde hovofit pfedevsim o pozitivnim medialnim zastiténi
autoritami. Anonymni dopis rozeslany politickym reprezentantim a odbornym
institucim mél firmé uskodit, paradoxné ji vSak v ramci vefejného minéni pomohl.
Zavaznost jeho slov si vyZzadala fadu kontrol, které skoncily s pozitivnim vysledkem.
Management firmy tak mohl poukazat na dalSi z nepravdivych atak, kterym firma v
daném obdobi cCelila.

Anonym: Potraviny ze Setuzy jsou kontaminovany

USTI NAD LABEM - Na atmosféru nedivéry, sledovani telefon(i i posty,
zastrasovani, hospodarské podvody a pridavani kontaminovaného oleje
znehodnoceného povodnémi do vyroby potravin upozorriuji v dopise, ktery obdrzel
hejtman Jifi Sulc, dstecky primator Petr Gandalovié i krajsti hygienici, anonymni
zaméstnanci Setuzy. Dopis je také adresovan premiérovi Viadimiru Spidlovi a
ministru prace a socialnich véci Zderiku Skromachovi.

»,Predal jsem dopis kolegiim, aby zjistili, zda je v nasi kompetenci takovou véc resit,“
sdélil hejtman Sulc. Primétor Gandalovi& vzhledem k faktu, Ze jde o anonym, nechce
podavat zadné vyjadreni, dokud dopis neprojedna a nevyjadfi se k nému jeho odbor
Zivotniho prostredi. Vedouci odboru hygieny a vyzivy a PBU Krajské hygienicke
stanice Usteckého kraje Ivana Kfizkova konstatovala, Ze dopis obdrzela také. Neni
ale v jeji kompetenci tuto zalezitost prosetrovat a postoupila zalezitost k dalSimu
Setfeni Statni zemédélské a potravinarské inspekci. ,Nechci zpochybriovat vahu
takového obvinéni, nevérim ale, Ze by takto renomovana firma délala takové véci,
Jako pridavani kontaminovaného oleje do potravin. Spoluprace s firmou a nami byla
vZdycky dobra a vim, Ze jde o firmu, ktera pokud ma problém, re$i ho. Setuza navic
propoustéla a je v nasi narodni povaze, Ze kdyZ pfijdeme o praci, hazime na
byvalého zaméstnavatele Spinu. Presto jsem ale zaleZitost postoupila k dalSimu
Setfeni,” sdélila Kfizkova. Statni zemédélska a potravinarskéa inspekce dopis
skuteéné prevzala. ,V soucasné dobé nas inspektorét v Usti nad Labem provédi
Setreni. Nez ale bude Setfeni ukonéeno, nemizeme sdélit vice,” uvedla Pavla
BureSova z tiskového oddéleni inspekce.

Dopis muze souviset i s propousténim, které v Setuze probiha. V Usti nad Labem se
tyka devadesati zaméstnanct a probiha podle mluvci Setuzy Marie Logrové z
duvodu restrukturalizace. Pétadvaceti lidem pry konci pracovni pomér na dobu
urcitou, dalSich dvacet splriuje kritéria pro odchod do pfedéasného duchodu. U
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ostatnich je to individualni, kazdy, kdo ale odejde dohodou, dostane pétimésicni
odstupné.

Ani odborari Setuzy propousténim nejsou nadseni, pfedevsim proto, Ze pry Setuza
mohla mit pripraveny nahradni zpusoby zaméstnani. ,Myslim si ale, Ze takové
obvinéni, Ze by nékdo pridaval kontaminovany olej do potravin, je trochu pfitazené za
viasy,“ mini $éf jedné ze dvou odborarskych organizaci Jan Judl.

Logrova k anonymu uvedla, Ze na hrubé a uraZzlivé vypady vici osobam,
popisovanym pouze charakterové, nehodla firma reagovat. ,Jako IZivé vSak musime
oznacit obvinéni, Ze vyrabime potravinarskou produkci z oleje znehodnoceného
povodnémi. Olej, ktery byl s nejvétsi pravdépodobnosti kontaminovan, je pouZivan
pouze pro technické ucely,” sdélila Logrova.

Vedeni firmy v sou¢asné dobé zvaZuje podani trestniho oznameni na neznamého
pachatele v souvislosti s Sifenim poplasné zpravy a pomluvou. Jedna se pry totiz o
dal$i z fady IZivych a fakta prekrucujicich anonymnich dopisu, které dostavaji média,
krajské instituce a centralni organy v Praze. Charakter tohoto dopisu pry navic dava
tusit, Ze se jedna o stejného pachatele jako v predchazejicich pripadech. ,Je nutno
dodat, Ze obsah pfedchéazejicich anonymnich udéni rovnéz $etfila Policie CR a
interni sloZKky prislusnych ministerstev, které je odloZily jako nedtvodné,” uzavrela
Logrova.

(Moje noviny, Severoéeské Deniky Bohemia, 20. 2. 2003)

Trestni oznameni pro Sifeni pomluvy podporuji i zaméstnanci Setuzy

Aékoli pod pomluvou obviriujici akciovou spoleénost SETUZA Usti nad Labem

Z pouZiti kontaminovanych oleji pro vyrobu oleji je uveden anonymni pojem
,Zaméstnanci podniku®, skute¢ni zaméstnanci naopak obvinéni svého podniku
odsuzuji. Podle predsedy Nezavislého odborového svazu pracovniku
potravinafského primyslu (NOSPPP) v Setuze Jana Judla se odborari pfipoji

k trestnimu oznameni na neznamého pachatele pro pomluvu a $ifeni poplasné
zpravy, které hodla podat management Setuzy. ,Pokud by podnik trestni oznameni
nepodal, podali bychom ho sami,” fek dnes séf NOSPPP. Podle jeho slov pomluva
ohrozuje vSech 1 300 zaméstnancu firmy — odborovy svaz pfitom zastupuje
nadpolovi¢ni vétsinu z nich.

Podle tiskové mluvéi Setuzy Marie Logrové ale management trestni oznameni poda,
a to nejspise ve stredu tento tyden v misté, kde pomluva vznikla, tedy na Statnim
zastupitelstvi v Usti nad Labem. ,Iniciativu odboréfii vitame, jsme radi, Ze
zameéstnancum neni Ihostejny osud firmy,“ konstatovala Logrova. Podle mluvci
Setuza v oznameni prokaze mozZnost ujmy, ktera firmé diky pomluvam o pouZzivani
kontaminovanych oleji hrozi.

(Agris, 25. 2. 2003)

Inspekce nezjistila v SETUZE pouZziti kontaminovaného oleje
PRAHA (CIA) - Vlysledek hloubkové kontroly provedené v akciové spolecnosti
SETUZA Statni zemédélskou a potravinarskou inspekci (SZPI) nepotvrdil podezreni,
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Ze firma prepracovava oleje uréené k technickym uceliim do potravinarskych tuka.
Informovala o tom dnes tiskova mluvéi SZPI Daniela Kolejkova.

Podle podnétu jednoho z byvalych zaméstnancu SETUZY, a. s., mélo byt nékolik
tisic tun fepkového oleje, ktery byl po loriskych povodnich oznacen jako ,olej s
nebezpec¢im kontaminace* a zafazen do statnich hmotnych rezerv, pridavan do
Jedlych oleju. Detailni kontrola SZPI vSak toto podezieni nepotvrdila. Podle
pfedloZzenych dokument( a dalSich dikazl byla naprosta vétsina tohoto oleje
pfepracovana na surovinu pro vyrobu bionafty. Zbytek je uréen k dalSimu zpracovani
na vyrobu mastnych kyselin pro technické ucely. Spotrebiteli tak podle Kolejkové
zZadné nebezpedi nehrozi.

Podle mluvéi SETUZY Marie Logrové dokazuje vysledek kontroly SZPI ,,dlouhodoba
podezieni vedoucich pracovnikti SETUZY o cilené IZivé negativni kampani z fad
byvalych zaméstnancd firmy*“. Tuto skutecnost resi spole¢nost podanim v poradi jiz
druhého trestniho oznameni, k nemuz se pripojuji rovnéz vsechny odboroveé
organizace akciové spolec¢nosti SETUZA.

(CIA, 27. 2. 2003)

Z vySe uvedenych pfikladl vyplyva, ze pokud se spole¢nost stane pfedmétem
konkurencniho tlaku, pfichazi krizoveé situace ze vSech moznych oblasti. P¥Fi
komunikovani jedné nema tiskovy mluvci prostor na pfipravu naslednych udalosti.
Plan krizové komunikace pfipraveny v soucinnosti s managementem je proto
nezbytny uz v okamziku bézného komunika¢niho chodu firmy.
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10. Analyza medialni etiky se zaméfenim na etiku tiskovych mluvéich

Stejné jako Zurnalista musi i tiskovy mluvCi uplathovat ve své praci profesni, etické a
moralni zasady, které pomahaji k vybudovani pocitu divéryhodnosti nejen v jeho
osobu, ale pfedevSim k informacim pfedkladanym o organizaci. ,Etické principy a
kodexy jsou sice vnimany jako urcita omezeni a hranice pfipustného chovani, etika v
praci mluvéich v8ak rozhodné& nesnizuje efektivnost vynakladaného usili“ (Svehla,
Kasik, 2014, s. 58). Ze je to naopak, doklada pravé jiz zmifiovana davéryhodnost a s
ni spojena schopnost persvaze.

10.1 Vyklad pojmu etika

Etika je filozofickou disciplinou, ktera se zabyva teoretickym zkoumanim moralky,
hodnot a principu lidského jednani v riznych situacich. Zabyva se tim, co je spravné
a co nespravné. Zatimco moralka je konkrétnéjsi vzhledem k danym pravidlum, etika
si klade za cil najit spole¢né a obecné zaklady, na kterych moralka stoji. Zkouma
mravni rozhodnuti lidi a také zpUsoby, kterymi se lidé snazi sva rozhodnuti
oduvodnit. Svym rozsahem tak zasahuje do vSech oblasti lidského Zivota.

V ramci Ctyf zakladnich pfistupt Ize etiku rozdélit na:

- deskriptivni etiku, neboli popisnou

- normativni etiku, ktera zkouma normy, jimiz se lidé pfi rozhodovani fidi
- metaetiku, jez feSi diskuzi o jazyce, kterym o moralce hovofime

- aplikovanou etiku, ktera zkouma moralku v souvislosti s praxi.

Aplikovana etika se zabyva konkrétnimi a praktickymi otazkami, které se etickych
rozhodnuti dotykaji. S postupnym vyvojem spolec¢nosti a spole€enskym rozdélenim
prace se zvySuje vyznam profesni etiky a moralky. V kontextu obou slov Ize fici, ze
,Moralka je minéna jako stav fakticky panujicich norem ohrani¢eného kulturniho
prostoru, za etiku je pak oproti tomu oznaCovano metodicky ukaznéné mysleni o této
fakticky panujici moralce” (Steinmann, Lohr, 1994, s. 12).

10.2 Profesni etika jako soucast etiky aplikované

V ramci aplikované etiky feSi soubor moralnich norem témeér veskeré pracovni
profese v dané dobé a v daném spoleCenském kontextu. Hovofime tak o etice
Iékarské, pravni, environmentalni, obchodni i zurnalistické (viz napf. pfilohu €. 22
Etika ve vefejné spravé). V kazdé profesi najdeme nejednu oblast, ktera zahrnuje
moralni otazky. Praci zurnalisty i tiskového mluv€iho bychom mohli obecné shrnout
pod pojem medialni etika vychazejici z tiskového zakona (pfiloha €. 23).
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10.3 Medialni etika

V SirSim pojeti obsahuje nejen etiku novinarskou, tedy Zurnalistiku a reklamu, ale i
etiku tiskovych mluvcich. Producent sdéleni pfijima pfi jeho tvorbé rozhodnuti, ktera
ne vzdy jsou dana medialni legislativou. V ramci tohoto alternativniho feSeni je Ize
rozdélit na eticka (pfijatelnd) a neeticka.

Pojem novinarska etika definuje B. Osvaldova. ,Obecné se rozumi etikou nauka o
moralce, mravnosti, jejich zakonech a pravidlech mravniho jednani. V zurnalistice
pak souhrn psanych i nepsanych zasad, kterymi by se méla fidit prace zurnalisty na
zakladé obecné sdilenych hodnotovych kritérii“ (Osvaldova, Halada a kol., 2002, s.
55). V. Siler obé& oblasti oddé&luje a fika, Ze ,zurnalisticka etika by pak byla spise
individualni etika specifické profese, zatimco medialni etika by byla spiSe Sirsi
disciplina socialni etiky pojednavajici zejména o spoleenskych systémech a
vztazich mezi institucemi” (Siler, str. 82).

10.3.1 Zurnalisticka etika

Zurnalisticka etika je souborem norem, které se uplatfiuji v Zurnalistice. Jsou
soustfedény predevsim do etickych kodexu jako zavazna pravidla profesné
pfijatelného jednani, ktera pfijimaji nejen redakce, ale i zajmova sdruzeni, organizace
a statni instituce, jako urcity navod pro novinare, respektive své zaméstnance, a pro
jejich rozhodovani v etickych otazkach.

Novinarska etika je urCitym stfetem mezi svobodou slova a obecnou mirou vkusu,
ochranou soukromi, prava na ¢est a dustojnost a zodpovédnym hledanim objektivni
pravdy. Eticky profesni kodex zurnalistiky vychazi v roce 1926 v USA. Roku 1994

v Praze probiha 4. evropska konference o politice hromadnych sdélovacich
prostfedkdl, na které je pak stanoveno pravo na samoregulaci. Deklarace ministrd
zucCastnénych statll uznava, Ze novinafi maji pravo pfijimat své vlastni samoregulacni
normy, napf. ve formé etického samoregulacniho kodexu.

Jako pfiklad bych zde zminila fe$eni otazky nahravani telefonatu Komisi pro etiku
Syndikatu novinait na konferenci v roce 2008. Z vystoupeni vyplynula
nejednoznacnost odsuzovani ani pfipustnosti nahravani rozhovort. Jak bylo fe¢eno,
mohl by byt v rozporu s etickym kodexem. Vzhledem k tomu, Ze komise shledala
svoji nekompetentnost pravni stranky véci, pofadala o pravni rozklad JUDr. Helenu
Chaloupkovou. Ta se odvolala na § 12 ob&anského zakoniku. ,Z odstavce 1 tohoto
ustanoveni vyplyva, Ze je vyslovné zapovézeno bez souhlasu pofizovat a uzivat
obrazové a zvukové zaznamy tykajici se fyzické osoby nebo jejich projevl osobni
povahy. V odstavci 2 je tato zasada prolomena tak, ze tyto zaznamy Ize pofidit a uzit
bez souhlasu pro ucely ufedni, ale jen v téch pfipadech, kde to upravuje zakon. V
odstavci 3 je pak upravena tzv. zpravodajska, védecka a umélecka licence.... Ve
smyslu této upravy je pak mozné bez souhlasu fyzické osoby pofidit nebo pouzit
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obrazové a zvukové zaznamy pro védecké a umélecké ucely a pro tiskove,
rozhlasové, televizni a filmové zpravodajstvi... — vzdy je nutné udrzet jistou asovou
souvislost.... To znamena, ze k otiSténi by mélo dojit bezprostfedné po ziskani
informaci.“ Jak JUDr. Chaloupkova dodava, v praxi se vSak nesetkala s pfipadem, ze
by nékdo zkoumal ¢asovou posloupnost pofizeni a uziti nahravky. Na zavér svého
rozkladu pfipousti, Ze i ona se svymi kolegy, ktefi se zabyvaji medialni
problematikou, nabadaji novinare k nahravani telefonickych rozhovoru pro pfipad
soudniho jednani. Musi se vSak vzdy jednat o nahravky k danému ucelu.
Problematiku zjevného ¢&i skrytého nahravani pravni¢ka nijak nefesi, obé formy
komentuje jako jednotné s dodatkem, Ze pokud nékdo pusobi ve vefejnych funkcich,
je umélcem Ci sportovcem, tedy je soucasti vefejného Zivota, musi pocitat se zajmem
vefejnosti véetné novinara.

Jako osobni poznatek mohu uvést velkou nevoli jednoho z byvalych premiéra viady
Ceské republiky pfi navstévé vyrobniho podniku v Usteckém kraiji, kdyz zjistil, Ze
rozhovor v uzkém kolektivu zhruba desitky osob je nahravan. Pfestoze se jednalo o
zjevnou nahravku pro tiskové ucely, musela byt tato ¢innost pferusena.

Jednim z vyraznych témat, které v otazce zZurnalistické etiky nelze opominout, jsou
etické aspekty redigovani. S ohledem na chybégjici zasady v etickém kodexu
novinare, v tiskovém zakoné i v zakoné autorském, v roce 2008 se jim na konferenci
Syndikatu novinar zabyvala ¢lenka komise pro etiku M. Bystrovova. Ve svém
pFispévku velmi kriticky hodnoti praci redakénich editord, s niz nejednou pfiSel do
styku i kazdy tiskovy mluvéi. Byt doslo v jeho komunikaci s redaktorem k
vzajemnému pochopeni dané véci, kterou novinar takto napise, pravomocnym
zasahem editora do autorova textu mnohdy konecny vysledek vyzni zkresleng, v
hor§im pfipadé i chybné a je zcela neodpovidajici realité. Osobné jsem v minulosti
odmitla nabidku prace v jednom prestiznim celostatnim médiu po otazce, zda jsem
srozumeéna s tim, Zze mé ¢lanky budou pfepracovany editorem dle potfeby redakce.

Je pochopitelné, ze kazda redakce ma svuj jazyk, kterému pfizplsobuje
zpracovavana témata, kazdé médium ma svoji originalitu, kterou by si jisté mélo v
zajmu medialniho trhu udrzet. Tato Cinnost vSak nesmi hranicit s etikou. Jako soubor
norem nemaji interni predpisy jednotlivych medialnich organizaci jen podobu
obecnych pokynu, ale mohou zahrnovat napf. také seznamy zakazanych slov.
Automaticky vSak nelze predpokladat, ze aktéfi oficialni normy beze zbytku dodrzuiji.
Sila okamZiku a prace s zivymi organismy jejich zavaznost dokaze narusit. Jako
pfiklad je moZno uvést predpovéd pocasi v CT 1, kde moderatorka s Sirokym
usmévem oznamovala divakum rozsahlé regionalni zaplavy. Kritika na sebe nedala
dlouho Cekat.
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10.3.2 Etika tiskovych mluvcich

Etika tiskovych mluvCich by svym charakterem mohla Uzce navazovat na etiku
zurnalistickou. Je zde vSak nutno vzit v uvahu zakladni ulohu tiskovych mluvc€ich.
Jejich ukolem je pfedevSim pozitivni prezentace firmy ¢i instituce v o€ich vefejnosti.
Mluv¢i informuje o stanoviscich organizace €i dané instituce, informuje o jejich
zasadnich krocich a obhajuje jeji Cinnost. Jeho ukolem je rovnéz minimalizovat Skody
ve vefejném minéni pfi prezentaci nepfiznivych zprav a hajit povést organizace.
,Kazda firma v naplfiovani svého poslani vyjadfuje etické chovani. VSeobecné
moralni principy se zdaji byt vzdalené od kazdodennich postupu v podnikani i v
komunikaci s vefejnosti. O to vic plati, Ze public relations, vztahy s vefejnosti, by
mély byt svédomim kazdé organizace. Protoze etické chovani se nevytvafi tim, co se
fika a jak se to fika, ale co organizace déla, zda jeji Cinnost je ve vefejném zajmu,
zda pfispiva k vefejnému dobru“ (Gregorova, 2012, s. 43-47). Také vyrobni
spolecnosti jsou soucasti sveho okoli, ovliviuji socialni strukturu obyvatel,
zameéstnanost, ekologii a mnoho dalSich. To vSe si musi v souladu s etikou
uvédomovat i tiskovy mluvci vyrobniho podniku.

Zavazné kodexy tiskovych mluv¢ich stanovi jak profesni sdruzeni, napf. KoPR,
Cesky klub mluvéich, Syndikat novinait — zde viz pfilohu &. 24 Eticky kodex
Syndikatu novinard, tak jednotlivé spole€nosti a organizace, které mluv¢i zastupuje.

10.4 Postaveni mluvéiho v materské spole¢nosti z pohledu etiky

Prestoze je mluvCi osoba, ktera vystupuje na verejnosti s mnohdy citlivymi
informacemi instituce, za kterou hovofi, nema zadnou legislativni odpovédnost. Na
rozdil od statutarnich organa firmy, jejichz predstavitelé maji za své konani trestné
pravni odpovédnost. Otazka je, jaky dopad mize mit konkrétni vystup mluv&iho

z pohledu zakona a z pohledu moralky.

V otazce etiky je vic nez jinde dulezita sebekontrola. Kontrola a regulace v médiich a
Zurnalistice probiha jak na zakladé legislativniho procesu, tak pfijatych etickych
kodexu. U tiskovych mluvcich zastupuje legislativu vefejné minéni, které mizeme
specifikovat podle vztahu k dané instituci. Jedna se napf. o obyvatele, jichz se dotyka
pusobnost vyrobni firmy, ale také o zakazniky nakupujici vyrobené produkty. Tiskovy
mluvEéi muze byt kontrolovan vné i vnitfng, formalné i neformalné. Eticka
samoregulace potom pravu pfedchazi. PoruSeni etiky je tedy sankcionovano
predevsim moralné.

Lze fict, Ze zasady a hodnoty profese tiskového mluv€iho se shoduji s Zurnalistickou
profesi. Vedle sluzby verejnosti jako jednoho z principu vSak musime polozit rovnéz
sluzbu instituce, pro kterou pracuje. SpoleCenska odpovédnost, objektivita,
nestrannost, vyvazenost, informacni spolehlivost jsou shodné u obou profesi, stejné
tak pravo na ochranu zdroju.
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10.4.1 Medialni vystup v podobé zavadéjici informace x Medialni vystup
v nevhodnou dobu

Podivejme se na dva medialni vystupy ze dvou riznych instituci:

- Fotbalovy klub Sparta nasadil do pripravného zapasu tfi hrace, které par dni
prfed tim omluvil kvili nemoci z reprezentace. Evidentni podvod, ktery pravidla
fotbalu nedovoluji. Je-li hra¢ omluven z reprezentace, nesmi v daném ¢ase
nastoupit za klub.

Tiskovy mluvci Sparty celou zalezitost vysvétlil nasledovné: ,VSichni tfi hraci
byli pfed tydnem z reprezentaci fadné omluveni, protoZze méli zdravotni
problémy. Jejich stav se v8ak po péti dnech natolik zlepS$il, Ze jsme se rozhodli
Je do zapasu na par minut poslat. Vzhledem k tomu, Ze se o jejich startu
rozhodlo az tesné pred vykopem, nemél pro né realizacni tym pfipravené
jejich dresy, proto nastoupili v jinych. V§em fanouskiim se za nechténou
mystifikaci omlouvame.“ Mediim vysvétlil i dal§i abnormalitu. Z divodu své
vlastni nemoci nemohl v reale sledovat utkani, a tudiz nemohl zprostredkovat
ani tradicni on-line pfenos. (02/2011)

- Nosnym tématem druhého pfipadu je prezentace hospodarskych vysledku
energetického gigantu CEZ. Jeho tiskovy mluvéi rozeslal podklady novinafim
driv, nez byly poskytnuty prislusnym institucim. Ze zakona je kazda
spolecnost, jez je emitentem na burze, povinna predlozit jakékoliv kurzotvorné
informace Ceské nérodni bance, kterdé méa dohled nad financénim trhem, a
Burze cennych papirt Praha, tak, aby mél kazdy investor v dany okamzik
stejné informace a nedochazelo ke zvyhodriovani toho kterého z nich.
Vystupem z CEZu byla jasna informace feditelky odboru komunikace o
pochybeni mluvéiho véetné omluvy vdem dotéenym. Chybu oznadila jako
dusledek pfemiry prace s tim, Ze za dotyénym stoji vedeni spolecnosti a
nebude jej nijak trestat. (2011)

Hodnotime-li obé situace z pohledu danych instituci, pro obé to znamena negativni
obraz v oCich vefejnosti. V obou pfipadech doslo dokonce k poruseni danych
legislativnich norem, coz mlze byt vyrazné finan¢né ¢i jinak sankciovano.

V pfipadé prvnim neporusil zakon pfimo mluvci klubu, ale jeho vedeni. Nicméné pfi
obhajobé celé akce si musel byt védom nespravnosti sportovniho scénare.

Z pozdéjSich informaci, které jsou verejné k dispozici, pak vyplyva, Ze zatimco by se
mohl zdat druhy pfipad jako vyrazné citlivéjSi s ohledem na celostatni ekonomiku,
opak je pravdou. Podle analytik nezaznamenaly akcie CEZu na burze Zadny
vyrazny zvrat. Také mozné financni postizeni firmy zalezi na celkovém hodnoceni ze
strany dotCenych instituci. Vzhledem k okamzitému vysvétleni, jeZ je zalozeno na
pochybeni lidského faktoru, a s ohledem na ekonomickou silu dané spolecnosti, I1ze
oCekavat, ze se pokutam vyhne.
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V prvnim pfipadé byl vysokou finanéni pokutou postizen manazer sportovniho klubu,
ktery vzal vinu za nasazeni hracl na sebe.

Podivame-li se na obé tiskova vyjadieni, ktera zdlvodriuji chybny postup, byt se
vzdy jedna o odliSnou situaci, jevi se pfijemci informace lidska slabost jako moralné
CistSi zdavodnéni, nez mozny fakt, ze hraci se nahle uzdravili a chybély jim dresy

S jejich vlastnimi jmény. Pfitom zlepSeni zdravotniho stavu by v jiném kontextu
naopak pusobilo na vefejnost velmi pozitivné.

Z vySe uvedeného vyplyva vyznam dodrzeni hned dvou bodd Kodexu
profesionalnich hodnot vefejné komunikace €leni Komory Public Relations.

— Clenové svym jednanim pfispivaji ke svobodnému toku pfesnych a pravdivych
informaci, ktery je sou€asti demokracie, nebot’ umoznuje Cinit informovana
rozhodnuti,

— Clenové se zavazuji vést ty, které reprezentuji, k otevienosti.

10.4.2 Tiskovy mluvci x NadFizeny

V duchu mravnich zasad, etiky a moralky se pak nesou pfipady verejné prezentace
nesouladu tiskovych mluvCich s nadfizenym pracovnikem. Pomineme-li pravni
dopady tzv. ,propirani pradla na vefejnosti“, které mohou mit své kone¢né dasledky
V roviné pracovné pravni, nelze se nezaméfit na vnitini regulaci.

Verfejné znamym pfipadem se stala medialni pfestrelka tehdejSi mluvCi Fakultni
nemocnice v Motole s jejim feditelem. Vybiram z médii zaklady oboustrannych
vyjadreni z ledna a unora 2011:

»--- pred vice jak deseti lety jste obchazela ceské noviny s tklivym pribéhem
moderatorské hvezdy, ktera musela diky nepochopeni managementu opustit
snazite se jim nabidnout obdobny pfibéh. Tentokrat o tom, jak hvézdna miluvéi
vyznamné statni nemocnice odchazi, shodou okolnosti, opét kvili nepochopeni
managementu,“ napsal feditel nemocnice v otevieném dopise mluvci.

Mimo jiné zde uvadi, ze z divodu snizujiciho se pracovniho nasazeni dotéené bylo
zhruba dva mésice pfed timto vefejnym incidentem na zmifnované misto vypsano
vybérové fizeni.

~Mam vytvaret medialni obraz ¢lovéku, kterého si jiz del§i dobu nevazim? Pokud
bych pracovala v soukromé firmé, chapu, Ze v takové situaci je na mné, abych v klidu
odesla a jako dama micela. Zvazovala jsem to cely posledni rok a ovéfila jsem si, Ze
nemohu pracovat pro reditele, ktery pfes nemocnici sleduje své politické cile,”
napsala mluv¢i. Mimo jiné popisuje i pozadavky svého $§éfa na jeho vlastni politickou
medialni kampan.
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Hodnoti-li nestranny pozorovatel konkrétni pfipad napf. pomoci Potterova grafu,
muze i z kusych informaci a) definovat situaci, b) rozpoznat v ni hodnoty, c)
vztahnout k ni pfislusné principy a d) hodnotit feSeni vlastnich zavazka.

Zurnalisté v mnoha publikacich definovali situaci predevsim jako averzi vedouciho
pracovnika vUci jeho podfizené. Pfesnéjsi definice by mozna byla vzajemna averze
mezi nadfizenym a podfizenym. S danou mirou sdéleni vSak nelze explicitné
stanovit, kdy a v dusledku ¢eho vznikla. Nelze Fict, ktera strana na ni ma jaky podil.
Pokud se zaméfime na hodnoty dané situace, vystupuje mluvcCi v roli Clovéka, ktery
neni ochotny obétovat své jméno praci, pfestoze si ji ceni a vazi si ji. Miru mravni
hodnoty v8ak oslabuji vlastni slova: ... delSi dobu nevazim...“, ,...cely posledni
rok...“. Mravni hodnoceni €inu pfedpoklada hledisko dobrovolnosti a nelze se
odvolavat na statut instituce, za kterou mluv¢i hovofi. Legislativa v podobé pracovné
pravnich vztah( je jednoznacné dana zakonikem prace jak pro soukromé, tak statni
instituce. Zatimco mluv¢i vztahuje hodnoty pouze ke své vlastni osobé, feditel si
vedle svého vlastniho jména ceni i prezentace firmy, kterou vede.

Ze situace tak vyplyva princip odpovédnosti na strané jedné a myslenka subjektivity
na strané druhé. Nabizi se zde mySlenka feSeni svych vlastnich zajmu ze strany
mluvci. Jak jinak si vysvétlit cely pfipad v souvislosti s dalSim z bodd Kodexu
profesionalnich hodnot vefejné komunikace ¢lend Komory Public Relations?:
,Clenové se zavazuji vyvarovat se konfliktu zajmui skuteénému nebo
potencionalnimu.*

10.5 Uplatnéni etickych kodext v praxi

V uvodnich slovech k etice tiskovych mluv€ich jsme se ptali, jaky pravni a moralni
dopad muze mit vystoupeni tiskového mluv€iho na organizaci, za niz hovofi.

Provedeny rozbor tfi pfipadl ukazuje, Ze je nutno posuzovat kazdy z nich
individualné. Nicméné pouze jeden z nich je feSen v roviné pracovnépravni.
Trestnépravni odpoveédnosti se vyhybaji vSechny tfi pfipady. DalSi dva pak poukazuji
na zavaznost a pfedevsim nutnost dodrzovani zavaznych profesnich pravidel
formulovanych v ramci etickych kodexu tak, aby profese tiskovych mluv€ich mohla
byt na pfednich pfi¢kach zebfiCku uznavanych povolani.

10.5.1 Uplatnost x Uplatkarstvi

Komise pro etiku Syndikatu novinait CR se mimo jiné zabyva také uplatnosti
novinarl. Jeji predsedkyné B. Osvaldova v8ak na konferenci v roce 2008 uvedla
pouze tfi evidované pfipady, které se naslednym zjistovanim skutecnosti nepotvrdily.
Z praxe bych zde zduraznila téma udajné tiskové mluvci tehdejsiho hejtmana
Jihomoravského kraje Michala HaSka a lobbistky Jany Mrencove, ktera vystupovala
pod smysSlenymi jmény. Politicka kauza, ktera odstartovala puvodné lokalnim

111



problémem, se rozrostla do celostatniho rozméru s naslednym dopadem na vlivhou
politickou stranu CSSD pied komunalnimi volbami.

Detektivové néjaky ¢as odposlouchavali byvalého marianskolazeriského
mistostarostu za CSSD Petra Horkého, kterého rovnéz podeziraji z korupce. Den
poté, co 14. fijna policie zaznamenala rozhovor mezi Horkym a Mrencovou, ve
kterém si lobbistka udajné fekla o 25 tisic korun za vylepseni politikova medialniho
obrazu, je policie zatkla a u Horkého na$la 20 tisic korun. Zatimco Mrencova skoncila
ve vazbé, Horky je vySetiovan na svobodé.

(http://www.euro.cz/, Jan Hrbacek/Euro, 22. 11. 2014, 14:25)

Chebsky okresni soud znovu uloZil podminéné tresty byvalému mistostarostovi
Marianskych Lazni Petru Horkému a lobbistce Jané Mrencové. U ni ale
pfekvalifikoval trestny ¢in na pokus o podvod a u Horkého na pokus o podplaceni.
Podle obzZaloby chtéla Mrencova po Horkém penize za to, Ze zafidi, aby o ném
nevy8el ¢lanek, ktery by ho poskodil.

(www.tyden.cz/,19.04.2017, 11:34)

Vv s

Jméno lobbistky Jany Mrencoveé, ktera se v politice pohybovala dlouho a méla tuzké
vztahy s mnoha vyznamnymi politiky, se objevilo v médiich i v souvislosti s jeji
spolupraci s byvalym jihomoravskym hejtmanem Michalem Haskem (CSSD). Média ji
oznacovala za jeho faleSnou mluvéi, ktera pod pseudonymem Lucie Proutnikova
rozesilala e-maily s citacemi Haska a pozvanky na akce s jeho ucasti. Hasek pak
poprel, Ze by Proutnikovou znal, spolupraci s Mrencovou ale nepoprel.

Jak odstinit nepfijemné dotazy? Mrencova za to HaSkovi uctovala 18 tisicMF Dnes
Ziskala objednavky sluzeb lobbistky Jany Mrencové, za které ji ihomoravske
hejtmanstvi vyplatilo 3,7 milionu korun. Podle svédectvi tehdej§i mluvéi viak praci
vykonavali zaméstnanci kraje a Mrencova odevzdani pouze fingovala. Pfipadem se
zabyva statni zastupitelstvi. ...V praxi tak vyuZil jednu ze schopnosti, jejiz vyuku
krajskému uradu Mrencova za osmnact tisic korun fakturovala - ,,odstinéni novinaru®.

| to plyne z desitek objednavek a faktur, které MF DNES diky Zadosti dle zakona o
svobodném pfistupu k informacim od hejtmanstvi ziskala. Jihomoravsky kraj je od
roku 2011 zadal spolecnosti Marketingové centrum Profil spoluviastnéné Mrencovou.
Dalsi penize putovaly Producentskému centru Profil, které viastni druh Mrencové
Milo§ Skéacel.

(www.idnes.cz/, 26. 8. 2016, 1.00)

Neni nutno zmifovat, Ze oba vySe zminéné skutky nemaji s medialni etikou co do
¢inéni. Analyza dlvodu, pro¢ vSichni zu€astnéni takto postupovali, pFislusi organum
¢innym v trestnim fizeni.
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V ramci etiky se vyznamnym faktorem v komunikaci mluvc€ich jevi statut omluvy.
Jak jsem rozebrala u jednotlivych pfipadu, rozhodujici je pfedlozeni etického
argumentu, ktery obsahuje nejen fakta, ale i hodnoty a logiku.

V médiich vS8ak mizeme spi$§ oCekavat opravu dfive zvefejnéné nepravdivé nebo
nepresné informace, na coz reaguje redakce bud sama, spontanné&, nebo na zakladé
upozornéni. Zamérné pouzivam slova ,mlzeme*. Pfestoze pravo na opravu je
soucasti tiskového zakona, ne vzdy média reaguiji (viz pfiklad I1zivého zvefejnéni
informaci o spole¢nosti Setuza v Lidovych novinach uvedeny v kapitole Krizova
komunikace v podnikové sféfe této prace). Lzi €i nepravdou dotéené osoby i firmy
mnohdy v8ak ani omluvu Ci opravu nevyzaduji s védomim, ze redakce opakované
zverejni veSkeré podrobnosti tykajici se dané véci.
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11. Psychologie v praci tiskového mluvéiho

Psychologie hraje v praci tiskového mluvciho velkou roli. At uz se jedna o
kazdodenni psychologii, s niz se v medialni praxi setkava, tak o psychologii médii.
Neni jen teoreticko-vyzkumnou disciplinou, ,ma také vyznamné praktické stranky*
(Hradiska, Brec¢ka, Vybiral, 2009, s. 30).

Jak autofi uvadéji, pfestoze se v medialni praxi psychologie systematicky
nevyuzivala, kazdy novinar Cerpa ze svych zivotnich a praktickych zkuSenosti, kde
odkazuji rovnéz na definici vykonného feditele Media Psychology Research Institute
v USA Stuarta Fischoffa z roku 2005. Ten definuje ulohu psychologie médii jako
.pouziti teorii, konceptl a metod psychologie ke studiu dopadu masmédii na
jednotlivce, skupiny a kultury®.

11.1 Prakticka psychologie v praci tiskového mluvéiho

S ohledem na vzajemnou synergii prace novinare a tiskového mluvciho Ize tedy Fici,
Ze stejné tak vyuziva psychologie kazdodenniho Zivota i profese tiskového mluvciho.
Zkusenostmi ziskané nazory pak dale vyuziva v praxi.

Jako pfiklad mohu uvést ztratu davéry. Pokud tiskovy mluvEi v komunikaci sdéli
novinafi davérnou informaci s dodatkem na zakaz jeji publikace a nasledné si ji v
médiich pfeCte, v tom horSim pfipadé vcetné uvedeni zdroje, bude v pfistich
rozhovorech obezfetny, nejen co se tyka daného novinare.

Ziskané zkuSenosti maji z hlediska psychologického pfedevsim subjektivni vyznam.
Odbornici na medialni tematiku vymezili pro pracovniky médii C&tyfi okruhy
psychologickych problém:

— psychologie tvorivosti s ohledem na tvofivou €innost medialnich pracovnikd.
Stejné jako novinaf musi i tiskovy mluvEéi mit psychicko-individualni
predpoklady pro svoji praci, jako jsou vlohy, talent, znalosti i charakterové
vlastnosti, které doplni kreativitou. Vedle kazdodennich kratkodobych ukoll
musi pfichazet s inovativnimi napady nejen v externi komunikaci, ale
predevsSim v komunikaci interni. Z praxe je mozno uvést celou fadu aktivit, do
nichz se mohou zapojit zaméstnanci spolu se svymi rodinnymi pfislusniky.
Podnikové noviny Expres Spolku pro chemickou a hutni vyrobu vyhlasily
napfiklad pfed prazdninovymi mésici tematickou soutéz v kresleni pro déti
zameéstnancl s nazvem ,Kde pracuje moje maminka/tatinek®. Destivé
prazdninové dny tak mohly déti spolu s rodici vyplnit Cinnosti, ktera jim ve
vysledku pfinesla hodnotné ceny.

— psychologii procesu novinafské ¢innosti. Pfi praci novinare sehravaji dilezitou
roli psychické procesy jako je mysSleni a fantazie, stejné tak i pozornost,
vnimani a pfedvidani. Jako pfiklad je mozZno uvést otazku autonomnich
vozidel v Usti nad Labem. Pfestoze je dana zalezitost v samotnych po&atcich
a pro pfipadnou realizaci vyZaduje nutnost zmény legislativy minimalné ftfi
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zakonu souvisejicich s dopravni tematikou, z vybranych medialnich vystupl
Ize usuzovat o tom, Ze v brzké budoucnosti se na severu Cech budou
prohanét vozidla bez fidi€u snad jiz za rok, jak vyplyva z prvni ukazky, druha

fvevivs

Usti chce jako prvni v Cesku pustit do ulic samoriditelnd auta. Léké technologické
firmy

Usti nad Labem sméfuje k nasazeni samofiditelnych aut do bézného provozu. Mésto
by se tak stalo v tuzemsku prvnim, kterému se néco podobného povedlo. Plan se
zrodil na schiizce ministra dopravy Dana Toka (ANO) s priméatorkou Vérou
Nechybovou (ANO). A dal$i setkani maji nasledovat. Uz pristi tyden maji politici
Jjednat se zastupci automobilek.

,V Cesku by $lo o ojedinély a pilotni projekt. Inspiraci a zkusenosti uz nyni mizeme
bréat ze Svycarska, kde ve mésté Sion testuji dva minibusy,“ popsala primétorka
mésta Nechybova.

Podle hejtmana Oldficha Bubenicka muze byt projekt pro kraj skvéla prilezitost.
,Zamér ma potencial prilakat pozornost Spickovych firem a expertl a navazuje na
ambici kraje stat se chytrym regionem,“ tvrdi.

Podle ministra Toka je dtlezité, aby Cesko nezaspalo s nasazenim novych
technologii. ,Projekt v Usti podporujeme. Je dulezité, abychom né$ potencial vyuZili a
nezaspali vyvoj v této oblasti. Proto podporujeme rozvoj inteligentni dopravni
infrastruktury a testovani autonomnich vozidel,” fekl k zaméru kraje Tok. Neni to
prvni aktivita ministerstva. V tnoru napfiklad resort inicioval, aby se vybudoval okruh
pro testovani chytrych aut.

Propagatorem chytrych aut v Usti nad Labem je i podnikatel Martin Hausenblas,
ktery stoji za konceptem start-upu Liftago. Ten jednani ohledné autonomnich voz( na
kraji pomaha iniciovat. ,Cilem je udélat takove prostredi, aby firmy jako Tesla chtély
postavit své fabriky v Usti nad Labem,* tvrdi.

Snahu kraje bere Hausenblas jako cestu ke zméné legislativy, ktera by reflektovala
chytra auta a umozZnila je bez problém( nasadit do béZného provozu. ,Mame ted’ sen
nasadit v Usti nad Labem chytry autobus. Ten by mohl vozit studenty do $koly, ale
zatim je to jen plan. Prinosem je uz jen to, Ze to deklarujeme,” mini podnikatel.
(www.ihned.cz/, 11. 4. 2017 10:25, aktualizovano 19:50)

Experimentalni autobus do zoo

Zamer inicioval ustecky zastupitel Martin Hausenblas. ,Pokud se nas region stane
centrem vyzkumu a vyvoje autonomnich aut, dostane se Usti na mapu lokalit
vyjimecéné vhodnych pro rozvoj inovaci. Ekonomicky rozvoj naseho regionu véetné
pfilehlych mést a prosperita na sebe nenechaji dlouho ¢ekat," podotkl Hausenblas

s tim, Ze vedle vybudovani potfebné informacni infrastruktury je v planu také
zavedeni experimentalniho autonomniho autobusu z kampusu ustecké univerzity do
ZOO0.
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Kdy pfesné budou ustecké ulice brazdit auta bez ridice, zatim ale nejde podle
reditele spolecnosti Valeo Gabora Ifflanda viubec predpovédét. ,,Je to hudba
budoucnosti, musi nejprve probéhnout legislativni proces. PfestoZe spoluprace

S univerzitou v této oblasti probiha intenzivné, jesté nejsme ve vyvojové fazi," uved!
Iffland.

(www.denik.cz,11. 4. 2017)

— psychologie socialniho vnimani je sou€asti prace medialnich pracovnikl s
ohledem na jejich styk s lidmi. Stejné jako novinaf musi navazovat kontakty s
tiskovymi mluv€imi, musi také oni znat psychologické zasady vedeni
rozhovoru i kladeni otazek tak, aby byli pfipraveni.

— psychologie recipienta je prvotni aspekt, s nimz musi novinar i tiskovy mluvci
pracovat. Pfed zahajenim své prace si musi stanovit cilovou skupinu
recipientd. Jinak poda tiskovy mluv€i vyrobni firmy informaci o novém
produktu v odborném tisku, jinak béznym obandm. Na rozdil od novinare,
ktery musi znat okruh svych &tenafl ¢i divaku, tiskovy mluvEéi musi mit jasny
obraz o recipientech ve vazbé na zvolené médium.

Z psychologického hlediska je zajimava napf. prace se slovem Restart. PGvodni
vyznam predstavuje v pocCitacové terminologii akce nebo signal, ktery velmi rychle
ukonci chod systému a nastartuje jej znovu od zaCatku. Novy zaCatek nebo také
opétovné spusténi predstavuje vyznam slova prenesené v ruznych zivotnich
situacich. Vyraz se proto stal také vystiznou symbolikou pro fadu dokumentu. V &asti
krizové komunikace byla takto pojmenovana jedna z etap Cinnosti vyrobniho podniku,
stejnym nazvem pak byla pojmenovana napf. akce s odbornym nazvem Strategicky
ramec hospodaiské restrukturalizace Usteckého, Moravskoslezského a
Karlovarského kraje. V neposledni fadé nese nazev Restart celovecerni
absolventsky film z roku 2005. Podivejme se rovnéz na dva typy ztvarnéni loga slova
Restart pro prvni dva jmenované pripady.

REOSTART

@ RE:START

Ustecky a Karlovarsky kraj
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Prestoze kazdy jinou formou, oba shodné oddéluji ¢ast re od zakladniho pojmu
slova, kterym je start. Sipka nahoru dava jasné tusit cil, kterym se bude cela akce
ubirat, dvojteCka je poté symbolem, za kterym pfichazi néco nového — start.
Symbolicka je také Sipka v nedokoneném kruhu druhého loga, ktera z pohledu svéta
techniky znamena néco stéle probihajiciho.

Psychologii lidské komunikace jako autonomnim pfedmétem védniho zajmu se ve
stejnojmenné publikaci zabyva i Z. Vybiral, pfestoze sam dodava, Ze je komunikace v
centru pozornosti velké fady disciplin (2000, s. 9). V definicich komunikace cituje
odborné autory. Jejich pohled hovofi o komunikaci jako socialni naplni zivota, nastroji
k vykonavani vlivu, prostfedku k sebeprezentovani, informovani, zvyznamnéni jiné
udalosti, zpUsobu socialni adaptace atd. ,Zaméry komunikujicich, funkce jejich
komunikace a motivace k ni, dorozuméni i nedorozumeéni v procesu komunikace a
ucinky na psychiku jak pfijemce, tak produktora®“ (2000, s. 19) pak zajimaji
psychologii lidské komunikace.

Vyvoj struktury diskurzu doznal v poslednich letech zmény od klasické pisemné
formy k formé elektronické, coz je také jeden z dulezitych aspektl, které musi mit
komunikator na paméti. Zaplava informaci a rychlost, s niz se dostavaji k
recipientovi, je mnohdy na ukor kvality pfenasené zpravy a jejiho pochopeni
predevSim v kontextu s vyuzitim socialnich siti, kde se autofi snaz nez jinde skryji za
anonymni identitu.

Pokud se tato komunikace tyka urcité udalosti konkrétni spoleCnosti, v pfevazné
vétsiné je vydana oficialni tiskova zprava a na konkrétni anonymni invektivy neni
dale reagovano na rozdil od serioznich dotazu ¢i pfipominek.

11.2 Asertivita jako soucéast role tiskového mluvéiho

Asertivita je psychologickou soucasti role tiskového mluv€iho a jednim z pfedpokladu
jeho prace a uspésné komunikace. Znalost principl pfimérené obrany patfi do sféry
pozitivni komunikace. ,Asertivita je z tohoto hlediska nenasilné, vlidné, ale pevné,
sebejisté a oteviené vyjadfovani a prosazovani svého nazoru, za respektovani
slusnosti, taktu a ohleduplnosti, aniz by byla vymezovana svoboda a prava partnera
nebo spolupracovniku® (Vymétal, 2008, s. 144). V urlitych bodech bychom ji mohli
pfirovnat k persvazi.

Asertivni komunikace je u tiskového mluv€iho na misté nejen v komunikaci s
pracovniky médii, ale také s kolegy na v8ech urovnich. Jeji zakladni zasadou je
srozumitelna prezentace daného pozadavku, spolu s informaci o pocitech a Uvahach
mluvéiho, které vedou k vyjadreni cile. Dulezité je také vysloveni divodu, pro¢ by
méla byt dana véc feSena pravé timto zplisobem a také zpétna vazba komunikujiciho
partnera. ,Kriticky faktor pro zménu nazoru je informace nebo nedostatek informaci a
jak je tato informace prezentovana nebo zadrzena“ (Newsom, Scott, 1975, s. 32).
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V praci tiskového mluvéiho se Casto stava, ze ani sebelepsSi argumentaci a
persvazivni komunikaci nepfesvedcCi nadfizeného pracovnika o spravnosti
komunikované zalezitosti, ktera nasledné prob&hne z pozice vyssi funkce. Casté a
zname pfipady jsou v oblasti krizové komunikace, kdy tiskovy mluvE€i pfesvédcuje
vedeni firmy o nutnosti sdéleni zavazné udalosti. Zakaz informovanosti vefejnosti a
médii vyvola famy a dohady, které vyplynou z neznalosti a nepfesnych informaci
vynasenych formou ,tiché posty* zaméstnanci. Zurnalisté jsou v predstihu a firma
zUstava v pozici branici se strany. V opa¢ném pfipadé prvni reakce ma moznost
vysveétlit situaci a komentovat ji v daném okamziku, kdy média nemaiji o udalosti
Zzadné zkreslené informace.
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12. Vliv viastnictvi médii na zurnalistiku ve vazbé na praci
tiskovych mluvéich

Pro pochopeni prace tiskovych mluvcich v podnikové sféfe je nezbytné znat a
sledovat vyvoj vlastnictvi meédii a jejich vliv na komunikacnim trhu. ,Medialni instituce
se diky svému potencialu staly (at uz pfimo — jakozto jedna z nejdllezitéjSich
socialnich instituci, nebo nepfimo — ovlivhénim ostatnich instituci) jednim z
nejvyznamnéjSich zdroju zvyznamnovani reality kazdodenniho Zivota. | kdyz i v
soucasnosti ziskavame ¢ast naseho védéni mimo ramec medialniho diskursu, neni
toto védéni od medialné konstruovaného védéni oprosténo” (Lapcik, 2008, s. 185).
Najit oblast socialni reality, ktera by nebyla zasazena medialni komunikaci, by dnes
bylo velmi obtizné. Z toho také autor usuzuje na urcitou kontaminaci védy o jazyku
medialnim diskursem.

Vedle socialni role médii je nutno vidét redakci jako medialni podnikatelsky subjekt,
&imz se zabyvaiji autofi v publikaci Zurnalistika, Komplexni priivodce praktickou
zurnalistikou (Ruf3-Mohl, Baki¢ova, 2005, s. 151- 155).

12.1 Vyvoj medialniho trhu po roce 1989

Zatimco pred rokem 1989 byla veSkera média fizena v podstaté centralné statem a
vladnouci stranou, po ,sametové revoluci® nastal razantni obrat. Ve vétSiné zacala
média pfechazet do rukou zahrani€nich vlastnikd, vyjma deniku Pravo, ktery je
vétSinové v Ceskych rukou od sametové revoluce, a pozdéji i vydavatelstvi
Economia, Ve vlastnictvi statu samoziejmé zdstala statni média, kterymi jsou Ceska
televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancelar.

Situaci medialniho trhu Ceské republiky v poloviné roku 2014 prehledné piinesl
server MediaGuru.cz, ktery zpracoval infografiku popisujici vlastniky nejvétSich
Ceskych médii zohledhujici pfedevsim medialni aktivity nejvyznamnéjsich viastnika.
Kromé jednotlivych mediatypu a konkrétnich médii zahrnuje i servisni nebo
dodavatelské spole¢nosti (viz pfilohu €. 25 Infografika MediaGuru.cz).

Cesky medialni trh provazela v poslednich letech koncentrace, ktera se projevila
rozsSifovanim dosahu jednotlivych viastnikt napfi¢ mediatypy. Pravé propojenost
médii v ramci vlastnickych skupin infografika popisuje.

NejsilngjSim vlastnikem na Ceském tiskovém trhu, méfeno poctem &tenaid, které
oslovi svymi tituly, byla v dobé zverejnéni infografiky spoleCnost Czech News Center
(byvaly Ringier Axel Springer CZ) podnikatelll Daniela Kretinského a Patrika Tkace.
Na televiznim trhu méla z pohledu podilu na sledovanosti nejsilnéjSi postaveni
spole€¢nost CME, vétSinové vlastnéna americkou spole¢nosti Time Warner.
Internetovému trhu viladl z pohledu navstévnosti Seznam.cz Ivo Lukacovice a na
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radiovém trhu méla nejvy$si podil stanice Ceského rozhlasu pred éeskou skupinou
Media Bohemia.

Do budoucna bude zajimavé sledovat souhrnny podil vlastniku v ramci celého
medialniho trhu (nikoli jen v jednom mediatypu).

,Sougasné medialni trhy jsou nestalé. Zurnalistika je drahéa a stava se stale t&z3i na
ni vydélat. Uspé&sné obchodni modely v této oblasti teprve &ekaji na své objeveni,*
uvedli autofi v ¢lanku Medialni magnati. Moc, politika a média ... (Michat Kus, a kol.,
2013).

V roce 2001 J. BartoSek uvadi, Ze ,poCet a hodnota Ceskych periodik v zahrani€nim
vlastnictvi se rok od roku zvysuje“ (2001, s. 146), coz doklada vyctem zahrani¢nich
vlastnikd s blize nespecifikovanym celkovym procentuelnim podilem. Zahrani¢ni
vlastnici, ktefi dfiv celému odvétvi dominovali, vSak postupné zlstavali v mensiné.
Podobné pfekotné zmény zaznamenali také odbornici v Polsku: ,Hodné téch, co
vznikly po roce 1989, uz neexistuje. Skoncily lokalni televize, které vysilaly bez
koncesi... Podobné se délo i s radii. Objevily se nové tiskové tituly, starsi zanikly“
(Michalewski, 2006, s. 25 — 33).

Lze fict, Zze medialni magnati v Evropé jsou opravdu riznorodi. V jednotlivych statech
se lisi svymi podnikatelskymi zpusoby i cili. Pfi jejich €innosti hraje roli také politicka
kultura daného statu, velikost potencialné zasazeného trhu i bohatstvi, v neposledni
fadé i pfisun ciziho kapitalu. ,Je dulezité pfipustit, Ze medialni magnati ziskali

v mnoha evropskych zemich znacnou moc. ZvySujici se koncentrace medialniho
vlastnictvi a snizujici se ziskovost tradi€nich médii hraji ve vzniku nové viny viastnikd
medii s politickymi zajmy velkou roli“ (Kus a kol., 2013).

Pohyb na trhu médii v Cesku a na Slovensku po roce 2010

CESKO: Duben 2013: Zden&k Bakala kupuje Centrum Holdings a stava se trojkou na
&eském webu. Kvéten 2013: Jaromir Soukup prebira TV Barrandov. Cerven 2013:
Andrej Babi$ kupuje Mafru. Cervenec 2013: Seznam kupuje 30 % ve vydavatelstvi
Borgis. Listopad 2013: Babi$ pfikupuje také radia Impuls a RockZone. Prosinec
2013: Daniel Kretinsky a Patrik Tkac kupuji Cesky Ringier (dnes Czech News
Center). Leden 2014: BabiSova Mafra koupila internetovou firmu Webdio
(emimino.cz, modnipeklo.cz a dalSi). Zafi 2014: Kretinsky vytvari spoleény podnik s
eshopy Jakuba Havrlanta (E-commerce Holding). Podzim 2014: Penta potvrzuje
zajem nakupovat nejen na Slovensku, ale i v Cesku.

SLOVENSKO: Duben 2013: Andrej Babi$ kupuje jediny slovensky ekonomicky denik
Hospodarske noviny. Zafi 2014: Penta kupuje tydenik Plus 7 dni, denik Plus Jeden
derl a ekonomicky tydenik Trend. Rijen 2014: Penta kupuje nejétené&jsi denik SME,
ve vydavatelstvi ma nakonec 45 %. Listopad 2014: Objevuji se zpravy, Ze Penta
podala nabidku na koupi portalu zoznam.sk. Prosinec 2014: Cast redakce SME
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zaklada novy ,Projekt N“, na ktery pfispéji zakladatelé slovenské antivirové firmy
Eset.
(Forbes Cesko, 30. 12. 2014)

Nad otazkou, pro¢ si bohati Cesi kupuji média, kdyZ jim stejné Zadné velké penize
nikdy nevydélaji, se v asopise Forbes Cesko, zamysleli J. Nadoba a J. Dresselova.

V roce 2014 uz vic nez polovinu reklamnich rozpo&ti méli v rukou Cesi, a nebyt
televize Nova, byl by jejich viiv uz naprosto dominantni. ,Prichodem Agrofertu se
pohnuly ledy. Odstartoval se tim trend, ktery se dal beztak ocekévat,“ mysli si Stépan
Kosik, $éf Mafry, kam pred rokem a pul k pfekvapeni celé zemé vstoupil Andrej Babi$
a preskupovaci vina tak zaCala. Motivy, pro¢ se Babi§ zacal vedle hnojiv, jogurtt a
politiky vénovat i novinam, nechce KoSik jako loajalni manaZer nijak rozebirat. Jedna
véc se ale zda byt evidentni - kvili penézum to nebylo.

Jenze - jak uz vime - ti, kdo v Cesku média posledni dobou skupuji, nekoukaji jen na
Cisla. Od médii si slibuji néco vic nez jen vydélavani penéz, coz znamena, Ze jsou
ochotni i vic zaplatit.

Proc vlastné Babi§ Mafru koupil? Nabizi se logické vysvétleni, Ze chtél dat najevo, Ze
to se vstupem do politiky mysli vazné. A Ze potfeboval eliminovat problémy, které by
mu velké kritické noviny mohly pfed volbami zplsobit. Sam koneckonctl néco
podobného rekl, nebo aspori se to tak da chapat. ,Moje pohnutky byly z titulu té
zkuSenosti, kterou jsem mél, Ze o mné napsaly IZi,” prohlasil.

L~Jsou tfi duvody, a kdyZ nebudou splnény vSechny tfi, tak to nema smysl,” pfibliZil pro
&asopis Forbes Cesko divody $éf Investiéni skupiny Penta Marek Dospiva, ktera
nasledné v poloviné roku 2015 koupila 100% podil ve vydavatelstvi Vltava-Labe-
Press. Ziskala tak nejvétsi tuzemské regionalni noviny Denik a tiskarny Novotisk. Ve
stfedu podepsala smlouvu s némeckym koncernem Verlagsgruppe Passau. ,Zaprvé -
média Ize podle nas brat jako standardni byznys, ktery mize vydélavat. Zadruhé -
my mame plno aktivit v retailu, pro které musime nakupovat inzerci, a to dava s
viastnictvim médii dohromady velkou synergii. Ano, je tu jesté treti duvod. A sice ten,
Ze v Cesku i na Slovensku jsme jako firma pfili§ exponovani. Proto nemtZeme jen
pfihlizet, jak si média rozdéluji ostatni“ (30. 12. 2014, str. 16).

Pfi nakupu vydavatelstvi Trend Holding skupinou Penta Investmens jejich mluvci
uved!: ,Jsme si plné védomi zodpovédnosti a obav, které mize nas vstup na medialni
trh vyvolat. ... | proto chceme dusledné oddélit fizeni a ¢innost redakci od naSich
dalSich podnikatelskych aktivit &i zajma,” doplnil mluvéi Penty Martin Danko. S
vedenim redakci se Penta pfipravovala vytvofit eticky kodex, ktery bude redakcim
garantovat nezavislost pfi tvorbé novinarského obsahu (Hospodafské noviny 3. 9.
2014).

Média vSeho druhu jsou stale vice vyuzivana ke komeréni publicité, tedy k podnikani.
.,Masmédia jsou dllezita nejen, aby spole€nosti ukazovala, kde je a kam sméfuje, ale
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také, nékdy hlavné, aby pfinasela zisk svym vlastnikiim, podilnikim a dalS§im
participujicim osobam ¢i institucim. Komer¢ni hodnotu ma pfedevsim sama
informace. Majitelim komer&nich masmédii dobfe volena a provadéna marketingova
¢innost pfinasi znacné zisky“ (Bartosek, 2001, s. 142).

Z hlediska medialniho vlastnictvi se u nas rozliSuji vefejnopravni rozhlas a televize a
soukromé stanice; soukroma jsou i tisténa masmédia. Vefejnopravni masmédia jsou
financovana predevsim z koncesionarskych poplatkd, jejich povinnosti je tak
dodrzovat dané skuteCnosti, napr. vysilat pro menSiny, zdravotné postizené,
informovat vyvazené, byt objektivni i ve vztahu k osobnostem verejného zajmu a
vénovat znacny prostor zpravodajstvi. Soukroma masmédia jsou financovana svymi
vlastniky, hlavné ale reklamou a sponzory. Vlastni je jedinci nebo spole¢nosti. Rlzna
tisténa média vydavaji i organy verejné spravy, provozuji také mistni televizni
stanice. Média jsou pfedmétem podnikani, a proto se na jeho obsahu, vlastnictvi i
distribuci stfetavaji rozdilné nazory a predstavy. ,Vedle bohatych jedinct se
vlastnictvi masmédii snazi ziskat také banky a obfi spoleCnosti. Ty skrze vlastnictvi
médii mohou ovladat reklamu i vefejné minéni, ekonomiku i politiku® (Bartosek, 2001,
S. 148).

S vySe uvedenymi informacemi musi pfi své praci pocitat také tiskovy mluvci.
PredevSim musi vzdy peclivé zvazit, pro ktera média poskytuje informace o své
firmé. Magnati se netaji pfinosem nakupu meédii pro své firmy, zejména pfi nakupu
reklamy. Mnohdy i tato skute€nost maze ovlivnit vztah Zurnalisty k praci a nasledné i
zpracovani informace poskytnuté tiskovym mluv&im.

,Kazdodenni realitu novinarova pracovniho zZivota spiSe utvareji predstavy jednotlivct
a organizaci, pro néz novinafi pracuiji,“ fika australska autorka Understanding
Journalism. Toto doklada také prlizkumem provedenym v roce 2000 vyzkumnym
stfediskem Pew Research Center for the People and the Press spolu s Columbia
Journalism Review. Na nékolika konkrétnich pfipadech ukazuje, jak novinaf umysiné
pracuje s materialy ve prospéch své instituce.

Pfedpoklady pro praci novinare vychazi z tvrzeni

- Ze novinar, ktery si uvédomuje a ovlada aktivni rozhodovani, z nichz se sklada
kazdodenni praxe, je nejlépe pfipraven na zdolavani ukoll

- mUze pracovat odpovédné, pozorné a efektivné — pravo formulovat a psat zpravy
nema majitel novin, ale pravé novinar

- kazdy novinar by mél uznat a pfijmout odpovédnost, ktera vyplyva ze schopnosti
meédii ovliviiovat Zivoty lidi (Burns, s. 8 a 11).

Byt je tiskovy mluvCi pomysiné tzv. na druhé strané medialni barikady, jeho prace je
provazana s ¢innosti medialnich pracovnikl a bez znalosti problematiky médii se
neobejde. Tato skuteCnost se tyka nejen tiskovych mluvEi v podnikové sfére, ale uzce
se dotyka rovnéz medialnich pracovnikl ve statni spravé i v samosprave.
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12.2 Zneuziti médii pro podnikatelské a politické ucely

Koncentrace vlastnictvi médii s sebou pfinasi stale CastéjSi otazky moznosti jejich
zneuziti a otvira se prostor pro opozici. V roce 2015 vznikl internetovy denik
FORUM24. Dle vlastni definice ,diky snaze skupiny demokraticky smyslejicich
novinaru branit prostor pro svobodné Sifeni informaci v dobé, v niz vyznamna Ceska
média patfi ministrovi financi Andreji BabiSovi i ostatnim oligarchdm, jejichz byznys
je postaveny na obchodech se statem, na statnich dotacich nebo na jinak
privilegované pozici v ekonomice®.

»1echnicky pokrok proménil Zurnalistiku na podnikatelské odvétvi. Velké firmy rady
kupuji vydavatele tisku a provozovatele elektronickych médii, protoZe tak ziskavaji
cennou moznost prosazovat v nich své reklamni a Casto politické a ekonomické
zajmy.

Zurnalisté se samozfejmé ekonomické a politické zavislosti brani, aby mohli tvofit v
souladu se svym svédomim. Proto Castéji nez dfive méni zaméstnavatele a pfibyva
tzv. Volnych novinara. Zurnalisty maji chranit také tiskové a autorské zakony, etické
kodexy a stavovské (profesni, syndikatni) organizace® (Bartosek, 2001, s. 15). Na
druhé strané hovofi J. BartoSek o tom, jak jsou u zurnalistl dulezité vztahy k
vydavatelim. PiSe doslova. ,Koho chleba ji$, toho pisen zpivej“ (Bartosek, 2001, s.
52).

Podivejme se na pfipad, ktery zahybal politickou a medialni scénou v kvétnu 2017,
kdy se v médiich objevila anonymni nahravka, na niz Andrej Babi$ komunikuje s
novinafrem MF Dnes. Nahravka, u niz podle médii nebylo mozno urcit, do jaké miry
byla sestfihana, byla zfejmé pofizena v dobé, kdy byl Andrej Babis vlastnikem MF
Dnes.

Babi$ na nahravce resi s novinarem c¢lanky o politickych protivnicich

Redaktor Marek Pribil dostal vypovéd' z deniku MF Dnes. Jeho hlas se totiZ objevil na
nahravce s ministrem financi Andrejem BabiSem (ANQO), kde novinar nabizi politikovi
materialy na ministra zdravotnictvi Miloslava Ludvika a ministra vnitra Milana
Chovance (oba CSSD). Medialni skupina Mafra, pod niz MF Dnes spada, aZ do
unora patrila BabiSovi, ktery se dusoval, Ze obsah svych médii neovlivriuje.
(www.seznam.cz, 3. 5. 2017).

Pocatkem unora preved| A. Babi$ vydavatelstvi Mafra do svéfeneckého fondu, takze
ho jiz oficialné nevlastni. Babi$ se nasledné proti nahravkam ohradil, jejich autenticitu
vSak nepoprel. ,Nic neovlivriuju, ja ty nahravky neznam, je podivné, Ze nékdo sleduje
vicepremiéra vlady a nahrava to,“ reagoval Babi§, kdyZ odpovidal novinaram pri své
navstévé na Hradé.

(www.seznam.cz, 3. 5. 2017).
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» 1a akce s tim odposlechem toho novinare byla provokace toho novinafe. On mi tam
néco podsouval, ja jsem to kopal od sebe,” popsal Babi§ vznik nahravky, na niz

s Pribilem fesil &lanky proti pfedstavitelim CSSD. ,To je provokace od toho novinare,
Ja jsem nic neovlivrioval,” dodal Babi$. ,Byla to provokace ze strany toho ¢lovéka,
kdo si to poslechne, tak tam vidi, Ze na zakladé toho nic nevzniklo,” uved! Babis,
ktery aZz dosud odmital, Ze by nahravky sly$el. ,Ja jsem na to reagoval velice
zdrzenlivé, protoZe jsem mél z toho Spatny pocit, a ted’ vim, Ze to byla provokace,”
zopakoval.

(www.seznam.cz, 5. 5. 2017).

Nasledovala logicka reakce novinait deniku MF Dnes i serveru Idnes.cz:

Novinafi z deniku MF Dnes a serveru ldnes.cz se v reakci na nahravky jiz ve Ctvrtek
proti chovani vicepremiéra ohradili. Babis, ktery obé média do unora viastnil, podle
nich Ihal, kdyZz tvrdil, Ze nebude ovliviiovat obsah médii vydavatelstvi Mafra.
(www.seznam.cz, 5. 5. 2017).

Oligarchicky systém navic zasahuje nejriznéjSimi formami i ostatni média a tézce
poskozuje svobodu a pluralitu nazort v eské zurnalistice. Proto jiZ v roce 2015
zalozila skupina novinar( v ele s Pavlem Safrem spolek Free Czech Media, ktery
provozoval web Svobodné férum. Je tieba usilovat o nova svobodna média, ktera
zadné politické moci nepodléhaji a ktera nejsou ani pod vlivem zakulisnich dohod
Ceskych oligarcha.

.Nestrannost jako takova neexistuje. To je chiméra a iluze. Kazdy ma nazor, a pokud
se snazite nazor nemit, tak uz manipulujete tou realitou a posouvate ji nékam, kde by
neméla byt. Kazdy ¢lovék ma nazor a i médium néjaky nazor vyjadfuje a vice, Ci
méneé ho deklaruje. Tak to prosté je a nemUze to byt jinak,” fekl feditele radii
Frekvence 1, Zet a Bonton Miroslav Skoda v rozhovoru vysilaném 14. 12. 2015 na

radiu Zet.

s

Pod titulkem ,Byznysmeni si kupuji média. Nezneuziji je?“ se problematikou zabyval i
medialni analytik M. Kruml. Polozil otazky, zda si muze tisk dovolit pracovat v Zoldu
svych bossu, a pta se, jestli by pak noviny neztratily své ¢tenare. Zabyva se také
pojmem medialni svoboda. ,Nelze opomijet hrozbu, Ze dojde k vyuzivani meédii k
prosazovani politickych nebo ekonomickych cilt. Pokud vefejnost pfijme za
samoziejmé, Ze kdyz nékdo vlastni noviny nebo televizi, tak ma plné pravo
prikazovat, co maiji psat a tocit, ale co naopak nikoliv, nema smysl| budovat ani dalsi
pojistky garance redak&ni nezavislosti.“ Tou jsou pfedevsim kodexy, jak obecné, tak
redakcni, dale také instituce predstavujici vlastni sebekontrolu, jako tiskové rady, v
neposledni fadé pak oborové a odborové organizace medialnich pracovniku. Uvadi,
Ze medialni magnati v pfipadé porusovani pravidel hry riskuji ztratu prestiZze a publika
a tim také pfijmy z inzerce. Tady je nutno zdlraznit, Ze vlastnici médii jsou také
vlastniky celé Ffady spolecCnosti, které jejich médiim pfijmy z inzerce mnohdy
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vyrovnaji. A na to navazujici skutecnost, Zze konkurence musi byt vidéna a tedy
objedna inzerci i ona. Autor dodava, ze hlavni hraci se pfitom zatim nemusi obavat,
Ze by narazili na legislativni bariéru (MF Dnes, 3. 4. 2014).

Jak uz ale uved! J. Barto3ek, ,vlady a parlamenty rizné omezuji vznik
masmedialnich monopolu i proto, aby byla zaji§téna pluralita nazora a informaci*
(2001, s. 14, 15). Pocatek roku 2017 tedy pfinesl zmény v legislativé, kdy poslanci
pres prezidentské veto schvalili novelu zakona o stietu zajmu €. 14/2017 Sb., ktera
vzhledem k obsahu a tématu ziskala medialni pfidomek lex Babi§. Davodova zprava
k této velmi turbulentné diskutované novele uvadi, Ze reaguje na nékteré problémové
oblasti, jez byly identifikovany v aplikaci zakona o stfetu zajma. Mélo jit pfedevsim

o roztfiSténost stavajici pravni upravy, jez méla omezovat funkcnost a vymahatelnost
celého systému stfetu zajma a jiz mél byt naruSen princip vefejné kontroly politikd

a dalSich osob zastavajicich vyznamné funkce ve verejné spravé, ktery je zakonu

o stfetu zajmu imanentni. Dle zakonodarce zakon v dosavadni podobé neplnil ucel,
pro ktery vznikl (M. Glogar, www.pravniprostor.cz).

Novela €. 14/2017 Sb. zakazuje ¢lenim vilady a dalSim funkcionafiim vlastnit média.
Spole€nosti, v nichz ma &len vlady vice nez 25 %, se podle novely jiz nedostanou k
dotacim, investiénim pobidkam a vefejnym zakazkam. U&innosti novela &. 14/2017
Sb. nabude 1. zafi 2017, zakaz ucasti v zadavacich fizenich a zakaz poskytnuti
dotace ale za¢ne platit uz od 15. dne po vyhlaSeni novely ve Sbirce zakon, tedy jiz
9. unora 2017 (www.zmenyzakonu.cz).

Jan Kysela, ustavni pravnik a univerzitni pedagog k nému mimo jiné poznamenal:
.Lecjaky zakon Ize obchazet. Stfet zajmU bude dan i tehdy, pokud by mél verejny
funkcionar rozhodovat o prospéchu pravnické osoby ovladané osobou blizkou.
Nezda se vSak, ze by osoba blizka nesméla ovladat média, ani to neznamena, ze by
spole¢nosti (spolu)vlastnéné osobami blizkymi byly vylou¢eny z vefejné podpory. Pro
takové pripady bude opét k disposici pranyf: ucelové prevedl apod.“ O mozném
obchazeni pravidel hry hovofi na stejném misté i poslanec za ODS Marek Benda a
také ustavni pravnik a univerzitni pedagog Jan Kudrna (M. Fajtova, Respekt 15. 9.
2016).

12.3 Davéra v média a jeji vyvoj

Pohyb na Ceské medialni scéné od roku 2017 pfinese v budoucnu vysSi miru diskuzi
souvisejicich pfedevsim s otazkou duvéry v média. Jak uz bylo vy$e uvedeno, s
ohledem na splnéni litery zakona pfevedl Andrej Babi$ vlastnéna média do
svéfeneckého fondu. Pfed sedmi lety pfinesla Redakce Netshopper v ¢lanku ,Divéra
zakazniku? Média vysoce vedou nad socialnimi sitémi“ priizkum agentury Vision
Critical, ktery se zabyval dlvéryhodnosti jednotlivych médii. Zjistil, ze zatimco uz
neni velky rozdil mezi divéryhodnosti riznych forem tradi¢niho média, socialni sité
jsou na tom podstatné hlife. Zpravodajské sluzby, at jiz zprostfedkovavajici pritok
zprav pres televizi, radio, Internet nebo papir, si stoji slusné vysoko — jejich
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divéryhodnost je mezi 38-45 procenty, pfi¢emz zajimavé je, ze nejvyse se

v davéryhodnosti ocitla pravé online média. (Tedy ,oficialni, institucionalni online
média, jako jsou zpravodajské weby velkych vydavatell, rozhlasovych nebo
televiznich stanic.)

Online zpravodajstvi dosahla celkové duvéryhodnosti 41 procent (u vékové skupiny
18-34 let dokonce 45 procent), radio nasleduje s 40 procenty, televize s 39 procenty,
noviny pak 38 procenty. Rozdily jsou tedy malinké, zfejmé i v ramci statistické chyby,
takze se da fici, ze ,konzumenti“ tradi€nich médii jiz akceptuji, Ze je celkem jedno,
jakou formou k nim informace proudi, podstatny je pro né zdroj (konkrétni vydavatel
Ci konkrétni titul).

Pak ale nasleduje propad: internetové socialni sité maji davéryhodnost pouze 16
procent (s vékem prudce klesa — u mladych to je 22 procent, u seniort jen 11
procent), a dalSi internetové komunitni zdroje, jako jsou diskusni féra, blogy Ci
chatroomy uz pouze 13 procent (opét vékovy pokles, 19 procent u mladych a 6
procent u seniora). (www.netshopper 26. 12. 2010).

S nastupem medialnich magnatt se dlvérou v média zabyval také komentator Mirko
Radu$evi¢ v ¢lanku Ceska média - jakou maji ddvéru? na serveru Literarnich novin,
kde shrnul diveéru v jednotliva média dle vyzkumU vefejného minéni uz od roku 1995.
Centrum pro vyzkum verejného minéni (CVVM), instituce Sociologického ustavu
Akademie v&d CR se dlvérou ve sdélovaci prostfedky zabyva od Gnora 1995.

ve sdélovaci prostfedky byly zaznamenany dva zasadni vykyvy. Z pocateéni vysoké
hodnoty 72 procent dlvértujicich v unoru 1995 doslo do unora 1996 k sestupu na 63
procent. V dalSim obdobi se duvéra ve sdélovaci prostfedky udrzovala s mensimi
odchylkami kolem hranice 66 procent. Ke druhnému vyznamnému poklesu doslo
béhem kratkého obdobi fijen 2001 — unor 2002, divéra tehdy spadla opét z vysoké
hodnoty 71 procent o ¢trnact procentnich bodl na ,historické“ minimum 56 procent
davétujicich.

Podle tfetiny respondent poskytuje pravdivé a Gplné informace zpravodajstvi CT1.
Necela Ctvrtina dotazanych takto zhodnotila také informace nabizené denikem MF
DNES, stanici RadioZurnal a programem CT2. Za nepravdivé povazuje nejvice
respondentu informace, které se objevuji v deniku Blesk (28 procent) a ve
zpravodajstvi TV Nova (12 procent).

NezZ se pfeneseme do dnesni doby, citujme opét CVVM ze zaCatku noveého tisicileti,
konkrétné roku 2006, kdy se CVVM zaméfilo na televizni stanice, nebot’ povazovalo
v té dobé televizi za médium s nejvétSim dosahem. Zprava k tomu uvadi: ,Nejlépe z
vyzkumu vysla Ceska televize, resp. jeji hlavni zpravodajska relace vysilana na
prvnim programu — Udalosti.“ CtyFi p&tiny oslovenych se domnivaji, Ze informace
predkladané v tomto pofadu jsou pravdivé (z toho 41 procent uvedlo ,pravdivé a
uplné® a 41 procent ,pravdivé, ale neuplné®). Desetina oslovenych pak zastava nazor,
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Ze informace v ,Televiznich novinach® jsou nepravdivé, shodné 10 procent je
nesleduje.”

Dévéra ob&and CR k radiim, televizi i tisku od roku 2011 vytrvale klesa a dosahuje v
aktualnim vyzkumu dosud nejniz8i urovné.

V roce 2014 se rust nedlvéry k médiim zastavil, a doslo dokonce k urcitému narastu
daveéry. Jak ukazuji vysledky, v pfipadé médii byl v poslednich letech zaznamenavan
pomérné vyrazny postupny pokles dveéry, ktery se ale v letoSnim roce zastavil a
naopak divéra k médiim zaznamenala urcity vzestup. Oproti poslednimu Setfeni
vzrostl podil divérujicich televizi (o 5 procentnich bodu) a radiu (o 4 procentni body,
od zafi 2013 jde o zvySeni o 6 procentnich bodu), v pfipadé tisku Ize vidét vyznamny
vzestup dlveéry oproti lonskému zafi (o 7 procentnich bodul). Pfesto se duvéra ke
vSem typlm médii pohybuje pomérné hluboko pod svymi maximy zaznamenanymi v
minulém desetileti.

Rok 2015 - Zprava CVVM konstatuje pro média, Ze radia se zlepSila (divéra nad
neduvérou jesté hodné pfevazila u hodnoceni radii: 54 procent davéfujicich: 39
procent nedUlvérujicich). Ale ostatni média jsou — byla na tom bledé — prevazila
neduveéra: v pfipadé televize (46 procent dlveéfujicich: 52 procent neduvértujicich) a
tisku (44 procent duvértujicich: 53 procent neduvérujicich).

(www.literarky.cz/01. €erven 2016 aktualizovano Ctvrtek, 02. Cerven 2016)

Prazkum roku 2016 zhodnotil vydavatel serveru Vase véc v ¢lanku Duvéra ob&anu v
média stale klesa. Agentura CVVM se zaméfila na zjiStovani davéryhodnosti
vybranych spole€enskych instituci. Stejné jako poslednich vice nez 14 let véfi lidé
nejvice armadé. Naopak duvéryhodnost médii v o€ich ob&anl prudce klesa.
Podobné Spatné jako cirkve ovSem dopadaji také média, zejména pak tisk a televize.
Tisku duvéfuje pouze 33 procent obCanu, a naopak mu nedlvéfuje 63 procent.
Televizi pak duvéfuje 34 procent ob&an(, a naopak nedlvéfuje 62 procent. O néco
Iépe jsou na tom internet a radio. Informacim z radia véfi 44 procent obCand, a
nedavéruje jim 49 procent ob¢and, informacim z internetu véfi podle prizkumu
CVVM 41 procent lidi, a nevéfi jim 46 % procent dotdzanych.

Pokud se tedy na divéru v média podivame v del§im ¢asovém horizontu, je patrné,
Ze souvisle klesa uz mnoho let. ,V nedlvére ob&anl médiim se odrazi Spatna prace
médii, ktera Casto pred realnym pohledem na udalosti davaji pfednost pohledu toho,
kdo je plati. Lidé si vSak musi uvédomit, Ze tato poucka neplati pouze u tisku a
televize, ale samoziejmé také u internetu, ktery se preci jen v o€ich ob¢anu tési vétsi
divéryhodnosti.“ Okrajové autofi na serveru zmiriuji také skutecnost vlastnictvi
vétsiny nejvétsich tist&nych médii nejbohatsimi Cechy. ,Takové ovzdusi zkratka
nezavislé zurnalistice pfriliS nepreje a lidé to samozfejmé vidi a vnimaji..."
(www.Vasevec.cz. 19. 10. 2016).

Problematice moci masmeédii se ve svych textech Casto vénoval i italsky romanopisec
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Umberto Eco. A to jak ve svych romanech, pfedevsim v Nultém Cisle, tak ve svych
novinovych sloupcich. Vybér z téch dosud nepublikovanych stihl pfipravit do tisku par
dni pfed svou smrti a v ¢estiné vySel pod nazvem Od hlouposti k Silenstvi. Petra
Smitalova o knize zmiriuje, Ze ,lehce iritujici muzZe byt fakt, Ze nékteré reflexe se v
knize opakuji. Autor tak ale €ini zamérné. Pravidelné navraty nékterych témat do
textd vzniklych béhem patnacti let podle ného jen ukazuji na jejich naléhavost*
(Casopis Tyden, 5/2017, str. 73).

Nutno dodat, Ze nejen naléhava témata se v Case vyvijeji s ohledem na aktualni
spole€enskou situaci. Profilace zZurnalistické prace dozna jisté v blizké budoucnosti
dalSich zmén s odrazem na vlastnictvi tuzemského medialniho trhu, coZ musi
dUsledné sledovat také tiskovi mluvéi v podnikové sfére.

128



13. Zaveér

Zhodnotit roli a vyznam tiskového mluv&iho v podnikové sféfe v prabéhu uplynulého
Ctvrtstoleti je velmi naro¢né s ohledem na Siroky pracovni zabér dané funkce.

Na zakladé rozboru €innosti a pfedevsim detailni analyzou textovych ¢asti prace
tiskovych mluv€ich Ize konstatovat jejich vliv na interni i externi komunikaci firmy.
Jako editor podnikovych novin formuje jejich tematické zaméreni.

Esejista Charles Dudley Warner v 19. stoleti fekl: ,Vefejny nazor je silnéjsSi nez
legislativa a témér tak silny jako desatero” (Newsom, Scott, s. 31). Vytvareni
vefejného nazoru daného subjektu v souladu s jeho strategii je prvofada prace jeho
tiskového mluvciho.

Obecné Ize fici, Ze v prubéhu sledovaného obdobi se role tiskového mluvéiho v
podnikové sféfe posunula s ohledem na spoleenské, ekonomické a legislativni
zmény ze sféry Cisté medialni komunikace vic do sféry public relations, v mnoha
pripadech také do oblasti marketingové komunikace. Ve vyrobnich spole¢nostech se
pak zvysil podil prace tiskového mluvciho v komunikaci interni. Lze Fict, ze doslo k
pfesunu miry podilu v komunikaci externi a interni pravé ve prospéch druhé
jmenované.

V disledku toho dochazi také v ramci rozsifeni pracovniho zabéru ke zvySovani
pozadavku na tiskového mluv&iho. Vedle Sirokého vSestranného vzdélani a
jazykovych znalosti se predpoklada i pfehled o celkovém klimatu ve spoleCnosti a
samoziejmeé organizaci, dokonalé znalosti prostfedi medialni scény, psychicke,
sociologické i analytické schopnosti, zaklady etiky a fada dalSich.

VySe uvedené klade dlouhodobé diskutovanou otazku na zarazeni povinné vyuky
medialni tematiky ve spojeni s lingvistikou do povinné vyuky zakladnich €i stfednich
Skol, jak vyplyva z textu J. BartoSka zvefejnéného pred patnacti lety:

.Ke zvyseni kultury Zurnalistiky i k lepSimu chapani jejich povinnosti, ale i omezeni,
se zacCalo mluvit o medialni vychové — o vychové k medialni gramotnosti. Méla by byt
zafazena do zakladniho a stfedniho Skolského vzdélani“ (2001, str. 20, 21). Deset let
poté se stejnému tématu vénuje D. Petranova v ¢lanku Rozvija medialna vychova v
Skolach kritické kompetencie Ziakov?, kde konkrétné uvadi: "Hypotézy vlivu medialni
vychovy feSi odbornici ve svété od 80. let minulého stoleti. Skutecna ucinnost
medialni vychovy je vSak dodnes otazkou. Jejim cilem je aktivni divak, ktery kriticky
hodnoti média, pfemysli o jejich obsahu a pfistupuje k nim selektivné" (2011, s. 81). A
nakonec text z pfednasky D. Biny o sedm let pozdéji, kde hovori o nasledujicim
stanovisku: ,Vychova ke komplexné pojaté komunikacni kompetenci a textové a
medialni gramotnosti je samou podstatou poslani a smyslu dnesni Skoly.“ Obratem
ale dodava, ,Ze cela véc medialni vychovy zabfeda viceméné do rozpacitého tapani*
(2008, s. 187).
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Pro praci tiskového mluvciho, jak pro néj osobné, tak pro pfesné pochopeni vystupu
jeho prace, by se tak socialni gramotnost ve smyslu textové gramotnosti v prostfedi
medialni komunikace méla stat soucasti medialni vychovy. Cil vychovy socialné
komunikujicich lidi je pro tiskového mluv€iho dneska nezbytny. Konkrétni analyzou
aktualni situace na stfednich a vy$ich odbornych $kolach v Usteckém kraji jsem
zjistila, Ze medialni tematika obecné je soucasti ramcového vzdélavaciho programu,
ktery uklada napf. seznamit studenty s funkci médii &i kritickym pfistupem k nim.
Vézme tedy, Ze diky rozSifeni vzdélavaciho programu ziska funkce tiskového
mluvc&iho vyrobnich podnikd dalsi kvalitativni rozmér ve spole¢nosti.
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