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UvVOD

Zijeme v dobg, kdy se internet stal nedilnou souéasti kazdodenniho Zivota viech
veékovych kategorii. Internet je velmi silnd platforma, ktera je zdrojem informaci
a prostiedek pro komunikaci miliona lidi kdekoliv na svété. Orientovat se v prostiedi
internetu neni pfili§ jednoduché a vyzaduje to urCité znalosti a dovednosti, at’ uz
vyuzivame internet ke komunikaci, vyhledavani informaci ¢i na ném sledujeme
zpravodajstvi o déni ve svété i v zemi, napf. v multikulturni oblasti. V predkladané
diplomové praci se budeme snazit hledat odpovédi na to, zda se studenti Univerzity
Palackého v Olomouci zajimaji o déni v multikulturni oblasti, jaké jsou okolnosti
vyhledavani ¢lanki a jaka je celkovd medidlni gramotnost mezi studenty jednotlivych
fakult apod.

Cilem diplomové prace je V teoretické roviné nastinit jaky zptisobem probiha
komunikace na internetu, jakou roli hraje medialni gramotnost v soufasném
multikulturni svété/spolenosti a jaké jsou reklamy S multikulturnim podtextem.
V roviné praktické je cilem zjistit, zda studenti, ktefi prosli na vysoké Skole medidlni
vychovou, maji stejny ¢i jiny pfistup k ovéfovani zdroji nez studenti, ktefi zadny
takovy predmét neabsolvovali. Dale také, jakym postojem disponuji studenti vici
mensinam na zaklad¢ jejich obrazu v médiich.

Teoreticka cast diplomové prace je c¢lenéna do tfi hlavnich kapitol. V prvni
kapitole popiseme komunikaci jako takovou a objasnime, vV ¢em se lisi komunikace na
internetu od komunikace v bézném zivoté. Poté se vice zaméfime na komunikaci na
internetu, tedy jak probiha, jaké prostiedky se pfi ni vyuzivaji a v jakém prostiedi se
odehréava. Se sitovou komunikaci souvisi také disinhibice, kterou se pokusime popsat.
Budeme se zabyvat i etiketou komunikace na internetu a riziky, se kterymi se mizeme
Vramci této komunikace setkat. V druhé kapitole se budeme zabyvat roli medidlni
gramotnosti Vv sou¢asném multikulturnim svété/spole¢nosti. Nastinime, co vibec je
multikulturni svét ¢i spolecnost, jak se na cizince a mensiny nahlizi v médiich, jaké jsou
postoje vétSinové spolecnosti vici cizincim a menSindm a jak s timto v§im souvisi
medidlni gramotnost a medidlnich vychova a také ve zkratce multikulturni vychova.
V tieti kapitole ptfedlozime reklamu a marketing obecné, vymezime ucinky reklamy
a také se dotkneme reklamy s multikulturnim podtextem.

V praktické Casti se budeme vénovat kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl
proveden mezi studenty Univerzity Palackého v Olomouci. Cilem vyzkumu je zjistit,

zda studenti, ktefi absolvovali na vysoké Skole predmét vztahujici se k medialni
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vychové, maji jiny piistup k ovéfovani informaci (pfedevSim jsme se soustfedili na to,
zda sleduji autorstvi informaci) nez studenti, ktefi takovy pfedmét neabsolvovali.
Zajima nas také, zda existuji rozdily mezi studenty jednotlivych fakult a tim, zda sledu;ji
alespont autorstvi informaci nebo ne. Z téchto cili stanovime dal$i vyzkumné cile
a otazky a na zaklad¢ toho také hypotézy. Data jsme sbirali pomoci dotazniku a dale
jsme je zpracovali v programu Excel a interpretovali za pomoci tabulek grafi, které jsou
také soucasti praktické ¢asti. Déle jsme provedli analyzu dat za pomoci Testu dobré
shody chi-kvadrat a doplnili o0 z-score.

V celé praci budeme pracovat s odbornou literaturou a také internetovymi zdroji.



. TEORETICKA CAST



1 Lidska komunikace versus sitova komunikace

1.1 Rozdily/odlisnosti lidské komunikace od komunikace na

internetu, masova komunikace

Jak naznacuje etymologie, ptivodni porozuméni pojmu komunikace bylo Sirsi.
Pivodné pojem ,,communicatio® znacil vespolné ti¢astnéni a pojem ,,communicare pak
spole¢né néco sdilet ¢i Cinit néco spole¢nym. Komunikace se dnes definuje jako tok
informaci z jednoho zdroje (bodu) Kk piijemci (druhému bodu) a také jako vytvaieni
znalosti a pienos. (Vybiral, 2005, s. 25) Autor Hausenblas (1971) definoval komunikaci
jako ,,obcovani lidi, spolecné podileni se na néjaké cinnosti ve vzajemném kontaktu .
Nejde tedy jenom o tok informaci, ale také o podileni se na komunikaci jako celku a na
dopadu ¢i povaze zpravy tieba i jen diky na$i pfitomnosti. O komunikaci mizeme
mluvit i v piipadé, Ze se tcastnime slovni vymény mezi dvéma lidmi, ackoli se sami na
rozhovoru nepodilime. (Vybiral, 2005, s. 25)

Autor DeVito ve své publikaci uvadi, ze komunikace je transakéni proces, v ramci
n¢hoz je kazdy clovék mluvei 1 posluchac, tedy soucasné komunikujici a pfijimajici
sdéleni. (DeVito, 2001, s. 18)

Kazda komunikace obsahuje syntax, sémantiku a pragmatiku. V syntaxi se
zkouma kdédovani, ruchy, kapacita komunikace, komunika¢ni kanaly a jiné. V ramci
sémantiky jde o vyznamy slov. ZéleZi tedy na tom, jaké vyznamy pfipisuje mluvci
danym sloviim a jaké vyznamy témto sloviim dava piijemce, tedy jestli se tito dva
shoduji ve vyznamu slov (symboly, metafory apod.). V rdmci pragmatiky jde o vztah
mezi piijemcem a produktorem v daném kontextu, rozbor a porozuméni zadmérd
fenoménu, jako napt. pfesvédCovani, ovliviiovani, odmitani, pfijimani a potvrzovani
sebepojeti druhého. Komunikace neni jenom o feci, ale splyva s chovanim clovéka,
nebot’ komunikace ovliviiuje i samotné chovani. (Vybiral, 2005, s. 26)

Velmi znamé je formulace od autora H. Lasswella, jehoZz definice poklada za
rozhodujici ,, kdo 7ika co jakym kandlem ke komu s jakym ucinkem* (Vybiral, 2005,
S. 27). V kazdé komunikaci nas ten, kdo s nami komunikuje, ovlivituje, a naopak i my
ovliviiujeme toho, kdo komunikuje s nami. (Vybiral, 2005, s. 27)

Komunikace miizeme rozdélit na dva typy, synchronni a asynchronni. Synchronni
komunikace znamena, ze dva lidé a vice spolu komunikuji ve stejnou chvili.
Asynchronni komunikace spociva v tom, ze jeden clovék komunikuje a druhy reaguje

Vv jinou chvili. Dulezitou soucasti komunikace je zkoumani komunika¢niho kontextu,



nebot’ kazda komunikace se odehrava za urcitych okolnosti, v ur¢itém case a prostoru.
Komunikacni kontext se déli na vnéjsi, socialni a fyzikalni a na vnitini, psychicky. Ten
vnitini psychicky obsahuje myslenky a ptredstavy jedince, které ovladaji jeho chapani
a také pouzivani nastroji komunikace. Naopak do kontextu vngjsiho zahrnujeme nejen
vazby a vztahy na druhé osoby, ale také kontext zvykovy, kulturni a jazykovou zéasobu,
diky které jsme schopni vybrat prostiedi, kde se komunikuje a prostfedky, jimiz se
komunikuje. Vramci bézné komunikace dochéazi velmi c¢asto k nedorozuméni
a porucham. Ke sd¢€leni ¢asto ptidruzujeme rizné vyznamy a charakteristiky a miize se
stat, ze sdéleni od druhého Clovéka pochopime jinak, nez bylo zamysSleno. (Vybiral,
2005, s. 28-29) Akce a reakce béhem komunikace jsou stanovovany tedy tim, co bylo
feCeno, a tim, jak si Clovék sdélovanou informaci vylozil. Lidé jednaji b&hem
komunikace na zaklad¢ svych dosavadnich zkuSenosti, postoji, na zakladé minulosti,
soucasné situace, navyky a tak dale. (DeVito, 2001, s. 20)

Sdéleni maji také rizné Gcinky a funkce. Mizeme diky tomu navést stav potieby,
odvést pozornost, 1éCit aj. Mezi funkce komunikovéani fadime informovat, instruovat,
presvédCit, vyjednat ¢i domluvit se, pobavit, kontaktovat se, pfedvést se. Dopady
sdéleni na ucastniky komunikace mizou byt takové, ze ucastnici chtéji komunikaci
ukon¢it ¢i vni pokraCovat, argumentovat, pfit se, rivalizovat, obhajovat nebo jsou
spokojeni, pobaveni, rozptyleni ¢i uklidnéni. Sdéleni nemusi byt jenom slovni, ale
muze byt i neslovni (dotek, gesta, pohled, pousmani). (Vybiral, 2005, s. 28-31)

Co nés motivuje k tomu, abychom komunikovali? Motivaci, pro¢ komunikujeme,
je nékolik. Zminime motivaci kognitivni, kterd spoc¢iva v tom, Ze potiebujeme nebo
chceme néco sdélit, podélit se o nadzor, myslenku, znalost, chceme zkratka néco predat
druhé osobé&. Dale je to motivace orientacni a zjiStovaci, ktera je zaloZena na zjiSt'ovani
vice informaci od druhého ¢lovéka, abychom se v jeho nazorového svéteé 1épe vyznali
a orientovali v daném tématu, o kterém je fe¢. Doptavame se tedy na informace,
prozitky i postoje. Motivace sdruzovaci se zaklada na uspokojeni potieby blizSiho
kontaktu. Komunikujeme proto, abychom zazivali pocit sounaleZitosti, ze si s nékym
rozumime, Ze k nékomu patiime. KdyZ komunikujeme s druhymi, rozvijime, nalézadme
¢i potvrzujeme svoji identitu a upiestiujeme svij sebeobraz. To je motivace
sebepotvrzovaci. Dale mame motivaci adaptacni, v ramci které komunikujeme za
ucelem zaclenéni se a pfizplsobeni se okoli. Motivaci ptesilovou je mysSlena
komunikace jako potieba uplatnit se, upoutat na sebe pozornost, vyniknout. Jesté

muizeme zminit motivaci pozitkafskou, kterd spocivd v chuti rozptylit se v ramci



komunikace, odpocCinout si, flirtovat, koketovat, bavit se. Existuje v§ak mnoho dalSich
motivaci. (Vybiral, 2005, s. 33-35)

Autor DeVito uvadi ve své publikaci ¢tyfi oblasti lidské komunikace:

1) intrapersonalni komunikace — tedy komunikace se sebou samym;

2) interpersonalni komunikace — komunikace mezi dvéma lidmi;

3) komunikace v malé skuping lidi;

4) komunikace na vefejnosti (fe¢nik a posluchaci). (DeVito, 2001, s. 17)

Mezilidskou komunikaci Vybiral (2005, s. 39) rozdéluje podle prostiedi a role,
tedy podle toho, kde se Clovék zrovna nachazi, jestli v zaméstnani, v obchod¢, doma
apod. Komunikaci délime na:

a) parovou intimni komunikaci mezi partnery, pii¢emz je nikdo nesleduje;

b) komunikaci mezi partnery na vefejnosti;

c) komunikaci fizenou jednostranné a S urcitymi rolemi (rozhovor nadfizené
s podiizenym, vyslech, interview, pfijimaci pohovor);

d) komunikaci neformalni, nefizenou, V malé primarni skupiné (pfibuzenstvo,
rodina);

e) komunikaci formalni, fizenou, kultivovanou a v malé skupiné¢ (porada na
pracovisti);

f) komunikaci ¢loveéka samotného na vefejném prostranstvi (graffiti, vystoupeni
na volebnim setkani);

g) komunikaci ¢lovéka v hordé/davu (fanousek);

h) komunikaci pfi uzavirani smluv, obchodovani;

i) komunikaci v ramci masmédii;

J) komunikaci interkulturalni (komunikace v cizim prostfedi, s cizincem).
(Vybiral, 2005, s. 39)

Dtlezitou roli ve spolecnosti plni i komunikace masova. Jeji proces spociva

V tom, ze material, ktery je pfedavan, slouzi ke kratkodobému uziti a produkuji ho
organizace, které vyuzivaji vyspélych technologii a soucasn¢ i mediacnich technik.
Materidl je produkovan velkému poctu pfijemci, které jsou pro komunikatora
anonymni. Produkuji vefejné bez omezeni, jednosmérné¢ (vztah komunikétora
a piijemce je asymetricky, nemohou si vyménovat své postaveni) a nepiimo (bez zpétné
vazby). Zaroven vSe probihd s urcitou pravidelnosti produkce, jez je nabizena pribezné.
Diky témto kritériim mizeme pod masovou komunikaci zahrnout tisk, televizi, film
arozhlas. (Kunczik, 1995, s. 17)
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V takto vymezené masové komunikaci miizeme vidét, ze komunikace neni jen
komunikace jako takova, ale jde i o pfenos (z pohledu podavatele). (McQuail, 1999,
S. 31) V masové komunikaci je také dulezité zminit, ze téméi vzdy jsou podavateli
profesiondlové, napi. bavici, novinafi, producenti a dalsi, ktefi jsou pfimo zaméstnani
v medialnich organizacich, anebo také osoby jako politici, inzerenti, umélci aj., zkratka
ti, kterym byl umoznén piistup do médii. (McQuail, 1999, s. 59)

Masova komunikace je V soucasnosti proménovana dulezitou roli internetu
v nasem v zivoté. Pocita¢ nebo mobilni telefon spolu s internetem umoziuji pristup
k nepfebernému mnozstvi informaci a komunikaci s lidmi po celém svété, rizného
veku, s riznymi z4jmy, z riznych koutd zemé, a to vSe jednoduse, rychle a pohodIn¢.
(Divinova, 2005, s. 9). Je nepopiratelné, ze internet je komunikaéni médium, kde stale
vzrusta pocet uzivateld, nebot’ se zde tvofi nova prostiedi pro vzajemné ptisobeni mezi
lidmi (Divinova, 2005, s. 43).

Komunikace pies internet nebo také online komunikace pievysuje z praktického
hlediska komunikaci klasickou, a to diky rychlosti, neptetrzité dostupnosti a finanéni
nenarocnosti. Internet v zasadé¢ nabizi komunikaci ve dvou typech, a to komunikaci
asynchronni a synchronni, stejné jako u komunikace lidské. Asynchronni komunikace
se nedozaduje okamzité odezvy adresata, to znamend, Ze naptiklad na e-mail, vzkaz
Vv diskuznim féru apod. mize adresat odpovédét do nékolika minut, hodin, dni ale
1 n€kolik tydnli. Naopak komunikace synchronni spociva v okamzité reakci prijemce,
nebot’ v ni probihd vzajemnd interakce obou stran. Jedna se napi. o chat, pielozeno
z anglictiny jako ,,pokec”, ktery nabizi nespocet aplikaci jako Skype, Jabber, Viber,
Messenger, WhatsApp a podobné. (On-line komunikace, 2017). Pomoci chatu muzeme
vést rozhovor s jednim ¢i nékolika lidmi zaroven, a dokonce nabizi 1 videochat ¢i
audiochat. Mezi jeho vyhody patii pfevazné otevienost a rychlost zdbavy a seznameni.
(Bezpecnyinternet, 2017).

Svét internetu se od svéta mimo internet znacné odliSuje, protoze Se V ramci
komunikace na internetu ¢lovék chova a citi zcela odlisné, nez v ramci komunikace
Htvari v tvar. V komunikaci na internetu snadnéji ztracime zabrany, odhalujeme sami
sebe, mame pocit mensiho omezeni a méné nam zalezi na smysleni druhych, a to vede
nasledné k tomu, Ze je pro nds snaz$i prekonat nesmélost, byt vice uvolnéni a otevieni
komunikaci a v horsim ptipad¢ i k pfedstirani, lhani, poruSovani spolecenskych pravidel
a pravidel slusnosti. (Skrabova, 2013, s. 51) On-line komunikaci déli Smahel (2003) na

zaklad¢ toho, jakym zplisobem jsou pfedavany informace, a to na text (pravdépodobné
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vSechna on-line komunikace jako e-mail, chaty a dalsi), obraz (web, obrazky), zvuk
(zvukové nahravky, prenos hlasu), multimédia (kombinace vSech jiz uvedenych).
(Smahel, 2003, s. 101)

Skrabova (2013) zmifiuje diivody, pro¢ se chovame a citime na internetu jinak
nez v bézné komunikaci. Jednim z diivodu je pocit anonymity. V internetovém prostiedi
se vétSina lidi citi méné odpovédnd za svoje Ciny, méné zranitelné. Lidé nabyvaji
védomi toho, Ze jsou svobodni a ze neni mozné overit sdélované informace a tim se
zbavuji strachu, ze by jejich 1zi mohly byt sankcionovany. Ve virtualni komunikaci
muze naSe charakteristika zlstat skrytd — oproti bézné komunikaci, kde je vSe snadno
rozpoznatelné, jako naptiklad vzhled, veék a jiné. V hor§im ptipadé¢ mize dochéazet ke
zneuzivani davéry, coz muze mit znaény devastujici vliv na toho druhého. Dal§im
diivodem je casové posunutd komunikace. Komunikace na internetu neplyne tak jasné
a nenavazuje na sebe tak, jak tomu je v realné komunikaci. Naptiklad kdyz napiSeme
né¢komu e-mail, odpovédi se mizeme dockat prakticky kdykoliv, za par vtefin, minut,
hodin, ale i za nékolik tydnt. V ramci internetové komunikace jsme také ochuzeni
o zrakové a sluchové informace, tedy nevidime a neslySime, coz mize mit za nasledek
zménU V chovani a vnimani. Diraz a emoce se sice daji vyjadfit pomoci ,,emotikonii*
nebo také ,,smajlikd, ale jejich pouZziti neni v Zddném piipad€ dostate€né. V ramci
internetové komunikace je mozné tok komunikace zaznamendvat, at’ uz pomoci textu,
audio nebo videozaznami. Tak mame k dispozici zaznam toho, kdo co kdy komu fekl.
Komunikace na internetu je znacn€ snazsi v tom, ze ji je mozné kdykoliv ukoncit, odejit
od klavesnice, nereagovat a nezalezi ani na tom, kdo je jakého véku, etnicity,
spolecenského postaveni a zda jsou si komunikujici rovni. Poslednim divodem je
zména identity. Stava se, Ze lidé na internetu pfedstiraji svoji identitu, méni svlij veék,
pohlavi, vzhled apod., ovSem stava se to ziidka kdy, vétSina lidi virtualni svét pouziva

v souladu se svoji skute¢nou identitou. (Skrabova, 2013, s. 51-57)

1.2 Prubéh, prostiedky a prostiedi sitové komunikace

| on-line komunikace ma sva specifika na zdklad¢ kontextovych modalit, mezi
které fadime Casovy ramec, tzn. kdy ke komunikaci dochézi, jak dlouho probihé a kolik
S ni jedinec stravi Casu. V b&ézné komunikaci neni napft. tak vyraznd prodleva mezi
sd€lenim a odpovédi, tak jako je tomu v komunikaci na internetu, ovSem nemusi tomu
tak byt u vSech typid komunikacnich prostiedi na internetu. Virtualni rozhovor také

oproti bézné komunikaci trva az 4x déle, zalezi na riznych faktorech, jako rychlost
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piipojeni k internetu ¢i rychlost a zru¢nost psani na pocitaci obou komunikujicich stran,
coz vede 1 ke kratSim a vystizn€jSim vétam. Dale to je prostor, ve kterém se komunikace
odehrava. Ve virtudlnim prostfedi neni spolecny prostor fyzicky sdilen a nevime tedy,
kdo je na druhé strang, jestli osoba ¢i ,,stroj*, a nevidime neverbalni komunikaci, ktera
nam v bézné komunikaci Casto odpovi ¢i alespoil napovi. Ve virtuadlni komunikaci
nahrazuji neverbalni komunikaci &asto slova &i znaky. (Smahel, 2003, s. 104-120)

Dulezitou roli tu hraji i emoce. Na internetu je pro vétSinu mnohem snaz$i se
nékomu oteviit a mluvit o citlivych tématech. Emoce si dovolime vyjadfit, mluvit
o nich, ale mlZe se stat, Ze to s nimi pfezeneme a piestaneme tak emoce sami prozivat.
Dals$im specifikem je modalita vyznamu, ktera znamena, jak moc si obé¢ komunikujici
strany rozumi a jestli chdpou, co si navzajem sdéluji, tzn. jakym zplisobem odhaduji
skute¢ny vyznam komunikace a jak chapou vétu a otazku. Hrozi tedy riziko, ze si
komunikujici strany neporozumi kvili chybé&jici neverbalni komunikaci a sdéleni se pak
muze presunout uplné¢ nckam jinam, nez bylo plvodné zamySleno. Dale to jsou
vztahové proménné, u kterych zalezi na tom, jaky vztah mé4 komunikujici k druhému
komunikujicimu. Vztahy ve virtudlnim svété jsou podstatné vice rovnocenné oproti
realné komunikaci, kde hraje roli naptiklad autorita ¢i odbornik nebo zda jde o rodinu
nebo vrstevnika. (Smahel, 2003, s. 104-120)

Specifikum ,,systémovy ramec* znamena, jak jsme zaclenéni v systému, v ramci
né¢hoz komunikujeme. Komunikujeme jinak v roding, ve tfidé¢ a také kdyz se zmeéni
komunikace vlivem vnéjsich okolnosti. Ve virtualni komunikaci je tento ramec naruSen
do zna¢né miry, a to diky prostfedim internetu, ve kterém je mozné vést rozhovor
prakticky soukromé& a anonymné. Posledni specifikem je existence kontinuity
rozhovoru, tedy o spojitost toho, ¢eho je dana komunikace soucasti. Jde o to, Ze jinak se
budeme bavit s nesympatickym ¢lovek nebo ¢lovékem, ktery se nevhodné chova, pokud
tohoto cloveéka uz nikdy neuvidime. Jinak se budeme bavit s tim samym clovekem,
pokud ho budeme potkavat i nadale. (Smahel, 2003, s. 104—120)

Typickym prosttedim pro sitovou komunikaci jSOu internetové socialni site.
Socialni sit€¢ jsou prostiedkem zabavy, nastrojem komunikace a udrZzovani vztaht
S prateli a rodnou a navazovani novych kontaktli, napomahaji studiu ¢i kariéfe, jsou
prostiedkem seberealizace apod. Socidlni sit¢ se déli na osobni a profesni. Mezi ty
osobni fadime nejzndméjs$i socialni sit’ Facebook, dale Twitter, Badoo, Lidé.cz,
Spoluzéci.cz, MySpace, Google+ a mnoho dalSich. Mezi ty profesni pak Xing,

Visible.me ¢i Linkedln. Klicovou funkci, jez stoji za rozmérem socialnich siti je
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vytvareni komunit. Diky socialnim sitim se lidé spojuji do riiznych komunit, které jsou
postaveny na spolecném zajmu ¢i na vztazich z ,,redlného* svéta. Kazdy uzivatel se na
socialni siti prezentuje prostfednictvim profilu, na kterém mé uvedené jméno ¢i
prezdivku. Kromé toho muze uvést i dalsi udaje, jako fotografie, adresu bydlisté,
zivotopis, rodinny stav, vzdélani apod. Na to je potieba si ale dat pozor, jedna se totiz
o citlivé informace, které¢ jsou snadno zneuzitelné. Na socidlni siti se uzivatel miize
vyjadfovat pomoci tzv. statusu, tedy ptispévki, kterymi sdili ndzory, videa, fotografie
apod. a ostatni uzivatelé na jeho statusy mohou reagovat (komentaf, sdileni, oznaceni
prispeévku). Velmi diskutovanou otdzkou socidlnich siti je ochrana soukromi. Jelikoz
jsou socialni sit¢ velmi oteviené, mohou se stat prostfedim pro rtzné podvody
a socialné-patologické jevy — pievazné kyberSikana, kybergrooming, kyberstalking

a sexting, které zminujeme v dalSich kapitolach. (Jak na internet, 2018)

1.2.1 Disinhibice

Je znamo, ze 1idé v kyberprostoru délaji a tikaji véci, které by obvykle tvari v tvar
netfekli nebo by je fikat ani neméli. Jsou uvolnéni, vyjadiuji se oteviengji a citi se
neohrani¢ené. VE&dci tyhle pocity vyjadiuji jako G¢inek disinhibice. Disinhibici mazeme
rozdélit na dva druhy. Prvni je disinhibice benigni, pfi které o sob¢ lidé Casto sdéluji
velmi osobni informace, odhaluji tajné emoce, ptadni a strach nebo ukazuji svoji
laskavost a §tédrost v neobvyklych ¢inech. Druhym typem je disinhibice toxicka, ktera
spo¢iva v hrubém jazyku, kruté kritice, nendvisti, hrozbach, hnévu, anebo lidé
prozkoumavaji temné podsvéti internetu — nasili, pornografie — zkratka mista, ktera by
v redlném svété nikdy nenavstivili. (Suler, 1998). Diky aspektim jako omezena
percepce, flexibilita identit a casu, rovnost statusu, snové stavy, socialni mnohocetnost
a dalsi, je internet velmi specifickym prostfedim. Komunikac¢ni disinhibice se vyskytuje
vSude tam, kde se komunikuje, tzn. chat, e-maily v MUDech apod. (Divinova, 2005,
s. 25-30). Vybiral (2002) popisuje komunika¢ni disinhibici jako ,,ztratu nebo piekonani
nesmeélosti, plachosti a ostychu, v krajnich podobidch miize jit o obchdzeni tabu
a zakazl, tedy o jistou odvazanost ¢i nevazanost na normy...“ Uvadi ale také pojmy
pozitivni, jako uvolnénost, smé&lost a otevienost.

Existuje nckolik faktorti, které participuji na disinhibici pfi komunikaci na
internetu:

1. disociativni anonymita (uzivatel¢é mohu svoji identitu na internetu skryt, to

znamena, ze ten druhy nevi, kdo ja jsem, a tak mohu jednat dle svého uvéazeni);
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2. neviditelnost (ostatni mohou védét hodné informaci o tom, kdo jsem, ale
nemohou m¢ vidét ani slySet, a to nemohu ani ja ostatni a nemusim se tedy bat, jak
vypadam, jak se tvatfim, jak mluvim apod.);

3. asynchronicita (lidé nereaguji v realném case na vzkazy ¢i e-maily, odpovédi
mohou trvat nékolik minut, hodin, dni i mésicli, tzn. ze se nemusim vypotadat
s okamzitou odpovédi, ale mohu si odpoveéd’ rozmyslet, nemusim reagovat ihned);

4. solipsistické introjekce (pfi on-line komunikaci si vytvaiim fantazie o tom, jak
ten druhy ¢lovek asi vypada, jaky ma hlas);

5. disociativni predstavivost (pfedstavuji si sami sebe jako imaginarni postavu
hry, tzn. ze 1idé vidi svij online zivot jako druh hry snormami a pravidly, které se
ovsem nevztahuji na kazdodenni zivot);

6. minimalizace autority (kazdy si je rovny, bez ohledu na bohatstvi, status,
pohlavi, rasu a jing).

U nékterych lidi se na disinhibici podileji jeden ¢i dva vySe uvedené faktory, ale
ve vetSiné piipadd se tyto faktory navzajem ovliviuji a dopliuji, coz ale vede ke
slozit&jsimu zesilenému téinku. (Suler, 1998)

Je nutno také uvést pojem ,,flaming*, ktery je jednim z projevia desinhibice. Pojem
»flaming* pochazi z anglického slova ,,flame®, tedy hofet. Tento termin oznacuje
antagonistické chovani uzivatelll na Internetu, jeZ doprovéazeji rizné nadavky, urdzky,
vyhrozovani a jiné. Pojem ,flaming“ byva cCasto spojovan s webovym chatem,
diskuznim forem ¢ e-mailem. Utoénik (,,flamer*) umistuje opakované do diskuznich
for a dalsich urazlivé vzkazy a svoje utoky nasledné stupiiuje. Zarovei s tim, horoucné
h4ji svoje nazory a cilené Gto¢i na toho, kdo s jeho ndzory nesouhlasi. Neh4ji se ovSem
relevantni argumentaci, ale zkratka jen urazi, nadava a vyhrozuje. Je dilezité také od
flamera®“ odlisit slovo troll, coz je Clovek, ktery se v diskusi snazi vyvolat konflikt
a rozvratit ji tim, ze zavadi témata, kterd s danym feSenym problémem vibec nesouvisi,
jako politicka sdéleni, vulgarity a jiné. Pojem ,,flaming“ je casto zaménovan s pojmem
nekonstruktivni kritika. Rozdil je v tom, Ze nekonstruktivni kritika se zamétfuje na
produkt, tedy jde o kritiku n&jakého produktu, programu, piistroje, kdezto ,,flaming* je

zamé&fovan piimo na tvirce (lidi). (Co je flaming, 2008)

1.2.2 Etiketa komunikace na internetu

Etiketa, nebo také netiketa, tedy kombinace slov etika a internet, odkazuje na

pravidla a pokyny, ktera zajiStuji, Ze na internetu s ostatnimi komunikujeme zdvoftile
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a bezpec¢né. Netiketa je dilezitd z divodu toho, ze nam pomiize vypadat profesionalné
a kompetentn¢ a ostatnim pomahd si o nas udrZet pozitivni predstavu. Netiketu
pouzivame kdykoliv, kdy jsme online. Pfi psani e-mailt je dilezité psat jasné, struéné
a formalné, vyhybat se odesilani nevyzaddanych maild, uvadet své jméno a kontaktni
informace ale nikdy neposkytovat zadné osobni udaje. V ramci socialnich médii ¢i
diskuznich for bychom se m¢li yjistit, co zvefejniujeme, protoze na internetu neni zadné
soukromi, neméli bychom tedy posilat néco, co nechceme, aby nékdo vid¢l. Nase
ptispevky je vhodné psat struéné, vyhnout se tématim jako nabozenstvi nebo politika
a pamatovat si, Ze lidé mohou mit jiné nazory, nez mame my. M¢li bychom byt vici
ostatnim uctivi a pokud nas nékdo rozrusi, snazit se zachovat Si tzv. ,,chladnou hlavu*.
Nepouzivejme uto¢ny jazyk a urazky. Pokud mame sdileny pracovni prostor, je dilezité
se odhlasovat z uctl. (Betteridge, 2015)

Podle internetové stranky Bezpecnyinternet.cz je dilezité dodrzovat
nasledujicich 10 rad pro bezpe¢nou komunikaci na internetu:

1. Je tieba zvazit, je-1i opravdu nutné zvetejnit svoji adresu ¢i telefonni ¢islo.

2. Nikomu a nikdy neposilat své intimni fotografie.
. Sva hesla (na e-mail apod.) udrzet v tajnosti.
. Dostanu-li neslusny, hruby az vulgarni vzkaz ¢i mail, neodpovidat na né;.
. Nedomlouvat si schiizky pfes internet, anizZ by o tom n€kdo védel.
. Ne kazde¢ informaci z internetu véfit.
. Pokud s nékym nechci komunikovat, tak nekomunikuji.

. Nesdélovat informace o tom, kam odjiZdim nebo kde se pohybuyji.

© 00 N oo o1 B~ W

. Pokud pouZzivam webovou kameru, je tfeba obezietnosti, je mozné, Ze n€kdo
muze cely hovor nahravat.

10. Cist si podminky uZivani, neZ cokoli potvrdim. (Bezpecnyinternet.cz, 2018)

1.2.3 Rizika a nezadouci aktivity internetové komunikace

Internet ndm sice usnadiiuje komunikaci, ale nese s sebou i urcité rizika. Internet
jako kazda jina lidska aktivita je snadno zneuzitelny. Co se ty¢e obsahu internetovych
stranek, je nutné rozliSovat:

v

1. ilegalni obsahy (jedna se o Sifeni drog, pedofilie a dal§i druhy pornografie,

organizovany zlo€in, organizovani a Sifeni terorismu, podvody, rasismus, porusovani

autorskych prav, ifeni pocitacovych virti apod.);
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2. Skodlivé obsahy (pornografie — (neni-li trestnym ¢inem), vystupovani jménem
neékoho jiného, Spionaz, hackerstvi a tak dale);

3. dalsi nezadouci aktivity (porusovani soukromi, spamy, cyberbegging apod.).
(Musil, 2003, s. 174-177).

Dale zminime ve zkratce i nékolik dal$ich pojmii, se kterymi se miZzeme béhem

uzivani internetu setkat.

Kybersikana

Pod pojmem kybersikana rozumime zamérné ublizeni nebo zesmé$néni obéti
prostiednictvim elektronickych technologii. Miize se jednat urazlivé a hanlivé zpravy,
posilani ¢i vyvéSovani ponizujiciho nebo zesmésiujiciho videa ¢i obrazki na webovych
strankach, obtézovani prostfednictvim Skypu, ICQ a jinych, zneuziti identity
K rozposilani zprav pod jménem obéti a dalsi. KyberSikana mize probihat
prostiednictvim mobilniho telefonu, chatu, e-mailu a komunitnich siti (Facebook,...).
(Minimalizacesikany.cz, 2018) Kybersikana se oproti bézné Sikané 1isi specifickymi
znaky. U kyberSikany jsou uto¢nici anonymni. Obét’ ma tedy malou moznost zjistit, kdo
na ni Gtoci, protoze uto¢nik vyuziva riznych ptrezdivek, neznamych e-mailovych adres,
telefonnich ¢isel a neni pro néj ani problém vytvofit novou identitu. Utoénikem miize
byt uplné kdokoliv a nezalezi viibec na veku, sile, pohlavi, postaveni v socialni skupiné
apod., sta¢i jen, kdyZz ma 1to¢nik potfebné znalosti Vv oblasti informacnich
a komunikacnich technologii. Dal§im znakem je, Ze se mliZze ménit misto a ¢as utoku.
Obét se tedy muze setkat s kyberSikanou kdykoliv a kdekoliv, sta¢i k tomu pfipojeni
k internetu. Ve virtualni svété se mohou lidé chovat jinak nez v realném svété, protoze
je mensi Sance, ze by byli dopadeni, a zkou$i véci, které by v realném svété ani
neudélali. K §ifeni kyberikany pomaha publikum. Utoénik nemusi wtoit opakované,
staci, kdyz obrazky, zpravy apod. publikuje na internetu a publikum je dale rozsiti
a zvySuje se tim intenzita utoku. Dopady kyberSikany na obét nejsou snadno
rozpoznatelné (jako napf. u tradiéni Sikany modfiny aj.). Casto jsou obéti uzaviené
samy do sebe, nekomunikuji 0 problému a na feSeni zlstavaji samy a je dost mozné, ze
situaci nezvladnou. MiiZe se také stat, ze je kyberSikana zptisobena neumyslné a to tim,
ze Spatné odhadneme reakci a situaci u daného ¢lovéka a naS Zert mu miZze zpusobit

bolest. (Kopecky, Krej¢i, 2009)
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Kybergrooming

Za kybergrooming oznacujeme takové chovani uzivatelll internetu, jehoz cilem
je vyvolat v ditéti faleSnou divéru a pfipravit tak dit€ na osobni schiizku a obét’ na
schiizce pohlavné zneuzit. Utoénik se snaZi nejprve vzbudit divéru v obéti a izolovat ji.
Dalsim krokem je podplaceni riznymi sluzbami a darky — tim si vybuduje kamaradsky
vztah. To ma nasledn¢ vliv na emocni zavislost obéti na utocnikovi. V dalsi etapé se
sejdou na osobni schiizce, v ZOO, Vv kin¢ apod. A posledni etapou je sexudlni zneuziti ¢i

obtézovani obéti. (E-bezpeci.cz, 2008)

Kyberstalking

Kyberstalking je forma online obtézovani zahrnujici opakované zasilani
nezéadoucich a nepiijemnych zprav. Kyberstalking je rusiva posedlost s cilem ovladat
Gtoénikv cil — i tim, Ze napad4 &leny rodiny. Utoénikiv primarni nastroj je e-mail,
Facebook, textové zpravy a jiné. Jejich cilem je obét’ lokalizovat, sledovat, emocné
obtézovat a manipulovat s jejich kofisti. Kyberstalkerem mulze byt kdokoliv, byvaly
partner/ka, osoba ze stfedni Skoly, osoba se kterou jsme se setkali v zivoté,
spolupracovnik, nadfizeny, ale i cizinec, kterého vidame kazdy den nebo na nés

nahodné narazil na internetu. (Gil, 2017)

Sexting

Sexting Vv Cestiné sextovani, tedy sex a textovani, je termin, ktery znamena
odesilani nebo pfijiméani sexudlné sugestivnich ¢i explicitnich obrazk, videi a zprav
a to prostiednictvim Internetu ¢i mobilniho telefonu. OvSem nikdy tyto obrdzky, videa
ani zpravy nejsou anonymni a soukromé a béhem nékolika vtefin je mize vidét cely
svét. To miZze mit za ndsledek poniZeni jedince, rozpaky, posméch, poskozeni

sebeobrany, vznik depresi a dalSich dusevnich problému. (Hirsch, 2014)

Cybersex

Cybersex je jakakoliv forma sexualniho vyjadiovani prostfednictvim pocitace
nebo internetu. V soucasné dobé vice nez 60 % navstév internetu zahrnuje sexualni
ucely. Jedna se o prohliZeni a stahovani pornografie, psani a ¢teni sexualné explicitnich
piibéhi a dopist, posilani e-maili, reklamy na sexudlni partnery, sexudlné orientované
chaty, zapojeni kamer v pocitaci, sex ptes telefon a dalsi. (Schneider, P. J., Weiss, R.,
2018)
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Extremismus

Extremismus na Internetu se fadi mezi velmi nebezpecny jev. Extremismem
rozumime ideologické postoje ¢i vyhranéné jednani, jez vybocuje ze zakonnych
a ustavnich norem a vyznacuje se netoleranci a utoky proti demokratickym principiim
napt. v ¢eském ustavnim potradku. Jedna se tedy o neuzndvani a porusovani zakladnich
pravnich, spolecenskych a etickych standardii a vystupovani spocivd ve verbalni ¢i
fyzické agresivité, nasili, vyhruzkach atd. Nejcastéji se vyskytuje na webovych
strankdch extremistickych hnuti, osobnich blozich, diskuzich apod. (Odbor
bezpecnostni politiky, 2010)

1.2.4 Zavislost na internetu

Podle Musila (2003, s. 178) je zavislost na internetu ,,nemoc stejné jako
zavislost na drogéch, s niz byva nejcastéji srovnavana“, nebot’ obdobné jsou i dopady na
psychiku jedince, jako rozpad rodiny, ztrata norem chovani, deprese, izolovanost, ztrata
smyslu pro realitu a jiné, a také dopady na zdravotni stav jedince, v dusledku kterého
dochazi ke ztrat¢ zaméstnani a nasledné kriminalité. Konkrétni aktivity naplitujici
internetovou zavislost zavisi na narodni odliSnosti, protoze v Rakousku se uvadi
chatovani a on-line hry, v USA navstévovani erotickych stranek a v Némecku celkové
surfovani po internetu. (Musil, 2003, s. 178-179).

Poznat, zda je uzivatel zavisly, mizeme podle nékolika znakid. Aktivita na
potieby jako spanek, hygiena jidlo a jiné. Nastdva 1 zména nalad, pokud uzivatel
pouziva internet, disponuje dobrou naladou. Nepouziva-li internet, jeho nalada naopak
klesa. S tim souvisi uzivatelova potieba travit vice ¢asu na internetu, aby dosahl pocitl
slasti. Typické jsou abstinencni pfiznaky, tedy negativni pocity, kdyz neni internet
dostupny. Uzivatel mize ptichazet do konfliktu s blizkymi lidmi (rodinou, partnerem),
nebot’ dochdzi béhem nadmérného uzivani internetu i ke zhorSeni v praci, ve Skole
a opousténi predchozich z4jmi. Je tu i riziko recidivy. Uzivatel ma tendenci i po obdobi
ovladani sebe sama vracet se k tomuto navykovému chovéni. (Skrabova, 2013, s. 58)

Ze zavislosti na internetu se lze vylécit. Je potieba najit Si nové konicky
a vénovat se jim v dob¢, béhem které byva ¢lovek ¢asto online. M¢Eli bychom si stanovit
pfesnou dobu, kdy budeme travit ¢as na Internetu, napf. si nastavit budik, nebo nékoho
poprosit o dohled. Dale je potieba zredukovat svij online zivot a nechat jen to

podstatné, tzn. smazat si profily na seznamkach, online hrach atp. Je dalezité vice chodit
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ven, najit si pratele mimo internet a travit s nimi volny Cas. Dale také pracovat, najit si
brigadu nebo délat dobrovolnika v néjaké organizaci. Pokud ale zavislost zasla piilis
daleko a naSe sily nestaci k tomu, abychom vytesili nds problém, je potieba vyhledat

odbornou pomoc. (CZ.NIC, 2012-2014)
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2 Role medialni gramotnosti v souc¢asném multikulturnim

svété/spoleCnosti

Jednim z charakteristickych rysii naSi souCasné spolecnosti je medializace.
Medializace je skuteCnost, Ze zivot nas vsech, tedy jedinct, skupin a spoleCnosti, je
infiltrovan médii (jak témi tradi¢nimi, tak sitovymi). Stale vice aktivit se odehrava za
pomoci téchto médii. Média se tak stavaji instituci identifikace a socializace ve
spolecnosti a dokézi taktéz zastinit rodinu 1 Skolu. Maji vliv na chovani jak jedince, tak
1 spolecnosti, celkové na zZivotni styl a kvalitu zivota. Sdéleni, kterd média nabizi, maji
ruznorody charakter a jsou vytvafena s riiznymi zaméry. Tim, ze média aktivné vstupuji
do socidln¢ komunikaéniho zivota nasSi spoleCnosti, se zvySuje potieba jedincii znat
podstatu, povahu, pravidelnost a faktory téchto sdéleni a jejich pusobeni. S tim prichazi

nova osobita kompetence zvana medialni gramotnost. (Jirak, Wolak, 2007, s. 6)

2.1 Medialni gramotnost a medialni vychova

Jiz béhem druhé poloviny 20. stoleti v nékolika demokratickych zemich panovala
predstava, ze v médii prostoupené spolecnosti ¢loveék potiebuje k zivotu jistou zakladni
vybavu, kterou je medialni gramotnost. Pro ¢lov€ka v moderni a pozdné¢ moderni
kterém zije a porozumét, vV ¢em a jak na n¢j média ptsobi nebo mohou piisobit. (Jirdk,
Kopplova, 2009, s. 372) Nerovnocenny vztah mezi hlavnimi ucastniky mediélni
komunikace — ,, médii, politickymi a ekonomickymi elitami a uzivateli — vedl K tomu, Ze
se Vradé zemi postupem casu zformovala potreba systematického vzdelavani
verejnosti/uZivateli v oblasti medialni komunikace, ktery se posléze vyvinula do podoby
medidlni gramotnosti jako soucasti vseobecného vzdelani* (Jirak, Woldk, 20018, s. 7),
jakozto nové kompetence, kterd je nutna ke kvalitnimu a odpovidajicimu Zivotu ve
spolecnosti. To dale vedlo k tomu, Ze se ustanovila oblast pravidelného pedagogického
pusobeni, kterd je oznacovana jako medidlni vychova. Medidlni gramotnost je dnes
zahrnuta do prostfedi institucionalni vychovy, kde ma podobu S$kolni, ale také
mimosSkolni medialni vychovy. Ta se uskutecnuje jako souhrn volnoc¢asovych aktivit,
tedy cinnosti nevladnich organizaci, jez jsou soucasti vSeobecného vzdélavani
(samostatny predmét nebo jako soudast jinych predmétd). V Ceské republice se
medialni vychova stala soucdsti Ramcového vzdélavaciho programu, jez realizuje

MSMT CR od roku 2006. (Jirak, Wolak, 2007, s. 7)
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Medialni gramotnost zahrnuje znalosti, dovednosti a porozuméni, které
konzumentiim poskytuji bezpecné a ucelné vyuzivani médii. Zvysit gramotnost 1ze diky
medialni vychove, medidlni osvété ¢i profesni/odborné ptipraveé. (Jirdk, Kopplova,
2009, s. 373) ,, Medialni gramotnost zavisi na schopnosti ziskavat pristup k médiim,
chapat a kriticky vyhodnocovat rizné aspekty médii a medialnich obsahu a vytvaret
sdeleni v riiznych kontextech. “ (Komise Evropskych spolecenstvi, 2009, s. 3) Medialni
gramotnost by se méla vztahovat na vSechna média a jejim cilem je zvysit znalosti lidi
o vSech riznych formach mediélnich sdéleni (filmy, texty, obrazky, zvuky, internetové
stranky aj.), se kterymi se v zivoté setkdvaji kazdy den, a jez jsou pienaseny za pomoci
riznych moznosti komunikace. Medialni gramotnost spodiva v zaélefiovani se do
soudobé informacni spolecnosti a jedna se o zakladni dovednost Vv oblasti sdélovacich
prostiedkii. Slouzi jako prostfedek k prevenci, ptipadné ke snizeni rizik vylouceni ze
spolecnosti. (Komise Evropskych spolecenstvi, 2009, s. 3-4)

Systematické a pravidelné zvySovani medidlni gramotnosti se povaZuje za
podstatny nastroj zvySovani kvality soukromého Zivota jednotlivce 1 zivota vetejného.
(Jirdk, Wolak, 2007, s. 7) Medialni gramotnost ma uzkou souvislost s dobrym
obCanstvim, nebot mediadln¢ gramotny clovék se umi aktivné zapojit do druzné
komunikace a dokaZe se plnohodnotné zapojit do spolecenského Zivota. (Jirdk, Woldk,
2007, s. 8)

Medialni vychova

Medialni vychova neni v ¢eském prostfedi novou ideou. Tradici lze hledat jiz
u Jana Amose Komenského a jeho uvahach o tom, jak pifi vyuce vyuzivat noviny.
Medidlni vychova znamena soustavné piedavani znalosti o médiich, a to ve Skolni
roviné (zakladni, stfedni a vys§i vzdélavani) ¢i mimoskolni (détské €1 mladeznické
organizace, krouzky apod.). (Jirak, Kopplova, 2009, s. 373) Od roku 2000 se medialni
vychova na Ceskych Skolach (zékladni a stfedni) rozviji jako samostatny ¢i integrovany
predmét, a to prostfednictvim Ramcového vzdélavaciho programu, jenz stanovuje
klicové tematické oblasti, ze kterych by vyuka méla vychazet. (Jirdk, Pavli¢ikova,
2013, s. 10)

V ramci medidlni vychovy by mél zak ziskat zéklady medidlni gramotnosti. At uz
osvojeni poznatki o fungovani soucasnych meédii a jejich spoleCenské role ¢i ziskani
dovednosti podporujici zapojeni ¢lovéka do medialni komunikace. Tzn. tedy pievazné

se naucit schopnost analyzovat sdé€leni, ktera ndm jsou nabizena a posoudit, zda jsou
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vérohodné a jaky maji komunika¢ni zdmér. Jde pfedevs§im o to, aby jedince byl schopny
vybrat takové médium, které mu bude odpovidajicim zptisobem slouzit k naplnéni
ruznych potieb (ziskavani informaci pii vzdélavani az po volny cas). (RVP, 2006,
s. 138)

Medialni vychova vede k rozvoji osobnosti zdka v oblasti dovednosti, schopnosti
a védomosti a také v oblasti hodnot a postoji. V ramci medialni vychovy se rozebiraji
ruzné tematické okruhy zamétené ne receptivni Cinnosti, mezi které se fadi vnimani
medidlnich sdéleni a kritické ¢teni, interpretovani vztahu reality a medidlnich sdéleni,
konstrukce medidlnich sdéleni, percepce autora medialnich sd€leni a vliv médii na
spole¢nost a jejich fungovani. Okruhy zamétené na produktivni Cinnosti jsou pak
samotnd tvorba sdé€leni a prace v tymu pfi realizaci sd€leni. Prifezové téma medialni
vychova je nutnou a nedilnou soucasti zdkladniho vzdé€lavani a také vzdélavani na
gymnaziich, a musi byt zatazeno na prvnim i druhém stupni zékladni Skoly (nemusi byt
ovSem soucasti kazdého ro¢niku). (RVP, 2010, s. 112-117)

Pokud se zaméfime na medidlni vychovu v rdmci vysoké Skoly, ptfesnéji na
Univerzitu Palackého, v ramci které probihal i samotny vyzkum, zde se medialni
vychova vyucuje pouze na tiech fakultach, a to Cyrilometodé¢jska teologicka fakulta,
Pedagogicka fakulta a Filozoficka fakulta, kde se mimo jiné nachdzi i samostatny obor
v medialni oblasti, Viz:
https://stag.upol.cz/portal/studium/prohlizeni.html?pc_pagenavigationalstate=H4sIAAA
AAAAAAGNQYGBKYDG2NDQWZmMQASTMKSxJLUr1TK8ESEV1LIYNjY3MjA2ZM
zC1MTc3NjYYNToAwWDAEzIBri4AAAA#prohlizeniSearchResult  (Studijni  agenda,

Informacni systém Univerzity Palackého, 2018)

2.2  Multikulturni svét/spolecnost

Média hraji dilezitou roli 1 v multikulturni vychove, nebot’ se diky nim dostanou
do kontaktu rtizné narody, lidé se mohou dostat na internet k informacim az z druhého
konce svéta. Tito lidé jsou charakterizovani riznymi kulturnimi tradicemi a formami,
jez jsou proménlivé a vzijemné se prekryvaji. (Eriksen, 2007, s. 54) Pro nas jako
,komunitni stavitele” je kulturni porozuméni nasim podnikanim, a to bez ohledu na to,
kde zijeme, pracujeme ¢i vytvaiime vztahy s lidmi, a to i s lidmi, ktefi maji vSechny
kultury). (Axner, 2017)
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Kultura jako slovo pochazi z francouzského vyrazu, ktery zase pochazi
z latinského ,,colere”, coz znamena péstovat ¢i pecovat. Kultura je znalost
a charakteristika urc¢ité skupiny lidi, které zahrnuji jazyk, kuchyni (tradi¢ni jidla),
nabozenstvi, hudbu, uméni a socidlni zvyky. Kultura se muize definovat také jako
sdilené¢ vzorce chovani a interakce, porozuméni a kognitivni konstrukce, které se uci
Vv ramci socializace. Miizeme tak vidét rast skupinové identity, kterd je podporovana
socialnimi modely jedinecnymi pro tuto danou skupinu. Kultura zahrnuje nabozZenstvi,
jazyk, jidlo, co si oblékame, jak to nosime, hudbu, manzelstvi, co je spravné a co je
Spatné, jak zdravime, jak se chovame kblizkym, jak sedime u stolu
a mnoho dalSich véci. (Zimmermann, 2017)

Kultura je silnou soucasti zivota lidi. Ovliviiuje lidské nazory, humor, nadéje,
hodnoty, starosti, loajalitu a obavy. Pokud pracujeme s lidmi a budujeme s nimi vztahy,
pomédha nam to mit néjakou perspektivu a porozuméni jejich kulturam. Pokud
prozkouméavame kulturu, je také dulezité si pamatovat, kolik toho médme spole¢ného.
Nemulzeme totiz piedstirat, ze na rozdilech kultury nezalezi. Nemlzeme ptehliZet tyto
rozdily a délat, Ze neexistuji, abychom si mohli byt v§ichni podobni a také se nemtizeme
tvarit, Ze neexistuje diskriminace. (Axner, 2017)

Ceska republika je pomérné etnicky homogennim statem a slozeni obyvatel se
v soucasné dob& obohacuje o migranty, ktefi pfichazeji ptrevazné jihovychodni Asie
a vychodni Evropy. Stim se poji 1 potifeba pfipravit na tuto skute¢nost majoritni
spolecnost a klast diraz na potlaceni jejich xenofobie, extremistickych postoji
a predsudki vici cizincim. (Preissova Krejéi, 2014, s. 83)

Ke konci roku 2016 bylo na tizemi CR celkem 496 413 cizincti. Z tohoto poétu
zde pobyvalo nad 12 meésicti 480 294 cizinct a hlaseny trvaly pobyt mélo 271 957
cizinc. Z celkového poctu 496 413 cizinct bylo 208 166 ze zemi Evropské unie
a stejny pocet zde melo hlaseny pobyt nad 12 mésici a 79 056 pak trvaly pobyt.
Zbylych 288 247 cizinci pochazelo z ostatnich zemi mimo Evropskou unii, pficemz
272 128 zde mélo nahlaseny pobyt nad 12 mésicti a 192 901 cizincii mélo hlaseno trvaly
pobyt. Z celkového poctu cizinci z ostatnich zemi mimo Evropskou unii, tedy 288 247,
bylo 2 972 azylanti, z celkového poctu cizincti z Evropské unie nebyl ani jeden azylant.
(CSU, 2017)

Obecné plati, Ze zem¢ zabyvajici se multikulturalismem, maji pozitivngjsi
vysledky v oblasti integrace ptist¢hovalct z etnickych mensin, a naopak ty spolecnosti,

které vyzaduji asimilaci pfist€éhovalcti, hlasi mensi integraci menSin. Ma-li byt
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multikulturalismus G¢inny, musi byt asimilaéni spole¢nost pfipravena ke zméné. (Ng,
2015) S tim je dilezité zminit, co vlastné znamena integrace a jaké jsou jeji priority.
Podle Slovniku cizich slov (Klimes, 1985, s. 297) integrace znamena uceleni,
sjednoceni ¢i sceleni. Podle Heckmana (Obrink Hobzova, 2014, s. 13) se integrace da
ptirovnat k ,,inkluzi nové populace do jiz existujicich socialnich struktur prijimajici
zemé, ktera ma za nasledek redukci rozdilii v pozicich a vztazich.” Integrace cizincl je
velmi dilezitou soucéasti migracni politiky. Zamétuje se na podporu pii zaclenovani
pobyvajicich legalnich cizinct do spole¢nosti a také na prevenci problémd, které mohou
pfipadn€¢ nastat mezi cizinci a majoritou. Cilem je tedy cizince integrovat do
spole€nosti, aby nevytvareli uzaviené komunity, nedochdzelo ke spolecenské izolaci
a pripadné i socialnimu vylouceni. Jde predevsim o zachovani harmonického souziti
vSech obyvatel a socialni soudrznosti. Klic¢ové predpoklady vedouci k Gspésné integraci
jsou nasledujici: cizinec by mé¢l mit znalost ¢eského jazyka, mél by byt ekonomicky
sobéstacny, m¢l by se umét orientovat ve spolenosti a mit vzajemné vztahy s majoritni
spolecnosti. (Odbor azylové a migracni politiky, 2017) Socidlni integrace ma Ctyfi
dimenze. Prvni dimenze je strukturdlni integrace, kterd zahrnuje pfistupy novée
ptichozich ke vzdélani, na trh prace, moznost ziskani bydleni a obcanstvi. Druhou
dimenzi je kulturni integrace, ke které dochazi jak u imigrantd, tak i u hostitelské
spolecnosti. Zahrnuje zmény chovani, kultury, mysSleni, postoji. Treti dimenze je
interaktivni, kterd spoc¢iva v navazovani vztahii s majoritni spolec¢nosti, socialnich stykd,
uzavirani manzelstvi apod. Posledni dimenze je identifika¢ni, ktera spociva v pocitu
imigrantl, jak se citi v nové spolecnosti a zda vnimaji tuto zemi jako sviij vlastni
domov. (Obrink, Hobzova, 2016, s. 26)

V oblasti integrace v Ceské republice hraje vyraznou roli dokument politiky vlady
Ceské republiky Koncepce integrace cizincti (MVCZ, 2018). Tato koncepce obsahuje
priority dilezité pfi integraci cizincl do spolecnosti, které déli do ¢tyt kli€¢ovych oblasti.
Prvni klicovou oblasti je znalost ceského jazyka, kterd pifedstavuje zdkladni pilif
integrace. Znalost Ceského jazyka je podminujici pii komunikaci s majoritou, pii
vyuZzivani €1 zvySovani kvalifikace a vzdélani a také pti uplatiiovani na trhu prace. Dalsi
oblasti je ekonomické sobé&stacnost, tzn. Ze by cizinec nemé&l byt odkédzan na pomoc
statu a mé&l by byt sdm schopen zabezpecit svoje Zivotni potieby, které si zajisti piijmem
plynoucim ze zaméstnani nebo podnikani. Dale by se mél cizinec orientovat ve
spolecnosti. Je tedy nevyhnutelné seznamit cizince s cCeskymi realiemi, tzn.

zprostfedkovat cizinci informace o pravidlech souziti a zvyklostech v CR,
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0 procedurach pobytu, zaméstnavani a nasmerovat ho na organizace, jezZ mu mohou
poskytnout pomoc a podporu. Dal$i podstatnou oblasti jsou vzajemné vztahy. Pro
toleranci, eliminaci rasismu, xenofobie a dalSich negativnich fenoménl je nezbytna
komunikace mezi cizinci a majoritou, rozvijeni mezireligiozniho a mezikulturniho
dialogu a tvorba socialnich siti. Posledni oblasti je postupné nabyvani prav. Diky tomu
maji cizinci motivaci k integraci do spolecnosti, nebot’ maji urcitou jistotu pravniho
postaveni. Postupné nabyvani prav se odviji dle délky pobytu cizince na tzemi CR.

(Vlada CR, 2016, s. 25-31)

2.3 Medialni obraz cizincii/mensSin

M¢édia mohou hrat dilezitou roli i vtom, jak vétSina vnima rizné skupiny
obyvatel, mezi nimi i cizince ¢i jind etnika nebo jiné nabozenské skupiny. Pro ucely
nasi prace zminime, kdo je cizinec. ,,Cizincem se rozumi fyzickd osoba, ktera neni
statnim obcéanem Ceské republiky, véetné obéana Evropské unie. (Zakon ¢&. 326/1999
Sb.). Cizince nasledné¢ mizeme rozdé€lit na legalni a nelegalni. Drbohlav (2010) ve své
publikaci legalni cizince rozdéluje do ¢tyt skupin, a to na ob¢any Evropské unie, obany
takzvanych tfetich zemi, cizince, kterym byla udélena mezinarodni forma ochrany
a zadatele o tuto ochranu.

Cizincem je Clovek, ktery se néjakym zptsobem lisi. Mlize se jednat o jinou zemi
pivodu, vzhled ¢i odlisny zpisob jednani. Miize se zkratka lisit od domaci spole¢nosti
v Cemkoliv. To ma za pfi¢inu, Ze to u hostitelské spoleCnosti vyvolava strach,
nepiatelstvi a nejistotu, coz mize vést k tomu, ze pfipisujeme druhym ty nejhorsi
motivy, nazory a postoje. (Klvacova, Bitrich, 2003, s. 4-5) ,.Castym prikladem pro
stereotypizaci byva pravé medialni zpodobniovani mensin a cizincu.” (Jirdk, 2005)
Mnohdy si neuvédomujeme, Zze média vyrazné pretvareji socialni realitu (neodrazeji
tuto realitu). Jsou za tim dva divody. Tim prvnim je, ze média musi (i pfes svoji
obsahovou pestrost) nabizet takova sdéleni, ktera rezonuji s postoji, hodnotami
a predstavami konzumujicich. Tim druhym divodem je to, Ze ndm zaroven s prvnim
divodem organizuji a produkuji takova sdé€leni, ktera jsou zpracovana v souladu s jejich
vlastnimi vnitinimi pravidly a podminény ekonomicky a myslenkové. Je velmi
pravdépodobné, Ze tam, kde publikum nemé svoji zkuSenost s urcitou skupinou lidi,
bude za skuteCnost povazovat to, co média o této skupiné€ nabizeji. Tak dochazi ke

vzniku stereotypi a stereotypizaci odlisnych skupin. (Jirak, 2005)
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V piipadé médii se ve vétsin¢ ¢lankt podle autort Klva¢ové a Bitricha (2003)
pise o cizincich v nelichotivych souvislostech, napt. vrazdy, podvody, kradeze, nemoci,
prostituce, ¢ernd pracovni sila, ilegalni ptechody hranic a dalsi. O tom, jakéa udélost se
stane medidlni zpravou, rozhoduje nckolik plsobicich faktort. Tim nejsiln€jSim
faktorem je negativnost. To znamend, ze ¢im je udalost negativnéjsi (brutalni vrazda
negativnosti velmi dominujici. Negativni zprdvy o cizincich jsou totiz dost Casto
v souladu s predsudky divakl a ¢tenaid. Vyznam udalosti a jeji mozné dusledky pro
zivot pfijemce jsou V téchto pifipadech naopak pouze okrajové. Negativni zpravy se
vyznauji jevem zvanym. ,titulkovd xenofobie®. Spociva v tom, ze se narodnost Ci
etnickd prislusnost uvadi jako podstatny atribut obéti ¢i pachatele i tam, kde to neni
vibec podstatné, pro priklad ,,Polaci kradli“ nebo ,,Holand’an ziral*“ a podobné titulky.
(Karhanova, Kaderka, 2001, s. 4) Cizinci jako aktéfi negativnich udalosti jsou kromée
toho také akcentovani i dal$imi prostiedky. Jedna se piedev§im o popis jejich
neobvyklého vzhledu, chovdni a znacné narazky na cizost a nesrozumitelnost jejich
jazyka. (Karhanova, Kaderka, 2001, s. 5)

Dost casto se mizeme v tisku setkat i s ¢lanky, kde cizinci vystupuji v riznych
rolich a lze jen stéZi rozhodnout, zda je ¢lanek pozitivni nebo negativni a Casto také
mame malo informaci k tomu, abychom dokézali jedndni cizince posoudit jako
pozitivni nebo negativni. (Klvacova, Bitrich, 2003 s. 6) Jiz vroce 2002 se autofi
Klvac¢ova a Bitrich (2003) zabyvali ve svém projektu tim, jak Cesky tisk piSe
o uprchlicich. Jejich analyza ukazala, Ze obraz uprchlikii, ktery noviny produkuji, je
zna¢n€ nelplny a to z nékolika diivodi, které spolu 1 souviseji. Prvnim divodem je, Ze
se z novin dozvidame o uprchlicich jen v souvislosti s uréitymi udalostmi (uprchlicky
tabor, ilegalni pfechody pfes hranice aj.). Dale v ¢lancich chybi dost ¢asto perspektiva
dotyénych uprchlikii. Clanky sice o nich vypravéji, ale sami uprchlici nemaji moznost
o jejich vlastni situaci promluvit a mluvi za né ostatni (policisté, zastupitelé, ufednici).
Dal$im divodem je, ze se Vv Clancich vyskytuje velmi malé mnozstvi informacnich
zdrojii a jen zifidka se vyuziva napt. zdkonl, psanych zdroji informaci a riznych
statistickych tdajt. (Klvacova, Bitrich, 2003, s. 9)

Autofi Klvacova a Bitrich (2003, s. 9-10) si kladli za cil v analyze urcit, jestli se
bude lisit obraz cizinctli a v ¢em, pokud se piedpoklada, ze jsou soucasti nasi spole¢nosti
vice nez uprchlici. Tzn. jestli vétSi socidlni a prostorova blizkost cizincii s nasi

spole¢nosti prispiva k tomu, jak se o cizincich pisSe — za predpokladu, ze charakteristiky
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obrazu cizinci budou podobné jako charakteristiky uprchliki. Analyzovali nékolik
¢lanka z tisku a po vytazeni nerelevantnich ¢lankl a analyze dospéli k tomu, ze z 2 880
¢lankd je celkem 1453 spjato s kriminalitou, policii a soudy a velké mnozstvi ¢lanka se
1 po podrobn&jSim precteni tyka téchto témat. Timto se potvrzuje vySe zminéné
stanovisko, Ze cizinci se do novin dostavaji velmi Casto v kontextu kriminality.

Prevazné¢ v prostfedi internetu je stézejni daveéryhodnost takovych ¢lankt
(a samoziejme nejen téch, které jsou s tematikou cizincl a etnickych skupin), tedy zda
jsou informace pravdivé a spravné. To ovSem byva pomérn¢ obtizné a obsahuje-li zdroj
chybnou informaci, nemusi to ihned znamenat né&jaky problém, jsme-li schopni
rozpoznat a rozlisit spravné informace. Na internetu se mizeme setkat se tfemi druhy
informaci, tedy matouci a zamérné zkreslené informace, neautorizované a autorizované
(seridzni) informace. Autorizované nebo také seridzni informace jsou informace,
u kterych je uveden autor, zdroje a také diivod, za jakym ucelem byla publikovéna tato
informace. Neautorizované informace jsou takové informace, u kterych nejsou uvedené
zdroje a neni tak zcela jasné, zda to, co autor pfedklada, jsou jeho vlastni tvrzeni nebo
zda predklada cizi text. A pak jsou tu falesné informace, tzv. ,,hoaxy®. (Jaknainternet.cz,
2018) ,,Hoax* je anglické slovo, které v pickladu znamena popla$nou zpravu, zert,
faleSnou zpravu, vymysl, podvod, a dali. Zda se jednd o ,hoax* mlZeme zjistit na
zakladé nckolika bodi, které text poplasné zpravy obsahuje. Zprava nebo text usiluje
0 to, aby ptesveédcil o své dulezitosti, a to tak, Ze obsahuje slovni spojeni jako ,,nové
nebezpeci, Sokujici informace” nebo ,,naléhava nemoc* a podobné. VétSinou autor
poplasné zpravy uvadi, Ze tohle varovani pfiSlo od divéryhodného zdroje, napf.
»Microsoft upozoriiyje, ze...“, ,,FBI varuje...“ a dals$i anebo naopak zrovna onen autor
objevil tajnou informaci, o které se neméa mluvit a timto Z4da o jeji sdileni. Dilezitym
bodem ,,hoaxu* je vyzyvani k dalsSimu sdileni. (DZubak, 2018)

Dzubék (2018) na webové strance Hoax.cz uvadi nékolik klasickych hoaxii jako
varovani pfed utoky a smySlenymi viry na pocita¢, varovani pied neredlnym
nebezpeim v bézném zivoté, prosby o pomoc (falesné prosby nemocného Cloveka
o darovani krve apod.), podvrhy o mobilnich telefonech, rizné vyzvy a petice, nabidky
a pyramidové hry pro snadny vydélek, rizné Zertovné zpravy a fetézové dopisy pro
Stésti. (Dzubak, 2018)

Casty vyskyt hoaxil Ize spatiovat rovnéZ na webech vénujicich se problematice
migrace. Cetnost medialnich sdéleni s tématikou migrace a uprchlikii na téchto webech

od zafi roku 2015 zvysila asi desetkrat. Podle Hetmanové (2016) s sebou uprchlicka
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krize piinesla ostré rozdéleni spolecnosti, a to ve vztahu k médiim. Na jedné stran¢ jsou
utoky na vefejnopravni média, kterd udajné prosazuji ,,multikulti-propagandy*. Na
stran¢ druhé je vzestup propagandistickych webt, které¢ tispésné $ifi hoaxy tykajici se
migranti. Kvili tomu se muize zdat, Ze velka ¢ast spole¢nosti ztratila divéru v klasicka
média (tisk, TV, rozhlas). OvSem zaroven s tim je kladen velky diiraz na novinare,
o ¢em a jak maji informovat, ale vysledkem toho vSeho je nazor, ze média nezvladaji
informovani o migraéni krizi tak, jak by mé&la. Ceska média informuji o situaci ohledné
uprchliki zplisobem, jez je pro drtivou vétSinu ¢tenafti matouci a vede prave ke klesajici
diaveéfe vacéi klasickym médiim. Kvuli tomu pak muze dochazet K Sifeni obsahu
(neovéfeného) z propagandistickych webtl. Casto za tim v§im stoji $patné placeni
novinafi a redaktofi, kteti pracuji pod tlakem politika-majitele. To, Ze jsou jazykové
nevybaveni, nejsou schopni rozli§it nazory samozvanych experti od faktd a nejsou
ochotni ovétovat si zdroje, miize nasledné vést k chatrné informovanosti posluchact,
divaka a étenait a k riskantnimu vzedmuti vSestranné naStvanosti a také nekritickému
pfejiméni c¢ehokoliv, co pfedem vytvoieny nazor potvrzuje. (Hefmanova, 2016) Ackoli
v Ceské republice zadna migraéni krize nebyla, publikum toto téma 1aka i nadale (viz.

prezidentské volby a to, ze téma imigrantli bylo opét aktualni).

2.4 Postoje vétSinové spolecnosti viii cizinciim/mensinam

Obecné postoj podle Atkinsona (2003) piedstavuje urcitou sympatii nebo
nesympatii, tzn. pozitivni nebo negativni reakce a hodnocenti, které se vztahuji k lidem,
skupinam, situacim, objektiim a dal§im aspektim. Postoje jsou ¢asto vyjadiovany slovy,
a ackoliv tim vyjadfujeme svoje pocity, byvaji Casto propojovany s kognitivnimi
funkcemi, hlavné kdyz jsme piesvédCeni o objektu, k némuz méme urcity postoj.
Postoje byvaji spojeny nékdy i s ¢innostmi, které koname s ohledem na objekty, k nimz
mame urcity postoj. (Atkinson, 2003, s. 616) Postoje plni také rizné funkce. Zminime
jich pét. Prvni funkce je instrumentalni. V rdmci této funkce zastavdme postoje
z utilitarnich ¢i praktickych divodu, tzn. Ze postoje ,,Vyjadruji zvidstni pripady nasi
obecné touhy po dosazeni prospechu nebo odmény a prani vyhnout se trestu.”
(Atkinson, s. 617) Dalsi funkce je znalostni, ktera se tyka postoju, které nam
napomahaji vytvofit si ndzory na svét a které nadm piindsi fad do obsahlych informaci,
které¢ denné ve svém Zivoté vstiebavame. TO znamend, Ze tyto postoje jsou schémata
umoziujici usporadat si a zpracovat informace bez odhledu na detaily. V ramci funkce

hodnotové postoje odrazi nase sebepojeti nebo vyjadiuji nase hodnoty. Dalsi funkce je
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ego-obranna, V ramci které nas postoje chrani pfed ohrozenim sebetcty a pred uzkosti.
Posledni funkce je socialnéadjustacni, diky které ndm postoje pomahaji citit se soucasti
spolecenstvi. (Atkinson, 2003, s. 618)

Postoje v sob¢ také obsahuji slozky, a to kognitivni, emocionalni a konativni.
Kognitivni slozka je zaloZena na informacich, které ziskavame o véci a o kterych
vedeme rozumové uvahy, tzn. Ze se jednd o ndzor na urcity objekt. Emocionalni slozka
je zaloZena na citovém vztahu k objektu, napf. radost, oddanost, nenavist apod. Slozka
konativni souvisi s chovanim viéi objektu, tzn. Ze se ¢loveék snazi jednat v prosperitu
objektu nebo naopak proti nému. (Studim-psychologie.cz, 2018)

»Problémem kazdého spolecenstvi je, Zze ne vsichni mohou byt jeho soucasti;
spolecenstvi je ohraniceno a je treba definovat, jaky ,, vstupni listek potrebujeme,
abychom se mohli stat jeho cleny.*“ (Eriksen, 2007, s. 21). Z toho lidé v soucasnosti
vyvozuji zavér, ze narodni identita je prosta a pfirozena a ze lze predpokladat problémy
pii stietavani se s cizinci a minoritami. (Eriksen, 2007, s 21)

Ale je tomu opravdu tak? Zijeme Vv globalizujicim svété, ve svété, ve kterém se
sami setkavame s rozmanitosti. Povédomi o ni je pomérné dilezité, abychom byli s to
respektovat a uznavat rozdily. V opa¢ném pftipad¢ ptichdzi do poptedi piedsudky,
stereotypy a diskriminace a zasahuji do respektu. (Bennasar, 2015) Piedsudky jsou
zvlastni hodnotici postoje, jejichZ specifickou vlastnosti je predpojatost. Predsudky se
neopiraji o objektivni isudky osob ¢i jevi, ale o subjektivni isudky, a to velmi emoc¢né
nasycené. Rasové €1 etnické predsudky se objevuji u vSech etnickych skupin a narodua,
avSak vodlisSné mife. Vznik a vyvoj predsudkll zavisi na prostfedi, ve kterém
jednotlivec vyrusta. Jiz od détstvi jedinec piejima rizné pozitivni normy, hodnoty
a tradice, ale pfejima zaroven stim i negativni formy jejich kultury, a to vcetné
predsudkti a stereotypii. Vznik predsudkt také zavisi na typu sociokulturniho profilu
rodiny. Cast&ji se tedy predsudky vyskytuji u déti, jejichz rodice maji nizsi Groven
vzdélani. (Pracha, 2006, s. 87-91) Stereotypem se pak rozumi urcité charakteristiky
pro rasové a narodnostni skupiny, skupiny s urcitou sexualni orientaci a jiné. Tyto
charakteristiky maji tendenci zjednodusovani dané skupiny. Stereotyp spociva v tom, ze
naznacuje, Ze skupina lidi je nachylné ke specifickému chovani VSechny stereotypy, at’
uz jsou negativni ¢i pozitivni, jsou omezujici a nenechdvaji ndm zadny nebo minimum
prostoru pro individualitu. (Nittle, 2017)

Jaké maji ob&ané Ceské republiky postoje k této rozmanitosti a celkové postoje

K cizincim a etnickym skupinam, zjistoval Ustav empirickych vyzkumi, z. 1. STEM
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v dubnu v roce 2008 v ramci svého vyzkumu. Z vysledkt vyplynulo, ze pouze polovina
(51 %) obyvatel Ceské republiky je presvédtena o tom, Ze ob&ané CR piistupuji
Kk cizinciim, bez predsudktl a zaujatosti a druha polovina dotazujicich ve vyzkumu o tom
pochybuje. V téchto postojich vefejnosti vici cizincim nehraje roli pohlavi, vek,
vzdélani, socialni postaveni ani politickd orientace. Z vyzkumu obecné plyne, ze obCané
CR piijimaji bezproblémové cizince ze zapadnich zemi, ale naopak na cizince
z vychodni ¢i jihovychodni Evropy a Asie nahlizi s citelnou nedivérou. Nejvétsi odstup
maji obyvatelé CR od Romii. A¢koli se jedna o etnikum, které Zije na izemi Evropy jiZ
dlouhodobg, jde o socialné a kulturné odlisné etnikum. Velka ¢ast Romu Zije na pokraji
spole€nosti, a to 1 kdyz jsou s Ceskou spolecnosti pevné spjati. Z vyzkumu dale vyplyva,
ze lidé, kteti nejsou podle jejich vlastniho nazoru v pfili§ dobré materialni situaci, maji
negativni postoje jak K tém, ktefi prichazeji zchudSich ¢asti svéta, tak i1 vaci
ptichdzejicim ze zapadnich zemi. Mensi toleranci vykazuji i seniofi. Naopak studenti

wewvr

jsou viO¢i zapadnim cizincdm 1 cizincdm Z nebezpecnéjSich a chudSich zemi
tolerantng&jsi. (STEM, 2008)

V bieznu roku 2010 probé&hlo Setfeni zaméfené rovnéZz na postoje spolecnosti
k cizincim, kde bylo zjisténo, ze polovina dotazovanych je nazoru, ze cizincu Zije
v Ceské republice piili§ mnoho a 39 % respondenti je nazoru, Ze jich je zde piimétens.
Dale se autofi ptali na otdzku, zda by méli mit cizinci moznost pobyvat na uzemi Ceské
republiky dlouhodobé. VétSina respondentd (78 %) odpovédéla, ze pouze za jistych
podminek. Bez omezeni pak uvedlo 10 % a 9 % odpovédélo, ze by dlouhodoby pobyt
nemél byt umoznén vibec. Do jaké miry se maji cizinci pfizptsobit nasim zvyklostem,
odpovédélo 63 % respondenttl, zZe co nejvice a 32 % odpovédelo ¢astecné. Na celostatni
urovni jsou podle minéni ob¢ant cizinci problémem, a to podle 60 % dotazovanych. Na
mistni Grovni (v ramci bydlist€) se domniva 49 %, ze nové prichozi cizinci naopak
problémem nejsou. Zavétem lze fici, Ze Setfeni ukdzalo vcelku neptiznivy postoj
eskych obyvatel vii¢i cizinciim. (Janicko, Cervenka, 2010)

Nejnovéjsi  vysledky zoblasti postoji  Ceské vefejnosti vi¢i  cizincim
publikovalo Centrum pro vyzkum vefejného minéni v fijnu roku 2017. Setieni bylo
zamé&fené na postoje Ceské vefejnosti k pfijimani uprchlikti a také na zavadéni kvot pro
staty EU, podle kterych by se méli imigranti pferozdélovat do jednotlivych statd.
V ramci $etfeni bylo zjisténo, ze 69 % respondentii je nazoru, ze by Ceska republika
neméla vibec pfijimat uprchliky do zemé. Dale 25 % dotazovanych jejich pfijeti

schvaluje, ale pouze do doby, nez budou tito uprchlici schopni vratit Se do své zem¢.
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Pouze 2 % respondenti byla pro ptijmout uprchliky a nechat je zit tu. O aktualni vyvoj
situace okolo uprchlikii se zajiméa 56 % dotazovanych. (Cervenka, 2017)

Vsechna zjisténa data ve vySe uvedenych Setfenich poukazuji na povétSinou
negativni postoje spole¢nosti vici cizinciim a etnickym skupinam. Muaze za tim stat
neznalost dané kultury ¢i jeji nepochopeni. Abychom vybudovali komunity, které
usiluji o feseni probléml a zlepSeni podminek, musime pochopit a ocenit odlisné
kultury, vytvotit vztahy s lidmi z téchto kultur, budovat silné spojenectvi s odliSnymi
kulturnimi skupinami aj. Musime také pfivést tyto nestandardni skupiny do centra
obcanského déni z nékolika divodd. Pokud tyto kulturni skupiny spoji své sily, budou
efektivngj§i pfi dosahovani spoleénych cili, nez kdyby kazdd skupina pracovala
samostatné. Kazda kulturni skupina mé své perspektivy a silné stranky, které mohou
vétSinoveé spolecnosti piinést prospéch. Porozuméni riiznym kulturdm ndm napoméha
piekondvat a =zabrafovat etnickym a rasovym rozporum (ty totiz vedou
k nedorozuménim, obc¢as i knasili aj.). Lidé zodlisnych kultur by také méli byt
zapojovani do rozhodovacich procest, aby politiky a programy byly ucinné (je to
zakladni demokraticky princip). Posilovani kulturni rozmanitosti vede ke spravedlivé
spole¢nosti. Lidé maji odliSené ndzory na to, jaka by mohla nebo méla byt multikulturni
spole¢nost ¢i komunita. Bojuji s riznymi vizemi, jako je poctiva, spravedliva,
harmonicka a moralni spole¢nost. (Axner, 2017)

Dilezitou roli hraje nejenom znalost urcité kultury, ale 1 vzajemna komunikace
mezi vétsinovou spolecnosti a cizinci/mensinami. V uceni se toleranci ma v sou¢asném

svété misto multikulturni vychova.

2.5 Multikulturni vychova

Pro zacatek je tfeba zminit dvé védy, které maji pro multikulturni vychovu
prvofadou dilezitost. Je to etnologie a etnografie. Etnologie se zabyva rozdilnostmi
a spolecnymi rysy kultur a spole¢nosti v minulosti a soucasnosti. Etnografie se zabyva
hmotnou strankou lidské kultury, tedy odévy, naradim, ritualy, stavbami a dalSimi
a také zplsoby zivota etnik a narodd, tedy jejich ritudly, obyceji, spolecenskym
a rodinnym zivotem. (Pricha, 2001, s. 49)

Priicha (2006) ve své publikaci uvadi, Ze multikulturni vychovou rozumime
edukaéni cinnost, ktera je zaméfena nato, aby naucila lidi z odlisnych etnik,
nabozenskych, rasovych skupin a ndrodi zit spolu, vziajemné spolupracovat

a respektovat se. Multikulturni vychova se provadi prostfednictvim riiznych programt
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jak na Skolach, tak i v mimoskolnich zafizenich a také v reklamnich kampanich,
v osvétovych akcich a v politickych opatfenich. Je dulezité zminit, ze hned prvni potiZzi
multikulturni vychovy je, Ze se dana Cinnost nazyva vychova. Multikulturni vychova je
pfevzata z anglického pojmu multicultural education, a slovo education miize mit
neékolik vyznama piekladu, jako edukace (tedy vychova a vzdélavani) a také jako
pedagogika. OvSem prevladajici slozkou multikulturni edukace je vzdélavani, tedy
proces zdmérného a organizovaného uceni dovednosti, postoji, poznatkll. Autor zastava
pojeti, které tik4, ze poslani multikulturni vychovy miize byt naplnéno tehdy, pokud
jsou prislusné osoby (ucitelé, zaci, verejnost, aj.) vybaveny spolehlivymi a fadnymi
znalostmi o jevech rasového, etnického a kulturniho souziti. (Prucha, 2006, s. 15-16)

Podle Priichy by se dal smysl multikulturni vychovy shrnout nasledovné:
»Multikulturni vychova = pozndvat — rozumét — respektovat (jiné kultury, etnika,
narody) — koexistovat a kooperovat.” (Pricha, 2006, s. 17)

V ramci multikulturni vychovy jsou napliovany klicové kompetence socialni
a persondlni (upeviiovani mezilidskych vztahii, ohleduplnost, ucta k druhym lidem)
a kompetence obcanské (respekt smysleni druhych lidi, empatie, schopnost odmitnout
hrubé zachazeni a utlak, ochrana, respekt a ocenéni nasi kultury, historického dédictvi
a tradic. Déle se jedna o kompetence komunikativni, schopnost fesit problémy, nenechat
se manipulovat, kriticky nahliZzet na medialni sdéleni. Obecné lze fict, ze multikulturni
vychova vychovdva zodpovédné, kriticky myslici, oteviené, tolerantni, solidarni

a komunikativni obany demokratické spolec¢nosti. (Buryanek, 2006)
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3 Reklama a marketing

Reklama se vyvinula do velmi slozité formy komunikace S doslova tisici
odli$nymi zpusoby, jakymi miuZe podnik piedat zpravu spotiebiteli. Inzerenti v dne$ni
dob¢ maji k dispozici Sirokou Skalu moznosti. (Suggett, 2017)

Reklamou se podle Zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ,,rozumi oznament,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak*.
(Zakon ¢. 40/1995 Sb., )

Reklama je forma marketingové komunikace. Smyslem reklamy je dorucovani
reklamnich sdéleni urcité cilové skupiné s cilem zménit uvazovani ¢i chovéni této
skupiny. Jedna se piedev§im o placené informace Sifené pomoci televize, tisku, radia,
internetu ¢i ,,outdoorem®. (Mediahuru.cz, 2018) Reklama poskytuje pfimy kontakt mezi
stavajicimi i budoucimi zikazniky a produktem &i sluzbou. Ulelem reklamy je
informovat zakazniky o produktu ¢i sluzbé a presvédéit je o potiebé tohoto produktu ¢i
sluzby, vytvofit touhu po produktu ¢i sluzb€, oznamit nové produkty a sluzby nebo jen
zvysit image spoleCnosti. (Entrepreneur Staff, 2018) ,,Reklamni praktici kdysi prisli
S touto definici: reklama je presvédcovani. A presvédcovat se da riiznymi zpiisoby.
Tvrde, nenasilné, tupe, s humorem, pravdive, IZive, slusne, cCestne, zodpovédné atd.
atd. “ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14)

Aby byla reklama efektivni, musi splfiovat fadu piedpokladi. Musi byt piiméfené
informativni, tzn. podavat potfebné informace, ale nezahltit spotiebitele informacemi,
které by ho mohly odradit od zajmu o sluzbu ¢i produkt. Reklama musi byt také
pfimétfené kreativni, tzn. Ze musi byt v souladu s cilovou skupinou a zaroven se strategii
reklamni kampané. Déle by reklama méla byt spradvné nacasovand, spravné zacilend na
cilovou skupinu a $ifena odpovidajicim médii. (Vysekalova, Mikes, s. 83-84)

S reklamou souvisi i pojem marketing, ktery ovSem neni synonymem reklamy.
Jedna se o proces, ne o udalost, jako tomu je u reklamy. Marketing zahrnuje planovani
marketingovych cila a realizaci strategii, aby bylo téchto cilt dosazeno. (Ward, 2017)
Jedna se tedy o Cinnost vytvafeni, komunikace a poskytovani nabidek, které jsou
hodnotné jak pro zadkazniky a klienty, tak i pro partnery a celkové pro spolecnost.
(American marketing association, 2013) Cilem marketingu je vyména hodnoty za

hodnotu jinou. V ramci marketingového procesu se vychazi z odhadu toho, jaké jsou
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spotiebitelské potieby a tvorba takové nabidky, kterd povede k jejich uspokojeni. Cilem
je také staly, dlouhodoby a opakovany prodej se ziskem. Marketing definuje nutné
potieby, ocekavané vysledky, cile, standardy, metody, taktiky, strategie, program
a plany a tim vSim kontroluje prubéh své cinnosti a Koriguje ptipadné odchylky.
(Heskova, 2003, s. 11-12)

3.1 Reklama a jeji ucinky

Reklama ma fadu pozitivnich tkolt. Mizeme mezi né zafadit Sifeni informaci
o sluzbach a produktech, zpétné ovéfovani toho, jak pusobila, rychlé zasahovani
masového spotiebitele, zaroven dava svym spotiebitelim pocit divéry, dokaze hodnotit
sluzby a zbozi a urCovat znaky, zvysovat kvality ptedkladaného zbozi a Sifku vybéru
a rozifovat moznosti médii. Reklama miize byt také teréem kritiky. Casto se mizeme
setkat snazory, ze reklama je pouze zbyteénym vyhazovanim penéz spotiebitele
a manipulaci s lidmi, Ze snizuje uroven nasich médii nebo ze nas nuti koupit si vyrobky,
které vlastn¢ ani nechceme. (Vysekalova, Mikes, 20017, s. 19)

Reklama v ramci kampani usiluje o zmény ¢i o zachovani dosavadniho stavu
povédomi o produktu ¢i sluzbé nebo o znacce, odliSeni produktu ¢i znacky od
konkurence, zména vnimani 1image a osobnosti zna¢ky (¢i  vyrobce
a poskytovatele sluzeb), zména postoji k produktu ¢i znacce a zména spotiebitelského
chovani. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 89) Reklama plni 8 funkci:

1. Pokud se jedna o novy vyrobek, miZeme za pomoci reklamy k jeho vyzkouSeni
prilakat spotfebitele.

2. V ptipad¢ stavajicich vyrobkd mtze zakaznik brat v uvahu diky reklamé nové
¢i zlepSujici vlastnosti vyrobku.

3. Je-li znacka urcitého produktu na trhu jiz néjakou dobu, za pomoci reklamy ji
muzeme lidem pfipomenout a poukdzat na divody, pro¢ by méli uzivat pravé tuto
znacku. To napomaha udrzovat si vérné zakazniky a vést je k pravidelnému nakupu.

4. Reklamou mulZeme jiz u zavedené znacky vytvofit ur€itou povest — tim, Ze
ukazeme jeji vysokou cenu a vysokou kvalitu, a uvedeme i piiklady lidi, ktefi tuto
znacku pouZzivaji.

5. Pomoci reklamy muizeme efektivné zmeénit nazor spotiebitele na vyrobek ¢i
znacku.

6. K pfijeti urcité rodinné znacky pomize reklama obchodniklim, ktefi maji prave

rodinny ptistup k urcité znacce.
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7. V piipadé osobniho prodeje mize reklama klestit cestu pro prezentaci
prodavajicim nebo pro samotny prode;.

8. V pripad¢ sluzeb jako banky, restaurace a jiné, reklama poskytuje zakaznikovi
»pocit®, ktery mu tikd, ze by mél byt ¢lenem takového zatizeni nebo alespon vyuzivat
jejich sluzeb. (Schultz, 1995, s. 264-265)

Reklama by ovSem méla spliiovat urcité etické zasady v ramci svého pisobeni.
Rada pro reklamu vydala Kodex, jehoz cilem je napomahat tomu, aby reklamy byly
Cestné, pravdivé a slusné a samoziejm¢ aby respektovaly zasady reklamni praxe
v rozsahu Kodexu. Reklama musi spliiovat zakladni pozadavky z Kodexu jako:

- nesmi ponoukat K poruseni pravnich ptedpist ¢i vzbuzovat dojem, ze souhlasi

S porusovanim,

- musi byt pravdiva, slusna a Cestna,

- musi respektovat principy mravniho soutézeni mezi konkurenty,

- nesmi ohrozit dobré jméno produktu/sluzby nebo snizovat jeji ditvéru,

- nesmi Umyslné propagovat neopodstatnéné plytvani ¢i neucelnou spotiebu

energie a surovin, které pochazi z neobnovitelnych zdroj,

- nebude vychvalovat ani podporovat chovani, které poskozuje zivotni prostiedi

(nad akceptovatelnou miru).

Mezi v§eobecné zasady muzeme fadit obecn¢:

- sluSnost reklamy (reklama nesmi obsahovat prvky, které by sniZzovaly lidskou
dustojnost ¢i hrubé porusovaly normy mravnosti a slusnosti),

- Cestnost reklamy (reklama nesmi zneuZzivat divéru ¢i vyuzivat nedostatek
zkuSenosti a znalosti spotfebitele, nesmi vyuZivat jeho podprahové vnimani,
nesmi nic predstirat a néco skryvat),

- pravdivost reklamy (nesmi byt Sifené klamavé informace o podniku, vyrobcich,
sluzbéch, vykonech apod.),

- spolecenskd odpovédnost reklamy (nesmi vyuzivat motivy strachu, zneuzivat
povéry a predsudky, nesmi obsahovat nic takového, co by vedlo k nasili ¢i jeho
podpofe ani urdZeni narodnostnich, nabozenskych ¢i rasovych skupin, a taky
nesmi znevazovat ¢i popirat nase obvyklé symboly, tradice a zvyky). (Rada pro

reklamu, 2013)
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Za integrativni znak etické reklamy lze povazovat pozitivni dopad jak na jedince,
tak i spole¢nost. Ve vztahu k jedinci se reklama odrazi v principech jako osobni rozvoj,
poctivost, laskavost, respekt. Ve vztahu ke spolecnosti se etika reklamy vyjadiuje
objektivitou, socidlni odpovédnosti, toleranci, nestrannosti, nenasilim, nepftijatelnosti
rasismu, terorismu, extremismu, zavrzenim drog, opilstvi a zhyralosti. Jsou-li dodrzeny
tyto etické zasady, mlze se fict, Ze je reklama etickd a mtize pak hrat v lidském Zivoté
a spolecnosti pozitivni roli. Pfevazujici vétSina ma dnes za to, ze zasady reklamy nejsou
relevantni a jsou to spiSe prani nez realita. VétSina reklam (kvili jejich ukoliim) nemtize
byt neutrdlni, objektivni nebo pouze informovat. Diive reklama zahrnovala pouze
varovani o novém produktu a v soucasnosti kvili rozmanitosti zbozi a konkurenci

vyhrava ten, jehoz reklama pfitahne pozornost. (Kirlash et. al., 2016, s. 65-66)

3.2 Reklama s multikulturnim podtextem

Zijeme v éfe globalizace a propustnych narodnich hranic. Kvali vlnam
ptist¢hovalct 1ze ocekdvat vyraznou zménu multikulturniho mixu v kli¢ovych
spotiebitelskych trzich pro dalSi generace. Dillezitou soucasti firemni marketingové
zasoby prostredkl je pravé reklama, kterd se odvolava na tyto rlizné etnické a kulturni
identity. (Fromowitz, 2017) Reklama psychologicky ptsobi na piijemce a aby ho
zaujala a prijemce se sni ztotoznil, potiebuje v ni nalézt urCité prvky, jako je
bezprostfedné znamé prostiedi. Avsak kamenem urazu je prave globalni reklama. Velké
spolecnosti vytvafi reklamy bez ohledu na spotfebitele, tzn. vytvaii reklamy, kde neni
bran ohled na socidlni postaveni spotiebitele nebo na zemi, ze které pochazi. A proc?
Protoze takova reklama je vyjde levnéji, nebot’ kdyby méli vytvaret reklamu na jeden
produkt pro kazdou danou zemi, jejich néklady by se velmi zvysily. V reklamé se
objevuji situace, které mohou byt vriznych kulturnich prostfedich chapéany jinak.
Reklama by tedy méli respektovat zivotni a kulturni odliSnosti. (Toman, 2006, s. 224)

Ke komunikovani s lidmi s odlisnou kulturni historii slouzi disciplina zvana
multikulturni marketing. Jazyk i kultura jsou zalezitosti, diky kterym zpravy vnimame,
at’ uz se jedna o informativni nebo komercni obsah. Zpravy v rodném jazyce byvaji vice
emotivnéj$i nez zpravy v cizim jazyce. Pokud se snazime komunikovat nebo né&co
nékomu prodat a jeho rodny jazyk je jiny nez nas, bude lepsSi pouzit rodny jazyk toho
doty¢ného. Je ovSem dilezitd integrace etnickych skupin, co se ty¢e chovani novych
médii, protoze digitalni propsat mezi multikulturnimi komunitami a ostatnimi

skupinami zkratka neexistuje. Digitalni propast existuje mezi vékovymi skupinami, ale
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to uz je néco jiného. Multikulturni skupiny totiz konzumuji tolik novych medii
a socialnich médii, jako vSichni ostatni. Nesmi se ale zapominat na to, Ze ne vSechny
zpravy jsou univerzalni a nékteré skupiny budou potfebovat zpravy piesné na miru.
(Nikolaidis, 2018)

Miize se ovSem stat, jestlize takto zaméteny marketing zvoli Spatnou strategii, ze
tim naopak zpochybni ¢i dokonce si obrati multikulturni spottebitele proti své sluzbé ¢i
produktu. I velké spolecnosti ¢asto dostavaji informace, ze jejich reklamni zpravy jsou
Spatné. Nékteré spole¢nosti vytvari reklamy nebo prodavaji produkty jenom proto, aby
zjistily, zda a jak moc to bude urazlivé pro nespocet budoucich zakaznikii. Ovsem
oblibeny produkt v dané spolecnosti mize mit v zahrani¢i netuspéch, praveé kvili tomu,
Ze nejsou brany v potaz kulturni a jazykové rozdily. Klicovy aspekt tspéchu podniku
spociva v pochopeni mezikulturnich rozdil, pokud se firma snazi oslovit zédkazniky
z jiné kultury. V piipadé, ze si lidé odpovédni za tyto firmy nebo reklamni agentury
nejsou védomi dopadu na mezikulturni vztahy, nedorozuméni, zranéni citi
a komunikaéni chyby (které se vyskytuji dost Casto), jejich Usili mize pfijit vnivec.

(Fromowitz, 2017)
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4 Vlastni vyzkum

V nasi praci jsme zvolili kvantitativni vyzkum. Je to metoda standardizovaného
vyzkumu, jenz popisuje urCité jevy za pomoci znaki (proménnych), které jsou
sestaveny tak, aby méfily urcité vlastnosti. Ziskana data se dale analyzuji za pomoci
statistickych metod a cilem je tyto data explorovat, popsat a ovétit pripadné ovefit

pravdivost predstav, které mame o vztazich mezi sledovanymi proménnymi. (Hendl,

2016, s. 42)

4.1 Cil vyzkumu
Nasim hlavnim vyzkumnym cilem bylo zjistit, zda maji studenti, ktefi
absolvovali medialni vychovu na vysoké S$kole, jiny pfistup k ovéfovani zdroju
(limitovali jsme toto ovéfovani na sledovani autorstvi informace), nez ti, kteti zadny
kurz medidlni vychovy na vysoké Skole neabsolvovali. V podstaté by ale studenti méli
ziskat zaklady mediélni gramotnosti minimalné na gymnaziu, ne-li uz na zakladni skole.
Zaroven jsme chtéli zjistit, zda existuji rozdily mezi studenty riznych fakult v tom, zda

sleduji alespon autorstvi informace ¢i nikoliv.

Z tohoto obecného cile jsme vytvotili zakladni vyzkumné cile a otazky:

Cile:

1. Zjistit, zda existuje vztah mezi studenty raznych fakult, a tim, zda sleduji
alespoii autorstvi informace ¢i nikoliv.

2. Zjistit, zda se nachazi vztah mezi tim, kdy se student diva na zdroj ¢lanku,
a tim, kde informace hleda.

3. Zjistit, zda existuji rozdily v medialni gramotnosti (myslime tim medialni
gramotnost uplné v zakladu, tzn. ze si Ctenat kontroluje, kdo je autorem
informace apod.) mezi témi, kteti absolvovali medidlni vychovu na vysoké
Skole, a témi, ktefi tento pfedmét neabsolvovali.

4. Zjistit, zda se nachazi vztah mezi tim, jaky maji studenti postoj k menSinam
na zakladé obrazu v médiich, a tim, jak vnimaji reklamy s lidmi jiné barvy
pleti.

5. Zjistit, zda se nachazi vztah mezi tim, zda se studenti zajimaji o uprchlickou
krizi a tim, jak si ovéfuji vérohodnost ¢lanku.

6. Zjistit, jestli v ovéfovani ¢lankl/zpravy hraje vyznam vek respondent.
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Vyzkumné otazky:

Nachazi se vztah mezi studenty jednotlivych fakult a tim, zda si ovéfuji
vérohodnost ¢lanku?

Existuje vztah mezi tim, kdy se student divda na zdroj ¢lanku, a tim, kde
informace hleda?

Existuji rozdily v medialni gramotnosti mezi témi, ktefi absolvovali pfedmét
medialni vychova na vysoké skole, a témi, ktefi tento pfedmét neabsolvovali?

Nachazi se vztah mezi postoji studentd k mensindm na zaklad¢ obrazu médii
a jejich vnimani reklamy s lidmi jiné barvy pleti?

Existuje vztah mezi z4jmem o uprchlickou krizi a ovéfovanim vérohodnosti
¢lanku/zpravy?

Nachazi se rozdil mezi vékem a tim, jak si studenti ovétuji informace?

(Limitovali jsme se na to, zda sleduji autorstvi ¢i nikoli.)

V navaznosti na vyzkumné otazky jsme pro testovani a nasledné potvrzovani ¢i

vyvraceni pravdivosti formulovali nasledujici vécné hypotézy:

VH1: Mezi studenty jednotlivych fakult atim, jak si ovéfuji vérohodnost ¢lanku, je
statisticky vyznamny vztah.

VH2: Mezi tim, zda se student diva na zdroj ¢lanku, a tim, kde informace hleda, je
statisticky vyznamny vztah.

VH3: V medialni gramotnosti mezi studenty, ktefi absolvovali na vysoké Skole mediélni
vychovu, a témi, ktefi ji neabsolvovali, existuje statisticky vyznamny rozdil.

VH4: Mezi tim, jaky postoj maji studenti K menSinam na zakladé obrazu v médiich,
a tim, jak vnimaji reklamy, kde se objevuji lidi jiné barvy pleti, je statisticky vyznamny
vztah.

VH5: Mezi tim, jak si studenti ovefuji vérohodnost ¢lanku/zpravy, a tim, zdali se
zajimaji o uprchlickou krizi, je statisticky vyznamny vztah.

VH6: Mezi vékem respondenttl, a tim, jak si ovéfuji ¢lanek, je statisticky vyznamny

rozdil.
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Kromé demografickych udaji o respondentech (pohlavi, vek, fakulta, kterou
studuji) jsme se snazili zjistit odpovédi také na nasledujici otazky:
1. Absolvoval/a jsi na vysoké skole predmét vztahujici se k medidlni vychove?
2. Kde vyhledavas informace o aktudlnim déni v zemi i ve svété v multikulturni oblasti?
3. Pokud si tyto informace vyhledas na internetu, kde piesné?
4. Které noviny nejcastéji ¢tes?
5. Jaké televizni zpravodajstvi sledujes nejcastéji?
6. Jaké medialni kauza v multikulturni oblasti se podle tvého nazoru probira v médiich
za posledniho pil roku?
7. Setkavas se na socialnich sitich s projevy rasismu, extremismu, xenofobie apod.?
8. Zajimas se o uprchlickou krizi?
9. Prikladas velkou vahu multikulturni vychové jako prevenci xenofobie a rasismu?
10. Vyobrazuji média podle tebe redlny podtext zivota minorit?
11. Jaky je tviij postoj k mens§indm na zaklad¢ jejich obrazu v médiich?
12. Jak si ovéfujes vérohodnost ¢lanku/zpravy na internetu:
13. Napis tii vlastnosti, podle kterych poznas, Ze jde o divéryhodny zdroj:
14. Vi§, na jaky produkt jsou nésledujici reklamni obrazky a slogany? Napi$ k
jednotlivym pismenktim podle obrazki, o jaky produkt se jedna:
15. V nékterych reklamach se i v Ceské republice objevuji lidi jiné barvy. Jak takové

reklamy vnimas?

4.2 Metoda sbéru dat
Data byla sbirdna za pomoci dotazniku. Dotaznik je podle Chrasky (2007,

S. 163) ,.soustava predem pripravenych a peclivé formulovanych otazek, které jsou
promyslené serazeny a na které dotazovana osoba (respondent) odpovida pisemné.
Dotaznik mél dvé ¢asti. V prvni ¢asti se nachazel Givod dotazniku, tzn. nazev, k ¢emu a
komu je dotaznik ur€en a samoziejmé pokyny k vyplnéni a ujisténi o anonymité. Druha
cast obsahovala samotné otazky dotazniku. Na zavér bylo vlozeno podékovani.

Dotaznik obsahoval 18 otazek, z toho 3 oteviené, 4 polouzaviené a 11 uzavienych.

V otazce €. 17, kde maji respondenti odpoveédét, o jaky produkt z reklamy se
jedna, jsme vybrali reklamy zdmérné€, nebot’ se jedna o produkty a znacky, které jsou
velmi popularni a znamé, a naopak K tomu jsme vybrali i takové reklamy, které prilis

znamé nejsou. Cilené jsme zvolili takové reklamy, ve kterych je hlavnim
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aktérem etnicky odlisny ¢loveék. Jednou z takovych reklam je reklama na internetovy
prohlize¢ Centrum.cz ,,Bobika®, ktera byla vysilana v roce 2004 a server Centrum.cz tak
ziskal v fijnu téhoZz roku rekordni pocet uzivatel. Nartst ndvstévnosti se zvysil o 12 %.

(Tiskovéa zprava, 2004)

4.3 Charakteristika vyzkumného vzorku a sbér dat

Zakladnim vzorkem byli studenti vSech fakult Univerzity Palackého. Nejdiive
jsme se snazili o prosty nahodny vybér studentti. Poté, co jsme vSak dotaznik po
vypracovani a zadani do online podoby sdileli na facebooku, doufali jsme, Ze se
dotaznik mezi respondenty rozsifi metodou sn¢hové koule. Dotazniky jsme sbirali
V dobé letniho semestru akademického roku 2016/2017. Nekolik dotazniki jsme méli
I v tisténé podobé, ty jsme distribuovali sami na CMTF. Na ostatnich fakultach jsme
pozéadali své ptatelé o vyplnéni a také o dalsi sdileni mezi své kolegy. Névratnost
tisténych dotaznikd vSak byla minimalni, vratilo se nam celkem 71 dotaznikl a spole¢né
s online dotaznikem jsme po par tydnech méli pouze 150 respondentd. Problémem
ziejmé byla délka dotazniku, nebot” dotaznik byl ¢asové pomérné naro¢ny. Z tohoto
duvodu jsme upravili cile své prace a dotaznik jsme redukovali — zvlasté jsme vypustili
otazky s volnymi odpovéd'mi, a naopak jsme jednu polozku zatfadilil, a to otazku
»Absolvoval jsi na vysoké Skole pfedmét vztahujici se k medialni vychoveé?* Sbér dat
poté probihal stejnym zpiisobem jako pfedtim (sdileni dotazniku na socialnich sitich,
tisténé dotazniky). Respondenti ptibyli a ve finale jsme pracovali se vzorkem 287

studentu.

4.4 Metoda zpracovani a analyza dat
Data byla zpracovana v programu Excel a déale znazornéna za pomoci tabulek
a grafi. Analyzu dat jsme provedli za pomoci Testu dobré shody chi-kvadrat a dale

jsme né¢ktera data doplnili o z-skore.

1V ptiloze jiz uvadime kone&ny upraveny dotaznik.
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4.5 Analyza a interpretace dat

1. Pohlavi:

Tabulka €. 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi
Muz 74 26 %
Zena 213 74 %

Graf ¢. 1: Procentuilni rozdéleni respondentii podle pohlavi
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Vyzkumu se zcastnilo celkem 287 studentti Univerzity Palackého, z toho bylo

213 zen (74 %) a 74 muzti (26 %).
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2. Vék:

Tabulka €. 2: Vékové rozdéleni respondentii

Vek Pocet % Vek Pocet %
19 12 4 25 28 10
20 33 11 26 13 5
21 32 11 27 4 1
22 39 14 28 6 2
23 46 16 29 4 1
24 45 16 30-50 25 9

Graf ¢. 2: Procentualni rozdéleni respondentu podle véku
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Vek respondentli byl velmi rozmanity. Vekové kategorie byly od devatenacti do
padesati let. Diky tomu muzeme usoudit, ze se do vyzkumu zapojili i respondenty
z kombinované formy studia, nebot’ ve vékovée kategorii 32 az 50 let se nachazelo 25
dotazujicich (9 %). Nejvyssi podil na vyzkumu maji respondenti ve véku 23 let (46, 16
%) a 24 let (45, 16 %). Ve véku 19 let bylo 12 respondentd (4 %). V primérném
vysokosSkolském véku, tedy 20 az 23 let, bylo rozloZeni ve véku nasledujici: ve véku
dvacet let bylo 33 tcastnikd vyzkumu (11 %), ve véku dvacet jedna let bylo 32 (11%)
a dvaceti dvouletych bylo 39 (14 %). Dale bylo 28 respondentii (10 %) ve véku 25 let.
Ptirozené nejmensi podil vékovych kategorii byl ve véku 26 a 27 let, kdy ve v€ku 26 let
bylo 13 dotazovanych (5 %) a 27 let méli 4 ucastnici (1 %). Ve véku 28 let se vyzkumu
zucastnilo 6 respondentl (2 %). Ve vékove kategorii 29 let byli ¢tyii dotazovani (1 %).
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3. Fakulta, kterou studujes:

Tabulka €. 3: Rozdéleni respondentii podle fakulty, kterou studuji

Cyrilometodéjska teologicka fakulta S7 20 %
Fakulta zdravotnickych véd 14 5%
Filozoficka fakulta 99 34 %
Pravnicka fakulta 11 4%
Fakulta télesné kultury 15 5%
Piirodovédecka fakulta 33 11 %
Lékarska fakulta 17 6 %
Pedagogicka fakulta 41 14 %

Graf ¢. 3: Procentualni rozdéleni studentii podle fakulty, kterou studuji
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Vyzkumu se zucastnili respondenti ze vSech fakult Univerzity Palackého. Jak ale
muzeme podle grafu €. 3 vidét, rozdily zG€astnénych mezi jednotlivymi fakultami jsou
znaéné. Nejvice respondentl bylo z Filozofické fakulty UP a to piesné 99 (34 %). Dale
to je Cyrilometodéjska teologicka fakulta, z které bylo 57 respondentd (20 %).
Z Pedagogické fakulty byl pocet 41 dotazovanych (14 %). Z Pfirodovédecke fakulty 33
(11 %), z Fakulty zdravotnickych véd 14 (5 %) a Fakulty té€lesné kultury 15 (5 %).
Lékarska fakulta se zapojila v 6 % (17 respondenttl). Nejmensi pocet respondentt (11; 4

%) bylo z Pravnické fakulty.
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4. Absolvoval jsi na vysoké Skole predmét vztahujici se k Medialni

vychové?

Tabulka ¢. 4: Rozdéleni respondentii podle toho, zda absolvovali predmét

vztahujici se k Medialni vychové

Ano 48 35%

Ne 89 65 %

Graf ¢. 4: Procentuilni rozdéleni respondentii podle toho, zda absolvovali predmét

vztahujici se k Medialni vychové
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Tato otazka byla vlozena do dotazniku az v prib&hu sbéru dat. Neni tedy od
vSech 287 respondentd, ale pouze od 137 studentli. Ze zminéného poctu studentti uvedlo
48 studentl (35 %), Ze takovy predmét na vysoké Skole absolvovali. OvSsem 89
respondentl (65 %) odpovédélo, ze takovy pifedmét neabsolvovali. Mizeme z toho
usoudit, Ze se za tim muZze skryvat nabidka pfedmétl na jednotlivych fakultach, nebot’
samostatny predmét Medidlni vychova nabizi pouze Cyrilometod€jskd teologicka
fakulta a Pedagogicka fakulta (Studijni agenda Informacni systém Univerzity
Palackého, 2018), viz. https://stag.upol.cz/portal/studium/moje-
studium/predzapis.html#) a na Filozofické fakult¢ je samostatny obor vztahujici se
k médiim (Katedra medialnich a kulturalnich studii a zurnalistiky, 2018) viz.
http://katedra.upmedia.cz/studijni-programy/medialni-studia/). Lze tedy piedpokladat,
ze studenti na ostatnich fakultich tento pfedmét nemohou absolvovat, nebot se

nenachazi v jejich nabidce pfedméti anebo neni moznost si tento piedmét zapsat na jiné

fakulté.
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5. Kde vyhledavas informace o aktualnim déni v zemi i ve svété

v multikulturni oblasti?

Tabulka €. 5: Média, ve kterych respondenti vyhledavaji informace o aktualni déni

V zemi i ve svété v multikulturni oblasti

a) tisk (Blesk,...) 7 2%
b) televizni zpravodajstvi 13 5%
¢) internetové zpravodajstvi 235 82 %
d) jiné, napis$ prosim, kde... 32 11 %

Graf ¢. 5: Média, ve kterych respondenti vyhledavaji informace o aktualni déni

V zemi i ve svété v multikulturni oblasti v procentech

W a) tisk (Blesk,...)
b) televizni zpravodajstvi
B ¢) internetové zpravodajstvi

B d) jiné, napi$ prosim,

Informace o aktudlni déni v zemi i1 ve svéteé v multikulturni oblasti vyhledava
valna vétSina respondentll v ramci internetového zpravodajstvi, piesnéji se jedna o 235
dotazovanych (82 %). Moznost tisk zvolilo pouze 7 studenti (2 %). Televizni
zpravodajstvi obsadilo 13 ucastnikd (5 %). Celkem 32 wcastnikt (11 %) uvedlo jako
odpovéd’ moznost ,,jiné, napi§ prosim, kde...... “. V této moznosti respondenti uvedli
nékolik odpovédi, které jsme rozdé€lili do kategorii. Prvni z nich byla kombinace
zpravodajstvi v TV 1 Vtisku, tuto moznost zvolilo celkem 5 respondentii. Druha
kategorie v sob¢ zahrnovala zpravodajstvi v TV, tisk i internet — do této kategorie jsme

zafadili odpovédi dvaceti ¢ty respondentii. Objevila se 1 odpovéd ,,zadné* nebo
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,hevyhledavam®, kterou zvolili 3 respondenti. Muzeme si vSimnout, Ze povétSsinou
studenti uvedli kombinaci riznych zdroji a neomezuji se tak pouze na jeden zdroj. Diky
pohledu vicero zdroji na jednu véc si tak mohou utvofit mnohem realisti¢téjsi
a nezkresleny pohled na véc a ziskat objektivni ptehled. Mizeme poukazat na to, Ze
budoucnost zpravodajstvi je na internetu a tist€éna média ustupuji do pozadi.

Poukazat mizeme i na to, Zze mlada generace (myslime tim nase respondenty ve
veéku od cca 20 do 30 let) uptednostiiuji internetové zpravodajstvi (a to i v tak specifické
oblasti, jakou je multikulturni problematika). Jak zminuje Skiivanek (MediaGuru, 2011)
ve svém clanku, ,.tisténé noviny tak neodvratné sp€ji ke svému konci a budoucnosti
medidlniho trhu jsou praveé zpravodajské portdly a aplikace pro mobilni zafizeni.*
(MediaGuru, 2011) Oviem podle generalniho feditele Ceské televize, Petra Dvordka, i
televize mize udrzet svoji pozici i navzdory rozvoje internetu, ale je nutné vlozit
finan¢ni prostiedky do novych technologii, kvalitniho programu a lidskych zdroju.

(MediaGuru, 2011)
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6. Pokud si tyto informace vyhledas$ na internetu, kde presné?

Tabulka €. 6: Rozdéleni respondentii podle toho, kde pfesné na internetu

vyhledavaji informace

a) socidlni sité (Facebook,...) 55 19 %
b) iDnes.cz 61 21 %
c) Lidovky.cz 13 5%
d) Parlamentnilisty.cz 7 2%
e) Novinky.cz 49 17 %
f) Blesk.cz 3 1%
g) jiné, napis prosim, kde ...... 99 34 %

Graf ¢. 6: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, kde presné na internetu

vyhledavaji informace
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Nejvice respondentti, presnéji 99 (34 %) zvolilo moznost ,,jiné, napi§ prosim,

kde...“, ve které uvedli nékolik webovych stranek. Tyto odpovédi jsme rozd€lili do
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kategorii. Prvni kategorii byla kombinace vSech uvedenych webt a ptipadné dalsi ¢eské
webové stranky (Respekt.cz, Migraceonline.cz, aktualne.cz a jiné¢). Do této kategorie
jsme zarfadili celkem 48 (48,48 %) respondentii. Druhou kategorii byly webové a
facebookové stranky zahrani¢nich novin a televizi (BBC, CNN, NY Times a dalsi),
které uvedlo 30 (30,30 %) respondentt. Tieti kategorii pak byly nespecifické webové
stranky, které udavalo 16 (16,16 %) dotazovanych. Zbylych 5 (5,05 %) respondenti
zvolilo jako odpovéd’ ,,nevim* nebo ,,nikde®.

Internetové zpravodajstvi iDnes.cz vyuzivé k vyhledavani informaci 61 studentti
(21 %). Socialni sité (Facebook, ...) uziva 55 respondentd (19 %), Portal Novinky.cz
pak 49 respondenti (17 %). Tfinact dotazovanych (5 %) informace vyhleddva na
portalu Lidovky.cz. Parlamentnilisty.cz navstévuje 7 student (2 %). Webové stranky

Blesk.cz pouzivaji 3 studenti (1 %).
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7. Které noviny nejcastéji cteS?

Tabulka €. 7: Rozdéleni respondentii podle toho, které noviny nejéastéji ¢tou

a) zadn¢, hledam vse na internetu 150 52 %
b) Lidové noviny 19 7%
c) MF Dnes 47 16 %
d) Lokalni denik 27 9%
e) Blesk 8 3%
f) Hospodatské noviny 9 3%
g) jiné, napis$ prosim, které ...... 27 9%

Graf €. 7: Procentualni rozdéleni respondentt podle toho, které noviny nejéastéji
¢tou
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Celkem 150 respondentt (52 %), lehce vice nez polovina se zminila, Ze necte
zadné noviny a vSe hledaji na internetu. Mladou Frontu Dnes ¢te 47 studentt (16 %),
lokalni denik 27 (9 %), Lidové noviny 19 (7 %), Hospodaiské noviny 9 (3 %) a Blesk
¢te 8 ucastnika vyzkumu (3 %). Moznost odpovédi ,,jin€, napi$ prosim, které...“ zvolilo
18 respondenti (12 %). V této moznosti nasledné¢ uvedli Pravo, Respekt, LN,
kombinace tisku, Olomoucky denik, Metro, E15, Reflex, katolicky tydenik, Vétrnik

a Suddeutsche Zeitung.
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8. Jaké televizni zpravodajstvi sleduje$ nejcastéji?

Tabulka ¢. 8: Rozdéleni respondentii podle toho, jaké televizni zpravodajstvi

nejcastéji sleduji

a) zadné, na zpravy v televizi se nedivam, hleddm vSe na internetu 131 | 46 %
b) TV Nova 27 9%
c) TV Prima 16 6 %
d) Ceska televize 97 | 34%
e) jiné, napis prosim, které... 16 6 %

Graf ¢. 8: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaké televizni

zpravodajstvi nejcastéji sleduji
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Nejvice respondentti 131 (46 %), tedy témét polovina, odpovédélo, Ze se na
zadné zpravy nediva a hleda vSe na internetu. Celkem 97 ucastnikt vyzkumu (34 %)
sleduje nejéast&ji Ceskou televizi. Kanél Televize Nova pak sleduje 27 studentli (9 %).
Na TV Prima se diva 16 ucastnikil (6 %). Sestnact studentl (6 %) zvolilo odpovéd
,Jiné, napis prosim, které...“. V ni uvedli, Ze stanice kombinuji (at’ uz vSechny ¢i dvé
z uvedenych), anebo sleduji i jiné zpravodajstvi jako Markiza, JOJ, DVTV a také se

objevila odpovéd’, ze respondent sleduje velmi malo ¢i nema TV.
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9. Jaka medialni kauza v multikulturni oblasti se podle tvého nazoru

probira v médiich za posledniho pil roku?

Tabulka ¢. 9: Medialni kauzy v multikulturni oblasti v médiich za posledni piil rok
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45 | 30%
58 | 39%
18 12 %
25 17 %
4 3%
16 11 %
5 3%
6 4 %
5 3%
5 3%
10 7%
6 4 %
3 2%
15 10 %
7 5%




Graf ¢. 9: Medialni kauzy v multikulturni oblasti v médiich za posledni pil rok v

procentech
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Otazka ohledn¢ medialnich kauz byla obsazena v dotaznicich v prvni poloving sbéru
dat. V druhé poloviné sbéru dat, jsme se rozhodli tuto otazku vytadit, kvali naro¢nosti
dotazniku a Slo pouze k dokresleni toho, jaka témata z multikulturni oblasti respondenti
sledovali. Vyhodnoceni otazky zde uvadime jen pro dokresleni toho, o jakych tématech si
studenti mysleli, Ze jsou aktudlni.

Na medialni kauzy jsme se v dotazniku ptali za pomoci oteviené otdzky, tzn., Ze
respondent mél moznost volné odpovédi. Pocet kauz nebyl stanoveny, tudiz ucastnici mohli

napsat libovolny pocet. Podle toho je tato otazka zpracovana tak, ze se odpovédi spojili na
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zéklad¢ urcité spolecné charakteristiky, napf. Babi§ a jeho elektronicka evidence trzeb
a podobna spojeni. Je dilezité poukazat na to, ze prave tato kauza (Babi§, EET) neni ovSem
spojena s multikulturni tématikou.

Nejcastéji zminovanou kauzou jsou ,,migranti a urpchlici®, kterou uvedlo 58 student
(39 %). S tim se dale poji ,,migrace, migra¢ni vlna, uprchlicka krize“. Tu uvedlo 45 G¢astnikt
(30 %). Nasleduje ,terorismus, teroristické utoky* s poctem 25 (17 %). Kauzu ,,Babis, EET
uvedlo 12 % (18). Nasleduje Trump s 11 % (16). ,,Islam, Syrie, Nizozemi, Turecko* jako
staty samotné uvedlo 15 respondentti, tedy 10 %. Z celkového poctu 150 dotazujicich uvedlo
pouze 10 z nich (7 %), Ze o z4dné kauze nevi nebo tyto informace nesleduje. Sedm student
(5 %), které nebylo mozné zaradit do jednotlivych kategorii, napsali nasledujici: strach,
nenavist, neustale se néco fesi, kauza Cisty den SK, rozvojové zemé, Kramny, Merkelova. Po
Sesti respondentech (4 %) byla uvedena kauza ,,Brexit“ a ,,zdkaz vstupu cizincim®. Ve
vysledcich se nam dale objevili tfi kauzy po péti studentech, tedy po tfech procentech, a to
,Lidl letdk (Cernoch v letaku)®, ,,ISIS* a ,,integrace ptistéhovalct®. Ctyﬁ (3 %) dotazovani
pak udali kauzu ,,noSeni Satku na Ceskych skolach™ a pouze 3 studenti (2 %) odpovédéli
,,odchod z EU*.
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10. Setkavas se na socialnich sitich s projevy rasismu, extremismu,

xenofobie apod.?

Tabulka & 10: Cetnost projevii rasismu, extremismu, xenofobie apod. na

socialnich sitich

a) ano, ¢asto (denn¢) 108 | 38 %
b) nékolikrat do tydne 117 | 41 %
c¢) n¢kolikrat do mésice 36 | 13%
d) vlibec ne 26 | 9%

Graf ¢. 10: Cetnost projevia rasismu, extremismu, xenofobie apod. na socialnich

sitich v procentech
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Na otazku, zda se respondenti setkali na socidlnich sitich s projevy rasismu,
extremismu, xenofobie apod. reagovali studenti nasledovné. Odpovéd ,,ano, Casto
(denn€)* uvedlo 93 dotazovanych (32 %). Neékolikrat do tydne se s témito projevy
setkava 99 studentd (34 %) a nékolikrat do mésice pak 70 (24 %). Jen maly pocet
dotazovanych se s témito projevy na socialnich sitich nesetkava, ptesnéji 25 (9 %).
Z grafu ¢. 10 mizeme vidét, Ze tyto projevy (rasismus, extremismus, xenofobie apod.)
se na socidlnich sitich vyskytuji v nadmémé vysi, at’ uz je to denné, tydné ¢i mésice

oproti zastoupené odpovédi ,,viibec ne®.
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11. Zajimas se o uprchlickou krizi?

Tabulka €. 11: Rozdéleni respondentii podle toho, jestli se zajimaji o uprchlickou

krizi

a) ano, zajimam se o tuto problematiku a rad/a se dozvidam nové informace. | 99 | 34 %
b) trochu, obcas kliknu na zpravy, které se uprchlické krize tykaji. 164 | 57 %
¢) nezajimam se o danou problematiku. 24 | 8%

Graf ¢. 11: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jestli se zajimaji o

uprchlickou krizi

dozvidam nové
informace.
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B ¢) nezajimam se o danou

Z grafu ¢. 11 mizeme vidét, ze polovina studentil, presn&ji 164 (57 %) naseho

vyzkumu se uprchlickou krizi zabyva jen trochu a jen ob¢as kliknou na zpravy, které se

uprchlické krize tykaji. Odpovéd ,,ano, zajimam se u toto problematiku a rad/a se

dozvidam nové informace® zvolilo 99 ucastniki (34 %). O problematiku uprchlické

krize se naopak nezajima 24 respondenti (8 %).
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12. Prikladas velkou vahu multikulturni vychové jako prevenci

xenofobie a rasismu?

Tabulka €. 12: Rozdéleni respondentu podle toho, jak velkou vahu prikladaji

multikulturni vychové

a) rozhodné ano 108 | 38 %
b) spise ano 117 |41 %
c) spise ne 36 |13%
d) urcité ne 26 | 9%

Graf ¢. 12: Rozdéleni respondentii podle toho, jak velkou vahu prikladaji

multikulturni vychové v procentech
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Z grafu ¢. 12 mUzeme vidét, Ze vétSina respondentd se piiklani ke strané
kladnych odpovédi. Velkou vahu multikulturni vychové rozhodné ptiklada 108 studentt
(38 %). K odpovedi ,,spise ano* se priklani 117 ucastnikd (41 %). Naopak odpoveéd
»SpisSe ne“ vysla spoctem 36 (13 %). Velkou vahu multikulturni vychoveé urcité

neptiklada 26 respondentt (9 %).
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13. Vyobrazuji média podle tebe realny podtext Zivota minorit?

Tabulka €. 13: Rozdéleni respondentii podle toho, zda podle nich média vyobrazuji

realny podtext Zivota minorit

a) rozhodn¢ ano 2 1%
b) spise ano 33 | 11%
c) spise ne 175 | 61%
d) rozhodné ne 77 | 2T %

Graf ¢. 13: Rozdéleni respondentii podle toho, zda podle nich média vyobrazuji

realny podtext Zivota minorit v procentech
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Co se tyce otazky, zda vyobrazuji média redlny podtext zivota minorit, nejméné

respondenttl, piesnéji 2 (1 %) uvedli, Ze rozhodné ano. Odpoveéd’ ,,spiSe ano* uvedlo pak

33 (11 %). Nejvice studentt (175) se ptiklonilo k odpovédi ,,spiSe ne* (61 %). A to, Ze

média rozhodné nevyobrazuji realny podtext minorit, uvadi 77 ucastnikt (27 %).

Zajimavé je, ze obecné lidé médiim moc nevéri. Jak uvadi Hanzlova (2018, s. 4)

V ramci Setfeni diveéry k vybranym institucim, médiim od roku 2011 postupné a vyrazné

klesa davera. Jedinci, ktefi se jednoznacné fadi k pravici, ¢astéji uvadéli daveru v radio

a tisk.
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14. Jaky je tviij postoj k menSinam na zakladé jejich obrazu v

médiich?

Tabulka ¢. 14: Rozdéleni respondenti podle toho, jaky maji postoj k mensSinam na

zakladé jejich obrazu v médiich

a) pozitivni, svijj postoj na zakladné kauz v médiich nezménim 30 | 10%
b) pozitivni, svilj postoj jsem si ale utvofil/a na zaklad¢ zkuSenosti sam/sama | 73 25 %
¢) neutralni postoj, medialni kauzy mé nijak neovliviiuji 119 41%
d) negativni, média mi k tomu davaji dostatek impulzt 32| 11%
) negativni, svllj postoj jsem si ale utvofil/a na zaklad¢ zkuSenosti sdm/sama | 33 | 11 %

Graf ¢. 14: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky maji postoj

k mensinam na zakladé jejich obrazu v médiich
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V otazce €. 14, kterd se tyka postojii k menSindm, odpovédéla témér polovina

respondentti, pfesnéji 119 (41 %), ze maji postoj neutrdlni a medialni kauzy je nijak

neovliviiuji. Nasleduje odpovéd’ ,,pozitivni, sviij postoj jsem si ale utvoril/a na zaklade

zkuSenosti saim/sama“, kterou zvolilo 73 studentl (25 %). K pozitivnimu postoji, ktery

na zékladé kauz v médiich nezméni, se hlasi 30 ucastnikit (10 %). Naopak

Kk negativnimu postoji, kterému média davaji dostatek impulzd, se kloni 32 respondentt

(1T %). Negativni postoj, ktery si utvofil clovék na zakladé zkuSenosti sam, mé 33

studentd (11 %).
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15. Jak si ovéiujes vérohodnost ¢lanku/zpravy na internetu:

Tabulka €. 15: Rozdéleni respondentii podle toho, jak si ovéruji vérohodnost

¢lanku/zpravy na internetu

a) Vzdy se divam, kdo je autorem ¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej ¢tu. | 148 | 52 %

b) Obcas se divam, kdo je autorem ¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej ¢tu. | 108 | 38 %

¢) Nesleduji, kdo je autorem clanku/zpravy a na jakém serveru jej ctu. 29 | 10%

d) KdyZ mi ¢lanek poslou ptatelé, véfim jim, v€rohodnost pak neovétuji. 2 1%

Graf ¢. 15: Rozdéleni respondentii podle toho, jak si ovéfuji vérohodnost

¢lanku/zpravy na internetu v procentech
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B ¢) KdyZ mi ¢lanek poslou pratelé,
vefim jim, vérohodnost pak neovéiuji.

To, jakym zplisobem si uc€astnici naseho vyzkumu ovétuji vérohodnost ¢lanku ¢i
zpravy na internetu, jsme se zeptali za pomoci otazky €. 15. Polovina respondentu,
piesnéji 148 (52 %), zvolila prvni moZnost odpovédi a to ,,vzdy se divam, kdo je
autorem c¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej ¢tu“. Pomémné velka ¢ast, 108 studentt
(38 %), odpovédéla, ze se na autora ¢lanku/zpravy a na server, na kterém jej Cte, diva
jen obcas. Dvacet devét ucastnikli (10 %) nesleduje, kdo je autorem a na jakém serveru
Clanek/zpravu je. Pouze dva respondenti (1 %) zvolil odpoveéd’ ,,kdyz mi ¢lanek posSlou
pratelé, véfim jim, vérohodnost pak neovétuji“. Z této otazky vyplyva, ze polovina

nasSich respondenti si autorstvi ovétuje a druhd polovina si autorstvi neovéfuje.
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16. NapiS tfi vlastnosti, podle kterych poznas, Ze jde o diivéryhodny

zdroj:

Tabulka €. 16: Rozdéleni vlastnosti, podle kterych respondenti rozpoznavaji

divéryhodny zdroj
147 51 %
7 2%
13 5%
14 5%
45 16 %
74 26 %
31 11 %
102 36 %
49 17 %
17 6 %
107 37%
6 2%
4 1%
37 13 %
15 5%
16 6 %
27 9%
22 8 %
16 6 %
52 18 %
7 2%
3 1%
2 1%
1 0%
47 16 %
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Graf ¢. 16: Rozdéleni vlastnosti, podle kterych respondenti rozpoznavaji

divéryhodny zdroj v procentech
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V otdzce ¢. 16 méli respondenti za kol vypsat tfi vlastnosti, podle kterych
poznaji, ze se jednd o divéryhodny zdroj. Jednalo se tedy o otdzku s otevienou
odpovédi. Nejvice se vyskytovala odpovéd ,,autor, odbornik®, kterou napsalo 147
studentl (51 %). To znamena, Ze se u poloviny respondentil vyskytla mezi jejich tfemi
odpovéd’'mi na otdzku moznost autor ¢i odbornik. Druhd, nejvice psand odpovéd’, byla,
ze se u clanku ¢i zpravy vyskytuji citace, autor odkazuje na zdroje a tyto zdroje také
uvedené za Clankem. To napsalo 107 studenta (37 %). A tfeti nejcastéjSi odpoveéd’ byla
stylistika textu ¢lanku ¢i zpravy, kterou napsalo 102 respondentt (36 %), tzn. jakou
formou je ¢lanek napsany, ¢lenéni textu, vybér slov, jazykova stavba textu, slovosled,

spisovna ¢estina apod.
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17. Vi§, na jaky produkt jsou nasledujici reklamni obrazky a slogany?
NapiS$ k jednotlivym pismenkiim podle obrazkii, o jaky produkt se

jedna:

l. Cetnost spravnych odpovédi:

Tabulka €. 17: Rozdéleni respondentu podle toho, kolik respondentii napsalo

spravnou odpovéd’ k jednotlivym obrazkim a sloganim (viz. pfiloha dotaznik)

Spravné odpovédi Pocet %
Automobil Lexus 44 2
DzZus 121 81
Centrum.cz 33 22
Skittles 116 77

Coca Cola 125 83

Old Spice 55 37

Graf ¢. 17: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, kolik respondentii

napsalo spravnou odpovéd’ k jednotlivym obrazkiim a sloganiim
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Otéazku ¢. 17 byla v dotazniku v prvni poloviné sbéru dat. V druhé poloviné
sbéru dat jsem se rozhodli tuto otdzku vyradit z divodu naroc¢nosti vyplnéni dotazniku.
Otazku jsme zpracovali na dva zplsoby. Nejprve jsme zpracovali ¢etnost spravnych
odpovédi na jednotlivé produkty (viz. tabulka ¢. 17 a graf ¢. 17). Tam mizeme vidét, do

jaké miry znaji studenti produkty z reklam.

Co se tyka reklamy a), spravnou odpovéd, tedy automobil Lexus, uvedlo 44
studentti (29 %). Reklamu na dzus Rauch znalo 121 respondenti (81 %). Nejméné
studentll (33) mélo v povédomi reklamu na internetovy prohlize¢ Cetrum.cz (22 %).
Tato reklama, ackoliv byla trochu morbidni a méla nedofe¢enou pointu, byla i tak velice
oblibena. Jedinym problémem je, ze lidem tato reklama utkvéla v paméti z divodu
silného pfibéhu, nikoliv jako dana znacka. Miroslav Pomikal z Young & Rubicam
(Horécek, 2015) agentury fika: ,,Problémem byl branding. Lidé si nepamatovali, o jakou
znacku jde a dodnes se tento spot na piednasSkach dava jako ptiklad dobré kampang,
u které si v§ak nikdo nevzpomene na znacku.* Reklamu na bonbony Skittles znalo 116
respondentt (77 %). Reklama je znama svym vtipnym kontextem. Reklamu na Coca
Colu poznalo nejvice studentt, presnéji 125 (83 %). Muzeme si ovSem klast otazku, zda
to souvisi se znalosti znacky ¢i reklamy jako takové. Coca Cola je nealkoholicky napoj,
ktery je dostupny témét v kazdém supermarketu, restauraci a logo znacky mizeme
zahlédnout opravdu téméf kdekoliv. Firm¢ patii 41 % trhu s nealko napoji a jde tedy
o nejpopularnéjsi nealkoholicky napoj. (Refresher.cz, 2015) Reklamu na pansky
deodorant znacky Old Spice poznal nizky pocet ucastnikli vyzkumu, pfesnéji 55 (37 %),
coz je pomérné piekvapivé, nebot reklama byla vysilana v televizi vroce 2015,
pomérné dlouho dobu a Casto a byla znama svym snadno zapamatovatelnym rymem,

chytlavou melodii a vtipnym kontextem.
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1. Vsechny odpovédi dle jednotlivych produktii:

a) "Jste osobnost. Inspirujte své okoli. Vybirate si jen to nejlepsi. ...."

Tabulka ¢. 17a: Rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu a)

automobil, Lexus 44 29 %
nevim, neznam 73 49 %
Lidl 2 1%
H&M 3 2%
moda 11 7%
kosmetika 10 7%
DM 2 1%
Sephors 1 1%
Adidas, Nike 4 3%

Graf ¢. 17a: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu a)
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Tuto reklamu znal pomérné maly pocet ucastniki vyzkumu, presnéji 44 (29 %).
To, Ze reklamu neznaji, nebo nevi o€ jde, uvedlo 73 respondentl (49 %), tedy témér
polovina. Déle se jednalo o produkty ¢i znacky jako Lidl, ktery uvedli 2 studenti (1 %),
H&M uvedli 3 (2 %), DM oznacili 2 (1 %), Sephors jen 1 ¢lovek (1%) a Adidas a Nike
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zminili 4 (3%). Dale byla uvedena celkové moda, kterou napsalo 11 studentl (7 %)

anebo kosmetika, coz uvedlo 10 respondentti (7 %).

b) "... samoziejmé z udoli Rauch"

Tabulka ¢. 17b: Rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu b)

dzus 121 | 81 %
nevim 20 13 %
potraviny 6 4%
nabytek 2 1%
Sampon 1 1%

Graf ¢. 17b: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu b)
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Reklamu na dzus znacky Rauch znal velky pocet respondentd, a to 121 (81 %).
Reklama je velmi zndma, vysilala se v posledni dobé docela casto. OvSem néktefi
studenti reklamu neznali. Takovych bylo 20 (13 %). Byli zde i taci, ktefi uvedli, Ze se
jedna o reklamu komplexné na potraviny, a to 6 (4 %). Dva studenti (1 %) uvedli, Ze se

jedna o reklamu na nabytek a jeden student (1 %) napsal produkt Sampon.
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¢) "Postarate se mi o Bobika?" "Bobika"

Tabulka €. 17¢: Rozdéleni respondenti podle toho, jaky produkt napsali k obrazku

a sloganu c)
internetovy prohlize¢ 5 3%
Centrum.cz 33 22%
Seznam.cz 13 9%
nevim, nepamatuji si 58 39 %
banka, pojiStovna 10 7%
telefonni operator 19 13 %
restaurace 7 5%
polévky ze sacku 3 2%
kultura 1 1%
kofola 1 1%

Graf ¢. 17¢: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu c)
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Reklama na internetovy prohlize¢ Centrum.cz je uz starsi, z roku 2003. Padesat

osm respondentl (39 %) si ji nepamatuje nebo nema zdani, o jaky produkt se jedna.
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Pouze 5 (3 %) respondentli mélo v povédomi, Ze se jedna 0 reklamu na internetovy
prohlize¢. Naopak 33 tucastnikli (22 %) vyzkumu presné védélo, ze se jednd
o internetovy prohlize¢ Centrum.cz. Tfindct studentd (9 %) zminilo internetovy
prohlize¢ Seznam.cz. Banku, pojistovnu a podobné napsalo 10 respondentii (7 %).
Telefonniho operatora uvedlo 19 ucastnikti (13 %). Dale byly zminéné produkty ci
sluzby jako restaurace (7 studentdl, 5 %), polévky ze sacku (3 respondenti, 2 %) a jeden

student (1 %) uvedl napoj Kofola.

d) ""Nadoj duhu, ochutnej duhu**

Tabulka €. 17d: Rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu d)

Skittles 116 77 %
bonbony 20 14 %
nevim 13 9%

Graf ¢. 17d: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu d)
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Reklamu na Skittles znalo pomérné dost respondentt, a to 116 (77 %). Ti, co
neznali nazev produktu, védéli, ze se jedna o bonbony, 20 (14 %). Celkem 13 (9 %)

ucastnikli nevédélo, o jaky produkt se jedna.

70



e) "Taste the feeling™

Tabulka ¢. 17e: Rozdéleni respondenti podle toho, jaky produkt napsali k obrazku

asloganu e)
Coca cola 125 83 %
Kofola 2 1%
Pepsi 3 2%
napoj 6 4%
nevim 14 9%

Graf ¢. 17e: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu e)
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

90 it weem

COCACOLA KOFOLA PEPSI NAPOJ NEVIM

0%

Nejznaméjsi, z nami vybranych reklam, byla pro Gc€astniky vyzkumu reklama na napoj
Coca cola. Tento produkt znalo 125 studentt (83 %). Sest respondentt (4 %) uvedlo, Ze
se jedna o né&jaky napoj. Nektefi uvedli i jiné znacky napoji, jako Kofola (2 lidé, 1%)
a Pepsi (3 lidé, 2 %). O jaky produkt se jedna, nevédélo ¢i reklamu neznalo vibec 14

ucastnikl (9 %).
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f) "..., Fekni pro¢ smi ho vzal, miij sny je sexy chlap, tak co ja délat mam,...."

Tabulka €. 17f: Rozdéleni respondentii podle toho, jaky produkt napsali k obrazku

asloganu f)
Old spice 55 | 37%
nevim 75 | 50%
deodorant 11 | 7%
Axe 4 3%
obchod 1 1%
kondomy 1 1%
nadobi 1 1%
brambtrky 2 1%

Graf ¢. 17f: Procentualni rozdéleni respondentu podle toho, jaky produkt napsali

k obrazku a sloganu f)
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Reklamu na pansky deodorant Old Spice nepoznala piesné polovina, tedy 75

ucastniki (50 %). Naopak produkt Old Spice znd 55 studentt (37 %). Jedenact
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respondentt (7 %) ale uvedlo, ze ackoli neznaji ndzev produktu, jedna o deodorant.
Dale zminili 4 studenti (3 %) produkt Axe, 2 napsali (1 %) , Ze se jedna o reklamu na

bramblirky, a jeden student (1 %) zminil dale obchod, kondomy a nadobi.
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18. V nékterych reklamach se i v Ceské republice objevuji lidé jiné

barvy. Jak takové reklamy vnimas?

Tabulka €. 18: Rozdéleni respondentii podle toho, jakym zpiisobem vnimaji

reklamy, kde se objevuji lidé jiné barvy pleti

a) Libi se mi a nevidim nic $patného na tom, jaké etnikum tam vystupuje. 136 | 47 %
b) Neutralné, nijak se na to nezamétuji. 137 | 48%
¢) Nelibi se mi. 14 5%

Graf ¢. 18: Procentualni rozdéleni respondentii podle toho, jakym zptlisobem

vnimaji reklamy, kde se objevuji lidé jiné barvy pleti

tam vystupuje.

nezametuji.

m ¢) Nelibi se mi.

m a) Libi se mi a nevidim nic
Spatného na tom, jaké etnikum

® b) Neutralné, nijak se na to

Na reklamy, kde vystupuji lidé jiné barvy pleti, nahlizi studenti v 48 % (137)

neutrdlné a nijak se na to nezaméfuji. Reklamy, kde vystupuji tito lidé, se nelibi 14

respondentim (5 %). Tyto reklamy se libi 136 studentim (47 %). Nami zjisténé

vysledky spiSe poukazuji na to, ze vétSina studentlh Univerzity Palackého vnima takové

reklamy jako neutrdlni. Skoro polovina je méd rada. Domnivame se, Ze to muize byt

dasledkem toho, ze vice vzdélani 1idé se ptiklani k diverzité. (Leontiyeva, Vavra, 2009)
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4.6 Ovérovani hypotéz

V této kapitole budeme ovétovat stanovené hypotézy a jejich platnost. Pied
samotnym  testovanim  jednotlivych  hypotéz  jsme  formulovali  nulovou
a alternativni hypotézu. Alternativni hypotéza nam vymezuje, do jaké stavu se
dostavame v ptipad¢, Ze nulova hypotéza neplati. Pouzili jsme metodu chi kvadrat test,
ktery se pouziva pro zjisténi, zda se nachdzi mezi dvéma jevy prokazatelny vztah.
Jednotlivé znaky jsme usporadali do kontingen¢ni tabulky a kategorie jednoho znaku
urcuji sloupce a kategorie druhého znaku tadky. Jednotlivé Cetnosti pak byly zafazeny
do pfislusnych bun¢k kontingenc¢ni tabulky. Toto uspofadani nam nasledné¢ umoznilo
testovani stanovenych hypotéz a ovéfit tak jejich platnost ¢i neplatnost. Abychom mohli
vyuzit test nezavislosti chi-kvadrat pro kontingencni tabulku, museli jsme u nékterych
vypoétu sloucit Cetnosti dvou sloupct ¢i fadku v jeden, z divodu nulové Eetnosti
u jednoho sloupce/fadku. Jednalo se o Cetnosti sloupce ¢i fadku ,,Nesleduji, kdo je
autorem C¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej ¢tu“ a ,,Kdyz mi ¢lanek poslou pratelé,
véfim  jim, vérohodnost pak neovétuji“.  Jelikoz oba sloupce vykazuji

tendenci neovétovani vérohodnosti ¢lanki, rozhodli jsme se je sloudit.
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Hypotéza ¢. 1:

Ho: Mezi studenty jednotlivych fakult atim, jak si ovéfuji vérohodnost ¢lanku, neni
statisticky vyznamny vztah.

Ha: Mezi studenty jednotlivych fakult a tim, jak si ovéfuji vérohodnost ¢lanku, je

statisticky vyznamny vztah.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingen¢ni tabulku.

Tabulka ¢. 19: Pozorovana Cetnost fakult a zpisobu ovétovani vérohodnosti ¢lanku

19 30 8 57
9 3 2 14
64 28 7 99
7 3 1 11
7 6 2 15
17 12 4 33
13 1 3 17
12 25 4 41
148 108 31 287

Tabulka €. 20: Ocekavana Cetnost fakult a zptisobu ovérovani vérohodnosti ¢lanku

29,394 | 21,449 5,760 57
7,220 | 5,268 1,415 14

51,052 | 37,254 10,003 99
5,672 | 4,139 1,111 11

7,735 | 5,645 1,516 15

17,017 | 12,418 3,334 33
8,767 | 6,397 1,718 17

21,143 | 15,429 4,143 41
148 108 29 287
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Hodnota testového kritéria nam dle vypocta vysla ¥? = 34,5785. Tuto hodnotu
testového kritéria jsme nasledné srovnali s Kritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a ¢trnact stupiiti volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %2005 (14)
= 23,6848. Z vysledku jsme zjistili, ze nase vypocitana hodnota je vétsi nez hodnota
kriticka, a proto je nutné odmitnout nulovou hypotézu a pfijmout hypotézu alternativni.
To znamen4, Ze mezi studenty jednotlivych fakult a tim, jak si ovéiruji vérohodnost
¢lanku, je statisticky vyznamny vztah. Dale byl posuzovan stupenn zavislosti mezi

jevy za pomoci z-score a znaménkového schématu.

Tabulka €. 21: Znaménkové schéma k hypotéze €. 1

- 0

olojo|Oo O

oOl0ojO0|O |+ |©O
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Na zaklad¢ vysledkii ve znaménkovém schématu jsme mohli vyslovit nasledujici
tvrzeni:

1. Pozorovanad cetnost u studenti Cyrilometodéjské teologické fakulty byla
vyznamné mens$i nez o¢ekdvand Cetnost, a to na urovni 0,05. U studentdt CMTF jsme
ptedpokladali, Ze budou ,,vzdy* ovétovat autorstvi u informace, a to hlavné vzhledem
k tomu, Ze maji moznost medialni vychovy v nabidce pfedméta.

2. Naopak tomu je u studentii Filozofické fakulty, kde byla pozorovana cetnost
podstatné vétsi nez o¢ekavana cetnost na hladin€ vyznamnosti 0,05. U student FF se
Castéji vyskytuje to, Ze sledujici autorstvi u informaci (vice studentli, nez jsme
ocekavali, se ,,vzdy* diva na autora ¢lanku/zpravy).

3. Vpiipadé studenti Lékarské fakulty jsme zaznamenali niz§i cCetnost
v obCasném sledovani autorstvi, nez jsme oc¢ekavali na hladin¢ vyznamnosti 0,05.

4. Rozdil jsme také zaznamenali v pfipad¢ Pedagogické fakulty. ,,Nékdy*
sleduje autorstvi informaci vice studentl, nez jsme piedpokladali, a to na hladiné
vyznamnosti 0,05. U moznosti ,,vZdy* sleduje autorstvi naopak nizsi pocet studentii, nez
jsme predpokladali, nebot’ jsme ocekavali, ze budou ve sledovani autorstvi

¢lanku/zpravy dislednéjsi kviili moznosti absolvovani predmétu mediélni vychovy.
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5. V ostatnich ptipadech byl ve vSech skupinach studentti podobny statisticky

nevyznamny vzorek.

Hypotéza ¢. 2:

Ho: Mezi tim, zda se student diva na zdroj €lanku, a tim, kde informace hled4, neni
statisticky vyznamny vztah.

Ha: Mezi tim, zda se student diva na zdroj ¢lanku, a tim, kde informace hleda, je

statisticky vyznamny vztah.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingen¢ni tabulku.

Tabulka €. 22: Pozorovana ¢etnost ov€fovani autorstvi a moznosti vyhledavani informaci

Tabulka €. 23: Ocekavana Cetnost ovérovani autorstvi a moznosti vyhledavani informaci

3,6098 | 2,6341 0,7561
6,7038 | 4,8920 1,4042 13
121,1847 | 88,4321 25,3833 235
16,5017 |12,0418 3,4564 32
148 108 31 287

Hodnota testového kritéria nam dle vypoéti vysla x* = 7,4412. Tuto hodnotu
testového kritéria jsme nasledné srovnali s Kritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a Sest stupfiti volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %05 (6)

= 12,5916. Z vysledkd jsme zjistili, ze nase vypocitana hodnota je mensi nez hodnota
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kriticka, a proto je nutné piijmout nulovou hypotézu. To znamena, ze mezi tim, zda se
studenti divaji na zdroj ¢lanku, a tim, kde informace hledaji, neni statisticky
vyznamny vztah. Jelikoz jsme pfijali nulovou hypotézu, stupen zavislosti mezi jevy

nebyl dale posuzovan.

Hypotéza ¢. 3:

Ho: V medidlni gramotnosti mezi studenty, ktefi absolvovali na vysoké Skole medialni
vychovu, a témi, ktefi ji neabsolvovali, neexistuje statisticky vyznamny rozdil.

Ha: V medialni gramotnosti mezi studenty, kteti absolvovali na vysoké Skole medialni

vychovu, a témi, ktefi ji neabsolvovali, existuje statisticky vyznamny rozdil.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingenéni tabulku.

Tabulka €. 24: Pozorovand Cetnost absolvovani medialni gramotnosti a zpiisobu

oveéfovani vérohodnosti

Tabulka €. 25: Ocekavana Cetnost absolvovani medialni gramotnosti a zptisobu

oveéfovani vérohodnosti

25,57664 | 47,42336
16,81752 | 31,18248 48
5,25547 9,74453 16

48 89 137

Hodnota testového kritéria nam dle vypocti vysla y?> = 1,2780. Tuto hodnotu testového
kritéria jsme nasledné srovnali sKritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a dva stupné volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %05 (2)

= 5,9915. Z vysledkt jsme zjistili, Ze naSe vypocitana hodnota je mensi nez hodnota
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kriticka, a proto je nutné piijmout nulovou hypotézu. To znamend, Ze VvV medialni
gramotnosti mezi studenty, kteri absolvovali na vysoké Skole medialni vychovu,
a témi, ktefi ji neabsolvovali, neexistuje statisticky vyznamny rozdil.

Jelikoz jsme piijali nulovou hypotézu, stupenn zavislosti mezi jevy nebyl déle

posuzovan.

Hypotéza ¢. 4:

Ho: Mezi tim, jaky postoj maji studenti k mensinam na zaklad¢ obrazu v médiich, a tim,
jak vnimaji reklamy, kde se objevuji lidi jiné barvy pleti neni statisticky vyznamny
vztah.

Ha: Mezi tim, jaky postoj maji studenti k mensindm na zaklad¢ obrazu v médiich, a tim,

jak vnimaji reklamy, kde se objevuji lidi jiné barvy pleti je statisticky vyznamny vztah.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingen¢ni tabulku.

Tabulka €. 26: Pozorovana ¢etnost postojii k mensindm a vnimani reklamy

Postoj/Reklama Libi | Neutralni | Nelibi | Celkem
pozitivni (média) 17 11 2 30
pozitivni (zkuSenost) 41 29 3 73
neutralni 52 65 2 119
negativni (média) 17 13 2 32
negativni (zkusenost) 9 19 5 33
Celkem 136 137 14 287
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Tabulka ¢. 27: O¢ekavana Cetnost postoji k mensindm a vnimani reklamy

Postoj/Reklama Libi Neutralni Nelibi Celkem
pozitivni (média) | 14,21603 | 14,32056 | 1,46341 30
pozitivni (zkusenost) | 34,59233 | 34,84669 3,56098 73
neutralni 56,39024 | 56,80488 5,80488 119
negativni (média) 15,16376 | 15,27526 | 1,56098 32
negativni (zkusenost) | 15,63763 | 15,75261 1,60976 33
Celkem 136 137 14 287

Hodnota testového kritéria nam dle vypoctl vysla ¥? = 19,0979. Tuto hodnotu
testového kritéria jsme nasledné srovnali s kritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a osm stupfit volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %05 (8)
= 15,5073. Z vysledku jsme zjistili, ze naSe vypocitana hodnota je vétsi nez hodnota
kritickd, a proto je nutné odmitnout nulovou hypotézu a ptijmout hypotézu alternativni.
To znamend, Ze mezi tim, jaky postoj maji studenti k menSinam na zakladé obrazu
v médiich, a tim, jak vnimaji reklamy, kde se objevuji lidi jiné barvy pleti, je
statisticky vyznamny vztah. Dale byl posuzovan stupen zavislosti mezi jevy za

pomaoci z-score a znaménkové schématu.

Tabulka €. 28: Znaménkové schéma k hypotéze ¢. 4

0

o O[O |O

o |00 |Oo
o |O |0 |Oo O

Na zakladé tohoto schématu jsme mohli vyslovit nédsledujici tvrzeni:

1. Studenti, ktefi maji negativni postoj vii¢i menSinam, ktery si utvofili na
zéklad¢ zkuSenosti sami a nelibi se jim reklamy s lidmi jiné barvy pleti, je podstatné
vice, nez jsme ocekavali na hladiné vyznamnosti 0,01.

2. V ostatnich ptipadech byl ve vSech skupinach statisticky nevyznamny vzorek.
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Hypotéza €. 5:

Ho: Mezi tim, jak si studenti ovéfuji vérohodnost ¢lanku/zpravy, a tim, zdali se zajimaji
o uprchlickou krizi, neni statisticky vyznamny vztah.

Ha: Mezi tim, jak si studenti ovétuji vérohodnost ¢lanku/zpravy, a tim, zdali se zajimaji

o uprchlickou krizi, je statisticky vyznamny vztah.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingen¢ni tabulku.

Tabulka €. 29: Pozorovand Cetnost zptsobu ovéfovani vérohodnosti a zajem

o uprchlickou krizi

Vérohodnost/Zajem o krizi | Ano | Trochu | Nesleduji | Celkem
Vzdy 67 75 6 148
Obcas 25 69 14 108
Nesleduji/kamarad 7 20 4 31
Celkem 99 164 24 287

Tabulka ¢. 30: Ocekavana Cetnost zpiisobu oveéfovani vérohodnosti a zajem

o uprchlickou krizi

Vérohodnost/Zajem o krizi Ano Trochu | Nesleduji | Celkem
Vzdy 51,05226 | 84,57143 | 12,37631 148
Obcas 37,25436 | 61,71429 | 9,03136 108
Nesleduji/Kamarad 10,69338 | 17,71429 | 2,59233 31
Celkem 99 164 24 287

Hodnota testového kritéria nam dle vypocti vySla x? = 19,3096. Tuto hodnotu
testového kritéria jsme nasledné srovnali s Kritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a Ctyfi stupné volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %205 (6)
= 9,4877. Z vysledki jsme zjistili, Ze naSe vypocitana hodnota je vétsi nez hodnota
kriticka, a proto je nutné odmitnout nulovou hypotézu a pfijmout hypotézu alternativni.
To znamend, Ze mezi tim, jak si studenti ovéruji vérohodnost ¢lanku/zpravy, a tim,
zdali se zajimaji o uprchlickou krizi, je statisticky vyznamny vztah. Dale byl

posuzovan stupen zavislosti mezi jevy pomoci z-score a znaménkového schématu
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Tabulka ¢. 31: Znaménkové schéma k hypotéze ¢. 5

+ 0 0
0 0
0 0 0

Diky znaménkovému schématu mizeme vyslovit tyto vyroky:

1. V ptipad¢ studentti, kteti se ,,vzdy* divaji na autorstvi Clanku a zajimaji se
o uprchlickou krizi, jsme zjistili, Ze pozorovand Cetnost byla znacné vétsi, nez Cetnost
oc¢ekavana na arovni 0,05.

2. Naopak u studentli, ktefi se zajimaji o uprchlickou krizi, ale autorstvi si
ovéiuji jen ,,obCas“, byla pozorovana cetnost mensi, nez jsme ocekdvali na hlading
vyznamnosti 0,05.

3. U ostatnich ptipadii byl statisticky nevyznamny vzorek.

Hypotéza ¢. 6:

HO: Mezi vékem respondentti, a tim, jak si ovéfuji ¢lanek, neni statisticky vyznamny
rozdil.

HA: Mezi vékem respondentli, a tim, jak si ovétuji ¢lanek, je statisticky vyznamny

rozdil.

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme pouzili test nezavislosti chi-kvadrat pro

kontingen¢ni tabulku.

Tabulka €. 32: Pozorovana ¢etnost véku a zplisobu oveétovani ¢lanku

Tabulka €. 33: Ocekavana Cetnost véku a zpisobu ovéfovani ¢lanku

106,74564 | 77,89547 22,35889
41,25436 | 30,10453 8,64111 80
148 108 31 287
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Hodnota testového kritéria nam dle vypodta vysla > = 0,7627. Tuto hodnotu
testového kritéria jsme nasledné srovnali s Kritickou hodnotou, kde jsme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 a dva stupné volnosti. Vysledek kritické hodnoty byl %%0,05 (2)
= 5,9915. Z vysledkii jsme zjistili, Ze naSe vypocitand hodnota je mensi nez hodnota
kriticka, a proto je nutné piijmout nulovou hypotézu. To znamend, Ze mezi vékem
respondenti, a tim, jak si ovéruji ¢lanek, neni statisticky vyznamny rozdil. Jelikoz
jsme nemohli odmitnout nulovou hypotézu, stupenn zavislosti mezi jevy nebyl dale

posuzovan.
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4.7 DISKUZE

V ramci prvniho cile vyzkumu jsme zjistovali, zda je vyznamny vztah mezi
studenty jednotlivych fakult, a v tom, jak si ovetuji vérohodnost ¢lanku. Vztah se ndm
potvrdil u n¢kolika fakult. Pfedev§im u studentt CMTF jsme oc¢ekavali vétsi Cetnost
Vtom, ze si ,,vzdy* ovefuji autorstvi informaci, kdyz na fakulté probihda piedmét
medialni vychovy. Studenti 1¢kaiské fakulty v naSem vyzkumu autorstvi sledovali méné
Casto, nez jsme ocekdvali. Ovéfovani vérohodnosti ¢lanku vyzaduje zkuSenosti
a zékladni prehled toho, co a jak ovéfovat. Je mozné, Ze pokud se studenti zamétuji na
veédecké Clanky, lékaiské vyzkumy a jiné, vérohodnost si neoveiuji, nebot’ si jsou jisti
pravdivosti, protoze s takovymi typy ¢lankd operuji ¢asto v ramci studia. Mozna prave
tito studenti, zvykli na odbornost ve své oblasti ve volném ¢ase, sleduji autorstvi na
internetu méng a vice véti kamaradiim, ze to, co jim poslou, bude pravdivé.

V ramci druhého cile jsme hledali vztah mezi tim, zda se studenti divaji na zdroj
¢lanku, a tim, kde informace hledaji. Tady se nam nepotvrdil Zadny vztah v sledovani
u autorstvi u téch, ktefi hledaji informace na internetu ¢i v tradicnich médii. Pravé
internet se stavd médiem &islo 1. Dle CTK (2018) ze zpravodajstvi Cesi sleduji na
internetu nejéast&ji déni v Ceské republice, denné piesné 62 %, 55 % se pak zajima
o aktuality. Vice nez polovina ¢te alesponi jednou denné kratké texty, 32 % respondentli
¢te diskuze u ¢lanki a tfetina si prohlizi fotografie. V nasem vyzkumu vyhledava 82 %
studentli zpravy v internetovém zpravodajstvi (at’ uZ o déni v zemi ¢i ve svété). Podle
Prokiipka (2014) je internet a jeho masovy rozvoj hlavni pficinou Upadku tisténych
médii. Lidé davaji pfednost online zpravodajstvi. Pfedev§im mlada generace si nenecha
vydavateld tisku si vytvofila internetovou mutaci svého periodika a tim se periodikum
stalo volné pfistupnym. ,,Rozvoj médii vSeobecné¢ a jejich pfizpisobovani se
souCasnému svétu, trhu a technickym moZnostem je zcela pfirozenym dénim. Nelze
tudiz fici, Ze jde o krok Spatnym ¢i dobrym smérem.* (Proktpek, 2014) Je tedy ztetelné
jasné, Ze klasickd média ustupuji do pozadi kvili internetu, coz mizeme vidét na poctu
¢tendfd 1 objemu vynosl (kdy cena internetového média je pro uZivatele nulova).
Internet mé oproti klasickym médiim fadu vyhod jako rychlost, cena, variabilita obsahu
a formy, na kterych stavi. (Zandl, 2012) Domnivame se, Ze nékteré z t€chto vyhod jsou
atraktivni 1 pro studenty.

V tretim cili jsme se ptali, zda existuje rozdil vtom, jestli kdyz studenti

absolvovali na vysoké Skole predmét vztahujici se k medialni vychové, maji jiny pfistup
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k ovétovani veérohodnosti ¢lanku/zpravy nez studenti, ktefi timto pfedmétem neprosli.
Statisticky se nam zadny vyznamny rozdil neobjevil.

Na vztah v postojich k mensinam na zaklad¢ jejich obrazu v médiich a vnimavosti
reklamy, kde se objevuji lidé jiné barvy pleti, jsme se ptali v cili ¢. 4. Podle vypocti byl
zjistén statisticky vyznamny vztah. Ptijali jsme tedy alternativni hypotézu, ktera tika, ze
mezi tim, jaky postoj maji studenti k mensindm na zéklad¢ obrazu v médiich, a tim, jak
vnimaji reklamy, kde se objevuji lidé jiné barvy pleti, je statisticky vyznamny vztah.
Studentim s negativnim postojem (ktery si utvofili na zaklad€é zkuSenosti sami) se
nelibi reklamy s lidmi jiné barvy pleti (takovych studenti bylo vice, nez jsme
ocekavali). D4 se ptedpokladat, ze pokud maji negativni postoj k cizinclim a mensindm,
budou mit takovy postoj i k reklamam. Ackoli je reklama s multikulturnim podtextem
vytvafena zamérné, tak se vétsiné studentt libi (136; 47 %) nebo k ni maji alespon
neutralni postoj. Je vS§ak mozné, ze §lo o socialni desirabilitu.

Dalsim cilem bylo zjistit, zda se nachazi vztah v tom, kdyz se studenti zajimaji
o uprchlickou krizi, a tim, jak si ovétfuji vérohodnost ¢lanku. Dle vypoctl jsme ptijali
alternativni hypotézu, ktera tika, ze mezi tim, jak si studenti ovéfuji vérohodnost
¢lanku/zpravy, a tim, zdali se zajimaji o uprchlickou krizi, je statisticky vyznamny
vztah. Studentd, ktefi se zajimaji o uprchlickou krizi a sleduji ,,vzdy* autorstvi ¢lanku ¢i
zpravy, bylo mnohem vice, nez jsme oCekavali. Naopak tomu bylo u studentt, ktefi
sleduji jen ,,obCas® autorstvi, té€ch bylo znacné méné, nez jsme ocekavali. Tento
vysledek vnimame velmi pozitivné, nebot’ v dnesni dobé je dostupné mnoho informaci
— a nejen o tématu tzv. migracni krize, proto si cenime téch, ktefi se o téma zajimaji
a sleduji alespon autorstvi informace. Je ovSem stale t&€z§i tyto informace tiidit
a rozpoznat, zda ndm jsou piedkladany informace nezavislé, neupravené a ve spravné
souvislosti. Jednoznaénym identifikdtorem dezinformace ¢lanku byva jeho
nedivéryhodny zdroj a nulova transparentnost stranek, na kterych je ¢lanek publikovan.
Casto neni mozné ani dohledat majitele webovych stanek a pomérné ¢asto ani samotné
autory c¢lankt. Podle Slouky (2017) vétSina webt klade diiraz na ,,skute¢nou nebo
alternativni pravdu“. Je dobré se fidit pravidlem — mit ur¢itou miru skepse. Tzn.
nepfijimat hned fakta, kterd ndm jsou podéavana, ale pochybovat o nich, vyzadat si
podklady a zdroje, uvazovat nad kontextem apod.

Poslednim cilem bylo zjistit, zda existuje rozdil mezi vékem studenti, a tim, jak si

ovetuji Clanek. Dle vypoctl jsme pfijali nulovou hypotézu, ktera fika, ze mezi vékem
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respondenttl, a tim, jak si oveiuji €lanek, neni statisticky vyznamny rozdil. Vek tedy pii

oveétovani vérohodnosti ¢lanku ¢i zpravy nehraje Zadnou roli.

4.8 Shrnuti vyzkumu

Vyzkumu se zucastnilo celkem 287 studentt Univerzity Palackého, z toho 213
zen a 74 mtzu ve véku 19 a 50 let. Studenti byli ze vSech osmi fakult UP, ackoli byl
relativni nepomér v poctu u jednotlivych fakult. Nejvice respondentt bylo z Filozofické
fakulty (99; 37 %) a nejméné z Pravnické fakulty (11; 4 %). Chtéli jsme piivodné mit
rozlozeni fakult soumérné, ale nepodafilo se ndm vybrat od vSech fakult stejny pocet
respondentti. Mozna to bylo z divodu toho, ze na nékterych fakultach jsme méli pratelé,
ktefi byli ochotni dotaznik rozposlat mezi své kolegy, a tim se zvySila Sance na
navratnost dotazniku.

V pribéhu sbéru dat jsme se rozhodli kviili ndro€nosti dotazniku nékteré otdzky
vyfadit, a naopak jsme jednu otazku pfidali. Tykala se toho, zda student absolvoval na
vysoké skole predmét, ktery se vztahoval k Medialni vychové. Vice nez polovina (89;
65 %) odpovédéla, ze takovy predmét neabsolvovala, a 48 studentd (35 %) tento
pfedmét absolvovali. V nabidce predméti Medialni vychovu poskytuje pouze
Pedagogicka fakulta a Cyrilometod¢jska teologickd fakulta a Filozoficka fakulta ma
moznost oboru Medialni studia. Nebylo pro nas pickvapivé, co se tyce otazky
vyhledavani informaci, Ze studenti odpovédéli, ze nejCastéji vyhledavaji informace na
internetu. Tuto moznost zvolilo 235 respondentt (82 %). Internet se vV dnesni dob¢ stal
nedilnou soucasti zivota pro vétSinu populace. Z tisku se nékolik deniki a novin
transformovalo do internetové podoby a dvé tietiny z nich dnes jiZ nabizeji internetové
predplatné. Placené zpravodajstvi mize mit podle nejstarsi francouzské zpravodajské
mezinarodni agentury AFP ale fadu negativnich socidlnich dopadi. Zpravy, které jsou
na internetu volné dostupné, se $ifi velmi rychle a je mozné, Ze vyvolaji celonarodni
diskuzi o aktualnich tématech. Naopak zpravy, které jsou z ptedplacenych internetovych
zpravodajstvi, jsou sdilené jen malo. Placené sluzby také mohou prohloubit propast
mezi lidmi, ktefi maji ptistup ke kvalitnimu zpravodajstvi pies platebni brany a béznou
populaci. (CTK, 2018) Zajimavé také bylo, e nékteii studenti (32; 11%) uvedli
odpoveéd’ ,,jiné*, ve které se ptiklani k riznym kombinacim zpravodajstvi (TV + tisk
nebo TV + tisk + internet) a neomezuji se pouze na jeden druh zpravodajstvi.

Jak jsme jiz zminovali, Skiivanek (MediaGuru, 2018) uvedl ve svém c¢lanku, ze

budoucnost medidlniho trhu je ve zpravodajskych portalech a aplikacich, které si
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muzeme stahnout do mobilniho zafizeni, coz spéje neodvratné ke konci tiSténych novin.
To se nam potvrdilo i u dalsi otazky, ve které uvedlo nejvice studentd, piesnéji 99 (34
%), ze si informace vyhledava (co se tyce internetu) na riznych webovych strankach
a kombinuji je, popf. vyhledavaji i jinych Ceskych webech, které nebyly uvedené
Vv moznostech u otazky ¢. 6. Dale respondenti uvadéli webové a facebookové stranky
zahraniCnich televizi a novin jako BBC, CNN, NY Times apod. a také se objevily
odpovédi jako ,,nevim® a ,nic*. AvSak hledani informaci pouze na internetu skyta
riziko, ze se Ctenafi budou pomérné Casto setkavat s tzv. ,hoaxy*. Pojem pochazi ze
stejného anglického slova a v prekladu znamena mystifikace, faleSna zpravy, vymysl,
poplasna zprava a dal$i. Jedna se o zpravu, kterd varuje pfed neexistujicim nebezpecim,
prosi i pomoc nebo chce pobavit. Casto je kladen diraz na pieposlani zpravy svym
prateltim, tzv. fetézova zprava (diky tomu miizeme i hoax identifikovat). U¢elem hoaxi
je vyvolat strach, manipulovat slidmi, $ifit falesné informace, poskodit nékoho,
zaujmout, pfilakat pozornost, pobavit. (Internetembezpeéné.cz 2018) Pravé proto je
medialni gramotnost tak dulezita, nebot pomize jedinci vyhodnotit, zda se jedna
o vérohodnou informaci ¢i nikoliv.

V otdzce ¢. 7, ktera se tykala novin, které studenti ¢tou, pro nds nebylo
ptekvapujici, Ze nejvice respondentil se ptiklonilo k odpovédi ,,z4dné, hledam vSe na
internetu®, presnéji 150 (52 %), coz souvisi i1 s otdzkou €. 5. To samé se objevilo
I u nasledujici otazky, kde jsme se ptali na televizni zpravodajstvi. Opét nejvice
respondentli odpovédélo ,,zddné, na zpravy v televizi se nedivam, hleddm vSe na
internetu®, presné 131 (45 %). Dal$im zajimavym vysledkem bylo, ze 97 studentt (34
%) sleduje Ceskou televizi. Podle aktualnich informaci zvysuje Ceska televize sviij
podil, co se tyCe trhu televiznich stanic, a 1 v evropském kontextu je velmi vyjimecna.
Postaveni CT je zaloZeno na tom, Ze jeji zpravodajské vysilani neustale roste. CT je tak
jednou z nejvice sledovanych evropskych stanic. ,.Ceskd televize ma diky CT24
prostiedek, ktery zvySuje jeji spolecensky vyznam a posiluje dominanci zpravodajstvi
vefejné sluzby v dilezitych okamzicich Zivota CR* (CT24, 2010). Mazeme tim
odivodnit, pro¢ studenti vysoké $kole sleduji pravé CT, a ne jiné zpravodajské televize.

V otdzce €. 9 jsme se ptali na medidlni kauzy v multikulturni oblasti, které se
probiraly v médiich v dobé, kdy jsme sbirali data. Ackoli v Ceské republice nebyla
migracni krize, tak i1 pfesto tuto odpovéd uvedlo nejvice studenti (45; 30%) a také
samotné migranty a uprchliky uvedlo 58 respondenti (39 %). V roce 2016 bylo

zaznamenano zhruba 5 300 piipadi nelegalni migrace. Pouze desetina z nich byli
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uprchlici se Syrie, Irdku a Afghanistanu. Ceské republika byla pro né pouze tranzitni
zemi. (CTK, 2017) To nam potvrzuje fakt, ze v Ceské republice migraéni krize jako
takova vubec nebyla. Respondenti dale uvadéli kauzy souvisejici S migraci (noSeni
Satku, integrace pristehovalcil, zdkaz vstupu cizincim, terorismus a dalsi).

Kdyz jsme se ptali na vyskyt projevii rasismu, extremismu a xenofobie na
socialnich sitich, 117 studentt (41 %) uvedlo, Ze se s témito projevy setkavaji nékolikrat
do tydne. Denné se stim setkdva 108 studentd (38 %). Zejména na socialni siti
Facebook vznikaji rizné rasistické, xenofobni a neonacistické a nenavistné stranky.
Pocet takovych stranek dramaticky roste v souvislosti s uprchlickou krizi. Autory téchto
stranek, pokud se je povede vypatrat, mize cekat vézeni. Provozovatelé Facebooku jsou
ale ndzoru, ze autofi stranek ¢i ptispévkl nijak neporusuji pravidla, nebot’ Facebook je
registrovan ve Spojenych statech americkych, a tudiz se ¥idi jejich zakony. V Ceské
republice se dodrzuji ¢eské pravni piedpisy a pokud se uzivatel Facebooku setka se
strankou se zdvadnym obsahem, miiZe ji nahlasit provozovateli. Ten ale po posouzeni
muze naznat, Ze se pravidla neporuSuji a nemusi tedy stranku ¢i pfispévek odstranit.
Uzivatel tyto skute¢nosti mize také nahlasit na policii, ale Sance na vypatrani autora je
velmi nizkd. (EuroZprava.cz, 2015) Je tedy nutné a vhodné tomuto chovani predejit,
miuizeme zacit tim, ze budeme:

- zvySovat naSe porozumeéni vlastnimu a jinému pohledu na svét,

- kriticky zkoumat nase postoje k lidem, ktefi jsou jini nez my,

- rozpoznavat nase predsudky a identifikovat piivod naSich negativnich reakci,

- ochotni mluvit, naslouchat a ucit se,

- schopni uvédomovat si, jak funguje diskriminace,

- mluvit proti diskrimina¢nimu chovani a necitlivym poznamkam,

- akceptovat a respektovat rozdily,

- umoznit a/nebo vytvaret prostor pro riizné praktiky, ¢innosti, rutiny,

- podporovat a respektovat rozdily v nasich komunitach a institucich,

- ptisobit jako vzor,

- ocenéni a oslavovani lidské rozmanitosti jako daru, ndm pomuze vést

I kdyz se o uprchlické krizi hovoti méné, 99 studentl (34 %) se o ni potrad
zajimé a obcCas na zpravy tykajici se uprchlické krize klikne 164 studentt (57 %). S tim
souvisi 1 dals§i otdzka z dotazniku, zda piikladaji studenti velkou vahu multikulturni

vychové jako prevenci xenofobie a rasismus. Nejvice odpovédelo ,,spiSe ano®, presné
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117 studentii (41 %) a ,,rozhodn& ano* uvedlo 108 (38 %). Ac¢koliv je Ceska republika
kulturné homogenni stat, musime pocitat s mezikulturnimi kontakty plynouci
z evropské integrace a globalizacnich trendli. Proto hraje multikulturni vychova
dilezitou roli. Je nutnd kvili procesu socialniho propadu urcitych mensin a s tim
narGstajici nevrazivost mezi témito socidlné¢ vylouCenymi skupinami a majoritou
a vznik nebo posilovani negativnich stereotypt souvisejicich s etnicitou. Tyto negativni
aspekty (rasismus, xenofobie, intolerance) pak ohrozuji soudrznost spolecnost. A praveé
proto se multikulturni vychova stala soucasti vzdélavacich strategii. (Buryanek, 2006)
V nasem vyzkumu respondenti multikulturni vychov¢ piikladaji velkou vahu, tzn. ze i
nasi respondenti v ni vidi urcity potencional.

V otdzce €. 13 se méli respondenti vyjadrit k tomu, zda média vyobrazuji realny
podtext zivota minorit. Vice nez polovina napsala ,,spiSe ne®, ptesnéji 175 studentt (61
%), a ,,rozhodné ne“ pak uvedlo 77 (27 %). V soucasnych médiich muze nekriticky
ptijemce snadno zaménit relevantni informace s informacemi nerelevantnimi. Ackoli se
internet misi riznymi informacemi, je pozoruhodné, Ze i tak maji nasi respondenti za to,
ze média redlny podtext nevyobrazuji.

Co se tyka postojii vii¢i mensindm a jejich obrazu v médiich, pomérna cast
studentli uvedla ,,neutrdlni postoj, medialni kauzy mé nijak neovliviiuji®, pfesnéji 119
(41 %). V nasem vyzkumu se piiklani k negativnimu postoji na zakladé médii 32
studentd (11 %) a k negativnimu postoji na zaklad€ vlastni zkuSenosti 33 (11 %).
Naopak k pozitivnim postojim na zdkladé medialni kauz se hléasi 30 respondentt (10 %)
a pozitivni postoje na zakladé své vlastni zkuSenosti ma 73 studentii (25 %). Odmitavy
postoj je podle vyzkumu STEM z roku 2010 nej€astéji zastoupen mezi populaci ke
vztahu k romskému etniku (67 %) a tato situace pretrvava. Od roku 2006 STEM také
zaznamenava stabilni postoje k etnickym mensinam, bez blizS§iho urceni. (STEM, 2010)

V 15. otazce jsme se ptali, jakym zpisobem si studentu ovétuji vérohodnost
¢lanku/zpravy na internetu. Lehce pfes polovinu studentl (148; 52 %) odpovédelo, Ze se
,vzdy divaji, kdo je autorem clanku/zpravy a na jakém serveru jej ¢tou®. Dale uvedlo
108 studentii (38 %), ze se ,,obCas divaji, kdo je autorem C¢lanku/zpravy a na jakém
serveru jej Ctou“. Naopak nesleduje autora ani server 29 studentd (10%) a 2 studenti
z naSeho vyzkumu véfi pratelim, kteti jim clanek poslou (1 %). Déle nés ve vyzkumu
zajimalo, podle jakych tfech vlastnosti studenti rozpoznaji, ze se jednd o divéryhodny
zdroj. Polovina studentl (147; 51%) uvedla autora ¢i odbornika. Poté uvedlo 107

studentti (37 %) citace, odkazovani na literaturu a uvadéni zdrojt. Tteti nejvice uvadéna
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vlastnost (105 respondentti, 36 %) byla obecné¢ stylistika textu, do které jsme zahrnuli
odpovédi jako odborny a spisovny jazyk, ustalena spojeni, gramaticky spravné napsany
text, text je povétsinou psan v trpném rod¢, objektivni piistup k informacim, o kterych
autor pise, priabézné citovani, ¢lenéni textu, slovosled a dalsi. Dale studenti uvadeéli
vlastnosti jako dohledatelnost a ovéfitelnost ¢lanku (74; 26 %), objektivita, neutralita
a realita (52; 18%), ovéfeni a shoda informaci na vice nezavislych platformach (49; 17
%) a mnoho dalSich vlastnosti (nezaujatost, obrazky, tvrzeni podlozené vyzkumy,
vlastni posudek a racionalni mysleni, logickd argumentace atp.). O tom, jak si spravné
ovéfovat veérohodnost Clanku, neexistuje jasn¢ dany postup. AvsSak existuji urcitd
kritéria, podle kterych se mizeme fidit, a Boldi§ (2003, s. 5) tyto kritéria seskupil do
jednoho seznamu otazek a kritérii:
e Co0? —téma a obsah (co je tématem stranky, co je jejim obsahem);
e Kde? — umisténi (zda jde o oficinalni stranku, kde je umisténa);
e Kdy? — aktualnost, piesnost stranek (kdy byla aktualizovana, zda nejsou tudaje
zastaralé, zda jsou uvedené zdroje);
e Jak? — objektivita, pokryti (jestli neni stranka jednostranna, jaky je jeji jazyk,
kdo stranku sponzoruje, ma riizné nazory na témata);
e Kdo? — autorstvi, ptuvod (zda jde urcit, kdo je autorem, jakou ma kvalifikaci

K psani tématu, kde pracuje, zda je to jeho prace nebo prace organizace);

e Pro¢? — duvod (za jakym ucelem stranka vznikla, zda se nejedna o reklamu,

¢eho chce zvetfejnénim autor dosahnout). (Boldis, 2003, s. 5)

Otéazku €. 17 jsme zvolili do dotazniku pouze k dokresleni informaci, co se tyce
znalosti reklamy s multikulturnim podtextem a jejich libivost. Reklamy, v nichz
vystupovali lidé rGzné etnicity, jsme vybrali zamérné. Nekteré reklamy byly pro
respondenty znamé, jiné naopak ne. Mize za tim byt znalost ¢i neznalost znacky jako
takové €1 na to mize mit vliv 1 stafi reklamy a jeji viditelnost. V posledni otdzce
Vv dotazniku jsme se ptali, zda se respondentt libi reklamy, kde vystupuji lidé jiné barvy
pleti. Neutraln¢ tyto reklamy vnima 137 studentd (48 %) a libi se 136 studentim (47
%). Pouze cCtrnacti respondentim (5 %) se tyto reklamy nelibi. Mizeme se jen
domnivat, jestli lidé tyto reklamy vnimaji jako upoutavku na néjaky produkt, nebo zda

vnimaji 1 obsah dané reklamy, tedy jeji ptib¢h, aktéry apod.
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ZAVER

Predlozena diplomova prace Snazvem ,Medialni gramotnost u student
Univerzity Palackého v Olomouci ve vztahu k tématim multikulturni vychovy* reaguje
na stale aktudln¢jsi problematiku medidlni gramotnosti a rovnéz na multikulturni
témata. Hlavnim cilem diplomové prace bylo v teoretické roviné ilustrovat, jakym
zpusobem probiha komunikace na internetu, jakou roli v tom hraje medidlni gramotnost
V sou¢asném multikulturnim svété/spoleCnosti a zdrovent jsme nastinili problematiku
reklamy s multikulturnim podtextem. V roviné praktické bylo cilem zjistit, zda studenti,
ktefi prosli na vysoké Skole medialni vychovou, maji stejny ¢i jiny pfistup k ovéfovani
zdroju nez ti studenti, ktefi takovy pfedmét neabsolvovali. Déle nas zajimalo, jakym
postojem studenti disponuji vii¢i mensinam na zakladé jejich obrazu v médiich.

Diplomovou préci jsme rozc¢lenili na dvé hlavni ¢asti, tedy na ¢ast teoretickou
a na Cast empirickou. Teoreticka ¢ast obsahovala tii kapitoly. V prvni kapitole jsme se
zabyvali komunikaci v bézném zivot¢ versus komunikaci na internetu. Déle prostiedim,
prostfedky a pribéhem komunikace na internetu a riziky s tim spojenymi. V druhé
kapitole jsme se vénovali medidlni gramotnosti a vychové, multikulturnim
svétem/spolecnosti, medidlnim obrazem cizinciim a reklaméam a také postojim samotné
vétsinove spolecnosti vici cizincim/mensindm. Ve tieti kapitole jsme nastinili reklamu
jako takovou spojenou s marketingem a také ucCinky reklamy a reklamu
s multikulturnim podtextem.

V praktické ¢asti jsme vénovali vyzkumnému Setfeni. Hlavnim cilem bylo zjistit,
zda studenti, kteti proSli na vysoké Skole predmétem vztahujicimu se k medidlni
vychove, maji jiny ptistup k ovéfovani informaci (pfedevSim jsme se soustiedili na to,
zda sleduji autorstvi informaci) nez studenti, ktefi takovy predmét neabsolvovali. Chtéli
jsme takeé zjistit, zda existuji rozdily mezi studenty jednotlivych fakult a tim, zda sleduji
alespon autorstvi informaci nebo ne. Data jsme sbirali za pomoci dotazniku mezi
studenty UP a nasledné jsme data zpracovali v Excelu a interpretovali za pomoci
tabulek a grafii. Nasledn¢ jsme data analyzovali a ov&fovali stanovené hypotézy za
pouziti vhodného statistického testu Test dobré shody chi-kvadrat a tento test jsme
zaroven doplnili o z-skore. Diky tomu se nam podafilo zjistit, Ze:

— se nachazi vztah mezi studenty jednotlivych fakult a tim, zda sleduji autorstvi
informace;

— se nenachazi vztah v tom, kdyz se student diva na zdroj ¢lanku, a tim, kde

informace vyhledava;
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— neexistuje rozdil v medidlni gramotnosti mezi studenty, kteti absolvovali
medialni vychovu ¢i neabsolvovali;

— existuje vztah mezi postoji studenti k mensSinam na zakladé obrazu médii
a jejich vnimanim reklamy, kde se vyskytuji lidé jiné barvy pleti;

— existuje vztah mezi tim, zda se studenti zajimaji o uprchlickou krizi, a tim, jak
si ovétuji vérohodnost clanku;

— se nenachdzi statisticky vyznamny rozdil mezi vékem a ovéfovanim

¢lanku/zpravy.
Vzhledem ke zjisténym vysledkim by se dalo s touto problematikou pracovat

i nadale a vice ji zKusit analyzovat. Zaroven by vSak bylo nutné zaméfit se na

efektivnéjsi sbér dat.
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PRILOHY:

Piiloha €. 1:
Dobry den,
jsem studentkou navazujiciho oboru Socidlni pedagogika na Cyrilometodéjské teologické fakulté
Univerzity Palackého a chtéla bych Vas touto formou poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se
vztahuje k mé diplomové prace na téma: Medialni gramotnost ve vztahu k multikulturni vychové

u studenti Univerzity Palackého. Dotaznik jsou zcela anonymni a vysledky budou slouzit pouze
pro ucely mé diplomové prace.

Dékuji predem za ochotu. Kazda otazka ma jednu spravnou odpovéd’, kterou prosim zaskrtnéte.

1. Pohlavi: 2.Vék: ...l
a) muz b) zena

3. Fakulta, kterou studujes:

e Cyrilometodéjska teologicka fakulta e Fakulta télesné kultury
e Fakulta zdravotnickych véd ePiirodovédecka fakulta
e Filozoficka fakulta o | ¢katska fakulta

e Pravnicka fakulta ePedagogicka fakulta

4. Absolvoval/a jsi na vysoké Skole predmét vztahujici se k Medialni vychové?

a) ano
b) ne

5. Kde vyhledavas informace o aktualnim déni v zemi i ve svété v multikulturni oblasti?
a) tisk (Blesk,...)

b) televizni zpravodajstvi

¢) internetové zpravodajstvi

d) jiné, napis prosim, Kde...... ...

6. Pokud si tyto informace vyhledas na internetu, kde presné?
a) socialni sité (Facebook,...)

b) iDnes.cz

c) Lidovky.cz

d) Parlamentnilisty.cz

e) Novinky.cz

f) Blesk.cz

g) jiné, napis prosim, kde ...
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7. Které noviny nejcastéji ¢tes?

a) zadné, hledam vSe na internetu

b) Lidové noviny

c) MF Dnes

d) Lokéalni denik

e) Blesk

f) Hospodatské noviny

g) jiné, napis prosim, Které ...

8. Jaké televizni zpravodajstvi sleduje§ nejcastéji?

a) zadné, na zpravy v televizi se nedivam, hleddm vse na internetu
b) TV Nova

c) TV Prima

d) Ceska televize

e) jiné, napis prosim, Které............cooiiiiiiiiiiiiiii

9. Jaka medialni kauza v multikulturni oblasti se podle tvého nazoru probira v médiich za
posledniho pil roku?

10. Setkavas se na socialnich sitich s projevy rasismu, extremismu, xenofobie apod.?
a) ano, ¢asto (denng)

b) nékolikrat do tydne

c) n¢kolikrat do mésice

d) vitbec ne

11. Zajimas se o uprchlickou krizi?

a) ano, zajimam se o tuto problematiku a rad/a se dozviddm nov¢ informace.
b) trochu, obcas kliknu na zpravy, které se uprchlicke krize tykaji.

¢) nezajimam se o danou problematiku.

12. Prikladas velkou vahu multikulturni vychové jako prevenci xenofobie a rasismu?
a) rozhodné ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

13. Vyobrazuji média podle tebe realny podtext Zivota minorit?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) rozhodné ne
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14. Jaky je tviij postoj k menSinam na zakladé jejich obrazu v médiich?
a) pozitivni, sviij postoj na zakladné kauz v médiich nezménim

b) pozitivni, sviij postoj jsem si ale utvoril/a na zaklad¢ zkuSenosti sam/sama
b) neutralni postoj, medialni kauzy me nijak neovliviiuji

¢) negativni, média mi k tomu davaji dostatek impulza

d) negativni, svlij postoj jsem si ale utvofil/a na zéklad¢ zkusenosti sdm/sama

15. Jak si ovérujes vérohodnost ¢lanku/zpravy na internetu:

a) Vzdy se divam, kdo je autorem ¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej Ctu.
b) Obcas se divam, kdo je autorem ¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej Ctu.
¢) Nesleduji, kdo je autorem ¢lanku/zpravy a na jakém serveru jej Ctu.

c¢) Kdyz mi ¢lanek poslou pratelé, véfim jim, vérohodnost pak neovétuji.

16. Napis tii vlastnosti, podle kterych poznas, Ze jde o divéryhodny zdroj:

2/3

17. Vi§, na jaky produkt jsou nasledujici reklamni obrazky a slogany? NapiS$ pod obrazek:

,,Jste osobnost. Inspirujete své okoli. »---.samoziejme z udoli Rauch*
Vybirate si jen to nejlepsi. .....

(13
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,,Postarate se mi o Bobika?* , Bobika“

» - ..., fekni pro¢ smi ho vzal, mij syn je sexy
chlap, tak co ja délat mam, ..... ,,

18. V nékterych reklamach se i v Ceské republice objevuji lidé jiné barvy pleti. Jak takové
reklamy vnimas?

a) Libi se mi a nevidim nic $patného na tom, jaké etnikum tam vystupuje.

b) Neutralng, nijak se na to nezamétuji.

c¢) Nelibi se mi.

Mockrat dékuji za Vas ¢as pri vypliiovani dotazniku.
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