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Obsah vyuky pfedmétu MEDIALNI ANALYZY

v kombinovaném studiu

Vyuka probiha ve tfech modulech.

Garant pfedmétu: Ing. Jan Chromy, Ph.D.

- Pfednasejici: Ing. Jan Chromy, Ph.D.

- Cvicici: Ing. Jan Chromy, Ph.D.

- Zkousejici: Ing. Jan Chromy, Ph.D.

1 Uvod do studia

1.1 Uvodni tutorial - pravodce kurzu

1.2 Organizace studia

1.1 Uvodni tutorial - privodce kurzu

Obsah predmétu:

1. Uvod do medialni analyzy. Kvantitativni a kvalitativni kritéria.

2. Kauza v medialni analyze - c¢asové, vécné aj. ohraniCeni vztahujici se
k analyzovanému subjektu.

3. Publikum — cilovy segment medialniho sdé€leni, psychologické, socialni, didaktické aj.
souvislosti

4. Hodnotové vyznéni — dil¢ich kauz a celkové (pozitivni, neutralni, negativni),
ekvivalent reklamy.

5. Objektivnost a vyvaZzenost poskytovanych informaci — dusledky, pravidla a zakony.

6. Sledovanost, poslechovost, ¢tenost médii a jejich méteni.

7. Medialni dopad — vliv média a s nim souvisejicich aspektu, ,,zasah* publika médii.

8. Vyvoj postoje médii ke sledované kauze — souvislosti, sledovani vlivi.

9. Ptiprava analyzy — sledované obdobi, volba médii, metody ziskdvani, tfidéni a
zpracovani udaju.

10.  Piipadové studie a jejich rozbory — medialni analyzy vyznamnych kauz

11.  Tvorba medialni analyzy dle konkrétniho zadani po skupinach studentu.

12.  Prezentace a vyhodnoceni medidlnich analyz vytvotfenych studenty.



Studijni literatura:

Z&kKladni:

CHROMY, J. Komunikace, média, vzdélavani, kultura. Praha: Verbum, 2014. ISBN 80-
87570-19-7.

Doporuéena:

JIRAK, J. - KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost. Struény avod do studia médii a medialni
komunikace. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-287-4.

Chromy, J. - RYASHKO, L. Marketing, media a jejich studium v zrcadle webovych stranek.
Praha: Extrasystem, 2013. ISBN 978-80-87570-12-8.

Aktualizovany seznam elektronickych zdroji bude oznamen na prvni piednasce.

Cile vyuky predmétu:

Cilem pifedmétu je sezndmit studenty s metodami mediélni analyzy obrazu firmy, osobnosti
nebo tématu v masovych médiich pii vyuZziti kvantitativnich a kvalitativnich kritérii. Studenti
se sezndmi s postupy pii ziskavani, tfidéni, uspotfadavani informaci z médii, mapovanim

jejich souvislosti a predikei moznych trendt.

Po Gspésném a aktivnim absolvovanim vyuky:

a) Student ziska zakladni znalosti o0 medialnich analyzach informaci poskytovanych riznymi
masovymi médii, a 0 moznostech jejich vyuzivani pro zkvalitnéni PR firmy, osobnosti nebo
tématu. Ziska znalosti souvislosti pii pfipraveé objektivniho a vyvazeného sdéleni masovymi

medii.

b) Student bude schopen podle zadani piipravit medialni analyzu pro firmu, osobnost nebo

téma. Umi posoudit objektivnost a vyvazenost sdéleni masovych médii.

c) Student bude schopen porozumét problematice medialni analyzy pfi ur€ovani stavajiciho
¢i vytvareni nového medialniho obrazu firmy, osobnosti nebo tématu. Ziskané znalosti dokaze

vhodnym zpusobem aplikovat.



Pozadavky ke zkousce:
Piedmét Medidlni analyzy je ukoncen ustni zkouskou. Piedpokladem pro jeji slozeni
je:
e aktivni Gcast na vyuce Vv jednotlivych modulech
e prostudovani zakladni literatury a studijnich opor
e splnéni korespondenénich ukolu - — student zpracuje studii na téma mediélni analyza
VSH, medialni analyza sou¢asného primatora(-Ky), medialni analyza aktuélniho
(konkretniho) tématu. Studie bude hodnocena dle stupnice ECTS. Minimalni
hodnoceni pro pfipusténi k Ustni zkousce je ,,E*.

e Soucasti ustni zkousky bude diskuse o zpracované medialni analyze.

1.2 Organizace studia

Formélni stranka vyuky:

Vyuka pfedmétu Medidlni analyzy (semestralni kurz) je rozdélena na kontaktni a distan¢ni
cast. Vyuka probiha ve tfech modulech. Kontaktni vyuka v celkovém rozsahu XX hodin je
realizovana ve tiech soustfedénich v ¢asové dotaci X + X + X hodin pfimé vyuky. V kazdém
soustiedéni se uskute¢ni vyuka jednoho modulu, ktery tvofi dvé povinné ¢asti: tutorial a
privodce studiem.

Pievazna cast kombinovaného studia predmétu Medialni analyzy ma distan¢ni formu, avsak z
hlediska pedagogického pristupu ke studentim a jejich moznostem spolupracovat S
vyucujicim (tutorem), jde o pribéznou vyuku. Na tutoridlech a ve studijnich materidlech jsou
zadavany tkoly, jejichz splnénim student doklada soustavnost svého studia. Komunikace s
vyucujicim je zajiSténa pres Internet (XXXXX@vsh.cz) a v pribéhu semestru mize student
navstivit konzulta¢ni hodiny ucitele. V piipadé problémového tématu ma moznost naslecha
predndsky ¢i semindie prezencniho studia. Pokud mu nestaci konzultace telefonicka c¢i
prostiednictvim vyukového prostiedi (IS VSH), miize si student domluvit individualni &
kolektivni konzultaci. Administrativu studia zajiStuje pfislusna referentka studijniho oddéleni.

Vsechny kontakty mezi uéitelem a studujicim probihaji v ramci informaéniho systému VSH.

Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméfeni moduli:
1. modul — Zaklady mediéalni analyzy

e Uvod do medialni analyzy. Kvantitativni a kvalitativni kritéria.



e Kauza a téma v medialni analyze — casové, vécné aj. ohraniCeni vztahujici se
k analyzovanému subjektu.

e Publikum - cilovy segment medialniho sdéleni, psychologické, socialni, didaktické aj.
souvislosti

e Hodnotové vyznéni — dil¢ich kauz a celkové (pozitivni, neutralni, negativni),

ekvivalent reklamy.

2. modul — Aspekty medialni analyzy
e Objektivnost a vyvazenost poskytovanych informaci — dasledky, pravidla a zakony.
e Sledovanost, poslechovost, ¢tenost médii a jejich méteni.
e Mediélni dopad — vliv média a s nim souvisejicich aspektd, ,,zasah“ publika médii.

e Vyvoj postoje médii ke sledované kauze — souvislosti, sledovani vlivi.

3. modul — Medialni analyzy v praxi
e Pfiprava analyzy — sledované obdobi, volba médii, metody ziskavani, tfidéni a
zpracovani udaju.
e Pripadové studie a jejich rozbory — medialni analyzy vyznamnych kauz
e Tvorba medidlni analyzy dle konkrétniho zadani po skupinach studentt.

e Prezentace a vyhodnoceni medialnich analyz vytvofenych studenty.

Tutoridly:

1) Na tvodnim tutorialu na za¢atku semestru jsou studenti seznameni, v ramci tzv. privodce
kurzu, s obsahem predmétu, s casovym rozvrzenim vyuky jednotlivych tematickych okruhti, s
mistem predmétu ve studijnim planu oboru, s povinnou literaturou, cilem vyuky a s
pozadavky ke zkousSce. Je zde vysvétlen pfistup k studijnim oporam a zptsob odevzdavani
korespondenénich tkoldt v informadnim systému VSH. Studentim je objasnén zptisob
hodnoceni korespondenc¢nich ukoli a terminy jejich odevzdavani. Je probrana celkova

organizace vyuky.

2) Na prabézném tutorialu (uprostted semestru) ulitel vyhodnocuje dosavadni praci
studentd. Studenti musi zaslat vyfesené ukoly elektronicky pfed zahdjenim tydne konzultaci.
Ucitel upozorni na zavazné nedostatky a v pripadé potieby obtizna témata vysvétli. Na

zavéreéném tutorialu na konci semestru ucitel vyhodnoti ulozené tikoly z minulého tutorialu a



praci studentt za cely semestr. Upozorni na problémové otazky tematickych okruht ke
zkousce. Podle potieby probéhne spolecnd konzultace. Studenti jsou sezndmeni s ¢asovym

harmonogramem zkousek.

Privodce studiem:

V této kontaktni ¢asti studia je proveden metodicky vyklad (pfednaska) dan¢ho tematického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budou studovat z povinné literatury, jaké problémy je
¢ekaji pfi samostudiu a jak jim bude ucitel poméhat pii studiu. Velka pozornost je vénovéana
jejich praci se studijnimi oporami, které jim nahrazuji bezprostfedni kontakt s vyucujicim na

cviCenich. Studijni opory jsou piipraveny pro kazdy tematicky okruh (kapitolu ucebnice).

Vyklad jednotlivych kapitol je z metodickeho hlediska strukturovan tak, Ze je dodrZzovéana tato
posloupnost: studijni cile, kli¢ova slova, metodika vykladu (tvod do problematiky), studijni
text (vlastni vyklad tématu), shrnuti kapitoly (vyloZené problematiky), Ukoly k zopakovéani a
procviceni, upozornéni na dalsi studijni zdroje. Kurzivou jsou uvedena dopliujici vysvétleni.

Na zavér modulu jsou uvedeny:

« spravné vysledky ukold, které byly uloZeny v jednotlivych kapitolach;

* korespondencni tikoly, které musi student odeslat uciteli.

P¥i studiu predmétu Medialni analyzy student vyuzZiva tfi informaéni zdroje:
e metodologicky vyklad ucitele, ktery vychazi z predepsané ucebnice;
e kontaktni vyuku v ramci tutoridlu a samostudia;

e piedepsanou ucebnici a metodické materialy

Studijni opory student najde v informaénim systému VSH v &asti studijni materialy
predmétu IDENT Nazev. Zpétnovazebni prvky vyuky, tj. korespondené¢ni ukoly,
vyucujici vkladaji v informac¢nim systému do poloZky odpovédniky. Vypracované tikoly

studenti vkladaji do odevzdavarny, pripadné primo vyucujicimu.

Vyklad vychazi ze zékladni u¢ebnice CHROMY, J. Komunikace, média, vzdélavani, kultura.
Praha: Verbum, 2014. ISBN 80-87570-19-7.

Odkazy pouzité v textu studijni opory se vztahuji k uvedené ucebnici.




2 Privodce studiem modulu I. - ,,Zaklady medialni analyzy"

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:

Kapitola 1: Uvod do medialni analyzy. Kvantitativni a kvalitativni kritéria.

Kapitola 2: Kauza v mediélni analyze — ¢asové, vécné aj. ohraniceni vztahujici se
k analyzovanému subjektu.

Kapitola 3: Publikum — cilovy segment medidalniho sdéleni, psychologické, socidlni,
didaktické aj. souvislosti.

Kapitola 4: Hodnotové vyznéni — dil¢ich kauz a celkové (pozitivni, neutrdlni, negativni),

ekvivalent reklamy.

Kapitola 1: Uvod do medialni analyzy. Kvantitativni a kvalitativni
Kritéria
1.1 Uvod do problematiky medialnich analyz

1.2 Kvantitativni kritéria

1.3 Kvalitativni kritéria

Klicova slova:

Medialni analyza, medialni obraz, kvantitativni kritéria, kvalitativni kritéria,

1.1 Uvod do problematiky medialnich analyz

Medialni analyza je piehledny rozbor medialniho obrazu néjaké firmy, spolecnosti,
osobnosti nebo tématu v medialnim prostoru.

Medialni obraz je predstava publika vytvofena prostifednictvim témat nebo kauz, které
jsou o firmé, spole¢nosti nebo osobé publikovany zejména masovymi médii.

Medialni prostor je plocha, vysilaci ¢as a podobny rozsah zverejnéni informaci o dané
firmé, spole¢nosti nebo osobé zejména v masovych médiich.

Pii medialnich analyzach se zabyvame podrobnym zpracovanim souhrnu vsech zprav, kterée
0 analyzovaném subjektu nebo tématu zveifejnila vSechna sledovana meédia v konkrétnim

obdobi, které bylo pfedmétem analyzy. Pfitom jsou brany v Gvahu obsahy a formy sdéleni.
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Vychazime ptitom z Kritérii:
e kvantitativnich ukazuje velikost zasazeného mediadlniho prostoru, napt. pocet
piispévku, pocet druhti zasazenych médii, pocéet ruznych autort piispévka apod.;
e kvalitativnich — napt. identifikace hlavnich kauz nebo témat, tematického zaméteni

¢lankl a posouzeni hodnotového vyznéni piispévka.

Cilem medialni analyzy je utiidit a zprehlednit informace z médii, upozornit na trendy a
souvislosti, porovnat ¢etnost zverejnénych prispévki mezi konkuren¢nimi subjekty.
Medidlni analyza muze poskytnout informaci o tom, zda je subjekt v médiich prezentovan
spiSe pozitivng, neutraln¢ nebo negativné. Lze tak zjistit skute¢nosti, které ovliviiuji obraz
subjektu negativné nebo jej naopak vylepsuji. Z dlouhodobéjsiho hlediska je mozné take
vypozorovat postoj jednotlivych médii ke sledovanému subjektu ¢i tématu.
Medidlni analyza dale umoziuje zachytit, v jaké souvislosti jsou v médiich osobnosti, firmy,
spole¢nosti apod. prezentovany. Je mozné rovnéz zjistit, zda jsou néktera témata v médiich
opomijena nebo zda jim neni vénovana zbyte¢né rozsdhla pozornost (napi. na zakladé
néjakého zadani S umyslem dosazeni urcitych cili). Pomoci medialni analyzy lze ukéazat,
ktera média projevuji nejvetsi zajem o sledovanou osobnost, firmu, spole¢nost apod. a
stanovit pfedpokladany ,,z&sah* publika zvefejnénymi informacemi.
Medialni analyzu je mozné provadét:
e jednorazové v souvislosti s ur¢itou medialné vyznamnou udalosti,
e pravidelné v ur¢itych obdobich. Nekteré spolecnosti, zaméfené na medidlni trh a
budujici systematicky sviij archiv zprav, nabizeji svym klientim mozZnost provadét
medialni analyzy 1 za n€kolik let zpétn€. V takovém ptipad¢€ 1ze sledovat a porovnavat

vyvoj medialniho obrazu subjektu v pomérn¢ dlouhém ¢asovém obdobi.

Pojem k zapamatovani:

Medialni analyza je piehledny rozbor medidlniho obrazu né&jaké firmy, spole¢nosti,
osobnosti nebo tématu v medialnim prostoru.

Kritéria analyzy jsou kvantitativni nebo kvalitativni.

Cilem medialni analyzy je utfidit a zpfehlednit informace z médii, upozornit na trendy a
souvislosti, porovnat ¢etnost zvetejnénych prispévklt mezi konkurencnimi subjekty.

Medialni analyzu je moZné provadét jednorazové nebo pravidelné.

Mediélni prostor je plocha, vysilaci ¢as a podobny rozsah zvetejnéni informaci o dané firmé,

spole¢nosti nebo osobé zejména v masovych médiich.
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Mediélni obraz je piedstava publika vytvofena prostfednictvim tématickych kauz, ktera jsou

0 firm¢, spole¢nosti nebo osobé publikovana zejména masovymi médii.

1.2 Kvantitatitvni kritéria
Kvantitativni kritéria ukazuji velikost zasazeného mediélniho prostoru, napf. pocet
ptispévki, pocet druhli zasazenych médii, pocet riznych autord ptispévkll apod.
Mezi kvantitativni kritéria pat¥i zejména:
e u tiSténych médii:
- pocet ptispévk;
- celkovy rozsah ptispévki popft. plocha prispévkil v souvislosti se ¢tenosti periodia;
e U audiovizuélnich prezentaci:
- pocet zasazenych médii (napt. TV stanic);
- celkovy zabrany ¢as v souvislosti se sledovanosti médii (napt. TV);
e U audio prezentaci:
- pocet zasazenych rozhlasovych stanic;

- celkovy zabrany Cas v souvislosti s poslechovosti rozhlasovych stanic.

Pojem k zapamatovani:

Kvantitativni kritéria ukazuji velikost zasazeného medialniho prostoru.

Mezi kvantitativni kritéria patfi zejména:

- u tisténych médii - pocet ptispévkil, celkovy rozsah prispévkl popt. plocha piispévkl
V souvislosti se ¢tenosti periodika,;

- u audiovizualnich prezentaci - pocet zasazenych médii (napf. TV stanic), celkovy zabrany
¢as v souvislosti se sledovanosti médii (napt. TV);

- U audio prezentaci - pocet zasazenych rozhlasovych stanic, celkovy zabrany c¢as

v souvislosti s poslechovosti rozhlasovych stanic.

1.3 Kvalitativni kritéria
Kvalitativni kritéria ukazuji na efektivitu medialnich kauz nebo témat, kvalitu jejich
medialniho dopadu, napf. identifikace hlavnich kauz nebo témat, tematického zaméfeni
prezentaci, posouzeni jejich hodnotového vyznéni a dopadu na publikum.
Mezi hlavni kvalitativni kritéria patii:

e zdroj sdéleni,

e dulezitost sdéleni,
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e mnozstvi citaci sdélenti,
e vliv na dalSi publicitu,
e vyznéni a dopad.

Pojem k zapamatovani:

Kvalitativni kritéria ukazuji na efektivitu medialnich kauz, kvalitu jejich medialniho
dopadu.
Mezi hlavni kvalitativni kritéria patii: zdroj sdéleni, dulezitost sdéleni, mnozZstvi citaci

sdéleni, vliv na dalsi publicitu, vyznéni a dopad.

Co je mediélni analyza?

Jaka jsou hlavni kritéria medialni analyzy?

Jaké jsou cile medialni analyzy?

Jaké jsou rozdily mezi jednordzovou a pravidelnou medialni analyzou?
Co je medidlni prostor?

Co je medialni obraz?

Co jsou kvantitativni kritéria?

Co patii mezi kvantitativni kritéria?

© 0o N o o kr w DD P

Co jsou kvalitativni kritéria?

-
©

Co patii mezi kvalitativni kritéria?
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Kapitola 2: Kauza a téma v medialni analyze — ¢asové, vécné aj.

ohraniceni vitahujici se k analyzovanému subjektu

2.1 Kauza a téma v medialni analyze
2.2 Casové a vécné ohranieni

2.3 Souvislost s komunikaénim mixem konkrétniho subjektu

Kli¢ova slova:
Kauza, c¢asové ohrani¢eni, vécné ohrani¢eni, medidlni dopad, hodnotové vyznéni,
marketingovy komunika¢ni mix, reklama, direct mail, podpora prodeje, publicita, Public

Relations, firemni identita, sponzoring, lobbing.

2.1 Kauza a téma v medialni analyze

Medialni kauza oznac¢uje konkrétni ¢asové a vécné ohrani¢enou udalost vztahujici se
k subjektu, jehoZ mediélni obraz je analyzovan.

Piikladem medidlni kauzy mohou byt prezidentské volby. Casové jsou ohanicené délkou od
zahajeni predvolebnich kampani do doby konani voleb.

Subjekty, pro které je mozné v tomro pripadeé provadet medialni analyzy, mohou byt napr-.:

e jednotlivi kandidati (resp. jejich tymy), kteri chtéji znat sviij medidlni obraz (popr.
svych konkurentit) a Vv dobé predvolebni kampané podle neho upravovat dalsi strategii
sve medialni komunikace.

e politologové, sociologové apod., analyzujici soucasny stav spolecnosti.

e konkrétni masové médium, které chce prokazat svoji objektivitu a vyvazenost.

Medialni téma oznacuje konkrétni ¢asové a vécné ohrani¢enou mySlenku hodnou
zietele, jejiZ medialni obraz je analyzovan (napf. rasismus obecné).
Piikladem medidlniho tématu mohou byt publikace pripravovanych zdkomi. Casové jsou
ohranicené od pripravy ndavrhu zakona do jeho schvaileni obéema komorami a prezidentem
(pFip. ustavnim soudem). Subjekty, pro které je mozné provadet medialni analyzy, mohou byt
napr-.:

o politici, kteri chteji pri hlasovani respektovat nazor svych volicii.

e politologove, sociologové apod., analyzujici soucasny stav spolecnosti.

e konkrétni masove médium, které chce prokazat svoji objektivitu a vyvazenost.
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Kauza nebo téma mohou vzhledem ke sledovanému subjektu pisobit:
e pozitivné,
e neutralné,

e negativné.

Pojem k zapamatovani:

Mediélni kauza oznacuje konkrétni Casové a vécné ohrani¢enou udalost vztahujici se
k subjektu, jehoz medialni obraz je analyzovan (napft. vyroky politika).

Medialni téma oznac¢uje konkrétni ¢asové a vécné ohrani¢enou myslenku hodnou zietele,

jejiz mediélni obraz je analyzovan (napf. rasismus obecn¢).

2.2 Casové a vécné ohrani¢eni
Kazda kauze a kazdé téma je mozné a nutné pii ptipravé medialni analyzy vhodnym
zpusobem ¢asove a vécné ohranicit.
Casové ohranieni medialni kauzy nebo mediilniho tématu je stanoveni intervalu (data
zacatku a data konce), pro ktery bude probihat medialni analyza.
Casové ohrani¢eni miize byt aktualni, ale mohou byt rovnéZ provadény medialni analyzy
medialnich kauz nebo medialnich témat, ktere probihaly v minulosti, nebo mohou teprve
nastat, napf. v souvislosti s planovanymi nebo pfedpokladanymi aktivitami konkrétniho
subjektu.
Konkrétni ¢asové ohraniéeni byva dano:

e zadavatelem medialni analyzy,

e konkrétnim pribéhem kauzy nebo tématu v médiich, zpravidla stanovenym podle

logickych souvislosti.

Vécné ohrani¢eni medialni kauzy nebo medialniho tématu je stanoveni uréitych
vécnych, zietelnych hledisek, podle kterych bude hodnocen medialni obraz daného
subjektu. Mohou jimi byt napf. finan¢ni a jina situace subjektu, urcity medialni probirany
ptipad nebo néci nazor apod.
Vécené ohrani¢eni mlize byt dano:
e dostate¢nou definici konkrétni kauzy nebo tématu (napt. urcity trestny ¢in konkrétniho
politika v souvislosti s ,,jeho“ politickou stranou; medialni obraz firmy v souvislosti

s imyslem zménit obchodni znacku - brand).
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e obecnym stanovenim vécnych pravidel (napt. vyvoj medidlniho obrazu konkrétni

politické strany v souvislosti s hlasovanim v parlamentu; rasismus v médiich).

Pojem k zapamatovani:

Casové ohraniteni medialni kauzy nebo mediélniho tématu je stanoveni intervalu (data
zacCatku a data konce), pro ktery bude probihat medialni analyza.

Vécné ohraniceni medidlni kauzy nebo medidlniho tématu je stanoveni urcitych vécnych,

zietelnych hledisek, podle kterych bude hodnocen medidlni obraz daného subjektu.

2.3 Souvislost s komunikaénim mixem konkrétniho subjektu

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu specifikuji, jakym zptisobem, potazmo jakymi
prostiedky, se muze subjekt (firma, spole¢nos, osobnost) snazit upoutat pozornost publika a
piimét ho ke konkrétni komunikaci nebo aktivitam, vedoucim k dosazeni cili daného
subjektu. Muze ptitom jit o pruzkum trhu, snahu ziskat zajem cilového segmentu trhu o dany
produkt, aktivizovat ho ke koupi produktu, ur¢itému hlasovani apod.

Ktomu je nutné zvolit optimalni kombinaci prostiedkd a forem komunikace, které jsou
Vv oblasti marketingu standardné definované a tvoii jednotlivé slozky (oblasti) komunikace.
V praxi byvaji tyto jednotlivé slozky rtiznym zptisobem a v riznych pomérech kombinovany
— tim vznika ptislusny komunika¢ni mix zminénych slozek.

Komunikaéni mix slouzi k optimalizaci raznych nastroji (sloZzek) marketingové
komunikace za ucelem dosazeni marketingovych a jinych cili subjektu, je podsloz-
kou marketingového mixu.

Vyvoj mize postupné piindSet nové slozky, piipadné jejich zmény. Jinak feceno, vyvoj
riznych oblasti lidské ¢innosti piindsi nové prostiedky, nové formy komunikace. Na tomto
zakladé je mozné nasledné upravovat nebo dopliiovat zplsoby, kterymi je mozne
komunikovat s adresaty sdéleni. Pro pfesnost je nutné upozornit na riznost vyétu slozek
komunika¢niho mixu u autort publikaci z oblasti marketingu.

V tomto textu se priklanime k vyctu slozek komunikacniho mixu podle Kiralové (2003, s. 12-
13). Ditvodem je snaha o wrcité zjednoduseni popisu oblasti, ktera neni objektivné
precizovana a standardizovana. Napr. sponzoring miize byt zarazen jako reklamni aktivita,
ale soucasné jako soucdst public relations, tedy dvou principialné odlisnych slozek. Lze si
predstavit treba vyznamného sportovce, ktery za sponzorovani své pripravy bude délat

urcitym zpiisobem reklamu. Lze si také predstavit, Ze bude jako ,, tvar “ firmy piisobit v oblasti
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public relations nebo firemni identity. Podobné nékteri autori uvadeji firemni identitu jako
soucast public relations. Tato publikace si necini narok na zavedeni nového deleni
komunikacniho mixu na jednotlivé sloZky. Pouze vyuZiva urcity sofistikovany vycet slozek
komunikacniho mixu k zpracovani nasledujici casti.

Pii zahajeni by mélo byt jasné, zda bude medialni analyza brat v ivahu komunikaéni
mix, zda a jak bude FeSit mozné ovlivnéni danou firmou. Je mozné analyzovat pravé vliv
aktivit spojenych s komunika¢nim mixem, napf. pii hodnoceni jejich efektivity.

Slozky komunika¢niho mixu mohou byt z hlediska medialnich analyz napf-.:

e reklama — dany subjekt ovliviiuje publikum placenymi inzeraty v médiich tak, aby
dosahl své cile.

e direct mail je velmi individualizovany zptsob vedeni efektivni komunikace mezi
odesilatelem sdéleni a jeho pfijemci prostfednictvim posty nebo ji podobné distribu¢ni
sité. Pfi vhodném zaméteni mlze ovlivnit napt. uvetejiiovani idaji o daném subjektu
Vv nékterém médiu.

e podpora prodeje — dany subjekt se snazi stimulovat prodej svych produktd.
O konkrétnich stimulacich mohou byt v médiich uvadény informace, které ovliviuji
celou spolecnost.

e publicita je viditelnym vysledkem prace PR oddéleni, kdy se o daném subjektu
piinaseji informace v médiich.

e public relation - ¢innosti PR oddéleni dany subjekt zdmérné a dlouhodobé vytvaii
vhodny medialni obraz ve spole¢nosti a snazi se tim zajistit kvalitni vztah s okolim.

e firemni identita je souhrnné zosobnéni subjektu, odvozené z jeho historie, filosofie,
kultury, strategie, stylu fizeni, povésti a chovani zaméstnanci apod. To vede
Kk vytvareni medialniho obrazu daného subjektu, kterym muize byt i osobnost. Podle
nékterych autort je soucasti PR.

e sponzoring — udaje o sponzorech byvaji soucasti medialnich sdéleni o sponzoro-
vanych. Tim dochazi k publikaci informaci o daném subjektu.

e |obbing — lobisté zajistuji dialog mezi danym subjektem a cilovymi subjekty, napf.

médii. Tim ovliviiuji zvetejiiované informace 0 daném subjektu v meédiich.

Pojem k zapamatovani:
Komunika¢ni mix slouzi k optimalizaci riiznych néstrojii marketingové komunikace pro
dosazeni marketingovych a jinych cilti subjektu, je podslozkou marketingového mixu.

Pri zahajeni ma byt jasné, zda bude medialni analyza brat v avahu komunika¢ni mix.
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Mozny vliv sloZzek komunikaéniho mixu:

- reklama - placenymi inzeraty v médiich.

- direct mail muze pti vhodném zaméfeni ovlivnit uvefejiovani Gdaji o daném subjektu
v nékterém médiu.

- podpora prodeje — o konkrétnich stimulacich trhu mohou byt v médiich uvadény
informace, které ovliviiuji celou spolecnost.

- publicita je vysledkem prace PR oddéleni, kdy se o daném subjektu piinaseji informace
v médiich.

- public relation — subjekt z&mémé a dlouhodobé vytvati vhodny medialni obraz ve
spole¢nosti a snaZi se tim zajistit kvalitni vztah s okolim.

- firemni identita je souhrnné predstavy o subjektu, odvozené z jeho historie, filosofie,
kultury, strategie, stylu fizeni, povésti a chovani zaméstnancii apod. To vede k vytvareni
mediélniho obrazu daného subjektu, kterym muze byt i osobnost. Podle nékterych autorti je
soucasti PR.

- sponzoring — udaje o sponzorech byvaji souc¢asti medialnich sdéleni o sponzorovanych.

- lobbing — lobisté zajistuji dialog mezi danym subjektem a cilovymi subjekty, napt. médii.

Tim ovliviiuji zvetejiiované informace o daném subjektu v médiich.

11.  Co je medialni kauza?

12.  Co je medialni téma?

13.  Co je casové ohraniceni medialni kauzy?

14.  Co je vécné ohrani¢eni medialni kauzy?

15.  Co je marketingovy komunikacni mix?

16.  Jak mize ovlivnit medialni obraz reklama?

17.  Jak mlze ovlivnit medialni obraz direct mail?

18.  Jak muze ovlivnit medialni obraz podpora prodeje?
19.  Jak mize ovlivnit medialni obraz publicita?

20.  Jak muze ovlivnit medialni obraz Public Relations?
21.  Jak muZze ovlivnit medialni obraz firemni identita?
22.  Jak muze ovlivnit medialni obraz sponzoring?

23.  Jak muze ovlivnit medialni obraz lobbing?
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Kapitola 3: Publikum — cilovy segment medidlniho sdélent,

psychologicke, socialni, didaktické aj. souvislosti
3.1 Publikum a jeho koncepce
3.2 Charakteristicke vlastnosti publika

3.3 Vyvojova obdobi podle G¢inka médii na publikum

Klic¢ova slova:
publikum, koncepce publika, vlastnosti publika, ufinky médii, spirdla mlceni, konstrukce

reality, socidlni uceni, zavislostni teorie, vyvojova obdobi.

3.1 Publikum a jeho koncepce
Publikum je vyhranéna cilova skupina piijemcia sdéleni masové komunikace
charakterizovanych typickymi vlastnostmi, ktera neni po¢etné ohrani¢ena. Tato skupina
piijemct sdéleni je psychologicky, socialné apod. nehomogenni, je nutné vychazet
z predpokladanych vlastnosti skupiny. Pfitom publikum miZe byt sloZené z vice skupin,
které se ale svymi typickymi vlastnostmi do zna¢né miry prekryvaji.
Podle nekterych autorz mizeme pod slovem publikum rozumét vSechny prijemce sdeleni
(jakéhokoliv obsahu i formy), které je verejné dostupné. Sdeleni pritom mize byt prendSené
prost/ednictvim libovolného média, respektive jeho technickych prostiedki, které jsou
schopné ho predat Sirokému okruhu prijemcu sdéleni. U takového publika ale nelze definovat
konkreétni vlastnosti, které by mohly vést k jednoznacné volbe medialniho produktu, a k jeho
moznému dalSimu vyufZiti.
Jednoznacnou, spolehlivou a vyuZzitelnou charakteristiku vSech vlastnosti celého publika nelze
sestavit. Lze ale sestavit totéZ pro dil¢i skupiny, z nichz je celé publikum sloZeno.
Z hlediska medialni komunikace je dilezité, aby bylo mozné odhadnout velikost publika, a
posoudit moznosti ovliviiovani a manipulace s publikem prostiednictvim medialniho
produktu.
Z téchto duvodu je zajima:

e podil daného média na trhu (share);

e u tiSténych médii naklad ovéfeny auditorem, prodany pocet vydanych kusa s

odec¢tenim remitendy (pocet neprodanych vytiski) a ¢tenost (skutecény pocet ¢tenaii);

e urozhlasu a televize sledovanost (rating).
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Koncepce publika popisuje vztahy mezi publikem a masovymi médii. Vyznamnou roli ve
vztahu publika k médiim hraje konflikt mezi publikem proZivanou skute¢nosti, a jejim podani
prostrednictvim masovych médii.

e Pasivni publikum - jednotlivi ¢lenové publika jsou pojiméni samostatné, bez
individualnich vazeb. Propojeni ¢lent publika zprostiedkuje pravé masové médium,
které méa obrovskou moc.

e Aktivni publikum - jako celek svym vlivem na masova média miaze formovat celé
kulturni prostiedi. Publikum si vybird, fidi se zkuSenostmi a potiebou, je odolné vici
ovliviovani, je kritické a interaktivni. Existuje tedy silnd zpétné vazba, ktera ovliviuje

¢innost masovych meédii.

Verejné minéni je zpétna vazba publika na prfedané sdéleni masovych médii. Publikum
zaujima urcity soubor piedstav, hodnoceni a postoju. Jeho obsah dnes spoluvytvaieji masova
média tim, Ze ovlivauji svymi medidlnimi produkty odezvu (zpétnou vazbu) obyvatelstva.
Veiejné minéni maze slouzit jako nastroj kontroly masovych médii tim, Ze vyjadiuje nazory

publika (jakkoliv ovlivnéné predchazejicim pasobenim masovych médii).

Pojem k zapamatovani:

Publikum je vyhranéna cilova skupina pfijemci sdéleni masové komunikace
charakterizovanych typickymi vlastnostmi, ktera neni pocetn¢ ohraniéena.

Pfitom publikum muze byt sloZzené z vice skupin, které se ale svymi typickymi vlastnostmi do
znacné miry piekryvaji.

Koncepce publika popisuje vztahy mezi publikem a masovymi médii. Vyznamnou roli ve
vztahu publika k médiim hraje konflikt mezi publikem prozivanou skute¢nosti, a jejim podani
prostiednictvim masovych meédii.

Pasivni publikum - jednotlivi ¢lenoveé publika jsou pojimani samostatné, bez

individualnich vazeb. Propojeni ¢lent publika zprostredkuje pravé masoveé

médium, které ma obrovskou moc.

Aktivni publikum - jako celek svym vlivem na masova média mutize formovat celé

kulturni prostiedi. Publikum si vybird, tidi se zkuSenostmi a potiebou, je odolné vici
ovliviiovani, je kritické a interaktivni. Existuje tedy silna zpétna vazba, ktera ovliviuje
¢innost masovych médii.

Verejné minéni je zpétna vazba publika na predané sdéleni masovych médii. Jeho obsah

dnes spoluvytvaieji masova meédia tim, Ze ovliviuji svymi medialnimi produkty odezvu
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(zpétnou vazbu) obyvatelstva. Vetejné minéni maze slouZit jako néstroj kontroly masovych

medii tim, Ze vyjadiuje ndzory publika.

3.2 Charakteristicke vlastnosti publika

Vyvoj mediélniho publika je odrazem raznych faktora, napiiklad ekonomickych (ptijmové

skupiny obyvatelstva a jejich moznosti), socialnich (gramotnost, volny ¢as), technickych

(vyvoj novych médii a jejich technickych prostredki).

Etapami vyvoje medialniho publika jsou:

elitni publikum - je pomérné malé a souvisi se vznikem prvniho masového média -
tisku. Je tieba si uveédomit, kdo byli pravdépodobnymi c¢tenaii v obdobi okolo
vynélezu knihtisku. NaSe piedstavy spliuji diivéjsi vzdélanci, ktefi tisténé materialy
uméli ¢ist a navic jeSté pouze ti, kteti si jejich potizeni mohli finan¢né dovolit. V
dnesni dobé sem patii zejména univerzalné vzdélani lidé.

masové publikum obsahuje od prvni ¢tvrtiny 19. stoleti potencialné viechny vrstvy
spolecném jmenovateli tak, aby tyto vrstvy priladkaly. V praxi jsou ale ziejmé snahy
rozdélit celou populaci na urcité segmenty, které jsou dilezZité z marketingovych
davoda.

specializované publikum souvisi se vznikem specializovanych ¢asopist a pozdgji
specializovanych rozhlasovych nebo televiznich poradu.

interaktivni publikum - vznik tohoto publika souvisi zejména s Internetem a
rozSirovanim dalSich elektronickych komunikata (telematickych médii). Prikladem
muze byt DIY (Do It Yourself).

Zminéné etapy vyvoje publika na sebe nenavazuji ve smyslu stiidani etap. Existuji vedle sebe

a kazdy jednotlivec muze byt soucasti nékolika publik. K tomu, aby se mohl stat soucasti

urcitého publika, musi disponovat odpovidajicim vzdélanim, aby byl schopen piijmout a

dekodovat sdéleni prendSend medidlnimi prostredky. Samoziejmé musi mit ¢as na sledovani

¢i vnimani prenosu urcitého sdéleni a musi vlastnit prislusny medialni prostiedek, z néhoz

bude prijimat sd¢leni - televizni nebo rozhlasovy piijimac, noviny, apod. Piesngji fe¢eno musi

pro ného byt finan¢né dostupny.
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Pojem k zapamatovani:
Vyvoj medialniho publika je odrazem raznych faktord, naptiklad ekonomickych (ptijmové
skupiny obyvatelstva a jejich moznosti), socialnich (gramotnost, volny cas), technickych
(vyvoj novych médii a jejich technickych prostiedki).
Etapami vyvoje medialniho publika jsou:
- elitni publikum - dnes zejména univerzaln¢ vzdélani lidé.
dané médium prilékalo.
- specializované publikum souvisi se vznikem specializovanych ¢asopisi a pozdgji
specializovanych rozhlasovych nebo televiznich poradu.
- interaktivni publikum souvisi zejména s Internetem a rozSirovanim dalSich elektronickych

komunikati (telematickych médii). Piikladem muze byt DIY.

3.3 Vyvojova obdobi podle u¢inka médii na publikum

Masova média hraji kli¢ovou roli pro udrzovani socialné-ekonomickych a politickych vztahi
v moderni spole¢nosti. Jsou soucasti trzniho prostiedi svoji nabidkou a poptavkou po nich.
Kulturni hodnoty ptindSeji jako zboZzi, formou komercni kultury, ktera je podporovéana
reklamou.

Vyvojova obdobi podle u¢inki masovych médii jsou:

e Obdobi velmi mocnych medii trva od prelomu 19. a 20. stoleti do konce 30. let 20.
stoleti. Publikum je v tomto obdobi v podstaté bezmocné. Masova media se snazi
vytvaiet postoje a nazory, ovliviiovat Zivotni zvyky a aktivné ovliviiovat jednéni
publika podle vule vlastnikt médii, pripadné téch, ktefi tato média ovladaji.

e Obdobi omezenych (selektivnich) acinkd médii trvd od 30. do 60. let 20. stoleti.
Publikum v tomto obdobi neni mnoZinou individualnich a pasivnich jedinci.
Jednotlivci se spojuji do riznych neformalnich skupin a komunikuji mezi sebou, ¢imz
omezuji ucinky do té doby silnych masovych médii. Prvni faze obdobi je
charakteristickd rozmachem kinematografie ve svété, druha faze pak masivnim
rozvojem televize. Jak lze i logicky usoudit, publikum si mohlo vybirat mediélni
produkty a dochazelo tedy k urcité selekci.

e Obdobi znovuobjeveni mocnych médii spada do 70. let 20. stoleti. V tomto obdobi
se projevuje zajem o dlouhodoby a nepiimy vliv médii na publikum a jsou zkoumany

procesy socializace (zapojeni jednotlivca do spole¢nosti). Vyznamneé je napt. socialni
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uceni, které vychazi z teorie, Ze lidé se uci Zit ve spolec¢nosti tak, Ze piebiraji modely
jednéni. Zdroji jejich informaci jsou pfirozeny jazyk a symbolicka sdéleni, kterd jsou
take soucasti produkce masovych médii. Shodneé vniméani symbolickych sdéleni pak
vede ke spolec¢né konstrukci reality, ktera ve svych vyznamech zahrnuje hodnoty
dominujici v prislusné spole¢nosti. V souvislosti s tim stanovila Noelle-Neumannova
hypotézu, kterd se nazyva spirala mléeni. Vychazi pfitom z toho, Ze pokud si je
jedinec védom toho, Ze jeho nazor odpovida prevazujicimu ndzoru ve spolecnosti, je
ochoten ho veiejn¢ sdélovat. Pokud je naopak jeho ndzor v mensSing, potom radéji
ml¢i. V druhé poloving 70. let se objevuje zavislostni teorie, ktera vychazi z toho, Ze
publikum je informa¢né zavislé na masovych médiich. Stupen zavislosti se lisi podle
individualnich rozdila jednotlivcd, miry nestability ve spole¢nosti a miry vyznamu pro
informacni hodnotu piedavaného sdéleni.

e Obdobi dohodnutého vlivu médii zacalo na pielomu 70. a 80. let 20. stoleti. Média
jsou povazovana opét za velmi mocnd, ale soucasné je predpokladano aktivni
publikum. Masova média jsou diky dynamickému vyvoji vSech svych medialnich
technickych prostredka velmi silnd ekonomicky a spolecensky (politicky, socialng,
apod.) v oblasti mozného pusobeni na publikum. Soucasné byvaji ovladana
ekonomicky silnymi nadnarodnimi konglomeraty, jejichZz snahou je globalizace, pfi
soucasném respektovani jazykovych hranic. Urcitym dusledkem potom jsou stejné
pofady vysilané televizemi v riznych statech v prislusné jazykové mutaci (zejména
serialy, soutéze, apod.). Pro ¢innost samotnych masovych meédii je nutna dohodnuta

urcita forma regulace.

Pojem k zapamatovani:

Vyvojova obdobi podle u¢inki masovych médii jsou:

- Obdobi velmi mocnych médii - (od pifelom 19. a 20. stoleti do konce 30. let 20. stol.)
publikum je v tomto obdobi v podstaté bezmocné. Masova média se snazi vytvaiet postoje a
nédzory, ovliviiovat Zivotni zvyky a aktivné ovliviiovat jednani publika podle vule vlastniki
médii, pfipadné téch, kteti tato media ovladaji.

- Obdobi omezenych (selektivnich) uc¢inkd médii (30. do 60. léta 20. stol.) - publikum
v tomto obdobi neni mnoZzinou individualnich a pasivnich jedinct. Jednotlivci se spojuji do
raznych neformalnich skupin a komunikuji mezi sebou, ¢imZ omezuji G¢inky do té doby
silnych masovych médii. Prvni faze obdobi je charakteristickd rozmachem kinematografie ve
svété, druha faze pak masivnim rozvojem televize. Jak Ize i logicky usoudit, publikum si

mohlo vybirat medialni produkty a dochazelo tedy k urcité selekci.
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- Obdobi znovuobjeveni mocnych médii (70. léta 20. stol.) - projevuje se zajem o
dlouhodoby a nepiimy vliv médii na publikum a jsou zkoumany procesy socializace.
Vyznamné je napi. socialni uéeni, které vychazi z teorie, Ze lidé se u¢i Zit ve spole¢nosti tak,
Ze piebiraji modely jednéni z produkce masovych médii. Shodné vniméni symbolickych
sdéleni pak vede ke spole¢né konstrukci reality, kterd ve svych vyznamech zahrnuje
hodnoty dominujici v prislusné spoleénosti. Hypotéza, kterd se nazyva spirala mléeni
vychazi z toho, Ze pokud si je jedinec védom toho, Ze jeho ndzor odpovida pievazujicimu
nédzoru ve spolec¢nosti, je ochoten ho verejné sdélovat. Pokud je naopak jeho ndzor v mensing,
potom radg¢ji mi¢i. V druhé poloving 70. let se objevuje zavislostni teorie, ktera vychazi z
toho, Ze publikum je informac¢né zavislé na masovych médiich. Stupen zavislosti se lisi podle
individualnich rozdila jednotlivcd, miry nestability ve spole¢nosti a miry vyznamu pro
informacni hodnotu piedavaného sdéleni.

- Obdobi dohodnutého vlivu médii (od prelomu 70. a 80. let 20. sto.) jsou média
povazovana opét za velmi mocna, ale soucasné je predpokladano aktivni publikum. Masova
média jsou diky dynamickému vyvoji vSech svych medialnich technickych prostiedka velmi
silnd ekonomicky a spolecensky (politicky, socialn¢, apod.) v oblasti mozného pusobeni na
publikum. Soucasné byvaji ovlddand ekonomicky silnymi nadnarodnimi konglomeraty,
jejichz snahou je globalizace, pii soucasném respektovani jazykovych hranic. Urcitym
dusledkem potom jsou stejné porady vysilané televizemi v riznych statech v prislusné

jazykove mutaci (zejména serialy, soutéze, apod.). Pro ¢innost samotnych masovych médii je

nutna dohodnutd urcitd forma regulace.

24.  Definujte pojem publikum.

25.  Co rozumite pod pojmem koncepce publika?
26.  Jaké publikum je aktivni?

27.  Jaké publikum je pasivni?

28.  Co je vetfejné minéni?

29.  Charakterizujte elitni publikum.

30.  Charakterizujte masové publikum.

31.  Charakterizujte specializované publikum.
32.  Charakterizujte interaktivni publikum?

33.  Co bylo obdobi velmi mocnych médii?

24



34.  Co bylo obdobi omezenych (selektivnich) G¢inkt médii?
35.  Co bylo obdobi znovuobjeveni mocnych médii?

36.  Co je obdobi dohodnutého vlivu médii?

37.  Coje socialni uceni?

38.  Co znamené konstrukce reality?

39. Co znamena spirala mlceni?

40. Co znamena zavislostni teorie?

Kapitola 4.: Hodnotové vyznéni — dil¢ich kauz a celkové (pozitivni,

neutralni, negativni), ekvivalent reklamy

4.1 Mediélni obraz, dopad a hodnotové vyznéni kauzy
4.2 Nastolovani agendy
4.3 Ekvivalent reklamy

Klic¢ova slova:
Medialni obraz, mediélni dopad, hodnotové vyznéni, tonalita, nastolovani agendy, ekvivalent

reklamy

4.1 Medialni obraz, dopad a hodnotové vyznéni kauzy

Mediélni obraz je oznadeni pro celkové vyznéni medidlnich sdéleni o urcitém subjektu
(firmé&, spolecnosti, osobnosti).

Medialni obraz je pfedmétem medidlni analyzy sledovaného subjektu (firmy, spolecnosti
nebo osobnosti) nebo tématu.

Celkovy medialni obraz se muze skladat z dil¢ich ukazatelli, jako jsou napf. pocet zprav,
jejich hodnotové vyznéni, rozlozeni zprav v ¢ase a v rtiznych typech médii, struktura dil¢ich
témat ¢i kauz atd.

Medialni obraz byva povazovan za diilezity nastroj, podle né¢hoz lze hodnotit, jakou odezvu
maji v médiich aktivity sledovaného subjektu. Proto fada firem, instituci i jednotlivct svij
medidlni obraz prostfednictvim medidlnich analyz prabézné sleduje, vyhodnocuje a

porovnava s ostatnimi subjekty.
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Z hlediska marketingovych komunikaci (medidlni mix) souvisi medialni obraz zejména
s Public Relations, firemni identitou, publicitou.

Soucasti analyzy muze byt 1 tzv. vyrokova analyza, pfi které jsou zaznamendvany piesné
citace vyroki napt. politikii v médiich. Na jejich zéklad¢ 1ze provést rozbor jejich ¢asového
vyvoje, rozttidit je podle jednotlivych témat apod.

Jednim z dilezitych ukazateli medidlniho obrazu, ktery je v medialni analyze sledovan, je
kauza.

Hodnotové vyznéni (tonalita) vypovida o tom, zda autor sdéleni prisuzuje subjektu,
jehoz medialni obraz je zkouman, pozitivni, neutralni nebo negativni hodnoceni, a
zaujima urcité stanovisko. Na zaklad¢ celkového posouzeni jednotlivych zprav z médii lze
zhodnotit, jak hodnotové vyznéni celkového medialniho obrazu subjektu, tak 1 hodnotové
vyznéni jeho dil¢ich aktivit ¢i kauz, prezentace v jednotlivych médiich a podobné.

Hodnotu medidlniho dopadu stanovujeme na zakladé c¢tenosti, sledovanosti nebo
poslechovosti médii, jako pomysinou vahu vSech sdéleni, ktera tato média k dané kauze

nebo tématu pro dany subjekt uvefejnila.

Pojem k zapamatovani:

Medialni obraz je oznageni pro celkové vyznéni medialnich sd€leni o urcitém subjektu.
Hodnotové vyznéni (tonalita) vypovida o tom, zda autor sdéleni piisuzuje subjektu, jehoz
medialni obraz je zkouman, pozitivni, neutrdlni nebo negativni hodnoceni, a zaujima urcité
stanovisko.

Hodnotu medialniho dopadu stanovujeme na zakladé Cctenosti, sledovanosti nebo
poslechovosti médii, jako pomyslnou vahu vSech sdéleni, ktera tato média k dané kauze nebo

tématu pro dany subjekt uvetejnila.

4.2 Nastolovani agendy

Nastolovani agendy znamen4, Ze néktera témata predavanych sdéleni se stanou soucasti
veiejné debaty, zatimco jina témata zastavaji stranou. Masova media to mohou
regulovat zarazenim urcitych informaci a také formou jejich predavani prijemcim
sdéleni.

V praxi to znamend, Ze masovd média mohou nastolit urcitou kauzu nebo téma, které se

roz§ifi a celd spolecnost se nasledné zabyva jimi, pficemz nevénuje pozornost jinym.
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Tento jev nelze bez dukladného rozboru jednoznaéné hodnotit jako pozitivni nebo negativni.
V negativnim smyslu je mozné vyuzit tento jev k ovlivnéni projevu nazora celé vefejnosti
na ur¢itou problematiku tim, Ze dana problematika se ocitne v pozadi jejich zajmd.

V pozitivnim smyslu je mozné naopak naveést zajem celé spole¢nosti k tomu, aby se domahala
ndpravy negativnich jevii apod., napi. ochrany zivotniho prostiedi a tim ovlivnit ptivodné
zamyslené protichtidné rozhodnuti pfislusnych organd.

Nastolovani agendy muze souviset s konstrukci reality a spiralou mlceni, viz kapitola
,» Vyvojova obdobi podle u¢inkt médii na publikum®.

Podle nekterych autori existuje medialni determinismus. Medidlni obsahy ovliviji verejné
minéni, coz se behavioristicky projevuje v socidlnim chovani obyvatelstva. Potom kazda
udalost, lidské rozhodnuti apod. jsou jako nevyhnutelné diisledkem predchazejicich uddlosti,
resp. stavii véci. V praxi by podle tohoto tvrzeni existovala jedind moznd budoucnost, kterou
Ize teoreticky predvidat (Doyle, 2011). Svoji roli zde miize hrét také ,,konstrukce reality**

masovymi médii.

Pojem k zapamatovani:

Nastolovani agendy - n¢ktera témata pfedavanych sdéleni se stanou soucasti vetejné debaty,
zatimco jina témata zlistavaji stranou. Masova média to mohou regulovat zatazenim urcitych
informaci a také formou jejich predavani pfijemctiim sdéleni.

Nastolovani agendy miize souviset s konstrukci reality a spiralou mlceni.

4.3 Ekvivalent reklamy

Ekvivalent reklamy AVE (advertisment value equivalent) umozZiiuje definovat
ekvivalent reklamy na zakladé porovnani velikosti plochy, délky ¢asu apod. s cenou
stejné velkého reklamniho prostoru v médiu, kde byla zprava o subjektu uverejnéna.

Pii pouziti této metody je prepocitavan danym subjektem ziskany medidlni prostor podle
ceniku konkrétniho média. To umoziuje relativné presné financni vyjadreni.

Je mozné predpokladat, ze ve skutecnosti bude financni vycisleni vys$si, nez jaké bylo
vypocitano, protoze je nutné vzit v ivahu vyssi divéryhodnost redakéniho sd€leni ve srovnani
s reklamnim sd€lenim ve formé inzerce.

To plati, pfestoze je mozné rovnéz predpokladat, ze redakéni sdéleni bylo vytvofené na
zéklad¢ tiskové zpravy zaslané samotnym subjektem. Tiskova zprava nemusi byt zvetfejnéna,

zatimco pfijata placena reklama ano.
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Obdobnym zpusobem je mozné postupovat pii vypoctu ceny v jakémkoliv médiu. Jedinym

rozdilem bude, zda je méfena tiskova plocha nebo vysilaci Cas.

Pojem k zapamatovani:

Ekvivalent reklamy AVE (advertisment value equivalent) umoziuje definovat ekvivalent
reklamy na zdklad¢ porovnani velikosti plochy, délky casu apod. s cenou stejné velkého
reklamniho prostoru v médiu, kde byla zprava o subjektu uveirejnéna.

Je mozné predpokladat, ze ve skuteCnosti bude financni vycisleni vyssi, nez jaké bylo
vypocitano, protoze je nutné vzit v ivahu vyssi diveéryhodnost redakéniho sdéleni ve srovnani

S reklamnim sdélenim ve formé inzerce.

41.  Co je medialni obraz?

42.  Co je hodnotové vyznéni?

43.  Co je tonalita?

44,  Co znamena nastolovani agendy?

45.  Co je ekvivalent reklamy?

46.  Jak bychom postupovali v ptipadé méfeni AVE u tisku a u TV?

47.  Je ve skutecnosti vypocitané vycisleni AVE vyssi, nez by bylo skute¢né?
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3 Pruvodce studiem modulu - ,,Aspekty medialni analyzy"

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:

Kapitola 1: Objektivnost a vyvazenost poskytovanych informaci — diisledky, pravidla a
zakony

Kapitola 2: Sledovanost, poslechovost, ¢tenost médii a jejich méieni

Kapitola 3: Medialni dopad — vliv média a s nim souvisejicich aspekti, ,,zasah“ publika
médii

Kapitola 4: Vyvoj postoje médii ke sledované kauze — souvislosti, sledovini viivii

Kapitola 1: Objektivnost a vyvazenost poskytovanych informaci —

dusledky, pravidla a zdakony

1.1 Objektivita a vyvazenost sdéleni
1.2 Nezadouci metody sdélovani informaci

1.3 Pravidla a zakony

Klic¢ova slova:
Objektivnost, vyvazenost, nezadouci metody, podprahové sdéleni, negativni publicita,

barnumska reklama, skryté sdéleni, institut odpovédi, zdkony

1.1 Objektivita a vyvazenost sdéleni

Z davodu mozného negativniho a nezadouciho vlivu obsahu medialniho produktu je nutna
urCitd vice ¢i méné piisnéjsi regulace, ochrana publika a subjektu sdéleni. O nékterych
obsazich, které vyZaduji zvySenou pozornost regulace (nasili, sexualita, odpudivost), se
zminime v jiné souvislosti. DalSimi problematickymi okruhy jsou podle zékona ¢. 468/1991
Sh. ( § 4, odst. 2) pozadavky objektivity (neutrality) a vyvazZenosti.

Objektivitu mizeme chapat jako ovéritelnost prezentovanych ddaja. Piedpokladame
piitom, Ze ovétujici dojde k obdobnym vysledkim, jako autor.

Vyvazenost znamena prezentaci Udaja z pohledu vSech zaéastnénych stran tak, aby az

samo publikum mohlo posoudit jejich spravnost.
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Pojem k zapamatovani:

Objektivitu mizeme chapat jako ovéfitelnost prezentovanych ddajt. Predpokladame pritom,

Ze ovétujici dojde k obdobnym vysledkam, jako autor.

Vyvazenost znamenéa prezentaci Udajt z pohledu vSech zacastnénych stran tak, aby az samo

publikum mohlo posoudit jejich spravnost.

1.2 Nezadouci metody sdélovani informaci

V souvislosti s nezddoucimi metodami sdélovani se nabizi porovndni s propagaci (napf.

reklamou nebo PR). Probirani kauz masovymi médii lze do ur¢ité miry s propagaci rovnéz

porovnavat. V n¢kterych piipadech miize jit o zviditeliovani urcitého subjektu (Clovek,

firma), v jinych miize jit naopak o jeho oCernéni (nerozliSujeme zde zda opravnéné nebo ne)

formou negativni publicity.

Zejména nezadouci jsou:

Podprahové sdéleni - pii ném jsou smyslim (téméfr vyluéné zraku a sluchu,
pusobeni na ostatni smysly je zatim nerealné) piijemce sdéleni poskytovany
podnéty takovym zpisobem, aby je tyto smysly registrovaly a doslo tedy k jejich
percepci. Souc¢asné je ale vyuzivano skute¢nosti, Ze si ¢lovék neuvédomuje
vSechny podnéty, které jeho smysly zaregistruji. PFitom se ale néjakym zpiasobem
prislusna informace muze dostat do jeho podvédomi. Nasledné potom pusobi
jako sdsleni ,,zevniti'* ¢lovéka.

Napt. rychlost vnimani, podnéta, které prichazi z receptora smyslu, tedy apercepce, je
podle pedagogické kybernetiky 16 biti/s (Frank, 1963, s. 79-96). Pii vysSich
rychlostech predavani vjema (reklamniho sdéleni) ¢lovek urcitou informaci nevnima,
Iépe feceno si ji neuvédomuje. Ta se ale piesto dostane do jeho podveédomi.
Jednoduchym praktickym prikladem mzze byt podprahova reklama v televizi. Jak
vime, televize pracuje s obnovovaci frekvenci obrazu 25 Hz. Jednotka 1 Hz (Herz)
predstavuje jeden urcity cyklus realizovany za dobu jedné sekundy. To znamena, Ze se
televizni obrazek meni 25 x za 1 sekundu. Vymenu jednotlivych snimki clovek
nezaregistruje, takze nedojde k jejich vnimani (apercepci), jako samostatnych
jednotlivych snimka, ale k vniméani celku. Lidské oko je ale schopné jednotlivé snimky
registrovat a predavat je dal do mozku k vnimani. Jeden naprosto odlisSny snimek
(napr-. s urcitou reklamou) takto projde dal, a prestoze neni jednotlivé vniman, dostane

se pri urcitém poctu opakovani (naps. 1 pravidelny a stejny obrazek z 25 celkovych
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predavanych kazdou sekundu, po delsi dobu) do podvedomi. Clovek nasledné muze
znat néco, co podle sebe viibec nikdy nevidél, nebo miize byt takto motivovan pro
néjakou c¢innost apod.

Podprahové sdéleni a komunikace tedy neni zietelna a jeji nejvétsi nebezpeci vyplyva
z moznosti takového ovlivnéni ptijemce podprahového sdéleni, Ze ani sém nevi, jestli
jedné ze své vule nebo na zékladé¢ instrukci nékoho jiného.

Z uvedenych duavodu je proto podprahova reklama velmi nebezpeé¢nou a nezadouci
formou sdélovani.

Negativni publicita se muze stat pomérné vyznamnym problémem. Pokud jsou
uvedené udaje pravdivé, je naprava obtizna, ale pii aktivni snaze o napravu je mozne
dosahnout vyrazné napravy také v oblasti publicity. Mnohdy Ize pak poukazat i na
schopnost tesit operativné problémy, ke kterym do$lo napiiklad cizim zavinénim.
Pokud zpravy obsahuji neptesnosti nebo nepravdy, je mozné vyuZit institut tiskové
odpovedi. (viz § 10 Zakona ¢&. 46/2000 Shirky, §12, §13, 14 Zakona ¢&. 302/2000
Shirky.) Odpovéd’ je vydavatel zpravy povinen na Zadost poSkozené osoby uveigjnit.
Zédost s ndvrhem textu odpovédi musi byt pisemné dorugena vydavateli do 30 dni od
vydani poskozujici zpravy. Vydavatel musi odpovédi poskytnout stejny prostor a
rozsah jako pavodnimu poskozujicimu sdéleni. Musi ji uveiejnit do 8 dni od doruceni
tiskové odpovedi, nebo ve stejné lhité informovat Zadatele o tom, kdy bude odpovéd’
uverejnéna.

V souvislosti s negativni publicitou je vhodné pripomenout i tzv. barnumskou reklamu
(od roku 1850 poZadoval Phineas Taylor Barnum, aby reklamni agenti psali o jeho
obchodech cokoliv. Byl ochoten sdm vyvolat skandal, jen proto, aby se 0 nem psalo).
Jejim cilem je publicita za kazdou cenu. Jeji hlavni zasadou je — radeji negativni
zpravy o dané firme, nez Zadné.

Skryté sdéleni - toto oznaceni se pouZiva zejména v reklamé, ktera probiha nepiimo,
jakoby neplanovang, jaksi mimochodem, napi. v obsahu zprav. Klasickym piikladem
skryté reklamy je barnumska reklama P. T. Barnuma z roku 1850. Jinym, pomérné
televiznim, rozhlasovém potadu nebo v ¢asopise tekl, Ze si kupuje obuv pouze znacky
XY. Jinym ptikladem muze byt televizni rozhovor s nejoblibenéjsim politikem pied

ndzvem nebo logem n¢jaké firmy. Jako skrytou reklamu Ize oznacit také lyZare, ktefi
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po prajezdu cilem zvednou lyZi do svislé polohy a jeji spodni ¢ast obsahujici nazev
vyrobce lyZi, jakoby mimodek, vystavi televiznim kameram.

Skryta reklama (i n¢ktera vySe uvedend) muze byt nékdy pomérné snadno
zamenovana za product placement, ktery piedstavuje takovou formu reklamy, pti které
je urcity produkt (objekt reklamy) umistén v néjaké situaci znazornované nékterym
médiem. Tim byva zpravidla televizni aj. film, fotografie v ¢asopisu apod., které samy
0 sob¢ nemaji reklamni charakter. V soucasné dob¢ probihaji diskuze, jakym
zpusobem a zda vabec product placement regulovat. Existuji urc¢ita zakladni pravidla,
napiiklad zékaz jeho vyuZivani ve zpravodajskych, vzdélavacich a dokumentérnich
potfadech. Pokud je product placement povolen napt. v celovecernich filmech, je
zakdzano vyzyvani k jeho koupi nebo objednani a prijemce sdéleni musi byt
upozornén, Ze prislusny produkt je v potfadu vyuZivan. Absolutni absence product
placementu je pravdépodobné nerealnd. V takovém poradu by musela byt
zneviditelnéna vSechna oznaceni, nazvy, etikety apod., které souvisi s néjakym
produktem,

coz muze byt v nékterych pripadech dost narocné.

Pojem k zapamatovani:

Podprahové sdéleni - pii ném jsou smyslum ptijemce sdéleni poskytovany podnéty takovym
zpusobem, aby je tyto smysly registrovaly a doSlo tedy k jejich percepci. Soucasné je ale
vyuzivano skute¢nosti, Ze si ¢lovék neuvédomuje vSechny podnéty, které jeho smysly
zaregistruji. Ptitom se ale né&jakym zptsobem piislusnd informace muze dostat do jeho
podvédomi. Nasledné potom pasobi jako sdSleni ,, zevniti" ¢loveka.

Negativni publicita se miaze stdt pomérné vyznamnym problémem. Pokud jsou uvedené
Udaje pravdivé, je naprava obtizna, ale pfi aktivni snaze o napravu je mozné dosahnout
vyrazné napravy také v oblasti publicity. Mnohdy lze pak poukézat i na schopnost teSit
operativn¢ problémy, ke kterym doSlo napiiklad cizim zavinénim. Pokud zpravy obsahuji

nepiesnosti nebo nepravdy, je mozné vyuzit institut tiskové odpoveédi. (viz § 10 Zakona ¢&.
46/2000 Sbirky, §12, § 13, 14 Zakona &. 302/2000 Shirky).

Barnumska reklama - Jejim cilem je publicita za kazdou cenu. Jeji hlavni zasadou je - radéji
negativni zpravy o dané firmé, nez zadne.

Skryté sdéleni - toto oznaceni se pouziva zejmena v reklame, ktera probiha nepiimo, jakoby

neplanovang, jaksi mimochodem, napt. v obsahu zprav.
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1.3 Pravidla a zakony

Institut odpovédi poskytuje fyzické osobé, ktera utrpéla ijmu tim, Ze bylo v periodickém
tisku zverejnéno sdéleni, jeZ se dotykalo jeji cti, diistojnosti nebo soukromi pravo, aby
vydavatel uverejnil jeji odpovéd’ na toto tvrzeni.

Pokud medialni sdéleni obsahuji nepiesnosti nebo nepravdy, je mozné vyuzit institut
odpovédi (§10 zak. ¢. 46/2000 Sb. ve znéni pozdéjsich uprav). Odpovéd’ je vydavatel zpravy
povinen na zadost poskozené osoby uveiejnit. Zadost s navrhem textu odpovédi musi byt
pisemné doru¢ena vydavateli do 30 dnti od vydani poSkozujici zpravy. Vydavatel musi
odpovédi poskytnout stejny prostor a rozsah jako ptivodnimu poskozujicimu sdéleni. Musi ji
uvetejnit do 8 dnl od doruceni tiskové odpovédi, nebo ve stejné lhiité informovat zadatele

0 tom, kdy bude odpovéd’ uverejnéna.

Pravni ptedpisy, regulujici ¢innost médii se mohou k ¢innosti médii vztahovat:
e piimo ovliviiyji ¢innost médii (medialni zakony),
e neprimo ovliviiuji ¢innost médii (napf. trestni fad se primarné médii netyka, ale
jejich ¢innost ovliviiuje, protoze média na jeho zaklad¢ nesmi uvadét tidaje z trest-

nich fizeni), sem patii také napt. Obcansky zédkonik, Obchodni zédkonik apod.

Vybrana ustanoveni zakonii

Zakon 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyZadani a o zméné
nékterych zakonu ve znéni zakoni ¢. 302/2011 Sb. a ¢. 142/2012 Sb., ze dne 13. dubna 2010
Prostudujte:

http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/132-2010.pdf

Zakon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmén¢ dalsich
zakont, ze dne 17. kv€tna 2001.

Prostudujte:
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/231-2001.pdf

Zakon 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pri vydavani periodického tisku a o zmén¢é
nékterych dalsich zakon (tiskovy zakon), ze dne 22. Gnora 2000

Prostudujte:

http://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/Tiskov__z kon_.doc
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Z&kon 40/1995 Sh. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich predpist, ze dne 9.
unora 1995
Prostudujte:

http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/40-1995.pdf

Pojem k zapamatovani:

Institut odpovédi poskytuje fyzické osobé, ktera utrpéla jmu tim, ze bylo v periodickém
tisku zvetejnéno sdéleni, jez se dotykalo jeji cti, dustojnosti nebo soukromi pravo, aby
vydavatel uvetejnil jeji odpovéd’ na toto tvrzeni.

Pravni piedpisy, mohou regululovat ¢innost médii:

- pfimo

- nepfimo

48.  Co znamena objektivita sdéleni nebo medialniho produktu?

49.  Co znamena vyvazenost medialniho produktu?

50.  Jak Ize ptedat podprahové sdéleni?

51.  Co je negativni publicita?

52.  Existuje obrana proti nepravdivé negativni publicité?
53.  Co je barnumska reklama?

54.  Co je skryté sdeleni?

55.  Coje institut odpovedi?

56.  Jak mohou pravni pfedpisy regulovat ¢innost médii?
57.  Jaké zédkony ovliviuji piimo ¢innost médii?

58.  Jaké zdkony ovliviiuji nepiimo ¢innost médii?
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Kapitola 2: Sledovanost, poslechovost, ¢tenost médii a jejich méieni

2.1 Sledovanost a jeji méreni
2.2 Poslechovost a jeji méreni

2.3 Ctenost a jeji méfeni

Klicova slova:

Sledovanost, poslechovost, ¢tenost, vydani, remitenda

2.1 Sledovanost a jeji méreni
V CR si vyzkum sledovanosti objedndva Asociace televiznich organizaci (ATO).
Realizatorem vyzkumu je spoleénost Mediaresearch, ktera sledovanost v Cesku méfi od roku
2002. Mediaresearch vyzkum provadi ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK a
spole¢nosti Elvia.
Studovany vzorek domdacnosti musi plné reprezentovat vsechny televizni diviky. Ma stejnou
strukturu a stejne televizni chovani jako televizni populace. Statisticky pak lze vysledky
zobecnit viechny televizni diviky v CR.
Do vyzkumu je v Ceské republice zapojeno vice nez 4 470 osob z 1850 domdcnosti, COZ je
v mezinarodnim meéritku dostatecny pocet. Doba ucasti domdcnosti v méreni je riznd. Zavisi
na vyvoji charakteristik obyvatelstva a technologickeé vybavenost doméacnosti, coZ zkouma
kontinualni vyzkum. Podle néj se ndsledné upravuje i slozeni peoplemetrového vzorku.
Vysledkem peoplemetrového méfeni jsou informace o sledovanosti jednotlivych
televiznich stanic a poradii, tedy o tom, jaky typ divaka se kdy a na co dival. Na zakladé
vysledkii sledovanosti 1ze urcit uspésnost televiznich stanic a jejich poradi. Na vysledky
se lze podivat z riznych dhli pohledu. Sleduje se jak celkovy pocet divaki, tak
atraktivita jednotlivych poradi pro razné divacké skupiny (Zeny, muzi, starsi, mladsi,
regiony atd.).
Cast vysledkt ATO pravidelné zvefejiiuje, napt. primémou tydenni a mésiéni sledovanost,
viz. www.ato.cz/vysledky. Jakakoliv jina data mohou byt neclenim poskytnuta jen se
souhlasem Asociace, ktera vyzkum hradi.
Uzivatelé peoplemetrovych dat maji k dispozici software, pomoci néjz lze data analyzovat
z riznych uhlt. Mezi nejznamé;jsi vystupy patri:

e Share (kolac) - vypovida o tom, kolik lidi z téch, ktefi se v dany cas divali na

televizi, sledovalo ten ktery program. Vysledky lze dale konkretizovat, napf. urcit
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uzsi ¢asové obdobi (napt. prime time) nebo divackou skupinu. Vysledky pro tato
konkrétnéjsi zadani pak mohou vypovidat o rozdilném vkusu riznych divackych
skupin.

e Rating — urcuje, kolik lidi z cilové skupiny sledovalo konkrétni potrad. Pokud
nekdo sledoval jen cast urcitého poradu (tfeba prvnich 20 minut), zapocitava se do
tohoto procenta jen ¢astecné - pomérove.

e Reach (zasah) se na rozdil od TV Ratingu nepo¢ita pro danou minutu, ale pro
minimalni ¢asovy usek. Hodnoti se pocet divakil cilové skupiny, kteti sledovali
dany kanal (skupinu kanall) béhem zkoumaného ¢asového tuseku alespon po dobu
piedem urc¢eného pocétu minut, nebo jsou pocitana procenta tohoto ¢asového Useku.
Vyjadiuje se v procentech této cilové skupiny nebo v tisicich.

e ATS (Average Time Spent) udava v sekundach pramérnou dobu, kterou
jednotlivec stravi sledovanim televize.

e Loajalita je procentualni podil primérné doby zivého sledovani divakia z cilové
skupiny daného Casového useku na daném kanalu k délce tohoto tiseku. Divéaky se

rozumi ¢lenové panelu (tj. nikoli hosté), kteti splnili podminku Reach.

Pojem k zapamatovani:

Vysledkem peoplemetrového méfeni jsou informace o sledovanosti jednotlivych televiznich
stanic a potadl, tedy o tom, jaky typ divdka se kdy a na co dival. Na zaklad¢ vysledkl
sledovanosti 1ze urcit uspésnost televiznich stanic a jejich pofadi. Na vysledky se 1ze podivat
z ruznych uhld pohledu. Sleduje se jak celkovy pocet divaku, tak atraktivita jednotlivych
potadl pro rtizné divacké skupiny (Zeny, muzi, starsi, mladsi, regiony atd.).

Share (kolac€) - vypovidd o tom, kolik lidi z téch, ktefi se v dany cas divali na televizi,
sledovalo ten ktery program.

Rating — urcuje, kolik lidi z cilové skupiny sledovalo konkrétni pofad.

Reach (zasah) - se na rozdil od TV Ratingu nepocita pro danou minutu, ale pro minimalni
casovy usek. Hodnoti se pocet divaki cilové skupiny, kteti sledovali dany kanal (skupinu
kanalit) béhem zkoumaného ¢asového useku alespon po dobu predem uréené¢ho poctu minut,
nebo jsou pocitana procenta tohoto asového useku.

ATS (Average Time Spent) udava v sekundach prumérnou dobu, kterou jednotlivec stravi
sledovanim televize.

Loajalita je procentualni podil primérné doby Zivého sledovani divaki z cilové skupiny

daného casového useku na daném kanalu k délce tohoto useku.
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2.2 Poslechovost a jeji méreni

Poslechovost rozhlasovych stanic v CR zjistuji vyzkumné agentury MEDIAN a
STEM/MARK prostiednictvim Radio Projektu metodologii CATI (Computer  Asisted
Telephone Interviewing). Dotazovéani probihd metodou “day after recall” (dotaz na vcerejsi
chovani), jako standardizovany telefonicky rozhovor se za&znamem do PC.

RadioProjekt probiha kontinudlné v pritbéhu celého roku a zdroven se jedna o spontanni
znalost radiovych stanic. Volana cisla se generuji ndhodné. Celkovy vzorek oslovenych
respondentii v Radio Projektu ve véku 12-79 let rocné predstavuje 28 tis. metodou CATI a
2 tis. rozhovori je dodano z vyzkumu MML-TGI metodou Face to Face (,,netelefonizované
domécnosti* — domdcnost bez pevné linky ¢i mobilniho tel.). Primérnad délka telefonického
interview trva cca 16 minut. Periodicita vystupti z RadioProjektu pro zadavatele, odbornou
[ Sirokou verejnost je kdispozici 4x rocné. Tato forma vyzkumu CATI metodologii je
pouzivana ve vetsiné statii Evropy.

Vefejnosti  pristupné vystupy Radio Projektu Ize nalézt na webovych strankach
realizatord Median a STEM/MARK.

Pojem k zapamatovani:

Poslechovost rozhlasovych stanic v CR zjistuji vyzkumné agentury MEDIAN a
STEM/MARK prostiednictvim Radio Projektu metodologii CATI (Computer Asisted
Telephone Interviewing). Dotazovani probihd metodou “day after recall” (dotaz na vcerejsi
chovani), jako standardizovany telefonicky rozhovor se zd&znamem do PC.

Vetejnosti  piistupné vystupy Radio Projektu Ize nalézt na webovych strankéach
realizatort Median a STEM/MARK.

2.3 Ctenost a jeji méieni
Niklad tisku v CR ovéfuje kancelaF ABC CR (Audit Bureau of Circulations), Ktera
shromazd’uje, zpracovava, zvefejiiuje a ovéruje informace o nakladech periodického
tisku.
Naklad tisku 1ze stejné jako sledovanost televize métit z mnoha hledisek, napt.:

e tiStény naklad - pocet vytiskl vyfakturovany tiskarnou,

e prodany naklad - pocet distribuovanych vytiska s odeétenim remitendy (remitenda =

neprodané vytisky vracené vydavateli),

e celkove¢ distribuovany naklad (prodany a distribuovany naklad),
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e predplatné,
e pultovy prodej a ostatni prodej (vytisky pfimo prodavané vydavatelem),

e vkladany naklad supplementt.

Prostuduijte:

http://www.abccr.cz/

Ctenost tisku odhaduje Media projekt zjistovanim sledovanosti tiskovych tituld v
populaci ve véku 12 — 79 let.

Vyzkum realizuji od roku 2013 spolecnosti spole¢nosti STEMMARK a MEDIAN, jeho
zadavateli jsou Unie vydavateli a Asociace komunikaénich agentur (AKA), metodickym
koordinatorem je Sdruzeni komunikaénich a medialnich agentur v CR (SKMO). Pouzivana

metodika je obdobné jako u vyzkumu sledovanosti.

Prostudujte:

http://www.unievydavatelu.cz/cs/home

Pojem k zapamatovani:
Néklad tisku v CR ovéfuje kancelat ABC CR (Audit Bureau of Circulations), ktera

shromazd’uje, zpracovava, zveiejnuje a ovéruje informace o nakladech periodického tisku.

Remitenda jsou neprodané vytisky vracené vydavateli.

59.  Co je sledovanost TV stanic?

60.  Co predstavuje Share?

61.  Co predstavuje Reach?

62.  Co predstavuje Rating?

63.  Co predstavuje ATS?

64.  Co predstavuje Loajalita?

65.  Co je poslechovost rozhlasovych stanic?
66.  Kde lze nalézt vystupy Radio Projektu?
67.  Co je naklad tisku a kdo ho ovétuje?

68.  Coznamen remitenda?

69.  Kdo ajak sleduje ¢tenost tisku?

38



Kapitola 3: Medialni dopad — vliv média a s nim souvisejicich

aspekti, ,,zasah* publika médii

3.1 Efekty U¢inki pusobeni masovych médii

3.2 Typologie a efekty ucinku ptasobeni masovych médii

3.3 U¢inky piisobeni vybranych obsahii

Klicova slova:

ucinky, efekty puasobeni, zesilovani G¢inku, potvrzovani ucinku, znecitlivéni, trivializace,

nastolovani agendy, katarze, sekundarni viktimizace, planované uc¢inky, neplanované ucinky,

kratkodobé Gc¢inky, dlouhodobé G¢inky, nasili, sexualni aktivity, odpudivé obsahy

3.1 Efekty G¢inky piisobeni masovych médii

Vlastni ptisobeni masovych médii na publikum muze mit urcité efekty. Jsou jimi napi::

Zesilovani ucinku - masovd meédia vénuji zvySenou pozornost ur¢itému tématu
(politicka, sportovni nebo jind udalost), a tim zesiluji jeho duleZitost.

Potvrzovani acinku - pokud masova média svym sdéleni potvrzuji néco, o ¢em se
jednotlivec domniva, Ze to tak je, pfijme to za pravdu.

Znecitlivéni - ¢astym a dlouhodobym piijmem urcitych emocialné ladénych sdélenti,
obsahujicich napiiklad nasili, sex apod., muze dojit u publika k zvyku na podobné
vyjevy, piestoZe jsou do té doby povaZzované za nevhodné.

Trivializace - masova média mohou pii zpracovani uré¢itd témata nezadoucim
zpusobem velmi zjednodusit, zejména ve snaze upoutdni pozornosti publika.
Nastolovani agendy - néktera témata piedavanych sdéleni se stanou soucasti verejné
debaty, zatimco jina témata zastavaji stranou. Masova média to mohou regulovat
zatrazenim urcitych informaci a také formou jejich piedavani prijemcam sdéleni.
Katarze - média maji schopnost vyvolat u piijemct sdéleni urcité citové uvolnéni.
Jako piiklad mohou slouzit komedie nebo i dramata, v nichZz bylo vyvolano
zadostiu¢ineni potrestanim trestného cinu.

Sekundarni viktimizace - ob¢ti trestného cinu se mohou za jistych okolnosti stat
obéti podruhé, kdyZ jsou pronésledovany tématu chtivymi novinafi a jejich piibeh je

nasledné verejné propiran a mohou se stat tercem nevhodnych reakci okoli.
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Pojem k zapamatovani:

Zesilovani ucinku - masova média vénuji zvySenou pozornost uréitému tématu (politicka,
sportovni nebo jina udalost), a tim zesiluji jeho dualeZitost.

Potvrzovani uc¢inku - pokud masova média svym sdéleni potvrzuji néco, o ¢em se
jednotlivec domniva, Ze to tak je, piijme to za pravdu.

Znecitlivéni - c¢astym a dlouhodobym ptijmem urc¢itych emocialné ladénych sdéleni,
obsahujicich napiiklad nésili, sex apod., muze dojit u publika k zvyku na podobné vyjevy,
piestoZe jsou do té doby povaZzované za nevhodné.

Trivializace - masovd média mohou pti zpracovani urcitd témata neZzadoucim zpasobem
velmi zjednodusit, zejména ve snaze upoutani pozornosti publika.

Nastolovani agendy - n¢éktera témata predavanych sdéleni se stanou soucasti verejné debaty,
zatimco jina témata zustavaji stranou. Masova média to mohou regulovat zafazenim urcitych
informaci a také formou jejich predavani prijemctm sdéleni.

Katarze - média maji schopnost vyvolat u ptijemcu sdéleni urcité citove uvolnéni. Jako
piiklad mohou slouzit komedie nebo i dramata, v nichZz bylo vyvolano zadostiu¢inéni
potrestanim trestného ¢inu.

Sekundarni viktimizace - obé¢ti trestného ¢inu se mohou za jistych okolnosti stat obéti
podruhé, kdyZ jsou pronasledovany tématu chtivymi novinaii a jejich piibéh je nasledné

verejné propiran a mohou se stat teréem nevhodnych reakci okoli.

3.2 Typologie a efekty acinku pisobeni masovych médii
Uinky masovych médii miazeme rozdélovat z hlediska zamérnosti na planované a
neplanované pisobeni, z hlediska ¢asového na kratkodobé a dlouhodobé.
McQuail (2007, s.367-383) sestavil schéma, které nam muze poskytnout prehled o typologii
(obr.1). Vychazi pritom z rozliSovani raznych pojeti zpravodajstvi a jeho ucinki. Napr.
zpravodajstvi podle délky casového pusobeni vyjadruje:

e zamerne kratkodobé ~ predpojatost,

e nezameérne kratkodobé ~ bezdecnou predpojatost,

e zamerne dlouhodobé ~ politiku daneho média,

e nezamerne dlouhodobé ~ ideologii.
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ZAMERNOST
planované Gcinky
A

individualni odezva &iteni pokroku
medialni kampari &iteni zprav
dozvidani se zprav distribuce védomosti
CAS < I PRI
kratkodobe ucinky | dlouhodobe ucinky
individuaini reakce socialni kontrola
kolektivni reakce socializace

definovani reality
kulturni zména
institucionalni zména

v
neplanované ucinky

Obr. 1 - Typologie u¢inkd masovych médii (McQuail, 2007, s.367-383)

Typologie u¢inka obsahuje procesy, které mtzeme bliZe specifikovat:
e Kratkodobé a plinované ucinky

- Individuélni odezva - jednotlivec (ne)reaguje ur¢itou zmenou na prijaté sdéleni, které
ma za cil ovlivnit jeho postoje nebo jednani.

- Medialni kampan - cilem je informovat nebo piesvéd¢it urcité publikum. Kampané
maji zpravidla omezeny ¢asovy rozsah a zcela zjevny

zamér ucinka sdéleni. Obvykle jsou vyuzivany v reklamé, politice (zejména pied
volbami), pti veiejnych shirkéach, pro informovani veiejnosti.

- Dozvidani se zprav - cilem je kratkodoby kognitivni (poznavaci) ucinek, kdy

publikum je prenesenym sdélenim o nécem informovano.

e Kratkodobé a neplanované ucinky
- Individudlni reakce - na z&kladé prijatého sdéleni muze dojit k neplanovanym
reakcim publika, které v nékterych pripadech Ize obtizné predvidat. Vybuzena
reakce muze byt nezadouci (agresivita, deviantni ¢iny) nebo pozitivni (ndpodoba
vzoru). Problematickou muaze byt napf. otazka, zda ndpodoba nékterych vzoru je z
jinych hledisek Zadouci.
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- Kolektivni reakce - individudlni reakce jsou v nékterych ptipadech shodné u vétsi
skupiny osob (publika) a vyplyva z nich spole¢né jednani (panika, uzkost, zlost,
obcanske nepokoje.

Dlouhodobé a planované tucdinky

- Sireni pokroku - cilem je dosahnout osvéty a pokroku na strané publika. Vyznamné
je to zejména v zaostalejSich zemich. Byva vyuZivano takeé v ramci spolecnosti,
ale i jedne firmy jako soucast celozZivotniho vzdélavani pracujicich. Muze byt
piedstavovano také dlouhodobou reklamou s cilem sezndmit publikum
(potencialni zékazniky) s urcitymi pokrokovymi trendy spojenymi s né&jakym
nové nabizenym nebo inovovanym produktem, ktery je na jejich zaklade
vyrabény a konkurenc¢ni firmy je nevyuZivaji.

- Sirent zprav - cilem je dlouhodobé siteni poznatkia o nékterych udalostech, piicemz
je daraz kladen na sitku a hloubku informaci predavanych prostiednictvim
dlouhodobé piendSeného sdéleni (seridlu jednotlivych wvnitiné provazanych
sdéleni).

- Distribuce védomosti - cilem je rozSifovani a prenos urcitych znalosti, které jsou
dulezité pro danou spolecnost, piipadné pro udrZeni a rozvoj prislusné kultury.

Dlouhodobé a neplianované ucinky

Socialni kontrola - ucinkem puasobeni masovych médii je systematickd podpora
prizpusobovani a jednani podle zavedenych zvyklosti nebo obvyklych vzorca

chovani. Tuto kontrolu lze povaZzovat za prohlubovéni ¢i pokracovani socializace.

Socializace - u¢inkem masovych médii je v tomto ptipadé podpora dodrZovani
urcitych norem, pozadavku a prizpusobeni se jim pfi jednanich a chovani v

urcitych socialnich rolich a situacich.

Definovani reality - u¢inkem je shodné vnimani sdéleni, ktera ve svych vyznamech
zahrnuji hodnoty dominujici v ptislusné spole¢nosti. Masova média mohou tyto

hodnoty vyznamn¢ ovliviovat vyuzitim svého vlivu na publikum.

Kulturni ¢i instituciondlni zména - ucinkem maze byt posun nebo ptizpasobeni
stavajicich hodnot, chovani a symbolickych forem, které charakterizuji urcitou
¢ast spolecnosti. V navaznosti na zminéné zmény muze dojit ke kulturnim

zmeénam, ale také ke zménam stavajicich medialnich instituci.
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Pojem k zapamatovani:

Umét vysvétlit obr. 1.

U¢inky masovych médii mazeme rozdélovat z hlediska zdmémosti na planované a
neplanované pasobeni, z hlediska ¢asového na kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé a planované ucinky

- Individuélni odezva,

- Medialni kampan,

- Dozvidani se zprav.

Kratkodobé a neplanované ucinky

- Individudlni reakce,

- Kolektivni reakce.

Dlouhodobé a planované tucéinky

- Siteni pokroku,

- Sifeni zprav,

- Distribuce védomosti.

Dlouhodobé a neplianované ucinky

- Sociélni kontrola,

- Socializace,

- Definovani reality,

- Kulturni ¢i institucionalni zmeéna.

3.3 Utinky piisobeni vybranych obsahi
Nejproblematic¢téjsi i¢inky maji nasledujici obsahy:

e Nasili - Problémem neni kvantitativni vycet nasilnych prvka v daném sdéleni,ale spise
jejich , kvalita, ktera je dana jako vysledek vyhodnoceni obsahu a formy predavaného
sdéleni. Ve vztahu k détem je dualeZité, aby nasilné obsahy neobsahovaly: pritaZzlivou
osobu nésilnika, ospravedlnitelné nésili s minimalnimi dusledky pro nésilnika,
nepotrestané nasili a realistické ztvarnéni. Nutno podotknout, Ze to neni problematika
jednoduchd, zejména po strance urcitych mezi, kterymi by bylo stanoveno, co je a co
neni jednoznac¢né prijatelné. K tomu Ize ptipocitat i znecitlivéni.

e Sexualni aktivity - V této oblasti je situace do jisté miry obdobna. Zcela jisté nejsou
vhodné samoucelné nazorné sexualni scény, které jsou schopné vyvolat pohlavni

vzru$eni, piipadné trvalejsi zmeny v postojich, znecitlivéni nebo dokonce zavislost.
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e Odpudivé obsahy - Studie, nejsou zcela jednotné. Tykaji se sadismu a identifikace
jednotlivea se zradami, apod. v hororech a nékterych thrilerech, piicemz nékteré
studie dochazeji k zavéru, Ze jde o reakce pomijivé a bez dlouhodobych nasledki.
Znacény pocet studii se shoduje v nézoru, Ze tyto obsahy jsou pro publikum ptitazlivé
(mozna z duavodu katarze, viz vyse), a proto byvaji uvadény zejména v komercnich

masovych médiich.

Pojem k zapamatovani:

Nasili - Problémem neni kvantitativni vycéet nasilnych prvka v daném sdéleni,ale spiSe jejich
»kvalita, kterd je dana jako vysledek vyhodnoceni obsahu a formy piedavaného sdéleni. Ve
vztahu k détem je dilezité, aby nasilné obsahy neobsahovaly: pfitazlivou osobu nasilnika,
ospravedlnitelné nasili s minimalnimi dusledky pro nésilnika, nepotrestané nésili a realistické
ztvarnéni.

Sexualni aktivity - V této oblasti je situace do jisté miry obdobna. Zcela jisté nejsou vhodné
samoucelné nazorné sexualni scény, které jsou schopné vyvolat pohlavni vzruSeni, ptipadné
trvalejSi zmeny v postojich, znecitlivéni nebo dokonce zavislost.

Odpudivé obsahy - Studie, nejsou zcela jednotné. Tykaji se sadismu a identifikace
jednotlivcd se zradami, apod. v hororech a nékterych thrilerech, pficemz nékteré studie
dochazeji k zavéru, Ze jde o reakce pomijivé a bez dlouhodobych nésledkd. Zna¢ny pocet
studii se shoduje v nazoru, Ze tyto obsahy jsou pro publikum pfitazlivé (mozna z davodu
katarze.

70. Co znamena zesilovani uéinku?

71.  Co znamend potvrzovani u¢inku?

72.  Co znamena znecitlivéni?

73.  Co znamena trivializace?

74.  Co znamend nastolovani agendy?

75.  Coznamena katerze?

76.  Co znamend sekundarni viktimizace?

77.  Jak Ize rozd¢€lovat u¢inky masovych médii?

78.  Uvedte priklady kratkodobych a planovanych ucinkd.
79.  Uved'te piiklady kratkodobych a neplanovanych ucinku.
80.  Uved'te piiklady dlouhodobych a planovanych té¢inku.
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81.  Uvedte piiklady dlouhodobych a neplanovanych G¢inkd.
82.  Jaky vliv mé prezentace nasili?
83.  Jaky vliv mé prezentace sexualnich obsahti?

84.  Jaky vliv ma prezentace odpudivych obsahti?

Kapitola 4: VVyvoj postoje médii ke sledované kauze — souvislosti,

sledovani viivu

4.1 Vliv medialni instituce
4.2 Vliv medialni organizace a jeji produkce

4.3 Vliv globalizace médii

Klic¢ova slova:

medialni organizace, medialni instituce, medialni produkce, globalizace, normativni pohled,
deskriptivni pohled, interpretativni pohled, autoritaiska teorie, libertaridnska teorie, teorie
spolecenské odpovédnosti, sovétska teorie médii, média vetejné sluzby, soukroma média,

dudlni systém meédii

4.1 Vliv mediélni instituce
Medialni instituci mizeme rozumét obecné praktikovany zpiasob jednani odesilatela
medialnich sdéleni (zdroj).
Prvotni funkci pfi studiu mediélnich instituci ma normativni pohled, ktery vyjadiuje to, co
by dany odesilatel (zdroj) sdéleni mél v ramci masové komunikace délat. Urcité predstavy
0 ¢innosti zdroje bude mit vyspéla demokraticka spolecnost a zcela jiné pak totalitni system.
Existuji ¢tyfi zékladni normativni teorie se vyrazné lisi piistupy k vytvareni mediélniho
sdéleni a které byly pozdgji rozSifovany o dalsi. Jsou to:

e autoritafska teorie - média maji vytvaret sdéleni, odpovidajici zajmam urcité

autority, zejmena statu, vladnouci skupiny apod.
e libertarianska teorie - média se mohou svobodné za vSech okolnosti vyjadiovat.
e teorie spoleCenské odpovédnosti - predpoklada, Ze média maji zavazek ke

spole¢nosti a maji vytvarené sdéleni smérovat k idedlu a objektiviteé.
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e sovétska teorie médii - média maji formovat verejné minéni a slouZzit jako vzdélavaci

prostiedek v zajmu vladnouci délnické tridy.

Uvedené ¢tyri teorie byly poplatné dob¢, ve které vznikly a postupem ¢asu, se i pres rtizna
rozsifeni sveho poctu zjednoduSily na liberdlni teorii svobodnych médii, které maji svoji
urcitou spolecenskou odpovédnost.

Stat podporuje mediélni strukturu (dotace dulezitych ztratovych periodik, popt. ztizeni médii
verejné sluzby), existuji autoregulacni opatieni médii samotnych (profesni kodexy, sdruzeni),
pricemZ je bran v potaz deskriptivni pohled, kterym je popisovano to, co dany zdroj
(odesilatel sdéleni) v ramci masové komunikace ve skutecnosti déla.

Déle jsou mozné vyhrady vetejnosti vici jednani médii (poZadavky objektivity zprav,
potlaceni neZddoucich programu), kterymi je do urcité miry zohlednén interpretativni
pohled, popisujici to, co si lidé mysli, Ze prislusny zdroj (odesilatel sdéleni) v rdmci masové

komunikace dgla.

Pojem k zapamatovani:

Medialni instituci muazeme rozumét obecné praktikovany zptsob jednani odesilatelt

medialnich sdéleni (zdroja).

Normativni pohled vyjadiuje to, co by dany odesilatel (zdroj) sdéleni mél v rdmci masové

komunikace d¢lat. LiSi se u vyspélé demokratické spolec¢nosti a u totalitniho systému.

Deskriptivni pohled popisuje to, co dany zdroj (odesilatel sdéleni) v ramci masove

komunikace ve skute¢nosti déla.

Interpretativni pohled popisuje to, co si lidé mysli, Ze prislusny zdroj (odesilatel sdéleni)

v rdmci masové komunikace d¢la.

Zakladni normativni teorie:

- autoritaiska teorie - média maji vytvaret sdéleni, odpovidajici zajmam urcité autority,
zejména statu, vladnouci skupiny apod.

- libertarianska teorie - média se mohou svobodné za vSech okolnosti vyjadiovat

- teorie spolec¢enské odpovédnosti - predpokladd, Ze média maji zavazek ke spolec¢nosti a
maji vytvaiené sdéleni smerovat k idealu a objektivite.

- sovétska teorie médii - média maji formovat veiejné minéni a slouzit jako vzdélavaci

prostiedek v zajmu vladnouci délnickeé tridy.
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4.2 Vliv medialni organizace a jeji produkce

Medialni organizace jsou prakticky vytvaieny konkrétnimi strukturami lidi, ktefi se
vykonavanim ur¢ité ¢innosti vzdy podileji na koneéné podobé piislusného mediélniho
produktu.
Financovani medialnich organizaci mize pochazet ze dvou oblasti. Jednou oblasti je prodej
medialnich produkti spotiebitelam a druhou oblasti jsou piijmy z reklamy, ktera je v téchto
produktech obsazena. Podle pievazujiciho zdroje piijma mtzeme rozliSovat dva druhy médii -
dualni systém médii:
e média vefejné sluzby - cinnost téchto médii je dilezita, protoZze jsou nedilnou
soucasti stavajiciho kulturniho prostiedi spole¢nosti a ovlivauji jeho dalSi vyvoj.
Jejich zékladnim zdrojem piijmu jsou koncesionaiské poplatky, které plati majitelé
televiznich a rozhlasovych ptijimacia za moznost sledovani prislusnych pofada nebo
piijmy ze statniho rozpoctu. U téchto medii hrozi nebezpeci zavislosti na statu
(politické moci), pokud maji piijmy poskytované ze statniho rozpoctu. DalSim
zdrojem piijmt maze byt okrajovd hospodarska ¢innost, napiiklad prodej nahravek
svych pofadu, apod.
e soukromé média - jejich zakladni zdroje pochazeji z piijmt za reklamu, piipadné
z jejich ucasti a spoluprace ve vétSich medialnich nadnarodnich spole¢nostech
(konglomeratech). Medialni organizace mohou byt pro svoji zavislost na piijmech
z reklamy ovliviiovany jejich zadavateli. Tim muaze dochazet také k politickému vlivu

na medialni produkci, pripadné k negativnimu piasobeni na kulturu celé spolecnosti.

KaZzda mediélni organizace ma sva zabéhla pracovni pravidla a jsou dodrZovany urcité
zazité pracovni postupy - rutiny. Napi. televizni zpravodajstvi nema obsah zdaleka tak akéni a
nepiedvidatelny, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Osu zprav tvoii udalosti, které jsou
pravidelné, lze je predpokladat, pripadné¢ jsou o nich média piedem informovéana.
Zpravodajstvi tedy je velmi stabilni. Vybér zprav se odehrava podle jiz zaZitych kritérii a
hodnot, napt. podle piekroc¢eni prahu pozornosti. To je z hlediska podavaného sdéleni
dalezité, protoZze média maji tendenci zduraznovat vyznam svych zprav. Pro vybér a
stanoveni hodnoty zpravy jsou vyuZzivana napiiklad kritéria - jednoznacnost udalosti,
dualezitost, prekvapivost, prostorova blizkost, osobni zaujeti a konfliktni téma. Samoziejmé

mohou existovat snahy o obchazeni nekterych kritérii ¢i jejich zkresleni.
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Medialni organizace maji slozitou strukturu zaméstnancu riznych profesi, ktefi se podileji na
tvorbé medialniho produktu. Jednotlivi zaméstnanci (ptipadné profese) maji v mediélni
organizaci rozdilné pravomoci a miru svobody. Celkovd mira svobody navic vyplyva
z definovaného vztahu mezi vlastnikem a danou medialni organizaci. | pires Zanrové
srovnatelné medialni produkty mezi nimi existuji zcela ziejme rozdily. Ty zaviseji na tvircich
medialnich produktt. Nékdy se vyrazné osobnosti mohou stat i symbolem konkrétniho
medialniho produktu. Vyznam silnych jednotlivet je v medialni produkci ziejmy, ale
soucasné zavisi na také ostatnich, ktetfi se podili na vzniku medialniho produktu. Méli by mit
urcité spolecné rysy, vedouci k celkové kvalité vysledku. Jednotlivci v medialni produkci by
méli splnovat dva z&kladni poZadavky a projevovat své kvalitni hodnoty:

e 0becné - postoje a normy jednani, které souvisi s béznym Zivotem,

e profesni - vztahuji se k vykonu daného povolani.

Medialni produkce

Medialni instituce vytvaieji prostiednictvim medialnich organizaci medialni produkci, a tim i
cely medialni pramysl. Medialni produkce ma své specificke rysy. Je ve skutecnosti zaloZena
na ekonomickych zakladech. Kazdy medialni produkt je specificky druh zboZi, se kterym
Ize obchodovat zcela béznym zpisobem. KaZzdd medidlni organizace funguje obdobnym
zpusobem jako bézné obchodni spolec¢nost, hlavni roli hraje ekonomicka stranka.

VétSina medii prodava své produkty spotiebitelam a soucasné prodava inzerentim
piedpokladanou budouci pozornost svého publika tim, Ze nabizi u statickych médii (tisk)
ur¢itou plochu, nebo u dynamickych médii (rozhlas, televize) urcity ¢as k vyuZziti.

Zajmy inzerenta o nabizeny produkt mohou byt dvojiho druhu. Inzerent maze mit zajem
o osloveni co nejvétsi skupiny ptijemcu sdéleni (obyvatelstva), nebo muze mit zdjem
o osloveni ur¢ité skupiny piijemca podle jejich socidlniho ¢i demografického profilu (socialni
vrstva, vék, pohlavi, apod.), ktery ma souvislost s jejich ur¢itym spotiebitelskym chovanim a

zajmy.

Pojem k zapamatovani:

Medialni organizace jsou prakticky vytvaieny konkrétnimi strukturami lidi, ktefi se
vykonavanim urcité cinnosti vzdy podileji na konec¢né podob¢ piislusného medialniho
produktu.

Dualni systém médii:

- média veiejné sluzby - jejich z&kladnim zdrojem piijma jsou koncesionaiské poplatky,

ktere plati majitelé televiznich a rozhlasovych piijimact za moznost sledovani prislusnych
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poradi nebo piijmy ze statniho rozpoctu. U téchto médii hrozi nebezpeci zavislosti na statu
(politické moci), pokud maji piijmy poskytované ze statniho rozpoctu. DalSim zdrojem
piijma muze byt okrajova hospodaiska ¢innost, napiiklad prodej nahravek svych poiadd,
apod.

- soukroma média - jejich zékladni zdroje pochazeji z pfijmt za reklamu, ptipadné z jejich
ucasti a spoluprace ve vétsSich medialnich nadnérodnich spole¢nostech (konglomeratech).
Medialni organizace mohou byt pro svoji zavislost na piijmech z reklamy ovliviiovany
jejich zadavateli. Tim muze dochazet také k politickému vlivu na medialni produkci,
piipadné k negativnimu pisobeni na kulturu celé spole¢nosti.

Medialni produkt je specificky druh zboZzi, se kterym lze obchodovat zcela béznym

zpusobem. Kazda medialni organizace funguje obdobnym zptasobem jako bézna obchodni

spole¢nost.

4.3 Vliv globalizace medii
Medialni produkce vyzaduje moderni technologické prostiedky, k jejichz potizeni jsou nutné
dostateCné kapitdlové zdroje. SouCasné jsou nutné pomérné vysoké fixni ndklady, pfi
vysokém stupni nejistoty, vyplyvajicim z obtizné piedvidatelnosti zajmu piijemct sdéleni
0 dany medialni produkt. Proto je nutné pisobeni na piijemce sdéleni masivni kampani,
propagujici uvedeni daného medialniho produktu do distribuce. To vede ke snaze o co
nejvetsi kontrolu trhu, tzn. koncentraci viastnictvi.
Koncentrace vlastnictvi se v medialni oblasti projevuje dvéma trendy:

¢ horizontalni koncentrace - snaha ziskat konkurenéni podnik,

e vertikalni koncentrace - snaha ziskat fetézec podniku, které se podileji na vyrobé

medialnich produkti. Naptiklad papirny - vydavatelstvi - distribu¢ni firma.

Koncentraci vznikaji az obrovské nadnarodni mediélni konglomeraty (spojeni firem, které
patii do rdznych odvétvi), dosahujici synergického efektu, ktery vznika spoleénym
plisobenim vice prvka. Vysledny efekt je potom obvykle vétSi nez pouhy soucet efekti ze
samostatného pusobeni jednotlivych prvkii. Mohou oslovovat obrovskou a diferencovanou
skupinu pfijemct. Tim samoziejm¢ dosahuji podstatné vyssi zisky a minimalizuji riziko.
Nekteré staty se proto snazi vlastnictvi médii omezovat zdkonem. Piiklad synergického efektu
muze byt pomérn¢ jednoduchy - zisky ze vstupného divacky uspésného filmu na globalnim

trhu + zisky z prodeje nosi¢t s hudebni slozkou filmu + zisky z prodeje videonahravek +
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zisky z pujcovného videonosi¢t + zisky z vydani knizni verze + zisky z doprovodnych
predméta (tricka, hracky, apod.). To je samoziejmé¢ doplnéno piijmy z riznych druhd
reklamy. Kazda

z uvedenych casti se svym specifickym zpisobem zapojuje do jednotné masivni kampané
celého konglomeratu. Dalsi pokra¢ovani tspésného filmu jiz navazuje na tuto ptredchazejici
kampan, pti¢emz vyuziva ziskané zkusenosti.

Silnd média mohou vyuzivat svého postaveni a vyrazné se podilet na vytvaieni kulturniho
prostiedi, formovani socialni stranky Zivota, ovliviiovani politické situace a vykonu statni
moci. Sledovani a hodnoceni pasobeni ekonomickych a politickych sil na medialni produkeci
se vénuje politicka ekonomie. Ekonomické a politické tlaky mohou sniZzovat nezavislost

medialni produkce a podrobovat ji zajmum vlastnikt a politické moci.

Pojem k zapamatovani:

Dva trendy koncentrace vlastnictvi médii:

- horizontalni koncentrace - snaha ziskat konkuren¢ni podnik,

- vertikalni koncentrace - snaha ziskat retézec podnika, které se podileji na vyrobé
medialnich produkta.

Koncentraci vznikaji az obrovské nadnarodni medialni konglomeraty (spojeni firem, které

patii do riznych odvétvi), dosahujici synergického efektu, ktery vznika spoleénym

pusobenim vice prvki. Vysledny efekt je potom obvykle vétsi nez pouhy soucet efektt ze

samostatného piisobeni jednotlivych prvki. Mohou oslovovat obrovskou a diferencovanou

skupinu piijemct. Tim samoziejmé dosahuji podstatné vyssi zisky a minimalizuji riziko.

Nékteré staty se proto snazi vlastnictvi médii omezovat zakonem.

85.  Co je mediélni instituce?

86.  Co znamena normativni pohled?

87.  Jaké jsou zakladni normativni teorie?

88.  Co znamena deskriptivni pohled?

89.  Co znamena interpretativni pohled?

90. Co predstavuje autoritaiska teorie?

91.  Co predstavuje libertarianska teorie?

92.  Co predstavuje teorie spolecenské odpoveédnosti?

93.  Co predstavuje sovétska teorie médii?
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94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.

Co je medialni organizace?

Co znamena dualni systém médii?

Charakterizujete média vetejné sluzby.

Charakterizujte soukroméa média.

Co je medialni produkt?

Plati u medialni organizace stejna ekonomicka pravidla jako u vyrobni firmy?

Popisté synergicky efekt vznikajici koncentraci médii.
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4 Privodce studiem modulu - ,,Medialni analyzy v praxi*'

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Pitipadové studie a jejich rozbory — medialni analyzy vyznamnych kauz
Kapitola 2: Tvorba mediélni analyzy dle konkrétniho zadani

Kapitola 3: Prezentace a vyhodnoceni medialnich analyz vytvoienych studenty

Kapitola 1: Piipadové studie a jejich rozbory — medialni analyzy
vyznamnych kauz

1.1 Medialni analyza aktualni kauzy 1.
1.2 Medialni analyza aktualni kauzy 2.

1.3 Medialni analyza aktualni kauzy 3.

Klicova slova:
Kauza, téma, medialni analyza, pfipadova studie, ¢asové ohrani¢eni, vécné ohrani¢eni, média,
kvantitativni kritéria, kvalitativni kritéria, druny médii, nazvy konkrétnich médii, medialni

dopad, medialni obraz subjektu

1.1 Medialni analyza aktualni kauzy 1.
V informaénim systému VSH v sekci studijni materialy pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych strdnek) na medialni kauzu ¢. 1, ktera je v daném studijnim obdobi
aktualni. Vyucujicim bude tento odkaz zadan Vv poloviné semestru. Otevienim tohoto odkazu
v prohlizec¢i webovych stranek oteviete ptislusnou kauzu €. 1.
Pro danou kauzu stanovte struéné nasledujici tidaje a odeslete je vyucujicimu prostiednictvim
e-mailu chromy@vsh.cz. Jako pfedmét predmét zpravy uvedte ,,Kauza ¢. 1“. Hodnoceni
tohoto Ukolu najdete do 14 dnid po odevzdani tkolu Vv poznamkovém bloku piedmétu
Medialni analyza, ktery bude zalozen soucasné se zadanim ptipadovych studii.
Pro ptipadovou studii kauzy €. 1 bylo zjisténo:

e Nazev kauzy.

e Subjekt kauzy.

e Casové ohrani¢eni kauzy.

e Vécné ohraniceni kauzy.
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e Analyzované druhy medii.
e NAazvy konkrétnich médii.
e Vysledny medialni obraz subjektu.

e Medidlni dopad kauzy.

Pojem k zapamatovani:

V informaénim systému VSH v sekci studijni materialy pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych stranek) na medialni kauzu ¢. 1.

Otevienim tohoto odkazu v prohlizeci webovych stranek oteviete prislusnou kauzu €. 1.

Pro danou kauzu stanovte strucné nasledujici udaje a vlozte soubor do odpovédniku predmétu
Medialni analyzy, ktery bude zalozen soucasné se zadanim piipadovych studii. Jako nazev
souboru uvedte ,,Kauza ¢. 1 — své jméno*. Hodnoceni tohoto ukolu najdete do 14 dnd po
odevzdani 0Okolu v poznamkovém bloku ptedmétu Medialni analyza, ktery bude zalozen
soucasn¢ se zadanim piipadovych studii.

Pro pripadovou studii kauzy ¢. 1 bylo zjiSténo:

- Nazev kauzy.

- Subjekt kauzy.

- Casové ohranigeni kauzy.

- Vécné ohraniceni kauzy.

- Analyzované druhy médii.

- Nazvy konkrétnich médii.

- Vysledny medialni obraz subjektu.

- Medialni dopad kauzy.

1.2 Medialni analyza aktualni kauzy 2.

V informaénim systému VSH v sekci studijni materialy pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych stranek) na medialni kauzu ¢. 2, ktera je v daném studijnim obdobi
aktualni. Vyucujicim bude tento odkaz zadan v poloviné semestru. Otevienim tohoto odkazu
Vv prohlize¢i webovych stranek oteviete piislusnou kauzu €. 2.

Pro danou kauzu stanovte strucné nésledujici tidaje a odeslete je vyucujicimu prostiednictvim
e-mailu chromy@vsh.cz. Jako pfedmét predmét zpravy uved’te ,,Kauza ¢. 2“. Hodnoceni
tohoto ukolu najdete do 14 dnii po odevzdani tkolu v poznamkovém bloku pfedmétu

Medialni analyza, ktery bude zalozen soucasné se zadanim piipadovych studii.
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Pro pfipadovou studii kauzy €. 2 bylo zjisténo:
e Nazev kauzy.
e Subjekt kauzy.
o (Casové ohrani¢eni kauzy.
e Vécné ohraniceni kauzy.
e Analyzované druhy médii.
e Nazvy konkrétnich médii.
e Vysledny medialni obraz subjektu.

e Medialni dopad kauzy.

Pojem k zapamatovani:

V informaénim systému VSH v sekci studijni materialy pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych stranek) na medialni kauzu ¢. 2.

Otevienim tohoto odkazu v prohlizeci webovych stranek oteviete prislusnou kauzu €. 2.

Pro danou kauzu stanovte strucné nasledujici udaje a vlozte soubor do odpoveédniku predmétu
Medialni analyzy, ktery bude zaloZen soucasné se zadanim p¥ipadovych studii. Jako nazev
souboru uved'te ,,Kauza ¢. 2 — své jméno“. Hodnoceni tohoto ukolu najdete do 14 dnd po
odevzdani ukolu v poznamkovém bloku pfedmétu Medialni analyza, ktery bude zaloZen
soucasné se zadanim piipadovych studii.

Pro pripadovou studii kauzy €. 2 bylo zjiSténo:

- Nazev kauzy.

- Subjekt kauzy.

- Casové ohrani&eni kauzy.

- Vécné ohraniceni kauzy.

- Analyzované druhy médii.

- Nazvy konkrétnich medii.

- Vysledny mediélni obraz subjektu.

- Medialni dopad kauzy.

1.3 Medialni analyza aktualni kauzy 3.

V informaénim systému VSH v sekci studijni materidly pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych stranek) na medialni kauzu ¢. 3, ktera je v daném studijnim obdobi
aktualni. Vyucujicim bude tento odkaz zadan v poloviné semestru. Otevienim tohoto odkazu

V prohlizec¢i webovych stranek oteviete ptisluSnou kauzu ¢. 3.
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Pro danou kauzu stanovte stru¢né nasledujici udaje a odeslete je vyu€ujicimu prostfednictvim
e-mailu chromy@vsh.cz. Jako pfedmét predmét zpravy uved'te ,,Kauza ¢. 3*“. Hodnoceni
tohoto tkolu najdete do 14 dnli po odevzdani tkolu v poznamkovém bloku piredmétu
Medialni analyza, ktery bude zaloZen soucasné se zaddnim ptipadovych studii.
Pro pfipadovou studii kauzy €. 3 bylo zjisténo:

e Nazev kauzy.

e Subjekt kauzy.

e Casové ohrani¢eni kauzy.

e Vécné ohraniceni kauzy.

e Analyzované druhy medii.

e NAazvy konkrétnich médii.

e Vysledny medialni obraz subjektu.

e Medialni dopad kauzy.

Pojem k zapamatovani:

V informaénim systému VSH v sekei studijni materialy pfedmétu Medialni analyzy najdéte
odkaz (adresu webovych stranek) na medialni kauzu ¢. 3.

Otevienim tohoto odkazu v prohlizeci webovych stranek oteviete prislusnou kauzu €. 3.

Pro danou kauzu stanovte stru¢né nasledujici udaje a vlozte soubor do odpovédniku predmétu
Medidlni analyzy, ktery bude zalozen souéasné se zadanim piipadovych studii. Jako nazev
souboru uved'te ,,Kauza ¢. 3 — své jméno“. Hodnoceni tohoto ukolu najdete do 14 dnd po
odevzdani Ukolu v poznamkovém bloku pfedmétu Medialni analyza, ktery bude zalozen
soucasné se zadanim ptipadovych studii.

Pro pripadovou studii kauzy ¢. 3 bylo zjiSténo:

- Nazev kauzy.

- Subjekt kauzy.

- Casové ohrani&eni kauzy.

- Véené ohraniceni kauzy.

- Analyzované druhy médii.

- Nazvy konkrétnich medii.

- Vysledny mediélni obraz subjektu.

- Medialni dopad kauzy.
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101. Pro pripadovou studii kauzy €. X bylo zjiSténo:
- Nézev kauzy.

- Subjekt kauzy.

- Casové ohraniéeni kauzy.

- Vécné ohraniceni kauzy.

- Analyzované druhy medii.

- Nazvy konkrétnich médii.

- Vysledny maedialni obraz subjektu.

- Medialni dopad kauzy.

Kapitola 2: Tvorba medialni analyzy dle konkrétniho zadani
2.1 Zadani medialni analyzy VSH
2.2 Zadani medialni analyzy soucasného primatora (-ky)

2.3 Zadéni medialni analyzy aktualniho tématu (kauzy)

Klic¢ova slova:
zadani, seminarni prace, medialni analyza, kauza, ¢asové ohraniCeni, vécné ohraniceni, druh

média, nazev média, dopad sdéleni, obsah sdéleni.

2.1 Zadani medialni analyzy VSH

Vytvoite medialni analyzu VSH pro kalendaini polovinu roku pfedchazejici soucasné
poloving.

Analyzujte pfitom dostupna média podle svého zvazeni.

Pro analyzu pouZijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani mediélni analyzy vybrané
kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky muzete podle potieb upravit, napf. doplnénim
sloupce s nazvem kauzy, pro kterou dany nalezeny zaznam plati.

Vénujte pozornost popisu zjiSténych kauz v daném obdobi a stanoveni jejich vécného
ohrani¢eni v uvodni tabulce. Vzhledem k tomu, Ze pfedem nevite, s jakymi kauzami se pfi
analyze setkate, je nutné po zapisu tdaju o nalezeném zaznamu zkontrolovat, zda je v tivodni
tabulce zapsan udaj o dané kauze a jeji vécné ohrani¢eni. Neprovadite analyzu konkrétni

kauzy, ale vychazite z daného obdobi. Kauzy tedy hledate a poté je analyzujete.
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Svoji analyzu provedenou s vyuzitim tabulek uvedenych v kapitole "Forma zpracovani

medidlni analyzy vybrané kauzy"doplnte nasledujici tabulkou.

Analyza podle kauz

Kauza Druh média Pocet Délka Dopad

sdéleni | sdéleni sdéleni

Vytvofenou medialni analyzu vlozte jako jeden soubor do odevzdavarny predmétu Medialni
analyzy, ktery bude zalozen soucasné se zadanim piipadovych studii. Jako nazev souboru

uved'te ,,VSH — své jméno*.

Pojem k zapamatovani:

Vytvoite medialni analyzu VSH pro kalendaini polovinu roku piedchazejici soudasné
poloving.

Kauzy v této analyze hledate a poté je analyzujete. Neprovadite tedy analyzu konkrétni
kauzy, ale hledate kauzy v daném obdobi a nasledné je analyzujete.

Pro analyzu pouZijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani medialni analyzy
vybrané kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky muzete podle potieb upravit.

Vytvorenou medialni analyzu vlozte jako jeden soubor do odpovédniku predmétu Medialni
analyzy, ktery bude zaloZzen soucasné se zadanim piipadovych studii. Jako nazev souboru

uved'te ,, VSH — své jméno*.

2.2 Zadani medialni analyzy sou¢asného primatora (-ky)

Vyberte libovolnou kauzu, pii které byl(-a) soucasny primator(-ka) kritizovan(-a), piipadné
oslavovan(-a), v souvislosti s feSenim urcitého problému, napf. ur¢itym rozhodnutim. (MuZe
jiti o problém osobni, ktery neni spojen s vykonem funkce.)

Peclivé definujte danou kauzu, ohranicete ji vécné i Casove.

Analyzujte pfitom dostupnd média podle svého zvazeni.

Pro analyzu pouzijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani medialni analyzy vybrané
kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky mizete podle potieb upravit, napt. doplnénim

sloupce s pomocnym Gdajem, ktery se vztahuje k nalezenému zaznamu.
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Vytvofenou medialni analyzu vloZte jako jeden soubor do odpovédniku predmétu Medialni
analyzy, ktery bude zalozen soucasné se zadanim ptipadovych studii. Jako ndzev souboru

uved’te ,,Primator — své jmeno*”.

Pojem k zapamatovani:

Vyberte libovolnou kauzu, pi#i které byl(-a) soucasny primator(-ka) Kritizovan(-a),
piipadné oslavovan(-a), v souvislosti s feSenim ur€itého problému. (Muze jit i o problém
osobni, ktery neni spojen s vykonem funkce.)

Pro analyzu pouZijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani medialni analyzy
vybrané kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky mtzete podle potieb upravit.

Vytvotenou mediadlni analyzu vlozte jako jeden soubor do odpovédniku predmétu Mediadlni
analyzy, ktery bude zalozen soucasn¢ se zadanim piipadovych studii. Jako nazev souboru

uved'te ,,VSH — své jméno“.

2.3 Zadani medialni analyzy aktualniho tématu (kauzy)

Vyberte libovolnou kauzu, pfi které bylo cokoliv Siroce publikovano. Muze jit o Siroce
projednavané politické nebo jiné rozhodnuti z jakékoliv oblasti (napf. mize jit o projedndvani
urcitého zéakona, vyménu trenért, (ne)cinnosti vybranych politikti apod.).

Pro analyzu pouZzijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani medialni analyzy vybrané
kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky muzete podle potieb upravit, napt. doplnénim
sloupce s pomocnym Gdajem, ktery se vztahuje k nalezenému zaznamu.

Vytvotenou medialni analyzu vlozte jako jeden soubor do odpovédniku predmétu Medidlni
analyzy, ktery bude zalozen souCasné se zadanim piipadovych studii. Jako nézev souboru

uved’te ,,VoIné — své jméno”.

Pojem k zapamatovani:

Vyberte libovolnou kauzu, pti které bylo cokoliv Siroce publikovano. Mize jit o Siroce
projednavané politické nebo jiné rozhodnuti z jakékoliv oblasti (napt. miiZe jit o projednavani
urcitého zékona, vyménu trenéru, (ne)cinnosti vybranych politikti apod.).

Pro analyzu pouZijte tabulky uvedené v kapitole "Forma zpracovani medialni analyzy

vybrané kauzy" téchto studijnich opor. Tyto tabulky mtzete podle potieb upravit.
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102.  Jaky je medialni obraz VSH, piipadné dopad kauz?
103.  Jaky je medialni obraz prazského primatora(-ky) ptipadné dopad kauz?

104. Jaky je medidlni obraz vami zvolené kauzy nebo tématu, ptipadn¢ jejich dopad?

3.1 Forma zpracovani medialni analyzy vybrané kauzy

3.2 Zpiisob predani medialni analyzy uditeli

3.3 Hodnoceni zpracované medialni analyzy

Zpracovani, prezentace, vyhodnoceni, medialni analyzy

3.1 Forma zpracovani medialni analyzy vybrané kauzy
Pii zpracovani medialni analyzy muzete postupovat tak, ze si v MS Excel vytvorite tabulky

podobné tém, které jsou dale uvedeny.

Nejdiive vyplnite tabulku ,,Medidlni analyza — XXX*, kde XXX nahradite textem podle

svého zadani.
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Pfi zpracovani analyzy budete jednotlivd zjisténi uvadét do nésledujici tabulky, pficemz

1 zjisténi = 1 zapis. Mizete postupovat po fadcich, bez ohledu na jednotlivd média a jejich

nazvy. Obdobi znamena datum, popt. ¢as, kdy jste udaj v tomto fadku zjistili.

Po dokonCeni analyzy muzete tabulku v MS Excelu vyuZit Kk sestrojeni kontingen¢nich
tabulek, ze které zjistite udaje pro hodnoceni podle druhti médii, podle konkrétnich médii a
celkem.

V ptipad¢é neznalosti prace s kontingen¢nimi tabulkami mizete postupovat tak, ze jednotlivé

udaje souhrnné uvedete do nasledujicich tabulek.
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Celkova analyza
Celkovy pocet sdéleni Celkova délka sdéleni Dovpad,
sdéleni
Kladny
Neutralni
Zaporny

Tabulky miizete dopliite prezentaci udaji pomoci grafti

Na zavér ulozte cely sesit ve tvaru pdf.

Je predpokladéna znalost MS Excel na bézné uzivatelské tirovni.

Zpracovani analyzy mizete prostiednictvim e-mailu nabo na konzulta¢nich hodinach
konzultovat s ucitelem. Jedinou podminkou je, Ze student bude mit vzdy pftipraven(y)
konkrétni dotaz(y), a projevi alesponn Caste¢nou znalost problematiky nebo bude umét

lokalizovat problematickou oblast, kterou potiebuje vysvétlit.

Pojem k zapamatovani:

Obsah analyzy: definice kauzy, jeji ¢asové a vécné ohraniCeni, analyzovana média, tabulka
zjisténych udaji se sloupci: médium, ndzev média, obdobi (datum, hodina apod.), stru¢ny
obsah sd¢leni, jeho délka v daném médiu, hodnoceni dopadu (pozitivni, negativni, neutralni)
Celkovy souhrn pro jednotlivda média, celkem za druhy médii a vSechno celkem opét
usporadané do piehledné tabulky.

Pdf: tvar zpracované analyzy pro pfedani uciteli.

Konzultace: na konzulta¢nich hodinach nebo e-mailem

3.2 Zpisob predani medialni analyzy uciteli

Zpracovanou mediélni analyzu v pdf tvaru vleZte do odpovédniku predmétu Medialni
analyzy, ktery bude zaloZen soucasné se zadanim pripadovych studii. Jako nazev
souboru uved’te ,,Konkrétni kauza — své jméno*.

Pozdni odevzdani ma vliv na celkové hodnoceni, podobné jako by mélo negativni u¢inek

pozdni odevzdani analyzy zdkaznikovi.

Pojem k zapamatovani:
Zpracovanou mediélni analyzu v pdf tvaru vloZte do odpovédniku predmétu Medialni
analyzy, ktery bude zaloZen soucasné se zadianim pripadovych studii. Jako nazev

souboru uved’te ,,Konkrétni kauza — své jméno*.
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3.3 Hodnoceni zpracované medialni analyzy

Po obdrzeni medialni analyzy provede ucitel jeji hodnoceni a vyslednou znamku zapiSe do
informac¢niho systému do poznamkového bloku, ktery pro predmét s danym identem v daném
obdobi vytvofi.

Student si pied ustni zkouskou zjisti vychozi stav svého celkového hodnoceni. Pfi hodnoceni
znamkou F musi student pro slozeni zkousky udélat medidlni analyzu podle nékterého ze 2
dalSich zadani. Pti hodnoceni Fx lze opravit (doplnit apod.) piedlozenou analyzu. Soucasti

ustni zkouSky bude diskuse o studentem provedené analyze.

Pojem k zapamatovani:

Znamka za odevzdanou analyzu: 1S, poznamkovy blok daného piedmétu.

Student si pred ustni zkouskou zjisti vychozi stav svého hodnoceni.

Pii hodnoceni znamkou F musi student pro slozeni zkousky udé€lat medialni analyzu podle
nékterého ze 2 dalsich zadani. P¥i opakovaném hodnoceni znamkou F student zvoli posledni
dosud jim nevybrané zadani. Pokud ani tehdy neuspéje, bude mu uditelem zadano
individualni téma. Kazdé opakovani analyzy vede ke sniZeni celkoveho hodnoceni studenta.
Pii hodnoceni znamkou Fx Ize opravit (doplnit apod.) piedlozenou analyzu.

Soucasti Ustni zkousky bude diskuse o studentem provedené analyze.

105. Kde najdu odkazy na ptipadové studie?

106. Kam odevzdam zjisténé udaje?

107. Jak se budou jmenovat odevzdavané soubory?
108. Kam odevzdam své medialni analyzy?

109. Jak se budou jmenovat odevzdavané soubory?
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