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Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Vedci	
  zis:li,	
  že	
  ...	
  



Veda	
  a	
  civilizácia	
  

We've	
  arranged	
  a	
  civiliza$on	
  in	
  which	
  most	
  

crucial	
  elements	
  profoundly	
  depend	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

on	
  science	
  and	
  technology.	
  We	
  have	
  also	
  

arranged	
  things	
  so	
  that	
  almost	
  no	
  one	
  

understands	
  science	
  and	
  technology.	
  This	
  is	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

a	
  prescrip:on	
  for	
  disaster.	
  We	
  might	
  get	
  away	
  

with	
  it	
  for	
  a	
  while,	
  but	
  sooner	
  or	
  later	
  this	
  

combus$ble	
  mixture	
  of	
  ignorance	
  and	
  power	
  	
  

is	
  going	
  to	
  blow	
  up	
  in	
  our	
  faces.	
  

Carl	
  Sagan	
  	
  



Dôvod?	
  Rozdielne	
  pohľady	
  

Vedci	
  

Dôraz	
  na	
  vedecké	
  -­‐	
  exaktné	
  metódy	
  

Snaha	
  "odhaliť"	
  podstatu	
  veci	
  

Zvyk	
  akNvne	
  sa	
  učiť	
  a	
  overovať	
  si	
  informácie	
  

	
  

Médiá	
  (verejnosť)	
  

Kladú	
  dôraz	
  na	
  "živé"	
  emócie	
  

Cielene	
  povrchné	
  a	
  interpretujú	
  informácie	
  pomocou	
  príbehov!	
  

Odmietajú	
  trpezlivo	
  čakať	
  a	
  učiť	
  sa	
  

Chcú	
  vedieť,	
  spoznať,	
  odhaliť,	
  vyriešiť	
  tu	
  a	
  teraz!	
  
ZDROJ:	
  	
  Mgr.	
  Pavel	
  Kasík,	
  Mgr.	
  Matouš	
  Lázňovský	
  –	
  reportéři	
  portálu	
  Technet.cz	
  



Rozdielne	
  pohľady	
  II.	
  

Vedecké	
  štúdie	
  

Vzniká	
  niekoľko	
  mesiacov	
  i	
  rokov	
  

Postup:	
  hypotéza	
  -­‐	
  výskum	
  -­‐	
  overovanie	
  -­‐	
  diskusia	
  a	
  závery	
  

Kontrola	
  ďalšími	
  vedcami,	
  publikovaní	
  vo	
  vedeckých	
  časopisoch	
  

	
  

Novinový	
  článok/reportáž	
  

Vzniká	
  niekoľko	
  hodín	
  

Postup:	
  zaujímavý	
  príbeh-­‐	
  postreh	
  -­‐	
  situácia	
  –	
  dôsledky/následky	
  

Novinár	
  následne	
  cituje,	
  interpretuje,	
  hľadá	
  súvislos$	
  

Kontroluje	
  editor/vedúci	
  vydania	
  
ZDROJ:	
  	
  Mgr.	
  Pavel	
  Kasík,	
  Mgr.	
  Matouš	
  Lázňovský	
  –	
  reportéři	
  portálu	
  Technet.cz	
  



Slovné	
  (vedecké)	
  bariéry	
  ...	
  	
  

Základné	
  tézy	
  jej	
  výskumnej	
  činnos:	
  vychádzajú	
  z	
  telesnos:	
  ducha	
  

a	
  týkajú	
  sa	
  vnímania	
  literárnych	
  textov	
  a	
  kogniNvnych	
  zákonitosN,	
  

ktoré	
  sa	
  podieľajú	
  na	
  ich	
  porozumení.	
  	
  
	
  
	
  
	
  
Projekty,	
  ktorých	
  súčasťou	
  je	
  aj	
  nákup	
  takejto	
  unikátnej	
  techniky,	
  

sú	
  implementované	
  	
  v	
  rámci	
  operačného	
  programu	
  …	
  	
  

Využi:e	
  princípov	
  enkapsulácie	
  pre	
  biomedicínske	
  a	
  

biotechnologické	
  aplikácie…	
  boli	
  základom	
  toho,	
  že	
  organizáciou	
  

tohtoročnej	
  konferencie	
  bol	
  poverený	
  Ústav	
  polymérov	
  SAV.	
  	
  



Príčiny	
  "mediálneho"	
  neúspechu?	
  
Don’t	
  Be	
  So	
  Cerebral	
  –	
  The	
  need	
  to	
  draw	
  on	
  
other	
  organs	
  of	
  the	
  body	
  than	
  just	
  the	
  brain.	
  
Don’t	
  Be	
  So	
  Literal	
  Minded	
  –	
  The	
  need	
  to	
  
arouse	
  before	
  fulfilling	
  
Don’t	
  Be	
  Such	
  a	
  Poor	
  Storyteller	
  –	
  The	
  need	
  to	
  
tell	
  a	
  good	
  story	
  while	
  
s$ll	
  maintaining	
  accuracy	
  
Don’t	
  Be	
  So	
  Unlikeable	
  –	
  The	
  need	
  to	
  
appreciate	
  the	
  dynamics	
  of	
  a	
  nega$ng	
  
profession	
  in	
  a	
  society	
  that	
  prefers	
  affirma$on.	
  
Be	
  the	
  Voice	
  of	
  Science	
  –	
  Carl	
  Sagan	
  
exemplified	
  each	
  of	
  these	
  admoni$ons	
  —	
  able	
  
to	
  act	
  as	
  much	
  as	
  think,	
  willing	
  to	
  innovate	
  in	
  
the	
  communica$on	
  of	
  science,	
  a	
  great	
  
storyteller,	
  and	
  hugely	
  likeable.	
  	
  

Randy	
  Olson	
  



Nevyužitý	
  potenciál	
  …	
  

Zodpovednosť	
  za	
  vzájomná	
  nedorozumenia	
  a	
  disharmóniu	
  možno	
  

hľadať	
  na	
  oboch	
  stranách	
  vzťahu.	
  

Na	
  jednej	
  strane	
  máme	
  novinárov,	
  ktorí	
  často	
  nechcú	
  alebo	
  nevedia	
  

dlhodobo	
  a	
  konštrukNvne	
  spolupracovať,	
  zaujímajú	
  sa	
  len	
  o	
  

momentálne	
  senzácie	
  a	
  poziNvne	
  správy	
  sa	
  im	
  „nehodia.“	
  

Problém	
  druhej	
  strany	
  (zdroja	
  informácií	
  -­‐	
  vedcov)	
  často	
  spočíva	
  v	
  

neschopnos$	
  "predať"	
  svoje	
  témy	
  a	
  prezentovať	
  svoju	
  činnosť	
  

zaujímavým	
  a	
  mediálne	
  atrakNvnym	
  spôsobom.	
  



...	
  a	
  o	
  tom	
  je	
  táto	
  prednáška!	
  
The	
  Speed	
  of	
  Darkness	
  (1968)	
  
	
  

“The	
  Universe	
  is	
  made	
  of	
  
stories,	
  not	
  of	
  atoms.”	
  

Muriel	
  Rukeyser	
  



Veda	
  musí	
  komunikovať!	
  

Dôvody	
  pre	
  rozvoj	
  vzťahov	
  s	
  médiami?	
  

	
  

1.  Budovanie	
  dobrého	
  mena	
  

2.  Publicita	
  pomáha	
  v	
  konkurenčnom	
  boji	
  (študen:,	
  financie	
  ...)	
  

3.  Dobré	
  meno	
  =	
  lákadlo	
  pre	
  komerčných	
  partnerov	
  

4.  Vplyv	
  (verejná	
  mienka)	
  =	
  morálna	
  aj	
  finančná	
  podpora	
  pre	
  svoje	
  zámery	
  

5.  Tlak	
  na	
  poli:kov,	
  úradníkov,	
  resp.	
  (majiteľov	
  a	
  platcov	
  našich	
  účtov)	
  

6.  ...	
  Je	
  to	
  síce	
  dlhodobý	
  proces,	
  ale	
  všetko	
  sa	
  zúročí	
  najmä	
  v	
  krízových	
  momentoch	
  

(keď	
  je	
  na	
  čo	
  nadväzovať,	
  je	
  komunikácia	
  vždy	
  jednoduchšia	
  a	
  efekNvnejšia)	
  

ZDROJ:	
  Jan	
  Tomandl,	
  Jak	
  účinně	
  oslovit	
  média	
  –	
  Media	
  rela6ons	
  v	
  podnikání,	
  správě,	
  kultuře	
  i	
  neziskovém	
  sektoru	
  



Komunikácia	
  prostredníctvom	
  médií!	
  	
  
Čo	
  ľudí	
  zaujíma?	
  
	
  
40%	
  šport	
  
35%	
  celebrity	
  
34%	
  poli$ka	
  
32%	
  umenie	
  a	
  kultúra	
  
31%	
  výskum	
  a	
  veda	
  
28%	
  ekonómie	
  a	
  ekonomiky	
  

Aké	
  odbory?	
  
	
  
62%	
  medicína	
  
43%	
  životné	
  prostredie	
  
19%	
  energe:ka	
  
17%	
  informačné	
  technológie	
  
16%	
  biológie	
  
14%	
  vesmír	
  
11%	
  telekomunikácia	
  



Svet	
  (komunikácie)	
  sa	
  zmenil	
  ...	
  

ZDROJ:	
  	
  Agentura	
  AP,	
  voľba	
  pápeža	
  v	
  roku	
  2005	
  a	
  v	
  roku	
  2013	
  

2005	
   2013	
  



Komunikácia	
  sa	
  mení	
  ...(i	
  u	
  nás)...	
  	
  



Komunikácia	
  sa	
  mení	
  ...(i	
  u	
  nás)...	
  	
  



Pracovný	
  rytmus	
  novinárov	
  
Spravodajská	
  smena	
  (ved.	
  vydania)	
  
	
  
Rádio:	
  5-­‐10,	
  10	
  -­‐18,	
  17-­‐24	
  (DL	
  24/7)	
  
TV:	
  5-­‐9,	
  9-­‐17(18),	
  13-­‐19(22)	
  (DL	
  18)	
  
Print:	
  10-­‐20	
  	
  (DL	
  20,	
  22,	
  24)	
  
	
  
Služby:	
  	
  
párny	
  /	
  nepárny,	
  dlhý	
  /	
  krátky	
  (cca	
  22+	
  dní)	
  
(25+	
  reportáží,	
  príspevkov)	
  
Porady:	
  	
  
ranné	
  9-­‐10,	
  popoludňajšie	
  13-­‐14,	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
plánovacie	
  –	
  streda	
  (v	
  priebehu	
  dňa)	
  



Pracovný	
  rytmus	
  novinárov	
  
Heslo	
  dňa:	
  SKRACOVANIE!	
  

	
  

Typický	
  článok:	
  maximálne	
  400	
  slov	
  
(normovaná	
  A4),	
  10-­‐15	
  riadkov	
  (200	
  
slov)	
  

TV	
  reportáž:	
  TV	
  Markíza	
  1:20,	
  RTVS	
  
1:40,	
  TV	
  Joj	
  1:10)	
  

Rádio	
  príspevok:	
  10	
  -­‐	
  16	
  sec.	
  zvukový	
  
príspevok,	
  25	
  -­‐	
  40	
  sec.	
  vstup	
  
reportéra,	
  1:40	
  veľká	
  reportáž	
  



Bulvarizace?	
  Forma	
  vs.	
  obsah!	
  



Tvrdá	
  médiálna	
  realita	
  ...	
  	
  
Viac	
  materiálov	
  (objem	
  informácií	
  "raketovo"	
  
ras:e)	
  -­‐	
  ale	
  menej	
  času	
  pre	
  ich	
  spracovanie!	
  
Lepší	
  prístup	
  k	
  odborníkom	
  a	
  znalos:am	
  (zvyšuje	
  
sa	
  počet	
  (aj	
  relevancia)	
  informačných	
  zdrojov)	
  -­‐	
  
ale	
  správy	
  "nie	
  sú"	
  múdrejšie!	
  
Viac	
  hlasov	
  a	
  viac	
  možnosx	
  (internet	
  a	
  
telekomunikácie)	
  -­‐	
  rastú	
  ale	
  iba	
  "overené"	
  značky!	
  
Väčšia	
  účasť	
  a	
  zapojenie	
  (24/7,	
  rýchlosť,	
  rôzne	
  
mutácie	
  a	
  "niche"	
  programs)	
  -­‐	
  ale	
  menší	
  zisk!	
  
Väčšia	
  transparentnosť	
  procesu	
  tvorby	
  správ	
  
(mediálna	
  gramotnosť)	
  -­‐	
  ale	
  menšie	
  dôvera	
  v	
  
pokry:e!	
  
Väčšia	
  šanca	
  prispôsobiť	
  sa	
  (focus	
  groups)	
  -­‐	
  ale	
  
menej	
  lojality.	
  



Lovíme	
  teda	
  ":e	
  správne	
  ryby“	
  	
  
v	
  správnom	
  rybníku?	
  

Mar:n	
  Maruniak	
  
Bra$slava,	
  12.	
  11.	
  2014	
  



Priatelia	
  alebo	
  spojenci?	
  
Médiá	
  nie	
  sú	
  ani	
  priatelia,	
  ani	
  nepriatelia!	
  
	
  

Nie	
  je	
  ich	
  povinnosťou	
  plniť	
  úlohu	
  strážneho	
  psa	
  demokracie.	
  
Nemusia	
  informovať	
  o	
  veciach,	
  ktoré	
  nám	
  pripadajú	
  dôležité.	
  	
  

Nie	
  sú	
  zaviazané	
  hovoriť/vysielať/publikovať	
  pravdu.	
  
Nechránia	
  slabých	
  a	
  bezmocných	
  pro$	
  silným	
  a	
  bezohľadným	
  ...	
  
	
  

Jediné,	
  čo	
  robiť	
  naozaj	
  musia,	
  je	
  vytvárať	
  zisk	
  pre	
  svojho	
  majiteľa	
  
(súkromné),	
  prípadne	
  „len“	
  bojujú	
  o	
  priazeň	
  verejnos:	
  
(verejnoprávne).	
  A	
  práve	
  tomu	
  musia	
  väčšinou	
  prispôsobiť	
  všetko	
  
ostatné...	
  



Špecifiká	
  periodickej	
  tlače	
  

Sústredenie	
  na	
  obsah	
  

Tezaurační	
  efekt,	
  ktorý	
  spočíva	
  v	
  trvalos:	
  

písaného	
  textu	
  na	
  rozdiel	
  napr.	
  od	
  hovoreného	
  

slova	
  

Nielen	
  "live"	
  rozhovor,	
  ale	
  často	
  už	
  len	
  cez	
  

"email",	
  prípadne	
  telefonický	
  kontakt	
  s	
  

novinárom!	
  

Okrem	
  novinára	
  príde	
  aj	
  "fotograf“	
  a	
  keď	
  nie	
  

bude	
  chcieť	
  fotky!	
  



Špecifiká	
  rozhlasu	
  ako	
  média	
  

Okamžitý	
  zásah	
  

Vysielanie	
  24/7	
  (i	
  keď	
  ...)	
  

Iba	
  hlas	
  -­‐	
  záleží	
  na	
  kvalite,	
  nie	
  kvan$te!	
  

Nabaľovaniu	
  spravodajstvo	
  (snehová	
  guľa)	
  

Skôr	
  ako	
  ostatní	
  ...	
  

(30)	
  60	
  minútový	
  deadline	
  

Správy	
  vs.	
  reportáže	
  (5-­‐10	
  s.	
  -­‐	
  max.	
  2x	
  14s.)	
  

Vždy	
  sa	
  zaujíma	
  o	
  rýchlu	
  reakciu	
  



Špecifiká	
  televízie	
  

Obraz	
  aj	
  zvuk	
  

Dôraz	
  na	
  detaily	
  (žijeme	
  v	
  dobe	
  HD	
  TV)	
  

Jasný	
  dôkaz	
  –	
  naturis$cký	
  opis	
  udalosN	
  a	
  

faktov,	
  „vierohodné“	
  obrazové	
  svedectvo	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

o	
  udalos$ach!	
  

Presvedčivé	
  zobrazenie	
  a	
  nespochybniteľné	
  

emócie	
  (krv/pot	
  i	
  slzy)!	
  

Veľký	
  zásah	
  (sledovanos	
  



Špecifiká	
  internetu	
  

Rýchlosť	
  šírenia	
  správ	
  

Mul$mediálnosť	
  spravodajstvo	
  

Zvyšovanie	
  podielu	
  "publika"	
  na	
  výbere	
  

"vhodných"	
  tém	
  

Rast	
  angažovanos$	
  čitateľov	
  na	
  spravodajstve	
  

samotnom	
  ...	
  interak$vita!	
  

Globalizácia	
  aj	
  regionalizácia	
  	
  

	
  



SWOT	
  analýza	
  

Silné	
  stránky	
  (Strengths)	
  
	
  
Vývoj	
  nových	
  metód,	
  ktoré	
  sú	
  
vhodné	
  pre	
  rozvoj	
  silných	
  
stránok	
  vášho	
  (projektu).	
  	
  
	
  

Slabé	
  stránky	
  (Weaknesses)	
  
	
  
Odstránenie	
  slabín	
  pre	
  vznik	
  
nových	
  príležitosN. 	
  	
  

Príležitos:	
  (Opportuni:es)	
  
	
  
Použi$e	
  silných	
  stránok	
  pre	
  
zamedzenie	
  hrozieb.	
  

Hrozby	
  (Threats)	
  
	
  
Vývoj	
  stratégií,	
  vďaka	
  ktorým	
  
je	
  možné	
  obmedziť	
  hrozby,	
  
ohrozujúce	
  naše	
  slabé	
  stránky.	
  



Příklad	
  SWOT	
  analýzy	
  
Silné	
  stránky	
  
	
  
Stabililný	
  -­‐	
  dlhodobý	
  projekt	
  
Veľa	
  ak$vít	
  a	
  výstupných	
  dát	
  (podkladov)	
  
Penetrácia	
  (projekt	
  sa	
  nejako	
  dotýka	
  
každého	
  ...)	
  
Silný	
  "výskumný	
  príbeh"	
  
AtrakNvna	
  vizuálna	
  stránka	
  výskumu	
  

Slabé	
  stránky	
  
	
  
Veľké	
  množstvo	
  a	
  rozdrobenosť	
  ak$vít	
  
Chýbajúci	
  hlbší	
  regionálny	
  akcent	
  
Vzdialené	
  a	
  veľké	
  ciele	
  (pre	
  bežných	
  ľudí	
  a	
  
médiá	
  neoceniteľné)	
  
Neskúsení	
  "komunikátori"	
  

Príležitos:	
  
	
  
Konsolidácia	
  komunikácie	
  
EfekNvnejšie	
  cielenie	
  (regionálny	
  akcent)	
  
Interak$vita	
  (zapojenie	
  verejnos$	
  -­‐	
  pomôže	
  
podporiť	
  image)	
  
Odlíšenie	
  sa	
  od	
  konkurencie/iných	
  pracovísk	
  
Prekonanie	
  rovnica	
  náš	
  ústav	
  =	
  
nezrozumiteľný,	
  komplikovaný,	
  drahý	
  
výskum	
  ...	
  

Hrozby	
  
	
  
Predbehne	
  nás	
  konkurencia/iné	
  výskumné	
  
pracoviská	
  
Je	
  to	
  beh	
  na	
  dlhú	
  trať	
  (hrozia	
  zmeny?	
  ...	
  
komunikácie,	
  projektu,	
  personálne	
  ...	
  Všetko	
  
vybudované	
  sa	
  zborí)	
  
Jeden	
  veľký	
  prešľap	
  zničí	
  veľa	
  menších	
  
dobrých	
  ak$vít	
  



Na koho/
aké médiá 
sa obrátiť? 

S čím sa 
na médiá 
obrátiť? 

Ako sa 
na médiá 
obrátiť? 

Media	
  rela:ons	
  =	
  EASY!	
  



Mediálny	
  trh	
  -­‐	
  TV	
  



Mediálny	
  trh	
  –	
  TV	
  II.	
  



Mediálny	
  trh	
  -­‐	
  rádiá	
  



Mediálny	
  trh	
  -­‐	
  tlač	
  



Mediálny	
  trh	
  –	
  tlač	
  II.	
  



Mediálny	
  trh	
  –	
  tlač	
  III.	
  



Mediálny	
  trh	
  –	
  tlač	
  IV.	
  



Mediálny	
  trh	
  –	
  internet	
  



Na	
  koho	
  se	
  obrá:ť?	
  

Mediálny	
  audit	
  (kde,	
  kto,	
  čo	
  a	
  ako	
  napísal)	
  

	
  

Mediálna	
  databáza	
  (typ,	
  charakter,	
  pozícia	
  

kontaktu,	
  špecializácia)	
  

	
  

Medialist	
  (obsah/funkcia,	
  dosah	
  pokry$e,	
  

zameranie/cieľová	
  skupina,	
  forma/technológia,	
  

rýchlosť/kapacita)	
  



Na koho/
aké médiá 
sa obrátiť? 

S čím sa 
na médiá 
obrátiť? 

Ako sa 
na médiá 
obrátiť? 

Media	
  rela:ons	
  =	
  EASY!	
  



Ako	
  novinár	
  pracuje	
  s	
  informáciami?	
  
...	
  Mať	
  niečo,	
  čo	
  iní	
  nemajú,	
  a	
  nedopus:ť,	
  aby	
  

nám	
  u:eklo	
  niečo,	
  čo	
  iní	
  naopak	
  majú/
mali	
  ...	
  

	
  
Je	
  to	
  pre	
  naše	
  publikum?	
  
Ako	
  sa	
  naše	
  médium	
  pozerá	
  na	
  podobné	
  správy?	
  

Skutočne	
  je	
  to	
  novinka	
  (alebo	
  reklama)?	
  
Vydá	
  to	
  na	
  "otvárák"?	
  

Dá	
  sa	
  to	
  s:hnúť?	
  
Máme	
  k	
  tomu	
  všetko?	
  (obrázky,	
  video,	
  názory)	
  

Stojí	
  to	
  za	
  to?	
  Je	
  to	
  na	
  prémiu	
  alebo	
  na	
  pokutu?	
  



Ako	
  uvažujú	
  novinári?	
  

Novosť	
   	
  Novinky	
  s	
  dôrazom	
  na	
  "deje	
  sa	
  práve	
  teraz,"	
  trendy,	
  fenomény,	
  mimoriadne	
  situ	
  

Význačnosť	
   	
   	
  "VIP“	
  významní	
  spolupracovníci,	
  mimoriadny	
  úspech,	
  dôležitosť	
  pre	
  región	
  

Personalizácia	
   	
  Príbehy	
  ľudí	
  –	
  výskumníkov	
  (emocionálny	
  náboj)	
  x	
  rokov	
  spolupráce	
  

Nega:vita 	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Schopnosť	
  zvládnuť/prekonať	
  prekážky	
  (podarilo	
  vyriešiť/pomohli	
  sme...)	
  

Prekvapenie	
   	
   	
  Udalos:	
  originálne,	
  nečakané	
  a	
  prekvapivé	
  

Blízkosť	
   	
   	
   	
  Vzdialenosť	
  (geografická,	
  ale	
  aj	
  kultúrne	
  či	
  sociálne)	
  

Variácie	
   	
   	
   	
  Doplnenie,	
  rozšírenie	
  hlavnej	
  udalos:	
  

Pokračovanie	
  	
   	
  Správy	
  s	
  vývojom,	
  ďalšie	
  rozuzlenia	
  hl.	
  príbehu	
  

Následky	
   	
   	
  Vplyv	
  na	
  veľký	
  počet	
  ľudí	
  (intenzita)	
  



Na koho/
aké médiá 
sa obrátiť? 

S čím sa 
na médiá 
obrátiť? 

Ako sa 
na médiá 
obrátiť? 

Media	
  rela:ons	
  =	
  EASY!	
  



Ako	
  sa	
  obrá:ť	
  na	
  médiá?	
  

Tlačové	
  správy	
  

Tlačové	
  konferencie	
  

Pracovné	
  raňajky	
   Briefing	
  

Press	
  trip	
  

Interview	
  

Lobbing	
  

Individuálny	
  kontakt/exkluzivita	
  

Mediálne	
  partnerstvo	
  

Expertné	
  stanoviská	
  

Astroturfing	
  Spin	
  doctoring	
  



Tlačová	
  správa	
  -­‐	
  spravodajské	
  otázky	
  

Kto	
  -­‐	
  o	
  kom	
  je	
  príbeh?	
  

Čo	
  -­‐	
  čoho	
  sa	
  týka/čo	
  sa	
  stalo?	
  

Kedy	
  -­‐	
  sa	
  to	
  odohralo/odohrá?	
  

Kde	
  -­‐	
  sa	
  to	
  stalo/deje?	
  

Prečo	
  -­‐	
  sa	
  to	
  koná/k	
  tomu	
  došlo?	
  

Ako	
  -­‐	
  akým	
  spôsobom/aký	
  to	
  má	
  

následok?	
  



TITULOK	
  (novinka)	
  

Pod9tulok	
  (doplnenie	
  9tulku)	
  ✗	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Prvý	
  (tučný)	
  odstavec	
  -­‐	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
hlavné	
  informácie	
  /PEREX,	
  LEAD/	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  Druhý	
  odstavec	
  vrátane	
  citátu	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
doplňujúce	
  informácie	
  

Dalšie	
  informácie,	
  citát	
  

Dátum,	
  Mesto	
  

Kontakty	
  

Editorská	
  poznámka	
  

-­‐	
  KONIEC	
  -­‐	
  

TLAČOVÁ	
  SPRÁVA	
  

Hlavička	
  –	
  INŠTITÚCIE/FIRMY	
  

Štruktúra	
  tlačovej	
  správy	
  



Princíp	
  obrátenej	
  pyramídy	
  

Tlačovú	
  správu	
  musíte	
  napísať	
  tak,	
  
aby	
  (skracovaná	
  postupne	
  odzadu)	
  
dávala	
  zmysel	
  do	
  poslednej	
  chvíle!	
  

    

Kto?	
  Čo?	
  

Prečo?	
  
Kedy?	
  Kde?	
  

Ako?	
  



Najčastejšie	
  chyby	
  	
  
Titulok	
  potrebuje	
  sloveso	
  v	
  činnom	
  rodu!	
  
Nové	
  technológie	
  pre	
  liečbu	
  zlomenín!	
  
Štedrá	
  odmena	
  za	
  dlhoročný	
  výskum!	
  
Podmet	
  nesmie	
  chýbať	
  (chybou	
  je	
  aj	
  nekonkrétne	
  podmet)	
  
Postavia	
  laboratorium	
  za	
  100	
  miliónov!	
  
Zbavte	
  sa	
  tzv.	
  Titulkových	
  blokov,	
  trpnému	
  rodu,	
  pasívam	
  a	
  
nekonkrétním	
  formuláciám!	
  
Bolo	
  rozhodnuté	
  o	
  dotácii!	
  
Ekosystémová	
  stanice	
  vyhodnotená	
  ako	
  ...	
  
Titulkovom	
  veta	
  musí	
  vychádzať	
  z	
  tela	
  správy,	
  žiadne	
  senzácie!	
  	
  



Najčastejšie	
  chyby	
  II.	
  

V	
  prílohe	
  posielame	
  textový	
  dokument	
  s	
  TS	
  (PDF	
  formát	
  nie	
  je	
  vhodný	
  –	
  nie	
  je	
  editačne	
  

praiteľský,	
  keď	
  tak	
  spolu	
  s	
  WORD/TXT/RTF)	
  

Chýbajúce	
  hacky	
  a	
  čiarka	
  sú	
  nepochopiteľné.	
  Očakáva	
  snáď	
  tvorca	
  tlačovej	
  správy,	
  že	
  ich	
  

niekto	
  bude	
  dopĺňať?	
  

Čím	
  viac	
  megabajtov	
  príloh,	
  tým	
  menej	
  vás	
  novinári	
  budú	
  mať	
  v	
  obľube	
  (10MB	
  súbor	
  

vložený	
  do	
  Wordu	
  sa	
  sám	
  od	
  seba	
  nezmenší).	
  V	
  dobe	
  internetu	
  je	
  hlad	
  po	
  obrázkoch	
  v	
  

tlačovej	
  kvalite	
  menší	
  (keď	
  tak	
  na	
  webe/vyžiadanie)	
  

Nevkladajte	
  do	
  Wordu	
  všetky	
  obrázky.	
  Novinár	
  bude	
  mať	
  rovnako	
  problém,	
  ako	
  ich	
  z	
  

Wordu	
  dostať	
  nepoškodené!	
  

Správne	
  vytvorená	
  tlačová	
  správa	
  má	
  desiatky	
  kB.	
  Skúste	
  sa	
  držať	
  pod	
  100kB!	
  

Nespoliehajte	
  sa,	
  že	
  príjemci	
  TS	
  –	
  novinári,	
  majú	
  tú	
  najmodernejšiu	
  verziu	
  Office,	
  

teda	
  .docx	
  nie	
  je	
  to	
  pravé!	
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(otrepané	
  fráze,	
  nadužívané	
  metafory,	
  paslová,	
  pavazby	
  a	
  pamyšlenky)	
  
	
  
Došlo	
  k	
  ...	
  
Budem	
  sa	
  sústrediť/budem	
  sa	
  zameriavať	
  ...	
  (Sústredím/zameriam	
  sa!)	
  
V	
  časovom	
  horizonte	
  ...	
  (kedy)	
  
Mať	
  problém	
  s	
  ...	
  (nepáči	
  sa	
  mi)	
  
Zafinancovať	
  (zapla$ť)	
  
Unikátny	
  projekt	
  ...	
  (najhoršie	
  euroslovo)	
  
Je	
  to	
  o	
  tom	
  ...	
  (otomovanie)	
  
Je	
  to	
  beh	
  na	
  dlhú	
  trať	
  ...	
  (potrvá	
  to	
  dlho)	
  
	
  
Slovné	
  ":ky":	
  ...	
  jednoducho,	
  však,	
  vlastne,	
  skrátka,	
  notak,	
  viac-­‐menej,	
  
relaNvne,	
  pozrite	
  sa	
  ...	
  

Floskule?!	
  



Vedci	
  „vládnu“	
  médiá	
  
prostredníctvom	
  príbehov!	
  

Mar:n	
  Maruniak	
  
Bra$slava,	
  12.	
  11.	
  2014	
  



Dobrá	
  vedecká	
  "story"?	
  

1.  Myšlienky	
  a	
  objavy,	
  ktoré	
  úplne	
  prekonávajú	
  doterajšie	
  vedecké	
  
poznatky	
  

2.  Myšlienky,	
  objavy	
  alebo	
  vynálezy,	
  ktoré	
  vyvracajú	
  všeobecné	
  

presvedčenie	
  

3.  Myšlienky	
  alebo	
  objavy,	
  ktoré	
  vás	
  jednoducho	
  donú$a	
  povedať:	
  
WOW!	
  

4.  Objavy,	
  ktoré	
  riešia	
  dlhodobo	
  nerozlúš:teľné	
  otázky	
  vedy	
  
5.  Nové	
  technológie,	
  ktoré	
  zmenia	
  to,	
  ako	
  svet	
  funguje	
  

6.  Úsmevné,	
  bizarné	
  a	
  nezvyčajné	
  témy	
  prezentované	
  z	
  vedeckého	
  
hľadiska!	
  

Zdroj:	
  New	
  Scien$st	
  

	
  

	
  

	
  



Ako	
  médiám	
  "predať"	
  vedu?	
  
Jednoduchosť	
  
	
  
Prekvapenie	
  
	
  
Konkrétnosť	
  
	
  
Dôveryhodnosť	
  
	
  
Emócie	
  
	
  
Príbehy	
  

Chip	
  a	
  Dan	
  Heath	
  
Made	
  to	
  s:ck	
  	
  



Jednoduchosť	
  

Tomáš	
  Fiala:	
  	
  
Od	
  močoviny	
  po	
  molekulární	
  bus	
  
	
  
norbornahemicucurbit[6]uril	
  	
  



Prekvapenie	
  



Konkrétnosť	
  



Dôveryhodnosť	
  



Emócie	
  



Príbeh	
  
Ľudia	
  chcú	
  príbehy	
  (prirovnania	
  zo	
  života	
  uľahčujú	
  príjem	
  

informácie)	
  ...	
  resp.,	
  kedy	
  sa	
  opla:lo	
  dať	
  médiám	
  "hrdinu":	
  



Skúste	
  nájsť	
  :e	
  správne	
  príbehy	
  ...	
  

Prezentácia,	
  v	
  ktorej	
  chcete	
  predstaviť	
  odvážnu	
  

víziu,	
  plán	
  alebo	
  smerovanie	
  výskumu	
  na	
  

nasledujúcich	
  x	
  rokov	
  (alebo	
  príliš	
  ambiciózna	
  ...)	
  

JFK	
  a	
  jeho	
  odvážna	
  vízia	
  letu	
  na	
  mesiac,	
  bra:a	
  

Wrightovci	
  a	
  ich	
  odvážny	
  sen	
  o	
  motorovom	
  lietaní,	
  

Pierre	
  de	
  Couber:n	
  a	
  jeho	
  vízie	
  novodobej	
  

olympiády,	
  Mar:n	
  Luther	
  King	
  a	
  jeho	
  sen	
  o	
  

Amerike	
  bez	
  rasových	
  predsudkov	
  s	
  legendárnym	
  

výrokom	
  “I	
  have	
  a	
  dream	
  ..."	
  



Skúste	
  nájsť	
  :e	
  správne	
  príbehy	
  ...	
  

Prezentácia,	
  v	
  ktorej	
  chcete	
  ukázať,	
  že	
  limity,	
  

ktoré	
  nás	
  obmedzujú,	
  možno	
  prekonať	
  ...	
  (keď	
  

potvrdíme	
  hypotézu,	
  overíme	
  teóriu	
  ...)	
  

Steve	
  Jobs	
  a	
  jeho	
  revolučný	
  predstava	
  stolného	
  

počítača	
  v	
  každej	
  domácnos$,	
  rovnako	
  ako	
  jeho	
  

nerešpektovanie	
  ďalších	
  limitov	
  –	
  že	
  napríklad	
  

mobilný	
  telefón	
  musí	
  mať	
  klávesnicu.	
  Chuck	
  

Yeager,	
  ktorý	
  ako	
  prvý	
  človek	
  v	
  roku	
  1947	
  prekonal	
  

zvukovú	
  bariéru.	
  Amelia	
  Earhartová,	
  ktorá	
  ako	
  

prvá	
  žena	
  preletela	
  Atlan$cký	
  oceán.	
  



Skúste	
  nájsť	
  :e	
  správne	
  príbehy	
  ...	
  

Prezentácia,	
  v	
  ktorej	
  budete	
  hovoriť	
  o	
  tom,	
  

akú	
  úlohu	
  hrá	
  v	
  živote	
  vedca	
  náhoda	
  a	
  šťas:e.	
  

	
  

Alexander	
  Fleming	
  a	
  príbeh	
  objavu	
  penicilínu.	
  

Príbeh	
  astronautov	
  Apolla	
  13.	
  



Skúste	
  nájsť	
  :e	
  správne	
  citáty...	
  



Vizuálna	
  prezentácia	
  príbehov!	
  

“The	
  more	
  strikingly	
  visual	
  your	
  

presenta$on	
  is,	
  the	
  more	
  people	
  

will	
  remember	
  it.	
  And	
  more	
  

importantly,	
  they	
  will	
  remember	
  

you.”	
  Paul	
  Arden	
  
autor	
  knihy	
  

It's	
  Not	
  How	
  Good	
  You	
  Are,	
  
It's	
  How	
  Good	
  You	
  Want	
  

To	
  Be	
  	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

easel.ly	
  	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

piktochart.com	
  

piktochart.com	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

Infogr.am	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

Many	
  Eyes	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

Venngage	
  



Tvorba	
  infografiky	
  -­‐	
  :py	
  

Dipity	
  



Priestor	
  na	
  poslednú	
  otázku	
  ...	
  
Mar:n	
  Maruniak	
  

Bra$slava,	
  12.	
  11.	
  2014	
  



Billboard	
  rulez!	
  



Billboard	
  rulez!	
  



Informa:on	
  is	
  beau:ful.net	
  



Informa:on	
  is	
  beau:ful.net	
  



...	
  a	
  hlavne,	
  dejte	
  o	
  sebe	
  vedieť!	
  



Ďakujem	
  za	
  pozornost!	
  	
  

Mar$n	
  Maruniak	
  
Email:	
  mar$n.maruniak@seznam.cz	
  
Web:	
  h�p://www.mar$nmaruniak.cz	
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Doporučená	
  literatura	
  



Učíme	
  se	
  na	
  vlastných	
  chybách!	
  

Mar$n	
  Maruniak	
  
Bra$slava,	
  12.	
  11.	
  2014	
  




























