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Nazev BP: Vliv elektronickych médif na Zivot ¢lovéka
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Resumé:

Bakalarskd prace pojedndvd o problematice vlivu elektronickych médii na
kazdodenni zivot Clovéka. Konkrétné se zaméfuje na potencidlni vlivy rozhlasu,
televize a internetu. Prvni C¢é4st bakalafské prace poskytuje zdkladni orientaci
v problematice masovych médii. Druhd C¢4st price je povazovdna za stéZejni —
vymezuje termin elektronickd média a podrobnéji rozebird, v jakych oblastech
mohou rozhlas, televize a internet ovliviiovat Zivot jedince. Tato stéZejni ¢ast prace
je podporena statickymi daty a prehlednymi grafy. Zavére¢né kapitoly jsou vénovany
problematice reklamnich sdé€leni v elektronickych médiich, protoze pravé reklamy

tvoii nedilnou soucast vSech typli médii.

Klic¢ova slova:
Masova média, etapy vyvoje predstav o ucincich elektronickych médii, elektronicka

média, rozhlas, televize, internet, reklamni sdé€leni

Zusammenfassung:

Diese Bachelorarbeit befaBt sich mit der Problematik des Einflusses der
elektronischen Medien auf das alltigliche Leben des Menschen. Sie richtet sich
insbesondere auf die potenzialen Einfliisse des Rundfunks, des Fernsehens und des
Internets. Im ersten Teil bietet die Bachelorarbeit die Grundorientierung in der
Problematik der Massenmedien. Der zweite Teil der Bachelorarbeit grenzt den
Termin ,,die elektronischen Medien* ab und niher analysiert, in welchen Bereichen
der Rundfunk, das Fernsehen und das Internet das Leben des Menschen beeinflussen

konnen. Der Schlussteil widmet sich der Problematik der Werbebotschaften in den



elektronischen Medien, weil gerade Werbungen einen untrennbaren Bestandteil aller

Medientypen bilden.

Schliisselworter:

Massenmedien, die Etappen der Entwicklung der Vorstellungen von Einfliissen der
elektronischen Medien, elektronische Medien, der Rundfunk, das Fernsehen, das

Internet, Werbebotschften

Summary:

The bachelor thesis deals with the task of electronic media effect to everyday life of
the people. The thesis is concretely focused on potential effects of radio, television
and the Internet. The first part of the bachelor thesis provides the basic orientation in
the task of the mass media. The second part of the thesis is considered as the central
— it encloses the term “electronic media” and analyses in detail in which spheres
radio, television and the Internet could influence life of the people. This central part
of the thesis is strengthened by the statistics data and well-arranged graphic charts.
Final chapters are devoted to the task of the advertising messages in the electronic
media because exactly these advertisements create an integral part of the all types of

the media.

Key words:
Mass media, the periods of development of the ideas of the electronic media effects,

electronic media, radio, television, advertising message
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UvoD

Uvodem této bakaldiské price zddraziiuji, Ze po predchozi domluvé s vedouci
prace a nasledném schvdleni vedouciho katedry byla pridce zuZena na téma ,,Vliv
elektronickych médii na Zivot clovéka®.

Minulé stoleti pfineslo spolu s rozvojem masové vyroby a spotieby i obrovsky
rozvoj masovych médii. (McQuail, D. 2002) V dneSni moderni spole¢nosti hraji
masova média velikou roli. Z tohoto divodu narGstd zdjem odborné i laické
vefejnosti o vliv médii a masové komunikace na spolecnost i chovani jednotlivca.

Na zdkladé vySe zminénych divodi se bude tato bakaldiskd priace zabyvat
problematikou vlivu médii na jedince, konkrétné vlivem elektronickych médii na
Zivot ¢lovéka. Pro¢ prave elektronicka média? Zasadnim diivodem tohoto rozhodnuti
je schopnost elektronickych médii (rozhlas, televize, internet) pfekonat ostatni
zpusoby komunikace. ProtoZe i ti jedinci, ktefi jsou naklonéni pouze komunikaci
tvari v tvar, Cetbé Ci psani, si mnohdy v béZném Zivoté zapinaji pravé elektronicka
média. Dals§im divodem je fakt, Ze tato média, na rozdil od tisténych, nevyzaduji
zvlastni droven gramotnosti. Jsou piistupna prakticky vSem jedinciim. A kone¢né —
jsou to predevsim elektronickd média, kterd vyrazné ovlivnila zplsob, jakym si
predstavujeme svét.

Prioritné se v této praci zaméfim na televizi, protoze toto médium ze vSech
masovych médii proniklo nejhloub&ji do sféry intimniho Zivota lidi. (Sedovd, K.
2007) Novodobymi empirickymi vyzkumy' bylo mimo jiné dokédzdno, 7e mezi
tiSténymi 1 elektronickymi médii ma pravé televize dominantni pozici — je totiZ
fazena mezi hlavni zdroje informaci.

Chtéla bych upozornit, Ze budou-li v praci zmifiovdna tiSt€énd média, pak
poslouZi pouze coby kontextudlni ramec ¢i komparace k médiim elektronickym.

Vybér tématu této bakalaiské prace byl proveden na zdkladé zdjmu o medidlni
problematiku, konkrétné o vliv elektronickych médii na Zivoty jedincd. Prace si
klade za cil na zdkladé prostudované literatury zjistit, v jakych smérech mohou

elektronickd média — pfedevSim televize — ovliviiovat jedince v jejich kazdodennim

NP2

spole¢nosti MEDIAN (agentura pro vyzkum trhu, médif a vefejného minéni).
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zivoté. K dosaZeni daného cile bude vyuzita metoda deskripce, komparace a
sekundarni analyza dat ze sociologickych priizkumi spole¢nosti MEDIAN.

Prvni kapitoly bakalarské prace nds uvedou do problematiky masovych médii.
Budou zde definovdna masovd média, jejich vyznam a funkce. Ve strucnosti se
zaméfim na etapy vyvoje pfedstav o medialnich tcincich a zdroven na vybrané teorie
masovych médii. Nasledujici kapitoly predstavuji stéZejni Cast prace, v nizZ
konkrétnéji vymezim termin elektronickd média a rozeberu jednotlivé druhy
elektronickych médii. Nejvice se zde zaméfim na televizi — respektive na ucinky
televizntho vysildni. Tato stéZejni Cast prace bude podporena statickymi daty a
prehlednymi grafy. Zavére¢né kapitoly budou vénovédny problematice reklamnich
sdéleni v elektronickych médiich, protoze pravé reklamy tvoii nedilnou soucast
vSech typt médii. Kapitoly budou zaméfeny zejména na vlivy komer¢nich reklam,
nebof se jednd o takovd medidlni sdéleni, jejichz cilem je podnitit jedince ke

konzumovéni a zdrovei jim vnutit své ideje.

12



1. UVOD DO PROBLEMATIKY MASOVYCH MEDIi

1.1 VYBRANE POJMY
Diive neZ se za¢nu zaobirat problematikou masovych médii, tak je vhodné

definovat zdkladni medidlni pojmy, jeZ mi pomohou orientovat se v dané oblasti.
Slovnik medidlni komunikace definuje pojem ,,médium™ (z lat. prostiedek; to,
co zprostiedkovava d¢j) jako ,,cldnek mezi komunikdtorem a adresdtem. Jednd se o

ST

technicky prostiedek masové komunikace, ktery prendsi informace v riznych
formdch a za riznym ticelem* (Reifova, 1. 2004 : 139).

Na vySe uvedenou definici navadzi definici terminu ,,masova komunikace*.
Tento termin se objevil az koncem 30. let 20. stoleti (McQuail, D. 2002 : 30).
Obecné miZeme ,komunikaci“ definovat jako preddvani ¢i pfijimani sdélent,
informaci. Komunikace miize byt pfima (mezi lidmi; v redlném prostoru a ¢ase) nebo
nepiimd (zprostfedkovand médii). Masovd komunikace je pak ,jednou zrovin
socidlni komunikace vyznacujici se tim, Ze veSkeré komunikacni aktivity probihaji
neprimo, tedy prostrednictvim masovych médii‘. (Reifova, I. 2004 : 100) Na tomto
typu komunikace se podileji napf. noviny, Casopisy, televize, rozhlas a reklamy.
V kontextu masové komunikace neodkazuje pojem ,masa“ pouze k velkému a
zaroven nedefinovatelnému mnozstvi recipienti média, nybrz k tomu, Ze produkty
masové komunikace jsou dostupné obrovskému mnozstvi riznych piijemct
(Thompson, J.B. 2004 : 26).

Synonymem sdélovacich prostiedki masové komunikace jsou ,,masova
média“. Tato média slouzi celospoleCenské komunikaci. Zpravidla se jednd o
komunikaci mezi jednim vychozim bodem (vysilatelem) a blize neurcenym poctem
bodi cilovych (prijemci)“.(Jirdk, J., Kopplova, B. 2003 : 21) Masovd média jsou
povazovana za spoleCenské instituce s uritymi pravidly, které jsou vSak omezovany
spoleCnosti. Ztoho vyplyvd, Ze masovd média jsou zdvisld na spoleCnosti.
(McQuail, D. 2002 : 22) Masovd média mizeme tiidit do riznych kategorii dle celé
fady faktorti. Z vSeobecného hlediska se masovd média déli na média tiSténa, tzv.
,Klasicka“ (knihy, noviny, ¢asopisy, billboardy aj.), a média elektronicka (televize,
rozhlas, internet). Jirdk (2003 : 39) k tomuto zdkladnimu déleni dodavé, Ze pro vyvoj
médii na prelomu 20. a 21. stoleti je ptiznacné sblizovani jednotlivych mediélnich

kanal. To znamena, Ze typicka tiSténd média se zacala zpracovavat do elektronické
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podoby. Noviny si tak mizeme precist v on-line podobé na internetu a nemusime je
mit ve fyzické podobé.

Kromé vyse zminéného zdkladniho déleni miizeme dle Marshalla McLuhana
(1991) masova média délit na tzv. ,horka* a ,,chladna‘* média. Horka média jsou
charakteristickd vysokou naplnénosti daty, nizkou participaci ze strany piijemce a
nemohou nikdy vést k pfiliSnému vciténi (napf. rozhlas, film), zatimco chladna
média vedou recipienty k vySSi mife participace a doplnéni (telefon, televize) —
¢lovek tak musi zapojit vice svou fantazii. Roz¢lenéni konkrétnich médii na ,,hork4*
a ,,chladnd* je pouze relativni. Ur¢ovat média je vhodné spiSe ve srovndni s jinymi —
napt. rozhlas ve srovndni s televizi je chladnym médiem a televize horkym (ta je totiz
médiem audiovizudlnim a od pifjemce tak vyzaduje méné participace...). Cesky
psycholog Pavel Ri¢an na McLuhana navazuje, modifikuje jeho myslenky a dod4va,
ze s technologickym vyvojem médii roste i jejich teplota. (Blazek, B. 1995 : 159)

JelikoZ Zijeme v dobé, kterd klade obrovsky diraz na ziskdvani, vyuZivani a
Siteni informaci, pak poslednim terminem, kterému se v této sekci budu vénovat, je
,informacni spole¢nost”. Pravé masova komunikace je jednou z jejich vyznamnych
slozek. ,,Pojem informacni spolecnost se prostiednictvim nejruznéjsich definic snazi
vystihnout nékteré klicové rysy modernich spolecnosti — odkazuje k ndriistu povoldni
zaloZenych na poskytovdni informaci, k vyznamnému zesileni informacnich tokii
uvniti statu i pres jeho hranice, k rozvoji znalosti jako zdroje bohatstvi a moci.
(McQuail, D. 2002 : 47) VySe zminénd fakta mohou vést jak k pozitivnim, tak
k negativnim disledkim. Pozitivnim piinosem je, Ze ,informace a zejména
prostiedky jejich prenosu zpusobuji relativni zmensovdni svéta, jeho zhusfovdni,
zvySovdni rychlosti pohybu a vyvoje*. (Novak, J. 2007 : 1) Informacni technologie
lidem umozfiuji byt v ,pravy cas na pravém misté”. Dochdzi tak k jakési
Casoprostorové kompresi. Diky neustale se vyvijejicim medidlnim technologiim jsou
stirdny vzdélenosti, prostor i Cas. Proto néktefi lidé, ktefi v Zivoté nemaji to Stésti
procestovat cely svét, mohou alespon ,,virtudlné*“ skrze televizni vysilani ¢i rtizné
internetové programy procestovat rtiznd, jim nedostupnd, mista. Dal$im piikladem
muize byt novodoby fenomén internet, skrze néjZ se miZeme dorozumivat s lidmi
(program pro komunikaci pres internet — Skype, ICQ aj.), ktefi se nachdzeji na

opa¢ném konci zemékoule. Jinym pozitivnim piinosem velkého mnoZstvi informaci
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pro ¢lovéka mize byt jeho kultivace a rozvoj osobnosti. Média totiZ ddvaji kulturni
statky k dispozici tém, ktefi k nim maji pfistup, zaroven jim ulehcuji osvojovani
pojmda a pifijiman{ informaci. Pfemira informaci v§ak mtize mit i negativni disledky.
Je znamo, Ze informace mohou vyznamné ovliviiovat Zivoty jedinct v tom smyslu,
Ze jimi dokazi manipulovat, dokdzi rozbijet vztahy, dokaZzi negativhim zplisobem
ovlivnit jejich kariéru — napfiklad nepravdivé medidlni informace casto ohroZuji
kariéru politikii atp. Zavérem miZeme fici, Ze ,,informace jsou moc™ a umoziuji

jedinci nadvladu nad ostatnimi.
1.2 VYZNAM MASOVYCH MEDIi

Tato bakalarskéd prace vychazi ze zdkladniho ptfedpokladu, Ze masmédia maji
v dneS$ni spolecnosti obrovsky vyznam, jenZ je ddn na zaklad€ jejich schopnosti
oslovit rychle a pusobivé velké mnozstvi jedincl. V jakych oblastech miizeme

vyznam médii spatfovat?

e Média jsou zdrojem moci — mohou ovliviiovat, ovladat a prosazovat zmény
ve spolecnosti.

¢ Jsou prostfedim, kde se odehravaji riizné udalosti z oblasti vefejného Zivota —
diky médiim mame moznost dozvédét se veskeré novinky z ,,domova* 1 ze
svéta.

e Jsou vyznamnym zdrojem vykladi socidlni reality a pfedstav o ni.

e Pfes jedinou noc se skrze média mizeme stat ,,celebritou®.

e Empiricky vymezuji, co je a neni ,,normalni* — jakékoliv odchylky jsou pak
pomérovany tim, co je povazovano za vetejné pfijimanou podobou normality.

(McQuail, D. 2002 : 21)
Na zdkladé¢ uvedeného mnoZstvi vyznaml masovych médii se dd snadno

pochopit, zjakého divodu pfitahuji tak velkou pozornost, pro¢ jsou vystavena

vefejnému hodnoceni a usmérfiovani.
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1.3 FUNKCE MASOVYCH MEDIi

Tato kapitola nabidne stru¢ny popis hlavnich funkci masmédii dle M. Kunczika

(1995 : 31) a D. McQuaila (2002 : 103).

¢ Informovéni — 1 pfesto, Ze jsou masmédia zdkladnimi prostfedky pro pfenos a
Siteni informaci vSeho druhu, méla by si udrZzovat urcité etické normy, aby
negativné neovliviiovala zejména déti a mliddez. Zaroven je vhodné si
uvédomit, Zze bez informaci by byl clovék v dneSni spolecnosti zcela
bezmocny — z mnoha Ghld pohledu by nebyl schopen orientovat se ve svété,
vétSina zaméstndni (napf. financni analytici, 1ékafi...) by pro néj byla
nemyslitelnd, nebyl by schopen odliSit dobro od zla atp. Informace jsou samy
0 sobé ,,moc*.

e Zdroj zdbavy — média jsou prostfedkem zabavy a uvolnéni; urcuji zpuisoby,
jakymi budeme travit volny Cas, a zdroven jej pomahaji organizovat. MiZeme
fici, Zze média lidem nabizeji jakysi ,,unik* z kazdodenniho Zivota do svéta
sndl.

e Socializace — média vykladaji, vysvétluji a komentuji vyznamy udélosti,
spoleCenskych vztahti, dale nastoluji posloupnosti priorit.

e Média jsou potenciondlnim prostfedkem vlivu, vytvareji minéni a nastoluji
posloupnosti priorit.

e Pfenos kulturniho dédictvi.

Zavérem je vhodné zminit, Ze posloupnost vySe uvedenych funkci zdvisi na
pohledu kazdého jednotlivce. Pro nékoho jsou masovd média pouze zdrojem

rozptyleni a pobaventi, pro jiného jsou primarnim zdrojem informaci.
1.4 CHARAKTERISTIKA MASOVYCH MEDIi

Italsky sémiolog Umberto Eco se ve své knize ,,Skeptikové a teSitelé” (1995)
pokusil o vymezeni charakteristickych rysi masovych médii. Na danou problematiku

nahlédl spiSe z negativniho dhlu pohledu. Eco uvadi zdroven divody, pro¢ jsou
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3)

4)
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vvvvvv

Masmédia se obraceji k riznorodému publiku a pfitom se fidi ,,primérnym
vkusem* a vyhybaji se origindlnim feSenim. Vkus publika média zjiStuji
pomoci ,ratingu®. Jednd se o ,statistické zobrazeni, jeZ md za tikol zjistit,
kterd cdst publika sleduje ten ktery program a jak je s nim spokojena Ci
nespokojena. Vyroky ratingu se tési naprosté ditvére sponzori, kteri podle
nich davkuji svou financni ticast na tom kterém programu. [...] Prostredky,
JjimiZ byvaji ankety provddeny, se pohybuji od neohldseného zavoldni
telefonem divdkiim ndhodné vybranym v telefonnim seznamu az po pocitace,
které jsou napojeny na televizory a zjistuji, které stanice a v kterou denni
dobu jsou béhem tydne nejcastéji zapindny. (Eco, U. 1995 : 365-366)
Masmédia §iti po celé zemékouli jednotnou kulturu ,,homogenniho typu* —
tim vSak mohou nicit kulturni zvlaStnosti jednotlivych oblasti a etnickych
skupin.

Masmédia se obraceji k publiku, které si neuvédomuje sebe sama coby
socidlni skupinu s charakteristickymi rysy, v disledku ¢ehoZ nevédomky
podléha tomu, co se mu predkladd, aniZ by o svém podlehnuti védélo.
Masmédia jsou podrobena ,,zdkonu nabidky a poptdvky®, coz znamend, Ze
publiku daji jen to, co po nich publikum chce, nebo podle zdkonit konzumni{
ekonomiky stvrzenych reklamou publiku navrhnou, co by si pfdt mélo, a
presveéddi je o tom.

Masmédia podporuji pasivni a nekriticky pohled na svét.

Masmédia jsou jako d€land pro zdbavu ve volném case.

Masmédia se snazi publiku vnutit symboly a myty zaloZzené na snadno

piistupné univerzalnosti. (Tamtéz : 44-47)

1.5 ETAPY VYVOJE PREDSTAV O UCINCICH MASOVYCH MEDII

Zajem o vliv médii na spole€nost a jedince neni aktudlni pouze v dne$ni dobé.

Lze fici, Ze vyvoj predstav o u¢incich médii ma svou historii.
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Vyvoj predstav o ucincich elektronickych médii se proménoval zejména tim,
jak se vyvijela spole¢nost a i média sama (nové technologie). McQuail (2002 : 360-
364) definuje Ctyfi zdkladni etapy piedstav o sile predpokladanych tcink.

Prvni faze saha zhruba od 10. let do 30. let 20. stoleti a jeji predstavitelé a
predstavitelky jsou presvédceni o velmi mocnych ucincich médiich. Média podle
nich maji schopnost utvaret vefejné minéni a ovliviiovat chovéani. Tyto ndzory byly
zaloZeny pouze na pozorovani popularity tisku a rozhlasu.” , Nejvyraznéjsim
prinosem této etapy je koncepce masové spolecnosti a masového publika“. (Jirdk, J.,
Kopplova, B. 2003 : 161)

Druha faze je datovana do obdobi 30. az 60. let 20. stoleti. Z hlediska sily
pasobeni médii miZeme tuto etapu oznacit za obdobi presvédCeni o omezenych
ucincich médii. Predchozi teorie mocnych médii je tak vystavena veliké zkouSce.
Z hlediska vyvoje médii je zaznamendno masivni roz$ifeni televize v USA a
v Evropé. Obdobi je zaroven definovano obrovskym rozvojem empirického
vyzkumu. ,,Spolecnost se rdzem nejevi jako mnoZina pasivnich jedincii, nybr? jako
struktura vzdjemné provdzanych individui, kterd jsou soucdsti skupin a tim
potencidlné silné ticinky médii omezuji*‘. (TamtéZ : 162)

Treti faze spada do obdobi 70. let 20. stoleti a vyznaCuje se postupnym
navratem k predstavé mocnych médii. V tomto obdobi je formulovdna hypotéza o
,,spirdle mléeni*’ a pfedloZena teorie ,,nastolovani agendy“4. (Tamtéz : 166) McQuail
(2002) dodav4, Ze tato faze byla posilena rozvojem televize jakoZto nového média jiz
v druhé etapé (tedy v padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti). Toto médium
se stalo mnohem pfitazlivéj$im a vlivnéjsim, neZ byli jeho predchiidci.

Zhruba od ptrelomu 70. a 80. let minulého stoleti az dodnes se stile vice
prosazuji predstavy, které shrnuji a prohlubuji dosavadni poznéani. ,,Spolu
s predchdzejici etapou vnimaji média jako opravdu mocnd, ale soucasné stdle silnéji

nechdvaji zaznit tivahy o opravdu aktivnim publiku, o potencidlni schopnosti jeho

2V kapitole 2.3.3.2 uvidime, e vliv rozhlasového vysilani byl opravdu veliky.

3 Jednd se o stav, kdy se lidé nechdvaji vést vétSinovym ndzorem a zdrovei se boji vyjadiovat své
nazory pokud citi, Ze pravé tyto nazory nejsou v souladu s ndzory vétsiny.

* 7 anglickém prekladu ,.agenda-setting*. Jedna se o nastolovani témat masovymi médii — ta pfedem

urci, jaka témata budou nejdilezitéjsi a o jakych tématech ma publikum pfemyslet a diskutovat.
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rezistence a samostatnosti.” (Jirdk, J., Kopplovd, B. 2003 : 167). McQuail
(2002 : 363) fazi oznacuje jakoZto ,,dohodnuty vliv médii*.
1.6 VYBRANE TEORIE MASOVYCH MEDI{

V souvislosti s vyvojem predstav o Ucincich elektronickych médii vznikla celé
fada teoretickych pfistupd, jeZ nahliZzely na masovd média a masovou spolecnost
riznymi zptsoby. Anthony Giddens (1999) se pokusil o vymezeni Ctyf zdkladnich
teorii masovych médii. Témito teoriemi jsou: prikopnickd teorie McLuhana,
Habermasova teorie vefejné sféry, hyperredlny svét Baudrillarda a moderni
spole¢nost Thompsona.

Jednim z prvnich medidlnich teoretiki byl Marshall McLuhan (1911-1980).
Domnival se, Ze povaha sd€lovacich prostfedkli ovliviiuje strukturu spolecnosti
mnohem vice neZ obsah zprav, ktery je témito médii pfendSen. (Giddens, A.
1999 : 372) Naptiklad elektronické audiovizudlni médium televize se oproti tiSt€énym
médiim vyrazné li§i. Zivot ve spolednosti, ve které sehrava hlavni dlohu televize,
byva prozivan zcela jinak neZ tam, kde existuje pouze tiSténé slovo. Neuvéritelna
rychlost elektronickych médii zkracuje vzdélenosti a zpiisobuje smrsténi svéta na
pouhou ,,vesnici“. McLuhan (1991) tikd, Ze elektronickd média tvofi tzv. ,,globalni
vesnici®.” ,,Elektronickd média prostorovou dimenzi rusi. Pomoci nich navazujeme
vsude osobni vztahy, jako bychom Zili v té nejmensi vesnicce.“ (Tamtéz : 237)
Napriklad o neStastném osudu princezny Diany a jejtho milence Dodi Al-Fayeda se
v den nehody (31. 8. 1997) dozvédély miliony lidi po celém svéte.

Druhym vyznamnym medidlnim teoretikem byl Francouz Jean Baudrillard
(1929-2007), ktery tvrdil, Ze elektronickd média pretvéieji 1 samu podstatu naseho
Zivota. PredevSim televize ndm méa definovat svét takovy, jaky je. Baudrillard tika,
ze ,televize péstuje lhostejnost, odstup, skepsi a apatii. Tim, Ze svét promériuje na
obraz, otupuje predstavivost a vyvoldvd ndvaly adrenalinu, které vedou jenom
k deziluzi. A jestliZe si vezmeme tisicinu toho, co vidime v televizi, k srdci, je po nds.*

(Harrocks, Ch. 2002 : 37) Baudrillard pro tuto ,,novou skutecnost* zavedl pojem

> Vyraz ,globdlni vesnice* pouzil Marshall McLuhan (1991) poprvé v 60. letech 20. stoleti jako
metaforické vyjadfeni pro spolecnost, kterou uzivani elektronickych médii sblizuje. Lidé po celém
svété mohou téméf okamzité sdilet rtizné informace s lidmi ze vSech koutd svéta. Kritiku ,,globalni

vesnice® pak podal americky sociolog Neil Postman ve svém dile ,,Ubavit se k smrti* (1999 : 77)
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,hyperrealita®. Terminem se rozumi ,,novd realita, jeZ se vytvdri prolindnim lidského
chovdni a medidlnich vjemit (pr. pravidelné televizni pienosy ze soudni siné, jich? se
ucastni miliony divdkii — jednd se o tzv. ,,globdlni uddlost*). Pojmem ,,simulakra*“
(ndpodoba) pak nazyvd svét hyperreality, ktery se sklddd z medidlnich vjemui
odvozujicich svuj smysl od jinych viemu a tudi? nezakotvenych ve vnéjsi realité”.
(Tamtéz : 374)

Tretim teoretikem je némecky sociolog a filosof Jiirgen Habermas (narozen
r. 1929), ktery je spojen s tzv. frankfurtskou $kolou. Clenové této skupiny jsou spjati
s kritickou teorii kultury masovych médii. Pfedstavitelé a predstavitelky frankfurtské
Skoly se domnivali, Ze Sifeni nendro¢nych produkti kulturntho primyslu
(pt. televize, populdrni hudba, rozhlas, Casopisy aj.) sniZuje kritické uvazovani
jedince a jeho nadhled. ,,Casopisy pro spotiebitele stejné jako programy masmédii
podnécuji konzumni chovdni a stanovuji urcité vzory*. (Habermas, J. 2000 : 294)
V souvislosti se Sifenim negativnich produkti kulturniho primyslu se Habermas
orientoval na ,,Vefejnost“6, kterou definoval jakoZto oblast vefejné debaty, v niZ se
diskutuje o otdzkach obecného zdjmu, o politickych problémech atd. Jednalo se o
po&itky rozvoje demokracie. Habermas ale dodav4, Ze rozvoj kulturniho primyslu’
demokratickou debatu zacal ,,dusit”. Masova elektronickd média spolu s masovou
zébavou totiZ vytvareji faleSnou verejnou sféru. (Giddens, A. 1999 : 373) ,,Verejnost,
kterd je masmédii pfedem strukturovdna a soucasné ovldddna, preriistd v mocensky

ovlddnutou arénu, v niz se pomoci vybéru témat neusiluje pouze o vliv, nybrz o rizeni

® Habermas chtél ukazat, jakou funkci m&la burZoazni vefejnd sféra ve svych pocitcich v 18. a 19.
stoleti (kde velikou ulohu sehrdl tisk) a jak se zménila s pfichodem novéjsich komunikaénich
prostfedkd. Na pocétku byla ,,vefejnost™ tvofena soukromymi osobami, které se setkdvaly za tcelem
debatovani o vécech vefejnych — jak budou spravovat obCanskou spole¢nost. Tato ,,vefejnost™ byla
prostorem, ve kterém bylo moZné kriticky vystoupit proti stitu, pokud s nim obc¢ané nesouhlasili, ¢i
jednoduse si vyméniovat ndzory. AvSak s pocatkem rozvoje masovych médii se ,,vefejnost” zménila.
Tyto nové formy konverzace byly zcela odlisné od plvodni raciondlné kritické debaty. Thompson
(2004 : 109) k problému dodava, Ze publicita byla zbavena prostorové zakotvenosti a dialogické
povahy a zacala byt stale vice spojovana s tim zvlaStnim typem zviditelfiovani, jeZ pfindSeji média.

" ,...s rozvojem elektronickych masmédii, s novym vyznamem reklamy, s rostoucim propojenim

zdbavy a informace, se silnéjsi centralizaci vSech oblasti, s rozpadem liberdlnich spolkii, pFehlednych

komundlnich verejnosti atd., je spojena i preména infrastruktury verejnosti.* (Habermas, J. 2000 : 26)
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proudii komunikace, které ovliviiuji jedndni a jejich? strategické zaméry jsou skryté.*
(Habermas, J. 2000 : 26) Vefejné minéni se tak vytvafi pomoci manipulace, napf.
prostiednictvim reklamy. Z vySe zminénych divodi se da pochopit, pro¢ Habermas
vnimal dopad novéjsich komunikacnich prostfedkii negativné.

Subkapitolu uzaviu britskym sociologem Johnem B. Thompsonem
(narozen r. 1950), ktery se pokousi ukédzat, Ze vyvoj komunika¢nich médii byl
nedilnou soucdsti nastupu modernich spolecnosti. (Thompson, J.B. 2004 : 8)
Thompson fikd, Ze uzivani komunikacnich médii zdsadnim zplGsobem méni
prostorovou a ¢asovou organizaci spole¢enského Zivota, vytvaii nové vzorce jedndni
a interakce a nové zpisoby vykonu moci. (TamtéZz : 9) Reaguje i na pfili§ kritické
socidlni teorie ranych predstaviteld frankfurtské Skoly a na rozdil od Habermase se
domniva, Ze masova média nam neberou moznost kritického uvaZzovani nad
medidlnimi obsahy. Naopak v masovych médiich vidi pozitivum v tom smyslu, Ze
ndm déavaji neskutené mnoZstvi informaci, k nimZz jsme difive neméli pftistup.
Thompson oponuje 1 Baudrillardovi, dle kterého v dneSni dobé pifevazuje
spoleCenskd komunikace vytvdarena sdélovacimi prostiedky, kterd vSak nevede
k pfimému spojeni mezi jedinci a kterd ma monologicky charakter (pf. televizni

vysilani). (Giddens, A. 1999 : 376)
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2. ELEKTRONICKA MEDIA

Moderni spolecnost se vyznacuje neustdle narGstajicim dominantnim vlivem
médii a novych technologii. Jsou to pfedevs§im elektronickd média, kterd podstatnym
zpusobem ovlivnila naSe predstavy o svété. Tato média plsobi vedle tist€énych médii
(roz€lenéni v kap. 1.1). Nékdy jim konkuruji, jindy je zase dopliiuji. Nésledujici

kapitola 2.1 ndm nabidne nékolik vybranych definic elektronickych médii.

2.1 DEFINICE ELEKTRONICKYCH MEDIi

S 24

Z velkého mnoZstvi publikaci jsem se snazila vybrat tfi nejvystiZnéj$i definice
elektronickych médii.

Jeden z prvnich medidlnich teoretiki — Marshall McLuhan - pfirovnal
elektronickd média k extenzi nervové soustavy. ,,Elektronickou technologii clovék
rozs$iril Zivy model své centrdlni nervové soustavy*. (McLuhan, M. 1991 : 52) Mezi
elektronickd média fadil zatim jen telegraf, rozhlas a televizi. Internet, ktery se zrodil
v americkém Pentagonu teprve vroce 1969, byl pro McLuhana, jenz vydal svou
nejznaméjsi knihu ,,Jak rozumét médiim: Extenze ¢lovéka® v roce 1965, nezndmym
médiem. McLuhanovi mlizeme oponovat tim, Ze v dne$ni dobé jsou na medidlnim
trhu béZzné rozSifeny zejména 3 druhy elektronickych médii: rozhlas, televize a
internet.

Americky profesor medidlni komunikace Joshua Meyrowitz definuje
elektronickd komunika¢ni média jakoZto ,,zvldstni typ médii, u nich? je sdéleni
zakodovdno jako elektronicky signdl, prendSeno a posléze dekédovdno. [...] Tato
média si zaslouZi velkou pozornost zejména pro jejich jedinecné fyzické vlastnosti
s neopominutelnymi  sociologickymi  diisledky. Povaha elektronického signdlu
umoZniuje rychly prenos viduchem nebo po drdté a jejich forma sdéleni casto
pripomind ,,skutecnou* komunikaci tvdri v tvdar. Komunikace jejich prostrednictvim
tak snadno prekondvd drivejsi fyzické prekdzky na cesté informacniho toku a miiZe se
odehrdvat nezdvisle na tradicnim vymezeni socidlnich situaci.* (Meyrowitz, J.
2006 : 272)

Elektronické médium je mozno definovat i ,,jako prostredek, ktery na zdkladé

vyuZiti elektromagnetického principu zachycuje, prendsi, zpracovdvd, uchovdvd a
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vyuzZivd informace slouZici cloveku*. (Novak, J. 2007 : 3) Mezi veSkera elektronicka
média patfi mimo ta zdkladni, kterymi jsou rozhlas, televize a internet, z fady
hledisek 1 CD, telefon, platebni karty apod. My pro ucely této prace budeme
analyzovat pouze rozhlas, televizi a internet.

Je dulezité upozornit, Ze internet se vici skupiné klasickych elektronickych
médii lehce vymezuje, nebof je fazen do skupiny tzv. ,novych elektronickych
médii*, zvanych téz ,telematickd média®, jez ,,jsou predstavovdna jako rozhodujict
Clanek, ktery nahradi televizni vysildni v jeho dnesni podobé. Terminem , novd
elektronickda média* se rozumi soubor inovaci soustredénych kolem systému, jehoZ
podstatou je vizudlni zobrazovaci jednotka (televizni obrazovka) spojend
s pocitacovou siti**. (McQuail, D. 2002 : 41) Vice se o novych elektronickych

médiich rozepisi v kapitolach 2.2 a 2.5.
2.2 RYSY ELEKTRONICKYCH MEDIi

JiZz v pfedeslych kapitolach jsem se zminila, Ze 1 sama elektronickd média se
daji tfidit na tzv. ,klasicka“ (rozhlasové a televizni vysilani) a tzv. ,,nova‘“ (internet).
Nejprve uvedu zdkladni rysy ,klasickych elektronickych médii*, z nichz vétSina je
typickd i pro ,,nova elektronickd média“, a nésledné se zaméfim pouze ,nova
elektronickd média“.

Vseobecnym a zaroven nejpodstatnéjSim rysem elektronickych médii je jejich
neobvyklé rozSireni horizontu informaci o svété¢ neustilym nabizenim novych
udajt, dat a fakt. (Bystficky, J., Mucha, 1. 2007 : 86)

Dalsim z hlavnich ryst elektronickych médii (klasickych i novych), jimz se
vyrazné odliSuji od tist€énych médii, je stirani ¢asovych a prostorovych hranic.
Prostfednictvim té€chto médif se totiZ miize odehravat cokoliv, af se to déje kdekoliv,
pravé tam, kde se zrovna my nachdzime. Lidé tak vstupuji do komunikace
presahujici omezeny prostor jejich béZného pohybu. Tuto skutecnost vyjadiuje
perfektné Meyrowitziv vyrok (2006 : 109): ,,Jestlize jsme ovSem vsude, pak vilastné
nejsme nikde.* Napifiklad momenty, jeZ nastaly ithned po teroristickém tutoku dne
11. z&fi 2001 ve Spojenych statech americkych, pfenaSela snad veSkera rozhlasovd a
televizni vysildni. Ve vétSiné domdcnosti tak lidé mohli byt ,ucastniky* tohoto

nestésti. Stejné to bylo naprfiklad 1 s pohibem princezny Diany, jenz se konal
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6. zari 1997 v Londyné a jenZ byl Zivé vysilan. Miliony divdkd tak mohli byt ,,pfi
tom®.

Jinou podstatnou vlastnosti elektronickych médii je jejich pristupnost a
srozumitelnost velké vétsin€ jednotlived. Na rozdil od tisténych médii jedinec
nemusi disponovat dovednostmi spojenymi se Ctenim a psanim, aby mohl medidln{
sdéleni dekddovat. Proto komunikace na bdzi ¢teni a psani je omezena pouze na ty,
ktefi znaji pozadovany pristupovy kod. Malé déti a negramotni lidé jsou tak
vylougeni z jakékoli formy komunikace ti§ténym slovem. Cist se totiZz nenau¢ime
,,zni¢ehonic* — chce to par let pilného procvicovani. Mlizeme tak fici, Ze medidlni
sdéleni, jez jsou zakdédovand v knihdch, casopisech ¢i novindch, maji diskriminacni
povahu. Naopak napf. televize je mnohem srozumitelnéjSi a navic nerozdéluje své
divaky tak ostfe. Meyrowitz (2006 : 71) fik4, Ze televizni kéd elektronickych signél
neobsahuje témér Zadny stupen sloZitosti. Nemusime sice porozumét viemu, co se na
televiznich obrazovkéch ¢i v rozhlasovém vysilani odehrdava, ale abychom vstoupili
do takovéto komunikacni situace, tak nemusime pronikat ani Zddnymi sloZitymi filtry
tisténych symbola.

DalSim rysem je skutecnost, Ze prakticky kazdy ¢lovék miZe skrze elektronickd
média navazovat vztahy s ostatnimi jedinci, bez ohledu na pfislu$nost k fyzické
lokalité. (Tamtéz : 104) Tento typ vztahu se nazyva ,parasocialni interakce®.
wJednd se o vztah pripominajici komunikaci tvdri v tvdar. Divdci ziskdvaji pocit, Ze ty,
s nimiZ se setkdvaji prostrednictvim televizni obrazovky, znaji stejné dobre jako své
prdtele. Mnozi divdci propadaji pocitu, Ze znaji a rozuméji urcité televizni hvézdeé
lépe nez ostatni.”* (Tamtéz : 105)

Nyni se zaméfime konkrétnéji pouze na vlastnosti ,,novych elektronickych
médii“. Tento termin vznikl béhem 70. let minulého stoleti. Jednd se o soubor
riznych elektronickych technologii s rozlicnym vyuzitim. Mezi tato média je fazen
predevsim internet. Definice téchto médii byla popsdna vySe — v podkapitole 2.1.

Jednou ze zdkladnich charakteristickych vlastnosti novych elektronickych
médii je skuteCnost, ,,Ze jsou vsSechna navzdjem propojena. Jsme svédky vyvoje
univerzdlni, vzdjemné propojené sité slouZici sdileni zvukovych i obrazovych texti,

kterd narusuje rozdil mezi interpersondlni a masovou komunikaci a mezi verejnou a
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soukromou komunikaci.* (McQuail, D. 2002 : 112) Vidime, Ze komunikace probiha
zcela specifickym zptisobem.

V jakych ohledech se ,,nova* média liSi od téch ,klasickych*“? Hlavnimi rysy
(TamtéZ : 41) téchto novych médii jsou: 1) decentralizace — dodani obsahu a vybér
nejsou prevdzné vrukou toho, kdo komunikovany obsah doddvd (jedna se o
celosvétovou volné vytvorenu sif bez centra); 2) jsou prenasena pomoci kabelu ¢i
satelitu; 3) interaktivita — recipient mize odpovidat, vyménovat si obsah a piimo se
spojit s dal$imi recipienty; 4) flexibilita formy, obsahu i uZiti.

Na zdklad¢ definovani hlavnich ryst elektronickych médii zjistujeme, Ze
medidlni svét se stava diky témto médiim universdlnim a globalnim zaroven.

2.3 ROZHLAS

Prvnim elektronickym masmédiem, u néhoZ se pokusim nalézt vyhody a

nevyhody a zdroveni prozkoumat, v jakych smérech muze ovliviiovat jedince, bude

rozhlas.
2.3.1 STRUCNA HISTORIE VZNIKU A VYVOJE ROZHLASU

Rozhlas je nejstarSim elektronickym masmédiem a jako technicky vyndlez
navazoval na vyvoj bezdratovych spojovacich prostfedkd, kterymi byly telegraf a
elektromagnetickych vin roku 1888 Heinrichem Hertzem. Devét let poté se G.
Marconimu podarilo pomoci téchto vin bezdrdtové prenést Morseovu abecedu na
vzddlenost nékolika mil. [...] Prvni prenos se podaril roku 1906 Americantim
Fessendovi a Forrestovi, kteri vysilali vaznou hudbu a mluvené slovo. [...] Od 20. let
20. stoleti zacaly vznikat sité rozhlasovych stanic. Zdhy po zrFizeni verejného
rozhlasového vysildni byly objeveny krdtké viny, které umoZniovaly vysilani na velké
(mezikontinentdlni) vzddlenosti.* (Reifova, 1. 2004 : 217)

Prvni rozhlasové wvysilani probéhlo ve Spojenych stitech americkych
v roce 1920, v Ceskoslovenské republice pak v roce 1923 (v Kbelich u Prahy).
(Kohout, J. 1999 : 105) Ceskoslovensko bylo prvni evropskou zemi, kterd zahsjila
pravidelné rozhlasové vysilani.

Tricatd 1éta byvaji oznaCovana za tzv. zlatou éru rozhlasu. Béhem druhé

svétové vdalky se rozhlas stal vyznamnym ndstrojem politiky a propagandy. Je
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znamo, Ze ,,Adolf Hitler za svoji politickou existenci vdécil rozhlasu a systémum
verejného ozvuceni.* (McLuhan, M. 1991 : 277) Pocatkem 50. let 20. stoleti se velké
vysilaci spole¢nosti prfeorientovaly na vynosnéjSi médium, na televizi, a rozhlas
odpovédél ustupem do obrannych pozic. (Monaco, J. 2004 : 469) Sledovani televize

vystiidalo poslech rozhlasu predev§im ve vecernich hodinéch.

V dnesni dobé€ jiz rozhlas neni tak vyznamnym masovym médiem, jak tomu bylo
béhem ftficatych a Ctyficatych let minulého stoleti. Dnes je spiSe povaZovéan za
vyborného spolecnika pfi relaxaci, jizdé autem, nebo je vniman pouze jako kulisa pfi
ruznych (Casto domdcich) ¢innostech. Z vysledki vyzkumného Setfeni spolecnosti
MEDIAN vyplynulo, Ze radio jako zvukovou kulisu vnima pfiblizné 40-45 % vSech
vékovych kategorii, pouhych 12 % jedinci se s vyrokem neztotoznuje. (Graf ¢.1) Pro

prehlednost jsem vysledky z vyzkumného Setieni prevedla do graft (viz ptiloha).
2.3.2 VYBRANE DEFINICE

Rozhlas (téZ radio) je hromadny sdélovaci prostfedek (masmédium), ktery
zprostfedkovava obsahy pouze ve zvukové podobé, nenabizi ndm Z4adné obrazky.
»Rddiové vysildni je Siteno na dlouhych, strednich nebo krdtkych vinovych délkdch
pomoci elektronickych signdli.” (Olsovska, L. 2003 : 32)

Sociologicky slovnik (Reifova, I. 2004 : 217) definuje rozhlas jako prostiedek
pro systematické Sifeni slovesnych a hudebnich programt vseho druhu za pomoci
elektromagnetickych vin bezdriatové nebo pomoci dratu.

Marshall McLuhan (1991 : 279) o rozhlasu prohlasil, Ze je extenzi centralni
nervové soustavy jeSté vice neZ telefon nebo telegraf a Ze se mu vyrovnava jediné
lidskd tec¢. Zaroven toto auditivni masové médium tadi do skupiny tzv. ,horkych
médii* (definovano jiz v kapitole 1.1).

Cilem rozhlasu je zprostfedkovat poslucha¢tim zpravy, hudbu, reklamni

sdéleni, a nebo je jednoduse pobavit...
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S vyse zminénym je vhodné podotknout, ze v Ceské republice existuje dudlni

systém Vysﬂénig. Rozhlasové vysilani tak miZe byt:

a) verejné vysilani — za prototyp vysildni vefejné sluzby byva povazovina
britské stanice BBC, kterd vznikla v prosinci 1922; v Ceské republice je timto
prototypem Cesky rozhlas. ,,Verejné vysildni je financovdno licenénimi
posluchacskymi poplatky a je spravovdno nezdvislou verejnou korporaci.
(Reifovd, 1. 2004 : 218) Vetejnopravni rozhlasové vysilani musi oslovovat

Sirsi cilové skupiny, mé slouZit vefejnosti.

b) komercni vysilani — je protipdlem vysilani vefejné sluzby a zdaroven je
typické zejména pro USA; v Cechdch miZe byt piikladem rozhlasova stanice
Evropa 2, Cernd hora aj. ,,Vtomto systému je rozhlasové vysildani jako
predmét soukromého podnikdni financovdno prevdziné placenou reklamou.*
(Tamtéz : 218) Komercni radia se rychleji pfizpisobuji vyvoji

posluchacského vkusu urcité cilové skupiny — zeyména mladezi.

2.3.2.1 VYHODY ROZHLASU

v

Bezpochyby nejvyznamnéj$i vyhodou rozhlasu je moZnost poslouchat
rozhlasové vysildni a zarovenn se vénovat jiné cinnosti (pii Cteni, uklizend,
v zaméstnani, pii préci...). Velice oblibeny je poslech rddia pfi jizdé autem.
Konkrétni stanice fidice okamzité informuji o pfipadnych dopravnich nehodéich na
dédlnicich, o moZnych problémech, jsou jejich spolecnikem na dlouhych cestich atd.
Tvrzeni dokladaji 1 vysledky z vyzkumného celorepublikového Setfeni spole¢nosti
MEDIAN. Pii jizdé autem poslouchad radio zhruba 40 % jedinct ve véku 20-29 let,
zhruba 50 % osob ve véku 30-39 let. S naristajicim vékem se poslechovost radia pri
jizd€ autem sniZuje — u osob ve véku od 50 do 59 let to je 45 %, nad Sedesat let
pouhych 15 — 20%. (Graf ¢.2) DalSi vyhodou tohoto audiomédia je Casovy rozsah

pasobeni na posluchace: vesmés po celou dobu, kdy ¢lovék pracuje ¢i odpociva,

¥ Vroce 1995 bylo u nis v CR dokon&eno budovéni dudlniho systému vysildni. Systém spo&ivé

v koexistenci a rozdé€leni roli mezi komer¢ni a vefejnopravni vysilani. (Musil, J. 2003 : 143)
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kromé spanku. (Kohout, J. 1999 : 106) V neposledni fadé je vyhodou radia jeho
mobilnost — mizZeme jej mit s sebou prakticky kdykoliv a kdekoliv (napf. radio
zabudované v mobilnim telefonu).

Ackoliv se v mnoha piipadech muze zdat, Ze pouhy pienos zvuku a hlasu je u
rozhlasu spiSe nevyhodou, neni to pravda. Naopak pro jedince, ktefi umé&ji dobte
ovladat svlij hlas, mlze byt rozhlas velice uZiteCny, i pfesto Ze ostatni zpiisoby
vyrazu nemaji pod kontrolou. Nervézni mluveéi miZe zkrotit chvéni hlasu, ale ne ties
nohy, rudnuti nebo poceni; zaroven zde neni problém ¢ist pfedem pfipraveny text po
celou dobu moderovdni. Rozhlas dokaZe hdjit prostor zdkulisi mnohem vice nez
televize. Meyrowitz (2006 : 95) fikd, Ze rozhlas zGstdva spolehlivym filtrem vSech
vizudlnich vyrazl a praci moderatora tak miZe zastavat ,,skoro kazdy*, pomineme-li

nutnost excelentnich fe¢ovych dovednosti.
2.3.2.2 NEVYHODY ROZHLASU

Mezi velikd negativa rozhlasu patii ,,pomijivost, uplynuti informace
(Kohout, J. 1999 : 106), protoZe posluchac¢iim, ktefi neposlouchali program bystie a
zaslechli pouze cast informaci, se budou dodatecné potfebné udaje (napf. adresa,
telefon, odkaz na internetové stranky...) shanét velice obtiZzné. BohuZel rozhlas
postrddd vyhodu novinové informace, kterd Ctenafi umoZiiuje znovu si ji precist,
zalozit apod. Z tohoto diivodu rozhlas neni vhodny ani pro pfenos velikého mnoZstvi
informaci. Zaroveni museji moderdtofi mluvit jasné, stru¢né a zfeteln€, aby piijemci
byli schopni vstfebdvat vétSinu informaci.

Vime, Ze celek ,,rozhlasového kédu se sklddd z audidlni a verbdlni slozky.
V ur¢itém pripadé je to vyhodou (viz kap. 2.3.2.1), vétSinou bohuzel velikou
nevyhodou — zejména pii reklamnim sdéleni. Reklamni tviirci se nemohou t&sit tak
velikym vysledkiim, jakych je dosahovdno pii prezentaci urcitého vyrobku
v televizni reklamé. Televize je v tomto pfipadé velikou konkurenci.

K vySe uvedenému se vaze fakt, ze chceme-li rozumét rozhlasovému vysilani,
musime byt vybaveni znalosti jazyka, vnémZ se informace preddvaji. Co se
dekdédovani sdéleni tykd, ve veliké nevyhodé jsou malé déti (sluchové postiZzeni
nevyjimaje), které poddvanym informacim nemuseji rozumét. Kdyby mohl rozhlas

poddvat i vizudlni informace, bylo by vSe v porddku, protoZze dekédovani vizudlni
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informace je pro déti mnohem jednodussi. ,,Rozhlas nepracuje s obrazem, takZe
posluchac si musi vytvorit vliastni predstavy zaloZené na predchozich zkusenostech.

Nezkusené dité se tak obvykle ocitd v zdsadni nevyhodé.* (Meyrowitz, J. 2006 : 207)
2.3.3 VLIV ROZHLASOVEHO VYSILANI NA JEDINCE

Nésledujici podkapitoly nds uvedou do problematiky vlivu rozhlasového
vysilani. Pokusim se ukazat, v jakych oblastech nds muzZe rozhlasové vysilani af uz
pozitivné ¢i negativné ovliviiovat. Jen predem zduraziiuji, Ze obsahy vétSiny
podkapitol se vztahuji spiSe kprvni poloviné minulého stoleti (konkrétné
k 30. 1étim), kdy rozhlas mél pomérné velikou moc a plnil vyznamnou funkci
prenosu kulturniho dédictvi. Dnes uz rozhlas bohuZel neni tak vyznamnym nastrojem
moci, jako tomu bylo v jeho pocétcich, a vySe zminénd funkce se mu prikladd jen
minimdlné. Neobjevila jsem ani vyzkumy, které by — konkrétné — o problematice
mozného vlivu rozhlasového vysildni na jedince pojedndvaly.” Kapitola bude

podepiena daty z vyzkumného Setfeni spolecnosti MEDIAN.
2.3.3.1 KULTURNI VLIV ROZHLASOVEHO VYSILANI

Rozhlas je prvnim elektronickym médiem, skrze které byly Siteny kulturni
obsahy. Velké Casti obyvatel tak byly zpfistupnény kulturni a umélecké hodnoty,
s kterymi by za svij Zivot pfisli do kontaktu jen vyjimecné.

,.Ceské rozhlasové vysildni se zprvu zaméiovalo na lidovychovny program a
uvddélo prenosy divadelnich cinoher'®, rozhlasové adaptace divadelnich her a
komponovand dramatickd pdasma.“ (Mocna, D., Peterka, J. a kol. 2004 : 604) Snad
jedinou nevyhodou téchto prenosi je absence vizudlné zobrazené déjové linie.
Nahlédneme-li na tento problém z jiného thlu pohledu, zjistime, Ze se vlastné jedna
o vyhodu, nebof posluchaci se nestanou pasivnimi piijemci obsahil (tak jak se casto
stava pfi sledovani televiznich programi), ale naopak budou muset vyvijet vlastni

aktivitu, pouzivat kreativni mysleni, a zapojovat svou (bujnou) fantazii atd.

° Pii korespondenci se zastupkyndmi Sociologického datového archivu a vyzkumné agentury
MEDIAN mi bylo sdé€leno, Ze Zadné takové vyzkumy ve svych databdzich nemaji.

' Poprvé Tylovo Jifikovo vidéni z Narodniho divadla 8.6. 1926.
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V dnes$ni dobé uZz rozhlas neni tak vyznamnym kulturnim fenoménem, jak tomu
bylo v minulém stoleti. Prvni misto, co se ,kulturniho vlivu na jedince® tyka,
obsadila televize. Rozhlas v mnohém predcila. Televize totiz zprostiedkovava piimé
prenosy. A to je veliké plus oproti rozhlasu. Dalsim divodem je skuteCnost, Ze
v dneSni dobé maji (téméf vSichni) lidé vesmés neomezeny piistup do jakychkoliv

kulturnich instituci (muzea, kina, divadla, galerie...); vesmés kazdé mensi ¢i vétsi

mésteCko nabizi specifické kulturni vyziti. SpoleCnost tedy jiZ neni zdvisla na

vvvvvv

N

kulturni obsahy a Sifilo kulturni hodnoty. Dnes rddio — coby kulturni fenomén —
zastavd spiSe funkci ,informdtora“, tzn. denné poskytuje nejnovéjsi informace
z kulturni sféry, dava tipy, kam jit za kulturou, doporucuje a hodnoti. Vyzkumna
spolecnost MEDIAN se snazila zjistit postoj respondentii ke kulturnim obsahim
rozhlasového vysilani. Respondentim byla poloZena nasledujici otdzka: Zajimate se
v rozhlase o: a) uméni / kultura b) ptrehledy kulturnich akci c) kino / film d) hudba?
Bohuzel vysledky nejsou pfili§ lichotivé. 35 % jedinci posloucha radio zejména
kvili hudbé, o novinky ze svéta kinematografie se zajima pouhych 8,7 %, o uméni /
kulturu 7 % o celkovy prehled kulturnich akci pouhych Sest procent. (Graf ¢.3)
Diivodem téchto vysledkii mize byt jednoduse skutecnost, Ze informace z kulturni
sféry se daji dohledat i zjinych zdroji, ne jen zrozhlasového vysilani; a nebo
skute¢nost, Ze hodnoty lidi dne$ni doby se pohybuji ve zcela jinych sférach, nez v té
kulturni.

V nésledujicich dvou kapitoldch se blize podivame na zédkladni rozhlasové

kulturni fenomény — rozhlasové hry a ,,soap opery*.
2.3.3.2 VLIV ROZHLASOVYCH HER NA PSYCHIKU JEDINCU

Vibec prvnim kulturnim fenoménem rozhlasového vysilani, jenZ podstatnym

o LI . . . [} 7z 11 2, .
zpusobem ovliviioval psychiku jedincu, byla rozhlasovd hra *. Rozhlasova hra je
urcitou formou rozhlasového vysilani a mizeme ji definovat jakozto ,.dramaticky

text, ktery je zdkladem rozhlasové inscenace. Na rozdil od divadelniho uméni, které

" Roku 1923 byla rozhlasova hra poprvé odvysilan. Rozhlasové hry jsme mohli slychat az do 90. let

20. stoleti. V dne$ni dobé jen minimélné na Ceském rozhlasu.
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Jje auditivné-vizudlni, md rozhlasovd hra auditivni charakter — prostor je tak vytvdren
prostiednictvim  akustickych signdlii, které posluchac rozSifruje a ve své
predstavivosti zkonstituuje. Informace zrakovd zcela chybi. [...] Prostiednictvim
dramatickych prostredkii, jako jsou dialog, monolog, vnitini monolog, emoce, hudba,
zvukové efekty aj., vypravi pribéh libovolného Zdnru.“ (Mocnd, D., Peterka, J. a kol.
2004 : 602-603) Castym tématem rozhlasovych her byly valky, historie, biografie,
rodina, aj.

Rozhlasové hry, které byly zaloZeny prevdzné na lyrismu a fantasijnich
prvcich, se snazily odpoutat posluchace auditivnimi prostiedky od vSednodennosti a
zldkat je ke vstupu do vykouzleného svéta. (TamtéZz : 605) Posluchaci tak byli
preneseni do fiSe vyssitho stupné abstrakce. Na pilisobivé ztvarnéni uritych postav
(napf. ,,Velky bratr*) je rozhlas doopravdy pifebornik (zejména oproti televizi).
Audiovizudlni médium televize by vys§i stupeni abstrakce dokdzala jen stéZi.
Abstrakce se totiZ nedaji prezentovat vizudlng.

Na zakladé vySe uvedeného lze odvodit, Ze rozhlas umoZiiuje poslucha¢tim
soukromy (intimni) zazitek. Kazdy ¢lovék ma totiz své predstavy a proto bude-li
hlasatel vypravét néjakou hru, pak 1 totoZnd slova budou kazdému z nds asociovat
jiny obraz v mysli.

Doposud nejzndméjsi rozhlasovou hrou zroku 1938, které se podafilo
neuvéfitelnym zplisobem presvédcit vice jak polovinu obyvatel Spojenych sttt
americkych o fiktivni realité, je ,,Vilka svéti“!> od slavného reZiséra
Orsona Wellese'*. Tento pofad o invazi mimozemstanli z Marsu predvedl celkovy,
dokonale vtahujici rozhlasovy sluchovy obraz. (McLuhan, M. 1991 : 277)
Posluchac¢im tak byla sugerovdna zaména fikce za realitu. Rozhlasové vysilani
zpusobilo neuvéfitelnou paniku mezi americkym obyvatelstvem, které se jen t€Zko

nechalo presvédcit, Ze to byla pouze hra...

Pfimy pfenos rozhlasové inscenace je mozZzno poslechnout na internetové adrese:
<http://www.youtube.com/watch?v=YTvU9j30g5k>.
'3 Piedlohou pro tuto hru byl reziséru O. Wellesovi slavny védecko-fantasticky roman Vdlka svétii od

anglického spisovatele Herberta George Wellse.
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Rozhlasovd hra je diikkazem, jak obrovskou moc méla elektronickd média
(tehdy jen rozhlas) v prvni fazi své pusobnosti, tzn. do tficatych let minulého stoleti.

Vice o vyvoji pfedstav o ucincich elektronickych médii pojednav4 kapitola 1.5.

2.3.3.3 SOAP OPERA - POCATKY INZERCE A ZIDEALIZOVANA
REALITA

Rozhlasové vysildni zapocalo svou éru ve dvacétych letech minulého stoleti.
Deset let poté zaCaly vznikat prvni rozhlasové seridly, tzv. ,,soap opery®, v nichz
nachdzime pocatecni prvky presvédCovani a ndznaky faleSné reality.

Mydlové opery (z angl. soap opera) " se zaCaly vysilat na americkych
rozhlasovych stanicich v roce 1930. Slo o kratké, le¢ dramatické, patnictiminutové
seriélly15 prezentované bud’ rano, nebo v pozdnim odpoledni. V roce 1950 zacaly byt
vysildny i na televiznich obrazovkach (dnesni telenovely) — v t€émZe Case, ale trvaly
déle, zhruba 30 minut. Jak vlibec vzniklo ironické pojmenovani ,,mydlové opery*?
,Mydlové® z toho divodu, Ze po mnoho let byly tyto rozhlasové a televizni seridly
sponzorovany spole¢nostmi, které vyrabély mydla a praci prostfedky; ,,opery* proto,
Ze své vyznamné postaveni v seridlech méla i hudba. Aby se vyrobky téchto
spole¢nosti 1épe proddvaly, tak reklamy zacaly byt zafazovany piimo do textl (napf.
co nejcastéji byla zmiflovana znacka mydel atd.). Tématem mydlovych oper byly (a
stale jsou) vétSinou vztahy mezi lidmi, ktefi pochédzeji ze stredni vrstvy. ,.Seridly
poslouchaly / divaly se na né zejména Zeny, protoZe ve vétsiné spolecnosti je za
Zenskou doménu povaZovdna nejen domdcnost a rodinny Zivot, jehoZ se seridly tykaji,
ale i zdjem o citové zdleZitosti.* (Giddens, A. 1999 : 371)

Cilem téchto seridld nebylo pouhé pobaveni, ale i prezentovdni znacky
spoleCnosti a podniceni posluchacti ke koupi jejich vyrobkil. Vidime tedy, Ze
s po¢édtky rozhlasového vysilani se objevovaly i prvni ndznaky reklam — nabizeni
vyrobkd s cilem podnitit jedince ke koupi. A jak je na tom rozhlas vs. reklama dnes?

Aby v dneSni dobé predev§Sim komercni rozhlasové stanice prezily — néjakym

' Soap opera. (2010) In Encyclopaedia Britannica. [online] Dostupny z World Wide Web:
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/550765/soap-opera> [cit. 23.03.2010]
'3 Pocet dilt vétsinou zdvisel na divackém zdjmu. Casto mély tyto seridly n&kolik set dilii a vysilaly se

nékolik let, naptiklad televizni seridl Dallas ¢i Dynastie.
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zplisobem se uZivily, tak museji ve velkém mnozstvi proddvat reklamu. Problematice
reklamniho sdéleni je vénovand celd kapitola 3. ,Reklama v elektronickych
médiich®; rozhlasové reklamé pak podkapitola 3.4 ,,Rozhlasova reklama®.

Vratim-li se jesSté k obsahu mydlovych oper, pak 1 zde je mozno spatfovat
potencidlni vliv na psychiku posluchaci — zejména Zen. Proc¢? ProtoZe tyto seridly
v mnoha piipadech ukazuji nikoliv skute¢ny, nybrZ neredlny, zidealizovany Zivot
hlavnich hrdind. V disledku toho se pak posluchaci / divaci mohou citit
méndcennymi, byt v depresich. Casto se na poslouchdni / sledovéni seridlt t&§i vic
nezZ na cokoliv jiného, protoZe v tu chvili mohou uniknout z kaZzdodenni Sedi do
jiného, dokonalého svéta. Pro vétSinu z té€chto jedinct se tak mydlové opery stavaji
ndhrazkou reédlného 7zZivota. A pravé vtom tkvi pomérné veliké nebezpeci
,,s0ap oper*‘.

Rozhlasové mydlové opery mély ve svych pocatcich a v pribéhu druhé
poloviny dvacétého stoleti doopravdy veliky ohlas u posluchact. V dnes$ni dobé maji
ohlas naopak televizni mydlové opery, tzv. telenovely, jimZ jsou na komer¢nich
stanicich vénovany témér 34 zcelého vysilactho casu, coz je docela kritické.
Telenovely totiz Sifi primérné hodnoty, unifikuji své piijemce a sugerovdvaji jim

faleSnou realitu.
2.3.3.4 VZDELAVANiI POMOCIi ROZHLASU

Vyznamnym pozitivem rozhlasu je jeho role v edukacnim procesu. Skrze
rozhlas 1ze uskuteciovat distanéni formu vzdélavani. Jednd se o formu fizeného
studia, vnémz ,jsou vyucujici a konzultanti v priitbéhu vzdéldvdni trvale nebo
prevdiné oddéleni od vzdéldavanych*. (Pricha, J., Mika, J. 1999 : 3) Tento druh
vyuky je vhodny pouze pro ty jedince, ktefi jsou schopni vnimat zvukové zaznamy a
zaroven jim porozumét. Déti mladSiho Skolniho véku jsou tak jistym zplisobem
diskriminovani. Hlavnim cilem distanéniho studia je umoZnit jedincGm, ktef{
z n¢jakého divodu nemohou dochdzet do Skoly ¢i zdivodu jinych bariér,
plnohodnotnou vyuku.

Vyuziti rozhlasu ve vyuce se rozmohlo jiz béhem dvacétych a tficatych let
dvacatého stoleti. Prvni vzdélavaci programy byly zafazeny do vysilani radia

Luxenbourg jiz vroce 1926. O rok déle pak zahdjil vysilani téchto programi i
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Vv

Radiofonicky institut v Pafizi. Ve Velké Britdnii a Francii se v priibéhu 50. let 20.
stoleti zacalo rozvijet profesni vzdélavani a vysildni univerzitnich kurza.
(Tamtéz : 3) Nasledné se spolecnost zaméfila na vzdélavani pomoci televiznich
programu. Rozhlasové vzdélavani tak ustoupilo do pozadi.

Dnesni doba bohuZel rozhlasovému vzdélavani pfiliS nepfeje, nebof se
v masovém méfitku rozméhd tzv. ,e-learning” — distanéni forma vzdélavani
prostfednictvim internetu (viz kap. 2.5.5.2). Vyzkumné Setfeni zminénd fakta
potvrzuje — az 85 % vsech respondentii se o vzdélavaci porady v rozhlase viibec
nezajimd, pouhd desetina dotazovanych tyto porady obcas sleduje a jen jedno
procento je vyhledava. (Graf ¢.4)
24 TELEVIZE

Druhym elektronickym masmédiem, na které bude kladen nejvétsi diraz v této
bakalérské praci, je televize. Nejprve nastinim stru¢nou historii vzniku televize, dale
toto médium definuji, uvedu jeho vyhody a nevyhody, a ndsledné se budu podrobné;ji
zabyvat moznymi vlivy televizniho vysilani na piijemce. Kapitola bude opét

podporena statickymi daty, jeZ pro prehlednost pfevedu do podoby grafi.
2.4.1 STRUCNA HISTORIE VZNIKU A VYVOJE TELEVIZE

Jiz od pocitku 20. stoleti se védci zabyvali pfenosem obrazu z vysilace
k pfijemciim pomoci elektrického signdlu. ,,Hmatatelnych vysledkii bylo dosaZeno
v poloviné dvacdtych let, kdy vznikly prvni prakticky pouZitelné systémy
elektromechanické televize a v Londyné pak bylo predvedeno Skotem J.L.Bairdem a
Americanem C.F.Jenkinsem veiejné prvni televizni predstaveni. V Ceskoslovensku se
pokousel fyzik Jaroslav Safrdnek se svymi spolupracovniky sestavit viastni televizni
piijimac a v roce 1935 uspoiddal turné po Ceskoslovensku, béhem kterého predndsel
verejnosti osvétové predndsky o televizi.* 16
Vibec prvni pravidelné vysilani zahdjila stanice BBC ve Velké Britanii v roce

1936. Béhem druhé svétové vdlky byl vyvoj televize pozastaven a vyznamnym

médiem se stal naopak rozhlas (viz kap. 2.3.1). ,,Po druhé svétové vdlce se v Americe

16 JIRAK, Jan. Medidlni technologie —— televize. [online] Dostupny z WWW:

<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/551/medialni-technologie-televize.html/> [cit. 05.03.2010]
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aplikovaly zdkladni technologické inovace, v roce 1954 barevné vysildani, v roce 1956
magneticky zdznam obrazu, v roce 1962 druZicovy prenos a od 60. let minulého
stoleti se budovala kabelovd televize.*"

V Ceskoslovenské republice bylo pravidelné televizni vysilani zahdjeno aZ
v roce 1954. O tfi roky déle televizni signal pokryl celé tzemi republiky.

0Od 90. let 20. stoleti se zacaly zavadét kabelové sité a satelitni vysilani. S jejich
rozvojem se nasledné vyrazné zvysilo mnoZstvi dostupnych programd.

V dnesni dobé se televize dostala v celém svét€ do cela vSech masmédii. I kdyz
bude vyvoj zfejm& pokraCovat a technika pfinese fadu prekvapivych inovaci,
vsoutasné dob& je televizor ziejm& piistrojem nejroziifendjiim'®

nejvlivnéjSim. (Kohout, J. 1999 : 108)

a také

2.4.2 VYBRANE DEFINICE TELEVIZE

Pojem ,televize* se skldada z feckého slova ,,téle = ddlkovy* a z francouzského
slova ,,vision = vidéni*. Slovnik medidlni komunikace definuje ddle televizi jako
welektronicky systém prenosu pohyblivych obrazit spojenych se zvukem, a to
vzduchem z pozemnich vysilacu, z druZic (satelitni vysildni) nebo pomoci kabelovych
rozvodii*. (Reifové, 1. 2004 : 259)

Nejjednoduseji miZeme televizi definovat jakoZzto hromadny sdélovaci
prostiedek, ktery piendsi pohyblivé obrazy a zvuky elektronickou cestou na rtiznou
vzdalenost. ,,Princip je zaloZen na rychlém rozkladu televizniho obrazu na
elementdrni body, postupném prenosu informace a znovu sestaveni obrazu
v televiznim prijimaci. (OlSovsk4, L. 2003 : 34)

Jiz v prvni definici televize bylo zminéno, Ze existuji tii zdkladni zptisoby, jak
je televizni vysilani Sifeno. Lze jej §ifit prostfednictvim pozemnich vysilacu, satelitu
nebo podzemniho kabelu.

Televizni vysilani (tak jako rozhlasové vysilani, viz kap. 2.3.2) mtize byt dvoji:

" JIRAK, Jan. Medidini technologie —— televize. [online] Dostupny z WWW:
<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/551/medialni-technologie-televize.html/> [cit. 05.03.2010]

'8 98 % domécnosti v Ceské republice vlastni alespoii jeden televizor. Udaje jsou prevzaty z CSU.
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1) komerc¢ni (soukromé) vysilani — komer¢ni televize byvaji zfizeny jako
soukromé spole€nosti, jejichZ hlavnim cilem je dosdhnout zisku. Byvaji
financovany z prodeje vysilactho ¢asu inzerenttim a z doplitkovych ¢innosti —
pfedevs§im z reklam, teleshoppingu19 aj. Piikladem komerénich televizi v CR

jsou NOVA a PRIMA. Tyto televize vysilaji na zdkladé ptidélené licence.

2) nekomerc¢ni (verejnopravni) vysilani — byvd financovano z televiznich
poplatkﬁ20 a dopliikovych ¢innosti. (Reifovd, 1. 2004 : 260) Ptikladem
nekomeréni televize vCR je Ceskd televize, kterd vysildi na dvou
celoplo$nych programech. Piisobeni vefejnopravni televize je vymezeno
zékonem, tzn. ma povinnost vysilat na celém tzemi statu, slouzit vefejnosti,
prostor v programu musi dostat 1 menSinové Zanry. Na jeji chod dohlizi
volend Rada pro Ceskou televizi, reklamni ¢as je omezen, zisky musi jit zp&t

do provozni ¢innosti atp. (OlSovsk4, L. 2003 : 35)
2.4.3 VYHODY TELEVIZE

I dnes, v éfe internetu, je televize bezpochyby velice populdrnim masovym
sdélovacim prostiedkem. Spojuje vyhody vSech predeslych médii — nabizi totiZ
spojeni auditivni, vizudlni a pohybové slozky. Dokédze své piijemce dokonalym
zptisobem vtahnout do dé&je, vytvofit atmosféru, jako bychom byli na misté, kde se
vSe odehrdva. Dalsi vyhodou televize je jeji pfistupnost — v tom smyslu, Ze na rozdil
od tisku clovék nemusi disponovat zvlaStni drovni gramotnosti, aby televiznimu
vysilani porozumél. Piikladem jsou piedSkolni déti, které i presto, Ze se jeSté
nenaucily ¢ist a psat, mohou bez problémi sledovat napt. pohadky a dostatecnym
zptisobem jim porozumét. Velikym pozitivem televize je informativni funkce.
Jedinci, ktefi vlastni televizor, avSak nepracuji, nechodi do spolecnosti, nejsou v
kontaktu s okolnim svétem apod., tak pravé pro né (ale ne jen pro ty) se televize

stava velice duleZitou soucasti jejich Zivota — informuje je o aktualnim déni na poli

' Jedn4 se o nakupovéni zboZi prostiednictvim televizni obrazovky.
2 Jde se o tzv. koncesiondFské poplatky, které jsou stanoveny zdkonem &. 348/2005 Sb. Zikon o
rozhlasovych a televiznich poplatcich. Tento poplatek musi platit kazdy clovek, ktery vlastni televizni

pfijimac.
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domécim i1 zahrani¢nim. Z vyzkumného Setfeni spole¢nosti MEDIAN vyplynulo, Ze
televize je pro vétsinu obyvatel CR hlavnim zdrojem veskerych informaci. Zhruba
pro 55 % respondent1°121 je hlavnim zdrojem informaci televize, druhé misto obsadil
internet s 36 %, pak tisk s 31 % a pouhych 25 % jedinct se primarné¢ informuje
z radia. (Graf ¢.5) Dal§im nespornym pozitivem je vzdélavaci funkce televize — jsou-
li vysildny ptirodopisné, dokumentarni, historické, ze zdravotniho prostiedi,
védomostni aj. pofady. Zaméfim-li se na vyhody televizoru i z jiného thlu pohledu,
pak je nutné vyzdvihnout technickou vyjimecnost tohoto média. Televize ndm
zprostiedkovava vSemozné detaily, diky ni miZeme nahlédnout do tvare sportovce
dobihajictho do cile nebo prozkoumat mista, kterd bychom jinak v Zivoté

nenavstivili, atp.
2.4.4 NEVYHODY TELEVIZE

I presto, Ze televize v sobé spojuje mnohé vyhody z predeslych médii,
nachdzime u ni vice negativ nez pozitiv. V této kapitole se zaméfim pouze na par
zékladnich nevyhod televize a ostatni mozné vlivy televizniho Vysﬂz’lm’22 na jedince
rozeberu v nasledujicich kapitolach.

V pfedchozi kapitole 2.4.3 byla mezi vyhody fazena informativni funkce
televize. Jsou vSak veSkeré informace, které ndm televize prekladd, pravdivé?
Nestdvdme se obéti manipulace a intrik? K informacim, jeZ jsou ndm médii
preklddany, je nutno pristupovat kriticky a s velikym nadhledem. Ne vSe je totiz
pravda. Obzvlasf komercni televize ndm mohou dcasto predkladat zkreslené
informace. A pokud se neinformujeme o aktudlnim déni i z jinych zdroji nez jen z
televize, muZeme tak nevédomky podlehnout zkreslenym informacim
manipulativniho charakteru. BohuZzel z vyzkumu bylo zjiSténo (viz kap. 2.4.3), Ze
televize je pro vétSinu jedincti doopravdy hlavnim zdrojem informaci, az 55 % da na
televizni informace. Tuto pomérné negativni informaci kompenzuje nézor,
vyplyvajici z vyzkumt, Ze zhruba 65 % dotazovanych (se zdkladnim,

sttedoSkolskym, vysokoSkolskym vzdé€lanim) si uvédomuje, Ze informace

21 - NV o
Hodnota vyplyva z odpovédi ,,urcité ano* a ,,spiSe ano*.

22 ~ IS TPIET . o £ s s 1.2 . . .
Jako napf. potencidlni vliv filmii, které prezentuji nasilni, na jedince aj.
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prezentované v médiich mohou byt zkreslené. DalSich 30 % se k problému nestavi
ani kladné, ani zdporné. Zbyvajici desetina nevédomky podléhd manipulativnimu
charakteru médii. (Graf ¢.6)

Stejnym zplisobem bychom méli nahliZzet na mnoZstvi reklam, jeZ nam
komer¢ni televizni stanice nabizeji. Jednd se totiZ o takovd medidlni sdéleni, ktera
jedinctim podbizeji urcité ideje, snazi se nabourat jejich hodnotovy Zebricek, podnitit
je ke konzumnimu zpdsobu Zivota atd. Touto problematikou se budu zabyvat
v posledni Casti své prace ,,3. Reklama v elektronickych médiich®.

Mezi dalsi nevyhody televizniho vysilani patifi podnécovani jedinct k pasivité —
jak k fyzické, tak k psychické. VétSina jedinci nekriticky, bez jakéhokoliv
rozmysleni, pfijima rtizné nazory a informace. Co se fyzické Cinnosti tyka — lidé u
televize zpohodlni, vétSinou pii sledovani televiznitho vysilani pojidaji rtzné
pochutiny, na zékladé cehoZ pak pfibiraji na vaze.

Vzpomeinime jesté na jedno zdsadni negativum televize — v podstaté se tak méni
jeji pozitivum: absorbuje celého Clovéka (Kohout, J. 1999 : 111). Na rozdil od
rozhlasu, ktery se stidvd v bézném Zivoté spiSe kulisou nez médiem, jemuz je
prisuzovana velkd vdha v zaujmuti jedincd, je televize médiem, jeZ vysoce ovliviiuje

své piijemce — Casto bohuzel v negativnim smyslu slova (viz kap. 2.4.5).
2.4.5 VLIV TELEVIZNIHO VYSILANIi NA JEDINCE

V nésledujicich podkapitolach se zaméfim na urité typy obsahil televizniho
vysilani, z nichZ je moZno usuzovat na ucinky, které ten ¢i onen obsah muzZe mit na

jednotlivce ¢i na spole¢nost.
2.4.5.1 VLIV TELEVIZE NA TELESNE SEBEPOJETI

Jednim z nejdiskutovanéjSich témat vlivu televizniho vysilini na mentalni
zdravi je tzv. body image, nebo-li télesné sebepojeti, a poruchy piijmu potravy23 .

S vySe zminénymi problémy se setkdvame zejména u dospivajicich a mladych
lidi, u nichz jesté neni utvorena zdkladni piedstava o tom, jak na sebe maji nahliZet a

jak se maji hodnotit. Své sebepojeti si tak jedinci vytvafeji na zdkladé kulturni

2 Mentalni anorexie a mentéln{ bulimie.
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podminénosti24 ¢i predkladanych medidlnich vzord. Stidlé zobrazovani idedlnich
proporci tak mtize vést ke kritickému hodnoceni body image, v krajnich piipadech az
k poruchdm piijmu potrawy.25

Britsky psycholog Aric Sigman (2005 : 199) na zdkladé nékolika vyzkumi
konstatoval, Ze body image u Zen je podstatn€ horSi po shlédnuti takového
medidlniho obrazu, kde je zobrazena S$tihl4 modelka, nezZ po shlédnuti snimku bud’
s prumérnou ¢i siln€j$i Zenou. DalSim piikladem maze byt experiment od
British Psychological Society (Tamtéz : 203), kde byly dotazovany mladé divky, jez
si mély vybrat jeden ze dvou obrazkili: na jednom bylo zobrazeno obézni dité a na
druhém bylo zobrazeno dité bez nohy. A jaky byl vysledek? Divky preferovaly druhy
obrazek. Pravé na téchto dvou prikladech vidime neuvéfitelny vliv soucasného
trendu ,,podvyzivenych modelek”, ktery je neustdle prezentovan ve sdélovacich
prostfedcich. V tomto pfipadé se vSak domnivdm, Ze zde neSlo o pouhy medidlni
vliv, nybrz i o jiné vlivy (psychicky stav doty¢nych, vliv kultury aj.).

Nyni se zaméfime na hodnoceni body image u muzi. I pfesto, Ze muzi vnimaji
své t€lo mnohem raciondlnéji nez Zeny, miZe se u nich objevit deprese, kterd je
spojena s nespokojenosti s vlastnim télem. Existuje vyzkum, jehoZ cilem bylo
zjisténi (Tamtéz : 200), jak muZi reaguji na televizni reklamy, v nichZ jsou zobrazeni
svalnati muZi, nejlépe bez tricka. Vysledek ukdzal, Ze ta ¢ast muZské populace, kterd
sledovala televizni reklamy s pohlednymi a svalnatymi muZi se citila mnohem
nestastnéji a depresivnéji ve srovnani s tou ¢asti muzské populace, kterd sledovala
,heutrdlni* televizni reklamy. Studie tak naznalila, Ze prezentace idedlnich
muzskych tél v masovych sd€lovacich prostfedcich je spojena s negativnim

vnimanim té€l u muzi. Na zdkladé€ rozdilu mezi idedlnimi vzory a skute¢nosti vznikaji

N v

* Spokojenost s vlastnim sebepojetim je siln& ovlivnéna piedstavami o t&le kultury, v niZ Zijeme.

» Britskd Asociace poruch pifjmu potravy (Eating Disorders Association) odhaduje, 7e jen ve
Velké Britanii existuje 1,15 miliond jedincG s poruchami piijmu potravy, ve Spojenych stitech
americkych pak v priméru jedna z deseti Zen, kterd onemocni anorexif, umie na vyhladovéni ¢&i

zéstavu srdce. (Sigman, A. 2005 : 202)
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u muzi rizné poruchy, napiiklad muskuldrni dysmorfie’®, & zneuZivéni
anabolickych steroidd®’. (Tamtéz : 202)

Zavérem této podkapitoly je mozno fici, Ze televize vyznamnym zplisobem
ovliviluje vnimédni hodnoceni obrazu vlastniho téla. Postavy prezentované ve
sdélovacich prostfedcich, zejména v televiznim vysilani, pfedstavuji pro vétSinu
muzlii a Zen idedlni vzory. Témto vzorim maji jedinci tendenci vyrovndvat se.
Nasledné vSe miZe vést k extrémnim dietdim ¢i ke vzniku mentalni anorexie a

bulimie.
2.4.5.2 TELEVIZE JAKO SOCIALIZACNI CINITEL

V soucasnosti panuje obecnd shoda vtom, Ze televize, stejné jako ostatni
masmédia, je povaZovand za jeden =z vyznamnych socializacnich Ciniteli.
(Sedova, K. 2007 : 25) I presto, Ze socializace™ probiha po cely Zivot — tykd se tedy
vSech vékovych kategorii, tak v této kapitole se zaméfim pouze na déti. Divodem
zvolené cilové skupiny je skutecnost, Ze v raném véku se osobnost ditéte vlivem
vnéjSich podnétl teprve utvaii, proto je velice dilezité, v jakém prostiedi se dité
pohybuje, jak je pristupovdno k jeho vychové, a jestli je televize vniména jako
soucdst rodinného prostiedi; a zaroven fakt, Ze televize je pro déti velice atraktivnim
médiem, protoZe mohou snadno vnimat veskers sd&leni.”’

To, ze je televize atraktivnim médiem pro déti, je z urcitého uhlu pohledu

- 2 . s e N v 30 . 2 o~ -
vyhodou, ale vramci ,socializaéni urovné“" se jednd spiSe o nevyhodu, nebof

% Jedn4 se o duSevni nemoc, kterd vychdzi ze syndromu malosti. Hlavnim piiznakem této nemoci je
chorobna zavislost na cviceni. Nemoc postihuje zejména kulturisty.

! Uzivani takovych ,drog* m4, kromé& pozadovaného nabyti svalové hmoty, ve v&tSin& piipadd
negativni diisledky — uZivatelé se mohou stat agresivnéj$imi a ndsilnéj$imi.

** Socializaci miZeme definovat jako proces ,stivdni se“, pfechod zjedné role do nasledujici.
Vsechny socializa¢ni procesy (proména starého mlddence v manZela, manZeld v rodice, pristéhovalce
v obCana, studenta v absolventa atd.) zahrnuji setkdni jedince s novymi situacemi a informacemi.
(Meyrowitz. J. 2006 : 58) V socializaénim procesu je formovana osobnost jedince, nebof si osvojuje
vzorce chovani a spolecenské role.

¥ P¥i sledovani televizniho vysildni se jedinec nemusi ugit specidlni systém koédi, ktery je dilezity
napfiklad u ¢teni knih apod.

'V tom smyslu, Ze ziskdvani konkrétnich informaci by se mélo odvijet od dusevni zralosti jedince.
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droven se stdivd méné znatelnou — neumoziiuje jasné odliSit informace dosaZitelné
predskoldkovi, Zdkovi paté tiidy a dospélému. Knihy ve srovnéni s televizi maji
alesponi vestavéného cenzora, ale televize vrha vSechny jedince do jednoho
informacniho systému. (Meyrowitz, J. 2006 : 128) Nevhodnymi jsou v tomto ptipadé
filmy / potady / seridly pro déti, které odkryvaji zédkulisi dospélych autorit, déle
obsahuji erotické motivy, tabuizovand témata apod.

Nejvice znepokojujici oblasti televiznich dcinku je vztah déti (a nejen téch)
k agresivnimu chovani. K tomuto tématu se nyni vyjadfovat nebudu, podrobné;ji jej
rozeberu v ndsledujici kapitole 2.4.5.3. Dalsi oblasti, na kterou mize mit sledovani
televize vliv, je Skolni UspéSnost a kognitivni schopnosti jedince. Sice existuje urcité
mnozstvi détskych edukacnich poradi, jenz uci déti prosocidlnimu chovani, ale je
jich velmi mélo.*! V opacném piipadé existuji takova televizni vysilani, kterd brani
détem jak v jejich osobnostnim rozvoji, tak v rozvoji jejich feCovych dovednosti.
Pfikladem mitize byt détsky potfad Teletubbies, v kterém postavy Sislaji, nesnazi se
mluvit zfetelng, a déti je pak samoziejmé napodobuji.

Jiné vyzkumy potvrzuji (Sedovd, K. 2007 : 27), Ze sledovani televize navic
potlacuje détskou predstavivost. Televizni prezentace totiZ produkuji mnohem méné
novych ndpadli neZ prezentace textova (tisk) ¢i audidlni (rozhlas); prostoru pro
vlastni kreativitu je mélo.

Vyse uvedené poznatky nas mohou dovést k nazoru, Ze kvalitné vychovat dité
v dnesni dobé, je pomérné t€zky ukol... ,,Drive mohli rodice sndze formovat vychovu
deti tim, Ze s nimi hovorili nebo jim Cetli pouze o vécech, které jim chtéli zpristupnit.
Dnesni rodice museji bojovat s obrovskym mnoZstvim predstav, nad nimiZ maji jen
malou primou kontrolu.* (Meyrowitz, J. 2006 : 196) ,.... rodice a ucitelé ztrdceji

svoji moc, pricemz média se stavaji stdle mocnéjsimi.* (Sed'ova, K. 2007 : 29)
2.4.5.3 NASILi NA TELEVIZNICH OBRAZOVKACH

Zadna oblast vyzkumu medialnich 6¢inkti neni zkoumana tak intenzivné, jako

G¢inky televizniho ndsili na jedince. V Ceské republice se zalalo diskutovat o

3! Americky medidlni kritik, sociolog a psycholog Neil Postman (1999 : 92) k diskutované vzdélavaci
funkci televize prispél poznamkou, Ze televize v Zddném piipad€ nepiedstavuje rozsifeni ¢i posileni

kultury vzdé€lanosti; televize na ni tGtoci.
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problému medidlniho nésili az po roce 1997, v ostatnich zemich jiz béhem 80. let
dvacatého stoleti. (Musil, J. 2003 : 101) Vyskyt ndsilnych scén na televiznich
obrazovkach je doopravdy znaén§/32. ,,Vétsina ndsili je soustiedéna do nékolika typu
poradi: 70% veskerych ndsilnych scén nalézdme ve filmech a televiznich hrdch, pak
ndsleduji détské porady obsahujici pétinu veskerého zjisténého ndsili, a na zdvér
zpravodajské relace, v nichZ je zobrazovdno redlné ndsili.* (Tamtéz : 101)

Vyse bylo zminéno, Ze motiv ndsili se objevuje 1 v détskych potadech.
Mnohym z nés se ale miZe zdat, ze détské potrady jsou pomérné¢ nevinné — zZadné
vrazdy, Zadna krev...Omyl! V pofadech pro nejmensi je pomérné mnoho nésili — jen
m4 jinou podobu neZ nésili prezentované ve filmech pro dospélé. Ono ,,jiné* nasili
vidime na obrazovkach v podobé: rvacek, vypraski, honi¢ek, nadavek, vyhruzek atd.
To vSak neznamend, Ze je — uvazime-li vék divaki — méné Skodlivé. Je to pouze
nasili ,,pfiméfené véku*. (Ri¢an, P. 1995 : 18)

Jaké jsou vilibec potencidlni disledky sledovéani nasili v televiznim vysilani?
Vétsina psychologi a psychiatrii se shoduje, Ze ticinky na psychiku a chovani jedinct
jsou negativni. Zaroven je dokdzano, Ze déti a mladistvi do 12 let jsou nésilnickymi
filmy ovliviiovani nejvice. (Kunczik, M. 1995 : 232) Cesky profesor Josef Musil
(2003 : 102) odpovid4, Ze u jedné Casti divakl vznikd predstava, Ze nésili ma dspéch
a u druhé ¢asti nartistaji obavy z napadeni. V obou variantich miiZze vzristat nasilné
chovani divaka bud’to tim, Ze kopiruji nésili a jsou agresivni anebo tim, Ze se snazi o
nasilnou obranu.

Existuje doopravdy velké mnoZstvi studii, které se snazily odpovédét na
otdzku, zda-li vede sledovani nasilnych televiznich pofadii k nariistu agresivniho
chovani u jedinci. Na zdkladé¢ metaanalyzy 217 vyzkumnych Setieni o vlivu
televizniho nasili na agresivni chovani bylo zjiSténo, Ze medidlni obsahy se skute¢né
zdaji byt spoustéem agresivity. (Sedovd, K. 2007 : 26) Urcitd souvislost tedy

potvrzena je, ale vyloZzené pfimou kauzdlni vazbu ve vztahu ,televizni nésili —

32 Jen na némeckych obrazovkich je denné zobrazovdno cca 70 vrazd (Musil, J. 2003 : 101),
na americkych obrazovkich je ro¢né€ ukazovdno az 10000 vrazd a 60 000 pokusi o vrazdu.
(Kunczik, M. 1995) A pokud vezmeme v tvahu, Ze na ¢eskych televiznich obrazovkéch se objevuje
az 70 % seriald americké vyroby, diivodem je nizka cena, pak si miZeme utvofit obraz o tom, v jakém

mnozstvi sledujeme my nebo nase déti potady, jenZ obsahuji ndsilné scény.
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nasledné agresivni chovani“ neni moZno hledat. S vysledky metaanalyzy se
ztotoznuje 1 britsky doktor Aric Sigman (2005 : 119), jenZ ftikd, Ze jeSté¢ Zadné
védecké studii se nepodafilo potvrdit, Ze pouze televize je zodpovédna za nasili
v na$i spolecnosti. VZdy je totiZ nutno brat v potaz i dal$i faktory, napt. vychovné
vlivy, povahové rysy, ptfedchozi zkuSenosti, dusevni zdravi, citové zdzemi aj., které

mohou velikym zpisobem ovlivnit chovani jedinca.

2454 STEREOTYPNi ZOBRAZOVANIi MUZU A ZEN
V TELEVIZNiIM VYSILANI

Béhem poslednich dvou dekdd bylo nashromédzdéno velké mnozstvi dat o
,.stereotypnich obrazech muzi a 7en“> v televiznich poradech a reklamdch (vice
k tématu v kap. 3.3.6). Ne nadarmo je televize povazovéna za ,,sexistické médium®,
tj. médium, které sméruje Zenské i muzské pohlavi do tradi¢nich roli. Muzi byvaji
vykreslovani jako hrdinové, profesiondlové svého oboru, policisté apod. Zenské
postavy jsou naopak Casto zavislé na muzich, jsou méné inteligentni, méné schopné
nez muzi a mnohem emociondlnéj$i. (Meyrowitz, J. 2006 : 176) Jsou vykreslovany
jako hospodyné, Zeny v domécnosti, a bohuZel jen ve vyjimecnych pripadech jako
samostatné ¢i jako kariéristky. Takto zkresleny pohled na muZe a Zeny mame
moZnost spatfovat na televiznich obrazovkach ve v§ech moznych forméach.

Bylo zjisténo, Ze zpusob prezentace muZskych a Zenskych roli ma vliv na to,
jak déti vnimaji, které role pfislusi danému pohlavi. Déti jsou totiz specifickym
publikem, které nemad jesté vlastni zkuSenost s néjakou skupinou, proto je velice
pravdépodobné, Ze bude povazovat za skutenost to, co o této skupiné fikaji média.**
(Jirdk, J., Kopplova, B. 2003 : 144)

Al se média z velké Casti podileji na podobé genderové situace, tak zaklad

musime hledat v nas$i kultute, jeZ je pfeddvana z generace na generaci, a jeZ vytvorila

33 Genderové stereotypy je mozno definovat jako zjednodusujici a mnohdy diskriminaéni predstavy o
Zenskych a muZskych rolich ve spolecnosti, jak se maji spravné chovat, jednat atd.
¥ Média jsou dnes hlavnim zdrojem t&chto predstav, nabizeji v&tSinové stereotypy, tj. stereotypy

rozhodujicich vrstev a pievazujicich hodnot ve spolecnosti. (Jirdk, J., Kopplova, B. 2003 : 144)
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rozdily mezi Zenami a muzi*’.

V na$i kultufe jsou po vétSinu staleti muZi
zvyhodiiovéni, jsou povazovani za symbol pokracovatele rodu.

I ptesto, Ze v dnesni dobé se situace jiz pomérné zménila, stereotypy nejsou tak
zjednodusujici jako dfive, rovnoprdavnost je stale aktudlnéjSim tématem, tak

Vv s

maskulinita je neustle povazovédna za mnohem hodnotnéj$i nez femininita.
2.4.5.5 KULTURNI VLIV TELEVIZE

Jiz v predeslych kapitolach 1.3 a 1.4 jsem zminila, Ze masmédia Siii kulturni
dédictvi. V nékterych piipadech se jednd o pozitivum, v jinych o negativum v tom
smyslu, Ze je Sifena ,,masovd kultura®, kterd oslabuje tradi¢ni kulturni projevy a je
tak podporovéna spotfeba masové produkovaného a unifikovaného zbozi. (Jirdk, J.,
Kopplova, B. 2003 : 57)

Na zakladé obsahové stranky televizniho vysilani je mozno fici, Ze televize je,
mimo jiné, specifickym kulturnim fenoménem (tak jako rozhlas), nebotf §iii tradi¢ni
kulturni hodnoty, dale vytvaii vlastni kulturni hodnoty, a zdroven pfinasi informace o
kulturnim Zivoté€. (gimek, M. 1983 : 249)

Veliké pozitivum televize je spatfovdno predevSim v jejim zpfistupnéni
kulturnich hodnot t€ém obcantim, ktefi by s nimi af pro odlehlost svého bydlisté¢ od
kulturniho centra ¢i pro jiné bariéry (Spatny zdravotni stav aj.) sotva kdy pfisli do
styku. Televize je tak velkou mérou odpovédna za formovéni estetického vkusu a
norem Sirokych vrstev obyvatelstva, zdroven pfispiva k rozvoji osobnosti ¢lovéka,
utvari jeho zdjmy a hodnotové orientace. Negativné ovliviiuje své piijemce tehdy,
siti-li komer¢ni filmy, které obsahuji nésili, vulgarni sexudlni motivy, lacinou
senzaci atd., konzumni literaturu a vyrobky nejniZsi urovné — coz je pfipad nékterych
komikst, pornografickych ¢asopist. (Eco, U. 1995 : 41)

Ve srovnani srozhlasem televize v mnohem vétSi mife formuje vkus
obyvatelstva.*® Rozhlas mél veliky vliv ve svych poé&atcich, ale televize jej postupnd
zacala vytlacovat. V mnoha piipadech je v dneSni dobé rozhlas vniméan zejména jako

kulisa...

3 Tyto rozdily nejsou univerzalni. Kazdé spole¢nost ma sviij pohled na generovou problematiku.
36 1 kulturni vliv televize je uz v dnesni dobé oslaben, divodem je skute¢nost, Ze moderni doba nabiz{

obrovské mnoZstvi kulturniho vyZiti v§em lidem — bez rozdilu.
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2.4.5.6 TELEVIZNi OBRAZ SVETA

Televize ndm nabizi relativné uceleny obraz o svété, hodnotach a predstavach.
Nabizi se ale otazka, zda-li je prezentovand ,realita objektivni. Problematika
zkreslovani reality, neobjektivnosti a predpojatosti v televiznim vysilani byla jiz
mnohokrat zkouména. A vysledek? Odborné literatury37 se shoduji na jednoznacné
odpovédi — vétSina informaci je zkreslovdna. Ne vZzdy, ale v mnoha piipadech ano.
Cetni 1idé na vedoucich mistech v médiich totiz pochizeji ze svéta obchodu.
Vérohodnost informaci jim je cizi a trh s informacemi je v jejich ocich predevSim
prostfedkem k vydélani penéz. (Ramonet, I. 2003 : 19)

Televizni obraz svéta je vykreslovan jako zdbavny, pestry a vcelku lepsi, nez
nas skutecny svét. Tento pseudosvét vSak nemd s realitou viibec nic spole¢ného,
jednd se o pouhou napodobeninu. ,,Zejména moderni komercni televize tak postupné
legitimizuji sebe sama a svij pseudosvét. Konecnym vysledkem je pak novd tfida lidi,
kterd pokladd televizi za vérny obraz Zivota. Ndsledné se tito jedinci s pseudosvétem
ztotoZni a Ziji ndhradni Zivot s hrdiny televiznich seridlii.* (Musil, J. 2003 : 94)
K tomuto problému v masovém méfitku zatim nedosSlo, ale jako pfipravna

z66
1

,havykaci faze je souCasny medidlni obraz svéta velmi vhodny, protoZe postupnym
zpusobem otupuje ostré odliSeni obrazu od reality.

A jaky vliv mohou mit neredlné obsahy televizniho vysildni na déti? Pfevazuji
dva nédzory — zdstupci prvniho radikdlnéjsiho nazoru™ se domnivaji, ze televizni
obraz svéta predstavuje pro déti nebezpeci, nebof ti se teprve uci odliSovat
skutecnost od televizniho obrazu. Dospéld predstava o oddé€lenosti televizni fikce a
redlného svéta je jim naprosto cizi. Hroz{ jim tak, Ze si vytvoii faleSny obraz svéta,
kterého se budou pozdgji jen t&zko zbavovat. (Ri¢an, P. 1995 : 28) Napiiklad Gtyflety
televizni divdk téZko rozlisi, jestli doty¢nd filmova postava byla skute¢né zastfelena
nebo se jednalo o pouhou fikci. Zastupci druhého nazoru™ naopak fikci povazuji za

nezbytnou soucdst pii osobnim zrdni. Clovék bez snéni je totiz vyhasly clovék.

Pedagog Bohuslav Blazek tika (1995 : 179), ze ,,dité potiebuje fikci uZ proto, Ze mu

37 McQuail, D. (2002), Ramonet, 1. (2003), Jirdk, J., Kopplova, B. (2003), Musil, J (2003), aj.
# Sedovd, K. (2007), Meyrowitz, J. (2006), Ri¢an, P. (1995)

¥ Pedagogové, psychologové.
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umoZriuje ozkouset si tisice alternativnich Zivotii a bez nebezpecinych ndsledkii si
zkusmo hledat, co mu je nejbliZsi, v cem nejvice rozviji své schopnosti a v jaké roli je
prijimdno okolim. Dité by vSak nemélo fikci trvale stavet nad kaZdodenni realitu a
mélo by se naucit se z fikce do reality vracet posileno a plno projektii, které si chce
na vlastni pést overit.

Domnivdm se, Ze slova Bohuslava Blazka jsou aplikovatelnd na celou
spolecnost, protoze kazdy se obcas zasni nad idedlnim Zivotem, kazdy by se nékdy
rdd vymanil zrole, kterou ve spolecnosti zastavd, kazdy z nds si zkritka stavi
,vzdu$né zamky“...avSak neustdle bychom méli stdit nohama pevné na zemi a
nenechat se omdmit idedlnim medidlnim svétem.

2.5 INTERNET

Tretim médiem, na které se v této priaci zaméfim, bude internet. Toto
audiovizudlni médium se od dvou predeslych médii odliSuje, nebof komunikace
skrze n&j probihd zcela specifickym zptsobem. Radime jej do skupiny ,nova
elektronickd média* (rozebrano jiz v kap. 2.2). Opét nastinim stru¢nou historii
vzniku a vyvoje internetu, pokusim se zjistit jeho vyhody a nevyhody, a potencidlni

vliv na pfijemce.
2.5.1 STRUCNA HISTORIE VZNIKU A VYVOJE INTERNETU

Internet je nejmladSim elektronickym médiem. ,Zrodil se v americkém
Pentagonu v roce 1969 pod ndzvem ARPA-NET” 4 jeho piivodni cile nebyly nijak
rozsdhlé. ARPA chtéla ddt védciim pracujicim na vojenskych kontraktech moZnost,
aby v riiznych oblastech USA spojili své prostiedky a mohli se tak délit o ndkladné
vybaveni, které pouZivali. Dodatecné pak jeji tviirci vymysleli zpiisob posildni vzkazii
elektronickou postou (e-mail).* (Giddens, A. 1999 : 387)

Brzy byly plivodni cile uZivani internetu pfekondny. Zacal totiz slouZit
vyzkumnym univerzitnim laboratofim a lidé z univerzitniho prostfedi jej mohli
vyuzivat ke svym vlastnim cilim. Do pocitku 90. let tak ztstal internet omezen

pouze na univerzity. Formalng se tehdejsi CSFR piipojila k internetové siti 13. tinora

0 Armédni sit ARPA je zkratka Projekti $pi¢kového vyzkumu v Pentagonu. Tato sif byla spusténa

americkym ministerstvem obrany.
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1992. Internet byl prvné piistupny na CVUT v Praze. (Verner, P. 2007 : 39) Jak viak
pfibyvalo domdcich osobnich pocitacli, zacal se internet $ifit mimo akademickou
pidu. Lidé po celém svété zacali internet vyuzivat ke komunikaci on-line,
k diskusim, vyhledavéni informaci apod.

Presny pocet pocitacl pripojenych k internetu neni zndm. Jen v roce 1999 se
odhadovalo zhruba na 35 milionii pocitacl na celém svété. (Tamtéz : 389) Nyni se
odhaduje, Ze zhruba 1 miliarda lidi na svété ma pfistup k internetu. Pfi takovémto
rozsahu muZeme fici, Ze budoucnost bezpodminecné patii globdlni siti vzdjemné

propojenych pocitaci — tedy internetu.
2.5.2 VYBRANE DEFINICE INTERNETU

Tak jako u vySe zminénych médii, existuje 1 v pfipad€ internetu mnoho definic.
Podivejme se na nékteré z nich.

Moderni slovnik softwaru (Vitovsky, A. 2006 : 254) definuje internet jako
globdlni prostiedi, které vznikd propojenim mnoha jednotlivych internetovych siti.
Celosvétova rozlehld sif se pak nazyva World Wide Web, jejimz zdkladnim rysem je
otevienost.

Internet mizeme definovat také jako ,,celosvétovou pocitacovou sit sestdavajici
z Fady vétsich a mensich pocitacovych siti, které k vyiméné a prenosu digitdlnich dat
vyuzivaji protokol IP ' Internet je hierarchicky organizovdn, mensi sité jsou
soucdsti vétsich siti, nejvétsi operdtori zajistuji globdlni propojeni. Internet pritom
zustavd decentralizovany, nebot i sité¢ na stejné hierarchické irovni jsou vzdjemné
propojeny.* (Reifova, 1. 2004 : 94)

Internetové sluzby nachdzime po celém svété. Nejvice jsou vyuZivany

elektronické posty (e-maily)** a sluzby World Wide Web*. V dnesni dobé se k témto

PR3

' Tzv. Internet Protocol. Jednd se o adresu (unikétni ¢islo) konkrétniho pocitace v internetové siti,
kterd dany pocitac jednoznacné identifikuje.

2 Podle agentury MEDIAN m4 40 % jedincii zavedeny internet v domdacnosti, z toho 32 % vyuZzivé
elektronickou postu denné. (MEDIAN, MML - TGI 08/1 - 08/IV)

“ Sluzby www umoziiuji vyhleddvéni nejrizn&jsich typa digitalizovanych informaci, od textd

v pfirozenych jazycich po videozdznamy bez ohledu na hranice stati a kontinentd. (Jirdk, J.

Kopplova, B. 2003 : 196)
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sluzbam pridava jesté vyuzivani komunikace v redlném case v podobé ICQ ¢i Skype,
elektronické rozhovory (chat) atd. Tyto sluzby jsou povaZoviny za prostfedky
medidlni komunikace. Internet dile umoziuje pienos rtznych souborti, vzdalené

prihlasovani, napojeni se na informacni sluzby a spoustu jinych uZite¢nych véci.
2.5.3 VYHODY INTERNETU

Ne nadarmo se stal internet fenoménem dne$ni doby — rozSifuje totiZ dosavadni
komunikacni moznosti a spojuje tak vyhody vSech predeslych elektronickych médii.
Ty zde jiz vypisovat nebudu, pouze je doplnim.

Internet je typ prostoru, tzv. kyberprostor, vnémz se mohou realizovat
nejriznéjsi typy komunikace. V tomto ,mySleném prostoru” tak miZeme
komunikovat s kymkoliv, af jsme kdekoliv. Pocinaje interpersondlni komunikaci
(elektronické posty), pres skupinové komunikace (chaty, diskuze, ICQ, Skype atd.)
po skute¢né vefejnou komunikaci (internetové deniky a casopisy, internetové
rozhlasové stanice, www stranky...). Internet ndm umoZiiuje byt s naSimi
nejmilovanéjSimi (a nejen stémi) v neustdlém spojeni. Odcizeni a izolovanost
jedince tak nejsou mozné.

Internet je mozné povaZovat za ,.celosvétovou knihovnu®, ve které najdete
cokoliv, co potiebujete. Veskeré informace jsou piistupné vSem. V podstaté jsme-li
pfipojeni na internetovou sif, pak mame cely svét ,,na dlani®. Na internetu je mozné
nalézt jak fundované a zajimavé zdroje s texty, které se zabyvaji spoleCensky
zédvaznymi tématy, tak bandlni hlouposti. Jen si musime dat prici s vyhleddvanim,
protoZe zaddame-li do vyhleddvacle vyraz, ktery chceme najit, vétSinou ndm vyjede
spousta nestrukturovanych informaci, které k hledanému vyrazu tfeba ani nepatfi.

Neméné vyznamnym pozitivem internetu je moznost provozovani sluzeb —
zejména komunikacnich, jako je populérni elektronicka poSta (e-mail) a SMS zpravy,
elektronické bankovnictvi, elektronické vyfizovani na ufadech atp. V poslednich
dvou dekadach se rozmohl 1 internetovy obchod. ZboZi proddvané pres internet ma
mnohem niZs{ cenu nez kdybychom jej koupili v kamenném obchodé€. Diivodem jsou
minimalni ndklady na prondjmy prostor (neni potfeba fyzické misto, kde se budou

produkty proddvat), na topeni, na osvétleni a na sniZeni n€kterych dalSich vydajt.
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Zamyslime-li se, zjistime, Ze pres internet se da ,d¢lat* téméf cokoliv —
komunikovat, obchodovat, ucit se (e-learning), pracovat (pohodlné¢ z domova),

virtudlné cestovat, a spousta jinych aktivit...
2.5.4 NEVYHODY INTERNETU

Ackoliv v sobé internet spojuje vyhody vSech predeSlych médii a stal se
fenoménem dne$ni doby, mohlo by se zdit, Ze je idedlnim elektronickym médiem.
Opak je ale pravdou — 1 internet ma sva negativa.

V predchozi kapitole bylo zminéno, Ze internetové produkty jsou pfistupné
vSem, avSak ve skutecnosti je mohou redlné vyuZivat jen ti jedinci, ktefi si k nim
technicky i ekonomicky dokdZou zjednat piistup — a téch je v celosvétové populaci
pouhy zlomek. Je odhadovédno, Ze zhruba 1 miliarda lidi na svét¢ ma pfiistup
k internetu, v Ceské republice je p¥iblizn& 1,5 miliond uzivateld*. (Verner, P. 2007 :
34)

V souvislosti s informacemi na internetu je spojena problematika regulace
obsahu na internetu a pfistupu k internetu. Zejména dospéli si st€zuji, Zze déti si
mohou na internetovych strankdch najit cokoliv — nejvice je brojeno proti strankdm
s erotickym obsahem, pornografii, nésili, atp. BohuZel regulovat pfistup k internetu
spolu s internetovym obsahem dost dobie nejde. Omezeni aktivniho pfistupu je totiz
chdpédno jako poruSeni svobody projevu a regulaci obsahu zabranuji zase technické
obtiZe. Obsah té které internetové stranky muze ovliviiovat pouze poskytoval sluzeb,
jemuz uzivatelé internetu plati. (Musil, J. 2003 : 232)

Dalsi podstatnou nevyhodou internetu je jeho neschopnost peclivé uzamknout
obsah, ktery mu wuzivatel svéfi. Existuje totiZ obrovské mnoZstvi Spiondznich
softwarovych programu, pomoci kterych se zkusSeni hekii dokazi dostat napiiklad na
cizi bankovni ucet a vyuZit jej pro vlastni tcely, zjistit hesla e-mailovych schranek,
precist si soukromou korespondenci atd... Proto by se mélo dbat na kvalitni
zabezpeceni pocitacli — vybavit je vhodnymi antiviry a zdroven si rozmyslit, k cemu

vSemu budeme internet pouZivat, jestli mu doopravdy svéfime veSkerd osobni data.

* Celkovy pocet obyvatel CR k 31.12.2009 je 10506 813. [online] Informace jsou dostupné na

internetové adrese: <http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby031510.doc> [cit. 26.03.2010]
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2.5.5 VLIV INTERNETU NA JEDINCE

V nésledujicich tfech subkapitolich se podivame, v jakych smérech muze

celosvétova pocitacova sit ovliviiovat Zivot ¢lovéka.
2.5.5.1 VLIV INTERNETU NA OSOBNI ZIVOT JEDINCE

Jiz v kapitole 2.2. jsme se dozveédéli, Ze jednim z hlavnich rysd internetu je
decentralizace, diky které vSichni uZivatel€ internetu mohou komunikovat s ostatnimi
lidmi po celé zemékouli prostfednictvim e-mailu, chatu, rliznych diskuzi atd.
V jakych smérech miiZe tato skute¢nost ovlivnit osobni Zivot jedince?

Ne jen, Ze skrze ,sif siti miZzeme byt ve spojeni s naSimi nejbliZ$imi, ale
zaroven si miZeme vytvofit nova ,internetova pratelstvi“. Internet totiZ podporuje
nové formy mezilidskych vztahli. Existuje obrovské mnoZzstvi webovych stranek
urcenych piimo k seznamovani, k chatovéni, k diskutovani o nejriznéjsich tématech
(zdravi, cestovani, vztahy aj.)... Chceme-li skrze internet navédzat jakykoliv druh
vztahu, pak si miZeme podat inzerit, v kterém uvedeme pozadavky kladené na
potencidlniho partnera. Bohuzel pouze ve vyjimecnych pfipadech se stavd, Ze takto
navazany vztah vydrZi cely Zivot...

Pokud se zrovna nudime, nemame co délat a presto chceme byt ve spojeni
s jinymi lidmi a konverzovat s nimi ,,on-line*, pak miZeme vstoupit na servery, kde
je veliké mnoZstvi chatov;’/ch45 mistnosti — Casto tfidénych dle zajmi uZivateld.
S ,internetovymi kamarddy*“ si milzZeme vyménovat a sdilet rizné informace,
diskutovat o nejriiznéjSich zalezitostech atd. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
téméf kazdy den vyuZziva internet timto zptisobem 26 % jedincii ve véku od 12 do 19
let, 13 % jedincti ve véku 20-29 let, 10 % jedinct ve véku 30-39 let a primérné 4 %
jedincti nad 40 let; jednou za mésic takto vyuzivd internet zhruba 15 % vétSina

vékovych kategorii (od 12 do 70 let). (Graf ¢. 7) Vidime, Ze s naristajicim vékem

¥ Char je anglicky termin, ktery mizeme prelozit jako ,,povidat si“. Lidé napojeni na internet si tak
mohou v redlném case skrze tento ,,chat* dopisovat s jinymi lidmi. Tito lidé spolu ale nesdileji fyzicky
prostor, jednd se pouze o virtudlni prostor. Chat je v podstaté¢ obdoba papirového dopisovani si s tim

rozdilem, Ze chat je synchronni (pravé se déjici).
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pocet jedincti, ktefi uzivaji internet za ucelem on-line rozhovori klesa. Divodem
miZe byt nizkd pocitacovd a internetova gramotnost.

Je prokazano, ze komunikujeme-li on-line, pak jsme otevienéjsi, uvolnéné;jsi,
komunikativné&jsi, nechavame volny priibéh emocim, atd. V odborné terminologii
jsou zminéné charakteristiky jedincti komunikujicich pifes internet nazyvany jako
,»disinhibice* (odvdzanost, ztrita zdbran). Pro¢ se tak déje? Domnivdm se, Ze
hlavnim ddvodem je internetovd anonymita, kterd umoziuje Clovéku chovat se
takovym zpisobem, ktery by za normadlnich okolnosti nepfipadal v uvahu, dile
prestavime respektovat i zdkladni normy chovéni, ztrdcime smysl pro realitu, a
v nékterych pfipadech se vyddvdme i za uplné€ jinou osobu (ménime svou identitu).

S internetovou anonymitou jsou bohuzel spojend mnohd rizika — vznik
pseudoidentit46, moznd (sexuélni) obtéZovani, virtudlni agresivita a nésili, rasismus a
spousta jinych negativnich jevu. ,,Zminéné vdsnivé rozohriovdni se, jeZ v podstaté

i

neni cenzurovdno a které dodnes jind média tlumi, se Sifi on-line moznd i jako vyraz
kompenzace ,,mindrdkii“, jako vyraz potlacenych prdni, fantazii ...“. (Vybiral. Z.

2001 : 16-19)

2.5.5.2 VLIV INTERNETU NA KAZDODENNI ZIVOT JEDINCE

V této kapitole se zaméfim na nékolik pozitivnich zmén, které internet pfinasi
do kazdodenniho Zivota jedinci.

V poslednich pér letech jsme si mohli vSimnout, Ze se rozmdhd délkové
studium prostiednictvim internetu, tzv. e-learning. Tato internetova forma vzdélavani
predstavuje moderni variantu klasického dalkového studia. Oproti klasickému studiu
nabizi casovou flexibilitu a individudlni studijni pfistup. (Musil, J. 2003 : 171)
Pfiznivci e-learningu jsou zejména odptrci klasického Skolského systému, dile
handicapovani jedinci, Zeny na matefské dovolené, starsi lidé, ktefi se chtéji neustale
vzdélavat (tzv. programy celoZivotniho vzdélavani), pracovné vytiZeni jedinci aj.

Projdeme-li si par pracovnich inzeratd, zjistime, Ze mame moZnost pracovat

pohodIné z domova — podminkou je vSak stdlé pfipojeni k internetové siti. Tato

46 . [P . > « . e 21z o P
Jednd se o nepravou, napodobujici identitu. Cloveék se v internetové virtudlni realit€¢ vydava za

nékoho jiného.
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dalkova zaméstnani skrze internet nahrazuji klasické podoby pracovist. Odhaduje se,
7e v Ceské republice je takto zaméstnanych zhruba 10 % obyvatel. (TamtéZ : 196)
Vyhodou dalkového zaméstnani je flexibilni pracovni doba a zdroven skutecnost, Ze
takto zaméstnani lidé nemusi dojizdét do zaméstnani — coz je vyhodou zejména pro
postiZzené jedince a pro ty, ktefi bydli v misté se Spatnym dopravnim spojenim.

Internet je ddle moZno vyuZit pro obchodovéni (e-business), nakupovani
(e-buy), platby pfes internet (e-banking), elektronické vyfizovani na statnich
uradech, rezervovani zdjezdi / letenek a pro spoustu dalSich véci. Skrze vyzkumné
Setfeni bylo zjiSténo, Ze jedinci tyto sluzby v béZném Zivoté vyuZivaji zatim jen
minimalné. (Graf ¢.8)

Vidime, Ze internet miZe mit obrovsky vliv na strukturu naseho ¢asu. Je pouze
otazkou casu, kdy si celd spolecnost zacne usnadiiovat praci a Setfit ¢as pomoci
internetu. Pokud se tak stane, pak nebude muset cekat celé hodiny na dfadech nebo
v bance, nebude se muset ani unavovat pii ndkupech — pfi nakupovéni pfes internet si

totiz miZeme byt jisti kratkym, v€asnym a rychlym dodanim zboZi...
2.5.5.3 VLIV INTERNETU NA ROZVOJ LIDSKEHO MYSLENI

Schopnost kritického a analytického mysleni se rozviji u ¢lovéka uz v détstvi.
Zdokonalujeme ji vSak po cely Zivot. Ditéti pomédha tuto schopnost budovat v prvé
fad€ rodina, nasledné Skola. Co si pod kritickym myslenim viibec predstavit? Jestlize
kriticky uvazujeme, pak se peclivé rozhodujeme, jestli urcité presvédceni ¢i néazor,
jenz ndm nékdo vsugerovdva, pfijmeme nebo odmitneme. Pokud se jedinci vychova
ke kritickému mySleni nedostdvd jiz od détstvi, téZko se nauci pfistupovat
k medidlnim (a nejen t€ém) informacim kriticky, analyticky a s nadhledem. Stane se
z néj pasivni piijemce informaci, cizi ndzory bude povaZovat za vlastni, nikdy si na
nic neutvofi vlastni nézor, atp.

V dnes$ni dobé se bohuzel zvySuje pocet jedincl, ktefi pouze kopiruji cizi
myslenky. Zejména studenti (vSech druhli $kol, vysokoskolaci nejsou vyjimkou),
ktefi ve Skole dostanou za tukol napsat néjaké recenze, ndzory na urcitou
problematiku, dvahy, aj., se nezamysli nad danymi tkoly sami, ale prvni véc, kterou
udélaji, je googlovéni, tedy zacnou vyhleddvat informace k danému tématu na

internetu. Cizi mySlenky pak opiSi nebo parafrazuji, ¢asto 1 s chybami autora. Tito
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jedinci jsou charakteristicti absenci kritického mysleni, chudou slovni zdsobou, a
neschopnosti napsat ,,néco* vlastniho, aniZ by se neinspirovali internetem....

Z vyse uvedeného zjiStujeme, Ze internet ma obrovsky vliv na lidské mySleni —
v mnoha pfipadech jej podnécuje k pasivité¢ a minimalnim vykondm. Proto je vhodné
udrZet déti, jejichZ schopnosti pro kritické mysleni a kreativitu se teprve rozvijeji, co

nejdéle mimo kontakt s internetem.
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3. REKLAMA V ELEKTRONICKYCH MEDIICH

Posledni cast své prace jsem se rozhodla vénovat problematice reklamniho
sdéleni v elektronickych médiich. Ackoliv by se mohlo zdét, Ze touto ¢asti odbiham
od tématu, opak je pravdou. Problematika vlivu reklam je dzce spjata s tématem mé
prace. Reklamy totiZ tvofi nedilnou soucast veskerych typi médii. Konkrétnéji —
reklamy z veliké cdsti média financuji, pfedev§im komeréni média, kterd by bez
reklamy stézi prezila. Dalsim diivodem volby tohoto tématu je, Ze skrze tisténa a
predevsim elektronickd média se komercni reklama jedincim pokousi vnutit své
ideje a produkty. Plsobi na nds jak v soukromém, tak ve vefejném Zivoté a jsme ji
ovlivnéni, af si to uvédomujeme ¢i nikoli. Nésledujici kapitoly tak budou zaméieny
zejména na komer¢ni reklamu a jeji vlivy na jedince.

Jak je reklama definovdna? Jaké jsou jeji funkce? Jakymi prvky reklama
ovliviiuje piijjemce? Jakou roli hraje v jednotlivych elektronickych médiich? Na tyto
a dalsf otazky se pokusim odpovédét v nasledujicich kapitolach.

3.1. DEFINOVANI REKLAMY

V odbornych publikacich se nabizi nepfeberné mnoZstvi definic reklamy.
Vybrala jsem tedy Ctyfi, dle mého ndzoru, vystiZzné napsané.

Pojem reklama (téZ ,,propagace®) pochazi z latinského ,,reclamare® — ,,znovu
prodat®. Slovnik medidlni komunikace (Reifovd, 1. 2004 : 209) definuje reklamu
jakoZto zpilisob presvédcivé komunikace, béhem které urcity subjekt (komer¢ni ¢i
neziskova organizace) nabizi svlij produkt vefejnosti s cilem pfimét ji k ndkupu
onoho produktu ¢i k pouhé zméné postoji. Nabidka danych produkti se uskuteciiuje
pfedevsim prostifednictvim masovych médii.

Reklama muze byt definovand i jako ,placend forma neosobni prezentace,
provozovdni zboZi, sluZeb a ideji** (Kohout, J. 1999 : 71) ¢i jako ,,nabizeni vyrobkii a
sluzeb médii nebo jako povzbuzovdni k ndkupu a sluZeb*. (émejrkové, S. 2000 : 19)
K vyse uvedenému je vhodné dodat, Ze reklama je vyznamnym zdrojem financovani
(predevsim) komer¢nich médii.

Cesky profesor medidlnich studii Jan Jirdk spolu s doktorkou Barbarou
Kopplovou (2003 : 157) definuji reklamu jako snahu dosdhnout u pfijemct pomoci
nejriznéjSich typt sdéleni, vcetné medidlnich, néjakého chovani Zadouciho

z hlediska zadavatele reklamy.
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3.1.1 ZAKLADNi DRUHY REKLAM

Ackoliv nam odborné publikace nabizeji veliké mnozstvi rdznych druhd
reklam, tak v této kapitole se ve struCnosti zaméfim pouze na zdkladni druhy.

Existuji dvé zdkladni formy reklamy:

1) reklama prima — tedy vizudlni (v tisku, na billboardech), audiovizualni
(v televizi, na internetu) a auditivni (v rozhlase);

2) reklama skryta, kdy je propaga¢ni komunikace obratné¢ maskovand textem
zcela jiného Zdnru. (Cmejrkovd, S. 2000 : 11) Tento druh reklamy

je zakonem 40/1995 Sb. o regulaci reklamy vyloZené zakdzan.

Mezi dalsi zakazané reklamy dle zakona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy patii:

- reklama zaloZena na podprahovém vnimani, protoZze ma vliv na
podvédomi osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala;
- reklama klamava, nebof uvadi jedince v omyl.

“47 na komer&ni

Reklamu lze rozliSovat i podle ,zadavatele reklamy
a nekomerc¢ni. Pfredem upozoriuji, Ze obsah nasledujicich kapitol bude zaméren
zejména na vlivy komer¢nich reklam, protoze pravé tento typ reklam se snazi
spottebitele presvédcCit ke koupi prezentovaného vyrobku (sluzby). Negativnim
zpusobem tak ovliviiuje spolecnost.

Komer¢ni reklamy se ve velkém mnozstvi vyskytuji pfedevsim v komercnich
médiich®® (napf. TV Nova, TV Prima, soukromé rozhlasovd stanice Evropa 2,

bulvarni noviny Blesk aj.) — dlivodem je financovani. Komer¢ni reklamy svymi zisky

totiz posiluji ekonomickou sobéstacnost komerc¢nich médii. Nekomercni reklamy

7V piipadé komerénich reklam je zadavatelem reklamy pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd

objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu (§ 1 odst. 4 zdkona €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy). V pfipadé nekomerénich reklam mohou byt zadavateli reklamy neziskové organizace, stat,
riznd sdruzeni, ¢i nada¢ni fondy.

* Jejich opravnéni k vysildni je ddno na zdklad& licence, kterou ud&luje Rada pro rozhlasové a

televizni vysilani.
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(tzv. socidlni reklamy) jsou prezentoviny zejména ve vefejnopravnich médiich 49
(Ceski televize, Cesky rozhlas). Zde jiz neni divodem financovani; vysilaci média
vefejné sluzby v CR maji financovéni vicezdrojové, nebot zdklad jejich pifjmi tvoii
poplatky piifjemct rozhlasového a televizniho signdlu a pouze minimalné piijmy
z reklam. (Jirdk, J., Kopplova, B. 2003 : 75) Hlavni rozdil mezi komercnimi a
nekomerénimi reklamami je spatfovan v cili, kterého chtéji dosdhnout. Prioritnim
cilem komer¢nich reklam je presvédcit piijemce ke koupi prezentovaného produktu
a zéaroven posilit jméno znacky. Tento druh reklam se snazi jedince podnit ke
konzumovéni zcela nepotifebnych vyrobki; nabourdva tak pfirozeny systém hodnot
Clovéka. (Janouskova, L. 2008 : 79) Naopak cilem nekomer¢nich, neziskovych,
reklam je informovat spolecnost o aktudlnich problémech (povodné, zemétiesent,
tyrani déti, rasismus, nebo apelovani, aby se lidé chovali bezpecné v silni¢nim
provozuso...) a zéaroven aby se zamysleli nad soucasnym stavem spolecnosti...Tyto
reklamy se snazi predklddat lidem pozitivni hodnoty, jsou proti konzumerismu — tedy
pravy opak komercnich reklam. Prvni reklamni firmou pocatkem 90. let, ktera nebyla
lhostejnd  k oZehavym spoleCenskym tématiim, byla firma Benetton, jejiz
(kontroverzni) kampané tvofil zndmy italsky kreativec Oliviero Toscani. Svymi
kampanémi chtél bojovat zejména proti rasismu. (Vysekalovd, J, Komarkovd, R.
2001) Ptikladem takové pozitivni reklamy mohou byt i billboardy podporujici
projekt tolerance, odpovédnost vic¢i Zivotnimu prostiedi, télesn¢ ¢i mentalné
postizenym, ohroZzenym, nemocnym atd. (Vysekalova J., Komarkova, R. 2001 : 12)
3.2 FUNKCE REKLAMY

Chceme-li definovat funkce reklamy, pak musime rozliSovat mezi reklamou
komer¢ni a nekomer¢ni (viz pfedchozi subkapitola 3.1.1).

Odborné publikace51 se shoduji na tfech zdkladnich funkcich, které komer¢ni

reklama plni vzhledem k pfijemci. Témi jsou:

¥ Jejich opravnéni k vysilni je dano ze zdkona.

% pfikladem miZe byt série reklam vytvorena Filipem Rentem pro potieby Ministerstva dopravy CR
a BESIP, jeZ nese nazev ,,Nemyslis, zaplatis. Tyto spoty zachycuji realistickym zpusobem rizné
druhy dopravnich nehod. Cilem takovych reklam je apelovani na spolecnost, aby se v silni¢nim
provozu chovala zodpovédné.

> Vysekalové J., Komarkova R. 2001; Kohout, J. 1999; Cmejrkova, S. 2000

56



1) informovat (o novém vyrobku, sluzbé, znacce, firmé, ideji...)
2) presvédcit (tedy upoutat pozornost adresata a primét jej k ¢inu)
3) udrZet v paméti (totiz to, co uréuje, zda si zdkaznik dany produkt koupi, jsou

pamét a vzpominky souvisejici s reklamou)

Mezi dal$i, Casto zminiované, funkce reklamy patii manipulace, pro niz je
charakteristické, Ze ,,ten, kdo ovliviiuje, sleduje védomé pouze sviij vlastni prospéch a
nebere pritom Zddny ohled na prospéch ovliviiovaného* (Vysekalova .,
Komirkovd, R. 2001 : 39); dile poeticka funkce — jsme uvadéni do fiktivni reality
basnickymi metaforami; zabavni funkce — reklama je pro nds zdrojem pobaveni a
rozptyleni.

Nekomer¢ni, neziskové, reklamy plni téz tii zakladni spolecenské funkce:

1) vychovavat
2) vzdélavat

3) poucovat (osvéta)

Mezi dalsi funkce nekomer¢ni reklamy patii upozornovani jedinci na rizné
spolecenské problémy — Zivotni prostfedi, rasismus, véalky, chudoba, nemoci’> aj.,
aby vuc¢i nim nebyli lhostejni a snazili se aktivn€ zapojit do boje proti t€émto
problémim. Zaroveni apeluje na spolec¢nost, aby poskytla pomoc t€m, ktefi ji nutné
potfebuji. Piikladem mohou byt reklamy, ve kterych se ,,Z4d4*“ o humanitarni a
finan¢ni pomoc (pf. ,,SOS Haiti“>*). Cilem socidlnich reklam je tedy pfinéset
spolecnosti verejny prospéch.

3.3 OBSAHOVE PRVKY V REKLAME
Aby reklama, af uZ v televizi, na internetu, v rozhlase ¢i v tisku, plné zaujala

své prijemce a podnitila je ke spotfebé (konzumovéni), anebo dokonce k zméné

32 ptikladem mohou byt kampan& proti AIDS. [0]Toto onemocnéni je prezentovéano jako smrtelny
disledek nezodpovédného chovini; ,.cilem takovych kampani neni odstrasit, ale spise apelovat na
zpusob Zivota* (Vysekalova, J., Komarkova, R. 2001 : 127)

3 SOS HAITI [online] Dostupny zWWW: <http://clovekvtisni.cz/index2.php?id=830>
[cit. 20.02.2010]
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Zivotnich hodnot, tak v sobé musi obsahovat urcité prvky, kterymi divdky ovlivni.
Témi jsou vétSinou: motiv strachu, motiv erotiky, humor, mystifikace, symboly a
stereotypy.

Nasledujici kapitoly, v kterych budou podrobnéji rozebrany obsahové prvky

reklamy, ukazi, jakymi ,,fikanymi‘ zpiisoby je reklama schopna — af uZ negativné ¢i

pozitivné — ovliviiovat naSe vniméani.
3.3.1 MOTIV STRACHU

Podle zakona 40/1995 Sb.o regulaci reklamy, konkrétné § 2, nesmi reklama
vyuzivat prvky vyuZivajici motivu strachu. I pfes danou podminku ale existuji
reklamy, v nichZ se tyto prvky vyskytuji — pfi¢emZ se vétSina odbornikli shoduje, Ze
zde nejde o pouhé zastraSeni jedincili, nybrz o jejich motivovani, aby se chovali
odpovidajicim zplisobem. (Vysekalova J., Komarkova R., 2001 : 126)

Motiv strachu je v reklaméach nejcastéji vyjadfen takovym zpisobem, Ze jsou
jedinctim predkladany negativni disledky, které mohou nastat v pfipadé, nevlastni-li
urcity produkt ¢i nechovaji se dle urcitych norem.

Avsak jsou-li spoty vyuzivajici motiv strachu uc¢inné a ovliviiujici, neni zcela

jisté. Rozsdhlé diskuse se o takovych reklamach vedou po celém svété.
3.3.2 MOTIV EROTIKY

V souvislosti s masovym rozsifenim reklamnich spotd patfi v soucasnosti
eroticky obsah reklamy k Casto diskutovanym tématim. Prvni pokusy o vyuziti
erotickych a sexudlnich motivli v reklamé nachdzime ale jiz v jejich zacétcich. Pro¢
pravé erotické motivy v reklaméach? Diivodem je, Ze zptsobuji zvySenou pozornost
jak u muzi, tak i u Zen. Studie ukdzaly, Ze v reklamach urenych muzim vystupuji
Zeny Castéji nez muzi v reklamdch pro Zeny. (Vysekalova, J., Komérkova, R., 2001 :
128) Aby vSak reklama byla ucinnd, tak musi erotické motivy souviset
s prezentovanym vyrobkem.

Vyrobcei reklamy se Casto snazi vklddat erotické motivy ¢i slogany k takovym
produktim, u nichZ by to nikdo necekal. Takové spojeni pak miiZe pusobit
komicky... Napiiklad o pivu se vi, Ze podporuje rtst biiska a Zze 100 % neni

afrodisiakem. Tuto skute¢nost se vyrobci snazi zleh¢it erotickym tématem na

58



prislusné drovni. Domnivaji se, Ze skrze urcité erotické motivy (napf. sexy polonahé
modelky) uleh¢i pivarim jejich mindraky a podpofi je i naddle v koupi piva.

Jak se na vyuziti erotickych motivl v reklamé diva Ceskd spolecnost? Dle
vysledkid vyzkumu a.s.Marktest jsou Cesi pomérné tolerantni. Postoje jsou sledovany
jiz od roku 1995. Procento jedincii, které erotické prvky v reklamach pobuiuji ¢i

vyvoldvaji v nich negativni reakce, nedosahuje totiZ ani 8 %. (Tamtéz : 128)

3.3.3 HUMOR

Vv s

Mnozi reklamni tviirci spoléhaji na to, Ze nejjednodussim zptisobem, jak oslovit
spotiebitele, je humor. VétSina jedinct skute¢né priznava, Ze reklama je obcCas bavi
vice nez ledasco jiného. Média nam predklddaji nespocetné mnoZstvi humornych
reklam. Neéktefi se totizZ domnivaji, Ze prave tento typ reklam na spotiebitele ptisobi
pozitivné a dokdzZe je ve stresovych situacich pfijemné naladit. Narozdil od strachu
dokdZe humor vyvolat dobrou ndladu. Odbornd publikace PhDr. Vysekalové >
(2001 : 130) uvadi: ,,Humorem se dd nejlépe dosdhnout pozornosti, miiZe podporit
jméno znacky, a zdroveri miiZe prezentovany produkt déle podrZet v paméti*.

I pfes vySe zminéné klady nesmime opomenout mozZnost, Ze humor muze
v piijemcich vyvoldvat nedGvéru vici prezentovanému vyrobku ¢i poskodit znacku.
Jedinci mohou byt humorem prfekypujicim v reklamé natolik uneseni, Ze si ani
neuvédomi, jaky produkt byl nabizen.V téchto ptipadech se reklama stava zbytecnou.
3.3.4 MYSTIFIKACE

Reklamni mystifikaci mize podlehnout kdokoliv z nds. Ne vSichni lidé si totiz
uvédomuji, Ze reklama vytvaii zcela odliSnou skutecnost, nez je ta, kterou Zijeme.
Vytvéii tzv. ,,imagindrni (neredlnou) skutecnost®, kdy ona klamava skutec¢nost se jevi
zdanlivé pravdivou. Védomé jsou lidem podbizeny faleSné informace.

Tento prvek skvéle vystihuji reklamy typu: ,Jste zoufali? Mate problémy
s lupy? Ptate se co s tim?... JiZ nemusite smutnit, protoZe novy Sampon ,, XY* Vas
problém vyfesi!...Osoba X: Ano, jiZ po prvnim umyti jsou mé vlasy bez lupd, silné a
lesklé!* apod. Na prikladu vidime, Ze reklamy se snazi mystifikovat skrze svédectvi

jednotlivcd, ktefi nabizené zboZi vyzkousSeli a nyni je doporucuji ostatnim lidem.

> PhDr. Jitka Vysekalovi je feditelkou spole¢nosti pro vyzkum trhu Marktest, a. s.
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Vyrobci reklamnich spotl se totiZ domnivaji, Ze svédectvim jinych lidi produkt bude
pusobit divéryhodnéji a 1idé si jej spiSe koupi, protoze uvidi kladné vysledky i u
jinych. Jde o pouhy psychologicky trik, ale ocividné jiz fadu let zabira.

K vytvoreni iluze skutecnosti reklama nevyuzivd pouze svédectvi jednotlivca.
Vyuzivd i takové prostredky, jako jsou: basnické metafory, obraznost Ci stylové
prostiedky. (Cmejrkovd, S. 2001 : 16)

3.3.5 SYMBOLY

Symbol miZeme definovat jakoZto znak, ktery ma v sobé néjaky skryty smysl.
Nejednd se tedy o pfimé pojmenovéni dané véci Ci jevu, nybrz o ndznak podstaty.
Reklamni symboly by mély byt co nejvice univerzdlni, aby je mohli pochopit
spotfebitelé na celém svété. Existuji vSak symboly, které je obtizné aplikovat na
celosvétovou reklamu, nebof jejich vyznam se v riznych kulturdch znacné lisi.
Jednoduchym piikladem miiZze byt ,,bild barva®, jeZ je v nasi kultufe chiapana jako
symbol nevinnosti, Cistoty ¢i miru, ale ve vychodnich kulturdch je pojimédna jako
symbol smrti.

Nékteré komeréni symboly mohou byt velmi nebezpecné svou klamavosti,
nebof se snaZi prezentovat idedlni svét bez problémii, kde je vSe neuvéritelné snadno
zvladnutelné. Na symboly proto nemuzeme nahliZet raciondlné, naopak k nim
musime pristupovat kriticky a s nadhledem. Pokud bychom tak neucinili, naSe
psychika by se dostala do spart klamu, coZ by mohlo vést k veliké frustraci.

I po vySe uvedeném doporuceni, jak na reklamu nahliZzet, musim bohuzel
konstatovat, Ze pocet spotiebitelti ovliviiovanych reklamou se neustédle zvySuje — coz
dokazuje 1 dneSni konzumné zaloZena spolecnost. Podivejme se na nékteré priklady
komer¢nich symbolti.

Celosvétové znamd znacka McDonald’s se stala symbolem rychlého
obcerstveni a zdroven symbolem globalizace, ktery velmi trefné vystihuje trend
moderni doby — uspéchany Zivot, kdy lidem vyhovuje jist jidlo z fast foodi. Zejména
ve vychodnich zemich bylo otevieni McDonaldu vitano jako ,.neprekonatelnd ikona
Ameriky* (Ritzer, G. 1996 : 22) — , kus Zapadu*, ktery oZivi ¢i zmodernizuje zpiisob
spoleCenskych navykil v dané zemi. McDonald na nds déld z mnoha riznych divodu
dobry dojem. ,,Restaurace samotné jsou vidy vymalované a jako ze Skatulky, o jidle

se rikd, Ze je vidy Cerstvé a hodnotné, zaméstnanci jsou ukazovdni mladi a svézZi
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[...]°. (Tamtéz : 22) AvSak skutecnost, Ze je jidlo z McDonald’s plné soli, tuku a
cukrd, a Ze dlsledkem pravidelné konzumace takového jidla vznika obezita a s ni
spojené zdravotni problémy, to uz si vétSina jedinci neuvédomuje... Lidi

~ v {xs . , . . 35
nepresvédcil ani kontroverzni dokument s ndzvem ,,Super Size Me*

0 muZi, ktery
dobrovolné konzumoval jeden mésic pouze jidlo z fast foodi — disledkem bylo
vyrazné zvySeni hmotnosti a naprosté zhorSeni zdravi. McDonald’s je zkrdtka mocny
a zavedeny symbol pohodlného zpiisobu stravovani i Zivota. Tento fenomén ovladl
cely svét a jeho tvtirci sklizeji neobycejné komeréni dspéchy. Silné a vlivné symboly,
které ndm zapadni svét nabizi, se staly souc¢asti nasi kultury.

Dalsim piikladem je reklama, kterou propagoval nikotinovy gigant Marlboro,
kde koufeni bylo vyjaddieno jako symbol nezévislosti, svobody. Kovbojové se
prohanéli na divokych konich v krdsné a nespoutané prirodé; byli svymi pany.

Cigarety jsou tak prezentovdny jako vstupenka do re’lje.56 (Vysekalova J.,
Komarkovd R. 2001 : 101) Paradoxem vSak je, Ze pravé cigarety jsou symbolem
velké a nezdravé zdvislosti. Zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, konkrétné § 3,
vSak reklamy na tabdkové vyrobky zakazuje.

Zajisté ani v poslednich dvou letech v pfedvanocni dobé nikomu neunikla
masivni kampanl spolecnosti Vodafone, kterd ve své nejenom televizni reklamé
parodovala komeréni symboly Vanoc. V tomto piipadé tvirci reklamy chytie zvolili
psa ¢ivavu se sobimi parohy jako symbol faleSného soba, a jak se pozdéji ukazalo,
byla to vynikajici volba. S velikou nadsidzkou je mozno fici, Ze smecka Civav coby
faleSnych sobii se tak minuly rok stala symbolem Vénoc, alespon téch komer¢nich. ..

Af uZ jsou reklamni symboly pozitivni, negativni ¢i poskytuji klamavé Stésti, je
nutno uznat, Ze z hlediska marketingové komunikace dokonale spliiuji svoji funkci —
pfesvédCuji zdkazniky a prodédvaji prezentované produkty.

3.3.6 STEREOTYPY

Poslednim vyznamnym prvkem, ktery reklama vyuziv4, je stereotyp, jenz je

stejné stary jako reklama sama. G. J. Tellis (2000 : 273) definuje stereotyp jako

vniméni ¢i zobrazeni jedince vychdzejici spiSe ze zjednoduSené predstavy o skupiné,

33 Cely dokument ,Super Size Me*“ je mozné shlédnout na internetové adrese:

<http://dolezite.sk/Super_Size_Me_video_titulky.html>

%% To podporuje napiiklad i slogan cigaretové znacky West: ,,Nech se West".
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ke které naleZi, nez z jeho vlastnich individualnich vlastnosti. ,, Pro clovéka je totiZ
nemozné uchopit komplexni realitu, proto si prostiednictvim stereotypit vytvdri
gednodusené konstrukce*. (Jirdk, J., Kopplova, B. 2003 : 145)

V soucasnych reklamdch nachdzime stereotypy zejména v oblasti pohlavi
(gender), rasy a véku (tento stereotyp je méné problematicky a neni tak casto
zminovén jako problémy pohlavi nebo rasy).

Mam-1i dét ,stereotyp” do kontextu se ,,symbolem®, pak se domnivam, Ze
pouzivani nékterych zazitych symboli ve spolecnosti mize vést ke stereotyptim,
které se v moderni reklamé stile opakuji. Zejména v genderovych studiich mdme
zaZzity tento stereotyp — muz byl vZdycky symbolem pokracovatele rodu a lovce, jenz
mél za kol zabezpecit rodinu, a Zena symbolem plodnosti, jejiZz hlavni role spocivala
v pé¢i o rodinu, domécnost a manzela. V dneSni spolecnosti, kde je tak vyrazna
emancipace Zen, v§ak mnohym Zendm vadi reklamy, v nichZ jsou role rozdélené
tradicné, kdy muz tvrdé pracuje a ekonomicky zabezpecuje rodinu a Zena doma
poslusné cekd a pecuje o déti. Pokud ale reklamni spoty zaCnou prezentovat
emancipovanou Zenu coby symbol dspéchu, hned néco neni v potddku... Ze sféry
méné emancipovanych ¢i z fad muzské populace pak vyvstavaji otdzky typu: Kdo se
postard o domdcnost a vychovu déti? Zeny touZi byt krdsné, dsp&sné, nezivislé a
obdivované; miliony modernich Zen si pfeji mit vlastni kariéru a ne ¢ekat doma na
manzela a starat se o déti, pfipadné byt partnerovou ,,0zdobou* ve spolecnosti.
Symbol Zeny coby Setfivé hospodyniky v domdacnosti, a na druhé strané symbol Zeny
jako veleuspésné manazerky, kterd jde tvrdé za svym cilem, je velmi rozporuplny.

~Béhem poslednich tii desetileti se vSak zacalo stdle vice projevovat védomi
rovnoprdvnosti vsech lidi, které zvysilo citlivost lidi na vytvdreni stereotypu. [...]
Stereotypy uZ nejsou tak béiné nebo tak zjednodusujici jako ve 20. letech. Presto
vdnesni reklamé prevaZuji, a to zejména v oblasti pohlavi, rasy a veku.*

(Tellis, G. J. 2000 : 273)

3.4. REKLAMA V ROZHLASE
NejstarSim elektronickym médiem, v némZ nalézdme reklamu, je rozhlas.

Rozhlasovéa reklama je nejpohotovéjsi a co se vyroby tyka, tak i nejlevnéjsi. Pronikne

Vv,

Koneckoncii — aby komer¢ni stanice piezily, museji proddvat reklamu.
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V rozhlasech jsou inzerce ¢asto opakovany, neni proto divu, Ze se poslucha¢im
mohou vryt do paméti nezapomenutelnym zpisobem. ,,A aby posluchaci v dobé, kdy
bézi reklamni blok, nepreladovali na jiné stanice, avizuji moderdtori na dobu po
skonceni reklamy tahdky dne. Nemusi to byt zrovna zpravodajstvi, ale tireba dopravni
informace.* (Roth, J. 2005 : 107)

Veliké minus spatfuji v téméf nulové nédzornosti inzerovaného produktu.
V tomto ptipadé vede televize a internet, protoZe reklama je zde audiovizudlni a vice
tak upouta. DalSim negativem rozhlasové reklamy je skuteCnost, Ze posluchaci se
sami nemohou rozhodnout, v jakych intervalech reklamu uslySi. Tento problém
vyvstava i u televizni reklamy.

3.5 REKLAMA V TELEVIZI

»INa vétsiné trhii je televize stdle vedoucim médiem pro velké inzerenty, kteri se
snaZi propagovat své znacky*. (DuPlessis E. 2007 : 114) Velikou vyhodou televizni
reklamy je jeji schopnost sdélovat sva poselstvi prostfednictvim obrazu, zvuku a
pohybu. Spotiebitelé si tak zpétné sndze vybavi inzerované produkty.

U televizni reklamy spatfuji stejnou nevyhodu jako u rozhlasové reklamy — a
sice, Ze se divdci sami nemohou rozhodnout, v jakych intervalech inzerci uvidi.
V dnesSni dobé stdle Castéji slychdvame, Ze televizni vysildni je ve veliké mife
prostoupeno nejriznéjSimi reklamami. Pro vétSinu divdki se tak reklama stava
otravnou a unavnou. Vyzkumnd agentura MEDIAN se snazila zjistit, jaky je postoj
divakl k velkému mnoZstvi televiznich reklam. Vysledky jednozna¢né prokazuji, Ze
televizni reklamy by mély byt omezeny — s tim souhlasi pies 67 % jedincl. Zhruba
16 % by reklamu zcela zruSilo a 13 % by ponechalo nyné&jsi stav. (Graf ¢.9).
Napriklad v Belgii ¢i v Dansku se tydné vysila zhruba 200 reklam, v USA az 1000
reklam a v Japonsku jesté vice. (TamtéZz : 115) Tato ¢isla jsou doopravdy vysoka,
nenfi proto divu, Ze vétSina televiznich divaku je znepokojena.

DalSim negativem televizni reklamy jsou jeji vysoké vyrobni ndklady, ale
pokud se zhodnoti ve vztahu k efektu, pak jsou pomérné nizké. (Bartosek, J.
1997 : 97)

Jiz z ptredeslych kapitol vime, Ze televize je médium, které nejvice plisobi na
jedince. Stanovuje normy toho, co je vhodné, jaké chovani je spravné a co je

povazovano za dobry vkus. ,,Formuje touhy a stanovuje hranice mezi prijatelnym a
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nepfrijatelnym chovdnim. Mladym divdkim televize sugeruje pojeti dobrého bydla.
Potreby pritom nahrazuje primitivni okdzalou spotiebou®. (Tamtéz : 95) Toto

vSechno nachdzime pravé v televiznich reklaméch. ..

3.6 REKLLAMA NA INTERNETU
Internet se stal fenoménem dnes$ni doby, neni proto divu, Ze se v nékolika

poslednich letech vénuje velikd pozornost reklamé na internetu.

Predpovédi o budoucnosti online reklamy se vSak riizni. Néktefi se domnivaji,
Ze v budoucnu pijde o nejpopuldarnéjsi médium, jini ho zase povazuji za naprosté
plytvani Casem. Jaké jsou vyhody internetové reklamy? Online reklama spojuje
vyhody tisténé i televizni reklamy. Touto reklamou miiZeme stravit libovolné
mnoZzstvi Casu (v tomto ohledu je to podobné jako u tiSténych médii, které spotiebitel
muize uschovat a ¢ist ve svém volném CcCase), ddle spotfebiteli pfindsi zvuk, text,
vizudlni zobrazeni a pohyb, a konecné — mulZeme se kni kdykoliv vracet
(napf. uloZenim do historie internetu aj.). DalS$i vyhodou internetové reklamy jsou
pomérné nizké naklady na osloveni jednotlivce. Celkové je tato reklama az o 25 %
méné ndkladnd neZ v jinych médiich. (Tellis G.J. 2000 : 513) ,,Tento novy formdt
reklam je 1icinnéjsim ndstrojem budovdni znacky neZ tradicni tisténé reklamy*.
(DuPlessis, E. 2007 : 127-128) Zajimavé vSak je, Ze Casto internetové firmy a sluzby
samy sebe inzeruji pravé v tradi¢nich médiich.

Snad jedinou velice podstatnou nevyhodou internetové reklamy je fakt, ze se
nedokdZe prosadit tak dobte, jako ostatni reklamy elektronickych médii. Pokud si na
ni sami ,,neklikneme* a neposlechneme / nepfeCteme, tak pak plni — nadnesené
feceno — nulovou funkci.

3.7. POVAHA REKLAMY

Z predeslych kapitol vyplyva, Ze uspéch jakéhokoliv vyrobku je zdvisly na
uspésnosti jeho propagace a zdroven na tom, jak se podafi vytipovat a nésledné
zpracovat masu spotiebitelti. Zda se, Ze profesiondlové z reklamnich agentur presné
védi, co zachutnd nasSim mlsnym jazycklim, co naladi nase usi, 08ali zrak a Cich, kam
radi sdhneme... (Zeman, J. 1994 : 21)

Tvirci reklamnich spoti si dokdzi snasi psychikou doopravdy bravurné

zahrvat. Castokrdt komercni reklama vyvoldva neredlné predstavy, zavist c¢i

nepifjemnou frustraci. Filosof Jean Baudrillard definuje reklamu jakoZto
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simulakrum. Rika, Ze ,neredlnd spojeni jsou v reklamé predklddand jako redlnd.
Televizni reklama vytvdri modely, jejich? existence je odvozena ze simulovanych
modelii skutecnosti — tedy modelii bez piivodu &i reality”. (Volek, J., Stétka, V. 2003 :
68) Kazdy z nds by mél vzit Baudrillardovu kritickou reflexi v potaz a neztotoZnit se
tak s medidlnim virtudlnim svétem, pfistupovat k nému s nadhledem a kriticky
zaroven.

K odplrciim ,,reklamniho svéta“ patii i medidlni teoretik Denis McQuail
(2002 : 291), ktery fekl, Ze reklama si nepohrdva pouze se slovy a s jazykem, nybrz
snazi se zménit nase vnimani svéta a nas Zebticek hodnot, pficemz komercni produkt
ndm pak ,,pomdhd“ byt tim, kym bychom chtéli byt. Podle néj tedy vétSina
komer¢nich reklam negativné ovliviiuje jednotlivce.

I presto, Ze z nékterych vyzkumnych Setfeni spoleCnosti MEDIAN vyplyva, Ze
kdykoliv se na televiznich obrazovkdch objevi reklama, tak divéci pfepinaji a nebo ji
jednoduse nevnimaji, a zdroven se domnivaji, Ze komercni televize jsou obcas az
nesnesitelnym zpisobem zahlceny reklamnimi spoty, tak stdle jest¢ existuji jedinci,
ktefi se — aniZ si to uvédomuji — nechaji zlakat reklamnimi nabidkami. BohuZel jim
nedochdzi, Zze smyslem celé té hry je vzbudit touhu a podnitit je ke konzumovani, ke
koupi prezentovanych, ¢asto zcela nepotifebnych, produktd. Na tuto problematiku byl
provadén vyzkum, ve kterém pies 60 % respondentli odpovédélo, Ze reklama
doopravdy nuti jedince kupovat véci, které by si jinak nekoupili. Jen 6 % dotdzanych
to takto nevidi. (Graf ¢.10) V mnoha piipadech jde zkritka reklamnim agenturdm
pouze o vlastni prospéch.

Znamy filosof Erich Fromm (1994 : 29) definoval konzumovéni jako
snizit strach, protoZe to, co konzumovali, jim jizZ nemtize byt odebrano. Zaroven je
strach nuti, aby konzumovali stdle vice, protoZe to, co jiZ jednou zkonzumovali, je
prestava uspokojovat.

Jak jiz bylo v predeslych kapitolach feceno, reklama je zradnd a jejimu vlivu se
1ze jen ztéZi ubranit. Lidé si nechtéji pripustit, Ze ji jsou ovlivnéni, ¢asto ji i kritizuji.
Pravda je vSak takovd, Ze nas Zivot je prostoupen reklamou, af chceme nebo ne.

Ptikladem mohou byt znackové vyrobky. Nase spoleCnost si zaklddd na znackovém

obleceni, protoZze preferovanim konkrétni znacky vSem ukazujeme, kdo jsme a jaky
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je nas zivotni styl. (Zeman, J. 1994 : 59) A pravé vybérem dané znacky se chté
nechté prizpisobujeme reklamnimu obrazu...

Reklama muzZe ovliviiovat doopravdy kohokoli. Existuje v§ak konkrétni cilova
skupina, kterd je pro medidlni reklamu velice dilezitd — jednd se o malé déti a

3 Prog pravé tito? ,.Déti a zejména mlddeZ predstavuji velmi diileZitou

mladez
cilovou skupinu medidlni reklamy, jednak jako spotrebitelé svého specifického trhu
(napt. trhu hracek a populdrni hudby), jednak s ohledem na moznost vtisténi jistych
vzorcii chovdni, které se zhodnoti v okamZiku vstupu mladého divika mezi
ekonomicky aktivni vrstvy.* (Musil, J. 2003 : 96) D¢ti jsou ve svém véku velice
tvarné, co se ndzorl a hodnot tykd. U¢i se ndpodobou. Neni proto divu, Ze se stavaji
nejvice ovlivnitelnou skupinou.

Existuji sice zdkony o rozhlasovém a televiznim vysilani a o regulaci reklamy,
které by mély zabranit pfipadnym neZddoucim vlivim reklamnich sdéleni pro
veSkeré vekové kategorie, ale i presto vSechno je velice ndrocné medidlni systém
usmériovat.

Zavérem této kapitoly mne napada otdzka ,.JJak se tedy zachovat, aby nas
reklama zcela nepohltila? Jak se vyhnout jejim intrikdm?* Jednou z moZnosti je
jednoduSe se na ni nedivat / neposlouchat ji a druhou moZnosti je pfistupovat

k reklamé& kriticky a analyticky zdroven. To znamend analyzovat ji, abychom ji

porozuméli a abychom ji uméli odoléavat.

57§ timto ndzorem se setkdvdme v mnoha odbornych literaturach, napf. Musil, J. (2003), Ri¢an P.

(1995), Sedov4, K. (2007), Sak, P. (2000)
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ZAVER

Tato bakalarskd prace poskytuje urcitou predstavu o problematice vlivu
elektronickych médii na Zivot jedince. Jako zakladni cil své priace jsem si stanovila
na zékladé prostudované literatury zjistit, v jakych smérech mohou elektronicka
média ovliviiovat jedince v jejich béZném Zivoté. Zaméfila jsem se na rozhlas,
televizi a internet, pfi¢emz nejvetsi diraz byl kladen na potencidlni vliv televizniho
vysilani na jedince. Abych vSak dokézala danou problematiku 1épe uchopit, nahlédla
jsem do samych pocatkil vyvoje predstav o medidlnich Gcincich a sezndmila se tak
s nékolika (kritickymi) teoriemi masovych médii. Skrze tento ,historicky* vstup
jsem ziskala jasnéj$i predstavu o nebezpeci, které mohou média predstavovat.

Prvnim elektronickym médiem, u néhoZ jsem se zaméfila na mozné vlivy, byl
rozhlas. Na zakladé odborné literatury a vysledkd z vyzkumného Setfeni jsem zjistila,
Ze v dne$ni dobé€ rozhlas uz nemd tak veliky potencidl ovliviiovat své pfijemce, jak
tomu bylo v jeho pocatcich, tedy v prvni poloviné minulého stoleti. Dnes je radio
vnimdno spiSe jako kulisa, jako vyborny spole¢nik pii relaxaci, pii jizdé autem, pii
riznych cinnostech, atp. Snad nejvyznamnéjsi funkci rozhlasu je informovéani o
novinkdch z domova i ze svéta, ze svéta showbyznysu, z kulturni sféry (hudba,
koncerty, kina...). Pokud bych méla odpovédét na otdzku, v jakych smérech miize
rozhlas ovlivnit jedince, pak se urcité jedna o oblast kulturni sféry, psychiky jedince
a vzdé€lani. Rozhlas je jednim z nejvyznamnéjSich Sifiteli nejriiznéjSich kulturnich
obsahtl, coz je jeho obrovské pozitivum. Zejména v diivéjSich dobach byl rozhlas
velice oblibenym, protoZe ptfendSel pfimé prenosy her, oper, v§em jedincim bez
rozdilu. Nékteré druhy rozhlasovych her a tzv. ,mydlovych oper* se vSak mohou
negativnim zpiisobem podilet na psychice posluchacd vtom smyslu, Ze jim
predkladaji zidealizovanou, faleSnou realitu. S touto hyperrealitou pak jedinec
porovnava svij redlny zivot, ktery jiz tak idedlni neni, v disledku ¢ehoz se miize
potykat s depresemi, citit se ménécennym atd. Treti oblasti, v niZ rozhlas miZe
pozitivné ovlivnit své jedince, je edukace. Pomoci rozhlasu lze totiZ uskutectiovat
distan¢ni formu vzdélani. Vyznamnym se tento fakt stdvd pro jedince, ktefi nejsou
schopni z riiznych divodu dochédzet do Skol. V dnesSni dobé je bohuZel rozhlasové
vzdélavani vytlacovdno tzv. e-learningem, coZ je distanéni forma vzdélavani

prostfednictvim internetu.
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Televize je druhym elektronickym médiem, u néhoZz jsem se snaZila
prozkoumat oblasti, v kterych miiZe uplatnit svou moc. Televize je bezesporu
nejroz§itenéjSim (98 % ceskych domacnosti vlastni alesponl jeden televizor)
anejvlivnéjSim (pro 55 % obyvatel je TV hlavnim zdrojem informaci) médiem
dnesSni doby. Nejvétsi potencidl ovliviiovat maji komercni stanice a s nimi spojené
komercni reklamy, které se snazi jedince podnécovat ke konzumnimu zplsobu
Zivota, pretvaret tak jejich zebricek hodnot, vyvolavat v nich zavist ¢i nepfijemnou
frustraci (viz ,,body image®). Z vyzkumi sice vyplyva, Ze lidé si naStésti uvédomuji
intriky reklam, tedy Ze nuti jedince kupovat véci, které by si jinak ani nekoupili
(20 % odpovédélo, Ze reklama spolecnost ,,urCité nuti, 40 % odpovédélo, Ze ,,spiSe
nuti*), i presto vSak existuji taci, ktefi se nevédomky nechaji zmanipulovat. Jak by se
potom vysvétlila povaha naSi vysoce konzumni spole¢nosti, kdyby tomu tak nebylo?

V jakych oblastech miiZze televize ovliviiovat své piijemce? Prvni oblasti je
vnimdani sebepojeti. Mnoho vyzkumi prokazalo, Ze zobrazovani idedlnich télesnych
proporci na televiznich obrazovkdch muze negativnhim zptsobem ovlivnit psychiku
zejména dospivajicich a mladych lidi (pfedev§im u Zen, ale ani muZi nejsou
vyjimkou), u nichZ jeSté neni utvorena zdkladni predstava o tom, jak na sebe maji
nahliZet. Prezentovanym vzorim pak maji jedinci tendenci vyrovnavat se. Druhou
oblasti je socializace. V této préci jsem se zaméfila pouze na socializaci déti, nebot
pravé ty jsou vlivem vnéjSich podnétii nejvice ovlivnitelné. Televize svymi obsahy
miZe déti podnitit k agresivnimu chovani, miZe mit vliv na jejich $kolni uspésnost,
odkryva jim zdkulisi dospélych autorit a tabuizovanych témat a v neposledni fadé
televize potlacuje détskou predstavivost. Co se Skolni dspéSnosti tykd, tak nelze fici,
jestli je vliv televize vyloZzené pozitivni i negativni. ZaleZi totiz na tom, sleduje-li
dité¢ edukativni pofady a nebo potady, které mu brani v osobnostnim rozvoji. Treti
oblasti je agresivni chovani. JiZ mnoho vyzkumu se zabyvalo otdzkou, jestli Casty
vyskyt ndsilnych scén na televiznich obrazovkich miZe vést k narstu agresivniho
chovani. Je dokédzdno, Ze déti a mladistvi jsou televiznim nésilim ovliviiovani
nejvice, tedy miizeme u nich zpozorovat narist agresivniho chovani. Avsak vyloZzené
piimou pfi¢innou vazbu mezi podnéty pfichdzejicimi z médii a konkrétnim lidskym
jednéanim hledat nelze, protoZze na podobé lidského jedndni se vyznamné podili

i spousta jinych faktord, napf. biologické vlivy. Ctvrtou oblasti je genderové
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problematika. Televize se vyznamnym zplisobem podili na tom, jak je vnimana role
muzZe a Zeny ve spolecnosti. Zejména v reklamach nachdzime stereotypy v oblasti
pohlavi, rasy a véku. Maskulinita byva stile vykreslovdna jako ta nadfazenéjSi
a hodnotnéj$i nez femininita. Prokdzalo se, Ze zplisob zobrazovani muZzskych
a Zenskych roli m4a nejvétsi vliv predevS§im na déti, které, jak jiz bylo vySe zminéno,
jesté nemaji osobni zkuSenosti a daji se jednoduSe ovlivnit. Pdtou oblasti je kultura.
Televize, tak jako rozhlas, je vyznamnym Sifitelem kulturniho dédictvi. Na jedné
stran€ televize v pozitivnim smyslu slova prispiva k rozvoji osobnosti ¢lovéka, utvari
jeho zdjmy a hodnotové orientace — to vSe, Sifi-li obsahy vys§i drovné (pfimé
prenosy koncertli, muzikdli, cestopisy aj.), na druhé strané negativné ovliviiuje své
pfijemce Sifenim masové kultury, tzn. lacingymi komerénimi filmy, potfady nejnizsi
urovné, neredlnymi telenovelami...VE&tSina takovych poradd nejen, Ze unifikuje své
piijemce, ale zaroven jim ukazuje takové pseudosvéty, které nemaji s realitou viibec
nic spole¢ného. Zkreslovani reality a neobjektivnost komercniho televizniho vysilani
je problém, ktery tu vZdy byl, je a bude. Je pouze na lidech, jak se k tomu postavi
a jestli se nauci kriticky pfistupovat ke vSemu, co jim televize spolu s ostatnimi médii
preklada. Z tohoto diivodu bych navrhovala zavést medidlni vychovu jako povinny
predmét na vSech zdkladnich Skoldch prvniho stupné. Aby se déti naudily pfistupovat
k medidlnim informacim kriticky, analyticky a s nadhledem.

Poslednim elektronickym médiem, na které jsem se ve své praci zaméfila, je
internet. Jde o novodoby fenomén, ktery v mnohém piedcil dvé predeSld média.
I presto si ale zatim udrzuje druhou pozici, co se potencidlniho vlivu na spole¢nost
tykd. Z mnoha dhli pohledu se internet miZe zdat idedlnim médiem, spojuje vyhody
vSech predeSlych médii. Snad nejvétsi vyhodou je, Ze predstavuje redlnou
komunikaci tvari v tvaf — umoziiuje ndm komunikovat s kymkoliv, af se momentéalné
nachazime kdekoliv, a pfitom toho dotyéného muizZeme vidét na vlastni oci skrze
webovou kameru. Co se vlivu internetu na jedince tykd, dovolim si fici, Ze je
ovlivituje podobné jako televize s tou vyjimkou, Ze si ¢lovék miZe sam rozhodnout,
co na internetu bude hledat a co nebude. Nestdvd se tedy natolik pasivnim
pfijemcem, jak je tomu béhem sledovéni televizniho vysildni. Na jaké oblasti
lidského Zivota miZe mit internet vliv? Bezpochyby na osobni (intimni) Zivot

Clovéka, nebof internet podporuje nové formy mezilidskych vztahi. V mnoha

69



pripadech tuto skutecnost ocenuje mlddeZ a zejména jedinci, ktefi se chtéji seznamit,
najit partnera pro Zivot, ale v kazdodennim stresu nemaji ¢as ,,hledat®, jsou pracovné
vytiZzeni, nebo jednoduSe se jim nedafi najit toho sprdvného. S tim se vSak poji
1 problém anonymity (mozna sexudlni obtéZovani, pseudoidentity, rasismus...), ktery
internet podporuje ve velkém a bohuzel se s tim neda nic délat. Regulace internetu je
téméf nulovd. Druhou oblasti, na kterou mé internet obrovsky vliv v pozitivnim
smyslu slova, je kazdodenni (sociéln{) Zivot jedince. V dnesni dobé se ve veliké mife
rozmdha tzv. e-learning, forma dalkového studia, dédle prace z domova pres internet
(zhruba 10 % obyvatel CR je takto zamé&stnanych), obchodovéni pies internet,
vyuzivani platby pfes internet, nakupovani zboZi aj. Tyto sluzby jsou ve spole¢nosti
vyuzivany zatim jen minimalné, zhruba 4 % je vyuzivaji nékolikrat tydné, 10 % pak
nékolikrat mésicné. Osobné se domnivdm, Ze je to pouze otdzka casu, neZ si
spolecnost zvykne na vyuZivani téchto sluZzeb v béZném Zivoté. Neuvéfitelnym
zpisobem nam totiz Setfi Cas. V neposledni fadé¢ dokdZe internet ,brilantnim®
zptisobem ovliviiovat rozvoj lidského mysleni — bohuzel v negativnim smyslu slova.
Jedno z mnohych pozitiv internetu, a sice, Ze skrze internetové vyhleddvace lze
nalézt téméf cokoliv, se stdvd negativem v tom smyslu, Ze 1idé stdle Castéji a Castéji
kopiruji cizi mySlenky. Plagidtorstvi se rozmdhd predev§im u studentl stiednich
a vysokych skol. Internet tak podnécuje vétSinu uZzivateld k pasivité¢ a k minimalnim
lidskym vykondm.

Na zdkladé veskerych poznatkl jsem dosla k nazoru, Ze nelze povaZovat média
za jednoznacné Skodlivd. Maji totiZ i mnoho pozitiv a ve vSech piipadech nejsou
pouze manipulativniho charakteru. Zirovenl si zkusme predstavit, jestli bychom
v dnesni dobé mohli bez elektronickych médii viibec fungovat? Domnivam se, Ze
ne... Téméf kazdy si tak néjak zvykl, ze jeho Zivot je ve vét§si ¢i menSi mife
prostoupen elektronickymi médii. Clovék se zkritka jen musi nau¢it nedéivéfovat
vSemu, co vidi nebo Cte, musi se naucit divat uvédomeéle a rovnéZ se naucit ¢ist mezi

radky.
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PRILOHY

GRAF C.1/
RADIO POSLOUCHAM VETSINOU JAKO KULISU
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Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI, 1. kvartdl - 4. kvartal 2008

GRAF C.2/

V AUTE POSLOUCHAM CASTO RADIO
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GRAF C.3/
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GRAF C.5/
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GRAF C.7/
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GRAF C.10/
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