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Box 5.6 HLAVNí ETAPY VÝVOJE PREDSTAVO ÚCINCíCH MÉDií
PODLE SíLY PREDPOKLÁDANÝCH ÚCiNKU

2002, s. 39n.). Zavedený výklad, který jsme tu nabídli, má ovšem tu
výhodu, že jasne a prehledne postihuje hlavní posuny v úvahách
o úcincích médií. Ani periodizace vývoje predstav o úcincích médií
podle jejich charakteru však není v literature zcela jednotná a lze
najít prístupy odlišné v detailech i v pojetí (viz napr. boxy 5.5a a 5.6).
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5.3 Typy predpokládaného dopadu médií

Úcinku komunikace je mnoho ajsou velmi rozdílné. Mohou být krátkodobé, nebo
dlouhodobé. Mohou být zjevné, nebo skryté. Mohou být silné, nebo slabé. Mohou
se odvozovat od kteréhokoliv z velkého poctu aspektu obsahu komunikace. Lze

o nich uvažovat jako o psychologických, politických, ekonomických ci sociolo-
gických. Mohou se projevovat na postojích, hodnotách, úrovni informovanosti,
dovednostech, vkusu, chování. (Berelson a Janowitz, 1950, s. 359)
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I na dopad (impact) médií je možné nahlížet ze dvou ruzných po-
hledu - podobne jako na výklad veškeré spolecenské komunikace.
Na jedné strane stojí predstava (v zásade vycházející z prenosového
modelu komunikace), že média mají potenciálne silný dopad, který
se deje takríkajíc z jejich iniciativy, tedy z iniciativy podavatele. Ten
pritom zdaleka nemusí být zámerný, tedy zamýšlený. Média produ-
kují nejaké obsahy v jistém rytmu za urcitých okolností, a tímto svým
pocínáním zcela jiste vyvolávají urcité úcinky - tedy ovlivnují, kulti-
vují publikum, príjemce. V duchu této perspektivy je možné uvažovat
o tom, že existuje zretelná souvislost napr. mezi komercní reklamní
kampaní a spotrebitelským chováním, mezi predvolební kampaní po-
litické strany a jejím úspechem nebo neúspechem ve volbách ci mezi
mírou naturalisticnosti násilných scén v televizi a nárustem agre-
sivního chování detí v detském kolektivu. Ve všech trech príkladech
vychází úvaha z predpokladu, že média jsou schopna pestovat (kulti-
vovat) jednání ci postoje príjemcu.

Kultivacní prístup k mediálnímu vlivu vyvažuje predstava (v zá-
sade vycházející z kulturálního, resp. etnografického pojetí komuni-
kace), že publikum je aktivní cinitel v procesu mediální komunikace,
že si jeho jednotliví clenové vybírají nabízené mediální produkty po-
dle svých osobních zájmu, životního stylu, momentálního rozpolo-
žení apod. (o aktivním publiku viz kap. 3). A protože média jsou sou-
cástí stejného sociálního a kulturního kontextu jako publikum (a na-
víc jsou na prízni publika do znacné míry ekonomicky závislá), musí
se tomuto kontextu a aktivite publika prizpusobovat, nebo s nimi pri-
nejmenším musí pocítat. Podle této predstavy nepusobí jen média na
publikum, ale také publikum na média a fakticky publikum samo na
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Upraveno dle Bryant- Thompson 2002:40.

Výklad vývoje predstavo úcincích médií periodizovaný podle síly
predpokládaných úcinku a podle zmen v podobe mediální komunikace
a nabídky mediálních produktu je pochopitelne jen jedním z možných
prístupu k dané problematice. Má své odpurce, kterí poukazují na
to, že úvahy o úcincích médií jsou staršího data a je možné je najít
roztroušené po ruzných vedeckých casopisech již v prubehu 19. století.
A práve tyto starší práce - proti uhlazené lineární logice "zavedené"
historie - prý poukazují na omezené úcinky médií (tedy tisku), a tak
soudy o úcincích nejsou prý dostatecne prokazatelné a etapy ve vývoji
se zdaleka tak ciste a pravidelne nestrídají (Bryant a Thompson,
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