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MEDIA A JEJICH ROLE



PROC SE ZABYVAT
MEDII?



POTREBUJETE
MEDIA?



INTERAKCE A KOMUNIKACE

Interakce a komunikace jsou definovany jako druhy
socialniho jednani. Slovo interakce jako sirsi a komplexnéjsi
z téchto dvou pojmu se uziva jako synonymum socialni akce,
socidlniho jednani, a komunikace je definovana jako
interakce prostrednictvim symbolu.

Vzajemné pusobeni mezi komunikujicimi partnery budeme
nazyvat komunikacnim procesem. Komunikace je tudiz
jednanim, jehoz cilem z hlediska komunikatora je prenos
sdéleni jedné i vice osobam prostrednictvim symbolu.



3 CHARAKTERISTIKY
KONCEPTU KOMUNIKRACE




ALESPON JEDEN JEDINEC
MUSI USILOVAT

0 KOMUNIKACI S JINYM
JEDINCEM

Intrapersonalni ,komunikace”,
kdy ¢lovék mluvi sam se sebou
nebo kdy medituje,
nepredstavuje komunikaci,
protoze zde neni zadné socialni
jednani, zddna socialni akce.




Uzivani symbolu musi byt zamérné. Pouha reakce (napriklad
vykfik z leknuti nebo zardéni se) nebo neimyslné predani
informace (naptiklad tim, ze nékdo rozhovor odposlechne
nebo tim, Ze dojde ke ztraté dopisu) nepredstavuje
komunikaci, byt recipient - prijemce tyto symboly
interpretuje (nebo muze interpretovat) jako symboly nesouci
informaci.



TEXT

Spravnad” recepce sdeéleni jednim Ci vice pfijemci neni pro
existenci komunikace rozhodujici; Hrani¢nim pfipadem muze
byt pouha emise, vysilani sdéleni, jestlize partner
komunikace neni k dosazeni. Ale i takovato ,,emise” je
komunikaci, pokud je z hlediska komunikatora sdéleni
urceno pro nékoho jiného.

"Z perspektivy komunikatora neexistuje neinformativni emise
symbolu ani v tom pripadé, kdy predpokladany recipient
neni schopen sdéleni dekdédovat.” (Kunczik, 1995, s.12)



Masova komunikace je proces,

v jehoz rdmci sdéluji profesionalni
komunikatori symbolické obsahy
prostfednictvim technickych
prostredku, a to tak, aby oslovili
Siroké publikum.

MASOVA
| KOMUNIKACE




MASOVA KOMUNIKACE

Nejvétsi vyvhodou masové komunikace ve srovnani
s komunikaci interpersonalni je jeji multiplikacni faktor pfri
uvadéni sdéleni a informaci do obéhu. (Kunczik, 1995, s.18)

Tato vyhoda, tj. rozmnozovani a rozsSifrovani komunikace ve
velkém rozsahu, ma ovsem sva omezeni. Komunikator

v procesu masové komunikace zasahuje nezjistitelny a
neprehledny pocet lidi a nema moznost brat v ivahu
rozdilné situace jednotlivcu, na néz se obraci.



PRVNI TEORIE MASOVE KOMUNIKACE

Prvni pokusy o teoretické pochopeni masové komunikace
jsou Uzce propojeny s doktrinami o psychologii mas. Tyto
pocatecni analyzy predpokladaji, ze zde existuje vSemocné
médium, které je schopno libovolné ovlivnit bezbranné,
socialné izolované recipienty.



Spolec¢nost” (Gesellschaft), je zde nahlizena jako masa
izolovanych jedincu bez socialnich vazeb. Napodobovani se
povazuje za zakladni socialni proces, ktery umoznuje
formovani a trvani spolecnosti (Tarde 1901).

Samotné ,masy” byly pokladany za néco, co podléha
sugesci, co je predmétem ,zdkona psychické jednoty
masy” (Le Bon 1895).



TEZE 0 POTENCIALNICH VZTAZICH MEZI MASOVOU KOMUNIKACI A SOCIALNI ZMENOU

Masovym médiim je prisuzovana schopnost urychlit proces
modernizace.

Proces modernizace tedy zacind komunikaci novych
myslenek a informaci, které podnécuji prani jednat a chovat
se novym zpusobem.



MASOVA MEDIA NEJSOU POVAZOVANA ZA
PROSTREDEK, KTERY BY PRISPIVAL KE
VZDELAVANI NEBO K MODERNIZACI, ALE
JSOU NAOPAK POVAZOVANA ZA SKODLIVY
ELEMENT, PROTOZE NABIZEJ] ,SPATNE*
VZORY A ZVYSUJ{ UROVEN HOSPODARSKYCH
NAROKU NA NEREALNE VYSOKOU LATKU.



JAKY JE PODLE VAS VZTAH
MEZI MASOVYMI MEDI
A SOCIALN ZMENOU?




MEDIA JAKO VYZNAMNA
SOUCAST ZIVOTA




VYZNAM MEDI|

Média maji zasadni a rostouci vyznam ve spolecnosti, napfiklad
proto, Ze jsou: (McQuail 1999)

» zdrojem moci

» prostredim, kde se odehrava rada udalosti verejného zivota
» zdrojem vykladu socialni reality a predstav o ni

» klicem ke slavé

» zdrojem soustav, které empiricky i hodnotové vymezuiji co je
normalni



MEDIA JSOU OVLIVNOVANA
A OVLIVNUJI A JSOU SOUEASTI
SPOLECNOSTI | KULTURY




ROLE MEDII

FUNKCIONALISTICKY POHLED



INFORMOVANI

Poskytovani informaci o udalostech, probihajicich ve svété,
naznacovani mocenskych vztahu a podpora inovaci
a pokroku, usnadnovani adaptace lidi ve spolecnosti.



KORELACE

Komentovani a vyklad vyznamu udalosti, probihajicim ve
sveté, poskytovani podpory autoritdm a normam, socializace
a vytvareni konsenzu.



KONTINUITA

V medialnim kontextu se jedna o prenaseni dominujici
kultury, objevovani subkultur a novych trendu v soucasném
kontextu, také o prosazovani vSseobecné prijatelnosti hodnot.



ZABAVA

Média jsou mimo jiné i zdrojem zabavy a rozptyleni, jsou
prostfredkem uvolnéni a oslabovani socialniho napéti



ZISKAVANI

Agitace pro spolecenské cile v ruznych socialnich
a politickych sférach a za riznym ucelem.



ZPROSTREDKOVNA REALITA

NELZE VSE ZJISTIT / ZAZIT NA VLASTNi OCI, USI, N0S, KUZI
MYRIADY UDALOSTI NEKDO MUSI FILTROVAT

AUTORI, VLASTNICI A KONZUMENTI URCUJI PROFIL MEDIA



GLOBALNI VESNICE

Termin zaved| v 60. letech 20. stoleti kanadsky filozof Marshall
McLuhan.V jeho pojeti je sice ,globalni vesnice” informacné
plné propojeny svét, ale klade duraz na nemoznost jedince
informacim uniknout.

McLuhan varoval, Ze pokud nebudeme moderni technologie a
média studovat, staneme se brzy jejich otroky. Chovani lidi ve
spolecnosti urcované komunika¢nimi technologiemi prirovnava
k jednotné organizovanému kmenovému spolecenstvi. Jedinec
je pak odsouzen k ucasti na déni, které nemuze fakticky ovlivnit,
coz vede k lhostejnosti a necCinnosti.



MEDIA JAKO MOCENSKY
A POLITICKY FENOMEN




JAK JE VNIMATE
V TOMTO KONTEXTU?




MEDIALNI ZANRY




 KDOJE_
* NOVINAR?



KDO JE NOVINAR?

jednoznacna definice u nas zatim neni k dispozici, v ndvrhu
tiskového zakona zr. 1995 je definovan jako:

» "osoba, které jsou statni organy povinny pfimérenym zplsobem
poskytnout informace o své ¢innosti, jestlize prokaze, ze se na
zakladé pracovnépravniho ci jiného smluvniho vztahu s
vydavatelem podili na vécném obsahu sdéleni, nebo jde-li o
osobu, ktera je v pracovnépravnim ¢i jiném smluvnim vztahu k
osobé, kterd na zakladé smlouvy dodava vydavateli sdéleni za

ucelem jejich zverejnéni v periodickém tisku"




?

LZURNALISTIKA




CO JE ZURNALISTIKA?

Pod pojmem Zurnalistika byva chapano hlavni nebo vedlejsi
zameéstnani lidi, ktefi se zabyvaji sbiranim, tridénim,
ovérovanim a rozsirovanim zprav nebo komentovanim
aktualnich udalosti (Koszyk a Pruys, 1976, s.145).



Zakladatel investigativni
zurnalistiky Carl Berstein tvrdi, ze
se novinari vénuiji vlastni slave a
zboznovani slavy druhych, nakazili
se senzacechtivosti, ktera ignoruje
skutecny stav spolecnosti. Strach,
ze to ,nékdo otiskne driv"” vytvari
hore¢nou atmosféru, jejimz
produktem je zmét informaci bez

zavaznych otazek.

CO JE
ZURNALISTIKA?




ZAKLADNI ETICKE PRINCIPY

» Je prisné zakazano opisovat z jinych médii (to je ostatné i zakonny problém)!
» Novinar je vzdy nestranny.

» Odlisujeme nazory od zpravodajstvi.

» Nesmime skryvat profesni totoZnost pfi sbéru informaci ¢i rozhovoru s lidmi.
> Nesmime nahravat telefonni rozhovor bez domluvy s dotazovanym.

» Nesmime tézit z nezkusSenosti lidi, ktefi nejsou na styk s médii zvykli.

> Nesmime mluvit s nezletilym ditétem a fotografovat ho, pokud u toho neni jeho rodi¢ nebo nedal
souhlas, zvlasté v pripadé, kdy je dité v konfliktu se zakonem.

v O

» Nepfipustny je konflikt zajmU novinaru - aktivni ¢lenstvi v politické strané, vlivnych organizacich nebo
PR agenturach.

> Musime si uvédomit, Ze i fotografie mohou stranit, znevazovat, pfipadné zranovat.

» Neni mozné retusSovat a opravovat fotky.



V ONLINE PROSTREDI SE
MUZE NOVINAREM NAZVAT
KAZDY




[ANRY

zpravodajské - zprava KDO, CO, KDY, KDE, JAK (PROC) -
forma obracené pyramidy

» fleSe, noticky, denicky, soudnicky, lokalky, anotace, aviza,
otviraky, trhaky

publicistické



ZPRAVODAJSTVI

Zpravodajstvi je jedna ze zakladnich novinarskych ¢innosti, zpravodajstvim se rovnéz nazyva vysledek této
¢innosti. Jde o zpravovani publika o udalostech a informacich, jejich vybér (gatekeeping), tfidéni a zakladni
interpretaci.

Zpravodajstvi by mélo byt:
> rychlé

> pFesné

> vyvazené

> nepredpojaté

> poctivé pfi vybéru

> objektivni

Jednou z klasickych zasad zpravodajstvi je ,,5 W" - z anglického: Who? What? When? Where? and Why? - cesky:
Kdo? Co? Kdy? Kde? a Proc?.



ZASADOU ZURNALISTIKY JE PRISNE

DELEN NA ZPRAVU A KOMENTAR.
OPROTI PUBLICISTICE ZPRAVODAJSTVI
NESMi OBSAHOVAT NOVINARUV NAZOR



PUBLICISTIKA

Publicistika (lat. publicus = verejny, obecni) je oznaleni typu zZurnalistické tvorby a vysledku
takovéto tvorby, kterd je zamérena na verejnost a ur¢ena k publikovani. Na rozdil od
zpravodaijstvi obsahuje kromé informaci také autortv subjektivni nazor na nékteré aktualni
téma. Publicistika uziva analyzy, hodnoceni, subjektivnich postoji i presvédcovacich prostredki
(prvky emotivni).

Publicistické Zanry :

> ¢lanek

> sloupek

> fejeton

> esej

> reportaz (na pomezi)

> interview (nékdy)



ZPRAVA == KOMENTAR



NEUTRALNE OBJEKTIVN
VERSUS SPOLECENSKY
ANGAZOVANA ZURNALISTIKA




NEUTRALNE OBJEKTIVNI ZURNALISTIKA

Neutrdlné objektivni zurnalistika - pasivné se distancuje od
udalosti na které se zaméruje

Pojeti profese - ,,gatekeeper” - dvernik, ten kdo jen informace
pousti ze dveri - tato koncepce fika, Ze existuje neutralni,
objektivni informace, Zurnalista je nezucastnény agent, pouze
prostrednik, jehoz cilem je objektivita a fidi se vyhradné
profesionalni etikou.

Hlavni vyhradou je, ze akceptuje bez namitek existujici poradek a
vyhyba se politické odpovédnosti. Misto aby takovy novinar
vznasel dotazy, slouzi pouze vladnouci vrstvé jako hlasna trouba.




AKTIVNI, SPOLECENSKY ANGAZOVANA ZURNALISTIKA

Aktivni, spoleCensky angazovana zurnalistika - zabyva se
problémovymi zalezitostmi.

Pojeti profese - advokat, vnima sam sebe jako bojovnika za
socidlné zanedbavané, deprivované, atd., tedy jako ctvrty stav
ktery brani zneuzivani moci. Usiluje o zménu socialni struktury,
neni oddan principu neutrality ale identifikuje se s nazory
verejnosti, usiluje o rozsireni nazoru.

Toto pojeti ovsem také poskytuje legitimni opravnéni potlacit
informace, které podle zurnalisty neslouzi prospéchu verejnosti i
skupin.



JAKA BY MELA
BYT PODLE VAS?




IDEALNIM KREDEM BY MELA BYT
SYNTEZA MEZI ANGAZOVANOSTI
A NEUTRALITOU



JOSEPH PULITZER
A JEHO MUCK-RAKING

LEPSi NEZ BOJOVAT ZA VEREINE
ZAJIMAVE PRIPADY NA NAZOROVYCH
STRANKACH JE NA NE UPOZORNIT PRIMO
VE ZPRAVODAJSTVI TiM, ZE BUDOU
PODROBNE VYLICENY



STRUENE
0 TVORBE OBSAHU




VYMEZENI ZPRAVY

Pomaha vytvaret dialog mezi lidmi
Informace potrebné ke stanoveni usudku o svété
Rozhodovaci funkce zprav - jednani informovanych obcanu

Organizace zivota - pocasi, doprava, atd.



ZPRAVODAJSKE HODNOTY

Zpravodajské hodnoty (news value, W. Lippmann) jsou
souborem kritérii, jimiz média poméruji zpravodajskou
prijatelnost udalosti a vhodnost zpracovani.

Zpravodajské hodnoty jsou faktory, diky nimz muze urcita
udalost ,prekrocit prah pozornosti” médii a stat se
predmétem zpravodajstvi. To je podminéno predevsim
kulturné a organizacné.



ZPRAVODAJSKE HODNOTY

» vyskyt - frekvence, cas potrebny k rozvoji udalosti

» blizkost - podobné prostredi s publikem

» jasnost - jednoznacnost zpravy

» jednoduchost - snadno vysvétlitelné jevy

» smysluplnost - kritérium pochopitelnosti udalosti pro dané publikum, faktor ,kulturni blizkosti”
> novost - Cerstvost

» prubéznost - kontinuita, zafazovani podobnych udalosti

» moznost dalsiho vyvoje - gradace udalosti

vztah k elitnim naroddm ¢i osobam - Zadouci zpravodajska hodnota

» personalizace - udalosti jako projevy jednani konkrétnich osob maji navrch pred abstraktnim déjem
> negativita - Spatné zpravy jsou hodnotné;si

> souznéni - splnéni ocekavani publika

» prekvapeni - exotické ¢i vzacné udalosti

» predvidatelnost - pomaha formovat ocekdvani a umistit zpravodaje v€as na misto

» variace - variace na téma, zafazovani pribuznych témat



ZPRACOVATELSKE HODNOTY

Moznosti zpracovani
Kvalitni obrazovy material
Moznost podat pribéh jako jedinecny lidsky osud

MozZnost dramatizovat udalost a vystihnout jasny konflikt



SKUTECNA OBJEKTIVITA PRIKAZUJE
[VEREJNIT KAZDOU ZPRAVU, TO ALE NELZE.

JURNALISTIKA SE PRIZPOSOBUJE TRHU
A MASMEDIA PRINAST MiSTO PRESNEHO
OBRAZU SVETA SPISE OBRAZ PRO CILOVOU

SKUPINU.



POKRYTO
- V MEDIICH




JAK SE PRACUJE S FAKTY V CLANKU?

» Data a fakta samy o sobé ¢asto nic nefeknou, davaji se do
kontextu - zalezi na schopnosti data pouzit k interpretaci

» Kazda publikovana informace ma svou cilovou skupinu,
podle které se fakta interpretuji

» Cilem kazdé informace je zaujmout

» Vyznamnou slozku tvori infografika, ilustrace i fotografie -
muze prispét k pochopeni, ale i ke zkresleni a ovlivnéni
nazoru
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ZPRAVODAJSKE DILEMA

» Zajimali by se lidé o tuto zpravu?

» Koho se tyka?

» Jaké jsou dusledky uverejnéni?

» Muze to nékoho poskodit?

» Jaké jsou mé povinnosti a vici komu?

» Stoji pribéh za zpracovani?

» Jaké jsou zpravodajské hodnoty, pfipadné mé osobni hodnoty a etické principy?
» Jaka jsou fakta?

> Napisete to?



VYBER ZPRAVY NENI OBJEKTIVNI, ALE
JE VYSLEDKEM HLEDAN{ ROVNOVAHY
MEZI PROTICHUDNYMI PROFESNIMI,

ETICKYMI A KOMERCNIMI HODNOTAM



HODNOCENI ZDROJU

Je dotazovany ocitym svédkem?
Je kompetentnim pozorovatelem?

Dokaze poskytnout presné a pravdivé informace?



SESTAVOVANI ZPRAV

» Rozhodovani co pouzit a co ne. Vétsina médii naplnuje
pozadavky publika, touha zavdécit se inzerentum.

» Zpravodajska zajimavost je subjektivnim hodnocenim toho co
zajima publikum, véetné formy zpracovani zpravy.

» Zprava je vzdy kompromis, nelze uverejnit vse a v plném
rozsahu.

» Proces sestavovani je odrazem profesnich usudkul o
zpravodajskych hodnotach, presnosti informaci a stylu,
zvoleného pro sdéleni informace.



GATEKEEPING

Koncept gatekeeping se pouziva pro oznaceni procesu,
kterym se pfi praci v médiich realizuje vybér zprav, udalosti a
rozhodovani o tom, zda konkrétni sdéleni projde skrz
.branu” média do jeho zpravodaijstvi.

» Termin gatekeeping si pro medialni oblast vypuijcil od
Kurta Lewina americky sociolog David M. White



AGENDA SETTING: NASTOLOVANI AGENDY

Teorie agenda-setting vychazi z predpokladu, ze duraz a
vyznam, ktery je ze strany médii prikladan urcitému
problému, ovliviiuje zpusob, jakym tento problém vnima a
prijima publikum.



AGENDA SETTING: NASTOLOVANI AGENDY

Pri psani a uvazovani o teorii nastolovani agendy nelze pominout
jeden zasadni citat: ,,Média nemusi byt schopna urcovat, co si
lidé maji myslet, ale jsou uspésna v urcovani, na co maji lidé
myslet.”

» Paradoxné jej nepronesl nikdo z autoru tohoto teoretického
konceptu, ale Bernard Cohen zacatkem Sedesatych let v
publikaci The Press and Foreign Policy.

» Autorstvi konceptu se pfipisuje Maxwellu McCombsovi a
Donaldu Shawovi, dvéma vyucujicimna School of Journalism v
Severni Karoliné.
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==, information
+
entertainment



TOMATO

EAT RESPONSIBLY



NEN{ TO CO ETU
NAHODOU PR?




STUDENTUM DELA
OBTIZE KRITICKY
POSUZOVAT
KONKRETNI
MEDIALN{ SDELEN

U REALNE TISKOVE ZPRAVY
0 VYSADBE STROMU NA
ZLINSKU POUZE POLOVINA
DOTAZANYCH (52%)
ROZPOZNALA KOMEREN
CHARAKTER SDELENI



K DNESNMU DNI EXISTUJE
ViCE JAK 500 RUZNYCH
DEFINIC PR




4 'PR Cinnost je zamérné,
@ plinované a dlouhodobé
usili vytvaret a
podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi
uBLICITY RESPONSIBILITY

i ENVIRONMENT ~ Organizacemi a jejich
TPUBLI COMMUNICATIO €]

SMENT RELATIONS M verejnosti.”
> MANAGEMENT CONNECTION V.
DEFINICE PUBLIC RELATIONS

! 0D INSTITUTU PUBLIC
' RCEPTIO‘ 4 RELATIONS Z ROKU 1978




V podstaté jde o techniky a nastroje, pomoci kterych
spolecnosti buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a
verejnosti (tedy se svymi zaméstnanci, zakazniky, dodavateli,

investory, komunitami, a potazmo s celou spolecnosti) nahlizi
jeji postoje a snazi se je ovlivhovat.

Jedna se o dlouhodobou cilevédomou c¢innost, ktera by
méla mimo jiné zajistovat poskytovani informaci verejnosti

a zaroven ziskavat zpétnou vazbu. Dulezitym aspektem je
obousmeérnost komunikace.



Reklama je nahlizena jako
forma komunikace, tzv.
marketingové komunikace.

U kazdého sdéleni nas
muze po pravu zajimat kdo

jej pronasi,corikaas
jakym umyslem tak cini.

REKLAMA



REKLAMA

Média vzdy predavala informace o produktech, jejich
vlastnostech, kvalité, cené.

Soucasna reklama jde na véc z jiného uhlu - prodava nikoli
produkt, ale pfimo uspokojeni potreb. Ukazuje, jak snadno si
muze konzument uspokojit konkrétni potrebu, navic se snazi
onu potrebu vyvolat nebo zvysit jeji relativni naléhavost.

Reklama je od svéta médii neoddélitelnd, méli bychom ji
proto umeét vnimat s odstupem a nenechat se ji vyuzivat.






MEDIALNI ORGANIZACE

.Kazda z profesi se vyznamnym zpusobem podili na
vysledném produktu a usporadani a koordinace jejich prace
je rozhoduijici pro to, aby mohl takovy produkt

vzniknout” (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 74).



MEDIALNI ORGANIZACE

Struktura medialni organizace si vytvari nespocet svych
vztahu, jde zejména o ty ke spolecnosti, k natlakovym
skupinam, k vlastnikiim, klientum a dodavatelum, k publiku
a ke svym jednotlivym ¢leniim navzajem.

Takto slozena organizace pfi vyrobé medialniho produktu
Celi ekonomickym (konkurence, zpravodajské agentury,
inzerenti, vlastnici, pripadné odbory) a také spolecenskym
a politickym (kontrola dana zakonem, natlakové skupiny,
dalsi spolecenské instituce) tlakim (McQuail, 2009, s. 290).



MEDIALNI ORGANIZACE

Médium je na jedné strané provozovano jako obchodni
organizace, ma vsak i své urcité poslani, které je dano

VA4V 4

podstatou produktu, ktery vytvari.

Je odlisné od poslani, které ma médium verejné sluzby, ale i
na svém spolecensko-kulturnim poli se muze dostdvat do
dilematickych situaci, kdy proti sobé stoji zajmy obchodni a
zajmy profesionalni zurnalistiky, tedy zda prednost dostane
ono ,idealni” poslani nebo zisk.



MEDIALNI ORGANIZACE

Do takového dilematu se béhem svého pusobeni dostava
velka ¢ast medialnich organizaci tohoto typu (McQuail
2009). V takovych situacich by méla platit normativni situace,
ze média by méla primarné vychazet vstric potrebam a
zajmum publika, a az druhotné uspokojit zajmy svych klientu
a statu (McQuail, 2009, s. 292).



MEDIALNI RUTINY

Vyrobni rutiny najdeme ve vsech ¢astech medialni
organizace a zahrnuiji pripravu a vyrobu produktu, pripadné
jeho distribuci nebo propagaci



MEDIALNI RUTINY

Vznikaji schémata a presné dané vzorce konani pro celou
skalu Cinnosti, jejichz vysledkem je dany medialni produkt.

Napfriklad podle Shoemakera a Reese ,utvareji tyto rutiny
bezprostifedni prostredi, ve kterém se profesional pohybuje,
s nimz se muze ztotoznit, a k némuz vztahuje svuj vlastni
vykon”.

Rutiny tedy predstavuji velmi vyznamny faktor ovliviujici
podobu medialniho obsahu, zretelné vyznamnéjsi, nez je
osoba komunikatora” (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 130).



