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UvoD

Védecky a technicky pokrok konce dvacatého a zacatku jednadvacatého stoleti
pfinesl vyrazné zmény v naSem zivoté tykajici se zptisobu mysleni kazdého z nas. Je
nepochybné, Ze nas zivot a predevsim zivot déti a mladeze je timto soucasnym

svétem ovliviiovan a podili se na rozvoji jejich osobnosti asi vic, nez kdy jindy.

Meédia (zvlasté ,masova”) a medidlni komunikace se tak stala neodmyslitelnou
soucasti zivota spolecnosti. Kazdé lidské spolecenstvi se néjak snazi zajistit, aby
vijeho ramci probihala vyména informaci a symbolickych obsahti. V modernich
spolecnostech hraji média pfi uskutecniovani téchto snah stile vyznamnéjsi roli.
Oblékame se napf. podle predpovédi pocasi, alesponn nékdy nakupujeme podle
reklamy, jdeme na film o kterém se ¢asto a v dobrém smyslu piSe v novinach a nebo

se prezentuje na televizni obrazovce atd. (McQUAIL, D.,2002, str. 359)

Ve své bakalafské praci se zabyvam problémem vlivu masmédii na hodnotovy
systém déti a mlddeZe. Po nastudovani odborné literatury k danému tématu
(uvedené v seznamu informacnich zdroji na konci prace) jsem rozdélil vlastni text

do tfi kapitol.

Hypotézy, které bych chtél ve své praci potvrdit:
a) Je pravdou, Ze masmédia maji vyznamny vliv na jedndni déti a mladeze?
b) Jakym zptisobem, negativné ptisobi televizni priimysl na hodnotovy systém

déti a mladeze.



1. MEDIA - MEDIALNI KOMUNIKACE

V této kapitole se zaméfim na vysvétleni pojmt média, masmédia, medidlni
komunikace — jejich historie, vyvoj a v neposledni fadé jejich rozdélenim. Podrobné

se zaméfim v jedné z podkapitol, na funkci masmédii.

1.1. Média, medialni komunikace - jejich vyvoj

Ze slova médium je ztfetelné patrny jeho ptivod. Vychdzi z latiny a znamend
prostfedek, prostfednika, zprostfedkujici ¢initel — tedy to co néco zprostredkovava,
zajistuje. Svyrazem ¢&i pojmem médium se tak mtiZeme setkat ve fyzice, chemii,
biologii, vypocetni technice i teorii socidlni komunikace. A pravé obory, které se
vénuji riznym projevim mezilidské, socidlni komunikace oznacuji pojem
médium/média to, co zprostfedkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy médium

komunikacni. (]IRAK, ], K@PPLOVA, B.,2002, str. 16)

Pojem vyjadfeny souslovim hromadné sdélovaci prostfedky je svym
obsahem totoZny se souslovim masova komunika¢ni média. Tentyz vyznam ma
vSak i zkratkové slovo masmédia. Pro vymezeni terminu masova komunikacni
média vyuzivame uzsiho pojeti médii. Mozno fici, Ze jsou to sdélovaci (predevsim
znakové) systémy, akty a prostfedky, pomoci nichz jsou zpravy zakoédované v
téchto systémech preddvany konzumentdm - velkému, anonymnimu a

heterogennimu souboru adresatt.



Zplsoby, jakymi mohou byt sdéleni pfeddvana, maji nejrozmanitéjsi
podobu: mluvenou fe¢ a hudbu prendasi rozhlas i televize, pisemny zdznam
mluveného projevu, grafickd sdéleni (obrazem, fotografii) tisk a televize, vizualni
akce nejrtiznéjSiho druhu televize atd. Nejrychleji se rozvijejici hromadny
sdélovaci prostfedek je internet (z lat. internus = vnitini). Jeho informacni a
vzdélavaci mozZnosti jsou takika neomezené, jeho vyuZiti mnohostranné.
Internet umoZznuje nejen informace pfijimat a vzdélavat se (viz webové stranky,
elektronické korespondencni vzdélavani, metodické a koncepcni poradenstvi
tykajici se masmédii), ale poskytuje také prostor pro aktivni komunikaci,
vzdjemnou vymeénu informaci a prezentaci vlastnich dat (nejen z oblasti
vzdélavani). Prostfednictvim telekomunikacnich technologii se tak dafi
prosadit i doneddvna nezndmy zptisob vyuky. Ke klasické prezenéni vyuce a
distanénimu vzdélavani se pfifazuje typ vyuky, ktery bychom mohli (s uréitou
licenci) nazvat , uceni po draté" - v odborném jazyce tzv. on-line learning on-line
education. Jeho nejvétsi prednosti je, Ze umoznuje komunikaci nezavisle na misté
a Casu, a to ve stylu charakterizovaném interakci kazdy s kazdym. V souvislosti s
novymi telekomunikac¢nimi technologiemi se vynofil termin cyberaktivita (z fec.
kybernetikos = kormidelnicky + lat. activus - cinny). Oznacuje se jim aktivita
sméfujici k vyvijeni spolecenského tlaku prostfednictvim informacné
komunika¢nich technologii. Cilem je dosdhnout napt. zmény vladni politiky ¢i

nazort nebo chovani jedince. (KRAUS, B, a kol., 2001, str. 61)

Termin komunikace vznikl (zlatinského communis spolecné). Jestlize
komunikujeme, snaZime se navazat s nékym spolecenstvi, pokousime se mu sdélit
informace, mySlenku, minéni postoj. Komunikace je symbolickym vyrazem
interakce. Povahu interakce vyjadfuje prostfednictvim symboli. At uzZ ma takovy
symbol podobu grafickou (obrazek, pismo) nebo jakoukoliv jinou (mluvené slovo,

gesto, akce) vzdy ztélesniuje, vyjadfuje né€jaky redlny vztah.



Média zaloZena na komunikaci mezi jednim vychozim bodem (tzv.
vysilatelem) a blize neuréenym, le¢ vysokym poctem bodu cilovych (masy lidi) se

nazyva masové médium — masmédium. (JIRAK, J., KOPPLOVA, B.,2002, str. 21)

Masova média (masmédia) hluboce pronikla do vyznamnych instituci, které
dnes reguluji nas Zivot. Staly se vyznamnou soucasti spolecenskych a politickych
instituci. V soucasné nové dobé plati, Ze moderni demokracie se opira o ¢tyfi zakladni
mocnosti: moc zdkonodarnou, vykonnou, soudni a moc informacni, kterou
reprezentuji pfedevSim masova média. V modernich spolecnostech masmédia
prebiraji fadu funkci vychovné vzdélavacich a ideologickych a stavaji se soucasti
vzdélavacich a vychovnych instituci. Jakmile néjaké médium komunikuje se svym

publikem, muzeme fici, Ze probiha medialni komunikace.

Vyvojem komunikace dle pfevladajiciho média se jako jedni z prvnich zacali
zabyvat v poloviné dvacatého stoleti kanadsti autofi Herold Innis a Marshall

McLuhan.

Innis (1950, 1951) priSel s ndzorem, Ze razné typy sdélovacich prostredkt1 vyrazné
ovliviiuji organizaci rtiznych forem spolecnosti. Nékteré sdélovaci prostfedky jsou
velice odolné proti ptisobeni casu, ale obtizné se pfemistuji v prostoru. Tak je tomu
napfiklad u kamennych tabulek s klinovym pismem ¢i hieroglyfy, s nimiz se
setkdvdme u nejstarSich civilizaci: takové tabulky sice hodné vydrzi, ale rozesilani
kament na vzdalend mista neni prili§ praktické. Spolec¢nosti zavislé na takové formé
komunikace proto nemohou byt pfili§ rozsahlé. Naproti tomu lehky material, jako
naptiklad papyrus, uz miize byt snadno pfenasen na vzdalend mista, coz usnadnuje
komunikaci v rozsadhlejSich spolecnostech, jako byla fimska fiSe. Komunikaci
rozumime prenos informace od urcitého jedince ¢i skupiny k jinym, at uz mluvenou

feci, anebo s pouZitim jiného média.



Marshall McLuhan (1911-1980) tikd, Ze ,sdélovaci prostfedek je sam o sobé
sdélenim". Jinymi slovy, povaha sdélovacich prostfedki existujicich v urdcité
spolecnosti ovliviiuje jeji strukturu daleko vice nez obsah zprav ¢i sdéleni, jez jsou
témito médii prenadSena. Napriklad televize je médiem velmi odliSnym od tisténé
knihy: je elektronicka, vizualni, tvofena plynule se stfidajicimi obrazy. KaZdodenni
zivot spolecnosti, v niZ ma hlavni tlohu televize, byva prozivan zcela jinak neZ tam,
kde dosud existuje jen tisténé slovo. Televizni zpravy napiiklad predkladaji informace
z celého svéta okamzité a bezprostfedné milionim divakh. Elektronickd média
podle McLuhana vytvareji globalni vesnici, v niz lidé po celém svété sleduji vyvoj
hlavnich udalosti a stavaji se tak vSichni jejich spoluticastniky.McLuhanovska globalni
vesnice, kterou z této planety média udélala, nam umoznuje byt kdykoli kdekoli a

vidét ¢i slySet vSechno to podstatné i nepodstatné. (McLUHAN, M.,1991, str. 94)

1.2. Zakladni druhy masmeédii a jejich vliv

V prabéhu dlouhého vyvoje masmedialni komunikace (s Morseovou
abecedou a Marconiho telegrafem na jeji cesté) se vyclenily dva druhy médii:
masmeédia tiSténa (noviny, casopisy, knihy apod.) a elektronicka (rozhlas,
televize, internet, pocita¢, video aj.). Statistické tidaje o celosvétovém poctu
napr. vychazejicich denikti se pohybuji v rozmezi 290 - 310 tisic. Ve srovnani s
témito Cisly byva uvadéno, Ze na svété vysila vice nez 30 tisic rozhlasovych stanic

(tedy desetkrat méné) a priblizné tfi tisice stanic televiznich.



Jestlize se tiSténd masmédia té€si z velkého rozkvétu, a to navzdory vSem
prognézam z doby pred 30 az 40 lety, které shodné predpovidaly, Ze je
elektronickd média pohlti a vytlaci ze hry, pak rozhlas proziva doslova boom
provazeny vSemi pro néj typickymi aktivitami. Ani v jeho pfipadé se tedy
predpovédi vyslovované pred ctvrt stoletim nesplnily. Rozhlas nepadl za obét
televizi, ale dokonce se dockal nového oZiveni a technologické renesance. V
soucasné dobé patfi i v ekonomicky méné rozvinutych zemich k
nejrozsifenéjsSimu meédiu. Pfizptsobil se novym technickym podminkdm a s
uspéchem vyuziva digitdlniho systému, ktery mu dovoluje zvySit nejen pocet
vysilanych programi, ale i jejich kvalitu. Mezi nepopiratelné vyhody nového
systému patfi pfenos textli a obrazu i grafickd prezentace dat. Progndzy
vyvojovych pracovniki naznacuji tendence vedouci k urdité integraci
rozhlasovych a televiznich technologii. Pfedpovidaji totiz, Ze v rozmezi cca 5 az
10 let budou rozhlasové pfijimace vybaveny miniaturni obrazovkou, na niz
budeme moci sledovat napf. povétrnostni mapy, nabidku kulturnich
programt, jizdni fdd, aktudlni dopravni situaci apod. O tom, jak rychle je
mozno zameénit jiz zavedeny a osvédceny systém nosice informaci za jiny (novy),
svéd¢i nejlépe situace provazejici vyménu kompaktnich diskti za klasické

gramofonové desky.

Pfenos informaci umoZznuji dva druhy prostfedki: prostfedky verbalni
(tj. mluvend nebo psana fec) a nonverbdlni (mimo fecové), tzn. mimika (vyraz
tvare, posunky), gesta (pohyby rukou) ¢i pdza (postoj). V procesu prenosu
informaci muZzeme sledovat urcitou posloupnost jednotlivych jeho fazi.
Obvykle v ném lze postihnout tuto strukturu: odesilatel (ptivodce, autor
informace: mluvdi, pisatel) - zdmér sdéleni - formulace sdéleni - realizace sdéleni
- adresat (pfijemce informace: poslucha¢, ¢tendf, divadk) - interpretace obsahu

sdéleni + zaméru autora - reakce pfijemce.
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V zivoté ¢lovéka a spolec¢nosti plni masmédia celou fadu rozmanitych
funkci. Pochopitelné tak c¢ini s rozdilnou intenzitou a tcinem, ale i s rozdilnymi
dusledky. Funkce masmédii se projevuji jako ukon, ¢innost urcitého zaméfeni a
vyznamu. V rozli¢nych pojedndnich o hromadnych sdélovacich prostfedcich se
muZeme setkat s raznym poctem funkci, s rozdilnym zdtraznénim nékterych z

nich i s tendencemi ddle je rtizné rozvrstvit.

1.3. Funkce masmeédii

V soucdasné odborné literatury zabyvajici se masmedidlni problematikou
vyclenujeme 4 zakladni funkce masmédii. Pfi hrubém clenéni je mozno
rozpoznat dvé skupiny. Prvni skupinu tvofi funkce informativni a
komunikativni, které maji (ve vztahu k ostatnim) charakter centrdlnich funkci. Ten
je dan rozsahem jejich ptisobeni a jejich vyznamem. Do druhé skupiny pak
fadime funkci pfesvédcovaci (formativni) a funkci rekreativni. Budeme-li je
chtit dale (jemnéji) diferencovat, muzeme tak ucinit na zakladé urcitého
spoleéného znaku, napf. podle jejich pfevazujici orientace a dominantniho
ucinku. Tito spole¢ni jmenovatelé ndm umozni pfibuzné funkce spojovat
a jako klasifika¢ni kritéria pomohou vytvofit v této oblasti systém a vnést do
problematiky fad. Podle zminénych hledisek dospivame k nasledujici soustavé,
ve které jsou na podlozi ¢tyf zdkladnich funkci specifikovany dalsi funkce
tak, Ze svym zaméfenim rozsSifuji paletu moznosti ptisobeni jak na clovéka jako
jedine¢nou lidskou bytost, tak na spole¢nost jako celek. (KRAUS, B., a kol., 2001,
str. 64)

Tabulkovy prehled viz priloha ¢. 2
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A) Funkce informativni: Z hlediska této funkce chdpeme masmédia jako nositele
informaci, kterd pfredavaji adresatovi urcitym zplisobem (obrazem, zvukem, slovy,
symboly aj.) zakddovanou informaci (zpravu), jez ovliviiuje jeho védomi, nazory a
postoje. Prostfednictvim duchovnich obsahti uloZenych v nejrozli¢néjsi formalni
podobé (odborna a védeckd literatura, uméni vSech druhiti, elektronické nosice)
prezentuji - respektive propaguji - urcita konkrétni data, sdéleni, zpravy, udalosti,
obraz historického udobi (jeho Zivotniho stylu, filozofického a politického ovzdusi)

atd.

A1) V ramci informativni funkce mtiZeme vyclenit funkci hodnotovou: informace
prendsené hromadnymi sdélovacimi prostfedky reprezentuji vZdy uréitou duchovni

hodnotu.

A2) Hodnotova funkce se soucasné vyjevuje i jako specifickd funkce hodnotici.
Zplisobem zpracovani, formdalni podobou a prezentaci urcitého sdélovaného
obsahu (uméleckého dila, televizniho pofadu) masmédia vzdy podavaji zpravu i o
svém hodnoticim postoji. Relativni samostatnost a svébytnost obou téchto

funkci je pfedurcuje k tomu, aby zaujaly v systému funkci masmédii mista nejvyssi.

A3) Podstata kognitivni (poznavaci) funkce médii spociva ve zprostfedkovavani
informaci. Diky této funkci jsou masmédia schopna postihnout realitu v jejich

vvvvvv

posouvaji kognitivni funkci do tésné blizkosti funkce vzdélavaci.

A4) Vzdélavaci funkci osvédcuji masmédia tim, ze nuti ¢lovéka k zamysSleni a
fiktivni spoluticasti na feSeni prezentovanych socidlnich a etickych problémd,
ale také tim, Ze mu objevuji a oteviraji nové dimenze vnimani okolniho svéta.
Jsou s to ozfejmit napf. socidlni, moralni a ndzorové konflikty ¢lovéka urcité doby

(konflikty tohoto ¢lovéka jako individua i jako pfislusnika socidlni skupiny)
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a vyjadrit vztahy rtznych spoleéenskych, etnickych, nabozZenskych, politickych

aj. seskupeni i dobové Zivotni pocity lidi.

A5) PiestoZze masové komunikacni prostfedky cili vyhradné k clovéku
(predevSim k jeho niternému Zivotu), prispivaji i k utvareni vnéjsiho svéta,
protoZe vypovidaji o myslenkovém ovzdusi a nazorovych stfetech doby, o které
informuji. Jsou zhmotnénym, ale soucasné zZivym dokladem dialogu autora
(ptivodce) sdéleni s jeho spole¢nosti. Tuto jejich schopnost uchovat poznané

a prozité a v neménné podobé podat obraz doby registrujeme jako funkci

petrifikacni.

B) S informativni funkci tizce souvisi komunikativni (intermediarni) funkce
masmédii. Spocivd v jejich schopnosti uskutecfiovat spojeni mezi urcitou
skutecnosti, udélosti, stavem nebo situaci (¢i zprdvou o ni) na strané jedné a
recipientem (pfijemcem) jako adresatem sdéleni na strané druhé. V dobé
nazorovych, politickych a socidlnich konfrontaci se tato funkce masmédii stava

nepostradatelnou.

B6) Diky socializa¢ni funkci se z médii stavaji i zprostfedkovatelé Zivotnich
zkuSenosti, ndzord, postoji, pocitti a idedlti jednotlivci, ktefi jako mluvci urcité
skupiny ¢i urcité generace vyjadfuji ve své osobni, svérazné transpozici i zivotni
zkuSenosti a nazory své socidlni skupiny a své generace. Média jsou s to povrch-
nost ve styku s mnohymi nahradit intimitou styku s nékolika jedinci vybranymi
masmedidlnimi manazery a tviarci pofadi (napf. v televizni hfe, rozhlasové
besedé nebo v divadelnim predstaveni). V rodinném prostfedi md socializa¢ni
funkce masmédii i specifickou roli integracni, ktera se uplatiiuje prostfednictvim
spole¢nych zazitki clentt rodiny pfi sledovani napf. televizniho pofadu, kdy
dochdzi k wupevnéni védomi jejich duchovni a socidlni soundleZitosti.

Vyznamnym zcelujicim prvkem jsou kromé prozitkii i pocity socidlni solidarity,
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které pak pomadhaji stabilizovat (standardizovat) vys$si estetické zaliby, normy a

idealy. Tato funkce masmédii je nezastupitelna.

B7) Sdélovaci prostifedky nesou v sobé i mocny potencidl stimulani: v této
stimula¢ni funkci kultivuji - stejné jako esteticky cenné podnéty smyslové a citové
- i senzibilitu, fantazii a imaginaci svych adresata. Tuto funkci vyjevuji zvlasté v
obdobi duchovni pasivity jedince ¢i ndroda, v dobach politického a socidlniho
utlaku; tim Ze pobizeji, podnécuji a vzpruzuji, udrzuji pfi zivoté déli a viru v

navrat lepSich dnti a svobody.

B8) Masova média podnécuji postoj ke svétu a kulturni potfeby lidi jako
potteby autentické. I kdyz pojem kultura vykazuje v soucasnosti velky vyznamovy
rozptyl, pro nase ucely do ného zahrnujeme vsechny vzorce chovini clenii urcité
society a systém hmotnych a duchovnich statkii - tedy vSe, co urcuje typ dané
pospolitosti. (13:67) Masmédia ktera jsou téz soucasti kultury, ve své kulturni
funkci uci adresata (recipienta) prejimat zplisoby chovani a jednani, které jsou
pro urcité socialni nebo etnické skupiny charakteristické, uc¢i ho sdilet a ctit
jejich hodnoty, tradice, ritudly a normy. Ukazuji mu nové moznosti v nazirani na
zivot a svét, a stavaji se tak nejen soucasti kultury samotné, ale i vyznamnym

kulturotvornym cinitelem.

B9) Funkci kompenzac¢ni vyuzivdme tehdy, kdy se utikdme k masmédiim proto,
abychom uspokojili svoji potfebu aktivity opozitniho charakteru nebo touhu po
globalnim osobnostnim, vyrovndni a vyvizeni. Napf. poslech rozhlasového hudebniho
pofadu nebo sledovani televizni hry reprezentuji typické priklady kompenzace a

saturace fyzického ¢i psychického vypéti, ndmahy a tnavy.
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C) Masmédia ovliviiuji nads Zivot hloubéji a vyznamnéji, neZ si vétSinou
uvédomujeme nebo nez jsme ochotni si pfiznat. Formativni funkci vyjevuji tim, Ze
na zakladé urcitého modelu clovéka a svéta, ktery vytvoftila v predstavach svych
adresati, dosdhnou toho, Ze se prijemce do modelu vZije a vciti tak, Ze

konfrontuje prozZitky jinych s proZitky svymi, modelovou situaci se situaci svou a

otevira se jejich vlivu.

C10) Masmédia na jedné strané svymi nekvalitnimi pofady mnohdy provokuji
agresivni chovani adresata, ale na strané druhé téz zmnozuji a zjemnuji jeho
vnimavost, ¢ini ho tolerantné&j$im a citlivéjSim k atrapadm druhych a zbavuji ho
agresivity. V tomto rozsifovani lidské dimenze, ve formovani a posilovani lidské
identity, v tomto zlidStovani a upevnovani altruismu a humanismu se v plné sile
projevuje jejich humanizacni funkce. Ta vystupuje zfetelné zvlasté pfi styku s

konkrétnimi uméleckymi dily.

C11) Teprve ve spojeni humanizacni a vychovné funkce masmédii mtize byt jimi
ovliviiovan i emociondlni postoj adresata k otazkdm socidlnim, predevSim ve
smyslu osobni, individudlni a spolecenské angazovanosti a aktivity jako zakladni
podminky autentického rozvoje osobnosti. Mimofadné ptisobiva v tomto smyslu
jsou syntetickd uméni (dramatické, operni ¢i filmové uméni), protoze davaji tviircim
televiznich a rozhlasovych pofadd moznost postihnout zobrazovany jev z
mnoha aspekttl a v pri¢inné, casové i prostorové souvislosti. Teprve pak divak
(posluchac¢, ctenar) zjistuje, Ze vychovna sila uméni a v ném ukryty eticky aspekt
jsou odlisné v riznych uméleckych proudech a u rtiznych tviiréich osobnosti.
I kdyz kazdé umélecké dilo je nositelem urcitého poselstvi, ve zvyraznéné
podobé byva uloZeno jen v dilech, kterd jsou povaZzovana za vrcholy lidské kultury.
Lze dokonce fici, Ze teprve umélecky dokonalym vyjadfenim tviircova zamétuje
ddna esteticky a umélecky angaZovanym programtim moc k udinnému
vychovnému ptisobeni: vysokd uméleckd kvalita se tak stivd zdrukou optimalni vychovné

Ve

ucinnosti.
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C12) Akulturaéni funkce sdé€lovacich prostfedku je jako samostatna specificka
funkce vyvoldna potfebami soucasné globdlni situace, kdy imigranti pfichdzejici
do ekonomicky vyspélych zemi z odlisSného etnického prostifedi jsou nuceni
adaptovat se na kulturu hostitelské zemé. Poznavani, chapani, osvojovani a
respektovani kulturnich rysti a narodnich zvyklosti urcitého prostfedi, ve kterém
se tito jedinci ¢i etnické skupiny ocitaji, se stdva vzhledem k jejich stdle se zvysu-
jicimu poctu i velmi aktudlnim problémem vychovnym. Masmédia mohou ve
spolupraci s vychovou multikulturni a s vyuzitim zvlastnich vzdélavacich
programt adaptaéni proces usnadnit a vyrazné urychlit, vyznamnou mérou
vSak mohou ovlivnit i postoje majoritni spolecnosti vici prislusnikiim jinych
narodi a ras a vyznavadum jinych ndboZenstvi, a posilit tak snahy o

internacionalizaci vychovy a vzdélavani.

C13) Komunikaéni média nebyvalou mérou napomahaji rozvoji (a vyvoji)
duchovni kultury a ve spojeni s informacemi kodovanymi ve znakovych systémech
uméni vyrazné intenzifikuji a koncentruji téZ vsudypritomné krdsno (a krasu).
Ve funkci estetické evokuji estetické zazitky a libé pocity, a zkrasluji tak duchovné.
Ztvarnuji své specifické vidéni skutecnosti, predkladaji je konzumenttim, a ti se tak
stavaji spoluticastni ozvlastiiujiciho vniméni svéta. Prezentaci esteti¢na
(estetickych kvalit reality) stavaji se masovym smérodatnym nastrojem estetizace
kulturniho, uméleckého a spolecenského Zivota. Jako formativni estetickovy-
chovny cinitel maji zdsadni vyznam i pro utvareni estetického vnimdini vzdjemnych
mezilidskych vztahii. Estetickda funkce velmi tésné souvisi se vSemi ostatnimi

funkcemi a vyznamné je obohacuje.
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C14) Magicka funkce masmédii vystupuje zfetelné v dilech, jejichz tvtrci
zamérné prekracuji meze smyslového pozndani skutecnosti. Aby dosahli
pfesahu do nadskutecnosti - do transcendentna, v hojné mife vyuZivaji jako
vyrazovych prostfedkti ndznaky, symboly a jinotaje. Takto koncipované
programy byvaji citlivymi (a méné kultivovanymi) adresaty prijimany velmi
vstficné; zvlasté v pripadé, kdy autor programové opousti zndmy, redlny svét.
Ztrata opory ve smyslové zkuSenosti na strané jedné a pritomnost

nepoznaného a tajemného na strané druhé je provokuje a zneklidnuje.

C 15) S magickou funkci masmédii tzce souvisi jejich funkce defrustracni.
Pfedevsim prostfedky vyuzivajici uméni mohou zbavit ¢lovéka Spatné nalady
a deprese jako dtisledku netspéchu ¢i zklamani a zklidnit ho. Tato funkce se
zvlasté vyrazné uplatniuje ve spojeni s ndslednymi interpretacnimi nebo tvtréimi

aktivitami adresata.

C16) Manipulativni funkce médii se projevuje pozitivné predevsim v tom, Ze
svym pusobenim spolecnost aktivizuji a nebyvalou mérou zpfistupnuji
komukoli a kdykoli vSechny hodnoty. A pravé v této bezbfehosti (mnohdy
stereotypni) nabidky je skryto dablovo kopytko - moznost s adresatem hrubé a
rafinované manipulovat. Této manipulaci lze vSak individudlné (ale i spolecensky)
jen obtiZzné celit. Jeji negativni puisobeni spatfujeme pfedevsim v systematickém
heteronomnim ovliviiovani adresat(i, kterym je sledovan urcity propagandisticky
{politicky) nebo reklamni cil. Pfedevsim v reklamnich Sotech odkryvaji

masmeédia spolecenskou nebezpecnost své manipulativni funkce.



D) Pro posledni skupinu funkci hromadnych sdélovacich prostfedkti volime
nazev rekreativni funkce. Pfiznacné pro né je, ze v téchto funkcich se snazi
svého adresata osvézit a navodit mu podminky pro odpocinek, zotaveni a
celkovou regeneraci sil. Styk s masmédii vytrhuje ¢lovéka ze shonu vSedniho
dne, davd mu zapomenout na kaZdodenni starosti a navozuje u ného pocit

pfijemného rozpolozeni.

D17) Svoji relaxaéni funkci plni média jako ndstroj rehabilitace a relaxace, kdy
zbavuji adresata psychického napéti a umozZnuji mu, aby se uvolnil a ziskal

dusevni rovnovahu.

D18) Ve chvilich, kdy jsme spolecensky unaveni a pfesyceni pritomnosti
druhych, touzime po samoté a obvykle se uchylujeme k médiim (ke knize ¢i
Casopisu, k televizi nebo k rozhlasu), kterd ndm pomédhaji navodit pocit
socidlniho osvobozeni, nezdvislosti a nerusenosti. Avsak i tehdy, kdy masova média
skromné a neokdzale plni tuto svoji solitérni funkci, recipujeme (pozorujeme,
poslouchame, ¢teme) sice individudlné, vybér toho, co je ndm nabizeno, nds
vSak nuti prozivat i tyto chvile intimity a samoty masové, tzn. stejné jako miliony

jinych divakt, posluchacti a ¢tenart.

D19) Asociativné desolitarni funkci masmédii spatfujeme v jejich schopnosti
usnadnit kontakt se svétem, se spolecenskym dénim. Se vzriistajici hustotou
obyvatelstva ve velkych méstskych aglomeracich paradoxné ubyva smysluplnych
a funkénich spolecenskych stykii, navdzané kontakty jsou mélké a povrchni,

protoze lidé zijici v postmodemi spolecnosti ztrdceji pocit sounadlezitosti a

pospolitosti.
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D20) Opomijena a nékdy i zleh¢ovana byva hedonisticka funkce médii. Déje se tak
ovSem nepravem, protoze praveé diky jejich schopnosti provokovat esteticky poZitek a
rozkos je k nim adresat znovu pfitahovan a je v ném Zivena potfeba dalsich setkadni
s nimi. Mimofddnou moci poskytovat hodnotné pozitky disponuji ty
komunikacni prostfedky, které mohou oslovit svého adresata v case jeho prihod-
ného emociondalniho rozpolozeni; pak jsou schopny vystupriovat pocit radosti,
nadseni a rozkose az k nejvySsimu stupni. Tyto kvality pak mohou - zvlasté v

pfipadé primitivniho, nekultivovaného recipienta - pfertist az v extazi.

D21) Zabavnou funkci spatfujeme ve schopnosti masmédii uspokojovat nasi
potfebu prozit radost ze hry, bavit se a pfijimat estetické podnéty. Nemaji nads vsak
pouze a jen pobavit a rozptylit, ale i duSevné povznést nad hladinu vSednosti a
kazdodennosti. Zabava spolu s hrou a uménim jsou pro udrzeni duSevni rovnovahy
clovéka natolik dulezité, Ze se stavaji urcujicimi slozkami kazdé estetické kultury,
tzn. i estetické kultury masové spolecnosti. Dosud jesté nikdy nebyla lidem déna
moznost osvojovat si estetické a umélecké hodnoty v takové mife jako v soucasné ére
masovych médii. Kazdy si mtize ze Siroké, bezbfehé nabidky vybrat podle své vtle,
tedy svobodné a individudlné. V tomto smyslu vnimad masmédia procentudlné

nejvétsi ¢ast konzumentského spektra. (KRAUS, B., a kol., 2001, str. 65 - 70)

Kromé funkci je tfeba se zminit i o vlivu hromadnych sdélovacich prostiedkii
na déti a mladdez. Pod pojmem vliv je potfeba rozumét proces projevujici se
mnohymi, casto tézko postfehnutelnymi zménami vrhznych oblastech
psychologického zivota ¢lovéka, pfi utvareni nazordi, postoji, norem a hodnot, ale i
napf. pfi vzniku neurotickych projevi. Je to proces, pii kterém se informace hromadi

a umoznuji pretvafet urdité oblasti zivota. (KROCKOVA, $.,2000, str. 276)
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1.4. Zakladni prostfedky masové komunikace

Zakladni prostfedky masové komunikace: tisk, rozhlas, televize, internet a
divadlo zajistuji jednotnym, uniformovanym obsahiim Siroky dosah, vytvareji
jednotné uniformni podminky percepce, specifické pro soucastnou spolecnost.
Prostifedky masové komunikace jsou pravem povazované za zvlast dileZitou
podminku celospolecenské manipulace obyvatelstva. V tivahdch o perspektivach
masoveé kultury vzbuzuji tyto hlavni komunikacni prostfedky zajem pro sviij vliv na

vytvareni skupin publika, na organizaci sdé€lovani a na cesty apercepce kultury.

Pfedevsim je nutno si uvédomit, Ze masova média nejsou charakterizovana
pouze velkym poctem komunikujicich, ale Ze to jsou média, ktera predpoklada
existenci mas a formuji je. Masy jsou lidé, ktefi se stali hromadné
manipulovatelnymi, a to pravé prostfednictvim masovych médii. Jedinec ktery
soucasti davu — masy nema téméf zddnou Sanci ovlivnit rozhodovani ostatnich —

leda tak, Ze se sdm stane jejim viidcem.

Skrytd moc médii spocivda vtom, Ze nepozorovatelné pretvareji nase
prostorové a casové chovani, nase nepsané normy komunikace a jednani viibec a

v posledku nase mysleni, nase désy i nadégje. (BLAZEK, B., 1995, str. 75)

Velkym problémem multimédii se stava ¢as. Kromé toho, Ze cas Setfi, na strané
druhé jej také ¢im dale tim vic spotfebovavaji. Médium nds nejen fascinuje a
pfipravuje o cas, ale také napf. o vili, rodinny Zivot, svéZest pohledu, tradi¢ni
hodnoty, tvofivost. Nemusi tomu ovSem byt vzdy: je to jen tehdy, kdyz pfipustime
abychom se stali trpnymi pfijemci jeho ¢asto tak podbizivého monologu. Proti médiu
sice reptame, ale sami vlastné vtomto svém vlastnim antimonologu ztistdvame

uvéznéni. Abychom tuto bariéru prorazili musime pfechdazet od monologu
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k dialogu. Jako divaci stejné jako uzivatelé pocita¢ti zdaleka nejsme jen pasivni

konzumenty, ale také spolutvtirci toho, na co hledime do obrazovky.

1.5. Historie a vyvoj médii

Neobycejné tempo védecko-technického rozvoje ve 20. stoleti vedlo k rozvoji
masovych komunikacnich prostfedkii. Lze je délit na tisk (noviny, knihy, ¢asopisy) a
elektronickd média (rozhlas, magnetofon, CD pfehravac, video, film, televize,
pocitacova sit). Toto vSak neni jediné déleni, znamé je také déleni napf. na tisk a film

a média s vysilanym signdlem (telegraf, rozhlas, televizni vysilani, telefon).

Vétsina autori vénujicim se studiu médii a komunikace cleni lidské déjiny a
déjiny lidské komunikace dle prevladajictho média, tedy podle toho, jaky prostredek

komunikace byl ¢i je pro dané obdobi rozhodujici.

Napf. DeFleur a Ball-Rokeach se pokusili periodizovat vyvoj lidské
komunikace podle prevazujiciho zptisobu komunikace v daném obdobi. Rozlisili pét

zakladnich etap ve vyvoji lidské komunikace:

1. epochu znameni a signala
epochu mluventi a jazyka
epochu psani

epochu tisku

o o LN

epochu masové komunikace

(JIRAK, J., KOPPLOVA, B.,2002, str. 18)
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Tyto epochy nepfedstavuji stfidani jednotlivych zptisobti komunikace, nybrz jejich
pridavani ke stavajicim komunika¢nim moznostem uzivateli. V kazdé nasledujici

epose se tak v nejriiznéjsi funkci uchovavaji média z predchdzejicich epoch.

McLuhan vymezil koncem Sedesatych let 20. stoleti rozdilné etapy
zprostredkovani informaci a rozdélil je do tfi hlavnich obdobi:
1. analfabetického tribalniho obdobi
2. typografického a mechanicko-individudlniho , Gutenbergova obdobi”

3. elektronického obdobi
(JIRAK, J., KOPPLOVA, B.,2002, str. 20)

Nékteré myslenky McLuhana pak déle rozvinul o necelych dvacet let pozdéji
Neil Postman, ktery pfistoupil k rozcélenéni lidskych déjin i vyvoje individua dle
dominantni podoby urcitych médii a podobné jako McLuhan byl presvédcen, ze
kazdé médium s sebou pfindsi urcitou podobu vyuZzivani intelektudlnich schopnosti.
V oralni kultufe to byla pamét, v obdobi knihtisku vysvétlovani, pak nasledovalo
obdobi showbyznysu. Dominance obrazovych médii vyvolala povrchni a nesouvislé

vnimani informaci. (]IRAK, ]., K@PPLOVA, B.,2002, str. 18-20)

Zaveér

Porozumét medidlni komunikaci a roli médii v soucasné spolecnosti
neznamena jen proniknout do principtt dopravy sdéleni ¢i postihnout podil médii
na tom, jak se utvari kultura, tedy soubor postupt, s jejichz pomoci chdpeme nase
spolecenské situace a dokaZeme se k nim vztahovat. Média se svym historickym

vyvojem podilela na ustavovani spolecenského a kulturniho Zivota, o kterém
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uvazujeme jako o modernim. Média jsou spolecenské instituce, které se ve velkém
podileji na zajiStovani komunikace ve verfejné sféfe, a tim prispivaji k rozvoji,
ustavovani a proméndm kultury, tedy sdilenych vyznami, hodnot a vykladt

svéta.
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2. TELEVIZE

V této kapitole se budu vénovat médiu v soucasné dobé asi nejpopuldrnéjsimu
a to televizi. Zacnu kratkym historickym ohlédnutim, poté bude nasledovat pohled
k ndm po roce 1989. poté prejdu na vztah televize a déti, o tuto kapitolu ukoncim

reklamou a podkapitolou nazvanou jak reklama ptisobi.

21.  Historie a druhy televizi

V soucasné dobé ve svété existuji tfi zdkladni druhy televize. Televize
vefejnopravni, komercni a statni. Televize vefejnopravni se obvykle definuje jako
pravnicka osoba hospodarici s vlastnim majetkem. Jeji rozhodujici pfijem pochazi z
koncesionarskych poplatkti a organ, kterym se uplatiiuje pravo vefejnosti na jeji
kontrolu, je nezadvisly na statni moci. Statni televize je naproti tomu vefejna instituce,
financovana statem a stat také jmenuje dozoréi organ, ktery ji kontroluje a fidi.
Komeréni televize je pak zcela nezdvisld organizace, financovand hlavné pifjmy z

reklamy.

Vsechny skupiny jsou definovany jednak rozsahem své nezavislosti a jednak
zpusobem svého financovani. Nikoli tedy svou programovou ¢i technickou
strukturou. To je az nadstavba, ackoli se o ni tolik mluvi. Vliv fidiciho organu a zdroj
financi totiz ovliviiuje programové schéma, ne naopak. I toto rozdéleni je ale jen
hrubé. Vefejnopravni televize se mohou délit napfiklad podle zptisobu financovani na

¢tyfi skupiny: Prvni je financovana z koncesionarskych poplatkt a komercéni ¢innosti,
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ale bez reklamniho vysilani (britskd BBC). Druhd je zaloZena na tzv. smiSeném
financovani, tedy z poplatkil a reklamy (vétSina evropskych televizi: rakouska ORF,
némecka ZDF, nase CT atd.). Treti, nejméné asty model, je zaloZen jen na reklamé
(3panélska RTVE). Ctvrtou skupinu pak tvofi televize, financované dotacemi ze statniho

rozpoctu a prijmy z reklamy (belgicka RIBF).

Americky trh, ktery se stal z¢asti modelem i pro Evropu, obsahuje zase dva druhy
komer¢nich stanic - jedny napojené na nékterou z velkych televiznich siti, jako je NBC,
ABC a CBS a tzv. indies, nezavislé. Dale zde ptisobi vefejné stanice, financované z
dotaci rtiznych fondt, statnich piispévka, darti bohatych divdki a v malém také
reklamy. Kromé toho je zde televize kabelova a satelitni, placena televize, jejiz porady

jsou celé kodovany, a placena televize, v niz se plati za shlédnuté.

K pochopeni americké televize je tfeba si uvédomit i dalsi véc: vyznam siti. Existuje
zde totiz na ptildruhého tisice stanic a soucasné experimenty v New Yorku umoziiuji
preladovat mezi sto padesati kanaly. Expanze levnych americkych filmt do celého
svéta je dana pravé touto skutecnosti: filmy a seridly jsou jako puding naplnény
,nadivkou" z reklamy - a ta je béhem jejich putovani sitémi plné zaplati. Pfi exportu
na nich tedy nevisi ani cent dluhu, jejich cena je naprosto libovolna, mohly by byt
prodavany za symbolicky jeden dolar, aniz by na tom kdokoli tratil. To je hlavni véc,
ktera ohroZuje svébytnost evropského, ale i australského ¢i asijského trhu - americké
Zoykacky pro oci, typu Dallasu jsou nejenom neskutec¢né bezduché, ale také neskutecné
levné a pro producenty, nucené obratit kazdy ctvrtak trikrat v dlani, je americky

seridlovy prejt u¢inénym pozehndnim.
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Naproti tomu Evropa je historickou enklavou vefejného vysilani. Jedny z prvnich
komercnich televizi vznikaji v roce 1954 v Lucembursku (CLT) a v Britanii (ITV).
Kuriézni pfitom je. Ze ITV byla zaloZena jako protivdha monopolu BBC, to znamena, ze
byla pfedmétem statni regulace a pod kuratelou statniho organu. Byla tedy ptivodné, jak

upozornuje Paddy Scannell, rozsifenim vysilani vefejné sluzby, nikoli jeho alternativou.

Velkym prilomem do statniho monopolu byl az vpad reklamy do fady
evropskych televizi v 60. letech. Francouzska televize napfiklad do té doby sméla
prinaset jen povsechnou reklamu na zemédélské vyrobky bez udani firmy a tak bylo ve
francouzském éteru bez ustani slySet jen jezte hrisek, pijte mléko. Po vIné rebelii
osmasedesatého roku se vsak i toto zménilo a na konci roku 1969 publikum, zdanlivé
vycerpané a nasycené predméty podle amerického vzoru, znovuozilo pfi elegantnich

reklamdch na jidlo, praci prostfedky a automobily.

V sedmdesatych letech se privatizovala napfiklad italska televize a v roce 1984
vstoupila prvni komercni televize (RTL-plus), doposud Sifena piratsky z
Lucemburska, na némecké uzemi. Mnohé evropské zemé jako napi. Spanélsko ¢
Irsko vSak pfistoupily na komercializaci az zacatkem 90. let a nékteré maji dodnes jen

vefejné programy.

Ze stati byvalému vychodniho bloku je Ceska republika jedna z

vvvvvv

coz znamenad, Ze vedle sebe koexistuji, dopliiuji se a navzdjem si konkuruji verejné a

komercni instituce. (VAGNER, L., 1997, str. 21)
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2.2. ,, Polistopadovy” televizni trh u nas

,O televiznim trhu jako takovém lze v Ceské republice hovofit aZ po
legalizace tzv. dudlniho systému, zalozeného na paralelni existenci
vefejnopravniho a soukromého sektoru. Liberalizace audiovizudlniho
prostoru vedla ke zruSeni monopolu statni televize a ke vzniku skutecného
konkurenéniho prostfedi, jak ho zndme ze zdpadnich zemi. Za zlomové obdobi
lze povaZovat raketovy start TV Nova, dne 4. tiinora 1994. Od tohoto okamziku se

datuji novodobé dé&jiny Ceského televizniho trhu. " (VAGNER, L., 1997, str. 21)

Do vzniku TV Nova Zila ¢eskd spolecnost v zajeti faleSnych myta o vétsi
kulturni vyspélosti naSeho naroda. Lidé v jejichz kompetenci bylo rozhodovat o
programové skladbé, zahy zjistili, Ze tzv. vétSinovy divak na celém svété reaguje
v podstaté stejné nebo velmi podobné. Intelektudlni televize nemély na nasem
malém trhu Sanci na pfeziti. Komercni stanice prizptisobila sviij program zajmu
divak(i a témér okamzité zvitézila ve sledovanosti, v podilu na trhu, v objemu
reklamnich investic. Z podnikatelského hlediska to byl obrovsky uspéch.
Sledovanost Novy byla pro mnohé nejen Sokem, ale také poucenim. Zjistili jsme,
Ze se sméjeme i plaCeme na stejnych mistech jako ostatni lidé na rtznych
mistech nasi planety. A Ze od televize pfevazna vétSina divakt ocekava, aby
je hlavné pobavila. Slogan ,Nova Vas bavi" genialné vystihoval poselstvi
komercni televize. Nova byla mnohem interaktivnéjsi, komunikovala s divakem
a vtahovala ho do svého prostfedi. Vytvofeni divackého kubu Planeta Nova s

casopisem Ano je diikazem promyslené marketingové strategie.

27



TV Nova ale nebyla prvni komercni stanici na naSem tzemi. Tim byla
v Cervnu 1993 TV Premiéra, kterd se vSak v avodu svého vysilani dopustila
omylli v programovém schématu, neustdle ho meénila a z chyb se nékolik let

nevzpamatovala. Skute¢nou revoluci na televizni trh pfinesla az TV Nova.

Ve srovnani s pruznou a dynamickou Novou ptisobila vefejnopravni Ceska
televize ponékud zkostnatéle. Nicméné konkurence CT velmi prospéla.CT
prozivala zdhy po startu Novy velky propad sledovanosti, zatimco Nova
slavila tspéchy s lacinymi americkymi seridly jako byl napt. Dallas, Dynastie
apod., nebot pro ceského divaka to bylo néco nového. Rodiny zacaly
pfizptasobovat sviij zivotni styl seridalim. Divaci zili ZzZivoty jinych,
zapominali na své starosti, chovali se, jako by nevédéli, ze televizor ma i
vypinaé. Za zminku jisté stoji to, Ze vyvojem prosly nejen samotné televize, ale

ze se dnes v televizni problematice orientuji i mnohem lépe divaci.

2.3. Deéti a televize

Obavy z toho, jak mtze televize ovlivnit déti, se vyskytuji od chvile, kdy byla
televize vynalezena (a jsou ostatné jen pokracovanim obav z toho, jak mohou déti
ovlivnit tisténd média, napriklad Sestakové romany, ¢i kreslené seridly). Vztah déti
k televizi je v dnesni dobé velmi pozitivni , coz si mtiZeme vysvétlovat také tim, Ze
détska psychika je schopna pfijimat o hodné dfive obraz nez abstraktni pojmy. Déti
vSak ve vétsiné piipadti (bohuZel) nesleduji pouze programy pro né urcené a hlavné
vhodné. Stale je tu moznost vybéru, ktery neni vSak ve vétsiné pfipadt na rodicich,

ale na samotnych détech, které ovlivnéné svétem, ve kterém zijeme-svétem plného
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nasili, stresu a nervozity se pfestavaji zajimat o porady pro né urcené a ve vétsim

mnozstvi sleduji filmy pro dospélé.

A tim se dostavame k otazce agresivity v televiznich programech. Sociologové
a psychologové tvrdi, Ze jednou z forem socializace ditéte je kromé jinych dtileZitych
mechanizmt, také mechanizmus imitace modelti, vzort, respektive az primé
identifikace s nimi. Dité nejdfive imituje chovani rodicli, sourozencti a pozdéji i
vzory prezentované masmeédii. Negativni dopad miize mit hlavné sledovani
nevhodnych film@ pro dospélé, ve kterych jsou scény plné nasili, hriizy a strachu.
Televizni porady pro déti, zvlast pro ty nejmensi, jsou na prvni pohled pomérné
nevinné, ale pfi detailnéjsSim sledovani muZeme zjistit, Ze pravé v téchto poradech
pro nejmensi divaky je neuvéfitelné mnoZstvi nasili, které je zde jen presentovano
ponékud meékéi formou: rvacky, honicky, nadavky, vyhrazky... Je to nasili pfimérené
véku, pro starsi divaky autori pfitvrdi. 1 kdyz déti nasili pfimo nenapodobuji,
rozhodné se oslabuje jejich schopnost soucitu a probouzi se v nich nebezpecné
zalibeni v krutosti, pfipadné v destruktivité, v niceni véci a dalo by se fici, Ze veskeré
tyto projevy zacinaji povaZovat za zcela bézné, normalni... vzdyt je dennodenné

vidaji v televizi.

U jinych déti maze sledovani nasilnych poradti vést k bazlivosti ¢i k pfiliSnému
strachu z nasili. Také mnoho zdalezi na tom, jak je nasili zasazeno do pfibéhu. Tam,
kde dobro vitézi nad zlem, ma nasili v pfibéhu dtilezitou funkci (ditko se pripravuje
na to, Ze i ono jednou vezme moznd do ruky pomyslnou zbran a bude bojovat proti
zlu stejné jako rytif proti pohddkové sani). Nebezpecna je drasticnost, se kterou je
nasili znazornéno. Napiiklad citlivé vypravény piibéh o ukfizovani mtize dité

hluboce dojmout, aniz mu ublizi.
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V roce 1994 se predni ceSti spisovatelé a umélci obratili na poslance Parlamentu
s petici:

Ceské dité této doby vidi vic st¥ikajici krve nez vojak v proni linii. Znd vic rafinovanych
zpuisobtl muceni nez zkuseny gangster. Lidé, kteri mu zemfeli pred oc¢ima, by naplnili
obrovsky masovy hrob. Masmédia mu bézné nabizeji pohled na drcené kosti a vyhiezlé
vnitinosti. Ukazuji mu bolest bez soucitu a smrt bez litosti. Sadistické niceni Zivého téla je
mu Casto predvddéno jako uzitecnd dovednost. Dopoustime, aby naSe déti citové i rozumouvé
zraly v kultue, v niZz je utrpeni zlehCovano a nasili oslavovino. Tento vliv neziistane bez
nasledkii. To doklada tada statistik a zdvaznych védeckych praci, ale staci pouzit zdravého
rozumu. Vsechny kulturni vzory - i ty nejhorsi z nich - svadéji k napodobovani a déti jsou
vici nim nejbezbrannéjsi. Kriminalita nasi mladeZe stdle roste. Mame diivodné podezieni, Ze
propagace surovosti, kterd zaplavila média a trhy, se na tom velkou mérou podili. Jsme
spolutviirci kultury této zemé a vime, Ze i my neseme odpovédnost za jeji pritomnost i
budoucnost. Kdybychom nevéfili v moznost uméni ovlivnit citéni lidi, nase prdce by ztratila
smysl. Proto zveddame sviij hlas proti nebezpeci, jehoz silu uz dnes rozpozndvdme.

Zidame Parlament Ceské republiky o legislationi tipravu této problematiky. Necht je :
1. zakdzano proddvat a piljcovat détem a mlddezi jakékoli nosice informaci, které
ohrozuji jejich zdravy vyjvoj,
2. ucinnym zpusobem regulovino verejné predvadéni brutality, zejména v televizi a
v kinech.
Tuto petici svymi podpisy podpofilo na sto tisic obcanti a uvital ji i prezident

republiky (Vaclav Havel).

Aby déti nebyly pfimo zasazeny timto televiznim otroctvim, potfebuji pfimou
programu pro volny ¢as nebo alesponi spolecny vybér sledovanych poradii. Ve
vétsiné domadcnosti totiz rodi¢, ktery nemd pravé na své ratolesti cas, je posadi
k televizoru a tak déti pfijmou tuto ,aktivitu” jako néco kladného, rodici

doporuceného a tak sedi a , cvakaji a cvakaji” - zabavi se. Je to zdbava sice pfitazliva,
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ale bezduchd, nerozviji détskou tvofivost ani fec. Malé dité instinktivné reaguje
citové i télesné na vykfiky hrizy ¢i vzteku, na vyrazy tvari a na rany ¢i kopance. Je

rozruseno, vydéseno, ale nemftize se odtrhnout.

Nejznaméjsi détsky potfad - Vecernicek pomaha utvaret rytmus dne, pomaha
ditéti sndze se rozloucit s hrou, s uplynulym dnem a jit do postele, kde si odpocine a
nacerpa novou silu. Pfi spoleéném sledovani obrazovky dité v matefské nebo
babic¢¢iné naruci dostava pred obrazovkou dtilezitou lekci citové vychovy. Stiskem,
pohlazenim, soucitnym komentafem. Tak péstujeme détskou schopnost vciténi,
smysl pro spravedlnost i smysl pro humor. Hned po vecernicku nebo po jiném
shlédnutém poradu je vhodné si 0 ném s ditétem povidat- pomdhame mu takto, aby
se lépe vyznalo ve svych vlastnich citech. Casto je ovsem tieba, pokud to viibec jde,

retusovat nebo doplnit détsky porad tam, kde ho tvtirci ledabyle stvofili.

Problémem miize také byt rodinné sledovani televizniho zpravodajstvi. V mnoha
rodindch maji déti, casto jesté desetileté, zpravy prosté zakazané, protoZe v nich
byvaji drastické zdbéry, tak aby byla zachovana autenticnost presentované zpravy.
Protiargument , Jen at se div4, kdyz je to pravda!” svédéi o tom, Ze rodice dostate¢né
nechdpou zranitelnost détské duse. Na druhé strané by vSak déti zpravy sledovat
mély, mély by se zajimat o to, co se déje kolem nas, ale i toto jde podat jinou formou
nez pouhym sledovanim televizni obrazovky, napf. vhodné noviny, casopisy,

rozhlas... (RICAN, P., ITHARTOVA, D., 1995, str. 23)
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2.4. Reklama

Reklama je oznaceni pro vesSkeré aktivity reklamni komunikace, pro prfedavani
reklamniho sdéleni, s jehoz pomoci by mélo byt ovliviiovdno spotfebni chovani nebo

spotiebni zvyklosti.

Reklama prodava vlastné image. Ne vsak kazd4 reklama je zaméfend na
vychvalovani vyrobku. Mnohé reklamy byvaji orientované v prvé fadé na to, aby si
zakaznik udélal dobré minéni o vyrobci produktu, ¢imz vychvaluje celou firmu ¢i
znacku. Reklama se stala soucasti naseho zivotniho prostoru a dnes uz clovék
nemuze reklamu ignorovat.(viz pfiloha ¢. 4) Bez reklamy by pfestala vychdzet
vétSina Casopist, dramaticky by se zmeénila podoba televizniho vysilani, vybér
vyrobktl pocinaje zakladnimi surovina potfebnymi pro zivot konce produkty

uréenymi pro zdbavu ¢i pohodli.

Zadavatelé reklam utrati rocné stovky miliard dolarti na celém svété na
podporu konzumniho zptisobu zivota. Reklama se nds snazi ovlivnit a pfinutit
koupit produkt, ktery viibec nemusi byt kvalitni, anebo ktery vibec zrovna
nepotfebujeme. Vyrobci uz davno pochopili, Ze prislusnost k urcité znacce, ktera se
vytvori, kdyz je dité jeSté malé a lehce ovlivnitelné, pfetrva az do dospélosti. Je totiz
znamym faktorem, Ze spotfebitelé jsou loajalnéjsi ke znacce, kterou znaji a pouzivaji
od narozeni a je velmi téZké je pozdé&ji pfesvédcit o tom, aby se orientovali na jinou
znacku vyrobku. Casto se stava, Ze déti nejsou spokojené s hrackami, které od rodicii
dostali jen proto, Ze se nejednd o hit ztelevizni reklamy. Nékteré holcicky si
napiiklad odmitaji hrat sjinou panenkou nez je Barbie, ktera je jednou modelkou
podruhé tfeba tanecnici atd. Neeticky pristup inzerentd je ocividny napiiklad pfi
riznych reklaméach na stavebnici Lego. Tim, zZe v dimyslné naaranZované scéné

postavicky ze stavebnice oZiji pomoci animace, dité u obrazovky nemuiZe pochopit,
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pro¢ se jeho postavy z Lega nehybou a je s nimi nespokojené. Regulace reklamy
hracek je zahrnuta zejména v tzv. etickym kodexu reklamy, ktery existuje ve vSech

vyspélych zemich.

Eticky kodex reklamy v Ceské republice ma trochu podobu tstavy. Je sloZen
s preambule a dvou casti, které jsou dale oznaceny kapitolami. Reklamou smétujici
k détem a mladezi se zabyva druha cast, kapitola 2, ¢ast 1 a 2.

Viz priloha ¢.3

2.4.1 Jak reklama pusobi

Klicovym slovem v oblasti ptisobeni reklamy na pfijemce je identifikace.
MtzZeme si stokrat opakovat, Ze kazdy clovék je jedinecny, ale pfesto ndm bude
hrstka idolti imponovat a bude nas opdjet pocit, Ze s nimi mame néco spole¢ného.
Reklama je spoji s vyrobkem (cigaretami, parfémem ...) a my podvédomé ziskavame
pocit, Ze kdyz budeme majiteli stejného vyrobku, pfiblizZime se tak svétu téch
dokonalych lidi. Kazdy se radéji identifikuje s osobou stejného pohlavi, proto na
muZze lépe zabiraji reklamy s muzskymi postavami a na Zeny s Zenskymi i kdyz by se

mohlo zdat, Ze plati opak. (ADAMOVIC, 1., 1999, str. 22)

U prili§ komplikovanych reklam ¢lovék prestava vnimat, jakého vyrobku
se vlastné tykd. U pfili§ komplikovanych reklam clovék pfestdva vnimat, jakého
vyrobku se vlastné tyka. Nejuniverzalnéjsim a nejucinnéjsim schématem

pfibéhu v literatufe je: hlavni hrdina chce dosdhnout néjakého cile a nakonec
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ho dosdhne, ale musi pfi tom pfekonat prekdzky, coz s sebou casto prinasi
vnitfni proménu. U fady reklam toto schéma alespon v ndznacich najdeme.
Pfesto tu oproti literdrnim pfibéhtiim vidime patrny rozdil - misto vnitfni
promény, kterd zplisobi dosazeni cile a byva obvykle velmi obtiznd, staci
jenom dobry ndpad, zména spotfebitelskych navykt, sahnuti po jiné znacce -je

tfeba prece vzbudit dojem, Ze feSeni problému je velmi snadné.

David Ogilvy, jeden z nejvétsich magnati reklamniho priimyslu, uvadi
jako nejucinnéjsi druhy fotografii tyto: dojemné fotky déti, dojemné fotky
zvifat a vSechno, co pfipomina sex. Co na tom, Ze vyrobek mnohdy nema s
touto tématikou nic spoleéného - vnimani reklamy totiz probiha na nevédomsé

urovni a na tu je jakdkoliv logika kratka.

Existuje vSak i dal$i rovina reklamy, ktera je pro spolecnost vylozené
nebezpecénd. Ve snaze zaujmout, Sokovat se tvirci reklamy dostavaji na
protispolecenskou platformu. Pfikladem mitize byt televizni reklama na cokoladu
Fidorku, kdy se dévcatko ndsilim zmocniuje predmétu své touhy. Déj je komentovan
slovy: , Kdyz musi$, musis!” Socidlni poselstvi této reklamy je, Ze zakladni je to, co ty
chces. Na druhé lidi a spolecnost neber ohled. Kdyz musis krast, loupit, znésilfovat,

vrazdit, tak musis, své potfeby ni¢im neomezuj!

2.5. Reality show

Zhruba dva mésice uz je ¢esky narod bombardovin lavinou sexu, vulgarit a

alkoholovych dychankt. Divaci jsou nadSeni, miluji Reginu, Filipa a spol.
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Kdyz v1été obé komercéni televize avizovaly ruSeni ¢i pozastaveni svych
pravidelnych pofadu ve velkém, vétsina divaka se naStvala. Vedeni televiznich
stanic se pfesto nenechalo odradit. Podle zkuSenosti ziskanych ze zahranici, dobfe
védéli, Ze reality show divaky vSude dostaly. A opravdu to vyslo. I ¢esky televizni
divak, zvlasté nizsiho véku, zacal pravidelné vecer co vecer usedat pfed obrazovku a

dnes doslova hlta kazdy pohyb svych favoritii. (MINACOVA, Z., 2005, str. 5)

Jako prvni odstartovala svou reality show VyVoleni Tv Prima 20. srpna 2005 a
po tydnu se pfidala i konkurenéni Tv Nova se svou, po celém svété proslavenou,
show Big Brother. Zatimco ve VyVolenich hlasovali divaci koho chtéji ze tii
nabidnutych kandidat(i poslat do vily, u konkurence tento vybér provedl tym
psychologti, vizazistli a zastupci Tv Nova, coz se, ale zdhy ukazalo jako klicové.
Zatimco VyVoleni se spolu hadali od prvniho dne svého pobytu, na Tv Nova se
divak, kdyz tam ndhodou zavital mohl divat na skupinu lidi, ze kterych se pomalu

zacali stavat kamaradi, pomahali si navzdjem pfi plnéni nezajimavych kol apod.
JelikoZ jsem diky své profesi (viz. Pfiloha 5, obr. 1) mél moZnost navstivit vilu

vvvvvv

nemozné sehnat jakékoliv materialy k obéma soutézim.

2.5.1. VyVoleni

Deset az dvacet stiznosti denné prijde Radé pro rozhlasové a televizni vysilani
na reality show VyVoleni. Vétsinou si stéZuji rodice, kterym se nedafi déti odtrhnout

od obrazovky a nelibi se jim, jak Tv Prima ldduje soutézici alkoholem, cigaretami a
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poté cekd, co to se soutézicimi udéld a jak to zméni jejich chovani, tak aby bylo

zajimavé pro oko divaka.

Tyto stiznosti jsou opodstatnélé. Vezméme si tfeba jenom ten alkohol a
cigarety. Reklama na oboji je bud tplné zakazana, nebo vyrazné omezena. Tady ale
bézi v ramci klasického poradu, navic hodné sledovaného, formou naprosto oteviené
propagace. VétSinou sice nejsou vidét konkrétni znacky, déti ale lehce prevezmou
vzorce chovani oblibenych hrdinti — zvlast kdyz jde o obycejné, jen o néco starsi lidi.

A co maji ti chuddci zavfeni na sto dni v papundeklovém luxusu délat?!

Takze se jim naserviruje hektolitry alkoholu, oni se odvazou a pak to rozjedou.
Ctytiadvacet hodin denné se nemtizou nikam schovat, jediné tak na zachod. Ale i
tam je kontrolni kamera, co kdyby ndhodou...? Skoro jako kdyby nékdo namontoval

kamery do putyky nejhorsi cenové skupiny na Zizkoveé.

Prima se chlubi obrovskou sledovanosti, vefejné ale prezentuje jenom data o
divacich starsich 15 let. To je skupina, u které televize vydélavaji na reklamé. Nikde
zatim ale nezaznélo, co VyVoleni udélali s détskymi divaky. Takze se na to
podivejme: vtydnu na zacatku vysilani reality show VyVoleni se v hlavnim
vysilacim ¢ase od 19 do 23 hodin na Primu divalo 47 procent déti ve véku od ctyt do

¢trndcti let, které zrovna sedély u televize! (POTﬁéEK, J.,2005, str. 42)

Sledovanost VyVolenych mezi détmi stdle stoupa. Ostatné, pfesvédcit se o tom
miuiZete kaZzdy tyden na strance Asociace televiznich organizaci (ATO), ktera realizuje

peoplemetrovy prizkum sledovanosti ¢eskych televizi.

Budova v niz se odehrava dosud nejvétsi ceska reality show se nachdazi pobliz
prazské kfizovatky Harfa v byvalé priimyslové zoné. Byla postavena podle projektu,
ktery dodal drzitel licence na tuto show (Valé Vilag-Skutecny svét). Cely objekt

vcetné koridorti pro kamery a technické zazemi, které obklopuji obytnou cast pro
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soutézici méfi 25x35 metrt. Samotnou vilu tvofi obyvaci pokoj, loZnice s péti
dvoultZzkovymi postelemi, moderné zafizena kuchyné sjidelnou, koupelna
s toaletou a sprchovym koutem. Soutézici mohou vyZzivat k plnéni tkold i odpocinku
zahradu vybavenou krytym sezenim, vifivkou, bazénem a saunou. Navic je tu
takzvana pradelna, v niz maji k dispozici kromé automatické pracky i dalsi lednici.
V aredlu se samozfejmé nachazi i zpovédnice, kam se chodi vypovidat ze svych

starosti i radosti. (FTV PRIMA, 2005, str. 20)

Format reality show VyVoleni zahrnuje i specialni tydny, béhem nichZ Zivot
soutéZzicich vyboci z béznych koleji. Prvni znich se stala historicky prvni reality
benefice u nas, kterou pripravila Tv Prima spolecné s nadacnim fondem Kapka
nadéje. Tento tyden sympaticky zacala svou navstévou ve vile Vendula Svobodova,
predstavitelka fondu, poté VyVoleni navstivili motolskou nemocnici k velkému
zdjmu déti postizenych poruchou krvetvorby. Tyden vrcholil beneficnim koncertem
do kterého se zapojili i samotni VyVoleni svou pisni. Soucasné také probihala na
internetu aukce véci VyVolenich i véci které vyrobili. Celkovy vytéZek aukce byl 609

400 K¢, ale cela akce nakonec vynesla pres 22 milionti K¢, pro postizené déti.

Jak uz jsem psal na pocatku této kapitoly, mél jsem moznost navstivit vilu
VyVolenich, bylo to zdavodu pfedani obZaloby jednomu z soutézicich. Jelikoz
vybér do vily provadeéli divaci dostali Sanci na vyhru 11 miliéont mladi lidé rtznych
osudti, kolikrat i se Skraloupy z minulosti, coz se ale divaktim, zvlasté mladsim libi,
nebot se nejedna o Zadné nudné lidi. Co mne vSak pfi navstévé vily prekvapilo, byl

vSude pritomny nepofadek a znudénost spojend s nicnedélanim soutézicich.
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Nejvystiznéji shrnul sledovani televiznich poradt kjidlu Doc. PhDr. Pavel
Rican (RICAN, P., PITHARTOVA, D.,1995, str. 7). Pfirovnava dusevni potravu na
obrazovce k télesné potravé na talifi. Kdyz si pfedstavime, Ze dame pétileté holcicce,
ale nékdy také dvandctiletému klukovi tfi stovky, a posleme je do bufetu, aby si
koupili na co maji chut. Budeme radi, kdyz je nerozboli bficho po dortech a poharech
a kdyz vycepni klukovi nenaleje to, co by rad ochutnal. Dnes uz vime, Ze se kazdé
jidlo nehodi pro kazdého. Néco jiného dame kojenci, néco jiného skoldkovi, téhotné

Zené, nemocnym a starym lidem apod.
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3. HODNOTOVA ORIENTACE

Hodnoty zaujimaji vyznamné misto v motivacni strukture clovéka a v jeho
chovani. Hodnotovy systém soucasného dospivajiciho jedince se utvari ve slozitych
podminkdch. Spole¢nost dava jedinci signdly o mozZnosti jednat v rozporu
s hodnotovym systémem spolecnosti. Stimuly jimiz plisobi spolec¢nost na jedince,
maji razny vliv na hodnotovy systém v zavislosti na Zivotni fazi. Zatimco u
dospivajiciho vSe probihd v ramci socializace a socidlniho zrani, u dospélého jde o
pfipadnou resocializaci, pokud ma stimul na osobnost néjaky dopad. (SAK, P,

SAKOVA, K.,2004, str. 9)

3.1 Pozice medialnich aktivit u mladé generace

Jakou masmédia zaujimaji pozici ve struktufe volného casu mladeze, jak
ovliviiuji zivotni styl mlddeZe v soucasnosti a jaké jsou dlouhodobéjsi trendy
z hlediska vyvoje mladeZe? Dominantni pozici zaujima u mladeze a zvlasté u jeji
nejmladsi skupiny sledovani televize. Na pocatku osmdesatych let prudce rostla
sledovanost televize a v poloviné osmdesatych let se televize stala dominantni volno-
Casovou aktivitou mladdeze. Od roku 1982 neustdle rostl index zaznamenavajici
frekvenci této aktivity ve volném case. Nartst sledovanosti v prvni poloviné
devadesatych let 1ze vysvétlit vyvojem po roce 1989. na obrazovky se dostaly porady,
které se do té doby nevysilaly viibec, anebo ojedinéle. PfedevSim se jednalo o

americkeé seridly, akcni filmy a pornografické porady.
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Nastésti se normalni televizni divak po par letech nasytil poradd, které pro ného
byly na pocdtku devadesatych let nové. Podle udajii casové fady vyzkumt
provadéné tymem pod vedenim Doc. PhDr. Petra Saka CSc., sledovani televize

mladezi kulminovalo v roce 1997. (SAK, P., SAKOVA, K.,2004, str. 90)

Sledovani televize - v letech 1982 az 2002,

vékova skupina 15-18 let

index
4,8

4,7

4,6

4,5

4,4

4,3

4,2

82 84 92 97 0 2

rok

Frekvence sledovdni televize byla zjistovana v ramci baterie volno-casovych aktivit. Na
otdzku: ,, Jakym Cinnostem se vénujete ve svém volném case a jak casto?” odpovidalo se
pomoci pétistupriové skdly. 1 - nevénuji se, 2 — méné nez jednou mésicné, 3 — méné nez
jednou tydné, 4 — alespori jednou tydné, 5 — kazdy den. Index je konstruovdn jako aritmeticky

priimér z Cetnosti stupnii skaly 1-5.
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3.2. Oblibenost televiznich poradii

O oblibenosti jednotlivych pofadii se casto hovofi na zdkladé sledovanosti
vysledkti peoplemeterti. Sociologové se vSak domnivaji, Ze takto vyvozené zavéry
nejsou zcela relevantni, protoZe sledovanost a oblibenost nejsou synonyma. Zalezi na

tom, v jakém case je pofad nasazen a proti jakym programtim na jinych stanicim.

Nasledujici tabulka nam udava oblibu jednotlivych televiznich pofadt vékové
skupiny 15-30 let vroce 2002. Oblibenost pofadu zjistovala otazka: ,Jak mate
oblibené uvedené televizni porady?” s baterii typu televiznich poradti. Typy poradt

zatazené do baterie jsou uvedené v tabulce.( SAK, P., SAKOVA, K.,2004, str. 100)

Tab. ¢. 1
Rozhodné Spise Ani-ani Spise Rozhodné
neoblibené | neoblibené neoblibené | oblibené
Filmy obecné 0,25 1,27 11,39 50,89 36,20
Ceské filmy 1,52 3,54 11,14 43,80 40,00
Americké filmy 2,78 18,23 28,61 34,43 15,95
Evropské filmy 0,76 8,61 31,14 45,32 14,18
Umélecké filmy 9,11 26,84 30,89 21,27 11,90
Ak¢ni filmy 17,22 24,56 20,51 23,04 14,68
Televizni inscenace 10,63 27.85 28,10 27.85 5,57
Ceské serialy 8,10 16,46 24,05 37,47 13,92
Zahrani¢ni serialy 22,03 26,58 23,80 19,49 8,10
Zpravodajstvi 3,04 7,34 22,53 35,19 31,90
Publicistické pofady 7,09 16,20 28,10 32,66 15,95
Sportovni pofady 11,39 16,96 24,05 22,78 24 81
Vzdélavaci pofady 6,58 14,43 28,86 37,22 12,91
Popularné védecké 2,53 11,39 20,25 39,49 26,33
Vazna hudba 36,20 33,92 19,24 7,09 3,54
Populdrni hudba 5,06 15,44 22,03 39,49 17,97
Zibavné potady 7,09 15,44 22,78 37,97 16,71
Soutéze 12,41 17,47 27,85 31,14 11,14
Magaziny 20,76 28,86 28,61 17,47 4,30
Vyuka jazyki 25,57 28,10 30,63 11,65 4,05
Nabozenské porady 56,71 22,28 13,42 5,32 2,28
Erotické porady 19,24 15,44 30,13 24,81 10,38
Zabavna publicistika 7,85 18,99 40,76 28,35 4,05
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Jak je vidét nejoblibenéjsimi porady jsou ceské filmy. Na dalsich mistech jsou
zpravodajské, popularné védecké, publicistické, sportovni a zdbavné porady. Jiz ani
neprekvapuje oblibenost akénich a americkych filmt u pomérné malého poctu
televiznich divakd. Tradi¢né nejméné oblibené jsou nabozenské porady. Oblibenost
nabozenskych pofadti u mensiho podilu divaki, neZ je v CR piihlasenych katolikd,
naznacuje, Ze tento typ pofadd neni obliben ani velkou vétSinou cilenych divakd.
Pozoruhodna je mira oblibenosti vzdélavacich a popularné védeckych potadi.
Potadti tohoto typu je i ve vefejnopravni televizi stdle malo. Snad i z obavy z malé

sledovanosti takovychto potfadti. (SAK, P., SAKOVA, K.,2004, str. 100)

Zaveér

V této kapitole jsem zaméfil z pohledu sociologii na frekvenci sledovani
televiznich poradii a oblibenosti jednotlivych zanrti. Nutno dodat, Ze i kdyby se na
prvni dojem zddalo, Ze mlady clovék vyseddvd u televize bezmyslenkovité,
vyzkumem bylo zjisténo, Ze mlady divak si dokaze rozlisit jaky pofad ma pro néj

prinos a ktery je jen “ztratou casu.
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ZAVER

Ve své prdci jsem se vénoval problematice vlivu masmédii na hodnotovy

systém déti a mladeze. Obé pracovni hypotézy, byly potvrzeny.

V prvni kapitole jsem se zaméfil na vysvétleni zdkladnich pojm jako jsou
média, masmédia, medidlni komunikace, funkce masmédii, zdkladni druhy
masmédii a historickym vyvojem masmédii. Druhou kapitolu jsem zaméfil na
nejrozsirenéjsi prostfedek hromadné sdélovacich prostfedkil a to televizi. Ve treti
¢asti vychazim z vyzkumu tymu sociologti, ktefi se mimo jiné zabyvaji ptisobenim

médii na déti a mladeze, jejich vybérem potadti apod.

Zivotni styl soucasného mladého clovéka je vyznamné ovlivnén hromadnymi
sdélovacimi prostfedky. Vyuzivani masmédii se stalo neoddélitelnou soucasti Zivota
clovéka v praci i ve volném case. Volny cas lidi je prevdzné trdven s masmédii a

vedle pfimych medidlnich aktivit jsou i dalsi ¢innosti ¢clovéka spojeny s médii.

Hromadné sdélovaci prostiedky se déli podle fady kritérii. Mluvime o
elektronickych médiich — televizi a rozhlase a o tisténych médiich — novinach,
Casopisech. Podle formy vlastnictvi a funkce se ve vztahu ke spolecnosti se

masmeédia déli na soukroma a vefejnopravni.

Mimofadné postaveni televizniho vysilani mezi ostatnimi masmédii a jeho vliv
ve spolecnosti vyvolava zvysenou pozornost vefejnosti i odbornikii, kterd pfindsi i
kritiku nékterych jevii. Vyznamnym tématem televizniho vysilani na celém svété je

pusobeni na mladou generaci a dalsi s tim spojené negativni jevy.

I kdyz ze strany majitel(i komercni televizi je snaha prezentovat své vysilani
pouze jako zdbavu bez dopadu na déti, mladez a populaci, skutecnost je jind. Zvlasté
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na specifické skupiny déti a mladeze s problémovym rodinnym zdzemim je dopad

nékterych poradt televize Nova a v posledni dobé i televize Prima velmi negativni.

Ve vysilani elektronickych masmédii velky casovy objem zaujimaji reklamy,
neustale se opakujici upoutavky na budouci programy a propagandistické ataky na
posluchace ¢i divaka. Jak fika Vincent van Gogh: , Pravda je krdsna a lez je oskliva.”
V tomto smyslu je oskliva cela reklamni produkce, protozZe pro manipulaci ¢lovékem
vytvari cely 1zivy reklamné medidlni svét, do kterého se snazi vtdhnout svého

konzumenta.

Reklamni kampané se vSeobecné soustfeduji na Sok. Jakoby se stalo jejich
prioritou pobufovat verfejnost jen proto, aby se prodalo par krabicek cigaret nebo
mydla navic. Ale nabizi se otdzka, do jaké miry miize podobné nabadani k nakupu
obcana pohorsovat a kde viibec kon¢i hranice vSeobecného vkusu a etiky na televizni

obrazovce, strankach tisku a hlavné na c¢etnych plakatovacich plochach.

Vyzkumy ukazuji, Ze pro déti do dvou let véku méa komunikace s rodici nebo
jinymi ,zivymi” vychovateli rozhodujici vyznam. A to pfedevsim pro zdravy vyvoj
mozku ditéte, pro ustaveni zdkladi budouciho chovani, socidlnich vztahti, emocni
stability a schopnosti udit se. Pediatfi vyzyvaji rodice k vytvofeni prostfedi bez

elektroniky v bezprostfednim okoli téchto déti.

Ve vychové jde o formovani celé osobnosti, jejich nejrtiznéjSich aspektti a ¢asti,
v souladu s pozadavky spolecnosti na clovéka, Vychova je uréovdna spolecnosti a
$irSim spolecenskym prostfedim. Prvnim a velmi silnym cinitelem pfi formovani
ditéte je rodina. Sirsi spolecenské prostiedi ovliviiuje dité pak zprostiedkované tim,
e puisobi na ostatni formativni ¢initele. Spatni kamaradi, nevhodné filmy, comcsy,
reklamy apod. maji na mladého ¢lovéka silny vliv jen tehdy, kdyZ rodina k tomu
dala podminky svymi nedostatky, nedobrymi pfiklady, nespravnymi postoji k détem

a nevhodnym zptisobem vychovy.
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RESUME

Hromadné sdélovaci prostfedky jako jsou tisk, rozhlas a zejména televize maji
bezesporu masovy vliv na déti a mladez. Je potfeba s nimi pocitat jako s vyznamnym
faktorem, ktery formuje osobnost ditéte ¢i mladého clovéka. Média na déti a mladez
pusobi jak pfimo tak nepfimo. Pfimé ptlisobeni znamena vnimani, sledovani toho, co
je jim urcéeno, napt. knihy, pofady, vysilani pro déti a mladdez. Nepfimé ptlisobenti je
veskeré pusobeni na vychovatele, rodice, nebo jakékoliv ptisobeni které neni
bezprostifedné urcené détskému prijemci. Manipulativni charakter masmédii se
nejvice odrdzi vreklamné. Prirozeny zdjem o to, jak ptlisobi stovky a stovky
komerénich sdéleni na mladé prijemce, je zpravidla veden obavou o dlouhodobé

nasledky, které mtiZe takovy typ vysilani mit.

Public media, as press, radio, and mainly TV broadcast, have, with out any
doubts, big influence on kid's and teenager's. It is necessary to count on them as
important aspect which forms personality of young people. Media effect kids and
teenagers directly or indirectly. Direct influence means sensing and watching things
which are presented to them. As example we can consider books, TV shot's for kid's
and teenagers. Indirect influence is all influence on ...., parents or any other influence
which is not originally meant for indults consumer. Manipulative character of media
is mainly reflected in advertisement. Basic interest about effect of dozens and dozens
commercial announcement's which are provided to young people is usually lead by
worries about improper result on personality which might be the consequence of

such broadcasting.
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ANOTACE

Dvotak, Ales. Vliv masmédii na hodnotovy systém déti a mladeze.
Zlin: Univerzita Tomdse Bati ve Zliné, Brno: institut mezioborovych studii Brno,

2005. 48 str. Bakalarska prace.

Tato préace je zamyslenim nad pozitivnim i negativnim vlivem masmeédii pri
vyvoji déti a mladeZe. Vliv masmedii na pocatku vyvoje osobnosti jedince, casto

formuje jeho budouci socialni vazby.

Klicova slova: média, masmédia, medialni komunikace, televize, reklama,

reality show, hodnotova orientace

This article is reflection on positive and negative effect of media's influence on
kid's and teenagers. Human personality is from very beginning formed and builds

under Media's influence and it often sets up its further social relations.

Key words: Media, mass media, medial communication, TV broadcast, commercial

advertisement, reality show, trend of life values.
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Priloha ¢. 1

MEDIALNI HESLAR

Anketa - sociologicka technika dotazovani ndhodné vybranych osob, jejiz obdoba je
v médiich casto zneuzivana k vytvareni dojmu representativnosti citovanych nazort.
Audiovizualni jazyk — forma prostfedku sdéleni, typicka pro soucasna média, ve
kterych se $ifi zaroven sluchové a zrakové sdéleni ( televize, video dvd, pocitacové
hry, multimedia apod.)

Bulvar — zkratka pro druh médii, kterd se vice zajimaji o to co pritahuje masy, napf.
aféry, nehody ¢i Zivot slavnych, na tikor serioznim dennim zpravam.

Cilova skupina — termin z oblasti marketingu, ktery se postupné prenesl na média,
misto aby se neutrdlné obraceli na celou populaci, oslovuji pouze vytipované
skupiny jejich jazykem. Tyto skupiny vykazuji urcité shodné spolecenské rysy
jedincti, jako je vék, vzdélani, socidlni postaveni, nadzory, zivotni styl, pfevladajici
emoce apod.

Desinformace — v médiich snaha vytvorit dojem informovanosti tim, Ze se sdéluji
napf. polopravdy, nepodstatné véci, hypotézy jedné strany apod.

Fikce — smyslenka, v médiich pfedevsim vyraz pro pofady zaloZzené na vypravéni
smysleného pribéhu.

Gramotnost medialni — neboli medidlni kompetence, schopnost zachdzet s obsahem
medii, pochopeni principi medialni komunikace, coz predpoklada urcité vzdélani.
Identifikace — odcizeni subjektu sobé samému ve prospéch objektu, do existence
tohoto objektu obrazné subjekt pfevtéluje svou existenci, aniz by si to primo
uvédomoval.

Imitace — ndpodoba jednotlivych odpovédi nebo pomérné specifickych vymezenych

odpovédovych okruhtl v tésné casové zavislosti na jejich pfedvedeni modelem.



Kli$é — v médiich dobové ustalend, mdédni forma vyjadfeni (nemusi byt vzdy slovni),
kterd apeluje na pokleslé motivy posluchact-divakii-ctenar.

Komunikacni situace — jak urcité médium prostorove, ¢asové a vztahové ovliviiuje
své okoli — za jakych okolnosti se médium uziva, co naopak potlacuje nebo vylucuje.
Komunikace medidlni - tvofi zdklad socidlné-komunikacnich procest, jichz se
ucastni média. Podminkou jsou média, ktera jednak ptisobi jako nastroj, jenz
zprostredkovava sdéleni, jednak jsou aktivnim ticastnikem komunikacénich procest.
Manipulativni texty — jakdkoliv forma obsahujici text, vnémZ jsou obsaZeny
manipulativni prvky.

Masové médium — nejenom médium, které se obraci na Siroké vrstvy, ale jeZ ma
sklon zbavovat jednotlivce zodpovédnosti a ¢init z nich manipulovatelnou masu.
Medialni legislativa — fungovéni médii je v CR i dalsich zemich EU pravné
upraveno. V CR jde zejména o nésledujici pravni predpisy (vie v platném znéni):
Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

Z&kon ¢&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi,

Zakon ¢. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu,

Zakon ¢. 40/ 1995 Sb., o regulaci reklamy,

Zakon ¢. 151/2000 Sb., o telekomunikacich,

Zakon ¢. 273/1993 Sb., o audiovizici

Medialni vychova — soubor postojii vrodiné nebo Skole, jak se branit vzniku
informacni propasti a jak nedovolit, abychom se stali trpnymi subjekty jakéhokoliv
masového média.

Médium - sdélovaci prosttedek pro ktery byva pfiznacny urcity smyslovy kanal

( napf. u rozhlasu sluchovy) a urcitd komunikacni situace, kterou navazuje.
Multimédia — nova forma média, se kterym se komunikuje tak, Ze se voli stejné jako
v programu nebo pocitacové hie z nabidky v tzv. menu (napf. ovladatelné dotykem
poli na obrazovce).

Public relations — je péce o vefejné minéni. VSechna cilend opatfeni jsou urcena
k tomu, abychom ziskali davéru a sympatie u vefejnosti pro danou firmu, vyrobek

nebo néjaky napad.



Redlna cilova skupina - skupina, urcitd cast cilové skupiny, kterd mtize byt
propagandou skupiny opravdu zamérena, tj. lidé, ktefi jsou schopni vstoupit do sekt,
politickych ¢i zadjmovych sdruzeni, podlehnout reklamé apod.

Regulace médii — cilené usmérnovani médii a medialniho trhu pomoci pravnich
predpisti, raznych cinnosti regulacnich organti, které ptisobi jako soucdsti statni
spravy, i c¢innosti dalSich sloZek spolecnosti. Zahrnuje i autoregulaci samotnymi
médii. Regulace obsahu médii stdtem je v demokratické spolecnosti vzdy az
naslednou akci regulaéniho orgdnu (jde o rtizné typy sankci, napfiklad pokuty),
nesmi obsahovat prvky cenzury.

Vefejnopravni médium — neni ani v privatnich rukou ani v rukou statu, ale ma
podporu z vefejnych zdrojii, aby plnili funkce, o které se nestaraji soukroma média.
Virtualni realita — iluzivni pocitacova simulace, ve které uzivatel urcuje smér svého
pohybu, nikoliv zvlastnim ovlddacem, ale pfirozenymi pohyby své hlavy, rukou

apod.



Piiloha é. 2
FUNKCE MASMEDII

Druh funkce Dominantni rys funkce
A) Informativni poskytovani informaci, dat a zprav adresatim
1. Hodnotova reprezentace duchovnich hodnot
2. Hodnotici hodnoceni formou a zplisobem prezentace
3. Kognitivni zprostfedkovavani poznani
4, Vzdélavaci roz$ifovani obzoru a kultivace osobnosti
5. Petrifika¢ni uchovani obrazu svéta a doby
B) | Komunikativni spojeni a pFenos sdéleni, dorozumivani
6. Socializaéni zprostfedkovavani zkuSenosti, ndzora a pocitl
7. Stimulacni podnécovani senzibility, fantazie a imaginace
8. Kulturni poznavani a prejimani hodnot a ideald
9. Kompenzaéni uspokojovani potieb osobnostniho vyrovnani
C) | Formativni utvareni nizori a postoji adresati
10. | Humanizaé¢ni zlid$tovani a upeviiovani altruismu
11. | Vychovna utvareni, kultivace, vedeni a vychova jedince
12. | Akulturaéni usnadnéni adaptace imigrantl
13. | Esteticka kultivace vnimani krasy a vztahu ke krase
14. | Magicka piekracovani do transcendentna
15. | Defrustracni odstrafiovani deprese a pocitli bezvychodnosti
16. | Manipulativni propagandistické a reklamni ovliviiovani
D) | Rekreativni prostiredek regenerace, odpocinku a zabavy
17. | Relaxa¢ni navozovani duSevni rovnovahy
18. | Solitarni vyvolani pocitu socialniho osvobozeni a samoty
19. | Desolitarni zprostfedkovani kontaktu se svétem
20. |Hedonisticka provokace a prezentace pozitkil a rozkose
21. |Zabavna zprostiedkovavani odpocinku a zabavy
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Eticky kodex reklamy

Reklamou sméfujici k détem a mladezi se zabyva druha cast, kapitola 2, ¢ast 1 a 2.

1. VSeobecné

1.1

Léky, dezinfekcni prostiedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostiedky nesmi byt v reklamdch
zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt prezentoviny déti, které
s temito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostiedky nesméji byt v reklamdch zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé
osoby a nesméji v nich byt prezentoviny déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zpiisobem
manipuluji.

1.3

Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

1.4

Neni povolena Zidnd reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli
vyzou détem Ci kterd by jakymbkoli zpiisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi
néjaky produkt &i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt Ci
sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu viici
urcitym osobdm C¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je
piivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5

Neni povolena Zdadnd reklama, kterd vede deti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou



vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6

V reklamdch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhdni na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupdnii, nabidky prémii, volné prémie,
tahy cen a podobné hry zamérené na déti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem publikovina

jasnd pravidla.

2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklamdch vystupuji déti, musi byt peclivé zviZeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2

Déti v ulicnich scéndch nesmi byt zobrazovdny jako déti bez dozoru, pokud neni zcela zfejmé,
Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3

Déti se nesmi v reklamé objevovat pti hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o
oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpecnou oblast.

2.4

V reklamdch, ve kteryjch vystupuji déti jako chodci &i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se

déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zdsadami.
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