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Uvod

Média tvori vyznamnou soucast naseho Zivota. Jsou spolutvlirci obrazu svéta ko-
lem nés. Skrze né svét poznavame, bavime se, vzdélavame se, nakupujeme potreb-
né i nepotiebné... S médii se probouzime i usiname, provazeji nas na cesté do sko-
ly, do prace, travime v jejich spolecnosti volny ¢as. Mnohdy si ani neuvédomujeme,
Ze ovliviuji nejen nase zZivotni potreby, postoje a hodnotova méfitka, ale urcujf
i spolecenské trendy.

Medialni vychova je novym povinnym tématem vstupujicim do Skolniho vzdélava-
ni. Studenti se diky medialni vychové uci vyuZzivat média jako zdroje informaci, pou-
ceni a zabavy. Jsou schopni vytvaret vlastni medialni produkty. Ziskavaji potfebnou
orientaci v Siroké medialni nabidce i nezbytny kriticky odstup od jejiho plsobeni.

Prirucka medialni vychovy (dale jen prirucka) reflektuje aktualni potfebu gymnazif
zavadét do vyuky medialni vychovu jako povinnou soucast vzdélavani. Primarné
je urcena ucitellm gymnazii, ktefi vyucuji medialni vychovu nebo se na jeji vyu-
ku teprve pripravuji. Mize samozriejmé slouzit také dalSim zdjemclim, které téma
medialni vychovy zajima nebo inspiruje k rozvoji aktivniho pristupu ve vzdélavani
k medialni gramotnosti.

Pfirucka je soucasti MEDIA SETU - komplexniho metodického a informaéniho né-
stroje podporujiciho vyuku medidlni vychovy. Jednotlivé néastroje — Pfirucka me-
dialni vychovy, Pracovnf listy, Pfirucka dobré praxe, kratkometrazni vyukové filmy
a webova platforma www.mediasetbox.cz — tvofi uceleny soubor, v némz kazdy
nastroj ma svdj vyznam a funkci. Soucasti MEDIA SETU je CD s vyukovymi materialy
v elektronické verzi.

Pfirucka obsahuje celkem osm vyukovych modull pokryvajicich Sirokou Skalu me-
dialnich témat. Kazdy modul je doplnén cili vyuky, klicovymi slovy, doporucenou
odbornou literaturou a ndvrhem organizace vyuky. Moduly jsou dale rozvijeny pro-
stfednictvim Pracovnich list(l s praktickymi naméty a aktivitami k vyuce. Na moduly
prirucky vhodné navazuji ¢tyfi kratkometrazni vyukové filmy (PR a reklama, Maso-
va komunikace, Zurnalistika, Medialni produkce), které maji pfimou vazbu zejména
na moduly 3,4 a 5.

Cilem pfirucky je poskytnout uciteldm medialni vychovy dostatecnou teoretickou
oporu v oblasti medialni vychovy a rozvijet spravné pouzivani médii pro vzdélavan{
a obohacovani Zivotniho stylu a dale tyto znalosti a hodnoty predavat student(im.
Prirucka pojednava struc¢nou, prehlednou a srozumitelnou formou o zakladnich
tématech souvisejicich s medialni vychovou.
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vSak opomenuty ani vyznamné historické mezniky souvisejici s vyvojem médii. Pri-
ru¢ka nemda ambice popisovat historicky ani technologicky vyvoj médii. Naopak
si klade za cil prinést uceleny vhled do medialni problematiky v potfebnych spo-
lecenskych souvislostech a podporovat u student( predevsim schopnost kritické
reflexe a selekce medialni produkce.

Text prirucky lze studovat jednak souvisle v poradi jednotlivych kapitol, jednak
i vybérovym zplsobem na zakladé orientace dané nadpisy kapitol. Souvislé studi-
um v poradi kapitol je vhodnéjsi, nebot tak dochazi k postupnému rozvoji znalosti
literatury vztahujici se k jednotlivym medialnim témattm. Ma-li byt optimalné vyu-
Zita, je predpokladem také vlastni zajem a kreativita vyucujiciho, studium relevant-
ni literatury uvedené v jednotlivych modulech pfirucky a sledovani nejnovéjsich
trendd v medialni vychové.

Protoze vyvoj médii jde predevsim po strance technické a technologické velmi
rychle dopredu, mohou byt nékteré informace jiz z¢asti prekonané. Obsah priruc-
ky bude tedy nutné priibézné aktualizovat v navaznosti nejen na tyto zmény, ale
reflektovat také navazujici celospolecenské zmény a trendy. Zasadni aktualizace
budou zvefejiovany na webovych strankach www.mediasetbox.cz. Tyto stranky se
postupné naplni dalsimi potfebnymi néstroji k vyuce medialni vychovy, napfiklad
prehledem historického vyvoje médii, medialnim slovni¢kem, soutézemi apod.

Vérim, ze se prirucka stane pro ucitele dobrym priivodcem a pfinosnym nastrojem
podporujicim vyuku medialni vychovy a to v zdkladnich pojmech, strukturach a
souvislostech kulturnich, politickych, socialnich, ekonomickych i etickych.

Dana Krouzelova
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Medialni vychova a medialni gramotnost

»VSe, co vime o nasi spolecnosti a 0 nasem svéte,
poznavame prostrednictvim médii.”

(N. Luhmann)
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Zakladni informace k modulu
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Modul 1 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 1, obsahujicim praktické aktivity studentt k dil¢im tématdm
modulu. Ucitel ziska prehled o fungovani médii ve spole¢nosti, jejich roli,
vyznamu, poslani, historii. Seznami se s medialni gramotnosti jako novo-

dobou kompetenci ve vychové a vzdélavani clovéka. Medialni vychovu
bude vnimat jako cestu k dosazeni medialni gramotnosti. Ziska prehled
o teoretickém a historickém zazemi medialni vychovy a jejim zasazeni do
SirSich spolecenskych souvislosti. V zavéru modulu se seznami s pristupy
a koncepty medialni vychovy v zahraniéi a v Ceské republice. Ziskané po-
znatky bude schopen predat studentiim formou vykladu, diskuze a prak-
tickych cviceni.
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomdcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 1.

Casova dotace:

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

3 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 1
+ diskuze k jednotlivym dil¢im tématdm modulu

® 1 hodina praktickych cvi¢eni podle Pracovniho listu 1

ececcccc0cccccccce
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Pfi tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsitenych znalosti modulu:

ARENDTOVA, H.: Krize kultury.
Edice Vahy, Svazek 11, Praha 1994, ISBN 80-204-0424-4.

BRECKA, S.: Medialna vychova: Heslar medialnej komunikacie - zogit 1.
Néarodné centrum medialnej komunikacie, Bratislava 1999.

BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii.
Barrister & Principal, Brno 2001, ISBN 80-85947-67-6.

MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd.
Portdl, s. r. 0., Praha 2002, ISBN 80-7178-714-0.

McLUHAN, M.: Jak rozumét médiim: Extenze clovéka. 1. vyd.
Odeon, Praha 1991, ISBN 80-207-0296-2.

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy.
Portal, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

MUSIL, J.: Komunikace v informacni spolec¢nosti.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

NUMERATO, D.: Medialni vychova: Oddavérnovani divérného svéta.
Revue pro média 2004, roc. 4, ¢. 8.

REIFOVA, I. a kol.: Slovnik medialni komunikace.
Portdl, s. r. 0., Praha 2004, ISBN 80-7178-926-7.

VSETECKA, J., TURECKIOVA, M.: Vzdélavani a rozvoj podle kompetenci.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2008, ISBN 978-80-86723-54-9.

Ramcovy vzdélavaci program pro gymnazialni vzdélavani [online].
Vyzkumny Gstav pedagogicky v Praze (VUP). Dostupné na www: http://www.vuppraha.cz/.

Kli¢ova slova
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Globalizace, informacni spole¢nost, masova média,
T medialni vychova, medialni gramotnost, postmodernismus,
virtualni realita.
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Skrze média poznavame svét

Neni pochyb o tom, zZe média tvoii vyznamnou soucast naseho Zivota. Jsou spolu-
tviirci obrazu svéta kolem nas, skrze né svét poznavame, bavime se, volime politiky,
vzdélavame se nebo ¢inime rozhodnuti - nékdy tfeba jen ndkupni, jindy Zivotné da-
lezita. S médii se probouzime i usiname, provazeji nas na cesté do skoly i do prace,
travime v jejich spole¢nosti volny ¢as. Radi se s nimi bavime — nékoho laka virtualni
svét pocitacovych her a globalni velkofilmy, jiny da prednost ritualu doméaci pohody
u televizniho serialu ¢i zacatku dne s oblibenymi novinami u $alku dobré kavy.

Skrze média nahlizime na béznou socialni realitu od raného détstvi. Média jsou na-
$§imi spole¢niky i v obdobi dospivani a dospélosti, ,lou¢ime* se s nimi az na sklonku
Zivota. Ani netusime, Ze medidlni sdéleni ovliviiuji béhem aktivniho Zivota nejen
nase zivotni potfeby, postoje a hodnotova méritka, ale urcuji i spolecenské trendy,
spoluvytvareji kulty hvézd i nepratel. Rikaji ndm, co je spravné, dokonalé a nejlepsi.
I kdyZ nékdy jen naznacuji. Pritom si neuvédomujeme (mediadlné gramotni ANO),
zZe média nam casto a sofistikované podsouvaji takové vidéni svéta, které miize byt
zkreslené a tendenéni. Zijeme nepochybné ve v&ku informaci. Kdo stoji za témito
informacemi, kdo a za jakych okolnosti je vybira, tfidi, zpracovava a zatazuje do
médii? Kazdé médium nékomu patfi. Je zfejmé, Ze vlastnikiim médii jde pfedevsim
o ekonomické hodnoty - prodej, trzby, zisk. Jak zajistit maximalni sledovanost tele-
vizniho pofadu? Pritazlivymi tématy. Katastrofy, nasili, erotika - osvédceny recept,
ktery zarucené pritahne pozornost ,,bézného* divaka, posluchace, kupujiciho.

Medidlné gramotny ¢lovék ma oproti ,béznému“ medialnimu konzumentovi ne-
spornou vyhodu. Zna pozadi fungovani médii a nabizeny ,koktejl pritazlivych té-
mat“ vyhodnoti kriticky. Je vybaven kompetencemi, které mu umozni se v zaplavé
informaci, myslenek a obrazt orientovat a vybirat takova témata, kterd s nim ne-
manipuluji, ale naopak ho vzdélavaji, kultivuji, lidsky i profesné obohacuji. Zna
spleti vlastnickych vztaht médii a orientuje se alespon ¢astecné v medialni legisla-
tivé. Chape teorie zanru i specifi¢nosti jednotlivych médii (periodicky tisk, ¢asopisy,
televize, rozhlas, film, internet). Zna principy fungovani reklamy a neni ochoten
podlehnout jejim nastraham, protoze vi, Ze mohou byt ,pastmi“, za jejichz doko-
nalostmi stoji §pi¢kové tymy psychologi a sociologti. Bez medialni gramotnosti se
v zaplavé informaci a obrazid soucasného svéta viibec neobejdeme!

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Média se natrvalo usidlila v Zivoté spolecnosti i v jejich ritualech...
Zname v$ak pozadi fungovani médii?

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Ovliviiuji média kvalitu Zivota?

Novodoba tendence ,Zivota s médii“ pfinasi sice mnozstvi rizik, ale mtiZe mit pro
¢lovéka také fadu vyhod a obohaceni. Média prinaseji potfebné informace a zabavu,
rozsifuji nase vidéni svéta o pohledy do rozmanitého geografického, socialniho a
kulturniho prostredi — tim nds vzdélavaji a kultivuji. PIni funkci informacni, soci-
alni, vzdélavaci a zabavnou.

Osobni zkuSenost a prozivani reality se d¢je za vydatné pomoci médii. Vznika tim
pomeérné velky prostor k potencialnimu zneuziti médii, napfiklad k prosazeni na-
zoru a hodnot, které mohou slouzit soukromym zajmtm politickych a ekonomic-
kych elit. Dalsi potencialni nebezpeci prameni ze $kodlivého vlivu mediovanych
sdéleni zobrazujicich spoledensky nepftijatelna jednani. Casta medialni konzumace
nasilnych scén na televizni obrazovce, pobyt ve svété virtualni reality pocitacovych
her a bezbiehé nabidky internetového prostiedi mohou mit na lidskou psychiku
negativni vliv. V souvislosti s moznostmi poc¢itacii a touto simulaci reality se jiz ob-
jevuji prvni klinické vyzkumy, napf. vlivdlouhodobého pobytu ve virtualni realit€.

Nova dimenze lidské existence - virtualni realita ¢asto zastifiuje realné podani své-
ta. Nové technologie vytvareji vlastni podobu sdéleni, které ma multimedialni cha-
rakter s vyznamnou obrazovou slozkou. Informace a obrazy z realného Zivota se
misi s umélymi kontexty. Obrysy urcujici realny svét jsou posunovany, diky vyvoji
techniky a nasim manipulovatelnym mozkam, stale vice do virtudlniho prosttedi.
Zpravodajstvi, reklama, film ¢i televizni serialy zprostifedkovavaji divakiim nejen
realnou skutecnost, ale vytvareji virtualni realitu. Do realného prostiedi vnikaji
umélé kontexty a takto ,konstruovana“ (smyslena ¢i deformovana) realita je nam
nabizena prostifednictvim masovych médii. Neni pochyb o tom, Ze hlavnim cilem
je ziskani masového publika a dosaZeni vysSich ziskd pro vlastniky globalnich
medialnich siti. P¥ijem takto ,konstruované® reality ma za nasledek, Ze v mys$leni a
prozivani ¢lovéka vznika chaos. Mnohdy nelze rozlisit, co je skute¢na realita a co
realita virtualni. Toho umi mistrné vyuzivat kulturni pramysl, ktery tak ¢asto degra-
duje ¢loveka na pasivniho konzumenta masové kultury.

Vliv médii ve spolecnosti:

pozitivni: negativni:
informace nasilné obsahy
zabava riziko zneuziti moci
socializace manipulace



Kukatko do historie... aneb historické mezniky medialni vychovy
ve svété

Pokud jde o historické mezniky oboru, nelze opomenout némeckou medialni peda-
gogiku po druhé svétové valce. Do vyuky némeckého jazyka na skolach bylo zavede-
no kritické ¢teni novin jako soucast programu tzv. ,,denacifikace®. Funkce medialni
pedagogiky byla v tomto pripadé predevsim obranna - sledovala spise politické nez
kulturni cile. Tato prvopocatecni ,medialni vychova“ méla zabranit masové indok-
trinaci a prispé€t k vytvareni kritického a racionalniho pfistupu k médiim. Méla byt
cestou, jak posilit demokraticky charakter spole¢nosti.

Dal$im impulzem k rozvoji medialni vychovy byla pfiblizné od 50. let 20. stoleti
komercializace médii, jejiz pocatky lze vysledovat pfedev§im v americkém prostie-
di. O nutnosti zabyvat se oblasti masovych médii v ramci vzdélavaciho procesu se
zacina diskutovat od 70. let 20. stoleti ve Velké Britanii, USA a Kanadé. Pfistupy
k tématim medialni vychovy a medidlni gramotnosti se v§ak v téchto zemich vlivem
spolecenského prostiedi znac¢né lisily.

Do systému $kolni vyuky byla medidlni vychova nejprve integrovana v USA. Tam
byl k zarazeni této vyuky vyvijen silny tlak pfedevsim ze strany rodic¢t a pedagogt.
Alarmujici skuteénosti pro né byly necekané potize mladych Ameri¢ant pfi sprav-
ném vyhodnocovani informaci z masovych médii. Informace ze zpravodajstvi pova-
zovali za stejné dulezité jako tdaje z reklamy.

Nejvétsi vyznam pro rozvoj medialni vychovy lze pfi¢ist mezinarodni organizaci
UNESCO, ktera se tématu vénuje od Sedesatych let minulého stoleti. Zasadila se
o to, aby byla medialni vychova integrovana do ucebnich osnov a mimoskolnich
programu pro vzdélavani v jednotlivych zemich.

Maéme-li se presunout do nam bliz§iho geografického prostredi - izemi Evropy, ne-
Ize si nev§imnout, Ze zejména vyspé€lé zapadoevropské zemé nechtély ztistat v ob-
lasti vychovy k medidlni gramotnosti pozadu. Koncem sedmdesatych let pronikla
vychova k medialni gramotnosti do Velké Britanie, Némecka a v neposledni fadé do
skandinavskych zemi. Postupnd realizace vyuky medialni vychovy v evropském pro-
stfedi byla podnicena zejména obavami z vlivu americké kultury na kultury narodni.
Evropské zemé zacaly mit strach z potlacovani narodnich a lokalnich kulturnich
tradic a ze siliciho vlivu tzv. ,amerikanizace® jejich kultury.

V oblasti medialni vychovy v evropském pojeti byly nejaktivnéjsi Britové, ktefi
v roce 1991 vydavaji komplexni soubor teoretickych stati a praktickych metodic-
kych pomticek k této problematice.
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Lze tedy shrnout, Ze vychova k medialni gramotnosti ma ve vyspélych zapadnich
demokraciich, zejména ve Velké Britanii, Spojenych statech americkych a Kanadé,
témér tricetiletou historii, disponuje odbornym zadzemim a politickou podporou.
Spolecenska poptavka po ni existuje tedy dlouhodobé. Tyto skute¢nosti se promitly
do systému primarniho a sekundarniho vzdélavani. S medialni vychovou ve zmi-
nénych zemich se neceka az na vstup do $koly. Seznamuji se s ni jiz rodice déti
predskolniho véku, coz s sebou prinasi pozitivni pfijeti vyuky v pozdéjsim systému
institucionalizovaného vzdélavani. Medialni vychova je vnimana jako dtlezity so-
cializaéni ¢initel.

Prvni impulzy k rozvoji medialni vychovy:

® program tzv. ,denacifikace”
e komercializace médif
e amerikanizace medialniho primyslu

eseccccscccccccccce
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Vyvoj pohledii na medialni vichovu v Cechach

V ¢eském prostfedi nema vychova k medialni gramotnosti pravdépodobné zZadnou
historii a vét§inové populaci je toto téma nejspi§ nezndmym pojmem. Piesto lze
za prvotni, velmi rané naznaky medialné vychovnych snah, oznacdit n¢ktera dila
J. A. Komenského, ktery prosazoval duleZitost ¢teni ,,novin“ alespon 1x tydné jako
soucast vyucovani pro zaky od 11-12 let. Byl presvédéen, Ze jsou vyznamnym na-
strojem formovani zakovy osobnosti. Komenskému lze pravem pfricist, i kdyz s jis-
tou mirou nadsazky, také evropské prvenstvi ve vykladu tc¢inku médii na ¢lovéka.
Jiz vroce 1631 se v dile ,Labyrint svéta a raj srdce poprvé zabyva diferencovanymi
U¢inky médii. Pracuje s myslenkou, ze nékomu znéji noviny (oznacuje je jako ,pis-
taly“) trpce, nékomu sladce. Byl si jiz tehdy védom rozdilného vnimani medialniho
sdéleni publikem. Bohuzel v§ak myslenky medidlné vychovnych snah na dlouha tfi
stoleti v ¢eském prostiedi zapadly.

Teprve v mezivalecném obdobi zac¢ina vychazet ceskoslovensky ¢asopis Duch novin
(1928-1931), ktery usiluje o rozvoj studia médii, ustaveni samostatného oboru a
zarazeni ¢teni novin do Skolni vyuky. Da se fici, Ze zminované prvotni snahy byly
do jisté miry nadéasové, avSak nelze je povazovat za predchidce vychovy k medial-
ni gramotnosti. Sou¢asna podoba tohoto oboru se odvozuje teprve od jeho historie
predevsim v zapadni Evropé, Spojenych statech americkych, Kanad¢ a v Australii.



Pocateénim impulzem, ktery rozhybal rozsahlé spolec¢enské zmény, byl politicky
prevrat v roce 1989. Vlivem demokratizacnich zmén ve spole¢nosti doslo nejen
k politickému uvolnéni, ale také k pronikani globaliza¢nich vlivii ve sféfe médii.
To vedlo k posileni komercializace medialni produkce a k posileni vlivu médii ze-
jména na déti a mladez.

Seri6ozni diskuze o medialni vychové se u nas vedou teprve od poloviny 90. let
20. stoleti - tedy témér se tficetiletym zpozdénim oproti vyspélym zapadnim de-
mokraciim. Téma medidlni vychovy je rozvijeno na nékolika drovnich, od akade-
mické pres politickou az ke skolské. Medialni vychova se za¢ina postupné etablovat
v ramci kurikularni reformy vzdélavaciho systému. Postupné zafazovani medialni
vychovy do $kolni vyuky na ¢eskych skolach probiha od roku 2006 na zaklad¢ tzv.
ramcovych vzdélavacich programi a $kolnich vzdélavacich programd.

Mediélni gramotnost je v Ceské republice (stejné jako v ostatnich demokraticky
zaloZenych zemich) vnimana jako zakladni kompetence dilezitd pro zivot ¢lové-
ka zijicitho ve spole¢nosti ovliviitované produkci masovych médii. K tomu, aby byl
¢lovek tspésné zapojen do medidlni komunikace, musi byt vybaven kompetencemi
(schopnostmi, znalostmi, dovednostmi, postoji a hodnotami) k ziskani kritického
odstupu od téinkd masové vyrabéné medialni produkce. Diky témto ziskanym kom-
petencim je schopen vyuzivat média jako zdroje informaci, pouceni a zabavy.

Prvni impulzy medialni vychovy v Cechach:

1631 néazory J. A. Komenského
1928 casopis Duch novin

1989 politicky prevrat v CR

2006 ramcové vzdélavaci programy

1600 1700 1800 1900 2000
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Kukatko do teorii... aneb pojmy, koncepty a pristupy k medialni
vychové

Teoretické zazemi medialni vychovy vychazi z poznatki v oblasti medialnich studii,
zejména z teorie masové komunikace. Cerpa také z ostatnich védnich obort jako
je sociologie, psychologie, pedagogika a kulturalni studia. Jestlize medialni gra-
motnost vyZaduje schopnost poznat a pochopit média, je tfeba objasnit, v jakém
smyslu se slovo médium v masové komunikaci pouziva. Obory, které se zabyvaji
mezilidskou a socialni komunikaci, oznacuji pojmem média to, co zprostfedkovava
né¢komu néjaké sdéleni - média jsou v téchto oborech chipana jako komunikaéni
prostfedek. Slovo médium pochazi z latiny a znamena prostfedek, prostfednika,
zprostiedkujici ¢initel - tedy to, co zprostiedkovava nebo zajistuje.

Medialni komunikace je jednou z forem socialni komunikace. V 90. letech 20. stole-
ti zacal pojem medialni komunikace nahrazovat dfivéj$i oznaceni masova komuni-
kace. Ta vyjadfuje predevsim jeji spolecensky rozmér - tzn. G¢inky, dosah a povahu
adresatti. Snahou spole¢nosti postavenych na demokratickych principech je dosaze-
ni medialni gramotnosti cestou medialni vychovy. Z diivodt piesnéjsi interpretace
je vhodnéjsi pouzivat pojem vychova k medialni gramotnosti pfed pojmem medial-
ni vychova. Nazev medialni vychova (,media education®) se sice v ¢eském prostiedi
pouziva, ale obsahové presnéjsi je oznaceni vychova k medidlni gramotnosti, pfi-
¢emZ se v tomto pfipadé€ vychazi z doslovného anglického ,,media literacy“.

V pojeti a pristupech k medialni vychové, jako soucasti primarniho

a sekundarniho vzdélavani, se objevuji v zemich s rozvinutymi demokra-
tickymi principy tyto dva zakladni koncepty:

e tzv. kriticko-hermeneuticka vétev
e tzv. learning-by-doing

esccccccccce

Zameérem kriticko-hermeneutické vétve je pochopeni médii a jejich obsaht a kri-
ticky pristup k nim. Pravé schopnost kritické reflexe medialné gramotného ¢lovéka
umoznuje nalézat v medidlnim obsahu takova sdéleni, ve kterych jsou uplatnény
manipulaéni a propagacni techniky. Schopnost interpretace medialnich sdéleni vy-

tvari dovednost odhalit skryté zaméry a cile jejich tviirct. Medialné gramotnému
¢lovéku se tim vyjasni rozdily mezi realitou a virtualni realitou.



Druhym konceptem je takzvany learning-by-doing, coz doslova znamena uéeni pra-
xi. Podle tohoto konceptu je dtlezité realizovat vlastni medialni produkty, a tim zis-
kavat praktické znalosti a dovednosti v medialni sféie. Koncept, pochazejici z USA,
spociva prevazné v praktickém pojeti vyuky. Vlastni tviirci prace poskytuje znalosti
a dovednosti, jakymi jsou napiiklad rozsifeni vyjadfovacich schopnosti, posileni
povédomi o vyrazovych prostiedcich, rozvijeni analytického, tviiréiho a kritického
mysleni. Je rozvijen také smysl pro spolupraci, poznavani roli a schopnost vyjadrit
i obh4jit sviij nazor.

Pokud jde o pojeti, cile a pfistupy k medialni vychové ve vyspélych zapadnich de-
mokraciich (zejména ve Velké Britanii, USA, Kanad¢) lze vysledovat nejen rozdily,
ale i nékteré shodné aspekty. Vyuka medialni vychovy vychazejici z konceptu kri-
ticko-hermeneutické vétve (jejimz zamérem je pochopeni médii a jejich obsaht a
kriticky pfistup k nim) je charakteristicka pfedevsim pro Kanadu a skandinavské
zemé. Medialni vychova v téchto zemich se zaméfuje na rozvijeni kritického mysle-
ni a jejim cilem je zejména objasnit, jak jsou média ovliviiovana komercénimi zajmy
a jak ty zasahuji do jejich obsahu, techniky a distribuce.

Vyuka medialni vychovy vychazejici z konceptu tzv. learning-by-doing (doslova
uceni praxi zalozeném na realizaci vlastnich medialnich produktd, a tim ziskavani
praktickych znalosti a dovednosti v medialni sféfe) je charakteristicka predevsim
pro USA a Australii. Hlavnim cilem vyuky medialni vychovy v USA je predevs$im
obrana pred silicim vlivem sexu a nasili v mediich, zatimco v Australii je vyuka
zaméfena na ochranu minorit a obranu pfed pfiliSnou amerikanizaci. Australané
vnimaji medialni vychovu predevsim jako nastroj kulturni ochrany. Stejné tak pri-
stupuji k medidlni vychové ve Francii, kde je prvofadym cilem ochrana domaci kul-
turni produkce pfed vlivy amerikanizace.

Vyuka medidlni vychovy vychazejici z integrace obou konceptt - kriticko-hermene-
utické vétve a tzv. learning-by-doing, je charakteristicka pro Velkou Britanii, vétsi-
nu zemi kontinentalni Evropy a také pro Ceskou republiku. V téchto zemich je roz-
vijeno kritické mysleni ruku v ruce se ziskavanim praktickych znalosti a dovednosti
v medialni sféfe pfimou realizaci medialnich produktt. V ¢eském prostiedi medial-
ni gramotnost (v pojeti Ramcovych vzdélavacich programi pro gymnazia) zahrnu-
je spojeni pristupu dovednostniho (,skills“) a znalostniho (,knowledge®).

Jiné pojeti modeld medidlni vychovy mutze existovat podle geografického prostredi.
Pro toto ¢lenéni jsou charakteristické ¢tyri zakladni modely orientované spise na
zaméry a cile, jichz ma byt dosazeno prostfednictvim medialni vychovy. Porovnani
jednotlivych modelt a jejich stru¢na charakteristika je uvedena v tabulce na nasle-
dujici strané.
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Zaméfuje se na rozvijeni kritického
myslenf a rozvoj aktivniho obcanstvi.

. Cilem je zejména obrana pied silicim
: vlivem sexu a nasili v médiich.

Latinskoamericky . Zamé&fuje se na posileni etickych, na-
¢ boZenskych a rodinnych hodnot, klade
: ddraz na rezistenci vici ideologii.
Australsky . Hlavnim cilem je ochrana minorit.

zdroj: NUMERATO, D.: Medialni vychova: Oddlvérnovani diivérného svéta.
Revue pro média 2004, roc. 4, ¢. 8.

Vznik nové estetiky postmoderni doby

Téma vychovy k medialni gramotnosti 1ze vnimat v SirSich spolecenskych souvis-
lostech. Zarazenim tématu do kontextu evropského myslenkového sméru konce
20. stoleti — postmodernismu asi lépe vyniknou tyto souvislosti. Postmodernismus
jenastrané jedné vniman jako epocha spolec¢enského chaosu, fragmentace, neklidu,

YN

ztraty moralnich méfitek a na strané druhé jako deziluze plna her slov a vyznami.

Postmodernismus, jako ryze evropsky myslenkovy smér konce 20. stoleti,

lze velmi zjednoduSené charakterizovat témito zakladnimi znaky:

® alternativnost lidskych pfistupd ke svétu
® nazorova pluralita
e odmitani nadrazenosti racionality v procesu poznani
® relativizace poznatkd, hodnot, postoju :



V podminkach masovych medii vyrazné dominuje svét obrazti a symbolt (ikonosfé-
ra) pred prostiedim slova (logosférou), coz miize (pfevedeno do technologickych
prostiedkil) signalizovat upfednostiiovani audiovizualnich medii pted tisténymi.
Upada tradice, vitézi moda. Jisté je, Ze mnohé rysy komeréni (bézné) medialni kul-
tury odrazeji prvky postmodernismu.

V podminkach masovych medii doslo ke skute¢né revoluci, ktera vedla ke vzniku
nové estetiky. Kulturni zmény smétujici k postmoderné na pocatku tietiho tisicileti
podporujivznik spotiebné orientovaného ¢loveka, vyznavajiciho jakési ,evangelium
blahobytu®, charakteristické hromadénim véci a spotfebnim pFistupem k Zivotu.
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Spasi svét informacni spole¢nost, globalni sité a korporace?

Typickym znakem postmoderni éry konce 20. stoleti je expanze novych komuni-
kaénich a informacnich technologii provazena rostoucim vlivem konzumniho
zpusobu Zivota.

Prvni teoretické koncepty definujici pojem informacni spolecnost se objevuji od
70. let 20. stoleti. Navazuji pritom na koncepty tzv. postindustrialni spole¢nosti, je-
jiz podstatou je posun od hodnot materialnich (ekonomicka prosperita, hmotné
zabezpeceni, socidlni poradek) k hodnotam postmaterialnim. Novymi hodnota-
mi informaéni spole¢nosti se stavaji znalosti a védéni. S tim pochopitelné nabyva
na vyznamu piistup k informacim a schopnost s nimi pracovat.

Pro informacni spole¢nost jsou charakteristické tyto klicové aspekty:

® obrovsky objem informacnich tokd
® pievaha prace s informacemi

® integrovani ¢innostf

e globaliza¢ni tendence

® postmoderni kultura

eeccccccscccsscccsccccoe
Geccccccscccscccsccccce
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Tyto trendy jsou umocnovany silicim vyznamem nadnarodnich korporaci, rtis-
tem objemu médii a medialnich produkta. Prekotny nartist objemu informaci
zprostfedkovanych medii vyznamné posunuje spole¢enskou roli médii a masové
komunikace. Ekonomické, spolecenské i kulturni procesy prekracuji hranice stava-
jicich statnich Gtvart a propojuji se v trznim, socialnim i kulturnim prostfedi mimo
ramec jedné zemé.

Vznik a rozvoj nadnarodnich korporaci ve v§ech vyznamnych oblastech hospodai-
ského zivota, pocinaje vyrobou spotiebniho zbozi a konce tieba bankovnictvim,
velmi omezil moznosti jednotlivych statd regulovat chovani narodnich ekonomik.
Rozvoj globalnich trhii dosahl takové sily, Ze se mu narodni staty musely pfizptso-
bit. Rozrustajici se nadnarodni korporace se chovaji tak, aby dostaly trh pod kont-
rolu - vertikalné i horizontalné se koncentruji.

V medialni sféfe se globalizace projevuje zejména tak, Ze dochdzi ke vzniku nadna-
rodnich korporaci (jako nového typu vlastnickych struktur) a do hry vstupuje mezi-
narodni produkce a vyména medialnich produkta. Prevlada zavislost politickych a
ekonomickych systémii na informacnich a komunikacénich technologiich. Dochazi

s

k zesileni informac¢nich tokd nejen uvnitf statd, ale i napri¢ hranicemi statt.

Obchod a primysl (nevyjimaje medialni primysl) se stale vice globalizuji a global-
ni produkty stale vice ovladaji také medialni trh. Kdo by neznal svétové medialni
magnaty Murdocha ¢i Berlusconniho? Propojeni politické moci s moci nadnarod-
nich medialnich korporaci v§ak ¢ini objektivitu poskytovanych informaci velmi zra-
nitelnou.

Globalizace médii mGze mit mnoho vykladd a také mnoho podob. Nejtypictéjsim
znakem je zejména vlastnické propojeni medialni produkce na nejriznéjsich mis-
tech zemékoule. ZjednodusSené to znamena, ze k dispozici jsou podobné ¢i stejné
medialni produkty (filmy, serialy, reality show) ve stejny ¢as na raznych mistech
svéta.

Produkty medialniho pramyslu maji tendenci k zestejnovani (homogenizaci)
v nadnarodni drovni. Vytvareji se zamérné takové produkty, které jsou srozumi-
telné bez ohledu na rozdilnost kultur. Jaké to vSak miize predstavovat nebezpeci?
Pochopitelné prirozeny tipadek narodni a lokalni kultury. Pokud chceme hledat na
tomto procesu néjaky pozitivni prvek, lze fici, Ze dochazi ke komunikaci, ktera
»zmensuje” svét a priblizuje narodni kultury.



Pasivni konzument masové kultury nebo medialné gramotny ¢loveék?

Mezilidska komunikace soucasné postmoderni doby ma predev§im masovy charak-
ter a vychazi z obrovské informaéni nabidky. Souéasna tzv. informacni spole¢nost
je producentem, distributorem a zaroven konzumentem informacnich produkta
rizného druhu. Diky této ,informacni presycenosti“ vznika nebezpedi ztraty orien-
tace ve sdélenich, ktera prichazeji z riznych zdrojt rizné kvality. Chybi schopnost
informace selektovat, analyzovat a kriticky je hodnotit.

Vznika spolecenska poptavka po novodobych kompetencich, k nimz nepochybné
patfi medialni gramotnost. Tato kompetence je charakteristicka schopnosti a do-
vednosti rozumét, rozliSovat, kriticky hodnotit a analyzovat média a informace
v nich obsaZené. Jedna se o vyznamnou kompetenci z hlediska jednotlivca i celé
spolecnosti. Jeji potfeba vznika z nutnosti poznat a pochopit masova média.

Je zfejmé, Ze pro ,zivot s médii“ je tfeba byt vybaven takovymi kompetencemi, diky
nimz se média stanou prostfedkem rozvoje osobnosti na ukor pasivni spotiebitel-
ské konzumace. V dasledku toho se soustavna pfiprava pro ,zivot s médii“ - medial-
ni vychova stava soucasti vychovy a vzdélavani ve vétsiné liberdlné demokratickych
spole¢nosti a rozviji se poslednich tficet let.

Dnes jiz neni pochyb o tom, Ze média jsou jednim z faktort ovliviiujicich kvalitu Zzi-
vota ¢lovéka. Jsou vyznamnym socializa¢nim ¢initelem spolu s vychovou v rodiné a
v prosttedi §koly. Systematicka vychova sméiujici k dosazeni medidlni gramotnosti
by méla nepochybné zacinat jiz od détského véku.

Tento pristup je podporovan zejména ve Velké Britanii, Kanad¢ a dal$ich zemich,
kde ma medidlni vychova tradici, $irokou verejnou podporu a kvalitni institu-
cionalni zazemi. Byt minimalné od Skolniho véku vybaven medialni gramotnos-
ti, naucit se kriticky myslet a rozliSovat medidlni obsahy s kvalitni informac-
ni hodnotou od téch ideové a esteticky prazdnych, manipulativnich ¢i dokonce
nebezpeénych, patii k zdkladnim cilim medialni vychovy v zemich zalozenych na
demokratickych principech.

Média jsou potencialnim zdrojem vlivu a moci, ,zrcadlem” socialni reali-
ty, nastrojem socializace ¢lovéka.

S medialni vychovou zadit jiz od détstvi!

esecccccccccccccce
Gsecccccccccccccce
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Medialni vychova a medialni gramotnost

Shrnuti...

Ulohou médii v demokratické spole¢nosti je pfedeviim informovat, pfesvédcovat
a pobavit. Zobrazeni skute¢nosti v§ak neodpovida realité. Média s fakty a obrazy
manipuluji, pfedkladaji nam konstruovanou realitu (prostfednictvim umélych kon-
textd, virtualni reality, vyznamovymi posuny).

Zijeme v obdobi siliciho aktivniho vstupu médii do socialné komunikaéniho Zivota
spole¢nosti. Tim roste potieba védét, v ¢em tento aktivni vstup spociva. Schopnost
spravné vyhodnocovat medialni sdéleni se stava stejné dilezitou jako dovednost
pracovat s informacnimi technologiemi.

Medialni gramotnost je v dne$nich demokraticky zalozenych zemich vnimana jako
zakladni kompetence dtlezita pro zivot ¢lovéka zijiciho ve spole¢nosti ovliviiované
produkci masovych médii. UzZivatel medidlni produkce by mél mit média ,,pod kon-
trolou”, mél by byt vybaven takovymi kompetencemi, diky nimz dokaze vyhodnotit
vécnou spravnost mediovanych sdéleni a jejich hodnotovou platnost.

Medialné gramotny ¢lovék se orientuje v zaplavé informaci, je vybaven schopnos-
ti kritického odstupu od tcinktt masové medidlni produkce a tispésné se zapojuje
do medialni komunikace. Disponuje kompetencemi, diky nimz vyuziva média jako
zdroje informaci, poudeni a zdbavy. Zakladem medialni gramotnosti jsou rozsirené
informacni a komunikacéni dovednosti reagujici na ménici se povahu informaci ve
spole¢nosti. Dosazeni medidlni gramotnosti je rAmcovym cilem medialni vychovy,

do niZ se promitaji zakladni poznatky a dovednosti nutné pro ,zivot s médii“.

Podle Ramcového vzdélavaciho programu pro gymnazia (RVP G) predstavuje me-
didlni gramotnost soubor poznatkd a dovednosti, které ¢lovéku umoznuji nakladat
s medidlni produkci, jeZ se mu nabizi, icelné a poucené, dovoluje mu média vyu-
Zivat ke svému prospéchu a dava mu nastroje, aby dokazal odhalit oblasti medialni
produkce, které se jim snazi skryté manipulovat. Pfi tvorbé Ramcového vzdélava-
ciho programu pro gymnazia se zohlednovaly zkuSenosti ze zemi Evropské unie,
zejména pak Némecka a Velké Britanie. Mediadlni vychova je jednim z tzv. prafe-
zovych témat, kterd vstupuji do systému zakladniho a vy$siho sekundarniho vzdé-
lavani v Ceské republice. Jsou vniméana jako aktualni a spoledensky potfebna. Tato

témata maji pfedevsim ovliviiovat postoje, hodnotovy systém a jednani zaka.
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Zakladni informace k modulu
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Modul 2 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 2, obsahujicim praktické aktivity studentd k dil¢im tématdm
modulu. Ucitel se seznami s vyvojem a soudobymi trendy globalizované
medialni kultury, s jeji expanzi a silicim vlivem ve spole¢nosti. Modul pfi-

blizi globaliza¢ni tendence medialni scény v mezinarodnim i v ¢eském pro-
stfedi. Ucitel ziska prehled o vlivu médii na déti a mladez, a to zejména
z hlediska psychologickych a socidlnich dopadii na formujici se osobnost
zaka a studenta. Upevni si poznani, Ze média je tfeba vnimat nejen jako
aktivniho cinitele socializace clovéka, ale i jako spolutviirce jeho osob-
nosti. Zavér modulu je vénovan konkrétnim prikladtim ,dobré"” a ,Spatné”
medialni vychovy. Ziskané poznatky bude ucitel schopen predat studen-
tam formou vykladu, diskuze a praktickych cviceni.
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomutcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 2.

Casova dotace:

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

3 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 2
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

e 1 hodina praktickych cvi¢eni podle Pracovniho listu 2
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P¥i tvorbé modulu bylo cerpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii.
Barrister & Principal, Brno 2001, ISBN 80-85947-67-6.

CERMAK, 1., NAVRATIL, M.: Vliv virtualni reality na psychiku jedince.
Ceskoslovenska psychologie, 1997, ro¢. 41.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost. Vyd. 2.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 80-7178-697-7.

MUSIL, J.: Komunikace v informacni spole¢nosti.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Ctvrté, rozsitené a prepracované vydani.
Portal, s. r. 0., Praha 2009, ISBN 978-80-7367-574-5.

RAMONET, I.: Tyranie médii.
Mladé fronta, Praha 2003, ISBN 80-204-1037-6.

STETKA, V., KOURIL. V.: Vlastnicka struktura ¢eského medialniho trhu s ohledem na globaliza¢ni
procesy, analyticky material k projektu ,Zkvalitnéni medialniho prosttedi pro pisobeni ob¢anskych
iniciativ”.

Institut demokracie pro vSechny, Brno 2005.

BRDKOVA, L.: Kdyz dité Zije na webu.
MF Dnes, priloha Vzdélavani, 18. 11. 2009.

SAK, P.: Clovék a vzdélani v informaéni spole¢nosti.
Portal, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 80-978-80-7367-230-0.

Koncepce statni politiky pro oblast déti a mladeze na obdobi 2007-2013 [online].
MSMT, 2007, [cit. 9. 10. 2009].
http://www.msmt.cz/mladez/koncepce-statni-politiky-pro-oblast-deti-a-mladeze-na-obdobi-2007-2013/

Struktura spolec¢nosti [online]. Medialni skupina MAFRA, 2010, [cit. 23. 7. 2010].
http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_o-spolecnosti_struktura-spolecnosti.htm/
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Globalizovana medialni kultura, informacni spole¢nost,
masova média, medialni vychova, netholismus, socializace,
reality show, zabavni pramysl.
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Informacni spoleénost a medialni kultura

Rozvoj informacnich a komunikac¢nich technologii je jednim z urcujicich trendt
soucasné informacni spole¢nosti. Role médii v této spole¢nosti je velmi dominant-
ni. Média pritom nelze vnimat pouze jako vyrobni systémy, ale také jako tviirce a
distributory kulturnich a symbolickych obsahti. Tyto obsahy ,,putuji“ ke spotfebiteli
(divakovi, posluchadi, ¢tenari, uzivateli internetu apod.) prostiednictvim medialni
produkce. Vystupem medialni produkce jsou konkrétni medialni produkty. Medi-
alnimi produkty mohou byt: kniha, noviny, ¢asopis, film, televizni serial, reklama,
webova stranka, fotografie, pocitacova hra, CD, videokazeta, ale také tfeba opera,
koncert, divadelni hra.

K charakteristickym rystim soucasné informacni spole¢nosti patfi globalizovana
medialni kultura. Jaké jsou jeji rysy a co vSechno si lze predstavit pod timto po-
jmem? Nejtypic¢téjSim rysem je vlastnické propojeni kulturni produkce na nej-
ruznéj$ich mistech zemékoule. Zjednodusené to znamena, ze k dispozici jsou po-
dobné nebo stejné produkty kulturniho pramyslu ve stejny ¢as na riznych mistech
svéta. Medialni producenti vytvareji zamérné takové produkty, které jsou srozu-
mitelné bez ohledu na rozdilnost kultur. To konkrétné miZe znamenat, Ze si
gasopis Cosmopolitan miizeme koupit nejen v Praze, ale tieba i v Kahite. Cesky
divak v multikin€ shlédne Gspésny globalni velkofilm stejné jako divak v jiné ¢asti
svéta, a to pouze s rozdilem jiné jazykové mutace. Unifikovany medialni produkt
si koupime - stejné jako naptiklad ,hotdogy“, hamburgery ¢i popcorny, ve vSech
vyznamnych metropolich svéta. Jesté typictéjsi je celosvétové propojeni televizni
produkce potady typu reality show. Jednotny scénaf, dramaturgie, typologie hercti,
moderatora i t¢inkujicich. Nadherna, témer snova atmosféra, pohadkové vyhry a
predev$im situace vyvolavajici viny emoci. Divacky Gspésné reality show jako napft.
Milionar ¢i Star Dance dojimaji televizni divaky nejen v evropskych zemich a na
americkém kontinent¢, ale pfitahuji k obrazovkam také divaky v fadé muslimskych
a hinduistickych zemi.

Dals$im typickym prikladem globalizované medialni kultury je seriadlova televizni
tvorba. Seridly se staly jakymsi globalnim kulturnim rdmcem, ovliviiujicim hodno-
ty a postoje divak v celé fadé zemi a kultur. Hrdinové seriald se posunuli do role
modnich ikon a je tomu tak napfi¢ riznymi kontinenty. Co to miGze znamenat? Na
strané jedné nepochybné stirani kulturnich, socidlnich a nabozenskych rozdild, na
strané druhé jisté potlac¢ovani narodni a lokalni identity se silnym vlivem (pozi-
tivnim i negativnim) na hodnotova métitka, formovani Zivotnich postojti a norem.
Otazkou ztstava, zda jsme na konzumaci takto homogenizované a unifikované kul-
tury ptipraveni. V Cechich pod vlivem globalizované medialni kultury Zijeme vice
nez dvacet let. Vychova k medialni gramotnosti v§ak teprve klepe na dvefte...
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Vliv globalizované medialni kultury ve spolecnosti roste. Dochazi k pro-
linani kulturnich vzorcl, hodnot a norem. Televizni serialy, reality show,
globalni velkofilmy, PC hry.

Média a globalizac¢ni procesy

Pod vlivem pisobeni medialnich produktd, které prinaseji zprostfedkované po-
znani svéta, jsou do zna¢né miry formovana nase o¢ekavani, predstavy, hodnoty a
normy. Nékdy muze jit o vérné podani skute¢nosti, jindy mutize byt realita ¢astec-
né ¢i zcela deformovana — uméle konstruovana. Pro¢? Protoze medialni produkt
muze (ale nemusi) byt fikei ¢i iluzi, vytvofenou ¢lovékem za tcelem dosaZeni né-
jakého cile — napfriklad ekonomického nebo politického. Je pfizptisoben potfebam,
zajmim a vlivim pestré mozaiky spolecenskych vztahti, které jsou pro bézného
medialniho konzumenta slozité a pravdépodobné i velmi netransparentni.

V poslednim desetileti mGZzeme pozorovat rozvoj globalniho systému komerc¢nich
médii, ktera ovliviiuji smérovani a obsah narodnich médii ve véts$in€ zemi svéta. Mé-
dia jsou soucasti struktury spole¢nosti, a tudiz i soucasti ekonomické a mocenské
zakladny. Média jsou vlastnéna a kontrolovana prevazné silnymi medialnimi insti-
tucemi, v jejichz vlastnické struktuie figuruji nadnarodni korporace. Dostavaji se
do rukou téch, ktefi disponuji vyznamnou ekonomickou a politickou moci. Je prav-
dépodobné, Ze diky tomuto koncentrovanému vlastnictvi mohou medialni instituce
sledovat své dlouhodobé cile a zajmy. Trh médii je fizen ekonomickymi kritérii a
medialni instituce jsou tak ekonomickymi podniky, jejichz cilem je dosazeni zisku
z prodeje zboZi a sluzeb. Globalizace médii neni jen ekonomickym procesem, ale
také procesem spole¢ensko-kulturnim a procesem technologickych promén.

vevs

Nejviditelnéjsi oblasti globalizac¢nich tendenci medialni scény:

e oblast technologicka (celosvétové siteni komunikacnich prostfedk)

e oblast ekonomicka (globalizace medialniho priimyslu véetné promén
vlastnickych struktur)

e oblast kulturné-symbolicka (dochazi ke globalnimu toku informaci
ovliviujicich tvorbu kulturnich identit)



Na tyto tendence lze nahlizet riznymi thly pohledt. Zajisté pozitivnim hodno-
cenim bude pfinos médii k intenzivnéjSimu propojovani svéta rychlou vyménou
informaci, prezentaci celosvétové vyznamnych udélosti a rozvojem globalniho po-
védomi vefejnosti. Pokud jde o tendence tykajici se rozvoje elektronicky zprostted-
kované informace, ta pfinasi nepochybné silici vliv elektronickych médii na tikor
médii tiSténych. Jestlize se zaméfime na trend transformace medialnich instituci,
Ize vypozorovat silné vlivy na vytvareni obrovskych konglomeratt prekracujicich
hranice stat. Typické je uzavirani nejrtiznéjsich dohod o spolupraci na arovni me-
didlnich organizaci. Tyto tendence souviseji se vznikem a posilovanim vlivu narod-
nich korporaci jako nového typu vlastnickych struktur.

Pro snadnéjsi pochopeni tématu se radéji pfesunime ke konkrétnim prikladdm. Ty-
pickou ukazkou svétového medialniho giganta, ktery koncentruje medialni produk-
ci, je spolecnost SONY. Ta vyrabi predevsim spotfebni elektroniku, ale mimo jiné
vlastni i filmové studio Columbia. Jen namdtkou jmenujme nékteré dalsi medialni
giganty - Time Warner, Walt Disney Company, NewsCorp (News Corporation me-
dialniho magnata Ruperta Murdocha). Murdochovy spole¢nosti ptisobi v kniznim
prumyslu (Harper Collins), v dennim tisku (The Sun, The Times) i ve filmu (spole¢-
nost Fox). Vysoka mira horizontalni a vertikalni koncentrace, kterou tyto korpo-
race disponuji, zrychluje globalni toky informaci. Informace jsou na strané jedné
ekonomickymi komoditami, na strané druhé kulturnimi formami se symbolickym
obsahem. Jejich zna¢ny potencial proménovat ¢i nahrazovat lokalni a narodni kul-
turni identity ve prospéch importovanych kulturnich vzorcti muaze predstavovat
jista rizika pro lokalni a narodni kulturni produkci. Nelze v§ak opomenout také
frekventovany pojem diverzifikace z pohledu vlastnickych vztahti a chovani medial-
nich instituci. Diverzifikace (rozsifovani) podnikatelskych ¢innosti medialnich in-
stituci tizce souvisi s horizontalni koncentraci, tedy vlastnickou integraci, kdy tyto
instituce maji tendenci rozsitovat svou podnikatelskou ¢innost z diivodu snizeni
rizik. To znamena, Ze spolec¢nosti piisobici v jedné oblasti médii se snazi pronikat
do jinych oblasti médii. Napfiklad vydavatel denniho tisku pronika do spole¢nosti
provozujici televizni vysilani.

Globalizace médii je proces:

e technologickych promén
® spolecensko kulturni
e ekonomicky
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30 Role médii v informacni spolecnosti

Ceska medialni scéna v ére globalizace

Pokud jde o ¢eské prostiedi, globaliza¢ni tendence vmedialni sféfe (zejména proces
transformace vlastnictvi médii), 1ze vysledovat po¢inaje pielomovym rokem 1989 a
tento proces probih4, zda se, kontinualné doposud. Soucasné vlastnické vztahy na
¢eské medidlni scéné - zejména v oblasti tisku, rozhlasového a televizniho vysilani,
disponuji vysokou mirou horizontédlni a vertikalni integrace a diverzifikace. Stejné
tendence jsou charakteristické pro hudebni, knizni a filmovy trh.

Nejvyznamnéji se podileji na vlastnictvi ¢eskych médii majitelé z némecky hovo-
ficich zemi. Denni tisk vlastnicky ovladaji némecké a $vycarské medialni skupiny,
v rozhlasové sféie dominuji francouzsti vlastnici.

Ve filmovém, kniznim a hudebnim primyslu se odrazeji zajmy vlastnikt global-
nich spoleénosti Time Warner, Sony, Walt Disney Company a dalSich. Pokud jde
o komer¢ni televizni stanice, je viditelny evropsky i americky vlastnicky vliv. Pravé
yamerikanizace® je vjyznamnym faktorem globalizace nejen celosvétové, ale i ¢eské
medialni scény. Vétsina televiznich potradi, filmové a hudebni produkce pochazi
z americké provenience a nepochybné v masovém méritku zapliuje medialni pro-
stor. Vlivem ,amerikanizace® kulturniho primyslu dochazi i v ¢eském prostiedi

k ovliviiovani postojt, zivotniho stylu a chovani jedinct i socidlnich skupin.

Cesk4 medialni scéna nese viechny charakteristické znaky globalizace. S tim sou-
visi pronikani zahrani¢niho managementu do vedeni medialnich instituci, coZ je
pochopitelné spojeno s politikou vlastnik medialnich konglomeratd. Otazkou zi-
stava, zda jsou tendence pronikani zahrani¢niho managementu pfinosem k rozvoji
¢eské medidlni scény.

Zahrani¢ni management muze vnést urcité kosmopolitni mySleni, nové inspirace
ve zpusobu fizeni lidi, nova pojeti komunikace ¢i motivace. Na druhou stranu tyto
tendence mohou vnaset jisty pevny ad, ktery maze byt (zejména v pfipadé némec-
kého managementu) pro nékteré c¢eské manazery obtizné akceptovatelny.

Abychom si udélali konkrétni predstavu, jak se projevuji globaliza¢ni tendence na
Ceské medialni scéné, mtizeme pro nazornost uvést medialni skupinu MAFRA. Ta
je prikladem velké a vlivné medialni instituce nesouci charakteristické znaky sou-
¢asné globalizace médii v ¢eském prostiedi. V jeji struktuie se plné projevuje za-
hrani¢ni vlastnictvi s koncentraci vertikdlni a horizontalni. Produktové portfolio je
diverzifikovano do vice oblasti (tisk, TV, hudba, mobil, internet, tiskarna, ...), ¢imz
dochazi nejen k rychlému sdileni informaci, ale predevsim k minimalizaci ekono-
mickych ztrat.
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Struktura spolecnosti MAFRA:

Tisk i Tiskarny ¢ Multimédia :
E Mafraprint E
MFDnes : : Lidové noviny : : Gratis :
METRO :
: TV Do Hudba @ : Mobil : :  Internet
Ocko Expresradio Expansion Group iDNES.cz
iDNES.tv Classic FM lidovky.cz
JobDNES.cz
Automodul.cz
RealityiDNES.cz
TOPkontakt.cz

internettrading.cz

Medialni gramotnost v kontextu vychovy a vzdélavani

Média jsou ramcem, skrze néjz mame snadny pristup k socialni realité. Ovliviiuji
pozitivné i negativné psychicky vyvoj déti a mladeze a maji formativni vliv na jejich
socializaci, at uz v prosttedi rodiny, mezi vrstevniky ¢i pfi zaclenovani do SirSich
spolecenskych vazeb. Prvotni nahled na média vznika v prostfedi rodiny. Ta se sta-
va prvni komunikaéni platformou, kde se vytvari a formuje vztah k médiim. Existuji
rodiny, ve kterych je medidlni konzumace podporovana - napi. sledovanim oblibe-
nych televiznich poradi, jez byvaji détem odménou za jejich spravné chovani. Déle
jsou rodiny, které uplatnuji kriticky odstup od vlivu médii a détem sledovani tele-
viznich porada zakazuji nebo pristupuji k medialni nabidce selektivné. Voli medi-
alni produkty, jejichz obsahy ptsobi vychovné a formuji osobnost ditéte pozitivhim
smérem. Bohuzel existuji i takové rodiny, v nichZ déti travi ve spole¢nosti ideoveé
prazdnych televiznich serialG a pocitacovych her pfevaznou ¢ast volného casu a
neselektovana medialni konzumace se stava soucasti jejich denniho rezimu.
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Zda se tedy, Ze se prvotni ,vychova k medialni gramotnosti“ v rodinném prostiedi
ubira dvéma riznymi sméry. Tim prvnim je pravidelna a rodi¢i podporovana ,kon-
zumace“ medialnich obsahti, druhy smér naopak preferuje jejich restrikci. Oba
zminéné sméry ,rodinné medialni vychovy“ pfitom vytvareji a ovliviiuji prvotni
vztahy k medidlnim obsahtim. Je tfeba vice rozvinout aktivity rodi¢t a vychovateld,
aby se sami zajimali o mechanismy pouzivané zejména hromadnymi sdélovacimi
prostiedky a byli schopni selektovat informace a obrazy prichazejici z médii. Pti-
kladem pro nas mtize byt Velka Britanie, kde jsou kurzy medialni vychovy organizo-
vany pro rodice a vychovatele dokonce jiz déti pfedskolniho véku.

Pod vlivem vSudypfitomné medialni nabidky dochéazi k formovani hodnotové-
ho systému déti a mladeze. Jisté pfitom je, Ze tato skupina populace (a nejen ta)
nema dostatek zkus$enosti, znalosti, dovednosti ani schopnosti kritické reflexe, aby
se s rostouci medialni nabidkou dokazala vyrovnat. Média potom mohou formo-
vat osobnost ¢lovéka nespravnym smérem. Aby tomu tak nebylo a média slouzila
predev$im k rozvoji osobnosti a formovani pozitivnich vlastnosti ¢lovéka (napt.
odolnosti proti konzumismu, odolnosti vii¢i manipulativnim a propagandistickym
sdélenim), je tfeba zacit s medialni vychovou nejprve v rodiné a kontinualné nava-
zat medidlni vychovou v systému S$kolniho vzdélavani. Lze tedy shrnout, Ze vztah
k médiim a jejich obsahtim probiha kontinualné béhem socializa¢niho procesu
jedince. Vznika nejprve v rodiné a soubézné (nebo pozdéji) se piesouva na dalsi
aktéry socializace - vzdélavaci a vychovné instituce, zajmové a vrstevnické skupiny
a zejména na samotna média. Je proto nezbytné, aby vychova k medialni gramot-
nosti sledovala socializa¢ni proces jedince a kontinualné probihala v rodinném a
institucionalnim prostfedi. PiestoZe je téma vychovy k medialni gramotnosti velmi
aktuélni a potiebné, bohuzel stav poznani v této oblasti v rodinach Ceské republiky
neni prili§ velky. K tématu se vaZe pouze nékolik vyzkumnych praci, zamérenych
zejména na pozici médii ve volném case déti a mladeze, coz bude naplni dalsi kapi-
toly této prirucky.

Vychova k medialni gramotnosti probiha kontinualné béhem procesu

socializace jedince:

® v rodinném prostredi

® ve vrstevnickych skupinach

e v zajmovych skupinach (Skaut, Junak, ...)

e vyukou medialni vychovy v systému Skolniho vzdélavan{



Vliv médii na déti a mladez

Volny ¢as déti a mladeze je nepochybné vyznamnou sociologickou, ekonomickou a
pedagogickou kategorii. Jak uvadi Koncepce statni politiky pro oblast déti a mlade-
Ze na obdobi 2007-2013, pro socialni pozici déti a mladeze je charakteristicka niz-
ka zakotvenost v systému socidlnich roli. V Zadném dalSim Zivotnim obdobi neni
jedinec schopen zajimat se o tak Siroké spektrum zajmovych aktivit jako v détstvi
a mladi. Ve srovnani s dospélosti se détstvi a mladi vyznacuji zna¢nou zajmovou
pluralitou. Koncepce statni politiky pro oblast déti a mladeze na obdobi 2007-2013
uvadi nékteré zajimavé analyzy, tykajici se podilu médii na traveni volného ¢asu
déti a mladeze v Ceské republice. Graf, uvedeny dale, naznaluje tendence skupiny
déti a mladeze vice vyuzivat elektronicka média (TV, rozhlas, CD, internet) na ukor
médii tiSténych, napf. knih a ¢asopisti. Zajem déti a mladeZe se stale vice posouva
do oblasti videosféry.

Podil jednotlivych médii na ¢ase vénovanym médiim
2000, vékova skupina 15-30 let:

e Sledovani videa (2 %)
® Pocitacové hry (2 %) :
e Kino (2 %) :
® Televize (32 %)
e Rozhlas (23 %)

Cetba ¢asopisu (3 %)
® Prace s internetem (4 %)
e Cetba novin (3 %)

Prace s pocitacem (6 %)
e Cetba knih (6 %)
e Poslech CD (17 %)
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e Cinnosti spojené s pocitatem spolu se sledovanim televize ve volném
Case mladeZze jsou nejcastéjsimi aktivitami.

® Jiz v roce 2000 travila ceska mladez ve spole¢nosti médii kolem tretiny
svého bdélého stavu a kolem dvou tretin svého disponibilniho ¢asu
(bez ¢asu v praci a ve skole).

. ® Od roku 1992 do roku 2000 se dramaticky snizil pocet prectenych knih. :

e K nejvétsimu poklesu cetby doslo u mladeze ve véku 19-23 let
(skupina, ve které vice nez tfetina studuje na vysokych skolach
a Cetbu maji vlastné ,v popisu prace”).

e Mladez (vékova skupina 15-30 let) ,ve spolecnosti” televize travi 32 %
svého disponibilniho volného casu.

: ® Mladez (vé€kova skupina 15-30 let) cetbou knih stravi jen 6 % tohoto :

: ¢asu a Cetbou novin dokonce jen 3 %. :
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Diky expanzi komunikac¢nich médii dochazi ke zrychleni vymény informaci, coz
sebou pochopitelné prinasi jisté psychologické a socialni dopady. Hodné se hovoii
o neblahém vlivu prozivani ,skrze média“ a souvisejicich dopadech na Zivotni styl
déti a mladeze, na jejich zdravotni a psychicky stav. Hrozi vznik ,novych zavislos-
ti“, zesiluji se negativni dopady na kvalitu fe¢i a my$leni vlivem ochuzovani slovni
zasoby, pruniku anglismi, zprimitivnéni jazyka kompozi¢né i stylové. Tyto ten-
dence zvysSuje predevsim rostouci vliv internetu na lidskou komunikaci. Od roku
2000 také prudce nardsta ¢as straveny s pocitacem. Rozviji se nova dimenze lidské
existence - virtualni realita. Informace a obrazy z redlného zivota se misi s umélymi
kontexty. Virtualni realita mnohdy zastinuje realné podani svéta.

Dlouhodoby pobyt ¢lovéka ve virtualni realité miize mit dalekosahlé psychologic-
ké dusledky. Mtize zptisobovat nejen naruseni emocni stability, ztratu originality
mysleni a snizeni kontaktd se socidlnim prostfedim, ale dokaze nastartovat také
zmény v agresivnich vzorcich chovani a rast depresivné autistického prozivani.

Z hlediska negativniho vlivu komunikaé¢nich médii na déti a mladez jsou pokladany
za zavazné predevsim dva prvky — nasili a erotika. Problematika medialniho nasili je
zkoumana zejména v anglosaskych zemich. Existujici studie se shoduji vnazoru, Ze
na zloc¢innosti mladistvych se vedle vlivii biologickych a vychovnych podili také vliv
televizniho nasili. Uvedme alespon jeden pfiklad vyzkumu, ktery probihal témér
30 let a prinesl alarmujici zavéry v oblasti vlivu sledovani nasilnych scén v televizi
béhem détstvi na prokazatelny nartist zaznamu v trestnim rejst¥iku v dospélosti.

Podle priizkumu realizovaném na Michiganské univerzité v roce 2003 se
ukazalo, ze napf. mezi muzi (na zacatku vyzkumu v roce 1977 to byly jesté
déti), ktefi hojné sledovali televizni porady obsahujici nasili, bylo 3krat vice
odsouzenych za trestné ciny, neZ mezi ostatnimi muzi. Tito pachali také vice
dopravnich prestupkd a jevili vétsi sklony k napadani svych partnerek.

eecccccccccsccccsccccce
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Novym aktuilnim tématem, o kterém se v Ceské republice zatim p#ili§ mnoho nevi,
je vznik nového typu zavislosti tzv. netholismu. Netholismus predstavuje rtizné
druhy zavislosti na internetu a pocitacich. O zavislosti pfitom hovofime, jestlize
nékdo travi vice nez 50 % svého volného ¢asu pti pocitacovych hrach nebo na inter-
netu. Jak se chova typicky netholik? Obvykle sviij poc¢itac viibec nevypina. Nedokaze
mit totiz pod kontrolou ¢as, ktery u n¢j travi. Neumi ani oddélit kazdodenni ¢innos-
ti (napfiklad jidlo) od prace na po¢itaci. Kviili této zavislosti ¢asto rus$i domluvené
terminy s oddvodnénim, Ze chce jesté pracovat na pocitac¢i. Miva posunuty denni



a no¢ni rytmus - k pocitaci vstava velmi brzy nebo u néj ponocuje. Postupné ztra-
ci socialni kontakty a uzavira se do sebe. Netholik zavisly na poc¢itacovych hrach
obvykle 1ze o této zavislosti, projevuje se neklidné a nervézné, kdyz nemitize delsi
dobu hrat. Potfebuje stale vice ¢asu k uspokojeni ze hry a pokud nema penize na na-
kup dalsich her, miize si je opatfovat kradezi. Postupné u ného dochazi k naruseni
vztaht s rodinou, zanedbavani uéeni, opousténi dfivéjSich zajmu a pratel.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Podle ceského vyzkumu, ktery realizovala Masarykova univerzita Brno v roce
2008, je u nés na internetu a pocitacich zavislych 8 % déti ve véku od 12 do
15 let, u vékové skupiny od 16 do 19 let je to témér 5 %.

eeccccccccccccce
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Nebezpeci této nové zavislosti tkvi v tom, ze v kone¢né fazi mtize dojit k rozstépeni
osobnosti na redlnou a virtualni. Pfitom ,,uspéch“ ve virtualnim svété ¢asto vyva-
zuje skute¢né nedostatky z realného zivota. Virtualni zivot je mnohem snadnéjsi
nez realny a zavisly ,,netholik“ dfive ¢i pozdéji jiz nedokaze zit v realné spoleénos-
ti. Nenau¢i se ani fadé¢ socialnich dovednosti mezi vrstevniky a dospélymi, a to se
s nejveétsi pravdépodobnosti projevi v budoucnu v soukromém i profesnim zivote¢.
Hlavni roli v boji proti této zavislosti musi hrat rodina. Bohuzel zasadnim problé-
mem je nedostatecna informovanost rodic¢t, kteti mohou v urcitych pripadech také
trpét podobnou zavislosti. Skola mtize na toto nebezpedi upozoriovat rodice, miize
nabidnout volnocasové aktivity.

Chceme-li zavérem zhodnotit, zda média maji na déti a mladez negativni ¢i pozitiv-
nivliv, musime pfijmout existenci dvou nazorovych protipdli. Prvni z nich zaujima
kriticky pohled. Pfisuzuje médiim negativni vliv - odpovédnost za zvySovani kri-
minality, vznik ,,novych zavislosti“, rozklad moralnich hodnot a rozvoj hod-
not konzumnich. Oproti tomu opa¢ny pohled vnima média jako uzite¢né spojence,
prinasejici nejen potfebné informace, kulturu a zabavu masam, ale i ochranuji-
ci projevy svobody.

Vliv médii na déti a mladez

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

negativni:
netholismus
konzumismus
zvySovani kriminality

pozitivni:

informace

kultura a zabava
technické kompetence
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Role médii v informacni spole¢nosti

»Dobra“ a ,$§patna“ medialni vychova

Na utvareni osobnosti ¢lovéka, jeho hodnotové orientaci a poméru ke svétu se po-
dili mnoho podminek - dédiéné vlivy, rodinna vychova, institucionalni vychova,
vzdélavani, vliv vrstevnickych skupin. Nelze v§ak opomenout velmi silny vliv mé-
dii, a to zejména hromadnych sdélovacich prostredkt - tisku, rozhlasu, televize,
film1, DVD, internetu. Piisobeni médii na pfijemce je pfitom charakteristické svou
bipolaritou. Média mohou byt na jedné strané vitanymi ,,posly dobra“ - pfiblizuji
svét kolem nds, informuji, poskytuji zabavu, vzdélavaji. Na druhou stranu mohou
byt také nositeli negativniho ptisobeni na ¢lovéka. Jestlize za nimi stojilidé, jejichz
jedinym cilem je hledisko moci, vlivu, zisku a prestize, mohou se stat nebezpeénym
nastrojem propagandy a manipulace. Nebezpecna je pritom skryta forma tohoto
ptisobeni.

Mechanismy pouzivané médii jsou zaméfeny na dosahovani zaméra a cild, v jejichz
pozadi stoji pfedevsim ekonomické hodnoty. Média fungujici v trznim prostredi
potfebuji ziskat divaky, posluchace, ¢tenare. Jsou finan¢né zavisla na sledovanosti
poradt a po¢tu prodanych vytiski. K dosahovani cilt se média velmi ¢asto uchyluji
k pouzivani manipulativnich technik a praktik. Cestou manipulace a propagandy je
médii podsouvan (vnucovan) falesny obraz o dané skute¢nosti, ¢imz dochazi k for-
maci ,zadoucich® postojt prijemce. Podrobné se tématem manipulace a propagan-
dy budeme zabyvat v Modulu 8 Média v politice.

Pro nazornost si uvedme nejcastéjsi projevy manipulace v médiich:

e prehanéni urditych tendenci (obrazem, zvukem)

e stopnuti” nékterych nevhodnych nazort ¢i obraz(

® odvedeni pozornosti napt. prehozenim slovniho doprovodu, zménou
barvy obrazu

e titulky v novinach k prosazenf urcité zpravy

Prostredky propagandy pouzivané v médiich jsou nejcastéji stereotypy a myty.
Stereotypy jsou charakterizovany jako ustalené, navyklé vzorce chovani a mysleni.
Vznikaji na zakladé zjednoduseni, prehanéni nebo prekrouceni pravdy nebo jeji
generalizaci. Castym projevem stereotypu vii¢i druhym jsou diskriminace a pied-
sudky - napt. nabozenské, narodnostni, etnické, socialni aj. Mytus je nepodlozeny
pribéh, u néhoz nezname nebo nejsme schopni dokazat jeho pravdivost.



Mytus historicky navazuje na baje, legendy, povésti a pohadky. Zname soudobé

myty - napt. ,VSechny blondyny jsou hloupé“ nebo ,,Mladi, stihlost a krasa jsou
zarukou $tésti“ (s timto mytem se pracuje zejména v televizni reklamé).

Zasadami propagandy jsou nekonec¢né informace, jejich opakovani a stupnovani.
A média opakuji ta sama tvrzeni - informace je nahrazovana konfirmaci (potvr-
zenim). V soudobé informacni spole¢nosti neni néjaky fakt pravdivy proto, Ze je
v souladu s objektivnimi a u zdroje pfezkoumanymi kritérii, ale prosté proto, ze
ostatni média ta sama tvrzeni opakuji. Nastolené téma je tfeba udrzet v podvédomi
a nesmi chybét vysoka davka emoci. Jestlize uslySime vicekrat informaci z raznych
zdroji, stava se vérohodnou. Je tfeba mit na zfeteli, Ze pravé reklamni sdéleni napl-
nuji prvky propagandy a ze velmi ¢asti pfijemci reklamnich sdéleni - déti a mladez,
nemaji vici ptisobeni reklamy vytvoreny dostate¢né obranné mechanismy. Nebez-
pecnou strankou ptsobeni reklamy je predev§im snaha vyvolavat umélé potieby
¢lovéka (napf. dité po shlédnuti reklamy vyZaduje nakup propagovanych predmé-
tt) a pochopitelné dal$im nebezpeénym disledkem je podpora konzumniho stylu
Zivota ¢lovéka, rodiny, spole¢nosti.

K odhaleni a pochopeni technik a praktik, pouzivanych médii predev$im ze strany
hromadnych sdélovacich prostfedkd, ma pfispét ,,dobra“ medialni vychova. Zamé-
fime-li se na ,dobrou“ medialni vychovu v prostiedi $kolniho vzdélavani, budeme
vychazet z cil medialni vychovy definovanych ramcovymi vzdélavacimi programy a
$kolnimi vzdélavacimi programy. K témto ciliim patfi pfedevs§im formovani posto-
ju selekce, kriticismu a odolnosti vii¢i propagandé. Nejcastéjsimi prostiedky ve
vzdélavacim prostfedi potom budou: vyklad uditele, pfednasky, besedy s medialni-
mi odborniky, organizované sledovani kvalitnich filmi, ¢etba hodnotné literatury,
rozbor recenzi apod. Nesmime ovSem opomenout ani vlastni tvorbu medialnich
produktii, prispivajici nejen k formovani schopnosti a dovednosti v medialni ko-
munikaci, ale i k vytvofeni ¢i posileni potiebné kritické reflexe. Napise-li student
naptiklad vlastni recenzi ke shlédnutému filmu, ziska (posili) tim schopnosti a do-
vednosti v medialni komunikaci, podpofi vlastni postoje selekce a kriticismu.

Zamérime-li se na rodinné prostredi, k dobré medialni vychové mezi nejblizsimi
bude pattit napriklad spole¢né sledovani kvalitnich televiznich pofadti a filmi, spo-
le¢na Cetba knih, kontrola pfistupu ditéte k internetu, PC hram a pofadtm s nasil-
nou ¢i erotickou tématikou v televizi. Velky vyznam lze prikladat rodinné komuni-
kaci - diskusim ke spolec¢né pfijimanym medialnim obsahtm.

Chceme-li zminit priklady ,$patné“ medidlni vychovy, nemtiZeme opomenout nese-
lektovanou konzumaci medialnich obsahi, spoc¢ivajici zejména v nedostate¢né
kontrole rodic¢t a vychovatelt k pristupu déti a mladeze k nebezpeénym obsahtim
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(s prvky nasili, krutosti, nenavisti, pornografie apod.) v prostiedi internetu, poci-
tacovych her, filmové produkce, ¢asopisi a televize. Nebezpec¢né obsahy a obvykle
jednoduchy az primitivni jazyk téchto sdéleni mohou potlacovat intelektudlni a
kulturni rozvoj jedince a formovat jeho osobnost nespravnym smérem.

Zijeme ve svété ovladaném konzumnimi hodnotami, ve svété plném ikon, umé&lé
krasy a virtudlnich prostfedi. S tim souvisi stale rostouci orientace jedince a rodi-
ny na spotiebni kulturu, ktera mtize mit za nasledek postupnou zménu/deformaci
hodnotovych méfitek. Namisto rozvoje etickych, duchovnich a intelektualnich hod-
not ¢loveka je uprednostilovan a posilovan institut vlastnéni. I v téchto konzum-
nich postojich 1ze spatfovat prvky ,,$patné“ medialni vychovy.

Medialni vychova:

: dobra: : $patna: :
selekce medialni konzumace
kriticismus nebezpecné obsahy
vlastni tvorba spotrebni kultura

Shrnuti

Modul 2 nas zavedl do svéta soudobych trend globalizované medialni kultury a na-
znacil jeji silici vliv na Zivot soucasné informacni spolec¢nosti. Priblizil globaliza¢ni
tendence na mezinarodni i ¢eské medialni scéné. Naznadil, Ze vztah k médiim a
jejich obsahtim probiha kontinualné béhem socializa¢niho procesu jedince. Vznika
nejprve v rodiné a pozdéji se presouva na dalsi aktéry socializace - vrstevnické a
zajmové skupiny, vzdélavaci a vychovné instituce a zejména samotna média. Lze
potom usuzovat, ze vychova k medialni gramotnosti by méla sledovat socializac-
ni proces jedince a kontinudlné probihat nejen v rodiné, ale zejména ve vzdéla-
vacich a vychovnych institucich. Velka mira odpovédnosti pfi praktické realizaci
medialni vychovy pfitom lezi na prvni socialni instituci - rodiné. Pravé v rodinném
prostiedi je mnohdy lidska vzajemnost, blizkost a prozivani nahrazovana simulaci
skuteéného zivota v podobé pocitacovych her, ideové prazdnych televiznich seriala
a globalnich velkofilmi. Rostouci orientace rodiny na spotfebni kulturu se mize
projevovat postupnou zménou ¢i deformaci hodnotovych méritek. Obecné chybi
schopnost pristupovat k medialni nabidce selektivné, informace z ni analyzovat,
kriticky hodnotit a vyuzivat je ve prospéch rozvoje osobnosti na ukor pasivni spo-
trebitelské konzumace.
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Zakladni informace k modulu
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Modul 3 slouzi jako teoreticka opora vykladu uditele a je doplnén Pra-
covnim listem 3, obsahujicim praktické aktivity studentti k dil¢im téma-
tdm modulu. U¢itel pochopi funkce Public Relations (PR), rozdily mezi PR

komunikaci a komerénim marketingovym sdélenim. Ziska prehled o pro-
stfedcich PR. RozliSuje pojmy Public Relations a reklama, charakterizuje
druhy a typy reklamy a pozadavky na né. Pochopi ilohu komercni, socialni
a politické reklamy a seznami se s jejich roli ve spole¢nosti. Ziska prehled
o reklamé v tisku, rozhlasové a televizni reklamé, reklamé na internetu,
vnéjsi (outdoorové) reklamé. Ziskané poznatky bude schopen predat stu-
denttm formou vykladu, diskuze a praktickych cviceni.

cil

Organizace vyuky:

Uditel «  Student
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomucky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 3.

Casova dotace:
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.

4 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 3
+ diskuze k jednotlivym dil¢im tématm modulu

e 2 hodiny praktickych cviceni podle Pracovniho listu 3
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P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,

které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

Odborna literatura:

Bacova, T.: Prostfedky public relations jako soucast marketingu stfedni skoly.
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o. p. s., Praha 2009 (bakalarska prace).

Bartosek, J., Dafikov4, H.: Zurnalistika a $kola — pfirucka pro ucitele medialni vychovy.
Ing. Vaclav Danék, Frydek-Mistek 2008, ISBN 978-80-254-3020-0.

Black, S.: Nejucinnéjsi propagace: Public Relations.
Grada Publishing, a. s., Praha 1994, ISBN 80-7169-106-2.

Clow, K. E., Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Computer Press, a. s., Praha 2008, ISBN 978-80-251-1769-9.

Cerna, J., Kasik, M., Kunz, V.: Public relations (komunikace organizace).
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o. p. s., Praha 2006, ISBN 80-86754-65-0.

Chmel, Z.: Propagace, public relations, media.
Vydavatelstvi Ante, Brno 1997, ISBN 80-902404-2-9.

Jirak, J., Képplova, B.: Média a spole¢nost.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-287-4.

Kotler, P, Armstrong, G.: Marketing.
Grada Publishing, a. s., Praha 2004, ISBN 80-247-0513-3.

Média tvorivé. Metodicka prirucka medialni vychovy.
Aiisis, 0. s., Kladno 2008, ISBN 978-80-904071-1-4.

Micienka, M., Jirak, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

Pospisil, J., Zavodna, L. S.: Medialni vychova.
Computer Media, s. r. 0., Kralice na Hané 2009, ISBN 978-80-7402-022-3.

Pospisil, P.: Efektivni public relations a media relations.
Computer Press, a. s., Praha 2002, ISBN 80-7226-823-6.

Schwalbe, H.: Prakticka reklama.
Grada, Praha 1994, ISBN 80-7169-112-7.

Strachota, K., Vallch, J.: Byt v obraze — medialni vzdélavani s vyuzitim audiovizualnich prostredka.
Clovék v tisni, o. p. s., Praha 2007, ISBN 978-80-86961-35-4.
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Svoboda, V.: Public relations moderné a G¢inné.
Grada Publishing, a. s., Praha 2009, ISBN 978-80-247-2866-7.

Vysekalova, J., Mikes, J.: Reklama - jak délat reklamu.
Grada Publishing, a. s., Praha 2007, ISBN 80-247-2001-9.

Internetové zdroje:

Jak funguji média [online].
< http://press-servis.ecn.cz/manual/jak-funguji-media/>

Jirdk, J., K6pplova, B. Média a jejich role ve spole¢nosti [online].
< http://old.rvp.cz/clanek/555>

Jirdk, J. O stereotypech v médiich aneb Svét, ktery vidi média [online].
< http://old.rvp.cz/clanek/284>

Kasik, V. Cesky rozhlas — médium verejné sluzby [online].
<http://www.rozhlas.cz/press/tema/_zprava/527472>

Pehe, J. Prorlistani médii a politiky aneb boj o demokracii [online].
<http://www.pehe.cz/clanky/2003/prorustani-medii-a-politiky-aneb-boj-o-demokracii>

Public relations [online].
<http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/>

Kli¢ova slova

Internet, kodex reklamy, komunikace, média, politika, propa-

T ganda, prostredky PR, Public Relations, reklama, reklama ko-

f i merc¢ni, reklama socialni, reklama politicka, rozhlas, televize,
tisténa média.
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Jak definovat Public Relations?

V odborné literatute najdeme mnoho definic Public Relations (dale jen PR). Zjedno-
dusené 1ze PR definovat jako vztahy s vefejnosti. Vétsina definic se shoduje v tom,
Ze PR jsou dlouhodobym a systematickym procesem, v némz subjekt PR (instituce,
podnik, firma, $kola, politicka strana apod.) ptisobi na vnitfni a vnéjsi vefejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy. PR mtZeme definovat na stra-
n¢ jedné jako vztahy mezi jednotlivymi subjekty navzajem a na strané druhé jako
vztahy téchto subjektt k vefejnosti, jednotlivym cilovym skupindm, jednotlivcim.

Skutecnost, jak verejnost vnima jednotlivé instituce, firmy, tfady nebo verejné ¢in-
né osoby, do zna¢né miry ovlivituji spravné zvolené PR strategie. V nich jsou defi-
novany formy, techniky a nastroje komunikace, prostfednictvim kterych uvedené
subjekty buduji, udrzuji a ovliviiuji vztahy s verejnosti.

Pracovnik povéreny oblasti PR zajistuje celou fadu ¢innosti, zahrnujicich navazo-
vani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné divery, respektu a socialni
odpovédnosti mezi subjektem PR a jeho vefejnosti. Stanovuje komunikaéni politi-
ku subjektu, porada akce pro vefejnost, navrhuje a realizuje sponzorské strategie,
zajistuje vztahy s médii (media relations) a publicitu, vydava interni a externi ma-
terialy (vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy), poskytuje zajimavé informace o subjektu
prostiednictvim internetu, CD, DVD apod.

Pojem Public Relations pouzil dajné jiz tfeti prezident USA Thomas Jefferson, kte-
ry byl autorem Prohlaseni o nezavislosti z roku 1776. Za otce Public Relations se
vSak povazuje American Ivy Ledbetter Lee, ktery na pfelomu 19. a 20. stoleti do-
spé€l k presvédceni, Ze vefejné minéni musi mit vedle své nicivé sily také schopnost
utvaret pozitivni nazory a ménit minéni verejnosti spravnym smérem.

Public Relations (PR):

e dlouhodoby proces budovani vztah(, dobrého jména a kontaktd
® postupy, jak ovliviiovat verejné minéni a vytvaret dobrou image

eeccccccccce
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Public Relations jako spole¢ensky fenomén

PR jako spoleéensko-politicky nastroj

Cinnosti, které lze dnes oznadit jako vnéjsi vztahy, jsou spjaty se vznikem lidské
komunikace. PR byly vzdy vyuzivany jako nastroj ovliviiovani Sirokych spolecen-
skych mas a vrstev: v dobach vzniku prvnich lidskych komunit, prvnich vyspélych
spolecnosti, kdy se presvédcovani pouzivalo k formovani vefejného minéni ve pro-
spéch vladcti, od pocatkt Sifeni nabozenskych ideji, v dobé revoluci ve stfedovéku
(napf. husitské manifesty) i v novovékych déjinach. Z PR byly zejména v totalitnich
rezimech vyuzivany manipulativni moznosti a PR byly redukovany ve smyslu propa-
gandy (nap?f. Goebbelsovy principy propagandy, komunistickd propaganda). V de-
mokratickych systémech byvaji PR zjevné napft. v obdobi piedvolebnich kampani.
Aktudlni je dnes také jedna z forem PR - lobbying.

PR jako funkce managementu firem a organizaci

V soucasné dobé nejsou v rozvinutych spole¢nostech PR chapany pouze ve smyslu
spolecensko-politického nastroje. Na pfelomu 20. a 21. stoleti jsou PR spojovany
vétSinou s managementem podnikd, firem, organizaci, a to zejména v podminkach
volného trhu, konkurence, globalizace. PR jsou funkci managementu, podileji se
na fizeni podniku, vstupuji do odbératelsko-poptavkovych vztahti. Ve vétsich fir-
mach a organizacich vznikaji specializované utvary pro marketingovou komunika-
ci, mnohdy samostatné atvary pro PR.

PR jako nastroj media relations

Nejvice ¢innosti v rdmci PR aktivit je zaméfeno na vytvareni a udrzovani kontakt
s médii. Tyto aktivity se nazyvaji media relations. V pfipadé subjektt PR prevazuje
pravidelna komunikace smérem od subjektu PR (podnik, firma, ufad, organizace,
instituce, $kola, zdravotnické zatizeni apod.) k redakcim: nejéastéji jde o pisemnou
komunikaci, pfedev§im elektronickymi formami (elektronicka posta). Médiim se
predkladaji tiskové zpravy, rtizné redakéni materidly a podklady k aktudlnim té-
matim. Pro média se dale zaji$tuji rozhovory a komentare, organizuji tiskové kon-
ference, medialni kampané. Vse s cilem podilet se na utvareni pozitivnhiho obrazu
subjektu v médiich, ovliviiovat publicitu a podporovat v médiich takové informace,
které k vytvareni nebo udrZeni pozitivni image subjektu pfispivaji.

PR jako souéast komerc¢nich aktivit médii

Tato funkce PR souvisi pfedev§im s komercionalizaci a se zménami obsahu médii
(v soucasné dobé prevazuji informace bulvarniho charakteru - senzace, aféry, kata-
strofy - zmens$uje se plocha pro ,citové nezabarvend“ sdéleni). Klasické PR materi-

aly se stavaji béznou soucasti cenikt reklamy a inzerce v médiich, tvari se neutralné
a ¢tenar je obtizné odliSuje od béznych publicistickych a zpravodajskych zanr.
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Drobné poznamka u textu (,komeréni prezentace®, ,,placeny prostor®, ,inzerce®) je
snadno prehlédnutelna, takze ¢tenar vétSinou nepozna, Ze se jedna napft. o placeny
rozhovor s komerénim obsahem, zvlasté kdyz jde svym obsahem a stylistikou o pro-
pracované medialni sdéleni, které je umisténo na redakéni strané novin.

PR jako nastroj marketingové komunikace

Riznymi nastroji marketingové komunikace se subjekt PR snazi ovliviiovat zna-
losti, postoje a chovani zdkaznika, které se tykaji nabizenych produktt (vyrobkd,
sluzeb, ideji). Subjekt PR poskytuje informace o sobé a svych produktech s cilem
podnitit zdjem o produkt, stimulovat po ném poptavku, vyzdvihovat jeho konku-
rencni vyhody a uzitky. Kromé reklamy a PR patii mezi nastroje marketingové ko-
munikace také osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing.

Public Relations plni fadu funkci:

.
.
.
.
. [ ]
.
.
. [ ]
.
.
. [ ]
.
.
. [ ]
.
.
. [ ]
.
.
.
.

spolecensko-politicky nastroj

funkce managementu firem a organizaci
nastroj media relations

soucast komercnich aktivit médii
nastroj marketingové komunikace
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Prostredky Public Relations

Zéakladem PR je komunikace. Vyzaduje na jedné strané hluboké znalosti firmy,
organizace, instituce (a samozfejmé cilovych skupin téchto subjektd), na strané
druhé uméni mluveného i psaného slova. Aby odraz PR v médiich naplioval cile
stanovené PR strategii (pfedev$im vytvareni pozitivhiho obrazu na vefejnosti), po-
uzivame v praxi celou fadu prostfedka PR, které se vétSinou navzajem prolinaji
nebo dopliuji. Jen zcela vyjimecné pusobi tyto prostfedky samostatné.

V praxi jsou pouzivany nasledujici prostredky PR:

tcelové kampané - pravé ony jsou ukazkou kombinace raznych prostfedkt PR,
prostredky skupinového plisobeni — média, interni a externi materialy (vétSinou
tiskové), prostfedky tzv. firemni identity - logo, vizitky apod., informa¢ni tabule,
setkani zaméstnanct, klienta,



prostredky individualniho ptisobeni - pfimé rozhovory, vefejna vystoupeni, dny
otevirenych dvefi, novoroc¢enky, dopisy zaméstnanctim, klientdim, individualni cha-
ritativni dary,

lobbying - provadény ¢isté a Cestné,

sponzoring - sponzorstvi kulturnich, sportovnich a jinych akei,

altivity socialni odpovédnosti (Social Responsibility) — aktivity komerénich firem
zasahujici ve prospéch ekologie, dobrocinnosti, socidlni prace, zaméstnaneckych
prav, etiky podnikani, boje proti diskriminaci apod. Spole¢nym jmenovatelem téch-
to aktivit je obecné spolecenska prospésnost.

Vztahy s verejnosti nelze ponechat nahodé

Budovat vztahy s vefejnosti nelze nahodile, nekoncepéné, nesystematicky. Pokud
chce mit subjekt PR (firma, organizace, instituce apod.) s vefejnosti vztahy korekt-
ni a prospésné, musi PR strategicky planovat.

Strategie PR zahrnuje postupy pro dosaZeni cilii PR a predpoklada fadu kroki:

1. Analyzu stavu - analyzu vlastnich cild, potfeb, moZnosti a prostfedka, analyzu
vnéjsich faktord, okoli, prostfedi, analyzu potfeb vefejnosti, partnerti, médii, ana-
Iyzu stavu komunikace a komunikac¢nich prostiedki, analyzu konkurenéniho pro-

stiedi. Casto se pouziva tzv. SWOT analyza - analyza silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek, prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

2. Vytvareni strategie — definovani obecnych i konkrétnich cil, cilovych skupin,
nastroju a prostredka PR, organiza¢niho zajiSténi a harmonogramu realizace vSech
aktivit PR, rizik a opatfeni k jejich sniZeni, postupt ve vztazich k médiim (media
relations), k politickym subjekttim atd.

3. Realizaci strategie - vykonna faze, uvadéni naplanovanych aktivit do praxe.

4. Vyhodnoceni strategie - monitoring, kontrola souladu definovanych cili s do-
sazenou realitou.

PR jsou nikdy nekoncicim procesem. Opomenuti jednoho z vyse uvedenych krokt
muze vést ke sniZeni Gispésnosti subjektu PR. Mize znamenat vytvareni problému
s jeho dobrym obrazem na vefejnosti. Aby byla strategie PR efektivni, musi byt pre-
devsim jasna a srozumitelna, zaloZena na transparentnosti, partnerstvi a otevirené
komunikaci. Pfi formulovani strategie PR nelze opomijet také krizovou komunika-
ci pro pripad mozné negativni udalosti v souvislosti s ¢innosti subjektu PR.
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Dtlezita je pfipravenost (napi. mit k dispozici krizovy manual) a rychlost komu-
nikace. V oblasti media relations je nezbytné okamzité reagovat na zmény potieb
médii a vii¢i nezadoucim projeviim médii vystupovat profesionalné a takticky. Mé-
diim promyslené a vcas predavat tiskové zpravy, organizovat tiskové konference,
mit k dispozici materialy, které mohou byt okamzité vyuzitelné v pripad¢€ negativni
publicity.

Vztahy a rozdily mezi Public Relations a reklamou

Abychom pochopili zasadni rozdily mezi PR a reklamou, je tfeba charakterizovat
nejen PR, ale také reklamu. Relklamou (z latinského reclamare = vyvolavat, na néco
upozornovat, vychvalovat) nazyvame jakoukoli placenou formu sdéleni o zbozi,
vyrobku, sluzbach, myslenkach, firmé, znacce. Cilem je predev§im zvySeni pro-
deje, informovani a ovliviiovani zakaznikd.

Z pohledu historie mizeme hovofit o reklamé od doby, kdy vzniklo obchodova-
ni. Dtlezitym meznikem ve vyvoji reklamy bylo organizovani trhi ve stfedovékych
méstech, kde se pohybovali vyvolavaci ve snaze upozornit na pfednosti urcitého
zbozi. K rozvoji reklamy pfispél nepochybné vynalez knihtisku. Sou¢asnou podobu
ma vSak reklama teprve priblizné 100 let.

Bez existence reklamy si nelze predstavit soucasné trzni hospodarstvi. Reklama
je pro podnikani, trh a ekonomiku velmi potfebna a nezastupitelna. Reklama je
viditelnou formou marketingové komunikace. K hlavnim tukolim reklamy z mar-
ketingového hlediska patti pfedevsim zvysit trzby z prodeje produktu, zvysit jeho
poptavku, usilovat o vytvoreni silné znacky a pozitivni image.

Pokud jde o srovnani mezi PR a reklamou, v fadé€ aspektti maji PR a reklama k sob¢
blizko a do urcité miry spolu souvisi. MiZeme se setkat i s mylnym nazorem, Ze re-
klama rovna se PR. Jak to tedy je? Reklama je obsahové uzsi a slouzi k jednosmérné
komunikaci v ¢asové krat$im horizontu. Vice nez s fakty pracuje s emocemi (ptisobi
na emocionalni stranku osobnosti pfijemce), jejim cilem je pFfesvéd¢it a prodat.
Oproti tomu PR je tématem $ir§im, ptisobicim obousmérné a v dlouhodobéjsim ho-
rizontu. V PR se pracuje vice s fakty a jde zejména o budovani nebo zménu postojt
avztahi. V koneéném disledku lze PR oznadit za davéryhodnéjsi a presvédcivejsi.
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O vztahu reklamy s PR a rozdilech mezi nimi vypovida nize uvedena tabulka:
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Reklama komer¢ni, politicka a socialni

Reklama muze mit celou fadu podob a funkci. I kdyz se s ni setkdvame prevazné
jako spottebitelé v oblasti komeréni, ptisobi velmi intenzivné také v politickém zi-
voté spolecnosti a naopak spiSe nenapadné v oblasti socialni. Podle toho, v jaké
oblasti zivota spole¢nosti se reklama uplatiiuje, rozliSujeme reklamu komercni, po-
litickou a socialni.

Reklama komeréni
Komer¢ni reklama je nejéastéjsim druhem reklamy.

Cile komer¢ni reklamy:

e informovat zédkaznika a ziskat jeho pozornost

e vzbudit u zdkaznika zajem o produkt

® presvédcit zakaznika o kvalité a vyhodnosti produktu tak, aby si dany
produkt zakoupil

® pripominat verejnosti produkt anebo znacku

e0ccccccc000c0000000e
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Komer¢éni reklamu mitizeme délit podle dalsich hledisek. Pokud je jejim cilem pro-
pagovat néjaky produkt (vyrobek, sluzbu), hovotime o produktové reklamé. Oproti
tomu znackova (brandova) reklama je zaméfena na podporu a zviditelnéni znacky
(nazvu firmy, jejiho loga). Cilem neni nabizeni konkrétniho zboZzi, ale snaha, aby
zakaznik firmu registroval a zahrnul ji do svého uvazovani a zejména do konecéné
faze svého rozhodovani. Prostfednictvim znackové reklamy se firmy snazi ptisobit
na zakaznikovo podvédomi. Pti pohledu na ,reklamni scénu” Ize vysledovat fadu
obsahovych, hodnotovych a emocionalnich schémat. Reklama konkrétni firmy
potom pripomina tradici, kvalitu a solidnost znacky, jind se zaméfuje na vykon,
modernost a efektivitu produktt firmy. Nékteré firmy preferuji reklamu hravou, ve-
selou, romantickou, jiné naopak sazeji na prezentovani prakti¢nosti, cenové pfija-
telnosti a dostupnosti svych produktt.

Reklama politicka (ideova)

S politickou reklamou se setkavame zejména v obdobi pfedvolebnich a volebnich
kampani za ticelem prezentace politickych stran a jejich predstaviteld, prezentace
programu, nazord a postoju téchto subjektt. Cilem politickych kampani je oslovit
volice a presvédcit je, aby volili danou politickou stranu.



Vzhledem k tomu, Ze politicka reklama nespada pod pravni pojem reklamy, neplati
pro ni takova omezeni, jako je napi. zdkaz skryté ¢i nevyzadané reklamy nebo za-
kaz reklamy klamavé. Pro obdobi voleb plati pro politickou reklamu zvlastni regule,
obsazené v jednotlivych pravnich normach, které upravuji prislusné volby. Politic-
ka reklama ma blizko k propagandé, ktera slouzi k vyvolani nebo zesileni urcitych
postoji nebo jednani ve spolec¢nosti ve prospéch urcitych ideji, teorii, nazort nebo
ideologii.

Reklama socialni

Socialni reklama je vytvarena predevsim institucemi neziskového sektoru a statem.
Klade si za cil upozornit na néjaky spolecensky problém, usiluje o zménu nazort,
postoji a chovani lidi vii¢i néjakému spolecenskému jevu. Oproti komeréni re-
klamg, ktera usiluje o ekonomicky profit, v oblasti socialni reklamy jeji zadavatel
nebo zadavatel reklamni kampané vétSinou nema z jejiho uskute¢néni pfimy financé-
ni prospéch. Od socialni reklamy je o¢ekavan pozitivni celospolecensky dopad (jde
napt. o kampané protikutacké, proti anorexii, proti domacimu nasili apod.). Soci-
alni reklama propaguje také neziskové aktivity (napf. dobro¢inné akce) a konkrétni
neziskové organizace. Zadavatelem socialni reklamy byva stat nebo neziskové orga-
nizace. Zatimco u komer¢ni reklamy je jeji i¢innost relativné dobie méftitelna (ko-
lik zbozi se prodalo, jak vzrostl prodej apod.), méfeni i¢innosti socialni reklamy je
problematické (snizilo se domaci nasili po odvysilani televiznich spotii?).

Pristupy zadavatelt socialni reklamy i reklamnich agentur jsou dvoji. Prvni pfistup
nepfipousti do socialni reklamy postupy z reklamy komerc¢ni, zejména takové, kte-
ré vyuzivaji vici piijemci nekorektni metody (ptsobeni na city, vzbuzovani pocitu,
Ze ,,... bez daného zbozi bude zit neplnohodnotné, Ze svou image vylepsi jediné pti-
sobenim zakoupeného vyrobku®). Stavi na vyuziti prekvapivych napadu, nadsazky
a humoru. Pfistup druhy vyuziva postuptt komercni reklamy, tj. pfipousti citové
vydirani, provokace, vyuzivani hvézd showbusinessu apod. Vychazi z toho, Ze roz-
hodujici je vysledek. Je-li pro socialni reklamu vybran jeden nebo druhy postup,
je tfeba mit na paméti, Ze takova reklama nesmi odrazovat, vzbuzovat nevoli ¢i
pohorseni, ale musi byt pfesvédéiva, inteligentni a eticka. Uspésnost této reklamy
je zavisla na davére prijemcti, proto se klade napt. pfi vyrobé spoti velky diraz na
vybér autentickych lidi. V komerc¢ni reklamé zdkaznik zaziva odlisny profit - uvétia
koupi si zbozi. V socialni reklamé mu zGstava jen vira, zZe udélal néco prospésného,
pomohl potfebné véci, pripadné Ze ,nenaletél”.

I kdyz na ¢eské medialni scéné neni pro socialni reklamu dostatek spolecenské pod-
pory, prostoru a ¢asu, mizeme se s ni setkat ve vSech druzich médii: v tisténé podo-
bé, v rozhlasu, televizi i v internetovém prostredi. NejucinnéjSimi se jevi televizni
spoty, reklama v ¢asopisech nebo vyuziti billboardi.
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Reklama podle typu média

Reklama v tisku

Reklama v tisku, ktera patii mezi nejstarsi typy reklamy, se vétSinou oznacuje jako
inzerce. Placena inzerce v novinach a ¢asopisech se objevuje ve formé plosné a rad-
kové. Plosna inzerce byva nazorna, zretelnd, mnohdy graficky ptisobiva. Na rozdil
od vétsiny reklam rozhlasovych a televiznich ptisobi dlouhodobg, je-li publikovana
v Casopisech, ke kterym se ¢tenar vraci ¢astéji. V novinach nalezneme také obchod-
ni inzerci (nabidka zbozi a sluzeb), reklamu cestovniho ruchu a pracovnich mist.

Charakteristika reklamy v tisku:

® moznost plosné a radkové inzerce

e graficky plsobivy obsah (u plosné inzerce)
e dlouhodoba plsobnost (napt. ¢asopisy)

e moznost oslovit konkrétni cilovou skupinu

Televizni reklama

Reklama v televizi je plisobiv4, nazorna a ¢inna - ovliviiuje najednou vice smysli.
V jeden okamzik tak vnimame obraz, pohyb, zvuk, text. Televizni reklama ma vyso-
ké vyrobni naklady, cena reklamniho prostoru pfi vysilani je velmi draha (zejména
v tzv. prime time, tj. v dobé nejvétsi sledovanosti). Jeji tc¢innost je vysoka - diky do-
stupnosti pronika k nejvétsimu poctu piijemcta. Velkou vyhodou televizni reklamy
je skute¢nost, ze zadavatel reklamy miize oslovit ur¢itou cilovou skupinu divaka
konkrétnich porada (napt. reklamu na praci pragky zadavatel umistuje predevsim
do vysilaciho ¢asu, ktery z prizkumu sledovanosti preferuji Zeny). Nevyhodou pro
televizni reklamu je tzv. zapping, tedy bezmys$lenkovité prepinani stanic, nebo zip-
ping, pfepnuti na jiny program v pribéhu vysilani reklamy. Stru¢nost reklamy osla-
buje jeji efekt - vétSina televiznich reklam nepfesahuje 30 sekund. Také rozsifovani
reklamnich bloki vede ke sniZeni pozornosti a tim i i¢inku reklamy.

Charakteristika televizni reklamy:

® ovlivnéni vice smysla (obraz + pohyb + zvuk + text)

® pronikani k nejvétSimu poctu pfijemct diky dostupnosti
e zaméreni poradu maze oslovit konkrétni cilovou skupinu
e prime time (doba nejvétsi sledovanosti)




Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je pohotovéjsi, nebot nevyzaduje dlouhou dobu na zhotoveni a
muze byt rychle zafazena do vysilani. Jeji vyroba je vyrazné levnéjsi oproti reklamé
televizni, také cena za vysilani reklamy je nizsi.

Rozhlas nabizi lepsi regionalni zasahovost, reklamu 1ze zacilit i na mens$i region
nebo mésto. Na druhé strané musime pocitat s mensim podilem ,,zasazenych“ po-
sluchacti oproti jinym médiim. Programové zaméreni nékterych rozhlasovych sta-
nic umoznuje osloveni konkrétnich cilovych skupin.

Charakteristika rozhlasové reklamy:

=

reklamni sdéleni predavano prostrednictvim zvuku
prace s predstavivosti posluchace

regionalni zdsahovost

zaméreni stanice m(ze oslovit konkrétni cilovou skupinu

Diky tomu, Ze rozhlas lidé poslouchaji jako kulisu pfi praci, cestovani, sportu, ne-
musi se vZdy plné soustiedit na pfijeti reklamniho sdéleni. U¢innost reklamy sniZu-
je také skutecnost, Ze reklamni sdéleni je pfedavano pouze prostfednictvim zvuku.
To omezuje predev§im zaméteni rozhlasové reklamy, zvlasté propagaci produktd,
u nichz je diilezita vizualni prezentace (modni dopliky, nabytek apod.). O to vice
musi rozhlasové reklamni vstupy pracovat s predstavivosti posluchacii. Spoty musi
byt struéné a vystizné.

Internetova reklama

Internetova reklama zaziva v soucasné dobé velky rozvoj, coz souvisi predevsim
s rozs$ifovanim dostupnosti a nabidky internetu. Zasahuje Siroké spektrum pfijem-
ct. Vyuziva znalosti o potencionalnim zakaznikovi a poskytuje vyznamny prostor
pro osloveni cilové skupiny.

Charakteristika internetové reklamy:

multimedialnost (obraz + zvuk + text)
hypertextovost (odkazy na dalsi stranky)
moznost okamzité reagovat na reklamu
soucasné vyuziti nékolika sluZeb internetu
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Internetova reklama vyuziva takovych prostfedki a postupti, které v jinych médiich
nejsou mozné nebo jsou obtizné realizovatelné: multimedialnost — potencionalni
zakaznik vnima obraz (fotografie, video, animace), zvuk (mluvené slovo, zvuko-
vé efekty, hudba) i text, hypertextovost — jedna zobrazena stranka obsahuje fadu
odkazti na dalsi stranky a uzivatel internetu ma moznost sam volit dalsi cesty k in-
formacim, moZnost okamzité reakce na reklamu - uzivatel méa mnohdy moznost
na nabidku zboZi nebo sluzeb zareagovat a provést elektronickou objednavku, sou-
casné vyuziti nékolika sluzeb internetu - zejména webové stranky a elektronické

posty.

Tyto vyhody jsou ocenitelné ve vztahu k PR i k reklamé. Naptiklad moznost prezen-
tovat firmu a jeji produkty prostfednictvim webovych stranek véetné moznosti elek-
tronického obchodovani je v soucasné dobé velké konkurence velmi G¢inné. Velmi
efektivnim postupem se jevi také umistovani reklamy na stranky internetovych
vyhledavacti nebo zpravodajskych serverti (Seznam, Centrum, Aktualne.cz apod.).
Zadavatelé reklamy na internetu vyuzivaji celé fady moznosti, z nichz nejrozsire-
né&j$imi jsou tzv. bannery (prouzkova reklama) na webovych strankach a elektro-
nicka posta, kterou zadavatelé reklamy rozesilaji reklamni nabidky. Uzivatelé in-
ternetu se vSak setkavaji v obou pfipadech az s obtéZovanim reklamou, aktualni je
zejména problematika spamti (v mnoha zemich je takova nevyzadana elektronicka
posta brana jako poruseni zdkona).

Nevyhodou internetové reklamy je skutecnost, Ze se pfes ni obtizné oslovuji seniofi
(skupina nejméné vyuzivajici internet). Internetova reklama se navic musi potykat
s velkou konkurenci, proto i vtomto prostredi zac¢inaji zadavatelé reklamy pouzivat
agresivnéjs$i metody.

Vn¢éjsi reklama

S vnéjsi (outdoorovou) reklamou se setkavame na kazdém kroku a v kazdém pro-
stfedi. S rozvojem reklamy se zacinaji vyuzivat témér veskeré volné plochy, proto
se outdoor stava velmi perspektivni marketingovou oblasti. Tradi¢ni plakat ztistava,
pribyly k nému billboardy, bigboardy, megaboardy ¢i dokonce gigaboardy, které
predkladaji reklamni sdéleni napt. pfes celou sténu budovy. Do skupiny vnéjsi re-
klamy patfi také veskera svételna reklama véetné LED paneld, umisténych napt. na
méstskych budovach.

Vné;jsi reklama vice vyuziva kreativity a velikosti formatu - pouta tim vétsi pozor-
nost a buduje efektivnéji povédomi o znacce. Jeji velkou vyhodou je také dlouho-
dobé pisobeni a schopnost zasdhnout pocetnou skupinu pfijemct. Nevyhodou je
obtizné vyhodnoceni efektivnosti a mnohdy i nebezpecnost pti odvadéni pozornos-
ti od fizeni vozidla.



Jiné formy reklamy

Zadavatelé reklamy v dne$ni dobé vyuzivaji vSech prilezitosti, jak upoutat pozor-
nost zakaznika - prostfednictvim reklamy v tradi¢nich médiich (rozhlas, tisk, te-
levize) po rtzné netradi¢ni formy osloveni (reklama na automobilech, zastavkach
MHD, darcich apod.). Nejucinnéj$im se ovSem jevi pfimy marketing. V ném jde
predevsim o cilené osloveni a komunikaci s pfesné definovanymi skupinami zakaz-
nikd. Tato interaktivni marketingova technika vyuziva jedno ¢i vice komunikacnich
médii k dosazeni métitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. V soucasné dobé jsou velmi
uc¢inné reklamni kampané prostfednictvim tzv. socialnich siti - napft. sité Facebook.
Tento moderni a velmi G¢inny zptisob komunikace patii do kategorie tzv. viralniho
marketingu.

Reklama mlze mit mnoho podob a forem:

dle druhu sdéleni

reklama v tisku

reklama v rozhlasu

reklama v televizi

reklama na internetu

vnéjsi reklama

reklama prosttednictvim socialnich siti

e reklama komeréni
e reklama politickd
e reklama socialni

eecccscccccccccccccccssccssccsccce
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Obecné pozadavky na reklamu

Reklama a jeji Sifeni se musi pohybovat v ramci pravidel, danych pravnimi pred-
pisy a normami statu a byt v souladu s nékterymi mezinarodnimi imluvami (napf.
v ramci Evropské Unie). Aby se naptiklad zamezilo negativnimu ptisobeni reklamy,
byl prijat zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (vice v Modulu 7). Vefejnost se
k reklamé stavi rozporuplné, ¢asto ji povazuje za néco, co obtézuje, co je zbyte¢né
az protivné, co rusi pfi ¢teni novin, poslechu radia ¢i pfi sledovani televize. Bez
reklamy by v§ak nemohla fungovat privatni média, ¢ini je tak nezavislymi na moci.
Reklama umoznuje zdkazniktim vétsi volbu, tim ovliviiuje a stimuluje konkurenci,
coz v kone¢ném duasledku pfrispiva ke zkvalitnovani produktii. Aby konkurenéni
boj byl korektni a reklama predevs$im pravdiva, slu$na a ¢estna, vydala Rada pro re-
klamu v roce 1994 Kodex reklamy. Ten sice neni pravnim predpisem, ale byl vydan
jako vnitrooborovy predpis, ktery ma napomahat pfedevsim k dodrzovani etickych
hledisek reklamy.
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Kodex reklamy v Gvodni ¢asti prinasi zakladni poZzadavky na reklamu:

1. Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisi nebo budit
dojem, zZe s jejich porusovanim souhlasi.

2. Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvarena s vé-
domim odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti.

3. Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurenta.

4. Z4dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako
takové, Ci snizovat dlvéru v reklamu jako sluzbu spotrebiteltim.

5. Reklama nebude zamérné propagovat neodtivodnéné plytvani anebo
neracionalni spotrebu surovin i energie, pochazejicich z neobnovitel-
nych zdroju.

6. Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivot-
ni prostredi nad spolecensky akceptovanou miru.

7. Tam, kde v kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle
zakladnich pozadavk{ na reklamu v souladu s duchem Etického kode-
xu jako celku.
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Shrnuti

Vlivem modernich informacnich technologii dochazi k rozvoji novych forem a pro-
stfedkd reklamy a PR, méni se jejich pojeti, koncepce a strategie. Média reaguji na
celospolecenské zmény, a tim dochéazi ke zménam v komunikaci komeréni, poli-
tické i socidlni. Reklama se stala nedilnou souéasti Zivota firem a jejich zakaznik?.
V informacni spole¢nosti vyznam a vliv médii neustale nartista. Média ovliviiuji Zi-
vot spolec¢nosti a zasahuji do Zivota obcanti. V dtisledku toho je vybaveni zdkladni
medialni gramotnosti potfebné a nezbytné zejména u déti a mladeze. Tato skupina
je nachylnd a zranitelna ve vztahu k a¢inktim medialni nabidky. Je nutné predkladat
zakladni poznatky o PR, mediich a reklamé a vést tak k pouc¢enému vyhodnocovani
medialnich sdé€leni. Zatazeni problematiky PR, reklamy a médii do medialni vycho-
vy ramcovych a $kolnich vzdélavacich programi je nanejvys rozumné a potfebné.
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Zakladni informace k modulu
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Modul 4 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 4, obsahujicim praktické aktivity studentd k dil¢im tématdm
modulu. Zabyva se funkci masové komunikace ve spole¢nosti. Pfinasi spe-

cifikaci nejvyznamnéjSich masmédii - televize, tisku, rozhlasu, filmu, inter-
netu. Charakterizuje média verejné sluzby a média bulvaru. Pfedstavuje
zurnalistiku jako soucast socialni komunikace, seznamuje s jejim poslanim
a funkci v demokratické spolecnosti. Priblizuje zurnalistické zanry, zdroje
ziskavani zurnalistickych informaci, soucasnou reflexi zurnalistiky v mas-
médiich. Poznatky ziskané studiem modulu bude ucitel schopen predat
studentdim formou vykladu, diskuze a praktickych cvicent.

cil

Organizace vyuky:

.

Ucitel ¢+ Student
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:

1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomdcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 4.

Casova dotace:
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4 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 4
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

e 2 hodiny praktickych cviceni podle Pracovniho listu 4

")
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P¥i tvorbé modulu bylo cerpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

ILOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P.: Manipulace v médiich.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2008, ISBN 978-80-86723-50-1.

BARTOSEK, J., DANKOVA, H.: Zurnalistika a $kola.
Ing. Vaclav Danék, Frydek-Mistek 2008, ISBN 978-80-254-3020-0.

KUNCZIK, M.: Zaklady masové komunikace.
Karolinum, Praha 1995, ISBN 80-7184-134-X.

MUSIL, J.: Komunikace v informa¢ni spole¢nosti.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

MCLUHAN, M.: Jak rozumét médiim.
Odeon, Praha 1991, ISBN 80-207-0296-2.

MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Ctvrté, rozsitené a prepracované vydani.
Portdl, s. r. 0., Praha 2009, ISBN 978-80-7367-574-5.

OSVALDOVA, B., HALADA, J. A KOL.: Prakticka encyklopedie zurnalistiky.
Libri, Praha 2002, ISBN 80-7277-108-6.

OSVALDOVA, B. A KOL.: Zpravodajstvi v médiich.
Karolinum, Praha 2001, ISBN 80-246-0248-2.

VERNER, P.: Vyvojové trendy v ¢eskych médiich.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007.

VYBIRAL, Z.: Psychologie lidské komunikace.
Portal, s. r. 0., Praha 2000, ISBN 80-7178-291-2.

Kli¢ova slova
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Bulvarizace médii, film, internet, masova komunikace, mas-
T média, masové publikum, publicita, publicistika, tisk, rozhlas,
televize, zpravodajstvi, Zurnalistika, Zurnalistické zanry.
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Masova komunikace jako soucast spolecenské komunikace

Schopnost médii informovat Sirokou vefejnost spada do obdobi vzniku a rozvoje
periodického tisku. Za diilezity historicky meznik 1ze pfitom povazovat uz vynalez
knihtisku v poloviné 15. stoleti. Epochou masové komunikace v§ak nazyvame az
obdobi od poloviny 19. stoleti, kdy doslo ke zdokonaleni postupti vyroby papiru a
tiskové techniky a kdy diky zlevnéni tisku se dostavaji tiskoviny k Siroké verejnosti.
20. stoleti pfineslo spolu s rozvojem masové vyroby a spotieby také nebyvaly rozvoj
prostfedkti masové komunikace. Zejména prudky rozvoj internetu a nastup sito-
vych médii od konce 20. stoleti pfedstavuje novou konkurenci i nové komer¢ni pii-
lezitosti. Trend rozvoje masmédii na nasem tzemdi se plné rozviji poc¢inaje rokem
1989 vlivem celospolecenskych zmén, diky nimz se domaci medialni scéna zaplnila
novymi komerénimi televiznimi a rozhlasovymi stanicemi, bulvarnimi deniky a ¢a-
sopisy, zahrani¢nimi (pfevazné americkymi) filmy.

Masova komunikace je epochou telegrafu, telefonu, rozhlasu, televize a tzv. new
medii - po¢itacd, internetu. Masova komunikace je chapana jako komunikace mas-
medialni, tj. komunikovani zejména prostifednictvim technickych pfenosovych
prostiedki tisku, rozhlasu, televize, filmu, internetu a dal$ich médii s adresa-
ty svého ptisobeni. Za masovou komunikaci v $ir§$im smyslu mizeme oznacit také
¢innost divadel, knihoven a muzei, vydavatelstvi knih, venkovni reklamu apod.

Pojem masova komunikace je od 90. let 20. stoleti ¢asto nahrazovan oznacenim
medialni komunikace. Pro snadné zapamatovani a zjednodusené rozliseni téchto
dvou blizkych pojmt mtZeme oznacit medialni komunikaci jako masovou ko-
munikaci uskute¢novanou médii a v médiich. Proces rozvoje masové komunika-
ce samozfejmé stale probihd v navaznosti na technické a technologické moznosti
médii, pficemz limity tohoto rozvoje urcuji pozadavky trhu, spolecenska nabidka
a poptavka.

V systému socialni (spolecenské) komunikace stoji masova komunikace na vr-
cholu ,, komunikaéni pyramidy®”.

Masova komunikace
Institucionalni komunikace
Meziskupinova komunikace
Skupinova komunikace
Interpersonalni komunikace
Intrapersonalni komunikace
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Masova komunikace ve spole¢nosti plni tyto zakladni funkce:

e vytvareni a predavani informaci

e vytvareni vztah(l mezi jednotlivymi soucastmi spolecnosti
® prenos kulturniho dédictvi

® zabavni a vzdélavaci funkce

Charakteristickym rysem masové komunikace je pfitomnost masového publika,
které je obvykle pasivnim p¥ijemcem komunikovanych sdéleni. Masové publikum
je Siroce rozptylené, neorganizované a spiSe nez by samo o sobé vyvijelo ¢innost, je
samo predmétem Fizeni a manipulace. Ma tendenci se formovat k néjakému téma-
tu Zivota spoleénosti. Pro masovou komunikaci je charakteristické, ze ,,odesilateli“
masmedialnich informaci (tj. uspotfadanych sdéleni) uréenych masovému publiku
jsou profesionalni komunikatofi — producenti, novinafri, bavi¢i, vykonni umélci,
politici. Média v roli zprostfedkujiciho kanalu informaci svym zptsobem zpracuji
a interpretuji smérem k pfijemci (masovému publiku).

Jak zjednodusené vypada komunikacni schéma masové komunikace?

zdroj
(informace)

zprostredkujici kanal
(napf. média)

prijemce
(zménéna informace)

Y
Y
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Masmedialni sdéleni ptisobi jednosmeérné (od zdroje k pfijemci), mezi zdrojem
informace a jejim pfijemcem neni pfimy kontakt. Informace poskytované masmé-
dii jsou vefejné dostupné a k prijemctim se dostavaji periodicky (v urcitych inter-
valech). Masova komunikace jako spole¢ensky proces ma sva pravidla. Ma-li byt
efektivni, musi obsahovat zakladni prvky komunikace, stanovené komunika¢nim
modelem vytvofenym jiz v roce 1948 politologem Heroldem Laswellem. Podle n¢j
je rozhodujici: KDO RIKA - CO - JAKYM KANALEM - KOMU - S JAKYM UCIN-
KEM (tzv. Laswellova formule). Tato formule je sice snadno zapamatovatelna, ale
je jednostranné zamérena na ucinky, které ma masmedialni sdéleni vyvolat. Pod vli-
vem kritiky byla proto pozdéji doplnéna o dalsi dva komponenty - proc¢ a s jakym
zameérem. Pravé Laswelliv model komunikace sehrdl viznamnou roli pfi analyzach
politickych a reklamnich kampani. Obsah, forma a efektivita masové komunikace
pritom zavisi na mnoha faktorech. Pravdépodobné nejvice zavisi na tradici a kul-
tufe spolecnosti jako celku.



Zavisi vSak také na stavu demokracie a na etickych principech masmédii a lidi,
ktefi za nimi stoji a pro né pracuji. Potom lze také usuzovat, Ze média nemohou
objektivné informovat o spolecenské realité - vSechna fakta jsou interpretacemi.

Masmédia — charakteristika, funkce, vyznam

Média zapojend v procesu masové komunikace maji sva specifika, ptisobi na rtizné
cilové skupiny, disponuji riznou rychlosti i davéryhodnosti. Nékterym véiime vice,
jinym mén€. Zpracovavaji informace vlastnim zptisobem, s riznym vlivem na lid-
ské smysly a procesy poznani. Kromé obsahu medialni informace ma velky vyznam
také jeji forma (medidlni styl). Jinak na nas pisobi jedna a tatdz informace v tisku,
v radiu nebo v televizi. Medidlni styl v kone¢ném diisledku ovliviiuje nas proces
poznani - zda informaci pfijmeme, pochopime, zapamatujeme si ji.

Média mizZeme charakterizovat podle réiznych hledisek:

noviny, ¢asopisy, prospekty, letaky, plaka-
ty, billboardy

televize, rozhlas, pocitac, internet, elektro-
nicka posta, telefon, SMS, DVD

média vefejnopravni
(média verejné sluzby)

jejich pfijem je predevsim z verejnych
penéz a maji pravné definovany rozsah
povinnosti (Ceska televize, Cesky rozhlas)

média soukroma
(komer¢éni)

jsou nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi casti
medialniho sektoru, ziskavaji financni pro-
stredky predevsim z prodeje reklamniho
prostoru (soukromé televizni a rozhlasové
stanice, tisténa média)
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V Ceské republice je systém medialnich instituci ozna¢ovan jako systém dualni.
V tomto systému ptisobi vedle sebe verejny a soukromy sektor vysilani. Média verej-
né sluzby jsou provozovateli vysilani ze zakona. Obsah vysilani pfizptsobuji povin-
nostem, které jim uklada jejich poslani v oblasti poskytovani sluzeb vefejnosti pod-
le vefejné deklarovanych pravidel. Zdrojem financovani médii verejné sluzby jsou
rozhlasové a televizni poplatky, ptivodné tzv. koncesionarské poplatky. I kdyz
hlavnim cilem médii vefejné sluzby neni zisk, presto ¢ast jejich pfijmu tvori zisky
z reklam. Komercni (soukromi) provozovatelé vysilani jsou opravnéni vysilat na
zakladé udéleni licence k vysilani. Jsou existen¢né zavisli na ziscich z reklamy.

Charakteristika médii zapojenych v procesu masové komunikace:

Tisk

Tisk je nejen nejdostupnéjsim masmédiem, ale i vyznamnym pedagogickym pro-
sttedkem masové komunikace - velmi G¢inné piisobi na postoje a minéni ¢lovéka.
Zakladnimi vyrazovymi prostfedky jsou slovo a staticky obraz. Nejdtlezitéjsimi
pouzivanymi metodami jsou selekce a racionalni argumentace. K charakteristic-
kym rystm tisku patii aktualnost, vSestrannost, periodicita, vefejny charakter,
vérohodnost. Zdrojem informaci pro tisk jsou tiskové agentury, vysledky prace re-
daktorti, prispévky dopisovatelti a ¢tenaiti, pfipadné prispévky prevzaté z jinych
periodik ¢i médii.

Tisk 1ze tridit podle riiznych hledisek:

Podle vztahu k vydavateli - oficidlni (shodny s pravem), nelegalni, konspira¢ni,
tisk subkultur.

Podle frekvence - deniky, ¢trnactideniky, mési¢niky (obvykle ¢asopisy), tisk peri-
odicky a neperiodicky.

Podle obsahu - seri6zni, bulvarni.

Podle zaméreni ¢tenaii - periodika spolecenska, periodika odborna.

Podle zaméreni obsahu - inzertni periodika, periodika politickych stran, zajmova
periodika, periodika pro Zeny, periodika pro déti a mladez apod.

Podle lokace - mezinarodni, celostatni, regionalni, lokalni.

Hlavnim Gcéelem deniki je zprostfedkovani aktualnich zprav z nejriznéjsich oblas-
ti, pfedevs$im z politiky, hospodarstvi, spole¢nosti, kultury a sportu. Reklama se na
financovani denika podili ze 2/3. Informace v ¢asopisech maji oproti deniktim del$i
Zivotnost, étenaf se k nim muaiZe vracet. Clanky v nich mohou poskytovat detailné&jsi
informace, vice se zaméfit na souvislosti. Casopisy maji exkluzivnéjsi provedent,
publikuji atraktivni reklamy a jsou adresnéjsi. K negativiim patfi delsi vyrobni lhtita
a nékdy dlouha perioda vydavani ¢asopisu, coz oboji vede k zastaravani informaci.



Rozhlas

Rozhlas je auditivni masmédium, které za pomoci technickych prostredki prenasi
prijemci obsahy prostfednictvim slova, hudby, pfirodnich zvuk?. Vyrazovymi pro-
stfedky jsou tedy slovo a hudba. Pedagogickym rozmérem rozhlasu je pfisun aktu-
alnich informaci, ptisobeni na masové pfijemce v oblasti informovani, komento-
vani a poskytovani zabavy. NejdilezitéjSimi pouzivanymi metodami jsou selekce
obsahu, argumentace postavena na emocich a rtizné formy zabavy. Z hlediska
technického rozliSujeme rozhlas anténni a kabelovy.

Vefejnopravni vysilani v Ceské republice zajistuje Cesky rozhlas. Nékteré komeréni
rozhlasové stanice ptsobi celoplosné, vétSina z nich vSak pouze regionalné. Sou-
kromé stanice se obsahové vymezuji napt. na hudbu 60.-80. let, na hudbu country,
rockovou. Hlavnim hlediskem uspéchu pro komercni stanice je zisk, generovany
zejména z plateb inzerentd. Vysilaci schéma je konstruovano tak, aby pfilakalo co
nej$irsi publikum. Nékteré stanice se do urcité miry nechavaji inspirovat bulvarem
a zabavnosti - plisobi vice na city posluchact a pfizptisobuji se jim také vyrazo-
vymi prostfedky. Preferuji vyzadované Zurnalistické zanry, redukuji zpravodajstvi.
Rozhlas musi stale bojovat o pozornost posluchaci, jeho poslech je prevazné ,ku-
lisovy“. Zakladni vyznam rozhlasu spociva ve zpevnovani existujicich pohledu,
nazori, minéni a postoju posluchacu.

Televize

Televize patii k audiovizualni masmédiim. Je nejpopularnéjsim prostiredkem ma-
sové komunikace a je G¢innym prostfedkem socialniho ptisobeni. Vysoka sledo-
vanost je dana vybavenosti velkého poc¢tu domacnosti televizory (podle posledniho
priizkumu v roce 2009 je CR na 53. misté na svété - 333 televizorii na 1000 obyvatel),
dale moznosti sledovani televizniho vysilani na internetu a na vefejnych mistech
(kavarny, restaurace, hotely apod.). Sledovani televize uspokojuje nékteré diilezité
psychické potieby ¢lovéka, zejména potfebu zabavy. Televizni vysilani mtize byt
vychovnym prostfedkem - pedagogicky aspekt je pfitomen v aktivnim pristupu ke
kultufe nepfimym kontaktem s kulturnimi dily. Funkce televizniho vysilani je vSak
zabavna. Hlavnim problémem televizniho vysilani z hlediska obsahu je premira
negativnich spolecenskych jevti s prvky nasili, kriminality, pornografie apod.

Televizni vysilani je pfijimano v toku vnimani ikonickych piedstav (obrazi), které
zastupuji empirickou zkusenost. Vyrazovymi prostiedky televize jsou slovo, hudba
a pohyblivy obraz. Propojenim vizualni a zvukové slozky je televize velmi aéinnym
masmédiem. Nejdilezitéjsimi pouzZivanymi metodami jsou selekce obsahu, emo-
ciondlni argumentace, zabava. Televizni vysilani podle obsahu mitiZe napliiovat
fadu funkci - zabavnou, vzdé€lavaci ¢i informaéni. Pfenosy probihaji tzv. ,,nazivo®

nebo jsou emitovany z filmové ¢i magnetické pasky.
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RozliSujeme televizi faktt (dokumentarni, zpravodajskou) a televizi uméleckou
(zalozenou na kreativni ¢innosti - televizni hry, divadelni predstaveni). Samoztej-
mé existuje mnohem hlubsi rozliSeni vysilani podle programovych skupin - napft.
fabulaéni filmy, porady hudebné estradni, popularné-nauc¢na publicistika a osvéto-
vé porady, sportovni porady, dokumentarni seridly, potfady pro déti a mladez a dalsi
programové skupiny. Televizni vysilani je zanrové velmi pestré, nékteré televizni
stanice sazeji na rozmanitou programovou skladbu, jiné se zaméfuji pouze na ur-
¢ity obsah (sport, filmovou tvorbu, zabavu, hudbu). Skladbou programi a rodici se
interaktivitou televize umoznuje osloveni konkrétnich cilovych skupin.

Z pohledu technické klasifikace rozliSujeme techniku prenaseni obrazu kabelovou,
terestrickou, satelitni a digitalni. V soudasné dobé jsou v provozu ¢tyfri vysilaci
sité — tzv. multiplexy, které budou postupné rozs§ifovat programovou nabidku.

Prehled vysilacich siti v CR (stav k 23. 7. 2010):

Vysilaci sit Programy
Multiplex 1 CT1,CT 2, CT24,CT 4,
(vefejnopravni) 8 stanic Ceského rozhlasu
. Multlex2  § NovaPrima, Nova Cnema, TV Barando, Prima COOL
. Mu lt I pl ex3 ....... .. 21, PUblIC TV, Rad Ioproglas ...............................
MUltlplex4 ....... C-HHD' Nova HD' 02 mfo .................................
Film

Film béhem své stoleté historie spoluvytvatel masovou kulturu a podléhal také
mnoha modifikacim. Pro film je charakteristicka ¢asta dominance obrazu na ukor
mluveného slova. Film nabizi nejen emocionalni kvalitu, ale vytvari také osobitou
infosféru. Film jako prostfedek masové komunikace pfinesl nejen novy pohled na
realitu, ale zpisobil také ve spole¢nosti nové problémy mravniho a vychovného
charakteru. Jeho urcita nebezpec¢nost spociva ve vytvareni atmosféry a emoci, pri-
nos naopak v konfrontaci reality a mytd, v otevirani spole¢ensky vyznamnych témat.
Znepokojivym jevem je nepochybné moralni zlo, pfemira nasili a pornografie.



Pedagogicky rozmeér filmu spociva zejména v priblizovani hodnot spole¢nosti
(etickych, estetickych, duchovnich, socialnich, narodnich) a tyto hodnoty by mél
v ¢lovéku rozvijet. V medialni vychové mize byt film velmi t¢innym didaktickym
prostfedkem k formovani estetického vkusu. Vyrazovymi prostfedky filmu jsou
mluvené slovo, pohyblivy obraz, hudba, neverbalni zvuky. Nejdtlezitéjsimi po-
uzivanymi metodami jsou selekce obrazu, piisobeni na emoce a zabava. Terminu
film se obvykle pfipisuji tfi vyznamy: film jako odvétvi kultury, jako filmovy jev (re-
produkce zaznamenaného vizudlniho ¢i audiovizualniho predstaveni) a film jako
videopaska.

Chceme-li klasifikovat film z hlediska obsahu, rozliSujeme film fabulac¢ni (historic-
ky, kriminalni, psychologicky, western), dokumentarni (filmova reportaz, filmova
kronika, filmovy fejeton), didakticky (nauc¢ny, popularné nauény, instruktazni),
poeticky (poeticka imprese, reflexni lyrika, abstraktni film) a reklamni (informad-
ni, reklamné-propagandisticky). Podle techniky tvorby zname filmy hrané a filmy
animované. Podle $ifky pasky rozlisujeme filmy panoramatické (70mm), normalni
(35mm), reportazni (16mm) a amatérské (8mm).

Internet

Internet plni v zasade shodné funkce jako klasicka elektronicka média s podstatnou
modifikaci, spo¢ivajici v interaktivité vétSiny funkci. Rizikem elektronickych zdro-
ja véetné internetu je predevsim svoboda pristupu a moznost uverejnéni jakékoliv

s~z

informace - internetova sdéleni nepodléhaji Zadné regulaci.

Internet prinesl nejen nezavislost a rychlost prace s informacemi, ale vnesl do ko-
munikace ,na siti“ také nové problémy - napt. rozsifeni pocita¢ovych virt, spami
a hoaxtli, moznost Sifeni klamavé reklamy. Bezbiehost nabidky internetového pro-
stfedi a absence jakékoliv regulace umoznuje pronikani obsaht nebezpeénych pro
vychovu mladé generace.

Internet disponuje oproti ostatnim masmédiim fadou vyhod: je globalnim médiem
nezavislym na ¢ase a misté (pristupny kdekoliv a kdykoliv), poskytuje informace
obrazového, zvukového a textového typu, je finanéné nendroény, umoznuje relativ-
né presné zacileni, prezentované informace jsou aktualni (moznost rychle a flexi-
bilné provadét ipravy), umoziuje interaktivitu (pfijemce informace nemusi byt jen
pasivnim konzumentem) a umoziuje méfit odezvu (lze napf. zjistit, kdo navstivil
webové stranky).

Mezi dals$i masmédia, ktera se projevuji specifickym zptisobem prenaseni sdéleni
patfi telefony (zejména SMS, MMS) a CD/DVD (napf. multimedialni prezentace,
elektronické katalogy).
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Zurnalistika a jeji funkce ve spole¢nosti

V demokratické spole¢nosti je svoboda tisku jednou z nezbytnych podminek pro
moznost plnéni zdkladnich spolecenskych funkci masovych médii, tj. svobodné
a bez vnéjsich deformujicich vlivii informovat verejnost, a tim vytvaret kontrolu
a zpétnou vazbu procest odehravajicich se ve spole¢nosti. Média jsou n¢kdy ozna-
¢ovana jako ctvrta moc, coz vychazi z predstavy, Ze demokraticka spole¢nost je
tvorena tiemi zakladnimi pilifi: moci zakonodarnou (parlament), moci vykonnou
(vlada) a nezavislou moci soudni. Média potom pfedstavuji kontrolni moc (tzv.
yhlidaciho psa“ demokracie).

V demokratické spole¢nosti plni seriozni Zurnalistika tyto zakladni funkce: verej-
nost informuje (tj. zajistuje pfedani relevantnich, vyvazenych a nestrannych infor-
maci) a vefejnost reprezentuje (tj. Zurnalisticka produkce adekvatné zaznamenava
rozlozeni hlast, nazord, ideologii a hodnotovych systéma ve spole¢nosti). Zurna-
listika je soucasti socialni (spolec¢enské) komunikace. Jejim poslanim je zachycovat
spolecenskou realitu. Chceme-li ji zjednodusené definovat, predstavuje vyhledava-
ni, shromazdovani, zpracovavani, redigovani a $ifeni masmedialnich sdéleni
(uspofadanych v zurnalistickych celcich). Zurnalisticky celek mtze byt chipan
jako masmédium (denik, TV stanice, rozhlasova stanice apod.) nebo jen jako sou-
bor sdéleni (zpravodajstvi v televizi, sportovni rubrika v novinach apod.).



Seriozni Zurnalistika ma tyto specifické znaky: zaji$tuje pravdivé a relevantni infor-
mace pro rozhodovani obc¢and, vytvati féorum pro artikulaci jejich nazort a vetejné-
ho minéni, akceleruje tvorbu vefejného minéni a nabizi verejnosti témata, vykona-

va kontrolni roli ve vztahu k institucim a nositelim moci.

Zurnalistick4 sdéleni miZeme ¢lenit podle funkce na zpravodajska, publicisticka,
beletrizujici, nau¢nd a zabavna, dale na zanry s charakteristickymi kompozi¢nimi
postupy s uzitim jazykovych a dalsich vyjadfovacich prostiedkt. Zpravodajské zan-
ry jsou prezentovany bez vyjadfeného postoje zpracovatele k dané (pfedavané)
informaci. Jedna se o typickou produkci agenturniho zpravodajstvi. K zdkladnim
zpravodajskym zanram patii zprava, roz§ifend zprava, zpravodajsky c¢lanek, ko-
muniké, dementi. Publicistické Zanry maji za ukol pfesvédcéovat, ziskavat, formovat
nazory prijemct sdéleni. Obsahuji subjektivni nazory a postoje zpracovatele. Po-
uzivaji kompozic¢ni, argumentacni a jazykové prostiedky presvéd¢ovani, které jsou
do jisté miry manipulacni. Vedle typickych publicistickych zanrt, jakymi jsou napft.
autorsky c¢lanek, sloupek, komentat, rozhovor, reportaz, ivaha, glosa (téz nazor),
medailon, portrét, fejeton, soudnicka, esej, ¢rta, to mohou byt i PR ¢lanky.

Rozlisujeme zurnalistické Zanry:

® zpravodajské (zalozeny na faktech)
e publicistické (obsahuji nazory, hodnotici soudy)

Zpravodajstvi

Zpravodajstvi informace vyhledava, shromazduje, tfidi, vybira, interpretuje a
prostfednictvim médii predava prijemctim. Informace, které zpracovava, musi byt
jasné, vasné, srozumitelné, nepfedpojaté a aktualni. Zpravodajstvi slouzi verej-
nosti k utvareni vlastniho ndzoru. Nesmi obsahovat nazory, ale pouha fakta.

Slovni zasoba a vyjadfovaci prostfedky autora zpravodajského sdéleni by méla od-
povidat ucelu zpravodajstvi. Vulgarismy, emotivni vyrazy a slangova slova do zpra-
vodajstvi nepatii stejné jako pfemira slov ciziho ptivodu, pfechodniky nebo infini-
tivy. Autor by mél ctit normy jazykové a stylové s dirazem na srozumitelnost jazyka.
Velky vyznam m4 uziti ustdlenych standardizovanych informacnich vzorct.
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K zdkladnim zpravodajskym Zanrim patri:

Zprava

Zprava je zakladnim stavebnim kamenem kazdého zpravodajstvi v jakémkoli mé-
diu. Musi byt jasnd, v€asna, srozumitelna, aktudlni, vyvazena, pfesna, vécna, dplna.
Odpovida na tyto zakladni otazky: kdo, co, kdy, kde? Roz$ifena zprava konstatuje
jak a pro¢ k dané udalosti doslo. Zprava vyhovuje zasadam informacni kvality.

Komuniké

Oficialni nezurnalistické sdé€leni, které je poskytovano médiim obvykle politickymi
subjekty nebo spole¢enskymi institucemi. Jde o sdéleni blizké oznameni, miva vSak
vétsi rozsah a propracovanéjs$i kompozici.

Oznameni
Seznamuje prijemce s udalosti, kterd teprve probéhne. Jedna se o typ sdéleni po-
dobny zpravé. Obsahuje zakladni udaje — nazev akce, ¢as, misto jejiho konani.

Mezi dal$i zpravodajské zanry patfi napf. zpravodajsky clanek, dementi, zpravo-
dajské interview.

Publicistika

Publicistika umociiuje ticinek zZurnalistického projevu. Jeji funkci je komentovat,
hodnotit, analyzovat. Informativni slozka je rozSifena o interpretace, nazory a za-
bavnost. Publicisticka sdéleni obsahuji subjektivni nazory a postoje zpracovatele
a mohou byt do jisté miry manipulacni. Pfiblizuji aktualni déni v politice, kulture,
sportu, véd¢€. Publicista pracuje s emocemi — opravdovymi ¢i predstiranymi. Publi-
cistika ziskava, presvédcuje, vybizi pfijemce sdéleni k zaujeti postoje a reakci, které
se snazi ovlivnit.

Publicisticka sdéleni jsou rozsahlejsi nez zpravodajska a maji své kompozi¢ni
zvlastnosti. Vyuzivaji fady lexikalnich prostredku, napt. obrazovych a expresivnich
slov (utahovani opaski, parlamentni koc¢kopes), neurcité definovanych pojmeno-
vani (pravy stied), exkluzivnich vyrazt (comeback) i vulgarismi.

Intenzitu publicistickych sdéleni umociiuji apely na lasku (k rodi¢tim, vlasti, zivo-
tu), na emoce a instinkty (uspokojeni, radost, hrdost). Presvéd¢ivost sdéleni zvysu-
ji nejen logické vyroky, statistiky a tabulky, ale také faleSné argumenty nejriznéj-
$ich osvédcenych zptisobli manipulace. Z hlediska stylu lze najit prvky hovorové,
odborné i umélecké.



K zdkladnim publicistickym zZanrim patri:

Komentar

Predstavuje druh ¢lanku, ktery vznikl z komentované zpravy a poznamky k uda-
lostem. Vychazi ze znamych fakti, jevi nebo myslenek, které dava do souvislos-
ti — odhaluje pozadi, pri¢iny a dasledky, pfipojuje subjektivni pohled. Pokud ma
byt komentar zasvéceny, predpoklada specializaci v oboru a $iroké zdrojové zaze-
mi. Komentar je vyrazné autorsky, mize byt politicky, polemicky, satiricky. Stavi
na napadu, uziti a zpracovani neottelych jazykovych prostredkii. V dennim tisku
a Casopisech je zatazovan pravidelné do stran oddélenych od zpravodajskych. Vy-
hodnocuje z riznych dhld pohledu aktualni socialni jevy nebo problémy, zaujima
k nim stanovisko, eventudlné se snazi ziskat prijemce pro sviij nazor. Zakladem
jsou jasna fakta, jez komentator hodnoti, analyzuje a zarazuje do logickych vztaht
a souvislosti. Dalsim stavebnim kamenem je argumentace, opirajici se o rozbor pri-
¢in a dtsledkd komentovaného jevu.

Poznamka

Poznamka obvykle reaguje na udalost ke konkrétnimu dni, provadi prvni hodno-
ceni, miize/nemusi naznadit vyvoj a disledky. VétSinou navazuje na zpravodajstvi
nebo ho rozsifuje. Mnohdy je jen postiehem k trvalému jevu, kdy vyuziva aktuali-
zacnich prvka. Svym rozsahem patii k nejmensim zanram publicistiky racionalni-
ho typu. Neméla by prekrocit jednu normalizovanou stranu a je sazena na jeden
nebo dva sloupce. Titulek byva vétSinou jednoslovny. Charakteristicka je vicestran-
na argumentace a polemika, ale pro hlubsi argumentaci prostor neni.

Glosa

Kratky publicisticky text zabyvajici se problémem v Sifce ¢i hloubce, nebo v souvis-
lostech, ale zpravidla jen z jednoho thlu pohledu nebo vazici se k jedné udalosti.
Glosa byva kriticka, polemizujici, ironickd s nadsazkou. Vyuziva beletristickych ja-
zykovych prostredka.

Rozhovor (interview)

Interview predstavuje konkrétni osobnost, pripadné jejim prostiednictvim popisu-
je udalost nebo rozebird konkrétni téma. Podstatny pfi vzniku rozhovoru je po-
stoj a predstava autora. Kladenim otazek a jejich poradim mutize hodné ovlivnit, ale
v Zzadném pripadé by nemél ménit smysl sdélenych informaci. Rozhovorem redakce
doklada, Ze pracuje v redlném prostfedi a s realnymi osobami, coz je pro ¢tenate
(posluchace) pritazlivé. V rozhovoru maji partnefi jasné stanovené role tazatele a
odpovidajiciho - technicky jde o dialog otazek a odpovédi. Osoba v roli odpovidaji-
ciho je obvykle vefejné znama, né¢im zajimava nebo vynika v néjakém oboru. Roz-
hovor patfi k nejfrekventovanéj$im zanrdm soucasné rozhlasové publicistiky.
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Reportaz

Reportaz spojuje informacni slozku s nazorovou. Musi byt pravdiva a objektivni,
zalozena na faktech. Vznika na zakladé vlastniho reportérova pozorovani udalosti
nebo jevu. Obsahuje zivy popis lidi, situaci, okolnosti, obsahuje hledani souvislosti.
D¢éj se dopliiuje prostfednictvim vstupt jednajicich osob, externich mluv¢ich.

Fejeton

Podstatou fejetonu je vyjadrit autortiv osobni vztah k aktualni udélosti nebo jevu.
Autorskym zamérem je pobavit a donutit k zamysleni. Dobry fejeton by mél obsaho-
vat nové necekané pohledy na véc. Jeho struktura je literarni: obsahuje pfibéh, vtip-
nou pointu, citat. Typicka je lehka stylisticka forma, ¢asto se vyskytuje nadsazka a
humorné postfehy. Vynikajicimi fejetonisty byli Karel Capek a Ferdinand Peroutka.

Sloupek

Podnétem je udalost konkrétniho dne, zazitek nebo pozorovani autora. Stoji na
vtipném namétu. Charakteristickymi prvky jsou vyrazny autorsky jazyk, ironie,
nadséazka a metafora.

Esej

Esej je zanr na rozhrani publicistiky a literatury vyuzivajici celou §kalu uméleckych
vyrazovych prostiedkt. Autor eseje pristupuje k dané problematice z raznych thla
pohledu a hleda nejoptimalnéjsi feSeni. Esej ma blizko k Gvaze, ale na rozdil od ni
zobechiuje a syntetizuje poznatky a zachova osobitost projevu. Sirsi pojeti ztotoz-

nuje esej s jakoukoli pisemnou praci nebo kompozici na zadané téma.

Medailon
Esejisticky utvar zobrazujici a charakterizujici néjakou osobnost, poukazujici jen
na jeji dobré rysy a aspéchy. Zvlastnim druhem medailonu je nekrolog.

Portrét
Na rozdil od medailonu se snazi zachytit osobnost celistvé s jejimi klady i zapory.

Uvodnik (Editorial)

Clanek se zasadnim stanoviskem k néjakému aktualnimu problému. Obvykle vyja-
dfuje stanovisko redakce nebo vydavatele. Vychazi z fakt, kterd jsou znama a zpra-
covana ve zpravodajstvi. Znamé informace vsak vysvétluje a dopliiuje o stanovisko
ve snaze ovlivnit ¢tenate.

Recenze
Recenze je hodnotici sdéleni vyskytujici se nejc¢astéji v oblasti kulturni publicistiky.
Aktudlné informuje napf. o vydani nové knihy, nového CD/DVD, vernisazi vystavy,



uvedeni nového filmu do kin. Pfindsi vefejnosti objektivni i subjektivni informaci
k novému medialnimu produktu, pomaha orientovat se v souvislostech s uvedenim
dila na trh. Mize slouzit také jako pozvanka do kin, divadel apod.

Kde ziskavat Zurnalistické informace?

Novinaiska profese ma dva etické idedly: pravdivost a pocit zodpovédnosti viici
tomu, o kom piseme, i vii¢i tomu, pro koho piseme. Tito ¢initelé urcuji zaklad mo-
ralniho hodnoceni ptisobeni novinare, zaklad toho, co se nazyva novinarska etika.
Z principu pravdivosti vyplyva i povinnost ovéfovat pravdivost a hodnovérnost no-
vinafskych materiald uréenych ke zvefejnéni. V Ceské republice se novinafska obec
muze opirat o Eticky kodex novinare, ktery pfijala jako otevieny dokument Valna
hromada Syndikéatu novinait Ceské republiky. Pro praci novinafe a tvorbu Zurnalis-
tickych zanrd je rozhodujicim pifedpokladem tzv. heuristika (nalézani dat).

Novinaf ziskava informace z primarnich nebo sekundarnich zdroja. Cerpé-li
novinar z primarnich zdroju, je osobné pritomen udalosti, o které ma referovat
a vychazi z vlastniho pozorovani ¢i setkani. Mize byt odkazan na ziskavani in-
formaci od jinych ucastnikt akce (politici, tiskovi mluvéi, ekonomové, osobnosti
kulturniho ¢i sportovniho svéta) ¢i fadovych obcant, ktefi se stali ocitymi svédky
udalosti. Novinatf maze informace cerpat i z pisemnych dokumentti, zvukovych a
audiovizualnich zaznamu aktualni povahy (produkce tiskovych agentur, vlastni ci-
leny vyzkum). Sekundarnimi zdroji mohou byt periodické i neperiodické tiskoviny,
internet, organy statni spravy a samospravy, monitoring tisku, komeréni firemni
informace, tiskova prohlaseni, archivované dokumenty (napi. v knihovnach) apod.

Mezi institucionalnimi zdroji hraji diélezitou tlohu tiskové, respektive zpravo-
dajské agentury. Na tizemi Ceské republiky ptisobi Ceska tiskova kancelar (CTK),
ktera je narodni tiskovou agenturou, zabyvajici se ziskavanim, zpracovanim, ukla-
danim, archivaci, ale zejména $ifenim textovych a obrazovych informaci. CTK je
zfizena zakonem. Produkuje asi tisic slovnich sdéleni denné v ¢estin€ a v angli¢tiné.
Sdéleni uklada do databazi, které vytvari a nabizi svym odbérateltim véetné databa-
zi s fotografiemi. V Ceské republice existuji i soukromé tiskové agentury, napt. Me-
diafax. Znamé jsou zahrani¢ni zpravodajské agentury: Anglie - Reuters, Spojené
staty americké - Associated Press (AP), Francie - Agence France-Presse (AFP). Od-
kazat na zdroj informace patfi k zdkladnim povinnostem zpravodaje, nebot zprava
s identifikovanym zdrojem je vérohodnéjsi. Pokud si zdroj nepfeje byt jmenovan,
je namisté jej alespon obecné specifikovat. Primarni i sekundarni zdroje informaci
mohou byt vérohodné i nevérohodné. Novindr by mél sledovat ostatni média vSeho
druhu, mél by mit jako podklad pro sva tvrzeni nejméné dva nezavislé zdroje.
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Média verejné sluzby a média bulvaru

Na ¢eské medidlni scéné ptisobi média soukroma (komercni) a média verejné sluz-
by (vefejnopravni). OdliSuje je princip vlastnictvi. V soukromych médiich (finan-
covanych z prodeje reklamniho ¢asu a sponzory) je rozhodujici komeréni uspéch,
ziskovost. Vyznam informace, jeji proporénost, pravdivost a eticka hodnota rozho-
dujici nejsou. Oproti tomu vefejnopravni rozhlas a televize jsou financovany pre-
devsim z rozhlasovych a televiznich poplatkd. Jsou povinny dodrzovat zakonem
stanovené podminky a parametry televizniho a rozhlasového vysilani. Jejich povin-
nosti je poskytovat vyvazené a objektivni informace a také naptiklad vysilani pro
rizné mensiny.

Jednim z charakteristickych ryst soucasné medialni scény je jeji rostouci bulvari-
zace. Hlavni mySlenkou bulvarniho pojeti médii je oslovit co nejsirsi verejnost.
Zatimco seriézni média chtéji svého zakaznika predevsim kvalitné informovat, bul-
varni média se ho snazi pfedevs§im pobavit a zaujmout za kazdou cenu. Cilem je
zisk, nikoliv poskytovani objektivnich informaci. Bulvarni tisk porusuje fadu pra-
videl novinarské etiky, ¢lanky jsou spiSe produkty PR agentur. Oproti tomu od tzv.
seriozniho tisku jsou ocekavany nové myslenky a snaha podporovat ve spole¢nosti
diskuzi na nejriznéjsi témata. Jeho novindfi poskytuji informace ovéfené, poda-
vaji je slozit&jsi formou a uvadéji informaéni zdroje. Clanky jsou bohatsi ve vybéru
slov a maji umirnéné titulky. Prevazuje klasickd grafickd uprava - cernobily tisk,
vice textu. Bulvarni tisk se vyznacuje obrovskymi titulky se Sokujicimi informace-
mi a velkymi barevnymi fotografiemi celebrit. Pfindsi senzace, které podava jedno-
duchou a zabavnou formou, srozumitelnou kazdému. Nenuti k premysleni, ale
k pouhé konzumaci informaci. Bulvar ¢asto smésuje realitu s iluzemi, preferuje
skandaly, senzace a nestésti. Pracuje se zakladnimi funkcemi lidské psychiky - pu-
dem sebezachovy, uspokojenim ctizadosti, potfebou zachovani rodu. Tomu potom
odpovidaji témata zakladajici se na strachu, nestésti, korupci, nasili, sexu a eroti-
ce. Bulvar samozfejmé nedodrzuje hranice privatni sféry. Novinari bulvaru casto
prinéseji tajné porizené fotografie ze soukromi vefejné znamych osobnosti. Jejich
tkolem je uéinit soukromé verejnym.

Charakteristika bulvarniho tisku:

zaujmout a pobavit pomoci:

® obrovskych Sokujicich titulk( s velkymi fotografiemi celebrit
@ skandall a témat jako strach, nestésti, korupce, nasili a sex
e tajné porizenych fotografii ze soukromi znamych osobnosti

eseccccscccccccccce
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Odraz reality nebo manipulace?

Intervence manipulace do odrazu reality je sice typicka pro Zurnalistiku propagan-
distickych rezimt, presto se lze s prvky manipulace dnes bézné setkat predevsim
v médiich bulvarniho zaméfeni. Média funguji jako ur¢ity ,filtr“, skrze né&jz ¢lovék
vnima svét, proto je tfeba poznat pravidla , filtrovani®.

Umét ,precist fotografii“ je nékdy stejné diilezité jako pochopit zamér dosti zkres-
leného vykladu vedle ni, jemuz se fika ,popiska“ nebo ,popisek“. Nékdy nepiesné
popisovana fotografie je vyloZzené manipulujici. Fotografie sama o sobé mtZe byt za
jistych okolnosti velmi zavadéjici. V éfe dokonalych grafickych programt je mozné
puivodné zachycenou skute¢nost nejraznéj$im zptisobem dotvofit. Montazi a poci-
ta¢ovou animaci 1ze vykreslit ismév ¢i zaretusovat bradavici, vyretusovat nepohodl-
ného ¢lovéka ¢i pridat do tvare ditéte slzy.

Vétsina ¢tenara ¢asto rozliSuje mezi textovou zpravodajsko-publicistickou ¢asti no-
vin a jejich inzertni ¢asti, zejména, jsou-li inzeraty fadné oznaleny. Ctenat se vak
da lehce zmast. Svoji roli plni tfeba i nepravdivé titulky, které jsou umistény velkym
pismem nad ¢lankem a nékdy s nim viibec nemusi souviset. V tomto pfipadé titulky
napliuji spise funkci reklamy, protoze jejich cilem je mnohdy upoutat pozornost.
Charakter titulkd u seriozniho a bulvarniho tisku neni vzdy totozny.

U bulvaru jsou titulky k ¢lanktm jiz na predni strané deniku a jejich cilem je pre-
devsim provokovat, upoutat pozornost, nikoli spravné shrnout obsah. Pokud se
nékteré informace neustale opakuji, pfijemce si je velice snadno a lépe zapamatuje.
K manipula¢nim praktikdm patfi nejen stalé opakovani, ale také zvelicovani ¢i
zlehc¢ovani néjaké udalosti, jeji prilisSné medializovani. Dtsledkem téchto prak-
tik je zvySeni diveéryhodnosti a dileZitosti takové udalosti v o¢ich vefejnosti.

Soucasna zurnalistika a masmédia

Typickym jevem soucasné zurnalistiky je pronikani prvki zabavy do publicistic-
kych a zpravodajskych zanrt. Zabava se stala soucasti zivota dnesniho ¢lovéka. Pri-
nasi uvolnéni, rozptyleni, vzruseni. Infozabava (infotainment - z anglickych vyra-
zU information a entertainment - informace a zabava) je druh zpravodajstvi, které
podfizuje vybér témat a jejich zpracovani tcelu vyvolat emoce a pobavit. Pronikani
prvkia zabavy je velkym problémem profesionalniho pojeti Zurnalistiky. K charakte-
ristickym rysim soucasné zurnalistiky patii také jeji rostouci bulvarizace. Hlavnim
cilem bulvarniho pojeti je zaujmout co nejsirsi vefejnost a podpofit tim komeréni
tuspéch média.
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Urditym trendem, souvisejicim na nasem tizemi s celospole¢enskymi zménami po
roce 1989, je rozvoj nového druhu elitniho zpravodajstvi — investigativni zZurnalis-
tiky. Predstavuje autorské Setfeni ve spolecenském zajmu s budoucim odhalenim
v médiich. Namétem investigativniho materiadlu byva jev (udalost), ktera ma byt
v zajmu profitujici skupiny ve spole¢nosti zatajena a ktera je vyznamna nebo zaji-
mava pro piijemce sdéleni (¢tenate, divaka). Pro investigativni Zurnalistiku plati
prisnéjsi pravidla ziskavani informaci a vy$§i naroky na jejich oveérovani. K prostted-
kiim investigativniho novinare patfi skryta kamera, svédectvi, reportaze, kritické
analyzy. Ve svété je za prvni pfipad investigativni Zurnalistiky oznacovana americ-
ka aféra Watergate, ktera vedla k odstoupeni prezidenta Nixona v roce 1972.

Charakteristika masmédii ve vztahu k soucasnym trendtim Zurnalistiky:

Tisk

Cesky tisk zaznamenéava po boomu listopadové éry (1989) ttlum. Média se diver-
zifikuji podle zaméreni, dosahu, prevazujiciho publika a vydavateld. Zavislost
redakei na zajmech hospodarskych a politickych dala vzniknout nezavislé Zurna-
listice, volnym novinaftm, investigativhim reportérim, publicistim - komentato-
ram. V novinach a ¢asopisech je sice Siroka nabidka mezinarodniho zpravodajstvi,
ale chybi exaktnost, aktualni zpravodajstvi o vSeobecném védeckém poznani
apod. O to vice je v periodickém tisku senzacnosti. I dfive seridzni zpravodajsko-
publicistické deniky pfindSeji v soucasnosti bulvarné ladéné informace. Zpravy
(kromé agenturniho zpravodajstvi) jsou ¢asto povrchni a postradaji pfesnost. Pro
dokumentarnost a vérohodnost reportaze je vyznamny doprovod fotografii. Pomér
fotografii k rozsahu textu obvykle uréuje seriéznost tisténého periodika. Cim vét-
$i bulvarni zaméreni, tim vic fotografii na tikor textu. Samostatné se vyvinula
fotoreportaz, ktera je souborem tematicky zaméfenych fotografii, doprovazenych
kratkym vysvétlujicim textem. Praxi nékterych tisténych periodik je dopliiovani re-
portaznich celkt dal$imi zanry (medailon, ¢rta, fejeton), které se zabyvaji stejnym
tématem a dokresluji rozsdhlost hlavni udalosti a jeji vyznam. Takové tiskové stra-
ny se zpravidla oznacuji v zahlavi heslem TEMA. Prosazuje se reportaz ptisného
faktu a investigativni reportaz.

Rozhlas

V rozhlasové Zurnalistice je zachycovana aktualni socidlné - kulturni realita pro-
stfednictvim souboru mluvenych projevi, které se periodicky opakuji. Zvlastnim
rysem rozhlasové Zurnalistiky je pohotovost, ktera se pfi ,pfimych“ pfenosech
méni dokonce v tplné splynuti aktualni udalosti s jejim rozhlasovym zprostifedko-
vanim - okamzité zrcadli udalosti. Rozhlasovy ustni projev patfi sice spolu s novi-
novym psanym projevem do jedné stylové skupiny, ale na rozdil od novin vyZaduje
vétsi prehlednost, presvédcivost a spontannost.



Zpravodajsky zanr v sobé zahrnuje tu ¢ast rozhlasové Zurnalistiky, jejiz hlavni
funkeci je zprostfedkovat poslucha¢iim srozumitelné, struéné a pomérné jednodu-
chymi vyrazovymi prostfedky zakladni informaci o aktualni udalosti. Zpravodajsky
styl tkvi v jazykové vytfibenosti, v perfektni stavbé véty, ve slovosledu, ktery zdiraz-
nuje nejdilezitéjsi pojmy. Dulezity je vybér vhodnych slov a obratii. Zpravodajstvi
patfi mezi programy socialné nejsir§tho poslechu. Publicistické zanry (rozhlaso-
vy komentar, beseda, Gvaha, pfednaska, reportaz) piedstavuji tu ¢ast rozhlasové
zurnalistické produkce, kterd poskytuje posluchaé¢tim kromé obrysové informace
o aktualni udalosti jesté jeji pribliZené poznani, dale rozbor vysvétleni, zobecnéni
dané udalosti ¢i jevu.

Televize

Ve skladbé televiznich programu se projevuje snaha o zarazeni nejriznéjsich forem
zabavy a her. Vedle klasickych dramat, komedii, soutézi, magazinti, kviz1, kabaretti
a estrad vznikaji publicistické reportaze a dokumentarni filmy. Nejuznavané;jsi tele-
vizni specifikou je bezesporu pfimy prenos a zpravodajstvi, dokument, zabavny
porad nebo televizni soutéz. Vyvojem televiznich zanrd se postupem doby prida-
vaji dalsi formaty - sitcom, seridl, cyklus, talk show nebo reality show.

Vysilaci frekvence jsou rozdéleny mezi vefejnopravni a soukromé televize. Ptso-
beni vefejnopravni Ceské televize je vymezeno zikonem. Jejim poslanim je posky-
tovani objektivnich, ovérenych, ve svém celku vyvaZenych a viestrannych infor-
maci pro svobodné vytvafeni nazort, pfispivani k pravnimu védomi obyvatel Ceské
republiky, vytvareni a §ifeni programu a poskytovani vyvazené nabidky poradi pro
vSechny skupiny obyvatel Ceské republiky se zfetelem na svobodu jejich naboZen-
ské viry a pfesvédceni, kulturu, etnicky nebo narodnostni ptivod, narodni totoznost,
socialni ptivod, vék nebo pohlavi. Programy a porady musi odraZet rozmanitost na-
zoru a politickych, nabozenskych, filosofickych a umeéleckych smért.

Cilem je posilit vzijemné porozuméni a toleranci a podporovat soudrznost pluralit-
ni spoleénosti, rozvoj kulturni identity obyvatel Ceské republiky v¢etné ptisluinikt
narodnostnich nebo etnickych menS$in. Ddle podporovat vyrobu a vysilani zejmé-
na zpravodajskych, publicistickych, dokumentarnich, uméleckych, dramatickych,
sportovnich, zabavnych a vzdélavacich poradii a poradt pro déti a mladez.

Zpravodajstvi vefejnopravni televize ma slouzit jako zdroj informaci o aktualnim
déni doma i ve svété a prispivat tim ke zvySovani vzdélanosti a kulturniho rozhle-
du $iroké vefejnosti. Ceska televize fadi zpravy podle dilezZitosti a klade dtraz na
logickou névaznost. Jeji snahou je, aby porad ptisobil jako celek. Oproti tomu zpra-
vodajstvi komercnich televizi podfizuje fazeni zprav uéelu vyvolat emoce a pobavit,
vice se podoba bulvarnimu tisku.
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Internet

Zahrnuje zanry a obsahy znamé z klasickych médii (zpravy, komentare apod.).
V soucasnosti vét§ina periodického tisku existuje také v internetové platformé.
Frekvence aktualizaci internetovych verzi novin je zpravidla vyssi nez tisténych
vydani. Starsi verze a starsi ¢isla novin jsou dostupna v archivech. Vyznamné jsou
internetové verze neperiodického tisku i plné verze knih, encyklopedie, mapy, jizd-
ni fady apod. Celosvétova sit je zdrojem informaci pro reserse. V on-line Zurnalis-
tice je mozné libovolné propojovat textové a audiovizualni formy prezentace. Diky
odkaztim se navzdjem propojuji rizné webové stranky. Internetova sdéleni ovSem
nepodléhaji zadné regulaci, objektivita informaci je tim zpochybnitelna.

Shrnuti

Masmédia se vyraznou mérou podileji na formovani verejného minéni, zZivotnich
postoju a zivotniho stylu. Zpracovavaji informace vlastnim zpdsobem, s riznym
vlivem na lidské smysly a procesy poznani. Reflexi soucasného svéta prinaseji nejen
média tiskova, ale zejména média elektronicka - vizualni, auditivni, audiovizualni.
Vztahy v masové komunikaci jsou jednosmérné, neosobni, asymetrické, prevazné
trzné orientované. Masova média mohou predavat publiku, jez ma heterogenni
charakter, nejen verejna sdéleni z divodi vefejnych zajmt, ale mohou byt vyuzita
také pro individualni a soukromé ucely.

Zurnalistika, jako sou¢ast spoledenské komunikace, se v sou¢asnych podminkach
masovych médii vyviji velmi rychle po strance obsahové, jazykové i technologické.
V demokratické spole¢nosti méa naplinovat zakladni spoledenské funkce masovych
médii - svobodné a bez vnéjSich deformujicich vlivi informovat vefejnost. K cha-
rakteristickym rysim soucasné Zurnalistiky patfi na strané¢ jedné pronikani prvka
zabavy a rostouci bulvarizace, na strané druhé rozvoj elitniho zpravodajstvi (in-
vestigativni Zurnalistiky). Je tfeba mit na paméti, Ze média nemohou objektivné
informovat o spolecenské realité — v§echna fakta jsou interpretacemi.
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Zakladni informace k modulu

Modul 5 slouzi jako teoreticka opora vykladu uditele a je doplnén Pracov-
nim listem 5, obsahujicim praktické aktivity studentd k diléim tématim
modulu. Seznamuje se zakladnimi pojmy, zasadami a mechanismy medi-
alni produkce a pribliZzuje ji v podminkach globalizace a trzniho prostredi.

Predstavuje medialni produkci jako soucast rozvinutého odvétvi - tzv.
medialniho pramyslu. Seznamuje se vznikem medialniho produktu na
zakladé tvorivé prace lidi, s pfihlédnutim k celkovému spolecenskému,
kulturnimu a ekonomickému kontextu dila. DalSimi tématy modulu jsou
ucinky medialni produkce na pfijemce, zasady tvorby komunikaéni kam-
pané a reklamniho sdéleni. Ziskané poznatky bude ucitel schopen predat
studentiim formou vykladu, diskuze a praktickych cviceni.
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Organizace vyuky:
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 5.

Casova dotace:

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

=)

5 vyucovacich hodin:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 5
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

® 3 hodiny praktickych cvi¢eni podle Pracovniho listu 5
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P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

HAIG, M.: Kralovstvi znacky.
Ekopress, s. r. o, Praha 2006, ISBN 80-86929-09-4.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost: struény tvod do studia médii a medialni komunikace.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 80-7178-697-7.

KOBIELA, R.: Reklama - 200 tip(, které musite znat.
Computer Press, a. s., Brno 2009, ISBN 978-80-251-2300-3.

Micienka, M., Jirak, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

SINDLER, P.: Event marketing.
Grada Publishing, a. s., Praha 2003, ISBN 80-247-0646-6.

MUSIL, J.: Komunikace v informa¢ni spole¢nosti.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

STROBLOVA, S.: Film a televize jako audiovizualni zprostfedkovani svéta.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2009, ISBN 978-80-86723-73-0.

REIFOVA, I. a kol.: Slovnik medialni komunikace.
Portal, s. r. 0., Praha 2004, ISBN 80-7178-926-7.

SMITH, P.: Moderni marketing.
Computer Press, a. s., Praha 2000, ISBN 80-7226-252-1.

ZELENKA, M. a kol.: Manual medialniho konzultanta.
Hermes, Praha 2007, ISBN 80-903852-1-4.

Klicova slova
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Celebrita, estetizace, komunikaéni kampan, kult, masové pu-
blikum, medialni produkt, medialni produkce, medialni pra-
mysl, reklama, reklamni sdélenf, reklamni slogan.
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Existence médii vnasi do zivota spole¢nosti novy rozmér. Stale vice spolecensky
vyznamnych komunikacnich aktivit se odehrava prostfednictvim médii.

pritom rozumime roz$ifeni komunikaénich médii a jejich zvySujici se podil na
Zivoté spole¢nosti. Média jako instituce jsou soucasti svébytného odvétvi, tzv. me-
didlniho primyslu. Ten vytvafi a koneénému prijemci predklad4 nabidku nejrtz-
néjsich medialnich produktii, at to jsou knihy, noviny, ¢asopisy, filmy, televizni
serialy, reklamy, webové stranky, fotografie, pocitacové hry, ale také tfeba koncerty
a divadelni hry. Ize potom oznacit vSe, co média predkladaji

piijemcim (poslucha¢tim, divakiim, ¢tenaitim) prostednictvim medialnich obsa-
hi k zabavé, vzdélavani a informovani.

Vyznam medialnich produktt spociva zejména v tom, Ze se stavaji soucasti socialni
konstrukce reality. Nabizeji vzory socialnich roli, vzory chovani a jednani, vzory
pro ztotoznéni. Posiluji pocit sounalezitosti v ramci riznych socialnich skupin a
tuzemnich celk?. Prostfednictvim médii svét 1épe poznavame, bavime se i nakupuje-
me. Média davaji naSemu zivotu urcity rytmus a pravidelny rad. Pfichdzeji s podné-
ty, které nas mohou inspirovat v osobnim, pracovnim i spolecenském zivote¢.

O dnesni spole¢nosti se zcela pravem hovoii, Ze Zije v ,Post Truth Era“, kde neni
dtilezita hodnota pravdy, ale trZzni hodnota. Medialni produkty jsou ,vyrabény*
stejné jako kazdé jiné produkty s cilem jejich uplatnéni na trhu. Jisté potom je, Ze
medialni producenti si potfebuji udrzet nebo ziskat co nejpocetnéjsi publikum a
tim minimalizovat sva obchodni rizika. Jde jim pochopitelné o co nejvyssi sledova-
nost televiznich arozhlasovych poradi, filmi, divadelni tvorby. Usiluji o co nejvyssi
prodeje novin a ¢asopist, poc¢itacovych her, CD a DVD produkce. Medialni instituce
jsou na téchto parametrech existen¢né zavislé. Tomu odpovida charakter nabidky
medialnich produktt, jejichZ prvofadym cilem je zaujmout p¥ijemce/kupujiciho.
Medialni produkty se proto stale vice orientuji na , které je nena-
ro¢né. Medialni produkci ptili§ neselektuje, pouze ji ,konzumuje“. V médiich pro-
to sili tendence bulvarizace. Jde o to nejen pobavit, ale také Sokovat, skandalizovat,
zaujmout za kazdou cenu. Medialni produkty se tak plni obsahy, které zaruci co

Y v

nejvys$si pozornost masového publika.

3

se pochopitelné nevyhnul ani medialni produkci. Ovliviiuje medi-
alni obsahy ve filmové tvorbé, v televiznich zabavnych potradech, v produkci novin
a ¢asopist. Dalsi tendenci medialni scény je ¢asté opakovani stejnych medialnich
obsaht, at uz to jsou televizni serialy, typy zprav ¢i komentaii. Znamé a oblibené
porady se modifikuji nebo jen rozsiruji, protoze vytvaret nové je nejen drahé, ale
také spojené s riziky.
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Za témito tendencemi stoji snaha minimalizovat produkéni naklady a degradovat
prijemce sdéleni na unifikovaného spotrebitele. Tyto tendence jsou pochopitelné.
Produkce masovych médii je do znaéné miry financovana z reklamy a za podpory
sponzord, neni tedy mozné nevyhovét z4jmum téch, ktefi do médii vkladaji znaéné
finanéni prostredky. Nejen samotna média jsou tedy zavisla na ziskani pozornosti
masového publika.

Porozumét struktuie a mechanismim medialni produkce znamena proniknout ne-
jen do principli pfenosu medialnich sdéleni, ale také pochopit vliv médii na spo-
lecensky a kulturni zivot obyvatel. Na medialni komunikaci mtZeme nahlizet ze
dvou thlt pohledt - jednak jako na transport néjakého medialniho produktu od
producenta k pfijemci, jednak jako na ritual, jimz se spoluvytvari, méni ¢i potvr-
zuje sdilené kulturni prostiedi. Produkei a pfenosem medialnich sdéleni, jejimiz
nositeli jsou medialni produkty, se v rozvinutych demokratickych systémech zaby-
vaji nejriznéjsi financované ze zdroju verejnych
nebo soukromych.

Mame-li pochopit, jak média ve spolec¢nosti funguji, musime si umét predstavit,
kdo za celym procesem medialni komunikace stoji, kdo a jak tyto procesy ovliv-
nuje a kdo vSechno se podili na kone¢né podobé medidlniho produktu. Za témito
procesy je tfeba vidét nejen medialni instituce a organizace, ale také jednotlivé lidi
podilejici se na tvorbé a pfenosu medialniho produktu. Kazdy z nich ma v tomto
procesu svou roli. Napfiklad rezisér se svym tymem nato¢i film (medialni produkt)
podle pfedstav producenta. Herec je ve filmu tcasten jako spolutviirce déje filmu.
Novinat o shlédnutém filmu napise recenzi. Producent filmu se ovSem musi pohy-
bovat také v ekonomickych a ¢asovych souvislostech, tj. musi zvazovat, kolik ma
na film penéz a kolik ma na nataceni ¢asu. To ale neni v§e. Kromé finan¢ni stranky
nesmi opomenout celkovy spolec¢ensky a kulturni kontext dila. Musi zvazit, zda
napft. dilo neprovokuje minority ve spole¢nosti, nedotyka se kulturnich tradic ¢i
vyznamnych osobnosti naroda, jeho nabozenskych predstavitelti a symbolt. Z toho
lze usuzovat, ze (film, kniha, noviny, ¢asopis, televizni serial, re-
klama, webova stranka, fotografie apod.) je vysledkem tvorivé prace lidi (umélct,
producentd, novinati apod.), pusobeni celkového kulturniho prostiedi a ptisobeni
a usporadani medialnich instituci.

Medialni produkce je soucasti rozvinutého odvétvi - medialniho prdmyslu.
Medialnim produktem maze byt film, kniha, ¢asopis, reklama, webova stran-
ka, fotografie, divadelni hra, koncert, ...
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Vliv i¢inkd médii je mozné pozorovat na drovni jednotlivce (jeho individualni re-
akce emocionalni, fyziologické, jeho spottebitelské chovani apod.), na Grovni soci-
alni skupiny (vliv na slovnik mladeze, oblékani, vhimani nazorovych vtdct, cele-
brit apod.) a na trovni celé spole¢nosti (vliv na sdilené normy, hodnoty, postoje).
Je-li jednotlivec vystaven medialnim obsahtim pfichazejicim z rtiznych typt medial-
nich produkti, reakce na tyto podnéty byvaji nejcastéji emocionalni ¢i fyziologické
povahy. Dosazeni takovychto je pfedem planované komunika¢nim zamé-
rem medialniho producenta. Nejblizsi naSemu poznéani jsou pochopitelné tcinky
emocionalni povahy. Prestoze mira téchto uc¢inkt je velmi individualni, lze rozpo-
znat reakce na medialni obsahy pozitivni povahy (radost, slast), negativni povahy
(strach, tzkost, smutek), nebo reakce extrémni povahy zptsobujici stavy paniky
(film Celisti, horor Psycho apod.). Reakce na medialni obsahy mohou byt také fyzi-
ologické, jako napf. zrychleny srde¢ni tep, zvySeny krevni tlak apod. Oproti tomu
jiné medialni obsahy mohou navodit pocit uklidnéni. Prikladem miiZe byt poslech

sz

relaxa¢ni hudby, zabéry na roztomila zviratka, hrajici si déti, krasy prirody.

Vyznamnou kategorii u¢inkt médii jsou zmény dosaZené ptisobenim komerc¢ni
reklamy. Reklama (skryta ¢i otevi‘end) ma moc ovliviiovat spotiebitelské chovani.
Na zakladé podnétu reklamniho ptisobeni mize byt u spotiebitele vyvolana nebo
zesilena potfeba urcitého zbozi ¢i sluzby, coz v koneéném diasledku znamena ko-
mer¢éni tspéch produktu. U¢inky médii na piijemce jsou zamérné, jejich podstatou
je dosaZeni predem stanovené zmény v chovani nebo v postojich prijemce. Se
zamérnymi uéinky médii se setkavame zejména u rtiznych typt kampani, jejichz
cilem je dosdhnout konkrétni odezvy u cilového publika.

Yee o

Nejcastéji jde o tyto zamérné uicinky:

- na spottebitelské chovani.
- na volebni chovani.
- na chovani jednotlivci ve spole¢nosti.

Se zamérnymi ucinky médii se setkdvame zejména u raznych typt kampani, jejichz
cilem je dosahnout konkrétni odezvy u cilového publika. Pfi posuzovani ucinkt
médii musime vychazet nejen ze stavu spolec¢nosti, z trovné médii a masové ko-
munikace, ale také z trovné samotnych prijemct medialnich sd€leni. Prijemce si
vybird takova sdéleni, ktera odpovidajijeho zajmtm, zZivotnimu stylu a momentalni
naladé. Média se dané situaci musi prizpisobovat a predkladaji prijemctim takové
obsahy, které jsou zadané. Tim mohou ovliviiovat lidské jednani a postoje.
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U¢inky médii mohou mit riiznou podobu:

- tim, Ze média vénuji néjakému tématu zvySenou pozornost, zvy-
$uji v kratkodobém horizontu jeho dulezitost (pfikladem mohou byt celebrity),

- pokud média potvrdi néco, o ¢em se prijemce pouze domniva,
Ze to tak je, doty¢ny pfijemce si na urcity podnét zvykne, prijme ho jako pravdu,

- média svou pritomnosti na misté néjaké udalosti mohou pribéh
této udalosti ovlivnit (nap?. akénéjsi chovani demonstrujicich neonacistt po pii-
chodu televizniho $tabu),

- je-li nékdo ¢asto a dlouhodobé vystavovan emocionalné vzrusivym

o

podnétlim, muze vicéi nim otupét (napt. pocitacové hry s agresivnim obsahem),

- medialni obsahy nabizené médii mohou vést k napodobovani
(napft. vliv nazorovych viided, celebrit),

- snaha o odlehéeni vaznych zprav, slozitych témat (bulvarni tisk),

- proces prijimani pravidel bulvaru zavedenymi béznymi médii (vel-
kou roli hraji emoce, provinénost, navozovani paniky, skandalizace, populismus,
povrchnost, negativismus, interpretace neovéfenych a zakulisnich informaci),

- predstirdnim reality, autenti¢nosti a vérohodnosti
(napt. reality show Vymeéna manzelek) vznika nebezpecna situace, kterd mtze in-
spirovat k napodobovani, mtize pfinaset navody k jednani, vést k snizeni citlivosti,
k negaci az destrukci mravnich hodnot a idealt, k projevim pokleslosti a upadku
lidskych vztahti; média mohou vybérem a usporddanim sdéleni vytvorit faleSnou
predstavu o realité a tato falesna piedstava ovlivni postoje pfijemct ke skute¢nosti,

- orientace médii na informace bez kontextu (napi.
ve zpravodajstvi), média prichazeji s vytvarenim umélych, tmyslné zkreslenych
kontextd, coz vede k mateni pfijemct, zastirani skute¢nosti vedouci az k propa-
gandistickému zneuzivani médii (takto byla média systematicky zneuzivana pied
rokem 1989), postupy vytvareni umélych kontextti vyuzivaji dnes bulvarni média,

- média maji schopnost predkladat cosi, co vypada jako
skute¢né, redlné je vSak neexistujici, maji schopnost vytvaret iluzi; takto vytvore-
nou virtualni realitu mnozi lidé pfijimaji za svou a dokonce se stavaji jeji soucasti
(napf. internetové socialni sité),



- média néas neovlivituji jen snahou zménit nase postoje a nazo-
ry, ale sama nabizeji témata, o kterych bychom m¢éli premyslet, kterymi bychom se
méli zabyvat; média urcuji dalezitost nékterych témat,

- medialni produkt vyvola opa¢nou reakci, nez s jakou byl vy-
tvaren.

Vyznamnym tématem je hodnoceni t¢inkd médii ve vztahu k hodnotam dané spo-
leénosti, tj. zda medialni obsahy podporuji a posiluji hodnoty spoleé¢nosti povazo-
vané za pozitivni. Témito spolecensky uznavanymi a pozitivné vnimanymi hodno-
tami maze byt napf. vzdélani, ucta ke star$im, zaslouzeny uspéch, at uz komeréni
nebo osobni. Medialni obsahy, posilujici tyto pozitivné vnimané hodnoty, byvaji
primérené socializovanym a medidlné gramotnym publikem vnimany se stejnym
pozitivnim t¢inkem. Naopak problémem jednotlivce i spolecnosti, a to do jisté
miry etickym nebo pravnim, mtize byt medialni produkce podporujici hodnoty vni-
mané spole¢nosti jako negativni, napt. akceptace nasili, zlo¢inu, moralniho zla a
uspéchi za cenu nepoctivého jednani, glorifikace negativnich hrdint.

® jednotlivce sili tendence bulvarizace, zaménova-
® socialni skupiny . nimytu a reality, vytvafeni umélych
® spole¢nost ¢ kontext( a virtualni reality

eecccccccccccce
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Vyznamnym faktorem postmoderni spole¢nosti je (z fectiny - vnimavost,
smysl pro krasu) kazdodenniho Zivota. Je kladen duraz na fyzickou krasu a pfitaz-
livost ¢lovéka, na estetické provedeni vyrobku a sluzeb. Soucasna spole¢nost Zije
pod vlivem videosféry a ikonosféry - dominuje svét obrazi, znaki, barev a sofis-
tikovaného designu. Akcent na image a styl je patrny na kazdém kroku. Medialni
produkty pochopitelné tyto tendence odrazeji. Je-li souéasti medidlniho obsahu
estetické vizualni sdéleni, vyznamné se posiluje nejen emocionalni slozka Géinku
sdéleni, ale vytvari se také pfedpoklad komeréniho tspéchu daného medidlniho
produktu. Medialni produkce audiovizualnich médii, pfedevsim televize a filmu, se
zaklada na obrazové slozce produkti. Zfejmé je to v pfipadé komer¢nich reklam.
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Casto uméle vytvaiené charisma televiznich a filmovych hvézd posiluje schopnost
manipulace s masovym publikem. Tyto hvézdy umoznuji publiku identifikaci s je-
jich krasou a idealy prostfednictvim emocionalné ladénych pribéhit. I kdyz jejich
virtudlni pfitomnost neumoznuje prijemctim medialnich obsaht pfimou konfron-

taci s realitou, jejich vliv na tvorbu/zménu hodnotovych méfitek i myslenkovych
schémat je znacny.

»Svétu vladne krasa“... stale vice lidi uznavé kult dokonalého vzezfeni. Zadné vrasky,
dokonala plet, faceliftingy, piercingy. Dokonalé modelky, dokonalé hvézdy show-
businessu, dokonald vysportovana téla ve znackovém obleceni pysnici se nejnovéj-
$im typem sportovniho vozu. MIadi, zdravi a krasa (¢asto jen uméla) byvaji zaru-
kou tspéchu a spolecenské prestize. Z pochopitelné
tézi komercni sféra - média, designéri, vyrobci aut i obleceni, vyrobci dokonalych
preparatd zarucujicich mladi, zdravi a krasu. Skrze média potom ,,producenti“ mla-
di, zdravi a krasy hlasaji, Ze pravé diky nim dosahneme téchto novodobych hodnot.
Zdravi pritom patfi v hierarchii hodnot ¢lovéka na nejvyssi pricku, z téchto davoda
jsou pochopitelné takto zamérend reklamni sdéleni velmi G¢inna. A hlasa-li medial-

ni produkt klamavé sdéleni, miize jit dokonce o nebezpecénou reklamu.

Vyznam a medialni vyuziti zndmych osobnosti je dal§im trendem soucasné doby.
Celebritou je oznac¢ovana obvykle znama osobnost. Mira jeji spolecenské presti-
Ze a vazenosti se odviji od subjektivniho hodnoceni kazdého jedince a muze se
v ¢ase ménit. Fenomén vytézuje hodnoty jmen slavnych osobnosti do
naprosté dokonalosti. Diky zna¢nému spolecenskému uznani a schopnosti zvyse-
ného vlivu na rozhodovani potencialnich pfijemct/spotiebitelil se celebrity stavaji
nejen nastrojem zisku pro zadavatele reklamy a média, ale jejich nepfimou zaslu-
hou dochazi k navazani davérnéjsiho kontaktu s prijemci takto medialné zatraktiv-
nénych sdéleni. Jestlize slavny atlet kazdy den pije jisty energeticky napoj, presvéd-
¢i i méné zdatného sportovce, Ze pravé diky tomuto napoji dosahne na olympijské
zlato. S dtvérou naptiklad sdhneme po botach Adidas, protoze jejich tvari je od
roku 2003 fotbalista David Beckham. Celebrity si jsou védomy své ,ceny“ na trhu,
proto se stavaji ozdobou charitativnich, kulturnich i politickych akci, jsou zvany
na obchodni akce a dny otevienych dvefi. Stavaji se ,medialni tvari“ komerénich
produktt nabizenych prostiednictvim médii (tisku, TV reklamy, billboardt apod.).
A tak tvar sportovce ,prodava“ boty, znamy herec je tvati vyzivy kolenni chrupavky
a znama zpeévacka podporuje politika v pfedvolebni kampani. V serioznim ¢eském
deniku vysel ,,Cenik tvari“, v némz si nase celebrity stanovuji své ,,ceny“ v hodno-
tach od péti set tisic az po dva miliony korun. Znama tvar ma tedy na trhu svou
hodnotu, je Zadana pro komerc¢ni tspéch produktu i samotného média.



Typickym rysem masové komunikace postmoderni éry je infotainment (zezabav-
néni) medialni produkce. Tato tendence se odrazi v medialnich sdélenich, ktera
nejsou zanrové, pravné ¢i eticky vazana povinnosti objektivity a seriozni informac-
ni hodnoty (napf. zpravodajstvi, recenze, literatura faktu, koncert vazné hudby
apod.). Divak vychovany masovou kulturou si pochopitelné zada stale néco no-
vého, zabavnéjsiho. Vyrazové prostredky drive obvyklych televiznich a filmovych
Zanrd pro masové publikum (zabavné porady, hrané filmy, televizni p¥ibéhy apod.)
se pro divadka stavaji opakujicim se schématem. Vic¢i pribéhdm, stojicim na mo-
ralnich principech, se divak stava rezistentnim a dava mnohdy pfednost zanrdm
prekracujicim hranice etickych norem. Hranice jednani lidi, v¢éetné jejich etickych
hodnot, svédomi a studu, se stale vice posouvaji. Dtiikazem toho je, Ze jiz v 70. le-
tech 20. stoleti byla pfekroc¢ena mnoha tabu a pravé témata jako je nasili, sex, soci-
alni rozdily a soukromi druhych masového divaka pritahuji.

Znamou skutec¢nosti také je, Ze pozornosti a lidského ohledu se domahaji jiz malé
déti. Tato naléhava détska potfeba neztraci svou vahu ani v dospélosti - kazdy z nas
ma otevrenou ¢i skrytou potfebu byt v centru pozornosti, byt slavny, byt vidén. Mira
této potteby je veskrze individualni. Je-li vS§ak divakovi nabizen pohled do soukro-
mi jinych osob, mnohdy vitézi jakasi skryta a nepfiznand touha nahlédnout do sou-
kromi druhych. Toto novodobé ,$mirovani“ naléza odraz v novém rituidlu masové
spole¢nosti — . Jiz v dobé starovékého Rima platilo, Ze lid si zad4 ,,chléb
a hry“. A hry 21. stoleti - reality show, pfivadéji pfimo do obydli divaka skute¢né
lidi se skuteénymi reakcemi. Divak m4 mozZnost ztotoZnit se s témito ,,hrdiny“. Na
obrazovky se totiz dostava ,,obycejny ¢lovék®, se kterym se masovy divak snadno
identifikuje. Najednou vedle filmovych hvézd a celebrit se do centra pozornosti
muize dostat kazdy z nas. Tato skuteénost je lakava pro samotné aktéry i divaky.

Uvedme si priklady reality show a jejich zafazeni do programovych formatu:

- Big Brother, Vyvoleni
- SuperStar, X Faktor
- StarDance
- Posta pro tebe
- Vem si mé
- Vypadas skvéle, Bydleni je hra

Je vcelku pochopitelné, ze v§echny tyto formaty maji obrovskou sledovanost. O ¢em
to svédci? S velkou pravdépodobnosti o vkusu a zajmu masového publika a také
o tom, kam se az mtize posunout hranice moznosti masové kultury. Pro média je
ovSem dilezita poptavka masového publika a co nejvyssi sledovanost poradi.
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e estetizace kazdodenniho Zivota

e kult dokonalé image

e kult celebrit

® zibavna produkce a novodobé hry

eececccccccccccce

Pojem medialni produkce zahrnuje Siroké spektrum tvorby specifickych medial-
nich produktd s dal$im ¢lenénim na jejich tematické zanry. Medialni produkt je
vysledkem prace predevs$im produkéniho tymu (umélcti, producentti, novinafd,
kreativnich pracovnikd apod.) a jeho cestu k pfijemci/kupujicimu zajiStuje fada
navaznych profesi (distributofi, prodejci). Medialni produkt je tfeba uvést na
trh a ziskat pro néj relevantni prijemce/kupujici. K tomu je nezbytné navrhnout,
naplanovat a zrealizovat komunikac¢ni kamparn. Z téchto dtvodt se pokusime na-
stinit a priblizit nékteré zasady tykajici se praktické stranky uvedeni mediilniho
produktu na trh.

Pro¢ potfebuje medialni produkt komunikaéni kampan? A co vSechno silze pod tim-
to pojmem predstavit? (reklamni nebo PR kampan) miizeme
definovat jako soubor pfedem naplanovanych komunikacnich aktivit s vyuzitim
nastrojt reklamni komunikace k osloveni vefejnosti (tj. zakaznikd, potencialnich
zakaznikt, ostatni vefejnosti). Pouzivame pfitom kombinaci nastroji reklamni
komunikace. Kampan obvykle zahrnuje nejen tradi¢ni média - televizni, rozhla-
sovou, tiskovou a venkovni reklamu, ale byva doplnéna také dal§imi nastroji marke-
tingové komunikace jako jsou napt. public relations, pfimy marketing, internetova
reklama, spolecenska setkani (eventy).

Co je cilem reklamnich kampani? Zejména ovlivnit vefejné minéni, ovlivnit nebo
zménit postoje a nazory prijemce reklamniho sdéleni takovym zptisobem, aby
produkt (vyrobek, ideu, sluzbu) koupil, ztotoznil se s nim, pfijal jej do své sousta-
vy hodnot. Jak uz zname z predchozich kapitol této pfirucky, reklamni kampané
mohou mit rizna zaméreni - mohou byt komercni, politické i socialni. Reklamni
kampané ptipravuji obvykle specializované profesionalni agentury -

. V téchto agenturach resp. v jejich produkénich oddélenich je
pripravuji reklamni specialisté vét§inou ,,na kli¢*.
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Zadavatel reklamni kampané (firma, instituce, politicka strana apod.) musi nejprve
specifikovat své zadani: kdo je cilova skupina, jakych cilti chce kampani dosahnout,
v jakém ¢asovém horizontu, kolik na to ma penéz.

Soubor podminek a postupti pro realizaci Gspésné kampané presné vy-

stihuje definice PET M marketingového odbornika Philipa Kotlera, podle
néhoz tspésna reklamni (PR) kampan musi mit:

1. MISSION (poslani) = jaké mame reklamni cile

2. MONEY (penize) = kolik chceme do kampané investovat penéz

3. MESSAGE (sdélenfi) = co chceme Fici, jaka sdéleni chceme rozeslat
4. MEDIA (média) = jak4 pouzijeme média

5. MEASUREMENT (méritko) = jaka jsou kritéria hodnoceni Gspésnosti

ecc0c0cc0c0c0cccccce
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Aby komunika¢ni kampan splnila pfedem dané cile zadavatele, pouzivame v ni di-
myslné presvedcovac technily, jimiz se predevS§im snazime presvédcit prijemce,
aby prezentovany produkt idedlné zakoupil nebo aby zménil sviij postoj k nému.
Pomoci téchto presvédcovacich technik ma pfijemce kampané ziskat pocit, Ze pro-
dukt mu pomuze ziskat zejména to, co potiebuje ke svému pocitu $tésti, bezpeci,
zdravi apod.

K nejbéznéjsim presvédcovacim technikam v komunikaéni kampani patii tyto:

Prednosti produltu - produkt je jedineény a vyjimecny, nema konkurenci.
Sdileni hodnot - diraz na pozitivné pfijimané hodnoty - domov, jistota, bezpedi,
uspéch.

Doporucent a ztotozneni — v reklamé se prezentuji osoby, ¢asto medialné znamé,
které jiz produkt vyuzivaji a doporucuji pfijemci, zamérem je napodobit jejich jed-
nani a chovani.

Opalovani - opakované sdéleni je snaze zapamatovatelné.

Bonus - vreklamé se vyuziva néjaké formy odmeény - slevy, darku, vyhry.
Srovnavani — propagovany produkt je ve srovnani s nabidkou konkurence jiny, lep-
$1, zajimavéjsi apod.

Tradice — produkt se snazi vytézit z tradice, propagovany vyrobek je spolehlivy, ¢a-
sem provéreny.

Humor - reklama sazi na navozeni dobré nalady, a tim snazsi zapamatovatelnosti
informaci o produktu.
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- reklama spoléha na zapamatovatelnost diky vyboceni z obvyklych etic-
kych schémat.
- reklama apeluje na negativni dasledky plynouci z nevlastnéni produktu.
- apel na raciondlni argumenty podpofené vyzkumy, ¢asto doplnéné gra-
fy, tabulkami.

Je-li nasim ukolem vytvofit u¢inné komunika¢ni kampané, mu-
zZeme se Fidit nékterymi osvédéenymi pravidly a postupy: co nejdiive predstavit
nabizené (znacka, vyrobek, sluzba, idea), zminovat jej co nejcastéji, co nejdrive
zddraznit hlavni vyhodu a tyto vyhody a pfinosy ¢asto opakovat.

Reklamni kampané mohou apelovat na rozum, na emocionalni slozku osobnosti
(velmi ¢asto) a na zakladni lidské motivy (pudy, vasné, instinkty). Zalezi pfitom
na cili kampané - zda prezentujeme nebo . Svou roli
sehrava cela fada dalsich aspektti. Je rozdil, jestlize se kampani pouze pfipomina-
me nebo zavadime novy produkt na trh. Pfi tvorbé reklamniho sdé€leni pracujeme
také se zakladnimi lidskymi hodnotami, potfebami a motivy. Na jakych hodno-
tach se reklama nejcastéji zaklada? Nékdy na kladné vhimanych hodnotach, jakymi
jsou napf. bezpedi, jistota, rodina, zdravi, krasa, §tésti, jindy na zapornych nebo
dokonce nebezpecnych emocich a jevech - na strachu, nemoci, nehod¢, nestésti.
Znama Maslowova motivacni teorie podle lidskych potfeb predstavuje hierarchicky
usporadané zakladni potfeby ¢lovéka. Reklamni tviirci s nimi ¢asto pracuji.

potieba seberealizace (kariéra, rozvoj osobnosti)
potieba uznani (postaveni, penize, sebedlvéra)
spolecenské potreby (sounalezitost, pratelstvi, laska)
potieba bezpecnosti (zdravi, ochrana, klid, pohoda)
fyziologické potreby (hlad, zizen, sex)

esecccccccccccccccccs
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Je-li nasim ukolem pripravit i¢inné reklamni sdéleni, je tfeba pracovat nejen
s jeho obsahovou slozkou. Nezalezi tedy jenom na tom, co chceme ¥ici, ale také na
tom, jakym zptsobem a za pomoci jakych jazykovych a kompozi¢nich prostredka
docilime zadoucich u¢inkt sdéleni na pfijemce. Jazyk reklamnich sdéleni byva sku-
te¢né pestry. Miize obsahovat spisovné i nespisovné prvky.



Z nespisovnych uvedme naptiklad vulgarismy, slangy, nareci, generaéni vyrazy,
slovni hi¢ky. Pozitivné jsou pfijimany prvky humoru, zlehéeni a nadsazky. U¢i-
nek reklamniho sdéleni mize posilit jednak zvukovy doprovod - hudba, hlasova
barva a mluvni tempo mluvéiho, jednak obrazova slozka - zpracovani, vybér a sled
obrazovych zabérd. Zvyseni ucinkt dosahneme zatazenim prvki napéti, humoru
a prekvapeni. Spolehlivé zaujme zapamatovatelny motiv, originalni hudba, zaji-
mavy hlas. Sice se fika, Ze véfime tomu, co vidime, ale lidé obvykle vidi to, cemu

vEFi. Proto je tfeba myslet v obrazech, vybavovat si, co za slovem mtize ,,vidét“ p¥i-
jemce sdéleni. Dtilezita je stru¢nost, jasnost a idernost sdéleni.

Reklamni sdéleni je také potiebné vyjadrit stru¢nou a dobfe zapamatovatelnou for-
mou. K tomu slouzi tzv. , jenz je jakymsi ,kofenim“ tohoto sdéle-
ni. Dobry slogan je snadno zapamatovatelny, stru¢ny, jasny a vtipny. Pochopitelné
musi byt origindlni a nezaménitelny s jinymi slogany.

Je-li sestaven kreativni a vizualni koncept kampané, stanoveny cile a cilova
skupina, medialni plan, rozpocet a kritéria tispésnosti, dostavame se k zavérec-
né fazi reklamni kampané - k jeji . Kampan je naplanovana, zacilena a
nacasovana. Jsou vytvoreny reklamni slogany a reklamni poselstvi, zvoleny prvky
vizualni komunikace, navrzena medialni strategie. Nyni chybi uz posledni krok, a
tim je schvaleni kampané jejim zadavatelem. Uspéjeme nebo dostane prilezitost
konkurence? Musime presvéd¢it zadavatele (investora), ze predkladana kampan
splni jeho ocekéavani a prispéje k dosazeni marketingovych cild.

® emoce
® rozum
e zikladni lidské potreby a motivy

dllezita je nejen kvalitné priprave-
na kampan, ale i jeji profesionalni
prezentace zadavateli

eecccccccccccce
eeccccccccce
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K ziskani zakazky musime zadavatele (investora) piesvédcit nejen kvalitné pfipra-
venou kampani, ale i formou a zptisobem jeji prezentace. Na prezentaci se musi-
me peclivé pripravit nejen po strance marketingové, ale i personalni, a to volbou
vhodného prezentujiciho. Jeho odbornost, charisma a presvédcivy projev dokdzou
mnohdy zaujmout investora vice neZ sebelépe pfipravena kampan. Jak dobfe pfi-
pravit prezentaci kampané? Struéné mtzeme tyto zasady shrnout do nasledujiciho
,desatera“.
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»,Desatero” dobfe pripravené prezentace kampané:

1. Kvalitni prezentacni desky (zahrnujici logo, slogan, zékladni informace
o spolecnosti, kontakty).
2. Cil kampané, definice cilové skupiny, analyza zakaznikovych poteb,
analyza konkurence.
3. Osoby zodpovédné za projekt (manazer projektu, PR manazer, ostatni
osoby zapojené v realiza¢nim tymu).
. Navrh komunikacnich prostfedkd (medialni mix, specialni operace,
napr. sponzoring, podpora prodeje, PR).
. Scénar reklamy (text, zvuk, hudba, zvuky, atmosféra).
. Zvukovy nebo audiovizualni zdznam reklamy.
. Harmonogram realizace projektu.
. Rozpocet (produkce, vysilani, ndklady na specialni operace, naklady
jinych médi).
9. Medialni plan (nasazeni spotl a ostatnich prostredkd kampanég, soubéh
mediaplantl v jednotlivych médiich).
10. Seznam vyznamnych zékaznik{ a reference.

I
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Shrnuti

Medialni produkce je soucasti rozvinutého odvétvi - tzv. medidlniho primyslu. Me-
dialni produkt vznika na zakladé tvorivé prace lidi, s pfihlédnutim k celkovému
spolecenskému, kulturnimu a ekonomickému kontextu dila. Souc¢asnad medialni
produkce vznika v podminkach globalizace a trzniho prostfedi. Jeji novodobou ten-
denci je nejen estetizace kazdodenniho Zivota, kult dokonalé image a kult celebrit,
ale také zabavna produkce s vy$si mirou bulvarizace. V audiovizualni komunikaci
jsou trendem novodobé hry - reality show, ve kterych se celebritou stava i obycejny
¢lovék. Prevazna ¢ast medialni produkce je tvofena s cilem ziskat pozornost maso-
vého publika.

Medialni produkty mohou byt podporovany komunika¢nimi kampanémi, pro je-
jichz tspéch jsou nutné znalosti marketingovych principt v trznim prostfedi, zna-
losti zasad tvorby ispéiné komunikaéni kampané a jeji prezentace. Uspésna kam-
pan musi mit poslani, komunikaéni sdéleni pro pfijemce, medialni plan. Neobejde
se samozfejmeé bez finan¢nich prostredkti. Ma-li byt hodnocena jeji efektivita, musi
mit stanovena kritéria hodnoceni tspésnosti.
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vizualni komunikace heraldika

graficky design

informacni design

obchodni znacka

modul 6

Vizualni komunikace

logo
logotyp

znacka symbol

firemni identita

jednotny vizualni styl
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Zakladni informace k modulu
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Modul 6 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 6, obsahujicim praktické aktivity studentd k dil¢im tématdm
modulu. Modul seznamuje strucné s historickym vyvojem znacek, sym-
bolti a kédl a naznacuje jejich rostouci spolecensky vyznam. Priblizuje

vizualni komunikaci jako obor ¢innosti i jako formu komunikace. Ucitel
medialni vychovy si uvédomi odliSnosti vizualni identity riznych subjektt
v soucasnosti predevsim v zavislosti na cCinnosti a predmétu podnikani.
Modul priblizuje zakladni principy jednotné vizualni identity subjektu
komer¢nich, nekomercnich a politickych jako duilezité soucasti budovani
image a posilovani diveéry. Ziskané poznatky bude ucitel schopen predat
studentdim formou vykladu, diskuze a praktickych cvicent.

cil

Organizace vyuky:
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Ucitel Student
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eccee

1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu

©0cc0cc00c00c000000000000000
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Doporucené pracovni pomdcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 6.

Casova dotace:

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

4 vyucovaci hodiny:
~'.> e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 6
4x + diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

e 2 hodiny praktickych cviceni podle Pracovniho listu 6

ececcccc0cccccccce
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Vizualni komunikace

P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

Becker, U.: Slovnik symbold.
Portdl, s. r. 0., Praha 1992, ISBN 80-7178-612-8.

Kotyza, M., Kafka, O.: Corporate identity set.
Kafka Design, Praha 2005.

Lupton, E., Miller, J. A.: Design Writing Research: Writing on Graphic Design.
Phaidon Press Ltd, London 1999, ISBN: 9780714838519.

MC QUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd.
Portal, s. r. 0., Praha 2002, ISBN 80-7178-714-0.

MEGGS, P. B.: A History of Graphic Design.
Wiley, London 1998, ISBN 0-471-291-98-6.

Poynor, R.: Obey the Giant: Life in the Image World.
Birkhauser, London 2007, ISBN: 978-3-7643-8500-2.

RICHTR, M., ZARUBA, A.: CI.CZ - Firemni styl v Ceské republice 1990-2007.
Cl.CZs. r. 0. a Ogilvy CID s. r. 0., Praha 2008.

STROBLOVA, S.: Film a televize jako audiovizulni zprostfedkovani svéta.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2009, ISBN 978-80-86723-73-0.

Kli¢ova slova:
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Graficky design, heraldika, firemni identita, informacni de-

T sign, jednotny vizualni styl, logo, logotyp, obchodni znacka,
symbol, vizualni komunikace, znacka.
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Vyznam symbolii, kdda a znacek v historii

Symboly, znacky a znameni provazeji ¢lovéka od nepaméti. Nékteré archeologické
nalezy dokazuji, ze jiz pred 35 tisici lety zaznamenavali prvni lidé dilezité momen-
ty svého zivota do skalniho masivu jeskyni ve $panélské Altamire prostfednictvim
obrazového (znakového) pisma. Histori¢ti pfedchidci modernich znacdek se rozvi-
jeli z potfeb a touhy jedinci, pozdéji skupin, po socidlni identifikaci, ktera se vzta-
hovala k charakteristickym strankam jejich zivota - vife, praci, obchodu, dopravé,
valce, kultur'e i zabavé.

Zaznam dulezitych udalosti, zkuSenosti a objevli pfechazel z generace na generaci
ve formé symbolickych znaki, prvnich hieroglyft a ideogramii — pfedchtidcid dalsi
vyvojové faze — pisma. Cim vice se ¢lovék staval zavislejsim na svété, ktery kolem
sebe budoval, tim vice se zvétSovala jeho schopnost vyjadrovat se rychle a efektivné
prostfednictvim znakt a symbolii, jez znazornovaly jak zptisob jeho existence, tak
i mytologické jevy, ndbozenské presvédceni, magické a mystické sily nebo astrono-
micka a astrologicka znameni. Magické a mytologické symboly reprezentovaly pro
¢lovéka moc, kterd mu umoznovala zahnat démonické pfedstavy nebo znicit své
nepratele a zaroven vzyvat sily dobra, které by mu pfinesly véci, po nichz touzil a
jez si pral ziskat. Naptiklad ndbozenské symboly tvori zakladni prvky nabozenské
identifikace, mluvy i jednéani.

Ukézky ndbozenskych
a mytologickych symboldi:
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Jako jedny z prvnich se zacaly objevovat ve stfedo-
véku znacky femeslnych cechii. Remeslnici si od
nepaméti oznacovali své vyrobky a identifikovali je-
jich ptivod i kvalitu prostfednictvim symbolii, které
reprezentovaly pfislusnou manufakturu nebo cech.
Ale jiz ve starovéku byli femeslnici odménovani na
zakladé znacek, kterymi opattrovali své vyrobky.

S rozvojem rané stfedoveké rytirské kultury pak
nastal rozmach heraldiky, jejiz prvky oznacovaly
prislusenstvi k urcité socidlni skupiné a odrazely
jeji spolecensky status a postaveni. Vedle erbov-
nich znameni se v nasich zemich hojné vyskytuji
i domovni a obchodni znaky, znacky (nebo také
merky), které oznacdovaly v minulosti domy, rody,
vyrobky ¢i zbozi.

Takové priklady lze najit i na nasem uzemi - napii-
klad uziti historického symbolu v podobé cervené
peceti pro znak, ktery dominuje firemnimu stylu na Symbol ,Zervena pecet”
obalech likérti znacky Jan Becher. znacky Jan Becher

Pro prvotni vyvoj grafického designu a vizualni komunikace méla heraldika zcela
jisté dulezitou roli, avSak dnes je vizualni tvaroslovi heraldickych znaka uzivano
pro svoji vyznamovou i tvarovou slozitost jen vyjimec¢né. Vyvoj vede spiSe opaénym
smérem ke zjednoduseni vytvarné podoby znakii formou novodobych citaci pt-
vodnich tvarta a barev.

Systematickou analyzou a interpretaci symbolickych textt se zabyva véda o ,,znako-
vych systémech® - sémiotika. Historicky vychazi ze studia obecné lingvistiky. Roz-
viji teorie, podle kterych jsou systémy znakd usporadany v ramci vétsich kulturnich
a ideologickych systémii, jez urcuji jejich vyznam. Klicovym prvkem sémiotiky je
predstava, ze jakykoli (smysluplny) znak obsahuje konceptualni prvek nesouci vy-
znam a také jeho fyzicky projev (slovo, obraz atd.).

Vznik znacek historicky souvisi s potfebou po socialni identifikaci jednot-
lived a socidlnich skupin. Znacky vyjadfovaly vztah k vite, praci, obchodu,
dopravé, valce, kulture i zabavé.

eeeccccccccccce
6eccccccccccccs



Vizualni komunikace a graficky design

Svét 21. stoleti je propojeny rozmanitymi moznostmi novych prostfedkd komuni-
kace, které ndam umoznuji vést aktivni dialog, sdilet své myslenky a prezentovat
své predstavy daleko vétsimu mnozstvi lidi, nez kdykoli pfedtim v historii. Pfitom
naprosta vét§ina nasich vjemi (az 80 %) z okolniho svéta se realizuje vizualné.

Barvy, tvary objektt a jejich vzajemné usporadani (kompozice) tyto vjemy vyznam-
né ovliviiuji. Svét 21. stoleti je svétem s dominanci obrazi, znaki, symbola a ba-

Y7

rev. Slovo je stale vice nahrazovano ,obrazem®“. ,,Obraztim® prosté véfime.

Vizualni vniméani svéta se pro nas stava stale srozumitelnéjsi, nazornéjsi a také
presvédcivéjsi. Vyznamnou tendenci nejen soucasného zZivota je pfitom estetizace
(z Fectiny - vnimavost, smysl pro krasu) kazdodenniho Zivota. Projevuje se disled-
nou snahou o estetické provedeni vyrobkd, dirazem na fyzickou krasu a pfitazli-
vost ¢lovéka.

Jestlize hovorime o vizualni komunikaci, tento pojem muze predstavovat:

® oblast tvorby grafického a informacniho designu

e komunikaci prostfednictvim informacnich a masovych médii s prevazujici
vizualni strankou komunikace (tiskoviny, reklamni poutace, orienta¢ni
tabule, dopravni znaceni, ¢asopisy, televizni pofady, internet atd.)

YV,

Zamérime-li se na oblast tvorby grafického a informac¢niho designu, obor vizualni
komunikace a graficky design souvisi pfedev§im s poé¢inajicim rozvojem masové
kultury na pfelomu 20. a 30. let minulého stoleti. Poé¢atky komer¢ni vizualni kul-
tury jsou nepochybné spojeny s celosvétovou hospodarskou krizi, ktera si vynu-
tila potrebu firem v krizi obstat. Vétsina firem se snazila upoutat své zdkazniky
novymi vyrobky a vénovala tak véts$i pozornost jejich designu a vizualni propagaci.
Graficky design a vizualni komunikace zacaly vychazet z dynamické situace a pro-
meénlivosti prostredi.

Pokud jde o naSe tzemi, v tehdej$im Ceskoslovensku patfila mezivale¢na doba
k umélecky nejsilnéjsim periodam 20. stoleti. Jiz ve 20.-30. letech 20. stoleti pred-
stavitelé ceské mezivaleéné avantgardy vytvareli dokonalé a stylové ¢isté ochranné
znamKky ¢i dokonce jiz koordinované vizualni styly.
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Ve 20.-30. letech 20. stoleti predstavitelé ¢eské mezivalecné avantgar-

dy vytvareli dokonalé a stylové Cisté ochranné znamky a koordinované
vizualnf styly. Za zminku urcité stoji:

e vizualni styl Cokoladovny ORION (napt. ¢okolada Kofila pretrvala

v upravené podobé dodnes)
: @ ochranna znamka SKODA (jedna ze stylisticky nejdokonalejsich :
: ochrannych znamek primyslovych podnikt ve svété) :

e vizualni styl firmy BATA (charakteristicky jednotnou vizuélni prezen-
taci - inzeraty, plakaty, reklamni plochy v ulicich a kinech, jednotna
vyzdoba prodejen)
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Oblast tvorby grafického designu a vizualni komunikace, tak jak ji vhimame dnes,
se naplno rozvinula az po 2. svétové valce. Da se Tici, Ze existuje zhruba od pocatku
50. let 20. stoleti, kdy ve Spojenych statech americkych vznikla potfeba formulo-
vat zaklady metodiky a vymezit terminologické zazemi pro praci v novém odvétvi
tvorby, ktera se stala integralni soucasti komerc¢ni vizualni kultury a marketingové
strategie firem i spolecenskych organizaci.

V soucasné informacni spolecnosti je vizualni komunikace soucasti

Zivota spolecnosti i jedince a obor graficky design a vizualni komunikace
nastrojem k vybudovani a zméné image kazdého subjektu. Proc?

e Vice nez tfi Ctvrtiny prijatych informaci jsou vizualniho charakteru
® Na svété existuje pét miliond spole¢nosti vyrabéjicich znackové vyrobky
® Obyvatel zapadni Evropy zaregistruje kazdodenné:
- 2000 obrazti
- 20000 vizualnich stimuld
- 500 grafickych znacek (v paméti si uchova nanejvys deset do konce dne)

eecccccccccsccscccccscccse
Gececcscccccsccscccccsccccse

Je tedy jisté, Ze komercni vizualni kultura je nedilnou soucasti marketingové strate-
gie firem i spolecenskych organizaci a nepochybné zajimavym byznysem pro desig-
néry, marketéry a profesionalni komunikac¢ni agentury.

Firemni image a firemni (korporatni) identita

V zaméstnani, nakupnim centru, p¥i navstéveé kulturniho pfedstaveni nebo pfimo
v nasem byté, vSude se dostaneme do styku s aktivitami jinych lidi, podniki i jejich
velkych nadnéarodnich skupin, ale hlavné se specifickou prezentaci image téchto
subjektd a jejich vyrobki. O této image si vytvarime vlastni nazor, ktery je pak pro
nase vnimani jednim z rozhodujicich faktord, jimz si dany subjekt v nasi vizualni

Y%

paméti identifikujeme pro pristi setkani.

Jiz zakladatelé moderniho pojeti firemni identity v Americe v 50. letech 20. stoleti
chapali instituci nebo firmu jako Zivy organismus a snazili se korporatnimu subjek-
tu vtisknout osobitost na vys$si symbolické trovni. Usilovali o to, aby forma vizualni
komunikace vyvolala v podvédomi spotfebiteltt podobu dobte organizované spolec-
nosti a origindlni image - ,,firma bez svébytného vizualniho stylu je jako jedinec
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bez osobnosti“. Firemni image vSak neni jen pouze mechanicky poskladanym ob-
razem na$ich smyslovych vjemu. Firemni image je prostfedkem a zaroven vysled-
kem komunikace mezi nami a okolim. Ovliviiuje nase postoje, chovani a asudek
o daném subjektu. Jeji charakter je zavisly na na$ich zivotnich zkusenostech, kul-
turnim zazemi, invenci, vitalité a schopnosti komunikovat. Pro nase obecné posu-
zovani a komunikaci je v§ak podstatné, zda jsou nase asociace spojené s urcitou
firemni image pozitivni nebo negativni.

Nabidka produktt a sluzeb kazdé spole¢nosti, forma jejich distribuce, prodeje,
zakaznického servisu i nabidka inovaci vyroby jsou pak naplni tzv. marketingové
strategie — komplexniho souhrnu ¢innosti vedouciho k efektivnimu napliovani
predmétu podnikani firmy. Snahou kazdé firmy, obchodni spole¢nosti nebo spole-
¢enské organizace je odliSit se od své konkurence a vytvorit si mezilidmi povédomi
o atraktivni, ddvéryhodné a perspektivni pozici. Firmy jsou jako lidé - maji indivi-
dualni charakter, kulturni a spolecenské vazby, vlastni filozofii.

Firemni (nebo tzv. korporatni - z anglického vyrazu ,Corporate®) image charak-
terizujeme nejcastéji jako zptisob, kterym je firma vnimana svym okolim. Je sou-
borem vsech poznatkii, které jsou o ni vefejné dostupné - co o ni lidé védi a co
si o ni mysli. Je dynamickym a peclivé zkoordinovanym systémem, ktery efektivné
komunikuje to, jak kazda firma ,,vypada, co chce o sobé Fict a jak se chce smérem ke
svym spotfebitelim i vlastnim zaméstnanctim chovat®.

Nejviditelnéjsi soucasti kazdé firemni identity je znacka (logo) a jméno firmy. Po-
mahaji v podstaté neosobnim firmam a organizacim piekonat ,chladnéjsi vnimani“
svého obrazu tim, Ze nabizeji vefejnosti Citelné svoji ,tvar a osobnost“ ve formé
symbolu. Ve své podstaté jde o vyvolani dialogu mezi identitami definovanymi na
jedné strané charakteristikou (obrazem) ¢lovéka a na druhé strané ptisobenim fi-
remni image (obrazu firmy) na jeho vnimani - tj. vznikem nového vztahu mezi
nimi, ktery si pak kazdy ¢lovék zachova ve své vizualni paméti, z niz ¢erpa.

Problematika firemni (korporatni) identity nebo také firemniho, ¢i dfive uzi-
vaného nazvu podnikového stylu zahrnuje ti'i zakladni oblasti:

Jednotny vizualni styl (Corporate Design) je projevem samostatné existence kazdé
spole¢nosti na trhu a mél by vychazet z pfedem definované firemni filozofie (vize).
Z hlediska své kreativni a vytvarné podstaty je nejviditelnéjsi ¢asti firemniho stylu,
kterému dodava pfislusny vizudlni charakter. Prostfednictvim Corporate Designu
se vlidech rodi emoce, které jsou diilezitym prvkem pro pozdéjsi vnimani prislusné
firemni identity.



Korporatni marketingova komunikace (Corporate Communications) pomaha pri-
bézné zlepSovat pozici daného subjektu na trhu a budovat spokojenost svych zakaz-
nikd s jeji produkcei nebo nabidkou sluzeb. Jejim prostfednictvim kazda spole¢nost
komunikuje kvalitu své nabidky a produkce v souladu s vlastni identitou.

Jednotnou firemni kulturu (Corporate Culture) tvofi souhrn sdilenych postojti, na-
zoru a presvédceni zaméstnanct spolecnosti, které generuji jeji vnitini atmosfé-
ru. Kulturni obraz spole¢nosti navazuje na jeji historické tradice, vyvojové trendy
a ekonomické ,zdravi“. Ma zasadni vliv na pozitivni pracovni atmosféru ve firmé
a posiluje loajalitu zaméstnanct vici vlastnimu podniku. Projevuje se v normach,
stupnicich hodnot, vnitfnim klimatu a stylu fizeni, které utvareji systém komunika-
ce firmy uvnitf i navenek. Lidé citlivé vnimaji soulad mezi tim, co o sob¢ firma nebo
spolecenska organizace fika a tim, jak se pak skutecné na verejnosti profiluje.

Definovani spravné strategie tvorby a rozvoje korporatni identity je zakladem pro
budovani silné a tispésné spole¢nosti. Vytvorit silnou a nad¢asovou identitu spo-
leénosti je dlouhodoby proces, ktery musi sledovat presné promyslené a realistic-
ky proveditelné etapy a jejich dislednou realizaci. Vy$e uvedené oblasti korporatni
identity by mély byt predmétem disledné kontroly, jejich obchazeni je znehodno-
cenim investic vynalozenych do rozvoje firemniho ¢i spole¢enského subjektu. Lidé
preferuji na trhu takové subjekty, které dobfe znaji, a tim jim v podstaté davéruji.

Firemni image = zp(lisob, kterym je firma vnimana svym okolim.
Firma bez svébytného vizualniho stylu je jako jedinec bez osobnosti.

escccccccce

Jednotny vizualni styl (Corporate Design)

Jednotny vizualni styl je dilezitym souborem pravidel, ktery vSem zaméstnanciim
a obchodnim partnertim subjektu sdéluje veskeré aspekty tvorby a budovani fi-
remni identity. Jako systém pravidel organizuje tyto prvky v jeden funkéni celek
a v co nejvyssi estetické kvalité - kvalitni image vyZaduje kvalitni design a vizualni
diislednost. Jednotny vizualni styl je jako program zaméfen na plnéni dvou zaklad-
nich komunikaénich funkci. Tou prvni je potfeba zesilit vyznam a pozici spolec-
nosti na trhu pro externi cilové skupiny (zakaznici, obchodni partnefi, investofi,
média nebo osobnosti vefejné ¢inné) a ménit celkové vnimani firemni image témito
skupinami. Ta druha ma prispét ke zvySeni motivace a davéry zaméstnanci ve smé-
fovani spole¢nosti a ve ztotoznéni se s celkovou urovni jeji firemni kultury.
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Proces budovani kvalitniho vizualniho stylu je odpovédnou ¢innosti, pfi niz jeden
krok navazuje na druhy a je nutno vazit a analyzovat jejich dosah. Jako analogie
by mohl naptiklad slouzit manévr pfi zméné sméru letu dopravniho letadla - ode-
hrava se po dlouhé, mile trvajici trajektorii, ale pfi jakémkoli ndhlém, neuvazeném
obratu riskujete katastrofu. Zasadnimi pozadavky na jednotny vizualni styl a jeho
charakter jsou: srozumitelnost a citelnost, otevienost vici potencionalnimu roz-

$ifeni podnikatelskych nebo organizacnich aktivit, atraktivita a esteticka kvalita,
soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spole¢nosti na trhu.

Zakladnimi stavebni prvky kazdého vizualniho stylu jsou:

1. znacka (logo, logotyp)

2. firemni typografie (pismo)

3. firemni barevnost a dopliikové vizualni elementy, které tvofi sjednocuji-
ci prvky designu

Vizualni styl mize byt ale tvofen i jinymi hodnotami. Design produktu (nebo forma
jeho obalu) se stava kmenovym prvkem vizualniho stylu tim, Ze je vniman jako pfi-
znaény symbol svého vyrobce. Motiv a styl vizualni prezentace (fotografického ob-
razu) je formou, kterou Ize nékdy vnimat jako signifikantni prvek vizualniho stylu,
stejné jako styl reklamni kampané nebo formu propagace vyrobka a sluzeb. I zvuk
nebo hudebni motiv se maze stat nositelem specifické formy korporatni identity.

Tvorba a aplikace znacky (loga)

Obchodni znacka (dnes vice oznacovana zdomacnélym anglickym vyrazem ,logo®)
a jeji vznik by nemél byt samovolnym, nahodnym procesem! Znacky jsou nasim
vSudypritomnym spole¢nikem. Umoznuji velkym svétovym firmam zvyraznit svoji
pozici oproti konkurenci a mit vliv na vhimani ¢lovéka i vtom nejzapadlej$im kouté
nasi planety (kde tfeba najdeme automat na lahve s Coca Colou). Umoznuji i vSem
dal$im subjektiim, mens$im ¢i vétsim firmam, spolecenskym organizacim, politic-
kym stranam nebo medialnim korporacim identifikovat svoji pfitomnost ve svété.

Z hlediska funkce by znacka méla byt jednoduse zapamatovatelnym a ¢itelnym
symbolem. Z estetického a vytvarného hlediska by méla byt nadcasova jak roz-
sahem své uzitné trvanlivosti, tak kvalitou typografické formy, barevnym ladénim



a mirou tvarové stylizace ve vytvarném vyrazu. Tvar znacky je pro jeji celkové vni-
mani dilezitéjsi nez jeji barevnost. Nékdy se stava, Ze je tomu naopak a styl barev-
nosti nebo design vytvari atmosféru, ktera je pro vefejnost podstatné;jsi a ¢itelnéjsi
nez vlastni logo. Znacka mize byt doplnéna systémem dalsich znacek, tvarovana
do 3D podoby, pfelozena do jinych jazykt a uzivana v kontextu rtiznych kultur a
prostiedi. Primarné jsou znacky ve spojeni se subjektem, ktery jejich prostfednic-
tvim néco komunikuje tém, ktefi tuto zpravu ptfijimaji (urcité specifické skupiny).

Znacky mohou individualizovat firmu nebo jeji produkty a fici néco vic o jeji pod-
staté. Obsahuji vlastni kvalitu a tu pridavaji ke kvalitam své firmy, produktu nebo
sluzby. Prvni ekvivalenty znacky v minulosti oznac¢ovaly nejdfive socidlni identitu
(kdo je ten, ktery o sobé& néco rikd), poté vlastnictvi (kdo znacku vlastni) a posléze
ipavod (kdo je ten, ktery ji vytvoril). Firmy jsou ¢asto lidmi vnimany jako chladné
a bezcharakterni subjekty - s nejasnymi znaky Zivota. Korporatni znacka (logo),
jako viditelny prostiedek jejich identity, pomaha tvaf firmy ,,polidstit” a prezento-
vat jeji image v osobni roviné formou jednoduchého symbolu.

Jaké jsou zakladni procesy, které je nutno pfi vzniku kazdé nové znacky aplikovat?
Definovat jednoznac¢né potfeby a pozadavky daného subjektu, pro ktery nova znac-
ka vznika, definovat klicova slova, kterd tvorbu nové identity podpofi a zaroven
komunikuji jeji jedine¢nost, stanovit postaveni (positioning) nové znacky na trhu,
uplatnit vysokou miru kreativniho mysleni a dodat nové znacce unikatni styl, finali-
zovat a dtsledné aplikovat novou znacku v systému jednotné vizudlni komunikace
prostfednictvim kvalitné zpracovaného grafického manualu.

Aplikace znacky — graficky manual jednotného vizualniho stylu

Neni pfesné zaznamendno, kdy vznikl prvni graficky manual. Prvni dokumenty,
které by kodifikovaly jednotlivé prvky vizudlniho stylu pro jejich nasledné uplatné-
ni v praxi, se zacaly objevovat v 50. letech minulého stoleti v souvislosti s intenziv-
nim rozvojem korporatniho designu po 2. svétové valce.

Manuiél jednotného vizudlniho stylu je ,,bibli“ pro konzistentni aplikaci v§ech
prvki vizualniho stylu ve vSech oblastech korporatni komunikace. Bez jeho exis-
tence je proces profesionalniho zavedeni nového vizualniho stylu obtizny, ba co
vic, témér nemozny. Tak jako sebelépe provedeny design obalu $patného zbozi ne-
dokaze dlouhodobé zvysit jeho prodejnost, tak ani vynikajici znacka firmy, ktera je
aplikovana nekonzistentné, nemutize mit podstatny efekt pro korporatni komunika-
ci. Manual jednotného vizualniho stylu je nejdalezitéjSim dokumentem, ktery ob-
sahuje vSechny podstatné aspekty zavadéni vizudlniho stylu do praktického zivota

spole¢nosti a umoznuje efektivné fidit principy vizualni komunikace podle pfedem
stanovenych standardu a pravidel.
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Aby byl ui¢inek manudlu co nejefektivnéjsi, musi jeho podoba, strukturalni ¢le-
néni a obsah splnovat nasledujici kritéria:

Systém

Novy vizualni styl je definovany spole¢nymi znaky - jednoznaéné kodifikovanym
vizualnim tvaroslovim, systematicky ¢lenén tak, aby fungoval jako celek i v jednot-
livych svych ¢astech - kapitolach a pritom vzdy vyhovoval potfebam uzivatele.

Piehlednost

Jednotlivé kapitoly manualu jsou vénovany soubornym logickym celktim (napfi-
klad znacka, merkantil, oznacdeni budov a informacni systém, dopravni prostiedky
apod.) tak, aby se v nich kazdy vyznal. Proto je také dulezité, aby jednotlivé kapito-
ly a v nich uvedené aplikace byly mezi sebou provazany srozumitelnym systémem
vnitfnich odkazt, které umozni uzivateli porozumét jejich obsahu a dobfe se v ma-
nualu orientovat. Pravidlem byva, Ze nejdfiv jsou v manualu definovany zakladni
konstanty - tzn. znacka, typografie, barevnost atd. a poté jejich aplikace.

Otevienost

Je dulezitd vlastnost kazdého grafického manualu. Protoze kazdy vizudlni styl je
koncipovan jako otevieny dal§imu progresivnimu vyvoji, musi byt i jeho zakladni
dokument snadno doplnitelny o nové kapitoly a mit moznost aktualizace vyménou
jiz prekonané etapy za novou a doplnéni stavajici.

Adekvatni rozsah

Rozsah jednotlivych kapitol manualu je adekvatni danému tcelu a navrhovanému
zpusobu aplikaci. Je jasné, Ze manual pro firmu o deseti zaméstnancich bude vy-
padat jinak, nez manual pro velky podnik o 1 000 zaméstnancich, ktery ma uplné
jiné potreby, zaméry a cile. Protoze se jedna o instruktdZzni normu, mél by obsah
manualu mit srozumitelny charakter — vécné a jednoznacné se vénovat dané proble-
matice. Manudl by mél obsahovat v§echny aplikace, které se budou uzivat opako-
vané, takze se stavaji nedilnou soucasti korporatni komunikace (napf. merkantilni
tiskoviny). Naopak u téch aplikaci, jejichz forma uziti bude viceméné jednorazova,
je tfeba uvazit jejich vyznam a dopad na korporatni image a podle toho je do manu-
alu zaradit ¢i nikoliv.

Prakticka forma

Manual by mél respektovat predev§im praktické pozadavky téch pracovniki, kteri
s nim budou pracovat a ktefi ponesou odpovédnost za implementaci nového vizu-
alniho stylu a jeji kontrolu. Jak jiz bylo fec¢eno, mél by mit takovou formu, kterou
Ize v budoucnu jednoduse doplnit nebo naopak zredukovat, a jeho format by mél
odpovidat podminkam, v nichz se s nim bude pracovat.
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Jednoty vizualni styl firmy Sipral s ukdzkou aplikaci loga a doplnkovych elementt.
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Vizualni komunikace

Zmeéna vizualniho stylu (Re-design)

V prubéhu ¢asu miize dochazet ke zméné znacky (tzv. redesign nebo rebrand)
nebo ¢aste¢né upravé (anglicky tzv. lifting). Takova zména nikdy neprobiha na-
hodné, nybrz je obvykle vynucena objektivnimi okolnostmi. Kazda zména znacky
by méla mit vzdy své opodstatnéni, zejména s ohledem na to, Ze se jedna o financ-
né a organizac¢né dosti nakladny proces. V kontextu fungovani kazdé firmy nebo
organizace by takova zména méla mit vzdy vazbu na zménu podminek fungovani
subjektu v podminkach trhu nebo forem komunikacni strategie.

Vevs

Nejcastéjsi diivody zmény vizualniho stylu:

e zména vlastnika (chce deklarovat zmény, které souvisi s jeho prichodem)
e zména situace na trhu (pfichod nového konkurenta, nové technologie)
e zména komunikaéni strategie (firma reviduje své hodnoty, zaméry)

® zména cilové skupiny

Shrnuti

V informac¢ni spolecnosti je vétsina informaci zprostfedkovana vizualné. Vice nez
tfi ¢tvrtiny prijatych informaci jsou vizualniho charakteru. Vyznamnymi nositeli
vizualnich informaci jsou média. Nabizeji symbolické prostredi, které mtizeme bud
prijimat jako ,medialni konzumenti“, nebo se mizeme pokusit tomuto prostredi
vice porozumét, ,deSifrovat® ho a zorientovat se v ném. Historicky vyvoj znaki,
symbola a koédt souvisel s prvotnimi potfebami jednotlivcl a socialnich skupin po
socialni identifikaci. Znac¢ky v minulosti vyjadfovaly vztah k vife, praci, obchodu,
dopravé, valce, kulture i zabavé. Obor vizualni komunikace a graficky design sou-
visi predevsim s pocinajicim rozvojem masové kultury, pricemz pocatky komeréni
vizualni kultury byly nepochybné spojeny s celosvétovou hospodatskou krizi.

V soucéasné dobé je komercni vizudlni kultura souéasti marketingové strategie firem
i spoledenskych organizaci. Odlisnost vizualni identity téchto subjekta reflektuje
zavislost na predmétu podnikani a vykonavané ¢innosti. Zakladnimi stavebnimi
prvky kazdého vizualniho stylu jsou znacka, doplitkové vizudlni elementy, firemni
barevnost a typografie. Proces budovani kvalitniho vizualniho stylu je velmi odpo-
védnou ¢innosti a aplikace vSech prvki vizualniho stylu do praktického zivota patti
ke strategickym aktivitam kazdého subjektu, ktery chce uspét v trznim prostiedi
nebo potrebuje vytvorit pozadovanou image na vefejnosti.
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Zakladni informace k modulu

$00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Modul 7 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 7, obsahujicim praktické aktivity studentt k dil¢im tématdm
modulu. Modul se vénuje medialni legislativé a regulaci elektronickych a

tisténych médii jako reakci spolecnosti na existujici medialni rizika. Vyklad
zahrnuje principy regulace pristupu k vysilani, také regulace obsahu a po-
pisuje konkrétni zakonnou Gpravu v Ceské republice i praktické fungovani
této regulace. Modul zminuje i autoregulaci médii jako komplementarni
pristup k minimalizovani medialnich rizik. Poznatky ziskané studiem mo-
dulu bude ucitel schopen predat studentiim formou vykladu, diskuze a
praktickych cviceni.
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Organizace vyuky:
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomucky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 7.

Casova dotace:

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

4 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 7
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

® 2 hodiny praktickych cviceni podle Pracovniho listu 7

")
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Medialnf legislativa a regulace v CR

P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

CERMAK, J.: Internet a autorské pravo.
Linde Praha, a. s., Praha 2001, ISBN 80-7201-295-9.

HERCZEG, J.: Meze svobody projevu.
ORAG, s. r. 0., Praha 2004, ISBN 80-86199-94-0.

CHALOUPKOVA, H.: Tiskovy zakon, komenta¥.
C. H. BECK, Praha 2001, ISBN 978-80-7400-210-6.

CHALOUPKOVA, H., HOLY, P.: Zakon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a predpisy
souvisejici. C. H. BECK, Praha 2004, ISBN 978-80-7400-143-7.

CHALOUPKOVA, H. a kol.: Autorsky zakon, komentar, 3. vydani.
C. H. BECK, Praha 2007, ISBN 978-80-7179-586-5.

KORBEL, F. a kol.: Pravo na informace - zakon o svobodném pfistupu k informacim, zdkon o pravu
na informace o Zivotnim prostredi.
Linde Praha, a. s., Praha 2004, ISBN 80-7201-465-X.

KRIZ, J. a kol.: Autorsky zakon, komentaf, 2. vydani.
Linde Praha, a. s., Praha 2004, ISBN 80-7201-301-7.

KUCEROVA, A. a kol.: Zakon o ochrané osobnich adajt.
C. H. BECK, Praha 2003, ISBN 80-7179-762-6.

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol.: Zaklady medilni vychovy.
Portal, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

MUNKOVA, J.: Pravo proti nekalé soutézi, 2. vydani.
C. H. BECK, Praha 20071, ISBN 978-80-7179-543-8.

ROZEHNAL, A.: Medialni pravo.
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s. r. o., Plzefi 2004, ISBN 978-80-7380-033-8.

SOKOL, T.: Tisk a pravo.
ORAG, s. r. 0., Praha 20071, ISBN 80-86199-17-7.

SVESTKA, J. a spol.: Ochrana osobnosti, 4. vydani.
Linde Praha, a. s., Praha 2004, ISBN 80-7201-484-6.

SMEJKAL, V. a kol.: Pravo informacnich a telekomunikaénich systémd, 2. vydani.
C. H. BECK, Praha 2004, ISBN 80-7179-765-0.

SALAMOUN, M.: Ochrana nazvd, postav a pribéhi uméleckych dél.
C. H. BECK, Praha 2003, ISBN 80-7179-793-6.
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Pravni predpisy:
Usneseni Pfedsednictva CSR ¢. 2/1993 Sb. o vyhlaseni Listiny zakladnich prav a svobod.

Zakon ¢. 46/2000 Sb. v pl. znéni o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
(Tiskovy zakon).

Zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
(Autorsky zakon).

Zakon ¢&. 40/1964 Sb. v pl. znéni Ob¢ansky zakonik - néktera ustanoveni (§ 11 a nasl. a § 19b).
Zakon & 513/1991 Sb. v pl. znéni Obchodni zakonik - néktera ustanoveni (§ 44 a nasl.).

Zakon ¢.140/1961 Sb. v pl. znéni Trestni zakon - néktera ustanoveni (§ 164, 165, 166, 167, 168).

Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Zakon & 484/1991Sb. v pl. znéni o Ceském rozhlasu.
Zakon ¢&. 483/1991 Sb. v pl. znéni o Ceské televizi.

Zakon & 517/1992 o Ceské tiskové kancelafi.

Zakon ¢. 40/1995 Sb. v pl. znéni o regulaci reklamy.

Zakon ¢.101/2000 Sb. v pl. znéni o ochrané osobnich Gdaja.

Zakon ¢.106/1999 Sb. v pl. znéni o svobodném pfistupu k informacim.

Zakon ¢.123/1998 Sb. v pl. znénfi o pravu na informace o Zivotnim prostredi.

Zakon ¢. 148/1998 Sb. o ochrané utajovanych skute¢nosti.

Kli¢ova slova

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

autoregulace, autorské pravo, cenzura, demokracie, eti-

T ka v médiich, medialni obsah, medialni nasili, medialni trh,

f i ochrana osobnosti, pravo na informace, regulace, tiskovy za-
kon, soukroma média, vefejnopravni média.
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Medialnf legislativa a regulace v CR

Svoboda slova a svoboda projevu

V mnoha zemich svéta je znemoZnéna svobodna ¢innost médii; novinati ¢eli pro-
nasledovani, nékteri konci za mriZzemi. Svoboda slova a vyjadfovani jsou zdsadnimi
predpoklady pro uplatiiovani vSech lidskych prav. Kazda zemé by méla branit
prava lidi publikujicich informace a nazory. Jejich ¢innost je dtalezita ¢ast obrany
proti svévolné vladé a beztrestnému porusovani lidskych prav.

Svoboda projevu ¢i svoboda vyjadfovani jsou zakotveny v mezinarodnich a regional-
nich norméch lidskych prav. Toto pravo je deklarovano v Clanku 19 Mezinarodniho
paktu o ob&anskych a politickych pravech, Clanku 10 evropské Umluvy o ochrané
lidskych prav a zakladnich svobod, Clanku 13 Americké imluvy o lidskych pravech
a Clanku 9 Africké charty lidskych prav a prav narodd. Svobodu projevu lze najit
jiz v ¢asnych dokumentech tykajicich se lidskych prav, jako je napfiklad britska
Magna charta libertatum (1215) nebo Deklarace prav ¢lovéka a obc¢ana, klicovy do-
kument Velké francouzské revoluce.

Na zakladé argumenttd Johna Stuarta Milla je dnes svoboda projevu

chapana jako pravo zahrnujici nékolik aspektt, tedy nikoli pouze pravo
na vyjadrovani informaci a myslenek, ale také dalsi tri aspekty:

® pravo vyhledavat informace a myslenky
® pravo prijimat informace a myslenky
® pravo rozsifovat informace a myslenky

esecccccccccce

Mezinarodni, regiondlni a statni pravni normy zakotvuji svobodu projevu jako svo-
bodu vyjadfovani prostfednictvim jakéhokoli prostfedku, at jiz istné, pisemné,
tiskem, pres internet nebo formou umeélecké tvorby. To znamend, ze ochrana
svobody projevu jakoZto prava nezahrnuje pouze obsah, ale i zpiisob vyjadfovani.

V ramci ¢eského pravniho fadu je svoboda projevu (spolu s dal$§imi svobodami)
zarudena Clankem 17 Listiny z4kladnich prav a svobod. Clanek zarucuje svobodu
projevu a pravo na informace, nepripustnost cenzury, pravo vyjadfovat nazory
libovolnym zptisobem a svobodné vyhledavat, pfijimat a rozsifovat ideje a infor-
mace bez ohledu na hranice statu. Podle tohoto ¢lanku jsou téZ organy verejné spra-
vy povinny primérené informovat o své ¢innosti. Listina v tomto ¢lanku pfipousti

Yy

moznost zakonného omezeni svobody projevu a prava vyhledavat a §irit informace,



jde-li o opatfeni v demokratické spole¢nosti nezbytna pro ochranu prav a svobod
druhych, bezpecénost statu, vefejnou bezpec¢nost, ochranu verejného zdravi a mrav-
nosti. Pravo pfijimat informace v$ak nijak omezit nelze.

Mezi takové pravni normy, které provadéji konkrétni omezeni svobody projevu
a dalsich souvisejicich prav, patii predev$im trestni zakon (napftiklad trestné ¢iny
podle § 178 Neopravnéné nakladani s osobnimi tdaji, § 188a Sifeni toxikomanie,
§ 198 Hanobeni naroda, etnické skupiny, rasy a presvédceni, § 198a Podnécovani
k nenavisti vii¢i skupiné osob nebo k omezovani jejich prav a svobod, § 199 Siteni
popladné zpravy, § 205 Sifeni pornografie, nebo § 206 Pomluva), zikon o prestup-
cich (§ 49), tiskovy zakon nebo zakon o provozovani rozhlasového a televizni-
ho vysilani.

Svoboda slova a vyjadfovani jsou zasadnimi predpoklady pro uplatriovani
vsech lidskych prav.

Geccccccccce

Medialni legislativa a regulace v Ceské republice

Postaveni médii v Ceské republice vychazi z Ustavy CR a Listiny zakladnich lidskych
prav a svobod. Tyto zakladni dokumenty vymezuji hlavni principy pro fungovani
médii, jako je svoboda slova, zdkaz cenzury, pravo na ochranu osobnosti atd.
Prestoze jsou média v demokratickych spole¢nostech spojovana se svobodou proje-
vu, i v demokraciich se uré¢itym zpisobem reguluje ,chovani“ médii. K této regula-
ci v§ak dochazi ve vefejném zajmu.

Svoboda projevu nemtize byt bezbreha. Je nezbytné dohliZet na to, aby média ne-
$irila takové obsahy, které mohou byt pro spolec¢nost a jeji ¢leny nebezpecné. Né-
které medialni obsahy (nasilné projevy, pornografie, reklamy na nékteré vyrobky)
mohou mit $§patny vliv na hodnoty, postoje a chovani lidi. Takové obsahy negativné
ovliviiuji zejména psychicky a socialni vyvoj déti, proto jsou v médiich zakazany
nebo vytésnény do stanovenych vysilacich ¢ast.

Diilezitou roli hraje také vlastnictvi médii. Je tfeba dohliZet na to, aby vlastnik mé-
dii na medialnim trhu neziskal dominantni nebo dokonce monopolni postaveni,
coz by v kone¢ném disledku mohlo omezit nazorovou pestrost i svobodu projevu.
Z téchto divodi jsou prijimany zakony, které na strané jedné umoznuji kontrolu
medialnich obsahti a na strané druhé omezuji vstup do medialniho prostoru.

117
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Medialnf legislativa a regulace v CR

Medialni produkce je tedy i v demokratické spolecnosti ¢astecné regulovana. Tato
regulace se v praxi realizuje na dvou Grovnich - vnéjsi a vnitini (samoregulace, au-
toregulace).

Prostfednictvim autoregulace média a lidé v nich pracujici dobrovolné prijimaji
urdita pravidla ,spravného chovani“, ktera se snazi dodrzovat. Existence raznych
redakénich a profesné etickych kodext médii prispiva nejen k dodrzovani pravi-
del pti vykonu dané profese, ale také upravuje chovani a jednani zaméstnancd na
vefejnosti i uvnitf organizace.

Vnéjsi regulaci se rozumi soubor pravnich norem, jejichz dodrzovani uklada stat
médiim prostfednictvim zakont. Zakonné normy, upravujici ¢innost médii, sta-
novuji naptiklad pravidla vlastnictvi medidlnich organizaci, vymezuji obsahové
a izemni ¢innosti jednotlivych médii, zajistuji obsahovou vyvazenost a dostupnost
medialni nabidky vS§em ¢lentim spolecnosti.

Termin ,medialni legislativa“ zahrnuje okruh zakond upravujicich prostredi, ve
kterém se pohybuji a ptisobi nejen provozovatelé rozhlasového a televizniho vy-
silani, ale také vydavatelé periodického a neperiodického tisku a tiskové agen-
tury. Medidlni legislativa se také dotyka reklamni ¢innosti, protoze soukromi
provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani jsou odkazani na trh rozhlasové,
televizni a tisténé reklamy. Jde tedy o pomérné Siroky zabér, nebot medialni zako-
ny musi fesit problémy technického $ifeni signalt az po spolecenské a politické
otazky. Média totiz ovliviiuji a spoluvytvari nejen verejné minéni, ale také ovliviiuji
a spoluvytvareji vzorce spole¢enského chovani.

V roce 1996 byla ipravou kompetenéniho zakona svéiena odpovédnost za medialni
legislativu Ministerstvu kultury CR. V dobé& nastupu digitalizace zejména televizni-
ho vysilani (2002-2006) se dal3im garantem stalo Ministerstvo informatiky CR.

»«Medialni legislativa” zahrnuje okruh zakonl upravujicich prostredi,

ve kterém se pohybuiji a plsobi:

® provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilan{
e vydavatelé tisku

e tiskové agentury

® reklamni agentury

eececccccccccccce



Prehled nejdtlezitéjsich ,,medialnich® zakont v CR

Zakon o neperiodickych publikacich (37/1995)

Neperiodickou publikaci je dle tohoto zakona rozmnozenina literarnich, védec-
kych a uméleckych dél uréena k verejnému Sireni. Zakon se nevztahuje na kopie
audiovizualnich dél, bankovky, poStovni znamky, mince, kolky, mapy, pocitacové
programy, trojrozmérnd vytvarna dila, propaga¢ni materialy politickych stran ¢i
nabozenskych organizaci a rozmnozeniny vydané v ciziné. Neperiodicka publika-
ce musi obsahovat povinné tidaje - nazev dila, jména autori (pfipadné pseudo-
nymy), obchodni jméno, sidlo nebo jméno, pfijmeni a adresu vydavatele, rok
prvniho vydani, oznaéeni majitele autorskych prav, ISBN. Vydavatel je povinen
bezplatné poskytnout dva vytisky (do 30 dnt od vydani) Narodni knihovné CR, Mo-
ravské zemské knihovné v Brné, jeden vytisk Statni védecké knihovné v Olomouci
a jeden védecké knihovné v misté vydani.

Zakon o pravech a povinnostech pf¥i vydavani periodického tisku — Tiskovy za-
kon (46/2000)

Tiskovy zakon v demokratické spole¢nosti vytvari pravni ramec ¢innosti tiskovych
médii a jeho hlavni funkeci je ochrana lidskych prav a svobod. Zarucuje svobodu pro-
jevu a moznost vydavat periodika vS§em zainteresovanym stranam. Dale chrani in-
dividualni prava - pravo na ochranu osobnosti, moznost opravy a odpovédi — napf.
za jakych okolnosti ma vydavatel povinnost ji zvefejnit. Za tisk odpovida vydavatel,
ktery musi periodikum evidovat na Ministerstvu kultury a odevzdat povinné vytis-
ky knihovnam - dva vytisky Narodni knihovné CR, MZK Brno, po jednom vytisku
Knihovné Narodniho muzea Praha, Ministerstvu kultury, Parlamentni knihovné,
regionalni taméjsi statni védecké knihovné, regionalni Méstské knihovné hlavniho
mésta Prahy, Knihovné a tiskarné pro nevidomé K. E. Macana v Praze. Zakon také
obsahuje ustanoveni na ochranu zdroji novinatskych informaci (novinaf ma pra-
vo neprozradit, kdo mu informaci pfedal). V periodickém tisku musi byt uvedeny
nasledujici povinné udaje: nazev, periodicita, oznaceni regionalni mutace (pokud
existuje), misto vydavani, ¢islo a den vydani, eviden¢ni ¢islo pfidélené MK, nazev
a sidlo vydavatele.

Pro orientaci v zakoné¢ je nutné vymezit si nékteré dalezité pojmy:

Periodicky tisk = noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym nazvem a
se stejnym obsahovym zaméfenim, v jednotné grafické tpravé (nejméné 2x roéné).
Vydavatel = fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera vydava periodicky tisk.

Vydavani periodického tisku = ¢innost nakladatele (na sviij ucet i odpovédnost).

Vydani periodického tisku = soubor stejnych ¢i pouze regionalni ¢asti (mutace) vy-
tiskl z jednoho dne vydani uréené Siroké verejnosti.
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Zakon o Ceské tiskové kancelari (571/1992)

Poslanim Ceské tiskové kancelafe (CTK) je poskytovat objektivni a viestranné in-
formace pro svobodné vytvaieni ndzord. CTK za tplatu poskytuje slovni a obrazové
zpravodajstvi fyzickym i pravnickym osobam. Kontrolnim orginem je Rada CTK,
¢lenové jsou voleni Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR. Rada dohliZi na da-
sledné plnéni ¢innosti CTK, schvaluje rozpodet a zavéredny tcet, rozhoduje o stiz-
nostech tykajicich se feditele atd.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (231/2001)
Zakon upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob pfi provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani.

Pro orientaci v zakoné¢ je nutné vymezit si nékteré dalezité pojmy:

Rozhlasové a televizni vysilani = §ifeni ptivodnich rozhlasovych a televiznich pro-
gramu a teletextu, uréenych k prijmu verejnosti v kddované nebo nekédované for-
mé, prostfednictvim zemskych vysilacich radiovych zatizeni (vysilac), kabelovych
systémt a druzic, analogové i digitalné.

Prevzaté rozhlasové a televizni vysilani = vysilani pavodnich programd.

Celoplo$né vysilani = ma k nému pfistup min. 70 % obyvatel CR.

Programova sit = spole¢né sestavovani programu vice provozovateli.

Mistni vysilani = regionalné zamérené vysilani.

Programova skladba = vymezeni zanrt konkrétniho programu.

Program = zamérné ¢asové usporadani televiznich ¢i rozhlasovych poradt.

Porad = obsahové souvisla, celistva, ¢asové ohranicena ¢ast televizniho ¢i rozhla-
sového vysilani.

Reklama = jakékoliv vefejné oznameni vysilané za uplatu.

Spravnim tfadem je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera vykonava spra-
vu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého vysilani, dohlizi na
zachovani a rozvoj plurality, dba na nezavislost, dohlizi na dodrzovani pravnich
predpist v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani, udéluje a odnima licence a
registrace, vede evidenci provozovatelt prevzatého vysilani, uklada sankce a moni-

toruje vysilani.

Zakon o Ceském rozhlasu (484/1991)

Timto zakonem se zfizuje Cesky rozhlas se sidlem v Praze. Rozhlas poskytuje sluz-
bu vefejnosti tvorbou a §ifenim rozhlasovych programt na tizemi CR. Rozhlasové
porady musi obsahovat objektivni, ovéfené, vSestranné a vyvazené informace pro
svobodné vytvareni nazord, s cilem rozvijet kulturni identitu ¢eského naroda a na-

rodnostnich a etnickych mensin.



Rada Ceského rozhlasu ma 9 ¢&leni a je volena Poslaneckou snémovnou PCR tak,
aby v ni byly zastoupeny regionalni, politické, socidlni a kulturni ndzorové proudy.
Rozhlasova studia jsou v Plzni, Hradci Kralové, Ceskych Budéjovicich, Praze, Brné,
Ostravé a Usti nad Labem.

Zakon o Ceské televizi (483/1991)

Tento zakon ztizuje Ceskou televizi se sidlem v Praze. Ceska televize poskytuje ve-
fejnou sluzbu v oblasti televizniho vysilani. Cilem vysilani vefejné sluzby je posky-
tovat objektivni, vyvazené, vSestranné informace pro v§echny obyvatele (mensiny
atd. jako u rozhlasu) a vyroba zpravodajskych, publicistickych, dokumentarnich,
uméleckych, dramatickych, sportovnich, zabavnych a vzdélavacich poradt a pora-
dd pro déti a mladez.

Ceska televize zfizuje sit vlastnich zpravodajti, zajistuje regionalni zpravodajstvi
(to ¢ini 25 minut denné), vytvati archivy, podporuje ¢eskou filmovou tvorbu (kopro-
dukce), vysila ¢eské i zahraniéni potady, 24hodinovy zpravodajsky servis, aktualni
zpravodajstvi, poskytuje teletext. 70 % programt musi mit skryté nebo oteviené
titulky pro sluchové postizené nebo musi byt simultanné tlumoceno.

Rada Ceské televize je organ, kterym se uplatiiuje pravo vefejnosti na kontrolu tele-
vize. M4 15 ¢&lend, ktefi jsou voleni Poslaneckou snémovnou PCR, které je Rada od-
povédna za svoji ¢innost. Rada CT jmenuje a odvolava generalniho feditele, na jeho
néavrh feditele studii CT, schvaluje rozpodet, zavéreény ucet, Statut CT, dohliZi na
vysilani, schvaluje dlouhodobé plany ekonomického, technického a programového
rozvoje, prijima stiznosti na feditele a rozhoduje o jeho platu. Poslanecké snémov-

né PCR predklada vyroéni zpravu o éinnosti CT a vyroéni zpravu o hospodateni CT.

70 % program( Ceské televize musi mit skryté nebo oteviené titulky pro
sluchové postizené nebo musi byt simultanné tlumoceno.

eeccccccccce
Geccccccccce

V Ceské republice existuje dudlni systém medialnich instituci (podrobné&ji v Modu-
lu 4 této prirucky). Vedle drzitelt licence (soukromych médii) existuji i média, kte-
ra jsou zfizena zakonem - tzv. média vefejné sluzby. K nim patfi zminéné medialni
instituce Cesky rozhlas a Ceska televize. Tato vefejnopravni média maji povinnost
dodrzovat stejné zakony jako média soukroma, ale vedle toho musi dodrzovat jesté
dalsi ustanoveni zdkona, kterd jim ukladaji navic nékteré povinnosti. Na ¢innost
téchto médii dohlizeji Rada Ceského rozhlasu a Rada Ceské televize, organy volené
Poslaneckou snémovnou PCR.
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Zakon o regulaci reklamy (40/1995)
Tento zakon se specidlné vénuje tabaku a alkoholu, 1éktim a zbranim. V tvodu je
specifikovano, co je reklama (piesvédcovaci proces) a jaka média ji prenaseji.

Reklama nesmi byt orientovana na nezletilé osoby, nesmi nabadat ke koureni a musi
obsahovat text , MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: koufeni zpiisobuje rakovinu,
kouteni zptsobuje srde¢ni onemocnéni, koutfeni zptsobuje predé¢asnou amrtnost,
kouteni v téhotenstvi ohrozuje zdravi plodu, nedobrovolné kouteni ohrozuje zdra-
vi“. Tento text musi zabirat nejméné 10 % plochy reklamy.

Podobné reklama na alkoholové vyrobky nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a
nabadat ke zvySenému uzivani alkoholu. Nesmi byt vysilana reklama na 1é¢ivé pti-
pravky a prostfedky zdravotnické techniky, které nejsou schvaleny a registrovany
v CR, na pripravky, které jsou na predpis nebo na ptipravky obsahujici omamné,
psychotropni a jiné latky. Nesmi uvadét ceny, naopak musi obsahovat nazev pfi-
pravku, informaci, jak ho uzivat, vyzvu k preéteni pribalového letaku atd. Je povo-
lena reklama pouze na lovecké, sportovni a historické zbrané.

Pravo na informace, autorské pravo

Zakon o svobodném pristupu k informacim (106/1999)

Tento zakon upravuje okolnosti spojené s pravem verejnosti na svobodny pristup
k informacim a stanovuje zakladni podminky, za nichZ jsou informace poskytova-
ny. Statni organy a povinné subjekty maji povinnost poskytovat informace Zadate-
lim (kazda fyzicka i pravnicka osoba), ktefi o né zadaji.

Kazdy povinny subjekt musi zvefejnit své sidlo, naplil ¢innosti, zptsob, jak ziskat
informace atd. Zakon déle fe$i ochranu utajovanych skute¢nosti, ochranu osob-
nosti a soukromi, ochranu obchodniho tajemstvi, ochranu divérnosti majetkovych
poméri (napf.: ,poskytnu pouze tyto informace - na zakladé pfiznanych dani, pla-
ceného zdravotniho, penzijniho ¢i socialniho pojisténi - nic vic nemusim®).

Povinné subjekty neposkytuji informace o probihajicim trestnim fizeni, rozhodo-
vaci ¢innosti soudt, plnéni tkold zpravodajskych sluzeb, pfipravé, pribéhu a pro-

Y X s

jednavani vysledkt kontrol v organech Nejvys$siho kontrolniho tradu atd.



Ochrana prav autort

Ve stfedovéku a na pocatku novovéku nebylo zvykem ,autorské“ pravo dodrzovat.
Opisovalo a kopirovalo se vesele a jen diky tomu se tak mizeme seznamit s nékte-
rymi starovékymi a pozdé&j$imi literarnimi nameéty, i kdyz se jejich ptvodni autofi
»propadli“ do nenavratna. Cela fada technologickych postupt z té doby (napt. vy-
roba porcelanu) byla jednoduse ukradena. V 19. stoleti s pfichodem kapitalismu a
penéznim vyjadfenim i jinych nez materialnich hodnot zacal vznikat problém, jak
ochranit toho, kdo néco vymyslel a vytvoril, aby ,néjaky halama nesebral smeta-
nu za namahu druhého®. A s rozvojem védy a techniky to uz nebylo jen ,klasické®
autorstvi k literarnim a uméleckym diltim, ale o slovo se hlasila potfeba ochrany
novych vynalezt a primyslovych technologii. S koncem 19. stoleti tak zaznamena-
vame prvni pfipady mezinarodni spoluprace k vymezeni a ochrané dusevniho
vlastnictvi, jak o tom svéd¢i tehdy prijaté mezinarodni smlouvy a dohody.

V Ceské republice jsou prava autorti v oblasti dusevniho vlastnictvi chranéna
predevsim témito zakony:

Zakon ¢. 527/1990 Sb., o vynalezech a zlepSovacich navrzich, ve znéni pozdéj-
$ich predpist, ktery upravuje prava a povinnosti vznikajici z vytvoreni a z uplatnéni
vynalezt a zlepSovacich navrhd.

Zakon ¢. 207/2000 Sb., o ochrané primyslovych vzori, ve znéni pozdéjsich
predpisti, ktery vymezuje primyslové vzory zapisované Ufadem primyslového
vlastnictvi do prislusného rejst¥iku a zptisob ochrany téchto vzort.

Zakon ¢. 478/1992 Sb., o uzitnych vzorech, ve znéni pozdéjsich predpisi, chrani
nova technicka resSeni, ktera presahuji ramec pouhé odborné dovednosti a jsou prii-
myslové vyuzitelna.

Zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ve znéni pozdéjsich predpisti,
definujici ochrannou znamku jako jakékoliv oznaéeni schopné grafického znazor-
néni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, ¢islice, tvaru
vyrobku nebo jeho obalu, pokud je toto oznaceni zptsobilé odlisit vyrobky nebo
sluzby jedné osoby od vyrobkt nebo sluzeb jiné osoby a zptisob jeji ochrany.

Zakon ¢. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni ptivodu a zemépisnych oznaceni.

Zakon ¢. 51/1997 Sb., o ocenovani majetku, ktery ma ustanoveni tykajici se i oce-
novani majetkovych prav vyplyvajicich z primyslovych prav a prav na oznaceni a
vyrobné technickych poznatkt, nékterych majetkovych prav souvisejicich s pravem
autorskym a prav pofizovatele databaze.
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Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zadkon) zapracovava piislusné
predpisy Evropskych spole¢enstvi a upravuje: prava autora k jeho autorskému dilu,
prava souvisejici s pravem autorskym, prava vykonného umeélce k jeho uméleckému
vykonu, pravo vyrobce zvukového zaznamu k jeho zaznamu, pravo vyrobce zvu-
kové obrazového zdznamu k jeho zaznamu, pravo rozhlasového nebo televizniho
vysilatele k jeho vysilani, pravo zvefejnitele k dosud nezvefejnénému dilu, k némuz
uplynula doba trvani majetkovych prav, pravo nakladatele na odménu v souvislosti
se zhotovenim rozmnozeniny jim vydaného dila pro osobni potfebu, pravo pofi-
zovatele k jim pofizené databazi, ochranu autorskych prav, kolektivni spravu prav
autorskych a prav souvisejicich s pravem autorskym.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

V demokratickych spole¢nostech jsou prava autord chranéna zakony:
® prava autorska
® prava souvisejici (osobnostni, majetkova apod.)

eeeccccccccccce
ecececccccce

.
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Nasili v médiich

Vysledky vyzkumt dokazuji, Ze rtist nasili ve spolecnosti je z velké ¢asti zaprici-
nén prezentaci nasili détskému publiku napriklad v televizi, ve filmech a vi-
deohrach. Zatimco u dospélych je vliv medialniho nasili spise kratkodoby, u déti
zasahuje do vyvoje tvorici se osobnosti. Nasilné chovani si dité osvojuje mnohdy uz
od nejranéjsiho véku. Kritickym obdobim je vék mezi 6-8 lety. Dit¢, které si vtomto
véku upevnilo nasilné postoje a ndzory, ma malou pravdépodobnost, Ze by je v bu-
doucnu ménilo. Vyskyt nasilnych scén na televiznich obrazovkach je zna¢ny. Dtvod
je spatfovan v divacké pritazlivosti. U ditéte, v zavislosti na véku, mtiZe pfevazovat
strach. Casté vystaveni takovymto scénadm miZe vést k postupnému vytvareni ne-
citlivosti a k posunu v emo¢nim vnimani. Mtize prevazit zvédavost a zaliba v nasi-
li. Zaroven probiha zména v postojich. Citové otupély ¢lovék ztraci soucit s obéti,
snadno schvaluje nasili jako takové, a snaze se sam stava bezcitnym nasilnikem.

Casté sledovani nasilnych poradfi v médiich vede k ochuzeni rozumového vyvo-
je ditéte predevsim svym vlivem na détskou hru. Hra ovlivnéna nasilnymi porady
je malo tvofiva, zredukovana na napodobovani nasilnych tikond a mimiky hrdind,
nebo d¢jove, jazykové a vyznamove ¢asto velmi chudych scén. Nasilna reSeni, kte-
rym uci, jsou svou impulzivnosti ¢asto protikladem feSeni promysleného, rozvijeji-
ciho rozumové schopnosti.



Nabizi se otazka, co je mozné dé€lat pro to, aby nasili v médiich vyvoj déti negativné
neovliviiovalo. Maximalné stru¢na odpovéd by znéla: pozorna pfitomnost dospélé-
ho. Ten by mél védét, na co se jeho dité diva, zhodnotit vhodnost pofadu, mnozstvi
¢asu straveného pred televizi nebo videohrami. Ale pfedevsim by mél vstupovat do
hry ditéte, divat se na porady spolu s nim a vytvaret spojovaci ¢lanek a zaroven
ochrannou bariéru mezi ditétem a okolni realitou. Jediné pfitomny dospély mize
zhodnotit, vysvétlit, uklidnit, vést dité k zamysleni.

Cty¥i zptisoby, jak reagovat na negativni vlivy nasilnych medialnich obsahii:

Restrikce
Diisledné dodrzovani zakona a rozs$ifeni pravomoci Rady pro rozhlasové a televiz-
ni vysilani ohledné moznosti zakazat vysilani pofadu, ktery opakované porusuje
§ 32 odst. 1 pism. g) - ohrozovani fyzického, psychického a mravniho vyvoje déti
a mladeze.

Alternativa

Podporovat mladez v jinych ¢innostech nez vysedavani u televize, a pokud uz u ni
Cas travi, nabizet divaktim i néco jiného, nez jen nasilné porady (napf. omezovani
americkych komerénich nizkorozpoctovych filmi).

Prevence

Vytvorit vychovné programy, kde bude vysvétleno, jak takové filmy vznikaji, eko-
nomicka vyhodnost jejich vyroby, triky, které pouzivaji, a vysvétleni jejich napro-
sté nerealnosti v normalnim svété, véetné pfipomenuti nasledki, které by v realité
dané ¢iny mély. Zavedeni tzv. v-chipt (,,¢ipt proti nasili“) do televiznich pfijimaca.
Vsechny porady jsou zarazeny do jednotlivych kategorii podle stupné v nich obsa-
zeného nasili a toto zafizeni dovoluje naprogramovat televizor tak, aby od urcitého
stupné porady na obrazovku nepoustél. Takovy systém jiz byl zaveden napi. v USA
a Kanadgé.

Autoregulace

Zvlasté v pripadé tzv. realného nasili prezentovaného v ramci zpravodajstvi pfi-
chazi v ivahu autoregulace samotnymi novinafi a provozovateli vysilani. Jde o to
najit miru dnosnosti nasili ve vysilanych zpravach. Reportaze jsou zaméfené na
senzacni zpravy a zpravy Sokujici, zvlasté z mista trestného ¢inu a nehod, jsou ¢im
dal blizsi, konkrétnéjsi a ve svém celku drasti¢téjsi. Takové zpravy uz pozbyvaji
informacni hodnotu a jsou vysilany jen aby zaujaly divdka. Novinari by tak méli
peclivé zvazovat, zda ma odvysilana zprava opravdu informac¢ni hodnotu, zastavit
stale vzrustajici trend toceni reportazi zptisobem, ktery se jiz podoba klasickému
akénimu filmu, ne-li hororu.
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Nakonec je nutné pripomenout mezery v pravni upravé v oblasti internetu a
nasilnych poéitacovych her. Internet diky svym vlastnostem umoznuje $ifeni ne-
bezpecénych obsaht z témér kteréhokoliv mista na zemi a dohledani a potrestani
pachatele narazi, kdyz uz ne na technické problémy, na problémy statni suverenity
ciziho statu. Je nutné navazat mezinarodni spolupraci v této oblasti, protoze kvili
globalnimu charakteru internetu samotny stat mnoho nezmuze. Dale je tfeba se
zabyvat Skodlivosti nasilnych pocitacovych her, kde se hra¢ stava aktérem nasil-
nych ¢int. Prvni kroky v této oblasti ¢ini Smérnice Evropského parlamentu a Rady
ze dne 11. prosince 2007 (Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach), ktera
nahrazuje dosavadni smérnici ,Televize bez hranic“. Nova smérnice byla implemen-
tovana do ¢eské legislativy vlednu 2010 a mimo jiné umoznuje regulovat internet
prostirednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Té ovSem také svétuje
péci o medialni gramotnost a vychovu.

Jak reagovat na nasilné scény?

® restrikce

® alternativa

® prevence

e autoregulace

eececccccccccccce

Shrnuti

Svoboda slova a vyjadfovani jsou zasadnimi predpoklady pro uplatiovani vsech
lidskych prav. Demokraticka spole¢nost chrani prava lidi publikujicich informace
a nazory. Soucasné je nezbytné dohlizet na to, aby média nesitila takové obsahy,
které mohou mit $patny vliv na hodnoty, postoje a chovani lidi. Nékteré medialni
obsahy (s prvky nasili, pornografie apod.) mohou velmi silné ovliviiovat zejména
psychicky a socialni vyvoj déti a mladeze. Tyto a dalsi negativni vlivy 1ze eliminovat
za pomoci ,Medialni legislativy“. Ta zahrnuje okruh zdkont upravujicich prostiedi,
ve kterém se pohybuji a ptisobi provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani,
vydavatelé tisku, tiskové agentury a reklamni agentury. Je tedy zfejmé, Ze vysled-
nou podobu medidlnich produktt v kone¢ném dtisledku ovliviiuji nejen medialni
producenti, ale také dalsi faktory - ,medialni legislativa“, regulace a autoregulace
médii. Soucasti regulace a autoregulace jsou také organy, na néz je mozné se obra-
cet se stiznostmi na konkrétni chovani médii.
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Zakladni informace k modulu

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Modul 8 slouzi jako teoreticka opora vykladu ucitele a je doplnén Pracov-
nim listem 8, obsahujicim praktické aktivity studentd k diléim tématim
modulu. Ucitel nahlédne do vztahi médii a politiky v soucasnosti i v ére

totalitnich reziml. Seznami se s moznymi formami vlivu politiki na mé-
dia a s tendencemi v pfistupu médii k politice (politikim). Modul priblizi
prvky cenzury, propagandy a manipulace. Objasni dllezitost médii jako
zprostiredkovatele informaci mezi politickymi aktéry a obcany. Ziskané
poznatky bude ucitel schopen predat studentiim formou vykladu, diskuze
a praktickych cviceni.

d!

Organizace vyuky:

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Uditel Student

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

eccee

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu

1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

©0cc0cc00c00c000000000000000

®00c00cc0000000000000000000000
eecc0cc00ccccccccccce

o °
©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Doporucené pracovni pomdicky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 8.

Casova dotace:

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

5 vyucovacich hodin:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 8
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

® 3 hodiny praktickych cvi¢eni podle Pracovniho listu 8

)

ececcccc0cccccccce
eeccccccccccoe

°
©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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Média v politice

P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii.
Barrister & Principal, Brno 2001, ISBN 80-85947-67-6.

BARTOSEK, J., DANKOVA, H.: Zurnalistika a $kola.
Ing. Vaclav Danék, Frydek-Mistek 2010, ISBN 978-80-254-6459-5.

CMEJRKOVA, S., HOFFMANNOVA, J.: Jazyk, média, politika.
Academia, Praha 2003, ISBN 80-200-1034-3.

IOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P.: Manipulace v médiich.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2008, ISBN 978-80-86723-50-1.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost. Vyd. 2.
Portal, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 80-7178-697-7.

JABLONSKI, A. W. a kol.: Politicky marketing, Gvod do teorie a praxe.
Barrister & Principal, Brno 2006, ISBN 80-7364-011-2.

Kolektiv autort: 10 let v ¢eskych médiich.
Newton information technology, s. r. 0., Praha 2005, ISBN 80-7178-925-9.

MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Ctvrté rozsitené a prepracované vydani.
Portal, s. r. 0., Praha 2009, ISBN 978-80-7367-574-5.

MUSIL, J.: Komunikace v informa¢ni spole¢nosti.
Univerzita Jana Amose Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

RAMONET, I.: Tyranie médii.
Mlada fronta, Praha 2003, ISBN 80-204-1037-6.

RUSS-MOHL, S., BAKICOVA, H.: Zurnalistika, komplexni priivodce praktickou zurnalistikou.
Grada Publishing, a. s., Praha 2003, ISBN 80-247-0158-8.

Klicova slova

Masova média, Zurnalistika, tisk, politika, politici, vefejnost,

T cenzura, totalita, demokracie, propaganda, manipulace, Pub-
lic Relations, volebni kampani.
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Politicky rozmér verejného Zivota a média

Masova média jsou spojovana s ustavovanim modernich spole¢nosti a s postupnym
prosazovanim prava na svobodu projevu. V modernich spole¢nostech maji masova
média ve vztahu k politice jedine¢nou a nezastupitelnou roli - pomahaji zajisto-
vat socialni soudrznost, podporuji rozdéleni moci a spole¢enskou komunikaci.
Hodnoceni role médii vS§ak muze byt rizné z hlediska jednotlivce i spole¢nosti. To,
co se z jednoho pohledu muze jevit jako zadouci, vypada z jiné perspektivy jako
Skodlivé. Tak se stejné pisobeni tychz médii mizZe jevit soucasné jako zajisténi
stability demokratické spole¢nosti (napt. tim, Ze média v prostiedi garantujicim
svobodu projevu potencialné umoziiuji prezentaci vS§ech nazort) i jako podpora
stavajiciho rozdéleni moci (tim, Ze média fakticky nékteré nazory, typy informaci,
postoje i vzorce chovani upfednostiiuji a jiné prehlizeji).

Médiim je pfisuzovan znacny vliv na podobu politickych procesti ve stavajicich de-
mokraciich, protoZe reprezentuji vefejny, a tedy i politicky zivot, a to zvlastnim
zpusobem, ktery odpovida povaze medialni produkce. Vybér informaci, které jsou
hodny zverejnéni, souvisi s obrovskou moci, kterou média v moderni dobé ziskala.
Média jsou hlavnim a nékdy jedinym zdrojem poznatkt o politice a politicich,
ktefi se uchazeji o prizen ¢i toleranci vefejnosti, at uz ve volbach nebo v obdobich
mezi volbami. Ve sféfe politického zajmu jsou vS§echna média, protoze jejich
technologicka odli$nost umoziuje politikim uzivat je k riznym zpiisobtim infor-
movani a presvéd¢ovani verejnosti.

Masova média nejen vyjadiuji, ale i spoluformuji verejné minéni. Jsou pocho-
pitelné ovliviiovana vlastnimi ekonomickymi z4jmy a disponuji vlastni vyrobni lo-
gikou. Soukroma média navic musi dbat na to, aby byla také ekonomicky tspésna.
To se samoziejmé promitd do samotné medialni produkce a vede k ovliviiovani po-
stojii vefejnosti. Média se politickych témat zmociniuji, zpracovavaji je a interpretuji
svym zptsobem. To vSe vede k tomu, ze médii nabizena interpretace politickych
procesti nabyva dulezitosti a politikiim nezbyva nez se prizplisobit ,medialni logi-
ce“ tj. tomu, jak média svoje produkty zpracovavaji.

ZvySeny zajem politickych elit o vliv na masova média je patrny zejména v obdo-
bi predvolebnich boji politickych stran. Politici se snazi mit na média vliv, snazi
se ,logice“ jejich produkce vyhovét a tim ziskat jejich pozornost. Disledky tohoto
trendu jsou personalizace politiky (diraz na osoby, nikoliv na témata), jeji dra-
matizace ¢i konfliktnost (bojovy styl prezentovani politiky jako série stfetd, zvra-
tl a necekanych odhaleni) a nakonec i depolitizace politiky, tj. vytésiiovani poli-
tickych diskusi a jejich postupné nahrazovani povrchnim, zabavnym spektaklem
dramatickych her. To vede az k trivializaci politickych témat.
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Média v politice

Zejména s politickym zpravodajstvim byva spojovano negativni hodnoceni tzv.
infotainmentu - novinatského postupu, v némz pozadavek zabavnosti (entertain-
ment) dominuje nad informaéni kvalitou (information). Poti'eba politikl poéitat
v boji 0 moc s médii a jejich zptsoby konstruovani reality vede ke snaze aktivné
vstupovat do téchto procesi, aktivné a cilevédomé pracovat na vlastnim ,,obrazu“
a kontrolovat, co se vefejnost prostfednictvim médii o politice a politicich dovida.

Média jsou hlavnim a nékdy jedinym zdrojem poznatk o politice a politi-
cich, ktefi se uchazeji o prizen i toleranci verejnosti.

ececccccce

Vyvoj vztahti mezi médii a politikou

Chceme-li alespon ramcové vymezit zasadni etapy vyvoje vztaht mezi

médii a politikou v ¢eském prostredi, musime tak ucinit v kontextu mo-
dernich déjin ceské politické kultury nasledovné:

e tisk jako predchtidce politickych stran (do 60. let 19. stoletf)

e tisk jako spolutvirce politickych stran (od 60. let do 90. let 19. stoletf)

e tisk jako tlumocnik politickych stran (od 90. let 19. stoleti do roku 1948)
® média jako nastroj stranicko-mocenské podrizenosti (1939-1945, 1948-1989)
e média jako nepoliticky subjekt (od 1989)

eseccccccscccccccccce
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Je dtilezité pripomenout, Ze skoro celou polovinu 20. stoleti ¢eska Zurnalistika slou-
zila totalitnim ideologiim - nacistickym a komunistickym. Za tzv. socialismu byla
chapana jako nastroj tfidniho boje, a proto se od ni pozadovala stranickost, marxis-
ticka ideovost a lidovost. Zurnalistika byla podfizena normam proletafského inter-
nacionalismu a socialistického vlastenectvi. Média podléhala cenzufe. Za totality
je kontroloval Ufad pro tisk a informace a Vladni vybor pro tisk a informace.

Co znamena pojem cenzura? Predstavuje kontrolni moc verejnych urada (obvyk-
le statnich nebo cirkevnich) nad jakoukoli formou uvefejnovani nebo vysilani. Je
vykonavana prostfednictvim provérovani veskerych materiald jesté pred uverej-
nénim.



Cenzura se rozhodné nezrodila az v totalitnich rezimech 20. stoleti. Jeji pocatky
najdeme jiz ve stfedovéku - naptiklad paleni knih sofisty Protagora. Za prvni vSeo-
becné platny, historicky dokumentovany zakaz knih je povazovan zakaz uceni kné-
ze Aria (tzv. arianismus) na Nicejském koncilu v roce 325. Roku 496 se na fimském
koncilu objevil prvni katalog zakazanych knih. Kratce po vynalezu knihtisku (1445)
Johannem Gutenbergem ustavil arcibiskup v Mohu¢i cenzurni ttad (1486). A od té
doby provazi cenzura vSechna postupné vznikajici média pfedev§im v autokratic-
kych a diktatorskych rezimech.

Vzpoura proti totalité

V souvislosti s vyvojem vztahti mezi médii a politikou nelze nezminit historicky vy-
znamné svétlé stranky ceské zurnalistiky, k nimz patfi vzpoury jejich nejlepsich re-
prezentantd proti totalitnimu rezimu. Cestné se do dé&jin ¢eské Zurnalistiky zapsali
odptirci rezimu akcemi, které byly soucasti tzv. Prazského jara v roce 1968. Znamy
je manifest Dva tisice slov sestaveny spisovatelem Ludvikem Vaculikem, ktery vysel
27. Cervna 1968 v Literarnich listech a denicich Prace, Mlada fronta a Zemédélské
noviny den poté, kdy byla 26. ¢ervna 1968 Zakonem 84/1968 Sb. docasné zruSena
cenzura. Ani tieti velka rozhodujici vzpoura proti nesvobodé, Listopad 1989, neni
predstavitelnd bez Zurnalistd a disidentt, zejména bez aktivisti Charty 77.

Ceska Zzurnalistika a obnovena svoboda na konci 20. stoleti

Jesté pocatkem devadesatych let nejvlivnéjsi ceska masmédia ptisobila jako dobro-
volny statni cenzor. Zurnalisté i vydavatelé se podileli na politickém Zivoté do té
miry, Ze nebyli schopni nebo ochotni ukazovat na chyby nebo nedostatky politikt
a statnich urednika. Nékteii tak ¢inili, aby zahladili svou komunistickou minulost,
jini v dobré vire, Ze nové, kiehké spole¢nosti a jejim elitdm nesméji kritikou ubli-
zovat. Politickou angazovanost a zaujatost pokladali dokonce za zadouci. Nékteti
pracovali jako poradci politikd a aktivisté politickych stran. Nebyli také dostatecné
imunni viiéi lobbyingu ze strany vlivnych elit, které byly spjaty s politiky. Ce§ti Zur-
nalisté se postupné udili pracovat se zdroji informaci, tfidit je a redakéné zpraco-
vavat, oddélovat objektivitu a vyvazenost zpravodajstvi od subjektivni publicistiky.
V druhé poloviné 90. let 20. stoleti se ¢eska zZurnalistika pronikavé zménila. Nejvi-
ce k tomu prispély spolecensko-politické udalosti a rozvoj zZurnalistickych techno-
logii. Obnovend svoboda slova a nezavislost médii na statu a politickych elitach daly
vzniknout pluralité obsahu i nazora.

Prelom tisicileti v ¢eskych médiich

Na prelomu tisicileti doslo k vyznamnym legislativnim tpravam v oblasti ptisobeni
médii. V platnost vstoupily nové medialni zakony a kodexy: zakon o periodickém
tisku, zakon o svobodném ptistupu k informacim, zadkon na ochranu autor-
skych prav a zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani.
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Média v politice

Obnoven byl Syndikat novinart Ceské republiky, ktery vydal profesni eticky kodex.
Radikalni zménou v ¢eské zurnalistice byl prodej vétSiny ceskych tisténych mé-
dii do rukou nadnarodnich zahrani¢nich vlastniki. Také televizni spole¢nosti
Nova a Prima a celoplo§né rozhlasové stanice (kromé Ceského rozhlasu) ovladli
zahrani¢ni vlastnici. Ti prosadili pfedev$im komercéni zajmy. Profesni a eticka
aroven Ceskych médii vSeobecné klesla k podbizivému, lacinému, ¢asto bulvarnimu
a vulgarnimu obsahu, stylu i jazyku. Do zpravodajstvi a publicistiky pronikla info-
zabava a program soukromych médii zacala postupné napliiovat reklama.

pravni normy:

Zakon o periodickém tisku

Zakon o svobodném pfistupu k informacim
Zakon na ochranu autorskych prav

eseccccscccccccccce
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Média a politika se navzajem potiebuji

Vztah médii k politice neboli k vécem vefejného zdjmu nelze v modernich spo-
le¢nostech oddélit od vztahu médii k politickému rozhodovani. Média provazela
politicky rozmér verejného zivota od svého vzniku a podilela se na jeho prabéhu.
Nejvyraznéji se to projevilo, kdyz se politické sméry a proudy zacaly ustavovat jako
spolecenské subjekty a zacaly vznikat politické strany.

Politické strany jsou zakladnimi organiza¢nimi strukturami, jejichZ prostiednic-
tvim razné spolecenské skupiny prosazuji své specifické zajmy. Média stoji v oh-
nisku pozornosti stran a jejich predstavitelti, protoze ob¢ané - voli¢i si predstavu
o ¢innosti stran tvori vice ¢i méné pravé prostfednictvim médii. Stejné, jako
v antice se Fecnici snazili ve svych vystoupenich na vefejnych shromazdénich ziskat
publikum pro sviij ndzor a zamér, usiluji dnes o totéz politici v médiich. Proto k za-
kladnim otdzkam, kterymi se strany zabyvaji, nalezi jejich dlouhodobé a kratkodo-
bé postoje k médiim a strategie vedouci k ziskani, udrzeni nebo posileni vlivu na
média. I na zacatku 21. stoleti pokracuje trend ze stoleti minulého - roste dilezi-
tost médii jako zprostfedkovatele informaci mezi politickymi aktéry a ob¢any.
V soucasnosti, kdy az na vyjimky prakticky neexistuje oficidlni pfislusnost médii
k politickym strandm, se média snazi vystupovat vici politickym stranam jako tlu-
moc¢nik vefejného minéni, pfesnéji feceno jako ,zastance obecnych zajmut“. Ty v§ak
nelze jednozna¢né vymezit. Na podobé medialnich produkti se vzdy projevi sym-
patie k urc¢itému politickému proudu, nazoru, ideologii, jednotlivému politikovi.



To je pfiznacné predevsim pro sféru soukromych médii. Nejblize by z hlediska své-
ho poslani mély mit k pfedstavé ,,zastance obecnych zajma“ tzv. média verejné sluz-
by, v naem piipadé Cesky rozhlas a Ceska televize. Aviak pravé na tyto spoledenské
instituce politici vyvijeji velké tlaky legalnimi i nelegalnimi cestami.

Jisté je, Ze politické strany a politici potfebuji medializaci, nebot publikum sna-
ze vnima politiku skrze média. Na druhou stranu média potfebuji témata, po-
tfebuji mit o ¢em psat. V centru jejich pozornosti jsou predev§im takové udalosti
a kauzy, které pritdhnou zajem publika. Oba protipoly se navzajem potfebuji, jeden
bez druhého by nemohl existovat. Soucasny svét politiku stale vice personifikuje.
Politici se snazi sami sebe riiznymi zpilisoby prezentovat. S oblibou pfijimaji
pozvani na nejruznéjs$i medialné popularni akce (kity desek, zahajovani sportov-
nich utkani apod.), pfi nichz nebudou média chybét. Vyhledavaji podporu celeb-
rit - popularnich hercd, zpévaki ¢i sportovell ve snaze vytézit maximum pro svou
pozitivni publicitu. Politici, stejné¢ jako hvézdy showbusinessu, ¢asto zarlivé strezi,
kolikrat se objevili na titulnich strankach novin ¢i v televiznich debatach. Pritom
obsah debat se stale vice dostava do pozadi, diilezitym se stava charakter vystoupe-
ni: gesta, usmév, obleceni, schopnost rychlé a suverénni reakce. Pro politické stra-
ny a politiky je Zadouci byt co nejc¢astéji v médiich, protoze k medidlni realité ma
publikum snazsi pristup nez k podstaté politiky, coz plati pro politicka jednani
na vsech urovnich - od politiky komunalni k parlamentni.

Demokraticka diskuze ma dnes diky médiim casto charakter zabavy, inscenace
s charakteristikami dramatu (souboj mezi dobrem a zlem), romantiky (nakonec
vzdy zvitézi ,,dobro“), a to jen pfi minimalni mife udrzeni relevantniho a vérohod-
ného obrazu skuteénych problémt a udalosti. Pfenos informaci se méni kvalita-
tivné i kvantitativné. Nabidka medialnich titult je Sirsi a ustalenéjsi. Pro politiky
a politiku jako takovou znamena rozptyl medialni scény rtiznorodéjsi moznosti
prezentace. Tyto moZnosti jsou ve skute¢nosti omezené, politika musi v médiich
bojovat o misto s jinym informaéné-zabavnym obsahem, ktery je zadan vétSinovym
publikem. Seriézni zpravy ze svéta politiky jsou upozadovany. Politi¢ti aktéii
se v souboji o zbyly medialni prostor uchyluji ke zkratkovitému a heslovitému
vyjadfovani ¢i populismu. Mnohdy sazeji pouze na image pod vlivem presvéd-
¢eni, ze voli¢i nevnimaji, co politik rika, ale jak to fika. V dusledku toho docha-
zi ke zpovrchnéni politiky - ,obal tak vitézi nad obsahem®. Politika tradi¢né stoji
v hierarchii témat nejvyse. Jde-li o tisk, byva pravidlem, zZe v mensich redakcich se
stejni redaktofi staraji o zpravy z politiky i o jejich komentovani. Ve vétsich redak-
cich se rozliSuje mezi tzv. ,redakénimi pésaky“ a tzv. ,$lechtici pera“. Ti prvni jsou
zodpovédni za zpravodajskou ¢ast a zpracovavaji agenturni zpravy a prispévky od

korespondentd. Ti druzi délaji reportdZze a pisi komentare. Média obecné referuji
o politickém déni ve vétsi mife v dobé voleb, nebo objevila-li se provokujici kauza.
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Ve druhém ptipadé je politika v médiich tématem c¢islo jedna. ,Hlidaci pes demo-
kracie“ disponuje nemalym vlivem. Nezfidka si vynuti vyménu ministra ¢i rovnou
pad celé vlady. Poprvé moc médii naznacila aféra Watergate v roce 1972, diky niz
rezignoval americky prezident Richard Nixon. V Ceské republice se média podilela
na padu vlady Véclava Klause v roce 1997 a Stanislava Grosse v roce 2005. V ¢eském
prostiedi neni vinou absence nezavislé investigativni Zurnalistiky vzdy jasné, kdy
média haji principy demokracie a kdy jiné politické zajmy. K tomuto zavéru
vede skutecnost, Ze mnohé oteviené kauzy ¢eska média bez vysvétleni neuzaviela.

Politologové a védci zabyvajici se komunikaci se uz po desetileti vénuji politickému
zpravodajstvi médii a jeho vlivu na politiku a rozhodovani ve volbach. Dlouhou
dobu se na zakladé¢ rozdilnych studii kontroverzné diskutovalo o tom, nakolik no-
vinari napomahaji politikim na jejich cesté na vrchol. Soucasné empirické studie
dokazuji, Ze nové nastupujici generace novinard se mnohem méné dé€li na politic-
ko-stranické tabory. Novinari sami sebe vice chapou jako neutralni zprostiedko-
vatele informaci, berou vazné svoji kontrolni a kritickou funkci a mnohem vice

se blizi anglosaskému chapani své role ,hlidaciho psa demokracie®.

K medialni realité ma publikum snazsi pfistup nez k podstaté politiky.

Propaganda a manipulace v medialnich sdélenich

Propaganda v politickém smyslu byla znama uz ve starovéku, ackoli se tak nena-
zyvala. Pojem propaganda se do politiky dostal v souvislosti s totalitnimi systémy
20. stoleti a ziskal negativni vyznam. Z historie je nezbytné zminit propagandu
nacistického Némecka béhem 2. svétové valky. Nic¢ivé disledky Goebbelsovy propa-
gandy se nesmazatelné zapsaly do svétovych déjin, stejné jako mnohé projevy dal-
$ich ,ism0“. Obecné lze Fici, Ze propaganda podava zkresleny obraz reality za uce-
lem vyvolani nebo zesileni urc¢itych postoji nebo dojmu formou usporadanych
ideji, teorii, nazord, doktrin nebo ideologii (jeji typickou formou jsou ,-ismy*,
napt. fasismus, komunismus). Propagandu je vSak nutno odliSovat od jinych (¢is-
tych) forem prace s vefejnosti - propagace, agitace, reklamy, Public Relations.

Termin propaganda je ve spolecenskych védach definovan naptiklad jako pro-
ces kontroly toku informaci, fizeni vefejného minéni a manipulovani vzorci
jednani. Jiné definice uvadéji, ze propaganda je proces iumyslného ovliviiovani
kolektivniho chovani a nazora systematickym a jednostrannym uzitim cetnych
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komunikac¢nich prostfedkt. Je uskuteétiovana v zajmu zdroje nebo odesilatele sdé-
leni, nikoli prijemce. Podle miry spolecenské nebezpecnosti a znamého ¢i nezna-
mého zdroje existuje zadkladni rozliSeni propagandy na ¢ernou, bilou a Sedou.

Bila propaganda je vytvarena a rozsSifovana zdrojem, ktery neutajuje
svou totoznost. Jejim hlavnim cilem je ovliviiovat a ne klamat, proto
jsou jeji zpravy vétsSinou pravdivé. Protoze konzumenti bilé propagandy
znaji identitu propagatora, jeho cile a politickou zaujatost, maji moznost
hodnotit a pripadné korigovat jednostrannost predkladanych informaci.
Casto se jedna o rlizna vydavatelstvi, ktera produkuji ¢asopisy, desky, hu-
debni kazety, beletrie a také politickou literaturu, ktera ma za dkol zdis-
kreditovat politicky a hospodarsky systém protivnika.

Cerna propaganda (propagandisticka dezinformace) si klade za cil okla-
mat Sirokou verejnost. Jeji zdroj je utajen, aby falesny obsah neohrozil
jeho verejnou povést. Cerna propaganda je velkou maskovanou [z a jejimi
nejcastéjSimi producenty jsou zpravodajské sluzby, které maji k dispozi-
ci potfebnou mezinarodni sit. K dalSim castym pachatellim patfi riizné
tajné/polotajné politické spolky a teroristické organizace s konspiracnimi
programy a metodami. Do Siroké palety cerné propagandy mohou patfit
napriklad padélky vladnich dokumentt s kompromitujicim obsahem, Si-
reni nepravdivych zprav, podsouvani faleSnych zprav médiim pres agenty
mezi novinafi a verejnymi Ciniteli, publikovani ¢lankd a knih pod cizim
jménem. V posledni dobé také rozsifovani faleSnych zprav pomoci inter-
netu, ktery umoziuje ptvodci nebo Sifiteli dezinformace alespon castec-
nou anonymitu.

Seda propaganda obsahuje prvky ¢erné a bilé propagandy. Propagandis-
tické zdroje mize, ale nemusi spravné identifikovat, ale pravdivost infor-
maci je vzdy nejista. Do této kategorie patfi napriklad spolec¢nosti, které
zkresluji statisticka data ve svych vyrocnich zpravach a prehanéji své fi-
nancni Uspéchy. Dale sem patfi inzeraty s nerealnymi sliby a rizné zados-
ti pseudoorganizaci, které se obraceji na verejnost s prosbami o financni
prispévek, ktery je posléze pouzit pro soukromé tcely.
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Média v politice

V modernich spole¢nostech se nejcastéji pouziva rozdéleni propagandy do na-
sledujicich hlavnich kategorii, které reflektuji jeji prostoupeni celym spektrem
spolecenskych cinnosti:
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Propaganda
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presvédcovani lidi, aby udrzovali d@véru v ekonomicky
systém

demoralizovani nepfitele v dobé valky nebo na podporu
moralky vlastniho obyvatelstva nebo vojska

posileni ¢i vyvolani pratelstvi potencialnich spojenct
(nebo nepratelstvi potencialnich nepratel)

forma vychovy populace, prosazovani spolecensky za-
doucich cild

sitreni komplexnich ideji ¢i ndbozenské viry, usiluje o na-
zorovou konverzi jednotlivcl ¢i spolecenskych skupin

vyuziva média k odvedeni pozornosti od spolecenskych
problém(
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V modernich spole¢nostech plati, Ze mocenské elity nejriiznéjsiho typu (politické,
cirkevni, vojenské, ekonomické) se snazi ovlivnit piisobeni médii ve svtij prospéch
dosazenim predem naplanovanych efektti pasobeni. Propaganda vychazi z predpo-
kladu, Ze média jsou silnym spole¢enskym faktorem, ktery mtze ovlivnit postoje
a chovani spole¢nosti. Obecné plati, Ze propaganda se snazi vyuzit vS§echna vhod-

Yevs

na a existujici média ve sviij prospéch. Nejdilezitéjsim nastrojem propagandy je
manipulace, umoznujici ovliviiovani jednotlived, skupin ¢i celé spole¢nosti.



Jde o metody, v jejichz dtsledku je manipulovana osoba (socialni skupina, spo-
le¢nost) presvédcend, Ze se sama tak rozhodla nebo néco zhodnotila. Manipulace
ma svoji podstatou uvadét lidi v omyl, manipulovany objekt je ve skute¢nosti jen
nastrojem v rukou manipulatora. Zakladnimi druhy manipulace jsou presvédcéo-
vani, natlak a nasili (mysleno v kontextu médii jako forma zbavovani lidi jejich
subjektivity zastraSovanim, odebranim prav apod.).

Jaké jsou metody ¢i postupy medialni manipulace? Jakym zptsobem mé-

dia pracuji na ovliviiovani védomi a podvédomi pFijemct (¢tenard, poslu-
chaca, divaka)? Uvadime strucny prehled nejzakladnéjsich postupt:

e vybér zprav (napfr. Gcelovy vybér pouze negativnich zprav, s urcitym caso-
vym odstupem apod.)

® smésovani zpravy s hodnoticim komentarem (priinik hodnoceni do
zprav je celosvétovym trendem)

e prehanéni a dramatizace udalosti (Casty je napf. apel na strach, vyuziva
se nedostatku ¢asu na racionalni zhodnoceni udalosti)

o zkreslovani skutec¢nosti (v médiich velmi ¢asté, dochazi napt. k prefa-
zovani zabérl oproti skutecnosti, k zavadéjicimu slovnimu doprovodu,
k podloZeni obrazu sugestivni hudbou, neobjektivhimu komentari k re-
alistickému obrazu, cilenému vybéru osob do diskusnich porad(, jedno-
strannému moderovani diskuzi apod.)

V souvislosti s vlivem médii na trovni celé spole¢nosti (nebo velkych spoleé¢enskych
skupin) nelze nezminit nékteré dalsi psychologicko-spole¢enské jevy, z nichZ mno-
hé predstavuji zcela jisté¢ metody manipulace. Termin agenda setting (stanoveni po-
radku prezentace) piedstavuje selekci a volbu témat a informaci uréenych ke zveiej-
néni. Dtsledkem tohoto urceni poradku prezentace v médiich miize byt ovlivnéni
dulezitosti témat - tedy o jakych tématech lidé premysleji, co si o nich mysli a jakou
jim pfikladaji vahu. Dal§im neméné vyznamnym jevem predstavujicim metody ma-
nipulace je tzv. spirala mléeni. Vychazi se pfitom ze skute¢nosti, ze 1lidé nejsou pfi-
li$ ochotni vyjadrovat své postoje, jestlize citi, Ze odporuji postojim prevazujicim
ve spolec¢nosti. Masova média jsou pritom faktorem vyznamné ovliviiujicim podobu
prevazujicich postoja. Jestlize lidé vidi, Ze jejich nazor v konfrontaci s nazorem vét-
$iny slabne, upadaji do mléeni. Ti, ktefi se ztotoziuji s vétsinovym nazorem (zpro-
stfedkovanym médii), se mohou nechat ,,svést“ k mluveni, druzi naopak k mléeni.
V duasledku tohoto jevu dochazi k mateni poméru skute¢nych sil ve spole¢nosti.

139



140

Média v politice

Medialni kritici opravnéné upozornuji na neobjektivitu a manipulaci médii. Mame
se médii bat nebo jen vice sledovat, jakym zpiisobem nas informuji? Na jedné
strané nam média pomahaji poznavat okolni svét, na druhé strané jsou skvélym
nastrojem masové manipulace. Jisté je, Ze dokud budou noviny, televize ¢i internet
existovat, bude existovat také moznost jejich zneuziti. Manipulace se v médiich po-
chopitelné déje, je ovSem vice ¢i méné skryta, mnohdy nendpadna a obtizné iden-
tifikovatelnd. Je-li napfiklad novinaf zaméstnancem urcitych novin, ma takovou
miru svobody, jakou mu dava jeho zaméstnavatel. A zaméstnavatel, ktery médium
vlastni, ma pravo rozhodovat, jaké obsahy zverejni. To je v praxi komerénich médii
uzavieny kruh, jehoz existenci musime umét pfijmout. Rozhodné vSak nelze mezi
slova média a manipulace umistit rovnitko. Média sice udélosti interpretuji a
soustiedi se pfitom na urcita témata, ovSem za timto jednanim mutiZe mnohdy stat
spise snaha dosahnout komeréniho uspéchu nez cileny zamér manipulovat.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Propaganda = védoma a zamérna cinnost lidi vici druhym s idmyslem ovliv-
novanf jejich chovani a nazord.

Manipulace = nastroj propagandy.

Agenda setting = nastolovani témat a stanoveni poradku prezentace.

eeccccccsccccccccce
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Shrnuti

Média provazela politicky rozmér Zivota od svého vzniku. Vyznam médii jako zpro-
stfedkovatele informaci mezi politickymi aktéry a obéany pritom neustéle roste. Po-
litika je ob¢any vnimana snaze pravé skrze média - nabizena medialni realita je do-
stupnéjsi a pristupnéjsi nez podstata politiky. Média ve vztahu k politice disponuji
velkym vlivem. O politickém déni referuji, komentuji jej, aktivné se do néj zapojuji,
a to zejména v dobé¢ voleb nebo v pripadé¢ zajimavych kauz. Piijemctim medidlnich
sdéleni je ovSem predkladana medidlni, tedy do jisté miry konstruovana realita
o politickych aktivitach a udalostech. S ohledem na snadnou zneuzitelnost médii
k propagandistickym a manipulativnim cilim rdznych forem moci (véetné moci
medialni) je nezbytné umét desifrovat manipulativni praktiky a techniky pouzivané
médii. Je tfeba prijmout skuteénost, Ze informace v masovych médiich o déni v poli-
tice nemuzeme prijimat jako vérny odraz reality, ale jako pouhé interpretace faktt.
Vztah médii a politiky je ve své podstaté rozporny. Politika potfebuje informovanou
vefejnost a zpétnou vazbu - oboji zajistuji pfevazné média. Média tim ziskavaji
moc a moznost suplovat politiku. Ov§em politicka moc médii odporuje principim
demokracie. Rizika zneuzivani médii politickou moci Ize snizovat na zakladé osob-
ni odpovédnosti pracovnikit médii a za pomoci regulace a autoregulace médii.
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Podékovani

Zavérem bych chtéla podékovat vsem, ktefi se aktivné podileli na tvorbé této pri-
rucky, zejména spoluautortim jednotlivych moduld a partnerskym gymnaziim (ve
Svitavach, v Jevi¢ku a v Pardubicich, Mozartova), ktera spolupracovala na testovani
modulll ve vyuce medialni vychovy a poskytovala mi cennou zpétnou vazbu.

Jmenovité bych chtéla podékovat odbornému garantovi projektu PhDr., ThDr. Rad-
ku Mezulénikovi, Ph.D. za jeho odborné vedeni a projektové manazerce Ing. Hané

vvvvvv

kolem sebe spravny tym lidi, ktery je ochoten spolupracovat a pomoci na svét dob-
ré véci.

Dana Krouzelova
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(J. A. Komensky)

Prirucka medialni vychovy vznikla v ramci projektu Medialni vychova
na gymnaziich, ktery je realizovan Koalici nevladek Pardubicka, o. s.
(KONEP). Projekt je spolufinancovan Evropskym socialnim fondem
v Ceské republice a statnim rozpoctem CR.

Koalice nevladek Pardubicka, o. s. je otevienym sdruzenim nezisko-
vych organizaci, které ptsobi v Pardubickém kraji. Dlouhodobym ci-

lem Koalice je podporovat vzajemnou spolupraci, vyménu zkusenosti
a pomahat v rozvoji neziskovych organizaci. KONEP poskytuje nezis-
kovym organizacim informacni servis, poradenstvi, vzdélavani a pfi-
pravuje a realizuje projekty financované z fondt EU. Koalice vznikla
v roce 1998, jako samostatna organizace funguje od roku 2004. Koali-
ci financné podporuji Pardubicky kraj a Evropska unie.




