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KAPITOLA 1: UVOD

Jednou ze zakladnich potfeb lidi je komunikovat a sdélovat své mysSlenky druhym
v Zivotnich situacich, kazdodennim Zivoté i pfi podnikani, hledani a objevovani svych
Zivotnich hodnot apod. Umét a ziskat kompetenci spravné, srozumitelné a efektivné a
nizkonakladové komunikovat, vyzZzaduje naucit se porozumét komunikacnim
mechanismdm, procesim, nastrojim, strategiim, prostfedkim komunikace a mediim.
Autofi téchto skript vyuzili vzacné moznosti spojit vSechny typy komunikace, které se uci
na VSEM do jednoho vyukového textu. Tim se ukazala a objevila moznost synergickych
propojeni jednotlivych forem a formatd komunikaci v Sirokém spektru variant a
platforem. Spojeni masové komunikace, medialni komunikace a marketingové
komunikace do jednoho celku vytvorilo souvisly text dokladajici vzajemné presahy
jednotlivych typ( komunikaci, jejich provazanost a také synergicky potencial.

Vyukovy text je rozdélen do 22 kapitol a na lektorovi kazdého predmétu o komunikaci
vyucovaného na VSEM je, aby svym studentdm pro tento predmét urcil a stanovil ty
kapitoly, které poZaduje pro Uspé€sné zvladnuti vyuky. Vyukovy text koinciduje
s prezentacemi k jednotlivym predmétim, které student najde na www.vsem.cz v SIS
pod anotaci daného predmétu. SoucCasné na tento studijni text a prezentace jsou
navazany priklady a cvi¢eni v jednotlivych kapitolach. Z vy&e uvedenych materialt se pak
generuji logicky i zkudebni otazky testd a jejich odpovédi at jiz se jedna testy zkudebni
k predmé&tdm nebo testy a otdzky k zavéreénym zkoudkam.

Na konci vyukového textu jsou uvedeny pro masovou komunikaci, medialni komunikaci a
marketingovou komunikaci samostatné vzorové zkusSebni testy vcetné spravnych
odpové&di. Pro snadnou praci studentd s literaturou, je literatura vztahujici se k dané
kapitole uvedena pfimo pod pfislusnou kapitolou a v textu jsou uvedeny pfimo i prolinky
na webové stranky které s probiranou problematikou souviseji.

PFi pfFipravé studentll na zkousky autofi doporucuji si nastudovat konkrétni
materii, probrat vSechny priklady, odpovédét si na prislusna cviceni v kapitole a
nakonec si podle shrnuti u¢iva zopakovat probiranou latku a podle klicovych
slov i jejich vyznam, co znamenaji jako pojmy a také kdy a prFi jaké prilezitosti
se pouzivaji a v jakych souvislostech.

Vyukovy text je vydavan ve verzi uCebnice a ve verzi elektronické, kde jsou obrazky
zamérné prezentovany v barevné verzi na rozdil od cCernobilé verze skript. U
marketingové komunikace autofi upozorfuji, Ze text navazuje poznatkové na predméty
Zaklady marketingu, Marketingovy mix a tyto rozviji. Podobné text navazuje na poznatky
z predmétu Reklama a PR a tedy na vydané uéebni texty k témto predmétiim ve VSEM.
Autofi by si moc prali, aby se predlozeny vyukovy text stal Vasim manudalem a radcem
v situacich, kdy budete potfebovat se inspirovat, hledat poznani ¢ jen si ovérovat své
znalosti z masové, medialni a marketingové komunikace.

Autofi dékuji slecné Lence Tlaskalové za nevsedni a peclivou revizi textu pfi jeho pFipravé
pro vytisténi. Dale dékuji recenzentim PhDr. J. Urbanovi, PhD a ing. M. Riedlovi za
precteni textu a pfipominky.

Autofi (15.4.2011)
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KAPITOLA 2: KOMUNIKACE

Uvod

Komunikace je zakladnim prostifedkem predani informace o produktu zakaznikovi.
K pochopeni vdech souvislosti a zplsobu fungovani adresatii komunikace je tfeba si
osvojit zadkladni pojmy a historické souvislosti vyvoje komunikace, at uz lidské nebo
zivych organizmd. Struény vytah naleznete v ndsledujici kapitole.

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je seznamit ¢tenare s témito oblastmi:
= zakladni typy komunikace,

= komunikacni proces,

= zakladni typy komunikacnich teorii,

= sémiotika,

» komunikace pfirodnich organizmd,

= historie lidské komunikace,

= historie socialni komunikace,

= ostatni typy komunikace.

2.1 Komunikace - pojem, definice
Dle Frimla (Friml, 2010) pojem komunikace vychazi z latinského communico = sdilet,
svérovat se. V prenesené formé Ize komunikaci chapat jako dorozumivani. Je zakladnim
rysem Zivych systémui: &lovéka, zvifat, ale i rostlin; ale sou¢asné je i rysem neZivych
systémQ (napt. technickd komunikace).
Podstatou komunikace je podle sociadlniho psychologa Janouska ,vzdjemné porozuméni
mezi dvéma nebo vice subjekty, pficemz neni podstatné, ktery subjekt informaci vysila
a ktery informaci pfijima". (Janousek, 1969)
Komunikaci Ize vnimat jako prostfedek dialogu mezi firmou a zakazniky, ktery vedou ve
véech fazich nakupniho procesu (tj. pred, v prib&hu, pfi konzumaci a po skoné&eni
konzumace) zboZi a sluzeb. Firmy si musi polozit otazku: ,Jak najdeme své zakazniky?",
ale také otazku: ,Jak najdou zakaznici nas?" (Kotler, 2007)
~Integrovanad marketingova komunikace je zp(sob vidéni celého marketingového procesu
ze zorného uhlu prijemce." (Kotler, 2007)
Pfesto v reklamé hraje véts$i roli subjekt, ktery informace pFijima, nebot toho chceme
reklamou presvédcit a ovlivnit.
Aby mohlo dojit ke komunikaci, museji byt subjekty komunikace v aktivnim stavu. Podle
Barty je aktivita vysilajiciho subjektu dana (Barta, Patik, & Postler, 2009):

= cilovym zamérenim propagacni ¢innosti (motivaci nabizejiciho),

= volbou cilovych skupin,

= volbou sdéleni,

= volbou propagac¢niho média,

» propagaénim prostfedkem (zptsobem ztvarné&ni propagaéniho sdéleni),

= formou prezentace (média mix, frekvence, vysilaci doba, umisténi, atd.).

Aktivita pfijimaciho subjektu (recepienta) je dana (Barta, Patik, & Postler, 2009):
= motivaci pfijimajiciho, jeho potfebami, pranimi, oCekavanim, postoji, zajmovymi
orientacemi,
* volbou médii, &asu, frekvence a formy, v niz se vystavuje plsobeni médii,
* intenzitou sledovani a selekci informaci,
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= zplsobem zakdédovani v paméti a v motivaénich strukturach,
= zplsobem vyuziti v rozhodovacich procesech,
» zplsobem vyuziti v interpersondlni komunikaci (verbdlni i nonverbaini).

Efekt propagace vyzaduje co nejtésnéjsi propojeni obou aktivit.

Historicky nejstar$im popsanym modelem komunikace je Aristotellv model, ktery je
zndzornén na obrazku (Obrazek) (Stuchlik & Cichovsky, 2010)

Ddesi\atel{zdroj)l ‘;I Zpréava (Sdéleni) } >

Prijemce

Obrazek 2.1 Proces komunikace dle Aristotela

Zdroj: (Stuchlik & Cichovsky, 2010)

Schéma na obrazku (Obrazek) znazormuje komunikacéni model, ktery vychazi z prace
Shannona a Weavera (rok 1949), v némz je médium chapano jako komunikacni kanal,
kterym se zprava prenasi od odesilatele k pfijemci (Kotler, 2007), ale kde komunikace jiz
mQze byt zkreslena kddovanim a dekédovanim zpravy a rudivymi vlivy (téZ je Ize nazyvat
sumy), které danou zpravu na jeji cesté k prijemci ovliviuiji.

‘ QOdesilatel H Kédovani }—> Zpréava 4>{ Dekadovani ‘4% Pfijemce

Média
T
4—‘ Rugivé vlivy / Sum }—p
v

Zpétnd vazha < Reakce - odezva

Obrazek 2.2 Prvky komunikac¢niho mixu

Zdroj: (Kotler, 2007)

Hlavnim nastrojem komunikace je, jak je vidét na obrazku (Obrazek 2.2), zprava a volba
vhodného média (komunikaéniho kandlu) pro &ifeni této zpravy. DlleZité z hlediska
marketingu je nejprve poznat pfijemce a teprve potom zahajit a¢innou komunikaci, které
bude pFijemce rozumét.

Zde je pro nazornost a k lepsSimu pochopeni latky tfeba vzpomenout hru na tichou postu,
kde rusivé vlivy okoli znesnadnuji dekdédovani toho, co nam odesilatel zpravy Septa do
ucha.

Poslednim modelem komunikace, ktery bude v ramci tohoto textu zminén, vychazi
z prace Dennise McQuaila. McQuail (Mc Quail, 2009) v ném rozdéluje komunikaci na Ctyfi
pristupy, jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 2.3).
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mediocentricky pFistup

A

kulturalni pfistup P > materialisticky pFistup

v

sociocentricky pristup
Obrazek 2.3 Orientace a typy medialnich teorii

Zdroj: (Mc Quail, 2009)

Zminéné Ctyfi pristupy je mozno popsat nasledovné:

1) Mediokulturalni pFistup. Vénuje se obsahu a pfijimani medialnich sdéleni, jez jsou
ovliviiovana bezprostifednim osobnim prostfedim

2) Mediomaterialisticky pFistup. Vénuje hlavni pozornost organizacnim, finan¢nim
a technologickych aspektim samotnych médii.

3) Sociokulturalni pFistup. Soustfeduje se hlavné na vliv, ktery maji rdzné
spoleCenské faktory na medialni produkci a jeji pfijimani, a na funkci médii ve
spolecnosti.

4) Sociomaterialisticky pFistup. Chidpe média jako odraz a disledek ekonomickych
a materialnich podminek spolecnosti.

2.2 Jak komunikuji organismy v prirodé (flora, fauna, clovék)?

Z podstaty naseho vesmiru vyplyva, Zze spolu nekomunikuji jenom lidé, ale i fauna a
flora. Zemé je propojena do slozité soustavy neustalého pohybu latek, na které se vaze
vyména informaci. I chemické procesy, at uz organické nebo anorganické, jsou spojeny
s komunikaci dé&jici se nespocetnymi zplsoby. I tak jednoduché organismy jako jsou viry,
bakterie i jednobunécné organismy, spolu dokazi komunikovat tak slozité, ze tomu lidé
ani pfi nejlepéi vili nerozumi. Biologické reflexy nejsou ni&m jinym neZ komunikovanim
zpétné vazby. U vys&ich forem Zivocichl, jako jsou savci, dochazi k rozpoznavani
oblicejové mimiky. Delfini a velryby dokdaZzou komunikovat prostfednictvim slozité
komponovanych zvukd. Obranné nebo UGto&né postoje zvifat se témé&F analogicky
vyskytuji i u ¢lovéka. V nékterych ptipadech, jako napf. u netopyrl, je komunikaéni
vybava technologicky dokonce sofistikovanéjsi nez prostfedky komunikace clovéka.
Lidska komunikace nepredstavuje v mnoha aspektech evolucni vrchol komunikacnich
dovednosti na planeté Zemi. Komunikace mizZe byt i mezidruhova. Vy$&i savci, ale i
psovité Selmy rozumi mimice a gestice Clovéka a jsou schopni spravné rozeznat nase
emoce. Clovék intuitivné citi, e tato komunikace funguje i obracené, kdy dokaZeme
identifikovat nalady domacich mazli¢kl a pojmenovat jejich emoce.
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2.3 Sémiotika
Sémiotika je nauka o znakovych systémech. Je védou ,o Zivoté znakli v lidské
spole¢nosti." (Stuchlik & Cichovsky, 2010). Lze ji dale ¢lenit na nasledujici podskupiny:
» sémantika (tzn. sémiotika) - zabyva se vyznamy slov a znakd,
= syntaktika - pravidla, podle kterych se sémantické znaky spojuji (tzn. také
gramatika),
= pragmatika - zabyvéa se vztahem znakd k uZivateli.

Historicky se sémiotikou zabyvali pfedevsim Ferdinand de Saussure (1857-1913) a dale ji
rozpracovali napf. Charles Sander Peirce (1839-1914) nebo v poslednim obdobi napft.
Umberto Eco (Eco, 2009). Vice si zadjemce mlZe nastudovat v uebnici Reklama a Public
Relations autord Stuchlika a Cichovského (Stuchlik & Cichovsky, 2010).

2.4 Kratky nastin historie komunikace

Pocatky kultury jsou spojeny s paleolitickou kulturni revoluci, ktera v evoluci moderniho
¢lovéka znamend zasadni prevrat. V rozvoji kultury miZeme spatfovat pocatek cesty
k modernim médiim.

Dle Frimla (Friml, 2010) lIze historii lidské komunikace shrnout do téchto etap:
= znameni a signaly
= mluveni a jazyk
= psani
= tisk
= masova komunikace.

Lidé spolu komunikuji od pradavna. V obdobi znakd a signali na pocatku své existence
lidé komunikovali jen pomoci jednoduchych signall, znameni a zvukd. Sdéleni byla
kratka a velmi stru¢na. Komunikace méla jen omezeny vliv na myslenky.

V etapé mluveni a jazyka se jiz lidé dorozumivali pomoci Feci. Jednd se o obdobi cca
33000 pr.n.l. V této dobé bylo jiz mozné myslenky zvaZovat, vysvétlovat a analyzovat.
Soucasné jiz bylo mozné si myslenky pamatovat a predavat dalsim. Sdéleni zacala byt
slozitéjsi a delsi.

Etapa psani v obdobi 3000 pf.n.l. jiz pfindsi vynalez Fénické abecedy slozené z 22
znak({. Tato abeceda se stane zdkladem vsech abecednich systému, které se z ni pozdé&ji
vyvinou. Re¢ dostala vizudlni podobu. Katalyzatorem vzniku a rozvoje pisma se stalo
prostiedi mést (napf. Jericho v roce cca 10 tis. pf. n. l.). Pismo umoznilo prenaset
informace a také archivovat je. Pfenos informaci se stal pfesnéjsim a nedochazelo jiz
k velkému zkreslovani vyplyvajicimu z Ustni formy prfedavani informaci. Pres obrazkové
pismo se civilizace postupné ve 13. stoleti pf.n.l. propracovava k pismu souhlaskovému.
Do Cech ptichazi v 9. stol. cyrilice, od niz se dneéni pismo jiz pfili§ neli$i. Pismo mizeme
chépat jako predobraz dne&ni moderni doby. Pismo a &teni zplsobilo obrat v lidské mysli,
v lidském pfistupu ke svétu, ktery umoznil ¢lovéku zpfistupnit si nové moznosti medialni
komunikace.

Etapu tisku charakterizuje vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1450-
1452. Tehdy vytiskl prvni Bibli v ndkladu 150 kusl. Tradiéné se takto datuje pocatek
knihtisku. Od vynalezu knihtisku k prvnim novinam dochazi pozvolné. Prvni noviny
vychazeji v Antverpach v roce 1605. Vynalez novin vSak nelze pfipisovat néjakému
konkrétnimu datu. Celému procesu vzniku novin predchazelo nékolik desetileti tisku
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ob&asnikl a tak neni zfejmé, zda ndhodou né&jaké noviny nevznikly i dfive neZ v roce
1605. Daldi zédsadni inovaci sméfujici k automatizaci tiskafskych mechanismi byl
vyndlez celokovového tisku v roce 1795 Anglicanem Stanhopem, ktery zvysil naklad,
ktery bylo mozné vytisknout, az desetkrat. I tak se vSak tehdejsi naklady pohybovaly
pouze ve stovkach kusd vytiskd.

Dramaticky krok vpted ptindsi primyslova revoluce a vyndlez tiskarského $tocku roku
1800. Stoc¢ek umoznil vytisknout i 10 tis. kopii, aniz by doslo k opotfebeni sazby.

Vynélez strojového tisku roku 1814 tak otevrel cestu ke skute¢n& masovym nakladdm,
kdy vykon mechanického lisu vzrostl az na 1000 stranek za hodinu.

Etapa masové komunikace tak zacind v poloviné 19. stol. a je spojena s technickym
pokrokem v oblasti tisku a vyroby papiru. Tento pokrok pfines| razantni snizeni nakladQ,
tedy i ceny tiskovin. Tisk se stava dostupnym pro masy a lze mluvit o vzniku masového
média. Tehdejsi nejvétsi noviny The New York Herald mély v roce 1860 naklad 77 tis.
vytisk(. Pro srovnani jiz v roce 1883 kupuje Joseph Pulitzer noviny New York World, kde
jedine¢nym zplsobem michd politické, bulvarni a inzertni informace, které mu brzy
prinadeji naklad novin 600 tis. kust vytisk{. Tyto noviny se staly zakladem Pulitzerova
bohatstvi, které mu umoznilo ve své =zavéti ustanovit podminky pro udélovani
novinarskych cen, od roku 1917 znamé jako Pulitzerova cena, ktera je dnes zdaleka
nejvyznamnéjsim novinarskym ocenénim.

Jiz od 19. stoleti se objevuji prvni intenzivni typy komunikace zejména na zabavni
atrakce, jejimz vrcholem byl tehdy cirkus. Z téch vynikal pfedevsim ,Burnum a Bailey",
ktery do slovniku Ceského vnesl pejorativni vyraz ,burnumstina® znamenajici agresivni
reklamu amerického stfihu.

»~Neni uménim néco vyrobit, ale prodat." Pro mnohé trpké poznani, pro jiné rada, ktera se
v 19. stoleti stala zakladem vSech reklamnich pfirucek a ucebnic (VoSahlikova, 1999).
Poutace, vyvésni Stity, drobné inserty v prvnim masovém médiu - tisku. To jsou opatrné
zacatky reklamni komunikace v zemich Ceskych. Sila reklamy odjakziva vzbuzovala obdiv
i obavy, z&ehoz plynuly i veskrze nelsp&$né snahy usmérnit jeji plsobeni.
Zakonodarcim i mravokarciim vétdinou unikalo, Ze reklama je soudasti modernizace a ze
snaha vladnout potfebam lidi neni jen cilem reklamy, ale propagace vibec. Proto vétsina
obchodnikd nakonec pfijala zavér, e ,Neni-li moZno plout proti proudu, je tfeba plout
s nim" (Vosahlikova, 1999) a s reklamou zacala.

Vynalez telegrafu pak dava vzniknout prvnimu elektronickému médiu.

ZacCatkem 20. stoleti vedle prekotného rozvoje novin dochazi i k vyznamnému rozvoji
rozhlasu, filmu a poté i televize.

Prvni radiotelefonni vysilani je uskute¢néno v roce 1906 v USA. Nasleduje zlata éra
rozhlasu (30. léta 20. stoleti), kdy rozhlas pfinasi nejenom technologické a programové
novinky, ale i postupny vznik systému komercniho a vefejnopravniho vysilani. Objevuji
se dllezité inovace, napf. vznik programového schéma, které je zaloZené na
pravidelnosti (opakovani), jehoz smyslem je vytvofit u divdka navyk. Na rozhlas
navazuji audiovizualni média - film a televize. V roce 1895 predstavuje Lumier prvni
verejné promitany film Délnici odchazeji z tovarny. Nasleduje éra némého filmu. V USA
vznikaji prvni studia financovana kapitdlem pochdzejicim z pfijmd z vydavani masového
tisku. Vznikd Hollywood, Warner Bros Pictures, Fox Films a dal$i. Era némého filmu kondi
roku 1927 uvedenim filmu Jazzovy zpévak, ktery je povazovan za skute¢né& prvni
zvukovy film. Rozsifeni zvukového filmu nasleduje po 2. svétové valce i rozsifeni televize.
Dochdzi k rozvoji mnoha 2anrl, jako jsou napf. mydlové opery (soap opera), televizni
hry, seridly, zpravodajstvi, reality show a dalsi. Tisk, radio, televizi a rozhlas stfidaji na
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konci 20. stoleti diky rozvoji vypocetni techniky tzv. nova média reprezentovana dnes
internetem, socialnimi sitémi a e-mailem.

2.5 Lidska komunikace
Lidska komunikace je spoleCensky proces dvou a vice lidi, ktery vytvari specifické
komunikacni prostifedi dané jejich individualitami (Friml, 2010).
Lze ji rozdélit takto:
= verbalni - jde o vyjadfovani myslenek pomoci feci; déli se na Ustni a pisemnou
= nonverbalni - jde o komunikaci beze slov pomoci gest, mimiky, gestiky, pohledu,

apod.

= elektronickd - lIze ji nazvat také telekomunikace; jednd se o komunikaci
prostiednictvim elektronického komunikacniho kanalu (napf. telefon, e-mail, ICQ,
Skype...)

Lidska komunikace na rozdil od organického svéta, ktery nas obklopuje, ma sva specifika
dana kulturou. Kultura je specificky lidskym zplsobem adaptace na prostfedi a rozviji se
jiz od pfedchtdcd moderniho &lovéka.

Specifika lidské komunikace
Dle Stuchlika a Cichovského (Stuchlik & Cichovsky, 2010) je pro ¢lovéka charakteristicka
rozdilnost od okoli, ktera je dana nasledujicimi ¢tyfmi aspekty:

= cit pro technologie a inovaci

= introspektivni védomi (= védomi sebe sama)

= smysl| pro moralku

= schopnost uméleckého vyjadreni.

Nad to je pro ¢lov&ka typickd kultura a adaptace na prostiedi. Soucasné je dileZitou
charakteristikou ¢lovéka psychickd a fyziologickd jednota. Cili neli§ime se mezi sebou
z hlediska rasového a shodujeme se i vtom, Zze mame dusi, ZzZe myslime a mame
svébytné vnimani sebe sama a okolniho svéta.

Diky citu pro technologie a inovaci clovék vynalezl média. Introspektivni védomi je
klicové proto, ze do médii vklada obsah. Smysl pro mordlku nas vede k odmitani
neetického zneuzivani médii, zejména proti druhému clovéku a lidskosti. Schopnost
uméleckého vyjadreni ddva medialnimu obsahu emoce, zdbavu a déla ho zajimavéjsim.

Lidskd komunikace je zavisld na uklddani poznatkd a informaci zpétnovazebnymi
mechanismy do zakladnich kddl, které Fidi ¢lovéka. Jedna se o kéd biologicky a kulturni,
v nichz se poznatky postupné akumuluji.

Biologicky kéd je médiem, které zaznamendva a prendsi prostfednictvim mechanismi
dédi¢nosti noveé ziskané informace DNA. Napf. nase schopnost artikulovat zvuky zavisi na
fyziologickych faktorech. Tyto faktory ovliviiuji tfeba i Fe¢ zplsobem uchyceni
obli¢ejového svalstva a jazyka. Postupna evoluce téchto znakl se hromadi a dé&di pravé
prostiednictvim DNA.

Kulturni kod se vyvinul v souvislosti s FeCovymi dovednostmi clovéka, diky nimz u
¢lovéka dochazi k predavani zkusenosti prostfednictvim uéeni, tedy procesd enkulturace
= uceni se kulture. Kulturni kéd je svoji podstatou nebiologicky, jeho zaznamem je napf.
tradice, zvyk nebo obycej. Nositelem informaci kulturnihno kdédu je také pismo,
audiovizualni zaznam nebo pocitacova technologie.
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2.6 Socialni komunikace

Socialni komunikace je interakéni proces vzajemného dorozumivani.

K pojmu socialni komunikace Ize uvést definici (Stuchlik & Cichovsky, 2010):

,Socidlni komunikace (social communication) je specifickd forma socidlnich stykd, ktera
nespociva v pouhém prenosu informaci, ale pfedpoklada porozuméni.™

Lze ji povazovat za dilci pfipad interakce; sklada se:

a) z osoby, jez sdéluje - komunikator

b) z osoby pfijimajici sdélené - komunikant

c) z vlastniho sdéleni — komuniké

Hartl (Hartl & Hartlova, 2000) cleni socialni komunikaci na nepfimou nebo pfimou.
Nep¥Fima probiha na zakladé symbolického socialniho kontaktu, tj. zprostfedkované treti
osobou ¢ komunikacnimi prostfedky. Médium je oddéleno od komunikatora (prostorové
nebo &asové). Socidlni komunikace nepfima muZe byt jednostrannd (jen smérem k
prijemci) nebo oboustranna (vzajemna interakce). Tento druh komunikace pfevazuje.
PFima socialni komunikace se uskutecnuje v pfimém kontaktu tvari v tvar - médium je
vazano na komunikatora (napf. feC, gesta), komunikator i komunikant jsou pfi
komunikaci soucasné pfitomni.

Socialni komunikace (Velky naucny slovnik, 1999) je proces sdélovani a vymeénovani
informaci ve spolecCnosti. Jedna se o typ socialni interakce. Podle povahy vztahu mezi
UCastniky se uvazuje o intrapersonalni komunikaci socidlni (vede ji jedinec sam se
sebou), interpersondlni komunikaci sociadlni (komunikujici jedinec komunikuje s dalSim
jedincem nebo jedinci, pficemzZ vsichni zUc¢astnéni vystupuji jako individua) a verejna
komunikace (sdéleni je predadvano tzv. vefejnosti, tj. anonymnim ¢&tenarlm,
poslucha&lim, divakdm ap.), jejimZ specifickym projevem je komunikace masova.

2.7 Technicka komunikace

Technickd komunikace je jednim z prostfedk( pro Fizeni a spravu informaci. Zahrnuje
procesy uspofadani a Sifeni dat o procedurdch v daném oboru. Vyuzivd komunikacni
technologie, které jsou nezbytné pro Uspésné fizeni zivotniho cyklu vyrobku. Technicka
komunikace podava prehled o nasledujicich hlavnich procesech: systémy pro tvorbu a
spravu dokumentll, systémy pro sprdvu vyrobku, systémy pro fizeni Zivotniho cyklu
vyrobku, Fizeni navrhid a projektl, podnikové informaéni systémy, fizeni CAD (Computer
aided design) projektd, Content managementu.

2.8 Elektronicka komunikace
Elektronicka komunikace spada pod verbalni druh komunikace. Byva také oznacovana
jako telekomunikace. Telekomunikace neboli sdélovaci technika se zabyva
predavanim informaci na dalku. Jsou tak zaroven druhem dopravy a technologii slouzici k
dorozumivéni. Komunikace mdze probihat mezi dvéma subjekty, ale i od jednoho
odesilatele k mnoha ptijemctm.
Mezi telekomunikace patfi
= telegrafie
= dalnopis
* bezdratova telegrafie
= telefonie
= telefotografie
= telefax
= mobilni telefonie
= radiofonie
= mobilni radiofonie (pfenosné vysilacky)
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Mezi zplsoby hromadné elektronické komunikace patfi

= rozhlas
= rozhlas po draté
= televize

= kabelova televize

U telekomunikaci =zalozenych na pocitadich ztraci prfedchozi déleni smysl, sit
dvoubodovych spoji mdzZe slouzit k hromadné komunikaci, naopak fyzicky sdilené
médium mdzZe byt vyuZito k dvoubodové komunikaci.

= pocitaCové sité

= Internet

= digitalni pagerové sité
U telekomunikaci se ¢asto poZzaduji riizné vlastnosti — odolnost proti chybam, zaruéena
rychlost a podobné. K jejich zajisténi se pouzivd kddovani, samodetekujici kéd,
samoopravny kdd a dalsi prostiedky, které poskytuje informatika.
Rozdéleni elektronické komunikace
Elektronickou komunikaci pres internet rozdélujeme na synchronni a asynchronni.
Synchronni komunikace jsou elektronické komunikacni programy typu volné komunikace
(chat, telefon, Skype). Asynchronni je typ, u kterého neni vyzadovana okamzita reakce -
odpovéd' (diskusni fora, e-mail).

Shrnuti kapitoly

Cilem této kapitoly bylo seznamit Ctenare se zakladnimi typy komunikacniho procesu,
s druhy komunikace (lidské, pfirodni, socialni, technické, elektronické). Byl predstaven
pojem sémiotika. Kapitola predklada kratky exkurz do historie komunikace, ac jesté
detailné&ji je historie komunikace sepsana v dalsi kapitole skript.
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