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Anotace

Pfedmétem moji bakalarské prace ,,V1iv médii na psychiku a osobnost ¢lovéka*

je analyza médii a jejich vlivu na vysokoskolské studenty.

Teoreticka ¢ast popisuje historii médii, jejich charakteristiku, predpokladané
vlivy médii, osobnost a psychiku ¢lovéka, mezilidskou komunikaci a shrnuti rizik a
pfinost vlivu médii. Prakticka ¢ast je zamétena na vyzkum, jeho metodu, stanoveni

hypotéz a nasledné vyhodnoceni.

Kli¢ové pojmy

Audio, internet, média, osobnost, psychika, reklama, video, vliv.



Annotation

The subject of my bachelor thesis The Influence of Media on the Psyche and
Personality of an Individual is an analysis of media and their influence on university
students. The theoretical part describes the history of media, their characteristics, the
presumed influences of media, personality and psyche of an individual, interpersonal
communication, and the summary of risks and benefits of media. The practical part is
focused on the research, its methods, specification of hypotheses and the subsequent

evaluation.
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Advertising, audio, influence, the Internet, media, personality, psyche, video.
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UvVOD

V dneS$ni dobé jsme velmi ovliviiovani riznymimédii. Na celém svété snad
neexistuje clovek, ktery by nepodléhal vlivu médii. At uz jakymkoliv zptisobem. Je
otazka, jakou mérou ptuisobi média na spolecnost, na nasi psychiku a v neposledni fadé

na osobnost. Mohou nas média navadét ke Spatnému nebo k dobrému chovani?

M¢édia jsou soucasti zivota i téch, ktefi nevlastni Zddnou technickou vymozenost.
S televizi se setkdvame v hospodach, barech, restauracich. Radio je mozné poslouchat
pii nakupovani v obchodnich centrech nebo tieba v praci. Stejné tak internet je pro
mnoho lidi dostupny v jejich zaméstnani. Pod pojmem medidlni komunikace si
pfedstavime sledovani televize, poslech radia, Cteni knizek, Casopist, elektronickych
¢tecek knih, vyhledavani na internetu. D4 se fict, Ze je dnes tézké vyhnout se médiim a
jejich vlivu. V nékterych zaméstnanich je pfimo podminkou vyborna orientace na
internetu, na jinych pracovnich pozicich je zase potfeba vyhledavat a shromazdovat
informace z jakychkoli médii. KdyZ nas zaujme néjaka televizni nebo i radiova reklama,
¢asto je v ni odkazovano na webovou adresu. To znamenad, Ze jsme tak trochu nuceni jit

s dobou a vyuZzivat v§eho co ndm nabizi.

Téma vlivu médii je velice obsahlé. Proto jsem se rozhodla vénovat teoretickou
Cast svoji prace mediim, jejich historii, charakteristice, vlivu médii, at’ uz negativnimu
nebo pozitivnimu, pfedpokladanému vlivu médii, pojmiim osobnost, psychika a reklama
a naslednému shrnuti. V prvni ¢asti vychazim pfedevsim z ¢eské odborné literatury a z

nckolika internetovych zdroji. Svou ¢€ast praktickou zaméfim pouze na vliv médii u

vysokoskolskych studentti. Priizkum bude proveden metodou dotaznikového Setieni.

Ja sama jako studentka vysoké Skoly jsem na sob¢ urcity posun v nazorech
a pohledech od stfedni Skoly zpozorovala. Dokazu si v§echno nékolikrat promyslet, nez
udélam rozhodnuti, a dokonce i média a jejich sdéleni vnimam s urcitou rezervou.
Zajimalo m¢, jak vysokoskolsti studenti vnimaji dnesni svét z pohledu médii. Zda jsou

jejich nazory médii ovliviiovany a jak.



Teoreticka ¢ast

1 MEDIA

Samotny pojem médium pochézi z latiny a znamena prostednika, zprostredkujici
Cinitel, je to ,,néco, co zprostiedkovava néco®. S timto vyrazem se lze setkat 1 ve védach
jako je fyzika, biologie nebo vypocetni technika. V oborech, které se zabyvaji socidlni
a mezilidskou komunikaci, znamena slovo médium to, co zajistuje rtizna sdéleni. Je
také v§im, co lidé pouzivaji ke sd¢leni n&jaké informace, zpravy atd. K nasi uspéchané
dobé média jednoduse patii. Kazdodenni vyhleddvéani na internetu, sledovani televize,
posilani e-mailové poSty, vSechny tyto mozZnosti a mnohé dal$i, jsou pro nas
samoziejmosti. Tézko bychom si zvykali na komunikaéni prosttedky z dob minulych.
Misto e-mailu bychom museli spéchat na postu odeslat dopis popiipadé telegram
a telefon by byli k dispozici také pouze na posté. V moderni dob¢, kdy je pro nas téméf
vSechno dostupné, a kdy dokonce i déti vlastni chytrd mobilni zafizeni, si jen téZko
dovedeme predstavit napfiklad dopisovani skamarady a se svymi blizkymi

prostiednictvim tuzky a papiru.

Pojem média zahrnuje periodicky tisk, rozhlasové a televizni vysilani a dnes uz
nezbytny internet, ktery piinasi vetfejné dostupna sdéleni, at’” uz na zpravodajskych
serverech, socialnich sitich, a nebo na autorskych blozich. Pojem média charakterizuji
Kopplova a Jirdk ve své knize Masovd média takto: ,Jednd se o historicky
a spolecensky podminené formy socidalni komunikace, jejichz (minimdlnim) spolecnym

charakteristickym rysem je to, Ze

a) diky technickym, organizacnim a distribucnim mozZnostem jsou (potencidlné)
dostupné neomezenému mnozstvi adresatii/ uzivatelu a (realne) vyuzivané jejich velkym

poctem;

b) nabizeji temto uzivateliim obsahy, které pro né mohou byt z riiznych divodii

(pro pouceni, orientaci ve svété, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouZitelné,;
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¢) tyto obsahy nabizeji pritbezné nebo pravidelné

d) na zajmu a potiebach uzivatelii namnoze zavisi samotna existence téchto forem

komunikace ( at z diivodu ekonomickych, nebo politickych, napf. stranickych).!

Vsechna média maji spole¢nou obsahovou univerzalitu, jsou popularni a vefejné
dostupnd. Kromé dostupnosti hraje vyznamnou roli aktuélnost médii (internet, televizni
1 rozhlasové zpravy) a také priibézna informovanost. Jak uvadi Denis McQuail, média
odkazuji k ,,organizovanym prostredkiim komunikovani, jez je oteviené, déje se na

dalku, dostava se v kratkem case k mnoha lidem “2

1.1 Historie a charakteristika médii

Lidé v dob& kamenné mezi sebou komunikovali pomoci maleb na zdech jeskyni.
Neandrtalci vyuzivali komunikace pii lovu, navzajem domlouvali posunky, gesty,
riznymi zvuky a pozdé&ji se vyvijela fe¢ a mluveny jazyk, ktery se stal pozdéji znakem
lidi. O néco pozdéji se objevil pisemny zdznam feci, ten vyznamné rozsifil moznosti
pfedavani informaci. Po pfichodu tisku byla moznost mnoZeni zdznamu prakticky
neomezena. Byl objeven knihtisk a zacaly vznikat noviny. Moznosti pfedavani zprav se
mnohonédsobné zvySily. A to hlavné s pomoci vynalezl jako televize, telegraf, tisk,

rozhlas, pocitace atd.

Ball-Rokeach a DeFleur rozdélili vyvoj lidské komunikace podle zptisobu

komunikace, ktery ptrevladal v ur¢itém obdobi na pét etap:
1. epocha znameni a signalu
2. epocha jazyka a mluveni

3. epocha psani

! JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média, Portél, 2009. s. 21. ISBN 978-80-7367-466-3.
2 Tamtéz, s. 21.
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4. epocha tisku
5. epocha masové komunikace

Zpusoby komunikace, jednotlivych epoch se postupné ptidavali ke stavajicim

moznostem komunikace uzivateli.®

Noviny

Noviny patii mezi nejstarsi média. Pfi vyvoji novin byl zasadni vynalez knihtisku,
ktery byl objeven v poloviné 15. stoleti. Prvni noviny, které ptipominaly spise letaky, se
objevily v severni Evrop€ v 17. stoleti. Ke zlevnéni papiru a tim padem k rozsiteni
novin doslo az po roce 1830. Masové se rozsifily mezi vSechny vrstvy spolecnosti. Tak
je tomu prakticky i v dnesni dob&. Noviny stale ¢tou dvé tietiny nasi dospélé populace.

Je ale t€Z8i najit ¢tenafe, ktery ¢te pravidelné seriozni tisk.

Pted rokem 1989 byla vétSina tisku placend statem. Dnes jsou noviny nejcastéji

v soukromém vlastnictvi. Tisk neni na rozdil od radia a televize vefejnopravni. Zisk je

vvvvvv

V soucasnosti patii k nejprodavanéjsim titulim MF Dnes, Pravo, Lidové noviny,

Hospodarské noviny a Blesk.

Pospisil ve své knize Jak na média dé€li noviny podle riznych kritérii:

., Nejcastéji podle toho, jak vychazeji. Mame tedy deniky. obdeniky, tydeniky,

Ctrndctideniky, mésicniky a obcasniky.

*JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost, 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 18. ISBN 978-80-
7367-287-4.
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Dale delime tisk podle jeho dosahu. Deniky tak mohou byt mezinarodni
(Financial Times, Internetional Herald Tribune), narodni (MF Dnes, Pravo,
Hospodarské noviny, Lidové noviny), regionalni (Denik Vysocina) nebo lokadlni

(Horacke listy). Toto déleni pouzivame predevsim u zpravodajskych titulu.

Periodika miizeme také rozdélovat podle serioznosti jejich obsahu. Na nasem
trhu Ize najit seriozni deniky (v zahranici nazyvané seriozni (,, quality press”) a bulvarni

(,,popular press”). i

Rozhlas

Prvni pokusy o rozhlasové vysilani u nas zacaly uz po 1. svétové valce v roce
1919 pti prilezitosti prvniho vyro&i vzniku Ceskoslovenska. Byl odvysilan poiad
Z Petfinské rozhledny. 18. kvétna 1923 ve vecernich hodinach bylo zahajeno pravidelné
vysilani rozhlasu ze stanu v PraZzskych Kbelich. Vysilalo se hodinu denné zejména
struéné zpravodajstvi hudba nebo i pocasi. Hlavnimi prikopniky vysilani byli novinat
Milo§ Ctrnacty, Ladislav Sourek a Eduard Svoboda. Prvni opravnéni na provozovani

rozhlasové stanice byla vydana 5. zati 1923.

V roce 1924 byl odvysildn potad v anglictin€ a v esperantu. Ve stejném roce se
zaal pouzivat vyraz rozhlas, do t¢ doby byl oznafovan slovem radiofonie nebo
broadcasting. Vysilani se v prosinci téhoz roku ptesunulo na Fochovu tfidu, dnes

znamou jako Vinohradskou, v Praze. °

V Americe se o prvni vysilani pokusil Lee de Forest, kdyZ vysilal z Metropolitni

Opery v New Yorku. Anglicané zacali poprvé pravideln¢ vysilat 14. tinora 1922

* POSPISIL, J. Jak na média. Computer Media, 2011. s. 38. ISBN 978-80-7402-07101.
> KRUPICKA, M., KRIZOVA, D. Historie rozhlasu v kostce. [online]. [cit. 2014-03-3]. Dostupné
z: http:/lwww.rozhlas.cz/ rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506
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z Essexu. Kratce poté vznikla rozhlasova stanice BBC.® Prvni pravidelné rozhlasové

vysilani ve svété bylo zahajeno v Pittsburghu ve Spojenych statech.

Rozhlas jako médium dodnes nema konkurenci v aktualnosti ani v jednoduchosti
Sifeni informace. Po vzniku televize byl rozhlasu pfedpovidan rychly zanik. K tomu
vSak nedoslo. Rozhlas se naopak velmi rozsifil. Dnes neni misto, kde by se rozhlas

nedal poslouchat.

Jedinym vyrazovym prostfedkem radia je slovo. VétSina stanic vyuziva
zvukového podkresleni mluveného slova, aby se tak zvysSila zapamatovatelnost. Podle
vyzkumi to ale nemd na zapamatovani vysilanych informaci zéasadni vliv.
Nejfrekventovanéj$i doba na poslech raddia je v rannich hodinich. Lidé cestuji
do zamé&stnani nebo do $kol a zejména v autech vnima ¢lovek informace z radia nejvice.
Pro vétsinu posluchact slouzi rozhlas jako kulisa a to hlavné kvili tomu, ze chybi

obraz. Sdé€leni nelze vratit, proto musi byt rozhlasovy text jasny.

Rozhlas, stejné jako 1 ostatni média, rozd€luje tzv. dudlni systém na vefejnopravni
a soukromé stanice. Naptiklad Cesky rozhlas patfi mezi vetejnopravni média. Vysila

nestranné a seridzni informace. Lze ho naladit na kazdém misté Ceské republiky.

Soukromé stanice jsou u nds povazovany za mistni média. Nékteré stanice jsou
ale dostupné na celém uzemi nasi republiky. Ve vysilani soukromych stanic je
preferovana muzika a komunikace mezi posluchaci a rozhlasem prostfednictvim
ruznych soutézi a vyhod pro posluchace. Zpravodajstvi je vétSinou pievzato uz z jinych
zdrojii naptiklad z rtznych agentur. O blizSich informacich jsou pak posluchaci

informovani diky rozhlasovym reportériim.

®Rozhlas I1. [online]. [cit. 2014-03-3]. Dostupné z: http://www.quido.cz/objevy/rozhlas2.htm
14



Televize

V roce 1884 uskutecnil berlinsky student Paul Gottlieb Nipkow rozklad, pfenos
a nasledné slozeni obrazu se svym dérovanym kotoucem, ktery snimal a vytvarel obraz.
O mnoho let pozdé&ji na jeho praci navazal John Logie Baird. Ten vyrobil prvni
televizor, a pozdéji dokonce i barevnou televizi s mechanickym rozkladem obrazu.
Soucasnou dobu muzeme nazyvat dobou internetu, ale i pfesto je u nas televize
nejvyznamnéj$im médiem. Prvni vysilani viibec prob&éhlo mezi Londynem a Glasgow
prostiednictvim telefonni linky v roce 1927. O rok pozdéji byl signal pienesen
zLondyna az do New Yorku. V Ceskoslovensku jako prvni piedvedl televizni
aparaturu, kterd fungovala na principu mechanického rozkladu, docent Jaroslav
Safranek. Televize viak oficialné neexistovala. Prvni televizni zaiizeni bylo uvedeno do
provozu v roce 1948. V roce 1953 se dockali sledovani televize i obyvatelé Prahy

a okoli.

Mladi lidé vcetné vysokoskolskych studentd vyuzivaji k ziskdvani informaci
televizni zpravodajstvi. U sledovani televize neni potieba vynalozit zadnou aktivitu.
Velkou vyhodou je, ze divak vnima televizi jak sluchové tak i1 vizualn€é. To ma
na vysledné vnimani sdéleni podle Pospisila zesilujici efekt. ,,Vyzkumy totiz ukazuji, Ze
zvukovou informaci si zapamatuje asi 20 % posluchacu. Vizualni informace asi 30 %
divakii a ty, které lze videt i slySet zaroven, az 60 % prijemcii. Audiovizuadlni

. . . e e o . 8
komunikace je tedy jednou z nejucinnéjsich forem medialni komunikace. *

Divdk vnima sdéleni diky obrazu, barvé, pohybu, slovim, zvuku, hudbé,
animacim a trikim. Televizi lze povaZovat za moderni médium, které se rozsifilo
pfedevs§im diky rozvoji digitalniho vysildni. To mimo jiné umoZiuje okamzZitou

interakci divaka.

" KOLEKTIV AUTORU. Déjiny ceskych médi v datech, Praha: Karolinum, 2003. s. 194.
ISBN 80-246-0632-1.
8 POSPISIL, J. Jak na média. Computer Media, 2011. s. 42. ISBN 978-80-7402-07101.
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Stejn¢ jako rozhlas se i televize d€li na soukromé a vefejnopravni televizni
stanice. Vysilani Ceské televize jako vefejnopravni stanice je z vétSiny financovéano
koncesionaiskymi poplatky. Dalsi forma financovani je napiiklad z reklamy. Ceska

televize a jeji dali kanaly jsou dostupné po celé Ceské republice.

Soukromé televizni stanice vznikly, kdyz zacala vysilat televize Nova, a to v roce

1994. Jejich signal je vSak dostupny pfes satelit nebo je Sifen kabelem.

Internet

Pfedchtidcem Internetu byl Arpanet, ktery byl vytvoten v roce 1969 ve Spojenych
statech. Na pocatku byla moznost pfipojeni mezi 4 pocitaci, po n¢kolika letech doslo
ke zdokonaleni a od roku 1972 mohlo byt pfipojeno 50 vyzkumnych a vojenskych
center. Sit’ Arpanet byla pozdé¢ji rozdélena na dvé sité, Arpanet a armadni sit’ Milnet.
Roku 1981 wvznika Bitnet, sit' kterd propojuje americké stfedni a vysoké skoly.
Postupem c¢asu ptibyvaly dalsi sité, pfipojovaly se rizné instituce a internet se stal
prostiedim osobniho vyuziti. V roce 1990 je Arpanet zrusen a vznika sit NSFNET.

Koncem 20. stoleti zacaly pocitace a pocitaCové systémy propojené
Sruznymi sitémi nabizet komunikaéni moznosti a to diky digitalizaci. Roku 1993
vznikd dnes$ni nejvyznamngjsi Internet tzv. ,sit’ siti“. Ten ndm spole¢né se sluzbou
World Wide Web, jinak www, zprostiedkovava informace, které nas zajimaji, zabavu,
rizné texty, videa a vSe, na co jsme dnes bézné zvykli, a to prakticky po celém svété. U
nas se zacina Internet $ifit na prelomu rokt 1995 a 1996, kdy na trh vstupuje mnoho
poskytovatell piipojeni. Internet neméd zaddného majitele ani konkrétni jednotnou

organizaci. °

V knize Jana PospiSila Jak na média je Internet charakterizovan jako kombinace
vSech druhtt médii. Hlavnimi pfednostmi jsou aktudlnost, rychly pienos sdéleni,

interaktivita, coz znamena, Ze se uzivatelé mohou ihned vyjadfovat k problému, a také

o TISAROVA, D. [online]. [cit. 2014-03-4]. Dostupné z: http://home.zcu.cz/~tisarova/
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hypertextualita, diky niZ je moznost nahledu na problém z vice stran. Vzhledem k tomu,
ze je Internet dostupny témét vSem, mize byt jistou slabou strankou duvéryhodnost

zvetejnénych informaci.

Nekteti autofi o ném mluvi jako o zvlastnim typu nefyzikalniho prostoru,
ve kterém se realizuji rizné typy komunikace jako ve fyzikdlnim prostfedi, ve kterém se
bézné vyskytujeme. Wiliam Gibson zase pouzil oznaceni ,kyberprostor” a popsal ho

slovy ,, neni to opravdovy prostor, neni to skutecné misto. Je to mysleny prostor*. 10

V tomto prostoru zacaly vznikat rozmanit¢é formy komunikace. Napiiklad
elektronicka posta patii do interpersonalni formy komunikace, dale jsou skupinové, to
mohou byt rizné diskusni kluby a chaty a vefejna komunikace jako internetové

deniky, ¢asopisy, internetova radia nebo webové stranky.

Internet zdsadnim zplisobem rozsifuje dosavadni moznosti komunikace. Zejména
dostupnosti online televizniho vysilani a aktudlnich informaci na zpravodajskych
11 v xex : - y ce w4 :
serverech.”™ Dnes uz vétSina novin, denikdi nebo Casopisli, pfechazi na internetovou

vvvvvv

Zajem o tiSténa média se pomalu vytraci.

Y JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost, 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 197. ISBN 978-
80-7367-287-4.
M Tamtéz, s. 196

17



2 VLIV MEDII

Otazkou, zda jsme médii ovliviiovani ke Spatnému nebo dobrému chovani, se
odbornici zaobiraji uz celd desetileti. Uvahy o tom, jaké G¢inky mohou mit média na
uzivatele, se fesi od vynalezu knihtisku. U¢inek reklamy je uz dopfedu naplanovan. At
chceme nebo ne, média pisobi na nasi osobnost a urlitym zplsobem ji utvareji.
Ovliviuji nase rozhodovani, zivotni styl, ale také nas mohou vzdélavat. Zejména média
elektronickd maji vyrazny vliv na spolecnost i na jedince a jeho pohled na svét. Média
na nas mohou pusobit také negativné. Vyvoldvat v nds napéti a také néas zahlcovat
mylnymi informacemi. Je vSak stale bojovano za to, aby byly médii Sifeny jen
objektivni a pravdivé informace. Ovliviiovani jsme zamérné, ale i neimyslné, coz
znamena, Ze vliv pfirozené¢ vyplyvd z medidlniho sdéleni. Je jen otazkou, jaky u nas

pfevazuje.

Pojmy tcinek, dopad a vliv se vztahuji k pisobeni médii na jednotlivce i na celou
spole¢nost. Dopad médii je obecny a zahrnuje vlivy i uginky médii. Uinek médii
odkazuje k typické reakci na urcité typy nabizenych obsahtli. Vliv pak oznacuje trvalejsi

pusobeni obsahtl i samotné existence médii.

O tom, Ze na spolecnost maji média vli,v se miizeme presvédéit uz jen tim, ze
denné vidame reklamni plochy, které jsou pronajimany pro reklamu, také slychame
inzerenty, kteti si kupuji ¢as v radiu. Kdykoliv se chystame vyjet autem, zajima nas jaka
je dopravni situace, k tomu vyuzivame informace z médii. Pustime si radio, televizi
nebo se podivame na internet. O média je stale vétsi zajem a podle nekterych odbornika

zacina byt jejich vliv velmi vyrazny.

Sociolog McLuhan tika, ze masové komunikacni prostfedky maji velky vliv na
obsah informace ve zprave a tim padem i na zplisob mysleni piijemcti informaci, neboli
téch, kdo vyuZzivaji konkrétni masmédium. Dostupnosti médii a stale se rozvijejici

technikou je utvafeno nase védomi a ziskdvame nové a nové zkuSenosti. Je vSak
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dilezité jak moc je nase védomi ovliviiovano, jestli jsme na médiich zavisli, nebo se
stale dokazeme fidit vlastnim rozumem. Lidé média rozhodné vnimaji, kontaktem
S ostatnimi lidmi vSak medialni realitu hodnoti a mezi sebou probiraji, tim jsou chranéni
pied ovladnutim médii. Nékteti sociologové tvrdi, ze se moc médii nad uzivateli muze

zvySovat.

Zda jsme ovlivnitelni médii a do jaké miry, blizce souvisi S inteligenci, vzdélanim
nebo 1 vychovou pfijemce. UrCity obsah informace vnima kazdy ¢lovek jinak. Medialni
sdéleni ma pro kazdého odlisny vyznam. Pfijemce zpravu zaregistruje a vlastnim
zpiisobem pochopi jeji smysl a zhodnoti ji. Casto sdéleni obsahuji nékolik vyznamd,
nebo je jejich obsah nejednoznacny. Ptijemce si tak muze informaci dokreslovat a tfeba
i Spatné vykladat. I kdyz je konkrétni medialni sdéleni vysvétlovano rizné, i piesto
podléha urcitym spole¢nym pravidlim skupiny uzivateli. Zacina se objevovat novy typ
pifijemce- televizni divak tzv. ,,superaktivni“. Takovy pifijemce se nedokdze soustiedit,
neumi vénovat pozornost uréitému programu a bavi ho jen pfepindni mezi kandly.
Postupné tak ztraci schopnost hodnotit, zamyslet se nad uréitym sdélenim do hloubky
a jeho mozkova aktivita se stdva stale slabsi. Sociolog L. H. Lapham ftika, Ze na naSe
mysleni plsobi jinak elektronickd média a jinak tisk. Tvrdi také, Ze prostfednictvim

elektronickych médii se vracime do doby pted vznikem pisma.12

12 ILOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P. Manipulace v médiich 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. s. 21, 22. ISBN 978-80-86723-50-1.
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2.1 Predpokladané vlivy médii

»dtejné jako pocasi, je t€zké predvidat vlivy médii, jelikoz je jich velky pocet

a jejich vzajemné vztahy jsou velmi slozité!?

Etapy vlivu médii podle McGuaila

Ve 20. stoleti byl rozvinut a uspofddan empiricky vyzkum medialnich ucinkd,
ktery se zabyval studii spolecnosti a jednotlivce. Vyzkum déle formuluje a ovétuje
teorie, které se tykaji pfedpokladanych vlivii médii. Teprve po jeho osamostatnéni byly

vytvoreny komplexnéjsi predstavy o t¢incich médii.

McQuail ve své knize uvadi Ctyii etapy vyvoje komplexniho pohledu na
predpokladané vlivy médii na ¢lovéka a spolecnost. S kazdou fazi byl pohled postupné
ttiben. Etapy jsou déleny podle sily piedpokladanych ucinkii. Plynule na sebe navazuji
a jsou postupné dopliovany o informace a poznani z etap predeslych. Piedstavy se déle
rozvijeji zpfesnovanim studia spolecnosti, Clovéka a médii a také podle vyvoje

spolec¢nosti a médii.
1. etapa

Prvni etapa vznikla na poc¢atku 20. stoleti. Je vyznaovana etapou velmi mocnych
médii a uzivatelé jsou naopak pii ptisobeni médii bezmocni a reaguji pfiblizné stéle
stejné. Piesvédceni o moci médii je také dano zkuSenostmi s propagandou nékterych
zemi v 1. svétové valce, komerénim Uspéchem filmu a pozdé€jsimi propagandistickymi
uspéchy autoritafskych rezimii. AvSak tato etapa nebyla podlozena systematickym
vyzkumem ucinki médii. Pozdé&ji je oznaCovana za teorii magické stely, podkozni
injekce nebo teorie ockovani. Publikum je moci médii jakoby ,,o¢kovano". V tomto
obdobi je médiim pfipisovana schopnost ménit ndzory i chovani lidi a to podle toho,

kdo zrovna utvaii jejich obsah. Za hlavni pfinos prvni etapy je povaZovana Casto

13 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 172. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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zpochybiiovana predstava masové spoleCnosti, kultury a publika. Samostatné casti

vytrzené ze svého prostiedi.
2. etapa

Tticata léta 20. stoleti patfi vzniku druhé etapy. DosSlo k velkému rozvoji
empirického vyzkumu, vyzkumnych metod. Postupné zanikd ptedstava obrovské
medidlni moci a sourodych reakci publika. ,,Zjistuje se, kolik intervenujicich
promeénnych socialni i psychologické povahy - od osobniho styku, pres skupinové ci
subkulturni zakotveni po socialni prostredi - spolupiisobi na jedince. Spolecnost se
razem nejevi jako mnozina izolovanych a pasivnich jedincii, kteri nemaji kam uniknout
pred vsemocnym piisobenim médii, nybrz jako struktura vzdjemné provazanych
individui, ktera jsou soucasti nejruznéjsich skupin, jsou v cilé vzajemné interakci, a tim

‘

.7 v oo Vo7 r o qer .r 14 s ¥ % ’
potencialné silné ucinky médii omezuji. =" V tomto obdobi se prosazovalo presvédceni

o omezenych ucincich a selektivnimu vlivu médii.

Vyvoj médii vyrazné posunul dopiedu rozvoj kinematografie, lidé zacali brat
navstévu kina jako béznou aktivitu svého Zivota, televize se roz$ifila v Americe
i v Evropé. Tato etapa byla vyznamné ovlivnéna i diky psychologii a sociologii. Z
behaviordlniho hlediska se chovani uZivatell zacalo délit. Nejprve sdéleni vénovali

pozornost, vnimali ho a dokdzali si ho zpétné vybavit.

Ve dvacatych letech 20. stoleti probihaly vyzkumy, které se vénovaly ptsobeni
vlivu na déti. Vyzkumy byly jesté Castecné ovlivnény teorii magické stiely. Publikace
The People’s Choice (Volba lidu) vyrazné piispéla k poznani spolecenskych vazeb mezi
jedinci. Autofi v ni zkoumaji rozhodovani volict pii prezidentskych volbach 1940
informace s médii. Ve stejné publikaci také vlibec poprvé zminuji dvoustupnovy model
komunikace, ve kterém se medidlni sdéleni nejprve dostava k ,,nazorovym vidcim"

a potom je predano dal.

Y JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 162. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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V obdobi omezeného ucinku médii se objevila tzv. teorie posilovani, ktera tika, ze

média jsou upeviovaci spolecensky faktor.
3. etapa

Treti etapu zafazujeme zhruba od Sedesatych do sedmdeséatych let 20. stoleti.
Charakteristicka pro toto obdobi je pfedstava spiSe mocnych médii. Také je velky zajem
0 dlouhodobém a nepfimém vlivu médii. Ty byly ovlivnény zkouméanim procesi
inkulturace a socializace. Vyzkumnici pfisli na to, ze se média podileji na zaclenovani
jedince do spole¢nosti. Média totiz prinaseji informace a tim radi jak se stat soucasti

spolecnosti.

Dale byla formulovéna spirdla mlceni, prostfednictvim které jeji autorka Elisabeth

Noelle-Neumann, popisuje zakonitosti vefejného minéni.

4, etapa

Ve ctvrté etapé se zacinaji prosazovat predstavy shrnujici dosavadni poznani.
Spolecné se tieti etapou jsou média vnimana za velmi mocna a €asto hovofi o aktivnim

a samostatném publiku.

McQuail povaZuje tuto etapu vyvoje piedstav za etapu dohodnutého vlivu.
V tomto obdobi nartistd medidlni nabidka, sili ekonomicky a spolecensky vyznam médii
a medialni produkce. V domacnostech vyspélych zemi bézné vlastni televizi 1 video
prehrava¢. Rozmahaji se také videoptijcovny. Walkmany umozZnily poslouchat radio ¢i
hudbu i mimo domécnost. Diky rozvoji kabelového vysilani a satelitu je mnohondsobné
vetsi vybér televiznich kanalli a rozhlasovych stanic. Postupné se zlepSuje rychlost
internetu, tzn. lepSi a rychlejsi dostupnost informaci. Stale vice lidi vlastni mobilni
telefon s pfistupem k internetu. Internacionalizuje se nabidka filmu, seridlu i Casopisi.

Tohle vSechno ma velky vliv na postaveni médii v Zivoté€ celé spolecnosti.
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Zasadni je teorie kodovani a dekddovani, jiz autorem je Stuart Hall. Ve své teorii
pfizndva, ze média maji moc ovliviiovat svymi obsahy publikum a zaroven ptiznava
moc uzivateld, ktefi mohou informace z médii odmitnout, nesouhlasit s nimi.
V osmdesatych letech byly zesileny obavy z negativniho vlivu médii. Zvysila se
medidlni nabidka, to vedlo k novym vyzkumtm, prostiednictvim kterych chtély zjistit

éinky napfiklad nésili v televizich nebo zabavnych prvki ve zpravodajstvi. =

McQuail déli vyzkum medialnich ucinku na 4 faze:

Jako prvni uvadi neomezenou moc médii, zhruba od roku 1900 do roku 1940.
Druhou fazi s nazvem zkoumani u¢inkt datuje od roku 1940 do roku 1965. Tteti fazi
pojmenoval opétna vira v silné u¢inky médii od 1965 do 1980. Ctvrta faze- transakéni

ptedstavy o u€incich je datovana zhruba od roku 1980.

Prvni faze ptedpoklédala, Ze média vyvolavaji stejné G€inky u vSech recipienti.
Druhé faze se opird o empirické vyzkumy. Zacina se uvazovat o tom, ze tak, jak se od
sebe 1i8i lidské charaktery, mize dojit 1 k odliSnému vnimani mediélnich sdéleni. Podle
studia Josepha Klappera mohou stejna medialni sdéleni, vyvolavat uz kazdého
recipienta jiné ucinky. Tteti faze podle McQuaila se soustfedi kromé medidlnich obsahti
a komunikatora, také na pfistup jednotlivého recipienta k médiim. Pro fazi Ctvrtou je

charakteristick4 silna pozice médii i publika.™®

B JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 168. ISBN 978-
80-7367-287-4.
% JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 169. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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Pusobeni médii

Na ptisobeni médii mizeme nahlizet z vice pohledii. Na jedné stran¢ mame
predstavu, ze média maji silny dopad, ktery se déje na zaklad¢ jejich podnétu, ale
nemusi byt zamérny. Jsou pravideln¢ produkovany medidlni obsahy, a tim jsou
vyvolany rGzné ucinky, to znamena, ze média maji schopnost kultivovat postoje
uzivatel. Je tedy mozné, Ze je jistd souvislost naptiklad mezi ptredvolebni kampani

politické strany nebo politika a pozdéj$im uspéchem ¢i netispéchem ve volbach.

Predstavou kultivacniho (G€inkového) pristupu k vlivu médii miize byt fakt, ze si
jednotlivy ¢lenové publika vybiraji medialni produkty podle vlastniho uvazeni. Média
se musi urCitym zplsobem publiku pfizpiisobovat, protoze jsou na aktivité publika
ekonomicky zavisla. Média 1 publikum na sebe vzajemné pisobi a lze fict, Ze
I publikum samo na sebe. Je mozné, ze praveé kvili této vzajemné propojenosti vznikaji
napiiklad nekonecné serialy podle podobnosti Zivotu téch skupin, které je sleduji. Tedy
zen v domdcnosti, ze stfednich vrstev. Dochazi tak, ke vzajemnému ovliviiovani médii
a spolecnosti. Sama média nezpiisobuji zménu chovani nebo postoji, ale mohou se

podilet na zpochybiiovani, mohou oslabovat jejich ndzory, ale mohou je i potvrzovat. o

Dva pohledy na uc¢inky médii, etnograficky a kultiva¢ni jsou v knize Média

a spolecnost popisovany takto:

., Kultivacni pohled vychazi v nejobecnéjsi roviné z myslenkového schématu
priciny a nasledku a hleda, které typy obsahu ¢i chovani médii mohou zpusobovat ten ci

onen typ zmen a u kterych typu prijemcii a za jakych okolnosti;

., Etnograficky pohled se pohybuje v myslenkovém ramci interaktivniho vztahu

mezi médii a jejich uzivateli a zaznamenava meny tykajici se jednotlivcii ¢i spolecnosti

7 JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 329. ISBN 978-80-
7367-466-3.
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vyklada jako vysledek vzdjemné provazanych aktivit. Previida ale vseobecna shoda

0 tom, ze ve vztahu mezi médiem a publikem nepanuje rovnost. «18

Obé¢ tato hlediska pojmenovavaji zmény, které se d&ji v postojich spolecnosti
I jednotlivce, a rozpoznavaji, jaky podil nesou média na stavu spole¢nosti nebo na

rozpoloZzeni jedince.

Lze charakterizovat nékolik typd U¢inkd. Dulezity je ¢asovy rozmér plisobeni.
Potom zda je dopad plsobeni vyvolan pfimo, podnétem médii ¢i nepiimo, kdy mohl byt
zprostfedkovan nékym jinym. Také jestli bylo plsobeni zamérné, planované nebo
nezamérné, jaké je ucinek povahy, koho se tykd zména a jak moc je intenzivni. VSechny
vySe zminéné parametry jsou kritéria rozeznani konkrétnich typt ptfedpokladanych
ucinkl. Podle nich mizeme déle predpokladané ucinky médii délit na kratkodobé
a dlouhodobé, pfimé, nepiimé a na planované a neplanované. A také, zda-li je dopad

pusobeni kognitivni, postojové, citové, nebo fyziologické povahy.

Piedpokladané ucinky médii podle Jiraka a Kopplové

1. zesilujici ufinek: média vénuji urcitému tématu zvySenou pozornost, zvysuji

tim v kratkém Case jeho dulezitost;

2. potvrzujici ucinek: uzivatel si néco mysli a pfijme to za pravdu az kdyz to

média potvrdi;

3. zpétny ucinek: média mohou svoji pfitomnosti ovlivnit pribéh urcité udalosti.
At uz je to demonstrace nebo néjaka kulturni akce, situace je ucastniky vnimana
jinak kvili pfitomnosti médii a zjisténi, Ze mohou byt ve zpravodajstvi. Jde
0 reakce jako mavani do kamery, ale i1 o zesileni natlaku demonstrujici skupiny

lidi;

8 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007.s. 172. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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znecitlivéni: je predpoklad, ktery vychazi z predstavy, Ze jsou-li uzivatelé delsi
dobu vystaveni emocionalné vzrusivym podnétim jako sledovani nasilnych
filmi a rdznych televiznich seridl, mohou si na tyto podnéty zvyknout.
NejcCastéji se hypotéza znecitlivéni vyskytuje v souvislosti s nasilnymi
a sexualnimi scénami. Lidé si tak postupné zvykaji na vyjevy, které spolecnost

do té brala jako tabu;

trivializace: nejCastéji v souvislosti s televiznim zpravodajstvim. Televize
zleh¢uje a redukuje slozitd a dilezitd témata. Jeji hlavni snahou je upoutat

pozornost publika;

nastolovani agendy (agenda-setting): média ovliviiuji pfemysleni a uvazovani
uzivateld tim, ze publikuji jen n&jakéd témata a jistym zplsoben je ,,rdmuji‘
napiiklad tim, jak je fadi do zprav a urcuji jejich dilezitost. Teorie o nastolovani
agendy se snazi najit odpovéd’ na otdzku, pro¢ jsou néktera témata rozebirana

a néktera zustavaji stranou pozornosti. A také pro€ jsou nékterd témata brana za

o 24

lavinovy ucinek: souvisi s nastolovanim agendy. Média mohou vytvofit
faleSnou predstavu o realité tim, jaka témata uptednostiuji a jakou jim vénuji
pozornost. Lavinovy ucCinek potvrzuje teorii, Ze se média podileji na

konstruovani socialni reality a to vyznamng;

r

povzbuzujici ucinek: v anglickém originéle je oznacovan jako priming effect,
toto pojmenovani odkazuje k predstavé ,,zaliti“ pumpy vodou, aby ,,se chytla®,
tedy povzbuzeni pumpy k néjaké cinnosti. Tato hypotéza poukazuje na
schopnost médii ovlivnit kritéria, podle nichz uzivatel¢ hodnoti politické
predstavitele. Cim vic je téma upfednostiiovano ve zpravodajstvi, tim vic mu

pfijemci véii a dle néj 1 soudi;

spadsky efekt: predpokladany rozdil mezi negativnim a pozd€jsSim pozitivnim
vykladem sdé€leni. Kdyz se pfijemci nelibi urcité sdéleni kvili tomu, kdo ho
prezentuje, muze sdéleni odmitnout. Po néjakém Case, ale mize uzivatel na zdroj

toho sdéleni zapomenout a zlistane jen pozitivni dojem z dané¢ho sdélenti;
26
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10. katarze: z fectiny ,,0¢i$téni*, dnes ma vyznam ,,citového uvolnéni“. Média maji
schopnost realizovat citové uvolnéni riznymi obsahy jako komedie, tragédie
i napinavé piib&hy. Neéktefi autofi tvrdi, Ze nasilné obsahy mohou pfinaset
uvolnéni napéti, které by se jinak pozdé¢ji mohlo projevit v redlném zivoté jako

nasilné jednani;

11. bumerangovy efekt: situace, kdy urcity medialni obsah ¢i produkt vyvola

opacnou reakci, nez s jakou byl vytvofen;

12. sekundarni viktimizace: tyka se obéti trestného Cinu, které se mohou stat
ter¢em bezosty$ného zajmu médii. Vyobrazenim obéti médii mize dojit k jejich
zatracovani 1 odsuzovani ze strany lidu. Naptiklad obéti znésilnéni se tak stavaji
obétmi dvakrat. Primarné, kdyz se stanou cilem nezdkonného jednani nasilnika,

a sekundarné, kdyz jsou obtézovany médii a jsou vystaveny pohrdani vefejnosti;

13. napodoba: vyjevy, které nabizeji média, mize nékdo napodobovat. Je varovano
pred moznosti, ze se jisty disponovany jedince muize ucit podle zobrazovanych

socialné nezadoucich jevl v médiich (nasili, trestné ¢iny).

Pisobeni médii na pfijemce je velice obecné, nejde tedy postihnout vSechny
souvislosti, ve kterych se projevuje. Je uvazovano o vlivu médii na skupinu, jedince, ale
1 na celou spolecnost. Tedy, zda se plsobeni projevi na mikroirovni nebo makrotrovni.
Je dulezité rozliSovat ptisobeni existence médii a také pozorované ucinky jednotlivych
typt obsahii. U jedince jde o zmény v postojich ¢i chovani a na Girovni spole¢nosti jde
ovliv na stalost uspofaddani spoleCnosti a o rtzné vlivy v rovin¢ spolecenskych

instituci.*®

Y JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 180 - 184. ISBN
978-80-7367-287-4.
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2.2 Vlivy, které formuji medialni obsah

Je také dulezité, jaké faktory se podili na medialnim obsahu, nez se dostanou
k samotnym piijemctim. Medialni obsah je mozné vnimat z hlediska vlivd, které ho

ovliviuji a vytvareji jako:
1. odraz postoji vyrobct samych
2. odraz preferenci publika
3. odraz postoji spolecnosti jako celku
4. zdroj zamysleného vlivu na publikum

5. uzavienou entitu, pfi¢emz je mozno od vSech vlivil abstrahovat

Podle badateltt Shomakera a Reese existruje pét urovni faktord, které¢ formuji

medialni obsah:

., Individudlni rovina, tedy podil pracovnikii v médiich na konecné podobé

medidlniho obsahu.

Rovina medidlnich rutin, tedy zvyklosti panujicich pri produkci obsahi: Rutiny
utvareji bezprostredni prostiedi, v nemz se profesiondl pohybuje, s nimz se miize
ztotoznit a k némuz vztahuje sviij vlastni vykon. Tento faktor je vyznamnéjsi

V ovliviiovani podoby medialniho obsahu, nez je osoba komunikatora.

Organizac¢ni rovina, tedy viiv chovadni, usporadani a organizacni struktury
medialnich organizaci. Je diilezité, aby svou strukturou a rozhodovacimi procesy

zajistily co nejefektivnéjsi produkci obsahii.

Mimomedialni rovina, tedy vse co ovliviiuje praci na konecném produktu.
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Ideologicka rovina, tedy viiv médii ve spolecnosti podminény jejim hodnotovym

. . o a W20
a ndzorovym usporadanim. *

2.3 Nezadouci medialni nasledky William McGuira

Americky sociolog William McGuire zastdva nazor, ze hlavni funkce médii je
»ovliviiovat piesvédceni, postoje anebo chovani ptfijemcti v presn¢ zvoleném sméru®. Za
neumyslné efekty vlivu médii povazuje ty u€inky medidlnich produkti, které vznikly
pro zébavu a nebyly vytvofeny s cilem ovlivnit spole¢nost. Podle McGuira nema
odesilatel za cil vyvolat u pfijemcti prosttednictvim zabavnych poradii negativni
nasledky jako nespolecenské jednani a postoje. V tomto piipad¢ jsou negativni nasledky

jen obcasnym, nechténym produktem konkrétnich medialnich programti.
McGuire uvadi Sest, podle néj nezddoucich, medialnich nasledki:

Jako prvni popisuje nasledek televizniho ndasili a agrese jako nejCastéji zkoumany.
Je dulezitd odpovéd na otazku zda agrese a nasili zpusobuje u pifjemcti vyvolani
agresivniho a antisocidlniho chovéni. McGuire 1 mnoho dalSich odbornikid je

presveédceno, Ze vliv nasili a agrese v televizi existuje a nejvice se tyka déti.

Nasledek nedostatecné reprezentace a spolecenské viditelnosti je popisovan tak
trochu ze Siroka. V raznych televiznich potadech jsou ptfedstavovany skupiny lidi, ktefi
rozebiraji své problémy. Pfijemci téchto pofadli si pak neumi predstavit, Ze existuji
I jiné skupiny lidi s jinymi problémy. Jiné dulezité problémy ve spolecnosti jsou pak pro
né neznamé a nerozumi jim. Piikladem muze byt pfedstava o hodnoceni nasi civilizace
mimozemstany. Pokud by vychazeli jen z naSich zabavné-informaénich programu
Vv televizi, mohli by si myslet, ze jsme svét plny agresort, zlo€inct, policistil, katastrof

nebo nehod a lidé na na$i planeté se zabyvaji jenom sexem a Sifenim zla. Tuto trochu

2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 129, 130. ISBN
978-80-7367-287-4.
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nadnesenou vizi na zavér komentuje tim, ze nas okolni skupiny a jejich problémy

nezajimaji a je to zplisobeno nedostate¢nou reprezentaci.

Dalsim efektem podle McGuira je vliv falesné prezentace na stereotypy divakii.
Jde o to, Ze média obchézeji problémy urcitych skupin a jinymi problémy se zaobiraji
skoro porad. Lze dokazat, ze stereotypy, nepravdivé nazory a faleSn¢ piedstavované
problémy jsou médii podporovany. Piijemce tak vedou k nespradvnému hodnoceni
jednotlivct i celé spolecnosti. Kdyz média zdliraznuji hlavné negativni stereotypy, Casto

to ma vazné politické i spolecenské dusledky.

Pfedev§im na mysSleni, intimitu, city a jednani lidi ma velky vliv erotika
a pornografie prezentovana v médiich. Medialni programy jsou nasyceny sexem, také
ve spojeni s agresivitou. To miiZze vést k nasilnostem v sexu v béZzném Zivot€. VéEtsina
odbornik je toho nazoru, ze ,,medidlni sexualita® ma velmi negativni vliv na lidské city
a vede k tomu, ze nad sebou ¢loveék ztraci kontrolu v sexu. Nebere odhled na partnera,

tidi se jen tim, co jeho samotného uspokojuje.

U efektu oviiviiovani procesu poznani je dilezity obsah, ale i forma sdélované
informace. Zprava pusobi na kazdého jinak podle druhu média. Jinak jsme ovlivnéni
informaci z novin, jinak z radia a jinak na nas pisobi informace z televize. Jsme
ovlivnéni hlavnimi protagonisty, prostfedim, hlasem, rychlosti, zobrazenim nebo
grafikou. To vSe ovliviluje naS§ proces poznani. Pfijeti, pochopeni, zhodnoceni,

zapamatovani a schopnost zpétn¢ si informaci vybavit.

Poslednim medidlnim nésledkem je vliv médii na naSe smysleni. V tomto bod¢
jde nejvice o vliv televize, nejrozsitenéjsiho prostfedku komunikace, na spolecnost,

lidské jednani, postoje i zivotni styl.

Vyzkumy vlivu médii pravé na lidské postoje a smysleni ziskaly velky posun
v 1973, kdy byla v Kanad¢ objevena velka méstska ¢ast, kde neznali televizi. Byl tedy
zkouman Zivot obyvatel téhle €asti, jejich postoje, jednani nebo jak travi volny cas.
Po nékolika letech, kdyz uz byla i tam televizi béZnou soucéasti kazdé domdcnosti,
udé¢lali srovnavaci vyzkum. Vysledkem byly déti, které ztratily chut’ ¢ist knihy, zvysSilo

se agresivni chovani a klesl stupen kreativity. Také vyrazné stoupla zlo¢innost.
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Objevili se 1 oponenti, ktefi nesouhlasili s vinou pouze televize, ale vysledky

vyzkumu jsou nezpochybnitelné.*

2.4 Nasili a agrese v médiich

S vyvojem médii, prichazeji i obavy z nésilnych obsaht v televizich nebo ve
videohrach. Zvlasté na déti by mohly mit negativni dopad. Podle vyzkumi, vyvolava
televizni vysilani agresivni chovani. Neéktefi z psychologii toto zjisténi neoblomné
obhajuji a jsou o jeho pravdivosti presvédeni. ,,Souvislost mezi medidalnim nasilim
a agresivnim chovdnim je stejné nezpochybnitelna jako ta mezi kourenim a rakovinou

. ‘(22
plic.

Jini autofi s timto zjiSténim nesouhlasi. Napiiklad Twemlow a Bennettova se
ve své praci zabyvaji mnozstvim faktor, které ovliviiuji agresi, argumentuji, ze
...Studie zamérené na vliv nasili v médiich jsou... nepritkazné. Cela zdleZitost je... uz ze
své podstaty problematickd a neni pravdépodobné, Ze bude odhalena prima a obecna

kauzalita.?®

Ve vyzkumech se odbornici zabyvaji schopnosti médii podnécovat ,,prosocialni"
chovani naptiklad vysilanim riznych détskych poradli nebo propagaci zdravého
zivotniho stylu v televizich. ,,Prosocialni" a ,,antisocidlni" chovani se 1isi clovék od
Clovéka a také zalezi na spoleénosti.24 Nemuzeme tvrdit, Ze kdyZz nékdo napadne nékoho
bezdivodné na ulici, je to zplsobeno Spatnym vlivem z televize. Pozornost je
soustfedéna k obsahiim, které¢ zobrazuji zamérné fyzické nasili, tedy, ze je nckdo

umyslné napaden.

2l JLOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P. Manipulace v médiich. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. s. 24, 25, 26. ISBN 978-80-86723-50-1.

2GILES, D. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing a.s. 2012. s. 36. ISBN 978-80-247-3924-
2.

BGILES, D. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing a.s. 2012. 5.36. ISBN 978-80-247-3924-
2.

24Tamtéi, s. 36
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Je rozliSovano nasili implicitni, které je pouze naznafeno a je tieba si ho
domyslet, a explicitni, které je predvedeno i vCetné nasledku. A dale faktické nasili, to
je predvadéno ve zpravodajstvi a je inspirovano skutecnou udalosti a nasili fiktivni,

které je predvadéno ve vymyslenych ptibézich, napiiklad v ak¢nich a jinych filmech.

Nasili, které mizeme vidét v médiich, je také mozno rozebrat podle kontextu, ve
kterém se odehrava. Muze byt tzv. zpestfenim déje nebo i prvnim a jedinym feSenim

problému a také miize byt zakomponovano do piib&hu jako krajni feseni.

2.5 Cenzura

Je jistou snahou korigovat medialni obsahy a pribéh medidlni komunikace.
Medialni obsahy a média obecné maji velkou moc, ovliviiuji postoje 1 nazory celé
spole¢nosti. To vede k nejriznéjSim kontroldm obsahli. Zkratka cenzura ma za tukol
znemoznit, aby se nevhodné¢ medidlni obsahy dostaly k pfijemctim. Je to tzv. zésah
zvenku, stitem nebo jinou politickou instituci. Vynalezem knihtisku doslo k dal§Sim
moznostem Sifeni slova. Proti tomu se ohradila, cirkev 1 stat, a tak zacaly vznikat

nastroje ke kontrole Siteni slova, hlavnim néstrojem byla praveé cenzura.

Podle toho, kdy k zasahu cenzury dochazi, délime cenzuru ptedbéznou, naslednou
nebo 1 kombinovanou. Naslednd cenzura je vyvojové star§$i a je vykonavéana po
distribuci média. Zatimco predbéznd cenzura je kazdy zasah do obsahu, jeSté neZ se
dostane k pfijemci. Napfiklad v ptipad¢ tisku byly zabaveny ndklady a nebyl déle
distribuovan.  Cenzura muze byt prosazovana neformaln¢, a to nucenim nebo
formalnimi kontrolami s odvoldvanim se na zakony. Také je d€lena podle cile na
kontrolu geneze sdé€leni, ta je zaméfena na autora a kontrola difuze sd€leni, ta je proti
Sifitelim, nakladatelim a pozdé&ji vysilatelim. Cenzura existuje v kazdé spolecnosti
jako doprovodny jev svobody vykonu projevu a tu je nutno za jistych okolnosti
omezovat. Preventivni cenzura vSeho tisténého a pozdéji vSech dalSich médii se zacala

uplatnovat az po vynalezu knihtisku a periodického tisku. Pozdé&ji projevila cirkev
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obavy z medialnich obsahtl a jejich ucinkl na postoje lidi. Snazili se tedy, aby se k nim
dostaly jen zadouci obsahy. Jako jedno z prvnich cenzurnich zasahii se uvadi rozhodnuti
papeze Sixta IV. v roce 1479, které bylo zaméfeno proti heretickym spisim.
Vyznamnym rozhodnutim byla také bula Contra Impressores Reprobatorum papeze
Inocence VIII. Byla n€kolikrat obnovena a uplatiiovala ufedni cenzuru na vsechny

kiestanské knihy pied jejich vytisténim.

S cenzurou byva spojovana autocenzura, jejiz podstatou je, ze autor, at’ uz jedinec
nebo redakce, nevyjadiuje své nazory, aby se vyhnuli postihu zvnéjsku, tieba ze strany
statnich instituci. ,, Zasadni rozdil mezi cenzurou a autocenzurou tkvi v tom, zZe cenzura
je formalizovany (casto pravné zakotveny) tlak na formovani medialni produkce,
autocenzura je socialné-psychologicky mechanismus zalozeny dilem na mechanismech
socializace (kazdy clen spolecnosti se omezuje, aby byl pro ostatni cleny spolecnosti

766

prijatelny), dilem na socidalnim tlaku ke konformite (blizky ,spirale miceni*™), dilem na

. w26
strachu z mozného postihu “.

Jurgen Wilke uvadi Ctyfi typy cenzury. DéEli je podle toho, co vede k uplatnéni

zasahl cenzury:
Jako prvni uvadi cenzuru moralni, kterd je uZivana nejcastéji;

druhy typ je vojenska cenzura, ta je uplatiiovana pii vojenském konfliktu, kdy je
snaha o utajeni informaci pred neptateli. Kdyz je valecny stav, funguje samoregulace

médii, tento jev se oznacuje jako cenzura vnitini;

vyznamna je i cenzura politicka, ktera omezuje svobodu tisku a vyjadfovani,

Vv piipad¢, Ze je vlada ohrozena kritikou a prezentovanim protikladnych nazort;

% JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 364, 365, 366. ISBN
978-80-7367-466-3. ,

% JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 367. ISBN 978-80-
7367-466-3.
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jako posledni Wilke uvadi ndboZenskou cenzuru, ktera je uplatiiovana tam, kde
je vlada ovlivnéna uritym nabozenstvim, a vede ke korigovani nazord jinych

nabozenskych Vyzna'mi.27

2.6 Panika vyvolana médii

Casto také dochazi k panickym reakcim u piijemciti medialnich sdéleni. Obsah
sdé€leni totiz mize vyvolat strach nebo i dokonce pocit ohroZeni. Panika je zaloZena na
zvelicovani a pfikreslovani né¢jakého tématu. Média velice Casto prezentuji rizna
sdéleni v trochu jiném kabat¢ s nepodlozenymi fakty. To vSak muze, obzvlast

u pfijemct, ktefi jsou s prezentovanou udalosti blizce spjati, vyvolat paniku i strach.

Za panickou situaci lze povazovat rozruch, ktery nastal mezi obyvateli Benesova
a okoli. Ten vyvolala zprava, uvetejnénd v mistnim deniku 4. 8. 2009 o jisté nakaze 1i5¢i
tasemnici. Ta se méla vyskytovat v lesich na bortivkach a idajn€ méla zabijet. Lidé se
mezi sebou varovali o mozné nékaze. Prodejci tak méli velké problémy s vysvétlovanim
a prodejem. Objevovaly se nejriiznéjsi titulky nardzejici na smrt z bortivek. Nakonec se

ukazalo, ze situace neni viibec vazna. Moznost vyskytu je velmi mald a rozhodné neni

smrtelna.

Velka panika zavinénd médii se strhla v roce 1993, kdy dva chlapci zavrazdili
V Britanii dvouleté dit¢. O ptipadu védel kazdy, vefejnost byla zdéSend. U jednoho
z chlapcti se naslo video s filmem Détska hra 3, ve kterém ozivla panenka zabiji. Na téle
dvouletého ditéte nasli modrou barvu, stejné jako na obétech z filmu. Toho se média

anasledné 1 vefejnost chytila. Videokazeta byla dokonce i pouzita jako usvédcujici

" JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 365, 366. ISBN 978-
80-7367-466-3.
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materidl. Ukazalo se, ze ani jeden z malych vraht film nevidél. Panika uz ale byla

vyvolana a vefejnosti spojovana s vlivem medidlniho nasili.

Obrovskou panickou reakci zptsobila udalost Cesky sen. Akci zrealizovali dva
studenti FAMU, jako falesni manazefi si najali reklamni agenturu. Cely projekt byl
trochu tajemny. Na zacatku vzniklo jen logo, potom bylo prozrazeno, ze jde o novy
hypermarket a az tésné pred slavnostnim otevienim bylo prozrazeno misto kondni. Cely
pribéh i slavnostni otevieni se natacelo. Kampan byla podporovana reklamou
Vv televizich v rozhlasech i na plakatech a letdcich. Hlavnim lakadlem na slavnostni den
otevieni byl digitdlni fotoaparat za 1690 korun a barevnd televize za 500 korun

a prekvapeni pro kazdého, kdo pfijde na den otevieni.

Nakonec se na slavnostni den otevieni 31. kvétna 2003, v Praze Letiianech
dostavilo kolem ctyf tisic lidi. Néktefi uz dokonce né€kolik hodin pfedem. Kdyz ale
dobehli ptes louku bliz, zjistili, ze pfedni strana obchodniho domu, kterou vidéli je jen

kulisou.

Neéktefi vzali situaci s humorem, ale néktefi nechtéli uznat, ze se takhle nechali
ovlivnit reklamou. Autofi Vit Klusdk a Filip Remunda pozdé&ji o celé akci natocili

dokumentarni film Cesky sen, ktery ziskal mnoha ocenéni u nas i ve svéte.
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3 PSYCHIKA A OSOBNOST CLOVEKA

3.1 Psychika

Pojem psychika pochazi z feckého slova psyché. Zabyva se ji psychologie. Nasi
psychiku tvofi psychické procesy, stavy a vlastnosti. Lze ji popsat jako chovani jedince,
jeho schopnost pfekonavat problémy a reagovat na podnéty. Reakce mohou byt rizné,
Casto se stava, ze reagujeme nepiiméfené. A kazdy vnima podnéty odlisnég, jinym
zptisobem. Psychika reguluje a fidi nase prozivani a chovani. Pfijima, zpracovava a
vyhodnocuje informace z vné&jSiho i z vnitiniho prostiedi. Média tedy zasadné ptisobi na
psychiku nasi a zejména naSich déti. Televize pfinasi nejriznéj$i nastrahy zobrazovanim
nasili ve filmech a nékdy i1 pofadech piimo uréenych pro déti. Dité si snadno, na zdkladé
néjakého piib&hu vytvoii svij fiktivni svét. Je naptiklad ovlivnéno videohrou, kde je
nasili bézné a tak si nasledné utvaii svij zivot podle hlavni postavy. V tu chvili netusi,
ze nasilné chovani neni spravné. Nasi psychiku mohou ovliviiovat 1 barvy, naptiklad
v reklamé 1 ve filmech. Konec koncli na naSe psychické rozpoloZeni mé vliv i1 barva
oblohy, kdyZ je slunicko a obloha krasné modra, mame hned lepsi naladu, nez kdyz je

zamraceno a prsi.

Psychiku z ¢asti dédime a z ¢asti ji ziskavame zkuSenostmi. Ovliviwyji ji vné&jsi
I vnitini impulsy. Lidé se odliSuji i tim, jak jsou psychicky silni. Jak zvladaji razné
Zivotni situace, jak se dokdZou vyporadat s tragickymi udalostmi a jak silnou dokaZzou
byt oporou pro ostatni. I kdyZ jsou €lenové rodiny v mnoha vécech stejni, psychicky
jsou odlisni. Na vznik a vyvoj psychiky ma velky vliv socidlni prostiedi, ve kterém

C e 2
jedinec Zije a vyviji se.?®

% Lidska psychika. [online]. [cit. 2014-03-9]. Dostupné z: http://www.lidske.cz/lidska-psychika
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Obrazek 1: Schematické znazornéni psychiky
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Obr. 17 Schematické znéizornénf psychiky

Zdroj: Socialni determinace lidské psychiky. [online]. [cit. 2014-03-3]. Dostupné z:
http://www.gybon.cz/~rusek/zsv/psyc05.html

3.2 Osobnost

Pojem osobnost je z latinského slova ,,persona". Je souhrnem jedine¢nych
vlastnosti kazdého clovéka, ty se projevuji v motivaci, vuli, chovani nebo prozivani.
Osobnost kazdého ¢lovéka se formuje béhem jeho zZivota. Vyvoj je ovlivnén plisobenim
spolecnosti. Bez vztaht, Zivotnich cilu a bez spole¢enského Zivota se jen tézko rozviji.
Osobnost se d4 povazovat za stdlou, ale zaroven dynamickou, protoze Elovek se

priabéhem zivota méni.

Mezi vlastnosti kazdé osobnosti fadime postoje, temperament a charakter. Postoje
jsou pomeérn¢ stalé. Mame urcité ndzory a ptistupy. Kazdy ¢lovék mé jiné postoje a jen
ziidka se stava, Ze je méni. Pfedsudek je dlouhodoby, vytrvaly postoj. Temperament je
soubor vlastnosti nervové soustavy, které mame od narozeni. Temperament se projevuje
v reakcich a vyjadfovani ¢loveka. DEli se na typ flegmaticky, cholericky, melancholicky

a sangvinicky. A charakter je souborem stabilnich duSevnich vlastnosti ¢lovéka.
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Charakter Ize ménit a vychovat. Velky vliv md plsobeni spolecnosti, moralka

i napiiklad aktivity kazdého &lovéka. %

3.3 Mezilidska komunikace

Komunikaci Ize chapat jako vyménu informaci nebo proces vytvaieni vyznamu
mezi dvéma nebo vice lidmi. Mezilidskd komunikace je procesem, kdy sdélujici
pfedava zpravu piijemci pomoci komunika¢niho kandlu. Zprdva musi byt pfedana
srozumitelné, tak aby ji pfijemce pochopil a dékodoval. Zakoncenim komunikac¢niho

procesu je zpétna vazba od piijemce

Rozdéleni mezilidské komunikace

Protoze je médium jednim z typt mezilidské komunikace, je na misté¢ uvést
rozdéleni komunikace podle McQuaila. Komunikaci déli podle toho, v jaké roviné

organizace spolecnosti se odehrava:

e Intrapersonalni - popisuje jako komunikaci se sebou samym. Napiiklad pii

feSeni problému v hlavé pred vyslednym rozhodnutim.
¢ Interpersonalni - je komunikace mezi dvéma nebo tfemi lidmi.
e Skupinova - je komunikaci v konkrétni, uzaviené skupiné.

e Meziskupinovd - komunikace mezi ur¢itymi skupinami. Naptiklad mezi

sportovnimi tymy.

29 VAGNEROVA, M. Zdklady psychologie. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2005. s. 215. ISBN 80-246-
0841-3.
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e Instituciondlni/organizatni - popisuje komunikaci mezi raznymi

institucemi nebo podniky.

e Celospolecenskd - komunikace, kterd je dostupnd vSem. V komunikaci
celospolecenské je zahrnuta i komunikace medialni, kterou podminuji

média.>°

Pojem médium je pouzivano v mnoha dalSich vyznamech, ne jenom ve spojeni s
mezilidskou, socidlni komunikaci. Nékdy je spojovano s lidmi, ktefi tvoii medidlni

obsahy nebo s technologiemi, které zajist'uji distribuci a ptijem sdéleni.

%0 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007.s. 16. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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4 REKLAMA

Reklama je nejviditelngjsi a nejvice pouzivany néstroj marketingové komunikace.
Ma schopnost oslovovat Sirokou veiejnost. Reklama produkt predstavuje a propaguje
pfi jeho zavedeni na trh, sdéluje novinky a dale je produkt prostfednictvim reklamy

spottebitelim piipominan. **

David Giles ve své knize Psychologie médii povazuje reklamu za tzv. ,,dtlezitého
parazita“ médii a nezmifiuje ji jako médium. Pro vétSinu médii je reklama velice
zasadni, bez ni by média nemohla existovat. Shanéni inzerentl je dnes jedna z prvnich
véci, o kterou se zajima vydavatel nového ¢asopisu nebo novin. Jeden z mala ptikladu
vetejnopravni televize a radia je britskd BBC, kterou financuji prostfednictvim
koncesiondiskych poplatki platci dani. Giles déale popisuje reklamu jako nosic, ktery

dorucuje sdéleni.

Psycholog Carl Hovland uvedl né¢kolik stadii, kterymi prochazi sdéleni, nez
vyvold zménu postoje a chovani (expozice, registrace, pochopeni, akceptace, uchovani
azména). Giles aplikoval tento model na reklamu a urcil, Ze aby doSlo ke zméné
chovani, sdéleni musi néjak dorazit ke konzumentovi, byt natolik zajimavé, aby ho
pfijemce zaregistroval, svym zplsobem ho pochopil, uvéfil mu a uchoval si ho

vV paméti. Jako dulezity vliv pfi tomto procesu Giles uvadi divéryhodnost zdroje.

4.1 Propaganda

V bézném zZivoté znamend pojem propaganda manipulace médii, kterd ma za cil
dosdhnout spolecenské kontroly. Propaganda je také jakousi snahou pfiklonit si

vefejnost k urcitému pohledu na dany problém nebo téma a ovlivnit ¢i zménit postoje

31 POSPISIL, J. Jak na média. 1. vyd. Computer Media s.r.0. 2011. s. 12. ISBN 978-80-7402-071-
1.
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a nazory piijemct. Podle amerického védce H. D. Lasswella propaganda manipuluje s

vefejnym minénim prostfednictvim politickych symbolt. Propagandu také definoval

jako ,,fizeni kolektivnich postojii pomoci manipulace diilezitymi symboly*.

Samotny termin propaganda se objevil v souvislosti s katolickou cirkvi, ktera

v 17. stoleti usilovala o eliminovani vlivu reformace.

Brzy byla oznaCovana za manipulaci s lidskym myslenim a lidmi obecné. Rtzné

totalitni rezimy vyuzivaly propagandu, aby dosahly svych cili. Propagandu Ize rozd¢lit

do sedmi kategorii:

Prvni kategorie propagandy zaméfend na ziskani a udrzeni politické moci

je propaganda politicka;

ekonomicka propaganda presvédcuje lidi, aby kupovali nebo prodéavali

zbozi, a aby se udrzovala diivéra v ekonomicky systém,;

propaganda vale€na se zaméiuje na ztratu mravni odpovédnosti tzv.
demoralizace neptatel a dale na podporu moréalky vlastniho vojska

a obyvatelstva;

¢tvrta diplomaticka propaganda se zamécfuje na vyvolani ptatelstvi ¢i

nepratelstvi spojencti nebo nepratel;
formou vychovy obyvatelstva je propaganda didakticka;

ideologicka propaganda usiluje o0 Sifeni ideji, naboZenské viry
anazorovy obrat jednotlivce i celé spole¢nosti. Zneuziva lidské emoce

K nasilné zméné nazoru;

posledni propaganda eskapticka je formou politické propagandy, ktera

P . : s 32
vyuziva média k odvedeni pozornosti od problémi ve spolec¢nosti.

%2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 156, 157. ISBN
978-80-7367-287-4.
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4.2 Vliv reklamy na dité

Za urcCity problém médii se da povazovat reklama, jejiz cilem jsou déti. Je
otazkou, zda-li jsou schopny chapat vyplynuti reklamy. K této debaté se vazou dva
psychologické pfistupy. Z IP ptistupu plyne, Ze zpracovani sdé€leni je velmi dilezité
a percepéni pristup uvadi, ze konzumenti jsou reklamou ovlivnéni, bez ohledu na to,

jestli sdéleni pochopili a na zaklad¢ tohoto pochopeni se dokézali rozhodnout.

Podle prvniho ptistupu mize byt vyvoj ditéte ohrozen tehdy, kdy je jejich mySleni
schopné pochopit sd€leni. Druhy percepéni pfistup tikd, Ze jsou reklamou ohrozeny
vSechny déti. Tyto dva pristupy jsou ale vyvraceny nazorem, ze déti jsou reklamou

v T v v ’ r 33
ohrozenéjsi, kdyz obsahu sdéleni nerozumi.

4.3 Barnumska reklama

Barnumska reklama jinak také klamava. Nazev vznikl ze jména jejiho zakladatele
Phinease Taylora Barnuma, kterému se fikalo krale humbuku. V roce 1842 koupil
Barnum muzeum v New Yorku, ve kterém vystavoval riizné kuriozity a zajimavosti. To
se stalo oblibenym centrem zibavy. Velky Uspéch a nemalé penize mu pfinesla
spoluprace s operni pévkyni Jenny Lind. O penize vyd€lané zasluhou uspéSnych
Barnumovych reklam vSak brzo pfisli. I pfesto na vetejnosti vystupoval jako usp&sny
muz. O svych uspéSnych klamavych reklamach hovofil na pfednaskach a napsal spoustu
knih. **

¥ GILES, D. Psychologie médii. Grada Publishing a.s. 2012. 5.64. ISBN 978-80-247-3924-2.
% JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007.s. 158. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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5 SHRNUTI RIZIK A PRINOSU VLIVU MEDII NA
OSOBNOST A PSYCHIKU CLOVEKA

Plsobeni vlivu médii je jednim z funkci médii. Vliv vSak mize byt i negativni.
Urcitym rizikem je napiiklad nasili, vulgarita nebo nekulturni chovani prezentovano
v médiich. Na psychiku déti a obecné na jejich vnimani nejhai pusobi nasili ve filmech,
seridlech 1 v n€kterych zabavnich pofadech a v pocitacovych hrach. Snadno se vziji do
déje a jen té€Zko si dokazou predstavit, ze realita je jina, a Ze to, co vid€li v televizi, neni
spravné. Na internetu se snadno utvofi zavislost. A to piedevs$im u ditéte, které pak travi
vétSinu svého volného ¢asu hranim online her a chatovdnim s kamarady, misto toho,
aby §lo ven nebo si Cetlo. I dospéli maji obCas problém vratit se zpatky do reality
napiiklad po zhlédnuti filmu, ktery je svym d&jem nebo zapletkou hluboce zasdhne.
Dal$im rizikem hlavné pro déti a mladez je distribuce pornografie. Zvlasté na internetu
je pornografie rozsifena nejvice a je dostupna vSem. To by mohlo mit negativni dopad
na formovani sexualniho zivota mladych lidi. Medidlni obsahy také mohou zpusobit
pfendSeni riznych navykl chovani do osobniho Zivota. Internet se da povazovat za
nejvice rizikové médium. Dale bych zminila negativni vliv Gasopisii. Casopisy jsou
dostupné témér vSem. Coz muize byt zejména pro déti a mladez urCitym rizikem.
Casopisy jsou Gasto o krasnych lidech bez starosti, kteii Ziji Zivot pIny zazitkd a radosti.
Divky 1 chlapci si mnohdy berou z takto prezentovanych lidi pfiklad a mysli si, Zze musi
byt stejné krasni, hubeni a vlastnit nejnovéj$i mobilni zafizeni. V mnoha ptipadech to
vede ke komplextim, k drZeni hladovek a v nejhor§im k poruSe pfijmu potravy. Déti
a mladi lidé si jesté¢ neuvédomuji, Ze realita je jind, a Ze Zivot je krasny i1 bez nejnovejsi

mody a skvélé (vyhublé) postavy.

I casopisy maji samoziejmé sva pozitiva. Existuji rtizné naucné casopisy.
A1V téch pro mladez najdeme mnoho uzite¢nych rad. Za pozitivni vlivy médii muzeme
povazovat aktualnost, dostupnost a pfistupnost internetu. Lidé tak mohou ziskavat
informace, o které maji zdjem. Mladi lidé internetu vyuzivaji zejména pro komunikaci

mezi lidmi nebo napiiklad pro vyhledavani informaci o kultufe a riznych udalostech.
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Néktera média mohou mit pro mnohé uzivatele i vzdélavaci funkci. Napfiklad televize
nabizi rizné vzdélavaci porady a dokumenty a v tisku jsou zase k dispozici kiizovky.
Prosttednictvim tabletti a chytrych telefonti se dnes miizeme ucit jazyky online. Déti si
hraji a zaroven se vzdé€lavaji pomoci nejriznéjsich aplikaci. Média ndm také mnohé
usnadiiuji. Cteni knih je dnes mnohem jednodussi s elektronickou &teckou, ktera nekazi
oc¢i. Mizeme si online objednavat jakékoliv zbozi, mizeme zjistit v jaké fazi je balicek,
ktery jsme poslali poStou, sami si zarezervovat misto na razné cvicebni lekce, najit
trasu, kterou chceme jet atd. Internet se dokonce dostava i do televizi tzv. chytré
televize. Ve skolach pomahaji pii vyuce interaktivni tabule, na kterych se jednoduse

pracuje a zaroven zaky bavi.

Kdyz se my, nase déti i dalSi generace naucime spravné vyuzivat a pouzivat

média, budou na nas pusobit jen z té pozitivni stranky.
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Prakticka c¢ast

6 PRUBEH VYZKUMU

6.1 Metoda vyzkumu

Pro svou praci jsem zvolila empiricky vyzkum, konkrétné dotaznikovou metodu.
Cilem bylo zjistit, jaky vliv maji média na vysokoskolské studenty. Jak média vnimaji
a do jaké miry jsou jimi ovliviiovani. Vzhledem k tomu, Ze téma vlivu médii je velice
Siroké a obsahlé, rozhodla jsem se vyzkum omezit pouze na vliv médii na studenty

vysokych skol.

6.2 Vybér cilovych skupin - respondentii

Pro svlij vyzkum vlivu médii jsem vybrala vysokoSkolské studenty ve véku od
18 let jako cilovou skupinu. Dotazniky byly rozeslany elektronicky mezi studenty

riznych univerzit po celé Ceské republice.

6.3 Stanoveni hypotéz

Cilem vyzkumu je zjistit, jakym zplsobem média pisobi na vysokoskolské

studenty. Zda-1i jsou jimi ovliviiovani.
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Vychozi hypotézy:

Hypotéza €. 1: Studenti vysokych skol obecné nejsou pfilis ovliviiovani médii.

Hypotéza €. 2: Studenti se zaméfenim na média se nedaji lehce ovlivnit

soucasnymi médii.

Hypotéza ¢. 3:Studenti vysokych Skol povazuji za diivéryhodné predevsim zpravy

a publicistiku na vefejnopravni stanici CT1 a CT24

Hypotéza ¢. 4: Studenti vysokych skol davaji prednost sledovani audiovizualnich

médii, pfedevsim internetu a televizi, pred poslechem rozhlasu.

Hypotéza ¢. 5: Studenti VS se ¢asto nechavaji ovlivnit v oblasti techniky a
elektroniky, na druhou stranu, reklamy na potraviny je pfili$

neovliviuji.

Hypotéza €. 6: Na studenty ma vliv jednani a chovani moderatora.
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7 ANALYZA VYZKUMU

Na zadany dotaznik odpovidali studenti vysokych skol ve vékové hranici 18 az
21 let v zastoupeni 16%, 71% studenti ve v€éku 22 az 26 let a 14% studentli ve véku
27 a vice. Z toho 59% byly Zeny a 41% odpovidali muzi. 15 respondenti odpovédélo,
ze studuje média nebo obor jim blizky, 35 studentd udalo jiné obory, nesouvisejici
s médii. Jako obory medidlni nejcastéji uvadéli Teorii interaktivnich médii nebo
Mediélni a socialni komunikaci. Respondenti studujici obor jiny, nesouvisejici s médii,
nejCastéji uvedli. Pouze par vyjimek prozradilo svij obor, naptiklad sociologie,

ucitelstvi nebo informatika.

4. Oznacte od 1 do 5 médium, které sledujete nejcastéji. (1 je nejcastéji)

Respondenti méli na vybér televizi, radio, internet, tisk a reklamni poutace.
VétSina studentli oznacila internet za nejCastéji pouzivané médium. Televize byla
oznacovana jako druhé médium, které studenti nejCasteji vyuzivaji. Tisk byl ve vétSing
oznacovan jako stfedné¢ vyuzivané médium a na poslednich mistech se vzdy stiidalo

radio a reklamni poutace.

5. Divérujete zpravam v televizi?

64% dotazanych studentl vysokych skol nedivéiuje zpravam z televize. 36%

uvedlo, ze ano.
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Graf 1: Duvéfujete zpravam v televizi?

Duvérujete zpravam v televizi?

64%

36%

6. Na jakém kanailu jsou podle Vas zpravy nejdivéryhodnéjsi, a tim padem

jej preferujete? Oznacte od 1-4.

Vétsina dotazovanych studentd povazuje zpravodajstvi Ceské televize za
nejdivéryhodnéjsi. Pét ze vSech dotdzanych nepovazuje zadné zpravy v televizi za

divéryhodné. Zpravy televize Nova byly oznaceny za nejméné diivéryhodné.

7. Pro¢ pravé tento kanal? (je to moderatorem, prubéhem zpravodajstvi,
casem, rychlosti zprav, tim, Ze se jedna o verejnopravni nebo naopak komercni

vysilani...)

V odpovédich studentl se nejéastéji objevovalo, ze Ceskd televize je
vefejnopravni, piinadi nam nezkreslené a seriozni informace. Casto také zminuji, Ze
zpravy na CT1 a CT24 nehraji na city riznymi socialnimi reportazemi a zpravodajstvi
pusobi profesiondlné. Studenti také zminuji vhodny vybér témat, kterd jsou relevantni

a jejich zpracovani.
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8. Z jakého duvodu nejméné divérujete kanalu oznacenému jako posledni?

(Je to moderatorem, stanici, ¢asem, prubéhem zpravodajstvi...)

Studenti podle dotazniku nejméné duveéiuji zpravam na televizi Nova. Vadi jim
nepfirozenost a strojenost moderatori, produkovani bulvarnich a negativnich zprav, ze
kterych nasledné de€laji senzace. Zpravy jsou vétSinou o ni¢em, nejsou dilezité pro
spolecnost. Naptiklad absurdni zpravy o tom jak zamrzne voda, kdyz je venku pod
nulou atd. Jako druhy nejnediivéryhodnéjsi kanal zvolili vysokoskolaci TV Barrandov.
Vétsina z nich odivodnila svou volbu tim, Ze si ani nejsou védomi toho, ze televize
Barrandov néjaké zpravy vysild. Jini zase udali, Ze jim nepfijde zpravodajstvi na této

stanici divéryhodném, protoze je vysildno jen kratce a je zaméfeno také spise bulvarne.

9. Kupujete si zbozi, které znate z reklamy, nebo pouze léty osvédcené zbozi?

Valna vétSina studentii odpovédéla, ze se jen velmi ziidka nechaji ovlivnit tim, co
nabizi v reklaméch. Vé&tSinou nakupuji podle vlastniho uvaZeni a jiz ovéfené nebo
doporucené zbozi. Nekolik studentd odpovédélo, ze obcas daji na reklamu, nebo se

reklamou alespon inspiruji.

10. Zaujala vas néjaka reklama natolik, Ze jste nabidku vyuzil(a)?

V nasledujici otazce jsem se zajimala piesnéji 0 otazku vlivu médii. Ptala jsem se,
zda je urcita reklama zaujala tak moc, Ze nabidku vyuzili a jaky vyrobek to byl?
Ctyii dotazovani odpovédéli, ze nevi, jestli je viibec nékdy reklama ovlivnila. Zbytek
respondentt se rozdélil v odpovédich témét pll na ptl. 24 studentli odpovédelo, ze se
nikdy nenechali ovlivnit zadnou reklamou a zbyvajicich 22 uvedlo, ze je n¢jaka reklama
ovlivnila. Nejcastéji pi1 nakupovani kosmetiky a v druhé fad¢ pii rozhodovani o koupi

ruzné elektroniky.
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11. Kdybyste mél(a) sim(a) vyrobit reklamu, jak by vypadala? (jaky typ

herce byste vybral(a), prostiedi, zbozi, slogan, delSi nebo kratsi reklamy...)

Dalsi otazka byla spiSe doplnujici. Zajimalo mé, jak studenti vysokych skol viibec
o reklamé uvazuji. Ne jen jestli je ovliviluje, ale jak si ji vlastn€ pfedstavuji. Zda si jako
prvni vybavi pod pojmem reklama reklamu televizni, v tisku, na plakatech nebo tfeba na
internetu. Dale mé zajimalo, jestli je v tomto rozdil mezi studenty, ktefi studuji medialni

obor a studenty jinych obort.

Obecné se vsichni dotazovani shodli na tom, ze reklamu by udé¢lali nevtiravou,
kratkou, s uzitim inteligentniho humoru a hlavné bez zpévu. Vétsina také uvedla hudbu
jako nezbytnou soucast. Studenti, ktefi studuji média, byli pfi vymySleni reklamy
opatrni. Bylo zfejmé, Ze se nad otazkou vice zamysleli i z pohledu vyrobce a také
kreativce. To znamend, Ze by reklamu nedélali slozitou a s obsazenim co nejméné
hercti. Dale uvadéli, ze by vymysleli reklamu bez lzivych informaci, pestrou
a vystiznou. Zaujalo mé, Ze nikoho nenapadlo, zamyslet se nad reklamou do radia nebo

tteba nad plakatem.

12. Na jakou reklamu si momentalné vzpomenete nejdriv? Uved’te na jaky

vyrobek.

Tato otizka meéla pifimét respondenty k okamzité odpovédi bez delSiho
premysleni. VSichni studenti si vzpomnéli na televizni reklamy. Nejcastéji byla
zminovana reklama na Alzu, ktera je ukiicend a hlasita, absurdni reklama na praci
prostiedek Perwoll a roztomila a vtipna reklama na vanocni Kofolu, kterd je oblibena

zejména pro svoji nadcasovost.
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13. Jaka reklama vas skute¢né zaujala a proc?

Tato otazka vyzadovala vétsi zamysleni. Ve vysledku studenti ve vétsiné udavali
reklamy televizni, ale zacaly se objevovat i reklamy z internetu, které nejsou tak bézné,
ale maji hloubku. Je patrné hlubsi zamysleni studentti nad danou reklamou a jejim
vyznamem. Jsou to reklamy vyvolavajici emoce. Reklamy socialni ale i Silené, jako
tan¢ici auto a zpivajici feznici. Casto také uvadéji zahrani¢ni reklamy, napiiklad na

obchodni dim v Anglii Bear and Hare, reklama na ZOH 2014 na stanici BBC.

14. Jaka reklama na Vas momentalné piisobi negativné?

Na 35 studentl piisobi negativné reklamy na obchod s elektronikou Alza.cz. Vadi
jim vnucovani se, hlasity kiik a protivny zeleny mimozemstan. Podle né&kterych
odpovédi usuzuji, ze nékolik dotazovanych samotna myslenka na reklamu se zelenym
panackem doslova roz¢ilila. Jako dalsi negativné plisobici reklamu oznacuji obchod
s nabytkem XXXLutz. Poprvé zde zminuji jak reklamy z televize, tak i z radia.
Respondenti dale uvadéji zvlastni i nesmyslené, reklamy napiiklad na hygienické
vlozky Always ¢i na praci prostiedek Perwoll, ktery je vzdy v kabelce kazdého

spravného ¢loveéka, at’ uz je kdekoliv.

15. Z jakého diivodu? Co konkrétné se Vam nelibi? (slogan, herci, hudebni
podkresleni, prostiedi, prili§ rychla reklama, nudnéa reklama, ¢asto se opakujici

reklama, trapnost v jakémkoli ohledu...)

Studenti, ktefi u pfedchozi otazky odpovédeli, Ze negativné na né plisobi reklama
na obchod Alza.cz, jako divod uvadéji, otravnost, vtiravost, nevkus, opakovani
a priliSnou hlasitost. Ti, ktefi uvedli praci prosttedek Perwoll, zmifiuji trapnost a hlavné
nelogicnost celého piibéhu. V piipadé¢ obchodu s ndbytkem pisi o hrozném textu
a melodii. Stejné tak o reklamé¢ na vlozky Always, jako diivod uvadéji trapny na koleni

napsany text pisné a nesmyslnost celé reklamy. Napt. ,,Zddnd Zena si pii téchto dnech
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nezpiva a nevali se v posteli s tim, jak je Zivot krasny.... Reklama radoby muzikal, kdy si

postava zpiva, jak je vSe dokonalé mé irituje .

16. Jaky faktor je diilezity, aby Vas reklama pozitivné zaujala?

zaujala. Zhruba stejnou dulezitost ma podle studentl vtip a pointa reklamy. Nasledujici

graf ukazuje vSechny faktory a jejich dilezitost podle vysokoskolaka v procentech.

Graf 2: Jaky faktor je dulezity, aby Vas reklama pozitivné zaujala?

Jaky faktor je dulezity, aby Vas reklama pozitivné zaujala?
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Jiny faktor uvedlo 19% dotazanych. Naptiklad nenapadnost, cely obsah, pravda,

nevtiravost, vkus, co je propagovano atd.
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17. Jaké prostiedky na internetu pouzivate ke komunikaci?

Vsichni dotazovani odpovédéli, ze ke komunikaci na internetu pouzivaji socialni
sit’ Facebook. Dal$im nejpouzivanéj$im prosttedkem byl oznacen e-mail. Nasledujici

graf znazorniuje oblibenost dalSich komunikacnich prostiedkli na internetu.

Graf 3: Jaké prostiedky na internetu pouzivate ke komunikace?

Jaké prostredky na internetu pouzivate ke komunikaci?
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21% studenti uvedlo i1 né€kolik dalSich prostfedki komunikace, které preferuji,

jako napftiklad ICQ, Google+, vefejné diskuze, Hangouts a jiné.

18. Ctete Eastéji bulvar nebo spiSe seriézni tisk?

89% studentli odpovedélo, ze Castéji Cte seridzni tisk. 11% cte spise bulvar.
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Graf 4: Ctete ¢astéji bulvar nebo seriozni tisk?

Ctete éastéji bulvar nebo seriézni tisk?

89%

11%
-~ oF
§gb '\,0‘:
A S5
EN
&

19. Jaka média podle Vas nejvice ovliviiuji spole¢nost?

Podle studentil je spole¢nost v dnesni dobé nejvice ovliviiovana televizi a nejméné

radiem. Na grafu jsou znazornény vysledky ostatnich médii v procentech.

Graf 5: Jakd média podle Vas nejvice ovliviiuji spole¢nost?
Jaka média podle Vas nejvice ovliviwuji spolecnost?
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7.1  Verifikace - vyhodnoceni vyzkumu
Vyhodnocovano bylo z 50 anonymnich dotaznikli. Anonymita zajistila véEtsi
pravdivost odpovédi. Dotaznik byl zpracovan pies internetovy server. Odkaz na

dotazniky jsem poté rozesilala mezi respondenty. Odpovidali na 19 otazek.

Podle odpovédi respondentti miizeme fict, Ze se hypotéza ¢. 1 potvrdila. Studenti
vysokych skol nejsou ve vétsi miie ovliviiovani médii. Jsou skepticti viici reklamam
a jen maloktera je zaujme natolik, ze vyuziji jeji nabidky. Rozdil, co se tyce vlivu médii,
mezi studenty vysokych Skol se zamfenim na média a studenty jinych univerzit neni
znatelny. Studenti celkové maji realnéjsi pohled a nazor na média, hypotézu ¢&. 2 lze

tedy brat za potvrzenou.

Stejné tak nejsou prilis duveétivi ke zpravodajstvi v televizi. VétSina uvedla, ze
kdyz uz zpravy tak na Ceské televizi. Shodli se na tom, Ze zpravodajstvi na CT1 nebo
CT24 je seridzni a nepfibarvované. Nékolik z dotazanych uvedlo, Ze vibec nesleduji
zpravy v televizi. To jen dokazuje nediivéru vysokoskolaki k médiim. Hypotéza €. 3 se

tedy potvrdila, studenti povazuji za diivéryhodné zpravodajstvi Ceské televize.

Podle odpovédi studentil se nasledné potvrdila i hypotéza €. 4. Pro vysokoskolaky
je na prvnim mist¢€ internet hned po ném preferuji televizi. Radio se objevovalo vzdy na
poslednich dvou prickach. Tzn. studenti davaji prednost audiovizudlnim médiim pred

poslechem radia.

U otazky, zda studenty néjaka reklama zaujala natolik, ze nabidku vyuzili,
odpovédeli néktefi, ze ne nebo o tom nevi. Zbyvajici studenti ve vétsin€é odpoveédeli, ze
kdyz uz se nechali ovlivnit nebo inspirovat reklamou tak v oblasti kosmetiky

a elektroniky. Hypotéza €. 5 se tedy také potvrdila.

Hypotézu €. 6 mizeme oznacit za potvrzenou. Dle odpovédi na otdzku €. 8 ma na

studenty velky vliv chovani a vyjadfovani moderator.
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ZAVER

Tato bakalatska prace se vénovala vlivu médii na psychiku a osobnost ¢loveka.
Problematika vlivu médii je stale diskutovana také ve spojeni s psychikou a osobnosti
Cloveka. Lidskéd psychika je obecné kiehka a nachylna vici okolnim vlivim. Je tedy

beze sporu ovlivnitelna i medialnimi obsahy.

V prvni kapitole teoretické ¢asti jsem rozebrala, co to jsou média, jejich definici,
charakteristiku a historii n¢kterych médii. V druhé kapitole se veénuji vlivu médii,
nezadouci cenzufe, nasili, panice, kterou mohou média vyvolat, a také naptiklad
predpokladanymi vlivy médii. V nasledujici kapitole jsem se zaméfila na pojmy
osobnost a psychika ¢loveéka. Dale jsem se zabyvala pojmem reklama, bliZ popisuji
propagandu a uvadim jeji rozdéleni do kategorii, také zminuji vliv reklamy na dité. V

posledni kapitole ¢asti teoretické jsem shrnula pozitiva a negativa médii.

Nastudované poznatky v teoretické Casti svoji prace jsem nasledné vyuzila v ¢asti
praktické. V niz popisuji prubéh svého vyzkumu, od vybéru respondentd, po analyzu

dotazniku a naslednou verifikaci.

Mym hlavnim zdmérem v teoretické ¢asti bylo charakterizovat média, popsat
jejich vyvoj a vliv médii, kterd na nds mohou plisobit. V ¢asti praktické bylo mym cilem
zjistit, jaké maji studenti vysokych $kol nazory na média obecné, jak vnimaji reklamy,
jak by oni sami reklamu vytvofili a v neposledni fad¢, zda média vyuzivaji, jak Casto, k

¢emu a jak velkou jim ptikladaji vahu. Stanovila jsem nasledujicich Sest hypotéz:
Hypotéza ¢. 1: Studenti vysokych §kol obecné nejsou pftili§ ovliviiovani médii.

Hypotéza €. 2: Studenti se zaméfenim na média se nedaji lehce ovlivnit

soucasnymi meédii.

Hypotéza ¢. 3: Studenti vysokych Skol povazuji za divéryhodné predevSim

zpravy a publicistiku na vefejnopravni stanici CT1 a CT24.
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Hypotéza €. 4: Studenti vysokych skol davaji ptednost sledovani audiovizudlnim

médiim, pfedevSim internetu a televizi, pted poslechem rozhlasu.

Hypotéza &. 5: Studenti VS se ¢asto nechévaji ovlivnit v oblasti techniky a
elektroniky, na druhou stranu, reklamy na potraviny je pfilis

neovliviuji.

Hypotéza €. 6: Na studenty ma vliv jednéani a chovani moderatora.

Vsechny z uvedenych hypotéz byly na zaklad¢ dotaznikového Setfeni potvrzeny.
Vysokoskolsti studenti maji obecné redlnéjsi ndzor na medidlni svét. Jsou skepticté)si
vuci zpravodajstvi a moderatorim a jen ziidka kdy se nechaji ovlivnit reklamou. Z
vétSiny popisuji dnesni reklamy jako hlucné, trapné, bez napadu, vymyslené tzv.,,na
koleni* a dokola se opakujici. Z odpovédi bylo zfetelné, ze na n¢ média neptisobi ve
vétsi mife. Velkou vahu ptikladaji vlastnimu usudku a zkuSenosti. V dotazniku jsem se
také ptala, jak by vypadala reklama podle dotazovanych. Piekvapila mé kreativita
nekterych respondenti. Ve velké mirfe uvadéli pouziti jednoduchosti, inteligentniho
humoru a hlavné origindlniho napadu. Pravé napad zvolila vétSina student v odpovédi

na otazku Jaky faktor je dilezity, aby vas reklama zaujala?

Za nejpouzivanéjsi prostfedek ke komunikaci na internetu byla vSemi
dotazovanymi studenty oznafena socialni sit' Facebook. Facebook se stal velice
oblibenym komunikaénim prostfedkem témét pro celou spole€nost. Pro nékoho 1 silnou
zavislosti. MuZeme jen doufat, ze postupem ¢asu nezapomeneme, jak se komunikuje z
o¢i do oc¢i. Je tedy patrné, ze internet jako médium je u studentll na prvnim miste.
Vyuzivaji ho téméf vsude, prostiednictvim notebookt, netbookt, tabletl a chytrych
telefonli. Nékolik studentii také zminilo, Ze vlibec nesleduji zpravy v televizi, protoze
jim nedavétuji. Casto si je pousti online na internetu, nebo vyhledavaji informace z

ruznych portali, které jsou osvédéené, a které preferuji.

Ovsem ne cela spolecnost se snazi ziskdvat jen seridzni a ,,nepfekrucované*

informace. Neustale se ¢tou bulvarni platky a neustile jim velké mnoZstvi lidi véfi.
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Podle vysokoskolakti na spolecnost nejvice ptsobi sledovani televize. Divakiim jsou
stale prostfednictvim n¢kterych potfadi podstrkovany nejriznéjsi ,,drby* ze zivota
slavnych. AC¢ nam pfijde, ze neustdlé omilani rozchodu, svateb, vecirkti a tragédii

slavnych, nemtze nikoho zajimat, opak je pravdou.

Dovolim si fict, ze cil pfedem stanoveny jsem splnila a myslim, Ze by mohlo byt
pfinosem pokracovat timto tématem v diplomové praci. Zaobirat se v ni detailné;si
analyzou vlivu médii na formovéani lidské osobnosti s doplnénim o piispévky odborniki

z oboru psychologie.

58



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroji

BUERMANN, U. Jak (pre)zit s médii. 1. vyd. Fabula, 2009. ISBN 978-80-
86600-58-1.

GILES, D. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing a.s. 1. vyd. 2012. ISBN
978-80-247-3924-2.

MC CHESNEY, R. Problém médii- Jak uvazovat o dnesnich médiich. 1. vyd.
Cesky Té&sin: Grimmus, 2009. ISBN 978-80-902831-2-1.

ILOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P. Manipulace v médiich. 1. vyd. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-50-1.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 2. vyd. Praha: Portal, 2007.
ISBN 978-80-7367-287-4.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN
978-80-7367-466-3.

KOPPLOVA, B. et al. Déjiny ceskych médii v datech. 1. vyd. Praha: Karolinum,
2003. ISBN 80-246-0632-1.

KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1995.
ISBN 80-7184-134-X.

MC LUHAN., M. Jak rozumét médiim. 1. vyd. Praha: Odeon, 1991. ISBN 80-
207-0296-2.

59



POSPISIL, J. Jak na média. 1. vyd. Computer Media s.r.o. 2011. ISBN 978-80-
7402-071-1.

SUCHY, A. Medialni zlo- myty a realita. 1. vyd. Praha: Triton, 2007. ISBN
978-80-7254-926-9.

VAGNEROVA, M. Zdklady psychologie. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2005. ISBN
80-246-0841-3.

Seznam pouzitych internetovych zdroji
KRUPICKA, M., KRIZOVA, D. Historie rozhlasu v kostce. [online]. [cit. 2014-

03-3]. Dostupné z:

http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506

Lidska psychika. [online]. [cit. 2014-03-9]. Dostupné z:
http://www.lidske.cz/lidska-psychika

Rozhlas II. [online]. [cit. 2014-03-3]. Dostupné z:
http://www.quido.cz/objevy/rozhlas2.htm

Socidlni determinace lidské psychiky. [online]. [cit. 2014-03-3]. Dostupné z:
http://www.gybon.cz/~rusek/zsv/psyc05.html

TISAROVA, D. [online]. [cit. 2014-03-4]. Dostupné z:
http://home.zcu.cz/~tisarova/

60



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Davétujete zpravam v televizi? ......ccocviiiiiiiiciiciee e 48

Graf 2: Jaky faktor je dilezity, aby Vas reklama pozitivné zaujala? .................... 52

Graf 3: Jaké prostfedky na internetu pouzivate ke komunikace?...............cceeneee. 53

Graf 4: Ctete Gast&ji bulvar nebo seridzni tisk?.........cccvvvvevireiesiieeseesseeesnenenes 54

Graf 5: Jakd média podle Vs nejvice ovliviiuji spole€nost?.........cccceevvivviiinnnn. 54
SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Schématické znazornéni pSyChiky .......ccccovvvviieiiniiiiiniccc 37

61



SEZNAM PRILOH

Piiloha A: Dotaznik
1. Vékova skupina
18 - 21let

22 - 26 let

27 avice

2. Pohlavi

3. Studujete obor blizky médiim nebo alespoin mate néjaky predmét z oblasti

médii? Jaky?

4. Oznacte od 1 do 5 médium, které sledujete nejcastéji. (1 je nejcastéji)
televize

tisk

radio

internet

reklamni poutace (v dopravé, na zastavkach, na ulici...)

5. Divérujete zpravam v televizi? (ano, ne)

6. Na jakém kandalu jsou podle Vas zpravy nejdivéryhodnéjsi a tim padem

jej preferujete? Oznacte od 1-4.
Prima Family

TV Nova

Barrandov

CT1 (CT24)
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7. Pro¢ pravé tento kanil? (je to moderiatorem, pribéhem zpravodajstvi,
c¢asem, rychlosti zprav, tim, Ze se jedna o vefejnopravni nebo naopak

komercni vysilani...)

8. Z jakého duvodu nejméné duvérujete kanalu oznacenému jako posledni?

(je to moderatorem, stanici, casem, pribéhem zpravodajstvi...)
9. Kupujete si zbozi, které znate z reklamy nebo pouze léty osvédcéené zboZzi?
10. Zaujala vas néjaka reklama natolik, Ze jste nabidku vyuzil(a)?

11. Kdybyste mél(a) saim(a) vyrobit reklamu, jak by vypadala? (jaky typ

herce byste vybral(a), prostiedi, zboZi, slogan, del$i nebo kratsi reklamy...)

12. Na jakou reklamu si momentalné vzpomenete nejdriv? Uved’te na jaky

vyrobek.
13. Jaka reklama vas skutecné zaujala a proc¢?
14. Jaka reklama na Vas momentalné piisobi negativné?

15. Z jakého diivodu? Co konkrétné se Vam nelibi? (slogan, herci, hudebni
podkresleni, prostfedi, prili§ rychla reklama, nudnd reklama, casto se

opakujici reklama, trapnost v jakémkoli ohledu...)

16. Jaky faktor je dilezity, aby Vas reklama pozitivné zaujala?
pointa reklamy

originalni napad

vtip

hudebni podkresleni

barvy

slogan
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dvojsmyslinost

jiny, prosim uved'te...

17. Jaké prostredKky na internetu pouzivate ke komunikaci?
e-mail

Facebook

Twitter

LinkedIn

Skype

jiny, prosim uved'te...

18. Ctete Casté&ji bulvar nebo spiSe seriézni tisk?(ano, ne)
19. Jaka média podle Vas nejvice ovliviiuji spole¢nost?
televize

internet

radio

tisk

poutace

socialni sité
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