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nak slouZi jako propagace ,prvotniho” produktu, jednak mohou p¥inadet nemalé
dodateéné piijmy (jde napt. o nabidku ,soundtracku” na CD, médni doplitky &
kniZni verze scénafe prodivané s uvedenim nového filmu do distribuce & nového
seridlu do vysilani).

Mediilni produkee je sice ,vyroba jako kazd4 jina", m4 viak n&kolik specifickych
ryst, které v disledku urcuji konkrétnf podobu hospodateni médii:

1. Média funguji, jak jsme jiz vylozili, na dvojim trhw: prodavaji svoje produkty
(deniky a zpravy v nich, ¢asopisy, rozhlasové vysildni & televizni potady) spo-
tfebitelim a soufasné prodavaji svoje sluzby (tedy dodavani pozornosti pub-
lika) inzerentim.

2. Mediélni produkce se vyznaluje pomérné vysokymi fixnimi niklady (za papir,
za telekomunikaéni spojeni, za energie apod.).

3. Uplatnéni médii na trhu se vyznacuje vysokym stupném nejistoty. Ten je din
tim, jak mélo pfedvidatelné je ocenéni mediilniho produktu ze strany spotfebi-
telt. Média musi vénovat znaéné sili a obrovské prostfedky na snahu ovlivnit
to, jak spottebitelé dany produkt p¥ijmou. Iustrativni byly nap#. rozdily v tom,
kolik pozornosti vénovalo ceské publikum p#ebiranym televiznim pofadim typu
Jreality show” (Big Brother, VyVoleni). Proto existuji masivni kampané p¥edcha-
zejic] zatazeni nového pofadu do vysilani ¢i uvedeni filmu do distribuce, proto
se tolik propaguji nové nahravky zndmych zpévika & hudebnich skupin, proto
televizni stanice ddvaji pfednost ovéfenym typlim po¥adi a do experimentti se
poustéji jedinég, kdyZ je k tomu p¥inuti inzerenti tlakem na zménu slozent pub-
lika nebo kdyZ za¢ne zdjem divdkh vyrazné opadat, a zpravidla dlouho dopfedu
chystané zmény oznamuji.

4. Navzdory snaze standardizovat vyrobu viech mediilnich produktd od zpravo-
dajstvi po velkofilm do zvlddnutelného a opakovatelného sledu tkont zistava
velki ¢4st medidlni produkce nevyhnutelné jedineZn4 a je téeba ji vyrabét (éasto
den za dnem) stéle znovu a znovu.

5. Chod medialni komunikace se v soutasné dobé opira o sloZité, finan¢né narocné
a rychle zastardvajici moderni technologie, takZe je t&2ké aktivné vstoupit do
medidlniho odvétvi bez velkych kapitalovych zdroji.

Medialni organizace (vydavatelstvi, produkéni spolecnosti, televizni & rozhla-
sové stanice, spolecnosti provozujici webové stranky) maji vlastni byrokratickou
strukturu, tj. jsou to sloZité organizaéni celky s propracovanou hierarchii odpo-
védnosti a pravomoci a vysokou mirou délby price. Zatimco &tenafi, posluchati
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a divaci vnimaji pfedeviim ty, kteti ten & onen produkt reprezentuji tvaFi &
jménem (filmové hvézdy, reZiséry, komentitory, moderitory, blogery apod.), za -
kazdym takovym vyrobkem stoji sloZitd organizaéni struktura slozend z vitkond -
jednotlivych profesi (editofi, grafici, korektofi, tiskafi, scendristé, osvétlovadi,
maskéti, kameramani, rederdisté, spravdi siti apod.). Kazdé z téchto profesi se -

vyznamnym zplsobem podili na vysledném produktu a uspofddani a koordi-
nace jejich price je rozhodujici pro to, aby mohl takovy produkt vzniknout., Ob-

sahy, jeZ média nabizeji, tedy nejsou ani tak vysledkem individudlni ¢innosti -
(byt se tak mtiZe nejen publikuy, ale i nékterym autoriim jevit), nybrz daleko _.:
vice vysledkem fungovani celé organizace a jejiho postaveni ve spole¢nosti. Toto.
postavent je definovino jednak oéekdvanim, kterd se k médiim vztahuji, jednak

regulaci médif danou legislativnim ramcem jejich jedndni. Hierarchie medidlni -

organizace soucasné znamend, Ze od vlastnikdi pfes vrcholovy management,

st¥edni management a# po ni23i ¢ladnky fizeni a rozhodovini jednotlivch se d&ji-

nejriiznéjsi rozhodnuti rizné zésadntho vyznamu - a ty také vyznamné ovliv-
fiuji vyslednou podobu medidini produkce.
Proto je pro pochopeni medidlni komunikace dideZité poznani

1. viastnické struktury médii (podkapitola 2.2.2.1),

2. zpisobu jejich financovdni (podkapitola 2.2.2.2), nebot i ten se vyznamné podili _

na formovéni specifického chovani médii, a

3. miry vniténi autonomie, kterou mi medidlni organizace vidi ckolnimu svétu .

a kterd panuje uvnitf samotné instituce (podkapitola 2.2.2.3).

2.2.2.1 Viastnictvi médif o
Je zcela nesporné, Ze povaha vlastnickych vztahti je dileZitym faktorem, ktery

v podminkdch trini ekonomiky ovliviiuje medialni produkci. Pokud jde o typ
vlastnictvi, 1ze od sebe rozlisit soukromé vlastnéné mediilni organizace, média’

existujici jako stitni nebo vefejné podniky (tzv. média vefejné sluzby) a komu-
nitni média (i kdyz.i ta mohou mit pravni status soukromého podniku). Sou-

kromé vlastnénd média zpravidla slouZi ke zhodnoceni vioZenych investic, jsou

tedy orientovana na zisk. Média vefejné sluzby a komunitni média slouzi pri-

marné neekonomickym zajmaim, at uZ je to podpora soudrZnosti celé spoleénosti :
(statni média a média vefejné sluzby}, nebo néjaky skupinovy zjem (komunitni

média). V deském prostfedi zfetelné dominuji soukroma média uréend ke gene-

rovéni zisku. Ta jsou v oblasti rozhlasového a televizniho vysildni doprovazena -
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médii vefejné sluzby. Komunitni média v Ceské republice vyznamné zastoupeni
nemaji. Jednd se o média, jako jsou '

lokalni rozhlasové stanice (af u3 licencované, nebo piritské), e-ziny nebo letiky,
[keeré] jsou zpravidla organizovény na neziskové bazi konkrétnimi zdjmovymi skupi-
narmi, jako jsou nap#. Zenské spolky nebo skupiny etnickych mensin. JelikoZ pFitahuiji
pomérné mald publika, pracuji zpravidla s nizkym rozpoctem a jsou zaméfeny na to,
aby slouZily potfebdm a zdjmiim jasné definovanych komunit, jako jsou studenti na
univerzité nebo obyvatelé malého mésta. JelikoZ celd fada komunitnich médii zévist
jen na malych ¢dstkach z reklamy a sponzorstvi z komeréni sféry, jsou relativné nezd-
" visla na jejich z&jmech. (Devereux 2005:55)

Média v minulosti Zasto vznikala a rozvijela se jako individuidlné vlastméné a fi-
zené podniky nebo rodinné firmy, od druhé poloviny 19. stoleti pak také jako stra-
nickd média. Postupem ¢asu — zvlasté v druhé poloviné 20. stoleti s rozmachem
yysilacich médii a celkovym rozvojem medidlniho trhu - se vlastnickd struktura
hodné ménila, zafaly vznikat medidlni korporace a velké vlastnické konglomerity,
v nich? se kombinuji rizné typy médii, popf. se uplatiiuje kontrola medidlnich
a nemedidlnich podnikd jednou vlastnickou strukturou. Tyto velké korporace
tasto operuji na nadnarodni Grovni, coZ je mimo jiné stavi do pozice vyznamnych
subjektt podilejicich se na formovani mezindrodnich vztahfi v roviné politické,
ekonomické i kulturni. : _

1 v obdobi korporaci ale Ize vysledovat dalsi rozvoj starfich forem vlastnictvi,
tak¥e ve vyvojilze zaznamenat existenci silnych individudlnich vlastnikl {,medial-
nich magnat®, viz dale podkapitolu 2.2.2.1.1), ktefi kontroluji velké medidlni
korporace. Povaha vlastnickych vatahil pfitom zfetelné souvisi s konkrétni his-
torickou situaci v dané zemi. P¥edeviim ve druhé poloviné 19. stoleti a na po-
¢atku 20. stoleti se v Evropé ustavuji vydavatelské domy, které kromé toho, e
mnohdy vlastni tiskarny a vydédvaji kniZni tituly, vlastni rovnéZ denni tisk a éa-
sopisy. Plati to i pro ¢eské prostfedi. Se vznikem spolkil a sdruZenti, stejné jako
i politickych stran a uskupent se v této dobé také ustavuje tisk spolkovy, stejné
jako 1 tisk politickych stran. Byl to veelku béZny model vlastnictvi periodik v kon-
tinentalni Evropé. V ¢eském prostiedi nap¥. Lidové noviny rodiny Stranskych nebo
tiskovy koncern Tempo Jitiho St¥ibrného byly z toho pohledu spise vyjimkou. Po
druhé svétové valce presel tisk politickych stran i do nové vzniklych pomért po

© toce 1948, kde se svym zplsobem zakonzervoval v podobé stranickych listd vy-

divanych politickymi stranami sdruZenymi v Nérodni front? (a tim pod¥izenymi
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politice a principtim vladnouci komunistické strany). Zatimco v zdpadni Evropa
stranicky tisk ve druhé poloviné 20. stoleti se silici komercializaci médii postupna
sldbl a ztricel na vjznamu, v byvalém Ceskoslovensku se v naznacené podobé udr-
zel aZ do roku 1989 a teprve v procesu transformace Ceskych a eskoslovenskych
médif se rozpadl a vlastnickd struktura se zacala p¥izptsobovat stava v zapadni

Evropé (nepochybné i pod vlivem skute¢nosti, Ze do ceského prostredi p#igli za--

hrani¢ni vlastnici, byt namnoze v ,zemi piivodu” mélo nebo stfedné& vyznamni —
viz téZ box 2.5).

Vznik medidlnich korporaci je motivovan tim, Ze nejjednodusdi zptisob, jak
maximalizovat nadéje na obchodni uspéch v medialni produkdi, je dosdhnout co
nejvétsi kontroly triw, tedy co nejvétdi koncentrace vlastnictvi, vedoud aZ ke snaze
o vytvoteni monopolu. Snad ve viech primyslovych odvétvich je patrnd snaha
je vytlacit z trhu a vytvotit si tak podminky pro je3té vétdi vliastni riist. Dé&je se
tak i v medidlnim pramysly, kde se koncentraci vlastnictvi celé odvétvi vniting
integruje a do popfedi se dostdva stile mendi polet stdle silnéjsich vlastnikd. Kon-
centrace vlastnictvi se dé&je jednak uvnit# vlastntho medidlni odvétvi, jednak mezi

rliiznymi odvétvimi (tak se propojuje napt. medidlni priumysl se stavebnictvim :
v podnicich ovlddanych italskym magnatem a politikem Silviem Berlusconim - viz .

téz podkapitolu 2.2.2.1.1).

Ve vjvoiji viastnickych vztaht kontrolujicich medidlni produkdi se tak prosazuji-

tfi vyznamné trendy v riistu korporaci:

1. Horizontdlni koncentrace viastnictvi se viyznafuje tim, Ze jeden vlasinik ziskava

podniky, které by mu mohly pfimo konkurovat (nap?. konkurujictho vydava- .
tele novin), tedy Ze se pod jednu vlastnickou kontrolu dostanou firmy, jeZ ve -

vyrobnim fetézci pfedstavuji stejnou fizi. Horizontalni koncentrace umoziiuje
zvétdit podil vlastnika na trhu a racionalizovat vyuZiti zdroj a tim dosdhnout
vétdich vynosl z rozsahu.

2. Vertikdlni koncentrace viastnictvi se vyznauje tim, Ze jeden vlastnik ziskava
pod svou kontrolu podniky, které zajistuji riizné fize vyrobniho fetézce (napt.
vydavatel novin si koupi distribuni firmu nebo papirny, vyrobce zdznamové
techniky ziskd pod kontrolu filmové studio a sit videopijéoven). ,Obecné vzato,
vertikdlni expanze vede k redukci transakénich ndkladii na rozéitent firmy” (Doyle
2002:23). Vyznamnym p#inosem vertikdlniho viastnictvi je vy3sf mira kontroly
vlastnikil nad celym vyrobnim prostfedim a minimalizace ztrat v pfipadé nena-
dalych vykyvi (napf. ceny surovin ¢i energii).
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3, Diagondlni viastnictvi se vyznaluje tim, Ze jeden vlastnik nebo jedna vlastnicka
skupina rozsifuje svoje aktivity do riiznych oblasti podnikani, takZe ziska sou-
¢asné kontrolu nad medialnimi i nemedidlnimi podniky, ovéem ¢asto s medialni
produkci n&jak souvisejici (nap¥. p# kombinaci médii a zdbavniho pramyslu &
médif a telekomunikaé¢nich sluzeb, jak prokazuji napf. telefonni spoletnosti na-
bizejici ve svych sitich i televizni kanély). Podstatnym pifnosem diagondlniho
vlastuictvi je moZnost rozloZeni rizik spojenych s nahlym poklesem vykonu
v jednom sektoru.

Podstatnym spoleénym rysem koncentrace vlastnictvi v medidlnim sektoru je
v soudasnosti sméfovini k nadndrodnimu viastnictvi jako jeden z projevii ekono-
mické globalizace. Korporace operuji v riiznych zemich svéta a v nékterych piipa-
dech maji i vy$s miru decentralizace fizeni, tak¥e v dané zemi plisobi jeji aktivity
relativné autonomnim dojmem.

Trendy ve vyvoji koncentrace vlastnictvi se navzijem podporuji a dopliwji
a v praxi lze Casto u jedné korporace vysledovat vic typt koncentrace. Napiiklad
medialni koncern Time Warner se jiZ nékolik let povaZuje za nejvétsi svétovy me-
dislni koncern. Jeho celkovy obrat v roce 2008 ¢inil 29 834 mil. USD. Tento nej-
v&t&i mediilni koncern, zalofeny v roce 1922, dnes prakticky podnikd ve vech
medialnich oblastech (s vyjimkou rozhlasového vysilani). Mezi jeho aktivity patii:

~ vydavani dasopist (napt. Time, Life, Fortune), knizni vydavatelstvi (nap#. Time Life,

Warner Books), distribuéni organizace, filmova produkce a filmové vysflani (Warner
Bros ad.), filmové a tematické parky (Warner Bros., Movie World ad.), merchandi-
sing, video, vydévani komiks® a hudebnich nahravek (Warner Music Group ad.}, te-
levize (Time Warner Cable, Turner Broadcasting s CNN, HBO ad.), vyroba televiznich
pofadi a prodej prav, spolutifast na sportovnich klubech (Atlanta Braves, Atlanta
Hawks ad.}, v posledni dobé i fada internetovych aktivit {Heinrich 2001:154-155).
Na druhém misté v p¥jmu se umistila News Corporation s 16 726 mil. USD.

Jak se média diky rozvijejicim se technologickjm moZnostem stdle sblizuji
{konvergujf), je pro vlastniky &im dal aktudlnéjsi kontrolovat nejen podniky, které
by si mohly p#imo konkurovat (horizontalni koncentrace), & podniky, jez dohro-
mady predstavuji uceleny vyrobni Fetézec (vertikilni koncentrace), ale také pod-
niky, které se mohou navzijem doplfiovat pfi uplatiiovani medidlnich produkti
na trhu. Casto se tak pod jednu vlastnickou strukturu dostiva kombinace vice mé-
dii (denik, rozhlasova stanice, zpravodajsky portél apod.). Tak se vlastnictvi médit
horizontalné k##i a pod kontrolu jedné vlastnické skupiny se dostévaji casopisy,
televizni stanice a rozhlasové stanice, filimové spole¢nosti apod. {néktefi autofi
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povazuji k¥iZenf vlastnictvi riiznych médii spide za projev diagonalni koncentrace
vlastnictvi, viz Doyle 2002:23). Kumulaci vlastnictvi z riiznych oblasti medialni
produkce do obrovskych nadndrodnich medidlnich konglomeratt dosahuji vlast-
nici synergického efektu a zvysuji svoje 3ance na Uspéch na globalizujicim se me-

didlnim trhu, a navic jesté na vice réiznych trzich nemediilnich (zisk z tispésného -

filmu je mozné znasobit prodejem zvukovych nahrévek pisni a scénické hudby na
ptisludngch nosicich, uvedenim snimku na trhu videonahrivek, vydinim knizni
verze p¥béhu a nabidkou doprovodnych pfedmétd, jako jsou hracky, tricka a dals
moédni doplitky). Tento synergicky efekt je podporovan obrovskym rozvojem mo-

dernich technologii zaloZenych na digitalizaci dat. Sou¢asné to znamend, Ze jeden

vlastnik & jedna vlastnickd skupina mazZe prostfednictvim fady médif oslovit ne-
vidané poetné - a zdanlivé diferencované — publikum, a takova pozice je potenci-
alné rizikova z hlediska naroks na pFistup obéand k informacim. Proto fada stati
k¥izeni vlastnictvi médii zakonem dodnes omezuje, i kdy2 v procesu deregulace,
jtmZ se vyznacuji posledni desetileti vivoje médii, se vile po omezovani kfi¥eni
vlastnictvi zna¢né oslabuje, medidlni korporace rostou a sili - a p¥ibyva kritickych
hlast, které upozortiuji, Ze medidlni produkce je stéle vice formovana tak, aby vy-
hovovala ekonomickym a politickym z4jmim korporaci, nikoli zajmtm obéanti,

resp. vefejnému zajmu. ,Tak dochdzi k tomu, Ze poéindni viddy je podrobovine daleko

ostfej§imu posuzovdnt ne potindni velkych podnikil,” vysvétluje Robert McChesney

a dodava, Ze

..z aktivit vlidy se daleko kriti¢téj3i pozornosti dostava tém, které slouzi chudym
(napt. socidlni zabezpeteni), nez t8m, jez slouzi primarné zdjmém bohatych (nap#.
CIA a dalsi instituce bezpenosti stitu), i kdyz jsou viceméné za hranici p¥ijatelnosti.,
Toto zaméeni na pfestupky vlidy a piehliZeni Spatnosti korporaci hraje pfimo do
ruky t&m, ktefi si pfeji, aby korporace mély vic moci a privilegi, a podryvaji schopnost
vladdy regulovat jejich poiinini ve vefejném z&jmu. ... Skanddly korporaci v voce 2002
vedly k tomu, Ze se nékteré jejich excesy nakonec p¥ece jen objevily ve zpravodajstvi,
jenZe tim bylo razem zfejmé, e jejich krimindln{ jednini se délo celd léta, anis by
vzbudilo sebemensi zijem zpravodajskych médii. (McChesney 2008:35)

Celkové vede rozvoj velkych a nadnarodnich konglomeriti k rozhojfiovani objemu
nabidky medidlnich produkti, ale soutasné i jejich homogenizaci. Média nabizeji

velké mnozstvi velmi podobnych obsahtt (staci si srovnat produkci rozhlasovych

hudebnich stanic, vysilané televizni seridly & témata ¢asopisii Zivotniho stylw).
Tuto ,mnohost téhoz", tedy iluzi pestrosti, lze povaZovat za jeden z dfisledkl
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konglomerizace médii a vytvafent velkych korporaci, a koneckoncti za jeden z du-
sledkdl ekonomické globalizace médii. [ v medialni sfé¥e se tak projevuje to, co De-
mers oznacuje jako ,paradox kapitalismu®, totiz skuteénost, e silici globdlnikon-
kurence vede k v&tai koncentraci vlastnictvi a z dlouhodobého pohledu k mensi
konkurenci (Demers 1999:48).
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2.2.2.1.1 Medidlni magndti
Podnikani v tiskové a medidln{ oblasti umoznilo v ¥adé p¥ipadi nahromadit ob-
rovské majetky a vytvotit medilni konglomeraty, které zasahovaly do politického
vyvoje jednotlivych zemi a mnohdy ovliviiovaly historické udalosti v nadnarod-
nim méfitku. Piikladem medialniho magndta, kterého nelze v d&jinich médi
opotnenout, byl nejen lord Northcliffe (viz podkapitolu 1.2.2.2.5), ale nepochybné
pfedeviim William Randolph Hearst (1863-1951), syn jednoho z nejbohatgich
muzil Ameriky v posledni tietiné 19. stoleti a zakladatele medialntho podniku. Po
nepfilis Gspé&$ném studiu na Harvardové univerzité prevzal W. R. Hearst otcem
vlastnény list San Francisco Examiner. Investoval do jeho rozvoje téméf pdl milionu
dolart a uéinil z néj nejétenéjdi masovy list na zdpadnim pobtesi USA, naplnény
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senzacemi, populismem a skandalizujicimi materialy. Po tspéchu v San Francisku
se W. R. Hearst pustil do soutéZe s listy Josepha Pulitzera v New Yorku. Hearstem
vlastnéné listy ,8tvaly” koncem devadesatych let 19. stoleti do $panélsko-ame-
rické valky a americké intervence na Kubé. Kdyz Hearstem vyslany kreslif telegra-
foval svému $éfovi, Ze na ostrové se nedéje nic, co by vyZadovalo jeho pFitomnost,
prosiavil se Hearst odpovédi: ,Postarejte se o ilustrace. Vilku obstardm jd." Obrat-
ngm tlakem na vefejné minéni, uplatiiovanym prostfednictvim svych novin, pak
ziejmé prispél k zahdjeni Spanélsko-americké vilky. Hearst postupné skupoval
dal3i listy a do roku 1935, kdy jeho vliv vrcholil, vytvofil obrovsky tiskovy fetézec
zahrnujici 26 denikt a 17 tydenikit v 19 méstech USA. W. R. Hearst si vybudoval
v Kalifornii velkoryse zak{zené a ndkladné sidlo San Simeon, k némuz vedia napf.
i soukroma Zeleznice, 2il s filmovou hvézdou, koupil si zdmek ve Walesu a stado ti-
betskych jakil. Nepfiznivou povést si ziskal p¥edeviim svou podporou amerického
izolacionismu v prvni i druhé svétové vilce a z plvodniho populisty se stale vice
posouval na reakéni pozice v americké politice. Své politické ambice bez sebemen-
$ich zabran podporoval pravé svym tiskem, ale skute¢ny tspéch v politické kariéfe
nezaznamenal. Zivotem W. R. Hearsta je inspirovan film Orsona Wellese Obéan
Kane z roku 1941, Dodnes patfi Hearst(v medidini koncern nejen mezi vyznamna
medialni vydavatelstvi USA, ale i vlivné vydavatelstvi svéta. Je ve vyhradnim vlast-
nictvi Hearstovy rodiny a mezi jeho nejispéinéjsi pociny patii vyddvini Casopisi
jako napt. Cosmopolitan, Esquier, Good Housekeeping nebo Harper’s Bazaar.

Konec 19. a poéatek 20. stoleti byl roméz zalatkem éry ,tiskovych baroni” ve
Velké Britanii — tispédnych podnikateld, ktefi postupné budovali svd viastni tis-

" kova impéria a nevahali vyuzivat ,moci bez odpovédnosti® (Curran-Seaton 1997)

k prosazeni svych vlastnich z4jm i politickych ambici. Patfili k nim nap¥. lord
Rothermere (bratr lorda Northcliffa) a lord Beaverbrook (plivodné kanadsky pod-
nikatel Max Aitken), brat#i Berryové (pozdéjsi lord Camrose a lord Kemley). Tis-
kovi baroni v Britanii byli moZna méné okazalf nez W. R. Hearst, ale zasahovali do
redakéni politiky svych list se stejnou, ne-li vetsi vervou, a méli nékdy dokonce
vétsi politické ambice. Lord Northcliffe i lord Beaverbrook byli v letech prvni své-
tové vilky ¢leny valecného kabinetu.

Jako jiny ptiklad medidlniho magnéta miiZe slouZit Alfred Hugenberg, némecky
konzervativni vydavatel obdobi prvni tfetiny 20. stoleti, ktery nejen ovladal jedi-
ne¢né mediadlni impérium, ale napomohl svym pisobenim k padu vymarské re-
publiky. Po lednu 1933 usedl v némecké vladé jako ministr hospodatstvi a vyZivy,
kterou pak koncem éervna stejného roku opustil. Hugenberg své vydavatelstvi
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postavil tak, Ze postupné zahrnovalo ,vSechny medidlni formy - od zpravodajskych
agentur pfes film az k poradenskym firmdm” (Stéber 2005:260).

Tiskovi vydavatelé ve dvacatych a t¥icatych letech 20, stoleti budovali svd vyda-
vatelstvi a dafilo se jim vytvor¥it velké a dobte fungujici podniky, které se mnohdy
staly zékladem i povale¢ného tisku. Pro francouzska titénd média lze uvést jako
ptiklad Jeana Prouvosta, ktery kromé denikd jako vederniku Paris-Soir vlastnil
také {ispésné casopisy Marie-Claire a od roku 1938 Easopis Match (od roku 1949
Casopis vydaval pod ndzvem Paris Match).

Zprvu se zddlo, Ze vliv tiskovych baront skonéil s druhou svétovou vilkou, ale
fenomén tiskovych magnatd, jak se ukazuje, pokracoval d4l a s rozvojemn medial-
nfho trhu stdle vyraznéji prekraoval hranice tigténych médii. Ve Spolkové repub-
lice Némecko padla v roce 1949 vydavatelskd omezeni (povinné licence) spojena
s povilecnym vyvojem a od roku 1950 je patrna snaha o rozvoj tisku. Jako ptiklad
némeckého vydavatele druhé poloviny 20. stoleti Ize uvést Axela C. Springera,
jehoZ vydavatelskd ¢innost byla pfedeviim spojena s tisténymi médii (napt. Bild-
-Zeitung &i Die Welt). V souasnosti jiz také podnikd v oblasti elektronickych médii;

v roce 2008 bylo toto vydavatelstvi na prvnim misté mezi némeckymi vydavatel- -

stvimi vydavajicimi denni tisk.

Medidini vlastnictvi koncernu Bertelsmann (ptivodné nakladatelstvi a tiskdrna
zalozené v roce 1835 Carlem Bertelsmannem) lze uvést jako typicky ptiklad mul-
timedidlniho podniku. Zahrnuje od exkluzivnich ¢asopist pes knizni vydavatel- -

stvi, televize, filmovou produkci fadu daldich aktivit (jako napt. distribuéni sité,
on-line sluzby apod.), a to jak v fadé evropskych zemi, tak v USA, Mexiku, Cing
ijinde. V Austrdlii a pozdéji v Anglii a v USA se prosadili jako ,medidglni mogulové®
(Tunstall-Palmer 1991) Rupert Murdoch ¢ Robert Maxwell, v USA pat#il fadu let
k vyznamnym vlastnikiim zakladatel CNN a USA Today Ted Turner, v Itilii se na
prelomu 20. a 21. stoleti nejen medidlné, ale i politicky uplatnil Silvio Berlusconi.
Fakt, Ze se Berlusconimu podatilo vstoupit do politického Zivota a ziskat (nejprve
jen na kratkou dobu, napodruhé a napottetijiZ ispésnéji) funkci pfedsedy viady,
byva p¥ititan pravé tomu, Ze Berlusconi ovlad4 rozsihly soubor médii (pFedeviim
televiznich stanic), s jejichZ pomoci dokéze oslovit velké mnoZstvi potencidinich
voli¢li ~ pro toto sepéti mezi politickou a medialni sférou se zvl43té v novina#-
skych textech vZilo oznadeni ,berlusconizace” politiky, resp. vefejného Zivota.

2.2.2.1.2 Koncentrace viastnictvi a moc médit

S koncentraci vlastnictvi médii na narodni, ale hlavné nadnirodn{ a multimedislnt
Grovni, ktera je pfiznaénou pro soufasné rozvinuté kapitalistické spole¢nosti, vy-
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stupuje do popredi otdzka potencidini & skuteéné moci, kterou toto vlastnictvi
ptinasi, a rizik, jeZ tato moc miiZe predstavovat pro spolecnost, jeji stabilitu, dalsf
rozvoj, vnitini soudrZnost, vzdjemnou solidaritu apod. Moc je sama o sobé velmi
komplexni a nejednoznaénou kategorii, s niZ pracuje celd ¥fada socidlnévédnich
disciplin (nap¥. politologie a sociologie). V kontextu studia médii se moci zpravi-
dla rozumi (1) schopnost médii (nebo prostfednictvim médii schopnost téch, ktefi
je kontroluji) mit néjaky Géinek, resp. néco na svété &i ve spolecnosti ménit, nebo
(2) schopnost a vitle ovlddat jednotlivee, skupiny lidi a zdroje. Za nejvlastnéjsi pro-
jev moci médii se nejéastéji povaZuje symbolickd moc, tedy schopnost médit defino-
vat a modifikovat sdilené vyznamy slov, obrazil, mytd, ktera je ,vysledkem produko-
vdni, $tFent a pFijfmdni smysluplnﬁch symbolickych sdéleni” (Thompson 2004:20).

V prvanim vyznamu mé kazdé spoleenské jednani, kazda instituce, néjakou
moc. JiZ jsme se zminili o tom, Ze televize je schopna zménit uspofadani pribéhu
dne, takZe fada aktivit v rodiné se odvozuje od zafazen{ Kli¢ovych pofadi, jako
jsou zpravy, pokra¢ovani seridlu nebo sportovni pfenos (zatimco napt. casopis ma
v tomto ohledu ,moc” daleko mensi). Televize ma také nepfehlédnutelny vliv na
uspotddani nibytku v domdcnosti - je vétdinou rozmistény tak, aby ze Zidli ¢i kie-
sel bylo na televizi vidét a aby nikdo nesedél zady k ni.

Ve druhém vyznamu lze moc chipat jako schopnost a villi aktivné vyuZivat vlast-
niho postavent, resp. vytvatet socidlni rozdily & podporovat jejich rozvoj a pak na
zékladé jejich existence dosahovat vlastnich cilfi. Socialni rozdily ve spolednosti je
moZzné chapat dvoji perspektivou — bud spole¢enské instituce podporuji prekoné-
vani rozdilt, nebo jejich prohlubovani, tedy sméfuji bud ke konsenzu (spoledenské
shodé), nebo ke konfliktu (viz téZ box 2.6). Oba pFistupy si viimaji role medidiniho
odvétvi a pfisuzuji mu vyznamné postaveni. Od médii se ¢asto ofekdva schopnost
budovat konsenzus (nap#. konstituovani vefejné sféry nebo posilovini konfor-
mity) a soucasné se jim pFisuzuje schopnost vytvatet & posilovat konflikty (a to
nejen podporovat vili po politické zméné, nap?. svrZeni diktatury, ale také napf.
inspirovat a legitimizovat ndsilné chovéni). Od téchto piedpoklidanych schop-
nosti se také ¢asto odvozuje pravo spole¢nosti zasahovat do vlastnictvi médii le-
gislativnimi kroky a omezovat napt. jeho kfiZeni (viz vyde podkapitolu 2.2.2.1),
nebo dokonce regulovat obsah jejich produkee (napf. nasilné povahy).

Predstava, 2e média mohou (at uZ z vile vlastnikdi, zaméstnancg, & prosté jen
samotnou povahou své existence) vyuZivat vlastniho postaveni a vykondvat na
spole¢nost a jednotlivce vliv, ktery se svym vyznamem bliZi viykonu moci, se opird
o skuteénost, Ze se média podstatnym zplisobem podileji na utvifeni kulturntho
symbolického prostiedi, na formovani socidlniho Zivota. , Symbolickd tinnost je zd-
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kladnim rysem spolecenského Zivota... Lidé se neustdle vyjadiuji v symbolickych sdéle-
nich a interpretuji vyjddFent ostatnich - jsou neustdle zapojeni do komunikace s ostat-
nimi a do vymény informact a symbolickyich obsahil,” vysvéiluje Thompson (2004:20).
Thompson z kli¢ové role médii p#i vytvateni symbolického prost¥edi vyvozuje, Ze
média disponuji zvlastni silou, kterou nazyvd ,symbolickd moc®, inspirovan typo-
logii moci navrZzenou Michaelem Mannem (i kdy# samotny vyraz p¥evzal od Bour-
dieua, Thompson 2004:19-21). Diky ni pak maji schopnost ,zasahovat pomoci pro-
stiedki produkce a prenosu symbolickych sdélent do vyvoje uddlosti, ovliviiovat jedndni
ostatnich, a dokonce i vytvdvet uddlosti” (Thompson 2004:20). Pokud takovou moc
média skutetné maji, pak je sousttedéni této moci do rukou téch, ktefi kontroluji
velké korporace, skutetnd problém hodny kritického pozoru. Lze totiZ davodné
predpokladat, Ze ono ,zasahovini do vyvoje uddlosti”, o ném# se zmiiiuje Thomp-
son, mohou korporace vyuZit ve sviij prospéch, ve prospéch politiky, ktera je jim
naklonéna, ve prospéch ideologie, v jejimz rdmci se bude existence a postaveni
téchto korporadi jevit jako Zidoud, logicka a spravna:

Medialng oligopolni koncerny mohou, aniz by se navzdjem domluvily, vytvafet na za-
Kladé obdobnych sfér zajmu dominantni ideologickou moc. To ohroZuje moZnost de-
mokratické tvorby nazordl a viile. KdyZ napt. vldda pozaduje, aby zaméstnavatelé pla-
tili za své zaméstnance pracujici za nizkou mzdu socidlni dévky, je jasné, Ze se viichni
novinovi oligopolisté — kte¥i zaméstnavaji hodné lidi za miniméini mzdy — velice zle
do vlady pusti. (Prokop 2005:384)

Pét prvnich medidlnich koncernt z Zeb#i¢ku 50 nejvétsich medidlnich svétovych
koncernii jsou Time Warner {(USA), News Corporation (USA), General Electric
(USA), CBS Corporation (USA) a Walt Disney Coompany (USA). Z neamerickych
firem je nejsilnéjsi Bertelsmann (Némecko). Zvlasté existence velkych vlastniki
a s tim souvisejici vznik k¥iZeného vlastnictvi a nadnarodnich viastnickych kon-
glomerata vzbuzuje obavy, Ze vlastnici & vlastnické skupiny, které maji pod kon-
trolou velké segmenty medidlniho trhu, vyuziji svého postaveni k vykonu moci
¢i uplatiiovani vlivu (jez by v pluralitnich demokraciich jinak ptislugely toliko
tém, kdo se do mocenského postaveni dostali ,regulérni® cestou demokratic-
kych voleb). Tento kontext uvah pfeje spise rozvoji konfliktnich modeld uvazo-
vani (viz box 2.8). Ptes veskery soufasny konkurenéni boj 1ze sledovat, Ze velké
medialni koncerny sice mezi sebou o stavajici pozice na trzich bojuji, snaZi se
viak spole¢né ziskdvat nova uplatnéni na trhu a nejde jim jiZ tolik o vzdjemnou
likvidaci. , Dochdzi sice ke koupim, fiizim, konfliktim mezi koncerny, ale ne k takové
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konkurenci, kterd by vedla ke vzdjemnému nifeni a vitézstvi nejsilnéjstho — a us vi-

bec ne toho, kiery pFindsi nejlepst kvalitu za nejniZsi ceny. Misto toho existuje sta-

bilizovany medidlné oligopolni kapitalismus.” (Prokop 2005:348). Zvl4sté autofi, |

které 1ze povaZovat za pFedstavitele politické ekonomie médif (viz podkapitolu
2.2.2.1.3), poukazuji na to, Ze vlastnici maji nyni dost prostfedka a moZnosti na
to, aby medidlnimi produkty podporovali a chranili svoje vlastni zajmy na tkor
zbytku spolegnosti.

2.2.2.1.3 Politickd ekonomie komunikace a médit

Politickou ekonomii lze charakterizovat jako studium ,socidlnich vztahiti, zvldsté
mocenskych vztahtl, které vedjemné konstituuji produkci, distribuci a spotfebovdvdni
zdrojii” (Mosco 1996:25). Politickou ekonomif komunikace a médii se zpravidla
rozumi socidlni a ekonomicks analyza spolecenskych a mocenskych vztaht, které

se stietdvaji, uplatriuji a prosazuji pfi organizaci a vyuZivani spolecensky vyznam-

nych komunikaénich prostedki a jejich produktd. Politickd ekonomie komuni-
kace tedy zkouma vztah mezi vlivy, které pisobi na mediilni produkci, a vy-
slednou povahou této produkce.

Politickd ekonomie proto pojimi socidlni (a tedy i medialni) komunikaci ja](o. )
»Spoledensky proces smény, do jehoZ produktu jsou vtéleny, resp. odrdzeji se v ném, spo- .

leéenské vztahy® (Mosco 1996:72), a soustfeduje se na to, jak je podoba komuni-

kace spoledensky podminéna, které spolelenské sily se podileji na ustavovani ko-

munikaénich prostfedkd, a na to, jaké povahy jsou sdéleni v komunikaci nabizens
a jak se do nich promitaji spolefenské vztahy a rozloZeni moci ve spole¢nosti. Poli-
tickd ekonomie se ustavovala v obdobif ndstupu kapitalismu a rozvoje primyslové
vyroby, a proto se jiz tradi¢né snaZi o pochopeni a vyklad socidlni zmény a his-
torické transformace spole¢nosti. Jednim z klicovych impulzi k rozvoji politic-
koekonomického pfistupu ke studiu médii byla ,transformace tisku, elektronickych
médii a telekomunikaci ze skromnych podnikil, €asto v rodinném vlastnictvi, do vjznam-
ného odvétvi primyslového uspordddni 20. stoleti” (Mosco 1996:73). Pro studium
komunikace a médii to znamens4, Ze neklade do st¥edu svého zajmu média, neni
médiocentrickd a esencialistickd, nybrz vnima ,systémy komunikace jako integrdlni

[soutdst] zdkladnich ekonomickych, politickych a kulturnich procesit ve spolecnosti®.

a soustfeduje se na to,

...jak je komunikace socidlné konstruovdna, na spolefenské sily, které pfispivaji
k ustavovini komunika¢nich kanald, a na celou gkilu sdéleni, jeZ jsou témito kanaly

pfenddena. Tim [politickd ekonomie komunikace] podstatnym objemern vyzkumu '
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ptispiva ke studiu toho, jak podnikani, stat a dalst strukturdlni sily ovliviiuji kormu-
nikaéni praktiky, Navic tim pomahaji umistit tyto sily a praktiky do Sirstho ramce
kapitalismu, obchodu a mezindrodni délby price. Je ovem dileZité si pfipominat,
%e socidlni proces nekond strukturovanim komuntkagnich praktik. ... Je proto stejné
ddlezité promyilet, jak komunikaéni praktiky konstruuji spole¢nost. ... Jak politickd
elonomie, tak komunikace se vzdjemnd ustavuji v socidlni a kulturni praxi. (Mosco
1996:71-72)

Politickoekonomicky p#istup ke studiu médii se soustfeduje pfedevsim na vztah
mezi postavenim, ekonomickou strukturou a dynamikou chovani medidlnich pod-
nikd na jedné strané a obsahem nabizenych medidlnich produktii na strané druhé.
Vychézi z pfedstavy, podle niZ se do povahy a podoby medidlnich produktd - slozi-
tym, ale vysledovatelnym zplisobem ~ promita ekonomickd a mocenska struktura
spoletnosti, v niZ média ptisobi. Politickd ekonomie se proto orientuje na rozbory
vlastnickych struktur a kontroly a fizeni médif a na analyzy ptsobeni ekonomic-
kych i politickych sil na medidlni produkei - proto politickd ekonomie povaZuje
medidlni odvétvi za souddst ekonomického systému s tésnymi vazbami na systém
politicky. Medialni produkce je podfizena tlakam, které na ni vyviji neustéle se
rozéitujici trh, a zajmam vlastniki a vykonavatell moci. To m4 za nasledek napi.
sni¥eni nezéavislosti nejen jednotlivych mediilnich organizaci, ale celého odvétvi
(projevujici se napt. politicky ¢ jinak pfedpojatym zpravodajstvim, jak jsme se
o tom zminili p#i vykladu o korporacich), orientaci na co nejvétsi trhy, vyhybdni
se rizikiim ztraty, neustdlé omezovani investic do méné vynosnych aktivit, pre-
hlizeni chud&ich segment( publika. Politicka ekonomie ve své kriticky vyhrocené
vétvi nepovazuje vliv ekonomickych sil za nahodily, nybrz vychaz{ z hypotézy, Ze
média ekonomicky funguji tak, aby z moznosti vefejné prezentace vyloucila né-
zory, které reprezentuji nemajetné vrstvy bez redlné ekonomické a politické moci,
a naopak zvyraznila nazory a postoje mocnych a ekonomicky silnych a raznymi
zptisoby podporovala jejich zdjmy. I kdyZ se politickd ekonomie béhem svého vy-
voje opakované inspirovala marxismem a neomarxismem, nelze ji povazovat za
variantu ekonomického determinismu. ,KdyZ popisujeme a vykldddme tyto zdimy,”
poznamenavaji Murdock a Golding,

nepodsouvame tim pfedstavu, Ze tu existuje determinististicky vztah, nybrz kreslime
hranice, v jejich# ramci se miiZe produkce mediované kultury pohybovat. Kulturni
produkee si zachovava skutefnou autonomii odvozenou od tradice, profesnich ideolo-
gif a opravdové tolerance k liberdlnimu konsenzu. (Murdock-Golding 1974:227)
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V tomto smyslu erpd z politické ekonomie i studium rodovych (genderovych)

vztahl (napf. nerovnocenné spolecenské a ekonomické postaveni Zeny, jak je re-

produkovéno a posilovano v patriarchalnich strukturdch komunikace a kultury)
a etnické, resp. rasové nerovnosti (napf. studie Jhallyho a Lewise Enlightened Ra-
sism /Osviceny rasismus/, poukazujici na skryté rasové stereotypy v seridlu tele-
viznich komedii The Coshy Show, Jhally-Lewis 1992). Vykladovy rdmec politické
ekonomie komunikace a médii Ize vyuZit stejné dob¥e pro analyzu a interpretaci

vyznamovych struktur reklamnich sdéleni a vysvétleni role a postaveni reklamy

v kulturni produkci spoleénosti (Jhally 1990) jako pro rozbor zpravodajstvi.

Politickoekonomicks analyza médii éerpa inspiraci nejen z (neo)marxismu, ale
vychazi z daleko $irsi zdkladny kritického rozboru medialnich struktur a ekono-

miky a vztahu moci, komunikace a kultury (vyznamnou inspiraci pro polickou eko-
nomii médii pfedstavuje nejen frankfurtska skola, ale i klasické obdobi politické
ekonomie Adama Smithe, Davida Ricarda a Johna Stuarta Milla). Svou vili po
vykladu skrytych vlivii a nesamoziejmych souvislosti reaguje také, jak pfipomina
Vincent Mosco (1996:78), na tradi¢ni behavioristické paradigma socidlnich véd

(veetné ekonomie), jez mélo vliv i na potatky studia médii: ,,Behaviorismus si razil

cestu do studia komunikace z nékolika sméril, mezi nimiz mély vysadni postavent price
Lazarsfelda a Cantrila, kteFf se snaZili ustavit socidlnévédni studium masové komuni-
kace tim, Ze zkoumali behaviordiInf reakce na mediovand sdéleni” (Mosco 1996:79).

V evropské tradici rozpracovivaji politickoekonomicky ptistup predeviim brit-
3ti badatelé, a to zvl43t& James Halloran a autorskd dvojice Graham Murdock

a Peter Golding. Inspiraci kritickou politickou ekonomii je mo%né najit i v pracich -

britského sociologa a historika médii Jamese Currana (1979, 2002) ¢ némeckého
teoretika a historika Dietera Prokopa (2005).

Mezi nejvyznamnéjsi stari predstavitele tohoto sméru v USA patfili Dallas

Smythe a Herbert Schiller (viz té% box 2.6 a Schillerova teze o kulturnim imperia-

lismu), k mlad$im je t¥eba potitat pfedeviim Janet Waskovou, Politickoekono-
mické perspektivy vyuZivaji ve svych kritickych pracich i Edward Herman s Noa- °

mem Chomskjm a Ben Bagdikian. Ti se ve svych pracich vénovali pfedeviim
diisledkiim koncentrace vlastnictvi médii v USA a propojeni mediélniho pramystu

s ostatnfmi primyslovymi sektory zemé (Herman-Chomsky 1988, Bagdikian

1997).
K politickoekonomickému p#istupu k vykladu role médii se hldsi i Robert Mc-
Chesney, ktery vyklada politickoekonomickou perspektivu lapidarné:
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...politi¢ti ekonemové médil nevéti, Ze existujici medidlni systém je pfirozeny, nevy-
hnutelny & odolny viiéi zméné. V&f, Ze medialni systém je visledkem politiky délané
ve jménu vefejnosti, leé éasto bez poufeného souhlasu vefejnosti. Vé&fi, Ze povaha
medidlnich systémi ustavenych takovymi politikami mlze vést az k vykladu obsahu,
jez tyto medidlni systémy produkuji... Politi¢ti ekonomové médii predpoklddaji, Ze
medidln{ systém je pro pochopeni toho, jak funguji spolefnosti, vyznamny faktor, ale
prace politickych ekonomit médii wkazuji, jak média ovilivitujl jiné, hloubsji posazené
tendence ve spoleénosti, jako je rasismus, sexismus, militarismus a depolitizace. Di-
leZitost médii se méni v zavislostl na tom, co se zrovna zkoumd. Checné ale plati, Ze
dildesitost médii a medialnich systémi v pritbéhu poslednich dvou stoleti vzrostla,

{(McChesney 2008:12)

Politickd ekonomie predstavuje i vyznamné vychodisko pro fadu politickych roz-
hodovacich procesiit — nap¥. pro obranu médif vefejné stuzby, které se z jeji per-
spektivy jevi jako vefejné komunikaéni prost¥edky do znaéné miry chrinéné pied
zévislosti na ekonomickych tlactch, & naopak pro kritiku tychz médii pro jejich az
ptilis tésnou podtizenost vladé ¢i parlamentu. Vyznamnou inspiraci byla politicka
ekonomie médif i pro formulovani medidlni politiky na nadndrodni drovni, jak
se o to od druhé svétové valky pokousela OSN & UNESCO, napf. p#i formulovani

~.Nového svétového informaé¢niho a kemunikaéniho fadu® (NWICQ), ktery mél vy-

fesit globalni nerovnosti v komunika¢nich moZnostech jednotlivych stith a svéta-
dilit a pomoci v této oblasti napravit znevyhodfiujici postaveni rozvojovych zemi
(viz podkapitolu 2.1.1.3). Vyznamnym predstavitelem této ,aplikované politické
ekonomie médii“ je napt. finsky teoretik médii Kaarle Nordenstreng (1984) & ni-
zozemsky teoretik medidlni politiky Cees Hamelink (1979, 1983).

2.2.2.2 Zpiisob financevani médii

Pro povahu a vyslednou podobu medidlni produkee je vyznamny i zplsob, jimz
média ziskavaji prostfedky na pokryti ndkladd (a koneckoncd na vytvifeni zisku
pro své vlastniky, jsou-li to komeréné orientovana soukroma média). Média mo-
hou byt - obecné vzato - financovana z prodeje tiskové plochy, vysilaciho asu &
datového toku inzerenttim (tedy ,z reklamy”, viz vyse podkapitolu 2.2.1), z ,kon-
cesiondfskych” poplatkd, z vlastni hospoddfské ¢innosti, popf. ze stitniho roz-
poétu, resp. vefejnych finandi, popt. z nadacnich prostfedkd, grantt apod. Zptisob
financovéni zpravidla zdvisi na pravnim zakotveni médii, tedy jedna-li se o sou-
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kromé podniky, stitni ¢i vefejné instituce nebo komunitni média (viz té% podkapi-
tolu 2.2.2.1 Vlastnictvi médii).

Vétsina medidlnich spoleénosti v kapitalistickych spoleénostech ma povahu ko-
merénich subjekt a je odpovédna svim majitelim piedeviim v tom, Ze pro né
musi vytvafet zigk. Jistou vyjimku pfedstavuji soukroma nekomeréni média, ale
v evropské a kanadské tradici hlavné vysilaci média ustavend zdakonem k tomu,
aby vyrobou a vysilinim rozhlasovych & televiznich pofadd poskytovala sluzbu
vefejnosti, tzv. vefejnopravni média ¢i média vefejné sluzby. Naproti tomu v USA
se princip médii vefejné sluzby nikdy neprosadil (PBS ¢ili ,,public broadcasting sys-
tem” md okrajovy charakter) a vysildni tam téméf od samého pogitku bylo pred-
métem podnikani. Koncepce médif vefejné sluzby vychdz{ z postavent britské roz-
hlasové a televizni spole¢nosti BBC a postupem ¢asu se roz§ifila do vétdiny Evropy
a nékterych mimoevropskych statd, které jsou historicky svazany s Velkou Brita-
nii {nap#. do Kanady). Po druhé svétové vilce byla média vefejné sluZby zfizena
ve Spolkavé republice Némecko jako souddst jeji denacifikace a demokratizace.
Vysilaci média vefejné sluzby méla piivodné v rozhlasovém a televiznim vysilan{
monopol. Ten ale za¢al postupné slabnout, kdyz jednotlivé vlady zemi zipadni Ev-
ropy postupné p¥ipustily moZnost vzniku soukromych, komerénich stanic. Tento
proces, ktery zatal nejprve ve Velké Britanii v poloviné padesatych let, nabral na
sile v osmdesatych a devadesatych letech. ProtoZe byl prosazovan jiZ zminénou

neoliberalni rétorikou, kterd zdéraziiovala vazbu médii vefejné sluzby na stat

a hodnotila ji jako negativni rys piilidné regulace medii, vZilo se pro néj oznaeni
deregulace. Fakticky ale znamenal privatizaci a komercializaci rozhlasového a te-
levizniho vysildni a oslaben{ role médif vefejné sluzby v jejich vefejné a kulturo-
tvorné funkci. Média vefejné sluzby se proto ocitla v problematickém postaven,
v ném# té2ko nachdzeji novou identitu a s obtizemi obhajuji zpiisob financovani
z poplatkii a vysoké ndkiady na vyrobu (viz téZ Raboy 1999).

Zakladnim zdrojem pFijma soukromych tisténych, vysilacich i internetovych
médif jsou pravé vynosy z reklamy (viz vySe podkapitolu 2.2.1 Ekonomika médii
a reklamnf trh). Pro média vefejné sluzby je zpravidla zikladnim zdrojem finan-
covani televizni & rozhlasovy ,koncesiona¥sky” poplatek, co? je v ptipadé Ceské
republiky zikonem stanoveni ¢astka, kterou je poplatnik povinen platit za to,
Ze se v jeho domdcnosti vyskytuji funkéni pfijimace rozhlasového & televizniho
signalu. Vysilac{ média vetejné sluzby v CR {tedy Ceskd televize a Cesky rozhlas)
maji v praxi financovani vicezdrojové, nebot zaklad jejich p¥fjmd tvoii , koncesio-
néatské” poplatky, doplnék p#jmy z reklamy a sponzoringu. Vlastni hospodarska
¢innost (prodej dalsich preduktd, napt. audionahravek & videonahravek, popt.
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piimy z prodeje autorskych prav) je zpravidla okrajovym, méné dilezitym zdro-
jem financovini 2 pro fungovini médif nemd kli¢ovy vyznam. Jednotlivé zptisoby
financovani maji diisledky pro postaveni masovych médif a miru jejich politické
a ekonomické autonomie & zévislosti zaloZené na povaze finanénich zdrojd a je-
jich zdjmech a potfebach. Pokud jde o soukromd komeréni média, mira jejich (re-
dakéni, vyrobni, organizaéni) autonomie je odvozena pfedeviim od z&jmt, po-
tfeb a poZadavli inzerentd. Tento trend se v médiich projevuje predevsim tzv.
komercializaci, tedy pFizpfisobenim obsahu a charakteru nabizenych produktl
tomu, aby ptilakal, ptipoutal a pokud moZno udrzel pozornost pfijemca. Ostatni
potencidini role medidlnich produktt (estetické; umélecké, vedélavad, osvétové)
ustupuji do pozadi nebo se tomuto cili pfizphsobuji.

V uplynulych tfech dekddich dosihla komercializace miry dosud nevidané
a ekonomizace mysleni postaveného na neoliberilnim postulatu nadfazeni trbu
viem ostatnim spoledenskym institucim zdiraziiuje snad ve véech oblastech Zivota
spolenosti pfedeviim pozadavek rentability, ziskovosti (nebo alespofi ,neztrito-
vosti“) a kvantifikovatelné mé¥itelnosti a srovnatelnosti vikonu. Tento trend, jak
jsme jiz vylo#ili, se nevyhnul ani médiim. I v medidlnim sektoru je rozhodujici
zhodnoceni investic, a to pfi co nejnizsich ndkladech. Do poptedi se tak dostiva
klicova otazka souvisejici s postavenim médif jako instituce svobody projevu (viz
kapitolu 2.1.1.2): Do jaké miry existuje riziko, ze média nebudou modi (nebo chtit)
dodrzet viiéi spolednosti a jejim €lenlim novmativni zdvazek byt instituci svobody
projevu’, jestliZe by se jeho dodrZovani dostalo do vozporu se zijmy vlastnikf a in-
zerent{l a ohrozilo jejich z4djmy, investice a nadéji na zisky? Pokud takové riziko
existuje (a autofi této knihy jsou pfesvédieni, Ze nejde o riziko, nybr kaZdodennt
realitu), pak se snad nejvice dotyka Zurnalistiky, resp. zpravodajstvi. Nékteti au-
tofi v této souvislosti uvazuji dokonce o tom, Ze pod tlakem inzerentd, vlastnika
a snah o manipulaci médii pomoci public relations, marketingu a spindoctoringu
uz fakticky neni mozné ,tradiént” Zurnalistiku provozovat. Objevuji se tak dvahy
o0 kond Zurnalistiky” a ,postéurnalistické é¥e masovych médii* (napt. Altheide
1995, viz té2 podkapitolu 2.1, zvldsté box 2.2), nebo pFinejmensim o ,krizi Zurna-
listiky®, ktera se podle McChesneyho projevuje v americkém prostfedi

...zkorumpovanosti Zurnalistiky, ipadkem investigativniho zpravodajstvi, degeneraci
politického a zahrani¢niho zpravodajstvi, absurdnimi dostihy pfi zpravodajském peo-
kryvani [pfedvolebnich] kampani, zhroucenim lokilni Zurnalistiky, stéle vétdim ddra-
zem na celebrity a skandaly. ... Pracujid novind#i béZné prohlasuji, Ze za zdmi redakei
tudl jen mdlo lidi, jak dokonale zplundrovala komercializace za posledni dvé deseti-
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leti Zurnalistiku. ... V prosinei 2006 drzeli pracujici novina#i po celé zemi celonérodni
den protesti}, aby upozornili na to, jak korporace demolyji Zurnalistiku. (McChesney
2008:120)

Pokud jde o média vetejné sluZby a financovani z ,koncesionafskych” poplatki,

objevuji se v souvislosti s nfm podobné p¥ipominky jako u financovani ze statntho

rozpoctu. Podle nékterych autorli mohou tyto zplisoby financovani predstavovat
v liberdlnédemokraticky orientovanych spole¢nostech hrozbu oslabeni nezdvis-
losti p#islugného média na stitu nebo nékteré gasti vykonné & zdkonodirné moci,
Presto jsou oba tyto zdroje financovani nevyhnutelnou soucasti podpory médif, = .

Média vefejné sluzby jsou financovinim ze zdkonem stanoveného poplatku
vyvézina z bezprostfedniho tlaku inzerentd a jejich zajmfi a pohybt na reklam-
nim trhu. Mohou si tedy dovolit - a to je ostatné jejich poslani — byt faktorem
vzdélanosti, posilovini ob&anského principu a rozvoje kultury a uméni. V praxi je
oviem tomuto poZadavku zatézko dostdt. Casto jsou toti% média vefejné sluzby
financovana z vice zdroji — v p#fpadé CR a nékterych dalsich zemi mimo jiné také
z reklamy. To nutné vede k tomu, Ze do ,mysleni” téchto médii prosakuje dik-
tat marketingu pozadujici pfedeviim pozornost ,nakoupenych” cilovych skupin
spotfebiteld, a to se projevuje na programové skladbé (tedy vybéru a uspofidani '.
potfadil zafazovanych do vysfldni), podobé zpravodajstvi apod. _

Z prostfedkd statniho rozpoltu byvaji v liberdlnédemokratickych pomérech fi-
nancovina média, ktera nejsou schopna dosdhnout ekonomické sobéstaénosti, ale
soucasné jsou povaZovina za vyznamnou soucdst kulturniho prostfedi dané spo-
le¢nosti {odborné asopisy, kulturni revue, vysilani pro mensiny apod.), a jejich
financovani je proto ve vefejném zdjmu. Redakéni autonomie téchto médif je po-
silovdna tim, Ze mechanismy rozdé&lovani finanénich prostfedki jsou organizaéné
co nejvice vzdalovény od stitni spravy (napf. vyhlagovinim grantovych soutézi,
o jejichZ vysledku rozhoduji komise pokud moZno nezavislé na statu).

2.2.2.3 Vnitini autonomie medidlni orgarizace

Politicka ekonomie komunikace a médii zfetelné poukazuje na fakt, Ze medialni
organizace se musi neustéle vyrovnavat s celou fadou ekonomickych, politickych,
spoletenskych (a nakonec i kulturnich) tlakd, které p¥ichdzeji z okolniho prostfedi
a na formovani chovin{ médii jako systému i jako jednotlivych podniki se podi-
leji. Média tak vstupuji do vazeb projevujicich se uvnitf jednotlivych organizaci
a mezi organizaci a dal$imi organizacemi ¢i prostfedim, v ném? ptsobi. Medidlni
produkee je zaloZena na propracované a p¥isné hierarchizované délbé prace, kterd
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