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ALExaNDRA MAKOVICKOVA

MéDIA JSME MY, ANEB OD INFORMACI K IN = FORMACI

To, co chci povidat, je do zna¢né miry
zdvislé na tom, jak nads mozek participoval
a participuje na verejné komunikaci. Jak
zacinala média, jakym zpusobem na fo re-
agovaly funkce nasihlavy, v jakych relacich
se medidini sféra pohybuje dnes a jak to
vypada s nadi participaci na vefejné komu-
nikaci.

NezZ se pustim do povidani, cht&la bych
udélat praktickou ukdzku. VizudlniGvod vam
pomuZe |épe pochopit vdechno, co budu
fikat. Udélam maly pokus. Dvakrdt za sebou
vejdu z imagindrnich dvefi a feknu jediné
souslovi: Dobry den. Vy si pofom muZete
zpracovatinformace, kferé jste pfichodema
slovy dobry den, dostali. Kolik informaciiste
za nékolik sekund ziskali ze dvou ruznych
pfichodu. Potom na to navézu, protoze
bych tim chtéla néco podstatného vysvétlit
a dostat se k tomu, jakym zpUsobem mo-
hou média manipulovat s nasimi vnitfnimi
procesy vnimdni a s tim, co se v nds dé&je,
kdyZ participujieme na medidinikomunikaci.
(Ukdzka)

Jakym zpUsobem se prendseiji infor-
mace pfi kazdé komunikaci. NG§ mozek
ma zabudovéano osmndctkrdt vic neurons
na vyhodnocovanivizudlnich informacinez
auditivnich. Proto si pamatujeme mnohem
vice z toho, co vidime, neZ z toho, co slysime.
Obrazova komunikace je mnohem starsi, je
uloZena - laicky feceno - v hlubsich vrstvéch
védominez slovo, které je umélym konstruk-
fem nasi inteligence. Na obraz reagujeme
vZdycky pudové, €asto i emociondIng, po-
dle toho, s jakymi viemy ho méme spojeny.

Obraz ale vzdycky vyhodnocujeme jako
vysoce kvalitniinformaci. 95% veskerych in-
formacnich signalu, které vnimame kolem
sebe, jsou vizudIni podnéty. Kdyz se divdme
na televizi, sledujeme hlavné to, co vidime:
moderdtora, ktery vysila tisice drobnych ne-
verbdlnich signdlu svymi svaly, mimikou,
ocima, postojem, zpusobem postaveni
v prostoru, tohle viechno hraje obrovskou
roli. Jednu praktickd ukdazka toho, jak
dulezitd je neverbdIni komunikace. Kazdy
z vds se aspoii jednou za Zivot dostal ke
sledovéni pofadu ,Volejte fediteli”. Kdyz
sledujete jeho verbalni prepis, zjistite, Ze
se nejednd o Zadné zvlastni, mimoradné
my3lenkové konstrukty, zajimavé informace
nebo nova sdéleni. Jednotlivé informace si
Casto velmi brzy po sobé profifeéi, nemivaiji
pointy, nejsou nijak zviast dobfe raciondiné
vystavené, nepouZivaiji taktka argumenty.
Je to pouze sled na sobé& nezavislych,
inkoherentnich tvrzeni, které stejné jako
z4béry z televize nds bombarduji urcitym
emociondlnim Uderem. Ten je obsaZen
v tom, jakym zpUsobem pracuje dotycny
feditel o€ima, jok se na vas diva, jak si
sundava bryle, zase si je nasazuje, udrZuje
ocnikontakt, spojuje svuj hlas a svoje vyza-
fovani' s tim, jakym rytmem mluvi, jaké ma
drZenr t&la. Nehrbi se a neztézuje si tak
komunikaci, ale naopak méa pevnou 5iji,
tvari se, jako kdyby mluvil pfesné k vam,
k jednotlivému divdkovi za okem kamery.
O¢ni kontakt a fada doprovodnych znaku,
které jako clovék muzete zviddnout, obstara
Uspéch komunikace, aniz byste fikali néco
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zajimavého, podstatného nebo dokonce
logického. Vypadd to nepravdépodobné?
Prectéte si prepisy poradu Voleijte fediteli.
Proc to viechno fikdm? Média se vyvijela
od doby, kdy pfisel prvni revoluéni vyndlez,
knihtisk, zvl&stni cestou. Jako lidé jsme
byli puvodné vystavéni se zamérenim na
vizudIni informace jesté dfiv, nez jsme
se naucili mluvit, abychom se mohli na
velkou ddlku dorozumét, Ze se blizi nebez-
peci. Casem, kdyZ se spole¢nost sjednotila
na urcitych komunikacnich standardech,
zacalo nabyvat vrchu abstraktni mé-
dium - slovo. A slovo svUj primdt neziratilo,
naopak, k jeho obrovskému rozvoji doslo
pozd&iji knihtiskem. To je jeden z duvodu,
pro¢ kfestanstvi proZivalo svoji nejvétsi
slévu v obdobi knihtisku. Slovo se najed-
nou mohlo §ifit pomoci velkého média do
v3ech koutU svéta. Nebylo potfeba pfe-
kondvat vzddlenosti - dstni komunikaci je
€asové a mistné omezend - ale informace
se mohla dostat prakticky do kazdé domdc-
nosti. S Zivelnym rozvojem gramotnostijsme
se dostali aZ do situace, kdy se zacala roz-
vijet nové spolecnost v Americe. Tam doslo
k jedné zvlastni véci. Mezi starym a novym
kontinentem zacal vznikat rozdil v pfis-
tupu ke gramotnosti. Zatimco gramotnost
v Evropé se pokladala za urcitou vysadu,
za urcité privilegium, za znak urcitého
spolecenského postavent, v Americe byla
gramotnost pokldddna za povinnost.
Spise se folerovala chudoba a povale&stvi
neZ negramotnost. Prostfednictvim tisku
a mluveného slova vznikal v Americe
zvlastni komunika&ni prostor, na kterém
chtéli participovat Uplné vsichni stejnou
mérou. V té dobé nebyvalo neobvyklé,
Ze na vefejnych trzich a zabavnych akcich
vznikaly tzv. fecnické arény, ve kterych se
fecnilo v proméru 3, 5 aZ 7 hodin. Reénili

tam 3pickovi myslitelé, politikové a filozo-
fové své doby za Siroké Gcasti pfitomnych
a nebyla to nikterak izolovana intelektudlnt
zdbava. Diskusni pfispé&vky byly dlouhé,
navzdjem reagovaly na myslenky v nich
obsazené, byly peclivé vystavéné dlouhou
dobu dopredu, mély pevné danou strukturu,
kterd vychdzela ze struktury tisténého slova.
Americkd komunikace tim byla na dlouhou
dobu vyrazné poznamenand. Viude se
vyzadovala vysokd gramotnost, vyzadovalo
se liter&rni myslent, které souvisr s literarni
konstrukcitextu. Kazdy, kdo umél &ist a psat,
myslel a komunikoval urcitym zpUsobem,
ktery souvisel pravé s tisténymi texty. Alexis
de Togevilleu simimo jiné v knize Demokra-
cie v Americe v3ima jedné drobnosti: ,Kdyz
k vam hovofi prumérny chudobny Amer-
ican, stavi véty, jako by mluvil k celému
shromazdéni. Nezfidka se stane, Ze po
sérii ohnivych argumentu, kdyz se dostane
do varu, oslovi svého spolecnika ,Panové!’,
ackoliv jsou v mistnosti Gplné sami.” Tak
silné ovliviloval tento druh komunikace
zpUsob, jakym se lidé naucili komunikovat.
Rikam to zamé&rné proto, Ze dnes obvifiu-
jeme Ameriku z pfichodu zjednoduseného
vnimaniu celé medidinipopulace. Ale chté-
la bych vysvétlit, jak se z jednoho extrému
preslo do druhého. Jak se vysoce literarni,
koherentni, logické, sekvencéni a v podstaté
deduktivni mysleni dospélo do myslent
totalné emocidlniho, podprahového,
pudového. To nevzniklo pfes noc. Tuto
dlouhou cestu za nds urazila predevsim
nase stard dobrd reklama. V dobé, kdy
reklama zacinala, nikomu nepfislo divné,
Ze inzerdty na vyrobky a sluzby vypadaly
napfiklad takto: ,Velké mnozstvi lidi potka
to nestésti, Ze pfi nehodé nebo jinym zpu-
sobem pfijdou o predni zuby. A to k velké
Ujmé nejen ve vzhledu, ale také v mluveni
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v soukromi i na vefejnosti. Vsem takovym
se na vé&domi dava, Ze si je mohou nechat
nahradit fale3nymi zuby, které vypadaijr
Uplné jako pravé a zcela Fesi problém feci.
U zlatnika Paula Revera, pobliz predni Easti
pristavisté doktora Clerka v Bostonu. Ti, kteff
si nechali délat zuby u Johna Bakera a trpf
iejich uvolilovanim, mohou pfijit za Paulem
Reverem a nechat si je opravit.” Pfredstavte
si, Ze byste takovy inzerdt uverejnili dnes.
Pochopitelng, reklama za tu dobu udélala
obrovsky skok, protoze byla hndna velmi
silnou motivacr. Zjistilo se, Ze se dd medidl-
nim ovliviovanim pomoci k prodejnosti
vyrobku. A tak se zacaly Casem dostavat
do reklamy obrézky. Pivodné jako mne-
motechnickd pomucka pro lepsi zapama-
tovani jména vyrobku, ale asem se zacaly
rozvijet sloZité reklamnr skoly, které zacaly
obrazu vic a vic vyuZzivat, protoZe zjistily, ze
obraz funguje mnohem Iépe nez pismo, je
mnohem U&iNn&jsr.

Uplny pFevratve vnimani médii zazname-
nala dvé média: telegraf a fotografie. Kazdé
jinym zpusobem. Telegraf tim, ze zménil
vnimani ¢asu. DFiv putovaly informace
takovou dobu, kterou potfeboval ¢lovék
na cestu lodi nebo vliakem, aby informaci
dovezl. Kazdy pfijemce informace mél dost
Casu si rozmyslet a zhodnofit svoji moZnost
reakce. Mohl pfemyslet o tom, jak reagovat
a jaké odpovidaijicr kroky pfijmout. Telegraf
udélal néco zcela nového. Informace uz
neputovala ffi tydny, ale minuty. Pocet in-
formaci plujicich éterem se zacal zvy3ovat.
Zvysil se narazové, skokové. Doslo k tomu,
Ze okouzleni novou technologir, zacali lidé
vnimat informaci jako néco zébavného.
Hledte, najednou se dozvim néco, co se
dé&je na druhém konci zemé&koule, kolikrat
v noci zakaslala Slechtiéna ta a ta, kde se
stal jaky pozdr, pfi kterém duinim nestést

prislo o Zivot tolik a tolik lidi. Z informace se
s pfichodem telegrafu zcela nendpadné
zacala stévat zdbava, aniz jsme si to uvé-
domili. Zacali jsme si o uvédomovat az
pozdéiji. Kazda informace, kterd se chrlibez
kontextu a v nerozdéleném mnozZstvi, musi
nutné mit spis zabavnou funkci. Neumoz-
fivje ndm reagovat, zbavuje nds moznosti
rozmyslet si ji, pfemyslet o ni, zvaZzovat
svUj vliv na déni, protoze téch informaci je
jednoduse pilis mnoho. Clovék je tedy kon-
frontovan s pocitem, Ze nemuze ovlivnit d&nf
kolem sebe. To pfinesl telegraf. Informace
isme s velkym nadsenim zacali pfijimat ve
velkém mnoZstvi, v rychlém sledu za sebou
a telegraf, feeno slovy Louise Mumforda,
stdl u zrodu nasich poruch pozornosti a zry-
chleného vnimanr asu.

Fotografie dokonala toto dilo. Astronom
Herschel ji pojmenoval fotografie proto, Ze
se domnival, Ze pujde o psani svétlem. Ale
s psanim nemd fotografie uz vubec nic
spole¢ného. Psani se obraci k dokonalé
funkci naseho mozku, k premyslent, k lite-
rarnimu myslen, zatimco fotografie zachy-
cuje redlny vysek skutecnosti, na které nelze
UZ nic ménit. Je to prosté obraz, ktery na nds
néjak pusobi. Na§ mozek ho velice dobfe
Znd jesté z doby, kdy jsme neuméli mluvit
a neuméli ¢ist.

Proto méla televize tak zévratny dspé&ch.
Zacala chrlit obrazy. Ve stejné rychlém Case,
jako je zacal chrlit telegraf. Bohuzel, stejné
irelevantni, bez kontextu a v mnoha pfipa-
dech neumoziuijici jakymkoliv zpusobem
reagovat. Proto je vlastné televize na vrcholu
(Fikédm tomu pyramida bezmoci) jedno-
smérného ovliviiovani. Zatim se v3ak zdg,
Ze v televizi s televizni, vizuaIni reklamou
dosdhly svého vrcholu ruzné manipulaéni
techniky pomoci obrazy a zvuku. Fotografie
tedy byla, hned po telegrafu, druhy prulom,
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ktery zasadné zacal ménit zpUsob, jakym
nas mozek participoval na vefejné komu-
nikaci. Najednou jsme prestali potfebovat
informaci si rozmyslet a zacali jsem ¢im
ddl tim vic vyhledévat zabavnou funkci in-
formace. Psychologové fikaji, Ze v mozku
existuji urcita centra, kterd pfi podrazdént
vyvoldvaii dal3i potfebu drazdéni. Pry to
se zdbavou souvisi. Radda bych doporucila
knizku Neila Postmana ,Ubavit se k smrti”,
kterd o tom pojedndva a vyjadfuje hluboké
obavy z véku televizni zabavy. Zabava, to
jsou emoce, a emoce, to je manipulace.
Stalinovo heslo bylo, kdo chce lidi oviddat,
musi je drzet za jejich vasné. Prvni teoretici
reklamy pouzivali jenom nevinnych zpu-
sobU manipulace, jako byla vizualizace
pomoci populdrnich postavicek, napfiklad
Skola Leo Burnetta. Pak pfisel David Ogilvy,
ktery tvrdil, Ze vizualizace pomoci postavicek
je zapusobit totdIné uderem na viechny
emoce a vytvofit image. Ogilvy tvrdil, Ze
Zadny obcan Ameriky nerozeznd svou
vlastni whisky od tff konkurenénich znacek.
Duvod, proc si ji kupuije, je image, ktera
je néjakym zpUsobem ztotoZnénd s jeho
vizudlnim nebo auditivnim vnimanim. Re-
aguije na néco, co si on sém neuvédomuie,
ale co pfijima jako svuj styl, a tudiz si kupuije
nikoli svou whisky, ale jejTimage, v Zddném
pfipadé jeji chut. Pak pisla skola Young and
hledisko, a to jsou demografické vyzkumy.
Demografické vyzkumy zacaly zpé&tnovaze-
bné sbirat vsechny informace o populaci, na
kterou média pusobi. Dochdzelo tak k pFes-
nému vytvareni databdzi a grafu chovani
jednotlivého typu konzumentu, jednotlivého
typu lidi, a to podle vé&ku, pohlavi, zpusobu
osidlenr - jestli je ten ¢lovék z venkova

nebo z mésta - stdfi, podle nejruznéjsich

finanénich kritérii. Toto multikriteriainf
rozdéleni a sledovani chovani medidlné
bombardované populace vedlo k vytvoreni
obrovskych informacnich databazi, které
zpétné pomdhaly i reklamé zdokonalovat
iejl metody. Dnes uZ je moderni reklama
sloZity obor. Samozrejmé, reklamé to po-
mohlo a pomohlo to rustu konzumu a po-
mohlo to jakoby ekonomickému pohybu
vpred. My jsme se tim dostali do situace, ze
uZ reklama perfekiné ovldadla jak pisemnou,
tak vizudlni fe¢ a zacala, protoZe je ndstroj
prodeje, zacala propojovat svét businessu
a médir. A fo je to, o€ dnes v televizi jde.

Obrazy je treba rozpozndvat a slovum
je tfeba rozumét. Ve verbdlnim myslent
provadime slozZité operace, které vizudini
mysleni nedovoluje. A dnes uzZ neproddva-
me hodnotu informace, ale emociondini
Uder obrazem obsazenym v informaci.
Televizni informace uz neslouZi k procesu
verbalniho mysleni, ale spis ke stimulaci
prvni signdlni soustavy.

Dostdvdm se k poslednimu médiu
nasi doby. V felevizi, v metoddch felevizni
reklamy a v metoddch PR doslo medidlni
ovliviiovani v tuto chvili nejddl. Ovliviiovant
zacalo byt zajimavé tehdy, kdyZ se stalo
nejen ndstrojem prodeije, ale i ndstrojem
statu. V roce 1997 byl na internetu poprvé
zvefejnén tzv. Kubarkuv manudl z roku
1963, cozZ je pfirucka k ruznym manipu-
laénim technikdm vyslechu, které pouZivala
CIA a které byly sestaveny 3pickovymi od-
borniky. V ni je popsén ndvod k asi 60
scéndarum, které jsou variabilni a kombino-
vatelné za Ucelem, aby vyslychany objekt
dfive nebo pozdé&iji podlehl natlaku a dosel
ke spoluprdci s vy3etfovateli. Je to nesmirné
propracovand a velmi dokonald technika,
ze které po vefejném zpfistupnéni zacali
vychdzet specialisté na tzv. pfimy market-
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ing (direct sale). Pfimy marketing se v nasf
republice zacal objevovat teprve neddvno,
je to nastroj prodeje, ktery stavi na jinych
technikdch nez televize a masové ov-
livilovani v reklamé, ale je stejné zdkerny.
Pravé proto, Ze 0 ném vime mnohem méné.
Vychazi z technik neverbdlni komunikace,
ze znalosti technik fzv. neurolingvistického
programovdani, ze znalosti vyjedndvacich
metod a manipulaéniho ovliviovani
béhem vyjedndavani a z celé fady znalost
o psychologii a fyziologii clovéka. Vi, jakym
zpusobem clovéka dostat do situace, kdy
sméfuje spide k FeSent, které je mu vnucené,
nez jaké by udélal za normadinich okolnosti.
V rozvinuté formé se s nim muzete setkat
jednak v sektdch a u tzv. pyramidovych
her nebo pyramidovych prodeju (prode-
jce Herbalifu a dalsich znacek, u kterych
se vyzaduje pfimd komunikace s klienty).
V USA uZ to dochéizi ad absurdum, protoze
tam se tyto technologie ovliviiovéni dostaly
nejddl. U nds zatim prodeici klopytaji mezi
zéklady zvladnuti oboru.

Primy marketing je ndstroj, ktery na rozdil
od felevize souvisi s jinym médiem, a tim
je infernet. Internet bylo pvodné médium,
které vzniklo jako komunikacni ndstroj.
Prvni programy, které obihaly na internetu
a které pouzivali lidé, kteff participovali na
internetové komunikaci, byly zadarmo. Byly
to jednoduché programy, které si mohl
kazdy tro3ku pocitacové gramotny Elovék
doma zprovoznit. Lidé byli fascinovanr tim,
Ze spolu mohou mluvit v autentickém Case
nezavisle na vzddlenosti, Ze mohou rozsifo-
vat diskusni témata nezavisle na televizi
arozhlase, bavit se, o ¢em chtéji, mohou
reagovat, sdé&lovat si dojmy, sdruZovat se
na zdkladé podobnosti ndzoru.

A pak se stalo néco, co samoziejmé
muselo pfijit, protoZe vyvoj vzdycky takto

sméfuje. Velké komunikaéni spolecnosti,
které prozatim ovladaly svét technologii
a svét zabavy, se spojily, aby spolecné
zjistily, jak se da internet komeréné vyuzit.
Zpocdatku se zddlo, Ze nijak. Jak se ale
ukdzalo, byl to omyl. Sama prvni generace
internetu poskytla velmi dobry materidl pro
to, aby se internet zacal vyuZivat jako mar-
ketingovy a komeréni ndstroj. Nejde to jen
bannerové reklamy, které se vam rozsvit,
af vstoupite na jakykoliv internetovy portdl.
Zpusob, jakym zacaly firmy vyuZzivat inter-
net, vychdzi z jeho odlisnosti od televize.
PUvodni zaddni bylo: jak muzeme zabrdnit
obousmérné komunikaci a zajistit jedno-
smérny tok? My jsme ti, kdo chtéji vysilat,
chceme sdélovat nase reklamni poselstvi,
chceme sdélovat informace o vyrobcich, ch-
ceme bombardovat spotfebitele. To nebylo
na infernetu tak jednoduché, protoze ma-
jitelé firem museli pochopit, Ze infernet je
vicesmérné médium. Postupné& dochdizely
spolecnosti v Cele s Microsoftem k zavéru,
Ze infernet se da@ vyuzit jinym, novym zpu-
sobem. Musite presvédcit lidi, Ze nemaiji
komunikovat, ale kupovat informace. To
je prvni teze. Zacali ve spoluprdci s vyrobci
hardwaru a softwaru nutit uZivatele inter-
netu a pocitacu, aby obnovovali svuj strojovy
a softwarovy park. Nuti vas to nakupovat
a vznika tedy jeden, stdle rostouci nakupni
fetézec. Druhd teze vyuZiti internetu je
daleko nebezpecné&jsi a skryt&jsi a vraci
se ke tfetimu stupni rozvoje reklamy,
a sice k demografickym vyzkumum. PFi
své pouti na internetu nechténé nasbirdte
malé programy nebo jen soubory, které se
umeéji chovat jako programy, které se usidli
ve vasem pocitaci a tise sbiraji data. Data
jsou sbirdna v obrovském rozsahu, majr
nesmirnou hodnotu pro prumysl a rek-
lamu. Jsou-li sbirdna ve velkém, vznikaijr
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obrovské demografické vzorky, které se daiji
dobre zpenéZit a vyborné vyuzivat v pfimém
marketingu. Prodejci uz nemusf chodit ode
dvefi ke dvefim a pokud chodi, jsou uz
cilené vyzbrojeni daty, o kterych ani nevite,
Ze je vlastni. Zde nastava velky konflikt, do
jaké miry jsou tyto firmy oprdvnény vase
data ziskdvat. V USA je v bussinesu tento
pfistup tolerovdn, oviem pokud by takto
hromadné data sbiral stdt, tolerovdno to
nebude. Pokud nemdte specidini programy,
nejste schopni zabrdnit odesilani takovych
dat z vaseho pocitace, kterd vypovidaji vie
0 vasiosobé, respektive o jejich zdjmech na
siti. Dochdzi tedy k posunu internetu z bdze
komunikaéniho media na bézi manipu-
laéniho média. Aviak na rozdil od televize,
kde je vase mozZnost reagovat tak zoufale
minimdalni, na internetu t&chto mozZnosti
mate spoustu. Internet je kombinované
médium, které pouziva jak literu, tak
obraz, nuti vés myslet, nuti vas Gcastnit se
aktivné ruznych procesu. Bez urcité zna-
losti pocitacovych technologii a programu
nemate Sanci internet pouZivat, musite do
téch procest aktivné vstupovat. Jednim
z poslednich rozvinutych uZivatelskych
kroku je opatfeni programu, které filtruj
"Spiondzni" programy. A uz jsme udélali
prvni krok! Dnes uvazujeme o tom, jak se
budeme branit. Ale muzeme délat jesté vic.
MuZeme se po internetu dorozumét s lidmi,
ktefi smysleji stejn& jako my. Na internetu uz
neexistuje masovd komunikace, mohou se
vylvaret mikrokomunity a spolecenstvi lidi
podle ndzorU a tohle viechno je zatim ne-
probdadané teritorium, které do znacné miry
zménfi prostor nasi vefejné komunikace.
Je nejlepsi naucit dité zachdzet s po-
&tacovymi technologiemi. Cim aktivn&jsi
pfistup a schopnost ménit vefejny komu-
nikacni prostor, tim vét3i je nadéje, Ze déti

nebudou manipulovény. Internet bude do
znaéné miry do budoucna znemoziovat
masovou manipulaci jako obor. J& v tom
vidim velikou nadéji.

Zavérecné teze:
Tisténa kultura, kultura slova muze |hat.

Obrazovaé kultura
muUZe jenom manipulovat.

TVaFi v vaF obrazu ztrdceji pojmy
jako pravda a lez smysl.

Pisemnad lez je zaloZena na rozporu, ma-
nipulace na posunu vnimani.

LeZ je vdechno, co méni fakta.
Manipulace je viechno, co méni védomr.

Nehledejme v novych médiich pravdu,
hledejme v nich svobodu rozhodovéani
jednotlivce.

Odolat néporu IZi
Ize jen s dostatkem informacr.

Odolat ndporu manipulacelze jen
s dostatecnou zkusenosti a cvikem.

Dne3ni média nds neinformuiji, ale
formuiji. Budeme-li chtit, muzeme my for-
movat budouci média.
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RADEK MEzZULANIK

NASILI A MANIPULACE V PORADECH PRO DETI A MLADEZ

Moznéd zni pro mnohé prekvapivé tvr-
zeni, Ze Jezis Kristus svymi podobenstvimi
jistym zpUsobem pfedbéhl dnesni medidint
magndty. Znal silu obrazu a umél ji dobfe
vyuZzit ve prospéch sifeni radostné zvésti.
Jeho podobenstvi, napfiklad o dobrém
pastyfi nebo marnotratném synu, ziskala
pecet nesmazatelnosti. | dnes na nds plat
to, co na JeZiSovy posluchace pred dvéma
tisici lety. Rika se, Ze €lovék si zapamatuje
aZ 85% z toho, co vidia 15% z toho, co slysi.
Z toho plyne presvédcen, Ze kdyby byl Jezis
Kristus fyzicky pfitomen mezi ndmi, urcité
by nevéhal pouzit televizi joko osvédceny
prostredek Sifeni dobré zprdvy.

Umyslné jsem zacal mluvit o médiich
pozitivné proto, aby nds nasledujici nega-
tivn stranka médii nepfevdlcovala. Média
mohou byt dobrym sluhou, ale $patnym
pdnem.

Televize jako sluha a pdn v nasi historii

Pokud mdme miluvit o manipulaci, bylo
by asi spravedlivé vratit se k jejim kofenum,
do svého détstvi, kdy jsme také byli ma-
nipulovani- ur€itym zpusobem. Myslim,
Ze ve chvili, kdy si televizni spole¢nosti
uvédomily svUj rozhoduijici medidlnivliv, za-
Cala éra manipulace. Velmoci, jako byvaly
SSSR, nebo Spojené stéty americké, sivelmi
dobfe uvédomovaly duleZitost medidlniho
vlivu a proto se doslova predbrhaly se
zavedenim televizniho signdlu do domdc-
nosti. U nds napfiklad po celych 40. let
existence Ceskoslovenské televize t16mé&F

neexistovalo, kromé sportovnich pfenosu,
Zivé vysilani pravé proto, Ze komunisté velmi
dobfe znali silu médii a stejné tak jak se
této sily bali, dokdzali ji i zneuzivat. Dokonce
i prenos pohfbu Leonida Breznéva se musel
vysilat s asi pétiminutovym zpozdénim.

Jsem presvédcen, Ze to, jok se v t& dobé
likvidoval duch néroda a lidské a kfestanské
hodnoty tohoto regionu, se dé povaZovat za
zlo€in proti pravdé a spravedIinosti, za ktery
uZ asi nikdo nebude potrestdn, jako nebyl
dosud, ale myslim, Ze sou€asnd televize by
se k tomu méla prihldsit. Zda se, Ze se tak
i rosku déje.

Novindrské povoldni neni povolani, ale
poslani a kdo se tomu zpronevéfuje, tak
skute¢né& poslapdva pravdu. Ndasledky
Spatnych Zurnalistt budou sndset celé ge-
nerace. Vcera jsem znovu v felevizi vidél
spot, Ze nejmilovanégjsi technicky vyndlez
ie televize oslavujeme 50. vyroéi CT, a mé
zaujala myslenka, kolik lidi z pfedlistopa-
dové éry tam jesté dnes pracuie.

Analyza TV program0
pro déti a mladez

NezZ se dostanu k analyze televiznich
programu pro déti a mlddez, pokusim se
propracovat k néjaké definici manipulace.

Jak vidime na obrdzku 1, ktery je z ledna
a z unora lofiského roku, kdy byl provadén
vyzkum détskych divackych zajmu o televizni
vysilani. Jednalo se o 614 respondenty ve
véku od 5 do 14 let a jednim ze zakladnich
cilu pruzkumu bylo zjistit zdjem détskych
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divaku o nabidku vice nez 50 druhu tel-
eviznich relaci, které byly do vyzkumu u nds
zahrnuty. Denné sleduje televizni vysilani u
nds 44,3 % déti, bez rozdilu, jestli to jsou
chlapci nebo dévéata.

Tyto défi denné sleduir televizi - v &€ 2,3
hodiny v pracovni dny, ve volnych dnech 4
hodiny, v zimé je to o néco vice. Uvadim
tento pruzkum z nasi zemé, protoze pozdéiji
se dostanu k fomu, jak fo vypadd napf. ve
USA nebo nékde jinde. Nejstarsi déti maiji
nejvétsi moznost volby sledovaného pro-
gramu, protoze pfiblizné Evriina déti z toho
pruzkumu mé viastnitelevizor. Je-nom pétina
détiv t&to vékové kategorii sleduje jenom to,
co jim dovolr rodi¢e. Na rozdil od men3ich
déti, které sleduji zase naopak jenom to,
co jim rodice dovoli. Na stfednich 3koldch
byl provadén podobny pruzkum s mnohem
V&tSim poctem respondentu, bylo fo celkem
2380 studentu a fen vysledek byl, kupodivu,
Uplné stejny. Tedy ten pocet hodin, cozZ je
zajimavé, to jinde ve svété nen. Zjistilo se, ze
navzdory orientaci mladych lidi na populérni
hudbu, prvnimisto ve sledovanosti programu
ziskavaji komedie. Kdyz se podivdme na po-
rovnanitelevize Nova a Ceské felevize - o jaké
porady byl zdjem na prvnich tfech mistech,
vyplyne z toho, Ze televize je pro mladez
pfedevsim zabavnim médiem. Informaéni
a vzdélavaci funkce se u middeZe nesetkava
s tak velkym ohlasem. Déle z grafu vyplyne,
7e CT svého cilového divaka, d&tského divaka
nebo feenagera, oslovuje mnohem presnéji
nez komercni televize.

Dalsi tabulka je o sledovanosti konkrét-
nich druhu relaci. Zde je to sefazené tak,
jak déti vybiraly pofady které nejcastéii
sleduji. Vidime, Ze na prvnim misté jsou
animované a kreslené pohddky - stéle mlu-
vime o détech 5 - 14 let. Pak nasleduiji filmy
o zvifatech, vikendové dopolednr détské

programy, skrytd kamera na ctvrtém mistg,
ddle hrané pohdadky, zdbavné pofady pro
dé&ti, atd. Na poslednim mist& jsou pak
ruéni préce, modelovani a praktické véci.
A kupodivu i pofady dospélych o détech,
o rodicich a détech atd.

Dalsi tabulka - rozdéleni na chlapce,
dévéata a dohromady. Tady vidime na
prvnim mist& komedie, populdrni muzika,
ruzné seridly,zabavné relace, krimindlky, na
poslednim misté to byly dobrodruzné filmy
u chlapcu, coz je zajimavé.

Disproporce mezi vidénym a Zadanym
jako predzvést manipulace

Dochdzime k zdvéru, Ze existuje urcita
disproporce mezi nabidkou a poptévkou.
Mezi tim, co televize nabizi, co lidé v tel-
evizi sleduji, a tim, co by si pfali vidét. Je
to vyzva pro tvirce televiznich programu,
aby vytvareli takové programy, které jsou
détskym divakum pfirozené blizké a které si
prejividét na televizni obrazovce. Oviem tato
disproporce nds vede k otdzce, nebo nds
alespofi vybizi k Gvaze o tom, pro¢ fomu tak
je? A prildeme na to, Ze se pravdépodobné
jednad o jakousi skrytou manipulaci. Samozre-
jmé to viude slysime a o této disproporci
asi vsichni védi, kdyz pak ale vznikaji ruzné
petice, tak odpovéd je:"Ne, televize vysild to,
co dé&ti nebo divaci chtéji vidét". Jak je vidét
z predchozich vyzkumu, déti chtéji sledovat
viechno, cojim televize nabizi, ato v rozsahu
promérné ffi a pul hodiny denné. A protoze
programu pro déti a mlddeZ je nedostatek,
déti sleduji to, co jim v této dobé televize
nabizi. Pohadky, komedie, telenovely, Es-
meraldy, az po vecern filmy. Potfebuif ty ffi
a pul hodiny, které sledui, pokryt a jestlize
tam nejsou pofady, které jsou pro n&, a v tu
dobu, kdy oni je mohou sledovat, tak zkratka
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sleduijito, co tam prévé je. Stejné tak je fomu
na Z&padé i na Vychodé, podle pruzkumu
je to Uplné stejné viude. Na Cené Dunaje
v roce 1997 predstavil 3éfredaktor a feditel
poroty Ludovit Stefko vjzkum &ty nejvétsich
komercnich americkych spolecnosti ABC,
CBS, FOX a NBC a ukazal, Ze 168 hodin
zkoumaného televizniho programu obsa-
hovalo 6 144 nasilnych ¢inu. Tedy prumérmé
36,6 na jednu hodinu programu. Vyzkum
ve Spojenych statech ddle ukazal, Ze u dé&ti
a teenageru vrcholi €as sledovanr televize
mezi pul devdtou a pul desétou vecer. U nés
jesté konkrétni vysledky nejsou, ale bude
to trochu jiné, protoZe denni doba je u nds
ponékud jinak rozdélend. Ale to je zajimavé:
od pul devdté do pul desdité sleduje kazdé
ctvrté dité ve véku od dvou do jedendcti let
televizi. Nasledkem toho je snizeni prahu
citlivosti a predevsim zvy3Seni pocitu stra-
chu. Pokud se tedy né&jaka televize chlubf
nejv&tsi sledovanosti na svétg, bez ohledu
na fo, zda jsou programy pro dé&ti a mlddez
vhodné, musime se ptat, proc tomu tak je.
Zda takové televizi jde skutecné o spoko-
jenost divaka nebo o sledovanost. A tady
musim Fici, Ze i u Ceské televize je kritériem
hodnocenr sledovanost a ne spokojenost.
Av tom je velky rozdil. Znovu disproporce
mezi nabidkou a poptévkou evokuje vazné
podezfeni z n&jaké manipulace.

Ale jaky je duvod komer&nich médii ma-
nipulovat s d&tmi a mladezi?

Jaky duvod maji komeréni média
manipulovat déti a mladez, kdyz prece
déti nemaji penize na zaplaceni U¢tu za
odvysilanou reklamu? NeZ si to vysvétlime,
nez si ddme odpovéd, tak se vratme k oné
definici manipulace.

Definice manipulace
Jedna definice fikd, Ze manipulace je

promyslenou cestou utajenych postup,
pfi kterych fyzickd nebo prévnickd osoba,
nezdvisle na skutecnosti podsouva svému
recipientovi zavad&jici ndzor anebo zly
omysl.

Slovnik cizich slov vysvétluje manipulaci
jako zpracovani védomr lidi zejména mas-
ovymi médii.

Z obou téchto definic vyplyvéd, Ze ma-
nipulace obsahuje dva prvky: pldnovanost
a skrytost.

Podivejme se na dal3i obrdzek takové
klasické manipulace. Vime, Ze jedna se-
kunda obsahuje 25 statickych obrézku,
které k tomu je3té navic obsahuiji hudbu.
Jde o priklad klasické manipulace - grafické
zndzornéni stfihu. Jak se dd z pocestného
¢lovéka udélat zlodéj a prizivnik? Jednodu-
chym stfihem.

Mné osobné se nejvice libi definice
polského biskupa Adama Lepy, ktery je
odbornikem zabyvajicim se dlouhd léta
svétem manipulace. Ten fikd, Ze manipu-
lace je skryté pUsobent, skrze které se
vnucuije jednotlivcum nebo skupiné lidi

g |Synchr Obrazovy inzert Synchron
= (napf stfih na ruce)
=32 | Vite |urudu, jd si pactivé vydélavam

Ivuk
upraveny

Vite, jd kradu, jd silnepoctivé vydélavam

falesny obraz o urcité skutecnosti. Z toho
je mozné dedukovat, Ze vubec kazda
prezentace, treba i tato pfedndaska, muze
obsahovat prvky néjaké manipulace.

O soucasné populaci se fikd, Ze jsme au-
diovizudlni populace, lovék audiovizudini.
Nejrychlejsim z nasich smyslU je samoziej-

sTRANA 11



mé zrak, a potom teprve ndsleduji dal3
smysly. Oviem oko, které je nejrychlejsr
z nasich smyslovych orgdnu, nedokdze
samo o sobé rozlisit fikci od skutecnosti.
K tomu, aby mohl ¢lovék rozlisit, o co
jde, potfebuije intelekt. A proto média
drive, neZ zacne pusobit nas intelekt, nez
zacne hodnotit to, co oko vidi, pusobi na
emoce. ProtoZe city maji za Ukol ovlivnit
zdravy Usudek rozumu. A tak se stavéa
z fikce skutecnost. To je ta prava virtudini
realita, kterd ma pocdtky v touze uspokojit
zrakové viemy. Tak dochdzi ke zkreslovéni
skuteCnosti, protoze se z fikce stdva vir-
tudlIn realita pro &lovéka. Clovék si pritom
neuvédomuije, Ze jedna minuta v televizi
neni stejnou minutou ve skute¢nosti. Pro
televizniho divaka je duleZité jenom to, co
je na obrazovce. Pokud je to profesiondlni
a bezchybné, vyivarito dokonalou iluzi jiné
skutecnosti. Ato je cllem kazdé televize, aby
ziskala co nejvétsi pocet stdlych divéku. Pro
tento cil je ochotna obétovat i nejmladsi di-
vaky, at uZ prostfednictvim reklamy anebo
v programech s ndsilnou tématikou.

Cil komercnich televiznich spole€nosti =
sledovanost

2vl&sté komerénitelevize maijiza cil vyso-
kou sledovanost. Jednak k fomu majiduvod
atim je viastni existence - samozrejmé jsou
z reklamy placeni, a jednak je fo pro né
prostfedek medidlniho vlivu.

- Sledovanost jako prostfedek vlastnf
existence

Jde o kratkodoby obrat, kdy existencni
hledisko kazdé televize je zdvislé na procen-
tech sledovanosti. Od foho se odviji zdjem
reklamnich agentur a vime, Ze takovych
30 sekund za reklamu pred sportovnimi
zprdvami, pfijde zhruba na 300 fisic korun.

Takze média Ziji z reklamy.

Evropskd unie pfipravuje z iniciativy
Svédské ministryné kultury zdkaz televizni
reklamy pro déti do 12 let. Tento névrh je
podepren mnoha studiemi, které potvrzuiji,
Ze déti velmi Casto nejsou schopny odlisit
reklamni vysilani od ostatnich relaci. Tuto
schopnost ziskavaiji zejména v zavislosti na
rodinné vychové v rizném véku, nékteré
od CiyF let, jiné mnohem pozdéiji. V&tsina
déti dospiva kjasné diferenciaci ve véku
okolo 10 let, ale teprve ve véku 12 let si
jasné uvédomuii, co je skutecnym cilem
reklamy. Reklama orientovand na déti do
12 let tvofi ovSem v mnoha stétech az 20%
celkového felevizniho kolace. Jde zejména
o reklamy na hracky, potravindrské vyrobky,
ale i predméty bézné spotfeby. Tak napfik-
lad ve Francii se zjistilo, Ze az 43% vydaju
prumérné rodiny, na nase koruny je to asi
600 - 700 miliard, souvisi s potfebami déti
do 12 let. V Némecku a ve Velké Britanii se
potvrdilo, Ze az 10 procent vydaju pro déti
souvisi pfimo s televizni reklamou.

Muzeme si tedy ddt prvni odpovéd na
otdzku, pro¢ maijr televizni a komeréni
stanice zdjem manipulovat takto s détmi,
i kdyZ jsou nevydélecné ¢inné. Je to strate-
gicky zdjem médii, protoze Ziji z reklamy
a reklama zamérend na déti a middez je
v kone¢ném dusledku placend z kapes nds
dospélych, a nejsou to malé penize.

- Sledovanost jako prostfedek dlouhodo-
bého vlivu

Podivdme-li se na dlouhodoby obrat sle-
dovanosti, tak samozfejmé v tomto pfipadé
pusobir televize piimo na déti, které jednou
budou dospélymi a pfeberou standart, ktery
jim média vnuti. A to zaru€uje médiim dalsi
sledovanost do budoucna a dalsi zdjem
reklamnich agentur o prezentovanireklamy,
tim padem dal3i viastni zisk a medidini viiv
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pro budouci existenci.

Pokud si média vychovaii své klienty jesté
v dobé jejich mladr, nebude potfebaije v je-
jich dospélém véku prevychovévat. Medidint
analfabet se stane velmi lehce vdécnym
objektem medidlniho zneuzivani. Snadno
podléhd manipulaci. A vlastnit medidlni viiv
je mnohem vic nez vlastnit kapitdl.

Zde muzeme mluvit o tom, jaky vliv na
Clovéka maiji média v oblasti infelektudlini,
mordlni, estetické i ndboZenské. Clovék je
od pfirody ndboZensky a viechny ffi pred-
chozi oblasti pronika pravé tento vliv. Pro-
fesor Tadeusz Zasepa z Katolické univerzity
v Lublinu ve své knize Clovék a spolecnost
uvaditakovy pfiklad: popisuje divku, kterou
nazyva Balbina, jako medidini dité. Jako
témé&F kazdy z nas vyrUstala od kolébky
ve spojenr s televizorem, pozdgji s radiem,
s magnetofonem, s videem a kinem. Kdyz
dovrsila 18 let svého Zivota ozndmila svym
rodicum, Ze se stava zcela nezavislou slovy:
“isem svobodnd a mohu si délat, co chci".
(Musim pfiznat, Ze nase déti toto v posledni
dobé také dost pouZivair, zviasté dospivaijicr
- "jsem svobodny ¢lovék, muzu si délat, co
chci" atd.) Skutenost ovsem byla jing, jak
popisuje profesor. Balbina se zacala oblékat
podle nejnové&jsi médy, chovala se a mlu-
vila jako medidlni hvézdy, tvrdila sice, Ze je
svobodnd, ale ve skutecnosti to byla pouze
atrapa svobody. Balbina se stala medidlnim
produktem, tuctovou kopir medidlniho vlivu.
Myslim, Ze to hrozi i u nd@s mnoha détem.
Stat se kofistr medidiniho vlivu je vyhodné
jediné pro média. Jediné ta z toho budou
mit zisk, nikdy ten konkrétnr clovék.

MUzZeme dat dalsi odpovéd: déti
a mlddez, ac jsou nevydélecné ¢inné, jsou
strategickym zdjmem médir, protozZe jednou
se stanou dospélymi a preberou standard,
ktery jim dnes média vnucuiji.

Jaké je tedy feSeni ?

Podle mne, jediné medidlnr vychova
na skoldch. Samozrejmé dobrd medidini
vychova. Také medidlni vychova tvircu
a spolupracovniky televize. Prozkumy
ukazuji, Ze nejlepsr vychovou je, kdyz déti
maii podil na tvorbé pofadu, kdyZ mohou
néjakym zpusobem ovliviiovat programy,
které jsou pro né urceny a vyrabény.

Sousttedit pozornost pfedevsim na obsah
prezentovanych programus a vychovévat
k tomu tvurce.

Nasili na televizni obrazovce

V3eobecné pfevazuje vnimani médirjako
zdroje informaci a zdbavy, ale vime takeé,
Ze kromé t&chto pozitivnich funkci maijr
i funkce negativni. Pfedevsim programy,
které obsahuji nasilnicky ndboj, podporuiici
nendvist, intoleranci, rasismus, konzumis-
mus, materialismus atd. Tady bych chtél
vyznamné zafadily do frendu probihajiciho
jiZ néjakou dobu.

Cast medialnich odborniky je pfes-
védcena o tom, Ze média a predevsim
ndsilné programy maii Spatny vliv, ¢ast
naopak fikd, Ze n&jaky vliv na détského
divéka neexistuje. Oba dva tyto tdbory si to
navzdjem dokazuji ruznymi studiemi. Nyni
se objevily dlouho ocekdvané posledni
vysledky vyzkumu Michiganské univerzity
a Columbijské univerzity v New Yorku,
které myslim zasadily velkou rénu prévé
tomu téboru, kfery tvrdr, Ze nésili v médiich
na détského divaka aZ tak moc nepusobr.
Je pfiznacné, Ze se tyto vyzkumy uskutecnily
nejdfive v USA, protoZe tam se tyto boje
a diskuse vedou jiz velmi dlouho a jsou
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do nich zapojeny i mnohé organizace - od
amerického Kongresu pres ruzné skoly, az
po samotné aktéry téchto pofadu.

Jiz v roce 1992 Zjistila jedna americkd
studie, Ze prumérny zak opoust&jici Za-
kladnr skolu vidél jenom v televizi vice nez
osm fisic vrazd a vice nez 100 000 napadeni,
zndsilnénf a jinych ndsilnych ¢inu. Mnoho
americkych déti sleduje televizi dokonce
28 hodin tydné. V lofiském roce, kdy
probihaly zminéné vyzkumy, prohlésilo
70 % dotdzanych rodicu, Ze by nedovolili
svym détem, aby si hrdly s dfevénymi i
plastickymi zbranémi. Jenze prumérny
Zdk 7. tiidy se vénuje videohram, které
tyto zbrané pouzivaji minimdéiné 4 hodiny
tydné. Vidime tedy, Ze rodice sice jasné ro-
zlisuji mezi n@silim na obrazovce a hernim
pouzivanim tfeba plastické M-3estndctky,
ale neprojevuie se to v jejich dalsim puso-
beni na déti. Psychologové poukazuijina to,
Ze celd desetileti vyzkumu, a vice nez tisic
studii, ukdzaly, Ze opravdu existuje vztah
mezi sledovanim nasili ve sdélovacich pros-
tfedcich a skutecnou osobni agrest.

Sest vyjznamnych sv&tovych organizacr
vydalo v r. 2000 spolecné prohlaseni, ve
kterém upozornilo na to, Ze nésilné ciny
ukazované v televizi, ve filmech a dokonce
popisované v hudebnich textech, jsou
zodpovédné za 10 procent nésilnych ¢inu,
pdchanych mladistvymi.

Objevuiji se studie také z druhé strany,
a také ony uvadi celkem pddné argumenty.
Ja si to zdUvodnuii tim, Ze ti, ktefi vyrostli na
hrdch jako Super Mario Brothers apod., kde
se b&hem kazdé minuty této hry odehrdvéa
témérF 5 vrazd, pochopitelné nevidr nic
zlého na zpusobu, jakym se sami v mladr
bavili.Podle mne je tento tdbor slozen pravé
z lidi, ktefi takto prozivali své mladr.

V USA vy3el prvni pruzkum Gcinku felevize

jiZvroce 1952, byla to Zprava hlavniho am-
erického lékafe a na ninavézala Zpréva o 30
let pozdé&iji. Obé& potvrzuiji ndsleduijici trendy:
Sledovdnitelevize je alespoi ¢astecné zod-
povédné za osmindsobny vzrust ndsilnych
¢inu a zloginu ve Spojenych stdtech b&éhem
t&chto ficeti let. Jestlize vezmeme typické
americké dité, prumérné typické dité bez
rozdilu, feknéme od Ctyf do osmndcti let,
tak sleduje televizi 2 hodiny denné&. BEhem
t&chto dvou hodin denné vidi 20 - 25 ndsil-
nych ¢inu kazdou hodinu. Tedy ¢tyfikrat vic
nez v programech pro dospélé. Mnoho
agresivni déti rady sleduji nasilné televizni
programy, aniz by dokdzaly vysvétlit, co bylo
dfiv. Ale mnoho déti, které tyto pfirozené
agresivni sklony nemaif, ftomu podléha ste-
iné. Pravé profesor Johnson z Columbijské
univerzity uverejnil vysledky sedmndctiletych
studii, pfi kterych sledoval vice nez 700 déti
od détskych let az do dospélosti. Trendy jsou
naprosto jasné. Déti, které stravily ve véku
14 let vice nez tfi hodiny denné sledovdnim
televize, jednaly ve véku 22 let agresivné
CtyFikrat vice Casto nez d&ti, které se na
televizi divaly méné nez dvé hodiny denné.
A tento trend zustaval patrny, i kdyz ba-
datelé vzali do Uvahy dal3r faktory, jako
je chudoba, zanedbany vliv nebo Spatna
vychova, Spatné sousedstvi. Vysledky jsou
bez rozdilu hocht a dév&at, bez rozdilu pleti,
rasy. Dokonce vétsina z t&ch zkoumanych
déti (55 %) byla bilé pleti a katolického
vyzndni. Trendy agresivity po bezprostted-
nim sledovani néjakého ndsilného pofadu
se projevovaly iu hodnych dé&vcat, jak
dodava profesor Johnson.

Nékteré z laboratornich studir naznacuji,
Ze tyto programy ovliviuji mysl| dét
okamZzité. PFi jednom takovém klasickém
pokusu byly 5 - 9 leté dé&ti vyzvany, aby
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stiskly jedno z tlacitek, které by bud pod-
pofilo, nebo zmafilo Gsili jejich spoluhracu
vyhrét. Déti, které predtim sledovaly ukdzky
zloCineckého dramatu “Nedotknutelni™ ze
70. let, mnohem cast&ji mafily Usili svych
spoluhracu, nez défi, které predtim sle-
dovaly zavody v b&hu.

mezi virtudIni a skute€nou agresi jsou
mnohem zfeteln&jsi, dokonce zfeteln&jsi
neZ vztahy mezi pasivnim koufenim a ra-
kovinou plic.

Studie se tyka také videoher. Pruzkum
probihal u vysoko3kolskych studentu.
Po dobu 20 minut hrdla jedna skupina
studentu v lowe benignf hry, jako "profe-
siondlni plachténi™ apod., a dalsi skupina
hrdla malignihru "Carmageddon”, ve které
hraéi zrafiuji a zabijeji chodce atd. Potom
badatelé méfili Cas potrebny k tomu, aby
studenti mohli pomoci clovéku, ktery sténal
na chodbé (poté, co probihaly tyto hry a sle-
dovani). Tém, ktefi sledovali "Carmage-
ddon", to trvalo ctyfikrat déle nez ostatnim.
Byly také pouzity metody magnetické rezo-
nance, kdy byly déti napojeny na pfistroje,
které zaznamendvaly déni v mozku a bylo
Zjisténo, Ze nasilné scény akfivovaly oblast
mozku nazyvanou pravy zadni cingulat, ve
kterém se za normdlnich okolnosti skladujf
zGzitky z traumatu. A zde jsme u toho co
jsem fikal na zacatku, Ze pfi sledovani tele-
vize se skutecné nejednd jenom o zdbavu,
ale Ze u déti se jednd o frauma.

Na jedné strané je reklamni promysl
zaloZen na vife, Ze skutecné to, co lidé vidr
v televizi, mUZe ovlivnit jejich chovéni, a na
druhé strané jsme stdle pfesvédcovani
o tom, Ze zdramatizované nésili takovy vliv
nema. Nevidim v tom Zdadnou logiku.

Jesté kratce nékteré vysledky z Michi-
ganské univerzity. Podle Zprdvy hlavniho

|ékafe z r. 1972 vzrostl pocet kontaktu
mlddeze s médii nékolikrdt. Bylo zjisténo,
Ze po druhé svétové vdlce se mladez
pfirozenou cestou vice a Castéji setkdvala
s agresivitou a soucasné s narustem
agresivity mezi mlddezi obecné dochdzelo
k rozvoji médii. V obdobi, kdy ndsili mezi
mlddezi zacalo narustat, se objevila také
televize. Do roku 1992 byl televizor insta-
lovan jiz v 92 milionech domu ve Spojenych
statech, coZ predstavovalo 98% americk-
ych domdcnosti. Dnes kazdéd rodina v USA
vlastni prumérné 2,1 televizniho prijimace,
coZ znamend 770 televiznich pfijimacu na
1000 osob. Porovndme-li to se zapadni Ev-
ropou, tak zde podobné pruzkumy fikaif, Ze
na 1000 osob pfipada 450 felevizorv.
Znamend to, Ze dé&ti, které dospivaly
tehdy, jsou dnes mladsi dospéli a jejich
vztah k televizi je Gplné jiny, nez byl nasich
rodicu a pravdépodobné i jiny, nez bude
zase nasich déti. Stejné tak velky viiv mélo
zavedeni videomagnetofonu, které ziskaly
velkou popularitu pfed koncem 80. let.
Vr.1990 mélo 1% domdcnosti doma
videorekordér, kdeZto dnes (2002) je to uz
72,5%. A toto &islo je stejné i v Evropé&. Od
r. 1980 vzrostl pocet abonentu kabelové
televize, kterd také velmi zasdhla do téchto
programu, ze 17,5 milionu na 57 milionu
domadcnosti, tedy na 60,2 %. Zatimco
v r.1980 mél obyvatel vétsiho méstecka
v USA moznost vybéru z 5 stanic, vysila-
jicich 20 hodin dennég, dnes ma pfistup
k 70 stanicim, které vysilaji od 20 do 24
hodin denné&. Podle t&chto pruzkumu se
prumérné mnozstvi hodin stravenych pred
televizorem pohybuije od 7 hodin u ffiletych
déti, pres 17 hodin u sedmiletych déti, az
do 28 hodin u jedendctiletych déti tydné.
Samozrejmé existuji individudlni rozdily,
napf. 10 % zaku z prvnich tfid nesleduje
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televizi b&hem tydne vubec, ale opacné
30% z nich travi pred televizi 4 a vice hodin
denné. 25 % zaku 6. tid vénuje sledovani
televiznich programt 40 a vice hodin tydné.
Tedy ctvrtina sleduje vice nez 40 hodin
tydné. Nejvice asu pred televizorem travi
jedendcti a dvandctilet Zaci.

Jesté k nasili: Podle minéni védcu, na
zdkladé téchto vyzkumu, 80 % v3ech pro-
gramu emitovanych jenom v USA obsahuije
prumérné 5,2 nésilnych ¢inu za hodinu.
V nékterych chvilich, a je to pfedeviim v do-
bé, kdy televizi sleduiji pravé oni jedendcti az
dvandctileti, to dosahuje az 94% , tzn. témér
6 ndsilnych €inu za hodinu. KdyZ vybereme
jenom ty hodiny tydn&, které toto nasili ob-
sahuiji, dostaneme ¢islo 188. A z t&chto 188
hodin, cozZ pfestavuje 15% v3ech vysilanych
programu, obsahuje naprosto neskutecné
mnoZstvi 6 183 ndsilnych ¢inu.

Podobné vysledky zde mdm jesté ze
Svédska, ze Stockholmu, napf. se to tykd
toho zndmého filmu Pokémon.

Zavér

Sedmdesadtilety ¢lovék strévi podle pruz-
kumu, pred felevizni obrazovkou promérné
16 roku svého Zivota. Je to 16 roku izolace od
swych blizkych, zndmych, ale také od novin,
od knih a €asopisu. 16 let bez prochdzek,
vyletu, bez sportu.

Je jasné, Ze pod timto medidinim viivem
se zcela jisté celé generace stavaji jinymi
(asi to cekad i nds).

Znovu bych chtél pfipomenout, Ze je
dulezité soustredit se na medidinr vychovu
na viech urovnich a ve v3ech oblastech,
aby lidé, ktefr pfijimaji masmédia, doka-
zali rozliSovat mezi skutecnosti a fikci, mezi
dobrem a zlem.

Jako motto své rigorézni prace jsem uved|
vétu, kterd také zaznéla pfi pistupovych jed-

ndnich o kapitole Média v Bruselu: "Jestlize
bydlite u more, je lepsi naucit své déti plavat,
nez postavit na plazi zed". Zkusme to.
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