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POJEM “MASA’

Masova média maiji velky vliv.
Pojem masa obvykle vyvolava negativni asociace.

Pivodné se odkazoval k predstavé davu ¢&i k prostému lidu, jenz byl obvykle vniman jako
nevzdélany, omezeny a potencidlné iracionalni, vzpurny, ba dokonce surovy.

Vyraz ale bylo mozno pouzit i v pozitivnim slova smyslu.

RAYMOND WILLIAMS - "Zadné masy neexistuji, existuji jen zplUsoby, jak se na lidi divat jako na
masy'.

Pojem masa - velky soubor
- neni diferencovana
- prevazné zdporna podoba

- postrdda poradek



MASOVE PUBLIKUM

HERBERT BLUMER - masa - novy typ socialni formace v moderni spolecnosti.
dav - je sice vétsi, ale stale jesté vymezeny rozpoznatelnymi hranicemi a prostorem

verejnost - zabyva se okolnostmi verejného Zivota a jeho primarnim ucelem je
prosazovat néjaky zajem ¢i nazor a dosahnout politické zmény. Je to zakladni,
konstituujici prvek demokratické politiky. Vznik verejnosti souvisi s nastupem
burzoazie a vznikem stranickych novin.

publikum - je rozptylené a jeho pfrislusnici se neznaji a nezna je ani ten, kdo mu dal
vzniknout. Neni schopno spolecné jednat, aby si zajistilo naplnéni cilu. Je
ruznorodé (heterogenni), nesmirné pocetné a jeho ¢lenové pochazeji z
nejriznéjsich spolecenskych vrstev a demografickych skupin, ale je stejnorodé
(homogenni) - pfislusnici si vybiraji urcity stejny predmét svého zajmu.




MASOVE PUBLIKUM

» pocetné a velmi rozptylené
» neiteraktivni a anonymni

» heterogenni, neorganizované a neschopné samostatné
akce

Vyzkum sledovanosti, dosahu tisku nebo vysilani jen posiluje
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pristup ke ¢tenarim, divakum ¢&i posluchac¢um jako
k masovému trhu zakazniku.



PROC STUDOVAT
PUBLIKUM?




CHOVANI PUBLIKA JE UZITECNYM NASTROJEM ZPETNE VAZBY A HODNOCENI
VLASTNIHO VYKONU, JELIKOZ PUBLIKUM JE SAMO OBCHODNIM ARTIKLEM.
MAJI-LI SE MEDIALNI ORGANIZACE PROSADIT V KONKURENCI A PRODAT SVOJE
PUBLIKUM INZERENTQVI, MUSI BYT SCHOPNY MU SVE PUBLIKUM POPSAT.

POZORNOST KOMERENHO | NEKOMERENIHO VYZKUMU PUBLIKA SE
SOUSTREDUJE NA DVE VECI

JAKE JE PUBLIKUM POVAHY (VELIKOST, VLASTNOSTI, SOCIODEMOGRAFICKE
RYSY, VYV0J) A JAK SE CHOVA (JAK NAKLADA SE SDELENIM, JAK JIM ROZUMI
A JAK JE UZIVA).

KROM TOHO SE SNAZi 0 VYMEZENi POJMU SAMEHO (CO JE VLASTNE
PUBLIKUM?) A TOMU JAK SE VYVIJEJi PREDSTAVY 0 VZTAHU PUBLIKA A
MEDIALNIHO PRODUKTU.



PUBLIKUM

Kolektivni oznaceni denotujici prijemce v jednoduchém sekvenénim
modelu procesu masové komunikace, ktery vytvofili prikopnici
tohoto oboru.
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V bézném pojeti odkazuje publikum ke ¢tenariim, divakium ci
posluchacum toho kterého medialniho kanalu.

Poznani publika je zdkladnim nastrojem komunikatoru a medialnich

organizaci.
Zkoumani publika je dulezité pro studium medialnich Gcinkda.

Informace o publiku jsou také formou zpétné vazby a hodnoceni.



PUBLIKUM

Slovo ,,publikum” zpravidla slouzi pro kolektivni oznaceni uzivatelu
néjakého média, i pfijemcl verejné dostupného sdéleni - divadelni
predstaveni, zapas, casopis, rozhlas. Oproti tomu pro obecenstvo je
typicka jednota mista a casu. Medialni publikum je institucionalnim
kolektivnim uzivatelem Ci prijemcem néjakého sdéleni produkovaného
médiii.

Pro medialni publikum je pfiznacné, ze se ucastni planovaného a
organizovaného sledovani néjaké verejné provadéné i obecné dostupné
cinnosti, kterd ma svétsky charakter a muze slouzit potése, zabaveé a
puceni a jedinec se soucasti publika stdva do znac¢né miry dobrovolné a
do znac¢né miry rozhoduje o tom, ¢emu bude vénovat pozornost.



RANE POJETI PUBLIKA JAKO MASY

Vynalez filmu a jeho distribuce prostred. kin pfinesly jeden zasadni novy prvek.
Termin publikum se tehdy trvale rozsiril ze zivého divadla na oblast masovych
médii. Pohyblivy obraz predvadény v salech mnohondsobné zmnozil ptivodni
lokalizovany pfrijem a kina stvofila prvni skute¢né masové publikum.

Hlavni odlisnosti od divadla bylo, Ze neprobihala zZiva predstaveni a podivana
byla vzdy a vSude stejna. Nové publikum bylo rozsahlé a Siroce rozptylené, jeho
clenové se nemohli navzajem znat, jeho sloZzeni bylo proménlivé, v dusledku
své velikosti a heterogenity postradalo jakykoli pocit vlastni identity, nefidilo se
zadnymi pravidly, ukazovalo se, Ze nejedna samo za sebe, ale ze je s nim
jedndno zvnéjsku, a prave tak, jako panovaly neosobni vztahy uvnitf publika,
tak byly témér nutné neosobni i vztahy mezi masovym publikem a jakymkoli
masovym komunikaénim zdrojem.



RANE POJETI PUBLIKA JAKO MASY

Vyzkum ozndmil znovuobjeveni skupiny - nasel dukazy
svedcici o tom, ze skupina ve skutecnosti nikdy nezmizela,

dokonce ani ve zdanlivé nepfriznivych podminkach
prumyslového mésta.

Teorie osobniho vlivu (personal influence) a ndzorového
vudce (opinion leader) predpokladaly situaci, v niz je kontakt
s médii zprostfedkovan, usmérnovan, filtrovan

a interpretovan mnozstvim kontaktu socialnich.



MEDIALNI TRH
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Pouziva k oznaceni souboru medialnich spotrebitelu nebo
cilové skupiny pro medialni inzerenty.

Medialni trh oznacuje regiony pokryvané médii,
sociodemografické skupiny nebo skutecné ¢&i potencialni
spotrebitele dané medialni sluzby ¢i produktu.

Specifikuje vztah mezi podavatelem a prijemcem spise jako
vypocitavy akt zakoupeni Ci spotreby nez jako akt normativni
nebo socialni.



MEDIALNI TRH

Nebere v Uvahu vnitfni vztahy v souboru spotrebitelu, protoze ty jsou i
pro poskytovatele sluzeb malo zajimavé.

Pri charakterizaci publik dava prednosti socioekonomickym kritériim.

Koncept ma tendenci omezovat pozornost na akt spotreby, coz vede
pfi vyzkumu publika k jednostrannosti. Efektivni komunikace a kvality
zazitku publika maji v pojeti publika jako trhu mensi dulezitost.

Pohled na publikum jako na trh je nevyhnutelné pohledem z médii a z
hlediska medialné-prumyslového diskurzu. Byt soucasti urcitého trhu
neni za béznych okolnosti zakladem pro socidlni nebo kulturni
sebeidentifikaci.



PUBLIKUM JAKO TRH

» prislusnici predstavuji mnozinu individualnich spotrebitelu
» vymezeno predevsim ekonomickymi kritérii
» mezi ¢leny daného trhu nejsou nutné zadné vnitrni vazby

» neexistuji zadné socialni ¢i normativni vztahy ke komunikaénimu
zdroji

» neexistuje védomi identity publika, chybi zakladna pro kontinuitu

» vyzkum se zajima jen o velikost trhu a individualni chovani jeho
clenu



DUALITA PUBLIKA

Publika maji puvod v lidech a spole¢nosti nebo v médiich
a jejich obsazich.

Medialni produkce muze reagovat na pozadavky obce ci
spolecnosti, nebo na predpokladané individualni obsahové
preference jednotlivych sektorl publika (sport, komedie).

Rozliseni mezi socialnimi a individualnimi pozadavky je také
rozliSenim v roviné makro a mikro. Na jedné strané stoji
ucelené skupiny, na druhé prekryvajici se podmnoziny
jednotlivcl v celkovém medialnim publiku.



L ZAKLADNI TYPY
PUBLIKA




SOCIALNI SKUPINA
Odpovida existujicim socidlnim uskupenim. Clenové sdileji
socialni charakteristiky mista bydlisté, socialni tridy, kultury...

Pro publikum muze byt pouzit pojem verejnost ve smyslu
aktivni, interaktivni a relativné autonomni socialni skupiny.

Verejnosti se Casto vyznacuji védomim identity a urcitym
potencidlem zmobilizovat sily k dosazeni zvolenych cila.

Publika byvaiji stalejsi v case a maji sklon aktivné reagovat na
to, co jim zvolena média poskytuiji.



SOUBOR ZALOZENY NA USPOKOJENI

Formuje se na zakladé urcitého individualniho zaméru nebo
potreby, které existuji nezavisle na médiich a tykaji se
napriklad politickych nebo spolecenskych otazek.

Dosti homogenni, aktivni ve vyjadrovani pozadavku
ovliviiujicich prisun a byva selektivni.



SKUPINA FANOUSKU NEBOLI KULTURA VKUSU

Publikum se utvari na zakladé zajmu o urcitého autora nebo
typy obsahu. Existence zavisi na nabizeném obsahu

a zméni-li se obsah musi se takové publikum rozptylit nebo
jinak reformovat.

Kultura vkusu (taste culture) - mnozina podobného obsahu
voleného stejnymi lidmi.

Diferencujicim faktorem kultur vkusu je plvod utvareni -
nékteré kultury vkusu vychazeji z podobnosti mezi lidmi, jiné
jsou vytvory médii.



PUBLIKUM KANALU CI MEDIA

Je ziskano a udrzovano zvykem nebo loajalitou k urcitému
med. zdroji - noviny, Casopis. Takova publika jsou pocetna
a ruznoroda.



DUSLEDKY PRICHODU
NOVYCH MEDIi PRO POJET]
PUBLIKA




Nadbytek (abudance) prisunu a pro vétsinu jednotlivcl vyrazné zvysena neustala
moznost vybéru.

Prekotny rozvoj novych zplsobl zaznamu, archivace a vyhledavani zvuku a obrazu.

Dusledkem Sirsi moznosti vybéru je potencidlni Ustup homogenity zkusenosti publika
jelikoz doslo k individualizaci chovani prijemcl a personifikaci vybéru.

Moznost interaktivniho uzivani riznych médii. Z jednosmérnych systému se stavaji
obousmérné, nebo dokonce mnohonasobné propojené sité.

UzZivatel médii ziskava kontrolu nad informacnim prostredim. Pfi souc¢asnych proménach
vSak neni dulezitd pouze interaktivita. Stejné vyznamna je i vzajemna propojenost
novych technologii, ktera predstavuje zdklad logiky rustu elektronickych médii.

Rostouci internacionalizace prenos a pfijmu.



KONEC PUBLIKA?

PUBLIKUM SE MENI VE VELMI DIFERENCOVANY
SOUBOR VICE €I MENE AKTIVNICH ZAKAZN{KU
NEOMEZENEHO POCTU RUZNYCH INFORMACNICH

SLUZEB



UNIK PUBLIKA?

NARUST INTERAKTIVNICH A PROPOJENYCH MEDII
PODPORUJE DALSI FRAGMENTACI A SPECIALIZACI

V UZIVANI MEDII.
JE PUBLIKUM JESTE VEREJNOSTI CI SOCIALNI
SKUPINOU?



IMENA, NE
REVOLUCE

VEREJNOST MENI SVOU PODOBU, STAVA SE MISTNE
SOUSTREDENESI, TEMATICKY A ZAJMOVE
VYHRANENEJS].




IMENA, NE REVOLUCE

» nasobeni, fragmentace, ¢lenéni (segmentce) publik

> vétsi diferenciace podle zdroji, médii, obsahu, ¢asu a mista
prijmu

> vétsi moznost volby vice autonomie pro medidlni spotrebitele,
internacionalizace pfijmu

> vybérovéjsi, interaktivnéjsi, konzultativni chovani publika
> vétsSi propojenost mezi zpusobem uzivani a pfijimanym obsahem

» publika jsou pro vyzkum jesté neviditelnéjsi a neuchopitelnéjsi






» potencialni publikum - vSichni, kdo mohou byt zasazeni. Zavisi
to na nékolika faktorech a sociodemografickych faktorech
(prijem, vzdélani) podle zaméreni na média

» platici publikum - ruzné podoby - jedna se o ty, kteri kupuiji
vytisky novin, knihy, nahravky, o ty, kdo plati vstupné v kiné, a o
predplatitele medialnich sluzeb

» zasazené publikum - vyznam tohoto terminu se lisi od média k
médiu. Pro tisténd znamena pocet téch, kdo skutec¢né ¢tou dané

noviny. V pripadé TV se méri pocet téch, ktefri si naladili
prislusny kanal nebo program, pak se hovofi o sledovanosti



VZTAH PUBLIKA
A MEDI




KONCEPCE PASIVNIHO PUBLIKA

Tento pohled se projevuje v celé fadé pfristupu teoretickych i normativnich (zakonné regulaéni
opatreni na ochranu publika). Clenové frankfurtské skoly dospéli k presvédéeni, ze média jsou
schopna pusobit na mysleni a postoje jednotlivcu a ti Ze v zasadé nejsou schopni tomuto pusobeni
Celit.

Podle kultivacni teorie (Gerbner) péstuje televize prevladajici tendence v presvédcenich, ideologiich
a nazorech na svét nasi kultury. Vétsi icinek ma televize na naruzivé divaky.

Ball-Rokeach a DeFleur formulovali teorii o zavislosti publika na médiich, kde vychazeli z predstavy,
ze média vici svym uzivatelim plni nékteré nezastupitelné a pro publikum dulezité funkce:

1. média resi nejednoznacnost a odstranuji nejistotu
2. formuluji postoje

3. nastoluji témata
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strety, objasnuji platnost hodnot ve spoleénosti.

Také pripomnéli, ze vliv médii vzroste, pokud je ve spolecnosti vinou konfliktu a zmény vyssi stupen
strukturni nestability.



KONCEPCE AKTIVNIHO PUBLIKA

Lazarsfeld, Berelson formulovali hypotézu o dvoustupnovém toku komunikace, jejiz
podstatou je predstava, Ze mediovana sdéleni se nedostdvaji pfimo ke vSem adresatim,
nybrz jsou nejprve zachycena, vybrana a zpracovana aktivnéjsimi ¢leny publika, tzv.
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Nazorovymi vudci, ktefi je pak sifi v kazdodennim styku mezi témi, na néz maji vliv.

Z pohledu média samého se tak publikum diferencuje na vrstvu samostatnéjsich jedincl a
vrstvu téch, ktefi jsou na né riznou formou navazani. Dalsi vyzkumy existenci ndzorovych
vudcu nepotvrdily, nadale vsak prokazovaly, ze nakladani publika se sdélenim ovliviuji
interpersonalni vazby, do nichz je jedinec zapojen - komunikace neni dvoustupniova - od
média k ndzorovému vudci a od néj k dalSim ¢lenum spolecnosti, nybrz je vicestupnova a
komplexni.

Postupem casu vykrystalizovaly tfi zakladni pFistupy k interpretaci aktivniho vztahu publika k
médiim:
teorie uziti a uspokojeni

model odovani/dekddovani

hermeneuticky model



s

KONZUMACE, GEINKY
A ZKOUMANI MEDI




ZAKLADNI CINITELE SLOZENI PUBLIKA

» Vék - ovliviiuje predevsim miru volného casu a vybér
obsahu. Jako malé déti se omezujeme na skupinu médii
vybranych rodinou a vice sledujeme televizi. Kdyz ziskame
volnost, ¢inime vice nezavislych voleb a vychazime z
domova. S pfichodem vlastni rodiny a pracovni
odpovédnosti se navracime k domackému kontextu. Ve

r s

stari se pak znovu zuzuje a my se vracime k domactéjsim
médiim.

» Prislusnost k socialni tridé



FAKTORY KONZUMACE NA STRANE PUBLIKA

Dostupnost - z hlediska mista a casu. Na ziskavani publika maji
nepochybné silny dopad vzorce pracovniho vytizeni, spanku a
dalSiho vyuzivani ¢asu.

Zvyky - souviseji s uzivanim médii a prilnuti k uréitym meédiim.
Jednotlivci mivaji v oblasti uzivani médii pevné zvyky a
preference, které ovliviuji ochotu uzivat média a ovliviuji i
miru, v jaké jsou vuci médiim selektivni a aktivni.

Obsahové preference, vkus a zajmy - ve vztahu k médiim.
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Vétsina lidi si zrejmé vytvafri specifické vzorce oblib a nelibosti
ve vztahu k uréitym druhum obsahu.



FAKTORY KONZUMACE NA STRANE PUBLIKA

Povédomi o alternativach - konkrétni volba je vedena typem
osobniho vkusu a zajmu, ale jen pokud je divak informovan o
alternativnich moznostech dostupnych v daném case.

Kontext sledovani - osobni vybér zavisi na tom, zda se dana
osoba diva sama, nebo s dalsimi. Zda ma vladu nad
rozhodovanim, ci nikoli, a zda je ke sledovani motivovana, ci
nikoli. V situaci rodinného sledovani TV jsou konkrétni volby
Casto vysledkem kompromisu, jez neodrazeji individualni
preference. Mnohdy jsou vysledkem setrvacnosti, kdy se
sleduje program na kanalu, ktery je zapnuty.



FAKTORY KONZUMACE NA STRANE MEDII

UmysIiné zaméreni se na urcité sociodemografické skupiny
(mladez, zeny)
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Zanrové zaméreni, které laka publika podle nejruznéjsich
zajmu a druhu programu

Mira a druh predbézné propagace a vlastni prezentace

Nacasovani a rozvrzeni programu, planované s védomim
diferencované dosazitelnosti publika, typickych vzorcu vkusu
i soutéze s ostatnimi médii



SOCIALNI UZIVANI MEDII

Lull nabizi uzite¢ny ramec a predstavuje
5slozkovou typologii uzivani - strukturni,
vztahové, pridruzeni nebo vyhybani se,
socialni uc¢eni a kompetenci/nadvladu.
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SOCIALNI UZIVANI MEDII

Strukturni - odkazuje k uzivani médii jako kulisy, jez lidem poskytuje spole¢nost
a usmérnuje vzorce jejich ¢innosti a hovoru.

Vztahové - podoba se tomu, o ¢em se dfive hovofilo jako o funkci sménné
mince, média poskytuji spolecenskou pudu pro hovor, témata, ilustrace jako
hacky, na které je mozno navéset nazory.

Pridruzeni nebo vyhybani se - vztahuje se k médiim jako k pomucce pro
ziskavani fyzického a verbalniho kontaktu ¢i vyhybani se kontaktim a také k
funkci médii pfi zvySovani rodinné solidarity, upeviiovani vztahu a tlumeni napéti

Socidlni uéeni - souvisi s riznymi strankami socializace

Kompetence/nadvlada - tyka se ustanovovani a upevinovani roli, potvrzovani
argumentu



Socialni struktura

Individudlni situace
a potreby

WotvEeS | hlegiam Dostupnost/dosaZitelnost
uspokojeni
Zpétné: vazba l # Zpétné: vazba

Medialni chovani | ;
A T R
médii)

Medialni orientace

Vystaveni piisobnosti ||
médii (skutecné |
uzivani médii) .

l Socialni kontext uziti '

br. 16.1 Strukturalni model uzivani médii (McQuail, 1997, s. 69; podle Weibulla, 1985)

Individualni okolnosti Obsah médii




OTAZKA AKTIVITY
PUBLIKA




PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA
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mame dukazu o jeho volbach a rozliSovani ve vztahu k
médiim a jejich obsahu. Nejzretelnéji se selektivita
projevuje v diferencovaném vénovani pozornosti.
Selektivita je velmi slabym projevem aktivity, protoze za
selektivitu by se zrejmé muselo povazovat i prepinani z
jednoho kanalu na druhy. Jinych druht med. selektivniho
chovani jako je nakupovani i vypujc¢ovani nosicu,
zvukovych nahravek a knih, |Ize skute¢né povazovat za
aktivni.



PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA

» Utilitarismus - publikum je ztélesnénim vlastniho zajmu
spotrebitele. Med. spotreba predstavuje uspokojeni
potreby z oblasti téch, které predpoklada jiz zminovany
pristup uzivani a uspokojeni.



PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA

» Intencionalita - je aktivni publikum takové, které aktivné,
kognitivné zpracovava prichazejici informace a na tomto
zakladé cini védomé volby.



PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA

» Odolnost vuci ovlivnéni - schopnost zabranit nechténému
ovlivnéni nebo uéeni, jiz disponuji ¢lenové publika. Ctenar,
divak nebo posluchac zustava nad véci a nezaujaty, pokud
se sam nerozhodne jinak.



PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA

» Vtazeni - ¢im vice je ¢len publika zachycen ¢i pohlcen
neustalymi med. zazitky, tim vice je vtazen. Tento jev lze také
oznacit vyrazem afektivni vybuzeni. RozliSujeme stav upoutani
(capture) ktery v sobé obsahuje identifikaci s postavou na
obrazovce a pocit byti soucasti déje, a mezi odstupem
(detachement), kdy nic takového pfitomno neni. Cim vétsi je
vybuzeni, tim silnéjsi je nutkani pokracovat v med. uzivatelském
chovani. Lokdlni média nebo média urcitych komunit mohou

mit obecné aktivnéjsi publika nebo mohou poskytovat vice
prilezitosti pro jejich aktivitu, ¢i dokonce participaci.




PET ZPUSOBU AKTIVITY PUBLIKA

» Aktivni uzivani médii - selektivni, motivované, soustredéné,
planované, sociabilni, kritické, odolné vuci ovlivnéni,
reaguijici, interaktivni.



ODEZVA PUBLIKA
A ZPETNA VAZBA

MEZI VYSILATELEM A PRIJEMCI DOCHAZi K RUZNYM DRUHUM
INTERAKCE - NEKTERE JSOU PLANOVANE A RIZENE, JINE
SPONTANNI.

EXISTUJI TRI HLAVNI DRUHY ZPETNE VAZBY - JEDEN MA
PUVOD V SAMOTNYCH MEDIICH, DRUHYM JE SNAHA MLUVIT ZA
PUBLIKUM A TRETI Z NICH INICIUJE SAMO PUBLIKUM



ZPETNA VAZBA VYVOLANA MEDI

Skuteéni komunikatofri z formalniho vyzkumu publika mnoho
neziskaji. Nepovazuji za smysluplny a davaji prednost
vlastnim neformalnim zpusobim, jak se vyporadat s
nejistotou, predevsim prostrednictvim vlastnorucné
konstruovanych obrazu publika a osobnich kontaktu.



ODEZVA VE JMENU PUBLIKA

Znacny pocet velmi aktivnich lobby a natlakovych skupin,
které si osobuji pravo hovofit za publikum ve snaze
ochranovat je pred sebou samym nebo pred neetickymi
aktivitami médii. Takové skupiny se casto zabyvaji rodinou,
détmi nebo obecni moralkou, ale angazuji se také v zajmu
etnicky ¢i rodové (gender) definovanych mensin.



SPONTANNI ZPETNA VAZBA

Zustava nejasné, jak cenna ¢i uzite¢cna muze takova odezva
byt, nebot ji Ize velmi snadno zmanipulovat. Pfimych
telefonatd, ¢i dokonce fyzickou pritomnosti ve studiu, je
nicméné dokladem obliby, které se sam jev kontaktu a

N s’

interakce s publikem tési.
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MEDIALNi UEINKY (MEDIA EFFECTS)
JSOU, JEDNODUSE RECENO,
IAMYSLENE CI NEZAMYSLENE
DUSLEDKY CINNOSTI MASOVYCH MEDI



VYRAZ MOC MEDII (MEDIA POWER) NA
DRUHE STRANE ODKAZUJE K OBECNEMU
POTENCIALU MEDII URCITYM ZPUSOBEM
UCINNE PUSOBIT, ZEJMENA PLANOVITE



TERMIN MEDIALNI GEINNOST (MEDIA
EFFECTIVENESS) OZNACUJE VYKONNOST
MEDIi PRI DOSAHOVANi DANEHO ZAMERU A
VZDY IMPLIKUJE JISTY PLANOVANY CiL
KOMUNIKACE. ROZLISUJI S UEINKY
KOGNITIVNI, AFEKTIVNI A DOPADY NA
JEDNANI.



CELE STUDIUM MASOVE KOMUNIKACE JE
ZALOZENO NA PREDPOKLADU, ZE MEDIA MAJ
VYZNAMNE UCINKY

A PRECE BYCHOM NASLI JEN MALO SHODNYCH
NAZORU NA JEJICH POVAHU A ROZSAH.

VLIV MEDII - OBLEKAME SE PODLE PREDPOVEDI
POCASI, NAKUPUJEME PODLE REKLAMY, JDEME
NA FILM, O KTEREM SE PISE NA INTERNETU



VYV0J VYZKUMU A TEORIE
MEDIALNICH UCINKU:
CTYRI FAZE

VYVOJ UVAZOVANI 0 MED. GEINCICH - MA PRIROZENOU HISTORII V TOM
SMYSLU, ZE JE SILNE FORMOVAN OKOLNOSTMI CASU A MISTA
A INTERAKTIVNE OVLIVNOYAN NEKTERYMI CINITELI PROSTREDI - VEETNE
ZAJMU VLAD A ZAKONODARCU, TECHNOLOGICKYCH PROMEN,

HISTORICKYCH UDALOSTI, AKTIVIT NATLAKOVYCH SKUPIN A
PROPAGANDISTU.




FAZE 1: VSEMOCNA MEDIA

Prvni faze saha od prelomu stoleti do pozdnich 30. let.

V tomto obdobi se médiim prikladala moc utvaret minéni a
presveédceni, ménit zivotni navyky a aktivné ovliviiovat
chovani, a to viceméné podle vule téch, kdo maji nad médii a
jejich obsahem kontrolu. Pouzivani médii pro reklamu, jejich
zneuzivani ve sluzbach diktatorskych rezimu a valecnych
propagandistu v mezivalecnych letech a pro novy revolucni

rezim v Rusku pouze potvrzovalo to, c¢emu byli lidé v Evropé
naklonéni vérit - totiz mé média mohou byt tzasné mocna.



FAZE 2: TEORIE MOCNYCH MEDII VYSTAVENA ZKOUSCE

Pfechod k empirickému ponoru ved| ke druhé fazi uvazovani o medialnich
ucincich. Tato epocha vyzkumu medialnich Gcinkd trvala az do pocatku 60.
let.

Pozornost se soustfedila zejména na moznosti vyuziti filmu a jinych médii pro
planovité presvédcovani nebo informovani ¢i pro politické kampané. Médiim
se zacala pfipisovat mnohem skromnéjsi schopnost vyvolavat pldanované ci
mimovolné Ucinky. Dodnes poucné shrnuti pocatec¢niho vyzkumu JOSEPHA
KLAPPERA, publikované v r. 1960, uzavrelo tuto fazi vyzkumu konstatovanim,
ze mas. komun. obycejné neslouzi jako nezbytna ani dostatecna pricina
ucinku na publikum, ale funguje v tomto procesu spise jako soubor
zprostredkujicich Cinitell. K ziskani informaci mize dojit bez spojitosti se
zménou postoje a ke zméné postoje muze dojit beze zmén chovani.




FAZE 3: ZNOVUOBJEVENI MOCNYCH MEDI|

Sotva byl nulovy ucinek vepsan do ucebnic, vynofilo se
mnozstvi badatelu, ktefi si kladli otazku, zda bylo zjisténo
opravdu vse. Tento mytus byl dostatecné vlivny, aby nacas
uzaviel nékteré cesty vyzkumu. Ve treti fazi teorie a vyzkumu
se proto stale hledaly potencialni ucinky. Obnoveni vyzkumu
ucinkl znamenalo obrat pozornosti k dlouhodobé zméné, k
poznavacim procesum, k spoluputsobicim proménnym
kontextu a umisténi, k motivaci prijemce a ke kolektivnim
fenoménum, jako je nazorové klima, vira, ideologie, kulturni
vzorce a institucionalni formy fungovani médii.



FAZE 4: DOHODNUTY VLIV MEDII

Obrat pozornosti k med. textim k publiku a také k med. organizacim, k némuz doslo na konci
sedmdesatych let, vedl opét k novému pohledu na Gcinky médii.

Tento pohled byl asi nejvystiznéji nazvan socidlné konstruktivistickym. Podle nové teorie spociva
nejvyznamnéjsi ucinek médii v konstruovani vyznamu a v systematickém nabizeni téchto vyznamu
publiku. Publikum pak tyto vyznamy na zdkladé jisté dohody vélenuje do osobnich vyznamovych
struktur. Nova teorie med. Gcinkl ma dva hlavni body:

- za prvé, média ramovanim obrazUl reality predvidatelnym a typickym zplisobem konstruuji soc.
procesy a historii

- za druhé, lidé v publiku sami pro sebe konstruuji svij vlastni pohled na soc. realitu a své misto v ni ve
spolupraci se symbolickymi konstrukcemi nabizenymi médii.

Tento pfistup podcita jak s moci médii, tak s moci publika pfi vybéru. Socialné konstruktivisticky pohled
vysvétluje v zdsadé takto - média neprenaseji pouze poselstvi a aktivity hnuti, ale ¢ini tak vybérové
jedna se spise o urcitou konstrukci myslenek a aktivit hnuti ovlivnénou mnoha dohadovanimi a
konflikty v pribéhu zpravodajského procesu. Medialni obraz hnuti je vysledkem slozité interakce mezi
hnutim a médii, ktera vede k urcité verejné identité a definici.



MOC MEDIT SE
MUZE MENIT V EASE




PROCESY UEINKU
MEDII



INDIVIDUALNI ODEZVA

Proces, pfi némz se jednotlivci proménuji nebo proméné
odolavaji, to vse v dusledku sdéleni vytvarenych s cilem
ovliviiovat postoj, znalost ¢i chovani.



MEDIALNI KAMPAN

Situace, kdy je urcity pocet médii organizované pouzit k
dosazeni presvédcovaciho nebo informacéniho ucinku na
vybranou populaci.

Priklady nalezneme nejcastéji v politice, reklamé, verejnych
sbirkach a informovani verejnosti o otazkach zdravi a
bezpecnosti.

Kampané obvykle vykazuji nasledujici vlastnosti - mivaiji
specifické a zjevné zaméry a omezeny ¢asovy rozsah.



DOZVIDANI SE ZPRAV

Kratkodoby kognitivni Gi¢inek vystaveni medialnimu
zpravodajstvi, méritelny testy zapamatovani, rozpoznani i
porozumeni.



INDIVIDUALNI REAKCE

V tomto pripadé proziva vétsi pocet lidi ve spolecné sdilené
situaci nebo kontextu souc¢asné nékteré shodné individualni
reakce.

Vysledkem je spolecné jednani.

NejsilnéjSimi reakcemi jsou strach, Uzkost a zlost.



SIRENI POKROKU

Planované sifeni inovaci s cilem dosahnout dlouhodobého
rozvoje, pouzivajici série kampani a dalsi prostredky k
ovliviiovani.



SIRENI ZPRAV

Siteni poznatku o urcitych udalostech vdané populaci v
daném case se zvlastnim prihlédnutim k rozsahu proniknuti.



SIRENI INOVACI

NejCastéji se tyka procesu prijimani technologickych inovaci
v dané populaci.



DISTRIBUCE ZNALOSTI

Duasledky med. zpravodajstvi a informovani pro distribuci
znalosti mezi spolecenské skupiny se zvlastnim ohledem na
ruzné druhy medialnich zdroju a na spolecenské koreny
zmeny.



SOCIALIZACE

Neformalni pfinos médii k poznavani a pfijimani norem,
hodnot a pozadavku na chovani v konkrétnich socialnich
rolich a situacich.



SPOLECENSKA KONTROLA

Zde se ucinek médii vztahuje k systematickym tendencim
podporovat prizpusobovani se zavedenému poradku nebo
platnym vzorcim chovani. Hlavnim ucinkem je potvrzeni
existujici autority pomoci ideologie a prumyslu védomi.



VYZNENI UDALOSTI

Vztahuje se k uloze, kterou hraji média pfi spolupraci s
institucionalnimi silami v prubéhu a doznivani vyznamnych
kritickych udalosti.

Jako priklady lze uvést revoluci, vyznamné domaci politické
vzruchy a otazky valky a miru.



DEFINOVANI REALITY A KONSTRUKCE VYZNAMU

Proces podobny spolecenské kontrole, je odlisSny také v tom,
ze pri konstruovani vyznamu u prijemcu vyzaduje jejich vice
¢i méné aktivni Ucast.



INSTITUCIONALNI ZMENA

Neplanovana adaptace stavajicich instituci na vyvoj v oblasti
médii - zejména takovy, ktery se dotyka jejich vlastnich
komunikaénich funkci.



KULTURNI ZMENA

Posuny v celkové povaze hodnot, chovani a symbolickych
forem charakterizujicich vysek spolec¢nosti, celou spole¢nost
nebo soubor spolecnosti. V této souvislosti se hovori o dvou
moznych tendencich, oznacovanych jako odstrediva a
dostrediva.



UCINKY KOLEKTIVNI
REAKCE




TRI DRUHY UCINKU, JEJICHZ DULEZITY SPOLECNY ASPEKT

JE VYJADREN TERMINEM NAKAZOVY UCINEK (CANTAGION
EFFECT).

JEDNA SE 0 ROZSAHLOU PANIKU VYVOLANOU
ALARMUJICIMI, NEUPLNYMI NEBO ZAVADEJiCIMI
INFORMACEMI, O ZESILOVANI NEBO SIRENI HROMADNE {|
DAVOVE CINNOSTI A 0 MOZNE POVZBUZOVANi TERORISMU
€1 NECHTENOU POMOCI JEHO PACHATELUM



PANIKA A FAMY

V pripadé vysilani Valky svétu sice zustava urcita nejistota
ohledné skutecnych rozméru a charakteru paniky, ale neni
prilis pochyb o tom, ze za urcitych okolnosti skutecné mohou
nastat podminky pro panickou reakci na zpravodajstvi.
Dalsimi pridruzenymi podminkami pro panickou odezvu jsou
Uzkost, strach a nejistota.



OBCANSKE NEPOKOJE

Kolektivni nasilné chovani je potencialni hrozbou pro
zavedeny poradek a jako takové bylo podrobeno
rozsahlému studiu. Kdyz se pres rozsahly vyzkum nepovedlo
nalézt uspokojivé strukturadlni vysvétleni mnoha méstskych
boufi v USA - zavér - Ze primarni odpovédnost nese televize
a jeji zpravodajské struktury a to predevsim vytvarenim
Cernosské solidarity prekracujici hranice komunity. Kontrola
omezeni zpravodajstvi muze sama o sobé vyvolat lokalni
paniku.



MEDIA A TERORISMUS

Vétsina teroristickych akci sméruje k dosazeni politickych cilu a jejich
aktéri se snazi, byt neprimo, pouzivat média. Hlavnim potencialnim
uzitkem pro teroristy je ziskani pozornosti pro véc nebo vzbuzeni
strachu a neklidu u verejnosti a nasledny tlak na vladu.

Rika se, Ze terorismus je Ziven kyslikem publicity. Média pFinasejici
sdéleni o terorismu jsou do tohoto procesu nevyhnutelné zapojena.
Mozné ucinky, jez mohou média v souvislosti s terorismem vykazovat
vcetné ucinku na samotné teroristy, vlady, verejnost a obéti teroristu.
Pisobeni médii muze pomahat jak teroristum, tak oficidlnim mistim.



NAKAZA A NAPODOBA

Prikladem moznych ndkazovych ucinku je frada inosu letadel.
Tyto unosy vykazuji jasné znaky ovlivnéni zpravodajstvim.
Pocet sebevrazd a automobilovych a leteckych nestésti mél
sklon vzrustat podle toho, jaky prosto v tisku byl davan
sebevrazdam a vrazdam spojenym se sebevrazdou.



KAMPAN



KAMPANE V DRTIVE VETSINE PRIPADU NESOUVISEJ{ S VELMI
PEVNE INSTITUCIONALIZOVANYM CHOVANIM, KTERE BYVA VE
SHODE SE ZAVEDENYMI NORMAMI A HODNOTAMI. PUVODCE
KAMPANE JE TEMER VZDY KOLEKTIVNI - POLITICKA STRANA,
VLADA, CIRKEV, CHARITATIVNI ORGANIZACE, ATD.

KAMPANE MUSH VZDY NAKONEC POSOBIT NA JEDNOTLIVCE, KTER|
PRUJIMAJI SDELENi A REAGUJi NA NE.

TRETIM RYSEM KAMPAN JE, ZE SE SNAZf REDISTRIBUOVAT
OMEZENOU MiRU VEREJNE POZORNOSTI, EINNOSTI NEBO PENEZ
TENTO RYS SE TYKA ZEJMENA REKLAMY, ALE PLATi | PRO POLITIKU



FILTRUJICI PODMINKY

Filtrujici podminky usnadnuji nebo naopak znesnadnuji tok sdéleni smérem k verejnosti i

jeji vybrané casti.

» Pozornost- bez ni by zadny uc¢inek nemohl nastat. Pozornosti zavisi na zajmu pfijemcu a
na tom, jak je pro né obsah dulezity, na jejich motivaci.

» Vnimani (percepce) - sdéleni jsou oteviena alternativnim vykladim a dspéch kampané
do jisté miry zavisi na tom, za bude jeji sdéleni interpretovano tak, jak bylo zamysleno.
Vyzkum zaznamenal vyskyt bumerangovych ucinkt - pfi pokusech zménit predsudky.

» Skupina - puvod kampani lezi obvykle vné onoho mnozstvi skupin, do nichz se lidé radi
podle svého véku, Zivotnich okolnosti, zaméstnani, bydlisté, zajmu, vyznani.

Filtrujici podminky urcuji skladbu zasazené verejnosti. Uspéch kampané nakonec zavisi na
tom, do jaké miry se shoduje skladba planované cilové skupiny a skuteéné zasazena c¢ast
verejnosti.



ROZMANITOST UCINKU KAMPANE

Uspé&ch ¢&i téinnost kampané opét zavisi na poméru mezi
ucinky planovanymi a skutec¢né dosazenymi. Kritérium
ucinnosti tak stanovuje sam podavatel. Hodnoceni kampané
musi brat v ivahu i Gcinky vedlejsi. Nékteré kampané se zdaji
byt Uspésné a jiné nelspésné.



OHLASY KAMPANE

1. v mnoha oblastech spolec¢enského zivota, zejména v politice a obchodu, se
kampan stala hluboce institucionalizovanou formou a vykazuje urcity ritualni
charakter. Zda by bylo mozné kampané viubec neprovadét.

2. puvodci kampani obvykle neovladaji udalosti, k nimz ve svété dochazi, ani
referovani o nich. Mohou proto nastat takové okolnosti, které sdéleni
kampané znici nebo znehodnoti. ¢im vétsi moznosti ovladat realitu néjaky
subjekt disponuj, tim vétsi je jeho kontrola nad kone¢nym vysledkem

kampané.

3. vétSina zkoumanych kampani se odehravala v podminkach volné soutéze.

jsou vedeny v zajmu recipienta, zatimco jiné se vedou zretelné v zajmu
podavatele.



0SOBNi VLIV A PRUBEH KAMPANE

Osobni vliv (personal influence) - zakladni souc¢asti dominantniho
paradigmatu. Myslenky zprostredkované rozhlasem a tiskem
casto plynou nejprve k ndzorovym vidcum (opinion leaders) a
od nich pak k méné aktivnim ¢astem populace.

Zastanci ideologického determinismu, ze média v modernich
spolecnostech jsou mocnymi a témér nevyhnutelnymi tvurci
znalosti, nazoru a presvédceni. Ideologicka slozka teorie
osobniho vlivu spociva v predpokladu, ze jednotlivci jsou pred
manipulaci chranéni silou osobnich pout a skupinovou
strukturou.



MEDIA, PUBLIKUM A INZERENT!

Jelikoz publikum predstavuje pro vétSinu médii zdkladni obchodovatelny artikl, musi byt
média i inzerenti schopni popsat zbozi, které nabizeji (média) ¢i o které maji zajem
(inzerenti). Popisu publika slouzi vyzkum, ktery se soustreduje predevsim na méreni
velikosti a slozeni publika, ale také na jeho navyky, postoje a preference. Cilem takto
orientovanych vyzkumu je predevsim:

1. poznat pocet zakaznik, spotrebitell Ci prijemcu sdéleni nabizenych danym médiem

2. zmérit, jakou nadéji ma inzerent daného produktu na to, Ze zvolenym médiem bude
.zatazeno"” co nejvice potencidlnich ¢i skutecnych spotrebitel

3. odhadnout, nakolik je moZné pusobenim toho ¢ onoho média manipulovat ¢i
usmeérnovat chovani publika pfi vybéru néjaké sluzby ¢i vyrobku

4. soustavné vyhleddvat nové moznosti uplatnéni na trhu



MEDIA, PUBLIKUM A INZERENT!

Vychazime-li ze zakladni predstavy, Ze podnikani v oblasti médii je
zaloZzeno na obchodovani s predpokladanou pozornosti prijemcu Ci
uzivatelu inzeratu, nabizi se pak otazka, v jakém ,baleni” je publikum
nabizeno.

Tisténa periodickd média operuji s nakladem, ovérenym nakladem
(poctem vydanych vytiskl garantovanym nezavislym auditorem),
prodanym nakladem (pocet skutecné prodanych vytisku, ktery se
uvadi pomoci tzv. remitendy - tedy poctem neprodanych vytisku a
ctenosti (odhadnuty pocet ¢tenar, ktefi vezmou cislo do ruky.
Rozhlasy a televize uvadéji sledovanost Cili rating, nebo podil na
trhu.



