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Badatelsky orientovaná výuka ve školním a neformálním vzdělávání

Jak dostat vědu do médií
Ondřej Vrtiška

Český mediální trh

Uvažovat o tom, jak vědecká témata prosadit do médií, nelze bez pochopení stavu, v němž se český mediální trh nachází. V posledních letech prodělal dramatickou proměnu, která částečně kopíruje vývoj ve světě, částečně se v něm odrážejí česká specifika.

Rozvoj digitálních technologií dává médiím nové možnosti, ale zároveň potenciálním uživatelům nabízí řadu jiných možností, jak trávit svůj čas a získávat informace. Tím, že se v počátcích rozvoje internetu média rozhodla publikovat on-line obsah zdarma, si zadělala na dnešní potíže. Do toho přišla ekonomická krize a u nás i významné změny vlastnických poměrů. To vše způsobilo, že média dnes vypadají a fungují dramaticky jinak než před několika málo lety a mnohé staré pravdy přestávají platit.

Od roku 2008 klesá prodaný náklad českých novin v průměru o 9 % ročně, podobně se propadají i inzertní příjmy. Na časopiseckém, internetovém a televizním trhu je situace složitější, ale obecně platí, že podnikání v médiích dnes ze všeho nejvíce připomíná boj o přežití (s výjimkou případů, kdy majitel hospodářské výsledky příliš neřeší, protože sleduje jiné cíle).

Pro tradiční média je charakteristické snižování nákladů, zmenšování redakcí, nedostatek času a odklon od náročnějších forem žurnalistiky k formám s (zatím stále ještě) lepším poměrem ceny a výkonu měřeného příjmy z prodeje a inzerce. Důsledkem je dominance infotainmentu, agenturního zpravodajství, vykrádání zahraničních zdrojů a stírání hranic mezi redakčním obsahem a inzercí. Všichni tuší, že takto nelze přežívat donekonečna.
Situace je velmi dynamická, na trh vstupují noví hráči s donedávna nemyslitelnou vlastnickou strukturou, technologickými možnostmi či obchodními modely (Dotyk, Echo24, Reportér, motejlek.com, 067.cz…), tradiční média se pokoušejí z bludného kruhu vystoupit (zpoplatnění iHNed.cz, tabletové aplikace…), ale nikdo neví, co bude za rok.
Situaci médií a novinářů v nich pracujících je třeba znát a respektovat. Pokerovou partii také nevyhrajete bez znalosti pravidel. Ale chcete-li být skutečně úspěšní, nestačí vám dodržovat pravidla. Musíte hledat rafinované cesty, jak v jejich rámci dostat ze hry maximum, jak omezení daná vnějšími okolnostmi využít ve svůj prospěch. Jak praví hrdina jedné knihy Zdeňka Šmída: „Musíme toho nějak využít, když už proti tomu nemůžeme nic dělat.“
Znalost cílové skupiny

Jakou cílovou skupinu chcete zasáhnout a co jí potřebujete sdělit? Chcete oslovit studenty, politiky rozhodující o rozpočtu, nebo širokou veřejnost? Toužíte se pochlubit jedinečným výzkumem, upozornit na problém s financováním české vědy, nebo informovat o novém studijním programu? Odpovědi na tyto otázky vám usnadní rozhodování, zda se pokusit proniknout do celoplošné televize, nebo bude stačit časopis se sice malou, ale jasně definovanou čtenářskou základnou, případně zda bude vhodnější regionální příloha novin nebo populární internetový server. Nesnažte se honit příliš zajíců najednou, utekli by vám všichni.
Téma není (až tak) důležité

Popularizovat lze jakékoli téma, byť u objevu dinosaura nebo léku na rakovinu to je snazší než u objevu nového membránového proteinu. Vždy se snažte vcítit do příjemce vaší informace. Co ho zajímá? Čemu je schopen porozumět? Jak ho zaujmout? Čeká vás dobrodružná plavba mezi Skyllou povrchnosti a zkreslení a Charybdou nudy a nesrozumitelnosti. Ale proplout se dá vždy.
Hledejte metafory a přirovnání k něčemu, co adresáti sdělení dobře znají. Když generální ředitel CERN Rolf-Dieter Heuer mluví o urychlovači LHC a Higgsově bosonu, obejde se bez rovnic – vystačí si se sněhovými vločkami, komáry a zamčenými dveřmi. Slavný britský imunolog Peter Medawar zase kdysi výstižně popsal virus jako „špatnou zprávu zabalenou do bílkoviny“, což se v médiích rozšířilo jako docela infekční mem.

V  tiskových zprávách českých vědců však stále často narážíme na informace typu: „Výsledkem systematického studia velké série modifikovaných dNTP a různých polymeras bylo překvapivé zjištění, že při poměru 1:1 se některé 7-aryl-7-deazaadeninové dNTP inkorporují výrazně efektivněji než přirozený dATP.“ Pokud novinář vašemu sdělení neporozumí, proč by měl cítit potřebu se o ně dělit se čtenáři?
Inspirujte se popkulturou a vším, co lidé běžně znají. Nedá se náhodou fyzikální objev demonstrovat na scéně ze slavného sci-fi filmu? Nelze v chování buněk v experimentu nalézt analogii se sportovním utkáním?
Dbejte na jednoduchost jazyka (bílkovina je pro většinu cílových skupin lepší než protein a dýchání než respirace, i když byste to tak do odborné publikace nikdy nenapsali) a zjednodušování tématu. Vždy zvažte, co pomůže osvětlení podstaty, a co informaci naopak zamlží.
Zároveň si ale hlídejte, abyste se neproměnili v obchodníky s deštěm. Neslibujte lék na rakovinu, máte-li za sebou první pokusy na tkáňových kulturách. Nezveličujte, nepřehánějte. Do některých médií se sice dostanete snadněji vybaveni spíše přehnaným sebevědomím než upřímností (čím horší médium, tím máte více šancí), ale vědě a v konečném důsledku sami sobě tím spíše uškodíte. Nebude-li veřejnost vědě důvěřovat a nebude-li chápat její význam, proděláme na tom všichni.
Můžete využít i zkreslených informací publikovaných jinde. Dá se na ně navázat, korigovat je a při té příležitosti do médií dostat vlastní agendu. Umožní vám to svézt se na popularitě nesmyslů (chemtrails, mýty kolem očkování, homeopatie…), a přitom do médií dostat témata, o něž by jinak neměla zájem.
Jak novináře oslovit
Není na škodu poslat tiskovou zprávu do ČTK, ale samo o sobě to nestačí. Nestačí ani rozeslat zprávu přímo do redakcí. Každé médium osloví něco jiného, tiskových zpráv chodí denně desítky a je pravděpodobné, že ta vaše mezi nimi zapadne. Zvlášť není-li dobře zpracovaná.

Tisková zpráva musí mít vždy srozumitelný a atraktivní titulek. Totéž se týká předmětu mailu, rozesíláte-li zprávu touto cestou. Těch několik slov rozhoduje o tom, zda ji novinář vůbec bude číst.
Do těla mailu napište stručné shrnutí, stejně tak do prvního odstavce. Soustřeďte se na to, proč by mělo vaše sdělení novináře zajímat. Podrobnosti mohou přijít v dalších odstavcích.
Fotografie a další datově náročné dokumenty nedávejte do příloh mailu, ale pošlete odkaz, kde si je novináři mohou stáhnout (FTP, Dropbox, Úschovna.cz…). Snažte se nenutit novináře, aby vás kvůli podkladům, které lze nabídnout přímo, museli kontaktovat.
Uveďte na sebe kontakty (ideálně nejen na tiskové oddělení, ale přímo na vědce, kteří za novinkou stojí, nejlepší je mobilní telefon + mail). Jakákoli překážka v komunikaci snižuje šanci, že novinář zprávu využije.

Ale chcete-li média využívat opravdu efektivně, budujte si osobní kontakty. Novináři milují experty, jimž mohou kdykoli zavolat a požádat je o vyjádření. Snažte se být mezi nimi. To pro chvíle, kdy novináři budou potřebovat vás. Potřebujete-li vy je, pamatujte, že telefonát známému je účinnější než anonymní e-mail rozeslaný na desítky adres.
Osobní kontakt je důležitý i proto, že vám umožní „vrtěti psem“. Můžete novináře čas od času potěšit nějakou zákulisní informací, novinkou, kterou se dozví jako první. Novináři nic nemilují tolik jako exkluzivitu. A odmění se vám za ni svou přízní a zájmem. Jako dobře vycvičení psi.
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