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Abstract: Contemporary societies are going through a turbulent
period. Recent technological developments have given rise to a new
and qualitatively different system of (political) communication.
Hence, the present review essay deals with the changing relation-
ship between politics, media and society. In particular, it focuses on
the introduction of recent new communication trends, such as the
emergence of Web 2.0 and social networks, the rise of populist po-
litical communication, and the mediatization and personalization
of politics, and an assessment of their social and political implica-
tions. The essay is conceived as a descriptive diachronic case study
by framing the phenomenon under study in the broader context of
the transformation(s) of (political) communication over the recent
decades.
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Uvod

Ackoli lze koteny studia politické komunikace spatfovat jiz v klasic-
kych textech antickych filosofti, jakymi byli napfiklad Platén nebo
Aristoteles, fakticky se zacala politicka komunikace tésit zvySené-
mu vyzkumnému zdjmu teprve v druhé poloviné dvacatého stoleti.
Prispéla k tomu i skute¢nost, zZe pravé v této dobé prochazel svét ko-
munikace a komunikac¢nich médii technologickym vyvojem, ktery
zasadnim zpasobem zménil zdakladni vzorce jejich fungovani.
Navic vyznam a vliv komunika¢nich médii jako spolec¢enskych
instituci a socialnich aktér postupem casu zasadnim zptisobem
nartstal, aZ se média nakonec stala nejen hlavnim zdrojem in-
formaci o politice (tzv. mediace politiky), ale soucasné i nedilnou
a neoddélitelnou soucdsti politického procesu jako takového (tzv.
mediatizace politiky), ba v procesu politické komunikace prebrala
nekteré funkce pavodné ndlezejici politickym strandm (Swanson
a Mancini, 1996; Stromback, 2008). Nékteri odbornici z oblasti
komunikacnich studii v této souvislosti konstatuji, Ze politicky pro-
ces ve svém disledku postupné ztratil autonomii a stal se zavis-
lym na masovych médiich, je jimi ovliviiovan a do zna¢né miry
i utvaren (Asp, Esaiason, 1996; Mazzoleni, Schulz, 1999; Richova,
Jirak, 2000; Bennett, Entman, 2001; Stromback, 2008). Mazzoleni
(1995, s. 308) dokonce v této souvislosti hovofi o , kopernikovské
revoluci® v politické komunikaci, protoze zatimco jesté doneddavna
se vSe tocilo kolem politickych stran jako tustfednich aktéra po-
litické komunikace, nyni se ve podstatné odehrava kolem médii
a v prostfedi médii. V této perspektivé jsou to tedy média, co utvari
a ramuje procesy a diskurs politické komunikace a politiky jako ta-
kové, a co soucasné ovliviuje spolecnost, v niz se tato (mediovana)
komunikace odehrava.

Rozvoj komunikac¢nich médii tak zasadnim zptisobem proménil
komunikaci politickych elit. Jakkoli média a politika predstavuji
dva rozlicné spolecenské systémy, jejichz logika fungovani casto
plisobi protichtidné, postupem ¢asu se oba tyto svéty vice ¢i méné
prostupuji, aby spole¢né nakonec utvorily pomérné slozity komplex
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interakci. Politicka reprezentace se tak musela, ve snaze posilit své
$ance na uspéch ve volbach, opakované vyse nastinénému techno-
logickému pokroku a proménujicimu se politicko-medidlnimu pro-
stredi, prizpiisobovat a prisvojovat si nové komunikacni néastroje
i techniky. Je soucasné ziejmé, Ze postupnou, pritom zdsadni trans-
formaci prochazi svét médii a (politické) komunikace i v nékolika
poslednich letech, a to pod vlivem masového rozsifovani interne-
tu a digitdlnich komunikac¢nich technologii, zejména pak webu 2.0
a socialnich siti, které vnasi do komunikac¢niho procesu nové prvky,
jako napfiklad digitdlni kédovani dat, interaktivitu a hypertextu-
alitu, a zaroven nové vzorce medialniho chovani. Soucasné se ko-
munikace nové odehrava v podminkach virtudlniho simulované-
ho prostredi internetové sité (Lister a kol., 2009, s. 13; viz také van
Dijk, 2020). To v8e dalo vzniknout novému a kvalitativné odlisné-
mu systému (politické) komunikace.

Problematika osvojovani si a uzivani novych médii v komunikaci
mezi politickymi aktéry a spolecnosti tak pochopitelné podnitila
neutichajici vlnu zédjmu odborné i laické verejnosti. Protoze jsme ale
presvédceni, ze plnohodnotné uchopeni a pochopeni soucasného
stavu neni efektivné mozné bez porozuméni historickému kontextu
vyvoje (politické) komunikace, vénuje se pfedkladana prehledova
stat nejen predstaveni a zhodnoceni nedavnych novych komuni-
kacnich trendd, ale soucasné je zasazuje do Sirsiho kontextu pro-
mén (politické) komunikace v nékolika poslednich desetiletich,
kdyz je koncipovana do podoby deskriptivni diachronni pripadové
studie. Svym zptisobem tak volné navazuje na dfive publikovanou
studii o proménach vztahu médii k politice (viz Krakora a kol.,,
2014, s. 110-140). Zaroven jsme presvédceni, Ze pres vySe nazna-
¢ené kvalitativni promény medidlni komunikace, jimz bude ostatné
vénovana pozornost jesté v dalSich ¢astech predkladané stati, zt-
stava nadale nosnym pro zkoumdani procesu komunikace a jeho
promén Lasswelliv pfenosovy model komunikace, ktery vychdzi
z presvédceni, ze veskera medidlni komunikace se odehrava jako
komunikace interpersonalni, a ktery proto zkouma, ,.kdo, fika co,
komu, jakym kandlem a s jakym uc¢inkem™ (Lasswell, 1927). Je to
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tedy praveé tento procesudlni model, ktery se stal vychozim vy-
zkumnym ramcem predkladané pripadové studie.

1 Milniky vyvoje ,tradi¢nich“ komunika¢nich médii

Jiz samotné objeveni se komunikac¢nich médii znamenalo prevrat-
nou zménu z hlediska procesu publicity (zviditelnovani). Zatimco
pred nastupem komunikac¢nich médii ztstavaly aktivity (politic-
kych) elit v podstaté neviditelné, protoze v této dobé byla jakakoli
osobnost ¢i udalost viditelna pro $irsi vefejnost pouze tehdy, pokud
doslo ke sdileni jednotného prostoru a casu, a veskerad (politicka)
komunikace se tak odehravala v uzkém, uzavieném okruhu osob
pritomnych u panovnického dvora?, s rozvojem komunikacnich
médii jiz naddle nebyla prezentace uddlosti a osobnosti $irsi verej-
nosti podminéna bezprostifednim kontaktem, nybrz zacala probi-
hat zprostfedkované (mediované). Dnes se jiz nachdazime v dobé¢,
kdy Siroka vefejnost v podstaté neni v bezprostfednim kontaktu
s politickou reprezentaci a komunikace ,tvari v tvar® neexistuje,
pripadné se vyskytuje pouze ojedinéle, a lze si tak jen stézi pred-
stavit jakoukoli vyznamnéjsi politickou aktivitu, v jejimzZ ramci by
média nehrala roli vyznamného prostfednika nebo cinitele.

Na strané jedné tak nastup komunikac¢nich médii pfinesl moz-
nost, a pozdéji i nutnost, pro politiky prezentovat své aktivity pred
verejnosti, a to ve zprostredkované podobé prostrednictvim médii
tak, jak média postupné rozsifovala dostupnost zpravodajskych
sdéleni verejnosti, na strané druhé vsak zacala nartistat asymetrie
v postaveni ucastnikd komunikac¢niho procesu spolu s tim, jak ko-
munikace postupné stale vice ztracela sviij dialogicky charakter.
Nové se setkdvame s jednosmérnym S$ifenim informaci smérem
z centra k prijemclim, v némz maji adresati sdéleni jen neprimé
a velmi omezené moznosti zpétné vazby, pripadné reakce od pub-
lika zcela chybi. Soucasné jsou ale o tuto zpétnou vazbu ochuzeni
i Sititelé sdéleni, protoze maji jen malou kontrolu nad tim, jak cte-
nafi, posluchaci ¢i divaci s témito informacemi nakladaji, respektive
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jak a v kontextu jakych okolnosti je chdpou, interpretuji, popfipadé
vysvétluji (Thompson, 2004, s. 99-129).

To se mj. snazil vysvétlit Hall (1980), ktery vychdzi z teze, Ze hlav-
nim cilem komunikace je prijeti a pochopeni sdéleni, resp. ze ko-
munikacéni akt je urcitou formou prenosu sdéleni a organizace
vyznamu v ném, ve které se ale setkdvame s nerovnosti ucastnikti
komunikace a vyuziva k vysvétleni uvedeného procesu intepretace
modelu kddovani a dekdédovani. Na jedné strané tak Hall priznava
médiim moc ovliviiovat publikum tim, ze do sdéleni vkladaji
vyznam, na strané druhé pripisuje moc recipientiim v moznosti na
tyto vepsané vyznamy reagovat tak, jak byly do sdéleni umistény,
castecné je prijmout a adaptovat na své prostiedi ¢i je dokonce
odmitnout.

Prvnim vyznamnym objevem v tomto smyslu se tak stal vyna-
lez knihtisku v roce 1450°, ktery umoznil $ifit informace formou
tisténého slova (vice napt. Thompson, 2004, s. 48 an.). Prislusné
udalosti se tak jiz nebylo nutné ucastnit, aby se o ni vefejnost do-
zvédéla, stacilo se o ni docist. Toto Sifeni informaci nicméné pred-
pokladalo schopnost ¢ist, ktera dlouhou dobu nebyla samoziejmosti.
Zjevnym nedostatkem tisténych zpravodajskych obsahd ovsem
byla nemoznost popisované uddlosti vidét a slySet (Ball-Rokeach
a DeFleur, 1996). Nanejvyse mohla byt zprostfedkovana prostred-
nictvim ilustra¢nich fotografii, které doprovazely tisténou zpravu.
Tento nedostatek nedokdzalo odstranit ani rozhlasové vysilani,
které sice dokaze vérné prenaset zvuk, ptipadné jej doplnit slovnim
komentarem popisujicim referovanou udalost, stale vS§ak neumoz-
nuje dané udalosti zobrazit (Kovarik, 2016).

K dal$imu prevratnému technologickému pokroku tak doslo az
v povalecném obdobi, které je charakteristické expanzi komuni-
kac¢nich médii. Tento rozmach byl ov§em umoznén, ba podminén
rozvojem novych medidlnich forem a technologii. Jednoznacné nej-
vyznamnéj$im fenoménem v tomto smyslu byl pfitom nastup tele-
vizniho vysilani (Blumler, Kavanagh, 1999; Hallin, Mancini, 2004,
s. 33). A to nejen diky moznosti $ifit zpravy a informace v jediném
stejném okamziku napfi¢ velkou casti populace, jako tomu bylo
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i v pripadé rozhlasu, ale predev§im pro svou schopnost propojit
obraz se zvukem. Naddle se ale jedna o zprostfedkovany zazitek, kdy
publikum vidi pouze predkladané obrazy, které mu televizni $taby
zprostredkuji (Kovarik, 2016). Stejné tak je prenos informaci ve své
podstaté jednosmeérny, divaci mohou vidét uddlosti a osobnosti
a slyset jejich proslovy, sledované osobnosti jiz ovSem postradaji
zpétnou vazbu, protoze jejich publikum pro né zistava neviditelné
za monitory obrazovek (Thompson, 2004, s. 106-107).*

Dal$im vyznamnym faktorem, ktery prispél k transformaci me-
didlniho prostredi, byl proces komercionalizace. V jeho dtsledku
se stala i komunika¢ni média podnikatelskym sektorem a zacala
stale vice podléhat trznim vztahlim a konkuren¢nim tlakim (vice
napt. Curran, 2000). V pripadé tisténych médii znamenala komer-
cionalizace odtrzeni tisku od jeho ptvodnich kofenti, kdyz byl
ptvodné stranicky tisk postupné nahrazen silicim masovym ko-
mercnim tiskem, ktery usiloval o politickou neutralitu a osloveni
co nejpocetnéjsiho publika. Pozdéjsi komercionalizace evropského
televizniho vysilani umoznila posilit spolecensky a politicky dopad
televizniho vysilani (Curran a Seaton, 2003). Ten byl do té doby
vyznamné omezovan prevladajicim systémem verejné sluzby, re-
gulovanym normami a hodnotami hluboce a pevné zakofenénymi
v riznych narodnich a kulturnich paradigmatech (Hallin a Man-
cini, 2004, s. 38-39).

Komercionalizace médii ale soucasné zptisobila, ze média ne-
jen prijala trzni logiku, nakonec se ale také sama stala produktem
trhu. Soubéh deregulace a komercionalizace médii s pokracuji-
cim technologickym pokrokem se totiz vyraznou mérou zaslouzil
o vytvofeni mnohacetného, znacné diferenciovaného a vysoce kon-
kuren¢niho medidlniho prostredi, pricemz pravé intenzivni sou-
pereni prispélo k setfeni hranic mezi informacni a zabavni funkci
komunikac¢nich médii. Informaéni funkce médii se zacala prekry-
vat s funkci zabavni, ba zacala ustupovat do pozadi na ukor zabavy.
Média svou nabidku, tj. medidlni obsahy, postupné prizpusobila
poptavce konzumentt, tj. ¢tenar, posluchaca a divaki, jejichz na-
roky a pozadavky na kvalitu a tplnost informaci postupné klesaly.
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Namisto faktickych zprav, tzv. hard news, které jsou jiZ pro Sirokou
vefejnost spiSe nezazivné, narustala poptavka publika po senza-
cich, skandalech a dramatizaci a zdbavné formé zpracovani zpravo-
dajstvi v podobé tzv. soft news. Seriézni novinarska prace tak byla
ve svém dasledku nahrazena fenomény infotainment (Brants, 1998;
Delli Carpini, Williams, 2001; Lilleker, 2006, s. 99-102) a politain-
ment (Dorner, 2001; Nieland, 2008)°, a zpravodajstvi, véetné toho
politického, ziskalo podobu spektdklu a ,,honby” novinafi za sen-
zacemi a skandaly, procez lze v dne$nim svété médii casto jiZ jen
stézi rozlisit mezi informacemi a zabavou (Jukes, 2013, s. 4).

2 Vztah politiky, médii a spolecnosti v proménach casu

Komunika¢ni média pritom naddle sehravaji vyznamnou roli
v dnesnich demokratickych spole¢nostech. Ke svym publiktim $ifi
informace, na jejichz zakladé si pak obcané utvareji, dotvareji ci
»pouze” utvrzuji sva minéni o politice a politické reprezentaci a na
jejichz zakladé se pak mnohdy i volici rozhoduji v okamziku voleb,
pripadné voli¢ské rozhodovani alespon do urcité miry ovliviuji.
Vztah médii a politiky se nicméné v pribéhu casu vyznamné
proménoval. V zdpadnich spolecnostech miizeme sledovat vyvoj
od éry urcité podrizenosti médii politické reprezentaci v meziva-
le¢ném obdobi, pres obdobi vzajemného respektu a rovnocenného
postaveni v Sedesatych a sedmdesatych letech dvacatého stoleti, az
po pomérné¢ konfliktni obdobi posledni ¢tvrtiny dvacatého stoleti
a pocatku jedenadvacatého stoleti, které je charakteristické soupe-
fenim, opovrzenim a nartstem nevrazivosti ve vztahu mezi no-
vinari a politickou reprezentaci (viz napt. Sabato, 1991; Blumler,
Kavanagh, 1999; Barnett, 2002). Obdobny vyvoj lze zaznamenat
i v Ceské republice, jakkoli tento byl nejprve opozdény o zkusenost
vice nez Ctyticetiletého obdobi vedouci ulohy komunistické strany
ve statu a spolecnosti a jejiho dédictvi, a posléze naopak pomérné
prekotny v disledku snahy o urychlené dosazeni zapadoevrop-
skych ,,standardd” (vice napt. Krecek, 2013, s. 71-72; Krdkora a kol.,
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2014, s. 137-138; Bednarik, Jirak, Kopplova, 2019, s. 389-422; Jirak,
2021, s. 98-102).

Podobné i samotné vnimani vlivu a u¢inkd médii na spole¢nost
se v priabéhu let proménovalo. McQuail (1999) definoval v tomto
smyslu ¢tyti etapy predpoklddané sily ucinkt médii na spolecnost.
Prvni etapa odpovida obdobi zhruba prvni ¢tvrtiné dvacatého sto-
leti, kdy vznika koncept masové spolec¢nosti a masové kultury a kdy
ve vztahu k u¢inku médii prevladala predstava o velmi mocnych
médif, proti kterym je publikum v podstaté bezmocné. Setkavame se
zde napriklad s teorii magické strely (Ball-Rokeach a DeFleur, 1996),
ktera pracuje s pfedpokladem, Ze na sdéleni reaguji vSichni pfijemci
identicky, tudiZ 1ze hovorit o stejnorodosti uc¢inku.

Druha etapa je datovana zhruba od tricatych do Sedesatych let
minulého stoleti a pracuje s presvédc¢enim o omezenych ucincich
médii. Spole¢nost jiz, dle této predstavy, nesestava z pasivnich je-
dincd, ale publika jsou aktivni a ve vzajemné interakci. K tomuto
pohledu prispél rozsitujici se empiricky vyzkum. Mezi vyznamné
studie daného obdobi patfi napriklad studie People’s Choice od
Lazarsfelda, Berelsona a Gaudetové (1944), ktera se zabyva roz-
hodovanim voli¢t v prezidentskych volbach ve Spojenych statech
americkych ve ctyficatych letech dvacatého stoleti. Tato studie
poukazuje mimo jiné na to, ze z hlediska voli¢ského rozhodovani
jsou mezilidské vztahy dtleZitéjsi nez sdéleni nabizend masovymi
médii. Nadto autofi formuluji model dvoustupnové komunikace,
ktery vychazi z predpokladu, Ze sdéleni z médii se nejprve dostava
k nazorovym vadctm (opinion leaders), ktefi je nasledné uspésné
predavaji dal$im clenim spole¢nosti. Nelze opomenout ani jinou
teorii pfiznac¢nou pro dané obdobi, a sice teorii uziti a uspokojeni
(Blumler a Katz eds., 1974). Ta podminuje vyuzivani médii publiky
ucelem uspokojeni pocitovanych potreb, dle kterych nakladaji s me-
didlnimi materialy.

Tteti etapa odpovidda mysleni sedmdesatych letech dvacatého
stoleti, kdy se autofi vraci k myslence spiSe mocnych médii, nové
vsak jiz nikoli ve vztahu k jednotlivci, nybrz s dopady na celou spo-
lecnost, a to v perspektivé dlouhodobého a neprimého vlivu médii.
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Setkavame se zde tak s teorii vzorcu, teorii socialniho uceni (Ban-
dura, 1977), teorii socidlni konstrukce reality (Berger a Luckmann,
1966), teorii o nastolovani agendy (McCombs a Shaw, 1972) ¢i spi-
ralou ml¢eni (Noelle-Neumann, 1974).

Ctvrta etapa pak nastdvd na pielomu sedmdesatych a osmde-
satych let dvacatého stoleti, kdy autofi hovofi o tzv. dohodnutém
vlivu médii. Média jsou tak na jedné strané vnimana jako skutecné
mocna, publiku je vsak zdroven prizndvana schopnost rezistence.
Sem by spadala napfiklad jiz zminovana Hallova (1980) teorie
kédovani a dekddovani, kdy zaznamendvame moc médii i moc pu-
blika v neustalém ,,dohadovani® se mezi nimi.

Ackoli tedy existuji rizné vzdjemné si konkurujici, popft. se do-
plnujici teorie o vlivu médii na politiku a spole¢nost, jednou z obecné
nejznaméjsich funkci, kterd je médiim ptipisovana, je schopnost na-
stolovat agendu (agenda setting). McCombs, Shaw (1972) tak pojme-
novali jev, ktery méli moznost sledovat ve svém vyzkumu postojt
nerozhodnutych voli¢a béhem predvolebni prezidentské kampané
v roce 1968. McCombstiv a Shawtv vyzkum prokazal témér doko-
nalou korelaci mezi péti nejsledovanéjsimi tématy, ktera se objevo-
vala v médiich, a péti nejvice zdiraznovanymi tématy uvadénymi
nerozhodnutymi volici, jakozto i podobny vyvoj v didrazu na tato
jednotliva témata. Autofi tak popsali vzdjemny vztah médii, poli-
tiky a verejnosti ve vztahu k vefejnému a politickému diskurzu, pri-
¢cemz zakladni myslenkou tohoto pfistupu je, Ze relativni pozornost,
jakou vénuje jednotlivym polozkdm zpravodajstvi, ovliviiuje vy-
znam, jaky bude danym uddalostem prikladat i vefejnost. Prostied-
nictvim vybéru témat a uréovani poradi jejich dalezitosti maji totiz
média podle tohoto pojeti schopnost (nezdmérné i zamérne) ovliv-
Dearing a Rogers, 1996). McCombs a Shaw tim potvrdili existenci
obecnéjsiho jevu, ktery byl jiz dlouhou dobu zkouman v kontextu
predvolebnich kampani, a sice Ze média jsou schopna predurcovat,
o ¢em bude verejnost premyslet, resp. jaka témata bude povazovat
za dulezita, aniz by ovSem byla s to lidem vnutit, co si maji myslet
(zejm. viz Cohen, 1963; srov. Lippmann, 1922).
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3 Mediatizace politiky

Vyse popsand promeéna vztahu médii a politiky byla tedy do jisté
miry zapri¢inéna tim, Ze se média zacala béhem druhé poloviny
dvacatého stoleti stdle vice osamostatnovat od politické sféry. Diky
tomu mohla zacit vytvaret autonomni komunikaéni struktury
a mnohem vice sledovat své vlastni zdjmy (spiSe nez zajmy politic-
ké reprezentace). Politické elity naproti tomu chtély, tak jako tomu
ostatné bylo kdykoli v minulosti, aby o nich bylo smyS$leno v po-
zitivnim duchu a aby do budoucna ziskaly podporu vetejnosti.
Usilovaly proto o (znovu)ziskani kontroly nad svou prezentaci
v médiich, a to napriklad najimanim odbornik® z oblasti public
relations, komunikace apod. Soucasné se politicka reprezentace
snazila adaptovat na nové podminky.

Jednim z dtsledki tohoto vyvoje miize byt proces, ktery odbor-
nici na komunikacni studia nazyvaji jako mediatizaci politiky (viz
napt. Mazzoleni a Schulz, 1999; Stromback, 2008). Proces mediati-
zace politiky pfitom spada do televizni éry politické komunikace
(Lilleker, 206, s. 120), protoze to byl pravé rozvoj televizniho vy-
silani, ktery pfinesl vyznamnou kvalitativni proménu charakteru
politické komunikace. Blumler a Kavanagh (1999) hovoii v této
souvislosti dokonce o novém véku politické komunikace. Jednim
z klicovych okamzika této transformace pritom bylo, Ze ndstupem
televize jako jednoho z hlavnich kanala politické komunikace pre-
stavaji byt komunika¢ni média pouhym nastrojem (jakousi po-
myslnou ,hldsnou troubou™ politickych stran), nybrz se stavaji
aktérem, jenz se vyraznou meérou aktivné podili na podobé poli-
tické komunikace a organizaci jejiho prabéhu.

Mediatizace politiky predpokladd dominanci médii nad politi-
kou, kdyz se politické instituce pfi svych ¢innostech ¢im dal tim
vice prizptsobuji medialni logice, a tato tak postupné ziskava pre-
vahu nad tradi¢ni logikou politickou. Soucasné se média stavaji in-
tegralni soucasti politického procesu. Meyer (2001) dokonce v této
souvislosti hovori o procesu kolonizace verejné sféry komunikacni-
mi médii (viz také Street, 2005), kdy jsou to média, a nikoli vlady,
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kdo stanovuje politickou agendu a jeji sméfovani, a zavadi pro ta-
kové spolecenské usporadani pojem mediokracie.

Mediatizace politiky pfitom predstavuje postupny vyvojovy pro-
ces, ktery ma nékolik dilc¢ich fazi. V prvni fazi dochazi k tzv. me-
diaci politiky, kdy se komunika¢ni média stavaji hlavnim kandlem,
jehoz prostfednictvim je pfenasen politicky proces (namisto vlastni
zkusSenosti a interpersondlni komunikace), respektive kli¢ovym
zprostfedkovatelem mezi politickou reprezentaci na strané jedné
a spolecnosti na strané druhé. Jedinci jsou zavisli na médiich jako
nejdtlezitéjsim zdroji informaci o politickém a spolecenském Zi-
voté, pricemz znazornéni ,reality” prostfednictvim médii ma casto
zasadni vliv na vnimdani reality a jejich jedndni. Soucasné jsou
média hlavnim zdrojem informaci i pro politické elity, naptiklad
ohledné vefejného minéni a obecnych trendt ve spolecnosti, a sou-

Postupem casu se ale navic média stavaji ¢cim dal tim vice ne-
zavislé na politickych institucich. Média zacinaji urcovat, co po-
vazovat za vhodné zpravy odpovidajici jejich vlastnimu formatu,
normam ¢i publiku. Tato proména je spjata s procesy novinarské
profesionalizace, pragmatického pristupu k politice a rostouci ko-
mercionalizace médii. V disledku silici nezavislosti médii na po-
litice nasledné dochazi k tomu, Ze jsou medialni obsahy stale vice
fizeny medidlni logikou na ukor logiky politické. Medidlni (a ze-
jména pak televizni) logika pfitom upfednostnuje osobnosti, jed-
noduchost a konfrontaci pred idejemi, komplexitou a kompromisy,
které jsou naopak charakteristické pro logiku politickou. Politi¢ti
aktéfi se prizptisobuji medidlni logice, zatim ale stale vnimaji mé-
dia jako vnéjsiho aktéra politického procesu. Ov§em teprve v oka-
mziku, kdy politi¢ti aktéfi umoznili kolonizaci politiky médii, tj.
internalizovali medidlni logiku a prevladajici zpravodajské hod-
noty, presla politika do posledni faze procesu mediatizace politiky.
V této fazi se média stala jednim z vyznamnych konstitutivnich
ryst politiky a v procesu politické komunikace prebrala funkce
dfive nalezejici politickym stranam, jejichz komunikacni aktivity
jsou pod vlivem této promény doprovazeny fenomény profesiona-
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lizace politické komunikace a permanentnich kampani (Strom-
bick, 2008).

4 Nastup socialnich siti jako komunikac¢ni revoluce?

Posledni dvé desetileti jsou bytostné spjata s masivnim roz$ifova-
nim internetu a digitalnich komunikac¢nich technologii, které se
staly dnes jiz témér neoddélitelnou soucasti kazdodenniho zivota
spole¢nosti. Nastup webu 2.0 a socidlnich médii pritom ptinesl dalsi
zasadni proménu podoby a zdkladnich vzorci interpersonalni ko-
munikace, v¢etné komunikace politické. Nékteri autofi tak upozor-
nuji, Ze nastup internetu jako bézného komunikac¢niho kanalu Ize
povazovat za ,transformacni moment v medialnich technologiich
s dasledky pro politickou praxi® (Mirer, Bode, 2015, s. 454), resp. za
tzv. online revoluci (Johnson, 2011), ktera zahdjila novou éru poli-
tické komunikace, tzv. digitdlni vék, v némz se rychle posouvame
od kampani zamérenych na kandidaty ke kampanim zaméfenym
na obc¢any (Gronbeck, 2009, s. 229).

Web 2.0 tak poskytl politickym aktérim nové, systematické
a efektivni moznosti, jak se prezentovat a jak koordinovat své akti-
vity. Nejenze umoznil zvysit personalizaci ptistupu k voli¢tim, sou-
¢asné nabidl zpisob, jak kontaktovat elektorat pfimo, kdyz mimo
jiné vytvoril nové komunikac¢ni kandly, které posiluji interaktivitu
a rychlé rozsifeni sdéleni a ndzort i mimo dosah mainstreamovych
médii (Aldrich a kol., 2016; Chadwick, Stromer-Galley, 2016; Gru-
sell, Nord, 2016). Poster (2005) dokonce v této souvislosti hovori
o novém (druhém) medidlnim véku (the second media age).

Co se dil¢ich promén tyka, v prvé radé oslabuje vyse diskutovana
asymetrie komunikacniho procesu ve prospéch médii, kdyz nové
posiluje vyznam konzumenti médii, tzn. ¢tenadf, posluchaci ¢i di-
vakd, z hlediska obsahu a charakteru zpravodajstvi. Zatimco pred
nastupem digitalnich technologii jsou to pfedev§im média, kdo na-
stoluje agendu a zpracovava (zaramovava do kontextu) jednotliva
témata, a tedy kdo urcuje, jaka témata jsou diilezita, jakkoli se snazi
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ve svém vybéru zohlednovat ocekavané zajmy svého publika, v no-
vych podminkach je to jiz do zna¢né miry samotné publikum, kdo
ma vliv na tvorbu medidlni agendy, protoze urcuje, které zpravy
jsou dtlezité. Vyznam jednotlivych zprav je totiz odvozovan od po-
¢tu kliknuti na zpravu nebo poctu jejich sdileni. Socidlni sité navic
soucasné poskytuji prostor pro vétsi propojeni (konektivitu) svych
uzivateld, v dasledku cehoz jiz fakticky neni zadny z aktért komu-
nika¢niho procesu schopen kontrolovat tok informaci, jejich po-
zornosti a spole¢enskych dopadii. Ruku v ruce s tim zacali novinafi
ztracet pozice ndzorovych viidct ve spolecnosti (Freedman, 2012),
soucasné miizeme zaznamenat trend oslabovani davéry v tradi¢ni
medidlni vystupy (Schmuck a Hameleers, 2020, s. 1533).

Presto ale nelze v této souvislosti jednoduse uvazovat o jakési
obracené logice procesu nastolovani medidlni agendy (reversed
agenda setting). Na tok informaci na socidlnich sitich totiz nemaji
vliv jen samotni autofi prispévkt a jejich sledujici, ale rovnéz exis-
tujici algoritmy, které rozhoduji o obsahu, ktery uzivatel uvidi.
Ackoli jsou tyto algoritmy z hlediska uzivatele ,,ukryty” kdesina po-
zadi, z hlediska fungovani socidlnich médii stoji v centru celého
procesu. Socialni sité totiz fakticky nejsou svobodnou a otevienou
platformou, jak je mnohdy predstavuji jejich provozovatelé, ale
mnohem spiSe komercnim produktem, ktery uzivatelim ukazuje
prednostné to, co si na zdkladé jejich dosavadni aktivity na téchto
sitich mysli, Ze chtéji vidét, a uzaviraji nds tak do tzv. socidlnich
bublin (Pariser, 2011).

Dal$im z vyraznych trendd, k nimZ dochdzi pod vlivem nastupu
socialnich médii, je dalsi rozrusovani hranic mezi verejnou a sou-
kromou sférou. Ackoli jsme mohli jiz v éfe ,tradicnich médii®
sledovat trend postupného stirdni hranic mezi vefejnym a soukro-
mym, s hdstupem socidlnich médii tento trend ziskal na dynamice
a obé sféry se do znacné miry prolnuly. Socidlni sité na jedné strané
podporuji propojovani jednotlivci a malych skupin mezi sebou,
soucasné v téchto skupinach probiha komunikace zplisobem, na
jaky jsme byli diive zvykli ze setkani s nékolika blizkymi prateli.
V téchto skupindch na socialnich sitich, dnes jiz bézné oznacova-
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nych jako socidlni bubliny, pak dochdzi k vefejnému sdileni sou-
kromi; probiha zde klaboseni, vtipkovani, predvadéni se, $picko-
vani a trumfovani, ale i pomlouvani a urdzeni, jejich ¢lenové mezi
sebou sdili pfijemné i neprijemné zazitky slovem i prostfednictvim
fotografii. Kyberprostor tak rozsituje redlny verejny prostor a stava
se novym mistem sdruzovani komunit a rznych zajma (Pariser,
2011). Van Dijck (2013) hovoti v této souvislosti o takzvané kulture
konektivity.

Soucasné socialni sité umocnuji emoce, které takovouto komu-
nikaci provazi, kdyz umoznuji sdilet vybrané pribéhy, respektive
je pro sebe i ostatni hodnotit (prostfednictvim dichotomie ,,libi“
nebo ,,nelibi“). Logika tohoto hodnoceni se pak mnohdy aplikuje
nejen na dilc¢i prispévky, ale i na celé skupiny na socidlnich sitich
a jejich cleny (vice Fierova, 2016). To vSe vychdzi z toho, jak dnes
jako spole¢nost ,konzumujeme™ média, kdyz vyhleddavame jen ty
zdroje informaci a ndzory, s nimiz souznime. Doslova tak 1ze v sou-
vislosti s touto fragmentaci hovotit o nové podobé vySe zminované
spiraly ml¢eni, tedy o tzv. echo chambers® (Pariser, 2011).

Vyznamnou devizou komunikac¢nich digitdlnich technologii
mél byt snazsi pristup k informacim, tato ambice se ovsem, zda se,
nenaplnila. Namisto toho mtGzeme sledovat pomérné neprehledné
prostiedi jakéhosi informacniho smogu (Shenk, 1997), v némz se
seriozni zpravy a hodnotné informace prekryvaji s manipulativ-
nim obsahem, dezinformacemi ¢i fake news, tzn. 1zivymi a neprav-
divymi zpravami zdmérné $ifenymi tradi¢nimi ¢i internetovymi
médii a socidlni sitémi. Méné zdatny uzivatel se tak sice témér vzdy
dostane k hledané informaci, zdaleka ne vzdy je ale schopen prav-
divost takové informace ovéfit.” Casto pak dochdzi i k tomu, Ze se
manipulace a dezinformace prostrednictvim socialnich médii dale
$ifi, ¢asto i nezdmeérné, napriklad z nevédomosti (vice napt. Gregor,
Vejvodova a Zvol si info, 2018; Nutil, 2018).® Ve svém dtsledku se
tak pomyslné ntizky mezi informacné bohatymi a informacné chu-
dymi spiSe rozeviraji, nez aby se rozdily zmensovaly.
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5 Socialni sité a politicka komunikace

JizZ vySe jsme konstatovali, Ze ndstup socidlnich siti dal vzniknout
i novému a kvalitativné odlisnému systému politické komunikace.
Politickd komunikace na socidlnich sitich pfitom podtrhuje vse
vyse fe¢ené ve vztahu ke komunikaci na socialnich médiich. Je pfi-
tom ale mozné pripomenout, Ze jesté v druhé poloviné devadesa-
tych let dvacatého stoleti fada autort vzyvala nastup digitalnich
komunikacnich technologii s mnoha optimistickymi ocekavanimi.
Predpokladali naptiklad, Ze jako prostredek skutecné participace
na chodu spolecnosti by mohly prispét k demokratizaci politické
komunikace a prenesené i politického procesu jako takového, re-
spektive se stat nastrojem realizace vyznamnych prvka primé de-
mokracie v podminkach (post-)modernich spole¢nosti (Jirdk, 2021,
s. 95; viz také Jakubowicz, 2013, s. 243 an.). Nékteri autori dokonce
zacali zavadét pojmy jako kyberdemokracie, elektronicka demo-
kracie ¢i e-demokracie. Hlavnimi zdroji tohoto optimismu byly
zejména nové prvky v komunikaci, které nejnovéjsi technologie
umoznovaly, pfedevsim pak bezprostfednost (moznost témér oka-
mzitého zapojeni do diskuse bez zprostredkovatele), inkluzivitu
(moznost zapojeni témér kazdého jedince bez ohledu na misto jeho
aktualniho vyskytu) a interaktivitu komunikace (moznost zapojeni
vSech participantti do vefejné diskuse, pripadné i hlasovani a roz-
hodovani o spravé véci vefejnych).

S nastupem socidlnich siti po roce 2000, které se v poslednim
desetileti staly nedilnou soucdsti politické komunikace, se ovSem
zacal plivodni optimismus ve vztahu k prinosu digitdlnich ko-
munikacénich technologii pro politicky proces postupné vytracet.
Namisto vytvareni jakychsi virtualnich obcanskych for, na nichz
bude mozné vést vazné minénou a argumentacné vyspélou a bo-
hatou politickou debatu, aniz by se museli obcané sejit na jediném
tyzickém misté, se spole¢nost fragmentovala do dilcich ,,socidlnich
bublin®, jejichz ¢lenové sdili podobné prozitky a blizké hodnotové
postoje, soucasné ale mezi sebe nevpousti lidi zvenci této bubliny,
natoz pak aby s nimi o svych postojich diskutovali. Prostor pro vy-
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jednavani a hledani kompromist, které jsou podstatou demokra-
tické politiky, se tak nutné nebezpecné zuzuje. Namisto toho se tyto
»socialni bubliny® uzaviraji pred okolnim svétem a uvnitf této bub-
liny se navzéajem utvrzuji ve spravnosti svych postoji (Jirak, 2021,
s. 96; viz také Jakubowicz, 2013, s. 249 an.; van Dijk, 2020).” Tim
ovsem mnohdy ztraceji kontakt s realitou kazdodenniho Zivota',
kdyz dochazi k tzv. konfirma¢nimu zkresleni, i se zbytkem spolec-
nosti. Subjekty jsou tak fragmentovany, protoze pozornost je vzhle-
dem k obrovskému mnozstvi informaci roztristéna a soustfedénost
rozptylend. Doslova Ize hovofit o informa¢nim smogu. Nadto pfi-
chazi, spolu se stale se zvySujici anonymizaci, rovnéz ztrata odpo-
védnosti (Curran, Fenton a Freedman, 2016).

Socialni sité tedy logikou svého fungovani prispivaji k jitfeni
emoci napri¢ spole¢nosti a k jeji fragmentaci, respektive zvyraz-
nuji jiz existujici vnitfni §tépeni spolecnosti (Charvatova, Charvat
a Niklesova, 2022, s. 84). Soucasné si je tfeba uvédomit, ze socialni
sité¢ poskytly politikiim, ktefi usilovné pracuji na své publicité
a pozitivni image, nové, systematické a efektivni moznosti, jak se
prezentovat, ale pritom nepodléhat logice ,tradi¢nich® médii, a jak
koordinovat své aktivity. Socialni sité jednak umoznily persona-
lizovat pristup k volicim, soucasné nabidly zptisob, jak oslovovat
volice primo, bez vnéjsich zasahti a zprostfedkovatelti (typicky
v podobé tradi¢nich médii). Vznikly tak nové kandly politické ko-
munikace, které posiluji interaktivitu a rychlé $ifeni sdéleni a na-
zorll i mimo dosah mainstreamovych médii (Moffitt, 2018).

6 Populismus jako komunikacni strategie
a personalizace politiky

To ma ale nikoli nevyznamné politické dtsledky. Socialni sité se
totiz diky podstaté svého fungovani staly idealni komunikaéni
platformou pro populistické politiky a politické strany (Postill,
2018, s. 755; Moftitt, 2018; Lipinski, Stepinska, 2019, s. 78), a ote-
viely tak cestu k novym vlndm populismu (Ernst a kol. 2019, s. 5).
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Komunikaéni strategie totiz predstavuje klicovou soucast uspéchu
populistickych politickych stran (Aalberg a de Vreese, 2017, s. 3),
pricemz zasadni roli zde sehravaji prave digitdlni média. Populisté
preferuji prezentaci sebe samych jako jedinych skute¢nych zastupct
ctnostného lidu a bojovnikdl proti odcizenym spolecenskym eli-
tam, kam patfi i kriticky uvazujici novinari, a to na ukor tradic-
nich demokratickych hodnot, jakymi jsou napriklad dialog, diskuse
¢i kompromis. Populisticti aktéfi tak vyuzivaji populistického ko-
munikaéniho diskurzu k podpofe antiestablishmentové agendy;,
mj. i konstruktu nepratelskych elit (Charvatova, Charvat, Nikle-
sova, 2022), v némz prevazuje kritika vladnoucich elit a politickych
hnuti, ekonomickych elit, mezindrodnich organizaci, intelektudl-
nich autorit a obecné elit a jejich diskreditace, a to véetné masmédii,
tzv. zavedené zurnalistiky, ¢i dalSich instituci, které optikou popu-
listti prispivaji k destabilizaci systému (Norris, Inglehart, 2019, s. 66).

Tato volebni, ¢i mozna jesté presnéji politicko-komunikaéni stra-
tegie jim pritom umoznuje poutat pozornost verejnosti a dosahovat
nikoli nevyznamnych volebnich uspéchi. A zde se setkdvame s dal-
$im vyznamnym trendem a fenoménem dne$ni doby, personalizaci
politiky (viz napt. Kriesi, 1998; Karvonen, 2010; Bennett, 2012). Lze
pritom tvrdit, Ze stejné jako u populismu sehravaji jednu z vyznam-
nych roli v tomto procesu média. Van Zoonen (2005, s. 59) pfitom
jako vyznamné (medialni) zdroje personalizace politiky identifiko-
vala textovou a obrazovou presycenost medidlnich obsahti, prevla-
dajici kulturni ramec a infotainment. Medidlni prostfedi je podle
van Zoonen presyceno texty a obrazy, procez pravé personalizace
predstavuje efektivni zptisob, jak si zajistit pozornost prijemcu a jak
zhustit informace o politickém déni, které prijemci potfebuji pro
své rozhodovani se o politice. Zajem o jednotlivce, jeho vykony
a psychologické motivy proto lépe odpovida logice zadbavy a jejich
zanrd nez procesy, mocenské struktury ¢i abstraktni spolecensky
VYVvoj, coz je soucasné diivodem pro to, Ze politici musi stfidavé na-
pliiovat pozadavky zabavy a politické logiky, aby si (i do budoucna)
zachovali jak vztah ke kazdodennimu Zivotu a podporu ze strany
volicl, tak své pozice na politickém kolbisti. Dal§imi vyznamny-
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mi zdroji (medialni) personalizace politiky jsou individualizace
(Beck, 2007), eroze tradi¢nich spolecenskych konfliktnich linii
(Kriesi, 2012) a mediatizace politiky (Caprara, Zimbardo, 2004).

Jiz vyse jsme naznacili, ze nastup a rozvoj televize primél poli-
tické aktéry adaptovat management zviditelnovani na nové pod-
minky, pricemz budovani medialniho obrazu, resp. sebeprezentace,
se nevyhnutelné staly obecnym rysem moderni politiky (Thomp-
son, 2004, s. 110-113; Krakora a kol., 2014). Nové komunikacni pro-
sttedky pak prinesly nové moznosti zviditelnovani a prohloubily
proces personalizace. Cilem medidlniho obrazu politickych aktért
je snaha prildkat a mobilizovat volice. Osobnost samotného politic-
kého aktéra se tak mnohdy stavd dominantnim aspektem a zasti-
nuje i politické cile jednotlivych politickych subjektd (Schulz, Rei-
fova a kol., 2004). Napriklad hnuti SPD spada mezi strany nové, pro
které je (stejné jako u hnuti ANO 2011) typickym rysem absence
fungujici stranické organizace a vyrazny dlraz na pritomnost silné
a popularni osobnosti (Linek a Vozenilkova, 2017, s. 148-149). Se-
tkavame se tak s prezentaci stranickych témat, ideologie i cilti skrze
lidry stran (Karvonen, 2010). Populistickym lidrem je ten, kdo do-
kaze aktivizovat celou fadu protichidnych pocitti, zajmt a otazek
formulovanych ve spole¢nosti a buduje diskurz za pomoci narativu,
ktery odpovida nespokojenosti ob¢anti a setkava se s ohlasem vertej-
nosti (Viviani, 2017, s. 297).

Do popredi se dostava tendence politickych aktérda budovat
si vlastni medidlni obraz, a fidit tak management zviditelnovani
a utvareni medidlnich obsahti. Ustupuje zde stranicka role, nebot
sdéleni ¢im dal vice prichazeji do verejného prostoru skrze jed-
notlivé politické aktéry a méné skrze politickd uskupeni. I volebni
kampané jsou pak vedeny za pomoci zaméreni se na jednotlivé
politické aktéry, potazmo lidry, vcetné jejich nepolitickych (sou-
kromych) rysti (Rahat a Kenig, 2018, s. 120). Zdsadnim se tak pro
politické aktéry stava prijeti a osvojeni si pravidel medidlniho spek-
taklu, jenz se stal soucasti kazdodenniho procesu vladnuti (Nikle-
sova, 2021), a tzv. permanentnich kampani (Norris, 2000, s. 140;
Bradova a Saradin, 2007, s. 37).
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V souvislosti s dopady medidlni personalizace se setkavame
i s tzv. celebritizaci politiky, resp. celebritizaci politické komunikace
(West a Orman, 2003; Corner a Pels eds., 2003; Marsh, Hart, Tin-
dall, 2010). Tento jev mtizeme chapat jako jakési prolnuti a vzajemné
ovliviiovani svéta profesiondlnich politickych aktérti s charakte-
rem medidlni celebrity (Niklesova, 2021), a to hned na dvou trov-
nich. Jednak se profesiondlni politi¢ti aktéri stavaji ,,celebritami®
svou snahou artikulovat své zajmy a medidlni zviditelnéni za po-
moci kulturné-zabavnich medidlnich formatt (Krecek, 2013, s. 108)
a obecné svou snahou stylizovat se do medidlniho obrazu celebrity,
jednak v opacném smeéru, kdy se osobnosti ze svéta popularni kul-
tury snazi vstoupit (a vstupuji) do svéta politiky (Niklesova, 2021).
Tito politic¢ti aktéfi nasledné stavi do popredi medidlni a marketin-
govou logiku, kdy jak sami sebe, tak programy svych politickych
subjektti predkladaji publikiim jako produkt, jenz je tfeba prodat.
Cely tento proces provazi tendence osvojeni si medialniho spektaklu
a ovladnuti medidlniho prostoru, to vSe mj. prostfednictvim osvéd-
¢ené komunikacni strategie, zabavy a odkryvanim senzaci.

Zaver

Pred nastupem novych médii byli politicti aktéti odkazani na zpra-
vodajskou a publicistickou produkci, paklize chtéli prezentovat své
nazory ve verejném prostoru. Nastup socidlnich médii ov§em ote-
viel prostor novy. Takovy, kde mohou zaznivat, v duchu principu
svobody slova, vyjadreni v podstaté kohokoliv (Jirak, 2021, s. 87),
a to bez jakékoliv dalsi intervence. Vyuziti socidlnich siti se stalo
jednim z vyznamnych komunikac¢nich nastroji k osloveni poten-
cidlnich voli¢t, kdy politicti aktéri maji zcela pod kontrolou obsah
svych sdéleni. Navic populisticka politicka komunikace plné vy-
uzila charakter a potencidl socidlnich siti. Populistické ideje jsou
zde vyjadrovany tak, aby vyvolaly zamy$leny tcinek na publikum
(Reinemann a kol., 2017, s. 13). VSudypritomnda emocionalita napo-
mohla odlozeni racionality, a naopak podpoftila vznik kvazisocidl-
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nich skupin, resp. socidlnich bublin, pro které je charakteristicky
identicky postoj ¢lent a odmitdni opacnych ¢i nekonformnich na-
zoru (vice FiSerova, 2016; Jirak, 2021). V politické komunikaci tak
dochazi k naturizaci urcitych vyznamu skrze jejich systematické
opakovani v ramci informacnich bublin. Tyto vyznamy pak pre-
nasi do medidlniho a obecné vefejného prostoru personalizovany
lidfi politickych stran a hnuti.

Poznamky:

! Predkladany text je dil¢im vystupem z projektu ,,Civitas — obcan a po-
pulismus” financovaného ze Studentského grantového systému Univer-
zity J. E. Purkyné v Usti nad Labem v roce 2022 a realizovaného na FF
UJEP.

> Nespornou vyhodou osobni pritomnosti je, Ze umoznuje interakci ve své
podstaté dialogickou. Pfitomni jedinci mohli na chod udalosti reagovat,
at uz promluvou ¢i pokfikem nebo jinym zvukovym projevem (napfi-
klad piskotem, bucenim, potleskem, dupanimapod.), této moznosti ovsem
nemuseli vyuzit a mohli zistat pasivnimi divaky.

> Protoze se Gutenberg obaval, Ze se vyndlez neuchyti, prvnim tiskem
byla zdobena Bible vydana v letech 1454 az 1455.

* Nikoli vyjimecné se pritom setkdvame se snahou medidlnich organizaci
tento vzorec alespon ¢astecné nabourat a vtahnout divaky do déje, nebo
pfinejmensim vytvofit dojem, Ze tomu tak je. Cesti ¢tenafi si napiiklad
vzpomenou na populdrni porad soukromé televizni stanice TV NOVA
Volejte tediteli, ktery umoznoval prijemctim nabyvat pocitu moznosti
zpétné vazby k obsahu televizniho vysilani (porad se vysilal v letech
1994 az 2003, tzn. v dobé, kdy funkci generalniho reditele zastaval hlavni
aktér tohoto potadu Vladimir Zelezny; po jeho odchodu z TV NOVA byl
porad nahrazen relaci Volejte NOVU).

> Termin infotainment vznikl spojenim pojmt information (informace
¢izprava) a entertainment (zabava), termin politainment se pak vztahuje
k obdobnému fenoménu ramovani zprav v kontextu politického zpravo
dajstvi.
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Neéktefi autofi (napf. Sunstein, 2009) pracuji s pojmem kyberbalkani-
zace, kterym popisuji jev, kdy v medidlnim prostfedi sledujeme jen to,
co chceme, a opovrhujeme ostatnimi pohledy na skutec¢nost, v disledku
¢ehoz mimo jiné ztracime cit pro dialog.

S ovliviiovdnim ze strany divéryhodnych a nedtvéryhodnych zdroji se
pojit i tzv. spacsky efekt (sleeper effect). Jedna se o princip, kdy lidsky
mozek vnima informaci a zdroj jako dva samostatné oddélené subjekty.
Lépesipak v case vybavisamotnou informacinezli zdroj sdéleni. Po urci-
tém case slabne spojeni mezi zdrojem a informaci a maze se stat, ze
si jiZz nepamatujeme, zda informace pochazela z davéryhodného zdroje
¢i nikoliv. Vliv na postoj a lidské chovani se tak dostavuje po delsi dobé,
zpomalené, stejné jako by reagoval ospaly clovék (vice napf. Kumkale
a Albarracin, 2004).

Obecné je mozné rozlisit mezi dezinformacemi, misinformacemi a ma-
linformacemi, které se li$i z hlediska své podstaty. Zatimco dezinformace
predstavuji imyslné klamavé, ¢i dokonce 1zivé informace s cilem ovliv-
nit recipienty téchto sdéleni, pricemz se ale snazi vyvolat dojem, Ze jsou
pravdivymi zpravami, misinformace je nepravdiva ¢i zavadéjici zprava,
ktera neni $ifena umyslné a s cilem ovlivnit recipienty, ale v presvédcent
Sititele, Ze se jedna o pravdivou zpravu. Konecné malinformace je na-
opak pravdivou zpravou, kterd je nicméné ifena s ambici nékoho posko-
dit.

Tomu ale prispivaji rovnéz tzv. informacni bubliny, jenZ vyrazné usnad-
nuji vznik a udrzovani socialnich bublin. Uz samotné vyhledavani na
internetu je zkreslené osobnosti jednotlivych uzivateld a dochdzi tak
k personalizaci vyhleddvani na zakladé predchozich hleddni uzivatele.
Pfijemci médii ztraci kontakt s pfirozenym svétem a neustédle se odpo-
juji do jinych kontextt.
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