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Opakované jsme se zminovali o tom, ze média jsou prostied-
ky, které slouzi mezilidské komunikaci a Ze jako takova nejsou
,komunika¢né neutralni“ (viz Uvod), nybrz podobu komunikace
spoluutvareji, resp. spolupodminuji. V této kapitole se pokusime
priblizit, jaké povahy je tato medidlni komunikace, jak (a ¢im) jeji
podobu ovliviuji samotna média, co vSechno na ni dale ptsobi
a z druhé strany - jak se existence medidlni komunikace podili
na podobé spole¢nosti, v niZ Zijeme. Nejprve se proto soustre-
dime na to, jaké charakteristické rysy ma medialni komunikace
a jaké jsou klicové podobnosti a rozdily mezi masovou a sitovou
komunikaci. V zavéru se zaméfime na vztah médii a spole¢nosti
a médii a naseho kazdodenniho Zivota (tedy na to, co se obvykle
oznacuje jako ,vliv® ¢i ,,u¢inky“ médii).

3.1 Charakteristické rysy medialni komunikace

Mezilidska komunikace byva popisovana jako symbolickd in-
terakce, tedy jako chovani lidi, jehoZ podstatou je sdileni a pre-
davani vyznami - symboly jsou v tomto pripadé vse, co néjaky
vyznam nese ¢i vyznamu nabyva. Komunikac¢ni chovani ¢loveéka
se lisi podle toho, za jakych okolnosti a s jakym cilem komuniku-
je, o ¢em, jak a s kym komunikuje a jak se komunikace vyviji. Je
zfejmé, Ze komunikace probiha jinak, jedna-li se o osobni hovor
s partnerem o tom, kde vzit penize na ndjem, a jinak, jedna-li
se o pohovor s nadfizenym ohledné zvyseni platu (v obou pii-
padech ale muze byt zakladni téma - svizelnd finan¢ni situace
domacnosti - shodné). Je ztejmé, ze jiny rejsttik vyrazovych pro-
stredki ¢lovék voli na rodinném setkdni a jiné na srazu kamaradt
z vody. Je zfejmé, Ze jinou komunika¢ni strategii pouzijeme v ho-
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voru s dopravnim policistou, ktery nas zastavil, jsme-li presvéd-
¢eni, Ze pravo je na nasi strané, a jinou, pokud vime, Ze jsme pred
minutou predjizdéli pres plnou ¢aru (a své jednani mizeme pou-
pravit, pokud vyvoj hovoru ukaze, ze kvtili tomuto prohtesku nas
policista nezastavil). Jinak se clovék vyjadiuje, mluvi-1i o téze véci
(napriklad o svém oblibeném dramatikovi) s pedagogem béhem
konzultace, a jinak, md-li o témze dramatikovi prednaset pred
plnym salem. A jesté jeden priklad: jinak vypada vypravéni néja-
ké prihody tstné a jinak pisemné (naptiklad v dopise) — v prvnim
pripadé vnimame reakce posluchact (a miizeme ménit rytmus,
diiraz i obsah), v druhém pripadé nam sice tyto reakce chybi, ale
diky tomu, Ze pisemny projev je hotov dfiv, nez ho adresat mtize
Cist, je zase mozné 1épe promyslet formulace, odstranit chyby, vy-
brat vhodna a priléhava slova a obraty.

Podivime-li se na uvedené modelové priklady, je snadné pri-
stoupit na to, ze podobu a pribéh komunikace ovliviiuje cela fada
faktori: mira neformdlnosti a formélnosti komunikace (rozdil
mezi hovorem s partnerem a nadfizenym), nastaveni vzdjemnych
vztaht a socialnich roli (rozdil mezi rodinnou seslosti a partou ka-
maradu z vody), kontext (jednani s policistou), mnozstvi u¢astni-
ki1 a mira monologicnosti ¢i dialogi¢nosti (rozdil mezi konzultaci
a prednaskou), zptsob komunikace, pfipravenost projevu a moz-
nost zpétné vazby (rozdil mezi ustnim vypravénim a vypravénim
v dopise). Jednu véc maji ale vSechny tyto typy komunikace spo-
le¢nou: déji se mezi Zivymi lidmi jako jejich vzajemnd interakce
(u korespondence pochopitelné s odlozenou reakei).

Clovék ale vstupuje i do celé fady komunika¢nich udalosti,
kde je podminka kontaktu, resp. interakce mezi zivymi lidmi
oslabena ¢i naru$ena. Piseme-li dopis finanénimu dfadu, tusime,
ze ho bude ¢ist ziva lidska bytost, ale tuto bytost neoslovujeme,
obracime se ,,na urad®. Kdyz dostaneme odpovéd, neni to pro nas
reakce muze ¢i Zeny (byt v roli ufednice nebo ufednika), nybrz
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stanovisko ¢i rozhodnuti uradu. Pribyva komunikace, pfi niz se
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viibec nedostaneme do kontaktu s zivym clovékem (pfi vyfizova-
ni finan¢nich zalezitosti formou internetbankingu, pii telefonic-
ké komunikaci s firmou, kterd nds predvolbami moznosti vede
k tomu, co chceme vyridit, a véty ,,Nyni vds spojime s nasim ope-
rdatorem* se ¢asto viibec nedockame apod.). Nastup sitovych mé-
dii a moznost interakce s pocitacem znacné rozsirily pravé tento
typ komunikace. Jeho charakteristickym rysem je preneseni od-
povédnosti na volajictho ¢lovéka a striktni omezeni komunikace
na prfedem zndmé situace (teprve kdyz komunikace s pocitacem
selze, nastupuje Zivy zastupce firmy, tedy kyzeny operator).

Mediadlni komunikace patfi mezi komunika¢ni udalosti,
v nichz je kontakt s Zivym ¢lovékem omezen na minimum, zato
vytvareni iluze takového kontaktu je velmi silna. Medidlni komu-
nikace, jak se ustavila v éfe masovych médii, je v podstaté jed-
nosmérnd, tedy monologickd. Komunikovana sdéleni (noviny,
rozhlasové a televizni porady, filmy, hudebni nahravky) vyrabéji
medidlni organizace a distribu¢nimi kanaly (postou, sitémi vysi-
la¢t, rozvozem a prodejem kopii, umisténim na internet) je do-
davaji ke koncovym uzivatelim. Ti je mohou mezi sebou sdilet
(divat se spole¢né na televizi, ptjc¢ovat si vytisky casopist, sdilet
adresy webovych stranek), bavit se o nich, mohou jim dokonce
i nahlas spilat, ale jen ve velmi omezené mife na né mohou re-
agovat smérem k médiu, které je vyrobilo. Mohou napsat dopis
redakci, zavolat na divackou linku ¢i umistit pod ¢lanek na webu
vlastni komentat, ale nejsou v komunikaci médiu rovnocennym
partnerem. Lapiddrné feceno, popuzeny ¢tendi mize napsat do
novin rozhotéeny dopis, ale nemuze si zalozit vlastni noviny,
v nichz by sviij protinazor prezentoval jako rovnocenny partner
v dialogu. Internetova média moznosti reakce posilila, ale i tak
zustava sila provozovatelt velkych portalti a moznost jejich zvidi-
telnéni v prostfedi internetu i mimo né¢j (v dalsich médiich, pro-
sttednictvim reklamnich sdéleni apod.) daleko vétsi, nez tomu je
u jednotlivci.
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Fakt, ze medialni komunikace je svou podstatou spise jed-
nosmérnd (monologickd) a spise instituciondlni, se média snazi
zakryvat nejriznéj$imi komunika¢nimi strategiemi oslovovani
a tzv. personalizace.

Oslovovéni se déje naptiklad vyzvami k vyplnéni nejriiznéj-
$ich dotaznikd, jez obsahuji otazky zjistujici spokojenost uzivatelti
¢i pozaduji navrhy na zlep$eni obsahu, usporadani, grafiky apod.
(néstroj casto uzivany ti$ténymi a internetovymi médii, ale také
napt. Ceskou televizi). Svébytné prostiedky oslovovani ma k dis-
pozici televize, ktera dokaze navozovat dojem interpersondlni
komunikace iluzi o¢niho kontaktu (u moderatort zprav a jinych
poradi technicky vyznamné podporené tzv. ¢tecim zafizenim).

Personalizaci se rozumi snaha spojit dané médium s konkrétni
osobou. V novindch a casopisech pfibyva textd, u nichz je
uveden autor (dfive to bylo spiSe vyjimecné a mit u ¢lanku ,,by
line“ (fadek se jménem) bylo privilegium a znamkou lepsiho
postaveni novindfe, zatimco dnes je to téméf samoziejmosti
a vyjimkou jsou naopak texty nepodepsané), stale Ccastéji
s fotografii a e-mailovou adresou. Televize se snazi, aby si je divaci
asociovali s konkrétnimi osobami (moderatory, herci ad.), které
se pak stavaji ,,tvafemi“ dané stanice. Tak byl po dlouhou dobu
Ltvari televize Nova“ jeji teditel Vladimir Zelezny, ktery toto své
postaveni budoval — mimo jiné — prostfednictvim poradu Volejte
rediteli (po navratu do medidlni sféry v roce 2013 se pokusil
tuto komunikacni strategii ozivit na TV Barrandov poradem
Volejte Zeleznému). Personalizace medialni komunikace vede
k vytvareni kvaziintimniho vztahu k tém, ktefi médium svym
jménem a svou tvaii reprezentuji. Neni tak vyjimkou, ze divaci
uvazuji o moderatorech televiznich stanic jako o nékom, koho
znaji (oznacuji je napriklad kfestnimi jmény, prestoZe se s nimi
nikdy nesetkali).

Média ale jsou vyrobni organizace, v nichZ panuje jasné roz-
déleni odpovédnosti a pravomoci, lidé, kteti v nich pracuji a je-
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