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Existují manuály, jak zapojit pračku, jak používat GPSku, jak rychle a bezpracně zbohatnout a dokonce i manuály,

jak sbalit partnerku či partnera. Je jasné, že mezi zapojením pračky a úspěšným podnikáním je velký rozdíl. Pro to

druhé nemá nikdo stoprocentně spolehlivý návod. A stejné je to i s publikací, kterou právě držíte v rukách. Nemůžeme

vám slíbit, že pokud zopakujete a přesně dodržíte uvedené postupy, změníte svět kolem sebe k lepšímu. Ale snažili

jsme se, abyste v každé kapitole, v každém odstavci a na každém řádku našli inspirativní myšlenku, praktickou infor-

maci nebo prostě dobrou radu ze života.

Jediná správná cesta prostě neexistuje, a proto se podobně jako turistický rozcestník snažíme ukázat, který směr

vede kam a jak dlouhý a náročný terén vás čeká. Nemůžeme vám zaručit, jestli změny územního plánu dosáhnete

s pomocí referenda, demonstrací nebo účastí na zastupitelstvu obce. Záleží na mnoha okolnostech. Jedno vám

ale můžeme slíbit docela jistě. Jestliže se pustíte do prosazování změn ve svém okolí, záhy pravděpodobně zjistíte,

že jste se dali na trnitou a kamenitou stezku. Možná taky zabloudíte. Ale snad vám bude tato publikace užitečným

průvodcem a zaznamenáte s její pomocí co nejvíce úspěchů.

Hodně štěstí přeje autorský tým.

Úvod





Zapojení veřejnosti do občanských aktivit je jedním ze
základních předpokladů občanské společnosti, která je
zase předpokladem demokratického státu. V konečném
důsledku jsou to totiž občané a občanky, kdo generuje
veškerou moc ve státě i obci, a proto je jejich zapojení do
veřejného dění tolik důležité. Ostatně řada nekalostí poli-
tiků či úředníků může procházet jen kvůli nezájmu lidí.
Zapojení co největšího počtu lidí do naší kauzy může být
také klíčovou podmínkou jejího úspěchu. Jediný sku-
tečný strach, který politická reprezentace má, je to, že se
o ní bude špatně psát v médiích a že veřejnost (tedy voliči
a voličky) si pomyslí, že něco dělá špatně. Pokud se nám tedy
podaří zapojit velké množství občanů například do psaní e-
-mailů starostovi nebo primátorovi, může to být pro změnu
v naší obci naprosto rozhodující okamžik.
No a kromě formy „nátlaku“ na volené zástupce nám
může zapojení veřejnosti přinést i nové dobrovolníky,
odborníky a finance – anebo se třeba dostaneme do
médií.

Jak oslovit veřejnost

U kauz, kde má zapojení a tlak veřejnosti smysl, obecně
platí, že čím víc lidí získáme, tím lépe. Na konfrontaci
s názorem spoluobčanů je vůbec dobré se připravit –
protože ať už se pustíme do čehokoliv, dříve či později
prostě nastane.
Typickým příkladem aktivity, kdy potřebujeme zapo-
jení opravdu mnoha lidí, je místní referendum. Na druhé

straně u projektů, kdy řešíme superodborné otázky
ochrany životního prostředí a účastníme se správního ří-
zení, nemusíme na veřejnost ani pomyslet. Nicméně může
se nám taky stát, že politici či jiné protistrany se budou
snažit veřejnost zmobilizovat proti nám. Právě proto je
dobré o svých aktivitách průběžně komunikovat.
Média: Jednou z  možností, jak oslovit veřejnost, jsou
média. Prostřednictvím článků, blogů a tiskových zpráv
se můžeme dostat do povědomí mnoha lidí. Skrze média
můžeme informovat i získávat spojence. Podobně to
funguje s on-line sociálními sítěmi (kterým se věnuje
speciální kapitola této publikace).
Akce: Další příležitostí jsou veřejné akce – besedy, de-
monstrace, promítání filmů, petice. Snažme se proto při
nich vždy získat co nejvíce kontaktů a následně je zkusit
oslovit s  možností zapojení.
Tváří v tvář: Můžeme také vyzkoušet přímé oslovení,
například letáčky do schránek v ulici, kde radnice plá-
nuje kácet stromy. Obdobně lze také rovnou zavést hovor
přímo s lidmi na ulici.

Jak uspořádat
zajímavou veřejnou debatu

Organizace veřejných debat není zase tak složitá. Ne-
smíme ovšem podcenit propagaci a zajištění pestré a atrak-
tivní skupiny hostů: všechny strany sporu či zajímavé
odborníky a odbornice na dané téma. Pak už máme napůl
vyhráno.

Zapojení veřejnosti Martin Marek
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Pokud se nám podaří veřej-

nost jednou získat, není to

nastálo. Musíme ji neustále

udržovat ve hře. Poděkovat

za spolupráci, informovat

o vývoji v naší kauze, nabíd-

nout možnost dalšího

zapojení…
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Veřejné debaty nám mohou krom nových kontaktů za-
jistit také zpětnou vazbu. Můžeme například požádat
zúčastněné, aby po jejím skončení vyplnili krátký dotaz-
ník. Ke zvážení je pak výběr dobrovolného vstupného,
které pomůže uhradit alespoň část nákladů.
Kolem veřejných debat se může časem vytvářet komu-
nita lidí, u nichž si získáme přízeň, spolupráci a podporu.
Tyto akce také mohou přitáhnout média a pomoci uvolnit
napětí u vyhrocených kauz.

Veřejné mínění

Veřejnost je vlastně jakýmsi zrcadlem toho, zda se nám
daří naši činnost vysvětlovat a zda se o ní vůbec ví. S po-
mocí dobrovolníků a dobrovolnic můžeme například
uspořádat anketu v pěší zóně. Ale pozor, data získaná
náhodným dotazováním mohou být zrádná, proto se hodí
do takového průzkumu zapojit někoho se sociologickým
vzděláním.

EIA

Jedním z  procesů, kde zákon vysloveně předpokládá za-
pojení veřejnosti, je posuzování vlivu staveb na životní
prostředí, takzvaná EIA. Připomínkovat můžeme záměr,
dokumentaci a posudky.
Hlavním přínosem zapojení veřejnosti v EIA je před-
cházení konfliktů v následných správních řízeních, zkvalit-
nění dokumentace posudku i celého projektového záměru.
Veřejnost zase díky tomu získá podrobné informace
o chystaném záměru a může uplatnit své připomínky.
Pokud správní orgán obdrží alespoň jedno nesouhlasné
stanovisko, má povinnost uspořádat veřejné projednání,
na kterém může uplatnit své připomínky kdokoli. Účast
veřejnosti zde má konzultativní charakter, úřad ovšem
její připomínky zapracovat musí. Občanská sdružení se
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Průzkumy s pomocí webu
S průzkumem veřejného mínění nám mohou po-
moct nová média. Mnohé se například dozvíme už
z diskuzí na sociálních sítích. Rozhodneme-li se ale
rozesílat anketní dotazníky elektronicky, dobře nám
poslouží například nástroj Google formulář, který
si vytvoříme snadno a zdarma. Výhodou je zejména
rychlé a pohodlné zpracování – získaná data se auto-
maticky zaznamenávají do tabulky, snadno si tedy
zpracujeme výsledky, které pak můžeme rychle
zveřejnit.

Kolem veřejných debat se může časem vytvářet komunita lidí,

u nichž si získáme přízeň, spolupráci a podporu.
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díky účasti v  procesu EIA mohou účastnit i navazujících
řízení.

Zájmové skupiny

Ať už pracujeme na jakémkoliv tématu, prakticky
pokaždé se vyplatí porozhlédnout, zda v naší obci nepů-
sobí zájmové spolky, které by k němu mohly mít blízko.
Například prosazujeme-li lepší podmínky pro cyklistic-
kou dopravu, určitě se vyplatí oslovit cyklokluby či spor-
tovní cyklistické oddíly. Můžeme navázat spolupráci
nebo alespoň rozšířit informace o naší činnosti. Zájmo-
vých sdružení je v Česku poměrně mnoho a mají zde
často dlouhou tradici.
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Naslouchat a spolupracovat
Ačkoli v této kapitole píšeme zejména o tom, jak
„využít“ veřejnost pro podporu našich snah, měli
bychom se vyvarovat čistě jednostranného pohledu
na veřejnost jako na „nástroj“. Je to především náš
partner a pozorovatel. Je to skupina skutečných lidí
se skutečnými názory, v níž se snažíme zaujmout
naší kauzou. Jako v každém partnerském vztahu
musíme i veřejnosti naslouchat a komunikovat s ní.
Jen tak se z potenciálního spoluhráče nestane pro-
tivník.

Cyklojízda může být dobrou propagací cyklistiky i upozorněním

na problém s nedostatkem cyklotras.

Fo
to

:P
e
te
r
T
ká

č





Fo
to
:e
st
at
es
ga
ze
tt
e
(f
lic
kr
.c
o
m
)

Zažil to už bezpočet lidí: zúčasnili se akce nebo ji přímo
sami uspořádali. Druhý den si o ní přečetli v novinách,
případně viděli televizní reportáž. A spadla jim čelist.
Co čtou, vidí či slyší, vůbec neodpovídá jejich zkuše-
nosti a zážitku. Byl jsem jinde já, nebo média? Proč
nenapsali o tomto, ale naopak se věnují tomuto? Proč je
bezvýznamné události věnována titulní strana a zásadní
téma se krčí v jednom sloupečku dole na straně deset?
Překvapení, že zpráva v médiích neodpovídá našim před-
stavám či snažení, často vede k příliš unáhleným soudům
typu: všechna média jsou podplacená, novináři jsou zlí
a hloupí, se sdělovacími prostředky nemá smysl komuni-
kovat. Jakkoliv to může být pravda, nezřídka bývá špatná
mediální prezentace chybou jejího aktéra – informa-
cemi, jež podává, a způsobem, jakým je prezentuje.
Zanevřít na média dost dobře nejde. Navzdory tomu,
že s nimi sami nechceme mít co do činění, ony samy
si nás a naše témata velmi pravděpodobně najdou.

Publicita

Při práci s médii nám jde většinou – v nejširším smyslu
slova – o publicitu. A ta může být cílená, tedy ta, kterou
sami vyvoláme například uspořádáním tiskové konfer-
ence, rozesláním tiskové zprávy či pozváním médií na
veřejné shromáždění. Anebo spontánní.
V prvním případě se můžeme dopředu připravit, načíst
si podklady, nacvičit si odpovědi na zásadní otázky…

V druhém případě sice musíme o poznání více impro-
vizovat, ale důležité je, že si nás médium našlo samo.
Že jsme se pravděpodobně dostali (anebo možná dosta-
neme) do jeho databáze kontaktů – expertní, komentátor-
ské či poradenské.
Nicméně nezapomínejme, že impulsem k takové spon-
tánní medializaci může být i podezření, že jsme se my
či naše organizace dopustili nějaké nepravosti, zkrátka
že se ocitáme v problémech, o kterých chtějí média psát.
Zvládnutí takovéto krizové situace může být řádově
těžší a důležitější než to, zda umíme vydávat perfektní
tiskové zprávy.

Jak na ně
Pro práci s médii platí: Pakliže nemáme cíl, pro nějž se
snažíme získat pozornost, pakliže nevíme, kde naše té-
mata prosazovat, pakliže nevíme, o jaké čtenáře usilujeme,
mlátíme jen prázdnou slámu. A skutečně není úplně do-
brou motivací pracovat s médii jen proto, že to tak dělají
všichni nebo proto, že se rádi koukáme na svou tvář v no-
vinách či na obrazovce.

Jaká máme média a co z toho plyne
Média lze dělit podle různých klíčů. Jedno z nich může
vypadat například takto:
• tištěná média,
• rádia,
• televize,
• tiskové agentury,

Tradiční média Milan Štefanec
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• K informování, přesvědčo-
vání a získávání veřejnosti.

• K vytvoření nátlaku.

• K získávání nových lidí ke
spolupráci a dobrovolnictví.

• K získání, obnovování
a posilování image
organizace.

• K získávání referencí
pro lid i, kteří nás sponzorují
a obdarovávají.

K čemu mohou média naší
práci, našim iniciativám či
našim neziskovkám sloužit?

http://www.flickr.com/photos/48698930@N04/7637186590/in/set-72157630728897190


• internetové noviny,
• sociální média,
• PR a reklamní agentury.
Co z toho plyne? Jinou formou komunikujeme s novi-
nami – těm stačí často jen informace zaslaná e-mailem
či vysvětlení po telefonu – a jinak třeba s televizí, která
dost možná bude chtít naše vyjádření na kameru.
Média lze dělit i podle charakteru čtenářské obce. Na-
příklad takto:
• obecní zpravodaje, radniční listy,
• místní nezávislé noviny,
• celostátní či místní rádia,
• celostátní noviny a jejich regionální mutace,
• lokální kabelové televize a infokanály,
• místní webové portály,
• lokální a regionální redakce celostátních či mezi-
národních médií,

• odborná periodika,
• pobočky tiskových agentur.
Informace o tom, že v naší malé obci vznikla u maleb-
né tůně černá skládka komunálního odpadu, je žhavým
novinářským soustem pro lokální periodikum či místní
kabelovou televizi. Do zpravodajství CNN či BBC se
dostane jen v případě, že se v odpadu najde oboha-
cený uran a adresa jeho dodavatele i příjemce, kterým
je prezident nějakého státu či vůdce teroristické sku-
piny.
Anebo další příklad: Informaci o kampani zaměřené na
záchranu městského parku a kulturní památky před li-
kvidací výstavbou dalšího hypermarketu potřebujeme

podat jiným způsobem odbornému časopisu Akademie
věd ČR a jinak zase lifestylovému časopisu pro mladé.
V každém případě potřebujeme poskytovat pravdivé
a ověřené informace, nicméně jazyk a úroveň argumen-
tace se musí nutně lišit. Zatímco v případě akademiků je
více než žádoucí citovat studie, předkládat grafy a od-
borné analýzy týkající se sociální, přírodovědné, ekono-
mické a kulturní hodnoty parku, pro studenty místní
střední školy je daleko zásadnější téma trávení volného
času.

Mediální strategie a plán

Rozhodli jsme se, že k dosažení cíle naší kampaně či
projektu potřebujete medializaci a zmapovali jsme naše
možnosti, tedy dostupná média a naše kontakty s nimi?
Nastává tedy správná chvíle pro naplánování mediální
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Akce GREENPEACE jsou příkladem perfektně zorganizovaných

a mediálně atraktivních událostí.

http://www.flickr.com/photos/greenpeacefinland/4702129771/


strategie. Ono totiž nestačí jen čekat, kdy se nám ko-
nečně nějaké médium ozve či kdy si najdeme čas poslat
do redakce svůj text.
Položme si tedy několik klíčových otázek: Jaké máme pro
medializaci tématu důvody? Jak chceme aby zareagovala
skupina, kterou prostřednictvím médií oslovíme? Čím je
daná informace zajímavá pro samotné médium?
Po zodpovězení těchto otázek snáze určíme konkrétní
média, která mohou naši práci posunout, i prostředky,
jakými je oslovíme.

Jak oslovit média
• tisková konference
• tisková zpráva, tiskové prohlášení
• mediální výzvy, otevřené dopisy
• mediální partnerství (exkluzivní spolupráce s vybra-
nými médii)

• osobní kontakt s novinářem či novinářkou (zpravo-
dajství, rozhovor, odpověď na požadavek novináře
či novinářky)

• mediální akce

Co zajímá média
Když se nás někdo zeptá, jaké poselství si pamatujeme
z novin, které jsme četli předevčírem či která reportáž
z včerejších televizních zpráv nás zaujala, pravděpodobně
si uvědomíme, že nám v hlavě utkvělo to, co se nás
osobně dotýká. Anebo zprávy s výraznou vizuální podo-
bou. Proto je důležité myslet na obrazovou stránku pre-
zentace. Udělat poutavou reportáž z tiskové konference,

kde v kavárně u dlouhého stolu sedí tři pánové v šedi-
vých oblecích a předčítají elaboráty o toxikologickém
průzkumu, nedokáže sebezkušenější reportér. Když ale
nabídneme show u výpustě chemičky, z níž se řinou
barevné a páchnoucí odpadní vody, a před přítomnými
novináři vstoupíme v chemickém obleku do řeky, odebe-
reme vzorek do zkumavky a následně změříme napří-
klad kyselost roztoku, který se zbarví do červena, máme
vyhráno my i televizní štáb, který díky nám natočí chyt-
lavý materiál.
Originalita: Jinými slovy, šanci na publicitu má akti-
vita, která je jedinečná a originální. Uveďme další pří-
klady. Benefiční vernisáž obrazů malovaných barvami
ze skutečného měsíčního prachu bude jistě mediálním
trhákem. Ale medializace jejího pátého ročníku, kdy opět
vystavíme deset šedobílých šmouh, může být dost složitá.
Společenský přínos: Velkou šanci získat zájem médií
má také aktivita, která je v určitém smyslu modelová
a týká se nejširší veřejnosti. Zachráníme-li krachující to-
várnu tím, že ji převezmou a úspěšně začnou provozovat její
zaměstnanci, čímž přispějí ke snížení nezaměstnanosti
v regionu, to už je velmi zajímavé i inspirující mediální
poselství.
Dobrá organizace: Organizujeme-li veřejnou akci (ve-
řejné shromáždění či pochod), která trvá třeba celý den,
může se nám vyplatit jednotlivé části načasovat a posklá-
dat tak, aby z nich bylo možné natočit či napsat strhující
reportáž. Navíc, většina médií má dnes i svou on-line
mutaci, kde mohou aktualizovat informace kdykoliv
v průběhu dne.

„ Udělat poutavou
reportáž z tiskové
konference, kde

v kavárně u dlouhého
stolu sedí tři pánové
v šedivých oblecích

a předčítají elaboráty
o toxikologickém

průzkumu, nedokáže
sebezkušenější

reportér.“
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Zajímavá výročí: A poslední ilustrativní příklad: Před-
stavme si, že několik let upozorňujeme na kulturně-his-
torickou hodnotu posledních sedmi desítek výtahů typu
páternoster. A stále bez mediálního zájmu. Co potřebu-
jeme, je významná událost či instituce, se kterou své me-
diální sdělení spojíme. Například zruší-li v Německu
používání takových výtahů či oslaví-li ruské minister-
stvo zemědělství 80 let fungování svého páternosteru.
Právě taková událost či výročí může přitáhnout k naší
iniciativě pozornost.
Celebrita: Že medializaci naší zprávy může pomoci účast
významných osobností, netřeba asi příliš vysvětlovat.
Je ale důležité, aby daná osobnost měla k tématu vztah,
aspoň rámcově se v něm orientovala a uměla médiím vys-
větlit motivace své podpory. A pamatujme také, že pří-
padný skandál dané celebrity (byť ve zcela nesouvisející
věci), může mít velký dopad i na naše aktivity.

Pravidla komunikace s médii

Rozhodneme-li se, že chceme usilovat o mediální pre-
zentaci, je dobré brát v úvahu několik zásad:

Podložené argumenty
Do médií patří pouze to, co jsme schopni věrohodně dolo-
žit a dokázat. Informace, že starosta je zkorumpovaný,
alkoholik a násilník, může být sice pravdivá i mediálně
zajímavá, ale v případě, že ji neumíme dokázat, máme
smůlu. Její medializace akorát způsobí, že po nás sta-

rosta vyžádá omluvu, soud nám ji uloží i s pokutou a my
skončíme s problémy, kdežto starosta s alibi. To ovšem
neznamená, že vedle prokazatelných faktů nemůžete me-
dializovat své pocity a názory. Neměli bychom se však
nechat vyprovokovat k nepodloženým tvrzením.

Vstřícnost a užitečnost,
žádné vnucování a vynucování
Při komunikaci s médii je namístě otevřenost – pokud
máme k tématu co říct, máme relevantní informace nebo
je alespoň umíme zprostředkovat. U médií si tak budu-
jeme reputaci. Kredit ale rozhodně nezískáme spamo-
váním ve stylu „jestli neotisknete toto mé prohlášení,
potvrdíte jaká jste zkorumpovaná žumpa“. Stejně tak se
nemusí vyplatit obvolávání redakcí s žádostí, aby nám
podali vysvětlení, proč o naší tiskové zprávě nepsali. Ni-
kdo z médií zkrátka nechce být poučován o tom, jak má
dělat svoji práci. Takže i kdybychom si o někom stokrát
mysleli, že ji dělá špatně, poučováním to stejně nezmě-
níme.

Přecpané bitevní pole
Do omezeného prostoru tištěných a audiovizuálních médií
se krom nás snaží proniknout tisíc dalších lidí a organ-
izací, což může dost dobře způsobit, že my a naše téma
rozhodně nebudeme nejzajímavější. Neúspěšnou tisko-
vou zprávou ale nezačíná konec světa. Ještě pořád máme
po ruce další možnosti (například nová média), jak dostat
svou věc mezi veřejnost.
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Neutralita především
Ačkoliv si můžeme (a někdy dokonce oprávněně) mys-
let, že někteří lidé z médií by si měli raději najít j inou
práci, osočování a pomluvy na jejich adresu či rovnou na
adresu jejich redakcí nemá smysl. Mezi těmito lidmi,
stejně jako třeba i mezi politiky, funguje profesní soli-
darita. Nikdy nevíme, kdo kde pracoval, kdo se s kým zná
a koho všeho se může dotknout pomluva jedné konkrétní
osoby.

Pozor na pusu
Vše, co při kontaktu s médii řekneme, se může dostat
ven. Spoléhat na to, že co řekneme „mimo záznam“ tak
opravdu zůstane, se nemusí vyplatit. I když se s daným

člověkem z médií známe dlouhá léta, nemusí to pro něj
být důvod soukromou či polotajnou informaci tajit, je-li
pro něj zajímavá.

Proč jsem tady
V televizi, rozhlase či obecně při rozhovorech se vždy
držme své agendy. Jde-li nám například o získání veře-
jnosti k dobročinným projektům v jižní provincii Grónska,
neměli bychom se zároveň snažit do světa vykřičet své
frustrace ze souseda, který každý víkend řeže na cirku-
lárce, nebo popisovat svoji koncepci reformy OSN. Média
si nás zvou jako experty a expertky či lidi zástupující
zajímavé organizace či iniciativy.

Jak to dopadlo
Nejlépe se učíme z vlastních chyb. Proto má vždy po
našem výstupu v médiích smysl zjistit, jak jej vnímali
naši kolegové a přátelé. Co si zapamatovali? A co média?
Reagovala na naši tiskovou zprávu či konferenci? Pocho-
pila naše sdělení? Zaujali jsme je? Pokud nejsme s vý-
sledky naší mediální práce spokojení, zjišťujme, co dělat
lépe. Je skutečně nutné detailně vysvětlovat, jak fungují
acidobazické indikátory, jak pracuje barvivo E182 a z ja-
kého druhu lišejníků se získává, abychom se pak nedo-
stali k počtu podpisů pod naší peticí či ke smyslu námi
navrhovaných legislativních změn?

Méně je více
Snaha využít příležitosti, že nám někdo přišel na tiskovou
konferenci, k tomu, abychom ho zaplavili informacemi
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„ Nikdo z médií zkrátka
nechce být poučován
o tom, jak má dělat

svoji práci. I kdyby-
chom si o někom stokrát

mysleli, že ji dělá
špatně, poučováním

to stejně nezměníme.“

Mezinárodní den bez nakupování. Košíky měly volno a bavily se.
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o změnách klimatu, problémy městského územního plá-
nu, narůstající xenofobií a úvahami nad blbou náladou
ve společnosti, povede akorát k tomu, že se v médiích
neobjeví nic nebo úplné banality. Naše složitá témata
předáváme laikům. Proto je musíme zjednodušit a zná-
zornit. Například problém úbytku zemědělské půdy
v důsledku developerských projektů můžeme ilustrovat
přepočtem na plochu fotbalových hřišť, která se ocitnou
pod betonovo-asfaltovým příkrovem.

Tisková zpráva

Tiskové zprávy se snažíme psát tak, aby obsáhly důle-
žité základní informace. Strukturujeme je podobně, jako
kdyby to dělal novinář. Na začátku popíšeme to nejdů-
ležitější, přičemž si můžeme pomoct otázkami co, kdo,
kdy, kde a proč. Celá tisková zpráva by neměla přesáh-
nout stránku A4.
Kdy ji vydáváme: Chceme veřejnost prostřednictvím
médií seznámit s nějakou událostí? Tisková zpráva také
slouží jako podklad pro tiskovou konferenci či veřejnou
akci – zasazuje danou akci do kontextu, uvádí konkrétní
čísla, jména aktérů, relevantní odkazy. Tiskovou zprávu
vydáváme také v reakci na nějakou událost či jako do-
provod otevřených dopisů a zásadních prohlášení. A jedna
„drobnost“: Novináře zajímají aktuality. Poslat v pondělí
tiskovou zprávu o demonstraci, která proběhla v sobotu,
je ztráta času.

Jak by měla vypadat: Tisková zpráva musí mít hla-
vičku, na níž je uvedeno, že se jedná o tiskovou zprávu.
Nesmí také chybět datum vydání plus název a logo vyda-
vatele. Za hlavičkou následuje perex, tedy úvodní odstavec
o dvou až pěti větách – už tady musíme shrnout odpovědi
na co, kdo, kdy, kde, jak a proč. Za perexem je pak na řadě
tělo tiskové zprávy, kde naše informace rozvádíme de-
tailněji. Do tělamůžete zařadit také citace (expertů, aktérů
události). Umožní nám to podtrhnout, co je opravdu dů-
ležité. No a na závěr nesmíme zapomenout uvést kontakty
na osoby, kterým mohou média zavolat či napsat, je-li
j im něco nejasné.
Jak by měla vyznít: Text tiskové zprávy píšeme jako no-
vinový text, tedy ve třetí osobě (nikoliv „naše organizace
objevila, že…“, ale „organizace XY předložila důkazy
o tom, že…“). Snažíme se psát neutrálně, bez hod-
notících výrazů. Na ty a na naši interpretaci je prostor
právě v citacích.
Praktické detaily: Vydáváme-li tiskovou zprávu, měli
bychom ve svém diáři pamatovat na časovou rezervu.
Média nám totiž můžou volat pro doplňující informa-
ce, pozvat nás do studia či požádat o rozhovor. A pokud
v tiskové zprávě zmiňujeme obsáhlejší analýzy, nesmíme
zapomenout připojit odkazy. Máme-li doprovodné fotogra-
fie v tiskové kvalitě, musíme uvést, kde je lze stáhnout.

Časté chyby v tiskových zprávách
• Chybí kontakt. Nejasné místo konání akce či termín.
• Tisková zpráva obsahuje velká loga a obrázky, takže
ji některé e-mailové schránky nepřijmou.
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Tisková zpráva =
hlavička + perex + tělo

+ citace + kontakty

Tiskovou zprávu píšeme
pokud možno v jednodu
chých oznamovacích větách.
Dobré je držet se pravidla –
jedna věta jedna myšlenka.
Vyhýbáme se těžko srozu-
mitelným odborným
termínům, archaismům,
slangu či klišé.

Tip



• Tisková zpráva je v neobvyklém formátu. Můžeme
mít trendy nový textový editor, ale novináři soubor
z něj pak nemusí otevřít.

• Tisková zpráva má poškozenou či chybějící diakri-
tiku.

Tisková konference

Tiskovou konferenci připravujemepouze v případech, kdy
závažnosti našeho sdělení nepostačuje tisková zpráva a kdy
jsme schopni novinářům nabídnout zajímavou přidanou
hodnotu – významného hosta, důkazní materiál ve formě
fotografií či nahrávek, názornou prezentaci na místě…
Vhodné místo: Ideální místo je snadno dostupné z jed-
notlivých redakcí a všeobecně známé i bez lokalizace
pomocí satelitní navigace. Výjimkou mohou být případy,
kdy se tisková konference odehrává na místě významné
události či takzvaně v terénu (například při demonstraci
či akci občanské neposlušnosti nebo u nelegální skládky
toxického odpadu). Jedná-li se o hůře dostupné místo,
měli bychom zvážit, zda novinářům nezajistit dopravu.
Načasování: Při určování termínu konání tiskové konfe-
rence se vyplatí optat v médiích (nejlépe v České tiskové
kanceláři, která si sestavuje přehled plánovaných udá-
lostí), jestli nekolidujeme s jinou významnou událostí.
Příjezd dalajlámy či konec světa by nám mohly trochu
zavařit.
Pozvání: Média na tiskovou konferenci zveme e-mailem
přibližně týden dopředu, den před konáním pak mů-

žeme poslat připomenutí. V pozvánce samozřejmě zdů-
razníme přítomnost vzácných hostů a nastíníme téma.
Tiskovou zprávu ale posíláme až ex post nebo ji roz-
dáme na místě. Jinak by za námi nikdo z médií nedo-
razil.
Na místě: Ke zvážení je vždy otázka, zda nezajistit ně-
koho na moderování, kdo představí účastníky a účastnice,
bude dávat slovo médiím, případně vyřeší problémové
situace (výpadek proudu či techniky, neúčast pozvaných).
Nám tak zbude prostor na samotné téma. Před vystupující
na tiskové konferenci je také vhodné umístit cedulky se
jménem a funkcí – předejdeme tak chybám v mediálních
výstupech. A rozhodně nezapomínejme na prezenční
listinu, získáme tak nové kontakty.
Pravidlo pravidel: Úvodní slovo na tiskové konferenci
by nemělo přesáhnout 15–20 minut. Pak je řada na otázky
médií. Nenatahujte tiskovou konferenci na více než 40
až 60 minut.

17

Pár dní před tiskovou kon-
ferencí můžeme požádat
kolegy a kolegyně, aby s námi
sehráli d ivadlo, při kterém
nám budou v roli lidí z médií
klást všemožné, i nepříjemné
dotazy. Až dojde na skutečnou
tiskovou konferenci, od-
padne z nás strach z nezná-
mého.
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http://www.flickr.com/photos/50703057@N07/4702865992


Další užitečné zdroje
Prostředků komunikace s médii je nepřeberné množ-
ství – většina z nichmá svá ustálená pravidla, ale i spousty
výjimek. V této kapitole jsme popsali nutný základ. Ale
pokud jde o rozhovory, medializace veřejných či přímých
akcí, komentáře, investigativní práci a podobně, doporu-
čujeme další samostudium a hlavně spousty vlastních
zkušeností, pokusů a omylů.

Marek Šálek, Tomáš Feřtek: Novináři nejsou zlí – Medi-
ální rukověť pro neziskové organizace. Nadace Via, 2001.
(www.nadacevia.cz/cz/granty-a-podpora/publikace-
novinari-nejsou-zli)
Marek Jehlička: Práce s médii (nejen) v neziskovém sek-
toru. Arnika, 2003.
Václav Vašků: Jak spolupracovat s médii. Econnect,
2006.(www.press-servis.ecn.cz/manual/jak-spolupra-
covat-s-medii.pdf)

Při psaní tohoto textu autor kromě uvedené literatury
a osobních zkušeností využil také prezentaci:
Rudolf Burgr: Občanské iniciativy a publicita. Brno.
Katedra mediálních studií a žurnalistiky Masarykovy
univerzity, 2008.
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@milanstefanec
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Na začátku devadesátých let
byl členem hnutí Levá alter-
nativa, později koordinátorem
regionálních projektů ekolo-
gického Hnutí DUHA, praco-
val také jako strojník čističky
odpadních vod v továrně Ze-
tor, sazeč učebnic naklada-
telství Nová škola či jako
poštovní doručovatel telegra-
mů. Podílel se na organizaci

mezinárodního festivalu dokumentů o lidských právech
Jeden svět v Brně a v Prištině (Kosovo). Byl účastníkem
a spoluorganizátorem pracovních stáží u ekologických
a lidskoprávních organizací v Bělorusku, na jižním Kav-
kaze či střední Asii a spoluorganizoval projekt Zimní
škola transformace pro běloruské studenty a členy míst-
ních občanských iniciativ. Koordinoval kulturní a lidsko-
právní festival Dny Kavkazu v České republice a je
držitelem ceny japonské The Sasakawa Peace Foun-
dation za nejlepší český ekologický projekt roku 2002.
Vedle své činnosti v neziskovém sektoru se tématu
ochrany životního prostředí a lidských práv věnuje i ve
svém volném čase. Jako pozorovatel OBSE se účastnil
prezidentských voleb v Ázerbájdžánu a pozorovatelské
mise Institute for Democracy in Eastern Europe při refe-
rendu v Bělorusku, účastnil se mezinárodní pozorovatelské

Milan Štefanec
mise na parlamentních volbách v Náhorním Karabachu.
Vedl monitorovací misi Institute for Democracy in Eastern
Europe na podporu demokratických iniciativ na Kubě,
pracoval jako odborný konzultant a lektor pro školení
místních nevládních organizací v Moldavsku, Podněstří,
Gruzii, Abcházii, Egyptě či Libyi.
V roce 1997 spoluzaložil českou nevládní organizaci
Nezávislé sociálně ekologické hnutí – NESEHNUTÍ,
která ve své činnosti propojuje environmentální témata
s tématy sociálními. V současné době v této nevládní
organizaci pracuje v programech na podporu občanských
a grassroots iniciativ jak v České republice (Občanské
oko), tak v zahraničí (Cesta iniciativy) a prosazuje systé-
mové změny chránící práva občanů a jejich možnost
podílet se na rozhodovacích procesech. Má na starost
kampaň Zaostřeno na hypermarkety, koordinoval vzdě-
lávací projekt Česko-Slovenská škola občanské iniciativy.
Pracuje i ve skupině Zbraně, nebo lidská práva a za-
stupuje NESEHNUTÍ v koalicích Social Watch a Česko
proti chudobě. Je dlouholetým členem lidskoprávní orga-
nizace Amnesty International i členem iniciativy ProAlt.
Rád cestuje stopem především po zemích Balkánu, Kav-
kazu, střední Asie a Afriky, baví jej poznávat rozličné
kultury, ochutnávat místní j ídla a nápoje.

https://twitter.com/milanstefanec



































































