VIII. KAPITOLA
PARADIGMATICKE PROMENY VYZKUMU
MEDIALNIHO PUBLIKA: TYPOLOGIE

Medialni publikum se stalo predmétem vyzkumu jesté pred
tim, nez se teorie masoveé komunikace ¢1 studium médii stalo
samostatnou akademickou disciplinou.

Kli¢ovou rol1 sehral v tomto smyslu predevSim marketingovy
vyzkum (zvlasté ve Spojenych statech), ktery masove
publikum, na pocatku tohoto stoleti novy socialni fenomen,
zaCal vnimat jako samostatny trzni segment. Vlastni
akademicka analyza medialniho publika se ovsem velmi
rychle stala prioritou hlavniho proudu masové komunikacniho
vyzkumu.

Paradoxem tohoto dnes jiz vice nez padesat let
probihajiciho vyzkumného snazeni je skuteCnost, ze
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to zvlasté z pohledu jeho postupujici fragmentace. Zda se,
ze pozdnémoderni publika postupné ztraceji referent.



I. OBTIZE S DEFINICI: publikum vs. publika

s Pojem publikum byl dlouho uzivan vétSinou pro oznacCeni
prijemce v sekvencnim modelu masové komunikace. Jde
ovSem jen o jeden uhel pohledu. V posledni dobé se stale
vice komplikuje.

s Koncept ,,masového publika* je dnes spojen s
vyznamovou nestabilitou. Definovat €1 1zolovat publikum
jako jednu neménnou, jednoznacnou entitu, ktera se bez
problému podrobuje analyze je velmi nesnadne. Tato
nestabilni povaha nakonec privedla predevsim etnograficky
orientovan¢ vyzkumniky k tomu, Ze hovori o publiku v
pluralu a zduraznuji existenci fady ruznych publik ¢i
cilovych skupin, které se liSi napriklad preferenci
jednotlivych médii, zanru €i zastavanim ruznych
kulturnich pozic atd.



» Janice Radwayova v této souvislosti upozornila na
etymologii slova ,,audience®, které se v angli¢tin¢
vztahuje primarn¢ k aktu interpersonalni
komunikace, kdy jsou komunikujici pritomni a
poslouchaji se vzajemn¢ v jednom spolecCné

sdileném fyzickém prostoru. Jde tedy o
AUDITORIUM/A.

m Teprve pozdéji bylo toto oznaceni pouzito pro
konzumenty masové sdélovanych obsahu, které
jsou ovSem v tomto pripad¢ naopak Sifeny v obtizné
definovatelném prostoru, v ramci kterého lze jen
tézko presné urcit, kde dané publikum zacina a
kde konci .




nDefinici publika jako pevné kategorie zpochybnuji
nasledujici trendy:

1/ nové zpusoby prenosu televizniho a rozhlasového sdéleni
/kabel, satelit, Internet, snizen¢ provozni naklady, nizsi ceny
pi1jimaci/ které zplisobuji nadbytek sdéleni a zvySenou
moznost volby.

2/ nové moznosti zaznamu a veétsi vybér, ktery navic
posiluje dalkové ovladani. To vede k redukei homogenity a
simultanni zkuSenosti publika a t€éz k dalSi fragmentaci
publika.

3/ narustajici transnacionalizace televizniho vysilani jako
vysledek narustu novych sluzeb a kapacity satelitniho
prenosu. /export a import televiznich poradiy.

4/ narustajici interaktivni kapacita médii

mInteraktivni medidlni sité zakladaji novou komunikacni
zakladnu lokalnich, zajmovych a cyber komunit. Dochazi
tak k restrukturovani poméru mezi moci prijemce, resp.
periférii a dominantnim centralizujicim vysilacem.



aV plné decentralizované siti se tradicni koncept publika
hrouti a je nahrazovan individualizovanymi konzumenty
informaci. To ve svem dusledku skute¢né hovoii pro
predstavu o destrukci jeho referentu.

aTim se ovSem narusuje i koncept masového média. Bez
masového publika nemuzeme hovorit ani o masovém
médiu.

»JDE JESTE O KOMUNIKACI JAKO SDILENI
SPOLECNE ZKUSENOSTI?

sSkutecnost; ze se pojem medialni publikum dnes uziva
bez vétSich nejasnosti je dana predevSim vlivem
medialnich a marketingovych instituci, které pro predmét
svého podnikani potrebuji jasné uchopitelny objekt, ktery
je mozné podrobit méreni a kontinualnimu monitorovani.



sExtrémni (dekonstruktivni) ndzor v tomto smyslu
zastava John Hartley, podle kter¢ho nemiuizeme v
zadném pripadé hovorit o publiku jako ,,realném*
Ci ,,vné€jSim* ve vztahu Kk jeho diskursivni
konstrukci.

mAngova v této souvislosti rozliSuje mezi ,,televiznim
publikem* jako:

A/ diskursivnim konstruktem a

B/ socidalnim svétem skute¢nych publik



sAD A/ kliCovou roli kvantitativni kontinualni
monitorovani opirajici se vétSinou o denickovy, panelovy
vyzkum nebo o elektronicke méteni sledovanosti, jehoz cilem
je redukovat specificky a mnohotvarny charakter
individualni televizni konzumace na data, se kterymi lze
snadno manipulovat.

sPublikum je pak v ramci tohoto ratingového diskursu
konstruovano jako komodita, jejimz ukolem je vytvorit
zisk. Tento jeho de facto fiktivni charakter Cini praci s
publikem efektivné;si, respektive zvysSuje jeho ekonomickou
hodnotu.

sAd B/ jde o zity svét kazdodennich praxi, prozitku a
vztahu, které nelze zachytit kvantitativné (vysoky rating
nemusi znamenat, Ze jsou divacit danym poradem nadSent,
prozivaji pozitivni emoce nebo se jen nechaji unaset na viné
relaxace apod.)




TYPOLOGIE MEDIALNIHO PUBLIKA
sPublikum muzeme chapat jako:

A/ spoleCensky produkt socialniho kontextu (sdilenych
kulturnich zaymu ¢1 informacnich potreb), ale téz jako

B/ produkt masovych médii, kter¢ jej formuji k obrazu svému.
sAD A/ jsou to média, ktera reaguji na potreby jedincu i
spoleCenskych skupin, na riuzné typy konzumentu, a to
v ruznych Casovych i kulturnich kontextech.

sAD B/ nové typy publik se objevuji v zavislosti na vzniku
novych medialnich technologii (knihtisk, film, rozhlas,
televize, Internet), respektive se vznikem novych
komunikacnich obsahu, kter¢ jsou do zna¢né miry zavislé na
typu meédii, jez je poskytuji. Muzeme tak hovoftit o filmovém ci
rozhlasovém publiku, televiznich divacich konkreétni stanice
Ci Ctenarich daného deniku.

sPublikum se téZ formuje kolem konkrétnich poradii, formata
nebo hveézd, ktere dany porad ztélesnuyi.



TYPOLOGIE PUBLIKA: KATEGORIZACNI KRITERIA

s Podle typu komunikacniho vztahu mezi
vysilajicim a prijemcem:

1/ typ uzivaného meédia (p. Ctenarske, posluchacske,
divacke publikum)

2/ délka existence daného publika (ktery televizni
porad ma nejstarsi publikum?)

3/ mira angazovanosti publika ve vztahu ke
konzumovanym obsahiim a

4/ typy vzajemnych vztahu mezi ¢leny daného
publika.



m RozliSyjeme ti1 typy divacke zkusenosti €1 chovani,
které koresponduji se tremi zakladnimi
komunika¢nimi modely

a/ kognitivni zpracovani - prenosovy model
b/ normativni zavaznost - ritualovy model

¢/ pozornost — model pozornostni

s Ad A/ ,,Publikum jako cil* odpovida tzv.
prenosovému modelu komunikace, ktery popisuje
proces prenosu signalu od vysilace k prijimaci
s cilem ovlivnit €1 kontrolovat. Publikum je zde
cilovou jednotkou. Piikladem je Skolni trida Ci
publika/cilové skupiny riuznych reklamnich
kampani.




s B/, ,Participujici publikum* odpovida koncepci
ritualového €i expresivniho modelu, ktery popisuje
situaci, kdy komunikace slouzi k posileni spolecné
sdilené zkuSenosti.

m Nejde zde o to zménit postoje publika, ani o
Sireni sdéleni v prostoru, ale o uchovani socialni
soudrznosti dané komunity.

s Komunikace zde nema primarné instrumentalni
funkei a chovani publika v této situaci
charakterizuje v prve fad¢ participace na
»SpoleCném projektu.



nC/ ,,Divacké publikum* vychazi z pojeti komunikace,
ktera se ani nesnazi primarné Sirit informace ani
sjednocovat komunitu.

nJejim zaméerem je pouze upoutat pozornost publika
(attention model), a to bez ohledu na komunikacni ucinky.
Jako pfiklad muzZeme uvest tzv. ratingové publikum.

sTakto pojimané publikum primarné neobohacuje svoji
zkusSenost Ci intelektovou vybavu ani neposiluje vzajemné
vztahy. KliCovym Kkritériem je ¢as straveny s danym
médiem — primarné nejde o to prenést informace, ale pouze
ziskat pozornost publika bez ohledu na komunikacni efekt.
Nebo ve vlivu Ci statu média ve spole¢nosti.

» Klicovym kritériem je zde kvantifikovatelna pozornost,
kterou muze indikovat prodej, zisk z reklamy, ¢as straveny
s danym médiem (ATS) nebo rating, reach. Pozornost je
zde kvantifikovatelna napr. v podobé subskribce Ci zisku z
reklamy.



ZAKLADNI TYPY PUBLIKA
1/ Publikum jako socialni skupina nebo verejnost
2/ Publikum jako soubor zalozeny na uspokojeni
3/ Publikum definovaneé médiem
4/ Publikum definované prislusnosti ke kanalu ¢i obsahu
5/ Alokuc¢ni publikum

AD1/ Publikum jako socialni skupina nebo
verejnost

zahrnuje takove skupiny, které spojuje: lokalita,
ideologie, socialni Ci profesni identifikace jako je
tomu napt. u Ctenaru lokalniho tisku sdilejicich
kulturni Clenstvi v mistni komunit€, respektive u
stranickych Ci cirkevnich periodik nebo medii
soustfed’ujicich se na urcity socialni, politicky nebo
profesni problém.



s/napr. konfesni média - stranicka ¢i cirkevni/, ktera
zabezpecuji interni komunikaci a podporuji externi
aktivity skupiny: a/pritahuji nové Cleny, b/ spojuji leadery
s voli¢skou Ci ideovou zakladnou, ¢/ zvySuji kohezi skupiny
a signalizuji jeji identitu.

»Silna verze tohoto typu publika je navdzana na tzv. stranicky
tisk jako na distributora ideologie.

mDnes je nejlepSim prikladem tohoto typu publika ¢tenarstvo
lokalnich deniku ¢i rozhlasovych stanic. Identifikacnim
znakem je prisluSnost K jistému prostoru, lokalité.

Do uvedené kategorie patti 1 specializované publikum tzv.
alternativnich médii — napt. opozicnich periodik, stejné jako
ruznych typu minorit.

mUvedeny typ medii zabezpeCuje interni komunikaci v ramci
dané hodnotoveé €1 jinak spriznén¢ komunity a posiluje jeji
kohezi. SouCasn¢ ale také podporuje externi aktivity daného
publika a sisnalizuie tak ieho identitu.




Do jisté miry muzeme zahrnout do uvedené kategorie i
publikum médii verejné sluzby, které ma nejen vétSinou
povinnost hradit prijem vysilani, ale predevsim byva
definovano jinak nez publikum komerc¢nich meédii,
respektive jeho definice nevychazi z trzni logiky.



AD 2/ Publikum jako soubor jedincu zaloZeny na formé
socialné-komunikacniho uspokojeni

m Na rozdil od publika jako ,,verejnosti* neformuje svou
jednotu ze sdilenych socialnich charakteristik. Nejde o
homogenni socialni skupinu, ale 0 mnozinu jednotlivcu,
ktefti sdileji urcite individuadlni zaméry ¢1 potieby tykajici
spoleCenskych €1 politickych informaci nebo emocialni
saturace.

s Svou roli zde hraje povaha konkrétni potreby Ci zajmu.
V jistém smyslu tento typ publika vytésnil starsi druh
publika (cirkevniho, nabozenského) a je dusledkem
rostouci diferenciace medialni produkce a snahy odpovédet
na ruzne konzumni potieby.

s Misto tridniho puvodu, nabozenstvi €i politické
prislusnosti je zde rozhodujici informac¢né-zabavni
funkce médii, ktera poskytuji publiku formu konkrétni
gratifikace.




AD 3/ Publikum definované médiem

mma charakter masove socialni skupiny, ktera je znacné
heterogenni a rozptylena, bez vnitrni organizace Ci
struktury.

sEmpirické vyzkumy ukazuji, Ze se publikum diferencuje

v zavislosti na typu media, respektive podle socialnich funkeci,
ktera nabizeji.

mUkazuje se, ze publikum vnima média z pohledu jejich
funkci. Sou€asn¢ ovSem plati, Ze chovani publika v jeho
celostl nelze méfit, ale pouze rekonstruovat po te co se dana
situace odehrala.

s MuZeme tak hovorit o ¢tenarskem, filmovém,
rozhlasovém, televiznim, internetovém publiku apod.

sPublikum definované médiem zapada do koncepce
komodifikace konzumentu masovych komunikatu (napf.
prodej reklamy).



m Soucasné plati, Ze se uvedené typy
prekryvaji. Publikum jednoho média je Casto
totozne s publikem jin¢ho.

n OdliSnosti muzeme zaznamenat v mire
subjektivni preference, respektive miry
konzumace. PtisluSnost k uvedene kategorii
publika predpoklada prijeti role filmov¢ho,
televizniho divaka, respektive urcitych zvyku
a zvladnuti dovednosti, které s1 uspésna
komunikace s danym médiem a jeho Zanry
vynucuje.



4/ Publikum definované prislusnosti ke kanalu ¢i obsahu

mse jevi jako soubor konzumentu konkrétniho produktu. Jde o
publika konkrétnich knih, filmi nebo televiznich
programu. Vlastni obsah ¢i kanal zde funguje jako
identifikacni zakladna pro definovani tohoto typu publika,
které¢ nabyva casto podobu kvantifikovatelné trzni
kategorie indikujici atraktivitu daného obsahu ¢i kanalu.

sPublikum je v tomto smyslu vnimano jako produkt média —
prvni nezpochybnitelny dukaz jeho atraktivity a efektivity.
Tento typ publika ma velmi Casto i kvantifikovanou
povahu ratingu vyjadrujicich ekonomickou uspésnost
daného obsahu ¢i kanalu.

sTato charakteristika se stava stale silnéjsSim znakem
medialniho publika jako Cisté trzni kategorie. (Fandomy).



AD 5/ Alokuc¢ni publikum odraZzi situaci jednodimenzialni
komunikace (koncert, televize, kniha) komunikace. Je
charakteristicke zvlasté pro velké publikum popularnich

medii, ktera dostavaji jen velmi omezenou zpétnou vazbu.

aMezi tzv. TRADICNIMI medialnimi publiky
muzeme dale rozliSovat:

a/ potencialni publikum neboli soubor vSech jedinci,
ktefi mohou byt médi1 oslovent,

b/ platici publikum zahrnujici ty uzivatele medii,
ktefi s1 jejich sluzby kKupuji,

¢/ zasazené publikum tj. poCet ¢tenaru konkrétniho
vytisku daneého periodika nebo posluchact ¢1 divaka,
ktefi s1 v daném Casovém useku zapnuli svuj
prijimac/ratingové publikum.



REDEFINICE POZDNEMODERNIHO PUBLIKA

n Klasicke typy publika vychazely z pojeti masove
komunikace jako procesu smény symbolickych obsahu
mezi centrem a periférii. Prijemci zde byli oddéleni od
vysilatele, respektive od jednotlivych Casti komunikacniho
procesu — od produkce a distribuce.

s V poslednich desetiletich dochazi ovSem k radikalni
transformaci tohoto modelu.

A/ Prvnim diivodem je intenzivni pronikani medialnich
textu do nasi kazdodennosti a s nim spojeny narust
dovednosti publika pri vyuzivani medialnich technologii.

B/ Druhym je skuteCnost, ze v ramci stale intenzivnéjsiho
procesu komodifikace jsou jedinci vnimani soucasné jako
konzumenti i jako aktéri, tviirci kKonzumovanych
obsahu.



m Tato situace vede k tomu, Ze napt. volnocasove aktivity jsou
zabavnim prumyslem stale Castéji1 konstruovany jako
pribéhy, v ramci kterych jsou jedinci stale vice
vtahovani do procesu jejich konstrukce (napr.
pocitacové hry, které vytvareji samotni hraci).

1/ Clenstvi v konkrétnim publiku postupné ztraci charakter
specifického zazitku a vyprchava v prostoru
kazdodennosti.

2/ Postupujici proces komodifikace tak €ini z ¢lenu publika
jak konzumenty, tak i spolutvurce konzumovanych
obsahui.

3/ Clenstvi v n&jakém publiku se postupné stava kaZdodenni,
svétskou zalezitosti tésné spojenou s konstrukci identity.

Tuto zménu v povaze publika, respektive v promeén¢ jeho
zkuSenosti zachycuje typologie Abercrombieho a
Longhursta (1998), ktefi rozliSuji mezi publikem

JEDNODUCHYM, MASOVYM A ROPTYLENYM.




TYPY PUBLIKA A FORMY JEHO ZKUSENOSTI

ZKUSENOST |JEDNODUCHE |MASOVE |ROZPTYLENE
PUBLIKA

Prima Mediovana | Propojena

Lokalni Globalni | Univerzdlni

Vysokd Stredni Nizka

Verejna Privatni Privatni i
verejna

Velka Extréemne | Mala

velka
Vysoka Promenliva | Nepozornost,

[hostejnost



Jednoduché publikum

mcharakterizuje vysoka mira bezprostredni zkusenosti

sdana primou komunikaci mezi vysilajicim a prijimajicim a
prostorove lokalizovanym kontextem komunikace, ktera se

» odechrava prevazné na verejnosti.

smez1 producenty sdéleni a jejich konzumenty je velka
distance,

spublikum presto prijima sdéleni s vysokou mirou pozorneosti,
a to 1 proto, Ze

mjednotlivé performance maji jistou ceremonialni kvalitu a
nejsou soucasti kazdodennosti.

aTYP: navstévnik divadla, cirku, sportovniho utkani



Masové publikum

pro zkuSenost masového publika je urCujici, ze komunikace
s vysilajicim je mediovana, standardizovana,
fragmentovana a komodifikovana.

klesa ovsem CasteCné¢ jeji ceremonialni charakter, ale

soucasn¢ se posiluje privatni povaha zkuSenosti tohoto
publika.

vzdalenost mezi producenty a konzumenty je extremné
vysoka,

pozornost ve srovnani s jednoduchym publikem klesa -
je promenliva.

Typ: konzument televize, rozhlasu, tisku atd.



Difuzni/rozptylené publikum

Vychazi predpokladu, ze v postmoderni spolecnosti je
kazdy clenem néjakého publika.

nejde o vyjimecnou, ale kazdodenni situaci, pro kterou je

charakteristicka propojena a univerzalni forma komunikace
s malou distanci mezi producenty a konzumenty.

rozptylena publika maji lokalni i globalni podobu a
jejich prozitky jsou jak verejné tak i privatni.
chovani rozptyleného publika vykazuje nizkou miru
ceremonialnosti i pozornosti.

prevazuje zde spiSe lhostejnost.

Typ: hacker, konzument interaktivné modifikovatelnych
onlinovych her



sUvedena typologie de facto vychazi ze standardniho
rozliSeni mezi tradicni, moderni a pozdnémoderni Ci
postmoderni spolecnosti.

nZatimco v predmodernich spoleCnostech existovalo pouze
jednoduché publikum — dnes jsou pritomny vsechny tri
uvedené typy.

sKoncepce rozptylen¢ho publika tak defacto indikuje nastup
novych informacnich a komunikac¢nich technologii, které
vytvareji prostor pro nove, alternativni typy publik.

sKlasické typologie publika vychazely z predpokladu, Ze
A/ jeho chovani bylo vzdy verejné, jelikoz masova media z
definice operovala ve verejné sfére.

B/ ze existuje jasna hranice oddélujici masovou a
interpersonalni (privatni) komunikaci.

mOba tyto predpoklady jsou dnes zpochybnény proménou
vztahu mezi vysilatelem a prijimajicim.



NOVE TYPY PUBLIK

mVychazeji z destrukce klasickeho pojeti publika, kde role
vysilajiciho a prijimajiciho jsou nerozlisitelne:

A/ Pro konverzujici publikum je charakteristicky
individualni typ kontroly komunikace, a to na obou
stranach komunikacniho procesu. Jde o situaci, kdy jsou
vSichni ¢lenové publika propojeni navzajem a aktivné
interaguji. Centrum zde neexistuje. Uvedenou komunikacni
konfiguraci umoznuji predevsim pocitaCove interaktivni
systemy. Role vysilatele a prijimajiciho zde de facto neni
rozliSena, respektive-nema hierarchickou povahu.

B/ Typ registrovaného publika odrazi situaci, kdy vzajemné
komunikujici a v siti propojeni jedinci jsou soucasné
kontrolovani z centra. Do uvedene kategorie spadaji jak
uzivatele telefonu Ci internetu, tak i respondenti
elektronického méreni sledovanosti.




C/ Typ hledajici publikum existuje pouze pro ta
média, ktera jsou konstruovana tak, aby
maximalizovala moznost volby. Internet, CD-
ROm, video on demand, onlinoveé noviny

D/ Typ diskusniho publika s1 muze vybrat obsah a
Cas i misto konzumace, ktera je ovSem centralné
rizena.

E/ konzultacni typ existuje pouze ve vtahu k t€m
typum medii, ktera maximalizuji prostor pro volbu
prijemce. Typickym prikladem je internetoveé
publikum, €i uzivatelé videa na prani on-
lineového zpravodajstvi.




VYZKUM PUBLIKA

s Pro vyzkum publika je typicka snaha vubec i1dentifikovat
publikum v ramci1 amortni socialni reality. Vyzkum
muzeme charakterizovat podle kliCovych informaci, které
si klade za ukol ziskat:

1/ analyza jeho nakupniho chovani

2/ analyza moznosti aktualniho a potencialniho zasahu
(reach) pro cile reklamy

3/ analyza manipulovatelnosti vybérového chovani publika

4/ trzni prilezitosti

5/ testovani produkti a zdokonalovani komunika¢ni
efektivity

6/ analyza medialni performance, a to ruznymi zpusoby
(testovani negativnich dusledki)



= Jensen a Rosengreen rozlisuji pét zakladnich
pristupu:

1/ ucinky

2/ uzivani a uspokojeni

3/ literary criticism

4/ kulturalni studia

5/ recepCni analyza



TRI HLAVNI PRISTUPY K ANALYZE PUBLIKA

STRUKTURALNI | BEHAVIORALNI | KULTURALNI

CILE popsat a vysvétlit a Porozume¢t
kvantifikovat predikovat, obsahu a jeho
strukturu vztahtt | chovani publika, |yiti v daném
mez1 medi a jeho reakce a kontextu
spoleCnosti uc¢innost masove k

DATA SOC10- motivy, vybérove |percepce
demograficka, chovani, reakce | vyznamu,
data o uzivani socialni a
meédii v Case kulturni

kontext

METODY |survey, statisticka |survey, etnografie,

analyza experiment, kvalitativni

testovani




BEHAVIORALNI, KRITICKE A POSTKRITICKE
MEDIALNI PARADIGMA

s Medialni publikum je integralni soucasti spolecnosti
a jcho podobu zasadnim zpusobem formuji Sirsi
socialni a kulturni posuny.

s Nezfidka vSak dochazi k tomu, Ze to, co se jevi
jako proména konkrétniho svéta masmédii, jejich
instituci Ci obsahu, je pouze vysledkem zmény
idei Ci pojmu, které reguluji ¢i formuji specialni
diskurs medialnich studii.

s Jinymi slovy jsou vysledkem paradigmaticke
zmény.



mV této kapitole se pokusime zachytit prave klicove
paradigmatické posuny, které se odehraly v ramci vyzkumu
medidlniho publika.

sParadigma chapeme jako sit’ €i sadu predpokladu, na
zakladé kterych jsou vice ¢i méné autoritativné definovany
oblasti Ci témata, jez jsou uznana védeckou komunitou za
vyzkumné problémy (Thomas Khun).

nKonstrukce paradigmatickych hranic, a tedy 1 vyzkumnych
priorit neni jen reakci na ,,objektivni spoleCenské promeény,
ale ze je vZdy do jisté miry vysledkem zajmu védecké
komunity a muze byt nezavisla na aktualnich socialnich,
historickych a kulturnich posunech.

»Vyzkum medialniho publika byl v zasad€ formovan dvéma
hlavnimi paradigmaty: ,,behavioralnim‘ a , kritickym®.

mJe otazkou zda se vSak jiz nenachazime ve treti etap¢
vyzkumu v tzv.,,post-kritickém paradigmatu®.



TEORIE PUBLIKA: HLAVNI PARADIGMATA

Behavioralni |Kritické Postiariticke
Publikum |Jjedinei Socialné strukturovane socialng
(podle tfidy, rodu a rasy) konstruovan¢ a
rekonstruovane
skrze show
oslovujicich jeho
narcismus
Médium | stimul (sd€leni) text/publikum medialni prostor
Socjalni | funkce/dysfunkce | ideologicka formovani identity v
o propaganda, manipulace/odpor proti této | kazdodennim Zivot¢
duSIGdky ucinky, uzivani manipulaci
; Literatura zamétena | kritika kulturnihoprumyslu, | Hermes (1995
Studie,
piistupy na téma ,,ucinkl”, | teorie hegemoni, ideologické | Gellespie (1995)
teorie uzivani a Y :
< nastroje statu, model Liebes, Katz (1998)
uspokojeni R P
zakddovani a dekodovani Gray (1997),
Adorno (1947) ,Altuser Abercrombie,
(1971) Morley (1980), Longhurst (2001)
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I. ,,Behavioralni paradigma‘*
m vidi jako aktivni médiu, které je chape jako misto a
prostredek konstrukce publika, to je v ramci této
perspektivy vnimano prevazné jako zavisla proménna, tedy
jako produkt daného media.
sMira jeho aktivity €i pasivity je limitovana charakterem
daného média.

mUvedeny pristup se tak soustfed’uje predevsim na dynamiku
procesu mediace a odvozuje €1 rekonstruuje publikum zvlasté
na zakladé analyzy medialnich ucinku, respektive
efektivity vlastniho procesu sdélovani.

mSoucasti této perspektivy je snaha ziskat maximum
kvantitativnich, €1 pfesnéji, kvantifikovatelnych informaci o
tzv. vzorcich medialni konzumace.



sPsychologicka vychodiska uvedeného pristupu tvori
behavioralni S-R model, ktery v dané€ souvislosti predpoklada,
ze medialni ucinky jsou specifickymi reakcemi na
specificky stimul a Ze existuje blizka korespondence mezi
medialnim sdélenim a reakci publika.

nV zakladech tohoto modelu, ale mizeme vysledovat 1 dvé
hlubsi ¢1 obecnéjsi ideje tykajici se fungovani moderni
spolec¢nosti.

ml/ Za prvé jde o predstavu, ze moderni spoleCnost je
télesem slozenym z atomizovanych jedincu, kteri realizuji
vlastni aktivity predevSim na zakladé€ individualnich
zajmu Ci potieb a jsou tedy minimalné omezovani svymi
socialnimi vazbami, respektive socialnim tlakem okoli.
n2/ Druha piedstava pripisuje masovym meédiim funkei vice
¢1 meén¢ kampanovité mobilizace jistych typu chovani, a to
podle zajmu mocenskych instituci.




a3/ Behavioralni pfistup ptipisuje minimalni i spiSe nulovy
vliv socialni nebo skupinové strukture a predpoklada
primy kontakt mezi médiem a individuem.

mVSichni adresati sdé€leni jsou zde vnimani jako sob¢€ rovni a
hlavn¢ stejni ve vztahu k mediovanému obsahu. Cely
pristup pak povazuje pusobeni médii a miru informovanosti
publika za spojité nadoby. Jinymi slovy predpoklada, Ze ti
co nemaji kontakt s médiem, musi byt nutné bez
informaci.

m4/ V ramci behavioralniho paradigmatu hraje dominantni roli
,.teorie ¢i vyzkum acinku“, respektive na moznosti tzv.
,.televizni kultivace* a ,,teorie uzivani a uspokojeni®, jejiz
Siroky zabér 1 komplexni povaha vytvari de facto jakysi
piechod ¢i premosténi mezi obéma kliCovymi
perspektivami.









