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ALEXANDRA MAKOVIÈKOVÁ 

MÉDIA JSME MY, ANEB OD IN FOR MA CÍ K IN - FORMACI

To, co chci povídat, je do znaèné míry 
závislé na tom, jak náš mozek par tic ipoval 
a participuje na veøejné komu nika ci. Jak 
za èína la média, jakým zpù sobem na to re-
agov a ly funkce naší hlavy, v ja kých re lacích 
se mediální sféra po hy bu je dnes a jak to 
vy padá s naší par tic i pací na veøejné komu-
nika ci. 

Než se pustím do povídání, chtì la bych 
udìlat praktick ou ukáz ku. Vi zuál ní úvod vám 
pomùže lépe pochopit všech no, co budu 
øíkat. Udìlám malý pokus. Dvakrát za se bou 
vejdu z im ag inárních dveøí a øeknu jed iné 
sousloví: Dobrý den. Vy si potom mùžete 
zpra co v at in for mace, které jste pøí chodem a 
slovy do brý den, dostali. Kolik in for ma cí jste 
za nìkolik sekund získa li ze dvou rùzných 
pøíchodù. Potom na to navážu, protože 
bych tím chtì la nìco pod stat ného vysvìtlit 
a dostat se k tomu, ja kým zpù sobem mo-
hou média ma nip u lo vat s naši mi vnitøní mi 
procesy vnímání a s tím, co se v nás dìje, 
když par tic ipu jeme na mediální komu nika ci. 
(Ukáz ka) 

Jakým zpùsobem se pøenášejí in for-
mace pøi každé komu nika ci. Náš mozek 
má zabu dováno os m náctkrát víc neu ronù 
na vy hod no cov ání vizuálních in for ma cí než 
au di tivních. Proto si pam a tu jeme mno hem 
více z toho, co vidíme, než z toho, co slyšíme. 
Obrazová komu nikace je mno hem starší, je 
uložená - laicky øeèeno - v hlub ších vrstvách 
vì domí než slovo, které je umìlým kon struk-
tem naší inteligence. Na obraz re agu jeme 
vždycky pudovì, èasto i emo cionál nì, po-
dle toho, s ja ký mi vje my ho máme spojený. 

Obraz ale vždycky vy hod nocu jeme jako 
vysoce kvalitní in for ma ci. 95% veškerých in-
for maèních signálù, které vnímáme kolem 
sebe, jsou vizuální podnìty. Když se díváme 
na televizi, sledu jeme hlavnì to, co vidíme: 
moderátora, který vysílá tisíce drob ných ne-
v er bál ních signálù svými svaly, mim ik ou, 
oèima, pos to jem, zpù sobem postavení 
v prostoru, toh le všech no hra je obrovskou 
roli. Jednu praktická ukáz ka toho, jak 
dùležitá je neverbální komu nikace. Každý 
z vás se as poò jed nou za život dostal ke 
sle dování poøadu „Volejte øediteli“. Když 
sledu jete jeho ver bál ní pøepis, zjistíte, že 
se nejedná o žádné zv lášt ní, mi moøád né 
myš len k o vé kon struk ty, za jí mavé informace 
nebo nová sdìlení. Jed not livé in for mace si 
èasto velmi brzy po sobì protiøeèí, nemívají 
pointy, ne j sou ni jak zvláš� dobøe ra cionál nì 
vys tavené, nepoužívají takøka ar gu men ty. 
Je to pouze sled na sobì nezávis lý ch, 
inko her ent ních tvrzení, které stejnì jako 
zábìry z tel evize nás bombardují urè i t ým 
emo cionál ním úder em. Ten je obsažen 
v tom, jakým zpù sobem pracu je dotyèný 
øeditel oèima, jak se na vás dívá, jak si 
sundává brýle, zase si je nasazuje, udržuje 
oèní kon takt, spo ju je svùj hlas a svoje vyza-
øování s tím, ja kým ryt mem mluví, jaké má 
držení tìla. Nehrbí se a neztìžuje si tak 
komu nika ci, ale naopak má pevnou šíji, 
tváøí se, jako kdy by mluvil pøes nì k vám, 
k jed not livé mu di vák o vi za okem kam ery. 
Oèní kontakt a øada do provod ných znakù, 
které jako èlovìk mùžete zv lád nout, obstará 
úspìch komu nikace, aniž byste øíka li nìco 
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za jí mavého, pod stat ného nebo dokonce 
log ick ého. Vy padá to ne pravdìpo do b nì? 
Pøeètìte si pøepisy poøadu Volejte øediteli.

Proè to všechno øíkám? Média se vy víje la 
od doby, kdy pøišel první revoluèní vynález, 
knihtisk, zvláštní cestou. Jako lidé jsme 
byli pùvodnì vystavìni se zamìøením na 
vizuální informace ještì døív, než jsme 
se nauèili mluvit, abychom se mohli na 
velk ou dálku dorozumìt, že se blíží nebez-
peèí. Èasem, když se spoleènost sjed no ti la 
na urè i t ých komunikaèních stand ar dech, 
zaèalo nabývat vrchu abstraktní mé-
dium - slovo. A slovo svùj primát neztratilo, 
naopak, k jeho obrovskému rozvoji došlo 
pozdìji knihtiskem. To je jeden z dùvodù, 
proè køes�anství prožívalo svoji nejvìtší 
slá vu v období knihtisku. Slovo se najed-
nou mohlo šíøit pomocí velkého média do 
všech koutù svìta. Nebylo potøeba pøe-
konávat vzdálenos ti - ústní komunikaci je 
èasovì a místnì omezená - ale informace 
se moh la dostat prakticky do každé domác-
nosti. S živelným rozvojem gramotnosti jsme 
se dostali až do situace, kdy se zaèala ro z-
víjet nová spoleènost v Americe. Tam došlo 
k jedné zvláštní vìci. Mezi starým a novým 
kontinentem zaèal vznikat rozdíl v pøís-
tupu ke gramotnosti. Zatímco gramotnost 
v Ev ropì se pokládala za urèitou výsadu, 
za urèité privilegium, za znak urèitého 
spoleèen ského postavení, v Americe byla 
gramotnost pokládána za povinnost. 
Spíše se tolerovala chudoba a povaleèství 
než ne gramot nost. Prostøednictvím tisku 
a mlu veného slova vznikal v Americe 
zvláštní komunikaèní prostor, na kterém 
chtìli par tic ipo vat úplnì všichni stejnou 
mìrou. V té dobì nebývalo neobvyklé, 
že na veøe jných trzích a zábavných akcích 
vznikaly tzv. øeènické arény, ve kterých se 
øeènilo v prùmìru 3, 5 až 7 hodin. Øeènili øeènilo v prùmìru 3, 5 až 7 hodin. Øeènili 

tam špièk o ví myslitelé, politikové a filozo-
fové své doby za široké úèasti pøítomných 
a nebyla to nikterak izolovaná intelektuální 
zábava. Diskusní pøíspìvky byly dlouhé, 
navzájem reagovaly na myšlenky v nich 
obsažené, byly peèlivì vystavìné dlouhou 
dobu dopøedu, mìly pevnì danou strukturu, 
která vy cháze la ze struktury tištìného slo va. 
Americká komu nikace tím byla na dlouhou 
dobu výraznì poznamenaná. Všude se 
vyžadovala vysoká gramotnost, vyžadovalo 
se literární myšlení, které sou visí s literární 
konstrukcí textu. Každý, kdo umìl èíst a psát, 
myslel a komunikoval urè i t ým zpùsobem, 
který sou vi sel právì s tištì ný mi texty. Alexis 
de Toqevil leu si mimo jiné v knize  Demokra-
cie v Americe všímá jed né drobnosti: „Když 
k vám hovoøí prùmìrný chudobný Amer-
ièan, staví vìty, jako by mluvil k celému 
shromáždìní. Nezøídka se stane, že po 
sérii ohnivých argumentù, když se dostane 
do varu, osloví svého spoleèní ka ‚Pánové!', 
aèkoliv jsou v míst nos ti úplnì sami.“ Tak 
silnì ovlivòoval ten to druh komunikace 
zpù sob, jakým se lidé nauèili komunikovat. 
Øíkám to zámìrnì proto, že dnes ob viòu-
jeme Ameriku z pøí chodu zjednodušeného 
vnímání u celé mediální populace. Ale chtì-
 la bych vys vìtlit, jak se z jednoho extrému 
pøešlo do druhého. Jak se vysoce literární, 
ko her ent ní, logické, sekvenèní a v podstatì 
deduk tivní myšlení dospìlo do myšlení 
totál nì emociálního, podprahového, 
pu dového. To nevzniklo pøes noc. Tuto 
dlouhou cestu za nás urazila pøedevším 
naše stará dobrá reklama. V dobì, kdy 
reklama zaèínala, nikomu nepøišlo divné, 
že inzerá ty na vý rob ky a služby vypadaly 
napøíklad takto: „Velké množství lidí potká 
to neštìstí, že pøi nehodì nebo jiným zpù-
sobem pø i j dou o pøední zuby. A to k velké 
újmì nejen ve vzhledu, ale také v mluvení 
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v soukromí i na veøejnosti. Všem takovým 
se na vìdomí dává, že si je mohou nechat 
nahradit faleš ný mi zuby, které vypadají 
úplnì jako pravé a zcela øeší problém øeèi. 
U zlatníka Paula Revera, poblíž pøední èásti 
pøístavištì dok to ra Clerka v Bostonu. Ti, kteøí 
si nechali dìlat zuby u Johna Bakera a trpí 
jejich uvolòováním, mohou pøijít za Paulem 
Rever em a nechat si je opravit.“ Pøed stavte 
si, že byste takový inzerát uveøejnili dnes. 
Pochopitelnì, reklama za tu dobu udìlala 
obrovský skok, protože byla hnána velmi 
silnou motivací. Zjistilo se, že se dá mediál-
ním ovlivòováním pomoci k prodejnosti 
výrobku. A tak se zaèaly èasem dostávat 
do reklamy obrázky. Pùvodnì jako mne-
motech nická pomùcka pro lepší za pam a-
tování jmé na výrobku, ale èasem se za èa ly 
rozvíjet složité reklamní školy, které za èa ly 
obrazù víc a víc využívat, protože zjist i ly, že 
obraz funguje mnohem lépe než pís mo, je 
mno hem úèinnìjší. 

Úplný pøevrat ve vnímání médií za zna me-
na la dvì média: telegraf a fotografie. Každé 
jiným zpùsobem. Telegraf tím, že zmìnil 
vnímání èasu. Døív putovaly in for mace 
takovou dobu, kterou potøeboval èlovìk 
na cestu lodí nebo vlakem, aby in for ma ci 
dovezl. Každý pøíjemce informace mìl dost 
èasu si rozmyslet a zhodnotit svo ji možnost 
reakce. Mohl pøemýšlet o tom, jak reagovat 
a jaké odpovídající kroky pø i j mout. Telegraf 
udìlal nìco zcela nového. In for mace už 
neputovala tøi týdny, ale minuty. Poèet in-
formací plujících éterem se zaèal zvyšovat. 
Zvýšil se nárazovì, skokovì. Došlo k tomu, 
že okouzleni novou tech nologií, zaèali lidé 
vnímat informaci jako nìco zábavného. 
Hleïte, najednou se doz vím nìco, co se 
dìje na druhém konci zemìk oule, kolikrát 
v noci zakašlala šlech tiè na ta a ta, kde se 
stal jaký požár, pøi kterém dùlním neštìstí 

pøišlo o život tolik a tolik lidí. Z informace se 
s pøíchodem tel e grafu zcela nenápadnì 
zaèala stávat zába va, aniž jsme si to uvì-
domili. Zaèali jsme si to uvìdo mo vat až 
pozdìji. Každá informace, která se chrlí bez 
kontextu a v nero zdìleném množství, musí 
nutnì mít spíš zábavnou funk ci. Neumož-
òuje nám reagovat, zbavuje nás možnosti 
rozmyslet si ji, pøemýšlet o ní, zvažovat 
svùj vliv na dìní, protože tìch in for ma cí je 
jednoduše pøíliš mnoho. Èlovìk je tedy kon-
frontován s pocitem, že nemùže ovlivnit dìní 
kolem sebe. To pøinesl tel e graf. Informace 
jsme s velkým nadšením zaèali pøijímat ve 
velkém množství, v ry ch lém sledu za se bou 
a tel e graf, øeèeno slovy Louise Mum for da, 
stál u zrodu našich poruch po zor nos ti a zry-
ch leného vnímání èasu. 

Fotografie dokonala toto dílo. Astronom 
Herschel ji pojmenoval fotografie proto, že 
se domníval, že pùjde o psaní svìtlem. Ale 
s psaním nemá fotografie už vùbec nic 
spoleèného. Psaní se obrací k dokonalé 
funk ci našeho mozku, k pøemýšlení, k lite-
rárnímu myšlení, zatímco fotografie za ch y-
cu je reálný výsek skuteènosti, na které nelze 
už nic mìnit. Je to prostì obraz, který na nás 
nìjak pùsobí. Náš mozek ho velice dobøe 
zná ještì z doby, kdy jsme neumìli mluvit 
a neumìli èíst. 

Proto mìla televize tak závratný úspìch. 
Zaèala chrlit obrazy. Ve stejnì rychlém èase, 
jako je zaèal chrlit telegraf. Bohužel, stejnì 
irelevantní, bez kontextu a v mnoha pøí pa-
dech neumožòující jakýmkoliv zpù sobem 
reagovat. Proto je vlastnì televize na vr cho lu 
(øíkám tomu pyramida bez mo ci) jedno-
smìrného ovlivòování. Zatím se však zdá, 
že v televizi s televizní, vizuální reklamou 
dosáh ly svého vrcholu rùzné manipulaèní 
techniky pomocí obrazù a zvukù. Fo tografie 
tedy byla, hned po tel e grafu, druhý prùlom, 
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který zásadnì za èal mìnit zpùsob, jakým 
náš mozek par tic ipoval na veøejné komu-
nikaci. Na jed nou jsme pøestali potøebovat 
in for ma ci si ro z mys let a zaèali jsem èím 
dál tím víc vyhledá vat zábavnou funkci in-
formace. Psy chol ogové øíkají, že v mozku 
existují urèitá centra, která pøi podráždìní 
vy voláva jí dal ší potøebu dráždìní. Prý to 
se zábavou sou visí. Ráda bych doporuèila 
knížku Neila Postmana „Ubavit se k smrti“, 
která o tom pojednává a vyjadøuje hluboké 
obavy z vìku televizní zábavy. Zábava, to 
jsou emoce, a emoce, to je manipulace.  

Stalinovo heslo bylo, kdo chce lidi ov lá dat, 
musí je držet za jejich vášnì. První te or eti ci 
reklamy používali jenom nevinných zpù-
sobù manipulace, jako byla vi zual izace 
pomocí populárních postavièek, napøíklad 
škola Leo Burnetta. Pak pøišel David Ogil vy, 
který tvrdil, že vizualizace pomocí postavièek 
není zcela úèinná, že nejdùležitìjší ze všeho 
je zapùsobit totál nì úder em na všechny 
emoce a vytvoøit im age. Ogilvy tvrdil, že 
žádný obèan Ameriky nero zezná svou 
vlastní whisky od tøí konkurenèních znaèek. 
Dùvod, proè si ji kupuje, je image, která 
je nìjakým zpù sobem ztotožnìná s jeho 
vizuálním nebo au di tivním vnímáním. Re-
aguje na nìco, co si on sám neu vì domu je, 
ale co pøijímá jako svùj styl, a tudíž si kupuje 
nikoli svou whis ky, ale její image, v žádném 
pøípadì její chu�. Pak pøiš la ško la Young and 
Rubicam, která do vìci vnes la ještì složitìjší 
hl e dis ko, a to jsou de mografické výzkumy. 
De mografické výz kumy zaèaly zpìt no va ze-
b nì sbírat všech ny informace o populaci, na 
kterou média pù sobí. Docházelo tak k pøes-
né mu vytváøení databází a grafù chování 
jed not livého typu konzumentù, jed not livého 
typu lidí, a to podle vìku, pohlaví, zpùsobu 
os ídlení - jest li je ten èlovìk z venk o va 
nebo z mìs ta - stáøí, podle ne jrùznìjších 

fi nanèních kritérií. Toto mul ti kri ter iál ní 
ro zdìlení a sle dování cho vání mediál nì 
bom bar dované populace ved lo k vytvoøení 
obrovských in for maèních da t a bází, které 
zpìtnì pomáh a ly i reklamì zdokon alo vat 
její metody. Dnes už je mod erní reklama 
složitý obor. Samozøejmì, rek lamì to po-
moh lo a po moh lo to rùstu konzu mu a po-
moh lo to ja ko by eko nom ick é mu pohybu 
vpøed. My jsme se tím dostali do situace, že 
už rek la ma perfektnì ov lád la jak písem nou, 
tak vizuální øeè a zaèala, protože je nástroj 
prodeje, zaèala pro po jo vat svìt busi nes su 
a médií. A to je to, oè dnes v tel evi zi jde. 

Obrazy je tøeba rozpoznávat a slovùm 
je tøeba rozumìt. Ve verbálním myšlení 
provádíme složité operace, které vizuální 
myšlení nedovoluje. A dnes už ne prodává-
me hodnotu informace, ale emo cionál ní 
úder obrazem obsaženým v in for ma ci. 
Tel evizní informace už neslouží k proce su 
ver bál ního myšlení, ale spíš ke stim u la ci 
první signální soustavy. 

Dostávám se k poslednímu médiu 
naší doby. V televizi, v metodách televizní 
reklamy a v metodách PR došlo mediální 
ovlivòování v tuto chvíli nejdál. Ovlivòování 
zaèalo být zajímavé tehdy, když se stalo 
ne jen nástrojem prodeje, ale i nástrojem 
státù. V roce 1997 byl na internetu poprvé 
zveøe jnìn tzv. Kubarkùv manuál z roku 
1963, což je pøíruèka k rùzným ma nip u-
laèním tech nikám výslechù, které používala 
CIA a které byly sestaveny špièkovými od-
borníky. V ní je popsán návod k asi 60 
scénáøùm, které jsou variabilní a kombino-
vatel né za úèelem, aby vyslýchaný objekt 
døíve nebo pozdìji podlehl nátlaku a do šel 
ke spolupráci s vyšetøo vate li. Je to nes mírnì 
propracovaná a velmi dokonalá tech ni ka, 
ze které po veøe jném zpøís tup nìní zaèali 
vycházet spe cial isté na tzv. pøímý market-
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ing (direct sale). Pøímý marketing se v naší 
republice zaèal objevovat teprve nedávno, 
je to nástroj prode je, který staví na jiných 
technikách než televize a mas ové ov-
livòování v reklamì, ale je stejnì zákeøný. 
Právì proto, že o nìm víme mno hem ménì. 
Vychází z technik ne v er bál ní komunikace, 
ze znalostí technik tzv. neu ro l ingvi stick ého 
programování, ze zna lostí vyjednávacích 
metod a manipulaèního ovlivòování 
bìhem vyjednávání a z celé øady znalostí 
o psychologii a fyziologii èlovì ka. Ví, jakým 
zpùsobem èlovìka do stat do sit u ace, kdy 
smìøuje spíše k øešení, které je mu vnucené, 
než jaké by udìlal za normál ních okolností. 
V rozvinuté formì se s ním mùžete setkat 
jednak v sektách a u tzv. pyra mi dových 
her nebo pyra mi dových prodejù (prode-
jce Herbalifu a dal ších znaèek, u kterých 
se vyžaduje pøímá komu nikace s klienty). 
V USA už to dochází ad ab sur d um, protože 
tam se tyto tech nol o gie ov livòování dostaly 
nejdál. U nás za tím prode j ci klopýtají mezi 
základy zv lád nutí oboru.

Pøímý marketing je nástroj, který na ro zdíl 
od televize souvisí s jiným médiem, a tím 
je internet. Internet bylo pùvodnì mé di um, 
které vzniklo jako komunikaèní nástroj. 
První programy, které obíhaly na internetu 
a které používali lidé, kteøí par tic ipova li na 
internetové komunikaci, byly za dar mo. Byly 
to jednoduché programy, které si mohl 
každý trošku poèítaèovì gramotný èlovìk 
doma zprovoznit. Lidé byli fas ci no vaní tím, 
že spolu mohou mluvit v au tentick ém èase 
nezávisle na vzdálenosti, že mo hou ro zšiøo-
vat diskusní témata nezávisle na televizi 
a rozhlase, bavit se, o èem chtìjí, mohou 
re ago v at, sdìlovat si dojmy, sdružovat se 
na základì podobností ná zorù. 

A pak se stalo nìco, co samozøejmì 
muse lo pøijít, protože vývoj vždycky takto 

smìøu je. Velké komunikaèní spoleènosti, 
které prozatím ovládaly svìt technologií 
a svìt zábavy, se spojily, aby spoleènì 
zjistily, jak se dá internet komerènì využít. 
Zpoèátku se zdálo, že nijak. Jak se ale 
uká za lo, byl to omyl. Sama první generace 
in ter netu posky t la velmi dobrý materiál pro 
to, aby se in ter net zaèal využívat jako mar-
ketingový a komerèní nástroj. Nejde to jen 
bannerové reklamy, které se vám rozsvítí, 
a� vstoupíte na jakýkoliv internetový portál. 
Zpùsob, ja kým zaèaly firmy využívat in ter-
net, vychází z jeho odlišnosti od televize. 
Pùvodní za dání bylo: jak mùžeme za bránit 
obous mìrné komunikaci a zajistit jedno-
smìrný tok? My jsme ti, kdo chtìjí vysílat, 
chceme sdìlovat naše reklamní poselství, 
chceme sdìlovat informace o výrobcích, ch-
ceme bom bar do vat spotøebitele. To neb y lo 
na internetu tak jednoduché, protože ma-
jitelé firem museli pochopit, že internet je 
vícesmìrné mé di um. Postupnì do cháze ly 
spoleènosti v èele s Microsoftem k závìru, 
že internet se dá využít jiným, novým zpù-
sobem. Musíte pøes vìdèit lidi, že nemají 
komunikovat, ale kupovat in for mace. To 
je první teze. Zaèali ve spo lu prá ci s výrobci 
hardwaru a soft waru nutit uživatele inter-
netu a poèítaèù, aby ob novova li svùj strojový  
a softwarový park. Nutí vás to nakupovat 
a vzniká tedy jeden, stále rostoucí nákupní 
øetìzec. Druhá teze využití internetu je 
daleko nebezpeènìjší a skrytìjší a vrací 
se ke tøetímu stupni ro z vo je reklamy, 
a sice k demografickým výz kumùm. Pøi 
své pouti na internetu nech tìnì nasbíráte 
malé programy nebo jen soubory, které se 
umìjí chovat jako pro gramy, které se usídlí 
ve vašem poèítaèi a tiše sbírají data. Data 
jsou sbírána v obrovském rozsahu, mají 
nesmírnou hod no tu pro prùmysl a rek-
lamu. Jsou-li sbírá na ve velkém, vznikají 
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obrovské de mografické vzorky, které se dají 
dobøe zpenìžit a výbornì využívat v pøímém 
mar ketingu. Prodejci už nemusí chodit ode 
dveøí ke dveøím a pokud chodí, jsou už 
cílenì vyzbrojeni daty, o kterých ani nevíte, 
že je vlastní. Zde nastává velký konflikt, do 
jaké míry jsou tyto firmy oprávnìny vaše 
data získávat. V USA je v bussinesu tento 
pøís t up tolerován, ovšem pokud by takto 
hro mad nì data sbíral stát, tolerováno to 
nebude. Pokud nemáte speciální pro gramy, 
nejste schopni zabránit odesílání takových 
dat z vašeho poèítaèe, která vy povída jí vše 
o vaší osobì, respektive o je jích zájmech na 
síti. Dochází tedy k po sunu internetu z báze 
komu nikaèního media na bázi ma nip u-
laèního média. Avšak na ro zdíl od televize, 
kde je vaše možnost re ago v at tak zoufale 
minimální, na internetu tìchto možností 
máte spoustu. Internet je kombinované 
mé di um, které používá jak literu, tak 
obraz, nutí vás myslet, nutí vás úèastnit se 
aktivnì rùzných procesù. Bez urèité zna-
losti poèítaèových technologií a programù 
nemáte šanci internet používat, musíte do 
tìch procesù aktivnì vstupovat. Jedním 
z posledních ro z vinu tých uživatelských 
krokù je opatøení programù, které filtrují 
"špionážní" programy. A už jsme udìlali 
první krok! Dnes uvažujeme o tom, jak se 
budeme bránit. Ale mùžeme dìlat ještì víc. 
Mùžeme se po internetu dorozumìt s lidmi, 
kteøí smýšlejí stejnì jako my. Na internetu už 
neexistuje masová komunikace, mohou se 
vytváøet mikrokomu ni ty a spoleèenství lidí 
podle názorù a tohle všechno je zatím ne-
probádané teritorium, které do znaèné míry 
zmìní i prostor naší veøejné komu nikace.

Je nejlepší nauèit dítì zacházet s po-
èítaèový mi technologiemi. Èím ak tivnìjší 
pøístup a schop nost mìnit veøejný komu-
nikaèní pros tor, tím vìtší je nadìje, že dìti 

nebudou manipulovány. Internet bude do 
znaèné míry do budoucna znemožòovat 
mas ovou manipulaci jako obor. Já v tom 
vidím ve lik ou nadìji.

Závìreèné teze:

Tištìná kultura, kultura slova mùže lhát.

Obrazová kultura
mùže jenom ma nip u lo vat.

Tváøí v tváø obrazu ztrácejí pojmy
jako pravda a lež smysl.

Písemná lež je založena na rozporu, ma-
nip u lace na posunu vnímání.

Lež je všechno, co mìní fakta.
Manipulace je všechno, co mìní vìdomí.

Nehledejme v nových médiích pravdu, 
hlede jme v nich svobodu rozhodování 

jed not livce.

Odolat náporu lží
lze jen s dostatkem in for ma cí.

Odolat náporu manipulacelze jen
s dostateènou zkušeností a cvikem.

Dnešní média nás neinformují, ale 
formují. Budeme-li chtít, mùžeme my for-

mo vat budoucí média.
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RADEK MEZULÁNÍK

NÁSILÍ A MANIPULACE V POØADECH PRO DÌTI A MLÁDEŽ

Možná zní pro mnohé pøekvapivì tvr-
zení, že Ježíš Kris tus svými po do ben ství mi 
jistým zpùsobem pøedbìhl dnešní mediál ní 
magnáty. Znal sílu obra zu a umìl ji dobøe 
využít ve prospìch šíøení radostné zvìsti. 
Jeho podobenství, napøíklad o do brém 
pastýøi nebo marnotratném synu, získa la 
peèe� nes ma za tel nos ti. I dnes na nás platí 
to, co na Ježíšovy posluchaèe pøed dvìma 
tisíci lety. Øíká se, že èlovìk si zapamatuje 
až 85% z toho, co vidí a 15% z toho, co slyší. 
Z toho plyne pøesvìdèení, že kdyby byl Ježíš 
Kristus fyzicky pøítomen mezi námi, urèitì 
by neváhal použít tel evi zi jako os vìdèený 
prostøedek šíøení dobré zprávy.

Úmyslnì jsem zaèal mluvit o médiích 
pozitivnì proto, aby nás následující neg a-
tivní stránka médií nepøeválcovala. Média 
mohou být dobrým sluhou, ale špatným 
pánem.

Televize jako sluha a pán v naší historii

Pokud máme mluvit o manipulaci, bylo 
by asi spravedlivé vrátit se k jejím koøenùm, 
do svého dìtství, kdy jsme také byli ma-
nip u lová ni- urèitým zpùsobem. Myslím, 
že ve chvíli, kdy si televizní spoleènosti 
uvì domi ly svùj rozhodující mediální vliv, za-
èa la éra manipulace. Velmoci, jako bývalý 
SSSR, nebo Spojené státy americké, si vel mi 
dobøe uvìdo mov a ly dùležitost mediál ního 
vlivu a proto se doslova pøedbíhaly se 
zavedením televizního signálu do domác-
nos tí. U nás napøíklad po celých 40. let 
ex ist ence Èeskoslovenské televize témìø 

ne exis tova lo, kromì sportovních pøenosù, 
živé vysílání právì proto, že komunisté vel mi 
dobøe znali sílu médií a stejnì tak jak se 
této síly báli, dokázali ji i zneužívat. Dokonce 
i pøenos pohøbu Leonida Brežnìva se musel 
vysílat s asi pìtiminu tovým zpoždìním. 

Jsem pøesvìdèen, že to, jak se v té dobì 
likvidoval duch národa a lidské a køes�anské 
hodnoty tohoto regionu, se dá považovat za 
zloèin proti pravdì a spravedl nos ti, za který 
už asi nikdo neb ude potrestán, jako nebyl 
dosud, ale mys lím, že souèasná televize by 
se k tomu mìla pøih lásit. Zdá se, že se tak 
i trošku dìje. 

Novináøské povolání není povolání, ale 
poslání a kdo se tomu zpronevìøuje, tak 
skuteènì pošlapává pravdu. Následky 
špat ných žurnalistù budou snášet celé ge-
nerace. Vèera jsem znovu v televizi vidìl 
spot, že nejmilovanìjší technický vynález 
je televize oslavujeme 50. výroèí ÈT, a mì 
zaujala myšlenka, kolik lidí z pøedlis to pa-
dové éry tam ještì dnes pracuje. 

Analýza TV programù 
pro dìti a mládež

Než se dostanu k analýze televizních 
programù pro dìti a mládež, pokusím se 
propracovat k nìjaké definici manipulace. 

Jak vidíme na obrázku 1, který je z ledna 
a z února loòského roku, kdy byl provádìn 
výzkum dìtských diváckých zájmù o tel evizní 
vysílání. Jednalo se o 614 re spond entù ve 
vìku od 5 do 14 let a jedním ze základních 
cílù prùzkumu bylo zjistit zájem dìtských 
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divákù o nabídku více než 50 druhù tel-
evizních relací, které byly do výz ku mu u nás 
zahrnuty. Dennì sleduje tel evizní vysílání u 
nás 44,3 % dìtí, bez ro zdí lu, jestli to jsou 
chlapci nebo dìvèata.

Tyto dìti dennì sledují televizi - v létì 2,3 
hodiny v pracovní dny, ve volných dnech 4 
hodiny, v zimì je to o nìco více. Uvádím 
tento prùzkum z naší zemì, protože pozdìji 
se dostanu k tomu, jak to vypadá napø. ve 
USA nebo nìkde jinde. Nejstarší dìti mají 
nejvìtší možnost volby sle dovaného pro-
gramu, protože pøibližnì ètvr ti na dìtí z toho 
prùzkumu má vlastní televizor. Je-nom pìtina 
dìtí v této vìkové kategorii sledu je jenom to, 
co jim dovolí rodièe. Na rozdíl od menších 
dìtí, které sledu jí zase naopak jenom to, 
co jim rodièe dovolí. Na støed ních školách 
byl provádìn podobný prùz kum s mnohem 
vìtším poètem re spond entù, bylo to celkem 
2380 studentù a ten výsledek byl, kupodivu, 
úplnì stejný. Tedy ten poèet hodin, což je 
zajímavé, to jinde ve svìtì není. Zjistilo se, že 
navzdory ori ent a ci mladých lidí na populární 
hud bu, první místo ve sledovanosti programù 
získáva jí komedie. Když se podíváme na po-
rovnání televize Nova a Èeské televize - o jaké 
poøady byl zájem na prvních tøech místech, 
vyplyne z toho, že televize je pro mládež 
pøedevším zábavním médiem. In for maèní 
a vzdìlá vací funkce se u mládeže nesetkává 
s tak velkým ohlasem. Dále z grafu vyplyne, 
že ÈT svého cílového di vá ka, dìtského di vá ka 
nebo teenagera, oslo vu je mnohem pøes nìji 
než komerèní tel evize. 

Další tabulka je o sledovanosti konk rét-
ních druhù relací. Zde je to seøazené tak, 
jak dìti vybíraly poøady které nejèastìji 
sledu jí. Vidíme, že na prvním místì jsou 
animované a kreslené pohádky - stále mlu-
víme o dìtech 5 - 14 let. Pak následují filmy 
o zvíøatech, víkendové dopolední dìtské 

programy, skrytá kamera na ètvrtém místì, 
dále hrané pohádky, zábavné poøady pro 
dìti, atd. Na posledním místì jsou pak 
ruèní práce, modelování a praktické vìci. 
A kupodivu i poøady dospìlých o dìtech, 
o rodièích a dìtech atd. 

Další tabulka - rozdìlení na chlapce, 
dìvèata a dohromady. Tady vidíme na 
prvním místì komedie, populární muzika, 
rùzné seriály,zábavné relace, kriminálky, na 
posledním místì to byly dobrodružné filmy 
u chlapcù, což je zajímavé. 

Disproporce mezi vidìným a žádaným
jako pøedzvìst manipulace

Docházíme k závìru, že existuje urèitá 
disproporce mezi nabídkou a poptávkou. 
Mezi tím, co televize nabízí, co lidé v tel-
evi zi sledují, a tím, co by si pøáli vidìt. Je 
to výzva pro tvùrce televizních programù, 
aby vytváøeli takové programy, které jsou 
dìt ským divákùm pøirozenì blízké a které si 
pøejí vidìt na televizní obrazovce. Ovšem tato 
disproporce nás vede k otázce, nebo nás 
alespoò vybízí k úvaze o tom, proè tomu tak 
je? A pøijdeme na to, že se pravdìpo do b nì 
jedná o jakousi skrytou manipulaci. Samozøe-
jmì to všude slyšíme a o této disproporci 
asi všichni vìdí, když pak ale vznikají rùzné 
petice, tak odpovìï je:"Ne, televize vysílá to, 
co dìti nebo di vá ci chtìjí vidìt". Jak je vidìt 
z pøedchozích výzkumù, dìti chtìjí sledovat 
všechno, co jim televize nabízí, a to v rozsahu 
prùmìrnì tøi a pùl hodiny dennì. A protože 
pro gramù pro dìti a mládež je nedostatek, 
dìti sledu jí to, co jim v této dobì televize 
nabízí. Po hád ky, komedie, telenovely, Es-
meraldy, až po veèerní filmy. Potøebují ty tøi 
a pùl hod iny, které sledují, pokrýt a jestliže 
tam ne j sou poøady, které jsou pro nì, a v tu 
dobu, kdy oni je mohou sledovat, tak zkrátka 
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sledu jí to, co tam právì je. Stejnì tak je tomu 
na Západì i na Východì, podle prùz kumù 
je to úplnì stejné všude. Na Cenì Dunaje 
v roce 1997 pøedstavil šéfredaktor a øeditel 
poroty Åudovít Štefko výzkum ètyø nejvìtších 
komerèních amerických spoleènos tí ABC, 
CBS, FOX a NBC a uká zal, že 168 hodin 
zkoumaného televizního programu obsa-
hovalo 6 144 násilných èinù. Tedy prùmìrnì 
36,6 na jednu hod inu programu. Výzkum 
ve Spojených státech dále ukázal, že u dìtí 
a teenagerù vrcholí èas sledování televize 
mezi pùl devá tou a pùl desátou veèer. U nás 
ještì konkrétní výsledky nejsou, ale bude 
to tro chu jiné, protože denní doba je u nás 
ponìkud jinak rozdìlená. Ale to je za jí mavé: 
od pùl deváté do pùl desáté sledu je každé 
ètvrté dítì ve vìku od dvou do jedenác ti let 
televizi. Následkem toho je snížení prahu 
citlivosti a pøedevším zvýšení pocitu stra-
chu. Pokud se tedy nìjaká tel evize chlubí 
nejvìtší sledovaností na svìtì, bez ohledu 
na to, zda jsou programy pro dìti a mládež 
vhodné, musíme se ptát, proè tomu tak je. 
Zda takové televizi jde skuteènì o spoko-
jenost diváka nebo o sle dovanost. A tady 
musím øíci, že i u Èeské televize je kritériem 
hodnocení sle dovanost a ne spokojenost. 
A v tom je velký rozdíl. Znovu disproporce 
mezi nabídkou a poptávkou evokuje vážné 
podezøení z nìjaké manipulace. 

Ale jaký je dùvod komerèních médií ma-
nip u lo vat s dìtmi a mládeží?

Jaký dùvod mají komerèní média 
manipulovat dìti a mládež, když pøece 
dìti nemají peníze na zaplacení úètù za 
odvysílanou reklamu? Než si to vys vìtlíme, 
než si dáme odpovìï, tak se vra�me k oné 
defini ci manipulace. 

Definice manipulace
Jedna definice øíká, že manipulace je 

promyšlenou cestou utajených postupù, 
pøi kterých fyzická nebo právnická osoba, 
nezávisle na skuteènosti podsouvá svému 
recipientovi zavádìjící názor anebo zlý 
úmysl. 

Slovník cizích slov vysvìtluje manipulaci 
jako zpracování vìdomí lidí zejména mas-
ový mi médii. 

Z obou tìchto definic vyplývá, že ma-
nip u lace obsahuje dva prvky: plánovanost 
a skrytost. 

Podívejme se na další obrázek takové 
klasické manipulace. Víme, že jedna se-
kunda obsahuje 25 statických obrázkù, 
které k tomu ještì navíc obsahují hudbu. 
Jde o pøíklad klasické manipulace - grafické 
znázornìní støihu. Jak se dá z poèest ného 
èlovìka udìlat zlodìj a pøíživník? Jed n o du-
ch ým støihem.

Mnì osobnì se nejvíce líbí definice 
pol ského biskupa Adama Lepy, který je 
od borníkem zabývajícím se dlouhá léta 
svìtem manipulace. Ten øíká, že ma nip u-
lace je skryté pùsobení, skrze které se 
vnucu je jednotlivcùm nebo skupinì lidí 

faleš ný obraz o urèité skuteènosti. Z toho 
je možné dedukovat, že vùbec každá 
prezen ta ce, tøeba i tato pøednáška, mùže 
obsahovat prvky nìjaké manipulace. 

O souèasné populaci se øíká, že jsme au-
diovizuální populace, èlovìk au di o vi zuál ní. 
Nejrychlejším z našich smyslù je samozøej-



STRANA 12

mì zrak, a potom teprve následu jí další 
smysly. Ovšem oko, které je nejrychlejší 
z našich smyslových orgánù, nedokáže 
samo o sobì rozlišit fikci od skuteènos ti. 
K tomu, aby mohl èlovìk ro zlišit, o co 
jde, potøebuje intelekt. A proto média 
døíve, než zaène pùsobit náš in tele kt, než 
zaène hodnotit to, co oko vidí, pù sobí na 
emoce. Protože city mají za úkol ovlivnit 
zdravý úsudek rozumu. A tak se stává 
z fikce skuteènost. To je ta pravá vir tuál ní 
realita, která má poèátky v touze uspokojit 
zrakové vjemy. Tak dochází ke zkreslování 
skuteènosti, protože se z fikce stává vir-
tuální realita pro èlovìka. Èlovìk si pøitom 
neuvìdomuje, že jedna minuta v televizi 
není stejnou minutou ve skuteènos ti. Pro 
televizního diváka je dùležité jenom to, co 
je na obrazovce. Pokud je to pro fe sionál ní 
a bezchybné, vytváøí to dokon alou iluzi jiné 
skuteènosti. A to je cílem každé televize, aby 
získala co nejvìtší poèet stá lý ch divákù. Pro 
tento cíl je ochotna obì to vat i nejmladší di-
váky, a� už pros tøed nictvím reklamy anebo 
v programech s násilnou tématikou. 

Cíl komerèních televizních spoleèností = 
sledovanost

Zvláštì komerèní televize mají za cíl vyso-
kou sledovanost. Jednak k tomu mají dùvod 
a tím je vlastní existence - samozøe jmì jsou 
z reklamy placeni, a jednak je to pro nì 
prostøedek mediálního vlivu. 

- Sledovanost jako prostøedek vlastní 
existence

Jde o krátkodobý obrat, kdy existenèní 
hledisko každé televize je závislé na pro cen-
tech sledovanosti. Od toho se odvíjí zájem 
reklamních agentur a víme, že ta k o vých 
30 sekund za reklamu pøed spor tovní mi 
zprávami, pøijde zhruba na 300 tisíc korun. 

Takže média žijí z reklamy.
Evropská unie pøipravuje z iniciativy 

švéd ské ministrynì kultury zákaz televizní 
rek lamy pro dìti do 12 let. Tento návrh je 
podepøen mnoha studiemi, které potvr zu jí, 
že dìti velmi èasto nejsou schopny odlišit 
reklamní vysílání od ostatních relací. Tuto 
schopnost získávají zejména v závislosti na 
rodinné výchovì v rùzném vìku, nìkteré 
od ètyø let, jiné mnohem pozdìji. Vìtšina 
dìtí dospívá k jasné diferenciaci ve vìku 
okolo 10 let, ale teprve ve vìku 12 let si 
jasnì uvì domu jí, co je skuteèným cílem 
reklamy. Rek la ma orientovaná na dìti do 
12 let tvoøí ovšem v mnoha státech až 20% 
celkového televizního koláèe. Jde zejména 
o reklamy na hraèky, potravináøské výrobky, 
ale i pøed mì ty bìžné spotøeby. Tak napøík-
lad ve Fran cii se zjistilo, že až 43% výdajù 
prùmìrné rodiny, na naše koruny je to asi 
600 - 700 miliard, souvisí s potøebami dìtí 
do 12 let. V Nìmecku a ve Velké Británii se 
potvrdilo, že až 10 procent výdajù pro dìti 
souvisí pøí mo s televizní reklamou. 

Mùžeme si tedy dát první odpovìï na 
otázku, proè mají televizní a komerèní 
stanice  zájem manipulovat takto s dìtmi, 
i když jsou nevýdìleènì èinné. Je to stra te-
gický zájem médií, protože žijí z reklamy 
a reklama zamìøená na dìti a mládež je 
v koneèném dùsledku placená z kapes nás 
dospìlých, a nejsou to malé peníze. 

- Sledovanost jako prostøedek dlouho do-
bého vlivu

Podíváme-li se na dlouhodobý obrat sle-
dovanos ti, tak samozøejmì v tomto pøí padì 
pùsobí televize pøímo na dìti, které jed nou 
budou dospìlými a pøeberou standart, který 
jim média vnutí. A to zaruèuje médiím další 
sledovanost do budoucna a další zájem 
reklamních agentur o prezentování reklamy, 
tím pádem další vlastní zisk a mediální vliv 



STRANA 13

pro budoucí existenci. 
Pokud si média vychovají své klienty ještì 

v dobì jejich mládí, nebude potøeba je v je-
jich dospìlém vìku pøevychovávat. Mediál ní 
analfabet se stane velmi lehce  vdìèným 
objektem mediálního zneužívání. Snadno 
podléhá manipulaci. A vlastnit mediální vliv 
je mnohem víc než vlastnit kapitál.

Zde mùžeme mluvit o tom, jaký vliv na 
èlovìka mají média v oblasti intelektuální, 
morální, estetické i náboženské. Èlovìk je 
od pøírody náboženský a všechny tøi pøed-
chozí oblasti proniká právì tento vliv. Pro-
fe sor Tadeusz Zasepa z Katolické uni ver zi ty 
v Lublinu ve své knize Èlovìk a spoleènost 
uvádí takový pøíklad: popisuje dívku, kterou 
nazývá Balbína, jako mediál ní dítì. Jako 
témìø každý z nás vyrùstala od kolébky 
ve spojení s televizorem, pozdìji s rádiem, 
s magnetofonem, s videem a kinem. Když 
dovršila 18 let svého života oznámila svým 
rodièùm, že se stává zcela nezávislou slovy: 
"jsem svobodná a mohu si dìlat, co chci". 
(Musím pøiznat, že naše dìti toto v poslední 
dobì také dost používají, zvláštì dospívající 
- "jsem svo bod ný èlovìk, mùžu si dìlat, co 
chci" atd.) Skuteènost ovšem byla jiná, jak 
popisuje profesor. Balbína se zaèala oblékat 
podle nejnovìjší módy, chovala se a mlu-
vila jako mediální hvìzdy, tvrdila sice, že je 
svo bod ná, ale ve skuteènosti to byla pouze 
at ra pa svobody. Balbína se stala mediálním 
produktem, tuctovou kopií mediálního vli vu. 
Myslím, že to hrozí i u nás mnoha dìtem. 
Stát se koøistí mediálního vlivu je výhodné 
jedinì pro média. Jedinì ta z toho budou 
mít zisk, nikdy ten konkrétní èlovìk.

 Mùžeme dát další odpovìï: dìti 
a mládež, aè jsou nevýdìleènì èinné, jsou 
strategickým zájmem médií, protože jed nou 
se stanou dospìlými a pøeberou stand ard, 
který jim dnes média vnucují.

Jaké je tedy øešení ?

Podle mne, jedinì mediální výchova 
na školách. Samozøejmì dobrá mediální 
vý cho va. Také mediální výchova tvùrcù 
a spo lu pra cov níkù televize. Prùzkumy 
ukazují, že nejlepší výchovou je, když dìti 
mají podíl na tvorbì poøadù, když mohou 
nìjakým  zpùsobem ovlivòovat programy, 
které jsou pro nì urèeny a vyrábìny. 

Soustøedit pozornost pøedevším na ob sah 
prezentovaných programù a vy cho vá vat 
k tomu tvùrce. 

Násilí na televizní obrazovce

Všeobecnì pøevažuje vnímání médií jako 
zdroje informací a zábavy, ale víme také, 
že kromì tìchto pozitivních funkcí mají 
i funkce negativní. Pøedevším programy, 
které obsahují násilnický náboj, pod poru jící 
nenávist, intoleranci, rasismus, konzu mis-
mus, materialismus atd. Tady bych chtìl 
uvést nejnovìjší výsledky, které  se velmi 
významnì zaøadily do trendu probíhajícího 
již nìjakou dobu. 

Èást mediálních odborníkù je  pøes-
vìdèe na o tom, že média a pøedevším 
násilné programy mají špatný vliv, èást 
naopak øíká, že nìjaký vliv na dìtského 
diváka neexistuje. Oba dva tyto tábory si to 
navzájem dokazují rùznými studiemi. Nyní 
se objevily dlouho oèekávané pos led ní 
výsledky výzkumu Michiganské uni ver zi ty 
a Columbijské univerzity v New Yorku, 
které myslím zasadily velkou ránu právì 
tomu táboru, který tvrdí, že násilí v médiích 
na dìtského diváka až tak moc nepùsobí. 
Je pøíznaèné, že se tyto výzkumy uskuteèni ly 
nejdøíve v USA, protože tam se tyto boje 
a diskuse vedou již velmi dlouho a jsou 
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do nich zapojeny i mnohé organizace - od 
amerického Kongresu pøes rùzné školy, až 
po samotné aktéry tìchto poøadù. 

Již v roce 1992 zjistila jedna americká 
studie, že prùmìrný žák opouštìjící Zá-
kladní školu vidìl jenom v televizi více než 
osm tisíc vražd a více než 100 000 na padení, 
znásilnìní a jiných násilných èinù. Mnoho 
amerických dìtí sleduje televizi dokonce 
28 hodin týdnì. V loòském roce, kdy 
probíhaly zmínìné  výzkumy, prohlási lo 
70 % dotázaných rodièù, že by ne do vo li li 
svým dìtem, aby si hrály s døevìnými  èi 
plastickými zbranìmi. Jenže prùmìrný 
žák 7. tøídy se vìnuje videohrám, které 
tyto zbranì používají minimálnì 4 hodiny 
týd nì. Vidíme tedy, že rodièe sice jasnì ro-
zliš u jí mezi násilím na obrazovce a herním 
používáním tøeba plastické M-šestnáctky, 
ale neprojevuje se to v jejich dalším pù so-
bení na dìti. Psychologové poukazují na to, 
že celá desetiletí výzkumu, a více než tisíc 
studií, ukázaly, že opravdu existuje vztah 
mezi sledováním násilí ve sdìlo vacích pros-
tøedcích a skuteènou osobní agresí. 

Šest významných svìtových organizací 
vydalo v r. 2000 spoleèné prohlášení, ve 
kterém upozornilo na to, že násilné èiny 
ukazované v televizi, ve filmech a dokonce 
popisované v hudebních textech, jsou 
zod povìd né za 10 procent násilných èinù, 
páchaných mladistvými. 

Objevují se studie také z druhé strany, 
a také ony uvádí celkem pádné argumenty. 
Já si to zdùvodòuji tím, že ti, kteøí vyrostli na 
hrách jako Super Mario Brothers apod., kde 
se bìhem každé minuty této hry ode hrává 
témìø 5 vražd, pochopitelnì nevidí nic 
zlého na zpùsobu, jakým se sami v mládí 
bavili.Podle mne je tento tábor složen právì 
z lidí, kteøí takto prožívali své mládí. 

V USA vyšel první prùzkum úèinku tel evize 

již v roce 1952, byla to Zpráva hlavního am-
erického lékaøe a na ni navá za la Zpráva o 30 
let pozdìji. Obì potvrzují následující trendy: 
Sledování televize je ale spoò èásteènì zod-
povìdné za os miná sob ný vzrùst násilných 
èinù a zloèinù ve Spo jených státech bìhem 
tìchto tøiceti let. Jestliže vezmeme typické 
americké dítì, prùmìrné typické dítì bez 
rozdílu, øeknìme od ètyø do osmnácti let, 
tak sleduje televizi 2 hodiny dennì. Bìhem 
tìchto dvou hodin dennì vidí 20 - 25 násil-
ných èinù každou hodinu. Tedy ètyøikrát víc 
než  v pro gra mech pro dospìlé. Mnoho 
døívìjších prùzkumù ukázalo, že pøirozenì 
agresivní dìti rády sledují násilné televizní 
programy, aniž by dokázaly vysvìtlit, co bylo 
døív. Ale mnoho dìtí, které tyto pøirozenì 
agresivní sklony nemají, tomu podléhá ste-
jnì. Právì pro fe sor Johnson z Columbijské 
univerzity uveøe jnil výsledky sedmnáctiletých 
studií, pøi kterých sledoval více než 700 dìtí 
od dìt ský ch let až do dospìlosti. Trendy jsou 
napros to jasné. Dìti, které strávily ve vìku 
14 let více než tøi hodiny dennì sle dováním 
televize, jednaly ve vìku 22 let agresivnì 
ètyøikrát více èasto než dìti, které se na 
televi zi dívaly ménì než dvì hodiny dennì. 
A tento trend zùstával patrný, i když ba-
datelé vzali do úvahy  další faktory, jako 
je chu do ba, zanedbaný vliv nebo špatná 
výchova, špatné sousedství. Výsledky jsou 
bez ro zdí lu hochù a dìvèat, bez rozdílu pleti, 
rasy. Dokonce vìtšina z tìch zkoumaných 
dìtí (55 %) byla bílé pleti a katolického 
vyznání. Trendy agresivity po bezprostøed-
ním sle dování nìjakého násilného poøadu 
se projevovaly  i u hodných dìvèat, jak 
dodává profesor Johnson. 

Nìkteré z laboratorních studií naznaèu jí, 
že tyto programy ovlivòují mysl dìtí 
okamžitì. Pøi jednom takovém klasickém 
pokusu byly 5 - 9 leté dìti vyzvány, aby 
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stisk ly jedno z tlaèítek, které by buï pod-
poøi lo, nebo zmaøilo úsilí jejich spoluhráèù 
vyhrát. Dìti, které pøedtím sledovaly ukáz ky 
zloèineckého dramatu "Nedotknutelní" ze 
70. let, mnohem èastìji maøily úsilí svých 
spoluhráèù, než dìti, které pøedtím sle-
dova ly závody v bìhu. 

Nejnovìjší výzkumy potvrzují, že vztahy 
mezi virtuální a skuteènou agresí jsou 
mno hem zøetelnìjší, dokonce zøetelnìjší 
než vztahy mezi pasivním kouøením a ra-
k o vi nou plic. 

Studie se týká také videoher. Prùzkum 
probíhal u vysokoškolských studentù. 
Po dobu 20 minut hrála jedna skupina 
stu dentù v Iowe benigní hry, jako "pro fe-
sionál ní plachtìní" apod., a další skupina 
hrála maligní hru "Carmageddon", ve které 
hráèi zraòují a zabíjejí chodce atd. Potom 
ba datelé mìøili èas potøebný k tomu, aby 
stu den ti mohli pomoci èlovìku, který sténal 
na chodbì (poté, co probíhaly tyto hry a sle-
dování). Tìm, kteøí sledovali "Carmage-
ddon", to trvalo ètyøikrát déle než ostatním. 
Byly také použity metody magnetické re zo-
nance, kdy byly dìti napojeny na pøístro je, 
které zaznamenávaly dìní v mozku a bylo 
zjištìno, že násilné scény aktivovaly oblast 
mozku nazývanou pravý zadní cin gu lat, ve 
kterém se za normálních okol nos tí skladují 
zážitky z traumatu. A zde jsme u toho co 
jsem øíkal na zaèátku, že pøi sle dování tele-
vize se skuteènì nejedná jenom o zábavu, 
ale že u dìtí se jedná o trauma. 

Na jedné stranì je reklamní prùmysl 
založen na víøe, že skuteènì to, co lidé vidí 
v televizi, mùže ovlivnit jejich chování, a na 
druhé stranì jsme stále pøesvìdèováni 
o tom, že zdramatizované násilí takový vliv 
nemá. Nevidím v tom žádnou logiku. 

Ještì krátce nìkteré výsledky z Mich i-
gan ské univerzity. Podle Zprávy hlavního 

lékaøe z r. 1972 vzrostl poèet kontaktù 
mládeže s médii nìkolikrát. Bylo zjištìno, 
že po druhé svìtové válce se mládež 
pøirozenou  ces tou více a èastìji setkávala 
s agresivitou a souèasnì s nárùstem 
agresivity mezi mládeží obecnì docházelo 
k rozvoji médií. V období, kdy násilí mezi 
mládeží zaèalo narùstat, se objevila také 
televize. Do roku 1992 byl televizor insta-
lován již v 92 mil ionech domù ve Spojených 
státech, což pøedstavovalo 98% americk-
ých domác nos tí. Dnes každá rodina v USA 
vlastní prùmìrnì 2,1 televizního pøijímaèe, 
což znamená 770 televizních pøijímaèù na 
1000 osob. Porovnáme-li to se západní Ev-
ro pou, tak zde podobné prùzkumy øíkají, že 
na 1000 osob pøipadá 450 televizorù. 

Znamená to, že dìti, které dospívaly 
te h dy, jsou dnes mladší dospìlí a jejich 
vz tah k televizi je úplnì jiný, než byl našich 
rodièù a pravdìpodobnì i jiný, než bude 
zase našich dìtí. Stejnì tak velký vliv mìlo 
zavedení videomagnetofonù, které získaly 
velkou popularitu pøed koncem 80. let. 
V r. 1990 mìlo 1% domácností doma 
vide ore ko rdér, kdežto dnes (2002) je to už 
72,5%. A toto èíslo je stejné i v Evropì. Od 
r. 1980 vzrostl poèet abonentù kabelové 
televize, která také velmi zasáhla do tìchto 
pro gramù, ze 17,5 milionu na 57 milionù 
domác nos tí, tedy na 60,2 %. Zatímco 
v r. 1980 mìl obyvatel vìtšího mìsteèka 
v USA možnost výbìru z 5 stanic,  vysíla-
jících 20 hodin dennì, dnes má pøístup 
k 70 sta n icím, které vysílají od 20 do 24 
hodin den nì. Podle tìchto prùzkumù se 
prùmìrné množství hodin strávených pøed 
tel evi zorem pohybuje od 7 hodin u tøíletých 
dìtí, pøes 17 hodin u sedmiletých dìtí, až 
do 28 hodin u jedenáctiletých dìtí týdnì. 
Samozøe jmì existují individuální rozdíly, 
napø. 10 % žákù z prvních tøíd nesleduje 
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televizi bìhem týdne vùbec, ale opaènì 
30% z nich tráví pøed televizí 4 a více hodin 
dennì. 25 % žákù 6. tøíd vìnuje sledování 
televizních programù 40 a více hodin týd nì. 
Tedy ètvrtina sleduje více než 40 hodin 
týdnì. Nejvíce èasu pøed televizorem tráví 
jedenácti a dvanáctiletí žáci.

Ještì k násilí: Podle mínìní vìdcù, na 
základì tìchto výzkumù, 80 % všech pro-
gramù emitovaných jenom v USA ob sa hu je 
prùmìrnì 5,2 násilných èinù za hodinu. 
V nìkterých chvílích, a je to pøedevším v do-
bì, kdy televizi sledují právì oni jedenác ti až 
dvanáctiletí, to dosahuje až 94% , tzn. témìø 
6 násilných èinù za hodinu. Když vybereme 
jenom ty hodiny týdnì, které toto násilí ob-
sahují, dostaneme èíslo 188. A z tìchto 188 
hodin, což pøestavuje 15% všech vysílaných 
programù, obsahuje naprosto neskuteèné 
množství 6 183 násilných èinù.

Podobné výsledky zde mám ještì ze 
Švéd s ka, ze Stockholmu, napø. se to týká 
toho známého filmu Pokémon. 

Závìr
Sedmdesátiletý èlovìk stráví podle prùz-

kumù, pøed televizní obrazovkou prùmìrnì 
16 rokù svého života. Je to 16 rokù izolace od 
svých blízkých, známých, ale také od novin, 
od knih a èasopisù. 16 let bez procházek, 
výletù, bez sportu.

Je jasné, že pod tímto mediálním vlivem 
se zcela jistì celé generace stávají jinými 
(asi to èeká i nás). 

Znovu bych chtìl pøipomenout, že je 
dùležité soustøedit se na mediální výchovu 
na všech úrovních a ve všech oblastech, 
aby lidé, kteøí pøijímají masmédia, doká-
za li rozlišovat mezi skuteèností a fikcí, mezi 
dobrem a zlem. 

Jako motto své rigorózní práce jsem uv edl 
vìtu, která také zaznìla pøi pøís tu pových jed-

náních o kapitole Média v Bruse lu: "Jestliže 
bydlíte u moøe, je lepší nauèit své dìti plavat, 
než postavit na pláži zeï". Zkusme to.
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