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Milé studentky, mili studenti, tato studijni opora je inovovanou verzi studijniho textu,
ktery vznikl v roce 2011 pro ucastniky celouniverzitniho interdisciplinarniho
vzdélavaciho modulu $Formovani obéanskijch postojit prostiredky medialni
vychovy$, jehoz soucasti byl také kurz $ Didaktika medialni vijchovy$ (Labischova
2011). Vzhledem k tomu, Ze se obor medialni pedagogika, koncepce a presahy do
Skolni praxe dynamicky rozviji, vyvstala potteba aktualizace a inovace studijniho
materialu tak, aby odpovidala nejnovejsim oborovym poznatkiim a akcentovala



v soucasnosti preferovana témata. Vérime, ze mnohé nameéty a inspirace pro svou
budouci pedagogickou praxi mohou studiem textu ziskat studenti vSech ucitelskych
studijnich programi, ktefi se zajimaji o medialni vychovu a chtéli by se ve své
budouci pedagogické praxi vénovat jeji implementaci do vzdélavani. Kurz prispéje

k pripravé budoucich ucditelti pro vyuku prirezového tématu RVP Medialni vychova
jako samostatného predmétu na zakladnich i stiednich skolach a pro zarazeni
mediélnich témat do vzdélavacich oblasti $Clovék a spoleénost, Jazyk a jazykova
komunikace a Informacni a komunikacni technologie$. V ivodu textu je vysvétlen
pedagogicky ramec medialni vychovy a jsou zde objasnény zakladni odborné terminy,
se kterymi se ve studijni opote pracuje. PiibliZena jsou specifika medialniho
vzdélavani v ceském prostiedi, jeji misto v raimcovych vzdélavacich programech, cile,
vhodné vyucovaci metody a didaktické pristupy. Diiraz je kladen na interdisciplinarni
vazby a presahy. Studenti se seznami s Sesti astrednimi tématy medialni vychovy

a moznostmi jejich zarazeni do vyuky na zakladni, pripadné stredni skole (text
obsahuje navrhy konkrétnich edukaénich aktivit pro vyuku, prevzaté z dostupnych
metodickych prirucek). Zavérecna kapitola je vénovana problematice velmi zavazné, a
to otazkam bezpecnosti na internetu a s tim spojenym socialné patologickym jeviim —
souhrnné nazyvanym kybersikana a projevujicim se v riiznych formach. Autorka
studijni opory si neklade za cil suplovat studium zakladni odborné literatury z oblasti
medialnich studii a medialni pedagogiky, predlozZeny text by mél pouze nastinit
hlavni tematické okruhy, které se k otdzkam rozvijeni medialni gramotnosti v
sekundarnim vzdélavani vztahuji, poskytnout prehledny tivod do problematiky a
napomoci orientaci v dalsim studiu. Seznam pouzité a citované literatury nalezne
¢tenar v zavéru jednotlivych kapitol i na konci celého textu. Kazda kapitola je
strukturovana tak, aby jeji prostudovani netrvalo déle nez jednu hodinu. Zahrnuje
vzdy nékolik kontrolnich otazek, jejichz zodpovézeni je dtilezité pro pochopeni

a zafixovani zakladni faktografie, a ikold k zamysleni, smeétujicich k praktickému
vyuziti novych poznatk. Pro tispésné zakonceni kurzu je nezbytné splnéni
korespondencnich tikolt uvedenych v zavéru této studijni opory.

$Po prostudovani textu budete znat:$

Zakladni teoretické koncepty z oblasti medialni pedagogiky.

Soucasné pojeti medialni vychovy v Ceské republice.

Cile medialni vychovy, vhodné vyucovaci metody a didaktické pristupy.

Zakladni témata medialni vychovy pro zakladni a stfedni Skoly a moznosti jejich
zaclenéni do vyucéovani.

$ Budete schopni:$

Vymezit pojmy medialni gramotnost, medialni vychova, média a masmédia.

Rozvijet medialni gramotnost Zakd na zakladni ¢i stiedni Skole.

Uplatnit vhodné metody a pristupy ve vyuce, pripravovat vlastni vjukové lekce.
Spolupracovat pii pripraveé medialnich témat s uciteli jinych aprobacnich predmétd.
$ Ziskate:$

Zéakladni prehled o moznostech implementace medialni vychovy do skolniho
kurikula.

Teoreticka vychodiska pro rozvijeni medialni gramotnosti ve Skolnim prostredi.
Kompetence pottebné pro vytvareni vyukovych materiald (pracovnich listt apod.)

k vyuce medialnich témat v budouci pedagogické praxi.

Mnoho tspéchii pti studiu preje autorka.

# 1 Medialni pedagogika - teoreticky ramec
$Cil kapitoly$
$ V této kapitole se dozvite: $



co je to medialni pedagogika a medialni vychova;

jaka jsou vychodiska a soucasné pojeti medialni pedagogiky;

jaké jsou cile medialni vychovy a jak lze vymezit medialni gramotnost;

co fadime mezi zakladni medialni kompetence.

$ Budete schopni:$

vysvétlit soucasné pojeti medialni vychovy;

vyznamove rozlisit pedagogiku o médiich a pedagogiku s médii;

vymezit cile medialni vychovy a aspekty medialni gramotnosti;

charakterizovat medialni kompetence.

$Klicova slova kapitoly: medialni pedagogika, medialni vijchova, medialni
gramotnost, medidlni kompetence$

Média jsou nékdy oznacovana za $,,ctvrtou velmoc“$ vedle moci zakonodarné,
vykonné a soudni. Obdobné byva médiim pripisovan privlastek ,hlidaci pes
demokracie” (Frank, Jiraskova 2008, s. 9). Je nesporné, ze jsou média dulezitou
$socializacni instituci$ — tvori soucast nasi kazdodennosti, spoluvytvareji
zkuSenostni pole jedince a vyznamné ovliviiuji lidské vnimani a hodnoceni socialni
reality, jakoz i chovani, jednani a Zivotni styl kaZzdého z nas. Miizeme hovorit o stavu
»pIné medialni saturace” (pojmy ,medialni zahlceni“, media jamming; Micienka,
Jirdk 2007, s. 10). Skola nemtiZe vyznam médii pop¥it, nemfiZe s nimi ,bojovat* a jit
v procesu vzdé€lavani jakoby ,,proti nim“, naopak, jeji illohou je naudit déti s médii zit,
vyuzivat jejich potencial, ovSem zaroven také vybudovat si jistou odolnost viici
manipulativnimu ptisobeni a dal§im negativnim Géinkiim médii.

#1.1 Pojeti medialni pedagogiky

Pocatky medialni edukace je mozno zaznamenat jiz v antické dobé, D. Bina (2005, s.
18) je pak spatriuje zejména v represivnim pristupu cirkevnich autorit zakazujicich
nékteré medialni texty (na prelomu 15. a 16. stoleti se objevuji prvni seznamy
zakazanych knih). Rozvoj medialni vychovy v dnesnim slova smyslu nastal po druhé
svétové valce, predevsim v souvislosti se snahami posilit odolnost Siroké verejnosti
vici tlakim propagandy (zkusenosti z nacistického Némecka) a vychovat obcany

ke ,kritickému ¢teni novin“ v povalecném Némecku. Medialni vychova tehdy tvorila
soucast vyuky materského jazyka, zabyvala se v prvni radé jazykovymi kody, vizualni
komunikace nebyla tolik akcentovana. Spolu s témito spolecenskymi impulzy
napomohla vyvoji medialni edukace komercializace médii (zejména televize) v 50. a
60. letech 20. stoleti v euroamerickém kulturnim prostiredi (Micienka, Jirdk 2007, s.
10), prosazovala se zejména $ochrannd medidlni pedagogika$ (ochrana

pred skodlivymi obsahy pro déti a mladez, blize Bina 2005).

$Medialni vychovu$ definuje K. Jechova (2012, s. 172) jako ,,vychovu, jejimz
obsahem je vybavit zaka tak, aby byl schopen jednat s minimem ztrat a pritom vytézil
z moznosti, které mu média nabizeji, maximum uzitku pro sviij osobni rozvoj.“

V ¢eském prostiedi predstavuje medialni pedagogika relativné mladou odbornou
disciplinu, ktera navazuje na vice nez ¢tyricetiletou tradici némecké medialni
pedagogiky a ve svych teoretickych koncepcich z ni v mnoha ohledech cerpa. E.
Niklesova (2007, s. 19—20) rozliSuje dva zakladni smeéry:

$pedagogiku o médiich$ (ném. Medienpadagogik, nauka o médiich), tedy
medialni pedagogiku v uz§im smyslu;



$pedagogiku s médii$ (medialni didaktika,* technologie vzdélavani), zabyvajici se
moznostmi vyuzivani vyucovacich prostiredki, resp. technickymi aspekty vyuky, dle
K. Sed'ové (in Priicha 2009, s. 790) ,,uéeni za pomoci médii*.

V tomto studijnim textu se pridrzime uzsiho vymezeni medialni pedagogiky, které dle
Niklesové (2007, s. 19) zahrnuje nasledujici subkategorie:

nauka o médiich — poznani fakti o technickych, technologickych, ekonomickych,
pravnich ad. podminkéach pri uplatnovani médii;

vychova (priprava) na vyuzivani médii;

didaktika médii;

vyzkum médii.

E. Polakova (2006, s. 24) pojmenovala stézejni vychodiska (premisy) medialni
vychovy: Média nezprostiedkovavaji jednoduchy odraz skutec¢nosti, nybrz prezentuji
zameérné konstrukce, pricemz medialni vychova usiluje o jejich dekédovani
(vysvétluje mechanismy jejich vzniku). Média jsou zdrojem vétSiny informaci, na
jejichz zakladé vznika lidsky obraz reality a tim ovliviiuji vztah jedince k okolnimu
svétu. Vétsina medialni produkce je komercéniho charakteru (cilem je zisk), proto jsou
vyznamna témata spojena s vlastnictvim a kontrolou médii. VSechny medialni obsahy
predstavuji jisty druh reklamy (propaguji urcité hodnoty a zivotni styl). Média
sehravaji vyznamnou roli v politice a pri formovani spolecenskych zmén. Kazdé
médium koduje realitu prostiednictvim vlastniho jazyka a recipient méa schopnost
desifrovat kddované vyznamy v medialnim obsahu (kulturu, hodnotovou orientaci,
normy, ideologii). Kazdé médium ma osobitou estetickou formu a principy.

#1.2 Cil medialni pedagogiky

Pti vymezeni obecného cile medialni pedagogiky se mlizeme inspirovat v sousednim
Némecku, kde ma tento obor jiz dlouholetou tradici. B. Schorb (2010, s. 10) pise:
,Cilem medialni pedagogiky, zamérené na jednani, je predev§im emancipovany
jedinec majici sam sebou moderovany, reflexivné-kriticky pohled na média. Jedinec —
subjekt spolec¢nosti — je medialné jednajici, kompetentni, samorozhodujici a
uvédomeélé individuum se schopnostmi tvorby spole¢nosti a jednani v ni. Potteba

z toho vyplyvajici emancipace a zralosti subjektu je pak moznosti vymanéni se ze
zavislosti na medialnich, popr. spolecenskych vztazich.“

Obdobné D. Bina (2005, s. 31) nachazi souvislost mezi dospélosti jedince a jeho
zodpovédnosti za komunikaci. Dospélost je dle né€j jakasi socidlné komunikacéni
kondice, ,,suverenita“ a samostatnost ve vztahu k textiim a k socidlné komunikaénim
situacim.

V. Kacinova (2010, s. 100) povazuje za zakladni cil medialni vychovy ,zamérit
pedagogické aktivity na formovani zptisobilosti déti a mladeze kriticky posuzovat
medialné sifena poselstvi, objevovat v nich to hodnotné, pozitivné formujici jejich
osobnostni a profesni riist, ale téZ rozpoznavat negativni medialni vlivy predevsim na
svou osobnost a snazit se je zodpovédnym pristupem eliminovat.“

B. Schorb stanovil pét dil¢ich medialné-pedagogickych cilt (Schorb 2010, s. 11):
rozsireni schopnosti jedince zachazet s médii;

poznani a nauceni se védomé komunikaci;

ziskani schopnosti sebekriticky rozpoznavat své zajmy a nasledné je kreativné
ztvarnit;

1 Medialni didaktika je zde chipéna odlisné (predevsim v technologickovzdélavacim slova smyslu) nez
nami vymezeni didaktika mediélni vychovy, ktera se zabyva vyukou mediélni vychovy v uzsim slova
smyslu.



ziskani schopnosti sdélit v obrazech a slovech vlastni zkuSenosti a kritické postoje;
ziskani jistoty v jednani v riznych spolecenskych situacich.

Strucéné lze cil medialni vychovy formulovat jako rozvijeni komplexni kompetence
zakl — $medialni gramotnosti$.

#1.3 Medialni gramotnost a medialni kompetence

V odborné literature se setkame s rozlicnymi pristupy k vymezeni medialni
gramotnosti. J. Jirdk a R. Wolak (2007, s. 7-8) ji nazyvaji ,dimenzi sou¢asného
cloveéka“ a vztahuji ji ,dobrému obcanstvi“, nebot pouze ¢lovék medialné gramotny je
schopen aktivné se zapojit do spolec¢enské komunikace.

V této souvislosti mizeme odkazat na vysledky rozsahlého mezinarodniho vyzkumu
$The International Civic and Citizenship Education Study$ (ICCS) realizovaného

v roce 2009, do néhoz bylo zapojeno celkem 38 zemi z celého svéta, mezi nimi rovnéz
Ceska republika (Soukup 2010, Schulz a kol. 2010). V kontextu naseho tématu je
vyznamné predevsim zjisténi, ze ceska Skolni mladez ve véku 14 let diivéruje médiim
signifikantné vice ve srovnani s primérem vSech zapojenich zemi, zatimco v pripadé
politickych instituci je divéra vyrazné nizsi. Tento fakt je mozno interpretovat slabsi
urovni medialni gramotnosti Skolni mladeze ve smyslu kritického odstupu

od medialnich obsahi rtizného ptivodu, zaroven je tfeba podotknout, Ze oba vysledky
spolu v jistém ohledu souviseji, nebot obraz politik a politiky ve spolec¢nosti je
vyznamneé spoluurcovan jejich obrazem medialnim.

J. Sladova (2012, s. 67) pojima medialni gramotnost jako jednu z podob gramotnosti
funk¢ni. D. Bina (20035, s. 7) chape medialni gramotnosti predevsim ,,$zvladani
komunikace prostirednictvim nosic¢ii slov, pismen, zvukit a obrazii$“. Bina (2005, s.
7) zaclenuje medialni gramotnost do pojeti ,dokonale socidlné komunikujiciho
clovéka“ jako jeden ze tii navzajem se prolinajicich konceptii:

$vypovédni a komunikacéni kompetence$ (pred-medialni schopnosti fecovée
komunika¢ni a textotvorné: mluveni—jazyk—psani—text);

$funkcéni gramotnost$ (Ctenarské a komunikaéni zvladani pisemnych textt

v socialnim Zivoté);

$medialni gramotnost$.

Vychodiskem teoretickych ivah o medialni gramotnosti je také publikace J. Jiradka a
M. Micienky, ktefi ji definuji jako ,soubor poznatki a dovednosti pottebnych pro
orientaci v malo prehledné a neprithledné strukturované nabidce medialnich
produkti, které vytvareji prostiedi, v némz se soucasny ¢lovék pohybuje.“ (Micienka,
Jirdk 2007, s. 9). Medialni gramotnost je dle autort tedy $komplexni kompetence
(osvojovana schopnost ,,zit s médii*“) $, zahrnujici:

$poznatky$, které maji zakiim umoznit kriticky odstup od médii a maximéalni
vyuziti potencialu médii jako zdroje informaci, kvalitni zdbavy a aktivniho naplnéni
volného ¢asu;

$dovednosti$, usnadnujici tento kriticky odstup a maximalni kontrolu vlastniho
vyuzivani médii.

Konkrétnéji miZzeme soucasti medialni gramotnosti vymezit jako (Micienka, Jirak,
2007, S.9):

poznatky o fungovani médii;

poznatky o spolecenské roli (politické, kulturni apod.) médii v soucasnosti i

v historické perspektive;

znalost hlavnich medialnich produkti, jejich usporadani a pravidelnosti (Zanry,
stereotypizace, predpojatost), schopnost urcit typ medialniho sdéleni a kriticky ho
hodnotit — posoudit vérohodnost, komunikac¢ni zdmeér.



Podle Thieleho (Polakova 2006, s. 28) jsou soucasti medialnich kompetenci zejména
schopnosti recipienta:

pouzivat média s védomou motivaci;

vnimat, hodnotit, porozumét obsahu i formeé;

odhadnout spole¢ensky vyznam a ekonomické souvislosti medialni produkce;
produktivné pouzivat média pro vyjadreni vlastnich zajmu.

E. Niklesova (2007, s. 24) doporucuje sledovat tzv. trifazovy koncept vedouci

k medialni gramotnosti:

medialni dieta — omezit ¢as straveny sledovanim televize, internetu atd.;

zvladani kritického pohledu na informace;

hlubsi zkoumani medialni informace.

E. Polakova (2005, s. 20—30) urcila konkrétni kategorie pro posuzovani arovné
osvojeni medialnich kompetenci a jejich hodnoceni (méritelné edukacni vystupy),
prirozené v zavislosti na irovni rozvoje rozumovych schopnosti, resp. véku zaka
(upraveno a zkraceno):

$Schopnosti a védomosti$

zak analyticky a kriticky pristupuje k medialnim obsahtim;

kriticky pristupuje ke zpravodajstvi a reklamé (rozliSuje zdbavné prvky zprav od
informacnich a spolecensky vyznamnych);

dokaze spravné interpretovat vztah medialnich zprav a reality, rozdil mezi faktickym
a fiktivnim obsahem;

chape cile a strategii medialnich obsahti;

zna ulohu médii v klicovych spolecenskych situacich (véetné pravniho kontextu);
zna ulohu médii v kazdodennim zivoté regionu, lokality, v politickych zménach.
dokéaze identifikovat postoje a nazory autora v mediovaném obsahu zpravy, rozlisuje
explicitni i implicitni hodnoceni;

spravne interpretuje vlivy ptisobici na chovani médii (napi. vliv zptisobu financovani
médit).

$Dovednosti (produktivni ¢innosti) $

zak ovlada tvorbu medialni zpravy (spravné voli vyrazové prostiedky);

rozliSuje a ovlada tvorbu medialni zpravy pro rizné druhy médii (¢asopis, televizi,
rozhlas, internetové médium);

efektivné se zapojuje do verejné a medialni komunikace;

své komunikacni schopnosti uplatnuje efektivné pri stylizaci pisemného a mluveného
textu;

spolupracuje v tymu.

$Postoje a hodnoty$

zak rozezna stereotypy v medidlnim obsahu i zptisobu zpracovani zprav;

dokaze realné hodnotit fungovani a vliv médii ve spole¢nosti;

dokaze identifikovat faktory ovliviiujici média;

dokéaze posoudit vztah medialniho komunikatu a socialni zkusenosti (rozliSeni zpravy
potvrzujici predsudky od nezaujaté informace);

v textu identifikuje spolecensky vyznamné hodnoty;

je kriticky vaci médii Sifenym piedsudkiim a zjednodusujicim soudim o spole¢nosti
(napf. mensinach);

pocituje zodpovédnost za zptisob prezentace vlastnich postoju.

#Shrnuti kapitoly

Média jsou dulezZitou socializac¢ni instituci. V posledni dobé se rozviji nova
pedagogicka disciplina — medialni pedagogika, ktera zahrnuje subkategorie: nauku o
médiich, pripravu na vyuzivani médii, didaktiku médii a vyzkum médii.
Nejobecn€jsim cilem medialni vychovy je medialné gramotny, emancipovany jedinec



majici reflexivné-kriticky pohled na média. Medialni gramotnosti rozumime
komplexni kompetenci, osvojovanou schopnost ,,zit s médii“, zahrnujici poznatky,
které maji zakiim umoznit kriticky odstup od médii a maximalni vyuZiti potencialu
médii jako zdroje informaci, kvalitni zabavy a aktivniho naplnéni volného casu, a
dovednosti, usnadnujici tento kriticky odstup a maximalni kontrolu vlastniho
vyuzivani médii (J. Jirak).

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Vysvétlete, co je to medialni pedagogika a jaké je jeji soucasné pojeti.

Vyjmenujte zakladni slozky medialni vychovy.

Definujte cile mediélni vychovy a zakladni aspekty medialni gramotnosti.

Vymezte medialni kompetence v roviné schopnosti, dovednosti, postoji a hodnot.
$0tdzky k zamysleni: $

Pokuste se navrhnout zptisob kontroly dodrzovani tzv. medialni diety u zaki

2. stupné zakladni skoly.
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#2 Medialni vychova v Ceské republice

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

jakym zptisobem je medialni vychova za¢lenéna do ramcovych vzdelavacich
programi a jaky je jeji obsah;

které interdisciplinarni vazby jsou u medialni vychovy nejvyznamnéjsi;

které informacni zdroje lze k vyuce medialni vychovy vyuzit;

$ Budete schopni:$

vymezit misto medialni vychovy ve formalnim kurikulu;

popsat interdisciplinarni a integrativni vazby mediélni vychovy;

najit informacni a metodické zdroje pro vyuku medialni vychovy;

$Kli¢ova slova kapitoly:

kurikulum, ramcovy vzdélavaci program, priirezové téma RVP Medialni vyjchova,
receptivni ¢innosti, produktivni ¢innosti, interdisciplinarni vazby, informacni zdroje
k medialni vijchovée$

V nésledujici kapitole priblizime situaci v soucasné ¢eské medialni pedagogice.
Zameérime se predevsim na pojeti medialni vychovy v ramcovém vzdélavacim
programu, nazna¢ime moznosti implementace prirezového tématu RVP Medialni
vychova do skolniho vzdélavaciho programu s akcentem na interdisciplinarni vazby a
presahy a upozornime na vybrané informacni zdroje, z nichZ mohou ucitelé z praxe
cerpat inspirace pro svou vyuku.

#2.1 Medialni vychova v kurikulu

Potieba zavedeni medialni vychovy do vychovné-vzdélavaciho systému a do kurikula
vyvstala v ¢eském prostiedi priblizné v poloviné 90. let dvacatého stoleti v souvislosti
s diskuzemi o vefejnopravnosti, s pronikanim zabavnych prvki do tzv. seri6znich
médii a ristem obliby reality show (Bina 20035, s. 23). Bylo zfejmé, Ze média maji
naristajici vliv na Skolni mladez, Ze vznikaji také jista nebezpeci spojena s uzivanim
médii détmi (napr. kybersikana) a Ze je potteba pripravit zakyné a zaky na uvazlivé



vyuzivani médii jako zdroje informaci a kvalitni zabavy a péstovat jejich odolnost viici
medialni manipulaci.

Vyzkumny astav pedagogicky v Praze ve spolupraci s prednimi medialnimi odborniky
(napt. J. Jirakem) zaclenil medialni vychovu do $ramecovych vzdélavacich
programu$ jakozto $prarezové témas. Prifezova témata zaujimaji v RVP
zvlastni postaveni. Nepiedstavuji samostatné vzdélavaci obory (resp. vzdélavaci
piredméty na arovni Skolnich vzdélavacich programii), kterym by byla vymezena
casova dotace v uéebnim planu, nybrz by mély vychovu a vzdélavani prolinat napric
vzdélavacimi obory. Existuje v zasadé troji zptisob implementace priifezovych témat
do SVP:

integrace do jednotlivych vyucovacich predméti;

vytvoreni samostatného predmeétu s vyuzitim disponibilni ¢asové dotace;

realizace prirezovych témat formou vyukovych projektti.

Vsechna priifezova témata musi byt zarazena na 1. i 2. stupni zakladni $koly, ale
nemusi byt obsazena v kazdém roc¢niku. Zptisob realizace prifezovych témat a
stanoveni ¢asové dotace v jednotlivych rocnicich je plné v kompetenci skoly (RVP ZV
2005, S. 107).

V roce 2010 byly publikovany vysledky priizkumu vnimani problematiky medialni
vychovy u pedagogt ceskych zakladnich §kol a SWOT analyzy zptisobu vyuky
mediélni vychovy v Ceské republice a na Slovensku. Medilni vychova je

v soucasnosti do vyuky implementovéana predevsim formou integrace do rtiznych
vyucovacich predmétl, pripadné v kombinaci s jednotlivymi projekty. Kocmanovéa
doporuéuje tuto formu predevsim pro 1. stupeii ZS, na 2. stupni preferuje aplikovat
medialni vychovu jako samostatny predmeét (Kocmanova 2010, s. 80—88).

K podobnému zavéru dospéla ve své vyzkumné sondé také L. BEehounkova (2010), jez
formou dotazovani na vzorku uéitel z réiznych regionti Ceské republiky zjistila, ze 85
% Skol voli integraci témat medialni vychovy do jednotlivych predméti, 5 % preferuje
vyukové projekty a pouze 3 % dotazanych pristoupila k zavedeni specialniho
predmétu medialni vychova. Medialni vychova je nejcast€ji integrovana do predmeétu
obcanska vychova (primeér 3,9 na pétibodové skale), dale do materského jazyka (2,8),
nasleduje informatika a dé€jepis (shodné 1,9) a vytvarna vychova (0,9).

Tematické okruhy priifezového tématu jsou v RaAmcovém vzdélavacim programu pro
zakladni vzdélavani sdruzeny do dvou okruhti ¢innosti:

$Receptivni ¢innosti$ (kriticka reflexe medialnich sd€leni), rozvijené spise

v evropské medialni pedagogice.

$Produktivni ¢innosti$ (learning by doing) vychazejici z medialné edukacni
tradice v USA — vytvareni vlastnich medialnich sdé€leni (Krejcifova, Treznerova 2010,
S.15-16).

$Tematické okruhy RVP ZV v oblasti receptivnich ¢innosti$ (RVP ZV 2005,
S.101-102):

$kritické ¢teni a vhimani medialnich sdéleni$ — péstovani kritického pristupu
ke zpravodajstvi a reklame; rozliSovani zabavnich (,,bulvarnich®) prvki ve sdéleni od
informativnich a spolec¢ensky vyznamnych; hodnotici prvky ve sdéleni (vybér slov a
zabérn); hledani rozdilu mezi informativnim, zdbavnim a reklamnim sdélenim;
chapani podstaty medialniho sdéleni, objasnovani jeho cilii a pravidel; identifikovani
zakladnich orientac¢nich prvkui v textu;

$interpretace vztahu medialnich sdéleni a reality$ — rtizné typy sdéleni,
jejich rozlisovani a jejich funkce; rozdil mezi reklamou a zpravou a mezi ,faktickym*“ a
~fiktivnim“ obsahem; hlavni rysy reprezentativnosti (rozliSeni reality od médii
zobrazovanych stereotypti jako reprezentace reality); vztah medialniho sdéleni a
socialni zkuSenosti (rozliseni sdéleni potvrzujicich predsudky a predstavy od sdéleni



vychazejicich ze znalosti problematiky a nezaujatého postoje); identifikace
spolecensky vyznamnych hodnot v textu, prvky signalizujici hodnotu, o kterou se
sdéleni opira; identifikace zjednoduseni mediovanych sdéleni, opakované uzivani
prostredki (ve zpravodajstvi, reklamé i zabave);

$stavba medialnich sdéleni$ — priklady pravidelnosti v usporadani mediovanych
sdéleni, zejména ve zpravodajstvi (zpravodajstvi jako vypravéni, sestavovani
prispévku podle kritérii); principy sestavovani zpravodajstvi a jejich identifikace,
pozitivni principy (vyznam a uziteénost), zezabavinujici principy (negativita, blizkost,
jednoduchost, pritomnost); priklady stavby a usporadani zprav (srovnavani titulnich
stran riiznych denikit) a dalSich medialnich sdéleni (naptiklad skladba a vybér sdéleni
v Casopisech pro dospivajici);

$vnimani autora medialnich sdéleni$ — identifikovani postojii a nazort autora
v mediovaném sdéleni; vyrazové prostredky a jejich uplatnéni pro vyjadreni ¢i
zastTeni nazoru a postoje i pro zamérnou manipulaci; prvky signalizujici explicitni ¢i
implicitni vyjadreni hodnoceni, vybér a kombinace slov, obrazii a zvuki z hlediska
zaméru a hodnotového vyznamu;

$fungovani a vliv médii ve spolec¢nosti$ — organizace a postaveni médii

ve spolecnosti; faktory ovliviiujici média, interpretace vlivii ptisobicich na jejich
chovéani; zptisoby financovani médii a jejich dopady; vliv médii na kazdodenni Zivot,
spolecnost, politicky zZivot a kulturu z hlediska soucasné i historické perspektivy; role
médii v kazdodennim Zzivoté jednotlivce, vliv médii na usporadani dne, na rejstiik
konverzacnich témat, na postoje a chovani; role médii v politickém zivoté
(predvolebni kampané a jejich vyznam); vliv médii na kulturu (role filmu a televize

v zivoté jednotlivee, rodiny, spolecnosti); role médii v politickych zménach.
$Tematické okruhy RVP ZV v oblasti produktivnich ¢innosti$ (RVP ZV
2005, S. 101-102):

$tvorba medialniho sdéleni$ — uplatnéni a vybér vyrazovych prostiredki a jejich
kombinaci pro tvorbu vécné spravnych a komunikaéné (spoleéensky a situacne)
vhodnych sdéleni; tvorba medialniho sd€leni pro Skolni éasopis, rozhlas, televizi ¢i
internetové médium; technologické moznosti a jejich omezeni;

$prace v realizaé¢nim tymu$ — redakce Skolniho casopisu, rozhlasu, televize ¢i
internetového média; utvareni tymu, vyznam riiznych vékovych a socialnich skupin
pro obohaceni tymu, komunikace a spoluprace v tymu; stanoveni si cile, casového
harmonogramu a delegovani kol a zodpovédnosti; faktory ovliviiujici praci v tymu;
pravidelnost medialni produkce.

Je zirejmé, Ze pro uspésné zaclenéni medialni vychovy do ¢eského skolniho vzdélavani
bude nezbytné zohlednit predevsim nasledujici priority:

rozsifeni prarezového tématu Medialni vichova v RVP o doporucéené ocekavané
vystupy (v soucasnosti je zpracovava odborny tym Narodniho astavu pro vzdélavani
v Praze);

realizace dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovniki;

zaclenéni medialni vychovy do akreditovanych studijnich ucitelskych programiu
(napt. formou modularizace a certifikovanych programi);

tvorba teoretickych a metodickych materiald pro uditele;

tvorba kvalitnich ucebnic a pracovnich seSitti pro zékladni a stfedni skoly.

#2.2 Interdisciplinarni vazby medialni vychovy

V predchozi kapitole jsme uvedli, Ze na ¢eskych skolach se medialni vychova realizuje
nejcastéji formou integrace do riznych vyucovacich predmeéta.

V Ramcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani jsou nejtésnéjsi
mezioborové vazby medialni vychovy vztazeny ke vzdé€lavacim oblastem:



Vzdélavaci oblast $Clovék a spoleénost:$ média se jako socilni instituce podileji
na utvareni podob a hodnot moderni doby, umoznuji hledat paralely mezi minulymi a
soucasnymi udalostmi a porovnavat jevy a procesy v evropském i celosvétovém
meéritku. Medialni vychova je zamérena na systematické vytvareni kritického odstupu
od mediovanych sdéleni a na schopnost interpretovat medialni sdéleni z hlediska jeho
informacni kvality — zpravodajstvi z hlediska vyznamu a vérohodnosti zpravy a
udalosti, reklamu z hlediska tc¢elnosti nabizenych informaci apod. (RVP ZV 2005,

s. 101). Ve vzdélavacim oboru Vychova k obéanstvi 1ze rozvijet medialni gramotnost

v mnoha arovnich. Pfedevsim je to role a fungovani médii v obéanské spolecnosti,
uloha médii verejné sluzby v modernich demokraciich, oblast regulace a autoregulace
médii, etické aspekty spojené s medialni sférou, vliv politickych elit na média,
politicka a medialni manipulace, vzajemny vztah (zavislost) politiky a médii.
Nezanedbatelna je role regionalnich médii pro utvareni vztahu k lokalité a regionu.
Vychovu k obcanstvi proliné prifezové téma RVP ZV Osobnostni a socialni vychova,
ktera se vaze s nékterymi otazkami medialni vychovy, napr. role médii (internetu,
televize, socialnich siti, casopisii pro teenagery) v Zivoté mladé generace, kybersikana
a obrana vii¢i ni, podobné mé medialni vychova vztah k prifezovému tématu
Multikulturni vychova (napr. predsudky, etnické a genderové stereotypy, obraz
subkultur, homosexualti a jinych socialnich skupin v médiich).

Vzdélavaci oblast $Jazyk a jazykova komunikace:$ vnimani mluveného

i psaného projevu, jeho stavby, nejriiznéjsich typi obsahii a uplatiiovani odpovidajici
skaly vyrazovych prostiedkii. Osvojeni zakladnich pravidel verejné komunikace,
dialogu a argumentace (RVP ZV 20035, s. 101). Na velmi tésny vztah medialni vychovy
a rozvijeni komunikacnich strategii upozornuji T. Frank a V. Jiraskova (2008), nebot
verejna média predstavuji vyznamny nastroj komunikace smérem k Siroké verejnosti.
Otazkam medialni pedagogiky ve vztahu k jazyku a jazykové komunikaci se
systematicky vénuje Katedra ¢eského jazyka a literatury na PdF JU v Ceskych
Budéjovicich (D. Bina, E. Niklesova).

Bina (2010, s. 204) povazuje vycvik v komunikacénich dovednostech za jakousi
»medialné komunikaéni sebeobranu® a zdtiraziuje nezbytnost promény vyuky
ceského jazyka od norem a pravidel k $pragmatice jazyka$ (tedy od pravopisného
drilu ke komunikativnim dovednostem) s akcentaci produktivnich zZakovskych aktivit.
Niklesova (2010, s. 207—208) navrhuje pro pravopisna cviceni (diktaty, jazykové
rozbory) vyuzivat autentické texty z novin, reklamnich sdéleni, zadavat slohové prace
na téma $Ja a média$ (co se mi libi a nelibi na reklamé, jak by vypadal miij den bez
médii), rozdily mezi spisovnym a nespisovnym jazykem pak demonstrovat kuprikladu
na uryvcich chatové komunikace, vyhledavat hovorové prvky v mluve televiznich
moderatord, v uc¢ivu o privlastcich vyuzivat stereotypy v médiich, vyuZzivat prvky
dramatizace (hra na moderatory, reportéry).

J. Sulovska (2012, s. 132—141) doporucuje vyuzivat hojnéji film k navozeni atmosféry
ve trid€, obohacovat slovni zasobu a ucit se lapidarné vyjadiovat prostirednictvim
tvorby reklamnich sloganii, zamyslet se nad sdélnou hodnotou novinovych titulkti
apod.

Vzdélavaci oblast $Informac¢ni a komunikaé¢ni technologie:$ vyuzivani
tisténych i digitalnich dokumenti jako zdroje informaci. Pozornost se obraci k vécné
spravnosti a presnosti sdéleni, a to jak kritickou analyzou existujicich textd, tak
vlastni produkei a utvarenim navyku ovérovat si co nejdikladnéji veskeré adaje (RVP
ZV 2005, s. 101—102). V ramci této vzdélavaci oblasti se utvareji dovednosti rychlého
vyhledavani a zpracovani informaci, produktivnich dovednosti (tvorba internetovych
stranek, blogu, apravy a zpracovani digitalnich fotografii — zaci si napt. mohou sami



vyzkouset, jak lze s timto zdanlivé ,,vérohodnym“ médiem manipulovat), zarazeny
jsou zde také otazky ochrany autorskych prav, informacni etiky.

Vzdélavaci oblast $Umeéni a kultura:$ vnimani specifické ,rec¢i“ znakovych kodd,
jez média uzivaji, a jejich kombinaci, a to nejen prirozeného jazyka, ale i obrazu a
zvuku. Prispiva ke schopnosti vnimat, interpretovat a kriticky hodnotit artefakty
umeélecké i bézné medialni produkce (RVP ZV 2005, s. 102). Specifické misto mezi
vzdélavacimi obory této vzd€lavaci oblasti zaujima vytvarna vychova, ktera vyuziva
obrazu jako prostfedku komunikace, nebot vychazi z predpokladu, Ze kazdy obraz lze
vnimat jako sdéleni, ,,¢ist ho jako text®, navic nova média jsou pro zaky vizualné
atraktivni. Umoznuji nové vnimani reality, z medialniho primyslu Ize cerpat také
rozliéné formy vizualni prezentace — dokumentarni fotografie, reklama, film
(Skaloudov4, Kitzbergerova 2008, s. 20—25). Zikmundova (2010, s. 134—136) hovoii
o specifickém typu funkéni gramotnosti — $gramotnosti vizualni$ — a o jakémsi
¢tvrtém rozmeéru vizualniho zobrazeni v pripadé multimédii — $interaktivitée$, dané
tim, ze uzivatel multimedialni prezentace objevuje nabizené informace svou vlastni,
individualni cestou. Také vychova hudebni vyznamnym zptisobem prolina medialni
oblast. Piikladem miize byt vyuziti zvuku, melodie, hlasitost ve filmu, v reklamé, kde
se vyuziva mnohdy podvédomého plisobeni na emoce recipientti (napt. svizna
optimistick4d hudba u budovatelskych filmovych tydeniki, rytmicka zapamatovatelna
melodie v reklame).

Pro vyssi stupen sekundarniho vzdélavani se prirozené predpoklada vyssi obtiznost a
hlubsi problematizace medialnich témat. Rdmcovy vzdélavaci program pro gymnazia
naznacuje interdisciplinarni vazby se tfemi vzd€lavacimi obory:

Vzdélavaci obor $Obéansky a spole¢enskovédni zaklad:$ povédomi o fungovani
rozhodovacich procesi v politické komunikaci (vyznam médii a ,,medializace“, funkce
vetrejného prostoru, rizika medialni manipulace), o moci a jeji demokratické kontrole,
o verejnosti a vefejném minéni (véetné postaveni vyzkumu verejného minéni v
medialni produkei), znalost soucasnych trendd v medialni produkei podminénych
masovosti medialni produkce a jeji orientaci na zisk a spotiebu — depolitizace
politickych témat, zdrazinovani zabavnych prvkta (RVP G 2007, s. 79).

Vzdélavaci obor $Cesky jazyk a literatura:$ aplikace piedstav o konstrukei
vyznamu piredvadéného (,umeéle” prisuzované rysy napt. osobé ve zpravodajstvi,
postave v serialu ¢i icastnikovi reality show), o hie s doprovodnymi (konotovanymi)
vyznamy, o stereotypech a mytech, o kulture, o roli uméleckého projevu, o
realisticnosti — medialni vychova umoznuje vyuzit poznatky o jazykovych a dalsich
znakovych kodech pfi rozvoji kritického ¢teni text (RVP G 2007, s. 79).

Vzdélavaci obor $Déjepis:$ poznatky o souvislostech mezi vyvojem médii a vyvojem
modernich spole¢nosti, o vzniku a vyvoji verejné sféry, vhimani prostredkii verejné
komunikace v minulosti (obavy i nadéje, které vyvolavalo kazdé ,,nové“ médium v
dé¢jinach lidské komunikace) usnadnuje chapani soucasnosti. Zvlastni téma
prredstavuje role médii ve vypjatych déjinnych okamzicich (noviny v roce 1848,
rozhlas v kvétnu 1945 a srpnu 1968 apod.) ¢i dé€jiny technickych prostiedkt
rozSifujicich moznosti komunikace (RVP G 2007, s. 79). Aktualnim trendem v
oborové didaktice déjepisu je oblast vyuziti didaktickych (edukaénich) médii k rozvoji
historického mysleni zaki. Jedné se predevs§im o vyuziti autentickych textovych
(dokumenty, dobovy tisk), ikonografickych (historicka fotografie, karikatura, plakat)
historickych prament, auditivnich (nahravky projevt statniki a politikii, dobového
rozhlasu) a audiovizualnich médii (filmovy dokument, dokumentarni film, hrany
historicky film) k analyze, interpretaci a kritickému hodnoceni ve vyuce. Média
sehravala v minulosti vyznamnou roli v Sifeni ideologii a propagandy, v manipulaci

s vefejnym minénim, proto se také zde nabizi propojeni medialni vychovy a skolniho



déjepisu. Samostatnym tématem je pak oblast historickych mytt a stereotypi,
kterymi si média mnohdy poslouzila v politické instrumentalizaci déjin (Labischova,
Gracova 2008; Labischova 2008, 2009).

#2.3 Doporucené ocekavané vystupy pro prirezové téma Medialni vychova
Vzhledem k tomu, Ze koncepce priiezovych témat v ramcovych vzdélavacich
programech je v ¢eském kurikulu relativné novou zaleZitosti, vyvstala v priibéhu
jejich implementace do Skolni praxe potieba urcité inovace a rozsireni.  Kritika
stavajiciho pojeti prirezovych témat se vztahovala predevsim k absenci tzv.
ocekavanych vystupi — tedy kompetenci, jichz maji Zaci na konci daného
vzdélavaciho stupné dosahnout. Tyto vystupy jsou obligatorné stanoveny pro
jednotlivé vzdélavaci obory, prifezova témata vSak maji vymezeno pouze ucivo

v tematickych okruzich. Ucitelé tak mnohdy pouze intuitivné urcuji cile, k jejichz
dosazeni v rdmci svého vyuc¢ovani sméruji.

Z dtivodu nezbytnosti preklenout tento nedostatek byly v roce 2011 rozpracovany tzv.
doporucené oéekavané vystupy — DOV (VUP 2011, NUV 2011) pro zakladni
vzdélavani a pro gymnazia, pojaté jako metodicka podpora pro ucitele: ,Pomahaji
ucitelim konkretizovat jak védomosti a dovednosti, tak postoje a hodnoty, které si
maji zaci prostiednictvim dil¢ich témat a ¢innosti osvojovat. Snazi se co nejucinnéji
propojit postojovou, hodnotovou a kognitivni slozku vzdélavani i upozornit na
presahy, které jsou mezi jednotlivymi tematickymi okruhy, tak mezi prifrezovymi
tématy navzajem.“ (VUP 2011, s. 6)

V pripadé medialni vichovy jsou v této metodické podpore diikladnéji propracovany
moznosti jejiho zaclenéni do vyuky na primarnim stupni zakladnich skol. Pro prvni
obdobi tohoto stupné byl nové navrzen tematicky okruh $Medialni propedeutika$.
Z4ci zde srovnavaji ,sliby” reklamy s vlastnimi potiebami a zajmy, rozvijeji schopnost
rozpoznéavat rizika zverejiovani soukromi na internetu, uvédomuji si, jak riizna
média provazeji jejich kazdodenni zivot. Druha etapa primarniho stupné pak posouva
rozvijeni medialni gramotnosti v rdmci okruhu $Kritické ¢teni a vnimani medialnich
sdéleni$ smérem k funkcim medidlniho sd€leni, zptisobim uziti masovych a sitovych
médii, rozliSovani jednotlivych medialnich obsahii. V ramci tzv. learning by doing se
zaci uéi psat kratké zpravy (Jirak, Pavli¢ikova, VUP 2011, s. 70-71).

Druhy stupen zakladniho vzdélavani pak kriticky odstup medialnich sdéleni
akcentuje mnohem vice. Uvedme piiklady DOV (Jirak, Pavli¢ikova, VUP 2011, s. 72):
$zak — rozeznava typy medialnich sdélenti a jejich typické vyrazové prostiedky
(zprava, reklama, hudebni klip, komiks, wwuw stranky);

rozeznava zvolené viyrazové prosticedky jako piiznakové a roli jejich citového
zabarveni pro ,,navadeni” uzivatele k urcitému vykladu obsahu sdéleni;

rozezna rozdily mezi ,,seriéznim® a ,,bulvarnim* zpravodajstvim a vyrazové
prostredky, které jsou pro né priznacné;

identifikuje zabavni prvky v nezabavnich medialnich produktech (napt. ve
vzdelavacich televiznich poradech ¢i v ucebnicich)$.

Dalsi oblasti je interpretace vztahu medialnich sdéleni a reality (Jirak, Pavli¢ikova,
VUP 2011, s. 72): $zdk — rozlisuje jednotlivda medialni sdélent podle toho, jestli maji
charakter ,faktu* nebo ,fikce®, a identifikuje zakladni zZanry a vyrazové prostiedky
Lfikee® v jednotlivych médiich;

u audiovizudlnich médii vnima vyznamy prace s obrazem (strih, detail, ndjezd,
zpomalenti, zrychleni) a roli zvuku (napr. scénické hudby);

u internetovych médii vnima uzivani prostiredkit primého osloveni a vytvarent
pocitu intimity a neformalniho kontaktu;



na konkrétnich prikladech dolozi, Ze ,fakticka“ sdéleni (napr. piimy pienos) nejsou
zaznamem uddalosti, nybrz jeji interpretaci (rozmisténi kamer, opakovani akci
apod.)$.

Z4ci 6. az 9. ro¢niku zakladnich kol a odpovidajicich roé¢niké viceletého gymnazia by
se méli ve vyuce zabyvat také stavbou medialniho sd€leni (navrhovat strukturu
Skolniho ¢asopisu, webové stranky, urcovat kritéria vybéru zprav, porozumeét
strukture pribéhu a jednoduchy pribeh sestavit, zhodnotit potreby cilové skupiny).
V ramci tematického okruhu $Fungovani a vliv médii ve spolecnosti$ se zak uci
chapat roli médii v zivoté dnesniho ¢lovéka, seznamuje se s jednotlivymi mediadlnim
profesemi (Jirak, Pavli¢ikova, VUP 2011, s. 72): $Zdk —vnima vztah médii a svobody
projevu a vyznam tisku pro demokratické spolecnosti, chape i rizikové stranky
tohoto vztahu;

rozpozna roli médii ve vlastnim Zzivoté a Zivoté svijch bliznich a dovede z medialni
nabidky aktivné naplnit vlastni zajmy, potreby a prani;

chape vliv reklamy na souc¢asnou medialni produkci (je schopen identifikovat
projevy ,komercializace®); reflektuje sviij vztah k reklamé na vlastnim chovani;
uvedomuyje si, jak zprostredkovana komunikace (mobilni telefony, ICQ, Facebook
apod.) ovlivnuje zpiisob komunikace a vztahy s ostatnimi;

zhodnoti prednosti a rizika ziskavani informaci z internetovych zdrojit (napr.

z Wikipedie) a umdi takto ziskané informace ovérovat$.

Na gymnaéziich jsou kompetence ziskané v priitbéhu zakladniho vzdélavani dale
rozvijeny. Diiraz je kladen predev§im na ekonomické, politické, pravni a etické
aspekty medialni produkce, na jednotlivé medialni produkty, v centru pozornosti se
ocitaji také uzivatelé, resp. ,cilova skupina“, i¢inky a vliv médii. v neposledni rade je
sledovana také role médii v modernich déjinach.

Piiklady DOV pro gymnazialni stupen vzdélavani (Jirak, Pavli¢ikova, NUV 2011, s.
49-52): $zdk — vyjmenuje zakladni organy, které ho zastupuji vii¢i médiim, at’jiz
podle zakona nebo jako soucast samoregulace (naptr. zna vijznam postaveni Rady
CT nebo Rady pro reklamuw);

analyzuje vybrané medialni kauzy a na jejich prikladu zhodnoti, ¢i (resp. které)
zajmy média hajila (napr. v prezentaci vladni politiky ¢i v piredvolebnich
kampanich);

vyjmenuje zakladni média pusobici v regionu (nap¥. v misté bydlisté, skoly:
radnicni listy, mistni zpravodaje, regionalni rozhlasové a televizni stanice,
zpravodajské portaly obci apod.);

odhali zkratkovitost, zjednodusSovanti a selektivni pristup k medialnim
reprezentacim (zna problém stereotypizace);

zpracovava vlastni proZitky, postoje a predstavy do vizualni a verbalni podoby a
kriticky posuzuje rozdily mezi vlastni a profesionalni medialni produkci;

vysvétli pojem ,,cilova skupina“jako jeden z uréujicich principtt komercionalizované
medialni produkce;

vyhodnocuje obsah socialnich siti, komunitnich webii, on-line fotoalb a vysveétli, jaké
dusledky a rizika ma stirani hranice mezi soukromym a veiejnym;

orientuje se ve vlivu médii na jednotlivé vekové skupiny (zvlasteé na détské uzivatele)
a zhodnoti vyznam regulace medialni komunikace;

rozpoznd mechanismy, jimiz je ke konzumaci médii manipulovan a jimiz sam
ostatni manipuluje (kupiikladu hrozbou socialniho vyloucenti);

na konkrétnich prikladech uvede a hodnoti vyrazné posilovani role obrazu

v komunikace (fotogratfie, televize, digitalni média);

rozpoznd rysy propagandy v médiich a uvede konkrétni piiklady dobové
propagandy;



na konkrétnich prikladech hodnoti pireménu medialni produkce vlivem digitalizace
a internetizace (obcanska zurnalistika, blogosféry, on-line média)$.

#2.4 Informacni a metodické zdroje k vyuce medialni vychovy

Jak jiz bylo reéeno, medialni vychova je v ¢eském prostiredi oborem mladym, rovnéz
odborné zazemi se teprve postupné utvari. Asi nejvétsi prekazkou implementace
medialni vychovy do Skolni praxe je nedostatec¢né vzdélani uciteld v této
problematice. Drobnou sondu do postojt k medialni vychové mezi uciteli ¢eského
jazyka a literatury na zakladnich a stiednich §kolach v riiznych krajich Ceské
republiky uskutecnil tym J. Sulovské (2012, s. 130-132). Ucitelé dle vyzkumnych
zjisténi pokladaji medialni vychovu za dilezitou, neciti se vSak byt pro jeji vyuku
dostatecné pripraveni a uvitali by specialni vzdélavaci kurzy a seminare. Ucitelé vSak
maji jiz dnes k dispozici kvalitni materialy, které mohou ve své vyuce vyuzit.

V roce 2007 byla v ramci projektu Rozumét médiim (Partners Czech o. p. s.)
publikovana velmi zdarila publikace M. Mic¢ienky a J. Jirdka $Zdklady medialni
vychovy$, obsahujici osm témat medialni vychovy rozpracovanych do samostatnych
kapitol. Kazd4 kapitola obsahuje kromé teoretického uvedeni do problematiky také
3—6 lekei s pracovnimi listy pro zaky, které 1ze ve vyuce uplatnit jako samostatné
vyucovaci jednotky. O rok pozdéji vydalo nakladatelstvi AISIS metodickou prirucku
N. Rutové a kol. $Média tvorivé$, ktera zahrnuje obecny tivod k medialni vychoveé
(cile, vztah k prafezovym témattim), oddil Uc¢ime se o médiich s ukazkovymi lekcemi
(v celé publikaci jich najdeme 50), moznosti implementace medialni vychovy

do jednotlivych vzdélavacich obort (predmétt), prilozeno je také DVD s materialy

k lekcim a grafickym editorem. V dal§im roce pak vznikla prvni ucelené sada
stredoskolské ucebnice medialni vychovy (J. Pospisil, J. S. Zavodn4, nakladatelstvi
Computer Media s. r. 0.), obsahujici zdkladni uc¢ebnici, metodickou prirucku a dva
dily cvicebnice (zadani a feSeni), pokryvajici témata Komunikace, Masovéa
komunikace, Zurnalistika a zurnalistické obsahy, Typy medialnich obsahti, Média,
Média a zabava, Média a reklama, Vliv, omezeni a nebezpeci médii, Vnitini fungovani
médii, Regulace médii a Nova média.

Projekt Dobra skola, jehoz publikaéni vystupy vydava nakladatelstvi Dr. Josef Raabe
prinasi velmi cenné naméty pro vyuku prifezovych témat na zakladni Skolach (2011).
Medialni vychova pro prvni stuperi ZS je rozpracovana v samostatné publikaci
($Medialni vyjchova. Praktické nadméty pro vijuku na 1. stupni ZS$), uéitelé na
sekundarnim stupni pak maji k dispozici sérii prirucek s tvorivymi nameéty pro
implementaci tohoto prirezového tématu do Skolni praxe $Média — kdo koho
ovlada?; Svet médii; Medialni vychova$.

Nezbytnymi informaénimi zdroji pro pedagogy zabyvajicimi se medialni vychovou
jsou zdroje internetové. Jiz nékolik let tispésné funguje metodicky portal Narodniho
ustavu pro vzdélavani v Praze www.rvp.cz, kde 1ze najit ¢lanky, metodické inspirace,
digifolio a diskuzi k jednotlivym priarezovym témattm.

Specialné pro medialni vychovu je uréen portal Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy v Praze $Medialni vychova a medialni gramotnost$
http://medialnivychova.fsv.cuni.cz (www.medialnigramotnost.cz), ktery zverejnuje
nameéty pro vyuku a vyukové lekce pro medialni témata (napt. Média a my, Déjiny
médii, Média a paragrafy, Média a zabava, reklama, Jak se co d€la).

Na FSS UK bylo dale zrizeno Centrum medialnich studii (CEMES)
http://cemes.cuni.cz (B. Kopplova, J. Jirak ad.), vénujici se vyzkumu fungovani
soucasnych ¢eskych médii, medialni kritice, medialni vychove, rozsahlé ¢innosti
publikaéni, porada prednasky tykajici se vyvoje ¢eskych masovych médii apod.




#Shrnuti kapitoly

Medialni vychova byla zaclenéna do ramcovych vzdélavacich programt pro zakladni
vzdélavani a pro gymnazia v podobé tzv. priiezového tématu, které je realizovano
nejcastéji integraci do jednotlivych vzdélavacich oborti/vyucovacich predméta,
piipadné v kombinaci s projekty. Pro 2. stupeti ZS a pro gymnazia se doporucuje také
zavedeni samostatného predmétu medialni vychova. Vzdélavaci obsah prifezového
tématu je zaméren na rozvijeni receptivnich a produktivnich dovednosti zakd.
Interdisciplinarni vztahy ma medialni vychova predevsim ke vzdélavacim oblastem
Clovék a spole¢nost, Jazyk a jazykova komunikace, Informaé¢ni a komunikaéni
technologie a Uméni a kultura, prolina vsSak také jina prarezova témata

(napt. Osobnostni a socialni vychovu, Vychovu demokratického obc¢ana ¢i
Multikulturni vychovu). V soucasnosti je k dispozici mnozstvi kvalitnich metodickych
materiali pro vyuku medialni vychovy na sekundarnim stupni vzdélavani, zaddouci je
dalsi vzdélavani pedagogt v podobé certifikovanych univerzitnich modulti, kurzi a
Skoleni v ramci DVPP.

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Jakym zplisobem je medialni vychova zaclenéna do RVP ZV a RVP G?

Vyjmenujte tematické okruhy priirezového tématu Medialni vychova.

Se kterymi vzd€lavacimi obory/vyucovacimi predméty lze najit interdisciplinarni
vazby medialni vychovy? Uved'te priklady.

Uvedte nékteré internetové a tisténé informacni a metodické zdroje pro vyuku
medialni vychovy.

$0tdzky k zamysleni: $

Vyhledejte dalsi internetové zdroje a knizni publikace, které lze ve vyuce medialni
vychovy vyuzit.

Vyberte jednu lekei z metodickych prirucek ¢i portald pro vyuku mediélni vychovy a
upravte ji pro vyuziti na 2. stupni zakladni skoly.

Vyberte si tii o¢ekavané vystupy pro 2. stupeti ZS a pokuste se pfipravit vyucovaci
hodinu, ktera by smérovala k jejich dosazeni.
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#3 Média

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

co jsou to média, masova média, multimédia a nova média;
jaké je zakladni déleni médii a medialnich instituci;

které funkce (masova) média plni;



jakymi specifiky se vyznacuje medialni publikum;

které metody a aktivity lze ve vyuce uplatnit pro téma Média.

$ Budete schopni:$

charakterizovat zadkladni pojmy (média, masova média, multimédia, nova média,
publikum atd.);

vymezit hlavni funkce médii;

rozlisit typy medialniho publika;

charakterizovat masovou komunikaci;

tematizovat média a medialni komunikaci ve vyuce.

$Klicova slova kapitoly: média, masova média, multimédia, nova
média, medialni instituce, mediace, publikum, masova komunikace$
Touto kapitolou otevirdme blok Sesti témat medialni vychovy, ktera by méla najit
uplatnéni ve Skolnim vzdélavani na sekundarnim stupni. Cilem této publikace neni
podat hlubsi odborny vyklad k jednotlivym tématiim, nybrz pouze strucné je
obsahové uvést a predevsim naznacit moznosti pro jejich metodické uchopeni ve

vyuce.

#3.1 Média a jejich klasifikace

Pojem $médium$ (lat. $medius$ — stfedni, uprostied; prostrednik) je pojmem
Sirokym, zahrnuje nejen pestrou skalu hromadnych sdélovacich prostredkd, ale také
nejruznéjsi prostredky interpersonalni komunikace (Bartosek, Dankova 2010, s. 9).
V tomto textu bude pouzivan v uzsim vyznamu jako $masové médiums$ (v ¢eském
prostredi se uziva téz oznaceni $hromadny sdélovaci prostredek, prostiredek masové
komunikace$), které predstavuje ,historicky a spole¢ensky podminénou formu
socialni komunikace“ (Jirak, Kopplova 2009, s. 21), resp. ,,vSe, co umoziuje
komunikaci, co slouzi jako prostredek k uchovavani a prenosu sdéleni v prostoru a
case“ (Frank, Jiraskova 2008, s.13). Odlisit je nutno termin $multimédiums$, tedy
nosic textovych, zvukovych, obrazovych a jinych informaci, ktery umoznuje uzivateli
interaktivné vstupovat do jednotlivych bloki riiznym, individualné volitelnym
zptisobem (Polakova 2006, s. 22). Zvlast se v soucasné dobé vymezuji jesté tzv.
$nova média$. Do pocatku 9o. let 20. stoleti byly takto oznac¢ovany vSechny nové
komunikac¢ni prostredky po nastupu televize (videorekordéry, videokamery,
pocitacové hry, pozdeji CD-ROM, ICQ, internet), v soucasnosti pak termin pokryva
vSechna $digitalni média$ (Bina 2005, s. 8). Nékteii autofi pojmy $multimédia a
nova média$ uzivaji jako synonyma a radi k nim zejména videotext (interaktivni
elektronicky komunikac¢ni systém) a on-line média (Bartosek, Dankova 2010, s. 36).
M. Schallenbergerova (2007, s. 34) podava zakladni piehled rtiznych zptisobt ¢lenéni
médii:

$Zakladni déleni:$

klasicka, resp. tisténa média (knihy, noviny, ¢asopisy, letaky);

elektronicka média (film, rozhlas, televize, internet)

$Podle prevazujiciho komunikac¢niho kédu:$

primarni komunikac¢ni média — umoznuji zprostiredkovat sdé€leni mezi Gcastniky
komunikace (jazyk, mimika, gesta atd.);

sekundarni komunikaéni média — slouzi k ptekonani ¢asovych a prostorovych potizi
(obrazy, pismo, nahravky, k pienosu je uzivan telefon, posta);

tercialni komunikac¢ni média — masova média (tisk, rozhlas, televize);

kvadratni média — sitova média (kombinuji predchozi typy).

$Podle poctu uzivateli: $

interpersonalni (dopisy, SMS-zpravy, e-maily, telefon) — dorozumivani mezi dvéma
osobami;



masova (prijemcem komunikace je pocetna, anonymni skupina lidi).

$Podle Marshalla McLuhana:$

horka média — ptisobi jak na emoce, tak na smysly ¢lovéka, maji vétsi vliv na
publikum (na prijemce ptisobi mluvené slovo, obraz, zvuky): televize, rozhlas;
chladna média — uchovateln4, prijem informaci si recipient voli sAm: noviny,
casopisy, billboardy.

V. Jiraskova (2008, s. 14) d€li média navic podle ideového a ideologického zaméreni
na levicova a pravicova (liberalni a konzervativni; ndbozensky orientovana —
katolicka, islamisticka apod.) a zminuje také casté odliSovani tzv. seridéznich médii
(dtisledné oddé€lujicich zpravodajstvi od komentait a zdtrazinujicich analyticky a
synteticky pristup) a bulvarnich médii (vyuZzivajicich laciné senzace, neovérené
informace, preferujicich jednoduchou a zdbavnou formu sdéleni). J. Roth (2005, s.
26) pripomina, Ze ovSem klasické d€leni tisku na seri6zni, bulvarni a stranicky

v soucasnosti prakticky neexistuje, nebot tlak na zvyseni prodeje nuti deniky vyuzivat
prvky infotainmentu (viz kapitola 7) a polobulvarnich zprav.

Setkame se vsak také s dalSimi typy klasifikace médii (Bartosek, Dankova 2010, s.
28-29):

z hlediska nosice sd€leni — printova, elektronicka, multimédia;

z hlediska dosahu — svétova (nadnarodni), celoplosna (celostatni, federalni),
regionalni a mistni (lokalni); mohou byt vefejna nebo interni (napr. firemni noviny a
zpravodaje);

z hlediska vlastnictvi — média verejné sluzby (verejnopravni) a soukroma;

podle zaméreni na publikum (cilové skupiny) — vSeobecné, zajmova (kulturni,
hudebni, sportovni, motoristicka, zenska, détska), odborna (védecka, vzdélavaci),
stavovska (1ékarska, ucitelska, finan¢ni, dopravni, manazerska), pricemz odborny a
stavovsky tisk miva nizky naklad, nevychazi denné a méa vysokou cenu;

podle periodicity — takto se rozlisuji obvykle printova média: deniky, tydeniky,
¢trnactideniky, étvrtletniky, ,,obcasniky*;

podle vzhledu — tyka se zejména tisku: tisk novinovy a magazinovy (casopisecky
format).

#3.2 Medialni instituce a funkce médii

Medialni instituce (organizace) jsou umistény ve verejném prostoru, zabyvaji se
verejnymi zalezitostmi, jsou komunikatory (zdroji) sdéleni (Schallenbergerova 2007,
S. 41). Patii mezi né predevs§im vydavatelstvi, produkéni spoleénosti, televizni a
rozhlasové stanice, spole¢nosti provozujici internetové stranky. J. Jirak (20009, s. 146)
déli média z hlediska vlastnictvi na:

soukrome vlastnéna média;

média vefejné sluzby (Cesky rozhlas, Ceska televize, Ceska tiskovéa kancel4i);
komunitni média organizovana na neziskové bazi (napf. lokalni rozhlasové stanice,
letaky, pritahuji mala publika).

Zatimco soukroma média slouzi ke zhodnoceni vloZenych investic, média verejné
sluzby a komunitni média slouzi primarné neekonomickym zajm@m.

Zakladni $funkce médii$ lze vymezit nasledovné (Pospisil, Zavodna 2009, s. 33—
36):

$informacni funkce$ — zprostredkovavaji (¢asto zkresleny) obraz o svéte;
$zabavni funkce$ — poskytuji zabavu, vzruseni, rozptyleni;

$kulturni funkece$ — média jsou aktivni soucasti kultury, vytvareji svébytny typ
kulturnich projevii vedoucich ke vzniku tzv. masové kultury, méni tedy intelektualni,
estetické, zabavni a volnocasové projevy spolecnosti;



$socialni funkce$ — média socializuji jedince, nabizeji vzory a normy chovani a
mezilidskych vztahi;

$politicka funkce$ — média ovlivnuji politickou orientaci, formuji nazory

na politicka témata a udélosti, mobilizuji vefejné minéni.

Televize ma v moderni spole¢nosti jasné vymezeny prostor a lohy. Zatimco televize
verejné sluzby plni zakladni kol informovat o vyznamnych udalostech, napomahat
orientaci v socialni realité, kontrolovat respektovani svobody a demokratickych
principt, je zdkladni funkci komer¢ni televize podporovat spotfebu a podnikani
vysilanim reklamy (Bartosek, Datikova 2010, s. 94).

#3.3 Publika a medialni komunikace

$.,S medialnim publikem pocitaji sama média jako s popsatelnym

a obchodovatelnym zbozim s trzni hodnotou, vyrobce zbozi a sluzeb jako

s poznatelnou, oslovitelnou a ovlivnitelnou skupinou spotiebitelii, politici jako

s poznatelnou, oslovitelnou a ovlivnitelnou skupinou volict ¢i sympatizantii“$
(Jirak, Kopplova 20009, s. 185).

$Publikum$ lze definovat jako skupinu vzijemné si neznamych jedinci, kteii sdileji
kulturni zajmy a informacni potieby, nebo jako produkt masovych médii
(Schallenbergerova 2007, s. 38). J. Jirdk poukazuje na vzajemny vztah pojmt
publikum a uzivatel a na jejich protiklad zaloZeny na rozdilu mezi zobecnujici
kolektivitou publika a konkretizujici individualitou uzivatele, pricemz rozliSuje dale
terminy (Jirak, Képplova 2009, s. 190):

$obecenstvo$ (Ctenarska, divacka, posluchacska obec);

$verejnost$ (obcanska);

$spotrebitelé$ (konzumenti).

K z4kladnim charakteristikim medialniho publika lze radit planované sledovani
verejné provadeéné ¢i obecné dostupné ¢innosti, slouzici informovéani, zabavé nebo
pouceni, jedinec se soucasti publika stava do zna¢né miry dobrovolné, sdm rozhoduje,
¢emu bude vénovat pozornost, a jeho zkusenost s medialnim sdélenim se dé€je

v konkrétnim fyzickém a socialnim kontextu (Jirak, Képplova 2009, s. 201).

E. Niklesova (2007, s. 65—66) vymezuje ¢tyri typy publik podle McQuaila:
publikum jako $socialni skupina$ (verejnost) — ¢lenové sdileji socialni
charakteristiky mista bydlisté, poltickych nazort, kultury apod. (napt. prislusnici
politické strany, védecké komunity, minority);

publikum touzici po $uspokojeni$ — skupiny jednotlivei, kteri sdileji stejné
spotiebni chovani (napft. priznivei akénich filmi, uréitého hudebniho Zanru);
publikum jako $kultura vkusu$ — zajem o urcitého autora nebo typ obsahu
(zanru), slozeni tohoto publika se proménuje v ¢ase (jeho existence zavisi

na nabizeném obsahu);

publikum $kanalu ¢i média$ — je ziskano a udrzovano zvykem, resp. ,loajalitou“
k urc¢itému medialnimu zdroji (TV stanici, novindm), jedné se o skupinu riznorodou.
M. Schallenbergerova (2007, s. 38) dodava jeste:

$specializované publikum$ — nehleda uspokojeni v masové medialni nabidce,
jeho rysem je odbornost;

$masové publikums$ — snaha médii oslovit co nejvétsi pocet lidi.

Ve skolnim prosttedi nas bude zajimat predevsim skolni mladez jako specifické
medialni publikum, vyznacujici se relativné vysokou mirou manipulovatelnosti,
generacné ovlivnénou hodnotovou orientaci a svébytnymi okruhy zajmi, motivaci a
potieb. Zaci zaroven do uréité miry prinalezi k jednotlivym vyse uvedenym typtim
publika. Sed'ova (2007, s. 29) uvadi znaky détského publika dle Strasburgera a
Wilsonové:



déti maji malo zkuSenosti a veédomosti z realného svéta;

jsou silné disponované k uceni;

maji malo zkusenosti s médii.

D. Giles (2012, s. 88—-89) si v§ima tzv. $parasocialnich vztahus$, coz je
psychologicky fenomén, kdy ziskdvame pocit, ze medialni postavy ,zname®. S tim
souvisi také parasocialni interakce, tedy vnimani (i fiktivnich) medialnich postav jako
skutecnych lidi. MiiZe dojit k parasocialni ztraté, kdy napi. zemie oblibenid medialné
znami osobnost (zpévak, herec).

$Medialni komunikace$ je SirSim pojmem nez komunikace masova. Oznacuje
kazdou socidlné-komunikacni aktivitu, na jejiz realizaci se podileji jakakoliv tiSténa,
vysilaci ¢i sitova média (Jirak, Kopplova 2009, s. 24). $Masova komunikace$ se
pomeérné vyrazne lisi od komunikace interpersonalni. Jedna se zde o sireni, nikoliv
vymeénu sdéleni. Charakteristické jsou pro ni nasledujici znaky (Pospisil, Zavodna
20009, S. 9):

pritomnost $masového publika$ (Siroké nediferencované skupiny lidi)
vyznacujiciho se pasivnim ptijimanim sdéleni, jedna se tedy o komunikaci
jednostrannou;

$prostiredky$ prenosu zprav (médium je prostrednikem prenosu sdéleni

od komunikatora k prijemci sdéleni);

verejna dostupnost informaci, $verejnost$ veskerych sdéleni;

$periodicita$ (deniky, tydeniky, pravidelnost TV zprav apod.);

$neexistence primého kontaktu$ mezi komunikatorem a ptijemcem, jedna se
tedy o komunikaci anonymni, chybi zde rovnéz vyména roli komunikator—
komunikant (prijemce);

nahodna a $neplnohodnotna zpétna vazbas$.

Dle J. Jirdka (2009, s. 96) je patrna snaha médii potlacovat podstatu jednosmérné
masové komunikace navozovanim predstavy, Ze se tato komunikace nelisi od
komunikace interpersonalni (profesionalni prostredkovatelé — komentatori,
moderatori, oslovovani publika apod.). Proto jsou tak atraktivni média s acasti
publika jako reality show, reality TV, talk show, védomostni soutéze, lifestylové show
(Giles 2012).

Pojem $mediace$ oznacuje proces zprostiedkovani informaci komunikatorem

k prijemci sdéleni, M. Schallenbergerova (2007, s. 41) prirovnava média s ohledem na
fungovani mediace k:

$oknu$, kterym lze vidét udalosti a které rozsiruje rozhled;

$zrcadlu$ udalosti, které se déji ve spolecnosti a ve svété (predstavuje vsak stranove
obraceny a ponékud zkresleny obraz);

$filtru$, ktery tridi vybrané casti ziskané zkusenosti, vyzdvihuje n€které a zaroven
potlacuje jiné;

$ukazateli, pritvodci a vykladaci$ davajicimu smysl matoucim a atrzkovitym
sdélenim;

$foru (platformé)$ slouzicimu k predloZeni informaci a ideji vefejnosti s moznosti
reakce a zpétné vazby;

$platnu nebo bariére$, které nas mohou odriznout od skutecnosti (manipulaci).

#3.4 Priklady edukacnich aktivit k tématu Média

Priklady medialné edukacnich aktivit, metodickych naméta a inspiraci budou
zatrazeny ve vSech kapitolach 3—8.

M. Benes (Niklesova 2007, s. 121) doporucuje obecné uplatnovat pri vyuce medialni
vychovy zejména tyto aktivizujici vyukové metody a strategie:

metody zamérené na komunikaci (rozhovor, diskuze apod.);



metody zamérené na zpracovani predlozenych informaci (prace s texty,
brainstorming, pripadové studie, skupinovéa prace, projekty aj.);

metody zameérené na zprostredkovani informaci (vyklad, prednaska, referat apod.);
vytvarné orientované metody (prace s fotografiemi a obrazky, psani textt, kolaze
apod.);

metody pomoci hry (hrani roli, pantomima apod.).

Kromé nejriznéjsich doplnovacek, osmismérek, rébusti a dalsich her se slovy lze tvod
k tématu Média zprostiredkovat mnoha atraktivnimi formami prace. V publikaci M.
Micienky a J. Jirdka (2007, s. 25—49) nalezneme priklady konkrétnich aktivit:
$Brainstorming$ — zAci si vybavuji rizné vyznamy slova $médiums$.

$Diskuze o rozdilech mezi vyznamy$ — smyslem aktivity je pochopeni vyznamu
slova médium jako prostredku prenosu informace (komunikace).

$Vyklad$ — masova média, jejich typy a specifika.

$Domaci ukol$ — sepsat, ktera média behem tydne zaci pouzivaji.

$Prace v hodiné$ — seradit média od nejpouzivanéjsich po nejméné pouzivané,
vytvorit kolac¢ovy graf a grafy porovnat, vystavit.

$Diskuze$ — za jakym tcelem zaci média vyuzivaji a s jakymi médii travi volny cas
(srovnani, na ¢em se zaci shodli, v ¢em se jejich odpovédi rtizni).

$Prace s textem ,,Dva v§edni dny“$ — Zaci srovnavaji medialni zvyky rtznych
generaci na zakladé textu (napt. popis vSedniho dne v roce 1950 a 2010).
$Medialni test ,,Kdy to bylo“$ — propojuje medialni vychovu se vzdélavacim
obsahem dé&jepisu, pripadné ¢eského jazyka a literatury. Zaci chronologicky sefazuji
vznik jednotlivych médii, umistuji je na ¢asovou primku, aktivitu 1ze kombinovat

s otazkami typu: ,,Mohl F. Palacky telefonovat?“ apod.

K tématu Média prinasi zajimavé aktivity také publikace Média tvoriveé (2008, s. 29—
39), napr.:

$Vytvarna ¢innost ,,Maj medialni autoportrét“$ — zici vyjadiuji sviij vztah
k médiim prostrednictvim modelu, kresby, kolaze, grafického editoru na PC,
néasleduje vzajemné sdileni pociti. V priibéhu skolniho roku lze medialni portréty
upravovat a v zavéru pak reflektovat jeho pripadné promény.

#Shrnuti kapitoly

Média jsou specifickym prostfedkem komunikace, Ize je klasifikovat podle nékolika
kritérii (napf. podle prevazujiciho komunikaé¢niho kédu, podle poctu uzivateli, déleni
na média klasicka a elektronicka, pripadné horka a chladna). K medialnim institucim
se radi zejména soukroma média, média verejné sluzby a komunitni média. Média
plni funkei informacni, zdbavni, kulturni, socialni a politickou. Pro masovou
komunikaci je typické jednostranné sireni sdéleni, pasivita ptijemce sdéleni,
pritomnost média (prostfedku), anonymita, periodicita, neplnohodnotné zpétna
vazba. Skupina vzdjemné si neznamych jedinci, ktefi sdileji kulturni zajmy a
informacéni potteby je oznacovana pojmem publikum. Pro vyuku medialni vychovy
jsou vhodné aktivizujici vyukové metody a strategie, zejména metody zameérené na
komunikaci, na zpracovani informaci ¢i na jejich zprostiedkovani, vytvarné
orientované metody a herni aktivity (didaktické hry).

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Co jsou to média, multimédia, ktera média oznacujeme jako ,nova“?

Vyjmenujte nékteré moznosti klasifikace médii.

Jaké funkce média plni?

Cim se vyznacuje medialni publikum?

Charakterizujte specifika masové komunikace.

Uved'te priklady medialné edukacénich aktivit k tématu Média.

$O0tdazky k zamysleni: $



Navrhnéte moznosti zpétné vazby v (masové) medialni komunikaci.

Sestavte plan a strukturu vyukové aktivity k tématu Média, kterou lze uplatnit ve
vasem aprobacnim oboru.

Sestavte casovou primku s nejvyznamnéjSimi mezniky historického vyvoje médii a
doplnte ji 5—7 otdzkami pro zaky.
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#4. Vliv médii

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

jak média ovliviiuji jedince a spole¢nost;

jaké jsou zakladni techniky medialni manipulace;

jak funguje propaganda

jaky je vztah déti a médii (predevsim televize) a jak probiha rodinné socializace
détského divactvi.

$ Budete schopni:$

rozlisit vliv médii a védomou manipulaci;

popsat vliv médii na jedince a spole¢nost;

vymezit pozitiva a negativa vztahu mezi médii (predevsim televize) a mladymi lidmi;
tematizovat vliv a u¢inky médii ve vyuce.



$Klicova slova kapitoly: vliv médii, 1i¢inky médii, medialni manipulace,
manipulativni metody a techniky, verrejné minéni, propaganda, vliv televize,
rodinna socializace détského divactvi$

Jak jsme jiz uvedli v ivodu studijni opory, média jsou oznacovana za $céturtou
velmoc$ — ovliviiuji jedince, spolecnost, politiku (bliZe v kapitole 6), formuji hodnoty
a normy dané kultury. Jedna se pritom o vzajemné piisobeni, jedinec, spolec¢nost ¢i
politika tedy rovnéz spoluutvareji podobu medialnich sdéleni a medialnich obsahi.
V této kapitole se proto zamérime na vybrané aspekty mnohostranného vlivu médii.
V textu nebudeme diikladné rozliSovat jemné vyznamové nuance termint $pisobent,
vliv, dopad, t¢inek$ médii, ackoliv se v odborné literatuie s jejich preciznim
vymezenim setkdme. $VIiv$ je napt. definovan jako zobecnéné ¢i dlouhodobéjsi
pusobeni média, zatimco $ii¢inek$ predstavuje specifickou reakci na urcité typy
nabizenych obsahti (Jirak, Kopplova 20009, s. 325).

Kromeé svého obsahu nas masova média ovliviiuji také (Micienka, Jirak 2007, s. 22—
23):

strukturovanim naseho zivota — prikladem miize byt jejich vliv na ¢asovy rozvrh dne a
tydne (noviny vychazeji v uréity den, porady se vysilaji v urcitou dobu);

zménami v usporadani prostoru, v némz se pohybujeme (napt. umisténi televize
jakozto ,,Cestného® ¢lena rodiny);

ritualizaci jejich pouzivani (¢etba novin cestou do prace, na gauci).

Hovori se taktéz o tzv. $medialni etiketé$ (Micienka, Jirdk 2007, s. 23). Je neslusné
Cist si u jidla, ¢ist nékomu noviny pfes rameno, pravidla etikety se vS§ak postupem
casu méni (v poloviné devadesatych let bylo napt. povazovano za nevhodné
telefonovani mobilnim telefonem na ulici ¢i v restauraci, dnes je bézné akceptovano).
Uéinky médii na publikum (Pospisil, Zavodna 2009, s. 57) mohou byt riizné:
$zesilujici acinek$ (vénuji-li se média osobé ¢i tématu, zvysuji jeho dulezZitost,
prikladem miize byt vznik ,celebrit®);

$potvrzujici ucinek$ (o mnoha tématech mame pouze povrchni informace a jsou
opredena domnénkami, média tyto domnénky potvrzuji, je zde riziko zkreslovani
obrazu svéta);

$znecitlivujici acineks$ (Clovek, ktery je dlouhodobé vystavovan urcéitym
podnétlim, si na né zvykne a povazuje je za normalni — napt. nahota, nasili, sex);
$nastolovani témat ¢i agendy$ (agenda-setting; média urcuji, které otazky budou
v dané dobé dulezité).

McGuire (Jirak, Kopplova 2009, s. 337) vymezil nejcastéjsi oblasti zamérného
pusobeni médii (nemusi se jednat vzdy o negativni manipulaci):

vliv reklamy na spottebitelské chovani;

vliv politickych kampani na volebni chovani;

vliv osvétovych a socidlnich kampani na chovani jedinct a zvySeni solidarity;

vliv propagandy na ideologii;

vliv mediélnich ritualti na socialni kontrolu.

D. Giles (2012, s. 35—47) popisuje u¢inky medialniho nasili. Mnohé psychologické
vyzkumy prokazaly, Ze existuje pomérné€ silna $ndpodoba$ chovani zobrazovaného
v médiich (at jiz v tisku, videohrach, filmu). Vedle napodoby se projevuje také tzv.
$kognitivni primin$, kdy filmy vytvareji ,scénare®, jez mohou divaci pozit

v problematickych socialnich situacich. Dale se hovoii o $desenzitizaci$ divaki, tedy
o sniZeni emoc¢ni excitace opakovanym sledovanim nasili v médiich. Autor si vSak
v§ima také moznych prosocialnich vlivii médii (s. 51). Programy pro predskolni déti
mohou kuprikladu vychovavat k interkulturni toleranci, solidarité. Mnohé telenovely
zase tematizuji zdravotni témata (rakovina, HIV).



#4.1 Medialni manipulace

Obecné pojimany vliv médii je predev§im nutno odlisit od negativné chapané
$manipulace$, ktera jiz je ze své podstaty neeticka (k problematice medialni etiky viz
kapitola 5). Jednim z kol medialni pedagogiky je vypéstovat odolnost zakt viici
manipulativnimu vlivu médii, naucit je desSifrovat manipulativni techniky a
prostiredky, kriticky nahlizet na medialni sdéleni a srovnavat je s jinymi informacnimi
zdroji.

E. Poldkova (2006, s. 18) charakterizuje specifické podminky, jimiz se vyznacuje
manipulace:

Manipulator $védomé$ sleduje vlastni prospéch a nebere ohled na potieby
ovliviiovaného.

Metody, jez manipulator uziva, se obvykle nemanifestuji otevirené, jsou $skrytés, je
obtizné je identifikovat.

Nejzakernéjsi zptisob manipulace je vyvolani a upeviiovani $pocitu ,,svobodného“
rozhodovani$ prijemce medialniho sdéleni.

M. Parenti (Poldkova 2006, s. 18—19) podal prehled nejcastéjsich manipulativnich
metod a technik:

$vynechani a potlac¢eni$ — ignorace nékterych zprav, ahli pohledu, odlisnych
nazori, ale také detailt zpravy;

$etiketizace (nalepkovani)$ — udalost ¢i osoba je médii predem oznacena slovem
¢i frazi s preddefinovanym vyznamem s vyraznym hodnocenim (pozitivnim ¢i
negativnim) vyluc¢ujicim jakoukoliv jinou interpretaci;

$transmise faleSnych hodnot$ — prenos kvazi objektivnich zprav, oficialnich
prohlaseni véetné 17i a smyslenek s naslednou tvorbou série pseudozprav;
$nevyvazenost$ — neni dan dostatecny prostor obéma stranadm, média davaji
prostor pouze opozitnim nazortim, nikoliv alternativnim,;

$ .framing® (ramovani zprav)$ — ovliviiovani obsahu pomoci formy (zména
poradi zprav, jejich rozmisténi, vybér pro manipulatora ,,vhodnych“ fotografii apod.
K verbalnimu ovliviiovani jsou vyuzivany nejcastéji logické argumenty, statistiky,
odkazy na autority a analogie, také vSak faleSné argumenty, sofizmata, manipulace

v podobé zamény slovnich tvari ¢i uZziti polysémnich pojmenovani s dvoji konotaci.
Velmi vyznamna je ptitom volba lexikalnich prostiedki, které mohou mit emotivné-
expresivni zabarveni a naznacovat hodnotici rovinu sdéleni — napt. $hrobar* reformy,
dychaviéna politika$ (Bartosek, Dankova 2010, s. 87-88).

V souvislosti s medialni manipulaci je potfeba pozastavit se také u fenoménu
medialni propagandy. $Propaganda$ je zamérné rozsirovani informaci a myslenek
s cilem vyvolat ¢i zesilit urcité postoje ve spolecnosti. Je to proces, kdy urcita
nazorova skupina acéelové manipuluje s publikem se zdmérem zménit zamyslenym
zptisobem spolecenské védomi. Nabizi pouze jednu platnou pravdu, eliminuje
jakékoliv alternativy (Pospisil, Zavodna 20009, s. 59).

Miizeme hovotit o propagandé€ politické, ekonomické, valecné, diplomatické,
ideologické, eskapistické (odvedeni pozornosti od spolec¢enskych problémii)

a dokonce i didaktické, smérujici k prosazovani spole¢ensky zadoucich cila (Jirak,
Kopplova 2009, s. 370).

K zékladnim typtim propagandy se radi predevsim néasledujici, jejich podstatu
vystihuje barva, ktera je pro oznaceni pouzita (Micienka, Jirak 2007, s. 200):

$bila propaganda$ (vytvarena zdrojem, ktery nezakryva svou totoZnost — napfr.
rozhlasové vysilani pro zahrani¢ni posluchace);

$cerna propagandas$ (zdroj byva vétSinou skryt, ¢i je zastien nékym jinym — napr.
zpravy vyrobené zpravodajskymi sluzbami);



$Seda propaganda$ (je kombinaci predchozich jmenovanych — informace podava
jako navenek neutralni zdroj, ale pod vlivem protivnika, napr. kryci organizace).
Propaganda vyuziva k presvédcovani publika nejriznéjsi metody a techniky
(Micienka, Jirak, s. 201):

$Hra se slovy$ — opakovani, uzivani ,slov ctnosti“ (spravedlnost, jednota), hesla,
slogany (podobné jako v reklamé), rozptylovani pozornosti (nahrazuje citlivé téma
jinym, problém bagatelizuje, zveli¢uje problém zastupny), volba vhodnych informaci
(napf. vytrhavani informaci z kontextu).

$Cilené piistupy$ — motiv strachu (zastrasovani tfidnim nepritelem), loajalita

k autorité (kult nedotknutelného viidce), stereotypy (viz kapitola 5), obétovani (napft.
obétovani obcanskych svobod pro bezpecnost statu), idea obycejného ¢lovéka (napi-.
délnik a rolnice na plakatech).

$Chybné souvislosti$ — osvédceni, napr. vyuziti nazoru respektované osobnosti
vyjadrujici se k tématu.

#4.2 Vliv médii na spolecnost

Vztah médii a spolecnosti je nepochybny, rtzni se vS§ak nazory na dominanci v jejich
vzajemném pusobeni. E. Niklesova (2007, s. 59) upozornuje na dvé odlisné teorie:
$Sociocentricka$ teorie médii povazuje za rozhodujici faktor v medialni komunikaci
spole¢nost, $mediocentricka$ teorie povazuje za urcujici média, formujici postoje,
mysleni a vhimani reality ve spole¢nosti.

T. Trampota (2007, s. 67) si v§ima ekonomickych vlivii na produkei zprav a spole¢né
s McNairem zdtraziuje, Ze:

$Média jsou ¢astou formou podnikant (soukroma média).

Politické a ekonomické zajmy vlastnikit médii se mohou promitat do obsahu zprav.
Zpravodajstvi je jakousi ,komoditou“ na stale presycenéjsim informacnim trhu —
musim mit uzitnou i sménnou hodnotu pro cilové zakazniky.

Média mohou byt zavisla na inzerentech, miize dochazet k autocenzure (vyhybant se
nekterym tématiim s cilem vyhnout se ekonomickym problémiim).$

Jirak a Kopplova (20009, s. 342—343) hovorti o $medializaci spoleé¢nosti$ jako
spolecenském fenoménu, procesu, kdy se spolecnost stale vice podrizuje médiim a
jejich logice, média se pritom stavaji socialni instituci svého druhu. Autori odkazuji
na Schulzovu teorii a definuji znaky medializace jakozto socialni zmény (2009, s.
343):

$extenze$ (rychla vyména informaci, ovliviiovani vefejného minéni v nadnarodnim
meéritku);

$substituce$ (média nahrazuji socialni aktivity a instituce a méni jejich povahu,
napfr. internetbanking nahrazuje kontakt s zivym trednikem);

$amalgamizace$ (smésovani diive oddéleného, prolinani receptivnich aktivit,
naprt. poslech nahravky spojeny se ¢tenim, promiseni verejné a soukromé
komunikace);

$akomodace$ (spolecenska zména, vliv médii na politickou komunikaci a politické
rozhodovani);

$podil médii na hegemonii$ (ovliviiuji stabilitu spoleénosti, podporuji moc téch,
kteri je ovladaji);

$naturizace$ (zesamoziejmovani, vnucuji predstavu, Ze socilni realita je takova,
jak ji prezentuji, napt. genderové role, akcent na expertni autoritu politikd apod.).

L. Prudky (2010, s. 19—25) zdiiraznuje vliv médii na tvorbu $hodnot$ ve spolec¢nosti.
Z jeho vyzkumu napft. vyplyva, zZe pro uzivatele televize je priznacna vyssi konformita
a smeétrovani k rovnostarstvi, pro uzivatele internetu spise nonkonformita, odmitani



rovnostarstvi, etatismu (podpora aktivniho zasahovani statu do hospodarstvi a
politiky) a preference spise liberalismu a sekularizace.

#4.3 Vliv médii na déti. Déti a televize

Je nesporné, ze média ovliviiuji ¢loveéka a kvalitu jeho zivota v mnoha ohledech.
Piisobenim médii na jednotlivce se zabyvali Jirak a Kopplova (2009, s. 357—-362),
kteri vymezili tyto zakladni oblasti:

$kognitivni$ plisobeni — média nabizeji podnéty, které umoziuji uceni a ziskani
novych poznatkd, a to jak zameérné, tak nezimeérné;

plsobeni na $postoje$ — medidlnimi obsahy jsou formovany a rozvijeny nazory a
postoje uzivateld (posiluji jiz existujici postoje véetné predsudki, orientuji nazory
dosud nevyhranéné, mohou postoje také vytvaret, autori odkazuji na Festingerovu
teorii kognitivni disonance);

$emocionalni$ plisobeni — média ovliviiuji prozivani, mohou vyvolat rtizné citové
odezvy (smutek, nostalgie, nuda, zufivost, slast), jistym tskalim je vsak zaroven
znecitlivéni (habitace), vnikajici pti dlouhodobém vystaveni emocionalné vzrusivych
podnétii;

$fyziologické$ reakce — napt. zvySeni krevniho tlaku, zrychleni tepu, zrychlené
dychani, naskakovani ,husi ktize®, ale také uvolnéni svali a zpomaleni tepu a dechu u
relaxaéni hudby;

pusobeni na $chovani$ (behavioralni t¢inky) — média méni spotiebitelské chovani,
komunikaéni chovani, chovani k nejblizsimu okoli, casté je napodoba chovani
(nasilné obsahy, fyzické vzory, napr. vyzablé modelky), zminit je nutno také posuny
v socialnim kontaktu (pfimé interakce nahrazena socialnimi sitémi).

Budouci pedagogy bude zajimat predevsim vztah mezi médii a détmi (mladymi
lidmi), ktery se uskutecnuje v riiznych formach (Pospisil, Zavodna 2009, s. 60):

déti a mladez se stavaji predmétem zajmu médii (média mluvi o détech);

déti a mladez jsou uzivateli médii (média mluvi k détem);

déti a mladez se na medialni tvorbé samy podileji (déti mluvi prostirednictvim médii
— napft. projekt Détska televize, Skolni ¢asopisy, Skolni rozhlas, internetové stranky,
blog apod.).

V. Moravec (2010, s. 26—31) nazyva pokoje déti ,multimedialnimi pokoji“. Uvadi, ze
dle Setieni Mediaresearch z roku 2010 se v 84 % pokojt déti a dospivajicich nachéazi
knihovnicka, v 60 % mobilni telefon, v 51 % prehravac CD, v 50 % televizor, ve 49 %
radio, 44 % MP3, MP4, iPad, 41 % pocitac s ptipojenim na internet, 31 %
videoptehravaé. V roce 2010 sledovaly déti ve véku 4-14 let v priméru: televizi 84
minut denné, 31 minut se divaly na video a DVD, 34 minut stravily u internetu, 21
minut poslechem hudby, jen 16 minut éetbou knih. Pozastavime-li se u internetu,
bylo zjiSténo, ze déti a dospivajici s pristupem na internet doma, stravily u tohoto
média v priméru 70 minut (nejvice 13 a 14leti — 106 minut).

Déti jsou povazovany za snadno ovlivnitelnou skupinu uzivateld, prave proto musi
byt u nejmladsi generace systematicky péstovana medialni gramotnost. Asi nejvétsi
debaty se vedou o vztahu déti a $televize$, ackoliv v poslednich letech nabyvaji na
vyznamu nova média (mobilni telefony, videohry, internet, socilni sit€).

Z hlediska nutného intelektuélniho Gsili je nejnaro¢n€jsi vyuzivani printovych médii,
ktera stoji na pouziti psaného slova. Zasadni dovednosti, bez niz se ¢tenar neobejde,
je kvalitni porozumeéni psanému textu. Naopak nejsnazsi je konzumace médii, ktera
vyuzivaji kombinace obrazu a zvuku, mozn4 pravé proto je televize jakozto
ynenaro¢né“ médium pro uzivatele tak atraktivni. Printova média se pak snazi sviij
handicap vyrovnavat stale castéjsi vizualizaci, vyuzivaji se fotografie, kolaze, grafy,
ilustrace (Micienka, Jirak 2007). Televize je pokladana za intimnéjsi médium nez



napft. film v kiné, priblizuje se centru rodinného Zivota. S tim také souvisi ,,serializace
zZivotu fiktivnich rodin®“ v mydlovych operach ¢i sitkomech, které napodobuji béh
skutec¢ného rodinného ¢asu (Zejdova 2006, s. 207). Zamérme se nyni na ¢asto
diskutovany $vliv televize na déti$. U. Buermann (20009, s. 45) si vS§ima fenoménu,
kdy se televize a dalsi média (pocitac) ,piresouva® z tradi¢niho umisténi az do loznic a
détskych pokoji. Média tak stale vice pronikaji do Zivotniho prostoru déti.

Z. Zejdova upozornuje na to, ze ackoliv dnesni rodice stale kontroluji ,,celkovou
atmosféru domova rodiny“, nepredstavuje domov pevné hranice détskych zkusSenosti.
Ty to totiz maji moznost ziskat ,televizni“ pohled ,,zvnéjsku®, ktery nabizi hodnotici
nahled na zvyky a ritualy rodiny: , Televize provazi déti kolem celé zemékoule diiv,
nez smeéji samy prejit ulici.“ (Zejdova 2006, s. 196). Zejdova si v§ima i dalsi zajimavé
skutecnosti: Mezi tiSténymi médii a televizi je z hlediska medialni socializace jeden
vyrazny rozdil. Tisk se vyznacuje slozitosti kodu a tim umoziuje komunikaci pouze
mezi dospélymi, aniz by déti, které jesté neumé;ji ¢ist, mély moznost do tohoto
dospélého svéta proniknout. I starsi déti, které ¢ist umeji, mohou mit k informacim
pristup zamezen tim, Ze je slozitost kodu zvySena (napi. obtizny text). Naproti tomu
televize jako ,snadné®, vizualizované médium nechrani déti pred nevhodnymi
obsahy, predevsim pred sexem, nasilim, smrti (Zejdova 2006, s. 196-197).

K. Sedova (2007, s. 28—33) definuje hlavni specifika $televizni socializace:$
$non-edukativnost$ (kromé edukativnich poradi neni prevazni vétsina
televiznich poradi primarné uréena k vychové a vzdélavani, presto tyto porady détské
publikum socializuji a formuji);

$nezacilenost televizni socializace$ (vysilani je pristupné komukoliv, déti ¢asto
sleduji porady, které nejsou urceny pro jejich vékovou kategorii).

K tomu dodava Zejdova (2006, s. 199) Ze dle zahrani¢nich vyzkumu ptritahuji déti
porady urcené dospélym vice nez vysilani pro déti, protoZze jsou jakousi branou do
svéta dospélych. Déti nepritahuji tolik ,,rodinné“ programy vysilané v podvecer,
protoze déti touzi sledovat ,,dospélejsi“ porady.

Sedova (2007, s. 51-62) dale charakterizuje rané $détské televizni divactvi$ a
zaméruje se na vékovou kategorii 3—6 let. Vymezuje tti astiedni kategorie:

mnozstvi $¢asu$ straveného u televize;

sledované $porady:$ porady urcené détem, dale porady prechodného typu (jez
nejsou primarné détské, ale déti je sleduji s rodici), kontroverzni porady (porady
urcené pro déti, které ovSem mohou byt povazovany za nevhodné, napt. akéni
animované serialy s prvky nésili), zapovézené porady (pro dosp€lé, napr. brutalni
kriminalky);

$modus sledovani:$ situace, v niz se sledovani odehrava — ,zadano pro déti“ (bézi
program, na ktery se smi a chce divat), ,soustredéné prihlizeni“ (televize je zapnuta
kviili dospélym, ale dité ji soustiedéné sleduje s nimi), ,,periferni prihlizeni“ (televize
funguje jako kulisa).

Je zirejmé, Ze rodinna televizni socializace se odviji od postoji a pristupi rodi¢t

k détskému televiznimu divactvi. Jordanova (Sedova 2007, s. 33) uvadi tii formy
ovliviiovani détského sledovani televize rodici:

explicitni pravidla (eliminace nevhodnych poradi);

divacka doporuceni (pobidka ke sledovani urcitého poradu);

spole¢né sledovani televize.

Sedovi (2007, s. 63) pfitom upozortiuje na vyznam rodi¢ovskych potieb, jez
zasadnim zptisobem ovliviiuji détské televizni divactvi (nutno dodat, Ze ¢im je dité
mladsi, tim intenzivnéji), jednak na pottebu ziskat ¢as pro sebe a své ¢innosti (domaci
prace, relaxace, tabuizované ¢innosti dospélych), jednak na vlastni potiebu dospélych
divat se na televizi.



Na téma Skodlivosti sledovani televize détskymi divaky se vedou ¢etné odborné
polemiky, o negativnim vlivu na déti je dle vyzkumt presvédcena také vyznamna ¢ast
ceské verejnosti (viz napt. Sloboda 2010, s. 31). Pfi posuzovani vlivu televize na déti
je, jak bylo uvedeno vyse, rozhodujici, jak ¢asto a které porady déti sleduji, zda je
sleduji spole¢né s rodici, zda o poradech nasledné v rodiné diskutuji. Vliv televize na
détské publikum vzdy souvisi s umeérenosti a vhodnym vybérem medialnich obsaht a
je nezbytné posuzovat jej v kontextu dal$ich socializac¢nich vlivii (rodina, skola, détsky
kolektiv).

V néasledujicim prehledu (Zdroj: Micienka, Jirdk, 2007, s. 43&) jsou uvedeny nékteré
argumenty pro a proti sledovani televize détmi:

$Pozitiva:$

nabizi témata, o kterych je mozno v détském kolektivu hovorit, tudiz déti sblizuje,
nékteré porady davaji naméty ke hram;

déti mohou o poradech s rodici diskutovat, rozvijeji se rodinné vztahy;

déti nejsou pasivni, aktivné se rozhoduji, ¢emu budou vénovat pozornost, k poradiim
zaujimaji kriticky postoj (rozvijeji kritické mysleni);

déti se mohou z televize dozvédét mnoho zajimavych informacich, sledovat
zfilmovana literarni dila apod.;

televize umoznuje odreagovat se a bavit.

$Negativa:$

odvadi déti od jinych dilezitych aktivit (hra, komunikace s vrstevniky);

rodice déti k televizi ¢asto odkladaji (,,treti babi¢ka®), misto aby se jim vénovali;

¢ini z déti tupé, pasivni a snadno manipulovatelné konzumenty, jejich fantazie je
ochuzovana a v dospélosti jsou méné kreativni;

déti dosahuji horsich skolnich vysledkii, méné ¢tou a udi se;

televize méa negativni vliv na psychicky vyvoj (nasili, sex).

#4.4 Priklady edukacnich aktivit k tématu Vliv médii

Ve vyuce medialni vychovy lze otazky vlivu, ptisobeni a G¢inkd médii tematizovat
riznymi formami a metodami préce.

J. Pospisil a J. S. Zavodna (2007) navrhuji témata k diskuzi ve tridé tykajici se vlivu
médii na hodnoty a postoje ¢loveka, napr.:

$Ideal krasy$ — jakou roli hraji média ve vnimani idealu krasy, vyjmenovat pét
oblibenych hercii a herecek a predstavit si je napt. s nadvahou nebo v 70 letech.

M. Micienka a J. Jirdk (2007) nabizeji hotové lekce a aktivity:

$Brainstorming$ — na téma negativni a pozitivni vliv televize, oblibeny televizni
porad apod.

$Skupinova prace$ — ¢etba vhodného odborného textu o vlivu sledovani televize
na déti, vytvoreni nazoru ve skupinach, vytvareni kola¢ového ¢i sloupcového grafu
(Cas straveny u televize, typ sledovanych potradu apod.).

$Skupinova diskuze$ — argumentace nazort jednotlivych skupin (vyhody

a nevyhody internetu, televize, socialnich siti).

$Diskuze$— kde je umistén televizor vdomacnosti a o cem to svédci, jak ovliviiuje
televizni vysilani strukturu ¢asového rozvrhu naseho dne.

$Popis a analyza plakati, poslech audionahravek propagandistickych
projevi, analyza dobovych autentickych texti$ (techniky propagandy)

a nasledna diskuze.

$Mentalni mapa k riznym pojmum$ (televize, vliv médii, manipulace,
propaganda apod.).



#Shrnuti kapitoly

Masova média nas ovlivnuji strukturovanim naseho zivota, zménami v usporadani
prostoru a ritualizaci. Uéinky médii mohou byt zesilujici, potvrzujici ¢ znecitlivujic,
mohou nastolovat témata. Medialni manipulace je jevem negativnim, uziva skryté
metody a techniky (vynechani a potlaceni, etiketizaci, transmisi falesnych hodnot,
nevyvazenost ¢i framing). Propaganda je zdameérné rozsifovani informaci a myslenek
s cilem vyvolat ¢i zesilit urcité postoje ve spolecnosti. Je to proces, kdy urcita
nazorova skupina tcéelové manipuluje s publikem se zdmérem zménit zamyslenym
zptsobem spolecenské védomi. Vliv médii na spole¢nost charakterizuje extenze,
substituce, amalgamizace, akomodace, podil médii na hegemonii a naturizace. Média
ovliviiuji jedince po strance kognitivni, emocionalni, postojové a hodnotové, méni
jeho chovani. Typickymi znaky détské televizni socializace je

non-edukativnost a nezacilenost. Pozitivni ¢i negativni vliv televize na détského
divaka se odviji od ¢asu straveného pred televizi, typu sledovanych poradt i modu
(situacniho kontextu) sledovani.

$Kontrolni otdzky a ukoly: $

Popiste, jak média ovliviiuji spole¢nost a jedince.

Vyjmenujte zdkladni techniky medidlni manipulace.

Vysvétlete, jak funguje propaganda.

Co urcuje détské televizni divactvi a jaka jsou jeho pozitiva a negativa?

Uvedte priklady medialné edukacnich aktivit k tématu Vliv médii.

$0tazky k zamysleni:$

Uved'te priklady medialni etikety v soucasnosti. Co povazujete v souvislosti

s uzivanim médii za velmi neslusné? Diskutujte v seminarni skupiné.

Navrhnéte aktivitu pro zaky ZS k tematizaci negativniho a pozitivniho vlivu détského
divactvi.
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#5 Etika a regulace médii. Stereotypy v médiich

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

jak etické principy prolinaji svét medialni komunikace;

jaké jsou zasady podnikatelské a zurnalistické etiky, etiky publikovani na internetu a
v reklamé;

jak funguje vnitini a vnéjsi regulace médii;

jakou roli hraji v medialni komunikaci socialni stereotypy.

$ Budete schopni:$

definovat klicové aspekty vztahu etiky a médii;

popsat fungovani autoregulativnich a regulativnich mechanism@ médii;

vysvétlit, jakym zptisobem ovliviiuji medialni komunikaci socialni stereotypy;
tematizovat problematiku etickych aspekti medialni komunikace, regulace médii a
stereotypt v médiich ve vyuce.

$Klicova slova kapitoly: etika médii, eticky kodex, vnéjsi regulace médii,
autoregulace médit, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Rada Ceské
televize, stereotypy v médiich$

Etickych aspektii (etika z feckého éthikos — mravni, nauka o moralnich hodnotach)
medialni komunikace jsme se dotkli jiz v predchozi kapitole v souvislosti s medialni
manipulaci jakoZto neetickym zamérnym ptisobenim tviirce medialniho obsahu na
publikum. Zdtraznili jsme si, ze manipulator manipuluje védomé, pouziva skryté
metody, pritom vsak vyvolava pocit, Ze ptijemce medialniho sdéleni se rozhoduje
svobodné. V sou¢asném c¢eském vzdélavacim systému je zdiiraziiovana eticka
dimenze vzdeélavani a od Skolniho roku 2010/2011 je do Ramcového vzdélavaciho
programu pro zakladni vzdélavani zaveden dopliiujici vzd€lavaci obor Eticka vychova.
V koncepci tohoto oboru jsou akcentovany piesahy do dalSich $kolnich disciplin a
také do priitezovych témat. Pro 2. stupen zakladnich skol je vymezen také ocekavany
vystup etické vychovy ve vztahu k manipulativnimu vlivu médii: ,,zak rozlisuje
manipula¢ni pisobeni médii a identifikuje se s pozitivnimi prosocialnimi vzory.“
(RVP ZV 2013, s. 98).

E. Poldkova (2006, s. 39), zabyvajici se medialni etikou systematicky, soudi, Ze pro
vztah $etika komunikace — medidlni etika$ je klicové rozliSovani mezi zamérnou a
nevédomou 1zi, polopravdami a zaml¢ovanim pravdy. DalSim vyznamnym pojmem,
ktery se s tématem medialni etiky vaze, je pak $zodpovédnost$ médii.



#5.1 Etika médii

Problematiku etiky médii neni mozno uchopit jednoznaéné, nebot etické principy
jsou ve spoleénosti zna¢né promeénlivé a do vyznamné miry zavislé na kulturnim
kontextu (vztah k nabozenstvi, citlivost na genderové aspekty ¢i zptisob zobrazovani a
ochrany déti apod.). Je tedy obtizné definovatelné, co je etické, co jiz nikoliv (napf.
vnimani zobrazeni nahoty publikem v rtiznych zemich). Je nesporné, Ze média
jakozto instituce by se méla ridit zAsadami $podnikatelské etiky$ (Polakova 2006,
S. 41—44), k nimz se fadi slusnost, spole¢enska zodpovédnost, ¢estnost, spravedlnost
ve smyslu rovného zachézeni a poctivost, tedy vyvarovani se polopravd a 17i.

K hlavnim oblastem, v nichz se nejcastéji uskutecéniuje porusovani pravidel
podnikatelské etiky, patii ochrana divérnych informaci (predcasné ¢i neopravnéné
zverejnéni informaci, prodej informaci, protipravni ziskavani informaci), vztah ke
konkurenci (podvod, lez, kradez véetné autorskych prav, seznamu zakazniki apod.,
podavani nepravdivych informaci o konkurencni firme), korupce (tedy podplaceni,
pokus ovlivnit pracovnika pti vykonu jeho povoléni ¢i funkce nabidnutim odmény).
Média sehravaji vyznamnou tlohu v odhalovani $korupce$ a boji s ni. Je vSak tfeba
bréat ztetel na to, ze mnohdy sama podléhaji korupénimu jednani. Tlak mtze vyvijet
vlastnik média z divodi ekonomickych ¢i politickych ¢i riizné lobbistické skupiny ve
snaze prosadit své zajmy (Polakova 2006, s. 44). Soucasti medialni etiky je prirozené
také $zurnalisticka (novinairska) etika$. Dotyka se predevsim oblasti
zpravodajstvi, tedy pravdivého informovani, cilevédomého potlac¢ovani vlastnich
postoji, zvazovani vlivu vlastni ¢innosti a posuzovani vyznamu medialniho obsahu

z hlediska verejného zajmu na strané jedné a ochrany soukromi jednotlivce na strané
druhé (Polakova 2006, s. 82).

Podle J. Bartoska a H. Dankové (20102, s. 50) se Zurnalisticka etika vztahuje
ponejvice k nezavislosti novinare, af jiz na majitelich ¢i vydavatelich, ale také na
~mocnych“, dale k oblasti vztahu k verejnosti, kde by mél byt nadrazen obecny zajem
nad osobnim, informace by mély byt diikladné provérovany, v pripadé omylu by méla
byt zvefejnéna omluva a prostor v polemice by mél byt davan také druhé strané,
spad4 sem také zodpovédnost za obsah inzerce. Neopominutelny je rovnéz vztah ke
kolegiim (konkurenci), napt. nepripustnost vydavani cizi prace za vlastni, tedy
,vykradani“ cizich myslenek a texti (plagiatorstvi).

Obdobné Pospisil a Zavodna (20009, s. 77) vymezuji témata, ktera maji primou
souvislost s etikou Zurnalisty:

narusovani soukromi (napt. paparazzi);

stfet zajmu (predevsim v situaci, kdy je novinar zodpovédny dvéma organizacim

s odliSnymi zajmy);

korupce (penézni odmeény, vécné dary);

klamani, lhani, polopravdy.

Manifest $Bud’ opatrny$ (Norska tiskova organizace, 1987, citovano dle Bartosek,
Darikova 2010, s. 101) obsahuje nasledujici doporucéeni ve vztahu k uzivani jmen,
snimkd a hlast:

$Neni prijatelné zminovat se o slabostech osob, pokud nemaji nic spolecného

s pripadem.

Titulky nemaji rikat vice nez text.

Otazka viny podezrelého, zadrzeného, sttihaného nebo obzalovaného je rozhodnuta,
teprve kdyz jsou piedlozena pravnicka rozhodnuti. O vysledku prislusného
pravniho jednani neni mozno uvazovat drive, nez pripad uzavie soud.

Je nutno byt opatrny) pii uzivani jmen, snimkit a jinych jasnych priznakii
identifikace v pravnickych a kriminalnich reportazich. Je treba byt zvlasté uvazlivy
prijednanich u pripadil, které se vysetiuji, a v piipadech, které se tykaji mladych



provinilcii. Je nutno vynechat identifikact osob, jestlize si to nevynucuje pozadavek
zarucenych informaci.

O sebevrazde nebo pokusu o sebevrazdu se zpravidla nepise.

Opatrnost vyzaduje prozrazeni détské identity pri psani o rodinném konfliktu nebo
o pripadech, které projednavd uicad na ochranu déti.

Nelze zverejniovat jména zahynulych nebo pohi-esovanych osob, pokud nent
naprosto jisté, ze nejblizsi piibuzni jsou informovani.

Zverejni-li redakce snimek v podobé montaze, je tireba ho jako montaz oznacit.$
Polakova (2006, s. 93) se zabyva taktéz etickymi otazkami souvisejicimi

s publikovanim $fotografii:$

kazda fotografie je odrazem okamziku, kterym chce autor zdmérné nebo ndhodné
interpretovat atmosféru realniho svéta;

v umeélecké a reklamni fotografii je zimérem autora podnitit publikum k zamysleni;
reakce publika je subjektivni a zalezi na nazorech, postojich, hodnotové orientaci,
véku, vzdélani;

clovék je denné bézné konfrontovan s mnozstvim fotografii, jez determinuji jeho
postoj k vidénému;

otazky vale¢ného zpravodajstvi (nasilnou smrt ,,v pfimém prenosu“ je nevhodné
ukazovat, protiargumentem je illoha médii informovat a ukazat svétu pravdivou tvar
valky).

Samostatnym a Sirokym tématem jsou etické aspekty $marketingu a reklamy$
(tématu reklamy je vénovana samostatna kapitola). Poldkova (2006, s. 63—64)
pojmenovava hlavni etické problémy spojené se svétem reklamy:

amoralnost nepravdivé, zavadéjici a klamavé reklamy;

amoralnost manipulace ¢i donucovani prostiednictvim reklamy;

moralka paternalismu (presvédéeni nadrazeného subjektu, Ze vi, co je pro druhy
subjekt dobré a spravné);

otazka zakazu reklamy na nékteré zbozi ¢i ¢innosti;

subjekty zodpoveédné za reklamu.

Konkrétni pravidla pro reklamu ptinasi cesky $Kodex reklamy$ (Micienka, Jirak
2007, S. 120), zkraceno a upraveno:

$0Obecné:$ reklama nesmi navadeét k porusovani pravnich predpist ¢i budit dojem,
Ze s jejich porusovanim souhlasi, musi byt slusna, cestna a pravdiva, musi
respektovat cestnou soutéz.

$Slusnost reklamy:$ reklama nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou dtistojnost,
nesmi obsahovat tvrzeni a prezentace porusujici normy slusnosti a mravnosti obecné
prijimané témi, které pravdépodobné zasahne.

$Cestnost reklamy:$ reklama nesmi zneuzivat diivéru spotiebitele & vyuZivat
nedostatku jeho zkuSenosti.

$Pravdivost reklamy:$ reklama nesmi §irit klamavé tdaje.

$Spolecenska odpovédnost reklamy:$ reklama nesmi neodiivodnéné vyuzivat
motiv strachu, zneuzivat predsudkt a povér, podporovat nasilné akty ¢i urazet
narodnostni, rasové a nabozenské citéni spotiebiteld.

K specifickym a z etického hlediska vysoce kontroverznim formam reklamy se dle
Polakové radi $reklama podprahova$ (vyuzivajici podnéti, jez jsou pod trovni
smyslového vniméani), $skryta reklama$ (predstira, zZe jde o informace jiného typu,
napr. védeckou studii, reportaz), $agresivni reklama$ a reklama vyuzivajici
$motiv strachu$ (poukazuje na fyzicka rizika — napft. reklama na zubni pasty, 1éky,
na spolecenska rizika — riziko vylouceni ze spole¢nosti, napr. deodoranty, Sampony
proti luptim, na ¢asové riziko — ¢as promarnény nepiijemnostmi, jenz mohl byt 1épe
vyuzit, na riziko sniZzené vykonnosti, na financ¢ni rizika ¢i na riziko ztraty prilezitosti,



Sance), $srovnavaci reklama$ (primo nebo neptrimo identifikuje jiného
konkurenta), v uréitém kontextu také $socialni reklama$, napriklad série reklam
pro firmu Benetton Oliviera Toscaniho (Polakova 2006, s. 70—-76).

V souvislosti s rozvojem tzv. novych médii v poslednich desetiletich vyvstava rovnéz
otazka $etiky elektronické medialni komunikace.$ V posledni dobé se
prosazuje termin $netiketa$ (Netiquette, pochazi se slov Network a Etiquette),
zahrnujici pravidla pro uzivatele internetu (v oblasti elektronické posty, diskusnich
for, zverejnovani informaci na webu), napr. neprohliZet si data jinych, nekopirovat
nelegalné software, nekrast dusevni vlastnictvi jinych, nesifit spam, ale také jemné
pokyny, jako nepsat celou e-mailovou zpravu velkymi pismeny, nebot to ptisobi
agresivné, uvazlivé uzivat emotikony (,,smajliky“) a akronymy (zkratky) apod.
(Polakova 2006, s. 102—112).

#5.2 Autoregulace a regulace médii

S problematikou mediélni etiky tizce souvisi oblast regulace médii. V Ceské republice
je ustavné zakotvena svoboda slova a nepripustnost $cenzury$, pricemz

s zurnalistickou etikou se poji téz otazka autocenzury (Pospisil, Zavodna 2009, s. 78).
Odmiténi cenzury v demokratické spolec¢nosti vS§ak neznamena, Ze média nejsou nijak
kontrolovana ¢i omezovana (regulovana). RozliSujeme dva zakladni druhy regulace,
vnéjsi a vnitini (Micéienka, Jirak 2007, s. 108—110):

$Vnitini regulace$ (téz autoregulace, samoregulace) — pravidla si stanovuji
dobrovoln€ sama média (napr. nepsané zasady redakéni kultury, etické kodexy):
$Eticky kodex reklamy, Rada pro reklamu, Eticky kodex Syndikatu novindiii CR,
Kodex Ceské televize ad.$

$Vnéjsi regulace$ — legislativni apravy (pravni normy) stanovujici pravidla
vlastnictvi medialnich organizaci (proti monopolizaci trhu), licenéni podminky médii
s vysilanym signalem, tato regulace je prisn€jsi u rozhlasového a televizniho vysilani
nez u tiskovin: $Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani$ (volena Poslaneckou
snémovnou Parlamentu CR) s pravem pfidélovat a odebirat licence soukromym
médiim, média verejné sluzby (verejnopravni média) jsou kontrolovana $Radou
Ceského rozhlasu a Radou Ceské televize$ (napt. jmenuje a odvolava generalniho
feditele CT, schvaluje rozpodet, dohliZi na plnéni tikol{i vefejné sluzby). Jistou
regulaéni schopnost maji také jiné vlivy (odborna medialni kritika, obéanské aktivity).
K pravnim aspektim $Zurnalistické prace$ se vztahuji zejména (Bartosek,
Darnkova 2010, s. 49):

zakon z roku 2000 o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku;

zakon €. 231/2001 Sb. provozovani rozhlasového a televizniho vysilani;

zakon o svobodném pristupu k informacim;

zakon o ochrané osobnich tdaji;

zakon na ochranu autorskych prav.

Z legislativnich norem pro $regulaci reklamys$ je treba zminit predevsim (Kalista
2011, S. 17—20):

zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik: zakaz klamavé reklamy, klamavého
oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolavani nebezpeci zamény, parazitovani na poveésti
podniku, vyrobki ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehéovani, srovnavaci
reklama, porusovani obchodniho tajemstvi, ohrozovani zdravi spottebitele a
zivotniho prostredi;

zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy: nevyzadana reklama (pouze obtézujici, kdy
dal adresat jasné najevo sviij nesouhlas), skryta reklama.



#5.3 Stereotypy v médiich

Stereotypy (etnické, narodni, historické, genderové, stereotypy starnuti) v médiich
jsou tématem, které prostupuje také jiné oblasti ramcovych vzdélavacich programi,
predevsim vzdélavaci obory d€jepis, vychova k obcanstvi, ale také priirezova témata
multikulturni vychova, osobnostni a socialni vychova a vychova demokratického
obcéana. $Stereotyp$ je komplex predstav, které maji prislusnici urcitych skupin

o sobé samych nebo o prislusnicich jinych skupin. V prvnim pripadé je oznacovan
jako autostereotyp, ve druhém se jedna o heterostereotyp. Mezi hlavni znaky
stereotypt se radi (Geist, 1992, s. 318—319, Jaworski 1983):

(Casto neopravnénd) $generalizace$ ojedinélych zkusenosti a dojmi, pricemz
negativni zkusSenost s prislusniky jiné socialni skupiny (napf. kradez) je zpravidla
pripisovana kvalitdm a schopnostem celé této skupiny, v pripadé kladné zkusenosti je
pric¢ina spatiovana v okolnostech;

$rezistence$ (odolnost) viici zménam;

$iracionalita$;

$emocionalita$ (autostereotypy zaujimaji prevazné kladné hodnotici stanovisko,
naproti tomu heterostereotypy pripisuji prislusnikiim ,,cizi“ socialni skupiny
vlastnosti negativni. Siln€ji emocionalné zabarveny jsou stereotypy v regionech
primého kontaktu socialnich skupin, se zvétSujici se vzdalenosti roste neutralita
postojii);

$komplementarita$ (pokladaji-li napiiklad Cesi Polaky za ,neporadné nepoctivce®,
povazuji sami sebe za ,,poradné a cestné®);

$kulturne-spolecenskiy charakter$ (stereotypy jsou vyrazem kolektivniho mysleni od
nereflektovanych lidovych moudrosti po vykalkulované elementy ideologickych
systémi);

$komicnost$ (protivnik nebyva jen straslivy, démonicky, byva mnohdy také smésny,
hloupy, coz ho ptirozené oslabuje, proto mnozstvi stereotypti nachazime prave

v karikaturach, popévcich, anekdotach).

Z hlediska formy rozliSujeme stereotypy:

$verbalni:$ adjektiva ($pohostinny$), jména ($zidadk$), slovni spojeni ($spanélska
vesnice, balkanské pomeéery$), véty ($Polaci jsou...$), srovnani (arogantni jako...) a
komplexni — prislovi, pohadky, povésti, anekdoty, legendy, Sprymy, pisné;
$obrazné:$ karikatury, symboly apod.

Pojem stereotyp mé vyznamove blizko k terminu prototyp. Oba zpravidla oznacuji
néco typického, jsou jistym zobecnénim, které alespon c¢aste¢né odporuje realit€,
zaroven vSak pripoustéji vyjimky. Véta $,je Némka, ale je hezkG“$ naptiklad
potvrzuje vzity stereotyp o osklivych Némkach, individualni setkani s ,hezkou
Némkou“ je pak vnimano jako vyjimka potvrzujici pravidlo (Hentschel, 1995; Allport,
2004, S. 54).

Podle T. Trampoty (2006, s. 93) jsou $stereotypy$ jednou z Grovni medialni
reprezentace, kam patfti také $typy a archetypy$. Jejich vyznamovou odlisnost
spatruje autor predevsim v mire rozdilu mezi realnym a popisovanym, kdy $typ$ je
spiSe opakovana prezentace konkrétniho projevu s diirazem na posileni urcité
vlastnosti, $archetyp$ predstavuje mytickou reprezentaci hluboce zakorenénou

v dané kulture a $stereotyp$ zjednodusenou a zkreslenou reprezentaci, ktera

se objevuje kontinualné po delsi dobu. Obecné je vSak termin $stereotyp$ pouzivan
ve v§ech naznacenych vyznamech.

Medialni sd€leni predstavuje zprostredkovanou zkusenost, jez je ¢asto zjednodusena
(stereotypni). Média védomeé naplnuji ocekavani jedince, potvrzuji jeho pojeti svéta,
$konstruuji spolec¢enskou realitu.$ Cil je pfitom snadno identifikovatelny —
udrZet pozornost a zvysit atraktivitu média. Media tak fixuji stereotypy genderovych



roli, etnickych a dalsich sociokulturnich skupin — subkultur, vékovych skupin apod.
Medialni vychova by méla rozvijet schopnost tato zjednoduseni deSifrovat a
pristupovat k nim kriticky (Mic¢ienka, Jirak, 2007, s. 75—77).

Stereotypy nejsou samy o sobé negativni ¢i neetické, negativni miize byt pouze jejich
plsobeni, obzvlasté tehdy, jsou-li cilen€ vyuzivany napt. propagandou. Asi nejvétsi
~nebezpeci“ stereotypl spociva v tom, zZe jakozto specifické formy kategorizace
(vyjadruji urcité presvédéeni ¢i obrazné predstavy) vytvareji ¢asto zaklad pro vznik a
upeviniovani $predsudka$ (postoji, predpojatych soudi o jedinci ¢i skupiné).

V souvislosti s $etnickymi a rasovymi$ stereotypy zmitime Allportovu skalu
sintenzity“ predsudki, kdy je za prvni stupen nepratelského chovani a jednani
povazovano ocernovani (verbalizovany jsou nepratelské postoje, pomluvy,
propaganda), dale pak izolace (vyhybani se kontaktu s prislusniky ,nepratelské®
skupiny, vznik ghett), diskriminace (upirani ob¢anskych prav, pristupu ke vzdélani,
zameéstnani), fyzické napadeni (agrese vii¢i osobam ¢i majetku) a vyhlazovani
(pogromy, genocida) — nejzavaznéjsi forma nasili vii¢i celym skupinam lidi (Allport,
2004, S. 46—47). Ve svété médii jsou velmi rozsiteny stereotypy $genderové$, tedy
medialni formy zobrazovani feminity a maskulinity. V odborné literature se uvadi, ze
dle vyzkumi realizovanych od sedmdesatych let vystupuji v televiznich show 3—4kréat
Castéji muzi nez zeny. Muzi jsou prezentovani v Sirsim spektru zameéstnani a vétsinou
jsou predstaveni jako hrdinové, zatimco Zeny plni mnohem méné roli — jsou to zeny
v domacnosti, pecovatelky, sekretafky a ¢arodéjnice. Zenské postavy jsou navic
,sexualizovany®, ackoli vystupuji ve vaznych rolich — zdravotni sestra, policistka,
pravnicka. Jsou bud’ mladé a sexy, nebo staré a komické (Lippa 20009, s. 241).

E. Niklesova (2007, s. 100) soudi, Ze nejcastéji se v médiich objevuji tyto genderové
stereotypy:

utuzovani predstav o profesni nadirazenosti muzi (zpravy o profesné aspésnych
Zenach jsou uvadény obvykle ve specidlnich relacich ¢i rubrikach pro zeny a jsou
spojovany s otazkami na skloubeni profesniho a rodinného zivota, skandaly politicek
se ,neodpoustéji“ narozdil od skandali politiki);

zobrazeni Zen v rolich matek, oSetfovatelek a osob nadmérné se zaobirajicich pééi o
sviij vzhled (napft. fotomodelky, letusky);

podporovani kultu krasy a ¢asté hodnoceni vzhledu Zen (to je spojeno s fenoménem
~Ssymbolické smrti“ — Zeny prestavaji byt v médiich vidét asi o deset let dfive nez
muzi);

uzivani generického maskulina (oznacovani zenskych i muzskych osob pouze

v muzském rode).

P. Pavlik (in Smetackova, Vlkova 2005) konstatuje, Ze média casto stanovuji normy —
piikladem miiZe byt negativné interpretovana feminizace $kolstvi nebo maskulinizace
politiky, a dale ze média Siii genderové stereotypy, prezentuji izce vymezené
genderové identity a predkladaji publiku predstavy o tom, jak Zeny a muzi:

vypadaji;

chovaji se;

jaké jsou vztahy mezi nimi.

O. Komarkova (2006, s. 39—40) piinési prehled nejfrekventovanéjsich zptisobi
prezentaci Zen a muzi v reklamnich textech:

$muzi:$ mnohem $irsi je repertoar socialnich roli, v nichz jsou zobrazovani, jsou
prezentovani vice profesionalné orientovani, prioritami je fizeni vozidel, vedeni
obchodu, sportovni aktivity, jejich typickymi vlastnostmi jsou soutézivost, sila a
dominance, vyrovnanost, nezavislost, ve vztahu k zenam ptisobi jako radci, hodnoti
jejich kucharské vykony, ud€luji pokyny, jsou zasadné vétsi nez ony;



$Zeny:$ pokud jsou tspésné v zaméstnani, ptisobi jako kariéristky, hysterické,
vystresované, nezavislé, ale osamocené, naladové, dalSim typem je Zzena-vamp ¢i
femme fatale — jeji vzhled je luxusni, je ,zaludnym®“ sexualnim objektem, naproti
tomu typ starostlivé zeny-matky je prezentovan skrze péci o doméacnost, jsou moudré,
laskavé, peclivé, zdrzenlivé, ovSem casto odkazané na pomoc muzi (prikladem jsou
reklamy na praci prasky a ¢istici prostredky, kdy muz-odbornik poradi zené

s vybérem optimalniho piipravku). Zeny v reklamach muze obvykle bezmezné
obdivuji, pripadné proti nim netaspésné az détinsky protestuji.

Genderova problematika ve vztahu k médiim je samoziejmé mnohem komplexné;jsi.
Je treba pracovat s fenoménem tzv. Zenskych casopisii (periodik s prevazné zenskymi
¢tenarkami). B. Osvaldova (2004, s. 74) zdiraznuje, Ze ,Casopisy urcené zenam davaji
diraz na témata, ktera jsou povazovana za typicky zenska, a maji tedy rodovou —
genderovou vazbu.“ Nejprodavanéjsi tydeniky (Katka, Tina, Vlasta) lze pokladat za
konzervativni, Zeny zde akceptuji tradi¢ni podrizenou roli Zeny, udrzujici rodinné
zazemi (pracovitost, domaci ¢innosti, obétavost, laska, smysl pro povinnost).
Pomérné vyznamnou tlohu pritom sehrava vek cilové skupiny. Zatimco periodika
urcena mladsim Zenam akcentuji péci o vzhled (kosmetika, diety, moda), hledani
sexualniho partnera a ¢lanky ze svéta celebrit, zahrnuji ¢asopisy pro starsi Zeny péci o
déti, FeSeni partnerskych problémii, zdravi, vaieni, vedeni doméacnosti, zahradkarent,
horoskopy a kiizovky (Osvaldova 2004, s. 74).

#5.4 Priklady edukacnich aktivit k tématiim Etika médii, Regulace médii a
Stereotypy v médiich

M. Micienka a J Jirdk (2007) vymezuji etickym otdzkdm medialni komunikace
vyznamny prostor a vénuji jim nékolik velmi zdarilych lekei, vyuzitelnych na zakladni
i stredni Skole:

$,,Redaktorova volba“, ,,Jak by rozhodl vedouci zpravodajstvi“: $
seznameni s Etickym kodexem novinare, se zpravodajskymi hodnotami, zici se vziji
do role redaktora, ktery rozhoduje o zverejnéni (rozsahu a formé zverejnéni)
informace z etického hlediska.

$,Rada rozhoduje*“:$ zaci posuzuji stiznosti adresované Radé pro reklamu

a diskutuji o zdvadnosti ¢i nezavadnosti reklamy.

$Diskuze o ruznych podobach nasili v médiich$ (za jakym Gcelem se nasilné
scény v médiich objevuji, posuzovani vhodnosti pocitacovych her vzhledem k véku).
Z. Reznikova se v publikaci Média tvofivé (2008) vénuje etice fotografa:

Z4ci sami vytvareji pravidla etického kodexu pro fotografy z médii.

Seznameni s etickym kodexem vybraného casopisu a nasledna diskuze nad
uverejnénim kontroverzni fotografie (lekce obsahuje navrh otazek: Nenarusuje se
neprimeéiené soukromi fotografovaného? Sdéluje fotografie presné to, co ma?
Nezkresluje vizualni efektnost zvoleného zabéru skute¢nost? Neméni konkrétni
vyuziti fotografie (véetné textového popisku) jeji ptivodni sdé€leni? Jak bychom
reagovali, kdybychom se sami ocitli na této publikované fotografii? Existuji jiné
moznosti, jak vyjadrit totéZ a zmensSit negativni nasledky pro dotéené jednotlivce (?)
Také stereotypy v médiich lze mnohostranné tematizovat ve vyuce. Inspiraci mize byt
lekce K. Pivodové $Jsou média zrcadlem(?)$, do niz autorka zaradila také aktivitu

s poznavanim znamych lokalit na méné ,typickych fotografiich® (viz podkapitola 5.3),
ktera miize byt obménéna napf. zafazenim snimku socialné vyloucené lokality (zaci
hédaji, zda se jedna o osadu v rozvojové zemi ¢ v Ceské republice). Pivodova
navrhuje dalsi aktivity vztahujici se k tématu stereotypii:

Z4ci popisuji ,typickou® americkou stiedni §kolu, nasleduje diskuze o tom, Ze tento
obraz ziskali prevazné prostrednictvim médii.



Vyuziti filmu $Eurotrip$ (a dalsich filmt) o skupiné mladych lidi cestujicich po
Evropé natoceného v Praze, kdy jsou jednotliva evropska meésta pouze uvedena
zabéry ,typickych“ dominant ¢i symboli téchto mést.

RozliSovani zamérného a nezamérného zkreslovani informaci (zdanliveé
nejvérohodnéjsi audionahravka vs. nejméné vérohodny text), diskuze ve tridé s cilem
porozumeét tomu, Ze medialni sdéleni nejsou zrcadlem skutec¢nosti, nybrz obrazem
zprostiedkovanym tviircem tohoto sdéleni.

Dalsi metody vhodné pro vyucovani nabizi publikace M. Micienky a J. Jiraka (2007):
Stereotypy mensin a jejich prezentace v médiich (diskuze nad autentickymi texty

z médii o riznych socialnich skupinéach, vyhledani né€kolika ,,typickych“ vlastnosti
prislusniki téchto skupin v predlozeném textu, srovnani s vlastnim obrazem danych
skupin a konfrontace s osobni zkuSenosti, prace s Etickym kodexem novinare —
zasady vztahujici se k informovani o mensinach).

$,,Pét rozdilu“$ — na zakladé dvou shodnych fotografii liSicich se pouze v nékolika
(pro interpretaci fotografie ovsem vyznamnych) detailech zaci odhaduji, kde byl
snimek potizen (napft. v romské ¢tvrti apod.).

$,,Babicky v reklamé“:$ analyza stereotypu staré zZeny jako pracovité, laskavé a
trpélivé venkovské babicky v televiznich reklamach ¢i beletristickych textech.

$,,Kdo to psal (?)“:$ prace s novinovymi ¢lanky (zaci odhaduji, ve kterém periodiku
byl dany ¢lanek otistén, zda byla autorkou zena ¢i zda ho napsal muz, rozhoduji o
mozném zarazeni do konkrétni rubriky, diskuze o ,,vylu¢né zenskych ¢i muzskych®
tématech.

Nékolik aktivit zamérenych predevsim na genderové stereotypy v médiich nabizi
taktéz prirucka I. Smetackové a K. Vlkové (2005):

$,,Ideal krasy“:$ srovnavani vyobrazeni ,krasnych“ muzi a zen v médiich, diskuze
o promeénach idealu krasy v d€jinach lidstva.

$Skupinova prace s fotografii Zzeny$, k nizZ jsou pripojeny riizné textové popisky
nebo je ponechéna zcela bez popisku (zakyné a zZaci odhaduji veék Zeny, o cem
premysli, jaké jsou jeji osobnostni vlastnosti, jaké povolani asi vykonava, jak bude
vypadat jeji Zivot za 10 let a odpovédi na otazky nasledné srovnavaji mezi
jednotlivymi skupinami).

$Diskuze na téma, kolik muzi a Zen pracuje v redakénich radach
prednich denikii, $ jak jsou zastoupeni muzi a Zeny ve vedeni jednotlivych rubrik,
jaka témata jsou z hlediska genderu v novinach zastoupena a v jakém poradi na
jednotlivych strankach jsou zpravy umistény.

$Rozbor rozhovorua s Zenami a muzi v tisku$ (jaké otazky jsou kladeny napf-.
politickam, védkynim, podnikatelkam ve vztahu ke skloubeni profese a rodiny apod.).
$Diskuze nad reklamami$, v nichz se objevuji Zeny a muzi (v jakych genderovych
rolich zde vystupuji a jak to souvisi s propagovanym produktem).

B. Cinatlova (in Média tvorivé 2008, s. 154) dopliiuje obdobné postavené aktivity o
produktivni ¢innosti, doporucuje napr. vytvorit ve skupinach zakt redakéni tymy a
vytvorit idealni ¢islo lifestylového magazinu podléhajiciho genderovym stereotyptim
(zaci zvazuji cilovou skupinu, podstatu svého magazinu, nazev, logo, vizualni
doprovod apod.).

#Shrnuti kapitoly

Otazky medialni etiky souviseji se zodpovédnosti médii za zptisob, jakym prezentuji
socialni realitu. Etické principy jsou ve spolec¢nosti zna¢né promeénlivé a zavislé na
kulturnim kontextu. Média jakoZto instituce se musi ridit principy podnikatelské
etiky (slusnost, spolecenska zodpovédnost, cestnost, spravedlnost, odmitani korupce
v jakékoliv formé). Zurnalisticka etika vyZzaduje pravdivé informovani, cilevédomé
potlacovani vlastnich postojii, zvazZovani vlivu vlastni ¢innosti a posuzovani vyznamu



medialniho obsahu z hlediska verejného zajmu i ochrany soukromi jednotlivce.

K hlavnim etickym problémtim reklamy patii amoralnost, nepravdiva, zavadéjici,
klamava, podprahova, skryta ¢i agresivni reklama, manipulace ¢i donucovani
prosttednictvim reklamy, moralka paternalismu. RozliSujeme dva zakladni druhy
regulace médii — vné&jsi (legislativni apravy, RRTV, Rada CT, Rada CRo) a vnitini
(etické kodexy). Média konstruuji spolecenskou realitu, védomeé naplnuji o¢ekavani
jedince, potvrzuji jeho pojeti svéta s cilem udrzet pozornost a zvysit atraktivitu média.
Média tak fixuji stereotypy genderovych roli, etnickych a dalsich sociokulturnich
skupin. Ukolem medialni vychovy je rozvijet schopnost tato zjednoduseni desifrovat a
pristupovat k nim kriticky.

$Kontrolni otdzky a ukoly: $

Vysvétlete vyznam medialni etiky.

Které zasady zurnalistické etiky, etiky publikovani na internetu a v reklameé jsou

Jak funguje vnitini a vnéjsi regulace médii?

Co jsou to socialni stereotypy a jak ovliviiuji medialni komunikaci? Uvedte piiklady
genderovych stereotypti v médiich.

Uved'te priklady medialné edukacnich aktivit k témattim Etika a regulace médii a
Stereotypy v médiich.

$Otazky k zamysleni: $

Seznamte se na internetovych strankach Rady pro reklamu (www.rpr.cz) s nékterymi
stiznosti (rubrika $Kauzy$) z posledni doby, kterymi se Rada zabyvala. Vyberte
priklady pro uplatnéni ve vyuce (napft. k diskuzi se zaky o rozhodnuti Rady — je ¢i
neni reklama eticka).

Vyhledejte dvojice fotografii, kterymi byste uvedli problematiku stereotypt v médiich
a dopliite je 3—4 otazkami pro zaky.

Prostudujte si manifest $Bud’ opatrny$ a pokuste se najit konkrétni priklady, kdy
byly tyto etické zasady poruseny.
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#6 Zpravodajstvi. Média a politika

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

jaky vyznam mé zpravodajstvi v Zurnalistické praci;

jaké jsou zakladni typy zprav;

jak ovliviiuji zpravodajské hodnoty a informacni zdroje konkrétni vybér zprav;

jak jsou zpravy strukturovany a jakymi zasadami se fidi tvorba titulk;

jaky je vztah médii a politiky.

$ Budete schopni:$

vymezit vyznam zpravodajstvi a charakterizovat zakladni typy zprav;

rozlisit zpravodajstvi od publicistiky;

rozpoznat tzv. zpravodajské hodnoty ve vybéru zprav v tisku, v rozhlasovém ¢i
televiznim zpravodajstvi;

tematizovat otazky zpravodajstvi a vztahu médii a politiky ve vyuce.

$Klicova slova kapitoly: zurnalistika, zpravodajstvi, typy zpravodajstui,
publicistika, zasady tvorby zpravy, vybérovost zprav, zpravodajské hodnoty,
informacni zdroje, konstrukce a struktura zpravy, tvorba titulkii, obousmérny vztah
médii a politiky$

Problematika $zurnalistiky (novinarstvi)$ je prirozené velmi Siroka —

na sekundarnim stupnl vzdélavani je cilem medialni Vychovy predeV51m porozumeéni
nejzakladnéjsim principim Zurnalistické prace. Zaci si osvojuji spec1flcke znaky
zurnalistiky ve vztahu k masové komunikaci (periodicita, aktualnost, verejna
dostupnost zurnalistickych celki, publicita), rozlisuji zakladni typy zurnalistiky
(zdrojova, hloubkova, tzv. nova, investigativni, komercni, zabavni, virtualni,
technozurnalistika), podminky, jez musi spliiovat profesionalni zurnalista
(zodpovédnost za obsah sd€leni, profesionalni status), druhy Zurnalistickych sdéleni
(zpravodajské, publicistické, nauc¢né, umeélecké a zdbavni) a jejich zanry (Pospisil,
Zavodna 2009, s. 13—20).

V této kapitole se zamérime pouze na vybranou oblast zurnalistické prace, ktera je
povazovana za jeji zdkladni napli — na $zpravodajstvi,$ tedy na poskytovani
informaci o udalostech, se kterymi ptijemci sdéleni nemaji bezprostredni zkusenost
(Micienka, Jirak 2007, s. 49).



#6.1 Vyznam zpravodajstvi a typy zprav

Vyznam tématu zpravodajstvi v medialni pedagogice je nepopiratelny. Zpravy jsou
publikem casto vniméany jako objektivni a pravdivé prezentace reality a ovliviiuji tak
jeho nazory a postoje. Je obecné znamo, zZe mnozi lidé napt. velmi daveruji
,presvédéivému” zpravodajstvi v televizi, pficemz mira dvéry zavisi na arovni
medialni gramotnosti a schopnosti zpravodajské sd€leni kriticky reflektovat a
rozeznat hodnotici prvky i ptipadné zamérné (manipulativni) ptisobeni zpravy.

J. Jirdk oznacuje zpravodajstvi za ,institucionalizované svédectvi®, které by mélo
prinaset relevantni aktualni udalosti, jez jsou pro spoleénost nejdilezitéjsi, melo by
byt vécné spravné, nestranné a vyvazené, pricemz objektivitou se rozumi poskytnuti
nezkreslenych a nepredpojatych informaci (Micienka, Jirak 2007, s. 49). J. Roth se
v této souvislosti zamysli nad realnosti absolutni objektivity zprav, protoze kazda
zprava je ,filtrovana“ postoji autora, jeho zkusenostmi i momentalnim rozpolozenim,
pii dekddovani ve zpravé obsazeného sdé€leni navic zalezi na kontextu, volbé slov a
mnoha dalSich faktorech (Roth 2005, s. 23).

J. Pospisil a L. S. Zavodna (2009, s. 24—26) rozlisuji tti zakladni typy zprav, které by
meéli umét zaci rozpoznat a charakterizovat:

$seriozni zpravy:$ vécné, presné, aplné, spolehlivé, véasné a citove neutralni; J.
Bartosek a H. Dankova (2010, s. 65-66) podotykaji, Ze zprava ma pojednavat o
podstaté véci, byt vyznamna a ma slouzit k orientaci a k rozhodovani — méritkem
kvality je dodrzovani pravidel zurnalistické etiky;

$bulvarni zpravy:$ jejich tvorba vychazi z predpokladu, zZe lidé se zajimaji
predevsim o informace souvisejici se zakladnimi pudy jedince (smrt, strach, nasili,
erotika) — mnohdy pochazeji z tézko ovéritelnych zdroji, tykaji se soukromi celebrit,
skandalii, obsahuji velké titulky, kratké texty a mnozstvi barevnych fotografii
(obvykle porizené tzv. paparazzi), mékky bulvar zahrnuje zpravy neskodné, turdy
bulvar je ¢asto vulgarni, poskozuje osobnosti, obsahuje polopravdy i informace zcela
smyslené;

$fiérové zpravy$ (z angl. Feature News): nejsou diilezité pro vécnou
informovanost, zverejnény spise pro svou vtipnost, zajimavost, zdbavnost (napf-.
reportaze Ceského rozhlasu $Zdpisnik zahrani¢nich zpravodajii$). Podle J. Bartoska
a H. Danové (2010, s. 57 a 67) je fiér v ceské zurnalistické tradici ,klasickym
beletristickym rozhlasovym tutvarem*“ (mont4z, dramatizované pasmo), ve svétové
pak jakakoliv zprava, jejimz icelem je pobaveni, pritom vSak neodporuje slusnosti,
vkusu a moralce spole¢nosti.

Na zpravodajstvi navazuje $publicistika$, jez udalosti objasnuje, komentuje,
hodnoti, zaujima k nim stanoviska: ,Publicistika je zurnalistickd produkce prinasejici
stanoviska, objasnujici udalosti, situace nebo myslenky.“ (Bartosek, Dankova 2010, s.
80)

J. Roth je presvédcen, Ze publicistika formuje tvar deniku (Roth 2005, s. 55), rozviji
tedy zakladni ideovou a hodnotovou orientaci redakce.

Publicista pracuje s emocemi, vyuziva Sirsi spektrum jazykovych forem (véetné
nespisovnych vyrazii), jejim cilem je ovlivnéni publika. Jednou ze zakladnich
medialnich kompetenci je odliSeni vécné zpravy od publicistického utvaru
obsahujiciho hodnotici prvky.

Podle Bartoska a Dankové (2010, s. 57) je zdkladni funkei publicistiky
$presvédcovat,$ a to bud’ ,ze“, nebo ,aby“ (tedy vybizet), pricemz presvédcovaci
prostiredky se riizni, od odbornych analyz ptes uvahy (spekulace), beletrizujici formy
az po manipulativni propagandu. K presvédc¢ovani vyuziva publicista Siroké spektrum
kompoziénich prvki, predev§im v tvodnich odstavcich — shrnujici, akcentujici,
dramatické, kulisové, nepiimé, otazkové ¢i citatové (tamtéz, s. 87).



J. PospiSil a L. S. Zavodna (2009, s. 26—27) uvadéji nékolik typt publicistiky:
$analyticka:$ pouziva odborny styl, vysledky vyzkumi (statistické adaje);
$beletrizujici:$ odlehéené, metaforizujici liceni udalosti, hodnoti je s humorem,
nadhledem;

$blaboliva:$ srovnatelna s bulvarnim zpravodajstvim, autofi ji prirovnavaji

k hospodskym debatam, uziva povrchni argumenty a tvori fakty neovérené zavéry;
$manipulativni:$ zpracovava sdéleni s cilem ovlivnit verejné minéni ve prospéch ¢i
neprospéch urcitého zameéru;

$avahova:$ prezentuje nazor zZurnalisty (mnohdy zvefejiiovana na blogu publicisty);

Predevsim v hodinach éeského jazyka se pak Zaci seznamuji také se zakladnimi
$publicistickymi zanry$ (avodnik, glosa, interview, komentar, sloupek, fejeton,
recenze, analyticky ¢lanek, reportaz, karikatura, publicisticka fotografie, komiks ad.).
Jejich charakteristiku prinasi publikace J. Bartoska

a H. Darnkové (2010, s. 83—-86):

$uvodnik$ — ¢lanek zaujimajici zdsadni stanovisko k uréité udalosti, obvykle ho pisi
renomovani publicisté, v soucasnosti je nahrazovan editorialem;

$editorial$ — psana promluva Séfredaktora, obsahujici informace o obsahu cisla,
komentéate k nékterym prispévkim, byva psan v ich-formé;

$komentar$ — vysvétluje zpravu a zaujima k ni stanovisko, miize byt kriticky a
obsahovat humorné prvky;

$sloupek$ — jeho historie saha k Lidovym novinam ve dvacatych letech (znamymi
sloupkati byli K. Capek, K. Pola¢ek ¢i E. Bass), pfinasi bystré a vtipné postiehy, blizi
se fejetonu nebo povidce;

$glosa$ (nazor) — kratky text s beletrizujicim kritickym, polemickym ¢i ironickym
vztahem k jedné udalosti;

$kurziva$ — podobna fejetonu, ovS§em kratsi a psana kurzivou;

$recenze$ — zanr kulturni publicistiky analytického typu, informuje a kriticky
hodnoti nova dila (knihy, CD, filmy, koncerty, divadelni predstaveni) — obvykle drive,
nez maji ¢tenafi moznost se s nimi seznamit sami;

$kritika$ — obsahlejsi (a obvykle také prisnéjsi) recenze publikovana s odstupem
casu;

$polemika$ — protikladny (opozitni) nazor na drive publikované sdéleni;

$fejeton$ (z franc. feuiletton — listek) — beletristicky vyjadieny autoriv vztah

k urcitému aktualnimu jevu ve spolecnosti (obsahuje vétsinou citat, pribéh, alegorii,
miva vtipnou pointu);

$reportaz$ — publicisticky utvar vznikly na zakladé reportérova pozorovani,
obsahujici ,,subjektivné objektivni liceni®;

$¢rta$ — ma blizko k reportazi, vztahuje se k pozadi a zajimavym slozkam aktualnich
udalosti, vyuziva obrazného vyjadrovani;

$esej$ — tvaha, vétsinou o otazkach filozofie a umeéni;

$interview$ — rozhovor;

$karikatura$ — kresba vyuzivajici zkratky, zesmésnéni, ironie — nazorové vyhranéna
(stranicka), vyuziva symboliku, reaguje na aktualni udalosti;

$komiks$ — pohybuje se na rozhrani uméni, publicistiky a zdbavy, obsahuje textovou
a obrazovou slozku (posloupnost ramovanych ,,scén® vyjadiuje faze déje), typické jsou
,bubliny“ pro ptimou re¢, zvuky a myslenky;

#6.2 Vybér zprav
Uspéch zpravodajské ¢innosti asi nejvice zalezi na vhodném vybéru zprav a formé
jejich zpracovani (napt. kdo se ma k udalosti vyjadrit, kolik prostoru ji vymezit, kam



danou zpravu zaradit ve zpravodajském sledu). Profesionalni zurnalisté ovladaji
pravidla, jimiz se tento vybér ridi, Zaci by se méli seznamit alespon s témi
nejzakladnéjsimi principy, aby snadnéji pochopili, Ze zpravodajstvi zdaleka
nezobrazuje spolecenské déni v jeho komplexnosti, nybrz vzdy pouze urcity vysek
skutecnosti. J. Roth (2005, s. 25) to vystihl slovy: $ ,Noviny mnohdy nezverejiuji
zasadni véct, ale pouze zpravy, o kterych turdi, Ze jsou zasadni.“$

Je mozno konstatovat, Ze vybér zprav se v prvni radé odviji od vhodné $volby
informac¢niho zdroje.$ Podle J. Bartoska a H. Datikové (2010, s. 52—-3) muze
novinar vyuzivat sirokého spektra vlastnich zdroji, at jiz se jedna o vlastni
zkuSenosti, informace ziskané na tiskovych setkanich ¢i vlastni investigativni (patraci
¢innosti). Podstatnou slozkou jeho prace je reSerSovani (vyhledavani) z knih,
knihoven, databazi, novin. Nejvyznamnéjsim zdrojem zprostiedko-vanych informaci
je verejnost (divaci, posluchaci, ¢tenari), reagujici kuprikladu na medialni sdélenti,
dale statistické vysledky vyzkumu verejné minéni, kolegové, autority (ndzorovi vadci
— napft. herci, politici, sportovci), odbornici, PR pracovnici (tiskovi mluv¢i),
dopisovatelé, zpravodajové, instituce analyzujici medialni obsahy a internet. Pro
zurnalistickou profesi jsou nepostradatelné $zpravodajské agentury$ — pro
domaéci zpravodajstvi je nejhojnéji vyuzivana Ceska tiskova kancelat (CTK),

k nejvétsim svétovym agenturam se radi napr. AP, Reuters, AFP, ITAR TASS, DPA ¢i
Bloomberg (Pospisil, Zavodna 2009, s. 19—20). CTK byla ziizena zdkonem a spada
mezi vefejnopravni instituce. Zpravodajstvi CTK je v ¢esting, slovensting, angli¢ting a
jedna se o obrazové, zvukové i audiovizulni informace. Infobanka CTK zahrnuje
navic dokumentacéni databaze a archiv vSech c¢eskych periodik a jeji soucasti je také
Fotoarchiv CTK, predstavujici obrovskou sbirku (pres 5 mil.) digitalizovanych
fotografii tematicky pokryvajicich vyvoj statu od poc¢atku 20. stoleti (Bartosek,
Dankova 2010, s. 54).

L. Sigal (Frank, Jiraskova 2008, s. 31) klasifikuje komunikacni kanaly, jimiz jsou od
zdroju ziskavany informace na:

$rutinni$ (oficialni jednani typu soudnich jednani, jednani vlady a parlamentu,
volebnich vysledki, tiskovych zprav a konferenci, projevii);

$neformalni$ (zakulisni jednani, nevladni prohlaseni, rozhovory s reportéry);
$iniciované$ (vychazeji z aktivni ¢innosti reportéra, jeho vlastni analyzy).

H. Gans (Frank, Jiraskova 2008, s. 31) identifikuje faktory, dle nichz novinar zdroj
svych informaci selektivné vybira:

$podnétnost$ (zdroj vychazejici médiim vstric, prip. naopak zdroj vzpurny);
$moc$ (¢im vyssi moc, tim lepsi pristup k medidlnim pracovniktim);

$schopnost dodat vhodné informace$;

$geograficka a socialni blizkost k novinari.$

Z dalSich faktort pak hraji roli pfedchozi vhodnost a produktivita zdroje,
spolehlivost, divéryhodnost a autorita, jakoz i dobra schopnost vyjadiovani — jasné,
konzistentné a ptisobivé (T. Trampota in Frank, Jiraskova 2008, s. 32).

Vedle informaéniho zdroje se na vybéru udalosti a informaci podileji

tzv. $zpravodajské hodnoty$, jakasi kritéria pro posuzovani dulezitosti zprav.

M. Micienka aj. Jirak (2007, s. 63) prinaseji vycet zakladnich zpravodajskych hodnot:
$vyznacnost$ — informace se tyka vyznamnych a znAmych osobnosti (herci,
zpévaki, politikii);

$personalizace$ — hodnotnéjsi jsou informace o konkrétni osobé nez obecné
zpravy (silné ptribéhy konkrétnich lidi);

$negativita$ — tragické udalosti, prirodni katastrofy, teroristické utoky apod.;
$prekvapeni$ — originalni, necekané a prekvapivé udalosti;



$blizkost$ — geograficka, kulturni a socialni (atraktivnéjsi jsou napt. domaci zpravy
nez zpravy ze svéta);

$variace$ — informace souvisejici s hlavni udalosti;

$prubéznost$ — informace vztahujici se k jiz prezentované zprave (vyvoj,
rozuzleni);

$nasledky$ — dopad na vétsi pocet lidi.

B. McNair (in Roth 2008, s. 28) povazuje za nejdilezitéjsi zpravodajské hodnoty
blizkost, ochylku (tj. od normalu), vystrednost a konani elit.

T. Frank (2008, s. 33) doplnuje tento seznam jesté o tzv. vefejné zajimavé informace,
naprt. vyvoj mezd, dichodova reforma, situace ve zdravotnictvi, ceny energii apod.

J. Roth (2005, s. 28) nazyva hlavni zpravu dne — tedy tu, ktera zaujima astiedni
misto na prvni strané deniku — tzv. ,otvirdkem®. Otvirak by mél byt jednoznacny,
jasny, snadno pochopitelny publiku a mél by popisovat pokud mozno tu
nejneocekavanéjsi udalost.

#6.3 Tvorba zpravy

Vzhledem k tomu, Ze cilem medialni vychovy je rozvijet také tzv. produktivni
kompetence (learning by doing), méli by se zaci seznamit se zdsadami pro tvorbu
jednodussich medialnich sdéleni (zprav). Pozn.: K ¢innosti redakéniho tymu skolniho
casopisu doporucujeme prislusnou kapitolu v knize Média tvoiivé (2008) a
predevsim pak publikaci $Zdklady zurnalistiky pro redaktory studentskych
casopisit$ (2004), v tomto studijnim textu se pozastavime pouze u zakladni struktury
tiskové zpravy (zpravy agenturniho typu). Zurnalisticka sdéleni se vyznacuji uré¢itou
$strukturou (kompozici)$, jejiz slozitost zavisi na rozsahu a obsahové
nasycenosti sdéleni (Bartosek, Datikova 2010, s. 58):

$horizontalni ¢lenéni:$ titulky, ramcové slozky (ivod, predmluva, lead, perex,
zaver, doslov, shrnuti) a vnitrni slozky (odstavce, kapitoly);

$vertikalni ¢lenéni:$ hloubkovéa struktura dana slozitosti vétnych celki,
posloupnost a vzajemna navaznost témat, exkurzy (odbocky od hlavni tematické
linie).

Tvurci proces vzniku zpravy, ¢i obecnéji jakéhokoliv Zurnalistického sd€leni, probiha
v péti krocich. Predpokladem je samoziejmé napad, idea, myslenka. Nasledné se
novinar musi zorientovat v mnozstvi dostupnych informaci a ziskat potrebné
podklady. Tretim krokem je pak naplanovani ¢lanku, jeho koncept (psani
ynanecisto“) a konec¢né korektura a finalni podoba textu. Definitivni podoba ¢lanku
samoziejmé neni pouze v rukou novinare samotného, na jeho tvorbeé se podileji také
editori, redaktori, korektori, grafici, v pripadé televizni zpravy dramaturg, rezisér,
strihac, zvukar a jini (F. Malette: citovano dle Bartosek, Dankova 2010, s. 56).

Pri konstrukei zpravy se nejcastéji zminuje princip sestupného, konického modelu,
tzv. obracené pyramidy (Pospisil, Zavodna 2009, s. 23; Kol.: $Zaklady zurnalistiky,$
2004, s. 29), postavené na svém vrcholu.

Pri psani zpravy je tieba pocitat s tim, ze je dilezita predev§im jasnost

a srozumitelnost sdéleni. Tomu by dle odborniki méla odpovidat také vétné stavba a
celkova $jazykova stranka$ textu. Zprava by meéla byt sloZzena spise z kratsich
vétnych celkii, vhodna struktura je linedrni a uvolnéna. Primérna délka véty je
Sestnact slov a v souvéti ¢ini délka jedné dilci véty 8,4 slov. Zpravy by mély byt
neosobni (Castéjsi je $,,premiér konstatoval“$ nez $ ,premiér nam iekl“$), vhodnéjsi
je preference souradnych souvéti ¢i dvou samostatnych vét nez pretizeni textu vétami
vedlejsimi. Je dobré vyvarovat se n€kolika predlozek za sebou (napf. $,,0 na Blizkém
Vijchodé trvajicim konfliktu...“$) a dbat napriklad na spravné uzité zajmen sviyj a
Jjeho. Autor se musi vyvarovat dvojznaénych sdé€leni. Slovni zasoba by méla byt



primérena, spisovna a vyznamove urcita, pri¢emz se pocita s tim, Ze novinari casto
pristupuji k volbé novych pojmenovani, jako napr. $eurozona, euroférie, euroblaho$
(Bartosek, Dankova 2010, s. 72-74). Velmi dulezitym prvkem zpravy, ktery do zna¢né
miry rozhoduje o tom, zda zprava ¢tenare zaujme natolik, aby se ji vénoval, je
nepochybné samotny $titulek$. Titulek plisobi v podstaté jako reklama a podobné
jako ona cely pribéh ,prodava“. Jiné prirovnani prinasi publikace J. Bartoska a H.
Dankové (2010, s. 90), kde jsou noviny predstaveny jako kavarny a titulky jako jidelni
listek, podle kterého si navstévnik vybira své menu, na které ma zrovna chut. Titulek
udajné zajima ¢tenare pétkrat castéji nez text ¢lanku. Funkei titulku je, ze zpravy
hierarchizuje (vyznamna je taky velikost titulk{i a umisténi na strance), sdéluje fakta a
graficky novinovou stranku ¢leni. D4 se Tici, Ze jiz podle titulkti se do zna¢né miry
rozpozna bulvarni tisk, jenz pouziva vétsi pismo a text titulku je mnohdy zavadéjici a
neodpovida obsahu ¢lanku (Mic¢ienka 2007, s. 69). Pro tvorbu titulki zdiraznuje
Micienka tato pravidla:

obsahova vécnost;

poutavost;

aktivni slovesa (nepouzivat pasivum);

srozumitelnost;

jednotna grafika.

Titulek by mél obsahovat maximalné Sest az sedm slov (Pospisil 2011, s. 68).

V odborné literatute se setkame s nasledujicim délenim typi novinovych titulki
(Bartosek, Dankova 2010, s. 90):

kratké (do ctyr slov) a dlouhé;

statické (absence slovesa) a dynamické (s aktivnim slovesem), silna dynamizace
titulkd se nazyva kataforicka elipsa — napt. $ Ukradla penézenku a poté byla sama
oloupena$;

obecné a konkrétni;

vécné a obrazné;

tematické, rematické a tematickorematické podle pritomnosti ¢i absence vychodiska
(tématu) a jadra (rématu): $Jak dopadl premiér u prezidenta? — Premiér se vratil s
uspéchem — Premiér presvédcil prezidenta o ...$

Po interpunkéni strance plati, Ze se za titulkem nepise tecka, ve vyjimeéném pripadé
Ize pouzit otaznik, vykri¢nik, pripadné dvojtecku, je lepsi zaradit pouze jeden titulek
s interpunkénim znaménkem na stranku. Délka titulku se pohybuje v rozmezi jeden
az (zridka) tti fadky, pricemz je vhodné kombinovat rtizné dlouhé titulky na jedné
strance. U hlavnich zprav se uzivaji ptipadné nadtitulky ¢i podtitulky (Kol.: $Zdklady
zurnalistiky$, 2004, s. 31—32). U delsich sdéleni pak citatové mezititulky (Bartosek,
Dankova 2010, s. 90).

Pod titulkem je umistén tzv. $perex$ (jedna az dve véty), obvykle tucnym pismem
zvyraznéna cast. V perexu by mély byt shrnuty nepodstatnéjsi informace celého
sdéleni. Soucasti perexu je tzv. $domicil$ — uréeni mista, odkud je zprava psana.

V prvnim ($tvodnims$) odstavci zpravy by mélo byt konstatovano, pro¢ se udalost
uvedena v titulku a perexu vlastné stala. Novinari respektuji pravidlo sW (what, who,
when, why, how), pricemz casové uréeni zpravy byva zarazeno az v zaveéru tvodu,
piipadné az do druhého odstavce, nebot se jedna obvykle o méné vyznamny tdaj.
Nasleduje $télo$ zpravy, rozvijejici predchozi informace, mnohdy obsahuje citace
zucastnénych osob (v pripadé, ze citace negativné poukazuje na jiny subjekt, je
nezbytné vyclenit prostor pro vyjadreni druhé strané). $Zavér$ zpravy — predstavuje
shrnuti, srovnani, uvadi informace do souvislosti, pritom vSak neprinasi zadné dalsi
podstatné tidaje (Zurnalista musi predpokladat, ze mnoho ¢tenai nedocte zpravu az



do uplného konce). Zpravu uzavira signatura (podpis autora ¢i zkratka), jez byva

v nékterych novinach umisténa za domicil (Kol.: $Zdklady zurnalistiky$, 2004).

M. Micienka (2007, s. 74) doporucuje zodpoveédét pri psani zpravy tzv. ,no a co”
faktor (tj. proc¢ by se vlastné méli ¢tenari o obsah ¢lanku zajimat), psat zasadné ve
tireti osobé, drzet se faktii a nepouzivat kvétnaté privlastky ani humorné obraty.

V posledni dobé€ se zpravy vyrazné zkracuji, coz je odrazem skutec¢nosti, Ze jednak
klesa aroven ¢tenarstvi, jednak ochota ¢tenait vynaloZit energii a Gsili pro ¢teni do
hloubky problému jdoucich delsich textti. Preferuje se proto spise Castéjsi zarazovani
stru¢néjsich zprav. Tento jev je dolozitelny také u zprav televiznich, nebot se zkracuje
délka jednotlivych zpravodajskych sdéleni (Bartosek, Danlkova 2010, s. 71-72).

V pripadé zpravy uréené tisku sehravaji dilezitou roli také $fotografie$. V médiich
se objevuji predevsim tyto druhy fotografii J. Pospisil (2011, s. 70):

portrétni fotografie — staticky snimek zobrazujici vyznamnou osobnost (politika,
umeélce, podnikatele);

technicka fotografie — zobrazuje urcity produkt, zvlastnim typem je pak fotografie
modni;

reportazni fotografie — jedna se o jakési obrazové svédectvi, snimek dokresluje
zpravodajsky c¢lanek, dokumentuje, politické, spolec¢enské ¢i sportovni udalosti.
Jedna-li se 0 $mluvenou zpravu$, neodpovida vyse uvedenému modelu
konickému (obracené pyramidé). Dle J. Bartoska a H. Darikové (2010, s. 70) ma tzv.
mékky zacatek (soft beginning), jehoz cilem je vzbudit zajem recipienta, na n€jz
navazuje vyznamové jadro. Tvar vyznamového jadra prirovnavaji k ovalu se za¢atkem
na vrcholu a zadvérem v dolni ¢asti.

#6.4 Vztah médii a politiky

Podkapitola vénovana vztahu médii a politiky byla zarazena do kapitoly spole¢né

s tématem zpravodajstvi, nebot zaci (budouci volici) si dle J. Jirdka a V. Dvotrakové
potrebuji osvojit dovednost identifikovat moznou ,,stranickost (predpojatost)
medialniho sd€leni (zpravy) a rozpoznat pripadny vliv politické elity na média
(Dvorakova, Jirdk 2007, s. 179). Je vSak nutno podotknout, Ze téma se svym obsahem
vyznamneé dotyka vlivu médii obecné (viz kapitola 4).

Hlavnim vychodiskem je, Ze média nejsou nestranna a ze politicti aktéri vyvijeji snahy
je ovlivnit (Kirecek 2007, s. 78—-79). Pro pochopeni druhého jmenovaného vychodiska
v ramci edukacnich aktivit doporucuje Kiecek vyuzit moderni dé€jiny.

Podle T. Trampoty (2007, s. 64) zahrnuji politické vlivy na média predevsim politické
usporadani spolecnosti a sledovani postaveni médii v ramci medialni legislativy.
Zasadni je, Ze medialni produkce podléha vnéjsim pravidlim politiky dané
spolecnosti v linii $normativni principy (demokracie, svoboda slova, pluralita,
rovnopravnost) — legislativni pravidla — interakéni vztahy politiki a médii.$

Vztah médii a politiky 1ze shrnout v nékolika tezich (Jirak, Kopplova, 2009, s. 346—
347; Dvorakova, Jirak 2007, s. 179—182):

média reprezentuji verejny, tedy i politicky zivot spolecnosti;

média jsou hlavnim zdrojem poznatki o politice ve volbach i v obdobi mezi volbami;
svobodna média jsou vyrazem demokratické spoleénosti (pravo na svobodu projevu),
byvaji oznadovana za ,hlidaciho psa demokracie“ pro svou predpokladanou
nezavislost, nestrannost a kritickou reflexi spolecenskych jevii, mozné vlivy a tlaky na
meédia jsou vSak v demokratickém prostiedi mnohem hiitfe deSifrovatelné;

média se politickych témat ,,zmocnuji“ a zpracovavaji je zptisobem pro sebe obvyklym
(zohlednuji mj. ekonomicka hlediska);



média se sama stavaji proménnou, ktera zasahuje do politického rozhodovani,
ovlivnuji verejné minéni (priklad: oznacuji-li média aktualni politickou situaci za
vladni krizi, pravdépodobné tato situace v krizi skuteéné vyusti);

lidé pracujici v médiich se sami mohou pokladat za politickou silu svého druhu
($zurnalisticka intervence, medialni lobbing$);

meédia nastoluji témata (agenda-setting) — Jirak a Kopplova (2009, s. 354)
pripominaji vysledky zahrani¢nich vyzkumi, prokazujicich korelaci mezi
nejsledovanéjsimi tématy nastolovanymi médii a tématy nejzdiraz-novanéjsimi
nerozhodnymi voliéi;

politici jsou si védomi toho, Ze musi své cile umét medialné ,,prodat®, musi se
orientovat na jakéhosi ,,zobecnéného® prijemce sd€leni, ,idedlniho“ obcéana;

meédia prispivaji k $personalizaci$ politiky (politici se za¢inaji podobat celebritdm ze
showbusinessu), vice nez obsah slov hraji roli gesta, typické grimasy, asmévy,
oblékani, nonverbalné i verbalné deklarované sebevédomi, média se zaméruji na
soukromy zivot politikli, dochézi k $depolitizaci$ politiky — infotainment (viz
kapitola 7), $politainment$ (zabavna politika);

média prispivaji k emocionalizaci, dramatizaci a vyssi konfliktnosti politiky (strety,
zvraty, necekana rozuzleni).

Sviij vliv na média se politici snazi prosadit legislativnimi Gipravami pro regulaci
médii. Zasazena jsou nejvice média verejné sluzby, nebot do regulac¢nich organt
(RRTV, Rada CT, Rada CRo) Ize dosazovat osoby riiznymi zptisoby propojené

s politickymi mocenskymi strukturami. T. Jarmara podotyka: ,,Ceska televize je
rizena radou volenou vyluc¢né Poslaneckou snémovnou, ale snémovna rozhoduje i o
vysi koncesionarskych poplatkt a délce reklamniho ¢asu. Politické strany se tak snazi
potladit aktivni roli verejnopravnich médii pri odkryvani korupce, propojeni politiky a
byznysu a finanéni vydirani ma Ceskou televizi pfimét k rezignaci na vefejnou
kontrolu politiky.“ (Jarmara 2010, s. 61)

Odolnost vii¢i jednostrannému vlivu ¢i tlaku lze zvySit pouze existenci $plurality
informacénich zdrojua$ (Pospisil, Zavodna 2009, s. 58).

#6.5 Priklady edukacnich aktivit k tématiim

$Zpravodajstvi a Média a politika$

K tématu zpravodajstvi a obousmérného vztahu médii a politiky se v odborné
literature nabizi mnozstvi didaktickych namét a metodickych aktivit.

Jiz medialni propedeutika na 1. stupni zakladni skoly miiZe rozvijet schopnost rozlisit
interpretacni rovinu vypravéni. Z. Zejdova rozpracovala aktivitu $ Pohadky vlci
babicky — nestranny popis uddlosti$, kdy je znAma pohadka o Cervené karkulce
vypravéna z pohledu vlka, déti se nasledné vziji do role novinare a spole¢né
prevypraveji pribéh tak, aby bylo podani nestranné, ,,objektivni“ (Struculova 2011, s.
1-6).

Prirucka M. Micienky a J. Jirdka (2007) doporucuje tyto receptivni i produktivni
¢innosti pro zaky (kriticka analyza medialniho sdéleni, vlastni tvorba zpravy a
titulku):

$Rozlisovani hodnoticich vyroka v medialnich sdélenich$ (iryvky z novin,
zaznam televizniho zpravodajstvi).

$Identifikace zpravodajskych hodnot$ (Zaci vybiraji tfi hlavni zpravy z domova,
ze svéta a ze sportu z nabizeného zpravodajského piehledu na rtiznych televiznich
stanicich z konkrétniho dne, argumentuji a diskutuji ve skupinach, nasledné
srovnavaji, zda se jejich vybér shoduje se skuteénymi zpravami na videozaznamu).
$Skladani rozstirizené zpravy s cilem pochopit stavbu zpravys$.



$ ,,0d pribéhu k titulku“:$ zaci sepisuji zpravu na zaklade vypraveni zazitku
spoluzaka, k napsanym zpravam tvori dalsi Zaci titulky, ikolem zaku je najit ,,svij“
pribéh (néasledna diskuze, zda vlastni pribéh poznali snadno, zda doslo k vyraznému
zkresleni, zda bylo prijemné ¢ist o svém zazitku ve zprave, zda povazuji zvoleny
titulek za vhodny).

$Tvorba titulki k piredloZzenym textiim zpravs.

$Analyza politické reklamy$ (TV spot, billboard) v predvolebni kampani.
$Srovnani zptisobu zpracovani téze udalosti v riznych denicich$
(rozeznavani predpojatosti a ,,stranickosti“ ve zpravach): kolik prostoru dostavaji v
¢lanku vypovédi (citace) protichiidnych nazori — vyjadireno pomérem (otazka
vyvazenosti), volba vhodnych fotografii, titulk.

Pro pochopeni stirani rozdilu mezi seriéznim a bulvarnim tiskem v soucasné dobé
miZe byt zakiim piredlozen $pracovni list s novinovymi titulky z riznych
periodik,$ zaci rozhoduji, zda jde o titulek vhodny spise pro seri6zni ¢i bulvarni tisk
a své odpovédi nasledné konfrontuji se skute¢nymi tiskovinami, z nichz titulky
pochazeji.

Ucitelé mohou cerpat také z publikace $Média tvorive$ (2008):

$Zaci odstranuji z textu zpravy$ tzv. plevelna slova, opravuji $patné zpravy
(napf. uzivani zkratek, trpného rodu, hovorovych ¢i citove zabarvenych vyrazi,
uvadéni tituld pred jménem ad.).

$Pohybova hra ,,Tvorba perexu“:$ zici v druzstvech se Stafetou (fixem) pisi na
papir perex ¢lanku (kazdy zak jen jedno slovo ve Stafeté, soutézi se o Cas, trestné
vtefiny se pridéluji za ,novinarské® chyby).

$Zaci tvori layout stranky$ (prvni stranu ¢asopisu).

$Rozbor situace ve fiktivni zemi zvané Monty:$ Zaci se uci chipat politicky
vliv na média (nastolena fiktivni situace, kdy ministersky predseda demokratické
zemé vlastni nékolik celostatnich médii), zaci hledaji paralely se soucasnymi
evropskymi zemémi, skupinova prace — jednotlivé ,redakéni“ tymy pretvareji clanek
nezavislého novinare ze zahranici (seriozni tisk, bulvarni tisk).

$,,Diskusni“ porad v predvolebni kampani$ (Zaci si uvédomuji, jaké
manipulativni obraty v ,,predvolebnim boji“ sami pouzivaji, jak nakladaji s vysledky
vefejného minéni atd.).

Ve vyuce, piredevs§im ve vazbé na cesky jazyk, je pak mozno vyuzit také riizna cviceni
na rozvoj verbalniho vyjadrovani pro pripravu medialniho sdéleni (tvorbu zpravy)
navrzené V. Jiraskovou (2008), napt. hledani synonym, prirovnani, ceskych
ekvivalentii k cizim sloviim apod.

#Shrnuti kapitoly

Cilem medialni vychovy je porozuméni nejzakladnéjsim principtim zurnalistické
prace. Zpravodajstvi by mélo prinaset relevantni aktualni udalosti, jez jsou pro
spolec¢nost nejdiilezitéjsi, mélo by byt vécné spravné, nestranné a vyvazené, pricemz
objektivitou se rozumi poskytnuti nezkreslenych a nepredpojatych informaci.
RozliSujeme zpravy seriézni, bulvarni a fiérové. Publicistika navazuje na
zpravodajstvi, objasiiuje, komentuje, hodnoti udélosti a zaujiméa k nim stanoviska.
Existuje publicistika analyticka, beletrizujici, blaboliva, manipulativni a ivahova.
Vybér zprav se ridi typem informacniho zdroje a tzv. zpravodajskymi hodnotami
(vyznacnost, personalizace, negativita, piekvapeni, blizkost, variace, priibéznost a
nasledky). Nejdilezit€jsi informace se pisi v ivodu (princip obracené pyramidy).
Vyznamnou roli hraje titulek, ktery by mél byt vécny, poutavy a srozumitelny. Vztah
médii a politiky je obousmérny, média nejsou jen ,hlidacim psem demokracie®, ale
podléhaji také politickym tlaktim, zasahuji do politického rozhodovani a nastoluji
témata.



$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Proc je zpravodajstvi vyznamnym tématem medialni pedagogiky, jak se lisi od
publicistiky?

Které typy zprav znate? Cim se ¥di vybér zprav?

Popiste strukturu zpravy a vyjmenujte zasady pro tvorbu titulkd.

Vysvétlete vztah médii a politiky.

Uved'te priklady medialné edukacnich aktivit k témattim Zpravodajstvi a Média a
politika.

$Otdazky k zamysleni:$

Pf‘ipomeflme si ie v mezinérodnim V}'/zkumu V}’fchovy k obéanstvi ICCS z roku 2009
(ochotu jit k volbam) ze vSech 38 ztcastnénych zemi (viz kapitola 1) — blize viz
SOUKUP, P. (ed.): $Narodni zprava z Mezinarodni studie obéanské vichovy.$
Praha: Ustav pro informace ve vzdélavani 2010. Mohou mit na tento vysledek vliv
také média? Jaky?

Pripravte nastin skupinové prace, ve které bude tematizovana odliSna prezentace
aktualni politické udalosti v rtizné orientovanych denicich.
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#7 Média a zabava

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

pro¢ ma vyznam zabyvat se v ramci medialni vychovy roli médii ve vypliovani
volného ¢asu lidi, predevsim mladeze;

co je to infotainment a jaké jsou jeho formy ve zpravodajstvi;

jakéa pozitiva a naopak tiskali prinasi zabava na internetu: socialni sité, chat;

jaké jsou principy reality show;

jakou socializa¢ni funkei plni magaziny pro teenagery.

$ Budete schopni:$

rozlisit jednotlivé druhy medialni zabavy;

uvést priklady pro infotainment;

vymezit pozitiva a rizika vyuzivani internetu k zabave;

charakterizovat tskali spojena se sledovanim reality show a s ¢etbou ¢asopisii pro
teenagery a lifestylovych magazini;

tematizovat otazky medialni zabavy ve vyuce.

$Klicova slova kapitoly: zabavni funkce médii, druhy medialni zabavy,
infotainment, internet, chat, socialni site, reality show, casopisy pro teenagery,
lifestylové magaziny$

Zabava vyplnuje podstatnou ¢ast naseho volného ¢asu, kazdy z nas pocituje alespon
nékdy potiebu rozptylit se, pobavit se. Média sehravaji vyznamnou ulohu $zabavni$,
jsou nedilnou souéasti zabavniho primyslu. Je ovSem potieba podotknout, ze zdaleka
ne vse, co je oznacovano jako zabavni, je skute¢né $zabavné$. Jednotliva média se od
sebe odlisuji v tom, jaké mnozstvi ,zadbavnich“ prvki svym ¢tenaitim, divaktim ¢i
posluchacim prinéseji a jaka je kvalita této zabavy (jemny, inteligentni humor, éerny
humor, drsné legrace, poklesla zdbava, ¢ast svych konzumentti mohou média bavit
formou negativnich zprav o nestéstich, nehodach ¢i katastrofach).

K pozitivnim funkcim zabavy v médiich patii predevsim pocity uspokojent,
odreagovani a uvolnéni, vyrovnani tlaki ze zaméstnani ¢i kazdodenniho shonu,
strukturovani volného ¢asu, obveseleni, absence nudy (Bartosek, Dankova 2010, s.
94).

Dle 1. Reifové (2007, s. 137) patii k negativim medialni zdbavy predevsim to, Ze jsou
zdrojem prevazné $pasivniho zptisobu traveni volného ¢asu$, Ze se média pri
tvorbé zabavnich produkti drzi obvyklych a osvédcéenych postupii, snazi se vyvolat
emoce co nejprimocarejsim a nejucinnéjs$im zptisobem a v podstaté se stale opakuji.
Hovor1 se o tzv. papucové (backorové) zabaveé, kdy lidé sedi doma u televize ¢i
pocitace a vyvijeji minimalni aktivitu. ik4 se jim n€kdy ,,pohovkové brambory* —
coach potatoes (Bartosek, Dankova 2010, s. 94). Reifova (2007, s. 138) dale
upozornuje na fenomén zvany $eskapismus$

(angl. escape — utéci, uniknout), kdy ¢lovek ,unika“ do nerealného svéta celebrit,
dobrodruzstvi, milostnych ptibéht, virtualni reality, poc¢itacovych her; pravé mladé
publikum pak propada eskapismu velmi snadno.

V oborné literature se setkame také s terminem ,parasocialni interakce®, oznacujici
,mediovany vztah pripominajici interakci tvari v tvar“ (Meyrowitz 2006, s. 105). Tyto
parasocialni vztahy maji nejvétsi vliv na seniory, télesné postizené a socialné
izolované osoby, které nachazeji jakousi socialni blizkost s osobami zndmymi
kuprikladu z televizni obrazovky — moderatory, herci, zpévaky. Projevuje se to také v



tom, Ze lidé témto popularnim osobnostem promlouvajicim z obrazovky verbalné
odpovidaji a také v kazdodennim Zivoté o nich hovori (Meyrowitz 2006, s. 105).
Ukolem mediélni vychovy je zejména:

naucit zaky vyuzivat média jako zdroj kvalitni zdbavy v pfimérené mire;
identifikovat cile a prostfedky medialnich obsahi zdbavniho charakteru;

kriticky analyzovat a hodnotit medialni produkty zdbavniho charakteru;
rozpoznat mozna rizika spojena s jejich konzumaci.

Cilem této kapitoly neni pojmout tak Siroké téma, jakym bezesporu vztah médii a
zabavy je, vyCerpavajicim zpiisobem, zamérime se pouze na vybrané aspekty, které se
do znaéné miry dotykaji volnocasovych aktivit dospivajici mladeze tak, jak jsou
vymezeny v dostupné literatuie k medialni vychove.

#7.1 Druhy medialni zabavy

Jednotlivé druhy mediélni zabavy nelze beze zbytku a jednoznac¢né vymezit, rozdily
mezi nimi spocivaji mnohdy v individualnim hodnoceni kazdého jedince. J. Pospisil a
J. S. Zavodna (2009, s. 46—47) déli zabavu na uslechtilou, neSkodnou a pokleslou:
$uslechtila zabava$ ¢asto odpovida spise informacni ¢i vzd€lavaci zurnalistice, je
to zabava kultivovana a v mnoha ohledech také uzite¢na, mirné zabavnou formou
vzdélava a inteligentné vyplnuje volny ¢as

(napt. védomostni kvizy, soutéze, sudoku, kiizovky, popularné nauc¢né porady,
dokumenty, pribéhy);

$neskodna zabava$ se pohybuje na hranici a miize snadno sklouznout

k pokleslosti. Zalezi na publiku, jak tyto medialni obsahy vnima a v jaké mire je
konzumuje (rozhlasové stanice vysilajici prevazné pop music prokladanou
ytlachanim“ moderatori, ficrové zpravy v tisténych médiich, komiksy, anekdoty,
humorneé satirické porady, talk show, telenovely, soap opery, estrady v televizi) — je
jisté rozdil, sledujeme-li telenovelu s patriénym odstupem nebo zda-li ovlad4 nas cas
natolik, Ze v jejim vysilacim ¢ase odmitame navstévy, posezeni s prateli apod.;
$poklesla zabava$ odpovida bulvarni zurnalistice, je velmi nevkusna, primitivni,
obraci se k nejnizsim lidskym pudiim, vyuziva vulgarnich a drastickych prostredkd,
zobrazuje nasili, sex pornografickym zptisobem, intimnosti ze Zivota celebrit.
Zabava v médiich se lisi samoziejmé podle druhu média. V televizi se jedna zejména o
sportovni prenosy, talk-show, hry, kvizy, ankety, receptare, porady o vareni,
nejriznéjsi soutéze, debaty, telenovely, sitkomy, ale také filmy, zaznamy divadelnich
predstaveni, koncerty apod. Rozhlas vysila nejcastéji takové typy poradi, pri kterych
je mozno vénovat se jinym aktivitdm (jizda autem, prace) — jedna se ponejvice o
hudebni vysilani, rozhovory, diskuze, ale také vzkazy, blahoprani apod. V printovych
médiich se jedna o nejriznéjsi ficrové zpravy, soudnicky, anekdoty, komiksy,
karikatury, magazinové reportaze, ,,drby“ ze zivota celebrit, nejriizné€jsi rubriky o
zdravi, vareni, bydleni, modeé, hobby (zahrada, cestovani, motorismus), testy zbozi a
sluzeb. Casto jsou spojeny s komeréni reklamou (Bartosek, Datikova 2010, s. 95).

#7.2 Infotainment

Zijeme v dobé plné ménicich se podnétfi, jsme obklopeni mnozstvim nejriiznéjsich,
casto neprehlednych informaci a zdroji, které nam tyto informace poskytuji. Tyto
zdroje jsou si obrovskou konkurenci a prirozené usiluji o nasi pozornost. Voli tedy
takové prostiedky piredavani sdéleni a obsahti, které maji Sanci v oné konkurenci
uspét a oslovit co nejsirsi publikum. V kapitole vénované zpravodajstvi jsme
upozornili, Ze vybér zprav se ridi tzv. zpravodajskymi hodnotami, které prijemce
sdéleni zajimaji. Dalsi mozZnosti, jak si publikum ziskat, je prortistani zabavnych



prvki do zpravodajstvi, tedy tzv. $infotainment$ (z ang. $information

a entertainment$).

D. Bina (20035, s. 43) v této souvislosti upozornuje na to, ze hernost (zabavnost) je
jednim z ,mo6dnich imperativi“ také soucasné pedagogiky, ktera se snazi atmosféru
uceni priblizit atmosfére traveni volného ¢asu. Nazyva ho spole¢né s J. Priichou
$edutainment$. Bina poukazuje na nebezpeci upeviiovani stereotypii ,,pohodové
zahalky“ obvyklé napft. pro sledovani televize ¢i pocita¢ové hry ve vzdélavani a na
ynavykani zakd na mentalni stav TV-divactvi“ (s. 44).

$Zabavné zpravodajstvi$ se snazi podat informace co nejatraktivnéji, pricemz
vyznamnou roli hraje vedle samotného vybéru obsahu zprav (kritériem je
»zabavnost®, nikoliv spolecenska dilezitost) také forma jejich podani — napft. zptisob
promlouvani moderatort, jejich oblékani, vizualizace, u tisténych zprav predevsim
grafické zpracovani textu a barevnost.

I. Reifova (2007, s. 155) shrnula nejcastéjsi projevy infotainmentu v televiznim
zpravodajstvi nasledovné:

$zphasob vystupovani moderatori, jejich tén a atmosféra ve studiu$ —
moderatori spolu konverzuji, vtipkuji, oslovuji se krestnimi jmény, sd€luji ,,si“ témata
dalsich zprav, ptisobi dojmem sehrané dvojice (predev§im komercni stanice zamérné
vytvareji stalé moderatorské dvojice, jejichz obliba je prisné sledovana, divaci jsou
,vedeni“ k tomu, aby se zajimali o jejich soukromi, v pripadé nahlé vymény dvojic

se spekuluje o diivodech — posiluji se parasocialni interakce);

$dramaturgie zpravodajské relace$ — dilezita je dynamicnost, relace méa své
vrcholy a momenty zklidnujici, stridaji se dramatické a uvolnujici zpravy, na zaver
jsou obvykle zarazovana ,oddechova“ pozitivni témata (mlad’ata v ZOO, rarity);
$formalni pojeti zprav$ — zpravy jsou spise kratsi, zabéry se ¢asto sttidaji, zpravu
obvykle uzavira tzv. stand-up redaktora (vtipné uzavieni zpravy, napr. redaktor
odpali na zavér reportaze golfovy micek, nasadi si policejni ¢epici atd.);
$pointovani zprav$ — posilovani pocitu napéti, kdy jsou nékteré informace sdéleny
az na zaver;

$témata zprav$ — vybirany jsou predev§im domaci zpravy, mnohdy se jedna o
dojemné lidské pribéhy, vyjimecné osudy, rekordy atd.;

$diraz na zivé vstupy$ — zarazovani vypovédi ocitych svédkd, tzv. ,,obycejnych
lidi“, pouli¢nich anket apod.

Velmi zretelné se infotainment projevuje vedle zpravodajskych relaci v televiznich
predpovédich pocasi ($weather show$, predevsim na komercnich stanicich). Pocasi
predpovida velmi atraktivni moderatorka (obvykle celebrita, byvala Miss apod.), jez
neni odborné kvalifikovana v oboru meteorologie a povétrnostni jevy oznacuje
mnohdy infantilnimi vyrazy (,sn€hanky®) tak, aby informace o pocasi predala
divakovi co nejjednodussim zptisobem. Vyuzivaji se nejriizn€jsi vizualni prvky
(moderatorka rozhrnuje oblacky, prsi a nad hlavou destnik), 3D grafika atd. Praveé
specifika televizni predpovédi poc¢asi mohou byt vhodnym zptisobem implementace
medialni vychovy do vyuky zemépisu (blize viz Média tvorivé 2008).

#7.3 Zabava na internetu

Internet predstavuje pro mnohé mladé lidi bezesporu jedno z nejatraktivnéjsich tzv.
$novych médii$. Nejcastéji se vyuziva sluzba WWW (World Wide Web),
elektronicka posta (e-mail), on-line komunikace (chat), blog (webova stranka
jednoho autora), program ICQ a socialni siteé.

Z. Reznic¢kova (2008, s. 83) uvadi nékolik komunikaénich aspektfi, kterymi se
internet obecné odlisuje napr. od televize ¢i tisku:



$on-demanded kontent$ (obsah na pozadani) — uzivatel si musi obsah vybirat na
zakladé hypertextové struktury textu, je dilezité umeét vybrat podstatnou informaci,
v opa¢ném pripadé dojde k frustrujicimu, bezcilnému surfovani;

$fragmentovana pozornost$ — je obtizné ¢ist na monitoru dlouhy text, uzivatel je
schopen vstfebavat pouze informace ¢asové minimélné naroc¢né, koncentrované
(nenudit se), preskakovat zdlouhavé pasaze a vracet se k nékterym z nich;

$sdileni, amatérismus, neovérené informace$ — je potieba rozvijet schopnost
rozpoznat diivéryhodné zdroje, kriticky pristupovat k nabizenym informacim.

P. Navratil soudji, Ze popularita internetu v souc¢asnosti je ddna predevsim témito
aspekty (citovano dle Vasutova a kol. 2010, s. 40—41):

internet je variabilni, na monopolnich provozovatelich nezavisla sit pokryvajici celou
planetu;

komunikace probiha v realném case (on-line);

data jsou prenasena digitalné (v nezménéné kvalité);

komunikace prosttednictvim internetu je velmi levn4;

internet mé snadné ovladani a je uzivatelsky vstticny;

neni omezena svoboda publikovani;

internet je pruzny, rychly, aktualni.

M. Brat (2009, s. 19) upozoriuje, Ze pro ¢lovéka ,,pochazejiciho z tiskové doby“ miize
byt dynamicky svét internetu zmateny, tékavy. Text zvefejnény na internetu miize byt
v nékolika okamzicich zménén, doplnén, vymazan.

$Vlastni internetové stranky$

Stale oblibenéjsi je sebeprezentace predevsim déti prostrednictvim osobnich
internetovych stranek. Zivot ve virtualni realité je nanejvys$ lakavy. Dle U. Buermanna
(2009, s. 54) vychazi internet vstiic potiebé byt vhiman, existovat ve virtualnim
svété. Déti a mladez ¢asto pravidelné sleduji navstévnost svych stranek, ktera jim
pusobi potéseni, naopak jen nizka pozornost uzivatelti prinasi zklamani.

$Chat (on-line komunikace)$

Na rozdil od e-mailu se on-line komunikace odehrava v realném case. Bezprostiredné
po odeslani zpravy se text zobrazi ostatnim tcastnikiim komunikace (ti vystupuji
obvykle pod prezdivkou — nickem) a je mozno na zpravu ihned reagovat.

Dle D. Herdové a M. Micienky (2007, s. 163) se internetova komunikace

od komunikace tvari v tvar lisi zejména anonymitou, neviditelnosti (nevidime reakce
partnera), prerusenou komunikaci (1¢astnik odbiha od PC), vnimanim komunikace
ve fantazii (obraz partnera ¢asto neodpovida realité) a ¢asto jinou identitou (lidé se
prezentuji, jakymi by chtéli byt). Autori anonymitu povazuji za relativni vyhodu i
nevyhodu, k vihoddm pak radi zejména moznost komunikace ,bez hranic® i pti
velkych vzdalenostech, odreagovani se od reality a ponoreni se do virtualniho svéta,
vznik novych internetovych pratelstvi, otevirenost, uvolnénost, nepiitomnost zavazki,
moznost uspokojit své potreby, naopak rizika chatu spatiuji predevsim v moznosti
vzniku zavislosti na virtualnim svété, v ¢asovych i finanénich ztratach, ztraté zabran
(intimni sdilnost), poklesu uzivatelovy komunikace s rodinou a prateli, vzniku
zavislosti, v depresivnich stavech a pocitech osamélosti i v moznosti seznameni

se s deviantnimi jedinci.

Pro komunikaci na internetu obecné je priznacna tzv. on-line identita. Dle
psychologickych vyzkumii je na ni pritazliva predevsim ,nevizualni kvalita“ — jedinec
si miiZe svobodné zvolit takovou identitu, jaka se mu bude libit, miiZe se stat
prakticky kymkoliv. S tim je ovSem spojeno samoziejmé velké riziko ohrozeni
bezpecnosti déti. Vyhodou internetové komunikace je naopak to, Ze je prilezitosti pro
smarginalizované® identity, napr. komunity lidi s uréitym psychickym ¢i zdravotnim
hendikepem (Giles 2012, s. 144).



$Socialni sité (Social Network Service)$ — Facebook, MySpace, Twitter,
LinkedIn.com, Libimseti.cz, Spoluzaci.cz atd.

V roce 2010 mél Facebook 2,9 milionti uzivateld v Ceské republice, celosvétove se
jednalo o zhruba 500 miliont osob. Co se tyée vékového rozlozeni ceskych uzivatel,
nejvice z nich spada do vékové kategorie 18—24 let (29,1 %), 25-34 let (28,4 %) a
14-17 let (17 %). Nutno podotknout, Ze se jedna o vek virtualnich identit a nemusi to
byt skutec¢ny vék uzivateli (Vasutova a kol. 2010, s. 44).

Socialni siti rozumime spolecensky prostor na internetu, ktery umoziuje uzivatelim
zalozit vlastni profil a komunikovat jeho prostrednictvim s ostatnimi — je uréen pro
komunity lidi, kteri vzajemné sdileji sva data ve virtualni siti (Pospisil, Zavodna 2009,
s. 81). Autori (s. 82) definuji spolecné znaky vSech socialnich siti: moznost vytvareni
vztah@i mezi jednotlivymi kontakty (je pritel/neni pritel), fungovani mechanismu
postupného odkryvani sité (do treti irovné), rozsirovani vlastni sité, komunikace
formou vymeény textovych zprav s vyuzitim emotikoni, shromazd'ovani socialni
historie vztahii, mozné zastoupeni v podobé virtualni postavy, ktera nemusi sdilet
socialni status majitele (pohlavi, vzdélani apod.). Za hlavni nebezpeci socialnich siti
oznacuji Pospisil a Zavodna (s. 83) volné a nechranéné sireni osobnich informaci a
jejich zneuzitelnost. Stejné jako u ostatnich on-line aktivit také v pripadé zapojeni
do socialnich siti vyvstava riziko vzniku zavislosti na virtualnim svété a virtualnich
pratelstvich.

Pro dokresleni si pripomenme, jak nase osobni idaje pouziva Facebook (Kulhankova,
Camek 2010, s. 112-114):

pro spravu sluzeb: shromazdéné informace slouzi k méreni a zdokonalovani sluzeb,
zamezeni nelegalni ¢innosti;

pro ucely kontaktovani;

pro ucely prizplisobené inzerce;

pro ucely socialn€ uzpiisobenych inzeratti: napr. na strankach pratel je zobrazovan
inzerat oblibené znacky s fotografii uzivatele;

pro ucely navrhi: predev§im navrhy pratel;

jako pozvanka pritele k pripojent;

pro ucely vyhledavani ve verejné pristupnych udajich;

pro ucely poskytovani sluzeb uzivateltim.

Vétsinu z téchto funkei je mozno omezit ¢i blokovat (nastaveni soukromi, upozornéni
atd.).

#7.4 Dalsi zabavni zanry

V této podkapitole se struéné zamerime na dalsi vybrané zabavni zanry, které si
ziskaly pozornost vétSiny odborniki zabyvajicich se formovanim medialni
gramotnosti ve Skolnim prostredi.

Televizni zabava je tématem velmi rozsahlym, spada sem Siroké spektrum
sportovnich poradi, televiznich soutézi, kvizii, talk show, estrad, telenovel, inscenaci,
filmd, serialt, mezi uslechtilejsi druhy televizni zabavy pak je mozno radit napf-.
pirenosy divadelnich predstaveni, koncerti apod. Pro tento material jsme vybrali
pouze jedno téma, které se do ceského medialniho prostiredi dostalo relativné
nedavno, a tim je $reality shows$.

N. Rutova a kol. (2007, s. 146) oznacuje reality show za televizni Zanr zaloZeny na
znazornovani realnych situaci, prezentujici dokumentarni zaznamy ¢i
zaznamenavajici spontanni scény. Upozornuje zaroven, ze realnost téchto situaci je
konstruovana s cilem ptisobit dramaticky. Pro reality show je charakteristické, ze v ni
vystupuji obvykle $neherci$ (s vyjimkou aéinkovani hercii napt. v taneénich
soutézich ¢i jinych poradech, kde jsou obvykle vystaveni neobvyklym situacim, vaii,



vykonavaji manualni profesi apod.), vétSinou se jedna o $soutéz$, déj byva
$inscenovany, vypjaty$, zobrazovana je $intimita$ acastniki (sex, hygiena),
divaci jsou do reality show vtahovani $hlasovanim$, obvykle prostrednictvim SMS
zprav, internetu (Rutova a kol. 2007, s. 146). Podle U. Buermanna uspokojuje reality
show lidskou potteby voyerstvi (2009, s. 60).

Existuje samoziejmé velké mnozstvi typi reality show, je mozno rozttidit je jak podle
ustredniho tématu, tak podle d€jového zaméreni. Nejcastéji je jejich namétem
$souziti$ s ostatnimi soutézicimi (obvykle v uzavieném prostoru za specifickych
podminek, jako je vybér tcastniki ¢i nejriznéjsi umeéle vyvolané konflikty, tresty
apod.; Big Brother, Vyvoleni), $preziti$ (v extrémnich podminkach; Trose¢nik,
Survivor), $vztahy$ (budovani ¢i pokouseni rodinnych a partnerskych vztah;
Vymeéna manzelek, Chiva v akei, Vem si mé, Hleda se tata, Posta pro tebe), $vzhled
a image$ (Vypadas skvéle, Jste to, co jite), $nebezpeci$ (soutézici museji prekonat
strach a odpor; Faktor strachu, Udélam cokoliv), $zpé&v$ (Cesko hleda superstar),
$zaméstnani a podnikani$ (Den D), $celebrity$ (Stardance, The Osbourns,
MizZu u vas prespat), $vaireni$ (Prostreno!), $apravy interiéru$ (Bydleni je hra) a
dalsi (N. Rutova a kol. 2007, s. 144-145).

D. Giles (2012, s. 112) prinasi vycet nejcastéjsich forem manipulace s emocemi

v médiich s c¢asti publika, tedy i v reality show. Jejich zaklad je vétSinou jakési
,odhaleni®, spoustéjici emocni reakce:

vyhlaseni vitézi, postupujicich apod.;

odtajnéni osob, jejich domovii, zahrad (napi. ucastnici jsou se zavazanyma o¢ima
dovedeni do mistnosti);

predneseni kritiky ¢i soudu odbornika (napf. porota);

odtajnéni zdhadné osoby;

odtajnéni spravné odpovédi.

Néazory na skodlivost sledovani reality show détskymi a mladistvymi divaky se rtizni.
Je zirejmé, Ze zalezi na typu poradu a mifte, v jaké se d€j dotyka psychiky aktért i
divak. Jinak jisté ptisobi pozorovani tanec¢nich vykoni televiznich hvézd, jinak
vysilani prudkych hadek a sexuélnich scén ve vile Vyvolenych. Na hranici etiky a
prijatelnosti jsou takové typy show, které negativné postihuji détské tcastniky (napfr.
Vymeéna manzelek, Hleda se tata).

Obratime-li se k tisténym médiim, reprezentuje medialni zdbavu Siroka paleta
$casopist uréenych teenagerams$. Jak podotyka J. Roth (2005, s. 94—95),
vyuzivaji redakce i inzerenti lidské touhy byt krasnéjsi, bohatsi, huben€jsi, chytrejsi,
uspésnéjsi, zdravejsi a Stastnéjsi. Déti a teenageri podle néj prichazeji
prostirednictvim téchto ¢asopisi do styku ,,s iluzornim sv€tem plnym krasy, zdravi a
Stésti“ neodpovidajicim realité, a to ve véku, kdy jsou nejsnadnéji ovlivnitelni a
manipulovatelni. Napriklad ¢asopisy pro divky jsou urceny divkam ve véku kolem 13
let, kdy jsou nachylné vnimat a prijimat podnéty z vnéjsku, jsou mimoradneé citlivé,
pozoruji své niterné stavy, od reality utikaji do denniho snéni, divky chtéji byt ,,samy
sebou®, v souladu s ¢asopisy pro divky to vS§ak znamena odpovidat méritkim, jez jsou
v nich nastavena. Rizika, ktera s sebou prinasi prezentace nedostizného idealu divky
v téchto ¢asopisech, jsou obrovska — poruchy prijmu potravy, pocity ménécennosti,
deprese, tizkostné stavy. Cetba ¢asopisti pro divKky je rovnéz povazovana za jakousi
spripravu” k cetbé lifestylovych casopisti v pozdéjsim véku.

Tzv. $lifestylova periodika$ (urcena teenagerkam, svobodnym divkam, Zendm po
tricitce a obdobné muzim) maji, jak piSe Roth (2005, s. 94), za cil ,zabalit do
exkluzivniho havu reklamu na véci, které jsou dostupné jen pro urcitou skupinu
obyvatel“. U mladistvych tak péstuji spotiebni a konzumni chovéani. Zaroven dotvareji
lifestylové mési¢niky image ¢tenare: $jsi to, co (tedy jaky lifestylovy) magazin) ctes$.



#7.5 Priklady edukacnich aktivit k tématu

$Média a zabava$

I. Reifova uvadi v publikaci Zaklady medialni vychovy ptiklady lekei, vénovanych
infotainmentu a rozliSovani principi tvorby zprav komerc¢nich a vefejnopravnich
televizi (2007, s. 149—-155):

$Srovnani zpracovani zpravy vztahujici se k téZe udalosti v rtiiznych
denicich$ (seriéznich vs. bulvarnich) z hlediska grafické upravy, zabavnosti, cilové
skupiny ¢tenari atd.

$Sledovani hlavniho zpravodajského poiradu na verejnopravni

a na komer¢ni stanici a identifikace zabavnich prvka$ — napt. komunikace
moderatord, prezentovanych témat, zda redaktofi vystupuji v neobvyklych situacich,
ankety atd., spolecna reflexe ve tride.

$Hra na zpravodajsky stab:$ Zaci rozdé€leni do skupin pripravuji zdbavni

a seriozni pojeti zprav, nataceji své zpravy na kameru.

D. Rezni¢kova (Média tvorivé 2008, s. 245—-246) doporuéuje demonstrovat prvky
infotainmentu na prikladu televizni predpovédi pocasi (Zaci do srovnavaci tabulky
zaznamenavaji odpoveédi na otazky vztahujici se k predpovédi na komerc¢ni a
velejnopravni stanici — napi. odborné pojmy, oble¢eni moderatort, grafika).

Vztah internetu a zabavy, konkrétné chatovou komunikaci a jeji askali, si pro své
ucebni aktivity zvolili D. Herdova a M. Micienka (Zaklady medialni vychovy 2007, s.
157-163):

$Diskuze zaktu o zkusenostech s chatovanim,$ jeho vyhodach a nevyhodach,
zkuSenosti s hledanim citového vztahu pies internet atd.

$Rozbor ukazky konkrétniho zaznamu chatu,$ hledani motivace ucastniki

k této komunikaci (co hledaji), identifikace chyb, jez i¢astnici komunikace udélali

z hlediska bezpeénosti na internetu (napt. sdélovani telefonniho ¢isla, mista, kam
chodi pravidelné sami atd.), podezielych vyroki.

Z. Reznikova (Média tvofivé 2008, s. 84—85) navrhuje vyzkouset si chatovani pfimo
v tifidnim kolektivu, pricemz zasadni je spravny vybér tématu (napft. jak vyresit urcity
ekologicky problém), cilem je najit kompromisni reSeni. U¢itel na konci vyucovani
historii chatu zkopiruje a pribéh komunikace je v nasledujici hodiné analyzovan,
jinou moznosti produktivni ¢innosti je on-line publikovani prostiednictvim blogu.
Reality show jakoZto specificky televizni fenomén soucasnosti je namétem vyukovych
lekei kolektivu N. Rutové (Rutova a kol. 2007, s. 141—148):

$Zaci vybiraji ze seznamu volnocasovych éinnosti podle vlastnich priorit$
(mezi nimi reality show) a tvori pary dle zajmu, zdivodiuji zafazeni reality show na
Zebricku obliby.

$Volné psani na téma reality show s navrhy otazek$ (metoda kostky, kdy

o tématu pisi z4ci z Sesti riznych hledisek): Co vidis, kdyZ se divas na reality show?
(popis) Cemu se reality show podob4, od ¢eho se lii? (srovnani) Na co si vzpomenes,
kdyz se rekne reality show? (asociace) Z ¢eho se reality show sklada, kym, ¢im a pro
koho je tvotrena? (analyza) K cemu se reality show hodi? Co z ni bys mohl pouzit,
vyuzit a jak? (aplikace) Zkus zaujmout stanoviska (argumentace pro a proti).

R. Wolék (Zaklady medialni vychovy 2007, s. 165—171) se zaméril na ¢asopisy pro
teenagery:

$Aktivita ,,Jak sbalit kluka“:$ zaci sami sestavuji ,navod“ pro divku svého véku,
jak zarucené ziskat pozornost chlapce, nasledna diskuze a srovnani se skute¢nym
clankem na toto téma otiSténym v divéim casopise.

$Prevedeni kratké zpravy z novin do formy priznac¢né pro casopisy
urcené teenagerams$ (s akcentem na grafickou a jazykovou stranku).



$Aktivita ,,Novy ¢asopis pro divky“$ zaci vybiraji (z nabidky) rubriky pro novy
casopis vénovany divkam ve véku 12—19 let, uvédomuji si predstavu ,,typické“
¢tenarky, nasledna diskuze, srovnani s konkrétnim divéim ¢asopisem.

$ZAci sestavuji medailon ,,typické“ étenaiky konkrétniho divéiho
c¢asopisu$ (zajmy, veék, vzhled, zivotni styl, hodnoty).

$Zaci vystihuji ,,poselstvi“ ¢asopisu jednou vétou.$

$Divky navrhuji obsah ¢asopisu pro chlapce, chlapci pro divky, nasledna
identifikace genderovych stereotypu.$

$Aktivita ,,Koho bavi, Ze se bavim?“$ — diskuze nad tvrzenim, Ze ¢asopisy pro
teenagery jsou vyznamné ovlivnény zaméry inzerentd, zaci posuzuji sviij oblibeny
casopis z hlediska reklamy (placena inzerce, reklamni ¢lanky, rubrika médni tipy,
modni policie atd.), sami vytvareji reklamni strategii pro sviij fiktivni produkt.
$Obdobnou lekci nazvanou ,,Chvilka pro tebe“$, ktera je zamérena nejen

na ¢asopisy pro teenagery, navrhuji M. Micienka a J. Roth v téze publikaci (2007, s.
173-178). ZAci analyzuji nejprodavanéjsi ¢asopisy (,typicky” ¢tenar, témata ¢lankd,
reklama), tvori titulky k ¢lankm, uci se chapat, Ze také ¢tenari casopisti jsou
obchodovatelnym zbotim.

#Shrnuti kapitoly

Média plni funkci zabavni (jsou soucasti zabavniho primyslu). Jsou vSak zdrojem
pirevazné pasivniho zpiisobu traveni volného ¢asu, snazi se vyvolat emoce co
nejpiimocaiej$im a nejti¢inné&jsim zptisobem. Ukolem medialni vychovy je naudit
zaky vyuzivat média jako zdroj kvalitni zdbavy v primérené mire, identifikovat cile a
prostiedky medialnich obsahti zabavniho charakteru, kriticky analyzovat a hodnotit
zabavni prvky médii a rozpoznat mozna rizika spojena s jejich konzumaci. Z hlediska
druhti mediélni zabavy rozliSujeme zabavu uslechtilou, neSkodnou a pokleslou.

K tématim medialni vychovy ve vztahu k medialni zabaveé se radi predevsim
infotainment, zdbava na internetu (chat, socialni sité), dale reality show a ¢etba
Casopist pro teenagery a lifestylovych magazind.

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Co je to infotainment? Uvedte konkrétni priklady.

Jaka pozitiva a negativa jsou spojena se zabavou na internetu (chat, socialni sité)?
Jaké typy reality show znate? Co je pro tento zanr typické?

Jakou roli hraji v socializaci mladistvych ¢asopisy pro teenagery a lifestylové
magaziny?

Uved'te priklady medialné edukacnich aktivit k tématu Média a zabava.

$O0tdazky k zamysleni:$

Sledujte televizni zpravy na riznych televiznich stanicich a zaméite se na prvky
infotainmentu, srovnejte z tohoto hlediska televizi verejné sluzby a komer¢ni stanice,
pripadné rozdily se pokuste vysvétlit.

Sledujete néjakou reality show? Pokud ano, jak byste jeji nAmét mohli vyuzit ve vyuce
medialni vychovy?
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#8 Reklama a jeji misto v medialni vychové

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite: $

proc je nezbytné zabyvat se reklamou v ramci medialni vychovy;

co je to reklama a jaké jsou jeji cile;

které druhy reklamy rozliSujeme;

jakymi prostredky reklama presvédcuje a jaké strategie pouziva;

v ¢em spociva uspéch reklamniho sloganu.

$ Budete schopni:$

vysvétlit vyznam tématu reklama pro rozvoj medialni gramotnosti zaki;
identifikovat zakladni presvédcovaci techniky a strategie reklamy;

klasifikovat a srovnat jednotlivé druhy reklamys;

tematizovat otazky reklamy ve vyuce.

$Klicova slova kapitoly: reklama, cile reklamy, marketingovy mix, druhy
reklamy, reklamnti strategie, reklamni slogan, product placement$

Problematiky reklamy jsme se dotkli jiz v kapitole zabyvajici se etickymi otazkami
medialni komunikace (viz kapitola 5). Vyznam tohoto tématu je nesporny — reklama
je prakticky vSudypritomna a déti se s ni setkavaji jiz od nejutlejSiho véku témeér na
kazdém kroku.

Podle D. Koppla (2007, s. 243) orientace v zakladnich aspektech reklamy prispiva

k svobodnéjsimu rozhodovani v soucasném svété a k posilovani kritického odstupu od
nerealnych prislibli zlepseni zZivota diky produkttim, jez reklama propaguje (reklama
totiz vytvari jakousi ,iluzi stésti“ — Niklesova 2005, s. 105).

Nelze ovSem opomijet ani pozitiva s reklamou spojena, J. Pospisil a L. S. Zavodna
(20009, s. 55) kuprikladu soudi, Ze diky reklamé dochézi ke zkvalitnovani vyrobki



(stimulace konkurence), rozsirovani moznosti vybéru a tim také ovliviiovani
ekonomické prosperity spolec¢nosti.

V tomto studijnim textu se zamérime na nejzakladnéjsi principy marketingové
komunikace a tvorby reklamniho sd€leni a akcentovat budeme, podobné jako

v kapitolach predchozich, vychovné-vzdélavaci aktivity, které rozvijeji medialni
kompetence zaki, vztahujici se k tématu reklamy.

$Reklama$ (lat. reclamare — oznacuje vyvolavani trhovci za ticelem prilakani
zakazniki) je placené sdéleni o (hmotném ¢i nehmotném) produktu ¢i firmé,
pripadné o jejich znacce, s cilem financniho zisku ¢i vyhod; $ifi se pomoci reklamnich
prostiredkii a médii a je viditelnou formou (jednosmérné) marketingové komunikace
(Pospisil, Zavodna 20009, s. 50).

D. Giles (2012, s. 53) zd{iraznuje, Ze reklama neni médium: ,,Reklama na médiich
parazituje. Potiebuje je pro své preziti.“

Nékdy se reklama zaménuje s placenou inzerci, coz je nabidka ¢i zajem o zbozi, sluzbu
nebo jinou ¢innosti pro osobni pottebu, nikoliv tedy k obchodni ¢innosti v ramci
podnikani (Bartosek, Dankova 2010, s. 106).

Primarnim cilem reklamy je $zvySeni prodeje produktu$. M. Monzel (2009, s.
17) Tadi k cilim reklamy zvySeni popularity, zlepSeni image, upozornéni na problémy,
vzbuzeni touhy, vzbuzeni zajmu a zisk daveéry.

K. E. Clow a D. Baack (2008, s. 143) dodavaji dale zvySovani povédomi o znacce,
zvySeni poc¢tu objednavek od maloobchodnikii a velkoobchodniki, poskytovani
kvalitnich informaci a reakce na dotazy koncovych uzivateld.

Dle Pospisila a Zavodné lze $cile reklamy$ (s. 50) rozdélit na:

informativni (informovat o novém produktu a jeho vlastnostech);

presvédcéovaci (presveédcit zakaznika o vyhodnosti daného produktu a primét ho ke
koupi);

cil pripominajici (zdmér udrzovat produkt v povédomi).

M. Monzel (2009, s. 14) upozornuje, ze nakladna propagac¢ni opatreni se nevyplati u
zboZzi a sluzeb, které:

se uspésné prodavaji i bez reklamy;

nejsou pro reklamni kampané dostateéné ,sexy” (atraktivni);

jsou jiz silné propagované konkurenci, ze je jen mala Sance na trhu zaujmout.

Podle autorky se vyplati investovat tam, kde se jedna o skutecné nové produkty, kde
reklama fesi problémy zakaznika lépe nez jiz existujici nabidky, které cilova skupina
pottebuje (¢i je zde latentni potreba, jiz lze Gspésné stimulovat) a které prave
konkurence nepropaguje (Monzel 20009, s. 15).

Pro budouci ucitele vychovy k obcanstvi a zakladu spolecenskych véd mize byt
zajimavé srovnani reklamy a politiky (Bartosek, Dankova 2010, s. 109—111):
Reklama i politika nelzou, ale netikaji tplnou pravdu, informuji obvykle jen o
kladnych strankach (produkti, politickych programi).

Reklama se vztahuje k soucasnosti (okamzity ndkup), politika usiluje o usporadani
v budoucnosti.

Opakovani spottebitelskych i politickych reklamnich spott je ¢astéjsi nez textt
publicistice.

Jazyk spotiebitelskych reklam je nejriizn€jsimi institucemi hodnocen piisnéji nez

v politickém diskursu (zde se proto castéji setkavame s evidentnim lhanim,
vulgarismy, zverejiovanim jmen konkrétnich osob, urazkami).

V politice i v reklamé se hojné vyuziva humor a ironie.

Je uzivano mnozstvi anglicismi, ptipadné ,,odbornych®, ¢asto uméle vytvorenych
vyrazl (agresivni ekologismus, humanrightismus, bifidus aktiv, bifidus esencis).



$Cilova skupina$ (target group) predstavuje dle I. Vagnera (2008, s. 97) skupinu
lidi, kteri jsou charakterizovani demograficky (pohlavi, vék, vzdélani, prijem, rodinny
stav), geograficky (zemé, etnikum, mésto/venkov, region), psychograficky (zajmy,
motivy, priority, potieby) a svymi spotiebitelskymi zvyklostmi (zkuSenostmi,
vztahem k dané znacce).

M. Monzel (20009, s. 18) radi k zakladnim cilovym skupinam:

stavajici klienty (aktivni zajem o informace o produktech);

zajemce (aktivni zajem);

potencialni klienty (je potieba je na nabidku upozornit).

K uvedenym cilovym skupinam radi K. E. Clow a D. Baack (2008, s. 95) také
zakazniky konkurence.

Cilové skupiny se obvykle déli na (Monzel 2009, s. 74):

malé (,komunikace 1:1%) x velké (Siroké plosné pokryti);

homogenni x nehomogenni;

nadregionalni x regionalni.

V ramci (nejen) $kolni edukace je nezbytné vénovat dostatecnou pozornost
$pusobeni reklamy na déti$ a rozvijeni kompetenci chapat smysl reklamy

a odolavat jejim ,,svodim®“. PfedevS§im ve vztahu k détem se poji etické otazky
reklamy. Pravni ochrana déti se tyka predevsim tabakovych vyrobki, reklamy na
alkohol a dalsich ,,problematickych oblasti“, mezi néz patti kuptikladu zobrazovani
déti s Cisticimi prostiedky, pracimi prasky, léky, zZiravinami, reklama vzbuzujici pocity
ménécennosti, naznak ,nesplnéni povinnosti“, kdyz si dit€ nekoupi n€jaky produkt
(Vavrickova 2010, s. 27-31).

Déti jsou vii¢i reklamé ¢asto bezbranné, nejsou schopny rozeznat reklamni sdéleni od
nereklamniho (napft. inzerci od novinového ¢lanku). Vyznamny je taktéz socialni
aspekt, kdy si chtéji déti prostirednictvim vlastnéni urcitého produktu zajistit
sympatie ¢i obdiv vrstevniki, s ¢imz jsou spojeny pocity ménécennosti a mnohdy i
Sikana (Vavrickova 2010, s. 32-34).

Kritické schopnosti déti se vyvijeji priblizné kolem dvanécti let. Tento vek poklada
Livingstoneova (Giles 2012, s. 65) za ,magicky“, protoze prave tehdy déti ziskavaji
yreklamni gramotnost® (schopnost ,,¢ist“ reklamu), vytvareji si kognitivni ochranu, je
tudiz povazovano za neetické predkladat reklamu détem reklamné negramotnym a
tim i zranitelnym.

Dle vyzkumu vnimani reklamy u zaka zakladnich Skol a gymnaézii ve véku 8 az 14 let
(Vavrickova 2010, s. 78—-81) je kriticka gramotnost ve vztahu k reklamnimu ptisobeni
primo imérna véku recipientii, déti vétsSinou povazuji reklamu za zabavnou, i kdyz
maji pochybnosti o jeji pravdivosti. Mnohdy dochézi k neporozumeéni reklamnim
textlim (dezinterpretaci). Kriti¢téjsi pristup byl zjistén u gymnazistti, zajimavym
poznatkem je, Ze presvédcovaci funkci reklamy chapou vice divky nez chlapci.

#8.1 Druhy reklamy

Jednotlivé druhy reklamy je mozno klasifikovat podle nejriiznéjsich kritérii. E.
Niklesova (2005, s. 109) vymezila zakladni klasifikacni hlediska pro reklamu:

podle druhu média (televizni, rozhlasova, tisténa, internetova atd.);

podle toho, co nabizeji (vyrobky, sluzby apod.);

podle druhu vyrobku (hledisko predmétu reklamy);

podle faze, ve které se reklama nachazi;

podle cilovych skupin;

podle typu nabidky: tvz. hard sell (pfimy apel na adresata a predvedeni kvality
vyrobku) a soft sell (reklama presvédcuje vyvolanim atmosféry a naladéni adresata);
Bergerova typologie instinktl, na které ttoc¢i (strach, vyhody, humor, svédectvi,
predvadéni, nepiimy apel na zZivotni styl a soft sell, ptipojeni k davu);



Vagnerova typologie televiznich reklam (pripomenuti, ukazka kvality, vytvoreni
idealniho svéta).

Zameérime-li se blize na rozd€leni reklamy $podle druhu média$ (typu prostredku
pouzitého k prenosu sd€leni), miizeme zminit nasledujici typy a jejich specifika
(Pospisil, Zavodna 20009, s. 51):

placena inzerce $v tisku$ (nejstarsi typ reklamy): textové inzeraty v rubrikach
Seznameni, Nemovitosti, Auto-moto apod., obrazové inzeraty kombinujici psany text
(vypliiuje mensi ¢ast reklamni plochy, nemél by byt prilis dlouhy) a obraz
(atraktivnéjsi nez psany text, mnohdy vystihuje 1épe jeho podstatu, dilezit4 je
barevnost);

$televizni reklama$: jeden z nejacinnéjsich a také nejdrazsich typt reklamy,
televize nabizi masové pokryti a moznost selektivity (zadavatel cilené oslovuje
konkrétni skupinu divaki), zaroven symbolizuje televizni reklama jistou prestiz
inzerujici firmy;

$rozhlasova reklamas$: (relativné levna) rozhlas je na rozdil od ,,rodinného“ média
televize médiem osobnéjsim, nabizejicim navic mobilitu (poslech pti jizd€ autem, pti
praci apod.), vice nez televize miiZze smétrovat reklamu k urcité cilové skupiné,
pricemz rozhodujici je také faktor regionalni (inzerent mize 1épe oslovit
potencionalni zakazniky), k nevyhodam patii predevS§im omezeni vyhradné

na auditivni stranku sdéleni (dobra rozhlasova reklama je zamétfena na predstavivost
posluchace);

$outdoorova reklama$ (vnéjsi): billboardy (5,1 x 2,7 m), bigboardy (vel. 9,6 x 3,6
m) a megaboardy (10 x 5 m), plakaty, LED stény (LED panely na vyskovych
budovach), balony, mostni konstrukce;

$internetova reklama$: vyuziva zasadnich prednosti — hypertextuality

a multimediality, patii sem prezentace firmy na internetu, bannery (prouzkova
reklama pridavana do jinych www stranek), za neetickou formu reklamy je pak
mozno povazovat spam (nevyzadanou postu);

$reklama v alternativnich médiich$: veskeré nosice vyuzitelné k prenosu
venkovni reklamy — chodici reklama (napt. v kostymu), City Light vitriny
(prosvétlené panely), méstsky mobiliar (zastavky MHD, méstské osvétleni, reklamni
sloupy, lavi¢ky), prostredky MHD, reklamni hodiny, pneumatické poutace
(nafukovadla) a dalsi.

V soucasnosti nabyva na vyznamu reklama internetova, ktera se vyznacuje snadnou
meéTitelnosti (pocet kliknuti na reklamu, co zakaznik na strance déla, kde se
pohybuje). Nabyva riznych forem (Pospisil, Zavodna 2012, s. 95-100):

$banner$ — jasné ohranicena plocha obsahujici reklamni sdéleni, ¢asto se vyuziva
format flash, umoznujici dynamickou zménu obsahu a prehravani multimédii tzv.
sticky banner se drzi na okraji stranky a je neustale vidét i pri vertikalnim rolovani
strankys;

$streaming video$ — zkomprimované video na internetové strance;

$pop-up$ — objevuje se ve ,,vyskakujicim okné“, je mozné ho blokovat;

$bent$— ,prikryti“ celé stranky reklamnim obsahem,;

$directmailing$ — reklama vkladana do e-mailu;

$clanky public relations$;

$blogy a mikroblogy$ — Siroké spektrum stranek od ,deni¢kt“ po velké oficialni
blogy sdélovacich prosttredki, firem a politik;

$advergaming$ — reklama hrou (on-line hra s cilem zvétsit povédomi o znacce ¢i
vyrobku).

Specifickou formu skryté reklamy predstavuje tzv. $product placement$, kdy je
produkt (vyrobek ¢i sluzba) védomé umistén do filmu, televizniho poradu ¢i



na fotografii, které nemaji reklamni charakter (Micienka 2007, s. 280). Podstatné dle
M Kalisty je, Ze product placement neznamena uziti vyrobku ¢i sluzby v situaci,

v které je takové uziti obvyklé. Z hlediska druhu poradu se za pripustné povazuje
napriklad: (Kalista 2011, s. 27)

ve sportovnich a zabavnich poradech, pokud nejsou uréeny détem;

v pripadech, kdy jsou sluzby ¢i produkty poskytnuty bezplatné — rekvizity, ceny pro
soutézici.

Product placement umoziiuje alespon ¢astecné pokryt financovani vyroby filmu, jak
vSak podotyka M. Kalista (2011, s. 25), miZe nadmérna akcentace konkrétniho
produktu, ktery je do audiovizualniho poradu umistén nasilné, divaka spise odradit,
nez presvedcit k jeho koupi.

M. Kalista (s. 9) dale s trochou nadsazky tvrdi, Ze za jistou formu skryté reklamy lze
povazovat jiz obrazy francouzskych impresionisti, ktefi na své obrazy umistovaly
nazvy kavaren ¢i konkrétni priimyslové vyrobky. Autor upozornuje na soucasné
zkuSenosti ze zahranici, kdy napt. v sousednim Némecku je product placement ve
verejnopravni televizi zcela zakazan a existuji zde specialni oddéleni pro vyrobu
fiktivnich znacek, které jsou do audiovizualnich poradti umistovany.

MiuZeme se setkat také s jinou klasifikaci reklamy (Vagner 2008, s. 94—95):
$produktova reklama$ — propagace vyrobku ¢i sluzby;

$socialni reklama$ — je zamétrena na osvétu, prospésné kampané (napt. dopravni
bezpecnost, ekologie, souziti se znevyhodnénymi obéany apod.);

$znackova (brandova) reklama$ — zviditelnéni znacky (nazvu a loga firmy),
znacky mohou symbolizovat tradici, kvalitu a solidnost, modernost a efektivitu, hi-
tech, hravost a druznost, romantiku, luxus, sviidnost, prakti¢nost a levnost atd.;
$ideova reklama$ — reklama politickych stran, ndbozenskych uskupeni,
spoleéenskych organizaci (napi. nadaci, neziskovych organizaci).

D. Koppl (2007, s. 244) tridi jednotlivé druhy reklamy podle funkce, jakou ma dana
reklama plnit:

$informativni reklama$ (informuje o novych vyrobcich, hleda nové zakazniky);
$presvédcéovaci reklamas$ (sdé€luje divody pro koupi produktu);

$srovnavaci reklamas$ (srovnava vyhody produktu s nabidkou konkurence);
$dlouhodoba reklama$ (pfipominéa spottebiteli, Ze produkt mtize v budoucnu
potrebovat).

#8.2 Reklamni strategie

Reklamni koncepce sestava ze tii zdkladnich prvki — obsahovy koncept, kreativni
koncept a mix opatreni a medialni mix (Monzel 2009, s. 22). Jednotlivé roviny
reklamni koncepce lze vymezit nasledovné (Monzel 2009, s. 23):

motivu cilové skupiny.

$Kreativni koncept$ — ,inscenace” motivu ke koupi, ktera odpovida celkové
strategii.

$Mix opatireni$ — volba vhodného reklamniho prostredku.

$Medialni plan$ — volba vhodného nosiée reklamy.

Aby tedy reklama byla iispésna, ridi se jeji tviirci uréitymi marketingovymi zasadami.
Soubor pravidel pro tvorbu reklamniho sdé€leni (reklamni kampané) se nazyva
$marketingovy mix$, jehoz soucasti jsou tzv. $4P$ (Niklesova 2005, s. 108):
Product (vyrobek nebo sluzba);

Price (cena);

Place (misto prodeje nebo distribuce);

Promotion (nastroje na podporu prodeje produktu).



Niklesova (s. 108) upozornuje dale na alternativu této strategie oznacovanou jako$
4C$, pro niz vyznamnéjsi nez samotny produkt je spottebitel: Client (spottebitel),
Costs (naklady), Competition (konkurence) a Chanels (komunikac¢ni kanaly).

Jak jiz bylo refeno, kazda reklama je zamérena na urcitou cilovou skupinu
spotrebitell, kterou vymezuji obvykle prizkumy trhu. Ktizek a Crha (Niklesova 2005,
chovani konzumenti a na néz tedy reklama v ur¢itém ohledu apeluje, napiiklad na
hodnotu penéz (vyhodna koupé, slevy, bonusy), ¢asu, odliseni se, vyjimecénosti (ta
byva spojovana s luxusnimi vyrobky), zdravi (napt. sloZeni potravin a jejich
nezavadnost), lasky, technické vyspélosti, ochrany zivotniho prostiedi, ochrany prav
zvirat, konformity.

Obdobné lze psychologické vlivy v reklamé odvozovat od Maslowovy pyramidy
lidskych potreb (seberealizace, uznani, spolec¢enskych potreb jako je sounalezitost ¢i
laska, citu a bezpeci a potreb fyziologickych, napt. hlad, zizen) — blize viz Vagner
(2008, s. 99).

Existuje mnozstvi $psychologicko-reklamnich strategii$, které podporuji
zamyslené spottrebni chovani (Packart Niklesova 2005, s. 107):

podprahové ptisobeni (védomim nevnimané podnéty);

selektivni, jednostranné ¢i neaplné informace (vybérove jsou uvadény pouze pozitivni
informace o produktu);

majoritni (vétSinové) ptisobeni (odkaz na mnozstvi lidi, které jiz produkt konzumuji);
predstirani ¢asového tlaku (¢asoveé omezena prilezitost);

navozovani emoci (strach, jistota, svoboda, laska);

efekt experta (mluvéi — odbornik, védec doporucujici produkt);

sugestivni ptisobeni (piisobivé spojeni vizualni a zvukové stranky reklamy);

exaktni (priméa) lez (manipulace se statistickymi daji);

napadnost a opakovani.

K témto presvédcovacim prostiedkim dodava M. Micienka (2007, s. 256) dale
sdilené hodnoty (aspéch, domov, pratelstvi), ndpodobu a ztotoznéni, trest (hrozba
negativnich disledkt), humor, provokaci, srovnavani ¢i tradici. Podobné K. E. Clow a
D. Baack (2008, s. 161) ptipominaji nejéastéjsi ,,reklamni triky“ — strach, humor, sex,
hudbu, racionalitu, emoce a nedostatek.

Reklamni strategie $AIDA$ (Vagner 2008, s. 98) strukturuje propagacni (reklamni)
sdéleni nasledovné:

$attention$ (A) — je nezbytné upoutat zakaznikovu pozornost (reklama Sokuje,
nékdy také odpuzuje, byva bizarni);

$interest$ (I) — dilezité je, aby se cilova skupina identifikovala s tim, Ze sd€lenti je
urceno pro ni;

$desire$ (D) — navozuje touhu spottebitele produkt vyzkouset;

$action$ (A) — naznacuje, co ma recipient udelat, aby produkt ziskal.

Vagner (2008, s. 98) uvadi také dalsi propagacni strategie, jako jsou $apel$ (apeluje
na prijemce, aby koupi produktu ziskal také urcity benefit), $asociace$ (znacka byva
spojovana s urcitou obrazivosti — napt. romantika, hi-tech, luxus, pohodli) a
$prodejni propozice$ (tvrzeni vykonového charakteru, uzitek, prislib a vyjimeéné
vlastnosti produktu).

V. Balousek (2011, s. 46—58) vyc¢lenil ,,36 kreativnich metod® pro spésnou reklamu,
zminme alespon nékteré z nich:

produkt jako hlavni hrdina (napf. reklama na alkohol, ¢okoladu, parfémy,
elektroniku);

piibéh spokojeného zékaznika (happy shining people) — usmévavi stastni krasni lidé
si uzivaji produkt;



parodie na reklamu (mftizZe si skryté délat legraci z konkurence);

déti dojmou rodice (napf. reklamy na praci prasky) — tento typ je casto na hranici
etiky;

antireklama ($ Nepotirebujeme reklamu.$);

Cisté ekologické — znacka eko/bio;

genialita (inteligentni reSeni);

maskot slavné znacky;

puvod ze zajimavé zemé;

hadanka, teaser reklama bez loga;

tradice jiz od roku...;

jdéte do historie (jiz stafi Rimané védéli, Ze...);

vyuziti komiksu;

luxusni Zivot milionait — zadano pro bohaté;

certovska reklama (v hlavni roli ddbel doporucuje — erotické sluzby, kotle, hudebni
kluby, palivé jidlo).

Vétsiné reklam dominuje $obraz$ (Monzel 20009, s. 58), k jehoz vyhodam patii:
Pisobi rychle, automaticky, ¢lovék se mu stézi vyhne.

Je vhodny ke vzbuzovani emoci.

Vizualizuje urcité stavy véci realistictéji nez text.

Gaede (dle Vysekalova 2012, s. 166) definoval dvanact principti vizualizace pri tvorbé
reklamy:

$Podobnost:$ obraz jako analogie k verbalnimu vyjadieni.

$Dtikaz:$ obraz jako argument, ktery doklada pravdivost ¢i pfimérenost sdéleni.
$Spojeni mysSlenek:$ asociace, které jsou obrazem aktivovany.

$Cast misto celku:$ $irsi pojem je zastoupen uz§im (napt. tulipAny znazortiuji
Holandsko).

$Pric¢ina—nasledek:$ kauzalni spojeni mezi obrazem a sdélenim (napft. obraz
ukazuje neplatic¢e dani za mrizemi).

$O0pakovani:$ opakovani sd€leni.

$Stupniovani:$ az k prehanéni.

$Doplnéni:$ sdéleni je ukonceno teprve obrazem (ten pridava vyznam).
$Urceni vyznamu:$ text naznacuje sdé€leni, které je zobrazeno.

$Propojeni:$ objekt na obrazu je spojen s jinym objektem (napi. luxusni viiz a
luxusni vila).

$0dcizeni:$ vyuziva moment prekvapeni — ocekavani navozené textem dany obraz
popira.

$Symbolizace:$ sdéleni je znazornéno symbolem.

Dle M. Monzel (20009, s. 58) je vsak treba vzit v avahu také tiskali s vyuzitim obrazu
spojena — reklama je zahlcena obrazy az prili§, mnohdy nechavaji prostor pro
interpretace, ktera miiZze byt u rtiznych ptijemct riizna (napr. vyraz tvare — vesela,
zasnéna, Stastna), na rozdil od inteligentnich textd, které vzbuzuji divéryhodnost,
obrazy tuto schopnost nemaji.

Reklama velmi ¢asto vyuziva také $psychologie barev$. Barvy se poji s riiznymi
konotacemi, jednak ve spojeni s objektem, jednak v konkrétnim kulturnim kontextu.
Vnimaéni barev je do zna¢né miry individualni a subjektivni (Lysakova 2008, s. 116—
118). Lysakova (s. 118) uvadi nejobvyklejsi asociace, jez reklama spojuje se zakladni
skalou barev:

$bila$: Cistota, mir, nevinnost, nedosazitelnost;

$cerna$: luxusni zbozi, elegance, vysoce atraktivni ¢erny design;

$Cervena$: sila, zivot, energie, dynamika, vzruseni, prizen, Sarm,;

$fialova$: kralovsky stav a kvalita;



$hneda$: uzitek, prospéch, realisticka barva;

$modra$: klid, kvalita, krasa, Cistota;

$zelena$: nade€je, Cerstvost, priroda, voda, chlad;

$zIluta$: svétlo, vitalita, lesk, teplo.

Velmi tc¢innym prostfedkem k upoutani pozornosti v reklamé je $sex$.

L. Nejezchlebova (2010, s. 12) ho definuje nasledovné: ,vyuzivani sexuélni vyzvy jako
néastroje k pritahnuti pozornosti k produktu za ¢elem jeho prodeje. K tomu tviirci
pouzivaji predevsim sexualné atraktivnich modelek a modeld, riznych stupni nahoty
zobrazeného téla, ale i mnohych dalsSich sexualnich znakl.“ Podstatné je, Ze reklama
vyuziva skrytou komunikaci, pracuje s naznakem, dvojsmysly, s ukryvanymi prisliby
(Reichert — citovano dle Nejezchlebova 2010, s. 18):

konzument bude sexualné atraktivni;

s nejvétsi pravdépodobnosti ho ¢eka milostné setkani a to mu prinese vice potésSeni;
da uzivateli pocit, Ze je sexy, smyslny/a.

V historii reklamy se pojeti sexu velmi proménovalo. Do poloviny 19. stoleti byly
zobrazovany pouze hlavy krasnych divek, télo se poprvé objevilo v roce 1876. Slavna
je reklama na mydlo The skin you love to touch, ktera vyrazné zvysila jeho prode;j

v letech 1915-1920. ,Roaring Twenties® — ,hfmici“ 20. léta znamenaji obrovsky
prillom, pirestavaji se nosit korzety, v reklamé byla poprvé ukazana naha kolena.
Uplna zenska nahota se objevuje v roce 1936, Zenska v této dobé za¢inaji prodavat
také panské produkty, naptiklad automobily Nejezchlebova 2010, s. 19-21).

#8.3 Reklamni slogan

Podobneé jako titulek do zna¢né miry rozhoduje o ,,aspéchu” novinové zpravy (tedy o
zajmu ¢tenare), prodava dany produkt predev§im dobie vymysleny reklamni slogan.
Hra s jazykem se v reklamé uziva se zamérem prekvapit, Sokovat, vyprovokovat,
rozesmat, ,vnutit“ se do povédomi ¢i ,,chytit* zakaznika tak, aby si slovni spojeni
dobfte pamatoval.

V publikaci $Zdklady medialni vijchovy$ (2007, s. 261) se setkame se zakladnimi
pravidly pro tvorbu reklamnich slogant:

rozsah max. 30 znaku;

zapamatovatelnost;

jméno produktu;

uzitek znacky ¢i vyrobku;

odliseni od jinych vyrobki;

pozitivni pocit ze znacky;

originalita;

jednoduchost.

Tvirci sloganti vyuzivaji Siroké spektrum jazykovych prostredki, texty byvaji
agresivni, vtiravé, milostné, vtipné (Cmejrkova Niklesova 2005, s. 110):

rym ¢i aliterace (opakovani shodnych hlasek na zacatcich slov);

rytmus;

nezvyklé spojeni slov;

nezvyklé prirovnani ¢i necekané pojmenovani;

Sokujici obrat k adresatovi;

hricka.

KiiZek a Crha (Niklesova 2005, s. 111) zminuji déle nejriizné€jsi basnické figury hojné
uplatnované pti psani slogant (personifikace, synestézie, synekdocha, hyperbola,
perifraze ad.).



#8.4 Priklady edukacnich aktivit k tématu Média a reklama

Reklama je vybornym namétem pro receptivni i produktivni aktivity zakt. Analyza a
interpretace reklamnich sdéleni rozviji kritické mysleni a posiluje odstup od
nerealnych ocekavani, tvorba reklamy ¢i reklamniho sloganu posiluje kreativitu,
jazykové i vizualni kompetence zaku.

Na internetovém portalu vénovaném medialni vychoveé nalezneme nékolik pracovnich
listi, metodickych tipt a praktickych inspiraci k tomuto tématu
(http://medialnivychova.fsv.cuni.cz):

$Zivot ve svété znadek!$ (V. Ettler): studenti dopliiuji na zakladé asociaci pozitivni a
negativni vlastnosti k riznym znackam, hodnoti reklamy jednotlivych znacek, diskuze
ve tride).

$Propaganda vs. reklama$ (M. Novakova): srovnani nékterych prvka a principt
propagandy a soucasné reklamy.

$Reklama a uméni$ (P. Hojovcova): miniprojekt na téma vztahu umeéni a reklamy,
zaci definuji na zakladé zhlédnutych ukazek (film, tanec, divadlo, hudba), co je to
umeéni a posuzuji z hlediska umeéni konkrétni reklamni spoty.

$Guerilla marketing$ (J. Hein): pozn.: dle J. C. Levinsona se jedna o marketing,
ktery nekonvenc¢nimi cestami oslovuje potencionalni zdkazniky pomoci
nizkorozpoctovych kampani, informace se diky nipaditosti §ifi mnohdy samovolné,
zaci vytvareji vlastni reklamu s vyuzitim principi guerilla marketingu, nasledna
diskuze (napr. o spojeni emoci s timto typem reklamy, jak reklama obtézuje ostatni)
a hodnoceni.

V soucasné dobé se v ramci medialni vychovy na skolach mozn4 nejhojnéji vyuziva
metodicka publikace $Zdaklady medialni vijchovy$ (2009, s. 247—281), ktera u
tohoto tématu postupuje krok za krokem od chipéni funkei reklamy po tvorbu
vlastniho reklamniho sd€leni (learning by doing):

$Jak nas dostavas$: zaci identifikuji presvédcovaci techniky u riiznych tisténych ¢i
televiznich reklam.

$Zaiazeni reklamy$: zaci do aktualniho televizniho programu zarazuji reklamu na
rtizné produkty (napt. détské pleny, automobily, stavebni spoteni) z hlediska potieb a
zajmu konkrétni cilové skupiny a tedy predpokladané sledovanosti (matky na
rodicovské dovolené, seniori apod.).

$Analyza reklamniho spotu$ (cil sd€leni, osloveni a argumentace, zobrazené
situace, znaky a symboly).

$Rozpoznavani znacek u znamych reklamnich slogant$ (pozn.: aktivitu je
mozno pojmout jako ,obracenou soutéz“ — kdo uvede znacek nejméné, ten vlastné
vyhrava).

$Tvorba reklamniho sloganu$ na zvolené téma podle predlozenych pravidel.
$Tvorba vlastni reklamy$ (billboardu) na presné zadané téma s vyuzitim
brainstormingu, prezentace a obhajoba navrhi, srovnani se skute¢nou reklamou

s danym namétem.

$Product placement$ — ukazka z filmu, Zaci se zameéruji na znacky a produkty,
které se v ukazce objevuji, Zaci ,,prepisuji scénar” tak, aby do scény vsunuli
propagovany produkt (cilova skupina, pozitivni souvislosti, produkt poméaha resit
problém hlavniho hrdiny, je v déji umistén prirozene).

Velmi pestra nabidka lekei a pracovnich listii k tematickému bloku Reklama a
propagacni mix je obsazena v metodické priruéce $Média tvorivé$ (2008, s. 93—
132):

$Zaci analyzuji$ dopisy bankovnich instituci, telefonnich operatori apod. z hlediska
navozovani dojmu zajmu o zakaznika.

$Zaci identifikuji$ znaky cilové skupiny u televiznich reklam.



$Zaci rozebiraji$ reklamni slogany (slova pritazliva a odpudiva).

$Zaci vytvareji$ reklamni kampan na $kolni akei.

$Zaci zapisuji$ cestou do $koly formy propagace produktii, na které narazi, a
vytvareji marketingovy kolac.

$Cilova skupina — zaci pantomimicky piedvadeji$ prislusnika zvolené cilové
skupiny, ostatni hadaji jeho zivotni styl, poté propojuji osobu s produktem (zaci
vytahuji rizné predmeéty skryté pod Satkem a rozhoduji, zda by o predmét méla dana
postava zajem).

$Reklama a psychologie barev — zaci vyjadiuji pocity$, jaké v nich vyvolavaji
jednotlivé barvy, poté ve dvojicich vytvareji plakat na narozeninovou party spoluzaka,
pricemz mu ma dominovat vylosovana barva, nasleduje sebehodnoceni a hodnoceni
(koresponduje barva s obsahem, mtize zajemce pritahnout nebo spise odradit), zaci
asociuji barvy s konkrétnimi zna¢kami a odhaluji cilovou skupinu.

$Rizend imaginace — Zaci si v kruhu se zavienma oéima piedstavuji$ velké
nakupni stredisko podle popisu pedagoga, poté spole¢né rekonstruuji své predstavy o
budové a interni ¢asti hypermarketu a navzajem je porovnavaji (kde je umisténo
zlevnéné zbozi, jak je oznaceno zbozi v akci, jaké barvy a hudba prevladaji atd.), poté
v tymu navrhuji stavbu nového hypermarketu (marketingové strategie, rozestavéni
zbozi atd.).

$Reklama v proménach ¢asu (propojent se vzdélavacim oborem déjepis) — Zaci
srovndvaji$ ve skupinach rizné reklamy od roku 1890 do souc¢asnosti se zaméirenim
na nabizené produkty, prostredky, cilovou skupinu, spole¢né znaky, priblizny odhad
roku, ze kterého reklama pochazi, zaci se pokouseji ,,podivat do dané doby*
(vyhledavaji informace z politické, hospodarské, kulturni a spolecenské sféry),
kreativné pretvareji reklamu z minulosti do souc¢asné podoby, nasleduje volné psani
na téma odli$nost reklamy pred sto lety od reklamy soucasné.

#Shrnuti kapitoly

Reklama je placené sd€leni o produktu ¢i firmé, s cilem finan¢niho zisku ¢i dalsich
vyhod. Porozuméni principiim reklamy ptispiva k svobodnéjsimu rozhodovani
jedince a kritickému odstupu od nerealnych prislibi zlepSeni zivota diky
propagovanym produktiim. Pozitivem reklam je, Ze diky nim dochéazi ke zkvalitniovani
vyrobkii a rozsSifovani moznosti vybéru. Délime je podle druhu média (televizni,
rozhlasova, tistén4, internetova atd.), toho, co nabizeji (vyrobky, sluzby apod.), druhu
vyrobku (hledisko predmétu reklamy), faze, ve které se reklama nachézi, cilovych
skupin a typu nabidky. Marketingovy mix je soubor pravidel pro tvorbu reklamniho
sdéleni. Existuje mnozstvi reklamnich strategii, které podporuji zamyslené spotrebni
chovani (napt. podprahové ptlisobeni, selektivita, predstirani casového tlaku,
navozovani emoci, efekt experta, sugestivni ptisobeni, napadnost a opakovani). O
uspéchu reklamy do zna¢né miry rozhoduje dobry reklamni slogan, ktery by mél byt
zapamatovatelny, originalni, vtipny, jednoduchy a mél by vyuzivat rtizné jazykové
prostredky.

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Jaké jsou cile reklamy a vyznam tématu v ramci medialni vychovy?

Jak klasifikujeme zakladni druhy reklamy?

Popiste nékteré reklamni strategie.

Vyjmenujte zasady pro tvorbu dobrého reklamniho sloganu.

Uvedte priklady medialné edukacnich aktivit k tématu Média a reklama.

$O0tdazky k zamysleni: $

Pripravte si nékolik reklam (napft. televiznich, rozhlasovych, tisténych) a vytvorte
pracovni list s otdzkami pro jejich analyzu zaky (obsah reklamy, cilova skupina,
presvédcCovaci strategie apod.).



Navrhnéte né€kolik produktli, pro néz by zaci mohli vytvorit reklamni slogan (pied
spotiebnim zbozim uprednostnéte napf. socialni reklamu, reklamu na sluzby v oblasti
vzdélavani apod.).

Najdéte priklady vymyslenych ,odbornych® vyrazi v reklamé.
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#9 Bezpecnost na internetu - kybersikana

$Cil kapitoly$

$ V této kapitole se dozvite:$

co je to kybersikana a jak se lisi od Sikany tradi¢ni;

jaké jsou hlavni druhy kybersikanys;

které prostiredky jsou v kybersikané nejcasté€ji vyuzivany;

jaké nastroje prevence a feSeni kybersikany mohou uplatnit rodice, zaci a uditelé;
které edukacni aktivity 1ze vyuzit pro tematizaci kybersSikany v rdmci skolni vyuky.
$ Budete schopni:$

rozpoznat projevy kybersikany ve Skolnim prostredi;



vyhledat odbornou pomoc;

piredat zaktim pravidla prevence ¢i feSeni kybersikany;

uplatniovat edukacni aktivity zamérené na téma kybersikany ve vyuce.
$Klicova slova kapitoly: kybersikana, kybergrooming, happy slapping,
kyberstalking, sexting, prevence a iesent kybersikany$

#9.1 Kybersikana - definice

V soucasnosti se stale zavazné€jsim problémem v ramci medialni vychovy stava
bezpecénost na internetu. Kybersikana, tedy Sikana odehravajici se v kyberprostoru,
nese podobné znaky jako Sikana obecné, vztah agresor — obét miva obdobny priibéh,
proto také zptisoby feSeni tohoto negativniho jevu by mély byt obdobné.
»,Kybersikana ve své podstaté z Sikany, tak jak ji zname, vychazi, navazuje na ni, a
posunuje ji o dimenzi vys.“ (Vasutova a kol. 2010, s. 9).

$Tradicéni Sikana$ se dle J. Kitlinské (Vasutova, Kitlinska 2010, s. 54-55)
vyznacuje zdmérnosti, tedy imyslnym jednani s cilem poskodit druhého, déle
trvanim v case (Sikana byva jednanim opakovanym), asymetrii, resp. nepomeérem sily,
at jiz se jedna o silu fyzickou, psychickou ¢i socialni, a v neposledni fadé nasledky,
které mohou byt velmi rtiznorodé — od nedostatku sebediivéry, nizké sebeticty k
depresim, izkosti. Je tfeba si uvédomit, zZe negativni diisledky nemé Sikana jen pro
sikanovaného, ale také pro Sikanujiciho a ty, kteri patologické interakci pouze
piihliZeji.

Tradic¢ni Sikana byva trojiho druhu (Vasutova, Kitlinska 2010, s. 57):

$fyzicka$ — udery, kopance, plivani, tlaceni, zabavovani osobnich véci;

$slovni$ — posmivani, nadavani, §kadleni, vyhrozovani;

$emocionalni a psychicka$ — Sifeni fam, manipulovani socialnimi vztahy,
socialni vylouceni a vydirani (,,nepriméa vztahova agrese®).

Rodice, uditelé a vychovni poradci si musi byt zaroven védomi hlavni odliSnosti
,bezné“ Sikany ve skole a $kybersikany$. Zatimco prvni se totiz odehrava tvari

v tvar a obvykle v prosttedi skoly, pro tu virtualni je priznacné, ze zasahuje do zivota
mimo Skolu, ¢asto i do domaciho prostredi (tedy do nejintimnéjsiho prostoru, obét
miva pocit, Ze se neméa kam schovat). Velkym tiskalim kybersikany je prave odstup
mezi utocnikem a obéti, jista anonymita ,,dodava odvahu“ k agresivnéjsim formam
ublizovani, je mnohem snazsi ,zapomenout® na své chyby a minimalizovat pocity
viny. Mnohé projevy pritom prameni z pouhého pokusu o Zert, ktery se vsak ,,vymkl
z rukou® (Rogers 2011, s. 8 a 32).

M. Kolar prirovnava internet a mobilni telefon ke ,,zbranim hromadného niéeni® (in
Rogers 2011, s. 9).

$Kybersikana (cyberbullying)$ je velmi éasto spjata s vyuzivanim internetu

k zabavé a zahanéni nudy mladymi lidmi. Je definovana jako ,zneuziti informacnich
a komunikac¢nich technologii, pfedevsim mobilnich telefoni a internetu, k takovym
¢innostem, které maji nékoho zameérné vyvést z rovnovahy.“ (http://cms.e-
bezpeci.cz/content/ view/14/39/lang,czech/

Synonymni oznaceni pro pojmy kybersikana jsou: kyberneticka Sikana, elektronicka
Sikana, Sikana on-line, digitalni Sikana, pocitacova Sikana, kyberneticka agrese
(Vasutova a kol. 2010, s. 75).

Dle programu $Safer internet$ (citovano dle Vasutova a kol. 2010, s. 77) je
kybersikana vymezena jako:

kruta forma skodlivého chovani;

internet a mobilni telefony obsahuji Sirokou skalu komunikaénich sluzeb a umoznuji
pristup k riznym obsahiim, jejich sdileni, kreativnimu vytvareni — texty, fotografie,
videa;




déti mnohdy nejsou zralé vyhodnotit rizikové situace, jednani a jejich dusledky.
Vyzkumy z let 2009 a 2010 ukazuji, Ze vétsina déti nerozumi pojmu kybersikana, asi
18 % déti se o ni dozvédélo ve Skole, 11 % z médii. V témér 80 % pripadd navstévuji
obéft a atocnik stejnou skolni tfidu, pripadné skolu. Ukazalo se také, Ze neni
vyraznéjsi rozdil mezi Sikanou a kybersikanou, ze tedy kybersikana je pouze jednou

z forem tyrani (Rogers 2011, s. 12—-13)

$Agresor$ sice nemusi mit nad svou obéti prevahu fyzickou, nemusi byt v redlném
Zivoté ani socialné ,,obratnéjsi, az skryta identita mu dodava velkou psychickou ,,silu®
diky anonymité a deindividualizaci virtualniho prostiedi. Ztrata zabran, kdy agresor
svou obét nevidi, se nazyva disinhibi¢ni efekt (Vasutova a kol. 2010, s. 91).

Kavalir rozlisuje nasledujici typy kyberagresori (citovano dle Vasutova a kol. 2010, s.
92-93):

$,.,pomstychtivy andilek“$ — sam sebe jako agresora nevnima, povazuje se

za ,mstitele” zla, ktery sebe a ostatni chrani pred ,nepritelem®;

$.bazici po moci“$ — snazi se ovladat druhé prostrednictvim strachu, svymi ¢iny se
casto chlubi, potiebuje odezvu okoli, ziskat ,,obdiv“, moc;

$,.,sprosté holky“$ — znudéna dévcata hledajici zdbavu, vétsSinou Sikanuji jini
dévcata, Sikana je vedena opét touhou po obdivu;

$,.,neumyslny kyberagresor“$ — ,tvrdé“ odpovida ostatnim, reaguje na ostatni
agresivni uzivatele, ¢asto odpovida jinym ve vzteku ¢i frustrovan, casto vystupuje pod
cizi identitou, nékdy takto jedna ,z legrace”.

$Publikem$ neni jen nékolik jedinct, $kolni tiida ¢i nékolik pedagogii, jako je tomu
v pripadé tradi¢ni Sikany. Potencialnim publikem se mtize stat jakykoliv uzivatel ICT,
pricemz kybersikana se §iti jako virus — ,,svédkové“ kybersikany se mohou snadno
sami stat kyberagresory (Vasutova a kol. 2010, s. 94).

$0béti$ kybersikany se miize stat kdokoliv, miize byt vybrana nahodné (ndhodné
vybrané telefonni ¢islo, vybér podle fotografie na facebookovém profilu). Prave
socialni sité a rtizné on-line komunity jsou Zivnou ptidou pro $ifeni kybersikany,
jejich uzivatelé se totiz ¢astéji ocitaji v socialni izolaci. Casto se v internetovém
prostiredi chovaji rizikoveé a nezodpovédné (Vasutova a kol. 2010, s. 95).

#9.2 Druhy a prostredky kybersikany

Do oblasti kybersikany patti zejména zasilani obtézujicich, urazejicich ¢i ttoénych
maili a SMS, vytvareni stranek a blogti dehonestujicich ostatni, resp. posilujici
klasické formy Sikany — napft. rozesilani fotografii a videi poskozeného
prosttednictvim mobilniho telefonu ¢i e-mailu, ankety o nejpopularnéjsiho, nejlépe
oblékajiciho se ¢i naopak outsidera kolektivu
(http://varianty.cz/download/pdf/texts 160.pdf), kybergrooming (snaha atoc¢nika
donutit obét k osobnimu setkani), happy slapping (fyzické napadeni ndhodné obéti
natocené na mobilni telefon), kyberstalking (elektronickd komunikace, jez ma
adresata primét k obavam o jeho bezpecnost), kradez identity, vydirani, pomluvy
(www.kybersikana.eu).

$DRUHY KYBERSIKANY$

Narez (Flaming) - Internetova diskuze prostrednictvim elektronickych zprav,
uzivajici agresivni a atoc¢ny jazyk.

Obtézovani (Harassment) - Opakované posilani itoénych ¢i nevyzadanych zprav.
Pomlouvani (Denigration) - Rozsitovani pomluv, drbi a lZi s cilem poskodit
povést obéti ¢i vztahy

Predstirani (Impersonation) — Posilani materiali a komentare pod cizim
jménem




Prozrazeni (Outing) - Sdélovani cizich tajemstvi a citlivych informaci bez souhlasu
dotycnych

Podvod (Trickery) - Presvédceni obéti k prozrazeni tajemstvi ¢i citlivych informaci
a nasledné zvetrejnéni na internetu

Vylouéeni (Exclusion) - Zamérné vylouceni z on-line skupiny
Kyberpronasledovani (Cyberstalking) - Opakované a intenzivni obtézovani

a ponizovani, zahrnujici vyhrizky ¢i zastrasovani

Zdroj: Rogers 2011, s. 35&

$Sexting$

K. Kopecky (2012, s. 160) definuje sexting jako ,,odesilani ¢i sdileni sexualné ladénych
zprav, fotografii ¢i videozaznamii, jehoz cilem je nejcastéji navazani partnerského
vztahu mezi odesilatelem a prijemcem nebo jeho zpestteni.“

Nebezpeci této specifické formy rizikové komunikace, ktera se v posledni dobé stava
ynormalni“, spattuje Kopecky (s. 161) zejména ve tiech rovinach:

Poskytuje potencialnim tto¢nikim citlivy material, jenz mtze byt velmi snadno
zneuzit k sexualnimu obtéZovani, vydirani, dehonestovani.

K tomuto zneuziti mize dojit i po velmi dlouhé dobé.

Sititelé sextingu i jeho autofi se mohou stat pachateli prestupki a trestnych ¢nt
(Sireni détské pornografie).

K sextingu dochézi ponejvice z nudy, z potfeby navazat intimni kontakt s prislusniky
druhého pohlavi, pod vlivem okoli (skupina divek nafoti své intimni fotografie), za
ucelem vyvolani ,,vzruseni“ u adresata. Nékdy je jistou formou sebeprezentace,
dulezité je vsak to, ze obvykle vznika z okamzitého popudu a mnohdy se nepocita

s jeho zverejnénim (Kopecky 2012, s. 167).

Dle rozsahlého Setteni Centra prevence rizikové virtualni komunikace PdF Univerzity
Palackého v Olomouci z roku 2010 (11 000 respondentil) realizuje sexting 9—10 %
déti (odesilani vlastnich obnazenych fotografii prostirednictvim mobilniho telefonu ¢i
zvelejinovani na internetu), coz je alarmujici skutecnost (Kopecky 2012, s. 163).

Mezi neobvyklejsi $prostredky kybersikany$ se radi zejména (Rogers 2011, s.
33-34):

$textové zpravy$ — sms zpravy s vyhruznym ¢i Gtocnym obsahem, muze to byt i
,zahlcovani® obéti mnozstvim textovych zprav;

$fotografie a videonahravky prostirednictvim mobilniho telefonu$ — 1ze je
posilat dale, ¢imz je obéf zastrasovana (,happy slapping“ — nahravano je fackovani
obéti a sdileni takovychto videozaznamu);

$mobilni telefonaty$ — castou formou je napriklad opakované prozvanéni, pri
zvednuti telefonu pak agresor neodpovida;

$e-maily$ — mnohé agresivni e-maily jsou rozesilany pod falesnou identitou;
$chatovaci mistnosti, instant messaging, socialni sité$

$internetové stranky$ — napr. hanlivé blogy a osobni stranky o obétech

#9.3 Prevence a reSeni kybersSikany

Uéinna $prevence a ireseni (kyber)sikany$ jsou mozné pouze ve spolupraci
skoly, rodici i zaka. M. Kolar (in Rogers 2011, s. 15) je autorem tfin4cti komponent
Ceského skolntho programu proti Sikanovdni. Jsou to:

Spole¢né vzdélavani pedagogii a supervize

Vytvoreni uzsiho realiza¢niho tymu

Zmapovani situace na $kole a motivace pedagogt ke zméné

Spole¢ny postup pedagogii pri FeSeni pripadi Sikany

Prevence v tridnickych hodinach



Prevence ve vyuce

Prevence ve Skolnim zivoté mimo vyuku

Uéinny ochranny reZim

Spoluprace s rodici

Skolni poradenské sluzby

Spoluprace se specializovanymi zafizenymi

Dobré vztahy se skolami v okoli

Priibézné vyhodnocovani situace ve skole (evaluace)

Dospéli (rodice i ucitelé) by méli byt predevsim pozorni k chovani déti

a pri varovnych naznacich postupovat dle nize uvedenych doporuceni. Je nutno
vSimat si chovani (pfipadného rozruseni) déti pri pouzivani mobilu ¢i internetu. Na
pocitaci by méla byt nastaven ,rodi¢ovska kontrola“ a zabezpeceni pristupu na
nevhodné stranky. Dale je dtilezité vést déti k tomu, aby problémy ze skute¢ného
svéta nikdy neprenasely do kyberprostoru (Rogers 2011, s. 36).

Existuje nékolik neprimych ukazateld pro obét kybersikany, pri kterych by méli
zpozornét rodice i uditelé. Radi se k nim nahlé ukonéeni prace s po¢itacem,
promeénlivé nalady, nervozita pii ¢teni sms zprav a e-mail@i, psychosomatické potize,
zhorseni prospéchu ve skole, ustrasenost, apatie, samotarstvi ¢i nezvykla agresivita,
poruchy spanku (Vasutova a kol. 2010, s. 100-101).

Na agresora nepiimo poukazuje rychlé vypinani monitoru ¢i zavirani programt pri
prichodu dospélého, dlouhé (¢asto noéni) hodiny stravené u pocitace, prehnany
smich u pocitace, ¢asto v hloucku ostatnich, vyhybani hovort o ¢innosti na pocitaci,
pouzivani nékolika on-line ¢t a adres. Piimymi ukazateli jsou pak amyslné
ponizovani, nadavky, neustalé kritizovani, kradeze, télesné utoky (Vasutova a kol.
2010, S. 100).

Neni pochyb, Ze rodina jako nejblizsi socialni okoli ditéte sehrava nejvyznamneéjsi
ulohu pri prevenci a feseni Sikany. M. Kolar (in Rogers 2011, s. 9—10) jmenuje
obranné$ zasady pro rodice$, jejichz dit€ je Sikanovano ve virtualnim prostredi:
$ Ukoncete komunikaci.

Nereagujte, neodpovidejte agresorovi, nesnazte se titok vrdtit, pripadné se néjak
domluvit.

Zamezte agresorovi pristup k diteti.

Zablokujte uitocnikovi pristup k 1ictu pocitace nebo telefonnimu cislu. Pokud mozno
mu zamezte i pristup ke zdroji titokit a kontaktujte poskytovatele sluzby (serveru
apod.).

Uchovejte ditkazy (PrintScreen — ulozeni nahledu internetové stranky, emaily,
textové zpravy).

Oznamte utok a obratte se na odborniky, skolu a specializované instituce (policii,
pedagogicko-psychologickou poradnu).$

$Pravidla prevence kybersikany pro zaky$ pubertalniho a adolescentniho
véku, jez by mél kazdy pedagog znat a svym svéfencim predat, jsou nasledujici:
(http://varianty.cz/download/pdf/texts 160.pdf, s. 42—43)

$Vzdy respektujte ostatni uzivatele. ,Necin druhym to, co nechces, aby ¢inili tobé.”
Neposilejte nikomu, koho neznate, svou fotografii a uz viitbec ne intimnt, nesdélujte
mu sviij vek.

Dobre si rozmyslete, co odesilate a komu.

Udrzujte hesla k e-mailu i jinam v tajnosti, nesdélujte je ani kamaradoui.
Nedavejte nikomu své osobni tidaje, adresu ani telefon. Nevite, kdo se skryjva za
monitorem.

Neveérte kazdé informaci, kterou na internetu ziskate.

Seznamte se s pravidly chatu ¢i diskuse, at vite, co je zakdzano délat.




Kdyz se s nekym nechcete bavit, nebavte se.

Nikdy neodpovidejte na neslusné, hrubé nebo vulgarni emaily a vzkazy.
Nedomlouvejte si schiizku po internetu, aniz byste o tom rekli nékomu jinému
(nejlépe alespon jednomu z rodicit).

Pokud vas néjaky obrazek nebo e-mail Sokuje, okamzité opustte webovou stranku.
Svérte se (nejlépe dospélému), pokud vds stranky vydeési nebo piivedou do rozpakii.
Nedejte sanci virtim. Neotevirejte prilohu zpravy, ktera prisla z neznamé adresy.
Seznamte se s riziky, ktera souvisi s elektronickou komunikaci.$

$Uc¢itelé$ by méli o kybersikané predevsim hovorit, stanovit pravidla prace

na internetu, je mozné tato pravidla také nastavit jako spofic¢ obrazovky, aby je mél
kazdy na ocich (Rogers 2011, s. 37).

M. Vasutova a kol. (2010, s. 103) vymezili nasledujici zasady pro prevenci
kybersikany v ramci Skolni edukace:

posilovani empatie u zZak;

zlepSovani atmosféry ve tridé (napt. pravidelnymi aktivitami pro zlepsovani vztahi a
soudrznosti ve tridé);

vedeni déti k acté k druhym;

pozitivni zpétna vazba;

vytvareni dobrych vztahti mezi uditeli a zaky.

Z programii vénovanych problematice kybersikany jmenuje kolektiv M. Vasutové
predevsim (2010, s. 106—-108):

Safer Internet (www.saferinternet.cz)

Safer Internet Awarenod/Helpline

Safer Internet Hotline

E-Bezpeci (www.e-bezpeci.cz)

Centrum prevence rizikové virtualni komunikace PdF UP (www.prvok.upol.cz)
E-Nebezpeci pro ucitele (www.e-nebezpeci.cz)

Projekt Minimalizace $ikany — MiS (www.minimalizacesikany.cz)

#9.4 Priklady edukacnich aktivit k tématu

$Kybersikana$

Metodicka prirucka pro ucitele $Kybersikana a jeji prevence$ (varianty.cz 2009)
obsahuje metodické listy k tematice kybersikany:

$Lekce ,Loading...“:$ Zici se uci vytvorit si bezpeény profil na internetu (profil
pisi na listy papiru, poté si je pripeviiuji na obleceni a prochéazeji se po tridé, soutézi
se o nejlepsi profil, diskutuje na téma ochrany osobnich daji na internetu).

$Lekce ,, Kybersikana“:$ prezentace vybranych videozaznamu kybersikany na
internetu ¢i pres mobilni telefon, diskuze, pravidla pro zaky.

$Lekce ,,Grooming“:$ diskuze o zhlédnutém videofilmu na téma grooming (co vas
na filmu prekvapilo, co ¢inilo obét zranitelnou, co méla udélat, proc¢ vérila ato¢nikovi,
pro¢ nikomu o groomingu neftekla, jak byste se zachovali vy).

$Lekce ,,Na druhém konci“:$ zaci pomoci otazek odhaluji identitu hosta ve tride,
skrytého za zasténou (jeho ukolem je predstirat jinou identitu), nasledna diskuze o
pravidlech bezpeéné internetové komunikace.

Publikace V. Rogers $Kybersikana. Pracovni materidly pro ucitele a Zaky

i studenty$ (2011) obsahuje mnozstvi aktivit, jez postupné uvadéji déti a mladez do
této problematiky (Co je to kybersikana; Pro¢ nic nerict; Pratelé na internetu; Mysli,
cit, délej; Kyberplakaty; Kybersoud; Soukromé, nebo osobni? ad.).

Ucitelé maji k dispozici také eduka¢ni DVD $Netstory. Piibéhy ze svéta internetu$,
obsahujici pét ptibéhti zasazenych do problematiky internetové a mobilni
komunikace a jejich tiskali (Dostaneme té, ty Spino!; Hnusna drzka; Nikdy nevis;



Ukaz, co umis; Osli usi), véetné metodické podpory pro vyucujici, jak s timto
audiovizualnim materialem pracovat.

#Shrnuti kapitoly

Kybersikana (cyberbullying) je definovana jako zneuziti informacnich

a komunikacnich technologii, pfedevsim mobilnich telefoni a internetu, k takovym
¢innostem, které maji nékoho poskodit. Na rozdil od Sikany tradi¢ni se pfenasii do
domaciho prostiedi. Skryt4 identita dodava agresorovi odvahu, tto¢nik ztraci
zabrany. Kybersikana ma negativni psychosocialni diisledky nejen pro obéti, ale také
pro publikum (spoluzéky, ucitele, rodice). Mezi zakladni druhy kybersikany patii
kybergrooming, happy slapping, kyberstalking, kradez identity, vydirani, pomluvy,
flaming, harassement, denigration, impersonation, outing, trickery, exclusion,
sexting. Diilezita je prevence kybersikany, ostrazitost ze strany rodicti i pedagogti a
vcasna pomoc ze strany odbornika.

$Kontrolni otdzky a ukoly:$

Co je to kybersikana a jak ji 1ze rozpoznat?

Jaké druhy kybersikany rozliSujeme?

Které prostiredky se v kybersikané nejcastéji vyuzivaji?

Jmenujte zasady pro prevenci a feSeni kybersikany (rodice, zici, ucitelé).

Kde budete hledat odbornou pomoc pii vyskytu kybersikany ve skole?

Uved'te priklady medialné edukacénich aktivit k tématu Kybersikana.

$0tdzky k zamysleni:$

Setkali jste se vy nebo nékdo ve vasem okoli s nékterym z projevii kybersikany?
Zamyslete se nad tim, kolik virtualnich pratel mate na Facebooku (pripadné jiné
socialni siti, ke které jste ptripojeni). Znate vSechny osobné? Kolik piratel podle vas
miiZe ¢loveék mit, aby to bylo skute¢né jen pratelé a znami z readlného zivota?
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#Korespondencni ukoly:

*1 Vytvorte metodicky pracovni list (viukovou lekci) k libovolnému tématu medialni
vychovy pro vyuku obé¢anské vychovy na ZS, resp. zakladi spolec¢enskych véd na SS.&
*2 Pripravte si didaktické portfolio (materialy — mentalni mapy, metodické listy,
didaktické testy, odkazy na literaturu a internetové zdroje, novinové ¢lanky, vymnatky
z etickych kodexti médii, fotografie pro analyzu a interpretaci apod.) k vyuce medialni
vychovy na ZS, resp. SS.&
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