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Uvod

Lidstvo provazi pdeba produkce a vyeny informaci od pdatku jeho
existence. Vzajemna mezilidskd komunikace figiata za tuto dobu mnoho podob.
Od paatetnich primitivnich zjisohi dorozungni - skeki a gestikulaci - f&s mluvené
slovo, psany a ti8hy text, rozhlasové nebo televizni vysilani az pe3hi mobilni
a internetovou komunikaci.

Prostednictvim vzajemné mezilidské interakce, jejiz csmti je prav
komunikace, dochazi kipobeni jednoho na druhého a ke vzajemnému foowiani.
Neprehlédnutelny je rowt dopad sotasnych masovych komunikaich prostedki na
promenu socialniho prosedi a jeho vninhich vazeb.

Tento trend je obzvlaSt patrny v dneSni dynamické, postindustrialni
spole&nosti, ktera skrze elektronické komuniké prostedky a meédia vyznamnym
zpasobem zmnila uspdadani véejného prostoru a zcela zasadnimiasgbem
promenila pojeti mezilidské interakce. Nemusime jiZ oeat tisice kilomett, abychom
vidéli vybuch sopky, podivali se do nejodlehlejSich tmiaSi planety nebo se setkali
s obyvateli statu leziciho na @p& zemské polokouli. Sta vyuzit jen rktery
z komunik&nich prostedki, které nam dnesni digitalnék nabizi, a jsme tomu vSemu
v podstat pritomni. Problém je v8ak vtom, Ze zazitek neni akut. Je to jen
zprostedkovana virtualni podoba skuttesti, kterda nam neumidje plnohodnotny
prozitek a zachovava nam od skuné reality uéity odstup. V dsledku toho je i naSe
vnimani okolniho sita, leZici mimo oblast vlastni zkuSenosti, formavanedialnim
podanim, potazmo produkty, které nabizeji pgemity masové komunikace. Tento
mediovany pohled pakienasSime do skutaého Zivota a pod jeho vlivem pakipeme

pusobit na své okoli.

V své diplomové praci se snazim popsat, jakymisepy, v jakych oblastech
a do jaké miry se prasidky masové komunikace podileji na pémidch a formovani
socialnich interakci a Zigohi komunikace.

Cilem praktické¢asti mé prace je pokusit se na malém vyzkumném
souboru zjistit, zda ma neustale se zvySujici rabidovych komunikénich
prostedki a medialnich produktdopad na z®ny v pojeti vzdjemnych mezilidskych

interakci — zejména na &gob traveni volnéhtasu jejich uzivatél, navazovani vztah



mezi lidmi¢i zmeény ¢etnosti mezilidskych interakci ,z20do ai“. Dil¢imi cili pak jsou
otazky vnimani popularityradicnich a novych elektronickych médiiezi generacemi,
duvéra uzivateh k informacim, které jim médiaredkladaji, a zdali podléhaji vlivu
reklamnich séeni.
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Vymezeni zakladnich pojmi

Socialni interakce
Socialni interakce zahrnuje poznavani druhychdidebe sama v siti socialnich
vztahi, komunikaci mezéleny lidské spolénosti a jejich vzajemnétgobeni.

Kyberinterakce
Je specificka forma socialni interakce, ktera seng&juje uzitim modernich

komunika&nich prostedki, jejichZ spolénym prvkem je fipojeni k internetu.

Prostiredky masové komunikace (Média)
V nejbézrejSim ozngeni se za & povazuje pedevsim tisk, rozhlas a televize.
Dnes do této skupiny gazujeme i internet, neBaSechna tato média jsou s nim
propojena.

Socialni média
Diive nazyvané socialni &itnebo také komunity. Jsou to skupiny lidi
komunikujici pomoci specializovanych webovych pdrtapol&né tvorici jejich
obsahovou napla timto zfisobem se navzajem owulivjici. Vznikaji na zaklagl
nejriznéjSich spolénych charakteristik, jako jsou zajmy, rodinné vazby

nebo spoléné nézory.

Nova média
Tento pojem se v fibéhu doby vyvijel. Zatimco M. McLuhan z& ne své dob
povaZzoval pedevsim rozhlas a televizi, D. McQdaje jiz specifikuje jako
média propojena s piacovou siti a zfesiuje pojem jaka,nova elektronicka

média“.

Masové publikum
Patetny, velmi rozptyleny, neorganizovany soubor amomich gFijemao

medialniho sdeni, (dive) bez moznostiifimé interakce.

'McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikadgeti vydani, Praha: Portal,
2007, str. 41
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Opinion leaders
Pojem uzivany pro &oho, kdo nazoray ovliviiuje ostatnicleny socialni

skupiny¢i spole&nosti.

Blog
Webova stranka obsahujici osobni online denik sguokami, komenta

acasto i hypertextovymi odkazy

Chat rooms
Je vyhrazeny internetovy prostor, kde spolu mohdivatelé komunikovat

pomoci textovych zprav.

Gatekeeper
Je to jakysi filtr omezujici fistup k informacim. NZe jim byt nap rodi,
tiskovy mluwi nebo redaktor glakého média. Ti pak rozhoduji o tom, které
informace zpistupni, pro koho a jakym #pobem. Lze sem Fadit i mizna
organiz&ni opateni, ktera podniuji piistup k informacim, nagklad ¢lenstvi

v n¢jaké skupiw ¢i prislusnost k &které instituci.

Podcast
Predstavuje zvukovy soubor dostupny na internetu klgobiu. Podcasting

oznauje technologii pouZivanou pro stahovani zvukuterimetu®

2 http://www.symbio.cz/slovnik/podcast-podcastinght
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1. Historicky vyvoj a funkce medii

1.1 Charakteristika masové komunikace

Pojem masova komunikace titeme dle J. B. Thomsohadefinovat jako
Lhistoricky zakotvenouradu jewi, které se objevily v konkrétni historické situa
a vyznd@ovaly se snahou vyuZit novérilpzitosti a moznosti shromdibvani
a zaznamenavani informaci, produkovani a reprodukiossymbolickych steni
a prenaseni informaci a symbolickych obsakobrovskému mnozstviiznorodych

prijemai - to vSe s vidinou gakého finakniho vynosu*.

Mezi charakteristické rysy masové komunikacégipat

a) vyuzivani technickych a institucionalnich ptestiki pro produkci a $eéni
obsati — tzn. vyvoj masové komunikace je nedidiny od vyvoje medialniho
pramyslu;

b) komodifikace (zhodnocovani) obsahovyckledi — jde zejména o ekonomické
zhodnoceni medialniho produktu;

c) zava@ni strukturovaného ipdElu mezi produkci s&eni a jejich
piijem — projevujici se v omezené moznostijgmal zasahovat to procesu

produkce®

ad a) zde je mySleno zejména uziti konkrétnichdeckych poznatk a na to
navazujicich technickychieSeni, ktera umaiji konstrukci samotnych Haeni pro
vyrobu, genosci distribuci masovych sdeni. V piibéhu technologického vyvoje se
moznosti medialni produkce, zejména pak jeji distrte, velmi vyraznym Zsobem
promenuji, coZz ma v posledni déhza nasledek enormni ri&t medialniho obsahu.
Diive pongrné nakladna a slozita vyroba medialnich produklla vyhrazena jen
ponerné Uzkému okruhu odbornik Rovrez formy jejich distribuce byly natmé jak na
¢as, tak i progedky a zahrnovaly&sSinou jen omezeny okrutriemai. Vyrazny zlom
vtéto oblasti znamenal aZ vynalez distribuce nieiti@ obsahu pomoci

elektromagnetickych vin, které umoznily tzv. broasting (vysilani) a zZala tak zcela

® Thompson, J. BMédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, 2004, s.28
* Thompson, J. BViédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, 2004, s.26-31
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nova éra — éra elektronickych médii. Pomoci tésiriduce byla dana moZnost
broadcastémm oslovit mnohem SirSi skupinurigmai. Aby cely systém fungoval,
musely byt ovSem spiny dalSi d¢ podminky. Prvni, iiemci museli byt vybaveni
zaizenim, které fijem takto Sienych informaci umaioval, a druha, ijjemci museli
mit mozZnost tyto informace vnimat, tzn. Ze musétivolny ¢as, ktery by jim ¥novali.
Obé podminky byly naplény v souvislosti s rozmachem dpnyslové vyroby, ktera
zmenila organizaci celé spaleosti a umoznilatdst ekonomiky. Ta brzy také sama
objevila moc médii a zala je vyuZivat k realizaci svych zam.

Souwasreé se zndnami, které provazeji vyrobu a distribuci mediatnibbsahu,
dochazi i k prortndm vlastnich institucionalnich préstki vyroby a Sieni mediélnich
produkii. Jsme s&édky zajimavého vyvoje. Zigyvodnich jednotliva, tvarici a vyraksjici
medialni produkty, nap diive typické malé redakce, vydavajici sva regionalni
periodika, pes \&tSi informani centra (spojené s vynalezem telegrafu) az p@rdne
globalni mediélni koncerny, ovladajici velkaiast medialniho trhu. Sigchodem
internetu a jeho rychlym rozvojem, kteryfepstavoval dalSi vyznamny meznik
v systému distribuce medialniho obsahu, jsme ov&ardky navratu kdmto
jednotlivaaim, ktai maji moznost a jsou schopni produkovat medidbsiah. Tentokrat
vS8ak mnohem lewiji, snadrji a rychleji. Navic ovSem s mezinarodnim dosahem!

ad b) na toto zhodnocovani ikeme nahlizet ze dvou hledisek. Prvnim, je samotna
hodnota medialniho produktu, ktery je sdm oé¢snbsitelem finatini hodnoty. Tento
produkt Ize nabidnou k prodeji a generovat takhp jprodeje zisk. Diky globalizaim
tendencim a ekonomické propojenostttavpestavuje tento Zysob prodeje ohromny
zdroj pijmu, obzvlasé pro rekolik malo velkych distribtinich swtovych center.
Medialni pamysl je velmi sledovanym odtwim, ktery sam na sebe saiesti
pozornost. Hkladem miize byt u@dlovani nejfizr¢jSich cen, jako je cena americké
filmové akademie Oscar, udileni Zatych dloly televizni branZzi¢i nejraznejSi
publicistické ceny apod.

Druhym typem zhodnocovani je nabizeni svého paikncoslovitelnosti
urcitého p@tu prijemai v oblasti reklamnihoisobeni. Reklamni pmysl| se postupem
¢asu stal hlavnim zdrojem financovani vyroby medédrprodukit a medialni pimysl
se na Bm stal zavislym. Tato situace otevira velké diskozehodnosti takovéhoto
systému financovani a sili kritické hlasy, Ze médiau v podrdi svych nejétSich

reklamnich zadavatiela i obsahova naplse sousedi na nejutsi ¢ast publika, kterou
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Ize po té nabidnout jako ,zboZi“iiRladem niize byt nap. stéle vice diskutovany
product placement, neboli umiévani zcela konkrétnich vyrobkdo filmovych

Ci televiznich @l a propagovat tak dité znaky apod.

ad c) tento jev se projevuje ve striktnim @tiehi vyrobce medialniho 8kkni a jeho
piijemce. Ten, kdo informacitedklada, pedstavuje pro svého anonymnihjgmce
jakousi konkrétni nazorovou autoritu, pomoci kter@ r¢j nezidka jednosmrné
nazoro¥ ¢i socialreé pasobi. Uvedena charakteristika vSak vychazi z pahteby, kdy

si nadvladu udrzovala zejmén&radicni médid. Z dneSniho pohledu by vSakéh
dojit k prehodnoceni tohoto nazoru. Tentaive charakteristicky prvek je jiz
s pihlédnutim k novym socialnim médiim nepravdivy, o&popularita tohoto nového
meédia je zaloZena zejména na moznosti okamzignepvazby a spolupodileni se na
procesu produkce informaiho obsahu. Tim se zasa&dmznenilo pojeti vyroby
medialnich produkt i jejich distribuce, které bude znamenat postupr@melnovani

vlivu velkych medialnich center.

VySe uvedené charakteristické prvky masové komueilse naslednprojevuji
v pojeti vzdjemnych mezilidskych interakci, veé&mach zisobu pedavani informaci

a v prongnach socialniho prastdi, ve kterém ke vzajemnym interakcim dochazi.

Masova média také existuji jen za@egpokladu, Ze existuji zvIastni regni
zprostedkovatelé, kté svoji nabidkou sleduji aité zajmy, jako jsou reprezentace
moci, propaganda, zisk oswta. Jejich zprosedkovatelé nejsou masovymi médii, jsou

jen jejich infrastrukturnim fedpokladent.

® DIETER, P.Boj o médiaPraha: Univerzita Karlova, 2005 str. 10
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1.2  Strueny historicky vyvoj masové komunikace

Pokud budeme vykladat historii masmédii, musimevagy zabyvatétyimi
nejdilezit¢jSimi aspekty, utujicimi jejich vyvoj. Jsou to:

- lidé;

- politick4, socialni, ekonomicka a kulturni situapmle&nosti;

- mnozinaginnosti, funkci a paeb;

- technologie

VSechny tyto prvky jsou v fibéhu vyvoje ve vzajemné interakci dlézitost

jednotlivych aspekit se lisi epochu od epochly.

D¢jiny masmédii byvaji v literate nefastji datovany aZz s vynalezem
knihtisku. Tento pohled vychazi #guichozi definice a charakteristickychirysasové
komunikace. Zcela jiny pohled vSak na problematitistorie masmeédii imnasi
D. Prokop ve svém dile ,Boj 0 médi&V jeho podani, nelze tytosfihy zuZovat jen
na vyuziti technickych praosdki potrebnych pro $éeni masovych sdeni. UZ od davné
minulosti mizeme v kazdém obdobi vyvoje lidské civilizace idéwdvat mnoho
prikladi v podol vyjevia ac¢innosti, které plnily funkci masmédii v pojeti tg&k na &
nazirdme dnes. V prvopatku se soustdil na institucionalizované i®hi masovych
informaci a to jiZ o0 mnoho stoletfide neZ byl Gutenbergem vynalezen knihtiskesi
masovych informaci tak v historickém kontextu spmjis pojmy velké publikum
aveejnost

Svoje nazirani na problematiksjich masmédii datuje uz do 5 stok. p. 1., kdy
piedstavovalo athénské divadlo remé masové médium. Divadlo bylo fegou
nabidkou slavnosti, ktera byla realizovana statdiio rovnez kritické publikum, které
hodnotilo kvalitu nabidky. Odehravala se zde veilkgpravna pedstaveni, ktera
z pohledu dne3dni doby plnila funkci masovychéledi za pitomnosti mnohdy
i tisicihlavého publika.

Ve stedowku se reprezentace moci odehravala tak&sd ve véejném
prostoru. Publikum bylo fitomné v kostelich nebo na néstich a i kdyZz viejna

sdleni podléhala fisné cenzte, objevovali se katij kritici a vzbouenci. Cirkev v této

® McQuail, D.Uvod do teorie masové komunikaPeaha: Portal 2007, s.33
" Dieter, P Boj 0 médiaPraha: Univerzita Karlova, 2005
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dohe vystavuje, vyrabi a prodava svaté obrazky jakolatmwa ma z tét@innosti zisk.
Vystupuje v roli zprogedkovatele a také formou tétoregé prezentace demonstruje
a posiluje moc.

Ve 14. Stoleti se objevuji prvni teze o figpivych &incich, které ma &ni
ru¢né psanych knih. Formou poné basw kritizoval tento stav Hugo von Trimberg
opat klaStera St. Gangolf u Bambergu. Ve svém pdekazuje na ztratu vaznosti
ucitela, kteri diky tomu gichazeji o svoji Uctu dest. Polemice nad oslabovanim vlivu
autorit, které nastavaudledkem medialniho ggobeni se mnohem pagd vénuje
J. Meyrowitz, ktery tento jev rozpracoval ve svéite ¥Sude a nikde.

Kolem roku 1450 se objevuje prvni technicky predek, knihtisk, ktery
vyznamnym zfisobem usnadnil &ni tiS€nych informaci. ¥tSina obyvatelstva je vSak
v této dolkd negramotna a nedisponuje, vzhledemidvpzre zenedelské vyrolg, ani
dostatkem volnéhoasu pro jejichéetbu. Jsou tu ovSemivbdy i ekonomické. Proto
je i okruh gijemai zpaiatku pongrné Uzky a omezuje se jen na ¥ahé a majetné.

S piimyslovou revoluci, poklesem pracovinik v zengdélstvi
a rozvojem mist a Skolstvi se dostava #8& informace stale vice do gedi zajmu.
To ma za dsledek tisk prvnich novin v masovém nakladu.

Vyznamnym meznikem v rozvoji ipdavani informaci se stava vynalez
telegrafu. Zpravodajstvi se tak stava efekyj§h a rychlejSi. Informace uz nejsou
omezeny jen na mistni aktualni zpravodajstvi. Jen@g¥inaSet s mirnym zpozdim
i zpravy ze vzdalenych mit.

Konec 19. stoleti je spojen s nastupem filmu a ogwm filmového piimyslu.

Ve 20. stoleti z&na elektronicka €éra masmeédii —figmhazi vysilani
(broadcasting). Nejprve ve fosmozhlasového a poté televizniho vysilani.

Od poloviny 80. let 20. stoleti je patrny obrovsidist nabidky nejizn¢jSiho
medialniho obsahu z#pinény zejména novymi technologickymi moznostmi (s&geli
jeho Sfeni.

Souwasny medialni st zatina byt pod silnym vlivem internetu a vsudipmna
digitalizace z#&ina propojovat &ny zZivot a medialni st stale ¢srgji. Informacni
objem exponenciathnafistd a dochazi k omezovani nadvlady traftih prostedki
masove komunikace, zejména tisku, rozhlasu a tava ukot,novych elektronickych

medii*.

8 Dieter, P Boj 0 médiaPraha: Univerzita Karlova, 2005, s. 7-236
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1.3 Funkce médii

~-Médium“ znamena progtdnik. Z tohoto titulu se da odvodit, Ze poslanim
meédii by nglo byt zprostedkovani, & uz teba pedavani nazdr mezi veéejnosti
a opinion leaders, mezi obchodnimi a vladnimiteli, mezi olgany a #émi u moci a tak
dale... Vyjdeme-li z pedchozi premisy, pak se tedyj pohledu na satasna média,
nabizi rkolik zasadnich otadzek: Maji médid&inaset jen informace o vSem,sem
se doz¥di, nebo maji hledat pravdu? J#ec mozné, aby média hledala pravdu, kdyz
i v oblasti médii plati dnes tolik zitovana pravidla trhu affpozenou snahou vyrobc
medialniho produktu je tento §vprodukt prodat? Je v této souvislosti budoucnost
médii v bulvarni rovid? A v neposlednfad, do jaké miry a jakymi prosdky nas
manipuluji?® Také polemice nadémito otazkami se budué&movat v nasledujicich

kapitolach.

Na funkci masmédii G¥eme nahlizet z&kolika hledisek. Masmédia plni
v Zivote clovéka a spolénosti mnozstvi rozmanitych funkci. S@sna odborna
literatura hovei predevSim cttyiech zakladnich funkcich masmédii. Ty pakzeme

rozclit do dvou zékladnich skupin, z nichZ prvni, teentralni, tvéi funkce:

a) informativni - z tohotopohledu jsou médiaipdevsim nositelé informaci.
Média ndm tedy slouzi jako proéstiky k genosu informaci mezi jejim
vyrobcem a fijemcem.

b) komunikativni — média jsou ovSem, krampouhého progednika, takeé
vyrobcem takovéhoto stbni. Redstavuji tak komunikai kanal, skrze

ktery je prezentovan négnéjSi informani obsah, & uz teba politicky

¢i socialni.

Do druhé skupiny rizeme z#adit:

c) funkce pireswdcovaci (formativni) — projevujici se v mnoha ohledech,
od &ch uslechtilejSich, jako je vychova, estetickérditi akulturace, az po

ty mére uSlechtilé, které ifgdstavuje manipulace a propaganda;

9 BARTAK, J. a kol.Média jako pekazka v komunikaci8oubor text z mezinarodni konference Litatice
2002, Praha: Votobia ; Vivo, 2008, 10-12
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d) funkce rekreativni — zde jde pedevSim o zprostdkovani odpéinku,
zabavy a relaxack.

Pokud se na funkci médii podivame z hlediska fumiaistického fistupu,
ktery se snazi vyloZit existenci a poslani médibjgedné ze spotenskych instituci
naphujici poteby jednotlivce i spolmosti, zjistime, Ze funkcionalist&iguzuji médiim
zejména nasledujici funkce:

informovani — média poskytuji informace o udalostech a podadhkzivota,
o rozctleni moci a mocenskych vztazich;

socializace— vyswtluji a komentuji vyznamy udalosti, vytedi konsenzus
a nastoluji priority;

kontinuita — podpora fevladajicich kulturnich vzoiéica objevovani novych
subkultur a novych séni ve vyvoji kultury;

zabava— uvolreni socialniho natii, pobaveni, rozptyleni,

ziskavani — agitace pro spaiensky vyznamné cile v oblasti politiky,
ekonomikygi ekologie.™

Z hlediska dnesniho pohledu na programovou struktnédii by bylo vhodné
zduraznit nepehlédnutelnou funkcireklamni, kterou niZzeme z#&adit do skupiny
funkci preswdcovacich. Podil reklamniho obsahu &asnych médii je jiz tak velky,

Ze ho nelze pominout.

Zajimavé je i sokasné stirani rozdilmezi médii, projevujici se ve slozitosti
jednozné&né definice konkrétniho média. Kdysi bylo mozné poma piijatelné odlisit
meédia a jednotli¥ je popsat. Diky nastalym a probihajici &ram je tocim dal
slozigjSi. Je to dano zejména #&mami v oblasti komunikanich technologii
a organizaci distribuce. Zimy probihaji s ohromnou dynamikou a jsmeédky stale
tésngjSiho sblizovani institucionalni a privatni nabidky se pstu medialnich produkit
tyka. Diky pokr@ilym technologiim v oblasti &ni medialniho obsahu jiz neni problém
pro uzkou skupinu lidéi pro jednotlivce vytvait si prostor pro poskytovani medialnich
informaci v masovém #fitku. Tento stav je charakterizovan édva pojmy —

konvergenci a fragmentaci.

9 KRAUS, B. a kol.Clovek, prostedi, vychova Paido, 2001, s. 64-65
1 JIRAK, J, KOPPLOVA B. Média a spolénost Praha: Portal, 2003, s. 44
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Konvergence se projevuje sblizovanim masovych ¢lstii  poskytovanych
z réjakého centralniho bodu a &enhimi na rozsahlych komunikaich sitich, kde
si jednotlivci sami voli zajmovy obsah. u@dem je skuténost, Ze tentyz obsah byva
distribuovan pomoci d&kolika raznych kanal. Nagiklad zpravodajsky ipspivek
muzeme shlédnout v televizi nebo na internetegigt si jeho textovou verzi v novinach
anebo si jej mzeme prohlédnout na svém mobilnim telefonu. To Vegestupnému
oslabovani viejného charakteru masovych médii.

Fragmentaci pak mizeme chapat jako rozfméni vlivu nékolika malo
medialnich produkt diive schopnych kdykoli snadno oslovit masové pulnliku
do velké skupiny nejizréjSich medialnich sdeni, kterymi jsme neustale obklopeni.
Stiraji se hranice mezi jednotlivymi distrifmumi kanaly dive dané technologickymi
omezenimi a dostupnost novych |&p&ich technologii umoznila zrovnopram
podminek v oblasti poskytovani medialniho obsahuairjesinotlivci a institucionalni

sférou!?

Je patrnda stale silici individualizac#spupu k medialnimu obsahu, ktery je pro
¢lovéka v danou chvili aktudlni. i®i distribwnich kanal nabizi moznost neomezeného
vybéru specializovaného obsahu. Tenc¢jen dal Zadagsi, rovrez vziistd pozadavek
interaktivity, a to zejména v ramci socialnich médi

S nastupem éthto socialnich médii vSak dochazi také k rnag&ni vyse
uvedenych funkci. Objevuji se funkce nové, kterdv&si prostedky masové
komunikace nemohly nabidnout. Vesme napiklad jiZz zmiiovanou tvorbu
medialnich sé@leni. Ta byla do té doby vyhrazena jen Uzkému akrulgbranych
jedinai. Zptistuprénim technologii jak pro jejich vyrobu, tak i prgigh distribuci, byla
dana moznost vzniku i dalSi funkci, a to funkoeativni. Dnes v podstétkazdy, kdo
s trochou nadsézkigceno, vlastni mobilni telefon s videokamerou, digitéotoaparat,
videokameru a potac s gipojenim kinternetu, fize svym medidlnim produktem
oslovit miliony uzivateh na celém sit¢. Dochazi tak k zajimavym situacim, kdy
se rekolika nadSenam poddi vyprodukovat ¢mito jednoduchymi progtdky medialni
produkt, ktery se stane doslova celisvé divacky i komegné UsgEsSnym. Jako piklad
muzeme uveést Uruguayce Federika Alvareze. Jeho krdtkyna Youtube, do &hoz

investoval minimalni finafni prostedky ze svych zdrGéj mu zajistii smlouvu

2 McQuail, D.Uvod do teorie masové komunikaPeaha: Portal, 2007, s. 43
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a finartni prostedky z holywoodskych studii, které maji byt vyuZiky vyrobs
celoveserniho filmu (viz giloha 2).

Pokud nebudeme kreativni funkci vztahovat pouzélmevou a video tvorbu,
muzeme zminit i vlastni tvorbu négr¢jSich prezentaci afigpivka v ramci blog,
osobnich profil, verejné pristupnych fotografickych alb apod. VSechny tytdkiady
jasre ukazuji na fakt, Ze se stale vice uzivatebpojuje do tvorby obsahu v ramci
socialnich médii a svym osobityniigtupem kreativé realizuji své napady a maji silici
potrebu sdlovat ostatnim sy osobity pohled na st. Jeho prosednictvim jsou pak
v interakci s ostatnimi a komunikuji s nimi pri@stnictvim specifickych komunikaich
kanat.

.Na scénu pichazi tzv. Net Generation, tedy generace uziuatdkra vyrostla
s novymi elektronickymi médii a umi je dokonale pimat. Reteno slovy Ruperta
Murdocha, pedsedy News Corporation, (2005Mladi lidé nechdji, aby jim réjaka

“vy$8i mociikala, co je aleZité. Chtji média kontrolovat, ne byt jimi kontrolovani®

13 http://lextra.cz/prednasky/web20.ppt
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2. MEDIA A SOCIALNI INTERAKCE

2.1 Charakteristika mezilidské interakce a komurkace

Interakci mizeme definovat jako vzajemii&eni, isobeni a vyrnu informaci,
hodnot apod. Interakce jefgustavovana také vzgjemnymispbenim osobnosti
a prostedi. Nelze ji vSak omezit pouze na vztdlovéka k prostedi, ve kterém
se nachazi, a naopak, ale i na vztah mezi indivigedinci) navzajem, tedy
i tzv. interpersonalni (mezilidské) vztahy. Mezdlich interakce se uskudtelije pomoci
komunikace, ktera ma mezi lidmi symbolicky raz. Komkani symboly rozdlujeme
na slova (verbalni komunikace) a bi&tad gesta (nonverbalni komunikace), tj. vSechny
symboly, které nejsou slovy.

,Komunikace je vlastnim nositelem socialninénd Clovék se stavailovékem
piedevSim tim, Ze rozumi &wu, ktery ho obklopuje, Ze rozumi chovani druhyicti |
a sam se chova tak, aby s&piasobil spoléenskym poraraim a socialnim podminkam
svého byti. Znamena to, Ze rozumi socialnim pticn a sam dava svému chovani
socialni vyznam. Sociélni interakce a komunikacel jdva ze zakladnichigdpoklad
pro vytvareni procesu socializace individu.“

Oba pojmy, tedy interakce a komunikace, jsou spajemr Uzce spjaté a nelze

je roz&lovat. Komunikace je povazovana zadptipad interakce.

Existuji mizné druhy socialnich interakci. tdeme je rozliSit nap z hlediska
subjekt, které do interakce vstupuiji:

- interakce jedinec - jedinec (tzv. dyadicka),

- interakce jedinec - mala skupina

- interakce mala skupina - mala skupina a tak dale.

DalSic¢lenéni miZzeme definovat z obsahového hlediska a Ize roAtSoap. interakce:

pedagogické (titel - Zak), rodinné (rode - cti), manzelské, pracovni a dalsi.

14 http://web.quick.cz/psychologies/socialni_interakten>
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Studium socialnich interakci je fqgmétem zejména socialni psychologie
a psychologie osobnosti. Za interakci povazujentgaply, kdy vstupuje ‘&déni

o vedani druhého do koncepce vlastniho jedndni".

VSechny lidské spolmosti se ¥nuji produkovani a vyené informaci.
Od nejrawjSich forem uzivani gestikulace @irpzeného jazyka az po nejmodggi
formy zpisobu komunikace za pouziti novych meédii a digitAnitechnologii.
Produkce, shromddvani a $eni informaci a symbolickych obgahbyly vzdy

ustednimi rysy spok&enského Zivota.

Existuji v podstat tti teoretické pistupy k analyze mezilidské komunikace:

Strukturalni pristup — jeho hlavnim fednetem zajmu jsou medialni systémy
a organizace a jejich vztahy ke spwlesti. Zkouma &inky socialni struktury
a medialniho systému na obsahyledi.

Behavioralni piistup — objektem zajmu tohotofigtupu je individualni lidské
chovani, pedevSim v oblastech v§tu a zpracovani komunikaich sdleni
a odpovidani naén

Kulturalni p Fistup — je vyuZivdn ke studiu jazyka a vyzngnk detailnimu
vykladu zvlastnosti socialnich kontéxta kulturnich zkuSenosti v souvislostech
prijimani meédii, prosedim tvorby a rozdily vtypech meédii. Z metod preje
kvalitativni gristup a hloubkovou analyzu jednani, ktera je pdinge a spoknost
charakteristick&®

Rozvoj komunik&nich meédii byva ozmavan jako proces ippracovani
symbolického charakteru spo@nského Zivota. Sgiva v reorganizaci Zjsohi, jimiz
jsou informace a symbolicky obsah ve spotesti produkovany a vy#étovany. Jde
také o nové vymezeni épohi, jimiz se jedinec vztahuje k ostatnim jeding celé

spole&nosti,¢i sobé samému.

Masové komunikéni prostedky tak tvéi velice vyznamny komunikai kanal,
pomoci khoZ jsou pedavana stleni dalSim pijemaim a ovliviilji timto zpisobem

velkou merou socialni interakci jak mezi vyrobci &dni a jejich pijemci,

!> http://web.quick.cz/psychologies/socialni_interaktm
6 McQuail, D.Uvod do teorie masové komunikaBPeaha: Portal, 2007, s. 29-30
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tak v nésledné interpersonalni interakdi mterpretaci &chto sdleni mezi jejich

piijemci navzajem.

2.2 Typy a formy socialni interakce

V lidské spolénosti probihala po staleti interakce formou komaog
,Z 0¢i do ai*. Predpokladem profedani a vyrénu informaci bylo sdilet spalay ¢as
a prostor. S technologickym rozvojem dochazelo styganym prominam socialnich
interakci a ke zemam vcéasoprostorovém uspéadani.

Je teba si u¢domit, Ze rozvoj progedki medialni komunikace neznamenal jen
vytvoieni novych penosovych kanal pro peedavani séleni, ale znamenal vyraznou
zménu Vv oblasti ziskavani argdavani informaci mezi lidmi. Timi#ippél rovnéz
ke vzniku novych zfisohi interakci a novych forem socialnich vazeb, které
se podstatnym Zgobem liSi odéch pivodnich.

K diive tradéni dvousmdrné komunikaci (dialogove), probihajici ,Zialo ai*,
ktera umo#ovala &astnikim vzajemné bezprastdni reakce, se siiphodem
prostedki masové komunikacerigala i jeji dalSi forma a to komunikace jednésna.
Pokud se podivame na ti8& média, rozhlasové nebo televizni vysilani, g zdtelny
pouze jednosirny tok od vyrobce sdeni k jeho pijemci. | kdyz i v tomto fipadt
mohou pijemci medialnich sfleni reagovat progdnictvim ugitych specifickych
komunik&nich kanal (dopisy, telefon), Ty ale neznamenaji bezgeabti &ast

na dialogu.

J. B. ThompsoH na zéaklad analyzy vyvoje pedavani informaci specifikoval
a nasledarozlisil tfi zakladni typy socialni interakce:
- komunikace ,z o¢i do ofi*
- zprostiredkovand interakce

- zprostiredkovana kvaziinterakce

Komunikace ,z o¢i do oti* je klasickym pikladem dialogové komunikace. Jeji

Gcastnici musi byt sa@bnavzajem k dispozici, tzn. musi sdilet spole prostor i¢as

Y Thompson, J. BMiédia a modernitaUniverzita Karlova, Praha 2004, s. 71-98
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k tomu, aby bylo mozné komunikaci realizovat. Takapisob komunikace vyuZiva

e

V protikladu komunikace ,z ® do @&i“ stoji zprostiredkovana interakce Jeji
Gcastnici ¥tSinou nesdileji stejnyasoprostorovy rdmec. Typickyntibladem takové
formy komunikace je dopis nebo telefonni hovor.ovhto gipadt uz je komunikace
ochuzena o uité prvky a je rovZz podstatt zuzen rejstk komunika&nich symbai,
které jsou i komunikaci jejim @astniki k dispozici.

Spol&nym znakem obou zmdnych dvousnirnych socialnich interakci je jejich
cilené zansreni na konkrétni osoby.

Zprostiredkovana kvaziinterakce predstavuje socialni vztahy, které jsou
vytvaireny masovymi médii. | zde je vyuzivan pouze omezejstik symbofi ovSem
bez moZnostifimeé zgtné vazby.

Vtomto podani se jedna o téimvyhradr jednosmérnou monologickou
komunikaci, ktera je na rozdil od obou vySe zinjith zandiena na blize neéeného
potencialniho fjemce — masové publikum.

V tomto masovém jednosimém zpisobu komunikace je strikdnoddlena na
jedné stra&relativreé Uzka skupina individui, fizemefici ,vyrobci scleni*, ktera toto
sikleni pedklada jiné, peetre daleko ¥tSi skupiR prijemai. Tento zfisob
komunikace fnasi vyrazné zemy v interakci s ostatnimi lidmi, ktery mimo jiné
piindSi nebezpg v podolkk ovladani velkého mnoZstvitipemai relativné Gzkou
skupinou jeding, kter vlastni komunikani prostedky®

Zprostedkovana komunikace sama o &obeni izolovanym spotenskym
jevem. Vzdy je zasazena d@&jakého kontextu spolenskych souvislosti, jez jsou
uréitym zpasobem strukturovany a které maji vliv na probihajkomunik&ni

procesy-’

Na tomto mist by bylo vhodné doplnit Thomsaw?® vycet o dalsi typ

interakce, ktery se vytwid v souvislosti s technologickym rozvojem a rozinam

18 DVORAK, J. Negativnivliv masmédii na pitbeh socializaceloveka. Bakaldska prace, Univerzita Toméase Bati,
Brno: 2008, str. 19-21

¥ THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha; Univerzita Karlova, 2004, s. 15-16

2020 \/zhledem k do, kdy Thompsonova knihslédia a Modernitebyla vydana (1995) nezahrnuje do své analyzy
problematiku internetu a socialnich médii.
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»socialnich médii“. Jejich jsobenim dochazi k utiéni zcela nového typu interakce,
muzemetici ,kyberinterakce" , kter4 pedstavuje kombinaci vSech vySe uvedenych
typt interakci zmhovanych Thomsonem. Jejich pojitkem je internetowdbnikace.

Pres internet mohou lidé komunikovat ve stejném okkmZovSsem misth
velmi vzdaleni, ale p@d s moznosti okamzité &pé vazby. | kdyZ je to podobné tomu,
co diive umoiioval telefon. je tu jeden podstatny rozdil. Novék&lonicka média jim
vSak (i tom také nabizeji moznost se pomoci nefjgdeh periferii (nap webkamer)
vidét ,z o¢i do @&i“. Na druhou stranu mohou byt uZivatelé interngidnostrans
oslovovani ®&jakou autoritou pomoci néjznéjSich specializovanych webovych pottal
a stej tak mohou komunikovat off-line v diskusnich skuggh, aniz by museli sdilet
realny spolény prostor a&as.

Vlivem tohoto fenoménu z@naji byt pronény v mezilidskych interakcich stale
vyrazrejsi. Dokazuje to najklad wtSi individualizace ve vylvovosti obsahu, ktera
muze Ustit v separaci jednotliter rdmci socialnich skupin.

Kyberinterakce také nabidla v podobglobalnich virtualnich kontakt
alternativu ke kontakim realnym, jimiz jsou socialni média charakteristica tvdi
jednu z jejich zékladnich funkci. Stasré s tim ale miZze dochazet k situacim, které
byly do té doby nemyslitelné a znamenaji zcela didisaneny v oblasti mezilidské
interakce. Bive tradéni a v podstat jedina fyzicka pitomnost v realném gt miaze
byt v piipact kyberinterakce velicecasto nahrazovanafippmnosti ve virtualnim
prostoru. Paradoxem takové komunikace mohou hyas#, kdy jsme nuceni ndklad
zdivodiovat ostatnim &astnikim socialnich siti nebo chat roéravoji negitomnost ve
virtualnim sw¥t¢, protoZze jsme se zrovna nachazeli ve svéé skut&ném se svymi
skute&nymi partnery neboigateli v interakci ,z ¢i do ai“.

Tomuto stavu napomahaji i média, nélgme jejich prosednictvim kazdy den
oslovovani nejiizngjSimi reklamnimi sdlenimi a geswdcéovani, Ze je mozné, kram
své fyzické pitomnosti v realném i€, byt také doslova na kazdém kroku ,on-line* ve
swté virtualnim. Umoauji to dneSni mobilni komunikai prostedky disponuijici
internetovym pipojenim a vaziistajici obliba tohoto druhu komunikace zejména mezi

mladezi.
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2.3  Teorie zviditehovani, zprostedkovana publicita a medializace

Média vstupuji do soukromého Zivota jednotlivce @ngseji mediovany
pohled na #ni ve spolénosti. Sodasré se vyznamnou #mou podileji na formovani
podoby véejného Zivota a vnaseji d&jn radu prvki ryze intimnich. Privatni i vejna
sféra spoluutuji to, jak se média chovaji, a v této dynamickterakci tak nakonec
ovliviwyji i sama sebe.aSeji mnozstvi neustale se opakujicich interpretavota,
informuji nas o hodnotach, postojich a nazoreckréktim dal tim casgji sdilime

s ostatnimi progednictvim novych medialnich komunikech kanai.*

Pod vlivem prosedki masové komunikace doSlo jejichigpbenim roviéZ
k vyznamné zrné na poli véejného Zivota, a to v procesu sebeprezentace nayyva
22
|

jako zviditelréni.== Od tradéni publicity v ramci sdileni spaieého ¢asu a prostoru

v diivejSich dobach jsme se dostali k tigmejSim formam zprosedkované publicity,
které dnes zaujimaji kKibvou pozici a jsou pro dosazeni wigyného cile zasadni. Z toho
vyplyva i fakt, Ze se zemily podminky, za nichZz se odehrava vykon politickéci

a zn&ny podil cilené sebeprezentace v mediich byw#ilik usgchu.

Od pivodrg Uzkého okruhu lidi, k& meéli pristup k mocnym tohoto $ta,
umoznila dnes média té&thkazdému kazdodenni zprismikovanou interakci mito
vladci. Po té, co si mocni &i vtomto snéru uvwdomovat ohromnou silu médii,
podnikali kroky, jak tohoto jejich potencialu vyti¥ie swvij prospech.

V mnoha ohledech to znamenalo vypracovat zcela nostéategie
sebeprezentace, neb@kruh gijemai diky médiim, mnohonasobnnarostl. Dnes,
v doke digitalnich technologii, se ¥n¢ ¢inné osoby dostaly pod 24 hodinovou
kontrolu médii, ktera, da s&i on-line, monitoruji jejicktinnost a zZivot. Na tyto zémy
v pojeti medialni prezentace sebe sama bylo elpiose fipravit. Zmgny musely
nastat v mnoha s#rech, ve zpsobu vyjadovani, vystupovani, chovani a&eba

i oblékani.

Management zviditébvani je nevyhnutelnym obecnym rysem zejména madern

politiky. Jsme s¥dky neustalého hledani nejlepSich strategii, jalepsit obraz toho

ZJIRAK, J, KOPPLOVA B. Média a spolénost Praha: Portal, 2003, s. 11
2 THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, Praha 2004, s. 99-122
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¢i onoho politika v dich veejnosti. Tvorbou d&chto strategii se zabyvaji celé tymy
medialnich poradg ktefi maji za Ukol vytvEet &tSinow spol€ensky ijatelny,
mnohdy ovSem pouze mediéirtualni obraz viejr¢ ¢inné osoby, ktery ale kolikrat
byva v mnohém zraé¢ odlisSny od skuténosti. V této souvislosti izeme z posledni
doby zminit gkolik tydni médii a na internetuirptrdsany pipad Katefiny Jacques.
Tato nejpopulérgjSi predstavitelka parlamentni Strany zelenych nedokéazala
zodpovdet dotaz ,,Co je to biomasa?“, ktery dostala v/adu ,Uvolnéte se, prosim*
od moderatora pgadu Jana Krause. Videoukazka tohoto vystoupentiate rsa rekolik
tydni nejsledovaiSim pispevkem na mnoha internetovych serverechratpsala
se snad ve vSech médiich. Svym vystupem prodi paouila naprostou ¥tSinu
veejnosti. Jako pedstavitelka strany, jejiz prioritou je boj promerisfovani ovzdusi

a snaha prosadit alternativni zdroje vytéd, prokazala neznalost tématu, o kterém
strana v médiich vehemedathovai. Tato udalost ji zcela zdiskreditovala verejeé
¢inném Zivo¥ a nakonec ffispéla i k tomu, Ze se v nasledujicich volbach nedasial

na volebni kandidatku strany Zelenych.

Zviditelnovani prostednictvim médii je néastji spojovano <innosti
politickych stran a hnuti pokouSejicich se prosaddelospoléenském nsitku nebo
také ve spojitosti s popularnimi osobami pohybnjice ve s¥té showbussinesu.
Na tomto poli dinili vyzkumy D. Horton a R. Woh{Mass Communication and Para-
social Interaction}®, ktei na jejich zaklad pojmenovali novy typ vztahu —
tzv. parasocialni interakci

Tento typ interakce vznika vramci tzv. mediovanémahu, tedy vztahu
zprostedkovaného, vzdalénptipominajici interakci ,z & do ai“. Prostednikem
je vtomto pipact masovy komunikéni prostedek, ktery zprogtdkovava penos
informaéniho obsahu mezi aktérem medialnihoéledi a jeho konzumentem
¢i divakem. Z pohledu divaka se tak wyitvduze divérného vztahu. Ten @e vyustit
az v podobu pocitutakérné znamosti s aktérem, kterého divakadd mezi své iatele.
Vyzkumy ukazaly, Ze sila parasocialniho vztahuergst stoupajicimekem.

Pod vlivem takového virtualniho vztahu pak pro mmativdki mohou zait
serialové postavy ipdstavovat realné bytosti, které lze fippE potieby oslovit

a pozadat je o radu nebo pomoc. Jaki&lad je v tchto souvislostech uvad pripad

2 http://www.aber.ac.uk/media/Modules/TF33120/hormd_wohl_1956.html
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serialovéhoDr. Marcuse WelbyhoPredstavitel fiktivniho seridlového Iéiea dostal
béhem prvnich i let (Cinkovéani v televizi asi 250 000 dofiisv nichZ byl ve ¥tSing
piipadi Zadan o lékiskou radu.

| z pohledu BZného Zivota ma vSak parasocialni vztah své mixorejstiku
komunikace s ostatnimi igteli, spolupracovniky, rodinou) byva velmiasto
zarazovano téma o osudech parasociélniétet’* K tomu rovréZz svym dilem fispiva
informani a obsahové zatieni nejsledovatSich médii pohybujici se z velké&sti

v bulvarni rovig a pikanterii ze Zivota lidi z showbussinesu.

Od teorie zviditelovani, kterd je vztazena k osobamjZzeme pejit k dalSimu
pojmu, kterym jemedializace S gedchozim pojmem Gzce souvisi a svoji ulohu sehrava
predevsim v fipadech, kdy je zapibi dostat pomoci médii do SirSiho obecného
powdomi réjaké sdleni. Obecn se jedna o jakékoli gtbni, na kterém ma zajemce
0 zveejréni rgjaky zajem. Mohou to byt spalenské problémy, u kterych jéeba
vzbudit zajem viejnosti, neboitba i prezentace obsahu sledujici manipulative cil
vztahujici se k wiité veci.

Medializace niZze dokonce vyprovokovat svéijemce a fispét k celkové
mobilizaci sil ve spolénosti. MiZe tocinit silou, ktera vyburcuje kolektivni jednani,
a to je potom obtizhzvladatelné zavedenymi mechanismy moci. Jakklggd nam
muze  poslouzit medialni prezentace revolich udalosti  probihajici
ve vychodni Evrop roku 1989. Jednotly zobrazované udalosti siliciho odporu
vefejnosti v socialistickych statech vychodni Evropyl&dnoucim stranam sefi§i
nagic vSemi €mito staty. Média tak posilovala odhodlani jednaili postavit

se rezimu aispela k zaniku bipolarniho sta.

Proces zviditelovani a medializace se neuplge jen v politicky vypjatych
dobach a dobach volebnich kampani, nybrz je kaidddéinnosti souvisejici
s procesem vladnuti aasti v oblasti viejného zivota. A k vykonu vlady gattake

rozhodnuti, co se ziejni, pro koho a jakym Zgobent>

2MEYROWITZ, J.V8ude a nikdePraha: Univerzita Karlova, 2006, s. 104-106
% THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, Praha 2004, s. 75-122
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3. Vliv masmeédii

3.1 Prostredky masové komunikace a mozné #soby

ovliviiovani ¢lovéka

Pojem ,prostedky masové komunikace" Ize dnes v podstatahradit
synonymem ,elektronicka média“. Vliiive tradénich masmédii v dneSnim digitalnim
swté pomalu slabne a sili pozice jejich digitalnicht@&ka, nebo koexistuji vedle sebe
ve svych tradinich i digitalnich podobach.

Ve sf&e vyzkunmi medialnich dinkt je nejvice pozornostiéhovano @sobeni
obsahu medialniho 8kni naclovéka. Témata, jako je dopad zobrazeni nasilnych scén
nebo sexualnich vyjé&vzejména na @dskeho divakati ovliviiovani spaiebitelského
chovani v souvislosti s reklamnim égehim, pati k samozejmym aspekim zamu
o tato média. Je to pochopitelné vzhledem k poZadawdecky potvrzenych ikaz
a tudiz snahou ziskavat jen data, ktera lze kvkott a statisticky zpracovavat.

Provaagné vyzkumy vSak &sSinou neberou v potaz moznost, Ze liggbenim
téchto meédii mohlo vzniknout zcela nové socialni tiexfi, které formuje chovani,
transformuje naSe domovy a ostatni speteské sféry. Jejichtgobenim mohou vznikat

zcela nové vzorce socialniho jednani ardit

Mezi prvnimi, kdo si tyto souvislosti Zali uwdomovat a pokusili
se formulovat mozné teorie, byli H. A. Innis a H. McLuhan.

Innis ve svych dilech soustli pozornost na vykladégh lidstva v kontextu
dgjin komunikanich médii. Tvrdi, Ze rozdilnost médii je dangedevsim v tom,
na kolik mohou byt vyuZzita k vykonu kontroly a nédahly. Je zastance nazoru, ze ma-li
v n¢jaké kultde ugité médium vysadni postaveni, je to zatoyeo tuto spolénost
limitujici faktor projevujici se ve stabiitspol&nosti a schopnosti ovladat rozséhla
Gzemi. Jako prvni také upozornil naigpby, jimiz technicka komunikai média davaji
jedincim moZznost vladnout jejich prdstinictvim nafi¢ prostorem &asem.

McLuhan rozvinul poznatky Innise a definovél 2akladni historické epochy
v djinach lidstva. Ve svém dilg Clovek, média a elektronicka kulturaje vymezil

a pojmenoval jako obdobi preliterarni, literarnélaktronické. Definoval pojmy jako
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.Nova média“ a ,Globalni vesnice". | kdyZz v jeho l@o neexistovaly péitace
a internetova $j predznamenal naifkladu televize zrny v budoucim vyvoji
socialniho prosedi formované pod vlivem masmédii, kterézeme dnes pozorovat.
.Elektronicka média maji podlethto teorii sice schopnostgivaet kulturu
a podoby ¥domi, fFitom se ale nav zarazuji do spektra jiz existujicich komundkach
forem, aniz by vyisiovaly nebo riily ty staré.“ Podivame-Ili se do historie, tak pésm
kuptikladu nevygsnilo mluvené slovo, ale znamenalo&m pro funkcireci a lidskou
pantt. Telefon neznamenal zanik psaného projevu, alezajisté dopad n&etnost
psané korespondence. A nakonec ani nastup telbeiznysilani neodstranitetbu
a psanf®

Zajimavé je rovéZ srovnani dvou pozich rozdilnych fistupi k vyvoiji
promen sociélniho progedi a mezilidské interakce v podani atitdr B. Thompsona
(Média a Modernita) a J. Meyrowitze. (VSude a njkde

Rozdilnost &chto gistupr je dana pedevSim vtom, Ze J. B. Thompson
se pohybuje zejména v teoretickych konstruktechmpno socialnich interakci
v souvislosti s fisobenim médii, naproti tomu J. Meyrowitz se pakyzabspiSe
dusledky €chto prom¢n. Oke dila se svym zjsobem vhod& dopkiuji a tvai zajimavy
ramec pro analyzu socialnich pré&m ve spolénosti v souvislosti s {sobenim
masmédif’

Média nas zcela jisturcitym zpisobem ovliviuji a manipuluji nami. Je ale
také Zejmé, Ze jsme médii manipulovatastokrat v odliSném s#ru. Praxe vSak
ukazuje, Ze si medialni & podmaiuje lidi stale silgji. Cini to zpisobem
zpochylovani zazitych, tradnich hodnot, femirou pedkladanych informaci a svody.
Od pijemce se nemkava koncentrace a reflexe nagkladany obsah, ale rékanost,
nervozita a povrchno$t.

Stejrg jako manipuluji média svymi konzumenty, tak i samdomédia mohou
byt manipulovana. A uz ze strany politik ¢i nejrazréjSich lobbyisti sledujicich své

naplanované cil&

®MEYROWITZ, J.V&ude a nikdePraha: Univerzita Karlova, 2006, s. 28

" http://trochuijinak.ic.cz/downloads/zu/thompson-mesyitz. pdf

* STASINSKI, P. In Média jako pekazka v komunikaci®oubor text z mezinarodni konference Litaiice
2002, Praha: Votobia ; Vivo, 2003, s. 14-19
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Média dnes, krogh socialniho prosedi, ovliviiuji kapitalové toky, pohyb
tzv. lidského kapitalu a podporuji trvalygmos kulturnich hodnot. V globalnimgtitku
pak nabizeji platformu pro vynu informaci mezi akany. Medializace §nasi rovigz
prostor okrajovynti meznim spoléenskym skupinam, které maji moznost dostat se do
SirSiho po¥domi spolénosti. Média jim timto zfisobem pomahaji prosazovat jejich
nazory a uvagi je do kontextu spotenskych jev.

3.2 Ovliviiovani spo¥ebitelského chovani

Ukolem reklamniho sdeni je dosahnout uiflemai predem naplanovanych
ucinka dle pozadavku zadavatele reklamy. Stim jsou spojprojevy vyvolani
néjakého Zadouciho chovani vztahujici se k tomuitesd

Rast ekonomiky je zavisly na && spoteby. Stale silici formaipswdcovani
spotebitele o paebke: vlastnit rektery z gedstavovanych produkitci potrebs vyuzit
nabizenych sluzebripasi ve svémisledku ovSem také socialni problémy projevujici
se napiklad ve stale &Sim zadluzovani gkterych jednotlivé. Jejich pdet, zejména
v rozvinutych ekonomikach, raketbwoste. Tento jev ma také potom vliv na Zivot
celych socialnich skupin. Zejména nabidka snadrséugaosti chyljicich finartnich
prostedki, které umo#uji vlastnit téngt cokoliv, vytvai pocit zdanlivé chvilkové
ekonomické svobody, jehozusledky jsou pro okoli dluznika katastrofalni. Kotét
situaci grispéla svym dilem i média. Je to dano vzajemnou propagd séta
medialniho a stta ekonomiky. Oba sty jsou na sob jiz velmi zavislé a jeden bez

druhého by nefungoval.

Za pojmem reklama je nutné si kréwlastniho zpracovani reklamnihogkhi
piredstavit nejen nakupovani reklamnifasu a prostoru inzerenty, ale i vSechny ostatni
¢innosti, které s tim souvisi. Jsou to hgmizkumy veéejného miwni, praizkumy trhu,

mateni sledovanosti, podpora prodeje, public relasitmf®

30 Sbornik praci Katedry medialnich studii a ZurtigjsFSS MU Brno Média a realita 04, Brno:
Masarykova univerzita, 2003, s. 106
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Jde o soubor vysoce sofistikovany¢mnosti, které v komplexu poméhaji
vytvaret podminky pro ziskani G&ghu v trznim prosedi globalizovaného a népargjsi
nabidkou produki presyceného s¥a.

Masova média poskytuji idealni platformu pro vyugitého potencialu v oblasti
reklamniho s#&eni. Jakmile nastane situace, 2gaké médium ziska svoji obsahovou
naplini odpovidajici pet grijemad, soustedi se na & marketingova pozornost.

VétSina sodasnych masmedii fpdstavuje v podstét obchodni  produkt,
od rthoz se o¢ekava tvorba zisku. Oudledcich financovani médii préstinictvim
inzerenti se vede neustéla diskuse. V 8donkurerniho prostedi a uziti prosedki
masove komunikace jako préstiki generujicich zisk je to pochopitelné. Média byvaji
pod timto nahledem zejména ofiwvana, Ze finaseji jen obsah zacileny na ziskani
co mozna nejpeetnejSi skupiny pijemai. NejwtSi snahou je ftahnout na sebe
pozornost a zajistit si tak pro sehézgn inzerent.

Managementy jednotlivych medii se pokouSeji neestdedat nova a nova
témata, ktera divaka zaujmou. S tim souvisi velageli vylErovost prezentovanych
témat. Celkova situace ve spalesti pak nahrava stavu, kdy se produkuje takéévelk
mnozstvi obsahu spivajiciho v jednoduchosti, zkratkovitosti a bulviaroving.

BohuZel tento trend zakenil tak hluboko, Ze iidve solidni média finaseji
informace, jejichz hodnota je, mé&nieceno, diskutabilni. Jako fiklad lze uvést
verejnopravniCeskou televizi a jeji hlavni zpravodajskou rela¢ilUdalostech dne
31. ledna 2010 néjklad uvedla fispivky s nasledujicimi tématkam cestuji senatd
za penize senatu; o dvou umrtich na horaclisapenych lavinou; o unesené lodi
somalskymi piraty a to celé zavrSeno strohou zpray/. Churchill umi udlat dojem
i vice nez padesat let po smrti. V jedné z britskaidenich sini byl vydrazen nedopalek
jeho doutniku v fepa’tu za vice jak 130.000,-¢K.

Portkud odliSna situace panovala vtomto ohledu v pedst internetu.
Z historického hlediska zde byl publikovan rié@ obsah s informéai hodnotou
orientovanou na specifického, odbérnvz&klaného uzivatele PC technologii.
Z marketingového hlediska to byl tehdy nezajimaxydpkt. Postupeniasu z&al byt
i internet vyuzivan jako specificky kanal marketngich podpor prodéj Vzristajici
pocet uzivateh zaial pritahovat zajem inzereinta poskytl jim prostor pro nabidku

reklamy. Z péatecnich nepatrnych objeinprodeje reklamniho prostoru se & mSak
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v praibéhu deseti let stalo socialni médium s ohromnym amklim potencidlem
a s neustale novymi moznostmi oslovovani uzivatel

Zcela nové moznosti nabizi v oblasti reklamy serffacebook. Na jeho
,dokonalé ovladnuti“ se uz zatily i specializované marketingové agentury, ktexéiy
jakym zpisobem tohoto potencialu vyuzit, a vkladaji d§ velké nadje. Diky zde
prezentovanym profiim jednotlivych uzivatel Ize daleko lépe cilit reklamu. Je mozné
presré zjistit, co ma ktery uZzivatel rdd a co preferugrezentuji se zde celé firmy,
konkrétni produkty, zrky i organizace. Facebook nabizi dokonalou selekivatef,
rozliSitelnou podle pohlavi,&ku, vzcElani, ¢etnosti nav&v skupin apod. Této moznosti
vyuzivaji marketingovy manipuldtiojako nového zfisobu, jak relativé levré oslovit
cilové skupiny, ktera na jiné formy reklamiili® nereaguiji. (viz. filohac. 3)

Facebook nabizi ro¢a nové zfisoby obousrrné interakce mezi zakazniky
a zn&kou. Timto z@sobem pispiva ke zmindm v pojeti a forh marketingové
komunikace vyZadujici odliSnyigtup a styl.

Tento novy komunikéni kanal ma vSak sva specifika, ke kterym je nutné
prihlédnout. Velka ¥tSina uzivatal pati do nizsi ¥kové skupiny, a tak je prostor pro
usEsSnou propagaci omezen jen nikteré produkty a firmy. Reklamni prostor je zde
nagr. zejména pro mobilni operatory, banky, prodejceaxrai elektroniky a cestovni
agentury’> Jako piklad miZeme uvéstCeskou centrdlu cestovniho ruchu —
Czechtourism, ktera propaguje agvmarketingovy produkt,Kudy z nudy” praw

prostednictvim Facebooku a cilfgsreé na tuto skupinu zdkaznik

Pokud ma gaké médium s velky okruh giznivci, objevi se zanedlouho
snahy ho gjakymi prostedky zneuZit pro tyi ony cile. V gipadt socialnich siti jsou to
piedevsim fipady, kdy jsou &ktera data uzivat@lnebo data o samotnych uzivatelich
odcizena a prodana k realizaci¢itych zantra. Maze jit nap. o tipovani klient,

kterym jsou cile# zasilany nevyzadané nabidky.

Socialni si predstavuji prostor, kde se nachazi obrovské mnoggedifickych
informaci, které mohou byt cenné jak pro marketiggstrategie, tak i pro praci
s véejnym mirgnim. Stale ¢astji diskutovanou otazkou se tak stavaji moZznosti

zabezpéeni tchto informaci a oblasti jejich zneuzitelnosti.

31 http://www.e-polis.cz/nezarazene-clanky/380-novedia-pripadova-studie-facebook.html
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3.3 Ovliviiovani nazorové

Prostedky masové komunikace hraji v ZiotdneSniho ¢lovéka velice
dalezitou roli. Kron¢ svych kladnych &inki, jako je informovat a inaset svym
piijemaim poweni nebo zadbavu, se u nich projevuji ve stét8ivmie i jejich dalSi
stranky, mezi & pati mnohdy kritizované &elové ndzorové ovliwovani a cilené
smerovani spatebitelského chovéni. Mnohotigmail medialnich séleni si tyto
negativni vlastnosti médii neédomuje a nefppousti si jejich vliv na své rozhodovani
a prejimani ¥tSinového nazoru na okolni&y

Média jsou povazovana za n@éieZitejSiho twirce atmosféry vejné
komunikace a ovliiuji tak hodnotové vyzmi témat, kterd se jejich prostinictvim
prezentuji. Mohou kultivovat, ale sté&jriak mohou posilovat negativni sp&daské

stereotypy.

~Jeden z nejtSich paradok informaini spol€nosti spgiva v tom, ze kazdé
médium — a televize nejvysSiému — se prohlasuje za velmi efektivni v rekéam
ale zarove odmita, Ze by v &kterych jinych citlivych oblastech oviivwvalo chovani.
Reklama — smysl je jasny. Smyslem reklamy nenirinéwvat, i kdyZz reklamni
odbornici tvrdi opak, smysl reklamy j&st¢ motivovat, a to k velmi witému

jednani.®?

V rdmci nazorového ovlisovani je nejvice diskutovanym pojmem topinion
leader Jde o tzv. ,nazorovehoudce”, ktery pro druhé ipdstavuje autoritu, a z této
pozice nazora¥ ovliviiuje ostatni. V rdmci nazorového ovliwéani gevliada v duchu
této skuténosti nazor, Ze pro roZéhi ukité zajmove informace neni nutné oslovovat
vSechny potencialnifpemce, ale std, aby se informace dostala datto nazorovym

vadcim, ktei se postaraji o jeji dalSik€hi ke vSem psebnym gijemaim.

Extremnim pikladem medialniho nazorového owlovani je propaganda
Rozumi se ji manipulace médii s cilem dosaZeniesposké kontroly>
V dnesnich mediathovliviovanych spolénostech se projevuji propagandistické snahy
zejména vdchto hlavnich sirech:

32 http:/lwww.clovekamedia.cz/sborniky/cm_2003_podpidi
$JIRAK, J, KOPPLOVA B. Média a spoleénost Praha: Portal, 2003, str. 156-157
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a)
b)

c)

d)

f)

9)

politick& propaganda — soustedi se na ziskadi udrzeni moci;

ekonomicka propaganda — snéfuje ke spadeb: a kudrzeni dvéry

ve stavajici ekonomicky systéem

vojenska propaganda— ospravediuje lokalni valéné konflikty a posiluje
mezinarodni soudrZznost;

diplomatick& propaganda— forma zamftena na ziskavani novych spojénc
¢i vyvolani nepatelstvi vici potencialnim protivnikm

didakticka propaganda- forma Zadouci vychovy populace pro posilovani
spole&ensky Zadoucich dij

ideologicka propaganda— usiluje o eni komplexnich ideologickych
systénii & naboZenské viry.Cini tak eménim pisobenim a snaZzi
se 0 nasilnou zému nazorwi preswdéent;

eskapisticka propaganda — skrze média vyuzivana specifickd forma
projevujici se v odvashi pozornosti od spatenskych probléin misto

aktivizace k jejichresenf?

Propaganda stoji raytech piltich:

jednoduchost — musi byt co nejjednodussi, aby jinef¥ive pochopilo
co nejvice lidi;

emaini pisobeni - psobenim na emoc#oveéka se pozéi lépe vybavuje
predstavivost — vhodrvoli symboly, kterymi je prezentovana

opakovani -€im ¢asgji se opakuje, tim vice se dostava do pgabmi

Ve statech, kde jsou hromadnéélsgtaci prostedky v soukromych rukou

a formalni cenzura neexistuje, je prokazovani pgapdy velmi obtizné. Masmédia zde

casto vzajem& soupéi a stavi se do role zastance svobodného projeaudmihou

stranu je patrny zvlaStu velkych medialnich spalposti trend v ovladaniékolika

raznych masovych komunikaich prostedki, coz dokresluje n&fklad situace v Italii

a tzv. Berlusconiho impérium. (viziiphac. 4)

% JIRAK, J, KOPPLOVA B. Média a spolenost Praha: Portal, 2003, str. 157
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3.4  ZkuSenost v globalizovaném a mediovanémé&tw

.Zmensovani s#ta“ z divodu globalizanich tendenci se velkou énou
projevuje i v oblasti medialni komunikace a mediénprodukii. Za jednu z hlavnich
pricin byva ozndovan technologicky rozvoj a vznikkolika velkych center pro vyrobu
a distribuci medialnich produkt Tyto tendence mohou mit za nasledek oslabovani
puvodnich, svéraziSich narodnich kultur a posilovani unifikovanyeprostedkovarg
predvaénych kulturnich Zivotnich stil Jednotlivé kulturni modely se od sebe di$n
dal mér a ztraci se jejich vyttnost.

V souvislosti stim se objevila tzvteorie kulturniho imperialismu Jejim
zékladem je myslenka, Ze globalizace komunikasamijmana jako proces, \EmzZ jsou
tradicni mistni kultury pod nezadoucim vliventedevSim zapadnich hodnot. Jde
zejména o pronikani konzumnihotugpbu Zivota a za#émné Sfeni masové kultury
s cilem generovat pouze zisk. P&rdbyla tato teorie &asti gehodnocena jak
samotnym autorem, tak iadou dalSich teoretik V dob: svého vzniku nebrala
nagiklad v potaz tehdejSi bipolarni rageni swta s politickymi omezenimi
a skuténost, Ze mnoho traghich kultur bylo jiz ped nastupem elektronickych médii
pod vlivem jinych kulturnich mod#] Skici se zejména fistehovaleckymi vinami
apod® Ngkolik poslednich let se v8ak zfy plynouci z této teorie Z@maji opt
diskutovat zejména giplédnutim k formaim sokasného televizniho vysilani.

S globaliz&nimi tendencemi souvisi i pojeti vlastni mediovark@iSenosti,
formujici se pod vlivem medialnich prodikt Vyvoj médii umoznil ¢lovéku
»nelokalizované poznani“, a tim mu byla dana moEmesistale pogftovat své vlastni
zkuSenosti s informacemi zpréstikovanymi. Nuti ho neustéle se zamysSlet nad svym
vlastnim sebepojetim a porovnavatjs¥ivot s alternativnimi zjgsoby Zivota, které mu
komunika&ni medialni kanaly nabizeji. Tento stawiza mit jak obohacujici, tak
i dezorientani &inek. Ohromna pestrost &etnost sdleni se niZe projevit
tzv. symbolickym petizenim. Je pakéiké ,ukotvit® sebe sama v stasném site
a nalézt odpovidajici Zivotni stii. Takovy typ sdleni je oviem také pouze
mediovanym sélenim a jako takové se vyzhige specifickymi rysy. Zejména nam
nemize @inést celou i poznani tak jako vifpads piimé interakce. Limitujicim

prvkem zde je tzv. ,uhel zé&h". Tento pojem by se dal specifikovat jakocitir

3 THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, Praha 2004, s. 135-14
3% THOMPSON, J. BMédia a modernitaPraha: Univerzita Karlova, Praha 2004, s. 180-187
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vybérovy uhel pohledu dany subjektem, ktery informadedklada. Jako ifklad
muzeme uvést nedavné zétteseni na Haiti vlednu 2010. Pokud se budou tyden
po této tragické udalosti zpravodajské Staby sedistat na distribuci humanitarni
pomoci a budou inaset zabry jen z humanitarnich igdisek a pohled na material,
ktery sem ostatni solidarni zeénposilaji, ziska fijemce takovéhoto steni faleSny
pocit, Ze se jiz vSe vraci do normalu a situacestghilizovana. Hromady tlejicich
mrtvych lidskych &l v ulicich a rozpadlé budovy v okoli nebudogegsem pozornosti
zpracovatele a vjem skuteosti bude znm¢ zkreslen. To ovSem plati i obragen

Zde je dilezité dbat na uplabvani utitého etického kodexu zpracovatele
a nasledného distributora medialnich informaciamei mediélni nabidky to plati snad
jeSe vice nez kdekoli jinde. Je to dandegevSim silnou pozici pradstdki masové
komunikace v souvislosti s vytkgnim a ovlivilovanim véejného migni. Kazdy
medialni twirce by n&l mit na paniti, Ze obsahem svého &eni mize ovlivnit jako
opinion leader velké mnozstvtipmai. Zaujmout jakkoli nezaujatyiistup je ovSem
velmi obtizné, neltv piipad zpracovani medialniho &éni se vzdy uplatni pohled
osoby, ktera toto steni vytvai.

Na clovéka pisobi v dneSnim & medialni sdleni a symboly doslova
na kazdém kroku. Je v podstatemozné se od tohotaigpbeni izolovat. Do pdpdi
se tak dostava pi@ba natit se orientovat v tomto st zkratek a symbdl a gipravit
se na zivot s nimi. Dobrym pmem je proto snaha o povinné zavedeni tzv. meidialn
vychovy do zakladnich Skol. Spétest se tim riize pokusit eliminovat vyse zmdiné
jevy.

Prisvojovani medialnich steni se stalo v moderni elektronické dob
prostedkem k aktivnimu utw@ni sebepojeti. Nelze vSéici, Ze prostedkem jedinym.
Existuje roviz fada dalSich forem socialnich interakci, které hmajnég dilezitou
roli. Socializ&ni procesy vrodiy ve Skole neboi¢ba vramci pracovist jsou

nezastupitelné a vyznamnymigobem se také podileji na jeho werd.
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4. Tradiéni a nova média

4.1 Nové technologie zpsobu Steni medialniho obsahu ve vztahu
k obsahové naplni

Zajimavé je se ztoho Uhlu pohledu podivat na sté&ejSi sblizovani
jednotlivych prostedki mediélni komunikace, tak jak jsem jiz nastinil adgapitole
specifickou tva a vyzng&ovalo se pro & nenennymi vyrazovymi prosedky, je dnes
velmi obtizné provést takovouto jednoZnau specifikaci.

Muzeme si vzit kupkladu rektery z novinovych denik Ten byl po léta
specifikovan pouze svym zavedenymdi§im formatem, ktery séas odc¢asu graficky
¢i formatow pronenil, a prodej na novinovych stancich nebo pexfitictvim kamelat
byla jedind forma jeho distribuce. Vimhu poslednich &kolika let vSak doslo
ke zcela zasadni zme. Krome tradicni formy za&ala existovat i elektronick& verze toho
piepis jednotlivychélanka, tak je najdeme v ti&ém vydani. Obsah se dramaticky
rozsftil, jednotlivé ¢lanky jsou doprovazeny mnozstvim fotografii, vidgosencemi,
reakcemitend&t, anketami a dalSimi aktivnimi odkazy na podobmdaté. V redakcich
tohoto deniku nesedi jiz jen redatktepracovavajici jednotliva témata, ale pracuji zde
také videoedit, kameramani, webovi grafici a progranmitdtefi pomahaji vytviet
tento obsahay rozsahly medialni produkt. Jakdiganou hodnotu navic poskytuji
i online archiv vydani tohoto periodika z&knlik poslednich let.

Podobna situace je napi u rozhlasového vysilani, které dnes k&éom
pozemniho $éni vyuziva také internetu ktomu, aby tjsvobsah vysilalo
po rychlych internetovych linkach ke svym poslusitra. Na svych webovych portalech
prezentuji pepisy rozhlasovych rozhowvarnabizeji podcastove vysilani a stejako
v pripadt tisSttnych médii rozguji obsah o fotografie, videa atd.

Takto bychom mohli rozebrat i dalSi média a dojdenpedstat ke stejnému

Zawru.
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DalSi vyznamn& z#ma, ktera by negtla uniknout nasi pozornosti, se tyka
oblasti gistupu k informacim. Nové elektronické pihestky g@ispivaji k promdne
socialniho prosedi také odstramim bariér pistupu k neomezenému mnozstvi
v podstat jakychkoli informaci. mDsledkem &chto znén maji jejich uzivatelé
zrovnopraven pristup k nepebernému mnozstvi informaci, a to v podstaz jakékoli
kontroly. Zatimco #ive fungoval v tomto ohledu tzv. gatekeeperiipg@d socialnich
meédii se tento prvek upfatje jen v minimalni nie. Takovym gatekeeperemige byt
nag. rodi, tiskovy mluwi nebo redaktor&akého média. Ti pak rozhoduji o tom, které
informace zpistupni, pro koho a jakym #pobem.

Lze sem z&dit i rizna organizéni opateni, ktera podniuji pristup
k informacim, nafiklad ¢lenstvi v jaké skupig ¢i piislusnost k skteré instituci.

Tento stav ma sva pozitiva ale i negativa. Moznpidstupu k takovému
mnozstvi informaci otevira zajimavé moznosti v stlazcdlavani jednotlivce v tégt
jakékoli oblasti lidského &déni. Na stra druhé proti tomu stoji nazory tykajici
se validity takto publikovanych informaci a mozmogtjich nespravného uziti

¢i dokonce zneuziti.

Tim, Ze nova elektronickd médiaiigiupnila informace v podstatvSem bez
rozdilu, gispivaji k pronénam socialnich roli. Bve po staleti nesmné pojeti utitych
roli prochazi pod timto vlivem vyraznymi prémami. Jde fedevSim o miseni
skupinovych zkuSenostiigkryvani socializénich sfér nebo zpochybvani autority.
Tyto zmeny se v praxi projevuji ndfklad splyvanim maskulinity a feminity nebo
splyvanim dtstvi a dosplosti.

Napiklad v gripact zpochyliovani autority je ficinou oslabovani vlivu statusu
praw rovnostésky gristup k informacim. Vysoky spalensky status je prezentovan
informacemi, dovednostmi a zkuSenostmi, které jeflcon umo#uji. Pokud média
stavi inform&ni bariéry mezicleny spol€nosti, pak pispivaji k udrzovani vysokého
stupré autority. Pokud vSak #stupni jakékoli informace pro vSechny, je vliv @uitt
potlasovan®’

Vezmeme si napiklad vykon Iék#ské profese. Lecktery pacient je dnes diky

informacim z internetu p@en o své nemoci skoro st&jme-li i ,vice“, nez jeho |éka

S"MEYROWITZ, J.V&ude a nikdePraha: Univerzita Karlova, 2008. 62-66
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To naruSuje fivodni stav naidzenosti a pokizenosti mezi pacientem a lékan,
coz ztzuje komunikaci mezi nimi.

Obdobna situace panuije i ¥ipact splyvani dtstvi a dosplosti. S\wt dosglych
predstavoval $ezeny, uzateny prostor, kam byl diti pifistup omezen nebo Ugn
zakézan. Informace tykajici se smrti, sexu nébba penz byl pred détmi tabuizovan.
Dnesni v podstatnekontrolovany fistup k médiim oteel détem cely tento sit v celé

své &fi. 38

4.2  Souasna role tradiénich prostiedka masové komunikace

V historickych souvislostech 20. stoleti Ize nadllizna vliv jednotlivych
elektronickych médii jako na genérmh zaleZitost. Zatimco generace prvni jeho
poloviny podlehly kouzlu rozhlasového vysilani, geace druhé poloviny televizi
a konce 20. stoleti internetu.

Televizni vysilani jiz pdt, vzhledem k dob svého vzniku (u nas od roku
1953), do sféry komunikaich sdleni poskytovanych traghimi médii. Sodasné
televizni vysilani méa sva specifika, ktera se vyilaez pribéhu jeho vyvoje a byla dana
piedevSim technologickymi omezenimieB nastupem digitalizace, v dobach omezené
programové nabidky, se vysilalo jen od pozdnihootetine do véera. Divak ngl ¢as
programovou nabidku prostudovat, zvolit zajmovyaoloa zbyl mu £as na komunikaci
s ostatnimi ,z ¢i do ai“.

Souwasna nabidka progrdmje velmi Sirok& a vysila se nigrzitt 24 hodin
denrg. Divak uz o programech neméepled, natoz aby naméjak reagoval.

| kdyz je konzumace televizniho vysilani dobrovolnécha se mnoho lidi pod
tlakem vzfstajici programové nabidky unést timto fenoménewdj $olny cas travi
u svych obrazovek, fascinovani zptestkovanymi zazitky, které nsgirzit
programova skladbaripdsi. Pod timto vlivem doSlo Ketvareni socidlniho progdi
mnoha domacnosti a zuzeni podilu vzdjemné komuaikac

Era digitalizace spojena s romiianim programové nabidky figpsla

k navozeni situaci, kdy spéteé sdileni realnych zaZzitke ve velké nie nahrazovano

BMEYROWITZ, J.V&ude a nikdePraha: Univerzita Karlova, 200§y.187-218
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pouze sdilenim spaieého prostoru. Ten je vygin virtudlnim s¥tem, ktery televize
do domovw piinasi.

Z poslednich przkumi vSak vyplyva, Ze nastupujici generace nejevi dosiéni
televizniho vysilani jiz takovy zajem jako generagiedchozi. Jejich zajem je vSak
posunut jinym srrem, a to na socialni média. Tento stav ma siny:

- nabidka  medialnich produkt se  rkolikanasobs  rozsfila,

a tak méa uzivatel moznost o, ktery dive chylgl;
- chybi interaktivita;
- omezena moznost v§tu obsahu (dana jen gtem ijimanych program);

- potreba individualizace uzivatele;

Pozice masmédia rozhlasu se od dob zahajeni pravidelného rozhlasového
vysilani (u nas 1923) rovna radikalr® promenila. Jako ve vSech ostatnichigadech
procklalo vyrazné zrény jak ve zfisobech §eni, tak ve zfisobu jeho vniméani ze stran
prijemal a rovreéz i obsahové naplni.

U negeberného mnozstvi rozhlasovych stanic byl nastolenfikovany
relaxani obsahovy tok, ktery razi, az na par vyjimek,rekesechny rozhlasové stanice.
prerusovany porrné dlouhymi reklamnimi bloky a doprovazeny k&&iymi zpravami.

Dnesni poslucharozhlasu neni typ soustiného, po serioznich informacich
dychticiho pijemce. Rozhlasové vysilani se muselizmisobit svému typickému
posluchdi, ktery jej uziva ¥tSinou jako kulisu ke své jinéinnosti, nap. pri praci

Vv zanestnani, pi fizeni automobilu apod.

4.3 Socialni média a mobilni komunikace

Sitova internetova komunikace je nejrychleji se rogidj a zarove
nejpopulargjSi forma komunikace. Odupodniho pojeti webového obsahu, ktery
zpatatku ve velké nie také jen distribuoval informace od jejiciregkladatel
ke konénym pijemaim, jsme se posunuli k webovému obsahu, &av@ného
terminem web 2.0 nebo také socialni média. Temtoiteneznamena zadné technické
vylepSeni oproti fivodnim technologiim, ale oz&ise zjednoduSenieceno webovy
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obsah, na kterém se podileji sami uzivatelé. Jaidad jmenujme ieba Wikipedii—
internetovou encyklopedii, zaloZenou na tzv. kalaktinteligenci (J. Surowiecki, Th
Wisdom of Crowds, 2004), kdy se tisiamé vzdlanych lidi a raznou inteligenci
podileji na tvord obsahu. Nizeme si pod nimi figdstavit také blogy, socialni &i—

Facebook, MySpace neh@lba YouTube

Socialni média fedstavuji zcela novy prvek pojeti prostedki medialni
pojmu socialni média neexistuje. U¢aé definice vSak majickteré spoléné znaky
na jejichz zakladl by se dalesocialni média definovat jako média, ktera jsowzeahe
na interakci lidi. Dlezitym prvkem je zde zpna vazba projevujici se formu

komentdtt a moznosti editace textu nebo obs

Z toho mizeme stanovit zakladni vlastnosti socialnich m
- neustala altualnost obsahu -diky on-line dostupnosti
- aktivita - moznost reakce na téma formou editace ot
- socialni validace —tisice uzivatel kontroluje zvéejnované informac
- propojenost jednotlivych obsali — umoziuje uZivateli vykr Sire

piedkladané informac

Doposud pevazre praktikovana pasivni konzumace médii¢jen dal tim vice
nahrazovana aktivnimijstupem |podavanému obsahu. Zde zareagovali i &rac
scklovaci prostedky a rozhodly se vyuZzit soini média kobohaceni svého obs:
a reaguji tak na pozadavky uzivdte rozsteni interakce nimi. Jednim takovych
pagint je paad Ceské televize ,Otazky Véaclava Moravce®, ktery vyudhromnéhc
potencialu a popularity socialni &itFacelook. Ve svych poradech, zvlast
v predvolebnich obdobich, se rozhodl vyuZit i dalSi ewgbprodukt a nabizi rowi
propojeni gortalem YouTube. Ten je vyuzivan divaky pro moiznddeopublikace
vlastnich otazek pro diskutujici politiky @ni tek z pavodré jednosndrnéto média
do jisté miry interaktivni zalezitos

Neni secemu divit, vZdy pcet registrovanyclieskych uzZivatei si€ Facebool
jiz prekratil dva miliony (konec roku 2009). Zpil roku od posledniho pzkumt
se jejich poet zdvojnasobil. Tato fakta vyplyni z Udajfi, které Facebook uvé

pro zadavatele inzerc
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NemiZzeme opomenout ani specifickowobilni komunikaci, tedy komunikaci
pomoci mobilniho telefonu. Jeho uzivani takédgtavuje uiitou pronenu socialnich
interakci, a to fedevsim v dsledku psani kratkych textovych zprav csmaanych jako
SMS. Obzvla&t u mladé generace je tentoispb Fedavani informaci velmi oblibeny.
ZkuSenosti ukazuji, Ze si jeho uzivatelé mistkatikaminutového telefonatu rajil
napisi kkolik desitek textovych zprav.

Duvody byvaji fizné:

- ekonomické (SMS zpravyredstavu;ji levjsi formu komunikace)

- casove (komunikovat Ize n&fglad v pibéhu vywovani)

Mobilni komunikace zasahla velmi vyraznymugpbem do zfsobu uzivani
psaného textu. Snaha o maximalni &iast [ psani zprav zenila formu psaného
textu, coz vedlo k vytvi@ni zcela specifické Upravy jazyka uzivaného ptideby psani
SMS. Specifickd psana forma pomoci kratkych textbvgdleni nahrazuje vifpad
tohoto komunikaniho prostedku u mladé generaceéasti komunikaci verbalni.

Mobilni telefony jsou jiz také velice Uzce propojesinternetem. Tégi kazdy
novy mobilni telefon je vybaven rozhranim préispup Kk internetu a Ize na¢m
vyuzivat aplikace podokn jako jsme zvykli na svém domacim ¢fgeci nebo
notebooku. Propojeni jednotlivych médii i sluzebtgé i vtomto pipact vice nez

patrné.

Na zéklad uvedenych argumeintmiZeme stanovit nasledujici rozdily mezi

tradicnimi a novymi médii, které spivaji zejména véchto oblastech:

Decentralizace— dodani obsahu a w§tbnejsou jiz pevazrié rukou gch, kdo
komunikovany obsah dodava;

Vysoka kapacita — nové moznosti ignosovych tras (satelit, kabelovéésit
internet) pekonavaji divéjSi omezeni dana naklady, objemem a vzdalenosti;

Interaktivita — pfijemce niize odpovidat, vygiovat si obsahy a ifpmo
se spojit s dalSimiigemci;

Flexibilita — formy, obsahu a uZtf

39 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikadeti vydani, Praha: Portal, 2007, s. 41
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Internet z&al predstavovat pro vSechna tra&di média bez rozdilu ztaé
konkurerini prostedi. Ta si tuto skutmost velice dofe uwdomuji a nenajdeme dnes
v podstat Zadné médium, které by krémsvé tradini formy nenglo i svého
internetového dvojnika, pokud uz gakého divodu neexistuje jiz jen ve své digitalni
podolz.

.Fascinace internetem nabird na obratkach, zvy3oyé&ho rychlosti
a rozvijejici se programovaci jazyky davaji vzniplikacim s nebyvalymi moznostmi.
Pcatita¢ se stava vitanym spdleikem a stale vice vyhledavanym nastrojem traveni
volnéhocasu. Lidé sdileji své fyzické i duSevni zazitkysiti koluji fotografie, videa,
nazory a uzivatelé sergstavaji bat svoji skutaou lidskou identitu virtualizovat
a personalizuji ji na internetu. Tak se z anonyrRomunity stava spotenstvi
a komunitni g se néni v st’ socialni. Po technické strance se nestalo nicamyného,
samotné aplikacetgtaly vice mé# stejné. Dochazi ovSem k exponencidlnimuistér
poctu uZivatet, kteri ve svych virtualizovanych lidskych identitachuiratéle vicegasu.
VSichni jsou potenciakh oslovitelni jedinym progedkem — médiem. Jedna se vsSak
0 médium nového typu, jemuz na rozdil od starSigddimdominuje jiz zmiéna
aktivita. UzZivatelé si vytvi&ji vlastni obsah, ktery je hlavnintepmétem interakci

a zajmu ostatnich®

“0 http://www.copyblog.cz/copywriting/socialni-siteno-socialni-media.html
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNIi CHARAKTERISTIKY VYZKUMNE  CASTI
PRACE

5.1 Cile vyzkumnécasti prace

Hlavnim cilem praktick€asti je pokusit se zjistit, zda ma neustale se igis
nabidka novych komunikaich prostedki a medialnich produit dopad na zrny
v pojeti vzdjemnych mezilidskych interakci — zejméra zgsob traveni volnéhgasu
jejich uzivatet, navazovani vztahmezi lidmic¢i zmeény cetnosti mezilidskych interakci
,Z 0¢i do a&i“. Dil¢imi cili pak jsou otazky vnimani popularityadichich a novych
elektronickych médinezi generacemi,ugéra uzivateh k informacim, které jim média

piedkladaji a zda podléhaji vlivu reklamnicklsdi.

5.2 Vyzkumny problém

Podstatou vyzkumného problému je zjistit, jakajswolny c¢as rozdluji
respondenti mezéas straveny s médii a dalSimieny domacnosti a jaky vyznam
prikladaji jednotlivym drufim médii v oblasti nazorové a infortm.

Ve vlastnim vyzkumu jsou vyzkumné problémy speoii&any do nasledujicich
okruhi otazek:

médium?

2. Kolik ¢asu ¥nuji respondenti jednotlivym driam médii?

3. Preferuji respondenti r&d traveni volnéhoc¢asu s médii nebo v interakci
s druhymi ?

4. Daveruji respondenti informacim podavanym meédii?

5. Do jaké miry se nechavaji respondenti ovliveidamnim sdlenim?

5.3 Volba a zdivodnéni pouzitych technik a metod

Vzhledem Kk velikosti vyzkumného vzorku a & responderit byla zvolena
metoda vyzkumu formou dotaznikovéhoi€et s naslednou kvantitativni analyzou

vyhodnoceni toho kterého jevu.
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Polozky dotazniku jsou zatfeny do rkolika zkoumanych oblasti.

Dotaznik obsahuje jak otazky uzemé, tak i otekené. Dotaznik m& celkem
18 otazek formulovanych tak, aby byly responfentco nejvice srozumitelné. Pro
ovéreni spravnosti formulovanych otadzek byl dotaznikpmve pedloZzen mensSimu

vzorku respondent

5.4 Stanoveni vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek byl zvolen ndhodnym Wrem s cilem obsahnout vSechny
potrebné ¥kové kategorie, tj. mladez vesku 15-25 let, gedni generaci 26-40 let
a generaci 41 let a vice.

Vyzkum byl realizovan v ramci hlavnihoé&sta Prahy a $daeského kraje.
Vyzkumny soubor tvii celkem 166 respondéntz tohoto celkového @tu bylo 91 Zen
a 75 mua.

Responderiim bylo vyswtleno, k jakym delaim dotaznik slouzi. Rowi byla
zdiarazréna skuténost, Ze dotaznik je anonymni. Navratnost dotazrilda ténet
80 %. Veskeré vysledky zj&ié timto vyzkumem jsou vztaZzeny na tento vyzkumny

soubor.

4.5 Metody zpracovani dat

Data ziskand fizkumem byla fidéna a analyzovdna. Analyzy dat byly
zamsteny nagetnosti a procentudlni zastoupddétnosti a procentuélni zastoupeni byly
tcidény podle pohlavi a &ku. Vysledky Seéeni jsou zpracovany do tabulek a graf
Z jednotlivych zvolenych gréfa tabulek jsou vyvozovany z&y.
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5.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Hypotézac. 1

viN s

Domnivdm se, Ze pro ¢t8inu mladeze igdstavuje internet nejtbZitejSi

komunikani a inform&ni médium, kterémudnuji nejvice svého volnéhmsu.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byly jzity otazky dotaznikd.1, 2, 3 4 a 5.

1. Kolik hodin svého volnéhoé¢asu denrgé vyuzivate internet?

0 9
4 12 9
12 12 4
12 1 0

15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let

M nevyuZzivam internet
B méné neZ 1h

1 1-3 hodiny

M vice nez 3 hodiny

3%  11%

[

2 0 5
4 10 6
22 11 10
18 2 1
15-25 let 26-40 let 41 let a vice

B nevyuzivam internet
B méné nei 1h

= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny

5% 0%

\

B nevyuzivam internet
B méné nez 1h
= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny
2%

\
=

Tabulka a graf, které vyjadji odpovdi na otazkw. 1, jsou porovnanintasu
v zavislosti na w¥ku, kterou den®& vénuji respondenti vyuzivani internetZ analyzy
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dat, které respondenti poskytli othzce ¢. 1, vyplyvd, Ze z celkového pétu
74 respadenti vékové skupiny 1-25 let vyuziva internet46 % respondefit
1-3 hodiny den#& a 4( % dokonce vice jak 3 hodiny dennZ tohoto zjis¢ni Ize
usuzovat na po#émné vyznamny pod volnéhocasu, kterytomuto médiu uzivatelé c
254i let vénuji. Pro porovnani je uvedeno i vyuzivani inteunetalSimi d¢ma
vékovymi skupinami, kde za povSimnuti sto kategorii nad 41 let zji8ni, Ze 32 %

responderit internet denéinevyuziva

2. Navstévujte socialni sit (Facebook, Twitter, MySpace, apod.)

21 9 2
7 16 20

15-25 let | 26-40 ler | 41-65 let
41 6 1

5 17 21

15-25 let 26-40 let 41 let a vice

M ano M ne M ano Hne M ano M ne

16% 7%

Odpowdi na otazkut. 2 vyjadtuji, zdali respondenti vyuzivaji sociélnissita.
Facebook. Arafu jsou patrné vyrazné mezigenmrarozdily \ pristupu k tomuto
produktu internetové komunikace. Na$€jSimi uzivateli jsou ot respondenti &kové
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kategorie do 25k let, kde je 8 % jeho uZivatal. Pro porovnani rowZ uvadim dals
dvé vekové kategorie. grafi vyplyva pomérné vyrazny rozdil mezi touto nejmlac
vékovou kategorii a dalSimi dwma kategoriemi

3. Nasli jste si nekdy prostiednictvim internetu néjaké nové pratele
(partnery)?

14 8 1
14 17 21

15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let
25 6 0

21 17 22

15-25 let 26-40 let 41 let a vice

Mano M ne M ano M ne M ano M ne

2%

Otazka¢. 3 sngfovala ke zji&ni, kolik responderit navazalo progednictvim
komunikace pmoci internetu novaigtelstv ¢i partnerské vztahyNejvice respondeat
VvyuZiva internetu kavazovani vztahopst nejmladSi generace, kde timtoagpbemnr
navazalo vztah 53 % respondierBBez zajimavosti neni aprostednivékova kategorie
s 29 % takto avazanych vztah
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4. Pokud ano, stali se vasSimi pateli (partnery) na delSi dobu”

Celkem
10 2 - 12
4 6 1 11
15-25 let | 26-40 let | 41-65 lel
15 6 - 21
10 - - 10
mano Mne

Jako dopikova otédzka predchozi otazce byla stanovena otazka 4,
zkoumajici trvalost takto navazanych v#taZde respondenti odpesgli, ze 61 %
vztahi navazanychies internet ma dlouhodgBi raz

5. Pokud potfebujte vyhledat néjaké informace, hledéate:

2 4 6

26 20 11

0 1 5

15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let
7 1 9

39 22

0 0 4
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15-25 let 26-40 let 41 let a vice

H v tiSténé literature B v ti$téné literature B v ti$téné literature
(knihy, ¢asopisy) (knihy, Easopisy) (knihy, ¢asopisy)
M na internetu M nainternetu M nainternetu
Kombinaci obou zdrojd Kombinaci obou zdrojl Kombinaci obou zdroja
0% 11% 2% 12%

\

Otazka ¢. 5 se sousedi n:¢ zjiStni, jakeého zdroje respondenti daftji
vyuzivaji k vyhledavar informaci. Zde dominujenagi¢ vsemi ¥kovymi kategoriern,
nejvice internet. Jako inforrai zdroj jej vyuZivaji i responde dalSich ¥kovych
kategorij ktefi uvadji, Ze internet dernnevyuZzivajiZajimaveé je zjidtni, Zenejmladsi
vékova kategorie dvéiuje na internetu prezentovanym informacim natati,tiS€né

zdroje nevyuziva jako jejich dopdk.

Na z&klad predchozi analyzy lze konstatovat, Ze internet je
komunik&ni a inform&ni médium je pro nastupujici nejmladSi generaciem

viv s

nejdilezit¢jSim zdrojem informaci, ale i platformou, kterénuji velkou ¢ast svéhc
volnéhocasu Navazuj zde také novaiptelstvi a parterské vztar. Rovrez validita
na internetu prezentovanych informaci je pro mladeuneraci dostatea, a tak jej
naprosta #tSina respondefitnejmladsi ¥kové kategorie vyuziva jako jediny zdi

informaci. Z ¢chtodavoda povazuji hypotézé. 1 za potvrzenou.
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Hypotézad. 2

Domnivam se,Ze ¢as \novany vyuzivani novych progtdki masové
komunikace zejména socialnich mécma za néasledek vizstajici podil kyberinterak.
K ovéieni této hypotézy byly vyuZzity otazky6, 7, 8 a 9.

6. Pokud s budete moct vybrat, jak budete travit volny ¢as, bude to’

<

9 12
9 7
5 3
2 0
26-40 ler | 41-65 let
18 9
9
3
0 1
15-25 let 26-40 let 41 let a vice
B s rodinou m s rodinou B s rodinou
B s prateli m s prateli m s prateli
i sledovanim TV = sledovanim TV m sledovanim TV
M nainternetu M na internetu M na internetu
16% 16% 1% 4% 14% 2%
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Otazkac. 6 vypovida o preferencich, jak by nejéidespondenti travil
swvij volny cas. Zgrafa vyplyva, Ze média nejsou tomto ohledu responden
preferovana. Sy volny ¢as by nejmladSi &kova skupina nejragi travila
ve spole&nosti gatel a tc 64 % respondefit U dalSich ¥kovych skupin je na prvnii

mist rodina a jejiclenové.

7. Kolik svého volnéhoé¢asu wnujete denné rodinnym piisluSnikam?

1 8 1
2 3 0
14 3 9
11 11 12
15-25 let | 26-40 let | 41-65 let
1 0 0
3 0 0
28 6 10
14 17 12
15-25 let 26-40 let 41 let a vice

B nevénuji rodiné Zadny

cas
B méné nez 1h

= 1-3 hodiny

B nevénuji rodiné zadny

cas
B méné nez 1h

= 1-3 hodiny

B nevénuji rodiné Zadny

cas
B méné nez 1h

= 1-3 hodiny

W vice nez 3 hodiny m vice ne? 3 hodiny m vice ne? 3 hodiny

2% 7% 17% 2% 0%

P 6%
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Otazkac. 7 slouzila | doplreni a owtreni odpo¥di v souvislosti predchazejici
otazkai a to otdzkou nvolny ¢as ¥novany denérodirg. Zde respondenti uvéti opét
rodinu jako objekt svych nigsgjSich voln@&asovych aktivit

8. Kolik svého volnéhoéasu vénujete denné svym pratelim?

1 7 8
1 5 2
14 11 6
12 2 6
15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let
1 3 4
0 0 3
28 17 15
17 3 0
15-25 let 26-40 let 41 let a vice

M pratellm nevénuji Zadny
cas

B méné nez 1h

= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny

3% 1%

/

M prateldm nevénuji Zadny
cas

B méné neZ 1h

= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny

10%

N

M pratellm nevénuji Zadny
cas

B méné neZ 1h

= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny

14%

N

Otazka ¢. 8 opt dophovala vyet vdnocasovych aktivit respondet
a to otazkou na volnyas, tentokrat ovSemémovany pateiim. | vtomto pipack
je ponerné velkacast volnéhaasu ¥novanaprateiim. Vzajanna mezilidska interakc

je tak i vtomto gipact dominujici.
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9. Pokud potiebujete predat informace dalSimélenim domacnosti

vyuzivate negastéji:

1 1 4

10 5

15 18 16

2 1 0

15-25 let | 26-40 let | 41-65 let

12 2 3

6 4 3

23 17 15

5 0 1
15-25 let 26-40 let 41 let a vice

M osobni kontakt
B SMS zpravu
i telefon

M internet (chat)

9%

N

B osobni kontakt
B SMS zpravu

H telefon

M internet (chat)

2% 6%

\

B osobni kontakt
B SMS zpravu

1 telefon

M internet (chat)

2% 16%
11%

Otazkac. 9 zkoumala nejastjsSi zpisob gedavani informaci rodirg. Jejim
Gcelem bylo zmapovat, zda <iSi zpisob gedavani informaci mezi jednotlivyr
vékovymi skupinami. Nejvice vyuzivanym komunékém prostedkem byl nafi¢
témito skupina jednozraé telefon. Za povSimrti stoji i zde obliba interne

u nejmladsi ¥kové skupiny
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Na zaklad predchozi analyzy ziskanych dat lze konstatovat,&#&na
responderit stale ¥nuje WtSinu svého volnéhoasu rodig ¢i prateiim, tedy klasické
formé¢ mezilidské interakce ,z&@ do ai“. Vzhledem k &mto ziskanym udam, lze
povaZovahypotézu za nepotvrzenouPokud vSak vySe uvedené Udaje z otazek 6, 7, 8
porovname s Udaji z otdzky 1 a 2 je zde zejména u nejmlad&8kavé skupiny patrné,

Ze v podstat stejny ¢as jako rodia nebo patelim, wnuji i internetu. Podil
kyberinterakce je tak u nejmladSékeové skupiny v podstatstejny jako v pipack
interakce ,z ¢i do ai.

Hypotézac. 3
Domnivam se, Zze mladsi generace nejevi odnagirostedky masové

komunikace (televize, rozhlas, tisk) jiz takovy ed] jako generace starsi.
K vyhodnoceni této hypotézy jsou vyuZity otazkyl0, 11 a 12.

10. Kolik svého volnéhoéasu vnujete denné sledovéani televizniho

vysilani?

0 0 0
13 7
13 15 12
2 4 3
15-25 let | 26-40 let | 41-65 let
4 0 0
5 2 0
31 17 16
6 4 6
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15-25 let

M televizni vysilani
nesleduji

B méné nez 1h

= 1-3 hodiny

H vice nez 3 hodiny

11% 5%

N,

26-40 let

| televizni vysilani
nesleduji

H méné neZ 1h

1 1-3 hodiny

M vice nez 3 hodiny

17% 0%  16%

41 let a vice
M televizni vysilani
nesleduji
H méné neZ 1h

1 1-3 hodiny

M vice nez 3 hodiny

0% 18%

Otazkac. 10 se sousdi na zji&ni, kolik casu ¥nuji respondenti sledova
televizniho vysilani. Sledovani televiz-3 hodiny den# si dle &chto Udaj udrzuje
pomeérné vyrovnanouhodnott u vSech ¥kovych kategorii. U nejmladSi generacepak

patrny nirny pokles z4jmu toto médium zejména o jejlouhodok;jsi sledovani a také

z Udaje, 2é& % respondeitnejmladsi kategorie televizi nesledujibec.

11. Kolik svého volnéhoéasu vnujete denné poslechu rozhlasovéhc

vysilani?

18 10 11
2 2 5
7 8 2
1 5 4
15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let
28 7 5
8
10
0
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15-25 let 26-40 let 41 let a vice

W Rozhlasové vysilani B Rozhlasové vysilani B Rozhlasové vysilani
neposloucham neposloucham neposloucham

B méné nez 1h B méné neZ 1h B méné nez 1h

 1-3 hodiny = 1-3 hodiny = 1-3 hodiny

W vice nez 3 hodiny W vice nez 3 hodiny W vice ne? 3 hodiny

1%

|

14% 11%

Poslech rozhlasového vysilani bylseno otazkow. 11. Zde je patrny nezdje
nejmladSi ¢kové kategorie o jeho poslech. Celych 62 % resputidesto wkové
kategorie nejevi o poslech rozhlasu Zadny z.

12.Ctete denni tisk?

11 13 17

17 12 5
15-25 let | 26-40 le1 | 41-65 let

16 10 7

30 13 15
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15-25 let

M ano

Hne

26-40 let

®ano M ne

41 let a vice

HEano M ne

V pripadé Ze étete, uved’te jeho nazev:

Celkem
4 4 6 14
0 1 1 2
6 3 4 13
0 1 3 4
0 0 2 2
2 1 0 3
1 1 0 2
0 2 0 2
15-20 let| 21-40 let | 41-65 let
4 2 7 13
0 1 0 1
9 3 4 16
0 1 1 2
1 0 0 1
1 0 1 2
0 1 2 3
0 0 1 1
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Otazka¢. 12 zji%uje, zajem respondanb ¢etbu denniho tisku. Z griafe patrny
rozdil z4jmu o toto médium mezi jednotlivymikovymi skupinami. Je patrny klesajici
trend zdmu o toto médium v zavislosti se snizowvaniéku responderit Jako
doplikovou odpo¥d’ uvadili respondenti jako nazev rejstji ¢teného periodika denik
Blesk a Mladou frontu DNES. d¥tefi z respondeiiit kteri ¢tou denni tisk, uvadi také
nekolik periodik najednou.

Z predlozenych grafickych udayyplyva skuténost, ze z tradnich médii si uz
jen televizni vysilani udrzuje celkem vyrovnanyspup respondefitmezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi, avSak také zde je patrny mirpgkles. Naproti tomu
u rozhlasového vysilani &tby denniho tisku je patrnyetelny pokles. Na zakl&d
piedloZzenych fakt povazujihypotézu za potvrzenou

Hypotézac. 4

Predpokladdm, Ze &Sina lidi  divétuje informacim, které jim média
zprostedkovar podavaji. K ogtreni hypotézy byly vyhodnoceny otazky13, 14, 15

a 16.

13. Divérujete informacim, které podavaji sdlovaci prostredky?

10
9 12 12
1 3 5
15-25 let | 26-40 let | 41-65 let
27 5 8
19 16 12
0 2 0
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15-25 let 26-40 let 41 let a vice

[ | ano [ | ne | ] nevim ] ano ] ne ] nevim ] ano [ ne [ neVl'm

1% 11% 12%

N ER | o En

Otazka ¢. 13 zji¥uje divéru respondefit vinformace, ktera médi
zprostedkovar prindSeji. Nejvice respondéntivéiuje médiim v nejnizsi dkoveé
kategorii a tocelych 6: %. U zbylych dvou ¥kovych kategorii naproti tomuievaZuje

celkem vyrovnany newérivy postoj k €mto informacim.

14. Povazujete informace, které podavaji sdlovaci prostredky o déni

kolem nés za objektivni?

15-25 let

26-40 le1 | 41-65 let

28 4 6
14 19 14
4 0 2
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15-25 let

Hano MEne

5%

M nevim

25-40 let

M nevim

Hano Mne

0%

Hano MEne

41 let a vice

M nevim

4%

By

Otazkac¢. 14 se soustdi namédia a objektivitu indSenych informaci. Tac

stejre jako vpredchozim fipack véii jejich objektivie pouzenejmladsi ¥kova skupin
ato z 64 %. U ostaich gevlada negativni posto této otazce.

15. Povazujete informace, které podavaji sdlovaci prostfredky

o déni kolem nas za dostaté&né (hloubka, rozsah)?

14 11

14 14 11

0 0 5
15-25 let | 26-40 let | 41-65 let

26 6 5

19 16 17

1 1 0
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15-25 let 26-40 let 41 let a vice

Mano Mne M nékdy Mano Mne M nékdy mano mne mnékdy

1% 2% 11%

\

Otazka ¢. 15 se zamfuje na vnimanihloubky a rozsahu informa
piedkladanych meédii. Tady st&njako \piedchozich fipadech povaZzuje pou
nejmladSi ¥kova skupina informace za dostaté. Ostatni §kové skupiny zaujima
opét negativni posto;.

16.V pripadé, Ze pro vasinformace podavané sdlovacimi prostiedky

nejsou dostiteéné, vyhledavate o problémuktery vas zajima

informace vlastni?

21-40 let | 41-65 let

36 17 18
9 5 4
1 0
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15-25 let 26-40 let 41 let a vice

Mano Mne M nékdy mano mne mnékdy mano Mmne mnékdy

1% 5% 9%

e

Otazky ¢. 16, se soustedi na zji&ni, zda si dotazani respondenti vyhleda
dophujici informacev pfipac, Ze jou ze strany médii nedost&té. Zajimavyn
zjisttnim je, Zze &koli prostedni ¥kova skupina informacim podavanym mé
nedivéiuje, a ani nepovaZzuje jejich rozsah za dosta§, nevyhledava predkladanym
informacim alternativni zdroje. Iproti tomu u nejmladsi ékové skupiny je tat
aktivita na velmi vysoké Urovrv poitu 77% respondent i kdyz divéra v média je
u této skupiny nejptSi. Toto zjiS€ni vyvolava tedy dalSi otazkéjm je tento sta
zpisoben? BohuZel, dalSi otdzky dotaznikeposkytuji na tuto vzniklou otazl
uspokojivou odpowd. Jako jedno moznych vyswtleni vzhledem predchozim
odpowdim se nabizidomrenka, Ze Ize tento stav ffisuzovat internetu jako
informainimu zdroji, ktery nejmladSi kategorie vyuZiva jakaroj informaci. Pokud
totiz mluvime o internetu, tak ho blize nespeciikoe. Ritom jsou na internet

Y4

k dispozici nejizrejSi informace z denik periodik, encyklopedii, televiznic
spole&nosti a také informace samotnych uzivatdbroto je informéni Sie interneu
jako média velmi obsahla &igtup  negebernému mnozstvi informaci je poskyto

v rdmci tohoto média.

Z analyzy pedloZzenych faki a jejich grafického vyhodnoceni vyply
Ze pouze nejmladSi ¢kova skupina dvéruje informacim, které jim méd

zprostedkovar prinaseji. Ostatni dv vékové skupiny zaujimaji ke vSem otazk
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souvisejicim gpotvrzenim hypotézy negativni stanoviskctohoto divodu povaZzuj

hypotézuza neprokazanw.

Hypotézaé. 5

Domnivdm se, ze vice jaks0 % respondefit nepodliéha v oblasti
spotebitelského chovanvlivu reklamnihosdcleni, které jsou prezentovany pom

televizniho vysilanikK owteni této hypotézpyly vyhodnoceny otazky. 17 al8.

17.Pokud se rozhodujete o koupi produkti, davate prednost

vyrobkdam:

2 0
11
0 0
23 14 12
15-20 let| 2140 let | 41-65 let
10 2 0
2 4 8
7 0 0
27 17 14

(muzi+Zeny)

Pokud se rozhodujete o koupi produktl, davate prednost vyrobkim:

B znadmym z reklamy B doporuc¢enym nékym, koho znate = novym M osvédcenym
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Otazkac¢. 17 si klada za cil zjistit postoj respondent oblasti spdebitelskéhc
chovéani wpripadt nakupu vyrobk. 65% respondeftvyjadiuje nazor, Ze davafit
nakupu pednost jizoswdéenym vyrobkim. 19% :nich da pi nakupu také na rac

nékoho znamého a 12% respondepitiznava vliv reklamy na své rozhodov:

18.Pokud je program, ktery pravé sledujete, pg‘erusen reklamoupak

nejéastéji:

41-65 let

21-40 lei

15-20 let

24 13 7
6 3 2
16 7 13

2. Pokud je program, ktery pravé sledujete, prerusen reklamou pak
nejcastéji:
(muzi+Zeny)

H pfepnete na jiny program M sledujete dél reklamni blok = odejdete od televize

Otazkac¢. 18 vyjadovala zvyky responderiit v pripac, Ze je prav sledovany
program perusen reklamou. 54% respondemieslduje dal reklamni blok aippne
na jiny program, 34% respondénén odejde od televize, ale dal ng pasobi zvukovz
sloZzka reklamniho steni (ktera ma jaw z toho divodu u mnoheeleviznich stanic
vy8Si hladinu Udrow zvuku nez pedim sledovany program) a zbyly
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12% respondent koresponduje s gtem 12 % sjedchozi otazky, kté otewerg
vyjadiuji svij postoj k pozitivnimu vlivu reklamy na svoje spattitelské chovani.

Z vySe prezentovanych vysledkze usuzovat, Z€etnost vnimani reklamnich
skEleni prezentovanych v médiich je p&nmeé znany. Na tuto skuténost Ize usuzovat
z pongrné vysokého pétu responderit ktei zastavaji v dosahu reklamnich spot
v rdmci sledovani televizniho vysilani. Kde 12%dsje vysilani pimo a 34 % #stava
pod vlivem jeho zvukové slozky. V oblastiimého rozhodovanitpkoupi konkrétniho
zkuSenost pap doporgeni rekoho znamého. Z tohotoddodu povazujihypotézu

Za potvrzenou.
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Zavér

Moc souwasnych prosedki masové komunikace vyplyva zjejich
vSudygitomnosti, rozmanitosti a snadné dostupnosti, ktgea dana zejména
elektronizaci Zivota affjetim spotebitelského zfisobu Ziti. Tim je také rowd dan
bezesporny vliv progédki medialni komunikace na vzajemnou mezilidskou aker
projevujici se ve zkratkovitosti komunikace, @ach a naruSovani vztamezi lidmi,
novych gistupech ve zgsobu traveni volnéhd@asu, odlid&tni jednoho k druhému
a zmené hodnotového systému lidského Zivota.

Vliv tradi¢nich s@lovacich prosedki je v dnesSnim ,digitalnim s¥¢“ ptitom
stdle vice oslabovan na Uukor jejich novych elektiojch nasledovnik -
komunika&nich prostedki propojenych s internetem. Ten nabizi v dneSni¢dob
predevsim tolik preferovanou rychlost a ¥jtvost, na druhou stranu, ale také mnohdy
povrchnost a obsahovou c¢alnost. Nkdy Umyslnou, jindy zastnou teba
neprofesionalnosti ifstupu ke zpracovavanému tématu. Hodnota infornmmaaetim
padem v nefeberném mnozstvi informaci, jépizivot a z tohoto dvodu je jakakoliv
snaha o hloubkovou analyzuedkladanych informaci patrna jen @kolika malo

specialg zaneienych medialnich produkia vybrané skové skupiny.

Samostatnou kapitolu, dnes uaizemertict specifické, medialni produkce,
tvoii stale oblibe&Si socialni média typu Facebook, YouTube, MySpécéwitter,
které zaZivaji nevidany rozmach a staly se dodiewaménem konce prvniho desetileti
21. stoleti. Svym propojenim s ostatnimi druhy médera si zéala uwdomovat jejich
mohutnou silu, se jim po#llb posunout roli medialni komunikace aplmovym
smgrem.

Troufam sifici, Ze stojime na prahu zcela nové éry meédii. Méjinz
uz nevladnou jen profesionalni novinéale v dobrém slova smyslu ,amatg tvoftici
vlastni medialni obsah, poskytujici vlastni videadilejici s ostatnimi své nazory,
znalosti a pohledy.

Nastolenim systému neomezeného sdileni identithsuyovatel s ostatnimi,
podloZenou fedevsim sdilenim spdaleych nazai a informaci, umoznily blogy a po té

socialni média kazdému, navazovani novych kofitdddz nutnosti osobniho styku
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,Z 0¢i do ai* v bezhranénim prostedi internetové sit Jejich fenomén sgova rovrez
v novém prvku, ktery vnesly do oblasti tvorby méuildo obsahu. Jako prvni &y
nabizet do té doby u klasickych, jedn@snych medii ¥c nemoznou. Tim zlomovym
prvkem je mozZnost okamzité reakce svych uziwat@luto moznost doposud zadné
médium v této podabnenabidlo a dinilo z nich tedy uz ne jen pouhé pasiviiijgmce
scleni, ale dalo jim moznost i aktivniho se podileai vlastnim obsahu a pasovalo
je tak do role spolutirci.

VSechny tyto prvky z nich¢ini mocné meédium nejmasggiho formatu
v pravém slova smyslu, jaké tu jesiebylo se vSemi pozitivnimi a ovSem i negativnimu

dusledky, které toto nové médium na poli pfedici masové komunikaceiie fFinést.
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Resumé

Diplomova prace Prostdky masové komunikace a vzajemna mezilidska
interakce se za#uje na aktualni problematiku médii a jejich vlivia roblast
mezilidskych interakci a komunikace. Dotyka se pfojrkteré do medialni oblasti
a sféry mezilidské komunikaceipasi technologicky rozvoj a to jak ve #&#évlastni

publikace medialniho obsahu, tak v oblasti jehtrithisce.

Diplomova prace maast teoretickou &ast praktickou.

Teoretickacast prace je roztena dodtyt kapitol. Prvni kapitola ifinasi vhled
to této problematiky. Jsou zde charakterizovanyladhk prvky masové komunikace,
je proveden kratky exkurz do historie masmédiical jgymezeny funkce médii. Druh&
kapitola je zamdtena na problematiku socialnich interakci, jejicharekteristiku
a formy. Jsou zde také popsany nové prvky, kterdianginesla do sféry uejného
Zivota. Treti kapitola se zabyva vlivem masmédii. Sirdit se zejména na oblast
spotebitelského chovani, nazorového oiubivani a také dopadu globalirach
tendenci v medialni sfé. Ctvrta kapitola se &nuje porovnani tradnich a novych
prostedki masoveé komunikace. Hodnoti roli sasnych tradinich masmédii adnuje
se srovnani zejmeéna s novymi socialnimi médii.

Hlavnim cilem praktickécasti bylo pokusit se zjistit, zda ma neustale
se zvysujici nabidka novych komunikéch prostedki a medialnich produktdopad na
zmeny v pojeti vzajemnych mezilidskych interakci — maépa na zfsob traveni
volného ¢asu jejich uzivatél, navazovani vztah mezi lidmi ¢i zmény cetnosti
mezilidskych interakci ,z @ do ci“. Dil¢imi cili pak jsou otdzky vniméani popularity
tradicnich a novych elektronickych médimezi generacemi, tdéra uZivateh
k informacim, které jim médiarpdkladaji a do jaké miry podléhaji vlivu reklamnich

scleni.
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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou vlivu pediac hromadné
komunikace na pojeti vzajemnych mezilidskych irkeraSoustedi se na zgmy, které
nastavaji dsledkem gsobeni médii v socidlnim prosti a snazi se zmapovat oblasti,
ve kterych je tento vliv nejmarkard§i. Specifikuje rovez proneny, kterymi
prochazeji tradni prostedky hromadné komunikace wusledku technologického

rozvoje, srovnava traghi a nova meédia a nastije mozné trendy do budoucnosti.

Annotation

The thesis deals with the issue of influence o$smaedia means on the question
of mutual interpersonal interactions. It is focusedchanges that are the result of media
influence in social environment and it tries to naapas where this influence is the most
noticeable. It also specifies the changes of tiahl means of mass communication
caused by result of technological developmentoihgares traditional and new media

and outlines possible trends in future.

Kli ¢ova slova

Masmédia, masova komunikace, internetovd komunjkecggemna mezilidska
interakce, ovliviovani, medializace, socialni média, socialnig, sitviditefiovani,

globalizace, blog, broadcasting, reklama, nova médi

Key words

Mass media, mass communication, Internet commuaitat mutual
interpersonal interaction, influence, media infloensocial media, social nets, visibility,

globalization, blog, broadcasting, advertising, maadia
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Univerzita Tomase Bati
Fakulta Humanitnich studii

DOTAZNIK

(podklady ziskané z tohoto anonymniho dotazniku budou vyuzity ke zpracovani diplomové prace)
Prosim, vyznacte své odpovédi v dotazniku kfizkem (x) nebo odpovéd vepiste na odpovidajici
pozici. Casy uvadéjte v hodinéch.

Vék:

v

Pohlavi: Zena muz

~s o7

1. Kolik hodin svého volného¢asu denré vyuzivéate internet?

2. Navstvujete internetové socialni sit? (Facebook, Twitter, MySpice, apod.)
ANO
NE

3. Nasli jste si rekdy na prostiednictvim internetu néjaké nové pratele/partnery?
ANO
NE

4. Pokud ANO, stali se vasimi pateli (partnery) na delSi dobu?
ANO
NE

5. Pokud potiebujete vyhledat réjaké informace, hledate nefastji:
-V tisteéné literatue
- Nainternetu
- Kombinace obou zdroj

6. Pokud si budete moct vybrat, jak budete travit volry ¢as, bude to:
- Srodinou
- S pételi
- Sledovanim TV
- Na internetu

7. Kolik hodin svého volnéhocasu denré vénujete rodinnym piislusnikam?
8. Kolik hodin svého volného¢asu denré vénujete svym pratelim?

9. Pokud potirebujete predat informace dalSimélenim domacnosti, vyuZzijete
nejéastéji?

Osobni kontakt

SMS zpravu

Telefon

Internet (chat)



10.Kolik svého volnéhodasu Wnujete denré sledovanim televizniho vysilani?

11.Kolik svého volnéhodasu wnujete denné sledovanim poslechu rozhlasového
vysilani?

12. Ctete denni tisk?
V piipadt Ze ANO, uvé'te jaky:

13. Duvérujete informacim, které podavaji s&lovaci prostredky?
ANO
NE

14.Povazujete informace, které podavaji sélovaci prosttedky o déni kolem nas
za objektivni?
ANO
NE
NEVIM

15. Povazujete informace, které podavaji sélovaci prosttedky o déni kolem nas
za dostaténé (rozsah, hloubka)?
ANO
NE
NEVIM

16.V pripadé, Ze pro vas informace podavané stbvacimi prostiedky nejsou
dostateiné, vyhledavate o problému, ktery vas zajima inforrace vlastni?
ANO
NE
NEKDY

17.Pokud se rozhodujete o koupi produkii, davate grednost vyrobkim:
- znamym z reklamy
- doporienym rekym, koho znate
- novym
- oswdcenym

18.Pokud je program, ktery pravé sledujete, greruSen reklamou, pak nefastéji?
- pfepnete na jiny program
- sledujete dal reklamni blok
- odejdete od televize

Dékuji za vyplnéni dotazniku.



Priloha €. 2

Neznamy uruguaysky rezisér Sokoval Hollywood filmenza 300 dolai

Rozpaet 300 dolak (asi 5200 K) stail neznamému jedn#tetiletému uruguayskému
rezisérovi Federiku Alvarezovi, aby koncem listopadiskal skely kontrakt
v Hollywoodu diky kratkému filmu o atoku rohibtna uruguayskou metropoli
Montevideo. Ten sklidil na internetu obrovsky ésp, napsala agentura AFP.

Béhem jediného wrsice tento expert na reklamu popletl hlavu &Sjn
americkym studiim a nakonec zakotvil u pro¢hikspol€nosti Sama Raimiho (reziséra
Spidermana). To vSe za rekordni sumu jednoho mildwiaG (17,5 milionu K), coz je
Ctyrikrat vice, nez byva u Zmajicich rezisér zvykem, napsal specializovakgsopis
Variety.

Za celym tim usfchem stoji ptiminutovy film nazvany Hrozivy Utok (Ataque
de Panico!), ktery na Youtube z&ii tydny zhlédlo 770 000 lidi. V tomto snimku
obrovsti roboti nii symbolické monumenty uruguayské metropole.

"Zacal jsem ped rekolika lety kratkymi filmy a klipem pro Snake, st
rockovou skupinu. Ratkem toku 2007 jsme uvedli na internet prvni polale nic
se nestalo," vzpomina Alvarez. Koncemidkého roku se do projektu pustil znovu
s novou, pry velmi jednoduchou technikou, kteroe lzajit na internetu. A byl
tu ohromujici konény vysledek za skromnouwastku 300 doldr (5200 K)

a samoejme mésice prace u pitace.

"Je to cena jednoho dne n&ai. Pronajali jsme si autobus a vozili jsme 50 lid
méstem. Nechavali jsme je vystupovatanat vSude po #ste. To jsme dali do pfitace
a vSe upravili. Jakmile se snimek ocitl na YouTultldas byl okamzity. Hned druhy
den jsem dostaval nabidky od manézeKdyz jsem spdi tu, ktera pisSla
z Hollywoodu, nemohl jsem tomu &ist,” dodal Alvarez.

Neni to dlouho, co Severni Ameriku hluboce zaséatimek Paranormal
Activity od Orena Peliho. Tento filmovy horor s mémym rozpoétem ve vysi 11 000
dolari (asi 188 000 K) letos na podzim v Severni Americe ¥a miliény. Je tedy

vidat, Ze rtkdy nenf zapdebi horentnich rozgti na to, aby byl naten skely film. *

! http://www.novinky.cz/koktejl/186597-neznamy-uraysky-reziser-sokoval-hollywood-filmem-za-
300-dolaru.html



Priloha¢. 3

Ceskych uzivateli Facebooku jsou uz dva miliony

Poset registrovanych uZivatelit Facebook £ eska v &chto dnech fekrasil
dva miliony. Za il roku se tak zdvojnasobil. Vyplyva to z utlakteré Facebook uvadi
pro zadavatele inzerce.&d unikatnich nav8tvniki Facebook neuvadi. Podle
internetového odbornika Daniela &kala, ktery se odkazal na statistiky Google, by se
pocet nav&vniki mohl pohybovat kolem 3,2 milionu lidi. "Pokud pdete
listopadové vysledky NetMonitoru, tak by Facebogkkde v pozici trojkyceského
internetu v ndsicnich ¢islech. Ohrozoval by tak iDnes.cz a Novinky.cz &mvebrzy
i Centrum.cz," uved! na serveru Lupa.cz. Podiesd Facebooku z minulého tydne
CeSi na strankach stravi vipnéru 27 minut. Tén¥ 60 procent uZivatél se na j
prihlasi kazdy den, 84 procent jednou tydDeset procent lidi se na Facebook diva
i ptres mobilni telefon. Novinkou pr@eské uZzivatele Facebooku ma byt moZnost
umistovani reklamy. Firmy budou moci inzerovat fi&ifad pomoci prémiové pozice na
hlavni strance. DalSi moznosti je videoreklama radiazniky mezi uZivateli. Facebook
se zandfuje na reklamu Uzce spjatou s uzivateli. Sami 82 tozhoduji, zda a s jakou
znatkou budou komunikovat.

Facebook byl zaloZzen v roce 2004 a stalcsatym nejwtSim serverem
na se¥te, mesicné se na By podiva 340 miliod lidi. JeS¢ na podzim roku 2008 ¢h
Facebook \Cesku kolem 150.000 registrovanych uZivéafel

2 http://mam.ihned.cz/c1-40028950-ceskych-uzivateebooku-uz-dva-miliony



Silvio Berlusconi

Berlusconi je 2. nejbohatSim muzZzem v Italii (jehwjetek je odhadovan
na 6,5 miliard dolar). Vlastni velké medialni impérium: krannekolika novin jde
zejména o spotmost Mediaset, provozujicirgs desitku italskych televiznich kainal
ma také 80% podil v televizni spdh®sti Endemol. Z tohotoasdtodu byl v minulosti
obvinovan z toho, Ze ovliwje veejné mirni ve swij prosgch. Tato skuténost jiz

nékolikrat byla redmstem soudnich jednani.

? http://cs.wikipedia.org/wiki/Silvio_Berlusconi



