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Úvod 

Média jsou jist� neodd�litelnou sou�ástí dnešního moderního sv�ta, jejich 

vliv a význam zejména od po�átku 20. století neustále nar�stá a lze p�edpokládat, že 

tento trend bude nadále pokra�ovat. Média svým p�sobením zasahují do všech �ástí 

lidské spole�nosti a ovliv�ují všechny sociální vrstvy obyvatelstva. Dnešním trendem je 

dokonalá dostupnost médií. Zprávy v mobilním telefonu,  televize v restauracích a 

barech, noviny a �asopisy tém�� v každém obchod� nebo na �erpací stanici, internet 

dostupný prakticky pro každého. Vzhledem k této skute�nosti se domnívám, že je t�eba 

v�novat studiu médií dostate�nou pozornost. Existence médií p�ináší mladým lidem 

celou �adu pozitivních a užite�ných moment� a média plní ve spole�nosti �adu naprosto 

nezastupitelných rolí. Je však t�eba si sou�asn� uv�domit i velké množství negativních 

dopad�, která sebou média nevyhnuteln� p�inášejí.

Média velmi výrazn� ovliv�ují �lov�ka již od nejútlejšího v�ku. D�ti jsou totiž 

velmi vnímavé a jsou schopny vst�ebat velké množství informací, na druhou stranu jsou 

limitovány svojí rozumovou vysp�lostí i nedostatkem životních zkušeností. 

P�inejmenším do ur�itého v�ku nejsou d�ti schopny dostate�n� z�eteln� rozlišovat mezi 

fikcí a skute�ností. Média, zejména televize a internet, p�inášejí d�tem ve svých 

po�adech r�zné p�íklady a modelová chování a nabízí se tak otázka, zda existuje reálné 

nebezpe�í, že se dít� identifikuje se nejr�zn�jšími filmovými �i seriálovými postavami, 

že se je bude snažit napodobovat a takto bude p�ebírat p�ípadn� i nežádoucí modely 

chování a nežádoucí postoje. 

Cílem mé bakalá�ské práce není podat vy�erpávající a doslovný výklad celého 

problému, ale p�edevším obecn� se zamyslet nad významem médií v dnešní spole�nosti, 

poukázat na jejich hlavní úkoly a funkce a popsat principy a zákonitosti, na základ�

nichž jednotlivá média fungují, shrnout danou problematiku a poukázat na nutnost 

osobních p�ístup� v rodin�, ale i ze strany u�itel� a ostatních odborných pracovník� a 

také zd�raznit význam pedagogiky a mediální výchovy. To vše prost�ednictvím 

poznatk� získaných studiem odborných a literárních pramen�, �lánk� a informací na 

internetu.  
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1. Média – základní pojmy 

���������	�
���
�
����������������������

  

Média zcela nepochybn� prostupují celým naším životem. V r�zných podobách 

najdeme média všude. Prost�ednictvím médií m�žeme pracovat, odpo�ívat, bavit se. 

Prost�ednictvím médií vnímáme spole�nost a d�láme si o ní p�edstavy. Média napl�ují 

náš život s takovou samoz�ejmostí, že mnozí mohou zapomínat na to, že nejde o 

skute�ný sv�t. Zejména mládež, která již �áste�n� žije ve virtuálním sv�t�. 

Pojem média rozhodn� pat�í mezi nejpoužívan�jší pojmy sou�asnosti. O médiích 

se mluví a píše v nejr�zn�jších souvislostech a významech. Tím se má na mysli 

p�edevším tisk, rozhlas, televize, pop�. média založená na digitálním zpracování a 

p�enosu dat, která nesou nejasné ozna�ení „nová“. Význam pojmu média je však širší. 

Ze slova „médium“ je z�eteln� patrný jeho p�vod. Vychází z latiny a znamená 

prost�edek, prost�edníka, zprost�edkující �initel – tedy to, co n�co zprost�edkovává, 

zajiš	uje. S pojmem médium se tak m�žeme setkat ve fyzice, chemii, biologii, výpo�etní 

technice i teorii sociální komunikace. A práv� obory, které se v�nují r�zným projev�m 

mezilidské komunikace, sociální komunikace, ozna�ují pojem média to, co 

zprost�edkovává n�komu n�jaké sd�lení, tedy médium komunika�ní.1  

Prvními autory, kte�í p�istoupili ke �len�ní vývoje podle toho, jaké médium 

v dané etap� p�evládá, byli kanadští auto�i Harold A. Innis a Marshall McLuhan. Ti 

p�isuzovali masovým médiím a jimi zajiš	ované komunikaci úst�ední, konstitutivní roli 

p�i formování moderní doby. Innis ve svých knihách Empire and komunikations

(Impérium a komunika�ní prost�edky) z roku 1950 a The Bias of komunikation (Sklon 

komunikace) z roku 1951 nastínil p�edstavu, že komunika�ní prost�edky mají zásadní 

vliv na informace, které p�enášejí, a v d�sledku pak i na uspo�ádání spole�nosti, a že 

komunika�ní médium užívané v dané dob� má sklon podporovat �asový nebo 

                                                
1 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 15-16 
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prostorový rozm�r komunika�ních proces�. Podle Innise m�la média v „epoše p�ed 

tiskem“ sklon podporovat spíše rozm�r �asový než prostorový. Tato „t�žká“ média bylo 

obtížné p�enášet z místa na místo, p�itom se ale vyzna�ovala odolností v��i „zubu �asu“. 

Naproti tomu „lehká“ média, jako je t�eba papír, je snazší p�enést, snáze ovšem 

podléhají zkáze, mají tedy sklon podporovat spíše prostorový rozm�r komunikace.  

McLuhan rozd�lil v knize The gutenberg Galaxy (Gutenbergova galaxie) z roku 

1962 vývoj do �ty� období: 

1. první z nich ozna�uje za období orální kmenové kultury a popisuje ho 

jako „sv�t ucha“, jako dobu akustického prostoru; 

2. druhé období ozna�uje jako dobu psané kultury – rukopis�, kdy fonetické 

písmo nahrazuje akustické vnímání vnímáním vizuálním; 

3. t�etí období p�edstavuje „Gutenbergova galaxie“ s tišt�nou knihou, která 

se stala nejen prvním masovým výrobkem, ale také prvním uniformním, 

opakovatelným „konzumním zbožím“.  

4. Gutenbergova galaxie kon�í podle McLuhana nástupem elekt�iny 

�ada teoretik� p�evzala McLuhanovo �len�ní, ovšem už s v�domím, že 

posledním stupn�m ve vývoji zatím není nástup elekt�iny, nýbrž rozvoj „nových 

médií“.2  

Pojem „hromadné sd�lovací prost�edky“ je svým obsahem totožný se souslovím 

„masová komunika�ní média“. Stejný význam má i slovo masmédia. Pro vymezení 

termínu masová komunika�ní média využíváme užšího pojetí médií. Možno �íci, že jsou 

to sd�lovací systémy, akty a prost�edky, pomocí nichž jsou zprávy zakódované v t�chto 

systémech p�edávány konzument�m. Sd�lení jsou p�edávána v nejrozmanit�jších 

podobách: mluvenou �e� a hudbu p�enáší rozhlas i televize, písemný záznam mluveného 

projevu, grafická sd�lení (obrazem, fotografií) tisk a televize, vizuální akce 

nejr�zn�jšího druhu televize atd. Nejrychleji se rozvíjející hromadný sd�lovací 

prost�edek je internet. Jeho informa�ní a vzd�lávací možnosti jsou tak�ka neomezené a 

má mnohostranné využití. Internet umož�uje nejen informace p�ijímat a vzd�lávat se, ale 

poskytuje také prostor pro aktivní komunikaci a vzájemnou vým�nu informací. 

                                                
2 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 19
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Prost�ednictvím telekomunika�ních technologií se tak da�í prosadit i donedávna 

neznámý zp�sob výuky. 3      

�

������������
���������������

Nejstarší zp�sob tisku se objevil v �ín� v 5. století našeho letopo�tu. Byl to tzv. 

deskotisk, kdy se do d�ev�né desky vy�ezal obraz, reliéf se nat�el barvou, na ni se položil 

papír a vále�kem se p�itla�il k podkladu. Evropským vynálezcem tisku z pohyblivých 

liter se kolem poloviny 15. století stal v Mohu�i Johanes Gensfleisch, zvaný podle své 

rodné usedlosti Gutenberg. Po dlouholetých pokusech s drobn�jšími tisky dokon�il 

n�kdy kolem poloviny 15. století tisk dvousvazkové Bible, která je dnes nejstarší 

dochovanou evropskou tišt�nou knihou. P�evratnost vynálezu knihtisku spo�ívá v tom, 

že lidé objevili základní princip mechanické reprodukce formáln� a obsahov�

identických textových nebo obrazových sd�lení, a to díky vym�nitelným písmen�m 

snadno obm�nitelný. Technologie tisku se postupn� zdokonalovala.4  

Tisk byl prvním skute�n� masovým médiem, které se rozvíjelo se stále v�tší 

rychlostí zhruba od první t�etiny 19. století. V N�mecku, Anglii, ale také v Rakousko-

Uhersku se masový tisk ustavoval postupn� od druhé poloviny 19. století s ur�itým 

zpožd�ním za stávajícím tiskem politickým, ozna�ovaným jako „seriózní“, n�kdy jako 

„tisk kvality“ nebo „prestižní tisk“. Rozvoj masového tisku byl závislý na konkrétních 

spole�enských podmínkách v té �i oné zemi. Vedle sebe se rozvíjely dva typy periodik: 

na jedné stran� tradi�ní seriózní listy ur�ené pro majetn�jší a vzd�lan�jší publikum, na 

druhé stran� masové tituly vyzna�ující se pom�rn� vyššími náklady a odlišnou skladbou 

obsahu. Masový tisk využíval výrazn�jší grafickou podobu (nápadit�jší a graficky 

výrazn�jší titulky, nové zalomení na stránkách, kratší texty), rozvíjel využití ilustrací 

                                                
3 Kraus, B. �lov�k-prost�edí-výchova. Brno: Paido, 2001, str. 61 
4 Jirák, J. Mediální technologie - Tišt�ná média Metodický portál RVP.cz ,2006 
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(pozd�ji i fotografie) a zavád�l n�které novinky ve zp�sobu zpracování a prezentace 

zpráv.5  

I. A. Bláha již p�ed šesti desítkami let p�isuzoval tišt�nému slovu schopnost 

a funkci prost�edku hospodá�ské, politické a kulturní organizace sociálního života, když 

správn� charakterizoval tisk jako fenomén svojí povahou sociální. A stejn� jako 

v osmdesátých letech 19. století T. G. Masaryk, spat�uje v teorii žurnalistiky významnou 

reflexi „intelektuální organizace spole�nosti“. Podstatou vydávání �asopis� je dle Bláhy 

„jednotn� organizovaná publikace, která vychází postupn� v ur�itých pravidelných 

�asových p�estávkách, cestou mechanického rozmnožování je �in�na obecn� p�ístupnou, 

má v�tšinou �asový obsah, který má budit zájem širších kruh�“. Noviny pak 

„rozmanitostí mnohostranností svého obsahu, pravidelností svého vycházení, rychlostí 

svých informací, aktuálností svých zpráv jsou výrazem pr�myslové revoluce a odrazem 

složité diferenciace zájm� a složité sociální stratifikace, organicky se rozvíjejícího, 

zjemn�ného a chvatn� vp�ed sp�chajícího moderního života“. Za dávného p�edch�dce 

moderního noviná�ství pak považuje st�edov�kého potulného p�vce, který vedle zp�vu a 

kejklí�ství, byl i mobilním reportérem a žurnalistou p�inášejícím do míst svého 

„hostování“ novinky získané p�i svém putování. 6 Dnes se noviny a �asopisy vyzna�ují 

svojí rozmanitostí a mnohostranností svého obsahu a pravidelností svého vycházení. 

Pozoruhodná je n�kdy i rychlost, s jakou �tená�e informují o aktuálních událostech.  

�

�

�������� ���

V roce 1901 získal kanadský elektrotechnik R. A. Fessenden patent na p�enos 

lidského hlasu radiovými vlnami. O p�t let pozd�ji 24. prosince 1906 týž muž provedl 

první rozhlasové vysílání v d�jinách - vysílal rozhlasový koncert. S Dánem Poulsenem 

vynalezl lampový vysíla� schopný p�enášet zvukov� modulované rozhlasové vlny. Dva 

                                                
5JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost.  2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 29

6 Sekot, A. Sociologie v kostce. 3. vyd. Brno: Paido, 2006, str.59 
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roky po první sv�tové válce (1920) zahájila v Pittsburghu pravidelné rozhlasové vysílání 

první komer�ní rozhlasová stanice na sv�t�, KDKA. Pokládá se za první rozhlasovou 

stanici na sv�t�. Tamtéž se v roce 1921 odehrál první sportovní rozhlasový p�enos 

boxerského zápasu. A kone�n� v roce 1922 byla založena rozhlasová spole�nost BBC, 

která m�la v programu sloužit svým vysíláním široké ve�ejnosti. Následovaly ji stanice 

v dalších státech: SSSR, v roce 1923 zahájily n�mecký, belgický, špan�lský a 18. kv�tna 

pravidelným vysíláním i �eskoslovenský rozhlas, 1924 se p�idaly Finsko a Itálie, 1925 

Norsko, Polsko, Mexiko a Japonsko. 

Stejn� jako pozd�ji televize je rozhlas založen na principu centrálního vysílání, 

které je ur�eno lidem v dosahu p�sobení rozhlasového �i televizního p�ijíma�e. Novinka 

spo�ívá v tom, že zástupci ve�ejnosti mohou v týž okamžik p�ijímat sd�lení o událostech 

nebo d�jích práv� probíhajících. Poslouchání rozhlasu ovliv�ovaly v po�átcích technické 

možnosti p�ijíma��, ale samoz�ejm� také finan�ní možnosti poslucha�� - každý si 

nemohl dovolit zakoupit p�ijíma�. Jako v�tšina technických vynález� ur�ených k 

ve�ejnému užívání byla pro n� d�ležitá i otázka vzhledu p�ijíma�e. Od po�átku vysílání 

rozhlasu, kdy byl program velmi jednoduchý a p�evažovaly v n�m osv�tové p�ednášky a 

reprodukce vážné hudby, sledujeme zejména od t�icátých let 20. století rychlý nár�st 

žánrové pestrosti. Reportáže z "plenéru" poutaly pozornost poslucha�� více než dlouhé 

populariza�ní p�ednášky odborník� �tených v rozhlasovém studiu. Do p�vodn� osv�tov�

a výchovn� založeného obsahu vysílání stále více pronikala populárn�jší a lidov�jší 

zábava a zpravodajství jako hlavní pouta�e zájmu obecenstva. Situace rozhlasového 

vysílání v sou�asné �eské republice je od devadesátých let 20. století dána p�edevším 

rozd�lením médií (rozhlas a televize) na ve�ejnoprávní (ve�ejné služby) a soukromá. 7  

�

�

                                                
7 JIRÁK, J. Mediální technologie Rozhlas. Metodický portál RVP.cz, 2006
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U p�ímých po�átk� dnešního filmu se ocitneme teprve s objevem výroby 

a akumulace elektrického proudu jako zdroje sv�tla a energie k mechanickému pohybu 

a s objevy z oblasti optiky a fotografie ocitneme se u p�ímých po�átk� dnešního filmu. V 

roce 1824 vydal v Londýn� Peter Mark Roget práci "O zachování obrazu pohybujících 

se p�edm�t�" pojednávající o tzv. doznívání zrakového vjemu - vlastnosti lidského oka, 

díky níž jsme schopni vnímat sled obrázk� zachycujících jednotlivé fáze n�jakého 

pohybu jako souvislý pohyb. P�ekrýváním obrazu minulého s p�ítomným v rozdílu 

desetiny vte�iny vzniká na sítnici vjem pohybu. Na tomto objevu byly postaveny 

p�edevším v druhé polovin� 19. století nejr�zn�jší mechanické pom�cky demonstrující 

pohyb v�cí: nap�íklad stroboskop, bioskop aj. Jejich princip byl obdobný - na st�n� válce 

z papíru byly nakresleny obrázky živého objektu v r�zných pohybových fázích. Ve válci 

byl umíst�n zdroj sv�tla (lampa, sví�ka) a jakmile se jím za�alo to�it, spat�ili 

pozorovatelé na prosvíceném pozadí pohyb - skok, krok rozkreslené postavy. Brzy po 

vstupu filmu do sv�ta médií se p�išlo na to, že výborn� umož�uje p�edvád�t �áste�nou 

nebo úplnou fikci. Je možné konstatovat, že triková technika vyzrála v pr�b�hu vývoje 

filmu k takové dokonalosti, že dnes je pomocí digitálních postup� možné vytvo�it 

prakticky jakoukoli p�edstavu naší fantazie. Existují kina, v nichž m�žeme prožít i vstup 

do virtuální reality. 

Hlavní funkcí filmu byla od jeho po�átk� zábava a místa jeho prvních promítání 

tomu odpovídala - kavárny, kabarety, v nichž se promítalo o p�estávce mezi živými 

vystoupeními. Tato zábava byla dle akademických norem nejd�íve považována za 

pokleslou, protože byl film srovnáván s tradi�ní kulturou divadla (interiéry velkých kin 

byly podobné divadl�m), ale brzy si získávala prestiž a filmové (n�kdy sou�asn�

i divadelní) hv�zdy zaplnily stránky �asopis�.  

Nejv�tší krizi filmu p�ivodilo rozší�ení konkuren�ního média - televize 

v padesátých letech 20. století. Televize, podobn� jako pozd�ji video a DVD, vyhovuje 

divácké pohodlnosti a pocitu nedostatku volného �asu. P�esto se film uplatnil i vedle 
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t�chto médií a dále se rozvíjel v t�ch sm�rech, které televize nabídnout nem�že - v 

kvalit� zpracování a nových možnostech projekce (širokoúhlé plátno). A došlo i k 

logickému organiza�nímu propojení t�chto audiovizuálních médií: filmy po období 

distribuce v síti kin p�echázejí do sféry prodeje videokazet, dále jejich p�j�ování a 

kone�n� se dostanou i do televizního vysílání. Filmová studia (zvlášt� hollywoodská) se 

stávají sou�ástí velkých nadnárodních firem, které vlastní jak podniky na výrobu filmové 

techniky, tak sít� kin a videop�j�oven. To umož�uje organizovat velké (n�kdy dokonce 

celosv�tové) reklamní kampan� a uplatnit se vzniklým filmem prodej �ady 

doprovodných výrobk� (kompaktních disk� s hudebním doprovodem k filmu - tzv. 

soundtrack, upomínkových p�edm�t�, hra�ek imitujících p�edm�ty z filmu, oble�ení, jež 

nosí hlavní postavy apod.), pop�ípad� dalších zpracování (vydání knihy, nato�ení 

televizního seriálu apod.). 

To je asi také nejvýrazn�jší rys, pro který dodnes po�ítáme film mezi masová 

média. V konkurenci dalších médií dokázala totiž velká filmová studia vyvinout 

marketingové strategie, s jejichž pomocí se jim da�í vytvá�et poptávku, která p�iláká do 

kin zna�né množství divák� a zajistí "kasovní" úsp�ch. Mezi nejznám�jší reklamní 

kampan� tohoto typu pat�í nap�íklad uvedení film� Jurský park, Titanic nebo série o 

�arod�jnickém u�ni Harry Potterovi. Dalším významným posunem je zm�na v pojetí 

samotného kinosálu. Místo tradi�ní jedné projek�ní místnosti vznikají multikina, kde je 

možné si vybrat z nabídky více sál� a více film�, kina se stávají sou�ástí obchodních a 

zábavních center na okrajích velkých m�st. Vedle toho se však film i nadále vyvíjí jako 

um�lecký projev, a to jak v podob� hrané (a	 už v nehollywoodské americké produkci �i 

pocházející z menších zemí a kultur, kde je �asto kinematografie p�ímo podporována 

státem), nebo dokumentární. Ani technicky film neustrnul. Jeho výrazové možnosti se 

významn� posunuly možností digitalizovat záznam obrazu a zvuku a pro další 

zpracování využívat po�íta�ovou techniku. Tím se nesmírn� rozší�ily možnosti užívat 

triky, jakož i zvyšování kvality obrazu i zvuku (prostorový zvuk pat�í dnes již ke 

standardní výbav� v�tšiny kinosál�).8  

                                                
8 JIRÁK, J. Mediální technologie Film. Metodický portál RVP.cz, 2006



12 

�

�

�

��#�$� �
����

Významný posun ve vývoji masových médií p�edstavovalo masové rozší�ení 

televize. Média se tak dostala p�ímo do intimního prost�edí rodiny. Už nebylo t�eba 

�ekat, až "p�ijdou" noviny, už nebylo t�eba odjížd�t �i odcházet do kina a už nebylo 

t�eba domýšlet si obraz jako p�i poslouchání rozhlasu. Masové rozší�ení televize a 

skute�nost, že pom�rn� velké množství lidí sleduje stejnou programovou nabídku, vedlo 

ke zvýšenému zájmu politik� o toto médium. Opakující se televizní po�ady stále se 

stejnými nápady, ú�inkujícími, postupy vedly k úvahám o možném neblahém dopadu 

televize na život spole�nosti i jednotlivce. To jsou významné ur�ující faktory 

spole�enského postavení televize - z hlediska diváckého zájmu je médium vskutku 

nebývale masové (a proto o ni mají v demokratických z�ízeních zájem politici a inzerenti 

a snaží se prosadit ve vysílání, zatímco autoritá�ské režimy se snaží televizi udržet pod 

státní �i stranickou kontrolou a využít ji jako nástroj svého p�sobení). Stále však 

vyvolávají obavy její možné ú�inky na hodnoty, život jednotlivce (v�etn� návyku na 

sledování a zdravotních rizik spojených se zá�ením z obrazovky) i život spole�nosti 

(ohlupující opakující se zápletky, povrchní, na obrazový dojem a rychlost zam��ené 

zpravodajství, vytvá�ení iluze reálnosti živými p�enosy apod.). 

Poprvé se p�edvád�la televize ve�ejn� od 15. kv�tna do 11. �ervna 1948 v Praze 

na Mezinárodní výstav� rozhlasu (MEVRO). Ve�ejné zkušební televizní vysílání u nás 

bylo zahájeno 1. kv�tna 1953, až 25. 2. 1954 bylo vysílání prohlášeno za pravidelné. 

Institucionáln� vysílala televize pod zaštít�ním �eskoslovenského rozhlasu, samostatná 

státní organizace �eskoslovenská televize vznikala až v letech 1957 - 1958. Teprve 

tehdy televizní signál pokryl celé území republiky. Od kv�tna 1970 m�li majitelé 

p�ijíma�� možnost sledovat vysílání dvou televizních program�. Druhý program za�al 
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nabízet od kv�tna 1973 barevné po�ady. Televize jist� i nadále z�stává silným masovým 

médiem, její postavení však oslabuje nástup nových technologií, které odhalují n�které 

slabé stránky televizního vysílání a nutí celou televizní sféru k zásadním zm�nám. 

Nár�st po�tu dostupných stanic a rozvoj videozáznamu a videop�j�oven vedly k tomu, 

že se oslabil jeden aspekt masovosti televize jako média - lidé sledují více r�zných 

program�, potenciální p�sobení na publikum je rozdrobené. Rozvoj po�íta�ové techniky, 

spolu s webcastingem (vysíláním televizního signálu po internetu), pak odvádí diváky od 

tradi�ního televizoru. Vysílatelé se na to snaží reagovat rozvojem individualizovaných 

služeb - placených kanál�, které jsou pro ve�ejnost zakódované, �i možností objednat si 

film na p�ání.9

�

�
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Pojmem nová média se ozna�ují taková média, která v dané dob� nastupují, 

a uvažuje se o tom, co p�inášejí nového. Takto byly svého �asu novým médiem filmy, 

nebo rozhlas a televize. 

V sou�asné dob� ozna�ujeme pojmem "nová média", ty ve�ejn� dostupné 

komunika�ní aktivity, které p�sobí v po�íta�ových sítích, zvlášt� v síti sítí - internetu. 

Internet je pozoruhodné nefyzikální prost�edí, v n�mž se d�je celá �ada aktivit. N�které 

jsou soukromé povahy, nap�íklad e-mailová pošta, pop�ípad� skupinové povahy jako 

nejr�zn�jší chaty a konference. Sou�asn� se ale v internetovém prost�edí objevují 

produkty, které jsou ur�eny k užívání širokým publikem - prakticky každým, kdo má 

k internetu p�ístup. Takové produkty jsou velmi �asto verzí klasických médií - jako t�eba 

internetové verze �asopis�, rozhlasové a televizní vysílání.  

V�tšina denního tisku má dnes také digitalizovanou podobu na internetu, kde je 

nap�. rychlejší aktualizace zpravodajství, v�tší prostor pro aktivní vstup �tená�e do 

diskuse (hodnocení �lánk�, ankety, chatové skupiny), archiv starších �ísel. Jsou ale i 

                                                
9

JIRÁK, J. Mediální technologie Televize. Metodický portál RVP.cz, 2006
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výhradn� internetové �asopisy nejr�zn�jšího zam��ení, jakož i deníky a databáze, jež se 

nikde jinde než v prost�edí internetu nevyskytují.  

Nová média se vyzna�ují v�tším stupn�m interaktivity, tedy možnost p�íjemce 

aktivn�ji se podílet na podob� mediálního produktu nebo na výb�ru z nabídky a v�tší 

schopnost produktu reagovat na požadavky uživatele.

Základní myšlenky internetu vznikly v americkém ministerstvu obrany v dob�

studené války jako výsledek snahy utajit a ochránit jeho informa�ní systém. Druhým 

zdrojem byly akademické v�decké instituce pot�ebující rychle p�enášet velké množství 

informací mezi sebou a �leny svých v�deckých tým�. Internetová sí	 nemá centrum, 

z každého uzlu je p�ístup do dalších uzl�. Data tvo�ící zprávu jsou uspo�ádána do 

balí�k�, z nichž je možné sestavit celkovou zprávu. Tyto balí�ky jsou opat�eny cílovou 

adresou, na kterou se mohou dostat r�znými cestami. Internetová sí	 využívá existující 

pevné linky telefonních a televizních kabel� a mobilní telefonní sít� a je schopna 

adaptovat se na satelitní spojení. P�evedení rozhlasového a televizního vysílání do 

internetového prost�edí se uskute�nilo v první �tvrtin� 90. let a bylo bezprost�edn�

následováno otev�ení kyberprostoru pro komer�ní ú�ely - nejr�zn�jší reklamní sd�lení a 

sponzoring.10

��(�)��
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Janoušek a Slam�ník jmenují p�t hlavních rys� masové komunikace, které si 

zaslouží kritický náhled: 

 a) množinový charakter komunikace: p�vodcem i p�íjemcem je množina; 

                                                
10 JIRÁK, J. Mediální technologie Nová média. Metodický portál RVP.cz, 2006
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b) ve�ejný charakter: dostupnost každému potenciálnímu zájemci; 

c) trvalé rozd�lení rolí p�vodce a p�íjemce (nedochází k p�em�nám); 

d) p�vodce a p�íjemce nejsou v p�ímém bezprost�edním kontaktu; 

e) na p�íjemcovo zpracování sd�lení m�že mít vliv p�ítomnost jiných lidí. 

P�vodcem sd�lení je �asto ne množina, ale jednotlivec: konkrétní noviná�, 

hlasatel, moderátor, konkrétní politik. P�estože „množina p�íjemc�“ chápe i v t�chto 

p�ípadech, že se k ní obrací jiná „množina“ („Toto �íkali v televizi“, „Toto psali 

v novinách“, „Slyšela jsem to v rádiu“), k rozptýlení individuální zodpov�dnosti a 

individuálního autorství na „redakci, stanici, noviny“ nedochází zdaleka vždy. Poslucha�

rozhlasu i divák televize zná �adu moderátor�, hlasatel�, komentátor� jménem, pozná je; 

�tená� novin si vybírá kup�íkladu komentá�e konkrétního publicisty; poslucha� rádia 

po�ad s jeho oblíbenou moderátorkou… Toto identifikovatelné „autorství produkce“ 

umož�uje psychologicky p�esn�jší, nemnožinový vzájemný vztah. Auto�i sami uvád�jí, 

že tento rys není vždy, nýbrž jen „v�tšinou pravidlem“. Na p�íkladu nedostupnosti 

internetu pro velkou �ást ve�ejnosti se ukazuje, jak si tito p�íjemci „bez zkušeností“ 

ocitají mimo d�ní, o kterém se více a více píše v novinách, diskutuje v televizi apod. 

Stejná výhrada k (ne)dostupnosti a platila d�íve i o jiných médiích. Auto�i sami op�t 

relativizují jednosm�rnost komunikování, t�ebaže z p�ípad� „vstupování divák� do d�je“ 

a „p�ímého telefonického zapojování a spolurozhodování“ vyvozují, že vlastn� i tyto 

p�ípady „potvrzují výše uvedenou specifi�nost“. Ve skute�nosti se alespo� v díl�ích 

�asových úsecích stává „trvalý p�vodce“ do�asným p�íjemcem a z p�íjemce je „p�vodce 

sd�lení“. Jen nár�st internetových diskusních fór, organizovaných mnohdy nejv�tšími 

masmediálními médii (stanicí BBC, v �echách kup�. internetovou mutací deníku Mladá 

fronta Dnes), sv�d�í spíše o trendu do�asných „p�em�n“ rolí než o ustáleném „trvalém 

rozd�lení“. Teprve tento rys masové komunikace je v užším slova smyslu 

psychologický, pozoruhodnými dopady na psychiku p�íjemce. O interakci divák� �i 

poslucha�� s mediálními postavami se hovo�í jako o parasociální interakci. Zatímco ze 

strany p�vodce se vyzna�uje manipulací „svád�ním k intimit�“; z p�íjemcovy strany do 

ní zasahuje nap�íklad sebeobelhávání �i podléhání iluzi vzájemnosti.    
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Informace jsou do masových médií za�azovány nejen proto, co je jejich obsahem, 

ale i proto, že vypadají obrazov� atraktivn�, n�co vhodn� symbolizují – a práv� proto je 

tedy vhodné odvysílat je „v tuto dobu“. Vedle obsahu informace je tém�� vždy p�ed 

odvysíláním zvažováno množství informací, které bude nabídnuto, rychlost 

(up�ednostn�ní �i odklad) a kontext, do n�hož produktor informaci zasadí. Je jasné, že 

jako p�íjemce masových zpráv v�tšinou nejsme a ani nem�žeme být jejich d�kladnými 

analytiky. Již tím se zvyšuje naše emocionální a postojová ovlivnitelnost. Každé 

médium komunikující s ve�ejností nachází na stran� p�íjemc� „rezonanci“. Média 

(kniha, fotografie v �asopise, televize) ovliv�ují naše p�edstavy, nap�. o tom, co je dobré 

a co je zlé, o kráse, ovliv�ují zpracování našich p�edstav. Tisíce informací 

zprost�edkovaných masmédii jsou asimilovány do našich konstrukcí o sv�t� i o sob�.11  

                                                
11 Vybíral, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portál, 2000 str. 135-136 
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2. Obecn� teoretická východiska   
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V sou�asné odborné literatu�e zabývající se masmediální problematikou 

vy�le�ujeme 4 základní funkce masmédií. P�i hrubém �len�ní je možno rozpoznat dv�

skupiny. První skupinu tvo�í funkce informativní a komunikativní, které mají (ve vztahu 

k ostatním) charakter centrálních funkcí. Ten je dán rozsahem jejich p�sobení a jejich 

významem. Do druhé skupiny pak �adíme funkci p�esv�d�ovací (formativní) a funkci 

rekreativní. Budeme�li je chtít dále diferencovat, m�žeme tak u�init na základ� ur�itého 

spole�ného znaku, nap�. podle jejich p�evažující orientace a dominantního ú�inku. Tito 

spole�ní jmenovatelé nám umožní p�íbuzné funkce spojovat a jako klasifika�ní kritéria 

pomohou vytvo�it v této oblasti systém a vnést do problematiky �ád. Podle zmín�ných 

hledisek dospíváme k následující soustav�, ve které jsou na podloží �ty� základních 

funkcí specifikovány další funkce tak, že svým zam��ením rozši�ují paletu možností 

p�sobení jak na �lov�ka jako jedine�nou lidskou bytost, tak na spole�nost jako celek.12   

A) Funkce informativní: Z hlediska této funkce (a pouze v této relaci) chápeme 

masmédia jako nositele informací, která p�edávají adresátovi ur�itým zp�sobem 

(obrazem, zvukem, slovy, symboly aj.) zakódovanou informaci (zprávu), jež ovliv�uje 

jeho v�domí, názory a postoje. Prost�ednictvím duchovních obsah� uložených 

v nejrozli�n�jší formální podob� (odborná a v�decká literatura, um�ní všech druh�, 

elektronické nosi�e) prezentují – respektive propagují – ur�itá konkrétní data, sd�lení, 

zprávy, události, obraz historického údobí (jeho životního stylu, filozofického a 

politického ovzduší) atd. 

                                                
12 Kraus, B. �lov�k-prost�edí-výchova. Brno: Paido, 2001, str. 64 
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A1) V rámci informativní funkce m�žeme vy�lenit funkci hodnotovou: informace 

p�enášené hromadnými sd�lovacími prost�edky reprezentují vždy ur�itou duchovní 

hodnotu. 

A2) Hodnotová funkce se sou�asn� vyjevuje i jako specifická funkce hodnotící. 

Zp�sobem zpracování, formální podobou a prezentací ur�itého sd�lovaného obsahu 

(um�leckého díla, televizního po�adu) masmédia vždy „podávají zprávu“ i o svém 

hodnotícím postoji. Relativní samostatnost a svébytnost obou t�chto funkcí je p�edur�uje 

k tomu, aby zaujaly v systému funkcí masmédií místa nejvyšší. 

A3) Podstata kognitivní (poznávací) funkce masmédií spo�ívá ve zprost�edkovávání 

informací. Díky této funkci jsou masmédia schopna postihnout realitu v jejích 

nejsložit�jších vztazích a zachytit ji mnohdy i komplexn�ji než v�da. Tím posouvají 

kognitivní funkci do t�sné blízkosti funkce vzd�lávací. 

A4) Vzd�lávací funkci osv�d�ují masmédia tím, že nutí �lov�ka k zamyšlení a fiktivní 

spoluú�asti na �ešení prezentovaných sociálních a etických problém�, ale také tím, že 

mu objevují a otevírají nové dimenze vnímání okolního sv�ta. Jsou s to oz�ejmit nap�. 

sociální, morální a názorové konflikty �lov�ka ur�ité doby (konflikty tohoto �lov�ka 

jako individua i jako p�íslušníka sociální skupiny) a vyjád�it vztahy r�zných 

spole�enských, etnických, náboženských, politických aj. seskupení i dobové životní 

pocity lidí. 

A5) P�estože masové komunika�ní prost�edky cílí výhradn� k �lov�ku (p�edevším k jeho 

niternému životu), p�ispívají i k utvá�ení vn�jšího sv�ta, protože vypovídají 

o myšlenkovém ovzduší a názorových st�etech doby, o které informují. Jsou 

zhmotn�ným, ale sou�asn� živým dokladem dialogu autora (p�vodce) sd�lení s jeho 

spole�ností. Tuto jejich schopnost uchovat poznané a prožité a v nem�nné podob� podat 

obraz doby registrujeme jako funkci petrifika�ní. S informativní funkcí úzce souvisí 

komunikativní (intermediární) funkce masmédií. Spo�ívá v jejich schopnosti 

uskute��ovat spojení mezi ur�itou skute�ností, událostí, stavem nebo situací (�i zprávou 

o ní) na stran� jedné a recipientem (p�íjemcem) jako adresátem sd�lení na stran� druhé. 

V dob� názorových politických a sociálních konfrontací se tato funkce masmédií stává 

nepostradatelnou. 
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B6) Díky socializa�ní funkci se z médií stávají i zprost�edkovatelé životních zkušeností, 

názor�, postoj�, pocit� a ideál� jednotlivc�, kte�í jako mluv�í ur�ité society �i ur�ité 

generace vyjad�ují ve své osobní, svérázné transpozici i životní zkušenosti a názory své 

sociální skupiny a své generace. Média jsou s to povrchnost ve styku s mnohými 

nahradit intimitou styku s n�kolika jedinci vybranými masmediálními manažery a tv�rci 

po�ad� (nap�. v televizní h�e, rozhlasové besed� nebo v divadelním p�edstavení). 

V rodinném prost�edí má socializa�ní funkce masmédií i specifickou roli integra�ní, 

která se uplat�uje prost�ednictvím spole�ných zážitk� �len� rodiny p�i sledování nap�. 

televizního po�adu, kdy dochází k upevn�ní v�domí jejich duchovní a sociální 

sounáležitosti. Významným scelujícím prvkem jsou krom� prožitk� i pocity sociální 

solidarity, které pak pomáhají stabilizovat (standardizovat) vyšší estetické záliby, normy 

a ideály. Tato funkce masmédií je nezastupitelná. 

B7) Sd�lovací prost�edky nesou v sob� i mocný potenciál stimula�ní: v této stimula�ní 

funkci kultivují – stejn� jako esteticky cenné podn�ty smyslové a citové – i senzibilitu, 

fantazii a imaginaci svých adresát�. Tuto funkci vyjevují zvlášt� výrazn� v období 

duchovní pasivity jedince �i národa, v dobách politického a sociálního útlaku; tím že 

pobízejí, podn�cují a vzpružují, udržují p�i život� nad�ji a víru v návrat lepších dn�

a svobody. 

B8) Masová média podn�cují postoj ke sv�tu a kulturní pot�eby lidí jako pot�eby 

autentické. I když pojem kultura vykazuje v sou�asnosti velký významový rozptyl 

(sociologická literatura registruje cca 300 r�zných definic), pro naše ú�ely do n�ho 

zahrnujeme všechny vzorce chování �len� ur�ité society a systém hmotných a 

duchovních statk� – tedy vše, co ur�uje typ dané pospolitosti. Masmédia, která jsou též 

sou�ástí kultury, ve své kulturní funkci u�í adresáta (recipienta) p�ejímat zp�soby 

chování a jednání, které jsou pro ur�ité sociální nebo etnické skupiny charakteristické, 

u�í ho sdílet a ctít jejich hodnoty, tradice, rituály a normy. Ukazují mu nové možnosti 

v nazírání na život a sv�t, a stávají se tak nejen sou�ástí kultury samotné, ale i 

významných kulturotvorným �initelem. 

B9) Funkci kompenza�ní využíváme tehdy, kdy se utíkáme k masmédiím proto, 

abychom uspokojili svoji pot�ebu aktivity opozitního charakteru nebo touhu po 

globálním osobnostním vyrovnání a vyvážení. Nap�. poslech rozhlasového hudebního 
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po�adu nebo sledování televizní hry reprezentují typické p�íklady kompenzace a saturace 

fyzického �i psychického vyp�tí, námahy a únavy. 

Masmédia ovliv�uji náš život hloub�ji a významn�ji, než si v�tšinou uv�domujeme nebo 

než jsme ochotni si p�iznat. Formativní funkci vyjevují tím, že na základ� ur�itého 

modelu �lov�ka a sv�ta, který vytvo�ila v p�edstavách svých adresát�, dosáhnou toho, že 

se p�íjemce do modelu vžije a vcítí tak, že konfrontuje prožitky jiných s prožitky svými, 

modelovou situaci se situací svou a otevírá se jejich vlivu. 

C10) Masmédia na jedné stran� svými nekvalitními po�ady mnohdy provokují 

agresivního chování adresáta, ale na stran� druhé též zmnožují a zjem�ují jeho 

vnímavost, �iní ho tolerantn�jším a citliv�jším k útrapám druhých a zbavují ho 

agresivity. V tomto rozši�ování lidské dimenze, ve formování a posilování lidské 

identity, v tomto zlidš	ování a upev�ování altruismu a humanismu se v plné síle 

projevuje jejich humaniza�ní funkce. Ta vystupuje z�eteln� zvlášt� p�i styku 

s konkrétními um�leckými díly. 

C11) Teprve ve spojení humaniza�ní a výchovné funkce masmédií m�že být jimi 

ovliv�ován i emocionální postoj adresáta k otázkám sociálním, p�edevším ve smyslu 

osobní, individuální a spole�enské angažovanosti a aktivity jako základní podmínky 

autentického rozvoje osobnosti. Mimo�ádn� p�sobivá v tomto smyslu jsou syntetická 

um�ní (dramatické, operní �i filmové um�ní), protože dávají tv�rc�m televizních 

a rozhlasových po�ad� možnost postihnout zobrazovaný jev z mnoha aspekt� a 

v p�í�inné, �asové i prostorové souvislosti. Teprve pak divák (poslucha�, �tená�) 

zjiš	uje, že výchovná síla um�ní a v n�m ukrytý etický aspekt jsou odlišné v r�zných 

um�leckých proudech a u r�zných tv�r�ích osobností. I když také um�lecké dílo je 

nositelem ur�itého poselství, ve zvýrazn�né dob� bývá uloženo jen v dílech, která jsou 

považována za vrcholy lidské kultury. Lze dokonce �íci, že teprve um�lecky dokonalým 

vyjád�ením tv�rcova zám�ru je dána esteticky a um�lecky angažovaným program�m 

moc k ú�innému výchovnému p�sobení: vysoká kvalita se tak stává zárukou optimální 

výchovné ú�innosti. 

C12) Akultura�ní funkce sd�lovacích prost�edk� je jako samostatná specifická funkce 

vyvolána pot�ebami sou�asné globální situace, kdy imigranti p�icházející do ekonomicky 

vysp�lých zemí z odlišného etnického prost�edí jsou nuceni adaptovat se na kulturu 
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hostitelské zem�. Poznávání, chápání, osvojování a respektování kulturních rys�

a národních zvyklostí ur�itého prost�edí, ve kterém se tito jedinci �i etnické skupiny 

ocitají, se stává vzhledem k jejich stále se zvyšujícímu po�tu i velmi aktuálním 

problémem výchovný. Masmédia mohou ve spolupráci s výchovou multikulturní (angl. 

multicultural, intercultural) a s využitím zvláštních vzd�lávacích program� adapta�ní 

proces usnadnit a výrazn� urychlit, významnou m�rou však mohou ovlivnit i postoje 

majoritní spole�nosti v��i p�íslušník�m jiných národ� a ras a vyznava��m jiných 

náboženství, a posílit tak snahy o internacionalizaci výchovy a vzd�lávání. 

C13) Komunika�ní média nebývalou m�rou napomáhají rozvoji (a vývoji) duchovní 

kultury a ve spojení s informacemi kódovanými ve znakových systémech um�ní výrazn�

intenzifikují a koncentrují též všudyp�ítomné krásno (a krásu). Ve funkci estetické 

evokují estetické zážitky a libé pocity, a zkrášlují tak duchovn�. Ztvár�ují své specifické 

vid�ní skute�nosti, p�edkládají ke konzument�m, a ti se tak stávají, spoluú�astní 

ozvlášt�ujícího vnímaní sv�ta. Prezentací esteti�na (estetických kvalit reality) stávají se 

masovým sm�rodatným nástrojem estetizace kulturního, um�leckého a spole�enského 

života. Jako formativní esteticko-výchovný �initel mají zásadní význam i pro utvá�ení 

estetického vnímání vzájemných mezilidských vztah�. Estetická funkce velmi t�sn�

souvisí se všemi ostatními funkcemi a významn� je obohacuje. 

C14) Magická funkce masmédií vystupuje z�eteln� v dílech, jejichž tv�rci zám�rn�

p�ekra�ují meze smyslového poznání skute�nosti. Aby dosáhli p�esahu do 

nadskute�nosti – do transcendentna, v hojné mí�e využívají jako výrazových prost�edk�

náznaky, symboly a jinotaje. Takto koncipované programy bývají citlivými (a mén�

kultivovanými) adresáty p�ijímány velmi vst�ícn�; zvlášt� v p�ípad�, kdy autor 

programov� opouští známý, reálný sv�t. Ztráta opory ve smyslové zkušenosti na stran�

jedné a p�ítomnost nepoznaného a tajemného na stran� druhé je provokuje a zneklid�uje. 

C15) S magickou funkcí masmédií úzce souvisí jejich funkce nefrustra�ní. P�edevším 

prost�edky využívající um�ní mohou zbavit �lov�ka špatné nálady a deprese jako 

d�sledku neúsp�chu �i zklamání a zklidnit ho. Tato funkce se zvlášt� výrazn� uplat�uje 

ve spojení s následnými interpreta�ními nebo tv�r�ími aktivitami adresáta. 

C16) Manipulativní funkce médií se projevuje pozitivn� p�edevším v tom, že média 

svým p�sobením spole�nost aktivizují a nebývalou m�rou zp�ístup�ují komukoli a 
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kdykoli všechny hodnoty. A práv� v této bezb�ehosti (mnohdy stereotypní) nabídky je 

skryto 
áblovo kopýtko – možnost s adresátem hrub� a rafinovan� manipulovat. Této 

manipulaci lze však individuáln� (ale i spole�ensky) jen obtížn� �elit. Její negativní 

p�sobení spat�ujeme p�edevším v systematickém heteronomním ovliv�ování adresát�, 

kterým je sledován ur�itý propagandistický (politický) nebo reklamní cíl. P�edevším 

v reklamních šotech odkrývají masmédia spole�enskou nebezpe�nost své manipulativní 

funkce. 

D) Pro poslední skupinu funkcí hromadných sd�lovacích prost�edk� volíme název 

rekreativní funkce. P�ízna�né pro n� je, že v t�chto funkcích se snaží svého adresáta 

osv�žit a navodit mu podmínky pro odpo�inek, zotavení a celkovou regeneraci sil. Styk 

s masmédii vytrhuje �lov�ka ze shonu všedního dne, dává mu zapomenout na 

každodenní starosti a navozuje u n�ho pocit p�íjemného rozpoložení. 

D17) Svoji relaxa�ní funkci plní média jako nástroj rehabilitace a relaxace, kdy zbavují 

adresáta psychického nap�tí a umož�ují mu, aby se uvolnil a získal duševní rovnováhu. 

D18) Ve chvílích, kdy jsme spole�ensky unaveni a p�esyceni p�ítomností druhých, 

toužíme po samot� a obvykle se uchylujeme k médiím (ke knize �i �asopisu, k televizi 

nebo k rozhlasu), která nám pomáhají navodit pocit sociálního osvobození, nezávislosti 

a nerušenosti. Avšak i tehdy, kdy masová média skromn� a neokázale plní tuto svoji 

solitární funkci, recipujeme (pozorujeme, posloucháme, �teme) sice individuáln�, výb�r 

toho, co je nám nabízeno, nás však nutí prožívat i tyto chvíle intimity a samoty masov�, 

tzn. stejn� jako milióny jiných divák�, poslucha�� a �tená��. 

D19) Asociativn� nesolitární funkci masmédií spat�ujeme v jejich schopnosti usnadnit 

kontakt se sv�tem, se spole�enským d�ním. Se vzr�stající hustotou obyvatelstva ve 

velkých m�stských aglomeracích paradoxn� ubývá smysluplných a funk�ních 

spole�enských styk�, navázané kontakty jsou m�lké a povrchní, protože lidé žijící 

v postmoderní spole�nosti ztrácejí pocit sounáležitosti a pospolitosti.

D20) Opomíjena a n�kdy i zleh�ována bývá hédonistická funkce médií. D�je se tak 

ovšem neprávem, protože práv� díky jejich schopnosti provokovat estetický požitek a 

rozkoš je k nim adresát znovu p�itahován a je v n�m živena pot�eba dalších setkání 

s nimi. Mimo�ádnou mocí poskytovat hodnotné požitky disponují ty komunika�ní 
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prost�edky, které mohou oslovit svého adresáta v �ase jeho p�íhodného emocionálního 

rozpoložení; pak jsou schopny vystup�ovat pocit radosti, nadšení a rozkoše až 

k nejvyššímu stupni. Tyto kvality pak mohou – zvlášt� v p�ípad� primitivního, 

nekultivovaného recipienta – p�er�st až v extázi. 

D21) Zábavnou funkci spat�ujeme ve schopnosti masmédií uspokojovat naši pot�ebu 

prožít radost ze hry, bavit se a p�ijímat estetické podn�ty. Nemají nás však pouze a jen 

pobavit a rozptýlit, ale i duševn� povznést nad hladinu všednodennosti a každodennosti. 

Zábava spolu s hrou a um�ním jsou pro udržení duševní rovnováhy �lov�ka natolik 

d�ležité, že se stávají ur�ujícími složkami každé estetické kultury masové spole�nosti. 

Dosud ješt� nikdy nebyla lidem dána možnost osvojovat si estetické a um�lecké hodnoty 

v takové mí�e jako v sou�asné é�e masových médií. Každý si m�že ze široké, bezb�ehé 

nabídky vybrat podle své v�le, tedy svobodn� a individuáln�. V tomto smyslu vnímá 

masmédia procentuáln� nejv�tší �ást konzumentského spektra.13    
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D�jiny nabízejí �adu p�íklad� snah o kontrolu �i �ízení médií, jež jsou 

motivovány pot�ebou omezit �i usm�rnit p�edpokládanou médií ovlivnit publikum. 

Stejn� jako se d�jiny médií vyzna�ují snahou mocenských elit nejr�zn�jšího typu o 

omezení volnosti p�sobení médií, tedy o restriktivní zásahy, vyzna�uje se vývoj médií 

úsilím stejných elit o ovlivn�ní pr�b�hu p�sobení médií ve sv�j prosp�ch dosažením 

p�edem naplánovaných efekt� p�sobení, tedy o propagandu. Obojí – cenzura i 

propaganda – vychází z p�edpokladu, že média jsou silný spole�enský faktor, který m�že 

významným zp�sobem ovlivnit postoje a chování celé spole�nosti, v níž média p�sobí. 

D�jiny médií a mediální komunikace zaznamenávají nespo�et p�ípad�

nejr�zn�jších – a velmi nápadných – pohyb� a prom�n v chování a postojích, které lze 

dát do souvislosti s mediální nabídkou, a	 již v rovin� obsahové, �i technologické. 

                                                
13 Kraus, B. �lov�k-prost�edí-výchova. Brno: Paido, 2001, str. 65 – 70 
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Takové pohyby, které je možné si vyložit jako d�sledky p�sobení médií, zahrnují 

pestrou škálu projev�, od spole�enských zm�n, jež nastaly po zavedení nových 

komunika�ních technologií (nap�. markantní posuny ve zp�sobu trávení volného �asu 

spojované s p�íchodem kinematografie, televizního vysílání �i internetových médií), p�es 

využití médií k dosažení nejr�zn�jších individuálních �i skupinových cíl� po snahu 

omezit p�sobení médií ze strach� p�ed jejich p�edpokládanou mocí (v�etn� fyzických 

útok� na média a lidi, kte�í v nich pracují). 

Potíž je v tom, že historie má zcela p�irozený sklon zaznamenávat významné 

události, na nichž m�la média sv�j podíl, ale st�ží má d�vod zaznamenat situace, kdy 

média žádný prokazatelný vliv nem�la, nebo tento vliv byl jen slabý.14  Cesta ke 

komplexnímu pohledu na p�edpokládané ú�inky médií na jednotlivce i spole�nost vedla 

p�es n�kolik vývojových etap, v nichž tento pohled postupn� krystalizoval. Hlavním 

rozlišujícím znakem periodizace do jednotlivých etap jsou p�edstavy o síle 

p�edpokládaných ú�ink�. Na vývoj p�edstav o ú�incích médií je možné – stejn� jako na 

vývoj celých mediálních systém� – pohlížet tak, že se jednotlivé etapy prost� nest�ídají, 

ale spíše že poznání charakterizující novou etapu obohacuje poznání etapy p�edcházející, 

reaguje na ni, obohacuje ji o nová poznání, aniž by všechny p�edstavy starší byly nutn�

zcela vyvráceny �i zapomenuty. Vývoj t�chto p�edstav ale není dán pouze tím, jak se 

prom��ovalo a zp�es�ovalo studium jednotlivce, spole�nosti a médií, ale také tím, jak se 

m�nila a vyvíjela spole�nost i sama média. V každé z etap se objevují publikace, které se 

„hlavnímu proudu“ dobového uvažování o mediálních ú�incích vymykají. Dlužno také 

p�ipomenout, že tyto p�edstavy se p�i výkladu d�jin úvah o mediálních ú�incích 

zpravidla p�ebíraly z prost�edí, kde se média rychle rozvíjela, tedy zpravidla 

z pr�myslov� nejrozvinut�jších zemí. 

1. První etapa za�íná zhruba v prvním desetiletí 20. Století a sahá až do p�elomu 

jeho dvacátých a t�icátých let. Není ješt� podložena systematickým výzkumem 

ú�ink� médií a vyzna�uje se p�esv�d�ením o velmi mocných médiích a 

p�edstavou o tom, že publikum je naopak prakticky bezmocné a pokud je 

vystaveno n�jakému mediálnímu p�sobení, bude na p�íslušný mediální podn�t 

reagovat p�ibližn� stejn�.  Toto období si vysloužilo ozna�ení teorie magické 

st�ely, teorie podkožní injekce, pop�. teorie o�kování. Nejvýrazn�jším p�ínosem a 

                                                
14 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 154 – 157
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�asovým vyvrcholením této etapy, by	 �asto zpochyb�ovaným, je koncepce 

masové spole�nosti a masového publika a zvlášt� koncepce masové kultury, 

pr�myslové produkce, kulturních statk� ur�ených k masové spot�eb�. 

2. Druhá etapa pokrývá období od 30. let 20. století, zhruba do jeho 60. let. 

Odehrává se ve znamení obrovského rozvoje empirického výzkumu, v�etn�

p�evratného rozvoje výzkumných metod, a p�edstavuje postupné procitání 

z p�edstavy všemocným médií a unifikovaných reakcí publika. Spole�nost se 

rázem nejeví jako množina izolovaných a pasivních jedinc�, kte�í nemají kam 

uniknout p�ed všemocným p�sobením médií, nýbrž jako struktura vzájemn�

provázaných individuí, která jsou sou�ástí nejr�zn�jších skupin, jsou v �ilé 

vzájemné interakci a tím potenciáln� siln� ú�inky médií omezují. Z hlediska síly 

p�sobení médií m�žeme tuto etapu ozna�it za období p�esv�d�ení o omezených 

ú�incích médií, n�kdy též za etapu uvažující o selektivním vlivu médií. 

3. T�etí etapa spadá p�edevším do 70. let 20. století a vyzna�uje se postupným 

návratem k p�edstav� o spíše mocných médiích. P�ízna�ný je pro tuto etapu 

zájem o hledání vlivu médií na celou spole�nost, její uspo�ádání a dynamiku 

vývoje, nikoli v pouze na jednotlivce. Za�íná se více uvažovat o dlouhodobém a 

nep�ímém vlivu médií. Do tohoto období spadá významná etapa v díle n�mecké 

badatelky Elisabeth Noelle-Neumann, která v letech 1973-74 formulovala 

hypotézu o spirále ml�ení, s jejíž pomocí se snaží vysv�tlit zákonitosti utvá�ení 

ve�ejného mín�ní.  

Významným p�ísp�vkem k výkladu role, kterou mohou média a mediální 

komunikace v procesu za�le�ování jednotlivce do spole�nosti sehrát, byla již 

v pr�b�hu 60. let a zvlášt� v 70. letech práce psychologa Alberta Bandury a jeho 

týmu v rámci teorie sociálního u�ení, která vyústila ve formulování teorie vzor�, 

a diskuse o vztahu významu, spole�nosti, jednotlivce a p�irozeného sv�ta, které 

vyvrcholily rozvinutím teorie sociální konstrukce reality. 

Teorie sociálního u�ení v zásad� vychází z p�edstavy, že lidé se u�í žít ve své 

spole�nosti tím, že p�ijímají modely chování, jejichž jsou sv�dky nebo které jim 

spole�nost r�znou formou nabízí. Výsledkem tohoto zájmu je p�edevším 

poznání, že média nabízejí nep�eberné množství vzor�, jak se chovat v r�zných 

rolích a r�zných situacích, s nimiž se mohou uživatelé médií identifikovat, a tak 

si v dlouhodobé perspektiv� zajistit v�tší nad�ji, že se úsp�šn� v�lení do 
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spole�nosti. Teorie vzor� pat�í k významným podn�t�m v úvahách o ú�incích 

médií a r�zní auto�i se k nim vracejí po zbytek 20. století. 

Teorie sociální konstrukce reality je p�ijatá teze, že moc médií lze vyložit tím, že 

média nabízejí sd�lení, která n�jakým zp�sobem vypovídají o spole�nosti, jejich 

normách, hodnotách a pravidlech, a to pomocí význam�, jež jsou v t�chto 

sd�leních využity, vedla ke zvýšenému zájmu o hledání zdroje t�chto význam�.  

Teorie sociáln� podmín�ného konstruování reality vnesla do studia médií a 

mediální komunikace logicky snahu zjistit, které faktory podmi�ují podobu a 

dynamiku platné sociální konstrukce, jinými slovy, kde se bere konstrukce 

reality, kterou média nabízejí. Ve druhé polovin� 70. let se objevuje závislostní 

teorie, která zd�raz�uje t�snou vazbu mezi spole�ností, mediálním systémem a 

publikem a poukazuje na to, že publikum je informa�n� závislé na médiích a že 

stupe� této závislosti se liší hlavn� podle individuálních rozdíl�, míry nestability 

ve spole�nosti a míry významu, jenž je médiím p�isuzován p�i napl�ování 

informa�ních pot�eb. 

4. Od p�elomu sedmdesátých a osmdesátých let 20. století se postupn� více a více 

prosazují p�edstavy, které shrnují a prohlubují dosavadní poznání a snaží se jimi 

pom��it prom�ny, jež mediální komunikace prod�lává. Spolu s p�edcházející 

etapou vnímají média jako opravdu mocná, ale sou�asn� stále siln�ji nechávají 

zaznít úvahy o opravdu aktivním (tedy nikoli odevzdaném a bezmocném) 

publiku, o potenciální schopnosti jeho rezistence a samostatnosti. McQuail proto 

považuje tuto fázi vývoje p�edstav o ú�incích médií za fázi mocných, ale 

zmír�ovaných ú�ink�, resp. za fázi omezovaného �i „dohodnutého“ vlivu 

(McQuail, 1999). V rozvinutých zemích je možné najít alespo� jeden televizor 

prakticky v každé domácnosti, videorekordéry se stávají b�žnou sou�ástí 

každodenního života a ve vysp�lých zemích houstnou sít� videop�j�oven. 

Walkmany osvobodily poslucha�e rozhlasu a hudebních nahrávek od závislosti 

na domácnosti, autu �i zát�že velkého p�ístroje. Rozvoj kabelového a satelitního 

vysílání mnohonásobn� zvyšuje nabídku rozhlasových a televizních kanál�. 

�áste�n� již ve t�etí, ale hlavn� ve �tvrté fázi se v souvislosti s úvahami 

vycházejícími ze sociáln�konstruktivistické tradice výrazn�ji prosazují také 

p�edstavy o tom, že se posouvá vliv médií na vnímání sociální skute�nosti. 

Krom� nemediované (spole�enské) reality se coby samostatný p�edm�t úvah 

prosazuje mediální realita jako zvláštní typ sociální konstrukce reality, jejíž 
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podoba je podmín�na nejen spole�ností, v níž média p�sobí, ale ekonomickou 

podstatou médií a rutinami, kterým podléhá výroba mediálních produkt�. 

Výklad vývoje p�edstav o ú�incích médií periodizovaný podle síly 

p�edpokládaných ú�ink� a podle zm�n v podob� mediální komunikace a nabídky 

mediálních produkt� je pochopiteln� jen jedním z možných p�ístup� k dané 

problematice.15    

 Zájem odborné i laické ve�ejnosti o fungování médií, úsilí zákonodárc� o 

regulaci mediální komunikace, snahy politik� o proniknutí do médií a lobbist� o 

ovlivn�ní médií, stejn� jako nakupování reklamní plochy a vysílacího �asu inzerenty �i 

boj ob�anských aktivit proti nadm�rnému násilí a samoú�elnému sexu v médiích – to 

vše je založeno na jednozna�ném p�esv�d�ení, že média mají významný dopad na 

jednotlivce i na spole�nost. Že ovliv�ují chování, postoje �i názory jedinc�, že mohou 

rozši�ovat obzory poznání, vzd�lávat, pomáhat v politickém i spot�ebitelském 

rozhodování, ovliv�ovat životní styl (a tím i zdraví), ale také d�sit, vyvolávat nap�tí, 

navád�t ke spole�ensky nežádoucímu jednání �i uvád�t v omyl. A také že mohou 

posilovat i ohrožovat stabilitu spole�nosti, podporovat nebo naopak brzdit spole�enské 

zm�ny od zm�n strukturálních po technické inovace. Zájem odborník� z �ady 

spole�enskov�dních obor� i p�estavitel� nejr�zn�jších spole�enských skupin o média je 

založen na p�edpokladu, že média ovliv�ují jednotlivce i spole�nost, že mají n�jaký 

významný ú�inek. 

Vliv �ast�ji ozna�uje dlouhodob�jší, trvalejší p�sobení médií a to p�sobení jak 

nabízených obsah�, tak samé existence médií, ú�inek médií odkazuje �ast�ji ke 

specifické reakci na ur�ité typy nabízených obsah�. Vliv odkazuje více k myšlenkovému 

rámci kulturálnímu, ú�inek spíše behaviorálnímu. V tomto smyslu lze sou�asn� hovo�it 

nap�. o vlivu „nových“ interaktivních médií na �tená�ské návyky a sou�asn� o ú�inku 

p�edvolební kampan� vedené po internetu na chování voli��. Vždy se jedná o zjiš	ování 

skute�ného dopadu médií a mediální komunikace, nikoli o zkoumání p�edstav o 

žádoucím vlivu (tedy roli �i funkci) médií.16

                                                
15 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 154 – 171
16 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 151-153
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Rozdílný pohled na média a také to jak rychle se média m�ní a vyvíjí (což je 

dáno technologickými možnostmi), zp�sobuje nejednotnost názoru na to, �ím vlastn�

média ovliv�ují jednotlivce a celou spole�nost. O tom, že média však p�edstavují 

výrazný faktor v život� každého jedince, však není sporu. 

����/-��������������- �
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Na dopad médií je možné nahlížet ze dvou r�zných pohled�. Na jedné stran� je 

p�edstava, že média mají potenciáln� silný dopad, který se d�je tak�íkajíc z jejich 

iniciativy. V duchu této perspektivy je možné uvažovat o tom, že existuje z�etelná 

souvislost nap�. mezi komer�ní reklamní kampaní a spot�ebitelským chováním, mezi 

p�edvolební kampaní politické strany a jejím úsp�chem nebo neúsp�chem ve volbách �i 

mezi mírou naturalisti�nosti násilných scén v televizi a nár�stem agresivního chování 

d�tí v d�tském kolektivu. Kultiva�ní p�ístup k mediálnímu vlivu vyžaduje p�edstava, že 

publikum je aktivní �initel v procesu mediální komunikace, a že mediální produkty jsou 

vybírány podle svých osobních zájm�, životního stylu, momentálního rozpoložení. Jen 

média podle této p�edstavy nep�sobí na publikum, ale také publikum na média a 

fakticky publikum samo na sebe prost�ednictvím médií. Je tedy z�ejmé, že vztahu mezi 

médii a spole�ností jde o vztah vzájemného ovliv�ování.17

 P�ehlédneme-li dosavadní literaturu o výzkumu ú�inku médií, m�že 

p�edpokládané ú�inky médií d�lit podle výše uvedených charakteristik na: 

1. Krátkodobé a dlouhodobé 

2. P�ímé a nep�ímé 

3. Plánované a neplánované 

Je-li �lov�k vystaven ur�itým typ�m mediálních obsah�, mohou se u n�j projevit n�které 

okamžit�, bezprost�ední – a zpravidla také pomíjivé – reakce, ponejvíce emocionální �i 

fyziologické povahy. Naproti tomu u jiných typ� p�edpokládaných ú�ink� médií, jako je 

t�eba podíl médií na formování p�edstavy o tom, která témata jsou pro spole�nost v dané 

                                                
17 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 171 -172



29 

dob� významná (efekt „nastolování agendy“), m�že být ú�inek trvalejší a pomíjí až 

teprve se zm�nou témat. N�které další ú�inky (nap�. socializace jednotlivce do 

spole�nosti s podporou médií, jež nabízejí vzory chování v r�zných rolích a vzory �ešení 

n�kterých b�žných životních situací) se považují za velmi trvalé. 

Pozornost ve�ejnosti se �asto soust�e
uje na to, jak mohou média p�ímo ovlivnit 

své uživatele. Za normativními snahami omezit p�ístup k n�kterým mediálním obsah�m 

stojí p�edstava, že tyto obsahy (nap�. pornografie) mohou mít vliv na jednotlivce (že 

nap�. mohou negativn� ovlivnit jeho mravní a citový vývoj). Sou�ástí úvah o p�ímých 

ú�incích je i víra v možný úsp�ch plánovaného, zám�rného p�sobení médií a obavy 

z jejich možného zneužití (nap�. s propagandistickými úmysly). U p�ímých ú�ink� však 

nejde pouze o sledování potenciáln� záporných dopad� médií na publikum. Ten, kdo 

uvažuje v modelu p�ímých ú�ink� médií, m�že hledat p�ímou souvislost mezi 

p�edvolební kampaní ur�ité strany a jejím úsp�chem ve volbách �i mezi komer�ní 

reklamou a úsp�chem konkrétního zboží. 

N�které p�epokládané ú�inky médií odpovídají komunika�ním zám�r�m podavatele. 

V mediální komunikaci se uplat�ují nap�. nejr�zn�jší typy kampaní, jejichž cílem je 

dosáhnout konkrétní odezvy u publika, nap�. ur�itého voli�ského �i spot�ebitelského 

chování, zm�ny v životním stylu, zvýšení úrovn� znalostí v ur�ité oblasti apod. 

McGuire ut�ídil p�edstavy o zám�rných a nezám�rných ú�incích a konstatuje, že 

nej�ast�ji se objevují zmínky o t�chto zám�rných ú�incích: 

a) ú�inky reklamy na spot�ebitelské chování 

b) ú�inky politických kampaní na volební chování, 

c) ú�inky osv�tových a sociálních kampaní na chování jednotlivc� a na zvýšení 

solidárního jednání ve spole�nosti, 

d) ú�inky propagandy na ideologii, 

e) ú�inky mediálních rituál� na sociální kontrolu. 

Pokud jde o nezám�rné ú�inky, uvádí, že nej�ast�ji se vyskytují zmínky o 
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a) ú�inku mediálního násilí na agresivní chování, 

b) dopadu mediálních výjev� (images) na sociální konstrukci reality, 

c) ú�incích p�edpojatosti médií na stereotypizaci, 

d) ú�incích erotických a sexuáln� explicitních obsah� na postoje a jednání, 

e) o tom, jak jednotlivé typy mediálních produkt� ovliv�ují poznávací �innost, 

životní styl a vkus. 

Samostatnou kapitolu p�edstavuje hodnocení ú�ink� médií z hlediska jejich 

vztahu k hodnotám dané spole�nosti, tedy to, zda jsou konstruktivní �i destruktivní, 

danou podporují hodnoty považované danou spole�ností za pozitivní (vzd�lání, úctu ke 

starším, úsp�ch dosažený poctivým jednáním apod.) �i zda tyto hodnoty zpochyb�ují, 

nebo dokonce podporují hodnoty považované za negativní. Nejvíce pozornosti asi 

p�itahují potenciáln� negativní d�sledky p�sobení médií na jednotlivce a spole�nost, 

které jsou pak argumenta�ním východiskem pro nejr�zn�jší regulativní opat�ení.18   

                                                
18 JIRÁK, J., KÖPPLOVÁ. Média a spole�nost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007, str. 173 – 179
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3. Pedagogika a média 

Jako jedna ze základních kompetencí, jíž by m�l být �lov�k vybaven je mediální 

gramotnost. Život každého �lov�ka totiž výrazn� ovliv�ují prost�edky ve�ejné 

komunikace (masová média), obzvlášt� pak interaktivní prost�edky digitalizované 

ve�ejné komunikace (tzv. "nová média"). 

����0���' ���
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To, jak s médii nakládáme, m�že být klí�em k pochopení médií. Nejde tedy jen o to, 

co nám média nabízí, ale jak k obsahu p�istupujeme my sami. Zde se otevírá prostor pro 

sociální pedagogiku, která by m�la hledat nástroje pro usm�r�ování masové 

komunikace. Musíme si ovšem být v�domi toho, že tyto procesy lze ovliv�ovat jen 

nep�ímo a sporadicky, a to z t�chto d�vod�: 

1. Technická dokonalost v�tšiny hromadných sd�lovacích médií umož�uje velmi 

v�rohodn� simulovat skute�nost (virtuální realitu); 

2. Masov� rozší�ená média jsou „všudyp�ítomná“ (v prostoru i �ase) 

3. Vn�jší atraktivnost a formální neobvyklost prezentovaných produkt� diváka siln�

p�itahuje; 

4. Média velmi ú�inn� apelují na naše smyslové orgány  

Je z�ejmé, že konkurenceschopnost masmédií je nesoum��itelná s možnostmi 

intencionální výchovy uskute��ované školou a jinými výchovnými institucemi. Masová 

média budou p�sobit hlavn� v procesu funkcionální výchovy, kde je jedinec ovliv�ován 

prost�edím, na jehož podmínky se adaptuje. Nikdo však nezbaví u�itele, vychovatele ani 

rodi�e odpov�dnosti za to, �emu dovolují vstupovat do obrazotvornosti a myšlení dít�te. 

Proto se dnes stále �ast�ji hovo�í o pot�eb� mediální výchovy, jejímž cílem je nau�it se 

využívat médií racionáln� a ke svému prosp�chu tak, aby sloužila, a nikoliv zotro�ovala. 

Mediální výchova je souborem postup� v rodin� nebo ve škole, jak se bránit vzniku 
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informa�ní propasti a jak nedovolit, abychom se stali trpnými subjekty jakéhokoli 

masového média. 

Pedagogové mají povinnost p�sobení t�chto prost�edk� nejen sledovat a mapovat, 

ale musejí se také snažit je ovliv�ovat, i když tak mohou �init jen nep�ímo. Nedokážou-li 

výrazn� zm�nit skladbu programové nabídky, kterou masmédia d�tem p�edkládají, 

musejí hledat nový algoritmus pedagogických strategií a snažit se ovlivnit alespo� výb�r 

toho, co budou d�ti p�ijímat. Právem se budeme ptát, jak toho dosáhnou. Jako sch�dné 

se jeví dv� cesty: 

1. U�itel by se m�l snažit oslabit negativní p�sobení masmédií tím, že konkrétní 

�ísla �asopis� pro d�ti a mládež nebo ur�ité televizní (rozhlasové) po�ady, které 

d�ti b�žn� sledují, podrobí d�kladné obsahové (v�cné), formální a estetické 

analýze a ukáže srozumiteln� na slabiny a nedostatky (nep�irozenost, 

stereotypnost, vyum�lkovanost) takových produkt�. 

2. Pokusí se vzbudit i v kulturn� jinak orientovaném jedinci touhu po 

elementárních, p�irozených aktivitách a stimulovat jeho pot�ebu je poznat a 

procítit. 

V sou�asnosti k tomu vytvá�í p�edpoklady i pr��ezové téma Mediální výchova 

Rámcového vzd�lávacího programu pro základní vzd�lávání. Podle n�j má mediální 

výchova vybavit žáka základní úrovní mediální gramotnosti. Ta zahrnuje jednak 

osvojení si n�kterých základních poznatk� o fungování a spole�enské roli médií, jednak 

získání dovedností podporujících pou�ené, aktivní zapojení jednotlivce do mediální 

komunikace. P�edevším jde o schopnost analyzovat nabízená sd�lení, posoudit 

v�rohodnost a vyhodnotit komunika�ní zám�r. Dále orientaci v mediálních obsazích a 

schopnost volby odpovídajícího média jako prost�edku pro napln�ní pot�eb – od 

získávání informací p�es vzd�lávání až po napln�ní volného �asu.19     

                                                
19 Kraus, B. Základy sociální pedagogiky. 1. vyd. Praha: Portál, 2008, str. 129 – 131 
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Pedagogika volného �asu reflektuje do ur�ité míry média jako prvek v životním 

stylu d�tí a mládeže. Rozsah p�sobení médií a jejich prost�ednictvím generování 

mediální a virtuální reality a vytvá�ení kyberprostoru však klade na pedagogiku další 

nároky. Je pochopitelné, že p�i tak vysoké dynamice mediální prom�ny spole�nosti 

pedagogika v reakci na tuto prom�nu zaostává. Pedagogika volného �asu �i mediální 

pedagogika a didaktika musí p�inést odpov�di na �adu nových otázek, reflektovat nov�

vznikající sociální a pedagogické jevy v jejich provázanosti a vybudovat relevantní 

poznávací instrumenty pro výchovné a vzd�lávací p�sobení na d�ti a mládež 

v podmínkách informa�ní spole�nosti digitálního v�ku.20

Pedagogika volného �asu se zabývá neoby�ejn� významnou sou�ástí života d�tí 

a mládeže – stru�n� �e�eno tím, co d�lají, když nejsou ve škole. Z názvu vyplývá, že 

hlavním zájmem této pedagogické disciplíny je „volný �as“ trávený ur�itou skupinou 

populace (d�ti ve v�ku povinného vzd�lávání, mládež, dosp�lí). Avšak p�edm�t 

disciplíny je širší a lze jej charakterizovat takto (ve vztahu k d�tem a mládeži): 

Pedagogika volného �asu se zabývá: 

1. Obsahem, formami a prost�edky eduka�ních aktivit pro kultivaci individuáln�

a spole�ensky prosp�šného trávení volného �asu u d�tí a mládeže; 

2. �inností školských a jiných za�ízení, která zabezpe�ují edukaci ve volném �ase; 

3. Teorií a výzkumem toho, jak sou�asná mládež (resp. i jiné skupiny populace) 

tráví volný �as v podmínkách soudobého stavu spole�nosti. 

Poslání pedagogiky volného �asu má samoz�ejm� i velkou preventivní funkci. 

V sou�asné spole�nosti vysp�lých zemí, kde se ve stále v�tším m��ítku vyskytuje 

nežádoucí chování mládeže (agresivita, delikvence, životní styl zam��ený na materiální 

spot�ebu aj.), má velkou d�ležitost výchova snažící se mladým lidem ukázat vhodné 

formy a nápl� trávení volného �asu. 

                                                
20 http://www.blisty.cz Prom�ny volného �asu a zaostávání pedagogiky 
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K realizaci zájmových �inností d�tí a mládeže mimo vyu�ování slouží rozv�tvený 

systém školských za�ízení pro výchovu mimo vyu�ování a zájmové vzd�lávání ve 

volném �ase. Tento systém zahrnuje V �eské republice zejména tyto instituce: 

� Školní družiny a školní kluby pro žáky základních škol v�etn� speciálních. 

Školní družiny pe�ují o mladší d�ti (6 – 10 let) v dob� mimo vyu�ování, školní 

kluby navšt�vují starší žáci, kte�í se tam v�nují r�zným druh�m zájmové 

�innosti. Po�et žák� v t�chto za�ízeních je pom�rn� vysoký, ve školním roce 

2004/2005 p�sobilo v �R 4036 školních družin, které navšt�vovalo tém��

212 664 žák� a 444 školních klub� s tém�� 35 tisíc žáky. 

� Základní um�lecké školy, které poskytují vzd�lání v hudebních, výtvarných, 

tane�ních a literárn�-dramatických oborech. V �R p�sobí 473 t�chto škol, které 

navšt�vuje 219 tisíc žák�, z toho p�es polovinu v oboru hudebním. 

� Jazykové školy, státní a soukromé, ur�ené pro mládež a dosp�lé. 

� St�ediska pro volný �as d�tí a mládeže, tj. domy d�tí a mládeže a stanice 

zájmových �inností, nabízející mládeži kroužky, kurzy, ale i sout�že, p�ehlídky, 

prázdninové tábory a jiné aktivity. 

Pedagogika volného �asu má t�sné vazby s n�kolika jinými disciplínami pedagogiky 

i s jinými v�dami – významn� se prolíná se sociální pedagogikou a sociologií výchovy, 

využívá poznatk� vývojové a sociální psychologie, sociologie aj. V d�sledku toho, že 

pedagogika volného �asu operuje na mimoškolním terénu – jakou jsou nap�. zoologické 

zahrady nebo muzea – vyvinulo se dokonce specifické odv�tví teorie nazývané 

muzeopedagogika (J�va, 1994). V N�mecku je považována za samostatnou v�dní 

disciplínu v rámci pedagogiky, je studijním oborem na vysokých školách.21  

Struktura volného �asu �eské populace  

Podle dat z týdenního �asového snímku mladá generace ve v�ku 15 - 30 v pr�m�ru spí 

za týden 59,06 hodin (za den 8,4 hodin), populace starší 31 a více let 56,93 hodin (za 

                                                
21 Pr�cha, J. P�ehled pedagogiky: úvod do studia oboru. 2. vyd. Praha: Portál, 2006, str. 92 – 94 



35 

den 8 hodin). Všechny mediální aktivity mladé generaci (15-30) zaberou za týden 

37,18 hodin, populaci nad 30 let 42,28 hodin. Vezmeme-li týdenní objem �asu bez 

�asu v�novaného spánku jako 100%, potom mediální aktivity p�edstavují u 

mládeže 34% a všechny ostatní aktivity celkem 66%. U populace nad 30 let je 

pom�r 37% a 63%. 22

Jaký podíl v tomto �asovém objemu p�edstavují jednotlivé mediální aktivity? 

Vezm�me tento �asový objem (37,18 hodin mediálních aktivit u mladé generace 15 - 30 

a 42,28 hodin mediálních aktivit u populace nad 30 let) jako 100%. Podíl jednotlivých 

aktivit z tohoto �asového objemu 100% ukazují grafy. První graf zobrazuje rozložení 

aktivit mladé generace, druhý graf rozložení aktivit populace nad 30 let. 

Z bd�lého stavu t�etinu �asu mladá generace prožije s médii. Z disponibilního 

�asu, kdy jedinec sám rozhoduje (bez �asu v práci a ve škole) o svých aktivitách �as s 

médii jednozna�n� p�evažuje. V �eské spole�nosti došlo v devadesátých k výraznému 

nár�stu vlivu masové kultury. Málokdy dojde u n�kterého sociálního fenoménu k tak 

radikálnímu nár�stu v tak relativn� krátké dob�. Je proto zajímavé hledat indikátory, 

které by zmapovaly d�sledky nár�stu tohoto vlivu. Situace je však komplikovaná tím, že 

soub�žn� docházela také k masivní komputerizaci spole�nosti a vliv obou proces�, 

masové kultury a komputerizace, se s�ítal a kombinoval. U n�kterých znak� mám 

�asovou �adu, která za�íná na po�átku masivního nástupu masové kultury a 

implementace informa�ních technologií.23

�

                                                
22 Graf p�íloha �. 1 

23 http://www.insoma.cz    Média, informa�ní technologie a kulturní úrove� �eské populace 
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4.  Mládež a média 

!���1.������� �
����

�

D�ti sledují televizi z n�kolika d�vod�. Televize je pro n� uvoln�ní, vzrušení, 

televize pomáhá „zabít �as“ a je také formou vzd�lávání. P�ináší jim pozitivní pot�šení 

z toho, že je n�kdo baví, a dovoluje jim to uniknout z nudného sv�ta všedního života se 

všemi jeho problémy do sv�ta fantazie, dostávají užite�né informace o tom, jak se 

oblékat, chovat apod., mají z toho „spole�enský užitek“, tj. televize dovoluje d�tem, aby 

se scházely, a poskytuje jim témata nutná pro konverzaci. Badatelé se �asto zabývají 

otázkami, pro� d�ti sledují televizní po�ady, kolik �asu stráví p�ed obrazovkou a jak se 

toto „televizní“ chování liší v jednotlivých v�kových skupinách. D�ti však - o �emž 

v�tšinu z nás p�esv�d�uje vlastní zkušenost - nesedí prost� p�ed televizorem s pohledem 

up�eným na obrazovku. Problém toho, jak d�ti sledují televizi, jak s ní nakládají, z�stává 

po h�íchu �asto mimo hlavní zájem pr�zkum�. Dostupné výsledky p�itom nazna�ují, že 

zp�sob sledování televize má n�které charakteristické rysy, které sdílejí d�ti i dosp�lí, a 

n�které rysy typické práv� jen pro d�tské diváky. 

  Obecn� platí, že televize zpravidla nep�iláká veškerou pozornost svých divák�. 

Ti totiž v�tšinou vnímají po�ady st�ídav� podle toho, jak odcházejí z pokoje, kde 

televizor b�ží, a zase se do n�j vracejí, nebo podle toho, jak rozd�lují svou pozornost 

mezi b�žící televizní po�ad a další �innosti, jež lze d�lat p�ed televizí. Chápeme-li 

televizi jako ve�ejný statek a prost�edek k uspokojování ve�ejného zájmu, což je obecn�

sdílená p�edstava o poslání televize, má televize nejen bavit, nýbrž i vzd�lávat a 

informovat. Tento základní požadavek na televizní kulturu platí jak pro soukromé, tak 

ve�ejnoprávní televize, p�i�emž ve�ejnoprávní televize mívají tento úkol p�ímo uložený 

(zpravidla zákonem), zatímco soukromé se k n�mu hlásí jako k samoz�ejmému poslání 

televizního vysílání v�bec (což ovšem neznamená, že ho v praxi napl�ují). 

     

  Další výzkumy dokazují, že d�ti mají sklon nacházet pou�ení v odborných 

dokumentárních po�adech, které nejsou zam��eny výhradn� na d�tské diváky, a to 
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p�edevším ve v�ku mezi 8 a 12 lety. To je období, kdy d�tské diváky láká ú�ast na 

v�deckých objevech, a jsou náchylní osvojovat si základy v�deckého myšlení. Jisté 

pou�ení mohou d�tem p�inést i po�ady, které jsou zamýšlené p�edevším jako zábavné. 

Šet�ení provedená koncem 80. let ve Velké Británii prokázala, že d�ti si rozši�ují 

všeobecné vzd�lání i sledováním sout�žních kviz� a považují tyto po�ady za velmi 

uspokojivou formu komunikace se sv�tem. 

Pro socializaci dít�te je d�ležité, aby se seznámilo s celou �adou rolí, které je 

v život� �ekají a do nichž se bude muset zapojit jako aktivní ú�astník. Spole�nost 

vyžaduje, aby si její �lenové osvojili celou �adu norem spole�enského jednání, konvencí 

a sociálních rolí. Televize je p�itom p�irozeným médiem, které zprost�edkovává normy, 

konvence a role v konkrétních (by	 mnohdy fiktivních) situacích a je dostupné prakticky 

všem d�tem. Postavy vystupující v televizi nabízejí modelová jednání, z nichž si d�ti 

mohou brát p�íklad. D�ti p�itom nemusí p�ímo napodobovat své oblíbené hrdiny, ale 

pravd�podobn� si osvojují hodnoty, postoje a pravidla, jimiž se tyto postavy �ídí. Tak se 

dít� dovídá o n�kterých zásadních spole�enských normách a konvencích, jejichž 

osvojení tvo�í kostru socializace, tedy nap�íklad o o�ekáváních spojených s rolí 

mužského a ženského elementu, o stereotypech ve volb� povolání, o rodinných 

stereotypech apod. 

Stále v�tší výhrady mají i odborníci, p�edevším psychologové, pedagogové 

a kriminologové.  Ukazuje se, že televizní vysílání má zna�ný vliv na d�ti a mládež, 

která tráví denn� n�kolik hodin sledováním televize.  U d�tí a mládeže je sledování 

televize nej�ast�jší aktivitou volného �asu.  Zna�ná �ást mladé populace vliv televize ani 

nekompenzuje dalšími volno�asovými aktivitami. S nástupem komer�ní televize v �eské 

spole�nosti se uvedené problémy za�ínají objevovat i u nás. Po po�áte�ní euforii �eské  

spole�nosti  vyplývající z toho,  že  m�žeme  po  frustrující  izolovanosti  od sv�ta 

sledovat  americké televizní  seriály   a  ak�ní  filmy, se v n�kterých vrstvách divácké 

ve�ejnosti ší�í kritické nálady v��i t�mto po�ad�m. 

  Televizní násilí p�edstavuje zdaleka nejsledovan�jší aspekt televizního p�sobení, 

a to jak ve ve�ejnosti, tak v odborných studiích. P�es veškeré úsilí se však badatelé 

nemohou shodnout, zda existuje p�ímá vazba mezi násilím na obrazovce a agresivním 

chováním t�ch, kte�í se na obrazovku dívají. To ovšem neznamená, že televizní násilí je 
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zcela neškodné. Existují v�decky podložené d�kazy, že televizní násilí m�že mít velmi 

zra�ující vedlejší ú�inky, zvláš	 pokud mu jsou vystaveny d�ti. 

Pro pochopení širšího rámce celé problematiky jsou d�ležité p�edevším dv�

studie pocházející se Spojených stát�, a to zpráva ministra zdravotnictví z roku 1972 

nazvaná Televize a dospívání: Vliv televizního násilí a p�ehled Národního ústavu pro 

duševní zdraví z roku 1982 (již p�ipomínaný sborník Televize a chování: Deset let 

v�deckého pokroku a jeho d�sledky pro osmdesátá léta). Ob� práce se shodují v záv�ru, 

že televize hraje významnou roli v život� mladých lidí a že má v sob� velký potenciál 

ovlivnit jejich agresivní chování. Z ministerské zprávy vyplývá, že �asté sledování 

násilnických po�ad� m�že podnítit agresivní chování p�edevším u t�ch d�tí a 

dospívajících, kte�í již prokázali, že jsou agresivními osobnostmi. Mladší texty, z roku 

1982, navíc podrobn�ji rozebírají n�které doprovodné aspekty televizního násilí, 

nap�íklad skute�nost, že stereotypy v televizních programech jasn� ukazují, kdo m�že 

být nejpravd�podobn�jší ob�tí, �ímž naopak v n�kterých skupinách divák� podporují 

strach z možného násilí. V sou�asné dob� je k dispozici dostate�né množství 

empirických dat, která prokazují, že dlouhodobé sledování televizního násilí je jedním z 

vedlejších faktor�, které p�ispívají k rozvoji d�tské agresivity, a že tento vliv se 

projevuje již u d�tí p�edškolního v�ku.24

  Precizn�jší a podrobn�jší výklad vlivu televizního násilí na dít� naráží 

p�edevším na nezbytnost vymezit, co se rozumí "násilím" a kde kon�í p�ijatelné televizní 

násilí a za�íná násilí nep�ijatelné. Daleko mén� výzkum� se však v�nuje studiu reakcí 

divák� na televizní násilí (p�i�emž tyto reakce nemusí být shodné s reakcemi badatel�). 

Pokud jde o ú�inky násilí, opakuje se v r�zných mutacích n�kolik tezí, a to o pozitivním 

vlivu zobrazovaného násilí a negativním vlivu zobrazovaného násilí. Televizní násilí 

m�že fungovat jako inspirace k napodobení a násilným �in�m �i omluva násilného 

jednání, m�že p�inášet návody, jak se násiln� chovat, a m�že nabízet primitivní 

skupinové �i davové vzrušení a oslabovat v�domí o jedine�nosti lidských bytostí. 

Jednotlivé vlivy se mají tendenci proplétat a vzájemn� podporovat. Kup�íkladu násilí 

jako inspirace k napodobení bývá �asto využíváno jako omluva násilného jednání. Proto 

nejsou p�íliš v�rohodné výpov�dí mladistvých násilník�, že „napodobovali“ televizní d�j 

- nelze totiž vylou�it, že jen využívají klimatu ve spole�nosti, která si s televizním 

                                                
24 http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/volne.htm 
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násilím neví rady a není mu naklon�na. Delikvent si toho je v�dom a p�enáší 

odpov�dnost za vlastní �iny na p�edem ur�eného viníka, v tomto p�ípad� televizi.25

�

!���1.�����	�� ����

Vliv reklamy na d�tskou a dospívající �ást populace je dlouhodob� p�edm�tem 

soust�ed�ného zájmu odborné i laické ve�ejnosti. P�irozený zájem o to, jak p�sobí stovky 

a stovky komer�ních sd�lení na mladé p�íjemce, je zpravidla veden obavou o 

dlouhodobé následky, které m�že takový typ vysílání mít. Podstatnou roli p�itom hraje 

nesporn� vysoká úrove� televizních reklam, v�domí, že reklamní sd�lení p�sobí nep�ímo 

- p�es prezentaci jiných hodnot než jen vlastností nabízeného produktu, což m�že vést k 

tomu, že reklamní sd�lení m�že být postaveno na prezentaci hodnoty, jež je chápána 

jako ohrožující morálku. 

  P�edm�tem samostatného studia realizovaného výzkumnými týmy je otázka zda 

dít� dokáže reklamu odlišit od ostatního televizního vysílání, vzhledem k podobnosti 

mezi reklamou a jinými programy.  Od této klí�ové otázky se odvíjejí otázky další: 

Chápou d�ti, o �em vlastn� reklamy jsou a k �emu slouží? V��í d�ti tomu, co jim 

reklamy sd�lují? Reagují d�ti na reklamy tím, že cht�jí to, co jim reklamy nabízejí? 

Pokud jde o to, jak d�ti reklamy chápou, �eší dostupné výzkumy tyto dva hlavní 

problémy: 

1. Chápou d�ti obecn�, co to je reklama? Chápou, jaký má reklama cíl, k �emu slouží? 

Dokážou ji odlišit od jiných typ� vysílaných program�? 

2. Jsou d�ti schopny rozpoznat, jakými prost�edky je reklama vede k tomu, aby zaujaly 

kladný postoj k inzerovaným komoditám? 
                                                
25 http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/volne.htm 
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  Schopnost obecn� formulovat komunika�ní cíl reklamy nápadn� roste s v�kem. 

Dít� ve v�ku pod 8 let má obvykle potíže s tím, formulovat podstatu reklamního sd�lení. 

Starší d�ti rozlišují mezi funkcí reklamy a ostatních program� vcelku snadno a umí 

smysl jednotlivých typ� sd�lení popsat s vysokou dávkou spolehlivosti. 

  Pokud jde o schopnost dít�te zapamatovat si reklamní sd�lení, jedná se vlastn�

z hlediska inzerenta o rozhodující parametr. Obecn� platí, že inzerent má zájem na tom, 

aby si p�íjemci reklamu na jeho komoditu zapamatovali, jelikož mezi odvysíláním 

reklamy a vlastním rozhodováním mezi komoditami je zpravidla �asová prodleva. Toto 

pravidlo platí i u reklamy zam��ené na d�ti, p�estože d�ti samy zpravidla nerozhodují o 

svém zákaznickém chování (krom� zvláštních p�ípad�, jako nap�íklad kolem Vánoc). 

Mohou však naléhat na rodi�e, aby jim n�co koupili, a v takovém p�ípad� se tlak na 

zapamatování stává velmi významnou prioritou. Dít� je navíc podle všeho náchyln�jší 

žádat inovovanou verzi výrobku jako známku svého postavení ve skupin� d�tí než starší 

produkt stejné skupiny produkt� �i srovnatelný produkt jiné zna�ky, který by byl 

levn�jší. Tento „d�tský snobismus“ bývá v reklamách pro d�ti �asto oslovován. 

Výzkumy v�nující se schopnosti d�tí zapamatovat si reklamní sd�lení se vesm�s shodují 

v tom, že již od �ty� let jsou si d�ti schopny na základ� snímk� z reklamy asociovat 

p�íslušnou komoditu, kterou reklamní sd�lení nabízí, a rozlišit mezi r�znými reklamami 

na srovnatelné komodity, zvlášt� pokud jde o reklamy na potraviny. Vnímání reklamy na 

pozadí ostatních program� je spojeno i s otázkou, nakolik d�ti reklam� v��í. D�ti 

p�edškolního v�ku mají výraznou tendenci k p�esv�d�ení, že všechno, co se v reklam�

dovídají, je pravda. V osmi letech je takto d�v��ivých d�tí již výrazná menšina a kolem 

dvanáctého roku života se prakticky nevyskytují. Spolu s touto tendencí ochabuje i 

snaha d�tí p�sobit na rodi�e, aby zakoupili produkt, který se objevil v televizní reklam�. 

Obecn� lze �íct, že s p�ibývajícím v�kem d�ti lépe chápou pravý cíl reklamního sd�lení a 

mén� podléhají jeho svod�m.26

                                                
26 http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/volne.htm  
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Vycházíme-li z dosavadních výzkum� p�sobení reklamní manipulace na d�ti, 

pak nejohrožen�jší jsou d�ti mladší osm let. Ale ani skeptický postoj starších d�tí k 

reklam� nemusí být v p�ímém pom�ru k intenzit� touhy po produktu. A není! Odhalení 

manipula�ních technik nem�že p�íliš snížit touhu po hra�ce, Coca Cole, �okolád�, 

sušenkách. �ím více d�ti v��í reklam� jako zdroji informace a jako rádci, jak se stát 

sou�ástí kolektivu, tím více jí podléhají. A to zvl. když pocházejí z dysfunk�ních rodin, 

když nemají dost pozitivní interakce s rodi�i nebo tráví hodn� �asu u televize. Jsou 

k reklam� mén� skeptické, shledávají ji jako informativn�jší, zábavn�jší a pravdiv�jší, 

než je obvyklé.27
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Internet je úžasný sv�t neomezených možností, v dobrém, ale i špatném slova 

smyslu. D�ti tráví u po�íta�� a na internetu �ím dál více �asu. Po�íta�e, mobily a další 

elektronická za�ízení jsou fenomén dnešní doby. Stejn� jako elektronická komunikace. 

Negativní d�sledky vlivu elektronických médií na d�ti a mládež jsou obecn�

známy. V zásad� jsou negativa zahrnuta ve dvou sférách. V prvé �ad� jsou to viditelné 

a z�ejmé obsahové vlivy (obsažené v programech rozhlasu a televize) jako je násilí, sex, 

krutost. Druhou oblastí je cílené ovliv�ování diváka (v�. d�tí), �asto vícemén� skryté - 

p�edevším reklamní p�sobení (v�domé i podprahové). Ochrana p�ed nežádoucími vlivy 

je i v �R �ešena formou speciálních zákon� -tzn. mediálním zákonem (Zákon o 

rozhlasovém a televizním vysílání) a zákonem o regulaci reklamy.28  

Život mládeže do zna�né míry probíhá v mediální a virtuální realit�. Zatímco 

doposud p�evažoval v životním poli p�irozený sv�t a do životního pole postupn�

pronikala mediální a virtuální realita, v sou�asnosti se již d�ti rodí do sv�ta, který je ve 

                                                
27 Srpová, H. Reklama pro d�ti – rádce, �i manipulátor? Metodický portál RVP.cz, 2006 
28 http://www.britske-listy.cz/art/15104.html Vliv elektronických médií na d�ti a mládež - �R v roce 2003 
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velké mí�e vytvá�en mediáln� a virtuáln�. Jejich psychický a sociální vývoj, sociální 

zrání probíhá v takto pozm�n�ném sv�t�. Od narození jsou média vedle rodiny 

významným socializa�ním institutem. Osobnost sou�asného �lov�ka se tak na jednu 

stranu stává mediálním produktem a na druhou stranu v interakci s digitálními 

technologiemi se ve virtuální realit� stává jakýmsi „p�ídavným za�ízením t�chto 

technologií“. Virtuální realita a kyberprostor generují vlastní �asoprostor a rekonstruují 

�asoprostor p�irozeného sv�ta, v n�mž probíhá také sociální zrání nové generace. 

Prom�na trávení volného �asu není v pouhém p�i�azení další po�íta�ové aktivity. Po�íta�

je pr�se�ík, v n�mž se sbíhá široké spektrum d�ív�jších aktivit, a vznikají aktivity nové. 

Fotografování, filmování, �etba, kreslení, grafická tvorba, vzd�lávání, finan�ní operace, 

ú�etnictví, animace, simulace, telefonování, poslech hudby, skládání hudby, literární 

tvorba, nákup, kontakt s ú�ady, telefonování, psaní dopis�, skupinová komunikace, sex 

atd. Zájmy, které jedinec d�íve uspokojoval v �ad� zájmových organizací na �ad� míst a 

v r�zném �ase m�že nyní uspokojovat sám, z pohodlí a intimity domova.29

M�li bychom si p�edevším uv�domit, že dít� je na internetu zraniteln�jší, nemá 

nadhled dosp�lého �lov�ka. Každé ublížení nese h��e, nedokáže se tak rychle „ot�epat“ a 

p�enést p�es n�které problémy. Této zranitelnosti a d�v��ivosti d�tí dokážou agreso�i 

obratn� využívat. O d�tech víme mnohem mén�, než si p�ipouštíme. Mnohdy rodi�e 

neví, jaké stránky navšt�vují jejich d�ti každý den, které stránky jsou jejich 

nejoblíben�jší. Kolik na nich tráví �asu a pro�? Pokud neznáte odpov�di, je nejvyšší �as 

si znalosti doplnit.  Pr�zkumy opakovan� ukazují, že je rozdíl mezi tím, co si rodi�e 

myslí a jaká je realita. Virtuální p�ítel je pro dít� mnohem vítan�jší než reálný �lov�k. 

Berme to jako fakt. Pro d�ti je virtuální p�átelství velmi lákavé: když ho n�kdo osobn�

nezná, tak ho neprozradí. M�že mluvit otev�en�ji beze strachu, že by jeho radosti i 

starosti druhý den �ešilo p�l ulice. Navíc se virtuální p�ítel dá pom�rn� snadno vym�nit, 

což u kamaráda z masa a kostí jde jen velmi t�žko. 

Internet p�edstavuje i bezpe�nostní riziko. Pokud se o po�íta� d�lí více �len� rodiny 

(což je typická situace), pak bychom m�li mít na pam�ti, že selhání jednoho �lena m�že 

ohrozit druhého nebo dokonce celou rodinu. Typickým p�íkladem je, že dít� zaviruje 

po�íta� používaný rodi�i pro internetové bankovnictví. Necht�n� tak umožní 

                                                
29 http://www.blisty.cz/2006/7/3/art29205.html Prom�ny volného �asu a zaostávání pedagogiky 
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vysledování p�ístupového hesla. D�ti jsou zvídavé, navšt�vují r�zné webové stránky a 

p�i tom mohou neúmysln� infikovat po�íta� škodlivými kódy. S touto situací je 

zapot�ebí po�ítat d�íve než nastane: t�eba tím, že osoba (lhostejno zdali dosp�lý nebo 

dít�) brouzdající po internetu používá speciální ú�et v po�íta�i s omezenými právy, který 

byl pro tento ú�el vytvo�ený.30

Bezpe�í a bezpe�nost na internetu se týkají každého, kdo usedá k po�íta�i, bez 

rozdílu v�ku, vzd�lání, pohlaví �i znalostí. Nejzraniteln�jší v tomto ohledu jsou práv�

d�ti. D�tem nechybí odvaha hledat nové v�ci a znalosti, ale chybí jim životní zkušenost. 

Proto pot�ebují pomoc a oporu dosp�lých.  

Na internetu m�žeme najít n�kolik nadací, které p�ijímají podn�ty na závadné 

stránky, které mohou ohrožovat d�ti svým nelegálním a škodlivým obsahem. Jednou 

z nich je nap�íklad Internet Hotline Nadace Naše dít�. Ta bojuje s nelegálním a 

neetickým obsahem na internetu a spolupracuje v této oblasti s policií a poskytovali 

internetových služeb. Internethotline.cz slouží jako místo pro jejich spolupráci a 

koordinaci. 

                                                
30 http://www.internethotline.cz/informace-pro-rodice
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Záv�r 

 Média p�edstavují v naší spole�nosti významný zdroj poznatk� pro stále rostoucí 

okruh p�íjemc�. Média vstupují do soukromého života každého jedince a vnášejí do n�j 

ve�ejný rozm�r. Jsou �asto kritizována za to, že zobrazování násilí, sexuálních motiv�

a pornografie negativn� ovliv�ují vývoj a výchovu d�tí, v nichž mohou probouzet sklony 

k násilnému a agresivnímu chování a povzbuzují je ke konzumnímu zp�sobu života. 

Média jsou obecn� považována za mocného agresora a jejich konzument za bezbrannou 

ob�	. Tato p�edstava je možná �áste�n� pravdivá, ale zcela jist� ne tak úpln� p�esná. 

P�íjemce mediálního obsahu není totiž tak bezbranný a stává se aktivním konzumentem 

médií, nap�íklad tím, že se nespokojí s jedním jediným výkladem ur�ité události. 

 Jsem p�esv�d�en o tom, že to, jaký �lov�k nakonec z dít�te bude, tzn., jaké budou 

jeho morální vlastnosti, jeho žeb�í�ek hodnot a to jak se bude chovat v��i ostatním 

lidem, v rozhodující mí�e ovliv�uje p�edevším rodina. Nemén� d�ležitou roli p�i 

výchov� d�tí zaujímá škola, v níž dít� tráví zna�nou �ást svého �asu. Rozsah p�sobení 

médií a generování mediální a virtuální reality klade na pedagogiku další nároky a je 

nezbytné, aby vedle rodi�� i škola nau�ila dít� orientovat se v mediální oblasti, tzn., aby 

d�ti nau�ila znát principy fungování médií a aby je seznámila s vlivem médií na �lov�ka. 

D�ti by m�ly být seznamovány prost�ednictvím mediální výchovy na skryté nebezpe�í 

ze strany médií, nap�. s p�enášením zkreslených a nepravdivých informací, které vedou 

k manipulaci jedince. 

 O tom, jaký budou mít média na mládež vliv, rozhoduje zejména to, jaký 

mediální obsah si mládež bude vybírat a kolik volného �asu mládež médiím bude 

v�novat. Zejména pedagogika volného �asu musí reflektovat média jako prvek 

v životním stylu d�tí a mládeže. Rodina, škola a ostatní instituce by m�ly dít�ti pomoci 

objevit rozsáhlé možnosti mediálního prostoru a nau�it je t�chto možností využívat, 

nebo	 nikdo nem�že �íct, že používání výukových program�, nebo tzv. i-learning by 

bylo pro mládež škodlivé.  
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Resumé 

 V této �ásti chci zahrnout nejpodstatn�jší myšlenky této bakalá�ské práce, která 

je rozd�lena do �ty� kapitol. 

 První kapitola vymezuje základní pojmy a pojednává o historii vývoje médií od 

vzniku knihtisku p�es první rozhlasové a televizní vysílání až po nová média, tzn. 

ve�ejn� dostupné komunika�ní aktivity, které p�sobí v komunika�ních sítích. V této 

kapitole je také �ást v�nována psychologickým rys�m masové komunikace, tomu, kdo je 

p�vodcem a p�íjemcem, jaký charakter mají komunika�ní sd�lení, nebo jaké informace 

jsou do masových médií za�azovány, a co je jejich obsahem. 

 Ve druhé kapitole je podrobn� pojednáno o funkcích médií. Dále se tato práce 

v�nuje vývoji p�edstav o vlivu médií na �lov�ka, o pohybech a zm�nách v chování 

a postojích, v souvislosti s mediální nabídkou. Jde o pohyby v d�sledku p�sobení médií, 

jež nastávaly po zavedení nových komunika�ních technologií a ve zp�sobu trávení 

volného �asu. Dále je v této práci pojednáno o ú�incích médií na �lov�ka, o tom, že na 

jedné stran� je p�edstava, že média mají potenciáln� silný dopad, na stran� druhé, že 

publikum je aktivní �initel v procesu mediální komunikace. 

 T�etí kapitola nazvaná Pedagogika a média se v�nuje mediální gramotnosti a 

tomu, jak s médii nakládat. V �ásti Mediální výchova se pojednává nejen o tom, co nám 

média nabízí, ale zejména o tom, jak k mediálnímu obsahu p�istupovat. Zde se otevírá 

prostor pro sociální pedagogiku, která by m�la hledat nástroje pro usm�r�ování masové 

komunikace. Tato kapitola také p�edkládá d�ležitost pedagogiky volného �asu, která do 

ur�ité míry reflektuje média jako prvek v životním stylu d�tí a mládeže. Posláním 

pedagogiky volného �asu je samoz�ejm� i velká preventivní funkce. 

�tvrtá kapitola je v�nována vztahu mládeže a médií. V této �ásti je popsán vztah 

vybraných d�ležitých médií a to televize, reklamy a internetu. V kapitole D�ti a televize 

se pojednává nap�íklad o riziku nadm�rného trávení �asu p�ed televizní obrazovkou, 

nebo o vlivu násilí vysílaného v televizi. U d�tí a mládeže je sledování televize 

nej�ast�jší aktivitou volného �asu a zna�ná �ást mladé populace vliv televize ani 

nekompenzuje dalšími volno�asovými aktivitami. �ást D�ti a reklama je zam��ena na 
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vliv reklamy na d�tskou a dospívající �ást populace. V záv�ru této kapitoly je popsán 

vztah mládeže a internetu, který je v dnešní dob� sv�tem neomezených možností. 

Zatímco doposud p�evažovat v život� mládeže p�irozený sv�t, do kterého postupn�

pronikala mediální realita, v sou�asnosti se již d�ti rodí do sv�ta, který je ve velké mí�e 

vytvá�en mediáln� a virtuáln�. Dít� je na internetu zraniteln�jší než dosp�lý, protože 

nemá nadhled dosp�lého �lov�ka. 
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