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1 UVOD

Zacatek 21. stoleti je obdobim, v némz zurnalistika prochdzi
jednou ze zasadnich promén své historie. Odstartoval ji nastup
internetu a sitovych médii. Proména dosud neskon¢ila a neni
zcela zfejmé, kam az Zurnalistiku a zpravodajskd média dove-
de. Jisté je to, Ze zurnalistika uz nikdy nebude takova, jaka byla
drive - uz nikdy nebude pfevazné jednosmérnym tokem infor-
maci od novinara k publiku. Zpravodajskd média uz ve svété
socialnich siti nikdy nebudou mit monopol na rychlé $ifeni in-
formaci.

Nad dusledky probihajici transformace médii se stale vznasi
mnoho otaznikil. Vzhledem k dalekosahlym zméndm, k nimz
dochézi v médiich, kultute i celé spole¢nosti, se stanovovani
néjakych dlouhodobych prognéz dokonce povazuje za neseri-
ozni.! Nékteré trendy jsou vSak patrné a nesporné uz nyni. Jsou
popsané medialni teorii a akceptované medidlni praxi. K jejich
konkrétnim projeviim patti boom internetové Zurnalistiky a in-
teraktivnich médii, zanik fady tradi¢nich tisténych deniki v ce-
lém svété, fragmentace masového publika i medialni nabidky,
tlak na produktivitu a personalni $krty v redakcich - a mnoho
dalsiho.

Promény zurnalistiky a zpravodajskych médii nemaji zavazné
dusledky jen pro samotné novinare, medialni podnikatele a jejich
Ctendfe, ale také pro pocetnou a stale rostouci armadu profesionalil
v oboru public relations, ktefi v zdjmu svych klientt a chlebodércti
bojuji o publicitu ve zpravodajskych médiich - tedy péstuji vztahy
s médii (media relations). Praxe v Ceské republice viak nasvédéuje
tomu, ze lidé z odvétvi public relations tyto promény nedostatec-
né reflektuji ve své praci. Tim padem sami umensuji potencidlni
dopad svého snazeni a nevyuzivaji ptilezitosti, které jim proména
médii a zurnalistiky skyta.

! Srov. RUB-MOHL - BAKICOVA, Zurnalistika - komplexni pritvodce
praktickou Zurnalistikou, s. 27.

131



Je pritom ztejmé, ze pokud se méni zpravodajska média, musi
se ménit i postupy a metody media relations. Rad bych touto praci
ptispél pravé k debaté o novych vyzvach pro media relations. Po-
pisuji zakladni znaky a projevy hluboké promény zpravodajskych
médil na zacatku 21. stoleti, stejné jako disledky této promény.
Déle definuji miru a zpusob, jakym proména médii ovliviiuje te-
orii a praxi media relations, tedy odnoze public relations zamérené
na vztahy organizaci a jednotlivct se zpravodajskymi médii. Dale
formuluji strategie a doporuceni, jejichz dodrzovani i v budouc-
nosti zajist{ i¢innost a smysluplnost media relations.

Media relations v jejich teoretické roviné povazuji za prunik
teorie masové komunikace a teorie marketingové komunikace. Pti
praktickém naplnovani jsou media relations aplikovanou socialni
védou, kterd prirozené Cerpa také z poznatka dal$ich obort, napti-
klad komunika¢nich studii, marketingu, psychologie a sociologie.

Public relations a media relations si rozhodné zaslouzi badatelskou
pozornost. Jde totiz o pozoruhodny a hojné vyuzivany nastroj, jimz
lze ovliviiovat minéni vefejnosti, budovat reputaci organizace a pro-
sazovat produkty, sluzby nebo ideje. Vefejnost pritom o pouzivanych
metodach vi jen malo - na rozdil od reklamy, kterd se postupem ¢asu
méni v prohlédnutou lest. Nicméné zdaraznuji, Ze jsem zastancem
etického a transparentniho vykonu public relations. Domnivam se,
ze sebelepsi public relations nedokazou pti zachovani etickych zasad
dlouhodobé zakryt prazdnotu myslenek, lidskou hloupost nebo niz-
kou kvalitu produktti a sluzeb.?

Tento text vznikl ptivodné na prelomu let 2011 a 2012 jako rigo-
rézni prace. Pred publikovanim v$ak doznal fadu zmén a prosel aktu-
alizaci. Vyuzil jsem také podklady shromazdéné pri praci na knize Jak
ucinné oslovit média, vydané v roce 2011 v nakladatelstvi CPress.
Neékolik kapitol z knihy jsem prepracoval, doplnil a znovu vyuzil
v teoretické ¢asti této studie. Jde zejména o pasdze vénované ga-
tekeepingu, zpravodajskym hodnotdm a pojmim spin doctoring
a astroturfing.

2 TOMANDL, Jak uicinné oslovit média, s. 12.
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Obecné jsem Cerpal predev$im z publikaci dostupnych v an-
glickém, ¢eském a slovenském jazyce. Abych objektivizoval né-
které své postfehy, nazory a postoje, které vychazeji prevazné
z vlastni Zurnalistické praxe, oslovil jsem v rdmci ptiprav své
kolegy v ruznych redakcich prostfednictvim dotazniku. Cilem
bylo zjistit, jak novinafti vidi své profesni postaveni, jak pohli-
zeji na vyuzivani modernich technologii a novych komunika¢-
nich kanalt a na nékteré trendy v médiich i public relations.
Dotaznik jsem umistil na internetu prostfednictvim specializo-
vané aplikace Vyplnto.cz a adresné vyzval k jeho zodpovézeni
priblizné 1000 medialnich profesiondli z riznych typt médii
v Cesku. Byli mezi nimi pracovnici Ceské televize, Ceského
rozhlasu a Ceské tiskové kanceldre, dile regiondlnich denik,
Mladé fronty Dnes, Lidovych novin, Prava a také lidé pracujici
v internetovych médiich (Aktualné.cz, iDnes.cz, DenikReferen-
dum.cz).

Dotaznik obsahoval 18 otazek, z nichz 15 bylo povin-
nych a tfi nepovinné. Z celkového poctu otazek bylo 17 uza-
vrenych, zbyvajici kombinovanou otazku tvorilo sedm nu-
merickych posuzovacich $kal. Odpovédi jsem prijimal od
5. listopadu do 5. prosince 2011. Zakladni vysledky prizkumu jsou
k dispozici na internetu.?

Dotaznik anonymné vyplnilo 67 profesionaltl.* Pfevazuji mezi
nimi redaktori denikii (55 %), nasleduji kategorie jina média (15
%)°, rozhlas (12 %), televize (10 %), internetova média (6 %) a ¢a-
sopisy (2 %). Ve vzorku prevlada vékova skupina 30 az 50 let (60

*Viz TOMANDL, Jan. Jak novinati pohliZeji na moderni trendy v public
relations (vysledky priizkumu) [online]. Vystaveno 24. 7. 2012 [cit. 24. 7.
2012]. Dostupné na internetu http://jakoslovitmedia.cz/vysledky-vyzku-
mu/.

* Dotaznik jsem nechal novinare vypliiovat anonymné na zékladé pred-
chozich zkudenosti s podobnym vyzkumem, kdy jsem zjistil, Ze novinari
velmi neradi pod svym jménem zvefejnuji své nazory na stav médii a od-
vétvi public relations.

5 Jde o redaktory Ceské tiskové kanceldfe — pro tiskovou agenturu nebyla
v dotazniku dostupné odpovéd.
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%), dale 18 az 29 let (33 %), zbytek tvori respondenti nad 50 let.
Nejvice dotazovanych redaktort pracuje v krajskych méstech (63
%), nasleduji okresni mésta (24 %) a hlavni mésto (13,5 %). Dii-
vodem pro potizeni dotazniku byl zajem, abych tam, kde popisuji
zurnalistickou praxi, nevychazel jen z vlastnich zku$enosti a ndzo-
rti. Role dotaznikového Setfent je vSak v této studii spise podptirna
ailustrativni a takovy je také zptusob, jakym pracuji s jeho vysledky.

1.1 ZAKLADNIi TEORETICKA VYCHODISKA

Media relations jsou v mnoha smérech hrani¢nim oborem.
Jako subsystém public relations tvofi soucast marketingové ko-
munikace a marketingového mixu. Zaroven vsak v teorii i praxi
¢erpaji také z masové komunikace a zurnalistiky. Jsou alternativou
k reklamé, svou odvracenou stranou se primykaji k propagandé,
podléhaji proménam v zavislosti na technologickém rozvoji médii.
Uvazovani o media relations (stejné jako uvazovani o samotnych
médiich a Zurnalistice) ze vech téchto diivodil vyzaduje multipa-
radigmaticky a interdisciplinarni pfistup.

Uvahy komplikuje skute¢nost, ze ,jednotnd teorie marketingo-
vé komunikace prakticky neexistuje. Vzhledem k mozZnym tihliim
pohledu ani nikdy existovat nebude. Pfi analyzdch se obvykle vy-
chazi z tady teorii.“® Celé spektrum ndzort, postoji a pohledu
- mnohdy protichtidnych - nabizi také teorie masové komu-
nikace. Védci nejsou jednotni ani v tak zdkladni véci, jako je
charakter a mira Gc¢inkd médii.

Dalsi potiz tkvi v tom, Ze tato prace jde po stopach, které v mé-
diich a media relations zanechéva rozvoj komunika¢nich technolo-
gii a internetu. Uz mnoho autord si postesklo nad tim, Ze internet
se méni tak rychle, Ze o ném prakticky nelze napsat aktualni a rele-
vantni odborny text. ,Jak zkoumat néco, co se vam meéni tak rychle
pod rukama, Ze nez dopisete seriozni prdci, polovina vami zkouma-

¢ PRIKRYLOVA - JAHODOVA, Moderni marketingovd komunikace, s. 17.
Autorky konkrétné uvadéji teorii komunikace, psychologii, sémiotiku.
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nych objektii miize docela zmizet nebo se alespori k nepozndni zmeé-
nit?*’ Nicméné nezbyvd, nez se o to alespon pokouset, protoze vy-
znam a dopad internetu je tak velky, Ze jej nelze prehlizet, ptipadné
¢ekat, az se jeho forma i obsah ustali do snaze zachytitelné formy.

I pres (snad az prili§) Sirokou paletu pristupt a postoji, které
se v kontextu této studie nabizeji, jsou nékteré véci jasné. Pred-
né: fungovani zpravodajskych médii a jejich role ve spole¢nosti
prochazi hlubokou a dynamickou zménou. Vedle klasické masové
komunikace a masovych médif stoupd vyznam sitové komunikace
a socidlnich médii. Motorem promén je internet (a pocitacové sité
obecné), ktery prostupuje véemi oblastmi fungovani spolecnosti,
a zpravodajstvim zvlasté.

S internetem prisla do zpravodajskych médii predevsim kon-
vergence, tedy jisté sblizovani a slévani rtiznych medialnich fo-
rem (text, foto, audio, video). Ke konkrétnim dopadiim internetu
na zpravodajstvi patfi interaktivita, individualizace zpravodajské-
ho toku a vznik ¢tyfiadvacetihodinového, neustavajiciho zpravo-
dajského cyklu, kvili kterému prakticky pro novinare prestala exis-
tovat jakakoliv uzavérka.®

Socidlni sité stale ¢astéji supluji tradi¢ni zdroje zpravodajskych
informaci. Diisledkem toho je ,laicizace” a demokratizace zpravo-
dajstvi (i zdbavy) — oboji uz nesifi jen medialni profesiondlové, ale
kdokoliv, kdo m4 pristup k siti. P¥itom po dlouhou dobu byl pro
moderni spole¢nost typicky nepomér mezi malou skupinou pisi-
cich a velkou skupinou ¢tenatii. Nové technologie sitovych médii
tento nepomér narusily — dnes se mezi pisici mize pomoci blogii
a podobnych néstrojt vélenit prakticky kdokoliv.’ Internet dava
publiku $anci podilet se stéle vice na obsahu zpravodajstvi. Novi-
nari tak ztraceji svlj monopol i poradny kus své profesni aury.

Soucasny stav zpravodajskych médii je zjevné docasny, precho-
dovy. Projevuje se to naptiklad tim, Ze vedle sebe existuji rtizné

7 ZBIJEJCZUK, Web 2.0 - charakteristika a sluzby, s. 5.

8 STERLING et al., Encyclopedia of Journalism, s. 777 a déle.

9 JIRAK - KOPPLOVA, Masovd média, str. 179. Srov. také GILLMOR, We
the Media...
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technologické vyvojové stupné médii - analogova média vedle di-
gitalnich, tisténé noviny se staletou tradici vedle mladych interne-
tovych zpravodajskych projektu, které vznikaji ,,na zelené louce®.
V prostredi internetu se rodi i zcela nové formy. Podobny ¢asovy
prekryv zfejmé nebude trvat pfili§ dlouho. Lze ocekavat, ze stéle
prekotnéjsi technologicky vyvoj prinese dalsi, dosud tézko odhad-
nutelné promény médii.

Zpravodajskd média, jaka jsme znali v uplynulych dekadach,
vsak z naseho svéta Gplné nezmizi. Nepredpokladdm, Ze budou
zcela vytlacena socidlnimi sitémi, ob¢anskou zurnalistikou ani
webovymi projekty, jejichz obsah plné urcuje publikum. Spise
lze ocekavat prolinani a proristani starych a novych forem.
Mnozi odbornici ostatné povazuji web 2.0" spiSe za vyzvu nez
hrozbu pro zpravodajska média. Novinafi mohou nové moznosti
vyuzit ve svij prospéch a zapojit aktivni publikum do tvorby zpra-
vodajstvi."!

Vyznam zpravodajskych médii muize v budoucnu spocivat v roli
privodct informac¢nim chaosem; privodcd, ktefi urcuji a vybiraji
to, co je dtilezité a stoji za pozornost.'? Ve vysoce turbulentnim své-
té, kde ¢lovék Celi neustalym atakiim myriad zbyte¢nych informaci,
je takovy priivodce neocenitelny, coz miize zpravodajskym médiim
zajistit i v budoucnu slusnou prosperitu. A dokud si zpravodajska
média udrzi pozornost publika, neprestane PR sféra usilovat o pu-
blicitu a ovliviiovat redak¢éni obsah médii.

Dal$im argumentem pro budoucnost media relations je ero-
ze dtvéry v reklamu, o které se ¢asto hovoti v odbornych kruzich
i v praxi. Misto reklamy mnohé organizace voli k prosazeni svych

1 Termin web 2.0 uvadim s malym pocate¢nim pismenem, prestoze

v Ceské literatute se nékdy pod vlivem americké terminologie uzivé velké
prvni pismeno. Web 2.0 v§ak neni nazev, ale spise trend nebo vyvojova
faze. Viz napt. ZBIJEJCZUK, Web 2.0 - charakteristika a sluzby, s. 8.

W SINGEROVA, Journalism in the Network, s. 285.

12 Singerova to popisuje tak, ze v éfe webu 3.0 bude tlohou médii ,,cutting
through the clutter*. Srov. SINGEROVA, Journalism in the Network, s.
285.
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cilt pravé public relations, respektive media relations.”* Zurnalis-
tické redakéni vystupy ptisobi duvéryhodnéji nez klasicka reklama,
ktera musi stale rafinovanéj$imi strategiemi prekonavat vysoky
clutter. Ostatné podle Fady autorti jsou public relations pti ovliviio-
vani minéni a nasledného konzumniho ¢i jinak zadouciho chovani
cilové skupiny G¢innéjsi nez reklama.

Jako alternativa reklamy se v praxi stéle ¢astéji objevuji i dal-
§i techniky a strategie marketingové komunikace, naptiklad pro-
duct placement, guerillovd a viralni komunikace, buzz marketing
a word-of-mouth.”” Vyvojové tendence souc¢asného marketingu
obecné naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji da-
leko intenzivnéj$i komunikaci se subjekty vnitfniho i vnéjsiho
prostredi. , Klasicky marketing nestali k zajisténi prosperity firem
v podminkdch 21. stoleti. Produkt, cena, distribuce - to vSechno je
snadno napodobitelné. Zdroj jedinecné konkurencni vyhody je stdle
Castéji hleddn v oblasti komunikace, ve vztazich s dillezitymi cilovy-
mi skupinami. '

Jiz jsem zminil, Ze internet nové generace, v némz je pev-
ny obsah webovych stranek nahrazovan prostorem pro sdileni
a spole¢nou tvorbu obsahu, byva oznacovan jako web 2.0. V na-
vaznosti na to vznikly v zahrani¢ni literatufe pojmy news 2.0
a PR 2.0."® Oba pojmy vyjadfuji to, jak zurnalistiku (respektive
public relations) ovliviiuji a proménuji socialni prvky, multimé-
dia a nové technologické moznosti internetu. Lze ocekavat, Ze
dalsi vyvoj Zurnalistiky i media relations timto smérem prinese
jesté mnoha prekvapeni. At uz ale ptijdou jakékoliv dal$i zmé-
ny, neni sporu o tom, Ze nova situace vyzaduje od profesionalt
v media relations flexibilitu, ochotu k inovacim, rychlost a schop-

13 Viz napiiklad RIES - RIESOVA, The Fall of Advertising and the Rise of PR...
" Viz FTOREK, Public relations a politika...

15 PRIKRYLOVA - JAHODOVA, Moderni marketingovd komunikace, s. 272.

16 Tamtéz, s. 48.

17 Naptiklad HIRST, News 2.0...

'8 Analogicky se uzivaji terminy Digital PR, ePR nebo New PR. Vice viz
napiiklad BREAKENRIDGEOVA, PR 2.0. New Media, New Tools, New
Audiences... nebo BROWN, Public Relations and the Social Web...
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nost pracovat na nejisté piidé. Staré metody samy o sobé zfejmé
neobstoji.

Media relations si mohou zachovat svou efektivitu a smyslupl-
nost za predpokladu, Ze jejich vykonavatelé dokazou reagovat pri-
nejmensim na nasledujici procesy:

- zrychlovdni zpravodajstvi

- multimedializace zpravodajstvi

- zvySovdni podilu publika na tvorbé zpravodajstvi a $itent infor-
mact, interaktivita médii

— globalizace a zdrove#i regionalizace médii

— technologické zmény

— internetizace a digitalizace

- fragmentace médii a individualizace medidlniho obsahu

- stdle vétsi konkurence ve snaze prosadit konkrétni témata do mé-
dii jako diisledek globalizace a globdlni hyperkonkurence

1.2 STAV ODBORNEHO BADANI

V ramci této prace jsem sledoval a vyuzival dvé zakladni skupi-
ny odborné literatury. Jednu skupinu tvofi prace vénované zménam
v zurnalistice a zpravodajskych médiich, druhou prace o zménach
a trendech v public relations a media relations. Anglickojazy¢na li-
teratura je v obou naznac¢enych smérech bohata na prakticky i teo-
reticky zamérené prace. Jde samoziejmé o vysledek toho, ze takika
kazda univerzita v USA a Britdnii ma pracovi$té vénovana masové
komunikaci, Zurnalistice, marketingu nebo piimo public relati-
ons. Tato pracovisté kazdoro¢né produkuji fadu obsahlych studi,
ptirucek a ¢lankt vénovanych public relations a media relations.
Podnétné prace o public relations piSou i zkuSeni profesiondlové
z praxe.

Také v ceském i slovenském prostiedi stale pribyva kvalitni
odborna literatura vénovand masové i marketingové komunikaci.
Na poli media relations v$ak stéle existuje volny prostor pro sku-
te¢né komplexni monografii. Nékteré ¢eské knihy o PR a vztazich
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v

s médii sleduji pouze prakticky rozmér oboru - pisi je lidé z praxe
pro méné zkusené kolegy, aniz by se ptitom hloubéji vénovali teo-
rii. Dalsi kategorie dél ma charakter skript a uc¢ebnich textd, které
spise rekapituluji problematiku, nez aby prichdzely s novymi pod-
néty. Jiné knihy se vénuji celkové public relations, pricemz vztahy
s médii v nich maji jen omezené misto. Daldi skupina dél ome-
zuje téma vztaht s médii jen na firemni komunikaci, respektive
jen na svét byznysu a podnikani. To je vSak dosti omezeny pohled.
Aktivni vztahy s médii dnes udrzuji mésta, Grady, policie, muzea,
galerie, sportovni kluby nebo ob¢anska sdruzeni. Proto je tfeba za-
sady formulovat obecnéji, nejen s ohledem na potieby a moznosti
velkych podnikii. Je to diilezité i vzhledem k tomu, ze velci hraci
v byznysu vétsinou maji penize na to, aby si najali profesionalni
a kvalitni agenturu - na rozdil od ostatnich organizaci, které si cas-
to musi pomoci vlastnimi silami.

Castym problémem pfi teoretickém psani o marketingové ko-
munikaci, public relations a samoziejmé i media relations je termi-
nologicka neujasnénost. Vzhledem k tomu, Ze jde o mladé obory,
terminy casto nejsou dostate¢né zakotvené a nejsou vykladany
vzdy a vSemi stejnym zptusobem. Nizka mira sjednocenosti termi-
nologie se podle odbornikt tykd celé ekonomické lexikalni oblasti
CeStiny a slovenstiny."” V pripadé marketingu je to zvlaste viditel-
né. ,,Marketing jako importovand védni disciplina se vyvijel vice nez
100 let, v nasich podminkdch dvacet. Tomuto faktu odpovida i stav
jeho terminologie.“*® Terminologicky jde tedy o tekuty pisek, navic
se stéle rtizni definice nékterych zakladnich jevii a pojmt, jednota
nepanuje ani pfi vymezovani hranic oboru a jeho vnitfni struktury.

Zakladni terminologie marketingové komunikace pochazi
z angli¢tiny, coZ je dtisledkem toho, Ze se obor formoval ve Spoje-
nych statech. Na jednu stranu je to vyhoda — vét$ina pojmu je uni-

1Y PAULEOVA, Vplyv anglictiny na marketingovii terminoldgiu, s. 104.
Pauleova kromé anglismt upozornuje také na vliv ¢estiny na marketingo-
vou slovni zasobu slovenstiny.

20 VIESTOVA, Perspektivy zjednocovania terminoldgie v oblasti marketin-
gu, s. 128 (preklad autor).
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verzalné srozumitelnych a uzivaji je praktikové i teoretici po celém
svété. Ovsem vinou nedokonalych a rozrtiznénych prekladd, kvi-
li dezinterpretacim a médnim vlndm v uzivani cizich slov muze
byt (a casto je) vliv angli¢tiny na terminologii zhoubny. Levickd
v souvislosti s marketingem hovoii o ,,hypnoze anglictiny®, kvili
niz mnozi lidé, véetné odbornych kruhi, podléhaji dojmu, Ze an-
gli¢tina je pfi pojmenovani mimojazykové reality vystiznéjsi ¢i
priléhavéjsi.?! K podobnym zavértim dochazeji i dalsi jazykovédci:
»Mnohé anglické odborné terminy, které bézné pouzivaji slovensti
uzivatelé véetné pedagogii, jsou modni. Mdme pocit, Ze vypaddme
moudrejsi, sectélejsi a jsme ,,in’; kdyz je budeme prosazovat.

Ze zminénych diivodu se pokousim vsude, kde je to mozné,
pouzivat ¢eské terminy. OvSem prevadét systematicky pojmy jako
public relations a media relations by zfejmé nebylo vhodné. Tato
prace by tim ignorovala oborové zvyklosti a véeobecné sdilené ter-
minologické standardy.

2 ZPRAVODAJSKA MEDIA V ERE INTERNETU
2.1.1 Média - zakladni pojmy

Teorie masové komunikace v minulosti pfisla s mnoha definicemi
a rliznymi systémy déleni médii. Neni proto na $kodu ujasnit nejprve
zakladni pojmy, s nimiz déle v textu pracuji. Pod pojmem médium ro-
zumim to, co zprostfedkovava nékomu néjaké sdéleni (pomaha vyja-
drit vili, zprosttedkovava poznatek ¢i zkusenost, nabizi nazor, bavi...),
tedy médium komunika¢ni.” Pokud mam na mysli médium v popu-
larnim smyslu (noviny, rozhlas, TV atd.), uzivam oznaceni zpravodaj-
ské médium (analogicky k anglickému terminu news media).

Co se tyce déleni médii, prejimam systém uzity Jirakem a K6pplo-
vou, ktefi rozli$uji primarni, sekundarni, tercidlni a kvartarni média.
K primdrnim médiim fadi komunika¢ni kddy véetné prirozenych ja-

2 Vice viz LEVICKA, Neologizmy a terminologické pldnovanie...

2 PAULEOVA, Vplyv angli¢iny na marketingovii terminoldgiu, s. 113
(pteklad autor).

3 JIRAK - KOPPLOVA, Masovd média, s. 36.
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zyku, k sekunddrnim pak vechny technické vymozenosti, které dovo-
luji komunikovat na vétsi vzdalenosti nebo pres hranice ¢asu. Terci-
dlni média jsou v tomto pojeti média masova, kvartdrni pak sitova.**

Existuje ale i fada jinych, vice ¢i méné inspirativnich pohledt
na vyvoj a promény médii. Napiiklad McLuhan hovofi o obdobi
tisténé knihy jako o Gutenbergové galaxii. Po nastupu elektfiny
podle néj nastala nova etapa, nékterymi analogicky nazyvana Mar-
coniho galaxie.” Jirdk s Kdpplovou na tento koncept navazuji a ho-
voif o Gatesové galaxii* (byt by dnes jizZ mozna bylo lepsi hovorit
0 Zuckerbergové galaxii).

2.1.2 Masova média

Teoretici v minulosti vénovali detailni pozornost predevsim
masovym médiim a masové komunikaci. Podle McQuaila ma-
sovou komunikaci charakterizuje velky rozsah, jednosmérny in-
formacni tok, asymetrie, propocitany vztah a standardizovany
obsah.”” Masové publikum je pocetné, velmi rozptylené, neinter-
aktivni a anonymni, heterogenni, neorganizované a neschopné sa-
mostatné akce.”® S vystiznym strukturovanym popisem masovych
médii v procesu masové komunikace prisli Jirak a Képplova. Ma-
sova média podle nich (zjednodusené feceno) za pouziti pokro-
¢ilych technologii a distribu¢nich kandlt nabizeji aktudlni obsa-
hy masovému, disperznimu a anonymnimu publiku, a to vefejné
a jednosmérné a s urcitou periodicitou.”

Rada kriticky uvazujicich myslitelt upozoriuje zvlasté na to, ze
tok masové komunikace je prevazné jednosmérny. Sdéleni vyrabi
ur¢ita skupina jednotlivel a prenasi je k ostatnim. ,,Ti jsou zpra-

24 Tamtéz, s. 37-40.

» Vice viz MCLUHAN, The Gutenberg Galaxy...

% JIRAK - KOPPLOVA, Masovd média, s. 51.

7 MCQUALIL, Teorie masové komunikace, s. 60.

28 Tamtéz, str. 61.

2 7kraceno dle JIRAK - KOPPLOVA, Masovd média, s. 45-46. Viz téz
KUNCZIK, Zdklady masové komunikace...
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vidla situovdni do prostiedi, jez je casové i prostorové vzddlené pii-
vodnimu kontextu, ve kterém sdéleni vznikalo. TakzZe ptijemci medi-
ovaného sdéleni nejsou tak viplné partneti v komunikacni vymeéné,
ale spis ticastnici strukturovaného procesu symbolického prenosu.
Prevazujici jednosmeérnost a zjevna asymetri¢nost odliSuje maso-
vou komunikaci od médif sitovych.

2.1.3 Sitova média

Vedle masovych médii lze od 90. let spatfovat zcela novy typ médii
- sitova média (nékdy oznacovana jako socidlni média). Pfedpokla-
dem jejich vzniku byl nastup pocitacovych siti, a zejména vznik inter-
netu a celosvétové sité world wide web (www). Diky témto technolo-
gickym inovacim lze vymozenosti sekunddrnich a tercidlnich médii
vyuzivat v integrované podobé osobniho pocitace (a jeho derivati)
napojeného na komunikaéni sit, kterd pracuje s digitalizovanym sig-
nalem. ,,Vznikla tak sitovd média, pro néz je charakteristické, Ze slouzi
soucasné jako podpora interpersondlni komunikace (napt. e-mail, chat)
i masové komunikace (portdly tradicnich masovych médii, ryze interne-
tové zpravodajské portaly, vyhleddvace). Existence takové komunikac-
ni technologie vede druhotné k rozvoji komunikacnich aktivit, jez jsou
mozné pravé proto, Ze takovd technologie existuje. '

Pojem internet, ackoliv je vSeobecné rozsiten, skyta ur¢ita termi-
nologicka uskali. Napriklad podle Reifové internet neni sim o sobé
médiem a obstarava pouze dorucovani datovych balickd mezi poci-
taci. ,,Je to sit, kterd zprostredkovava komunikaci pocitaciim, nikoliv
lidem. Teprve nad internetem funguji sluzby urcené lidem, jako je na-
priklad elektronickd posta nebo world wide web. Takové sluzby miizeme
pokladat za prostredky medidlni komunikace; internet je spise prostre-
dim, jez existenci internetovych médii umozriuje a svymi viastnostmi je
determinuje. ““*Nicméné vzhledem k tomu, Ze tato prace na problema-

30 THOMPSQN, Meédia a modernita, s. 27.
S JIRAK - KOPPLOVA, Masovd média, s. 40.
32 REIFOVA, Slovnik medidlni komunikace, s. 94.
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