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Kazdy védecky obor si buduje svlj pojmovy aparat, okruh
tzv. odborného nazvoslovi, ktery zpravidla ovladaji jen
prislusnici dané skupiny odborniku nebo pribuznych oboru.
Vyvoj terminologie Casto odrazi stav oboru, jeho vyvoj i
obtize, s nimiz se potyka.

V medialnich studiich a pri zkoumani médii vibec je situace
metodologicky opira o pristupy jinych oboru (sociologie,
psychologie, lingvistika, antropologie, historie aj.).

CROSS METODOLOGY

Jeho odborné pojmoslovi se tedy musi vyrovnavat s tim, ze
se v ném kombinuji rizné pristupy.



Médium je v oblasti mezilidské komunikace to, co
zprostredkovava nékomu néjaké sdéleni. Za

primarni médium se povazuje prirozeny jazyk a
prostredky neverbalni komunikace (mimika, gesta,
postoje téla apod.). Za sekunddrni média byvaji
povazovany technické prostredky, které pomahaiji reci
prekonavat vzdalenost mista a ¢asu (dopis a posta,
telefon, telegraf apod.). V obou pripadech se jedna o
média podporujici komunikaci mezi dvéma lidmi nebo v
malé skupince.



Jsou ale média, ktera umoznuiji zcela odlisny typ
komunikace - komunikaci z jednoho mista produkce k
nespocetné skupiné prijemcu. Temto tercidlnim médiim se
Casto rikdmasova média. Ta byvaji nejcasteji ztotoznovana
s tiskem, rozhlasem a televizi.

Uvazuje se i o existenci kvadralnich médii, jez vyuzivaji
primarnich médii a kombinuji v sobé moznosti médii
sekundarnich a tercialnich - tato média (umoznéna
digitalizaci informaci a vyskytujici se napriklad v prostredi
internetu) se nékdy oznacuji jako sitova média.



Masova média slouzi celospolecenské komunikaci, jejimz napadnym
rysem je, ze sdéleni smeéruje od jednoho zdroje k publiku - velkému
mnozstvi lidi. Jeden ucastnik takové komunikace se ocita v roli
vysilatele (podavatele) a druhy (publikum) v roli pfijemce. Lidé v
postaveni prijemce maji mezi sebou navzajem slabé nebo zadné
socialni vazby, vétsinou se neznaiji, tvori "masu".

Masova média jsou schopna vytvorit ve spolecnosti nové socialni
vazby, napriklad integruji - spojuji lidi podle politické orientace, coz
bylo priznacné zvlaste pro dobu, v niz byl hlavnim médiem periodicky
tisk uzce propojeny s modernimi politickymi stranami. V ceském
prostfedi to bylo typické pro obdobi mezivaleéného Ceskoslovenska v
letech 1918 - 1938



Masova komunikace

Masova komunikace je jedna z rovin socialni komunikace, vyznacuijici se tim, ze veskeré
komunikacni aktivity (produkce a Sifeni verejné dostupnych sdéleni) se déji v
institucionalizované podobé, tedy pomoci a prostrednictvim masovych médii, pro jejichz
cinnost je charakteristické, Zze institucionalné, organiza¢né a technologicky vyhovuiji
kritériim procesu masové komunikace. Tato komunikace je definovana jako proces prenosu
sdéleni od podavatele k pfijemci, pricemz podavatelem je komplexni organizace
zameéstnavajici profesionalni komunikatory a uzivajici specializované technologie k vyrobé
vysoce standardizovanych sdéleni uréenych pro rozsahlé, nesourodé a disperzni publikum.



Pod masovou komunikaci se zpravidla rozumi ty
komunikacni aktivity, na nichz se podileji noviny, casopisy,
kina, televize, rozhlas a reklama.

Nekdy se do masové komunikace pocita i vydavani knih
(zvlasté spotrebniho cCtiva) a produkce popularni,
spotrebni hudby.

Pro masovou komunikaci je vedle institucionalizace,
dusledné délby prace pri produkci sdéleni a prostredku a
technologii na jejich Sireni priznacné to, ze prijemci sdéleni
predstavuji velmi pocetné a rozptylené (disperzni)
publikum.



Publikum, jeho typy (z |lat. publicus - tykajici se naroda, obce
statu; obecny, verejny)

Publikum byva definovano jako skupina slozena z vice méné
vzajemneé si neznamych jedincu, na které se obraceji masova
média. Oznaceni publikum se puvodné tykalo relativné omezené
a na verejnosti pusobici skupiny posluchacu i divaku. Uvedeny
fenomén byl zpocatku spojovan s aktem interpersonalni
komunikace, ve kterém jsou komunikujici pritomni a poslouchaji
se vzajemneé v jednom spolecné sdileném fyzickém prostoru.
Teprve pozdéji bylo toto oznaceni pouzito pro konzumenty
masové sdeélovanych obsahd, které jsou ovSem Sifeny v obtizné
definovatelném prostoru, v ramci kterého lze jen tézko presné
urcit, kde dané publikum zacina a kde konci.



Publikum muzeme chépat jako spolecensky produkt
socialniho kontextu (sdilenych kulturnich zajmu ci
informacnich potreb), ale téz jako produkt masovych
médii, ktera jej formuiji k obrazu svému.

V prvnim pripadé jsou to média, jez reaguji na potreby
jedincu i spolecenskych skupin, typu konzumentd, a to v
riznych casovych i kulturnich kontextech.

Naopak druha perspektiva upozornuje na skutecnost, ze
se nove typy publika objevuji v zavislosti na vzniku novych
medialnich technologii (knihtisk, film, rozhlas, televize,
internet), respektive se vznikem novych komunikacnich
obsahu, které jsou do znacné miry zavislé na typu médii,
jez je poskytuiji.



Existuje rada typologii publika, respektive zpUsobu jeho
klasifikace. Jako hlavni kategorizacni kritéria pritom slouzi
predevsim typ uzivaného média (Ctenarské, posluchacskeé,
divacké publikum), délka existence daného publika, mira
jeho angazovanosti ve vztahu ke konzumovanym obsahim
a v neposledni radé i typy vzajemnych vztaht mezi cleny
publika. McQuail (1997) rozliSuje ¢tyri nasledujici typy
publika



Publikum jako socialni skupina nebo verejnost zahrnuje
takové skupiny, které spojuje lokalita, ideologie, socialni
Ci profesionalni identifikace, jako je tomu napf. u ¢tenaru
lokalniho tisku, sdilejicich kulturni ¢lenstvi v mistni
komunite, respektive u stranickych Ci cirkevnich periodik
nebo médii soustredujicich se na urcity socialni, politicky
nebo profesni problém.

Do uvedené kategorie patfri i specializované publikum tzv.
alternativnich médii - napr. opozicnich periodik, stejné
jako rdznych typU minorit.



Publikum jako soubor zalozeny na uspokojeni neodvozuje
na rozdil od publika jako "verejnosti" svou jednotu ze
sdilenych socialnich charakteristik. Nejde o homogenni
socialni skupinu, ale o mnozinu jednotlivcu, kteri sdileji
urcité individualni zameéry Ci potreby tykajici se
spolecenskych Ci politickych informaci nebo emocionalni
saturace.

Svou roli zde hraje povaha potreby Ci zajmu. V jistém smyslu
tento typ publika vytésnil starsi druh publika (cirkevniho,
nabozZenského) a je dusledkem rostouci diferenciace
medialni produkce a snahy odpovédét na ruzné konzumni
potreby.



Publikum definované médiem ma charakter masové
socialni skupiny, jez je znacné heterogenni a disperzni,
bez vnitrni organizace Ci struktury.

MuUzZeme tak hovorit o ctenarském, filmovém,
rozhlasovém, televiznim, internetovém publiku apod.
Soucasne plati, ze se uvedené typy prekryvaji, respektive
publikum jednoho média je de facto totozné s publikem
jiného.

Odlisnosti mUzeme zaznamenat v mire subjektivni
preference, Ci spise miry konzumace.



Publikum definované prislusnosti ke kanalu ¢i obsahu se jevi jako
soubor konzumentu konkrétniho produktu. Jde o publikum
konkrétnich knih, filmG nebo televiznich programd.

Vlastni obsah Ci kanal zde funguje jako identifikacni zakladna pro
definovani tohoto typu publika, jez nabyva ¢asto podobu
kvantifikovatelné trzni kategorie indikujici atraktivitu daného
obsahu i kanalu.

Publikum je vtomto smyslu vnimano jako produkt média - prvni
nezpochybnitelny dikaz jeho atraktivity a efektivity.



Mezi tzv. medialnimi publiky muzeme dale rozliSovat:
1 - potencialni publikum neboli soubor vsech jedincd,
kteri mohou byt médii osloveni,

2 - platici publikum zahrnujici ty uzivatele médii, kteri si
jejich sluzby kupuiji,

3 - zasazené publikum, tj. pocet Ctenaru konkrétniho
vytisku daného periodika nebo posluchacu ¢i divaku,
kteri si vdaném casovém useku zapnuli svuj prijimac.



Ucinky masovych médii

Dlsledky ¢innosti masovych médii, projevujici se v chovani,
jednani ¢i minéni. Jako medidlni ucinek muze byt oznacena
Zmena orientace nebo intenzity postoje

Mezi nejznaméjsi kritéria déleni ucinkt médii patfi:
uroven, na které se projevuji;

oblast, v niz se projevuji;

sila, s niz se projevuji;

zdroj, z néhoz pochazeji;

zamernost, kterou jsou Ci nejsou podlozeny;
casoveé zpozdeni, s nimz se projevuiji.
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Silou (intenzitou), s niz se mohou ucinky médii v

jednotlivych oblastech projevovat, se zabyval uz v roce
1960 v jedné z klicovych praci studia uc€inki médii The
Effects of Mass Communication z r. 1960 Joseph Klapper.

Ten rozdélil ucinky médii podle jejich intenzity na:

1. zpusobujici konverzi (zménu minéni nebo viry v
souladu se zamérem podavatele);

2. zpusobujici dil¢i zménu (zménu formy nebo intenzity
nazoru prijemce) a

3. zpusobujici posileni (utvrzeni prijemce ve spravnosti
jeho puvodniho ndazoru).



Propaganda

Z lat. propagare = rozhlasovat, rozsirovat,
rozmnozovat

V puvodnim vyznamu vira, ktera ma byti
rozSirovana. Slovo propaganda vzniklo z nazvu
uradu Sacra congregatia de propaganda

fide (kolegium kardinalu zodpovédnych za misijni
cinnost katolické cirkve, zalozené r. 1622 papezem
Rehofem XV).



PROPAGANDA - Jako forma persuasivni
komunikace zhamena propaganda zameérnou a
systematickou snahu o formovani predstay,
ovliviovani a usmeérnovani citu, vule, postoju,
nazoru, minéni a chovani lidi za u¢elem dosazeni
takove reakce, ktera je v souladu s umysly a
potrebami propagandisty.

Propaganda usiluje o formovani svétového
nazoru, o vytvoreni zadouciho skupinového,
tridniho a celospolecenského védomi a vzoru
jednani.



Propaganda pouziva komunikacnich prostredku, tj. médii
v nejsSirSim slova smyslu, predevsim pak prostredku
masove komunikace.

Predstavuje umysinou manipulaci myslenek, postoju a
chovani pomoci symbolu.

Dochazi pritom jednak k vedomé uprave informaci a
skutecnosti (selekce, formulace, zkreslovani, falSovani
atd.), nékdy i ke specifické formé jejich zprostredkovani
(napr. povinny odbér, nemoznost konfrontace s jinym
zdrojem apod.).

Nekdy nasleduje kontrola realného ucinku tohoto
ovlivhovani, jehoz uspésnost muze byt podporena (Ci
podminéna) skrytou Ci zjevnou hrozbou nasilim.



Politicka propaganda po r. 1918 se vyznacCuje novym
specifikem: narokem na totalnost. T

otalitni staty (jako nacistické Néemecko, sovétské Rusko) si
narokovaly nejen kontrolu a ovladani masovych médii, ale
chtély i dusledné formovat a ridit veSkerou verejnou
komunikaci.

Stat si narokoval informacni a nazorovy monopol, opozice
byla principialné vyloucena. Nedilnou soucasti totalni
propagandy je cenzura.

Totalni propaganda zasahuje vedle sféry komunikacni
také do oblasti kultury, vychovy a vzdélani. Hrozba nasilim
a fyzické nasili samo jsou jeji nedilnou soucasti, resp.
poslednim stupnéem.



Pojem propaganda je nutno odlisovat od
jinych forem prace s verejnosti, ovlivhovani
Ci manipulace verejného minéni nebo
regulace médii, jako jsou komunikacni
oolitika, medialni legislativa, dale
oropagace, agitace, reklama, osvéta nebo
oublic relations. Je také nutno rozlisovat
mezi narodni (statni) sebereprezentaci a

propagandou, prestoze hranice mezi nimi
muze nékdy splyvat.




Pro ministra osvety a propagandy nacistického
Némecka Josepha Goebbelse byla propaganda
nejdulezitéjSi metodou vladnuti, nejostre;jsi
zbrani pro dobyti, udrzeni a vystavbu statu.
Povazoval ji za umeéni mj. vtom smyslu, ze
pravda neni absolutni, ale zavisi na stanovisku
tvurce.

,Propagandista je jako malir, ktery ve svém
obraze zduraznuje to dulezité a opomiji to
nepodstatné. Realitu je pritom nutno zjednodusit
tak, aby ji byli schopni rozumét i ti
nejprimitivnéjsi.”



Medialni komunikace

Co vlastné je medialni komunikace?

Kazdy z nas si pod slovem medialni komunikace vybavi
néco jiného:

1.
2.

w

Vydavatel periodika - svUj denik, tydenik, magazin .....
Reditel podniku, trenér — medialni obraz svého
podnikatelského impéria nebo svého tymu

Tiskovy mluvci — medialni vystupy o podniku i tymu
Novinar — meél by mit snahu nezistné zjistit
spolecenské problémy (ne vzdy se tak déje!)

Politik — jeho umeéni komunikovat s médii



Médium v teoretickém smyslu (nebo-li vnimano jako
predpoklad medialni teorie) predstavuje fyzikalni
podminky Ci obecné prostredi umoznujici komunikaci
(napf. elektromagnetickym vinénim — viz. Rozhlas,
internetu, siti materialniho nosice, ale i vzduch — z viz.
z historie kouroveé signaly).

Komunikace — je definovana jako proces prenosu sdéleni
od komunikatora k adresatovi, prficemz komunikatorem je
komplexni organizace zaméstnavajici profesionalni
komunikatory a uzivajici specialni technologie k vyrobé
vysoce standardizovanych sdéleni urcenych pro rozsahlé
nesourodé a disperzni publikum.



Masova média a jejich role

Masova média (zvlasté noviny, televize a

rozhlas) maji v modernich spolecnostech zasadni a stale
vzrlstajici vyznam. Citovany ndzor na média je velmi rozSifeny a je
zfejmé zpusoben tim, Ze jsou:

* zdrojem moci - potencialnim prostredkem vlivu, ovladani a
prosazovani inovaci ve spolecnosti; pramenem informaci zivotnée
dulezitych pro fungovani vétsiny spolecenskych instituci a
zakladnim nastrojem jejich prenosu;

* prostredim (Ci arénou), kde se na narodni i mezinarodni urovni
odehrava cela rada udalosti z oblasti verejného zivota;

e primarnim klicem ke slave a k postaveni znamé osobnosti,
stejné jako k ucinnému vystupovani na verejnosti;
 zdrojem usporadanych a verejneé sdilenych vyznamovych soustay,
které vymezuiji, co je normalni

* prostredkem zabavy a uréuji nejbéznéjsi zplsoby traveni volného
casu.



Média a spolecenské vztahy

Masova média jsou v podstate zavisla na "spolecnosti",
zvlasteé na

institucich, jez predstavuji a vykonavaji politickou,
ekonomickou moc.

Je ovsem zjevné, ze sama média mohou mit na

tyto instituce vliv a ze se tési jistému stupni autonomie
vyplyvajici z neustale vzristajiciho objemu a rozsahu
cinnosti médii.

Presto existuji sily, které ve spolecnosti a okolnim

svété historicky vznikly a pribézné v ném pusobi a jsou
mocnejsi nez média a jejich okamzity vliv.

Povaha vztahu mezi médii a spolecnosti je podminéna
casove a mistne.



K ¢emu je Marketingova komunikace?

Je klicovym prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi produkty a
sluzby.

Zatimco pro prodej rohlikd vam toho staci pomérné malo — mit

k dispozici distribucni cestu ke koncovému zakaznikovi, u prodeje
narocnych strojirenskych zarizeni, telekomunikacnich sluzeb,
informacnich systému nebo treba lazenskych pobytu je toho
potreba uz o poznani vice.

Nejprve se musi zakaznik o takovém produktu vibec dozvédét,
coz je samozrejme snazsi v okamziku, kdy ma o podobny produkt
sam zajem a informace aktivné vyhledava.

Druhym, a mozna jesté podstatnéjsim ukolem, je pak vzbudit

v zakaznikovi o produkt takovy zajem, aby sam kontaktovat
prodejni oddéleni vasi spolecnosti.

Aby bylo mozné oba tyto kroky uspésné naplnit, je treba vyuzit
celou Skalu nastroju marketingové komunikace.



Online marketingova komunikace

Hitem poslednich let se stala také online marketingova komunikace
se zakazniky. Ta probiha bud jednostranné Ci oboustranné.
Jednostranna komunikace se odehrava zejména prostrednictvim
blogl, kdy firmy nechavaji své potencidlni zakazniky jakoby
nahlédnout pod pokli¢ku déni ve spole&nosti. Ukolem blogu je
spolecnost ,zlidstit,” dat ji tvar ¢i identitu konkrétnich zaméstnancd,
vybudovat ve ¢tenari vétsi dlvéru v produkty spolecnosti a
poodhalit i néco malo o chystanych sluzbach a produktech. V CR
vyuziva velice dobre této metody pro komunikaci se zakazniky
mBank.

Dalsimi, interaktivnéjsimi formami komunikace, jsou pak diskuse
se zakazniky (které mohou byt i soucasti blogu) a zakaznicka fora,
ktera opét velmi dobre vyuziva napriklad mBank, a socialni sité.



Online marketingova komunikace

Nové komunikacni technologie prinaseji kazdy rok nové
trechnologie, které Ize vyuzit v medalni komunikaci.

* Smatphony a jejicvh aplikace, uz ne jenom sms, mmes, ale také
dokonalejsci a sogfistikovansi metodyx a technologie, v€etnew
emauillovyvh vyzey, soutészi, lakavach nabidek. Od jednoduchych
spamu po kolektivni sitové hry. Nesquick)

Vznikaji nové pojmy a pod nimi nové techniky a technologie
medialni komunikace

* Kybermarketing

* Guerillamarketing

* Geomarketing

* Augmentovana realita

* notifikace z krabicek Bluetooth

* NFC tagy
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