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Anotace

Diplomova prace studuje problematiku soucasnych médii a jejich puisobeni na déti a

mladistvé. Tuto praci tvoii dvé Casti — teoreticka a prakticka.

Teoreticka ¢ast se zabyva obecnou charakteristikou médii, jejich funkcemi a ucinky.
Soucasné pojednava i o0 mozném negativnim vlivu, jeZ mohou média na zdravy vyvoj
mladého jedince mit. Dale se zaméfuje na problematiku reklamy a zptsoby ochrany
pied nepfiznivym medidlnim plsobenim s dirazem na ochranu déti a mladistvych.
Zdiraziuje dilezitost medialni vychovy a navrhuje dal§i mozna vyuziti médii ve

vychovném procesu a vzdélavani.

Praktickd cast diplomové prace se sklada ze tfi oddild. V prvnim je analyzovén
audiovizualni dokument, jenz pojednava o problematice ptisobeni reklamnich sdéleni na
déti v USA. V nasledujicim oddilu je prezentovan postoj Ceskych firem k reklamé na
détského divaka. Vlastni vyzkumné Setfeni bylo realizovano prostiednictvim
dotaznikového Setfeni se zaky zakladnich Skol. Cilem zkoumani bylo zjistit, jaky vztah
soucasné ¢eské déti k médiim zaujimaji, ktera média jsou pro né nejpiitazlivéjsi a kolik

¢asu s nimi pramérné travi.

Kli¢ové pojmy
Déti a mladistvi, dotazniky, konzumni spolecnost, legislativa, média, medialni

gramotnost, medialni vychova, reklamy, studie, televize, vzd¢lani.



Annotation

Master Thesis is dealing with problematic of current media and their influence on

children and youngsters. It is divided into two parts —theoretic and empirical.

Theoretical part focuses on media characteristic, their functions and influence. It is also
discussing potential negative influence which media can have on the development of
youngster. Further, it is focused on advertisement and way of protection of children and
youngsters against unfavorable media operating. It underlines the importance of media

education and suggests eventual possible media use during the educational process.

Empirical part is divided into three sub-parts. In the first one an audiovisual document
which deals with problematic of advertising messages addressed towards children in
USA is being analyzed In the following section an approach of Czech companies
towards advertising addressed towards children is presented. The last part is own
research - analysis realized through questionnaire addressed to primary school students.
The purpose was to find out what kind of relationship contemporary children hold
towards media, which media are the most attractive for them, and how much time on

average they spend with them.
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Advertising, consumer society, education, children and teenagers, legislation, media,

media education, media literacy, questionnaires, studies, television.



L 07402 ) PR PPPSPPPRP 9
TEORETICKA CAST......cooooiiiiiiiieiiesieie et ss s 11
1 MASOVA MEDIA A JEJICH VYZNAM VE VYCHOVNEM PROCESU ... 11
1.1 Medialnd Kultura .......c.cooiiiiiiiiic i 15
1.2 FUNKCE MEAIT .uvvviiiiiiiiii ittt 16
1.2.1 Média jako prostiedek socialiZzace ..........cccocvvvrviiiiiiiiiiiiii e, 19
1.3 VIiv @a UCINKY MEATT ...vviiiiiiiiiiii it 19
2 NEGATIVNI PUSOBENI MEDI ..........coovviiiiiiiinseseeseeseeeseeeeeenns 24
2.1 Néapodoba medialniho nasili..........cccccviiiiiiiiiiiii e, 24
2.2 ZKresleny ODIaz SVELA........ccueieerieiieiiesiee et 27
2.3 POIMMNOQIafi€ ....eei et 29
2.4 Zdravotni nASIEdKY ......ccoviiiiiiiiiiic i 30
2.4.1 ZraKOVE ODUIZE . .eciiviiiiiiieiiiie ittt nes 31
2.4.2 ObtiZe pohybovEho aparatu..........ccccocieiiiiiiieiieee e 31
3 REKLAMA VE VZTAHU K ZIVOTNIMU STYLU ....cooeovomirririnnrinnrinnns 33
3.1 Spotiebitelsk€ ChOVANT .........ccceviiiiiiii 36
4 SOUCASNA LEGISLATIVA V OBLASTI MEDIT ......ooooovnvinniirninciens 38
4.1 VNEIST TEZUIACE ...t 38
4.1.1 Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.................... 39
4.1.2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani..........ccccooiiiiiiiniii, 41
4.2 VNItINT T€ZUIACE ......eiiiiiiiii i 42
4.2.1 Rada pro rekIamu ..........cccceeiieiiie i 43
4.2.2 Eticky kodex reKIamy .........ccocoiiriiiiiiniiie e 44
5 MEDIALNT VYCHOVA ......cooooiiiiiinninsie s 47
5.1 Medidlni gramotnost .........ccccocviiiiiiiiiiie e 48
5.2 Cile a vyznam medialni VYChOVY .....cccocoiiiiiiiiiiiiceeee e 50
5.3 HiStOTICKY TAMEC ...t 51
5.4 Medidlni vyChova Ve SVELE......cveiriiiiiiiiicic e 52
BT B N 13 5 21§ (= PRSP 52
D42 FIANCIE ...ttt ettt bbbt bbbt 53
5.4.3 KANAAA. ......eeieeeiiteee e 53
5.4.4 Spojené kralovstvi Velké Britdnie ..........cccocvvviiiiiiiiiiiccic e 54
5.4.5 NEMECKO .vvviiiie i e 55
5.4.6 Spojené staty ameTiCKE. .........ccoviriiriiiieiieiee e 55
5.5 Medidlni v¥chova v CR ....c.cccvceereeeeeeiceeeeeeessestese e 56
6 MULTIMEDIA VE VZDELAVANI.........oocoooiniiiniinnsesese e 59

8.1 TRIBVIZE ..ottt e e e e e e e e ettt e e e e e e ae e rereeeeeeenaaans 60



(S YA ade Yol L Lo R 61

R I 11 =] 1< RO UE RS 61
6.4 CASOPISY ..vvveerereeeisestsee st es et es st es st s et s st es et n et en et n et en st en st 62
B.5 KNINY oo e 62
7 OCHRANA PRED MOZNYMI VLIVY MEDI .........ccccocovvvirieninsienenien, 64
7.1 Obecna pravidla ........ccocceiiiiiiiii s 64
T2POCIHAC ..o 66
7.2.1 SOCIAINT SIEE ..o 66
7.3 TRIBVIZE oot ettt eare e e s 67
7.3. 1 LabHING oo 68
7.3.2 VaSe dité, vase televize, vaSe zodpovednost..........cccveevivveiiiieiiiieeniinenn, 69
PRAKTICKA CAST ..ottt enes sttt 71
8 REKLAMA SI S DETMI ROZUMI, ROZUMI ALE DETI REKLAME?..... 71
8.1 VSudypiitomnost reklamy ...........ccocceeriiiiiiiiiiii e 72
8.2 Nekalé obchodni praktiky ......cocvveiiiiiiiiiiiiiie e 74
8.2.1 FENnOmMEN OtraVOVANT.....eeiiiiieiiiiiiiiii i 75
8.2.2 Etnograficky prizKum...........ccoiiiiiiiiiiieniieec e 75
8.2.3 NEUIOMArKETING......veiveiiieiiesiie e 76
8.2.4 MIKACT tESLY ..cuveiiiiieiiiieiiei e 77
8.3 Pocatek konce — deregUIACE ..........oovveiiiiiiiii i 77
8.4 SouCasna konzumni SPOIECNOSt . ........coiviiiiiiiiiiiiciie e 79
8.5 Negativni dopady na zdravi dit€te ...........ccevviriiiiiiiiiiee e, 82
8.6 Hrozba do BUOUCNA ........ccoiiiiiiiiee et 84
9 CILENA REKLAMA NA DETI — ANO CINE?......cc.cocovimiiirerseeseneseninenn, 86
9.1 VYSIEAKY STUAIC ....vvvoeeeeeeeeeeee e 87
9.2 Moralni dilema ..o 90
0.3 ZAVET ..o 91
10 DNESNI DETI A MEDIA — VIastni VYZKUM ............ccc.ooooveeeerrnrereeeienrerennene, 93
10.1 Cile @ RYPOLEZY.....oiveiiiiiiiieie s 93
10.2 METOUIKA ..vveeivieeeciiee ettt ettt e e erae e e enree e 93
10.3 Vysledky prazkumu ..........ccooooiiiiiiiiieeceeeeee e 95
(T T (U 110
Y 7.7 ) L RPN 112
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU...........coioiiiieeseeseeeeeeeeessesesven e 114
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU 2 TABULEK ......c.cooovvvieeeeeereeeeeeeeeeeeeen, 124

SEZNAM PRILOH..........oooooooeeeeeeoeoeeeeeeeeeeeeeeee e ee e e en e, 125



UvVOD

Z psychologie jiz vime, ze lidskou pfirozenosti je touha po informacich a poznéni.
V soucasné dobé vSak tuto pfirozenost v pozoruhodné mife prebiraji masova média
a vyznamné se podileji na formovani nazorti a postoji kazdého jedince ve spolecnosti.
Se zvySujicimi se naroky a potiebami Clovéka a rozvojem informacnich technologii,
ziskavaji média stale vetsi vliv, ¢imz se stava dané téma velmi aktudlni.

Zivot bez médii si lze v dne$nim svété jen stéZi piedstavit. Pied jejich pasobenim se
neni snadné schovat — jsou vSudypifitomni. Bezmyslenkovité piijimani medialnich
sdéleni a nasledna dezinformace mulze mit za nésledek leckdy az fatilni nasledky. Je
proto nezbytné naucit se medidlni obsahy spravné vyhodnocovat a pouzivat je
k osobnimu rozvoji. Zejména déti a mladistvi je zapotiebi naucit zakladnim pravidlim,
jak s médii bezpeéné zit. Cilem diplomové prace je zkoumani a analyza problematiky

plusobeni médii, zejména pak televize a internetu, na Zivotni styl déti a mladistvych.

Diplomovéa prace je rozd€lena do dvou cCasti — teoretické a praktické. Pro spravné
posouzeni vlivu médii na déti a mladistvé a ndvrh moZnych zlepSeni bylo zapotiebi
nejprve zmapovat obecné poznatky o hromadnych sdélovacich prostredcich, jejich
fungovani, vlivu a ¢incich, o nichZ je pojednano v teoretické ¢asti prace. V souCasné
konzumni spolecnosti je Casto vetSi motivaci médii zisk z komeréni reklamy, nezli
zodpovédnost za informovanost ob¢and o skutecném déni doma ¢i ve svéteé. Prostor je
proto vénovan i ochrané spotiebitele s dirazem na ochranu détského divaka. Ten patii
bezesporu mezi nejsndze manipulovatelnou skupinu osob. Proto je kladen velky diraz
na dileZitost medialni vychovy, jejimz cilem je vybavit Zaka zékladni Grovni medialni

gramotnosti — zakladnim ptedpokladem pro uspéSny budouci zivot v sou¢asném svéte.

Prakticka cast diplomové prace je rozdélena do tfi oddili. Na zdklad¢ analyzy
kanadského dokumentu byla zmapovéna situace nedostatecné legislativni ochrany déti
pfed mediadlnimi a zejména reklamnimi obsahy ve Spojenych statech americkych.
Druhou ¢ast tvori studie spolecnosti Ogilvy&Mather, na které se autorka diplomové

prace osobné podilela, jez charakterizuje postaveni firem v Ceské republice k reklamé



cilené na déti. Treti Cast tvori vlastni vyzkum, jenz byl proveden na zakladé¢

dotaznikového Setfeni na zakladnich Skolach u déti mladSich patnacti let.
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TEORETICKA CAST

1 MASOVA MEDIA A JEJICH VYZNAM VE
VYCHOVNEM PROCESU

V dobé o pouhou generaci nazpatek déti v Sest rano sledovaly Suméjici barevné pruhy
na televizni obrazovce a netnavné vyckavaly na prvni ned€lni pohddku. Po ni
nasledovala Kuratka, soutézni pofad Hip Hap Hop nebo Dr. Quinnova. Jejich
nejoblibengjsimi &asopisy byly jednoznaéné Sluni¢ko, Ctyilistek a Méda Pusik.
Spoluzacky ve Skole se jmenovaly Katka, Eva, Jana, Zuzka a spoluzaci zase Petr,
Honza, Tomas a Martin. Do obchodu se za naSetiené pétikoruny chodilo na Colorku a
Ruskou zmrzlinu. Kdo nemé¢l doméciho mazlicka, m¢l Tamagoc¢i — a to bylo néco!
Oblibené filmy se nahravaly na VHSKky, ve volném case se venku s kamarady skakala
guma, hréla ptehazovana, lezlo se po barevnych zeleznych prolézackach nebo se hralo
,krvavé koleno®. Retizka¢ byl tipIn& nejlepsi koloto¢ na svété. Nejpopularngjsi kapely
byly Lunetic, Kelly Family a Spice Girls. V ledvinkach se nosil Walkman, kli¢e na

)

,machrsnirach a na diskotéce se skupinovée tancila Macarena.

Dnes je dité Castéji vidét s tzv. chytrym telefonem, nezli s knihou. Doba se méni a to
velmi rychle. Vyse uvedené vzpominky teprve dvaadvacetilet¢ho ¢lov€ka jsou toho

nezpochybnitelnym diikazem.

Vedle obecného pojeti socidlni komunikace si v soucasné spolecnosti ziskal zasadni
vyznam pojem “médium* — ,,V komunikaci jakykoliv kanal umoznujici prenos sdéleni,
spojujici minimalné dveé strany. Z medialniho hlediska se médii rozumi ty kanaly, které
prendseji informace.“* Slovo médium pochazi z latiny a znamena ,zprostiedkujici

Cinitel, prostredek, prosn’edz'.“2

! MEDIAGURU. Medidlni slovnik. [online]. © 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/medium/

2 KOLEKTIV AUTORU ENCYKLOPEDICKEHO INSTITUTU CSAV. Ilustrovany encyklopedicky
slovnik. 1. vyd. Praha: Academia, 1981. s. 483. ISBN 505-21-856.
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V moderni spole¢nosti vznikla nova podoba komunikace, jiz zajiStuji komunikacni
prostiedky schopné oslovit velké mnozstvi piijemct v rozliéném socidlnim prostiedi.
w~Médium je socialni a intelektudlni prostredi, které je strojem vytvofeno.“3 »Meédia jsou
spolecenské instituce, které se ve velkem podileji na zajistovani komunikace ve verejné
sfére, a tim prispivaji k rozvoji, ustavovani a promendam kultury, tedy sdilenych
vwznamii, hodnot a vykladii svéta.* ,,Médium, obecné to, co existuje uprostied a
vzajemné spojuje dvé nebo vice stran (...) v uzsim slova smyslu slouzi primarné a
zameérné ke komunikaci (...). V nejuzsim slova smyslu jsou m. prostredky masové ci
medidlni komunikace, tj. a) média tisténa; b) média elektronicka; c) média nova.<
Pravé ta média, kterda jsou vyuzivana jednim subjektem k $ifeni informaci velkému

poctu piijemct, se oznacuji jako tzv. média masova.

Svét, vnémz dennodenné zijeme, je presycen podnéty, které masovd média vysilaji.
Casopisy, noviny, televizni a rozhlasové stanice, hudebni nahravky, filmy a dalgi, to vie
se stalo neodmyslitelnou soucasti Zivota kazdého jedince v soucasné spole¢nosti.
Masovéa média produkuji ohromné mnozstvi nejriznéjSich medialnich obsahti, v nichz
technologii je urcujicim trendem dnes$ni tzv. informacni spole¢nosti. Role médii v ni mé
velmi dominantni postaveni. Masmédia nelze vnimat jen jako vyrobni systémy, ale
soucasné i1 jako tvirce a distributory nejen kulturnich obsahti, jenz jsou vysilany
ma své principy a pravidelnosti, jeZ vyplyvaji jednak ze své historicky podminéné
politické a spolecenské role a jednak z faktu, ze jsou média dynamickd, vynosna, ale
také rizikova. Produkuji, nebo Iépe feCeno prezentuji své obsahy jako novinky, ale ve
skuteCnosti maji tendenci se opakovat, nékteré typy obsahli se dokonce pravidelné
vraceji. Pfi¢inou této skuteCnosti je snaha minimalizovat naklady a oslovit publikum
sdélenim, které znd, tudiz ho nepfekvapi ani nezmate, a tak ho bez namahy pfijme jako
soucast kazdodenniho Zivota. Medialni produkce vSeho druhu je navic v mensi ¢i vétsi

mife financovéana reklamou, a tak nemulze prosazovat své z4jmy, které odporuji zajmim

¥ POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Verejni komunikace ve véku zdbavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 102. ISBN 978-80-204-2206-4.

* JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média a spolecnost: strucny ivod do studia médii a medidlni komunikace.
1. vyd. Praha: Portal, 2003. s. 52. ISBN 80-7178- 697-7.

® REIFOVA, L. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. s. 139-140. ISBN 80-
7178-926-7.
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inzerentd. Ti naopak nemohou prosazovat své zajmy bezduSe, protoze by riskovali

ztratu vérohodnosti média.

Vysledkem téchto protichiidnych okolnosti je medialni produkce, jejiz motivy,
pravidelnosti a dusledky nejsou snadno vysledovatelné, coz se projevuje zejména
v ,logice” uspotfadani jednotlivych medialnich obsahli nebot’ ,Vvdha, kterou masova
média maji, je tak velkad, a produkce, kterou nam nabizeji, do té miry neprithledna, zZe
Jzit s medii‘ stale zretelnéji vyZaduje specialni pripravu. Proto je stale potrebnéjsi
soucasti vybavy jednotlivce kompetence, ktera mu umoznuje médii vyuzivat ke svému
prospéechu a soucasné se branit jejich pripadnym neblahym dopadiim — soubor poznatki
o médiich a dovednosti v nakladani s nimi, které tvori celou vnitiné provazanou oblast

zdkladni vybavy moderniho clovéka, zkratka medialni gmmotnost.“6

Odlisnosti mezi masovou komunikaci a ostatnimi druhy sdélovani reprezentuje vyznam
slova ,,masa®, coz je ,,ustredni pojem studia masové komunikace. Obecnée se pouziva
k oznaceni, velkého, pocetné nedefinovatelného mnozstvi lidi, kteri jsou rozptyleni
V prostoru a neexistuji mezi nimi fyzické ani socidlni vazby. \ pripadeé pouziti pojmu
masa jako oznaceni publika masovych médii je sdilenym rysem jejich prislusniki
vystaveni totoznym medidlnim obsahiim a viiviim.“" Masou se tedy rozumi pocetné
seskupeni lidi, v némz se ztraci identita jedince, stejné tak jako schopnost kritického

odstupu, pti¢emz je oslabend i schopnost hlubsi reflexe okolniho déni.

Masovéa komunikace je tedy komunikaci jednosmérnou, kdy je sdéleni v ohromném
mnozstvi identickych kopii distribuovano lidem, jimZ neni komunikator znadmy. Pfi
uskute¢niovani masové komunikace tak nedochazi k jindy typické vyméné roli mezi
jednotlivymi komunika¢nimi partnery. Jednéa se o spolecensky 1 historicky podminénou
formu socialni komunikace, jez je definovana jako ,proces vysilani, predavani
a prebirani sdéleni, proces produkce, smény, konzumace a sdileni vyznamii — je
predpokladem existence kazdého spolecenstvi, «8 jejimz charakteristickym znakem je to,

v

V4N

® MICIENKA, M., J. JIRAK a kol. Ziklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 8. ISBN-
978-80-7367-315-4.

" REIFOVA, L. a kol. Slovnik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. s. 126. ISBN 80-7178-
926-7.

8 URBAN, L., ]. DUBSKY, K. MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada,
2011.s. 15. ISBN 978-80-247-3563-4s.
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» ., diky technickym, organizacnim a distribu¢nim moznostem jsou (potencialné)
dostupné neomezenému mnozstvi adresatii/uZivatelii a (redlné) vyuzivané jejich
velkym poctem;

» nabizeji temto uzivateliim obsahy, které pro né mohou byt z riiznych ditvodu (pro
pouceni, orientaci ve svete, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouZitelné,

» tyto obsahy nabizeji pritbézné nebo pravidelné a

» na zajmu a potrebach uzivatelii namnoze zavisi samotnd existence téchto forem

komunikace (at z ditvodu ekonomickych, nebo politickych, napr. stranickych) «d

Specifika procesu masové komunikace lze pfiblizit na dnes jiz klasickém
komunika¢nim modelu, jez navrhnul americky politolog a sociolog zabyvajici se teorii
komunikace Harold Dwidth Lasswell (1902-1978). V ramci dila The Structure and

Function of Communication in Society zformuloval tyto kli¢ové otazky:
» Kdo sdéluje?

Komu sdéluje?

Co sdé€luje?

Jakym kanalem?

vV V VYV VYV

S jakym efektem?™®

Mezi média masové komunikace, jinak fe€eno masmédia nebo hromadné sdélovaci
prostiedky, patii jak média ,,stard*, mezi néz se fadi zejména periodicky tisk (pfedev§im
noviny a ¢asopisy pro Sirokou vefejnost), rozhlas, televize ¢i film, tak média ,,nova“,
kam spadd masové komunikacni prostiedi pocitacovych siti, digitalni televize nebo
technologie na bazi WAP'Y apod. ,KaZdé médium, stejné jako sim jazyk, dava
vzniknout jedinecnému zpiisobu komunikace tim, Ze mysleni, vyjadrovani i senzibilité

. . . 12
poskytuje novy orientacni bod.*

9 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 21. ISBN 978-80-7367-466-
3.

10 BILSKY, P., J. ERNEKER, R. SKODA. Masovd komunikdcia a verejnd mienka. Bratislava: APZ
v Bratislave, 2002. s. 10. ISBN 80-8054-218-X.

1 Technologiec WAP se d4 zjednoduSend piirovnat k webovym strankam. Jde o jakousi branu k
nejruzngjSim sluzbam, jez pripravuje operator nebo jina firma.

12 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Verejnd komunikace ve véku zdabavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 26. ISBN 978-80-204-2206-4.
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Hromadné sdélovaci prostfedky jednoznaéné predstavuji vyznamnou soucast naSich
zivotl, zprostiedkovavaji informace z nejriznéjSich zdroji, spoluutvéieji obraz
okolniho svéta, jsou tu, kdyZ se probouzime a neopousti nas ani kdyz jdeme spat. Skrze
média poznavame svét, vzdélavame se, bavime se, nakupujeme podle nich potiebné
1 nepotiebné. Podle nékterych odbornikii maji masmédia obrovsky potencial
Vv souvislosti se spolecenskou integraci. Ten spociva ve schopnosti ovliviiovat velké
mnozstvi lidi totoznymi myslenkami, hodnotami, informacemi a v konecném dusledku
1 stejnym vnimanim svéta. ,,Prostrednictvim sdéelovacich prostredki lze vstupovat lidem
primo do podvédomi a jako cernoknéznik jim tam zasévat predstavy, které je pak nuti

délat véci, které by je ani ve snu nenapadly.“13

1.1 Medialni kultura

Typickym znakem soucasné informacni spolecnosti je 1 globalizovana masové kultura —
Skulturni vytvory a produkce urcené pro masy lidi anebo jimi samymi produkované,

vychazejici Z jejich potieba a Vikusu. <M

Podstatou masové kultury je sdélovani obsaht
z malého poctu zdroji velkym masam piijemct. Charakteristickym rysem je ,,viastnické
propojeni kulturni produkce na nejriznéjsich mistech zemékoule.“™ Coz znamena, e
totozné nebo podobné produkty kulturniho primyslu jsou ve stejnou dobu na rozli¢nych
mistech svéta. Medidlni producenti tak zdmérné vytvareji takové produkty, které jsou

bez ohledu na rozdilnosti kultur, srozumitelné vSem.

Masova kultura se utvaiela spolu s rozvojem demokratizace, mechanizované vyroby,
mestského Zivota a vSeobecné zdkladni vzde€lanosti. Jeji vliv ve spolecnosti neustale
roste, dochazi ke vzajemnému prolinani nejen kulturnich vzord, ale 1 norem

a spolecenskych hodnot, ¢imz se stiraji kulturni, socidlni i nabozenské rozdily.

3 MANDER, J. Ctyii divody pro zruSeni televize. [online]. © 2000 [cit. 2013-05-16]. Dostupné z:
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:ZkKcV814C2cJ:seminarky.chytrak.cz/clanek/pri
lohy/file3fbb96022088a.doc+&cd=3&hl=cs&ct=cInk&gl=cz

Y PETRUSEK, M. Velky sociologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1996. s. 552. ISBN 80-7184-
310-5.

15 KROUZELOVA, D. a kol. Prirucka medidini vychovy: Medidlni vychova na gymndziich. 1. vyd.
Pardubice: Koalice nevladek Pardubicka, 2010. s. 27.
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1.2 Funkce médii

Zeptame-li se, jakou tlohu ve spolecnosti média zastavaji, vétSina dotazanych odpovi,
ze média ,,by mé¢la“ pfedevsim informovat. Malokdo je vSak presvédcen, ze tomu tak ve
skuteCnosti je. V soucasné spolecnosti plni média hned nékolik rozlicnych funkci.
Masova média podéavaji svédectvi o svété, presvédCuji o spravnosti ¢i vyhodnosti
urcitého chovani, platnosti norem a hodnot, umoziuji vyjasnéni stanovisek a nazora

a krom¢ toho své piijemce i bavi.

Postaveni médii je ve spolecnosti zavislé na kvalité¢ dané kultury a jejich hodnotovych
orientacich, v ramci které probiha mezilidskd komunikace. Masmédia tak mohou bud’
potvrzovat stavajici spoleenské hodnoty, ¢i za urcitych okolnosti pasobit 1 destruktivné
proti nim, nebo pomahat tyto hodnoty prosazovat, pretvaret ba dokonce vytvaret zcela

nove.
Zjednodusené fe¢eno média:
» poskytuji informace a usnadriuji jejich premistovani;
ukladaji a uchovavaji informace;
udrzuji kontinuitu napriklad zprostredkovavanim kulturniho dédictvi;
Zprostredkovavaji vzdelani a podileji se na vychové;
kontakt s referencnimi skupinami;

nabizeji zabavu,

vV V VY VY V V

nabizeji unik z reality a zapomnéni;

N .7 , ; er ’ v 716
» vydelavaji penize a nabizeji pracovni uplatneni.*

Funkcionalisticky pfistup vykladd existenci médii a jejich poslani z hlediska potieb,
které jedinec i celd spolecnost ma. Masova média podle n¢j pfispivaji ke kontinuité
a tadu ve spolecnosti. Harold Lasswell fadi mezi funkce medidlni komunikace ve
spolecnosti: 1. informovani, 2. vytvafeni souladu a pocitu vzajemnosti (korelace)
a 3. prenos kulturniho dédictvi (kontinuita). Charles Wright tento vykladovy model

roz§ifil o 4. funkci zabavni. Profesor oboru masové komunikace na Univerzité

1 URBAN, L., J. DUBSKY, K. MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada,
2011.s.51. ISBN 978-80-247-3563-4s.
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v Amsterdamu Denis McQuail pak ptidal jeste¢ 5. funkci ziskdvani, tedy agitace pro

spolecenské cile ve sféfe politiky, ekonomiky atd. Z funkcionalistického hlediska se

tedy médiim pfisuzuje pet spolecenskych funkci:

1)

2)

3)

4)

5)

Informovani — neustalé pozorovani prostiedi

» poskytovat informace o udalostech a situacich ve spolecnosti i ve svéte,

» naznacovat mocenské vztahy;

» podporovat pokrok, usnadnovat adaptaci.

Korelace — utvafeni vztahi mezi jednotlivymi segmenty spolecnosti

S prostiedim

» vysvétlovat a komentovat vyznamy udalosti a informaci, podpora norem
a autorit;

» socializace;

> tvorba konsensu;

» nastolovat poradi priorit.

Kontinuita — pfedavani kulturniho dédictvi

» prosazovat a udrzovat vSeobecné hodnoty;

» prenos dominantni kultury a objevovani a poznavani trendd v kulturnim
VyVoji.

Zabava — jako soucast pfedavaného kulturniho dédictvi poskytujici odpocinek,

osobni uspokojeni, uvolnéni napéti — prevence kolapsu spolecnosti

» zdroj rozptyleni, rozveseleni, pobaveni;

» oslabeni napéti ve spolecnosti.

Ziskavani — mobilizace

» snaha plnit spolecenské sily v ekonomickych, politickych oblastech, prace ¢i

nabozenstvi.'’

Néktera média jsou vice vzdélavaci, jind jsou naopak zaméfend spiSe na zabavu

a odpocinek a dal§i monitoruji déni ve spolecnosti. OdliSnost jednotlivych medii je

pfirozend a nelze ofekavat, ze budou plnohodnotné plnit vSechny vyse uvedené funkce

najednou. Problém vsak vznika v okamzik, kdy zabavnou funkci ptebiraji i tzv. seridzni

" MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. s. 103. ISBN 80-207-1296-2.

17



média, ¢imz dochazi k ,diskreditaci a zneuzivani zavedenych medialnich znacek. '
Divacky atraktivni, ze své podstaty pro svou informacni hodnotu, zpravodajstvi,
bohuzel nékteré televizni stanice predkladaji publiku spiSe v podob¢ reality show.
Prioritou je podat informaci zabavnou formou, az posléze vést debatu na vazna témata.
~Mnohokrat se ukdzalo, ze dand kultura je schopna prezit dezinformace a falesna
mineni. Nikdo vsak doposud nedolozil, Zze miize prezit i tehdy, dokaze-li obsahnout cely
svet ve dvaadvaceti minutich nebo urcuje-li hodnotu zprav podle toho, kolik lidi
rozesmaly. (...) Ztracime smysl pro to, co znamend byt dobre informovan. Neznalost Ize

v ve e . . v v e e vy e ry¢cl9
vzdycky néjak odcinit. Co si v§ak pocneme, zacneme-li si ji primo plést se znalosti?*

Média nepochybné nas pohled na svét rozsifuji, jsou jakymsi prodlouzenim naSich
smysld. Z domova a bez vét$si namahy miiZzeme sledovat, co se d&je 1 na mistech, kterd
jsou daleko vzdalena. Jakkoliv diisledné budeme zprostfedkované informace sledovat,
nikdy vSak neuvidime cely a veskerou jeho skutec¢nost. José Ortega y Gasset, Spanélsky
filosof a sociolog, tuto myslenku uptesnil. ,,Perspektiva je jednou ze slozek reality.
Perspektiva nezbavuje realitu pravé podoby, nybrz ji usporadava. Realita, kterd by se

jevila z kteréhokoliv bodu stdle téz, je absurdni pojem.<®

Divék ocekava predlozeni vérného obrazu reality, média vSak pouze nastavuji déni ve
spolecnosti jakési pomyslné zrcadlo. Z praktického Zivota je zndmo, Ze 1 zrcadla Casto
skutecnost odlisné¢ deformuji — jedno zeStihluje, jiné rozSifuje, dalSi protahuje.
,, ...televize miize paradoxné skryvat tim, Ze ukazuje: tim, zZe ukazuje néco jiného, nez co
by bylo treba ukadzat, kdyby délala to, co ma, tj. informovat; nebo jesté tim, Ze sice
ukazuje, co je treba ukdzat, ale takovych zpusobem, Ze viastné neukazuje nebo to cini
bezvyznamnym, nebo ze sdéleni konstruuje tak, Zze nabyva smyslu, jez vitbec neodpovida
skutecnosti.“** Média tak vybrané informace tfidi podle profesiondlni zkusenosti
a udajné dulezitosti. Dle vlastniho uvaZeni jisté informace zdiraziiuji a jiné naopak
zastiraji. Timto zpisobem cenzuruji vefejny zivot a svému publiku tak ptedkladaji

pouze vybrané ¢asti socialni reality.

8 URBAN, L., J. DUBSKY, K. MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada,
2011.s. 50. ISBN 978-80-247-3563-4s.

9 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Veiejnd komunikace ve véku zdbavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 131-132, 126. ISBN 978-80-204-2206-4.

%YL UKACS, J. Na konci véku. Praha: Academia, 2009. s. 53. ISBN 978-80-2001781-9.

? BOURDIEU, P. O televizi. Brno: Doplngk, 2002. s. 15. ISBN 80-7239-22-4.
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1.2.1 Média jako prostiedek socializace

Kromé skoly, prace, rodiny i pratel, zaujala masova média roli socializa¢niho Cinitele,
jez nas uc¢i vnimat svét sebe sama stejné jako svét druhych. Vyraznou meérou se podileji
na socializaci moderniho clovéka, tzn. na jeho uspéSném zafazeni se do spolecnosti.
Vyznam masovych médii ,,jako cinitelit socializace priibézné roste, a to nejen v procesu
sekunddrni socializace, jejimiz subjekty jsme neustdle viichni.“** Soutasna média maji
V procesu socializace jedince ve spolecnosti nezanedbatelny vliv pfedevsim z diivodu,

v

ze:
dennodenné¢ se vyskytuji prakticky ve v§ech domécnostech spole¢nosti;
nabizeji témét nekone¢ny proud informaci a zabavy;

ustavuji politickou, ekonomickou 1 kulturni agendu;

vV VvV VYV V¥V

zajist'uji formalni, zejména na vzdélani zamétenou socializaci.

Lze tedy vychazet z toho, ze masova média ,jsou soucasti a iniciatorem svérdzné,
v ’ . . ’ ’ . ;v g . v oy .. v v 2
celospolecenské, historickym vyvojem podminéné komunikacni aktivity cloveka* 3 a

predstavuji svébytnou oblast socialni komunikace — medialni komunikace.

1.3 Vliv a u€inky médii

O popis medialnich G¢inkli se snazili odbornici celé dvacaté stoleti. V literatufe se
v souvislosti srolemi a pisobenim médii v zivoté spolecnosti jednotlivet i skupin
objevuji doklady i1 tivahy o nejriznéjsich ucincich, vlivech a dopadech médii. ,,Média
JSOu vseprostupujici a jsou vsude kolem nas jako pocasi. A jako pocasi je i vlivy médii
tezke predvidat, jelikoz techto vlivii je velky pocet a jejich vzdjemné vztahy velmi

ve,r 24
slozZite.*

2 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 24. ISBN 978-80-7367-466-
3.

%% Tamtéz.

2 POTTER, W. J. In: JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 322.
ISBN 978-80-7367-466-3.
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Podobné jako na vyklad spoleenské komunikace, 1ze i na piisobeni médii nahlizet
z rozdilnych whli pohledu. Uginkti medialni komunikace je mnoho a jsou velmi
rozmanité. Jejich riznorodost vystizné¢ shrnuli Berelson s Janowitzem: ,,Mohou byt
kratkodobé, nebo dlouhodobé. Mohou byt zjevné nebo skryté. Mohou byt silné nebo
slabé. Mohou se odvozovat od kteréhokoliv z velkého poctu aspektii obsahu komunikace.
Lze o nich uvazovat jako psychologickych, politickych, ekonomickych ¢i sociologickych.
Mohou se projevovat na postojich, hodnotach, urovni informovanosti, dovednostech,

25
vkusu, chovani.*

Hromadné sdélovaci prosttedky mohou vybrané domnénky a usudky podporovat, ¢imz
publiku potvrzuji jejich pravdivost. V odlisné situaci jsou média schopna ovliviiovat
pribéh 1 obsah udélosti. Chépani medialnich uc¢inki proslo ve 20. stoleti mnoha fazemi.
Pii posuzovani mozného pisobeni médii hraji roli tfi zdkladni faktory, jimiz jsou:
stavajici stav spolecnosti, rozvoj médii a rozvoj poznani spolecnosti a uvazovani o ni.
Vyvoj predstav tak neni ddn pouze zménami ve spoleCnosti, presnéjSim studiem
jednotlivce a médii, ale i samotnym vyvojem spole¢nosti, masovych médii a jejich
publika. ,,...cim vice je publikum p¥i ziskavani informaci zavislé na masovych médiich
a soucasné cim vice je spolecnost ve stavu krize ci nestability, tim vétsi moc budou

média pravdepodobné mit (popripadé tim vétsi jim bude pl’isuzovdna).“26

Dusledky medialni produkce a ¢innosti masovych médii se daji obecné rozd¢lit do tii
skupin:
1) ,,Média mohou piisobit jako nastroj spolecenské integrace jedincii a skupin, ¢imz
se zZ nich stava stabilizator statu quo spoleénosti.z7

2) Meédia se ale mohou stat také nositeli spolecenskych zmen.

3) A Vneposledni radé jsou média mocenskym ndstrojem k prosazovani

. .. ry . ’ re o 28
individualnich a skupinovych zdajmu.*

% JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 329. ISBN 978-80-7367-
466-3.

% MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 1999. s. 104. ISBN 80-207-
1296-2.

2" Status quo — stavajici stav; okamzité podminky spolecnosti.

% URBAN, L., J. DUBSKY, K. MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada,
2011.s. 57. ISBN 978-80-247-3563-4s.
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Roku 1960 byl ve Spojenych stitech americkych zvolen jeden z nejznaméjSich
prezidentl, John F. Kennedy, ktery v historicky prvni politické televizni debat¢, jez je
V soucasné dob¢ jiz neodmyslitelnou soucasti politiky, doslova pievalcoval nemocné
vypadajiciho Richarda Nixona. Tou dobou mélo doma televizni piijimac piiblizn¢ 52
miliontt domécnosti. Neuvétitelnych 70 miliond divakt pak prezidentskou televizni

debatu sledovalo.

Z empirického pozorovani nasledné vyplynulo, Ze lidé, kteti poslouchali debatu v radiu,
povazovali za vitéze Nixona. Naopak televizni divaci se vétSinou piidavali na stranu
Kennedyho. Podle Eriky Allanové ,méla televizi prendsend debata velky dopad na
volby a dokonce na samotné pojeti demokracie. Vice nez polovina volici uvedla, Ze
debaty ovlivnily jejich rozhodnuti, koho volit. Celkem Sest procent dotazanych se pak

pry rozhodovalo vyhradné podle debat.“*

Obrazek 1: Kandidati J. F. Kennedy a R. Nixon

Zdroj: Zdroj: BROWN, J. Nixon — Kennedy Debates 1960. [online]. © 31. 04. 2011 [cit. 2013-05-31].
Dostupné z: http://www.atrium-magazine.com/2011/04/body-language-success-leadership-secrets/

Patrn€ nejslavnéjSim piikladem mystifikace v d€jinach médii je pak svEétoznama
rozhlasova hra Orsona Wallese — Valka svétt. Inscenaci védecko-fantastického thrilleru

vysilala rozhlasova sit CBS v podvecer svatku VSech svatych, 31. fijna 1938. Tehdy

2 KASIK, P. Viiv masovych médii: umi vytvorit valku, prezidenta i viasmi realitu. [online]. © 23. 01.
2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné  z:  http://technet.idnes.cz/ucinky-masovych-medii-Ouv-
/veda.aspx?c=A130114 162701 veda_ pka
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ttiadvacetilety rezisér presvédCil miliony lidi o tom, ze ve Spojenych statech prave
pristali Martané. Novinatka Dorothy Thompsonovéa tehdy napsala: ,,Bezdeky nam
Orson Welles (...) provedl fascinujici a dulezitou ukazku. Dokazal, Ze par schopnych
hlasu a zvukovych efektu dokdze presvedcit masy o naprosto nesmyslném tvrzeni,

a zpiisobit tak rozsahlou paniku.«*

Zatimco na celospolecenské trovni maji média podil predevsim na spole¢enskych
zménach — vliv na rizika ¢i stabilitu usporadani spolecnosti a ptisobeni na spolecenské

instituce, u jednotlivce jde o nejrozmanitéj$i druhy reakci na média — utvrzeni nebo

zmény v emocich, postojich, chovani ¢i poznani, jez je médiim pfipisovano.

1) Poznavaci ptasobeni médii a uceni — kognitivni pisobeni médii je chapano jako
schopnost nabizet podnéty, jez je mozné se z médii naucit. Média tak nabizeji
svému publiku fadu poznatkl a piedstav, jez si mohou pfijemci zapamatovat

a pozdg&ji je ve svém zivoté ku prospéchu vyuzit.

2) Pisobeni médii na postoje — vychazeji z predpokladu, ze jsou predkladané
medidlni obsahy schopny vytvafet, formovat a rozvijet postoje, nazory
a presvédceni svych piijemct.

3) Emocionalni pusobeni médii — vliv médii na emocionalni rozpoloZeni
a prozivani vychazi ze skutecnosti, Ze média mohou vyvolavat citové odezvy
rizné intenzity — smutek, strach, tuzkost, zufivost ¢i slast. Nejvétsi pozornost
odbornikii pfitom pfitahuji pravé uzkost a strach, jez u publika zpisobuji

nepiehlédnutelné reakce.

4) Fyziologické reakce na medialni sdéleni — média mohou vyvolat i reakce
fyziologického ptivodu. Napinavy piibéh muze zpusobit zvySeny krevni tlak,
zrychleni srde¢niho tepu ¢i dechu. Naopak relaxacni hudba dokéze srdecni tep

zpomalit nebo navodit svalové uvolnéni.

5) Piasobeni médii na chovani — behavioralni ucinky médii jsou casto

diskutovatelnym tématem. Jisté medialni obsahy zfejmé& mohou podpofit zménu

% KASIK, P. Viiv masovych médii: umi vytvorit valku, prezidenta i viastni realitu. [online]. © 23. 01.
2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné  z:  http://technet.idnes.cz/ucinky-masovych-medii-Ouv-
/veda.aspx?c=A130114 162701 veda_pka
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ve spotiebitelském chovéani, komunika¢nim chovéani ¢i chovéni a postojich

k nejbliz§imu okoli.®*
Je jisté, ze podil médii na utvareni si nazorti na déni v blizkém 1 vzdaleném okoli stale
narasta, podobné¢ jako jejich schopnost pronikat lidem ve spole¢nosti do jejich soukromi
a Cinit je objektem vefejného zdjmu. Pomér piimych a nepfimych, resp.
zprostfedkovanych osobnich zkuSenosti se v priibéhu 20. stoleti znacné ptiklonil ve
prospéch médii. Sta¢i se zamyslet, jak moc by se zménily naSe vSedni dny bez poslechu
ranniho radiového zpravodajstvi, ¢etby bulvarnich denikii v MHD, pldnovani dovolené
prostfednictvim internetu, domlouvani schlizek pomoci sms ¢i vecerniho odpocinku

u dalsiho dilu televizni soap opery®.

3L JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
%2 Soap opera je oznaleni formatu tzv. ,,nekonednych® televiznich seriald, jeZ se vyznaduji ndkolika
soubéznymi d€jovymi liniemi a iluzi redlné béziciho ¢asu — napt. Ulice.
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2 NEGATIVNI PUSOBENI MEDII

LwZatimco dezinformace nds chce zmast v té ¢i oné konkrétni zaleZitosti, manipulace
v médiich je obecnéjsi a spise si formuje divaka do urcité polohy. Bohuzel se tak délo

‘(33 : e N :
Pojem ,,dité" je

a deje v tech zdanlivé nejnevinnéjsich poradech — urcenych détem.
vymezen a pouzivan v odli§nych pravnich normach. V Umluvé o pravech ditdte se
rozumi ditétem osoba, jez doposud nedosidhla osmnacti let véku. V piredpisech
obcanskoprdvnich je pak nazyvana nezletilou. V trestné pravnim zdkoniku je ditétem
jedinec mladsi osmnact let, mladistvym pak osoba, ktera dovrsila patnact let véku, ale
nepiekrocila rok osmnacty. Vzhledem k nestalym definicim pojmu dit¢ a mladistvy, se
jimi v souvislosti se zkoumanou problematikou v diplomové praci rozumi jedinci

mladsi patnact let véku.

Je obecné znadmo, ze déti patii mezi nejsndze ovlivnitelnou skupinu medidlnich
konzument. Vzhledem k absenci dostateného mnozstvi vlastnich zkuSenosti
a schopnosti posoudit skutecnost od pouhého reklamniho triku nebo fiktivniho piib¢hu,
tak patii mezi snadny cil. V podobné situaci se nachdzi i dospivajici, ktefi jsou sice
zkuSen¢jsi a schopnost rozliSovat realitu od fikce jiz maji, skrz média vSak hledaji cestu,

jak naplnit potfebu byt popularni a ziskat si tak postaveni mezi svymi vrstevniky.

2.1 Napodoba medialniho nasili

AC¢ je pravdou, ze programy pro nejmensi déti s sebou nenesou takové mnozstvi vrazd
a krve jako ty pro dospélé, détské potady nejsou zdaleka tak nevinné, jak se mize na
prvni pohled zdat. Rvacky, vyprasky, nadavky, vyhruzky a honicky, je pouze nasili
predkladané v ,,jemnéj$i“ forme. To vSak neznamend, ze by sledovani téchto ,,pohadek*
bylo, uvazime-li v€k divaki, méné skodlivé.

V roce 1996 byla americkymi védci uvefejnéna ,,The National Television Violence

Study* — Studie o vyskytu nasili na narodnich televiznich kanalech. ,,Po provedeni

% BLAZEK, B. Tvdri v tvdi obrazovee. 1. vyd. Praha: Slon, 1995. s. 132. ISBN 80-85850-11-7.
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analyzy 2 693 americkych televiznich programu vysilanych na 23 stanicich dosli védci
k zaveru, ze vetsina programii obsahuje ,Skodlivé nasili‘. V' 73% zkoumanych nasilnych
scén odchazi utocnik bez potrestani. Déti si mohou z podobnych scén odnést ponauceni,
Ze spachani nasilného ¢inu ma jen malo negativnich dopadﬁ.“34 Nejcastéjsim divodem
nasili déti a mladistvych je podle vysledkli Setfeni pravé nadmérna produkce
»Skodlivého nasili®, které je hojné obsazeno ve filmech, hudbé a pocitacovych hrach.
K nabyti dojmu, Ze nasili a agrese je vhodny a spole¢nosti akceptovany zplisob, jakym
1ze naplnovat kyzené cile, pfispivaji zejména relace, ve kterych je nasili zobrazovano
v humorném kontextu. Velmi Casto se tak déje pravé ve formé détskych kreslenych
filma ¢i serialt. Ve filmech navic nedochazi k regulaci scén krutého a neohleduplného
chovani, které jsou k vidéni dokonce i ve zpravodajstvi prakticky kazdé televizni
stanice. ,,Televizni primysl ohodnocuje programy dle jejich predpoklidané vhodnosti
pro deti ruzného véku, nehodnoti zpravodajské programy, které mohou obsahovat

’ ) ’ IR T ’ v v o 35
redlné scény, rozrusujici deti mnohem vice nez neskutecnd fikce.*

Nadmérna produkce nésilnickych stimul pravidelné davkovanych z televizni
obrazovky, videokazet a pocitatovych her predstavuje velké nebezpeci. Plsobeni
premiry intenzivnich emocnich a afektivnich podnétii na jedince mohou byt spoustécim
faktorem pro aktivaci ¢asti mozku, odkud se v takovém piipad€ uvoliiuji neurohormony
a adrenalin, jenZ zpusobuje bouflivy piival energie. U¢inky kumulace agrese a nésili
a jeho neménné opakovani oslabuje obranné regulujici mechanismy, které normalné
agresivni impulzy potlacuji. Pfi ¢astém sledovani medidlniho nésili jsou jim piijemci
ovliviiovani a zejména déti, jeSté neschopné kritického posudku, pfijimaji vzorce
chovani, které vidi na televizni obrazovce nebo v pocitatové hie, za vlastni. V podobné
Zivotni situaci se pak chovaji podle této predlohy. PtiliSné interakce s medialni krutosti
muze v jedinci probudit nebezpecné zalibeni v agresivité, destruktivité véci v okoli nebo
na druhé stran¢€ naopak ptiliSny strach z nasili, az zbabé€losti. Intenzita ucinku je vSak
velmi individudlni. Dité, které ma doma bezpecné citové zdzemi, je ohrozeno mén¢ nez

jiné, které vyrusta v nepfili§ idedlnich socidlnich podminkéch.

% JANICEK, J. Viiv médii na vznik a rozvoj rizikového chovani. [onling]. © 11. 12. 2005 [cit. 2013-04-
16]. Dostupné z: http://www.jeronymjanicek.cz/texty/vliv-medii-na-vznik-a-rozvoj-rizikoveho/

% CAIRNCROSS, F. Konec vzddlenosti: Jak komunikacni revoluce zméni nase Zivoty. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 1999. s. 182. ISBN 80-7226-155-X.
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Ptipadl napodoby filmového, televizniho ¢i virtudlniho nésili, které mélo za nasledek
Casto smrtelny konec, je zndmo hned n€kolik. Pravdépodobné nejzndméjsi je piipad
zroku 1995, kdy osmnadctileta divka Sarah Edmondson a jeji sedmnictilety pftitel
Benjamin Darrus zavrazdili nékolik lidi poté, co prokazateln¢ shlédli vice jako
dvacetkrat film Olivera Stona ,,Natural Born Killers* (Takovi normalni zabijaci, snimek
zroku 1994), podle kterého posléze zabijeli. Rodina jedné z obéti nésledné podala
zalobu na reziséra a spole¢nost Time Warner se zdivodnénim, Ze film podnécuje nasili
ve skute¢ném Zivoté. Obvinéni bylo zaloZzené na rozhovoru s Oliverem Stonem, v némz
doslovne tekl, Ze: ,.ti nejmirumilovnéjsi lidé na sveté rikaji, Ze po skonceni filmu méli

chut nékoho zabit.«*

Dals$i ukazkou nebezpeci hrani videoher je pfipad chlapce z Tchaj-wanu, ktery zemiel
hlady poté, co hral nepfetrzité¢ ¢tyficet hodin akéni hru v internetové kavarné. Pficinou
smrti bylo po dlouhodobém sezeni bez prisunu energie selhani kardiovaskularniho
systému.*” Za zminku stoji i film ,,The Program®, ktery v roce 1993 uvedla do kin
spolecnost Walt Disney. Ve snimku si ma neoblibeny vysokoskolsky student vydobyt
postaveni mezi spoluzéky tim, Ze riskuje vlastni Zivot. Svou odvahu ma prokazat tim, ze
si lehne na délici ¢aru mezi pruhy frekventované silnice. Poté, co timto zplsobem

zemftel mlady chlapec, byla inkriminovana scéna z filmu tviirci vystfizena.®

Vsechny tyto hrizné udalosti vedly k obnoveni dlouhodobych diskuzi na téma
sugestivniho pisobeni hudby a obrazl nasili na televizni obrazovce. A jak tento pasivni
vliv agrese ovliviiuje dusevni vyvoj ditéte? Kongres Spojenych stati americkych polozil
vroce 1993 tuto otdzku prednim americkym védcim. Odpovéd’ badateli byla
jednomyslna: ,,Déti obojiho pohlavi, kazdého veku, kazdé rasy, z kazdé spolecenské
vrstvy, na kazdém stupni inteligence mohou byt nepriznivé ovlivnény sledovianim
nasilnych poradii na obrazovee.“* McNair viak oproti tomuto tvrzeni prohlaSuje:
. ..nektery psychopat muze film vyuzit jako inspiraci k vlastnimu protispolecenskému

jednani (...) u naprosté veétsiny psychicky zdravych jedincii je vsak krajné

% BRAINZ.ORG. 15 Films That Inspired Real Life Crimes. [online]. [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
http://brainz.org/15-films-inspired-real-life-crimes/

" TN.CZ. Kluk (¥18) hrdl 40 hodin pocitacovou hru. Zemiel hlady. [online]. © 18. 7. 2012 [cit. 2013-04-
16]. Dostupné z: http://tn.nova.cz/zpravy/zahranici/pocitacova-hra-diablo-3-ma-dalsi-obet.html

%8 JANICEK, J. Viiv médii na vznik a rozvoj rizikového chovani. [onling]. © 11. 12. 2005 [cit. 2013-04-
16]. Dostupné z: http://www.jeronymjanicek.cz/texty/vliv-medii-na-vznik-a-rozvoj-rizikoveho/

39 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: Jjak vést deéti k rozumnému uzZivani meédii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 19. ISBN 80-7178-084-7.
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nepravdeépodobné, Ze pod vlivem Scorseseho nebo Tarantinovych filmii spachaji nasilny
¢in — brani jim v tom spolecenské bariéry. Naopak plati, Ze ti, kdo neuznavaji eticka
a moralni pravidla spolecnosti, se ke svéemu protispolecenskému chovani nepotiebuji

L «40
inspirovat filmem.

Svétovy lékaisky cCasopis o rok pozdéji shrnul vysledky nespocetného mnozstvi
vyzkumi na téma vlivu nasili na détského divaka jednoznaéné: ,,Ze medidlni nasil
poskozuje deétskou psychiku, to dnes vime stejné jiste, jako Ze cigaretovy dym Skodi
plicim. Jestlize nekdo tvrdi, Ze to neni bezpecné prokazano, pak budto nejde

o odbornika, nebo jsou ve hie ty dlouhé Spinavé prsty velkych penéz.“41

Programova skladba vétSiny soucasnych komerénich televiznich kanalti jakoby tato
slova neslySela. Nebo nechtéla slySet. Roku 1994 se ptedni ¢esti umélci a spisovatelé
obratili na poslance Parlamentu s petici: ,,Ceské dité této doby vidi vice strikajici krve
nez vojak v predni linii. Zna vic rafinovanych zpiisobii muceni nez zkuSeny gangster.
(...) Masmédia mu bézné nabizeji pohled na drcené kosti a vyhrezlé vnitrnosti. Ukazuji
mu bolest bez soucitu a smrt bez milosti. Sadistické niceni téla je mu casto predvadeéno
jako uzitecnd dovednost. (...) VSechny kulturni vzory — i ty nejhorsi z nich — svadeji
k napodobovani a déti jsou vici nim nejbezbrannéjsi. Kriminalita mladeze stdle roste.
(...) Propagace surovosti, ktera zaplavila média a trhy, se na tom velkou mérou
podili. “42 Petici podpoftilo svymi podpisy vice jako sto tisic obanii a vstiicné byla
pfijata i prezidentem republiky. Poslanci ji vSak, jak se lidové ftika, ,,smetli pod

koberec*.

2.2 ZKresleny obraz svéta

Déti, které travi pred televizni obrazovkou nebo monitorem pocitace témet veskery sviyj
volny cas, stale pfibyva. Ano, je jist¢ jednodussi posadit déti pied obrazovku, nez si

Snimi jit hrat ven. Pfilisna interakce s témito atraktivnimi médii vSak ochuzuje déti

* MCNAIR, B. Sociologie zurnalistiky. Praha: Portal, 2004. s. 43. ISBN 80-7178-840-6.

* RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 19. ISBN 80-7178-084-7.

*2 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uZivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 22. ISBN 80-7178-084-7.
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0 leccos cenného. ,,Problém opravdu neni v tom, Ze ditéti obcas pustime pohadku. (...)
Navic pri kvalitnich poradech se dité muze leccos uzitecného dozvedet. Zasadni
problém je v navyvku na pasivni zpiisob zabavy, ktery se velmi snadno vytvori. A tedy

v v , r v v ;7 ed3
V mnozstvi casu, které dité pred obrazovkou stravi.*

Zejména u nejmladSich déti, které se teprve uci rozpoznavat rozdil mezi televiznim
obrazem a skutec¢nosti, hrozi, ze si vytvoii nepravy obraz o svété, kterého se budou
pozdéji jen velmi tézko zbavovat. ,,V mysleni malych déti je televize pramenem zcela

44 I 71,0
“** Nazory odborniki se,

verohodnych, realnych informaci o tom, jak to ve svété chodi.
co se tyCe optimalni délky sledovani televize konkrétni vékové kategorie, rozchazeji, na
jisté skutecnosti se vSak celosvétoveé shoduji vSichni. ,,Dité do zhruba tri let veku neni
schopné pochopit dej, ktery se na obrazovce odehrava. Vnimd jednotlivé scénky ci
obrazky, ale ne priciny ani ndvaznost. (...) Pro déti mladsi tri let nemd sledovani
televize zadny smysl. Neposkytne jim zZadné informace, které by je obohatily. Nekdo
snad hovori o pozitivu ve smyslu trénovani pozornosti a argumentuje dobou, kterou se
dité dokaze soustredené na obrazovku divat. O soustredéni se ale nejednd. Dité je pouze
pritahovano akci a rychlym stridanim scén a barev. Jednd se o tzv. ,Medialni
hypnozu. 45 pfed tietim rokem v&ku ditste by proto neméla byt televize zapindna
idealné vibec.

Mezi tretim a Sestym rokem zacind nabyvat dit€¢ schopnosti vnimat d¢j kratkych
a jednoduchych pohadek. Tato schopnost se postupem véku soustavné zlepSuje. Pfi
peclivém vybéru a dostatecném povidani si o déji na televizni obrazovce neni ditvod
détem televizi zasadné odpirat. Je vSak zapotiebi déti naucit, aby se divaly pouze na to,
co jim prospiva, samy se naucily spravné si vybirat ze Siroké programové nabidky
a byly tak schopné mit pii sledovani televize kriticky odstup. Tim nejcennéjsi, co miize
rodi¢ ditcti dat, je laska, rozhovory a spolecné zazitky. Televize, video ani pocitatové
hry jim je nevynahradi, naopak aktivné traveny volny €as a dostate¢na komunikace vede
K lepSimu vyjadfovani, empatii, piedstavivosti a schopnosti navazovat kontakty

s novymi lidmi. Jen tak se jim podaii v Zivoté isp&Sné prosadit.

* LIPINSKA, K. Pred obrazovkou: Kolik casu je , moc*? [online]. © 21. 6. 2011 [cit. 2013-04-29].
Dostupné z: http://www.portal.cz/casopisy/dm/ukazky/-pred-obrazovkou--kolik-casu-je--moc--/44867/

* REGENERMELOVA, L. Televizni déti. [online]. © 28. 12. 2009 [cit. 2013-04-29]. Dostupné z:
http://pece-o-dite.zdrave.cz/televizni-deti/

* LIPINSKA, K. Prfed obrazovkou: Kolik casu je ,,moc? [online]. © 21. 6. 2011 [cit. 2013-04-29].
Dostupné z: http://www.portal.cz/casopisy/dm/ukazky/-pred-obrazovkou--kolik-casu-je--moc--/44867/
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2.3 Pornografie

Proc je pornografie zakdazadna mladezi do osmnacti let, kdyz jiz od patnacti nespada pod
zékonnou sexualni ochranu a za své Ciny je trestné odpoveédna? Opodstatnéni zakazu
pornografie vidi odbornici v nepravé interpretaci skutecného intimniho styku: ,,Vsechny
ty snimky ukazuji, jak sex vlastné nevypada. Poskytuji falesny obraz intimniho styku. Do
pohlavniho aktu, zvelicuji muzskou ejakulaci a tak dal <% Pornografie tak predstavuje
jakousi dospélackou pohadku, které ovSem nezkuSeni mladistvi mohou snadno uvéfit.

Nabyt dojmu, ze takhle skute¢ny sex vypada.

Americké studie ukézaly, Ze pornografie, kterd zobrazuje dominanci a poniZovani, ma
spolecensky zhoubny vliv a §ifi nepravdivé postoje, podle nichZ jsou za nasilné sexudlni
zachazeni Zeny rady. Profesorka Katharina Baker tvrdi: ,,Pornografie potlacuje
obcanska prava Zen podnécovanim k nasili a zneuzZivani, podporuje Sovinismus

;. . A7
a pohrdani Zenami,

Je zardZejici, Ze internetové stranky obsahujici pornografii, ¢i
dokonce nasilnou pornografii, mohou dé&ti sledovat pifimo ze Skolnich lavic

V pocitacovych ucebnach.

V bieznu roku 2011 probéhl v Ceské republice celostatni prizkum spolecnosti
SODATSW, ktery mapoval zabezpeceni poc€itact a stav IT u€eben na ¢eskych Skolach.
»V Ceském prostredi chybi ucelena data o stavu zabezpeceni pocitacu na ceskych
Skolach. Pravé proto jsme se rozhodli proveést pruzkum, ktery ukdzal, Ze chybi
komplexni pristup pro ochranu pocitacovych sit,“*® sdélil Martin Hanzal, vykonny
feditel spolecnosti. Z vyzkumu vyplyva, Ze byt jsou na dvou tretindch Skol Zaci pfi
pouzivani internetu kontrolovany, nepatficny obsah ma zablokovano pouha polovina

vzdélavacich instituci.

% UZEL, R. Pornografie poskytuje falesny obraz intimniho styku. [online]. © 12. 10. 2010 [cit. 2013-04-
23]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/vztahy-a-sex/216469-radim-uzel-pornografie-poskytuje-
falesny-obraz-intimniho-styku.html

T ZARIA.CZ. Pornografie — cesta od svobodného sebevyjadieni k agresi. [online]. [cit. 2013-04-23].
Dostupné  z:  http://www.zaria.cz/clanek/laska-a-sex/pornografie-cesta-od-svobodneho-sebevyjadreni-
k/16601/nasili-a-pornografie/16603

* ZPRAVY.IHNED.CZ. K pornografii se miize dostat az polovina Zdkii pres Skolni pocitace. [onling]. ©
5. 4. 2011 [cit. 2013-04-23]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/cesko/skolstvi/c1-51465360-k-
pornografii-se-muze-dostat-az-polovina-zaku-pres-skolni-pocitace
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Zkresleny pohled na sexudlni akt je piedkladan casto i ve filmech. Hollywoodska
produkce mnohokrat mluvi o ,promilovanych nocich®“. Pfedstava celono¢niho
sexualniho maratonu mize byt nebezpecnou fikci. Kanadsti a americti experti tvrdi, ze:
wldealni sex bezného cloveka trva kolem deseti minut a vétsina pohlavnich stykii trva jen
mezi tremi az trindcti minutami. Delsi souloz byva unavnd a nakonec zbavuje clovéka

9
uspokojent.*

Americky psycholog Eric Corty upozorituje na pocit zklamani
a neuspokojeni, které je Casto nasledkem viry v nepfetrzity no¢ni styk. Sexudlni
vyzkumy poslednich let ukazuji, ze doba trvani pfiméieného styku trva mezi tfemi az

sedmi minutami.

Pornografie v détech predCasné probouzi sexualni citéni, zkracuje jim détstvi
a predstavuje pro né¢ neoddiskutovatelnou hrozbu. ,,Pozor na kazdého, kdo necha deti
(treba ,z legrace’) sledovat pornografické filmy nebo jim ukazuje pornografické
tiskoviny! Muze jit o nenapadnou formu sexudlniho zneuzivani — pachatele vzrusuje
reakce ditéte. Navic miize byt pornograficka kazeta pripravou k primému télesnému
zneuzitl, kterého se — jak znamo — dopoustéji nejcastéji znami a pribuzni, a to i blizci.
A kdyz pak dité prozradi pachatele, ten se miize vymlouvat, ze si dité vymysli a vydava
za skutecnost to, co ,jen‘ vidélo na obrazovce. «50 Bylo by chybou vidét v nahoté

a sexualité néco necistého. Proto je jednim z nejtézsich a nejdilezitéjSich rodicovskych

ukoll naudit dité divat se na svét ¢istyma ocima.

2.4 Zdravotni nasledky

Dnesni generace ,,pocitacovych® déti, kterd se jiz na zakladni Skole uci ovladat pocitac
a mnoha vyuka nebo zavérecné testy probihaji pravé na ném, se zafind ¢im dal Castéji
potykat sriznymi zdravotnimi problémy. Ty mohou byt disledkem pfiliSného
vysedavani pied televizni obrazovkou nebo pocitacovym monitorem, sledovani

nevhodnych pofadi a hrani brutdlnich virtudlnich her. ,,Extrémni pripady, kdy hry

* UZEL, R. Pornografie poskytuje falesny obraz intimniho styku. [onling]. © 12. 10. 2010 [cit. 2013-04-
23]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/vztahy-a-sex/216469-radim-uzel-pornografie-poskytuje-
falesny-obraz-intimniho-styku.html

% RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 25. ISBN 80-7178-084-7.
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vyvolaly epilepsii, popisuji studie z Asie. Tam jsou oblibené zejména interaktivni online
hry. Hracské vasni propada napriklad na Tchaj-wanu 3,4 milionu lidi, v Koreji ctyri

e Xrov .7 o 7. 77 ¢b1
miliony a v Ciné sedm milionit lidi.*

2.4.1 Zrakové obtize

Problémy zpiisobené nadmérnym koukédni do obrazovky se projevuji palenim, fezanim
a bolestmi v o¢ich, zvySenym slzenim nebo naopak suchosti o¢i a oteklymi o¢nimi
vicky. Mezi dalsi ptiznaky patii zhorSujici se schopnost zaostieni ¢i mlhavost pohledu
s nasledkem rozmazaného vidéni. Tyto potize trvaji zpravidla jen kratkou dobu a pfi
odpoc¢inku samovolné¢ vymizi. Pfi¢innou je nadmérné zatizeni Cinnosti zrakovych
organlti. Mezi monitorem pocitae a televizni obrazovkou jsou znacné rozdily, které
vyplyvaji z charakteru zrakového vnimani. ,,Obraz na televizoru je vnimdn jako celek,
ktery zobrazuje skutecnost, kdezto na pocitacové obrazovce je treba vnimat detaily,
pismena, cislice, interpunkcni znaménka, radky textu a cary. Proto je doporucena
i rozdilna pozorovaci vzdalenost: u pocitace c¢ini 40- 80 cm, kdezto televizni obrazovku

o stejné velikosti je tFeba pozorovat z nékolika metrii. <%

Na vznik zrakovych obtizi ma vliv doba sledovani obrazovky, individudlni stav zraku,
svételné podminky v mistnosti, ruSivé osliovani, odlesky od obrazovky i1 psychologické
faktory. Jako prevence zrakovych problémut se doporucuje pouzivat obrazovkovych
filtrti, dochazet na preventivni prohlidky a regulovat dobu, kterou déti pfed obrazovkou

stravi.

2.4.2 Obtize pohybového aparatu

Prace na pocitaci znamena zpravidla dlouhodobé sezeni. Zejména u déti, které jsou ve
vyvinu a stale rostou, hrozi pfi Spatném a neptetrzitém sezeni u pocitace, bolesti zad
a vznik moznych zdravotnich komplikaci do budoucna. Pfi hrani videoher nebo praci na

pocitaci sedi déti zpravidla ,,nalepené“ na obrazovku, ve strnulé poloze s pfedklonénou

L CTK. Pocitacové hry mohou vyvolat zévislost. [online]. © 18. 5. 2007 [cit. 2013-05-03]. Dostupné z:
http://ona.idnes.cz/pocitacove-hry-mohou-vyvolat-zavislost-fdr-
/deti.aspx?c=A070518_105828_zdravi_deti_bad

%2 REDAKCE. Déti a dospéli pied obrazovkou. [online]. © 25. 10. 2009 [cit. 2013-04-29]. Dostupné z:
http://www.stripky.cz/611-obrazovka.html
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hlavou, casto navic s nepfirozené¢ ,vykroucenou“ kréni patefi, ¢imz dochazi
k jednostrannému a neustalému zatéZzovani Sijovych svali, které v urcité poloze hlavu
udrzuji. Projevem jsou pak bolesti v ramennim pletenci a svalech krku, které zplisobuje
nepfiméfené svalové napéti. Neni pravdou, Ze hrozba zdravotnich komplikaci pfi
nadmérném pouzivani pocitace pii Spatném sezeni, se tyka jen svéta dospélych, i déti
»-..mohou pri intenzivnim pouzivani pouze jedné ruky trpét poruchami pohybového
ustroji  zatézované paze a ruky. Poruchy jsou zpiisobovany jednostrannym
neprimeérenym zatézovanim svalovych viaken, Slach a uponu vysokym poctem rychlych
a opakovanych pohybii prstii. Podobné potize se projevuji u osob, které nadmérné
pouzivaji my§.“53

Zakladnim ptedpokladem prevence nepiijemnych obtizi je v prvni fade vhodna Zidle,
jejiz sklon, zadové opérky a sedadlo 1ze snadno nastavovat. U déti je zapotfebi dbat na
ergonomické zasady s ptihlédnutim k jejich télesnym parametrim. Nutnosti je nastaveni
spravné vysky sedadla k vySce desky stolu, coz znamend, ze pifi vzpiimeném sedu
s rukama polozenyma na klavesnici sviraji paze v loktech pravy thel. Je rovnéz nutné
déti opravovat a upozornovat na to, aby nesledovaly televizni ¢i poc¢itatovou obrazovku
prilis zblizka. Jen tak je lze ochranit pfed zdravotnimi komplikacemi v jejich budoucich

zivotech.

¥ REDAKCE. Déti a dospéli pred obrazovkou. [online]. © 25. 10. 2009 [cit. 2013-04-29]. Dostupné z:
http://www.stripky.cz/611-obrazovka.html
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3 REKLAMA VE VZTAHU K ZIVOTNIMU STYLU

Pojem reklama vychazi z latinského slova re-clamo, coz znamena kiicet, vyvolavat,
prilakat k néemu pozornost. Pavodné slovo oznacovalo vyvolavani trhovca, ktefi
nabizeli své zbozi a snazili se odlakat zdkazniky konkurenci. V dne$ni dobé si pod
pojmem reklama vybavi vétSina lidi barevné inzeraty v Casopisech a novindch, spoty
prerusujici televizni vysilani, billboardy, firemni polepy na zastavkach a stadionech,

vznasejici se balon nebo nezadouci letdcky v postovnich schrankéch.

Podle §1 odst. 2 zédkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, se reklamou rozumi
»ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak.“54 Kotler ,,reklamu definuje jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim
hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.“> Kodex reklamy
Rady pro reklamu zase pod pojmem reklama rozumi ,,proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi
a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace
Sifené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich del, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek

nabizi spotrebiteli o0

5 Zakon &. 40/1995 Sb. ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zikona &.
468/1991 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni. In: Sbirka zakonti Ceské republiky.

* KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2.

*® RPR. Kodex reklamy. [online]. [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Prestoze se mezi sebou jednotlivé definice mirné lisi, podstata reklamy je ve vSech

ptipadech totoznd. Hlavni cile reklamy jsou:
> ,,zvySeni prodeje;
> zvySeni povédomi o znacce nebo produktu,
> budovani obsahu znacky;

> zména positioningu® na trhu (kdyZ spolecnost chee, aby jeji produkty byly

vnimany vice jako luxusni a hodnotné zbozi),
> podpora zdkaznické vérnosti (podpora opakovaného nakupu);
> informace o inovaci produktu;

> eliminace nezdadouciho vztahu k produktu nebo znacce (odstranéni Spatné

zkusSenosti z mysli spotiebiteli)

> vyvolani jinych spotrebitelskych reakci (ucast v soutezi, vstup do vérnostniho
programu, ndvsteva novych webovych stranek, vyzkouseni nového produktu

nebo sluzby...) «o8

Zakladem uspésné reklamy jsou jasné¢ formulovand poselstvi a vhodnd volba
komunika¢nich kanalt, ktera sdé€leni doruéi zvolené cilové skupiné — tedy lidem, u
kterych je nejvétsi pravdépodobnost, Ze se zachovaji podle pozadavkl zadavatele
reklamy. ,,Krdtka a prostd sdélent jsou lepsi nez dlouhd a slozita, zZe hrany pribeh mad
prednost pred vykladem a Ze nechat si prodat urcité reseni je lepsi nez se potykat
S otdzkami a problémy.“59 Reklama ,,chce totiz, abychom vérili, Ze vsechny problémy
jsou Fesitelné, Ze jsou resitelné rychle, a to zasahem technologie, techniky a Spetky
alchymie. (...) Reklama pohrda vykladem, protoze ten pouze zabira c¢as a muze vyvolat

diskuzi. Reklama, kterd vede divaka k pochybnostem, je spatnd reklama*®

> Positioning patfi mezi metody marketingového Fizeni. Jedna se o zpisob, kterym se podnik a jeho
vyrobky mohou vymezovat vi¢i konkurenci a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image.

% PAVLECKA, V. Stanoveni cilii reklamni komunikace. [online]. © 12. 12. 2008 [cit. 2013-05-15].
Dostupné Z: http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/stanoveni-cilu-reklamni-
komunikace s282x430.html

% POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Veiejnd komunikace ve véku zdbavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 152. ISBN 978-80-204-2206-4.

% POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Verejnd komunikace ve véku zdabavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 151. ISBN 978-80-204-2206-4.
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»Reklama je zamérnou obchodni komunikaci, jejimz cilem je zajisténi podpory
podnikatelské cinnosti, at jiz jde o libovolne primy ¢i neprimy zpiisob informacniho
sdéleni.“®* Vzhledem k faktu, Ze snahou reklamy je vzdy podpora a zvyseni spotieby,
pracuji reklamni sd€leni nejcastéji s idealistickymi zobrazenimi a kli$é¢, s nimiz je

snadné se identifikovat a tim si je i snadno zapamatovat. ,,Obyvatelstvo je zaplaveno

vvvvvv

snazit veci pochopit. Prebytek informaci otupuje védomi, misto, aby je prohluboval.“62

»Reklama viitbec nepojednava o viastnostech vyrobkii urcenych ke spotrebé. Pojednava

o spotrebitelich téchto vyrobkii.“s3

Reklama tvofi vyznamnou souc¢ast socialniho prosttedi, v némz se denné pohybujeme.
Zatimco cile reklamy jsou obecné znamy, postupy, kterych reklama vyuziva, zdaleka
tak zndmé nejsou. Zvlastni nebezpeci mohou piedstavovat zejména pro déti a mladistve,
jesté neznalé marketingovych strategii a jejich fungovani, ve kterych mohou vyvolat
nepiimérena o¢ekavani ohledné zlepSeni kvality zivota spojena s nabidkou konkrétniho
produktu. Reklama totiz notné vyuziva poznatkll ze sociologie a psychologie. Pro
dospivajiciho ¢lovéka je typickéd obava z netispéchu ve spolecnosti, mlady clovek casto
proziva uzkost zvyclenéni ze skupiny vrstevnikli, mozné izolace, neuspéchu
u opacného pohlavi apod. Reklamni média jsou si téchto vyvojovych stavii mladeze
védoma a tomuto rozpoloZeni pfizpisobuji reklamni sdéleni, v nichZ prezentuji vyrobky
a sluzby jako pojistku proti nezdaru v socializaci. Je proto ,,diileZité osvojit si alespon
zdkladni predstavu o tom, jakymi prostredky reklama piisobi, a ziskat tak ndstroj pro
kriticky odstup od — casto prehnanych, az zcela neredlnych — moznosti zlepSeni Zivota,

jez reklama s produktem spojuje.«®

1 VAVRECKA, J. Co je reklama a proc je problém na to odpovédeét. [online]. © 13. 10. 2010 [cit. 2013-
05-14]. Dostupné z: http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-
to-odpovedet.html

%2 MANDER, J. Ctyii divody pro zruSeni televize. [online]. © 2000 [cit. 2013-05-16]. Dostupné z:
http://webcache.googleusercontent.com/search?gq=cache:ZkKcV814C2cJ:seminarky.chytrak.cz/clanek/pri
lohy/file3fbb96022088a.doc+&cd=3&hl=cs&ct=cInk&gl=cz

%3 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: Veiejnd komunikace ve véku zdbavy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta,
2010. s. 148. ISBN 978-80-204-2206-4.

% MICIENKA, M., J. JIRAK a kol. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 243. ISBN-
978-80-7367-315-4.

35


http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-odpovedet.html
http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-odpovedet.html
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:ZkKcV814C2cJ:seminarky.chytrak.cz/clanek/prilohy/file3fbb96022088a.doc+&cd=3&hl=cs&ct=clnk&gl=cz
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:ZkKcV814C2cJ:seminarky.chytrak.cz/clanek/prilohy/file3fbb96022088a.doc+&cd=3&hl=cs&ct=clnk&gl=cz

3.1 Spotrebitelské chovani

Pro uplatnéni sluzeb a zbozi v dneSnim trznim prostfedi je charakteristické, Zze mimo
ovlivilovani spotiebitelského chovani. V souvislosti se zkoumanou problematikou je
zapotiebi alesponl nastinit, jak moc materidlni podminky ovliviiuji chovani soucasné

spolecnosti.

Konzumni spolecnost tak ,.ddava prednost materialnim hodnotam, pred hodnotami
duchovnimi.“® Reprezentuje mainstreamovou kulturu velkych svétovych mést i viech
vyspélych zemi svéta. Silné ekonomické prostfedi a vysoky stupen globalizace jsou
pfi¢inou neustale vzristajici produkce vyrobkll a sluzeb, ¢imz je podporovana stale
vyssi spotieba ze strany zdkaznika. Lidé v soucasné dobé jiz nenakupuji pouze pro
uspokojeni zakladnich zivotnich potieb, ale zejména proto, Ze zbozi je hodné, je levné,

nakupovani je zdbavné a v neposledni fad¢ — nakupuji vSichni.

Dnesni spolecnost je do konzumniho zptsobu zivota pravdépodobné pohdnéna vnitinim
nutkdnim a dychtivosti po vyS$§im spolecenském postaveni, jeZ nepochybné ovliviiuje
vzajemné chovani jedinci ve spoleCnosti Zejména ze Spojenych stath americkych
a Evropy pochézi vétSina celosvétoveé znamych slavnych osobnosti — hercli, mdédnich
navrhari, zpévakd, sportovcel, uspéSnych podnikateld, jiz jsou velmi €asto zobrazovani
Vv televizi jako symboly slavy, moci a bohatstvi. Nejsou zobrazovany pouze dotycné
osoby, ale zaroven 1 mista, kde bydli, auta, ve kterych jezdi, obleceni, které nosi a
oblasti, které navstévuji. Praveé tyto osoby povazuje bézny ¢len spolecnosti za sviij vzor.
A lidé se témto vzortim chtéji co nejvice priblizovat — at’ jiz stylem oblékéani, ucesu
nebo vizazi. Proto si kupuji drahd auta a utrdceji ohromné castky za kosmetické
pfipravky a obleceni. Jiz Indiani kmene Cree vSak vystizn¢ popsali nebezpeci, které
konzumni zplsob Zivota skyta: ,,AZ bude pokdaceny posledni strom, aZz bude posledni
reka otravenda, az bude chycena posledni ryba, tehdy pozname, Ze penize se nedaji

g “66
Jist.

% HOFMAN, T. Konzumni spolecnost jako problém. © 2005-2013 [cit. 2013-06-03]. Dostupné z:
http://ashitaka.cz/texty/konzumni-spolecnost/jako-problem

% SVOBODA, M. Citity. [online]. © 2007-2013 [cit. 2013-06-03]. Dostupné z:
http://citaty.net/autori/indiani-kmene-cree/
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Reklama a s ni spojeny marketing utvaii umélé potieby a iluze o spokojeném zivoté. Je
nepochybné, Ze predmétem reklamni manipulace se stavaji Casto také déti. Tém jsou
vnucovana hesla typu: ,,jsi to, co nakupujes*, ,,zbozi ti pfinese spokojenost” nebo ,,véci
ti zajisti lepsi budoucnost™. Déti jsou vsak proti obchodnim sdélenim a mediélni
,masirce” bezbranné, coz je zaptic¢inéno predevsim nedostatkem osobnich zkuSenosti.
Problematice reklamniho plsobeni a jejiho vlivu na mladistvé se podrobnéji vénuje

prakticka ¢ast diplomové prace.
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4 SOUCASNA LEGISLATIVA V OBLASTI MEDII

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze ¢innost médii s sebou nese 1 jisté nezadouci jevy, kterym je
potieba predchazet, je nutné jejich fungovani v urCitych oblastech regulovat. Regulace
médii se v demokratické spolecnosti tyka nejcastéji pravidel vlastnictvi medialnich
instituci, definovani obsahové cinnosti jednotlivych médii i omezovéani distribuce
obsahii s potencidln¢ Skodlivym vlivem, jelikoz nékteré typy medidlnich obsahii maji

prokazatelné negativni vliv na postoje ¢lovéka a neptizniveé ovliviiuji zdravy vyvoj déti.

Z téchto divodi musi byt Casto tyto obsahy bud’ zcela zakazany, nebo alespon
vymezeny do vysilacich ¢asti, kdy nemohou ohrozovat. Spole¢nost se proto snazi mit
ptehled o vlastnicich médii a bezpecnosti medidlni produkce. ,,Na média je pritom
nahlizeno jako na svobodné instituce, jejichz cinnost Ize omezovat jen ve verejném
zdjmu a jen zdkonem.“®" Otazka adekvatni ochrany détského divaka je stale Castym
tématem mnoha diskuzi. Jeho ochrana je v soucasné dobé zajisténa pomoci regulace,
kterou Ize rozdélit do dvou skupin podle zpiisobu zasahovani na legislativni opatteni

a samoregulaci.

4.1 Vnéjsi regulace

Fungovani médii v Ceské republice je ovliviiovano zejména Ustavou Ceské republiky
(Gstavni zakon €. 1/1993 Sb.) a Listinou zakladnich prav a svobod (Gstavni zdkon
¢. 2/1993 Sb.). Vngjsi regulaci se tak rozumi systém pravnich norem, jejichz dodrzovani
ukladd médiim stat, a to prostfednictvim zékond, v nichZ jsou vymezeny zéakladni
principy pro pusobeni médii v demokratické spolecnosti. Hlavnimi principy se v této
souvislosti rozumi svoboda slova, pravo na ochranu osobnosti, zdkaz cenzury a dalsi.
Zakonné normy stanovuji pravidla vlastnictvi médii proto, aby se zabranilo moZznému

ktizeni a pfedeslo se tak monopolizaci trhu. Dal§im cilem legislativnich Uprav je zajistit

" MICIENKA, M., J. JIRAK a kol. Ziklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 107. ISBN-
978-80-7367-315-4.
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dostatecnou rozmanitost medialnich produktt a trhu jako takového, ktery bude dostupny

kazdému jedinci ve spolecnosti.

Nedilnou soucasti legislativy je i omezeni Sifeni medidlnich obsahti se Skodlivym
vlivem, ohroZzujicich psychicky ¢i moralni vyvoj ditéte. ,,Nase zdakonodarstvi do jisté
miry zabranuje tomu, aby se do nasi dusevni stravy v médiich nedostavaly alespon
vylozené jedy. Chrani zvlaste déti a mladez. V televizi se od Sesté hodiny ranni do desaté
hodiny vecerni nesmi objevit nic, ,co by mohlo ohrozit mravni nebo dusevni vyvoj deti

L1 v B8
a mladeze. ‘.

»~Pokud kdokoliv provadi reklamu, poté vsechny informace jim v ramci
reklamy Sirené, zcela a bez vyjimky podléhaji prislusné pravni regulaci svého obsahu,
a to bez jakéhokoliv ohledu na libovolné jiné okolnosti a charakteristiky vnitiniho
obsahu a struktury téchto informacz’.“69 Televizni vysilani pak reguluje zejména zakon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zédkon ¢. 40/1995

Sb. ze dne 9. unora 1995, o regulaci reklamy. Ze samoregulacnich ptedpist je pro

ochranu détského divéka dulezity i Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu.

4.1.1 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon 231/2001 Sb., ze dne 17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o0 zméné dalSich zakoni, zarucuje fungovani tzv. dudlniho systému vysilani —
kdy vedle sebe existuji média vetejné sluzby a média soukroma. Tzv. vysilaci zédkon
upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob pii provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Ochranou détského divaka se zabyva

Vv nasledujicich bodech:
§ 32 Zakladni povinnosti provozovateli vysilini a provozovatelé pievzatého
vysilani, kdy je provozovatel vysilani povinen:

,,e) nezarazovat do vysilani porady, které mohou vazné narusit fyzicky, psychicky nebo
mravni vyvoj deti a mladistvych zejména tim, Ze obsahuji pornografii a hrubé

samoucelné nasili,

% RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 15. ISBN 80-7178-084-7.

% VAVRECKA, J. Co je reklama a pro¢ je problém na to odpovédét. [online]. © 13. 10. 2010 [cit. 2013-
05-14]. Dostupné z: http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-
to-odpovedet.html
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g) nezarazovat v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin porady a upoutavky, které by
mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych, tato povinnost se
na provozovatele vysilani nevztahuje, je-li vysilani koncovéemu uzivateli dostupné na
zdklade pisemné smlouvy uzaviené s osobou starsi 18 let a je k nému poskytnuto
technické opatreni, které této osobé umoznuje omezit pristup k vysilani deétem

a mladistvym,

h) zajistit, aby rozhlasovému a televiznimu vysilani poradu, na které se vztahuje
omezeni podle pismene g), bezprostiedné predchdzelo slovni upozornéni na nevhodnost
poradu pro deti a mladistvé, a aby porad, ktery by mohl ohrozit fyzicky, psychicky nebo
mravni vyvoj deti a mladistvych, byl oznacen v pripadé televizniho vysilani obrazovym
symbolem upozoriujicim na jeho nevhodnost pro déti a mladistvé po celou dobu

s o0
vysilani. *

§ 48 Povinnosti provozovateli vysilani pri vysilani obchodnich sdéleni, kdy
obchodni sdéleni nesmi mravné nebo fyzicky ohrozovat déti a mladistvé tim, Ze:

,,a) primo nabddaji deti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,

b) primo nabddaji deti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

c) vwuzivaji zvlastni duveru deti a mladistvych ke svym rodiciim, uciteliim nebo k jinym

osobam, nebo
d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich. “™

Provozovatel televizniho vysilani nesmi do programu zatfazovat reklamu a teleshopping,
ktery je urcen détem nebo ve kterém déti vystupuji, v pfipadé, ze podporuje chovani,
které je ohrozujici pro zdravy fyzicky, psychicky ¢i mravni vyvoj ditéte. Provozovatel
musi rovnéz zajistit, aby byl jim vysilany teleshopping v souladu s vyse uvedenymi

pravidly a nevybizel déti k uzavirani smluv o pronajmu ¢i prodeji zbozi a sluzeb.

70 Zakon &. 231/2001 ze dne 17. kvétna 2001 o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a o
zméné dalSich zakond.
! Tamtéz.
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4.1.2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Na dodrzovani pravnich ptfedpisi v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani
a prevzatého vysilani dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. , Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani byla zrizena zdakonem ¢. 231/2001 Sb. jako spravni urad,
ktery vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého

«

vysilani.“’* Jejim poslanim je zachovavat a rozvijet pluralitu programové nabidky
a informaci v rozhlasovém a televiznim vysilani, dbat na jeho obsahovou nezavislost
a plnit dalsi, pravnimi pfedpisy stanovené ukoly. Tzv. ,,Velkd Rada*“ dohlizi mimo jiné
i na dodrzovani pravnich ptedpisi v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani

a podminek, které byly stanoveny v rozhodnuti o udéleni registrace nebo licence.

Pravé Rada udéluje, méni a odebira licence k provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, monitoruje vysildni, a podle zdkona ¢&. 132/2010 Sb., o audiovizualnich
medidlnich sluzbach na vyzadani, vede Evidenci poskytovatelli audiovizualnich
medialnich sluzeb na vyzadani a pii poruseni stanovenych podminek udé€luje sankce.
Radu pro rozhlasové a televizni vysilani tvofi tfindct Clenti. Na navrh Poslanecké
snémovny je jmenuje a odvolava predseda vlady. Clen Rady je vzdy volen pro Sestileté

funk¢ni obdobi. Vyjimkou mohou byt situace, kdy je z této pozice predcasné odvolan.

Nékolik poslednich let se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zamétuje pravé na
problematiku ochrany détského divaka. V roce 2011 byla za Gcasti vSech provozovatell
celoplos$ného televizniho vysilani spusténa rozsahld varovna kampai ,,Vase dit&, vase
televize, vaSe zodpovédnost“73, ktera méla za kol posilit zodpovédnost rodicl za vybér
obsahiti, ktera média produkuji. Kampan byla divaky velmi dobie pochopena a setkala
se s velkym uspéchem. Hlavni mySlenkou kampané bylo sdéleni o tom, jak nezbytné
nutné je kontrolovat déti. Na co a kdy se divaji, je pravé v rukach rodict. Podaftilo se
oslovit cilovou skupinu a odstartovat tak proces edukace rodi¢i. ,.,Kampan priméla

nadpolovicni vétsinu rodicu o problému premyslet a v mnoha pripadech i problém néjak

2 MKCR. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. [online]. © 2007 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z:
http://www.mkcr.cz/cz/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/rada-pro-rozhlasove-a-
televizni-vysilani-515/

" Vice viz kapitola 7.3.2 Vase dit&, vase televize, vase zodpovédnost. str. 69.
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Fesit, ™ vyplyva zprizkumu Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, ktery byl

vypracovan za ucelem zjisténi efektivity kampané.

V minulém roce soustiedila Rada svou pozornost prioritné€ na reklamu propagujici tu¢né
produkty, sladkosti ¢i fetézce rychlého obcCerstveni, které jsou Casto prezentovany jako
zdravi nezavadné, prestoze zieteln€ prispivaji k nartistu détské obezity, coz predstavuje
pro déti velké nebezpedi. ,,Déti nedokazou kriticky vyhodnotit, co je redlnym obsahem
a cilem takovych sdéleni a s deétskou duveérivosti akceptuji tvrzeni v reklamé

. 75
prezentovand.*

I pro rok 2013 si Rada stanovila priority, na néz by se v daném kalendainim roce chtéla
zamgfit. I v letoSnim chce navazat na své dosavadni aktivity v oblasti ochrany déti pred
negativnimi vlivy marketingové komunikace v médiich. Vzhledem k tomu, ze déti jsou
velmi davétiveé, neumi rozli$it podvédomé ovliviiovani a reklamu Casto vnimaji jako
pravdivy informativni format, chce Rada rozvijet iniciativy, které by dané fenomény
zmapovaly a definovaly, a slouzily jako doporuceni urcend piedevSim rodi¢im
a vyucujicim. K vyméné zkuSenosti a ndzorii na toto téma by méla slouzit platforma
Rady www.detiamedia.cz. Neposlednim cilem Rady pro rok 2013 je znovunastoleni
vefejné diskuze na téma 1abellingu76, ktera by méla vést ke konkrétni zidkonné

iniciative.

4.2 Vnitini regulace

Autoregulaci se rozumi piijeti zasad, které si ustanovi sama média, a domluvi se na
jejich dodrzovéani. MiiZze se jednat o nepsana pravidla redakéni kultury nebo etické

kodexy. Pii zavadéni téchto ptredpisi vznika i samoregulacni organ, ktera dohlizi na

jejich  dodrzovani. Autoregulatni orgadny se zaddnym zpusobem nezodpovidaji

" RRTV. Efektivita kampané ,, Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost. [onling]. © 30. 11. 2011 [cit.
2013-05-08]. Dostupné z:  http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/vysledek-tv-
kampane-rrtv.pdf

" RRTV. Zprdva o plnéni priorit Rady za rok 2012 a navrh priorit Rady pro rok 2013. [cit. 2013-05-09].
Dostupné Z
http://www.rrtv.cz/files/priority/Zpr%eC3%Alva_o_pIin%C4%9Bn%C3%AD_priorit_rady za_rok 2012_
a_n%C3%Alvrh_priorit_rady pro_rok 2013.pdf

"® Vice viz kapitola 7.3.1 Labelling. str. 68.
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zakonodarciim, vladé ani spotiebiteliim, jejich piijeti je zcela dobrovolné. V porovnani
se soudnim fizenim spociva vyhoda samoregulace v jeji pruznosti, rychlosti a mensi

finan¢ni naroc¢nosti.

4.2.1 Rada pro reklamu

»Rada pro reklamu vznikla za icelem prosazovini samoregulace reklamy. Hlavnim
cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na vizemi Ceské republiky cestnou,
legdlni, pravdivou, a decentni reklamu.“"" Jedna se o neziskové sdruZeni, které pisobi
Vv oblasti reklamy jako samoregulator. Podstata samoregulace reklamy spociva v tom, ze
stat ani jiné statni organy reklamu nereguluji. Ta je usmérilovana pouze pravidly, kterd
pfijme reklamni primysl sam. ,,Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci -
legislativu. Tuto legislativu doplnuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa
nevztahuje.“’® Tato pravidla jsou ustanovena v Kodexu reklamy — ten se, vzhledem

k odlisnym spole¢enskym, historickym a legislativnim podminkam, 1isi stat od statu.

Rada pro reklamu byla zalozena zadavateli, médii a agenturami po vzoru vyspélych
evropskych stati v srpnu roku 1994. Od roku 1995 je clenem Evropské asociace
samoregulacnich organti — EASA. ,,0d roku 1995, kdy zacala Rada pro reklamu piisobit
na reklamni trh, se situace zlepsila. Nyni sice rocné evidujeme stale pomeéerné velké
«79

mnozstvi stiznosti, ale procento zdvadnych/neetickych kampani se stale snizZuje.

Hlavni naplni Rady pro reklamu je posuzovani stiZznosti na reklamu:
> v tisku,
» na plakatovych plochach,
» zasilkovych sluzeb,
>

V audiovizualni produkci,

" RPR. Jaké md RPR cile? [onlinel. © 2005 [cit. 2013-05-05]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

8 CANIK, P. Etika a reklama: Nékterd tupd a nabrouSend, nékterd nevhodnd. [onling]. © 18. 1. 2008
[cit. 2013-05-06]. Dostupné z:  http://www.canik.cz/2008/01/18/etika-a-reklama-nektera-tupa-a-
nabrousena-nektera-nevhodna/

® KURYL, P. Samoregulace reklamy nenahrazuje pravni regulaci. © 9. 11. 2007 [cit. 2013-05-09].
Dostupné  z:  http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/samoregulace-reklamy-nenahrazuje-
pravni-regulaci-471438
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> v Kkinech,

» Vrozhlasovém a televiznim vysilani,

. «80
> na internetu.

Nezabyva se vSak volebni reklamou a reklamou jednotlivych politickych stran ve vSech
jejich formach. Nezabyva se ani stiznostmi, ve kterych maji nad etickymi vyhradami

ptevahu vyhrady pravni.

Na dodrzovani Kodexu reklamy dohlizi sama vefejnost. Stiznost na konkrétni reklamu
muze podat kterdkoliv fyzicka nebo prévnicka osoba, statni i jiné organy. Rada vSak
jako neziskova, nestatni organizace, nema pravo udélovat finan¢ni pokuty ani jiny druh
sankci. Mize pouze vydavat rozhodnuti formou doporuceni. V ptipadé nerespektovani
zasad ma za ukol pfedat piisluSnému Krajskému Zivnostenskému ufadu podnét

vr R v r v I v, v o 81
k dal$imu feseni. V soucasné dobé ma Rada pro reklamu dvacet pét ¢lend.

4.2.2 Eticky kodex reklamy

Kodex zakon nenahrazuje, pouze ho dopliiuje o ,,moralni“ rozmér. Prvni medialni
instituci, ktera si po roce 1989 vytvofila vlastni eticky kodex, byla Ceska televize.
Z tisténych médii to byl pravdépodobné zpravodajsky casopis Tyden, ktery zvetejnil
sviij eticky kodex v roce 1998. 18. &ervna téhoz roku, byl Syndikatem novinait Ceské

republiky piijat Eticky kodex novinare, podle né¢hoZ je novinafr povinen mimo jiné:

» , zverejnovat jen informace, jejichz puvod je znam, nebo v opacném pripade je

doprovodit nezbytnymi vyhradami,

» respektovat pravdu bez ohledu na disledky, které to pro nej mize mit,

vyhledavat informace, které slouzi vSeobecnému zajmu, i pres prekazky,
» dbat na rozlisovani faktii od osobnich nazorii,

» neprijimat zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mely souvislost s jeho
novinarskou cinnosti, zvlasté pak z divodii zverejnéni nebo zatajeni néjaké

informace,

8 MEDIAGURU. Medidlni slovnik: Rada pro reklamu. [online]. © 2013 [cit. 2013-05-24]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/rada-pro-reklamu/
81 Seznam ¢&lenti Rady pro reklamu viz piiloha B.
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» nést osobni odpovédnost za vSechny své uverejnené materialy

» respektovat soukromi osob, zejména déti a osob, které nejsou schopny pochopit

nasledky svych vypovédi. «82

Kodex reklamy chrani détského divaka hned v nékolika oblastech:
Reklama na alkoholické napoje

» ,Reklama na alkoholické ndpoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zamérena na osoby
mladsi 18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického
napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25

let &3

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana ani v komer¢nich prestavkach pied,
béhem nebo po rozhlasovych nebo televiznich potadech, které¢ jsou urceny détem.
V komer¢ni komunikaci je zakazano vyuZzivat grafik, symbolt nebo kreslenych postav,

které u déti vyvolavaji zajem.
Reklama vSeobecné

V reklamé nesmi byt zobrazovany déti manipulujici s Iéky, Ziravinami, dezinfekénimi
prostiedky nebo jinymi prostiedky, které ohrozuji zdravi. Stejné podminky plati i pro
prezentaci Cisticich a pracich prostfedkli. Neni dovoleno v reklam¢ povzbuzovat déti
k hovoteni s cizimi lidmi ani podporovat je v naléhani na jinou osobu ve snaze ziskat

propagovany produkt.
Bezpecnost

Z hlediska bezpecnosti musi byt dikladné¢ zvazeny vsSechny situace, v nichz se
v reklamach déti nachazeji. Pokud jsou zobrazovany pii hie na ulici, musi byt

jednoznacné ziejmé, ze se jedna o bezpecnou oblast nebo oblast vyhrazenou hram.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméiena na déti

V reklamé je pfisn¢ zakazano klamat ohledné pozitivniho efektu v souvislosti
S konzumaci napoje ¢i potraviny. Reklama neméd dovoleno ani déti vyzyvat

k pfesvédCovani rodict ke koupi vyrobku, ktery reklama propaguje.

82 SYNDIKAT NOVINARU CESKE REPUBLIKY. Eticky kodex novindre. [online]. © 2008 [cit. 2013-
05-06]. Dostupné z: http://syndikat-novinaru.cz/1/5/36/etika/eticky-kodex
8 RPR. Kodex reklamy. [online]. [cit. 2013-05-09]. Dostupné z:http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Reklama na tabakové vyrobky

» ,,Reklama tabakovych vyrobkii nesmi byt zamérena na nezletilé osoby a nabadat

je ke koureni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast

pritahovat.

» Nazvy a znacky tabdakovych vyrobkii nesmi byt pouzZivany na zbozi uréeném

. v, v 84
predevsim detem.*

Tabakova reklama nesmi byt umisténa v médiich, kterd jsou urCena pro nezletilé,
Vv blizkosti Skol nebo détskych hiist ¢i jinych zatfizeni urenych prioritné détem a

mladistvym.

% RPR. Kodex reklamy. [online]. [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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5 MEDIALNI VYCHOVA

,Aby byl dnes clovek opravdu vzdélanym, musi byt vzdeélan v médiich.*

Marshall McLuhan

Soucasny svét bez existence masovych médii si lze predstavit jen stézi. Noviny,
Casopisy, rozhlas, televize, kinematografie, internet, pocitacové hry a kabelové ¢i
satelitni vysilani, jsou vyznamnymi spolutviirci obrazu svéta soucasné ,,informacni*
spole¢nosti. Umoziuji hledat podobnosti mezi soucasnymi a minulymi udalostmi
a porovnavat déni a jeho vyvoj v evropském i celosvétovém métitku. Maji vyrazny vliv
na chovani jedince ve spolecnosti i utvafeni jeho Zivotniho stylu. Stavaji se dilezitym

socializa¢nim Cinitelem.

S nadsazkou je mozné fici, ze predstavu, kterou lidé o svété maji, jim zprosttedkovavaji
z velké &asti pravé média. Castokrat v§ak nejsou pifjemci medialniho sdéleni, vzhledem
K chybé&jicim osobnim zku$enostem, schopni porovnat piedkladany obsah s obrazem
skutecnosti. Pravé z toho diivodu je vétSina sdéleni, u kterych nelze jejich pravdivost
osobné ovéfit, povazovana lidmi za jedinou a pravdivou. ,,Média a komunikace
predstavuji velmi vyznamny zdroj zkuSenosti, proZitkii a poznatkut pro stale veétsi okruh
prijemcii. Pro uplatneéni jednotlivce ve spolecnosti je diilezité umét zpracovat,
vyhodnotit a vyuzit podnéty, které prichdzeji z okolniho svéta, coz vyZaduje stale veétsi

schopnost zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty prichdzejici z médii <>

Soucasny trend masovych médii je poskytovat lidem spiSe zabavny druh sdé€leni, nez
hodnotné zpravy o skute¢né dilezitych vécech. Misto zmény v konzumnim zplsobu
zivota lidi tak média podporuji myslenku prioritni zdbavy pfed dilezitosti o vécech
doopravdy premyslet. O faktu, Ze poskytuji spiSe zdbavu, svéd¢i 1 enormni zdjem
publika o bulvarni deniky a komer¢ni televizni kanaly. Priméarni snahou médii jiz ddvno
neni podavat lidem pravdivé informace, cilem médii je stidle zvySovat pocet svych

spotiebiteld a mit tak co nejvyssi zisk. Tuto skutecnost si vSak mnoho lidi neuvédomuje.

8 KOLEKTIV. Rdmcovy vzdélavaci program pro zdkladni vzdélavani (se zménami provedenymi k 1. 9.
2007). Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky, 2007. s. 101.
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Problém budoucnosti nebude v nedostatku informaci, ale naopak v jejich mnozstvi,
Siroké rozptylenosti a nedostatecné uziteCnosti. Nejvétsi nebezpeéi soucasnych
modernich médii spo¢iva zejména v jejich schopnosti budit dojem, ze vérné odrazeji
skutecny obraz okolniho svéta. Ve vztahu k okolnimu svétu je vSak medidlni ,,zrcadlo®
zjevné poktivené. Medialné nevzdélany a nepouceny divak, jimz je nejcastéji prave
dit¢, tak mize medidlni obraz svéta povazovat za skute¢ny. Z toho divodu patii déti
mezi nejohrozengj$i skupinu, kterou média ovladaji a cilené¢ s ni manipuluji. Proto
nabyva na vyznamu medidlni vychova. ,,Medialni vychova neni naukou o tvorbé

.7 14 . . r v v ((86
medidlniho obsahu, ale je naukou o tom, jak obsahu spravné rozumeét.

5.1 Medialni gramotnost

Soucasna definice slova gramotnost s sebou jiz davno nenese pouze schopnosti pocitat,
Cist a psat. Ve vztahu k dne$ni medializované spole¢nosti je vice nez nutné ucit déti
1 dalSim dovednostem a schopnostem. Mezi né patii ,,soubor poznatkii a dovednosti,
které cloveku umoznuji nakladat s medialni produkci, jez se mu nabizi, ucelné a poucné,
dovoluje mu média vyuzivat ke svéemu prospéchu a dava mu ndstroje, aby dokazal ty

oblasti medialni produkce, které se jim snazi skryte manipulovat, odhalit.“®

Moderni informacni spoleénost tak dala vznik nové podobé gramotnosti — té medialni.
wMedialni gramotnost se tyka dovednosti, znalosti a porozuméni, které spotrebiteliim
umoznuji efektivni a bezpecné uzivani médii. Medidlné gramotni lidé by méli byt
schopni provddet informovanou volbu, chdapat povahu obsahu a sluzeb a byt schopni

v vy vy v ’ r ; er ’ . v o . 88
vyuzivat celé Sire prileZitosti, které nabizeji nové komunikacni technologie.*

Impulzem ke vzniku potieby vzdélavat se v oblasti médii byla skute¢nost, Ze média sice

mohou v mnoha ohledech jedince ve spole¢nosti obohacovat, zaroven s sebou vsak

8 JIRAK, J. Medidlni vychova ve svété. Medidlni bubdci. [online]. © 2007 [cit. 2013-05-09]. Dostupné
z: http://lwww.afis.cz/bubaci/medfejeton.html

8 PASTOROVA, M. Medidlni vychova — ukdzka zpracovdni. © 21. 3. 2008 [cit. 2013-05-12]. Dostupné
z: http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/2108/medialni-vychova-ukazka-zpracovani.html/

8 UREDNI VESTNIK EVROPSKE UNIE. Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU. L
95/6, ¢l. 47. [online]. © 15. 4. 2010 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://cz.ejo-online.eu/130/etika-a-
kvalita-zurnalistiky/stav-medialni-gramotnosti-v-cr

48


http://www.afis.cz/bubaci/medfejeton.html
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/2108/medialni-vychova-ukazka-zpracovani.html/
http://cz.ejo-online.eu/130/etika-a-kvalita-zurnalistiky/stav-medialni-gramotnosti-v-cr
http://cz.ejo-online.eu/130/etika-a-kvalita-zurnalistiky/stav-medialni-gramotnosti-v-cr

nesou i mnoho negativnich faktort. V ¢lanku ,,Rychlokurz medialni gramotnosti* shrnul

Jan Jirdk zakladni problémy fungovani médii:

1.

»Média svét ani proste neodrdzeji ani neopakuji — sdeleni v médiich jsou prostou

kopii svéta, jsou to pouhé konstrukce realného sveta, v nemz se pohybujeme.

Zakladnimi procesy, jez prodélaji vsechna mediovana sdeleni, nez se dostanou

K prijemciim, jsou zjednoduseni, zestrucnéni, vytridéni a podrizeni se urcitému

ucelu.

Publikum neni ani pasivni, ani predvidatelné, nybrz aktivni a riuznorodé ve svych

reakcich.

Sdeleni nejsou urcovana ani pouze rozhodnutim producentit ¢i redaktoru, ani

viddami, inzerenty a medialnimi magnaty

- média jsou socialni instituce majici svou strukturu a nepodléhaji
absolutnimu viivu Zadné ze slozek, které jej oviiviuji

- média musi respektovat pravidla obchodniho preziti, popripadé zisku.

Média obsahuji  nespocet nejriiznéjsich  forem urcovanych rozdilnymi

technologiemi, zpiisoby vyjadreni, jazyky a moznostmi

- Zdroven nejriiznejsi typy obsahii maji tendenci se opakovat a vytvaret si

viastni jazyk. «89

V dnesnich, demokraticky smyslejicich zemich je medialni gramotnost pokladana za

zakladni pfedpoklad aktivniho obcanstvi a prostiedek prevence vylouceni Cloveéka ze

spolecnosti. Cilem ,,medialni gramotnosti je zvysit povédomi lidi o vsech formdach

medidlnich sdéleni, S nimiz se v kazdodennim Zivoté setkavaji. Medialni gramotnost je

’ v v v o v oy v . ¢90 v v ’
otazkou zaclenéni do soucasné informacni spolecnosti.*”> Moznou cestou k dosazeni

medidlni gramotnosti je pravé medidlni vychova.

% IIRAK, J. Rychlokurz medidlni gramotnosti. Praha: Kmit, 1998. ro¢. 6. s. 18,19.
% BIRICZOVA, H. Stav medidlni gramotnosti v CR. [online]. © 5. 1. 2012 [cit. 2013-05-11]. Dostupné
z: http://cz.ejo-online.eu/130/etika-a-kvalita-zurnalistiky/stav-medialni-gramotnosti-v-cr
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5.2 Cile a vyznam medialni vychovy

., ...V medialni vychové, na rozdil od ostatnich skolnich predmeétii, po détech chceme,
aby zkoumaly, jak vedi to, co védi. V medidlni vychové se museji pidit po tom, odkud
informace a myslenky pfichdzeji, a ne pfijimat fakt, Ze prosté jsou. “”* Cilem medialni
vychovy je vybavit zdky zakladni urovni medidlni gramotnosti, kterd je nezbytnym
piredpokladem pro uspéSnou orientaci a uplatnéni v zZivoté. Medidlni gramotnost
zahrnuje osvojeni si zakladnich poznatkli o Cinnosti a poslani soucasnych médii,
schopnost jednotliva vysilana sd€leni analyzovat, posoudit jejich vérohodnost a spravné
odhadnout zamysleny komunikaéni zamér. Z hlediska zaméru jejich vzniku (pfesvédcit,
informovat, pobavit, manipulovat) vyzaduje korektni vyhodnoceni té€chto informaci
dikladnou prupravu. ,,Medidlni vychova je zamérena na systematické vytvareni
kritického odstupu od mediovanych sdéleni a schopnost interpretovat medialni sdéleni

«92

Z hlediska jeho informacni kvality.””" ,,Medialni vychova predstavuje systematickou

. . , co L e o W9
snahu zvySovat spolecenské povedomi o médiich a medidlnim obrazu sveéta.*

Britsky filmovy institut zvefejnil v roce 1991 pielomovy text Primary Media Education:
A Curriculum Statement, jenz jasné zduvodiuje dilezitost medidlniho vzdélani.
., ...zdkladnim vychodiskem medialni vychovy je to, zZe sdéleni neni mozné oddélit od
média. Clovek nemiize pochopit smysl piibéhu &i informativniho sdélené, tim méné ho
ocenit ¢i kritizovat, pokud nevi néco o médiu, jehoz prostrednictvim se k nemu sdeleni
dostalo...“** Z tohoto predpokladu 1ze snadno odvodit hlavni cile medialni vychovy,
Jimiz jsou:

» priblizit fungovani medialnich textt,

» vysvétlit jejich podil na vytvareni vyznami,
» vylozit fungovani medialnich organizaci,
>

popsat, jakym zpiisobem se publikum zmociiuje produktti medidlnich instituci.

%' BAZALGETTE, C. In: MICIENKA, M., I. JIRAK a kol. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha:
Portal, 2007. s. 8. ISBN- 978-80-7367-315-4.

%2 KOLEKTIV. Rimcovy vzdélavaci program pro zdkladni vzdélavani (se zménami provedenymi k 1. 9.
2007). Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky, 2007. s. 101.

%3 VRANKOVA, E. Medidlni vychova. RPM ¢. 8. [online]. © 2001-2005 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/medialni_vychova.htm

% JIRAK, J. Proc potiebujeme medidlni vychovu. [online]. © 30. 4. 2006 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/s/Z/540/PROC-POTREBUJEME-MEDIALNI-VYCHOVU.html/
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5.3 Historicky ramec

Vibec prvni, kdo zadal o vlivu médii skute¢nd uvazovat, byl podle vieho Jan Amos
Komensky, ktery povazoval noviny za vyznamny zdroj pouceni a pozadoval, aby se
jejich Cteni stalo povinnou soucasti vyucovaciho procesu. Soucasné byl Komensky
prvnim autorem, jenz se ve svém dile ,,Labyrint svéta a R4j srdee™ pokusil o vyklad

mechanismu medialniho ptsobeni ve spole¢nosti.

I prestoze se jiz ztetelny pozadavek na vzdélani pomoci Cteni novinového obsahu
objevuje uz ve druhé poloving 17. stoleti, prvni impulz pro rozvoj (dnesni podoby)
medialni vychovy pfisel az po skonceni druhé svétové valky. V povalecném Némecku
se elementdrni podoba medialni vychovy vytvofila jako soucast procesu denacifikace,
jako snaha vyrovnat se s fatalni zkuSenosti s médii a uspéchem goebbelsovské

propagandy v mezivale¢ném obdobi.

Dalsim impulzem byla v 60. a 70. letech komercializace médii v USA a jeji pronikani
do evropského prostiedi. ,,Americké vyzkumy z 60. let 20. stoleti naznacily, Ze
nastupujici generaci déla stale vetsi potize rozeznat v televiznim vysilani zpravodajskou
informaci od reklamniho sdéleni a udajum ze zprav priklada stejnou vahu jako udajum
z reklamy.“®® Pravé tyto vysledky zmobilizovaly rodige k vytvofeni tlaku na $koly, aby
upravily obsah vyuky. Do sklonku 70. let nebyla komercializace televizniho vyséalani

v Evrop¢ zdaleka tak silnd, a proto se zde rozvijela medialni vychova pomaleji.

Politické zmény v roce 1989, které vedly k zaniku bipolarniho svéta a technologicka
reforma, kterd umoznila digitalizaci médii, posilily trend komercializace medialni
produkce. Nartst nasilnych obsahli a rozvoj interaktivnich médii, vyvolavajici problém
degradace mezilidskych vztahli, ddva vznik stile vétSim obavam a pozadavku na

zavedeni medialni vychovy jako soucasti vS§eobecného vzdélavani.

Velky vyznam pro rozvoj medidlni vychovy méla mezinarodni organizace UNESCO,
jez se tomuto tématu vénuje od 60. let minulého stoleti a jez se vyznamnou meérou
zasadila o integraci medialni vychovy do ucebnich osnov a jinych mimoskolnich

vzdélavacich programl v jednotlivych zemich. Dnes je medidlni vychova soucasti

% MICIENKA, M., J. JIRAK a kol. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 10-11.
ISBN- 978-80-7367-315-4.
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vSeobecného vzdélavani v zemich zapadni Evropy, obou Amerik, Afriky i Asie, véetné

Australie, Oceanie a Nového Zélandu.

5.4 Medialni vychova ve svété

Dostatecnd uroven medialni gramotnosti, tedy schopnost tspésné se zapojit do medialni
komunikace, je institucionalizovana do podoby medidlni vychovy, jez je mozné
realizovat dvéma zplsoby — jako samostatny predmét ¢i jako soucast jiz zavedenych

predmétu.

5.4.1 Australie

Australie patfi mezi zemé, jez kladou na medialni vychovu jednoznaéné nejvétsi diraz.
Zde je jeji vyuka zavedena ve vSech mistnich statech. Od poc¢atku 70. let je medidlni
vychova vyucovana vramci vyuky anglického jazyka, uméni a literatury. Hlavnim
divodem jeji integrace do vyuky byl stale vétsi vliv amerikanizace. ,,V Austrdlii chapou
medidlni vychovu jako nastroj kulturni ochrany, jako prostiedek, ktery pomiize rodiciim

ve, 70 .y . , . . ;. . <96
a ucitelum objasnovat détem rozdily mezi americkymi a australskymi hodnotami.*

VétSina australskych vyucujicich je nazoru, ze ,yrozvoj medidlni gramotnosti je
nezbytny, protoze jsou to prave média, kterd vyznamné prispivaji k Sireni kultury
a poznani.“®" Proto mistni organizace pedagogickych pracovniki — ATM (Australian
Teachers od Media) vydava kazdé tfi mésice Casopis Metro, pravidelné organizuje
konference, publikuje knihy a zprostiedkovava dal$i materidly k rozsifeni povédomi
o medialni problematice. Medialni vychova je zde zaméfena na vyuku hlavné ro¢nika
na stfednich Skolach, kde se vyucuje specificky pfedmét — Media studies (medidlni

studia).

% BRECKA, S. Medidlna vychova. Bratislava: Narodné centrum medialnej komunikacie, 1999. s. 11.
S WHITCROFT, L. Medidlni vychova ve svété. [online]. © 22. 9. 2010 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z:
http://www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-zahranici/mv-ve-svete
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5.4.2 Francie

Do dokumentt francouzského ministerstva Skolstvi byla medialni vychova zaclenéna jiz
vV roce 1972. Vztahem vzdélavani a médii se zde zabyva od roku 1983 centrum CLEMI,
které¢ spolupracuje se zaky, pedagogy i1 novinafi. Jednotlivi ¢lenové CLEMI jsou
presvédéeni, Ze ,,medialni vychova by se mé&la stat soudasti kazdého predmétu.“® Proto
je ve Francii medialni vychova zaclenéna do predméta jako: francouzsky jazyk,
zemepis, déjepis, a do ne€kolika volitelnych predméti. Mezi hlavni snahu patii rozvoj
kritického mysleni, aby déti a mladez dokézaly ,.poznat ulohu médii v domaci kulture

. .y . ;o v 99
a jeji vliv na vnimani sveta.

5.4.3 Kanada

vvvvvv

kanadskou provincii, ktera do svého kurikula zaradila medialni vychovu, byla provincie
Ontario. V ramci kanadského $kolstvi byl rozvoj medialni vychovy kanadskou vladou
pln€ podporovan. V roce 1987 zde byla zalozena vyznamna instituce — Association for
Media Literacy, kterd ve spoluprdci s Ministerstvem Skolstvi stditu Ontario vydala
stéZejni knihu zabyvajici se problematikou medialni vychovy - Media Literacy
Ressource Guide. Ucebnice byla béhem nékolika nasledujicich let preloZena do vétSiny

svétovych jazykt — Spanélstiny, italstiny, japonstiny a francouzstiny.

Vydani celosvétové uspéSné ucebnice a zavedeni medialni vychovy do kanadského

kurikula napomohla nasledujici vychodiska:
1. Meédia nejsou zprostiedkovateli jednoduchého odrazu vnéjsi reality.

2. Média jsou zdrojem zkuSenosti a informaci, na jejichz zaklad¢ si lidé utvareji

predstavu o svété a jeho fungovani.
3. Meédia ovliviiuji zivot kazdého jedince ve spolecnosti.

4. Cilem mediélni vychovy je objasnit, jak komeréni zajmy média ovliviiuji a jak

zasahuji do jejich obsahu a distribuce.

% WHITCROFT, L. Medidlni vychova ve svété. [onling]. © 22. 9. 2010 [cit. 2013-05-13]. Dostupné z:
http://wva.ctenarska—gramotnost.cz/medialni—vychova/mv—zahranici/mv—ve—svete
% BRECKA, S. Medidlna vychova. Bratislava: Narodné centrum medialnej komunikacie, 1999. s. 27.
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5. Média sehrdvaji vyznamnou roli pii formovani spolecenskych zmén i politice.

6. Kazdé médium specifickym zptisobem koduje realitu, tzn., ze kazdé médium

podéava informace o totozné udalosti rozlicnym zpﬁsobem.100

Novodoba forma kanadského kurikula, které bylo piepracovano v roce 2006, je
postaveno na vite, ze ,.,gramotnymi se mohou stat vsSichni Zaci a Ze zvySovani
gramotnosti  je nezbytnym predpokladem budovani spolecnosti zodpovédnych
a produktivnich obcanii.“™ V soucasné dobé je vyuka medialni vychovy soucasti
pfedmétu anglického jazyka. Kromé toho pofadd AML pravidelné letni kurzy pro

ucitele a publikuje studijni materialy.

5.4.4 Spojené kralovstvi Velké Britanie

Uspésny systém medialni vyuky ma také Velka Britanie. Velky rozvoj medialni
vychovy zde zapficinil vyrazny zajem pedagogt o oblast médii v 60. letech. Roku 1966
vzniklo pod vedenim A. Harta centrum pro medialni vychovu — Media Education
Centre. ,,Medialni vychova by méla byt nastrojem, ktery pomiiZe studentum rozlisovat
dobrou a zlou kulturu a branit se pred faleSnym a korupcnim vilivem masovych médii
a osvojit si kvalitni a skutecné hodnoty literarniho dédictvi.“*® Hlavni snahou instituce
byla zéachrana kulturniho dédictvi, jeho posileni a zkoumani postaveni medidlni

vychovy v kurikulu nejen Britanie, ale i ostatnich stat svéta a ochrana kultury ve

spole¢nosti.

Na konci 80. let byla medialni vychova zaclenéna do kurikula Walesu a Anglie, pfesné
feCeno do predmétu anglického jazyka. Hlavni tviirce medialni vychovy ve Spojeném

kralovstvi Velké Britanie C. Bazalgette se domnival, ze by ,,cilem medialni vychovy

vevr

10 BRECKA, S. Medidlna vychova. Bratislava: Narodné centrum medialnej komunikacie, 1999. s. 20-21.
YL \WHITCROFT, L. Medidlni gramotnost v kurikulu kanadské provincie Ontario. [online]. © 23.9. 2010
[cit.  2013-05-12]. Dostupné  z:  http://www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-
zahranici/medialni-gramotnost-ontario-1

192 BRECKA, S. Medidlna vychova. Bratislava: Narodné centrum medialnej komunikacie, 1999. s. 17.
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médii.*“" Prestoze se ndzory na teorie a pfistupy k medialni vychové ve Velké Britanii

vyrazné lisi, zlstava Spojené kralovstvi jednim z nejvlivnéjsich zemi nejen v Evropé.

5.4.5 Némecko

V soucasném Némecku je medidlni vychova vnimana jako soubor vSech pedagogickych
¢innosti souvisejicich s médii — medialni didaktika, medialni vyzkum ¢i medialni nauka.

V némeckeé historii Ize nalézt nékolik pojeti medidlni pedagogiky:

1. Medidlni pedagogika jako nastroj ochrany mladdeZze — snaha zamezit détem

a mladezi v kontaktu s urcitymi typy médii nebo jejich obsahy.

2. Kritika a osvéta medialniho primyslu — snaha naudit zaky kritickému postoji
K médiim.

3. Medialni pedagogika jako navod pro praktickou praci s médii — Skolni noviny,

Casopis, rozhlas, vysilani, atd.

4. Socidlné-ekologicka analyza kazdodenni interakce s médii — uzivatelé jsou

sttedem pozornosti.

5. Kvalifikace v oblasti komunika¢nich a informacnich technologii — cilem je
poskytnout poznatky a dovednosti pottebné k efektivnimu vyuzivani novych

technologii.104

Ptestoze se mezi sebou jednotlivé koncepce 1isi, prvotni mySlenka némecké medialni
vychovy zlstava ve vSech piipadech totoZzna. Medialni pedagogika je povaZovéana za

prostfedek k ochrané déti a mladeze.

5.4.6 Spojené staty americké

Spojené staty zdaleka tak rozvinuté nastroje medialni vychovy v porovnani s Kanadou,
Australii nebo Velkou Britanii, nemaji. V 70. letech se na stfednich Skolach kurzy

mediadlni vychovy nabizely, medialni vychova se vSak povinnym ptredmétem dlouho

13 WHITCROFT, L. Medidlni vychova ve svété. [online]. © 22. 9. 2010 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z:
http://wvyw.ctenarska—gramotnost.cz/medialni—vychova/mv—zahranici/mv—ve—svete
W4 BRECKA, S. Medidlna vychova. Bratislava: Narodné centrum medialnej komunikécie, 1999. s. 22-23.
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nestala. Hlavni piekdzkou byl americky vzdélavaci systém, v némz maji vSechny staty
vlastni vzdélavaci politiku. V 90. letech pocet statd, které do svych kurikul medidlni
vychovu zahrnuly, stoupl. Od roku 2004 jejich pocet stoupl na padesat, vznika mnoho
internetovych portald, potfdda se nespocet konferenci a vydava nemadlo publikaci
zabyvajicich se medidlni problematikou, diky ¢emuz se staly Spojené staty mistem

centralizace medialni vychovy.

5.5 Medialni vychova v CR

V Ceském prostiedi se prvni tvahy o medidlni vychové objevuji az ke konci 90. let
20. stoleti, kdy se zacina debatovat o moznych zménach v ¢eském systému vzdélavani.
Mezi tradi¢ni spolecenské védy se zacind prosazovat novy obor medidlnich studii.
Z divodu néro¢nosti zavedeni nového predmétu do Skolnich osnov, byla medidlni
vychova 1. zé&fi 2006 zafazena do Ramcového vzdéladvaciho programu zdkladniho
vzdélani a Ramcového vzdélavaciho programu gymnasijniho vzdélavani jako jedno
z prufezovych témat jako soucést jiz zavedenych predméti, coz znamena, ze ,,mad
prostupovat celym zakladnim nebo gymnazijnim vzdeélanim, tedy vsude, kde je mozné
a funkcni — bude Vv jednotlivych oborech vzdélavani (vyucovacich predmétech), miize se
naplitovat v projektovém uceni a dalsich kombinovanych metodach vyuky, a to vzdy
specifickym zpusobem, jenz je charakteristicky pro dany vyucovaci obor (vyucovaci
predmét) nebo je dan charakterem projektu nebo jiného druhu uceni (miize se napr.
realizovat i vydavanim Skolniho casopisu, nasténnych novin, realizaci relaci pro Skolni
rozhlas atp.)*“'%® Prifezové téma souvisi svym vécnym obsahem zejména s obory, které
maji psychologickou, socialnévédni nebo humanitni povahu a kazda jednotlivéa Skola si

o zpusobu zaclenéni medidlni vychovy do vyuky rozhoduje sama.

Osvojeni si zékladnich poznatk o fungovani médii a jejich roli ve spolecnosti, se tak
muze v ramci Skolni pifipravy interpretovat zékladnimi postupy — kritickou interpretaci
médii redlné existujicich (receptivni ¢innost) nebo vlastni medialni produkci ve Skolnim

rozhlase Ci Casopise (produktivni ¢innost). Oba postupy lze navzijem kombinovat,

15 \VERNER, P. Medidlni vychova priifezové téma. Praha: Albra, 2007. s. 101. ISBN 978-807361042-5.
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protoze v kazdém piipadé si zak osvojuje poznatky o vnitinim fungovani médii, jejich
produkci i pravidlech. Medialni vychova ,,aplikuje poznatky a teorie medialnich studii

(a dalsich oborii)) a vyzkumu médii na praktickou prupravu zejména mladych

106
generacl.”

Na zachazeni s projevy stavajici medidlni produkce se soustiedi receptivni postupy,
béhem nichz Z4ci:

» poslouchaji a pozoruji medialni sdélent;

» uci se kritickému ¢teni;

» interpretuji vztah medialniho sdéleni s realitou;

» sleduji vlivy a fungovani médii.

Naopak produktivni ¢innost se soustfedi na tvorbu jednoduchych sdé€leni, ktera jsou pro

média urcena. Patii mezi né napiiklad:

» organizovani prace ve Skolnim Casopise, rozhlase, internetové strance nebo

blogu;
» priprava vlastnich pfispévkd;
» redigovani prispévku kolegi;
» reprezentace Skolniho média pred vefejnosti, at’ uz skolni nebo mimoskolni.
V oblasti védomosti, dovednosti a schopnosti medialni vychova:
» prispiva ke schopnosti uspésne a samostatné se zapojit do medialni komunikace

» umoznuje rozvijet schopnost analytického pristupu k medidlnim obsahiim

a kritického odstupu od nich

» uci vyuzivat potencial médii jako zdroje informaci, kvalitni zabavy i naplnéni

volného casu
» umoznuje pochopeni cilii a strategii vybranych medialnich obsahii

» vede k osvojent si zakladnich principu vzniku vyznamnych medialnich obsahii

(zvl. zpravodajskych)

196 JIRAK, J. Pro¢ potiebujeme medidlni vychovu. [online]. © 30. 4. 2006 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/s/Z/540/PROC-POTREBUJEME-MEDIALNI-VYCHOVU.html/
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>

>

umoznuje ziskat predstavy o roli médii v klicovych spolecenskych situacich

a v demokratické spolecnosti vitbec (véetné pravniho kontextu)
wtvari predstavu o roli médii v kazdodennim Zivoté v regionu (v lokalité)
vede k rozeznavani platnosti a vyznamu argumentui ve verejné komunikaci

rozviji komunikacni schopnost, zvlasté pri verejném vystupovani a stylizaci

psaného a mluveného textu

prispiva k vyuzivani viastnich schopnosti v tymoveé praci i v redakcnim kolektivu

v . ;o .. o . ;v v ’ 770 ’ 107
prispivad ke schopnosti prizpiisobit viastni cinnost potiebam a ciliim tymu

V oblasti postoji a hodnot prifezové téma:

>

rozviji citlivost vici stereotypiim v obsahu médii i zpusobu zpracovani

medialnich sdelent

vede k uveédomovani si hodnoty vlastniho Zivota (zvlasté volného casu)

a odpovédnosti za jeho naplnéni
rozviji citlivost viici predsudkium a zjednodusujicim soudum o spolecnosti
(zejména o mensindch) i jednotlivci

napomahd k uvedomeéni si mozmnosti svobodného vyjadreni viastnich postoju

v . o . r 14 ((108
a odpovédnosti za zpuisob jeho formulovani a prezentace

V roce 2008 vzniklo Centrum pro medialni vzdélavani, jenz se vénuje problematice

medialni gramotnosti a medialniho vzdélavani — vydava vlastni publikace, nabizi

studijni materidly i1 vzdélavaci kurzy pro studenty, ucitele i Sirokou vefejnost. V Ceském

prostiedi patfi medialni vychova zatim k relativné novym elementtiim, které jsou teprve

na samém pocatku svého vyvoje. Soucasné je ale jiz oficidln¢ zakotvena v rdmcovych

vzdélavacich programech. Vzhledem ktomu, ze podoba realizace predmétu je

ponechavana na vzdélavacich institucich, jeji forma se skola od Skoly lisi.

YWIKOLEKTIV. Riamcovy vzdélavaci program pro zikladni vzdélavani (se zménami provedenymi k 1. 9.
2007). Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky, 2007. s. 102.
1% Tamté.
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6 MULTIMEDIA VE VZDELAVANI

Negativnimu ptisobeni médii byla jiz diive vénovana samostatné kapitola. Jak ale bylo
zminéno, hromadné sd€lovaci prostfedky plni i funkce, jez mohou mit na mladého
Clovéka priznivy vliv. Média skytaji nepochybné velky potencidl ve vyuce mladé
generace — lze se jejich prostfednictvi leccos naucit a dozveédét, jen je zapotiebi se je

naucit pouzivat tim spravnym zpusobem.

Témet kazda ¢eskd domacnost s détmi vlastni nejeden mobilni telefon, osobni pocitac ¢i
notebook s permanentnim pfipojenim k internetu. Soucasné déti pfitomnost novych,
stale se vyvijejicich medidlnich technologii, povazuji za samoziejmou. Pouzivani
pocitate ¢i mobilniho telefonu je pro né snazS§i nez pro leckterého Ccloveka
Vv diichodovém véku. Novd média a moderni technologie se tak staly pfirozenou soucasti

spole¢nosti. Snazit se jejich vlivu vyhnout, je t¢émét bezvyznamné.

Dnesni déti vyrustaji v dobé modernich technologii, jsou schopny je odjakziva ovladat,
rozumi jim. S timto vyvojem se na jedné stran¢ poji mnoho nebezpeci, jemuz byla
vénovana kapitola 2 — Negativni ptisobeni médii, ale na stran¢ druhé s sebou piinasi
1 moznosti vyuziti s nasledkem piiznivého vlivu na jedince. Vyvoj novych médii
umoznuje Siroké spektrum uplatnéni v oblasti vzdélavani. Média — radio, televize,
internet, ¢asopisy, socidlni sité¢ nebo pocitacové hry, jsou v soucasné dobé vyznamnou

vzdélavaci instituci, kterou nemiize moderni pedagogika piehliZet.

Ve Spojenych statech americkych zacaly v poloviné devadesatych let vznikat iniciativy,
které podporovaly myslenku vyrazngjsiho priniku novych technologii do oblasti
vzdélavani. Cilem reformatortt byla mimo jiné snaha o vyssi efektivitu vyucovani,
pravidelné potfadani vzdélavacich programi pro odborny vyvoj uciteld, mensi
administrativni zatéz a lepSi komunikace mezi Skolou a rodici d&ti.*® Poudeni vyvojem
si vSak po dvaceti letech vSimli nejen ucitelé, ale i1 rodice americkych déti také

negativnich vedlejSich u¢ink pouzivani modernich technologii ve vyucovani — horsi

1% THE NATIONAL COMISSION ON TEACHING & AMERICA’S FUTURE. What matters most:
Teaching for America’s Future. [online]. New York, 1996. s. 11. [cit. 2013-04-22]. ISBN 0-9654535-0-
2. Dostupné z: http://www.teaching-point.net/Exhibit%20A/What%20Matters%20Most.pdf
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dovednosti ve Cteni a psani, plagiatorstvi, odhalovani osobnich udaji, podvody

y v . 110
u zkousek a rozsitujici se kybersikana™".

Jak pravi Ceské rceni: ,,v§eho s mirou a ,,nic se nema pirehanét”. V ptipad¢ vyuzivani

médii by méla platit tato obecna zkuSenost jakbysmet.

6.1 Televize

Pokud budou rodi¢e déti kontrolovat, kolik Casu stravi jejich ratolest pied televizni
obrazovkou a budou s nimi jednotlivé relace sledovat a trpélivé s nimi jejich obsah
prodiskutovavat, mohou byt pro déti nekteré televizni programy piinosné. Televizni
programova skladba je velmi rozsahla, to je hlavnim diivodem nutnosti asistence rodici.
Velmi dulezité je détem disledné objasnit, ze postavy ve filmech a seridlech jsou pouze
fiktivni a jejich chovani, zejména v oblasti sci-fi ¢i fantasy, je pouze predstirané. Pii

vhodném vybéru programi vSak mize televize pozitivné piispivat k vychové déti.

V tinoru 2013 navic podepsal generalni feditel Ceské televize Petr Dvoidk spoledné
s ministrem Skolstvi, mladeze a télovychovy Petrem Fialou memorandum o vzdjemné
spolupraci, ve kterém se zavdzali hledat soucinnosti v oblasti vzdélavani na nové
vznikajicim televiznim kandlu pro déti nesouci nazev ,,Décko*. Novy kanal, ktery bude
spustén 31. srpna 2013 by mél déti pfimo i nepiimo vzdelavat, kultivovat jejich Zivotni
styl a podporovat jejich védomostni orientaci. Détsky kanal se chce podilet na podpoie
vSestranného osobnostniho rozvoje déti a mladistvych. Svou pozornost chce zaméfit
1 na oblast internetu, socialnich siti, kde nabidne rozsahly prostor pro podporu vzdélani.
Skola uz delsi dobu neni jedinym mistem, kde se déti dozvidaji a uci nové véci. Zdrojem
poznavani naSeho svéta jsou pro déti casto pravé média. D bude multizanrovym
kandlem pro déti ve véku od 4 do 12 let. Détsky kandl Ceské televize nabidne atraktivni
a smysluplné porady, véetné poradii s presahem do vzdeélavani. Cilem détského kanadlu

bude deti nejen bavit, ale i vzdélavat a nabidnout jak détem, tak i jejich rodicum

10 Kybersikana je definovana jako agresivni pouzivani elektronickych informacnich kanali a
komunikac¢nich piistroji (email, textové zpravy, mobilni telefon) k Sikanovani nebo ponizovani.

60



. ’ s v o . V. ’ voadll v . ’ ’
alternativu ke stavajicim komercnim stanicim pro déti a mladez, vysvétluje vykonny

ieditel CT:D Petr Kobliha.

6.2 Pocitac

Osobni pocitace ¢i notebooky lze vyuzit k vyuce pomoci Siroké Skaly vyukovych
programi, které jiz v dneS$ni dobé existuji. ,,Osobni pocitace (pocitacova komunikace)
Jjsou ve stavajici dobé nejdokonalejsimi technickymi prostiedky didaktické techniky.
Umoznuji masovou vyuku tisicii simultanné vyucovanych osob a dalkovou vyuku, kdy

112 .,
< Interaktivni

vzdalenost mezi vyucujicim a ucicim nehraje v podstaté Zdadnou roli.
programy vytvorené zajimavou formou, jsou pro déti ¢asto velmi atraktivni, a zdroven
se Vv nich nenasilnou formou dozvédi spoustu uzite¢nych a poucnych informaci. 3D
zobrazeni lidského téla nebo rostlin a zvuky zvitat vychazejici z reproduktori ptitahuji

pozornost déti mnohem c¢astéji, nez ploché obrazky v ucebnicich.

V pfiméfeném mnozstvi mohou byt pro déti pfinosné i pocitacové hry. Musi vSak
splinovat pozadavky na odpovidajici kvalitu provedeni. Rodi¢e mohou vybirat pro déti
aktivni hry podnécujici zamysleni, rozvoj fantazie nebo pasivni, které demonstruji, jak

véci v realném svéteé funguji.

6.3 Internet

Neomezené¢ mnozstvi informaci mohou zaci nalézt ve svété internetu. Sami si mohou
vyhledavat zpravy, instrukce a zajimavosti o tématech, ktera jsou pro né ptitazliva. Uci
se tak orientaci v kyberprostoru, kterou budou v budoucnu potiebovat k dal§imu

vzdélavani a praci. Nelze vSak opomenout dileZitost kontroly obsahu, ktery si déti na

ML ERICOVA, M., M. ZEMAN. Tiskovd zprdva: Ceskd televize chce na pripravé Décka spolupracovat i
S ministrem  Skolstvi. [online]l. © 28. 2. 2013 [cit. 2013-05-02]. Dostupné  z:
http://www.ceskaskola.cz/2013/02/ceska-televize-chce-na-priprave-decka.html

U2 CHROMY, J. Média a vzdélavani 2007. Praha: Vysoka $kola hotelové v Praze, spol. s.r.0., 2007. s. 10.
ISBN 978-80-86578-73-6.
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internetu prohlizeji, je proto zapotiebi naucit je tyto informace tfidit rozliSovat kvalitni

zdroje od balastu.

6.4 Casopisy

Déti a mladistvi si knihy a casopisy vybiraji podle svych zalib a zajma. Vysledky
netradicni ankety realizované¢ formou didaktické aktivity zmapovaly preferované
Casopisy zakll na druhém stupni zakladni skoly takto: ,,V Sestém rocniku zaci preferuji
nejcasteji casopis ABC, nasleduje Bravo a Tuning magazin, v nékolika pripadech jesté
casopis Materidouska. \V sedmém rocniku jsou to nejcastéji casopisy Bravo a Popcorn,
nasleduji casopisy ABC a Bravo Girl. Dévéata osmého rocniku uvadéla nejcastéji
Bravo, Bravo Girl a c¢asopis Top divka. V devatém rocniku jsou mezi zaky preferované
casopisy velmi podobné rocniku osmému, u chlapcii jde navic o magazin Playboy a u
dévéat o Ccasopis Paparazzi*® Zatimco u d&vat nejcastéji prevazuji cCasopisy
zabyvajici se nejnov¢jSimi modnimi trendy, chlapci davaji povétSinou piednost

sportovnim a technickych informacim.

Velmi piinosné jsou napiiklad Ctendiské krouzky nebo na mnoZstvi zékladnich Skol
stale popularnéjsi, vlastni skolni noviny ¢i ¢asopis. Zakiim se tak dostdvd mozZnosti
prezentovat své myslenky a napady. V kolektivu se u¢i tymové souhie, komunikaci

S ostatnimi détmi, sebehodnoceni a sebekazni, podnécuji tak svou kreativitu a fantazii.

6.5 Knihy

Knihy byly odedavna velmi piijemnym spole¢nikem a zaroven chytrym ucitelem. Kniha
vypravi ptibéhy o svété¢ a pomaha tak ditéti mu porozumét. Nachazi zde odpovédi na
své otazky a vzhledem K chybé&jici vizualni strance vyznamné rozviji jeho schopnost

imaginace. Ctenim knih si déti zvétSuji slovni zisobu a osvojuji schopnost

3 DUDEK, D. Mapovdni volby casopisii mezi Zdky skoly. [online]. © 22. 7. 2010 [cit. 2013-04-22].
Dostupné  z:  http://www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-casopisy/mapovani-volby-
casopisu
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komunikovat, a zaroven smysluplné travi sviij volny cas. V pfipadé, ze se jedna

o odbornou literaturu, knihy navic rozsifuji znalosti a védomosti ditéte.
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7 OCHRANA PRED MOZNYMI VLIVY MEDII

Zatim neexistuje univerzalni recept, podle kterého lze jednoznacné vymezit, kolik ¢asu
by dit€¢ mohlo, bez rizika negativniho vlivu na jeho budouci vyvoj, travit sledovanim
filmu nebo televize, surfovanim po internetu nebo hranim pocitacovych her. Nazory na
tuto problematiku se Casto velmi rozchézeji. Pti dodrzovani nékolika zasad spravné

vychovy je vSak zaru¢eno, ze budou mnohé obavy ucinné¢ minimalizovany.

7.1 Obecna pravidla

Komunikujte a vysvétlujte!

S détmi si o vSem povidejte. Témata volte pfiméfené véku a trpélivé odpovidejte na
vSechny poloZené otazky. Spolecné rozebirejte nejenom pozitivni stranky, ale 1 rizika —
napiiklad internetu, pocitaCovych her a zejména svéta virtualni reality. Velmi dilezité je
vysvétlit détem rozdil mezi skutenosti a svétem, ktery ,,Ziji v pocitacovych hrach.
Star§Sim détem objasnujte Skodlivost medidlniho nasili, pornografie, reklamy

1 senzacechtivého zpravodajstvi.
Stanovte pravidla a dbejte na jejich dodrzovani!

Nastavte hranice, které bude muset dité¢ dodrzovat. Piehnané liberdlni vychova nemusi
vzdy znamenat nejStastnéjsi volbu s pfislibem spokojenosti, naopak ani ptilisné zakazy
nevedou ke kyzenému stavu. ,,Dnes casto zapomindme, Ze dité potrebuje nejen néznou
PpéCi a lasku, ale Ze ma stejné silnou potrebu pevné autority. (...) Dité potiebuje pevnou
ruku, aby vedelo, Ze nekomu zdlezi na tom, jaké je a jaké bude. Jinak mu neposkytneme
to, co je na détstvi nejcennéjsi: pocit bezpeci <114 1dealni je nastavit ditéti konkrétni

mantinely, které budou pojistkou k tomu, aby se z ratolesti nestal maly ,,zavislak*

S psychickymi problémy a obezitou. Skute¢nd rodiCovskd autorita je zdkladem

1 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 37. ISBN 80-7178-084-7.
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pochopeni ditéte, ze pokud mu rodice urcity potad sledovat zakdzi, maji k tomu padny

divod.

Domluvte se na konkrétnich podminkach a casovych usecich, které mize denné dité
aktivitami na pocitaci nebo sledovanim televize stravit. Pti jejich poruSeni — nesplnéné
domaci ukoly, neuklizeny pokoj atd., bude povolend doba zkriacena nebo uplné

zakazéna.
Vzdélavejte se!

Vyvoj jde dopiedu rychlosti svétla, proto pokud nechcete byt pro své dité€ jednim z téch,
ktefi ,,nerozumi tomu, co je dneska in“, snazte si rozsifovat obzory o tom, o co se vase
dit¢ zajima, nad ¢im travi ¢as a o jakych novych trendech se bavi se svymi kamarady.
Nejenze budete komunikaci posilovat vztah s vasim ditétem, ale navic budete mit

ptehled o novinkéch, které déti zajimaji a moznost si ovéfit, zda jsou pro né bezpecna.
Bud’te napied!

Velka vétsina soucasnych déti rozumi pocitacovym a internetovym hram o uroven 1épe
nez dospéli. Ti vS8ak mohou vyuZit technickych nastrojii k blokovani nevhodného
webového obsahu, sledovani historie navstivenych stranek a instalaci rodiCovského

zamku, které umoznuji mit aktivitu ditéte pod kontrolou.
Naucdte se zakazovat!

Rodice ¢asto vahaji, jak dité potrestat, aby mu zplsobili nepiijemnost, ale zaroven ho
neochudili o vyvoj prospésné aktivity — naptiklad sport nebo hru na hudebni nastroj.
Zakaz televize nebo pocitace je jednim z nejrozumnéjSich trestli, kterych mize rodi¢
uzit. ,,Zdakazem televize zridka néco pokazime, naopak, priméjeme dité k tomu, aby bylo
V ¢innosti. 1 Cetba je aktivnejsi nez sledovani televize, protoZe rozviji jazykové

. v . v o\ v V. s ’ o 115
schopnosti a predstavivost; a trocha nudy casto pomiize na svet tvorivym napadim.*

15 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 43. ISBN 80-7178-084-7.
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7.2 Pocitac

Velmi piitazlivé jsou pro soucasné déti zejména pocitacové hry, u kterych je na misté
velka opatrnost. U pfilisSného hrani pocitacovych her nejsou nebezpecnd pouze rizika
zavislosti, nepochopeni virtudlni reality nebo zrakové obtize. Hrozi zde i problém
sociologického razu a to ten, Ze pocitac ditéti nahradi kamarady a ono tak ztrati potiebu
komunikace s ostatnimi détmi. ,,Pocitac ditéti neskodi, ale vsechno zalezi na davkovani.
Primérené jsou pro Skoldka maximalné dvé hodiny denné. Jinak se organismus velmi

/ «116
5

vycerpa. Dité nema silu napsat ani ko vysvétluje psycholog Jifi Tyl, ktery se

~

touto problematikou zabyva. Nejrozsifenéjsi jsou navic hry plné nasili, pfed kterym je

zapotiebi déti nalezité chranit.

7.2.1 Socialni sité

Vznik Facebooku dal aktivité na pocitac¢i naprosto novy smér. Pokud dit¢ o zalozeni
profilu na Facebooku Zadoni, radéji ho zalozte s nim, protoze 1 pfestoze budete odolavat
a ditéti profil zakazovat, diive nebo pozdéji si ho zaloZzi samo, bez vaseho védomi.
Vysvétlete détem, pro¢ by nikdy nikomu nemély svéfovat hesla a osobni udaje.

Soukromé informace by mély byt ptfistupné pouze dospélym nebo kamaradiim, které

Vevr
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sexualni vychova,” " tvrdi odbornici.

o7

,Déti socialnimi sitémi Ziji, casto o nich védi vice nez rodice a pravé tam jim miizZe
hrozit velké nebezpeéz’,“118 tika Filip Rychetsky, odborny lektor bezpe¢nosti na internetu
pocitacové Skoly Gopas. Mezi Skoldky se navic rozsifuje novy byznys, kdy si za n€kolik
stovek korun kreditu do mobilniho telefonu vydélavaji posilanim erotickych fotografii
neznAmym osobam. ,,Skoldci se s dospélymi sezndmi na diskusnim foru, pres

komunikacni programy ICQ nebo Skype ci stale popularnéjsi Facebook. Divky vétsinou

néekdo oslovi na internetu, fotografie posilaji na vyzvani. Ale zda se, Ze cdst z nich uz vi,

Y8 SUCHA, V. Hodiny u pocitace détem nesvédci. [online]. © 5. 11. 2003 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z:
http://ona.idnes.cz/hodiny-u-pocitace-detem-nesvedci-dol-/zdravi.aspx?c=A031104_212654_zdravi_pol
W STASTNY, J. Co déld dité na internetu? Ceské rodice to prilis nezajimd, nemaji obavy. [online].

© 17. 6. 2010 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/co-dela-dite-na-internetu-ceske-
rodice-to-prilis-nezajima-nemaji-ani-obavy-1q7-/domaci.aspx?c=A100617_134212_krimi_js

18 REDAKCE. Jak chrdnit déti na internetu. [online]. © 1. 1. 2010 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z:
http://www.kafe.cz/deti-rodina/jak-chranit-deti-na-internetu-4652.aspx
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kam na web jit, mifi tam, kde miize podobnd nabidka zaznit,** vysvétluje Karel
Kuchatik, vedouci oddéleni informaéni kriminality policejniho prezidia. Hrozbu

kybersikany nebo nebezpeci pedofilii na internetu nelze brat na lehkou vahu.

V roce 2010 vznikla pro déti socidlni sit” Togetherville, kterou mohou za pouziti jmen
a hesel, které maji na Facebooku, zalozit pouze rodice. Dité tak mé sice svlj vlastni
ptistup na stranku, rodi¢e ale mohou jeho aktivitu na internetu sledovat. Doporucuje se
instalovat pocita¢ v domécnosti na misto, kde o ném maji rodice piehled. Tim maji
dospéli lepsi piehled o Case, ktery jejich ratolest na pocita¢i stravi a navic vzhledem

k permanentnimu dohledu klesa pravdépodobnost nevhodného pouzivani pocitace.

7.3 Televize

Programova nabidka je plna nasili, citové vyprazdnéného sexu a povrchniho konzumu.
Jako mozZna varianta, jak své déti pred timto obsahem ochranit, se jevi vyhozeni televize
z okna. Nebo jeji zamceni do sklepa. Nebo ji radéji nekoupit viibec. Tento zplisob by
vSak nebyl natolik efektivnim feSenim, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Nez délat,
ze televize neexistuje, vhodnéjSim feSenim je naucit své deti, jak ji spravné pouzivat a

rozumet ji.
Odmérujte!

Stanovte sob& i svym détem maximalni dobu, kterou stravite televizni zabavou. Cim
méng¢ si déti navyknou na sledovani obrazovky, tim vétsi bude dafit udrzet tyto ,,davky*
v mezich. ,,Osvédcilo se mi projit s détmi program televize na cely tyden a dat jim
vybrat pét poradi. Ty se zakrouzkuji. Kdyz pak deéti behem tydne Zadoni: ,A miizu se
divat jeste na Magion? ‘ — odpovim: Proc¢ ne, ale ktery krouzek z pristich dnit misto toho

v ((12
vySkrtneme? 0

9 WALLEROVA, R., M. VOKAC. Déti na internetu riskuji, své fotky posilaji pedofiliim za kredit do
mobilu. [online]. © 23. 11. 2009 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/deti-na-internetu-
riskuji-sve-fotky-posilaji-pedofilum-za-kredit-do-mobilu-1ul-
/domaci.aspx?c=A091122 195910 _domaci_vel

120 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 43. ISBN 80-7178-084-7.
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Ucte své déti vybirat si!

Je velmi dulezité naucit své déti jednotlivé pofady si vybirat a nepoustét televizi
I v ptipad¢, kdy nevysila zadny kvalitni potad. Jednou z nejéastéjSich chyb rodi¢u je
odlozeni ditéte pred obrazovku. Dité nelze usazovat k televizi, kdyz si potiebuji dospéli
néco zafidit nebo zrovna nemaji ndladu se své ratolesti vénovat. Rodi¢e musi své
ratolesti naucit, podle ¢eho lze vhodny potad poznat a vysvétlit, pro¢ se na tento koukat

smi a na onen naopak ne.
Naucdte déti vypinat!

Stejné tak je zapotiebi naucit déti televizi vypinat. Pokud je doma zapnuta televize, kde
bézi nevhodny porad nebo potad, ktery svym obsahem nenapliuje vase predstavy
o kvalitnim programu, jednodusSe televizi vypnéte. Naucte své déti, Zze pokud je porad
zklame, je zahodno televizi vypnout a vénovat se Cinnosti jiné. ,,Nenechejte se
terorizovat zapnutym televizorem v restauraci, v dalkovém autobuse, v letadle apod. —
naucte své deti protestovat a zadat o vypnuti. Je to vaSe pravo, i kdyby si vétsina

pritomnych prala porad sledovat.“**

7.3.1 Labelling

»1zv. labelling je systém znaceni pristupnosti poradi pro jednotlivé vekové kategorie
déti “** Tento systém poskytuje rodi¢im schopnost Iépe se orientovat v programové
nabidce a pomaha jim pfi vybéru vhodnych potadt pro déti. Diky labellingu tak mohou
nechat rodice své déti sledovat jisté pofady bez obav, Ze by byly v prubéhu relace
zaskoCeny nepiipustnym obsahem. Hlavni podstatou labbelingu neni pouze sdélovat,
do jakého veku by déti dany potad nemély sledovat, jeho cilem je zaroven poskytovat
informace o typech nevhodného obsahu, které s sebou relace nese. Pomoci systému
grafickych symbolli znazorfiyjicich sex, nasili, vulgaritu ¢i jiné, pro déti nevhodné

prvky, 1ze u popisu poradu zjistit, z jakého divodu mizZe byt pro déti ohroZujici.

2L RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: jak vést déti k rozumnému uzivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 37. ISBN 80-7178-084-7.
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Prestoze mnozi televizni divaci, zejména pak rodiCe, ale i $ir§i odbornd vefejnost
zavedeni labellingu urguji jiz nékolik let, v Ceské republice se zatim systém klasifikace
vhodnosti pofadii pro jednotlivé veékové skupiny prosadit nepodatfilo. Vzhledem
k nezdarim v letech minulych se ,,Rada pro rozhlasové a televizni vysilani proto
rozhodla zvolit si pro rok 2013 jako jednu z priorit své cinnosti opétovné nastoleni
verejné diskuze ktomuto tématu, ktera by mohla vést ke konkrétni legislativni
iniciativé.“*** Pted n&kolika lety se tématem zabyvali jiz odbornici na média z Karlovy
Univerzity. Ti doporucovali pro hodnoceni filmu, seriali a dalSich porada prevzeti
systému Kijkwijzer z Nizozemska. ,,Porovnanim vybranych kvalifikacnich systémii
V Evropské unii bylo zjisténo, Ze skutecné nejzajimavéjsim, nejpropracovanéjsim
a nejmodernéjSim systémem je nizozemsky model “***  potvrdila zajimavost
nizozemského modelu zaveére€na zprava o feSeni projektu. Jednd se o metodu
samoregulace, kdy je distributor povinen jest¢ pied uvedenim dila disledné oznacit, zda
neobsahuje Skodlivé scény, ptipadné jakym zpiisobem, a to z rozlicnych thli pohledu.
Za nevhodné obsahové kategorie pro skupiny do urcitého vé€ku se povazuji sex, strach,
nasili, diskriminace, vulgdrni vyjadfovani a zneuzivani drog ¢i alkoholu. ,,Pro CR se
uvazuje i o kategorii Sikana, ale také, Ze by néktera dila mohla byt doporucena pro

S Cv. . . v ’ ’ . . 12
sledovani s rodici, aby ti mohli détem sporné scény pomoci pochopit.” >

7.3.2 Vase dité, vaSe televize, vase zodpovédnost

Na vzrlstajici pocet déti, které travi vétSinu svého volného Casu sledovanim televize,
Casto bez ohledu na program a casto i bez dohledu rodicl, zareagovala Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) varovnou kampani ,,Vase dité, vase televize,
vaSe zodpovédnost®. Sociologické vyzkumy poslednich let ukazuji, ze: ,,md témer

polovina ceskych deti ve veku 4-14 let televizor ve svém pokoji, a kazdy druhy rodic

12 KALISTOVA, K. Tiskovd zprava: Je Evropa liberdlnéjsi nez Amerika? [online]. © 3. 5. 2013 [cit.
2013-04-19]. Dostupné z
http://www.rrtv.cz/cz/files/press/Tiskov% C3%A1%20zpr%C3%Alva%20labelling.pdf

24 JIRAK, I., T. DVORAKOVA. Koncepce klasifikace audiovizudlnich produktii dle vékovych skupin.
[online]l. © 12. 2008 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/assets/media-a-
audiovize/Koncepce-Klasifikace-audiovizualnich-produktu-podle-vekovych-skupin---Zaverecna-zprava-
o-reeni-p.pdf

125 AUST, O. Misto hvézdicek vic ikonek. [online]. © 5. 3. 2013 [cit. 2013-04-19]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/rada-pro-vysilani-chce-zavest-labelling-diskusi-zacala-clankem-pro-britske-listy/
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126 ,
« Hlavnim

priznava, ze se nezajimd o to, jaké porady jeho dité v televizi sleduje.
cilem kampan¢ bylo proto upoutat pozornost rodici a upozornit je na jejich

(ne)zodpovédnost, kterou za déti pred televizni obrazovkou nesou.

"Uz vice nez rok ma rada za ukol zvySovani medialni gramotnost, jejiz soucdsti je
I prevence. (...) Klipy jsou reakci na fakt, ze déti se divaji na televizi vice hodin, nez
travi ve §koldch. Situace je v celé Evropé témér shodnd, Cesko v tomto ohledu neni
vyjimkou. Tato kampan je prvnim krokem viic¢i konzumentiim medialnim sdélenim, tedy

nl27

détem a jejich rodiciim, vysvétlila divody vzniku klipt predsedkyné rady Katetina

Kalistova.

Kampan se skladala ze tfi spotl, které byly natoCeny velmi emotivné, Castokrat az
drasticky. Pivodné byly vypracovany rumunskym medidlnim reguldtorem v roce 2007.
Spot ,,Metro“, kde divenka tancuje ve vagéonu metra u tyCe jako striptérka, zasahl
nejvice zenskou ¢ast rodict. Naopak klip ,,Oslava®, ve kterém maly oslavenec nelitostné
doslova rozkucha krajecim nozem narozeninovy dort, zaptisobil zejména na rodi¢e —
otce. Spot ,,Pllnoc*, kde maly chlapec sleduje s vydéSenym vyrazem strasidelny nocni
potad, zatimco rodiCe jiz davno spi, shledali rodice jako nejde€sivéjsi, prestoze v ném
nebylo zobrazeno nasili ani sexudlni podtext. Diivodem byla vysoka pravdépodobnost
udani této situace v redlu. VSechny videoklipy prezentovaly modelové situace, ke
kterym muze nepiiméieny Cas straveny sledovanim televize, vést. ,,Smyslem televizni
kampané Rady pro rozhlasové a televizni vysilani je posileni rodicovské zodpovédnosti

«128 Kampan byla

za vyber medialnich obsahii, konzumovanych détskym divikem.
spusténa na podzim roku 2011 a odezvy na ni byly velmi pozitivni. Vzhledem

k velkému tspéchu se tak diskutuje o jejim znovuspusténi.

16 RRTV. Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost. [online]. [cit. 2013-05-05]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/televizni-kampan-rrtv.htm

Y27 CT24. Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost — podivejte se na klipy! [online]. © 1. 9. 2011 [cit.
2013-05-04]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/134853-vase-dite-vase-televize-vase-
zodpovednost-podivejte-se-na-klipy/

122 RRTV. Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost. [online]. [cit. 2013-05-05]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/televizni-kampan-rrtv.htm
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PRAKTICKA CAST

8 REKLAMA SI S DETMI ROZUMI, ROZUMI ALE
DETI REKLAME?

Situaci v USA realisticky zmapoval ,, znepokojivy dokumentarni film z produkce Media
Education Foundation ukazujici manipulaci dnesnich americkych déti nenasytnou
reklamou, nedostatecnou ochranu, kterou USA détem pred reklamou poskytuji, a
naznacujici mozné disledky kazdodenniho bombardovani komercnimi vjemy a vychovy

ke konzumnimu Zivotnimu stylu. «129

Ve Spojenych statech americkych probihd poslednich nékolik let obrovska populaéni
exploze. Od konce druhé svétové valky, jakozto obdobi vrcholu babyboomu v USA, zde
nebylo tolik déti jako v soucasné dob¢. Pocet déti do véku dvanicti let piekonal ve
Spojenych statech neuveéfitelnou hranici 152 milion. Vzhledem k soucasnému
materidlnimu zpUsobu Zivota ve spolecnosti nemiize byt s podivem, Ze se obchodnici
a vyrobci zbozi snazi tuto ohromnou cilovou skupinu zaujmout a za kazdou cenu ziskat.

A to bez ohledu na mozné negativni dopady na jejich vyvoj ¢i dusevni zdravi.

Jednim z dvodi, pro¢ se obchodnici zaméiuji hlavné na déti, spocivad predevsim
Vv potencidlu udrZitelnosti jedince do budoucna. Marketéii se snazi podchytit détského
zakaznika co nejdfive, aby mohli formovat jeho pohled na svét, aby utvareli jeho vybér
znacek a piesvédcCili ho, Zze jeho Zivot bude mit smysl pouze s jejich vyrobky. Vidi
Vv nich neustale rostouci kupni silu. Vé&fi, ze pokud se jim podati ziskat spotiebitele jiz
v utlém veku, jeho piizen znacce bude pietrvavat i po dobu nésledujicich let jeho Zivota.
»INasim ukolem je prodavat vyrobky a to kreativnim zpiisobem s vyuzitim médii. Je to
nase prace. Déti jsou budoucimi spotiebiteli, a kdyz s nimi budeme komunikovat jiz od

rané¢ho veku, vytvorime si s nimi pratelsky vztah a v dospélosti uz je mame

129 CSFD.CZ. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi. [online]. [cit. 2013-03-13]. Dostupné z:
http://www.csfd.cz/film/258413-konzumni-deti-aneb-komercionalizace-detstvi/strana-3/

71



podchycené, ™ popisuje firemni strategii viceprezidentka spole¢nosti Initiative Media,
Lucy Hughesova. Castky, které americké déti utraceji za zbozi od obledeni, pies hratky
az po hudbu, dosahuji vyse 40 miliard americkych dolarti rocné. Déti tak predstavuji
obrovskou ekonomickou silu. Tviirci reklam si jsou tohoto faktu dobie védomi a snazi

se je dostat stale novymi strategiemi.

Dalsi impulz, pro¢ vyrobei zbozi a marketingovi specialisté zamétuji svou pozornost
predné na déti, predstavuji jejich rodice. Pravé dospéli jsou pii nakupech nejvice
ovliviiovani détmi, diky ¢emuz je jejich spotiebitelské chovani zpravidla ovliviiovano.
Dospéli jsou podle dosavadnich statistik schopni utratit na 700 miliard americkych
dolarti ro¢né. Tvurci reklamy a obchodnici si velmi brzy uvédomili, Ze hlavni prodejni
zisky spocivaji pravé ve vlivu déti na rodie. Casto jsou to pravé déti, kdo rozhoduje,
jaké si rodina pofidi auto nebo kam pojede na dovolenou. Diky jejich kupni sile a
kupnimu vlivu vymysleji reklamni tvlrci stdle rafinovanéjsi strategie, jak donutit
dosp€lé, aby za jimi nabizené zbozi utracely astronomické ¢astky. Bohuzel si vétSina

rodi¢li ani ostatnich lidi neuvédomuje, Ze jde o intenzivni snahu obchodnikd je

ozebradit.

8.1 VSudypritomnost reklamy

Déti byly soucasti trhu jiz od nepaméti. I kdyz dospéli predstavuji veétSinovou kupni
silu, velky vliv pfi ndkupu zboZzi kazdodenni spotieby na né maji prave déti. Je pravdou,
ze détska reklama existuje uz od padesatych let, ale jeji mnozstvi bylo oproti dnesku
nepopsatelné mensi. V minulosti byl ale détsky trh témér nepatrny a ceny vyrobku byly

vvvvv

ale jiz v této dobe¢ se z ni zacal stavat samostatny prumyslovy obor.

Podil déti ve spotiebitelské kultufe z pohledu do minulosti dramaticky stoupl a stale
stoupd. Soucasna generace déti je obchodniky ovlivnéna jako doposud zadna predtim.
Plisobi na né obchodni znacky, rozmisténi zboZi a prodej ve vzdélavacich zafizenich.

Reklama je na Skole, na Skolnich autobusech 1 v télocvi¢nach. Svételné tabule

130 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU
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sportovnich hiist’ nesou loga sponzorii. Ve skolnich jidelnach se prodava Coca Cola,
Pepsi Cola, Catburry ¢okolada a Mc'Donald hamburgery se smazenymi hranolky, které
navic vyrazn€ podporuji rostouci détskou obezitu v celé zemi. Snaha vytvaret mladé

spotiebitele uz nekonci u Skolnich vrat, ale pronésleduje déti 1 uvnitt Skol.

Obrazek 2: Vétsina americkych §kol podava détem k obédu hamburgery s hranolky

Zdroj: MADHYAMAM. Junk food may cause asthma and eczema in kids: study. [online]. © 14. 01. 2013
[cit. 2013-03-28]. Dostupné z: http://www.madhyamam.com/en/node/8145

Déti jsou reklamou neustdle bombardovany a pravidelné zahlcovany. Velmi casto se
jedna o propagaci CD a DVD, videoher, IPodt a IPadt ¢i mobilnich telefont. Kazdy
den na n¢ toci pres tfi tisice komercnich sd€leni. Déti jsou proti tak obrovskému tlaku
naprosto bezbranné. ,,Cilem Skol by meéla byt vyuka racionalniho mysleni, ale misto toho
propaguji prodej vyrobkii. Z toho ditvodu by reklama ve Skolach nemeéla byt vitbec, '3
zaujima stanovisko ke skutecnosti, Ze se v celé zemi stale Castéji ze Skolni tfidy stava

nakupni stiedisko, Josh Golin, ndméstek feditele: Kampané za détstvi bez komerce.

Hlavni cilovou skupinou se stavaji déti s mobilnimi telefony. Jedno ze ¢ty déti ve veku
mezi osmi a dvandcti lety disponuje svym vlastnim mobilnim zatizenim. Diky mobilim

jsou déti daleko méné odolné viici plisobeni reklamy. Ocitaji se ji doslova ,,tvaii v tvar.

131 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU
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Pokud ma dité tzv. chytry telefon — s pfipojenim k internetu, reklama ho ovliviiuje
neustdle a rodi¢ o tom nemusi ani védét. Denné se k internetu pfipoji vice nez Ctyficet
miliont déti, pravé proto se jedna o nejucinnéjsi prostfedek obchodniku k propagaci
svych vyrobkil a sluzeb. Miliony déti denné chatuji, hraji internetové hry a sleduji
riznoroda videa. Tvurci reklamy tak mohou plné vyuzivat tento potencidl k vysilani

obrovského mnozstvi reklamnich sdéleni malym konzumentim. Aciff, Ph.D.

8.2 Nekalé obchodni praktiky

A jak se marketing a reklama dostaly dovnitt vzdélavacich zatizeni, dostaly se ze Skoly
také ven — ve formé¢ progresivniho akademického vyzkumu provadéného specialisty na
prodej zbozi pro déti. V dnesni dobé existuje cela fada zpusobd, jak se déti zmocnit.
Cilem obchodnikl je marketing s maximalné¢ moznym vlivem, ktery ptisobi na déti ze
vSech stran, v§emi moznymi zplisoby. Proto se snazi nachdzet stdle nové, efektivnéjsi
metody, jak na déti zapusobit. ,,Pred dvaceti lety neexistovalo, aby se schdzeli
marketingovi odbornici a debatovali na téma efektivnich zpiisobii prodeje zbozi détem.
Ale ted’ se mnohokrat do roka konaji konference o zpuisobech a metodach, jak zaujmout
deti mladsiho skolniho véku, adolescenty a podobné, vyrobkem, programem,
programovym balikem, typy osobnosti ¢i reklamnimi kampalftémi,“132 vysvétluje posun

ve vyvoji marketingovy specialista Daniel Aciff, Ph.D.

K formovani a upeviiovani vybéru znacek u déti jsou vyuzivani psychologove,
antropologové 1 sociologové. ,Jako détsky psycholog zndte rozdily mezi vékovymi
skupinami déti a vite, jak zaujmout trileté a jak pétileté dité. Pro trileté deti musi byt
reklama o hodné pomalejsi a musi pouZivat oblé postavicky, protoze déti Vv tomto véku
maji rady oblé tvary. Pétileté dité uz ma zcela jiné zajmy, na jejichz zaklade miizete
«133

prizpiisobit reklamu tak, aby tyto deti oslovila, objasiiuje zmény vniméani u déti

Allen Kanner, Ph.D., détsky psycholog.

132 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi / Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU
133 Ly

Tamtéz.

74


http://www.youtube.com/watch?v=57lj2galvOU

Pozorovéanim, testy ¢i prizkumem se u déti sleduje zplsob chovani a vnimani.
Nejrealnéjsi vysledky Ize pozorovat u déti mladsiho veéku. Ty se jesté nedokazi natolik
kontrolovat a reaguji velmi spontalné. Skoleni odbornici si v§imaji, co déti fikaji, jak se
chovaji, jak u toho vypadaji a podle ¢eho si konkrétni véci vybiraji. Na zaklade

zkoumani pak ptfesné urcuji, jaky vyrobek sklidi u déti nejvetsi uspéch.

8.2.1 Fenomén otravovani

Sdruzeni obchodnich spole¢nosti zkoumalo tzv. fenomén otravovani. Pokud si dité néco
doopravdy pieje, napiiklad chce-li nové kolo, koupit hracku nebo oblibenou zmrzlinu,
a setka se s neuspéchem, casto se dozaduje svoleni opakované. Déti Castokrat opakuji
,»,muzu, mizu, mazu...?*, tfeba dvacetkrat, ve snaze pfimét rodice k pozitivni reakci na
zadost. Cim je pocet opakovani téch samych otazek vétsi, tim je faktor otravovani
ucinngjsi. Rodice jsou Casto otazkami déti natolik unaveni, Ze rad€ji své ratolesti

vyhovi.

Sdruzeni zjisSt'ovalo, jaké jsou nejlépe fungujici postupy, a pak své vysledky nabizeli za

nemalé ¢astky vyrobclim a obchodnikiim a tvirctim reklamy.

8.2.2 Etnograficky prizkum

wEtnograficky vyzkum je vyuzivan, pokud je potreba zjistit a pochopit chovani, postoje
a nazory respondenta, jak vznikaji a vyvijeji se v case. Vyzkumnik se stavd soucasti
kazdodenniho Zivota respondenta, coz se vyuziva napriklad pro zpresneéni analyzy
zivotniho stylu specifické skupiny obyvatel. Obvykle je vyuzZivana metoda zucastneného

. . 134
pozorovani, respondenti si vedou deniky.

Pribéh vyzkumného procesu spociva v disledném pozorovani chovani déti. Pracovnici
s nimi chodi do supermarketu a dikladné sleduji a nataci zplsob, jakym si prohliZeji
zbozi, jak je berou do rukou a zase vraci zpét. Nataci déti ve Skole, jak snidaji, chodi na

zéachod, jak se rozhoduji, co si obléknou. Nataci a zaznamenavaji, jak mezi sebou déti

komunikuji.

134 HALTMAROVA. Etmograficky  vyzkum. [online]. [cit. 2013-03-23]. Dostupné ~ z:
http://haltmarova.cz/sociologicky-vyzkum/etnograficky-vyzkum/
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Zpusob, jakym obchodnici déti doslova Spehuji, nahani husi kzi. Néktefi zachazi tak
daleko, ze sleduji déti, jak se koupou a sprchuji, jaky pouzivaji Sampon a kosmetické
piipravky, aby o tom mohli napsat zpravu vyrobciim a tvircim reklamy. Vznikl tak
novy védni obor o détstvi, jehoz vysledky jsou bez zavahani nabizeny k vyuziti

vyrobnim spole¢nostem.

8.2.3 Neuromarketing

V soucasném svéte se kolem nas déje spousta nepfijatelnych véci, které spolecnost
presto piiliS neznepokojuji. Nalezi k nim napfiklad neuromarketing. ,Jednd se
o novy marketingovy obor, ktery sleduje, jak mozek reaguje na urcité podnéty obsazené
V reklamé — znacku apod. Pokousi se v mozku najit ,spoustéc¢ nakupu ‘. «1% g vyuzitim
marketingovych vyzkumnych metod lze ziskdvat informace potiebné k ovlivnéni

chovani spottebitele s ndsledkem navyseni prodeje kyzeného produktu.

Obrazek 3: Neuromarketing studuje funkce mozku pti rozhodovani o nakupu

Zdroj: BOGUSZ, D. Nowos¢. Szkolenie Branding (Zarzgdzanie Markqg). Neuromarketing, Marketing
Narracyjny. [online]. © 23. 01. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z: http://szkolenia-
marketing.com/nowosc-szkolenie-branding-zarzadzanie-marka-neuromarketing-marketing-narracyjny/

1% WIKIPEDIE. Neuromarketing. [online]. © 12. 10. 2011 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing
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., Moderni marketing zacind vyuzivat pro své potieby neurovédnich vyzkumii, které
umoznuji ziskat informace o tom, jak reaguje lidské podvedomi na televizni porady
a reklamu, billboardy, prezentaci znacek, nebo zjistuje, jak se chovaji zakaznici primo
pri nakupu v obchodé driv, nez zacnou fungovat racionalni sloZky wuvazZovani. «136
Sleduje, jak se jednotlivé oblasti v mozku aktivuji, kdyZ jedinec sleduje reklamu nebo

se rozhoduje pro koupi urcitého produktu.

»lento druh marketingu zkouma klientovu oblast mozku, ktera urcuje chovani pri
vybéru znacky, pri ndkupu produktu nebo jak zaznamendva a interpretuje komerchni,
reklamni sdéleni “**" T&chto ,,sluzeb* vyuziva stale vice firem. Patii mezi n& kupiikladu
spole¢nost Ford, Coca Cola nebo Heinz. Vzhledem k otazce etiky se tim vSak piili$

nechlubi.

8.2.4 Mrkaci testy

Na détech se provadi i tzv. mrkaci testy. Marketingovi specialisté vytvoii reklamu
a pozoruji, jak Casto pfi jejim sledovani dité mrkne ¢i odvrati zrak. Pokud zjisti, Ze dité
mrka pfiliS opakované, provedou v reklam&€ zmény, aby vice zaujala. Aby dit¢ na
reklamu fascinované¢ hled¢lo. Dité je pak reklamou skute¢né pohlceno a nemize od ni,
jak se tika, ,,odlepit o¢i“. Reklamni tviirci jsou tak schopni vytvofit za pomoci barev,
hudby a vhodné zvolenych slov stale dokonalejsi reklamni produkty, které jsou plné

pfizptsobené détem. V takovém piipade neni v jejich silach reklamnimu sdélené odolat.

8.3 Pocatek konce — deregulace

Tyto praktiky vyvolaly zaporné reakce, které vyustily ve slet politickych opatieni, jez
méla zasadné€ ovlivnit budoucnost primyslové vyroby. Klicovou udalosti na konci

sedmdesatych let bylo prosazeni zakazu reklamy pro déti mladsi osm let.

3% MARTINEK, T. Neuromarketing. [online]. © 25. 10. 2012 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z:
http://www.webcesky.cz/neuromarketing/

137 WIKIPEDIE. Neuromarketing. [online]. © 12. 10. 2011 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing
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Federalni obchodni komise nabyla nézoru, ze déti jsou televizni reklamou obelhdvany
a klamany. A to zejména v pfipad¢ reklamy na snidanové cerealie s obsahem cukru.
Proto se rozhodla zakazat veskerou reklamu, kterd se zaméfuje na malé déti. Tento
zékaz se opiral jednak o zdravotni problémy, které s sebou slazené ceredlie nesly,
a jednak o vysledky vyzkumt, které dokazovaly u déti mladSich osmi let neschopnost

smysl reklamniho sdéleni pochopit.

Zastupci vyrobecti hracek a slazenych cerealii vSak brzy zacali kongres ovliviiovat.
»V americké kapitalistické spolecnosti se musime naucit starat se sami o sebe.

«138 aznélo

A v pristich dvaceti letech nikdo nestoji o to, aby se o nas staral stat,
u soudu z Gst Freda Furtha, advokata spole¢nosti Kellogg's.™® Kongres spojenych sttt
americkych pod tlakem tvlrct reklamy a obchodnikd, odebral Federdlni obchodni

komisi vétSinu pravomoci v regulaci détské reklamy a obchodu s détskym zbozim.

Kongres v tomto ohledu nejenze nejednal v z4jmu ochrany spotiebiteld, ale roku 1980
dokonce schvalil Zakon o Federalni obchodni komisi, ¢imz ji odebral veskeré
pravomoci ke stanovovani pravidel reklamy zamétené na déti. A to malo z vlivu, ktery
si v souvislosti s détskou reklamou stat ponechal, definitivné zni€il zlom v osmdesatych
letech. V té dob¢ se stal ve spojenych statech modlou trh, ktery byl povazovan za feSeni

vseho. Dusledkem bylo tplné zruSeni statni regulace prumyslu.

wJak vite, nikdy jsem nebyl priznivcem velkého viivu statu. A jisté budete souhlasit, Ze
neni ditvod nahrazovat rozhodnuti byrokratii z Washingtonu, ndzory televiznich
hlasatelii,**° pronesl ve svém projevu v roce 1984 prezident Ronald Wilson Reagan
poté, co jeho vlada uplné€ zruSila dohled nad détskym televiznim vysilanim. Kongres uz
nemohl omezovat trh s détskym zbozim, a obchodnici tak ziskali takika neomezenou

moc. A Ze si byli dobfe védomi, jakou kupni silu déti predstavuji.

Deregulace umoznila obrovsky, do 80. let naprosto nevidany, nartist obchodu s détskym
zbozim. Pfed deregulaci reklamy vzrlstala Castka, kterou déti utratily, pfiblizn€ o 4%

rocné. Po deregulaci se tato suma kazdorocné zvysila o celych 35%. Z ptivodnich ¢tyt

138 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi / Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU

139§ prodejem ve vysi 8,3 miliardy dolarii v roce 2002 je spoletnost Kellogg piednim svétovym
vyrobcem ceredlii a pfednim vyrobcem konzervovanych potravin. Spole¢nost Kellogg, zalozena v roce
1906, ma vyrobni zavody v 19 zemich a prodava svoje produkty do vice nez 180 zemi.

10 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU

78


http://www.youtube.com/watch?v=57lj2galvOU
http://www.youtube.com/watch?v=57lj2galvOU

miliard dolard, které¢ déti utratily v roce 1984, se nyni dostdvame na ¢astku Ctyficeti

miliard, coz ptedstavuje nartist o celych 850%.

8.4 Soucasna konzumni spolecnost

,»Co vSechno museji mit, na tom je zaloZen cely systéem hodnot. Pohodli, okamzité

14l popisuje zaklad spotiebitelské identity

uspokojeni a bezvyhradny materialismus,
Juliet Schorova, Ph.D., profesorka sociologie na Boston College. Vypada to, jako by se
dospéli snazili déti presveédcCit, ze zZivot spocivd v nakupovani a ziskavani predméti.
,»V americké spolecnosti se neustale opakuje: ,Jsi to, co mas. Jsi to, co kupujes. Jsi to,
co viastnis. A kdyz to nemas, jsi ménécenny. Jsi nula — nemds cenu. ‘ To plati i u deti,“**?
vysvétluje soucasny zpisob konzumniho zivota Velma LaPointova, Ph.D., profesorka
pedagogiky na Howardovée univerzité. ,,Neni to jen otdzka prodeje vyrobkii detem, jde tu
o predavani hodnot a zakladni hodnotou, ktera je détem predavina znovu a znovu, Ze

véci nebo znacky je mohou ucinit §t’asz‘n)}mi,“l43 dodava. Tato filozofie déti provazi od

kolébky az do hrobu. Dostat véci rychle, snadno, ¢asto a vSude, kde je to mozZné.

V dnesni dob¢ jiz spolecnosti ustoupili od pfehnaného vychvalovani vyrobku. Ptiklonili
se k reklamé prostiednictvim symboll. Vyrobek nepropaguji na zakladé toho, co umi
nebo jak chutnd, ale na zéklad¢ spolecenského minéni. Reklama tak déti presvédci, aby
bonbony ¢i limonadu chtéli. Ne pro jejich chut, ale protoze je to ,,cool”. ,,Vymezuje to

144

jejich individualitu. Jsou to, co si kupuji,*™™" vysvétluje profesorka sociologie na Boston

College, Juliet Schorova, Ph.D.

Obchodnici nikdy nenabizi své produkty détem jako celku, ale vzdycky je rozdé€luji na
divky a chlapce. Divky jsou médii pfesvédcovany, ze museji dobie vypadat a byt sexy —
ze to, co nakupuji a jak vypadaji, urcuje jejich cenu. Na chlapce se obchodnici obraceji
jako na dospélé a presveédCuji je, ze byt spravnym muzem, je spojeno s houZevnatosti,

agresivitou a drsnosti. Prostfednictvim videoher ¢i televiznich potfada jsou ovliviiovany

Y1 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU

2 Tamtéz.

Y3 Tamtéz.
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obrazy nasili, moci a nadfazenosti uz od velmi raného véku. Na déti je tak vyvijen
obrovsky tlak a jsou vhanény do absolutn¢ nepfirozené¢ho svéta. Je naprosto zarazejici,
kolik nasili je pfedkladano malym détem ve form¢ zabavy. Détem jsou timto zplisobem
predstavovany naprosto nezadouci vzorce chovani. Dozvidaji se, ze v ptipad¢ konfliktu

je tieba uzit nasili a spor tak vyfesit silou.

Materialistickd spolecnost navic vede déti k tomu, aby co nejrychleji vyrostly. Je to
ziejmé napiiklad ze zptisobu, jakym jsou nuceni se oblékat. Détstvi se tak z jejich zivota
uplné vytraci. Starnou stale mladsi déti. Pro déti je pfirozené, Ze chtéji byt starsi, chtéji
byt dospélejsi. Casto si na dospélé hraji. Marketing vyuziva tohoto pfirozeného pudu,

aby mohl pomoci reklamy ovliviiovat stale mladsi a mladsi déti.

Idoly Sestiletych hol€icek jiz nejsou astronauti a ucitelé, nybrz pubertalni hvézdy. To je
divodem, pro¢ maji potiebu si v tak raném véku kupovat kosmetiku. NejmarkantnéjSim
prikladem posedlosti obchodnikii vékem déti, je vytvoreni kategorie ,,tweens®. Tween
znamena v prekladu ,,mezi*“. Ale mezi ¢im? Byval to vék mezi osmi a dvanicti lety.
V dne$ni dob¢ se posunula hranice az k Sesti letim. Mozna se Casem tento meznik
casem pfiibliZi uz ke ¢tyfem roktm.

Obrazek 4: Média divky presvédcuji, aby byly krasné a vypadaly sexy

ADEAUK .‘ \| ‘\L

Zdroj: COLVILLE, L. The Tiny Grown-Up Lady Children of Vogue Paris. [online]. © 05. 01. 2011 [cit.
2013-03-29]. Dostupné z: http://thehairpin.com/2011/01/the-tiny-grown-up-lady-children-of-vogue-paris
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Nenasytnost marketingového primyslu dokaze ve snaze co nejvétsiho profitu doslova
»predbihat Cas®“. Hollywoodské filmy jsou uréeny starSim divakiim nad tfindct nebo
sedmnact let. Jejich vedlejSim produktem je ale cela fada dalSich vyrobka a hracek
urcené détem od tii do péti let. Soucasna praxe je takova, ze se naptiklad krabicky na
svadinu vyrabi jiz napfed. Pravé kvili tomu prohlasil George Lucas'®®: ,Jd nejsem
rezisér, jd jsem tviirce hracek.“**® Hvézdné vélky jsou ve své dob& naprosto viude.
Obrovska marketingova sila vypustila na svét mobilni melodie, svételné mece, hrnecky,

prilby a pocitacové hry.

Obrazek 5: Marketingovy primysl produkuje mnozstvi vedlejSich produkti pro déti
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Postavicky ze slavnych filmi propaguji nezdravé jidlo ve stancich s rychlym
obcerstvenim, déti je maji na obalech od snidafiovych ceredlii, na povleceni i Skolnich
potiebach. A déti je bezmezné zboziuji. Obchodnici vyuzivaji oblibené postavicky déti

k propagaci vyrobku stale masivnéjSim zpisobem. ,,Vyvoj ditéte je velmi sloZity proces

15 George Lucas je americk}'/ filmovy rezisér, producenta scenérista zZnamy svou sagou Hvézdné

vvvvvv

filmového primyslu.
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a Vv tomto narocném obdobi plném zmatkit maji deéti potiebu jistoty a kontinuity. Proto
se vzdy snazi upoutat k pevnym orientacnim bodum. Takovymi body mohou byt
i postavicky z filmu jako napriklad mysak Mickey Mouse. V Zivoté deti predstavuji
Jistoty, které si samy vybraly. Maji pocit, Ze si s nimi rozuméji, citi se s nimi dobre
a svym zpiisobem je miluji,***" objasiiuje silny vztah déti k postavickam Michael Rich,

M. D. z Détské nemocnice v Bostonu.

Vzhledem k vysledkim vyzkumu pozadovali kritici marketingu zaméteného na déti
Skolniho vé&ku, aby byla do Skolnich osnov zafazena tematika médii, kterd by détem
pomahala orientovat se v absolutné komercionalizované spolecnosti. Tento pozadavek
se vSak nesetkal s pfili§ velkym nadSenim. Pfes rostouci znepokojeni strategiemi
vyrobcll zaméfenymi na jednotlivé vékové skupiny se usili tvirei reklamy ovliviiovat
déti stale nizsich vékovych kategorii jesté zvySovalo. Vysledkem je dalsi masivni narist

zbozi pro déti, které jsou tak od kolébky obklopeny znackami.

8.5 Negativni dopady na zdravi ditéte

Miliony americkych rodi¢t nasli v soucasné dob¢ jistou nadéji v novém pojeti médii,
které sméfuji svou snahu na produkci v zdjmu déti. Celodenni televizni vysilani pro
nejmensi nebo vychovnd DVD s sebou nesou poslani, Ze na ,Spatnd média“ jsou
nejlepSim lékem ,,dobra média“. Tvurci téchto relaci se snazi rodice presvédcit, ze
détem prospiva, pokud je jejich pozornost pievedena od komerc¢niho chaosu ke

sledovéani vychovnych programi.

Vysledky vyzkumt vSak nenasvédCuji, ze by se diky vychovnym potadim déti néemu
naucily, nebo Ze by déti, které se s nimi v atlém véku setkaly, mély pozdé&ji vétsi
studijni kapacitu, lepsi vysledky nebo vice znalosti. Opét se jedna o business za stovky
milionti dolarti rocné&, které rodice zaplati za svou neznalost a nejistotu. Vyrobcei na né

voli strategii, ze pokud svym détem tyto pomiicky nepotidi, budou ve vyvoji pozadu.

17 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
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Protoze neexistuji vysledky seriézniho priizkumu, které by dokazovaly, Ze by se déti do
dvou let v€ku mohly néfemu naucit prostfednictvim obrazovky, doporucila Americka
pediatrickd spole¢nost zakaz prodeje DVD pro déti mladsi dva roky. PrilisSné plisobeni
televize mtize vtomto veéku naopak vyvolat negativni zmény. Masivni sledovani
televize mize u déti narusit prirozenou schopnost uceni. Vyzkumy ukazuji, ze Cas
straveny pred obrazovkou trénuje mozek pouze k daldimu sledovani televize. Cim vice
déti v predSkolnim veku sleduji televizi, tim vice hrozi, ze ve Skole budou mit problémy
S pozornosti. Dité nezvyklé na jasné barvy a rychle se ménici obrazy se 1épe soustiedi

na vyklad vyucujiciho i domaci ukoly.

V prvnich dvou letech zivota ditéte se mozek vyviji velmi rychle. V tomto véku jsou
nejvyznamngéj$i socialni vztahy — ptimy kontakt s lidmi — rodi¢i, sourozenci, dal$imi
détmi. Behem této doby se utvaieji vazby zalozené na duvéte, které jsou zdkladem pro
budoucnost. Soucasné je pro zdravy rozvoj mozku dilezité manipulovani s vécmi
Vv nejbliz§im okoli — stavéni hradu z kostek, hrani na xylofon nebo se naucit zamavat.

Kreativni hra je velmi dulezitd, je zdkladem uceni a smysluplného Zzivota ditéte

a doposud se ukazuje jako nejicinnéjsi nastroj pro zdravy rozvoj ditéte.

V posledni zpravé americké pediatrické spolecnosti se uvadi, Zze komeréni média od
zakladu zménila zplsob, jakym si déti hraji. Volna neorganizovand zébava je zakladem
poznavaci, fyzické, socidlni a emocionalni pohody ditéte. V soucasné dobé se vsak
doba, kterou déti stravi kreativni hrou, dramaticky zredukovala. ,,Vychovali jsme
generaci deti, které se nikdy nemusely samy zabavit nebo se samy uklidnit. K Zivotu
potiebuji obrazovku a presné takové deti jsou idealni pro obchodniky a proa’ejce,“148

popisuje tézkosti dnes$ni generace Susan Linnova, Ed. D., feditelka Kampané za détstvi

bez komerce.

Déti nic nepodnécuje, aby si vytvarely vlastni ptibéhy. Vyuzivaji téch, které vidély na
obrazovce a pouzivaji hracky vychézejici z filmi nebo jinych televiznich potadi.
Nejednd se vSak o skuteCnou kreativni hru zalozenou na détské fantazii a vlastnich
zkuSenostech, jde jen o napodobovani toho, co jiz déti vid€ly. ,,Détem je vnucovano, Ze
si nemohou hrat na Harryho Pottera bez jeho hiilky. Ze si nemohou hrat na jakéhokoliv

hrdinu, aniz by méli veskeré jeho vybaveni. Détem se tim vnucuje, Ze samy nemaji dost

18 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
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fantazie, aby si nasli klacek a proménily jej v savli,***° vysvétluje problém potlatovani
détské predstavivosti Susan Linnova, Ed. D., feditelka Kampané za détstvi bez

komerce.

Komercializace détstvi zasadné ovlivnila zivoty déti. ,,KdyZ jsem jako psychoterapeut
zacal pracovat s detmi, vzidy jsem se jich ptal, ¢cim by chtély byt, az vyrostou. Odpoveédi
byli zdravomi sestra, astronaut a zaméstndni, které détem prijdou zajimava, ™
vzpomina détsky psycholog Allan Kanner, Ph.D. Na konci 80. let se vSak situace zacCala
meénit a v odpovédich déti se zacalo namisto kyzeného povolani objevovat slovo
,bohatstvi“. Mluvi se o hluboké promén¢ détské psychiky. ,,4Z vyrostu, chtel bych byt

«151

bohaty, chtel bych vydélavat hodné penez, chtél bych mit hodné véci, reprodukuje

odpovédi déti psycholog.

8.6 Hrozba do budoucna

V soucasné generaci ,,superkonzumenti bylo zdravé dité, které rado sportuje a hraje si,
nahrazeno ditétem nezdravym a po zbozi dychticim. Déti se dnes potykaji s mnoha

zdravotnimi problémy, které se diive v tomto véku viibec nevyskytovaly.

» Maniodepresivni psychézou trpi 40x vice mladych lidi nez pted ticeti lety.

» Poruchou soustfedéni a hyperaktivitou trpi v USA téméf Ctyfi a ptl milionu déti.
» Lékari détem piedepisuji rocné az osm miliond baleni antidepresiv.
>

Jedno ze tfi déti narozenych v roce 2000 je postizeno cukrovkou, coz je vdzna

nevylécitelnd choroba.

v

Poprvé za deset let vzrostl pocet déti trpicich vysokym krevnim tlakem.

» 16% déti a mladistvych trpi nadvahou.

19 YOUTUBE.COM. Konzumni déti aneb Komercializace détstvi | Consuming Kids. [online]. © 17. 4.
2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=571j2galvOU
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Odbornici tvrdi, ze mezi vyse uvedenymi problémy a reklamou a marketingem existuje
jednoznacna spojitost. Ze studii vyplyva, ze ¢im vice dit€¢ vyuziva televizi a ostatni

média, tim vice byva postizeno uzkostnymi stavy a depresemi.

Marketingové strategie jsou zaméieny tak, aby Sly mimo dosah rodicl, protoze ti jsou
jedini, kdo mohou déti hlidat a usmériiovat. Obchodnici argumentuji, Ze zodpovédnost
za Cinnost jejich déti maji samoziejmé rodic¢e. Je vSak nad jejich sily uhlidat kazdy
jejich pohyb a vyvarovat je pasobeni medidlniho vlivu — pfes den na déti plsobi
reklamy i v prostiedi $koly, kde navic probihaji reklamni party, skryty marketingovy

prazkum a prode;.

Ochrana déti proti marketingu je ukolem Federalni obchodni komise a Federalni
komunikac¢ni komise. Ty vSak neplni svou Ulohu tak, jak by mély. Spojené staty
americké jsou jedinou priimyslovou zemi na svété, kterd nema nad témito vécmi dohled.
»Netyka se to zdaleka jen prodeje vyrobkit a sluzeb, je potreba se starat o potravu
lidského ducha a pecovat o mezilidské vztahy. Jediné tak se nam podari vyresit nas

152

problem, upozoriiuje Enola Airdovd, J. D., zakladatelka a feditelka hnuti Projekt

materstvi.
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9 CILENA REKLAMA NA DETI — ANO CI NE?

Otazka reklamy zaméfené na déti vyvolava u nas 1 ve svété rozporuplné reakce po
dlouha léta. Jedna strana povazuje détskou reklamu za neetickou, manipulativni
a ohrozujici zdravy vyvoj ditéte. Druha strana pak zastdva ndzor, ze reklama do
détského svéta patii a nijak duSevni stav ditéte neohrozuje, ba dokonce slouzi jako

zéadouci zprostfedkovatel ,,redlného* svéta.

Déti jsou velmi specifickd cilova skupina. Maji svlj vlastni svét, uZasné sny i oblibené
hracky. Jejich vybér je ve skutecnosti velmi snadno ovlivnitelny. Neni proto divu, Ze se
marketingovi specialisté snazi ze vSech sil dit¢ ovlivnit tak, aby touzilo pravé po jejich
zbozi pfinutit rodice. Tento zplsob propagace zbozi se stal velmi ¢astou marketingovou

technikou, ktera funguje. Neni vSak jeji aplikace na déti riskantni?

Zajimavym zjisténim bylo rozlozeni optimalniho medidlniho mixu mezi jednotlivé
vékové kategorie. Studie poukazuje na skutecnost, jak se vzriistajicim vékem déti piluji
své dovednosti a ziskdvaji nové zkuSenosti. U déti predskolniho v€ku si marketingovi
Cist, proto sta¢i informace pfenaSet pouze audiovizualné. O deset let pozdé€ji je vSak
zapotiebi investovat do direct mail, mobilnich aplikaci, reklamnich sdé€leni v radiu
a sponzoringu, aby spole¢nost upoutala pozornost mladych spotiebitelt. V soucasné
dob¢ je vhodné zamétit pozornost zejména na svét internetu a novych médii, ktery se
rozrusta a rozviji kazdym dnem. Pravé déti a mladistvi rozumi tomuto svétu Castéji
mnohem Iépe nez dospéli. Lecktery ptedskoldk dokaze v soucasné dobé se smart

phonem mnohem vice, neZ jeho o Sedesat let starSi dédecek.

Ondfej Obluk, Executive Managing Director ve spolec¢nosti Ogilvy&Mather,
zdaraziiuje rozdil mezi technickou dovednosti ditéte a schopnosti reklamni sdéleni
pochopit. ,,Nadsdazka a vtip, se kterymi pracujeme v reklamach ,,pro dospélé*, by mohly
detskeho divaka zmast. To je také ditvod, proc je detska reklama tercem tolika kritikui

a objektem bezpoctu regulaci. [...] Ze se vam détské reklamy nelibi, Ze jsou divoké,
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barevné a ukricené? To je v poradku, nejsou totiz urceny vam.“™> On i vétSina
marketér se v§ak domniva, ze reklama do détského svéta v soucasné dobé€ patfi, stejné
jako jiné zdroje informaci. ,,Déti se na nich uci poznavat svet dospélych a formulovat,

«154

co se jim libi a nelibi.”>", odivodiiuje svlij nazor na reklamu cilenou na déti Ondiej

Obluk.

9.1 Vysledky studie

Vice jak 40% firem, které plsobi na ¢eském trhu, nabizi vyrobky pro déti. Az tfetina
znich ma dokonce pro tento specificky segment spotiebiteld vyhranény specialni

rozpocet.

Spolec¢nost Ogilvy&Mather zpracovala v bieznu roku 2011 studii zabyvajici se vztahem
mezi détmi a reklamou. Osobné jsem ve zminéné spolecnosti stravila jeden rok na
pozici Junior Account Executive v oddéleni Lifestylu. Pribéh prizkumu a jeho
vysledky jsem tak méla moZnost konzultovat s jeho ucastniky, zpracovateli 1 vedoucimi
jednotlivych divizi, ktefi mi sva data ochotné propujcili. Osloveno bylo vice nez tfi sta

marketingovych specialistii z vyznamnych ¢eskych firem.
Vysledky studie ukazuji, ze:
» 44 % firem ma ve své nabidce produkt ¢i sluzbu urcenou deétem.
» 28 % firem ma rozpocet na marketingové aktivity pro tento segment.
» 56 % tohoto rozpoctu by melo byt urceno na osloveni deti prostiednictvim jejich
rodicu.
» 92 % marketérit uvedlo, zZe pro osloveni déti predskolniho veku je nejvhodnéjsi
televizni reklama, u déti na druhém stupni ZS uz jen 44 %.

» 48 % respondentii doporucuje pouzivat internet k osloveni déti na prvnim stupni

78S, u déti na druhém stupni ZS je to az 96 %.

13 OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]l. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a_reklama.pdf
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» 68 % marketérii by vyuzilo oblibené hrdiny z filmi a seridlu, aby zaujalo
detského zdkaznika.

» 60 % marketérii povazuje merchandising za spise neucinny ndastroj pro osloveni

4

deti.

» 100 % manazerii marketingu povazuje reklamu ve Skolkdach za (spise ¢i zcela)

neetickou.

» 8 % respondenti by s détmi z divodu rozporu s etikou radéji viibec

nekomunikovalo, 80 % ne drive nez na druhém stupni AN

» 44 % marketérii povazuje soucasnou legislativu upravujici podminky

komunikace s detmi za nedostacujici.
> 40 % firem ma viastni eticky kodex.>

Z vyse uvedenych vysledkd jasné vyplyva, Ze komeréni svét jiz ddvno neni pouze
doménou dospélych. V Ceské republice ma téméf polovina spole¢nosti ve své nabidce
détské vyrobky a zhruba jedna tfetina ma pro tuto cilovou skupinu i vy¢lenény rozpocet.
V prodeji 1éki, kuchynskych spotfebicii a nabytku sice stdle dominuji v rozhodovani
rodi¢e, o hrackach, cukrovinkach, zpiisobu traveni volného casu vSak stile vice

rozhoduji déti samotné.

Propagovani vyrobkll pro déti vS§ak nemusi nutné¢ znamenat piimy kontakt s détskym
zékaznikem. Nadpolovicni vétSina rozpoctu by proto méla byt sméfovana na oslovovani
déti prostfednictvim rodici. Rodice jsou vétSinou pravé témi osobami, které

v kone¢ném diisledku rozhodnou, co je a neni pro dité dobré.

Jednotlivé zpiisoby oslovovani malych konzumenti se 1i8i zejména v pfistupu k uzivani
komunikacnich prostiedkti a pfistupu k jednotlivym médiim. Po Cas vyvoje ditéte
dochazi k proménam v koncentraci i vnimani. Zatimco Ize star§i déti oslovit
prostfednictvim internetu a socialnich siti, mensi déti zaujme sdé€leni nejsnaze v televizi.
S vyss$im vékem narista i poc¢et vhodnych komunikaénich kanalt, které 1ze vyuzivat pro

pfenos reklamniho sdé€leni k cilovému uZivateli.

1% OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a_reklama.pdf
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Podle dotazanych marketingovych specialisti je stale dominujicim médiem televize.
Obsah zprosttedkovany timto médiem je pro predSkoldky a déti na prvnim stupni
zékladni Skoly nejsnaze srozumitelny. Televizni spot ¢i cileny product placement je tak
podle marketérii nejjistéjSim zplisobem, jak Svybranym produktem sezndmit déti
predskolniho véku. .,V reklamdch cilenych na tyto deéti jsou proto velmi uspésné
kreslené postavicky oblibenych hrdinii oblibenych piibéhii, ™
Obluk.

prozrazuje Ondfej

Graf 1: Nejvhodnéjsi komunikacni kanaly v pfimé komunikaci s détmi

Jaké komunikaéni kanaly jsou v pfimé komunikaci na
cilovou skupinu déti nejvhodnéjsi?

28% 16%
sms
direct mail
48% 96% 92% o email
internet
W radio
mTVv

do 6 let 6-11 let 12-15 let 16-18 let

Zdroj: OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a_reklama.pdf

S ptechodem déti na zdkladni Skolu stoupa schopnost déti pohybovat se na internetu.
Pro oslovovani cilové skupiny mezi Sestym a jedendctym rokem je pravé internet
nejefektivngj$im komunikacnim prosttedkem. Rozdil mezi détmi na prvnim a druhém
stupni spoc¢iva v odlisSném vnimani internetu a televize. Déti na druhém stupni postupné
ztraci o televizi zdjem a svou pozornost zamé&fuji pfevazné na oblast internetu. Tento

prechod mize souviset s potfebou vyhledavani informaci ke studiu, pravdépodobnéji je

1% OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a_reklama.pdf
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vSak  vice zpusoben potiebou vlastni  volby, moznosti  odlisit se

a stanovovat si ,,image*.

Se stiedoskolaky mohou marketingovd oddé€leni jednotlivych firem komunikovat
pomoci ucinnych nastroji. Vedle bezkonkurencniho internetu Ize vyuzivat sms, mobilni
marketing, rddio ¢i email. Pravé mobilni marketing skytd ohromny potencidl pro
komunikaci s nactiletymi. V soucasné dobé ma tzv. chytry telefon vice jak tfetina vSech

déti. V dospelém veéku jsou moznosti oslovovani potencialnich klientli nejrozmanité;si.

Hlavni Glohu vS8ak i nadéle hraje internet.

V souvislosti s otazkou nejucinnéjsiho medialniho kanalu se pozornost reklamnich
agentur zaméfila hloubéji. Klicovym atributem pro u¢innou détskou reklamu je vhodna
vizualni podoba reklamy (animace), snadna zapamatovatelnost (ptibéh s oblibenym
hrdinou) a spravn¢ zvolené médium. Necekané je zjisténi, Ze intenzita ¢i délka kampané

nema na celkovy efekt ptilis velky vliv.

9.2 Moralni dilema

Détska reklama z pohledu etiky Casto rozpoutava rozmanité diskuze na dlouhé hodiny.
Nézory rodi¢li se oproti ndzorim obchodnikdi a marketingovych specialistli Casto
vyrazné rozchazeji. Nejen z pfedchozich informaci a grafii je vice neZz zfeymé, Ze
jednotlivé firmy svou pozornost na détské zakazniky zamétuji stale vice a stale hledaji
nové zpusoby, jak komunikaci s nimi jeSté zefektivnit. Pfesto je i podle nékterych
oslovenych marketingovych specialisti neetické oslovovat malé déti reklamou
v prostorach skolek, Skol nebo u détskych 1ékatd. Za eticky ptistupnéjsi pak povazuji
propagacni akce a eventy, stejné tak jako ochutnavky a komunikaci po internetu ¢i

klasickou reklama vysilanou v televizi.
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Graf 2: S nezletilymi neni tfeba komunikovat viibec

Kdy je etické zacit déti oslovovat reklamou?
48%

0%
Pfedskolni Prvni stupen Druhy stupen Mladistvi K nezletilim
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komunikovat
viibec

Zdroj: OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a_reklama.pdf

Ze studie vyplyva, ze 1 pro samotné marketéry je tabu oslovovat reklamou déti mladsi
Sesti let, Cili déti predskolniho véku. Za optimalni vék pro komunikaci S détskymi
konzumenty je povazovan piechod na druhy stupeit zakladni Skoly, ve véku mezi
dvanactym a patnactym rokem ditéte. Neceld desetina dotazanych zastdva ndzor, ze by

m¢éli byt reklamou oslovovani pouze zletili jedinci.

9.3 Zavér

Z vysledkt studie vyplyva, Ze reklama do dneSniho svéta déti patii stejné, jako i jiné
zdroje informaci. Na otdzku, zda jsou déti a mladistvi pied svétem reklamy dostate¢né
chranéni a zda je legislativni rdmecC V této oblasti dostacujici, vSak odpovidaji CesSti
marketingovi tvirci rozliéné. Svét marketért se tak v souvislosti s touto problematikou

rozd€luje na dva tadbory. Prvnimu, o néco pocetn¢jSimu, piijde legislativni uprava
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dostacujici. Druhy si mysli, Ze je nedostate¢nd. Diky tomu ma az 40% ceskych
spoleCnosti sviij vlastni eticky kodex, kterym se ve styku s détskym zdkaznikem, tidi.
Ondfej Obluk, Executive Managing Director ve spolecnosti Ogilvy&Mather,
zdurazivuje: ,,Reklama cilena na déti se musi ridit daleko prisnéjsimi etickymi pravidly,

. L 1 57
nez reklama urcend dospélym.*

7 OBLUK, O. Studie: Déti a reklama. [online]. © 03. 2011 [cit. 2013-02-11]. Dostupné z:
http://www.ceskapozice.cz/sites/default/files/file_attachments/studie_ogilvymather_deti_a reklama.pdf
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10 DNESNI DETI A MEDIA — VLASTNI VYZKUM

10.1 Cile a hypotézy

Jak vyplyva jiz ze samotného zadani diplomové préce, prioritnim cilem je analyza

vztahu médii k détem a déti k médiim. Cilem vlastniho vyzkumu bylo urcit, k jakym

médiim maji soucasné déti nejsnazsi pristup, které jsou pro né€ nejptitazlivejsi, a o které

naopak pfiliSny zdjem nemaji. Zamérem Setfeni bylo také zjistit, do jaké miry déti

jednotlivda média sleduji a na kolik je vyuzivaji. Vedlejsim umyslem bylo ziskat

informace o denni dobé a casové délce, které déti s médii travi a do jaké miry je jejich

¢asovy horizont ovliviiovan rodi¢i. Priizkum poukazuje 1 na zplsob traveni volného

¢asu soucasnych déti. Na zaklad¢ téchto cila bylo stanoveno nékolik hypotéz, které byly

po vyzkumném Setfeni potvrzeny nebo naopak vyvraceny.

1.

Hypotéza: ,,Televize jiz neni nejvyuzZivanéjsim médiem, na predni pricku se dostava

internet.«

Hypotéza: ,,Pres vikend, o svatcich a prazdninach sleduji déti televizi castéji nez ve
vSedni dny. “

Hypotéza: ,, Déti Ziji (s) novymi médii — vétsina deéti ma vlastni profil na nékteré ze
socialnich siti. *

Hypotéza: ,,Deéti davaji ve volném case prednost sledovani televize a hram na

«

pocitaci pred hrou venku.

Hypotéza: ,.Zivot bez mobilniho telefonu, pocitace a televize je pro déti

nepredstavitelny.*

10.2 Metodika

Jako vyzkumna metoda pro ziskani dat k dané problematice byl zvolen dotaznik, ktery

byl sestaven na zdkladé stanovenych hypotéz. Hloubkovy rozhovor ¢i jiny vyzkumna

metoda by vyzadovala detailni znalost v oblasti psychologie a pedagogiky. Vzhledem
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k faktu, ze déti patii mezi velmi specifickou cilovou skupinu, byl pro sbér dat zvolen
dotaznik, jakozto nejcastéjsi forma vyzkumu s moznosti zdsahu rozsédhlého vzorku

respondentti. Cilovou skupinou respondentii byly déti zakladnich Skol v Praze.

Dotaznik obsahoval uvod, kde byli dotazujici sezndmeni s cilem jeho vyuziti. Celkem
obsahoval dvacet jednoduse polozenych otazek s otevienymi a uzavienymi moznostmi

odpovédi (viz ptiloha PI). Otazky byly fazeny systematicky podle jednotlivych témat.

Dotaznik byl respondentim ptedlozen v tisténé formé€. S podrobnymi instrukcemi
a doplnujicim komentdfem byl prezentovan détem na zdkladnich Skoldch v Praze.
Setteni probihalo ve spolupraci s vyuéujicimi a fediteli $kol po dobu ti tydni v obdobi
od 1. 4. 2013 do 19. 4. 2013. Celkem se pruzkumu zucastnilo sto sedmadevadesat déti,
u patnacti znich vSak dotazniky nebyly vyplnény kompletné, a tak musely byt
vyfazeny. PO vylouéeni nevyhovujicich dotaznikti bylo v celkovém souétu celkem Sto

dvaaosmdesat dotaznikii splitujicich podminky vyzkumu.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem rozsifeni védomosti na dané téma.
Vsechny dotazniky byly secteny ruéné a na zakladé ziskanych dat pak vygenerovany

nasledujici grafy reprezentujici vysledky vyzkumu.

Vzhledem k nedostacujici schopnosti ¢teni a psani musely byt z vyzkumného Setfeni
vylouceny déti prvnich roc¢nika zakladni Skoly. Dotazniku se zucastnily dvé déti ve
véku osmi let, tfinact devitiletych déti, jednadvacet déti desetiletych, osmadvacet
jedenactiletych déti, dvaatficet déti dvanactiletych, sedmadvacet tfinactiletych, tfiatficet

déti ve véku Ctrnacti let a Sestadvacet déti ve veéku patnacti let.
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Graf 3: Vékové rozlozeni respondentil

Vékové rozlozeni respondentu

1%

M 8let

EO9let

i 10let
E1llet
M 12let
i 13let
i 14let

i 15let

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

10.3 Vysledky prizkumu

Prvni okruh otdzek se tykal oblasti televize. Otazka ¢. 2 se dotazovala na piitomnost
televize v domacnosti. Kromé pouhych dvou zaku vlastni televizi v domacnosti vSichni
respondenti. Zajimavé byly vysledky otdzek ¢. 3, ¢. 4 a €. 5., ve kterych byly déti
dotazovany na dobu, béhem které maji dovoleno koukat na televizi. Na nasledujicich
grafech jsou znazornény casové délky, po které déti sleduji televizi. Cilem bylo zjistit,
jaka je primérna délka trvani, kterou déti kazdy den stravi pted televizni obrazovkou
a zdroven porovnat, zda se tyto Casy liSi ve vSedni dny a ve dnech, kdy maji déti od
Skoly volno. Délku trvani sledovani televize ve vSedni dny a ve dnech volna uvedly déti

nasledovné.
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Graf 4: Sledovanost televize ve vSedni dny

Sledovanost televize ve vSedni dny

i 1-2 hodiny denné
M 3-5 hodin denné
M vice

M na televizi nekouka

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setieni)

Pétasedmdesat procent dotazanych uvedlo, Ze jim rodice dovoluji sledovat televizi
jednu az dvé hodiny denné. Patnact procent ma povolenych tfi az pét hodin, osm déti
muze na televizi koukat neomezené a jedenact se na ni nediva vlibec. Skute¢ny Cas,
ktery s audiovizualnim médiem i pies zdkazy rodicl travi, byl vSak vyrazné vyssi.
Pouhych Sestapadesat déti potvrdilo, ze na televizi koukd rodi¢i urcenou dobu.
Devétactyricet déti sleduje televizi ve vSedni dny primémé od tfi do péti hodin za den.
Dvacet déti dokonce uvedlo, Ze toto médium sleduji i vice jak pét hodin denné.

O vikendu se Cas, ktery travi déti sledovanim televize, prodluzuje.

Vlastni vyzkumné Setfeni potvrdilo vysledky zroku 2012, kdy ,podle prizkumu
Zivotniho stylu deti (LSS déti), ktery pro Asociaci televiznich organizaci zajistuje jako
unikatni doplnek k projektu mereni sledovanosti televize vyzkumnd agentura
MEDIARESEARCH, travi ceské déti ve veku 4-14 let kKonzumaci medidlniho obsahu
zhruba ctyri hodiny denne. S rostoucim vékem narista i cas, ktery déti travi

v pritomnosti médii. U déti ve veku 4-9 let se tak jedna o néco malo pres tri hodiny
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(3 hodiny 10 minut) a u deti starsich deseti let jde v priuméru az o pét hodin denné

(4 hodiny 52 minut). “**®

Graf 5: Sledovanost televize o vikendu, svatcich a prazdninach

Sledovanost televize o vikendu,
svatcich a prazdninach

i 1-2 hodiny denné
M 3-5 hodin denné
M vice

M na televizi nekoukd

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setieni)

V otézce €. 6 byly déti dotazovany, zda maji rodi¢i vymezen ¢asovy meznik, po kterém
maji zakdzano divat se na televizi. Vysledky vyzkumu zivotniho stylu déti (LifeStyle
Survew — LSS Déti), ktery pro ceskou televizi a Asociaci komunikaénich agentur
realizuje spolecnost MEDIARESEARCH uvadi, Ze rodice své déti kontroluji vice jak
v piedchozich letech. ,,Kontrola konzumace médii ze strany rodicu kazdym rokem roste.
Podil deti, jejichz rodice je ohledné medialni konzumace viitbec nekontroluji, se snizil
mezi roky 2008 a 2011 z 33 % na 19 %. Cim dal vice byva kontrolovino, co déti
v televizi sleduji a jak dlouho.“™® Piesto je pocet déti, které nejsou svymi rodi¢i nijak
omezovany, vysoky. Sto ctyfi respondenti uvedlo, ze mohou sledovat televizi
neomezené. Ostatni déti maji rodi¢i nastaveny casové hranice, po kterych musi jit
bezpodminecné spat — jedno dit€ musi od televize po osmnacté hoding, tii po

devatendcté, patnact procent déti ma hranici stanovenu k dvacaté hodiné vecerni,

8 MEDIARESEARCH. Tiskovd zprdva: Déti vénuji médiim v priiméru ctyii hodiny denné. © 25. 10.
2012 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z
https://docs.google.com/document/d/1VWacjRQ90qP77FxKVixjfsO2crY_fQo0QunKGKnJg-I/edit

' MEDIAGURU. Déti a média: vyhravaji televize a internet. © 27. 3. 2012 [cit. 2013-04-29]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/2012/03/deti-a-media-vyhravaji-televize-a-internet/#.UX061bW-2Sp
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jedendct déti se smi divat do jednadvacaté hodiny, ptfekvapivych osmnact procent
dotdzanych uvedlo, ze se smi divat na televizi do dvaadvacaté hodiny. Dvé déti se smi
divat do tfiadvacéaté hodiny vec€erni a dalsi dvé az do plilnoci.

Delsi pobyt u televize je povolen pouze ve vyjimecnych ptipadech, naptiklad za

odménu. Odpovédi déti jsou zpracovany v nasledujicim grafu.

Graf 6: Rodicovsky zékaz sledovani televize

Rodicovsky zakaz sledovani televize

1%3 r1%

M bez omezeni

M po 18. hodiné
i po 19. hodiné
H po 20. hodiné
M po 21. hodiné
i po 22. hodiné
i po 23. hodiné

i po palnoci
2% 0%

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Vyzkum agentury Millward Brown demonstruje, jak vyznamnou roli televize pro déti
predstavuje a jak se postupem véku jeji dulezitost v zivoté déti meéni: ,,Z komunikacnich
Jje pro nejmensi deti ve véku od 7 do 10 let, kdy ji tak bere 50 % deti. S dalsimi léty vsak
dulezitost televize klesa: mezi mladezi ve veéku od 15 do 18 let je televize nejdiilezitéjsim
médiem pouze pro 10 % dotdzanych, naopak vyrazné roste vyznam internetu

g 160
a mobilniho telefonu.*

180 TINKOVA, L. Vyzkum Ceské déti potvrdil silu FB. © 31. 1. 2011 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-49629790-vyzkum-ceske-deti-potvrdil-silu-fb
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Graf 7: Nejobvyklejsi doba sledovani televize

Nejobvyklejsi doba sledovani televize

M rano pred
odchodem do $koly
H po obédé (12-15)

u odpoledné (15-18)

 vecer (18-20)

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setieni)

Déti také uvedly, ze nejcastéji sleduji televizi poté, co se vrati ze Skoly domi, tzn.
Vv odpolednich hodinach a pak casto az do vecera. Ttiadvacet déti kouka na televizi
nejCastéji pred odchodem do Skoly, Sestapadesat vétSinou po obedé, Sestatyficet
procent respondentl travi ¢as s audiovizudlnim médiem povétSinou odpoledne a deset

procent obzvlasté ve vecernich hodinach.

Pouze tricet Ctyfi déti uvedlo, ze maji rodi¢i zakézano koukat se na erotické porady.
Dvanact jich nema dovoleno sledovat filmy obsahujici nasili a sprostou mluvu. Na
horory se pak nesmi divat sotva dvaadvacet déti. ,,Horory skodlivé zvedaji adrenalin
a mohou rusit klidny spanek. Nekterym détem se pred usnutim vybavuji désivé scény.
Dlouhodobé dusevni napéti pri sledovani ,,akcnich* poradii miize dokonce poskodit
mozkové bunky a spoje mezi nimi.“**" Ostatni d&ti si mohou vybirat z nabizenych relaci

neomezene.

Vyzkum Zivotniho stylu déti ve véku 4-14 let (LSS D¢ti) také uvadi, ze: ,,vzrostl oproti
roku 2008 podil casu vénovaného televizi a internetu na ukor ostatnich médii. (...)

Tento fakt si dnes rodice uvédomuji, a proto zacinaji vice kontrolovat medialni

161 RICAN, P., D. PITHARTOVA. Krotime obrazovku: Jak vést déti k rozumnému uZivani médii. 1. vyd.
Praha: Portal, 1995. s. 30. ISBN 80-7178-084-7.
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konzumaci svych deéti. Podle Vyzkumu Zivotniho stylu témer polovine déti (49 %) rodice
kontroluji, kolik casu stravi sledovanim televize. Vice nez cas vSak rodice hlidaji, co

jejich déti v televizi sleduji (53 % deéti) <%

Graf 8: Nejoblibenéjsi televizni potady

Nejoblibenéjsi televizni porady

M sportovni prenosy
M zprivy

i komedie

M seridly

M pohadky

i horory

u akeni filmy

u romantické filmy

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Seteni)

Posledni otazka vénovana televizni oblasti se zajimala o nejoblibenéjsi porady, které
déti nejcasteji sleduji. Oznacit mohly i né€kolik odpovédi. Nejpopularnéjsi televizni
stanice a potrady se vyrazné li§i podle vékovych kategorii. Nejmladsi déti sleduji
nejCastéji pohadky, pro déti ve véku od osmi do Ctrnacti let jsou nejoblibenéjSim
televiznim Zanrem seridly a komedie. V obdobi na pielomu dvanicti a tfindcti let
dochdzi k vyrazné zméné zanrové orientace déti, kdy se od animovanych piibéhi
presouvaji k ,,dosp€lejsim*“ Zanrim jako jsou horory, sportovni pienosy, akéni
a romantické filmy. Ve véku od deseti do patnacti let je zfejmy i odlisny vkus chlapct
a divek. Zatimco divky inklinuji déle k détskym pohddkam a vice nez chlapci preferuji
rodinné serialy a romantiku, chlapce pritahuje vice akce, dobrodruzstvi, sci-fi

a sportovni potady.

162 MEDIARESEARCH. Tiskovd zprava: Rodice vice hlidaji ¢as svych déti traveny u televize a internetu.
© 3. 5. 2010 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-rodice-vice-hlidaji-
cas-svych-deti-traveny-u-televize-a-internetu
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Nadchézejici skupina otazek byla tematicky zaméfena na oblast radia. Radiovy pfijimac
v domacnosti nevlastni ¢étyficet sedm déti. Kromé sedmi déti z celkového poctu
respondentll maji vSichni dotdzani moznost poslouchat radiové vysilani za pouziti mp3

piehravace, walkmana, discmana nebo mobilniho telefonu.

Graf 9: Poslechovost radia

Poslechovost radia

M kazdy den

M 1x-2x tydné

u 2x-3x tydné

M radio viibec neposlouchd

M radio posloucha jenom o
vikendu

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Ttiactyricet procent déti uvedlo, ze rddio poslouchaji kazdy den, v Sestasedesati
pfipadech nejcastéji v odpolednich hodinach. Patnact procent dotdzanych posloucha
radio jednou az dvakrat tydné, sedm procent dva az trikrat tydné€, sedmatficet déti ho

poslouché pouze o vikendu a pétadvacet déti radio viibec neposloucha.
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Graf 10: Nejobvyklejsi doba poslouchani radia

Nejobvyklejsi doba poslouchani radia
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setieni)

Z vlastniho vyzkumného Setfeni je ziejmé, Ze poslechovost radia vV porovnani s televizni
sledovanosti vyrazn¢ pokulhava. ,,Vysilani pro deti a mladez neni z rozhlasovych
prijimacii slySet tak casto jako z televizni obrazovky, poradii pro déti neni ani zdaleka
tolik jako tiskovych titulu. Radia lokalni a regionalni jsou zpravidla radii komercnimi,
hudebnimi, porady pro déti tedy do svych programii nezarazuji. Navic ani neexistuje
vyzkum, ktery by monitoroval poslechovost radii u této cilové skupiny - Media projekt je

. ey 163
zaméren na poslechovost radii u populace 12+.

Cesky rozhlas se rozhodl v této situaci nastolit zmény a v bfeznu 2013 spustil
prostiednictvim set top boxii vysilani Radia Junior. Moderované vysilani na Radiu
Junior bézi kazdy den od 6:30 do 19:00, poté nasleduje vecerni hodinova pohadka
a nakonec pisnicky pro déti. ,,Od dubna budeme mit kazdou nedeli ve vysilani nové
magazin. Chceme jim upoutat deéti, jez se vraci s rodici z vikendii,“'** prezentuje
novinku Zora Jandova, moderatorka Radia Junior a vedouci tvarc¢i skupiny pro déti

amladez v CRo.

13 VACKOVA, K. Pro déti jen vefejnoprdavné? © 8. 11. 2007 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/zpravy/pro-deti-jen-verejnopravne

4 VALKOVA, H. Cesky rozhlas si chvali zmény ve vysilani, posiluje program pro déti. © 4. 3. 2013 [cit.
2013-04-30]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/stanice-ceskeho-rozhlasu-junior-predstavila-novinky-ve-
vysilani-p9e-/domaci.aspx?c=A130304 141425 domaci_hv
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Otazka ¢. 13 se zajimala o nejposlouchanéjsi radiové stanice déti a divody jejich
popularity. Respondenti mohli napsat vice nez jednu oblibenou stanici. Jednoznaény
prim hraje u mladych posluchacii radio Evropa 2, kterou oznacilo za svého favorita
celkem sto dvanact déti. V tésném zavésu se umistilo Fajn radio, nasledoval Blanik

a radio Impuls.

Dalsi soubor otdzek se zamétfoval na interakci déti s vypocetni technikou.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pétasedmdesat procent déti ma doma piistup
Kk pocitaci s pfipojenim k internetu, dal$ich tfiactyficet pocita¢ doma ma, ale bez

internetového ptipojeni. Pouze dveé déti uvedly, ze pocita¢ doma nemaji.

Graf 11: Vlastnictvi osobniho pocitace S internetovym piipojenim

Vlastnictvi osobniho
pocitace/notebooku/laptopu s
internetovym pripojenim

M ano

Hne

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

wKazdy rok se sniZuje vekova hranice, kdy déti zacinaji pouzivat pocitac. V soucasnosti
se pohybuje rozmezi 4 az 5 let. Vzhledem k tomu, Ze vétSinou jesté neuméji cist, sleduji
videa a hraji hry. Jakmile zvladnou ve Skole psani a cteni, vitézi z nich chatovani
S kamarady pres komunikacni programy a pouzivani internetu. Naopak klasicky e-mail

<165

je pro né stara a nudna véc, uvedl na konferenci Czech Internet Férum 2010

sociolog Petr Lupac.

15 SESTAK, M. Déti zacinaji s internetem uz ve 4 letech. © 11. 11. 2010 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/106938-deti-zacinaji-s-pocitacem-uz-ve-4-letech/
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Ttiacdtyricet procent déti uvedlo, ze mezi jejich nejcastéji provadeéné aktivity na pocitaci
patii hra pocitatovych her, dvacet procent zminilo surfovani na internetu. ,,V Cesku
pouziva internet pres 90 procent teenagerii ve veku 12-18 let, vétSinou na ném

vyhledavaji zabavu a informace, pozdeji se s jeho pomoci pripravuji i do skoly. «166

Z vlastniho vyzkumného Setfeni vSak vyplyva, Ze pouze mala ¢ast respondentd vyuziva
vypocetni techniky prioritné k vyhleddvani informaci za ucelem plnéni studijnich
povinnosti. Pouze dvandct déti oznacilo pocitac s internetovym pfipojenim prioritné za
zdroj informaci ke studiu. Pro déti do patnacti let je pocitac spiSe zdrojem zébavy,

celych tficet procent na ném nejcastéji chatuje s prateli.

Graf 12: Nejcasté&jsi aktivity na pocitaci

v

Nejcastéjsiaktivity na pocitaci

M hrani her
M surfovdani po internetu
i hledani materialG do $koly

M chatovani

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

v

Prvni pticku nejpopularnéjSich webovych stranek obsadil jednoznacné Facebook. Bez
mala polovina respondentli navstévuje stranky socidlnich siti 1 nékolikrat denné, tietina
z nich dokonce upfesnila, Ze je k nim pfipojena v zdsad€é nepfetrzité, napiiklad na
telefonu. ,,Nejrozsahlejsi zmeénou oproti roku 2008 je (...) nariist oblibenosti socidlnich
siti, jako je napriklad Facebook. Pred dvema lety navstévovalo Facebook a jina socialni

média pouze 9 procent deti, v roce 2010 uz 58 procent. Dnes je Facebook pro deti

186 SESTAK, M. Déti zacinaji s internetem uz ve 4 letech. © 11. 11. 2010 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/106938-deti-zacinaji-s-pocitacem-uz-ve-4-letech/
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Jjednim z nejsilnéjsich komunikacnich kanalii. “**" "Soucasni teenageri travi na internetu
spoustu casu, a to casto na ukor televize. Internet jim pomaha byt v kontaktu s prateli,

o v v re v v v . .» nl68
na druhou stranu ale miize nékteré i cdstecné vylucovat, paklize jej nemaji.

Graf 13: Nejnavstévovanéjsi webové stranky

Nejnavstévovanéjsi webové stranky

M Facebook nebo jiné socialni
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email

u blogy

M zprdvy
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Seteni)

Neuveftitelny pocet sto CtyfiaSedesati respondentli potvrdilo vlastnictvi profilu na
Facebooku nebo jiné socidlni siti. Ohromného potencidlu mladych spotiebiteld na
socialnich sitich jsou si védomi i obchodnici a marketingovi specialisté. "Pokud chce
znacka pusobit v socidlnich sitich, musi se chovat jako pritel. Min formalnée, Zadny
hardselling. Tady uz nefunguji klasické bannerové reklamy. Diilezité je nabidnout to, co
spotrebitelé na Facebooku hledaji, tedy zabavu, informace, sdileni pocitii, uspokojent

potieby respektu, kontrolu a moc ovliviiovat."**°

v

Sedmadvacet procent déti zafadilo mezi nejnavstévovanéjsi internetové stranky tzv.
e-mailové portaly jako Seznam.cz, Gmail nebo Centrum.cz. U pouhych ¢trnécti déti se

prosadily blogy, o které vSak mlada generace ztraci v posledni dobé& zajem. Podle

%7 TINKOVA, L. Vyzkum Ceské déti potvrdil silu FB. © 31. 1. 2011 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-49629790-vyzkum-ceske-deti-potvrdil-silu-fb
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vyzkumné organizace Pew Research Center zajem o psani blogit mezi mladymi ve véku
12 az 17 let mezi roky 2006 az 2009 klesl o polovinu. Nyni ma blog 14 procent deéti
v této vékové kategorii.“*™® Do kategorie ,jiné* fadily déti nejéastdji video portal
Youtube, e-shopy, stranky s online hrami nebo fanklub weby sportovci. Naopak
o blogy ztraci déti v posledni dobé zajem. Pocet hodin, které déti travi aktivitami na
pocitaci ¢i surfovanim po internetu byly porovnany v rdmei vSednich dnti a dnti volna —

vikendt, svatkl a 0 prazdninach. Vysledky byly zpracovany do nésledujicich grafi.

Graf 14: Navstévnost internetu ve vSedni dny

Navstévnost internetu ve vSedni dny
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setieni)

Y0 CTK. Mlddi v USA ztraci zdjem o blogy. © 22. 2. 2011 [cit. 2013-05-01]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-50574050-mladi-v-usa-ztraci-zajem-o-blogy%3E.%201SSN%201213-7693.
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Graf 15: Navstévnost internetu o vikendu, svatcich a prazdninach
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Otazka €. 18 se dotazovala déti, zda jiz vlastni osobni mobilni telefon. Sto tfiapadesat
déti jeho vlastnictvi potvrdilo. Zejména Cesti rodi¢ové kupuji svym ratolestem mobily
¢im dal diive. "Obecné Ize Fici, Ze déti ze zemi stiedni a vychodni Evropy dostivaji
mobily o pdr let diive nez déti ze zapadnich zemi '™ | Zhruba tietina Skoldkii, kterd
letos nastoupila do prvni tridy, jiz ma nebo béhem roku ziska svij vlastni mobilni
telefon. Mezi ctvrtaky vlastni telefon vice nez polovina zdki. Ve ctrnacti letech uz maji
mobil skoro vsichni skoldci. Pouze 11 procent déti telefon ve Skole nepouziva. Naopak

«172

80 procent Skoldkii posila SMS dokonce i béhem vyucovani, vyplyvé z prizkumu

mobilniho operatora Vodafone.

YL FROUZOVA, K. Prvni mobil pro dité? Uz v sedmi letech, piekvapili v priizkumu Cesi. © 21. 9. 2012
[cit. 2013-05-01]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/prvni-mobil-pro-dite-0lm-
/mob_tech.aspx?c=A120920_1830979_mob_tech_hro

12 CHLEBOUNOVA, M. Sviij mobil mé nebo dostane asi tietina letosnich prviidkii. © 6. 9. 2010 [cit.
2013-05-01]. Dostupné Z: http://mam.ihned.cz/c1-50574050-mladi-v-usa-ztraci-zajem-o-
blogy%3E.%201SSN%201213-7693.
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Graf 16: Vlastni mobilni telefon

Vlastni mobilni telefon
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Predposledni otazka méla vyvratit nebo naopak potvrdit ¢tvrtou hypotézu, ze déti davaji
ve volném c¢ase prednost sledovani televize a hram na pocitaci pred hrou s kamarady

venku. Z nasledujiciho grafu je ziejmé, ze pocate¢ni hypotéza byla nepochybné

vvvvvv

traveni volného Casu prave sledovani televizni obrazovky. ,,Vetsina nasich deti ve veéku

T ;o e v v v ’ v ror . ’ % o 173
do patnacti let travi nejveétsi cast volného casu sledovanim televiznich poradii.*

LU déti a mladistvych je ale televizor od roku 2000 v Cesku postupné nahrazovin

rvr

obrazovkou pocitacii, na kterych deéti hraji hry a pisi e-maily svym vrstevnikiim ¢i se

«17% pogitadova aktivita obsadila hned za televizi s dvaceti

pohybuji na Facebooku.
procenty druhé misto. Psycholog Rostislav Nesnidal komentuje pfiiny presunu od
televize k pocitaci slovy: "Sledovani televize je pasivni véc vsedniho charakteru, ktera
detem tolik neprindsi, protoze neumoznuje vzdjemnou komunikaci, zatimco pocitac

. . v Ve . . v v ro. 3 ’ I|175
s internetem ano a troufne si pres néj komunikovat i clovek, ktery je introvertni.

13 BKB.CZ. Déti a TV: Informace pro rodice, pedagogy a vychovatele. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z:
http://www.bkb.cz/prevence/deti-a-tv/

Y4 VAVRON, I. Cesi travi volny ¢as hlavné u televize. © 1. 10. 2012 [cit. 2013-05-02]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/domaci/280121-cesi-travi-volny-cas-hlavne-u-televize.html

Y5 VALKOVA, H. Televizi u déti zacind vdlcovat internet, u Facebooku dokdzou sedét hodiny. © 17. 4.
2013 [cit. 2013-05-02]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/volny-cas-deti-v-cr-pruzkum-dfc-
/domaci.aspx?c=A130417_113905 domaci_hv
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Graf 17: Jak déti travi sviij volny Cas
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Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Do kategorie ,,jinak* uvadély déti zdjmové krouzky jako kresleni nebo zpivani, dvé
divky napsaly jizdu na koni. Pouhych jedenéct procent dotdzanych déti ve volném cCase
sportuje, tfinact procent déti ho travi hrou venku. Namisto aktivniho pohybu tak vice jak
polovina respondentti travi volny ¢as doma pted televizni obrazovkou nebo monitorem

pocitace. Pouhopouhé dvé déti uvedly za svou zajmovou ¢innost ¢etbu knih.

4

Posledni otazka dotazniku se déti ptala, zda si dokazi sviij zivot predstavit bez existence
televize, pocitaCe, rddia a mobilniho telefonu. Témét tfetina déti uvedla, ze si bez

zminénych technologii dokazi sviij zivot piedstavit.
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Graf 18: Zivot bez mobilniho telefonu, poéitate a radia

Zivot bez mobilniho telefonu,
pocitace, televize a radia

M si umi predstavit

M si neumi predstavit

Zdroj: Tereza Pudlakova (vlastni Setfeni)

Vyse uvedena fakta vSak vypovidaji spiSe opak. Tuto otazku je vSak zapotiebi brat
lehce s nadhledem, protoze takhle malé déti si ve skutecnosti nedovedou ptedstavit, co

by uzmuti téchto véci z jejich svéta redlné¢ znamenalo.

10.4 Diskuze

Priméarnim Ukolem vlastniho vyzkumu bylo zjistit, jakd média jsou dneSnimi détmi
nejvyhleddvanéjsi a ke kterym maji soucasné nejsnazsi ptistup. Otazky byly zaméfeny
zejména na tii hlavni kategorie médii — televizi, radio a internet. Jak vyplyva
z provedeného Setfeni, déti jsou nejCastéji zasaZeny televizi a internetem. Postupem
véku uptednostiiuji pred sledovanim televize interaktivnéj$i zpiisob pasivni zédbavy na
internetu. Potvrdila se tak hypotéza, ktera byla stanovena na pocatku vyzkumného
Setfeni, Ze televize jiz neni nejvyuzivanéj$Sim médiem, ale na predni pticku se dostava

stale vyhleddvangjsi internet. Radio je pousténo vétSinou pro navozeni atmosféry c¢i

vytvoteni zvukové kulisy pfi cesté do Skoly nebo doma.
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Druhym cilem bylo zjistit, do jaké miry déti jednotliva média sleduji a na kolik je
vyuzivaji. Z grafického zpracovani lze konstatovat, ze pres vikend, o svatcich a
o prazdninach sleduji déti televizi Castéji nez ve vSedni dny. V tydnu, kdy chodi do
Skoly, koukaji na televizi v praiméru dvé a pul az tfi hodiny denn¢. Ve dnech volna se
tento Casovy usek prodluzuje primérné o jednu celou hodinu. Ziskané vysledky tak
potvrdily druhou hypotézu, Ze ptes vikend, o svatcich a prazdninach sleduji déti televizi

Castéji nez ve vsedni dny.

Potvrzena byla i tfeti domnénka ohledné vazby déti na socidlni sité. Valna vétSina
respondentll uvedla vlastnictvi osobniho profilu na nékteré ze socialnich siti, at’ uz se
jednalo o Facebook, Googlet+ nebo My Space. Ne vzdy si vSak déti uvédomuji

nebezpeci, ktera s sebou ptinasi sdélovani osobnich informaci ve virtualnim svéte.

Neradostné byly vysledky zkoumani, jak travi soucasné déti svilj volny cas. Jiz davno
mezi nejoblibengjsimi détskymi Cinnostmi neni k nalezeni skakani gumy, pifehazovana
nebo toceni obruc¢i. Dnesni déti davaji prednost vysedavani u televizni obrazovky nebo
pocitaového monitoru — sleduji filmy, hraji hry a surfuji na internetovych strankéch,
casto dokonce jim nepfistupnych. Aktivni zplisob odpocinku jakoby se u déti pomalu,
ale jisté vytracel. Nemluvé o moznych zdravotnich komplikacich, které by mohly takto

pasivnim zpisobem zijici déti, v budoucnu velmi rychle dostihnout.

111



ZAVER

V demokratické spoleCnosti je poslanim médii zejména informovat, bavit
a piesvédCovat. Zobrazeni reality vSak ne vzdy odpovida skute¢nosti. Média s obrazy
a informacemi manipuluji a spolecnosti predkladaji spiSe ,,realitu® zkonstruovanou.
Zijeme ve svété plného informaci, kdy se média aktivné podileji na socialng
komunika¢nim zivoté celé spolecnosti. Schopnost spravné a diisledné vyhodnocovat
medidlni sdéleni, coz je v medidlné¢ presyceném svéte stile obtiznéjsi, je stejné

vyznamna jako dovednost pouzivat informacni technologie.

Z tohoto diivodu nabyva na stale vétsi dualezitosti mediadlni gramotnost, kterd je
v demokratickych zemich chdpéana jako zékladni pfedpoklad pro uspésny zivot kazdého
jedince ve spolecnosti. Zakladem medidlni gramotnosti jsou komunikaéni a informacni
dovednosti, které reaguji na proménujici se povahu jednotlivych sdéleni vychazejicich
z médii. Mezi né patii schopnost kritického odstupu od plisobeni medialni produkce
a uspésné zapojeni se do medidlni komunikace. Medialn¢ gramotny Clovek je schopen
vyuzivat média jako zdroje pouceni, informaci a zdbavy. Pozadavek na zakladni Groven
mediadlni gramotnosti je soucasné cilem medialni vychovy, jez je soucasti Rdmcového

vzdélavaciho programu.

Vztah k médiim se kontinualné vyviji po Cas procesu socializace jedince. Nejprve
vznikd v roding, posléze se presouvd k dalSim ucastnikiim socializaéniho procesu —
vrstevnikiim, zajmovym skupindm, vzdélavacim a vychovnym institucim i samotnym
médiim. Vychova k medidlni gramotnosti by proto méla sledovat proces socializace
v kazdém stadiu a probihat tak nejen v roding, ale zejména pravé ve vzdélavacich

institucich, jelikoz déti a mladistvi patii mezi neohrozenéjsi cilovou skupinu.

Vzhledem k vyvoji modernich informacnich technologii dochazi také k proménam
Vv komer¢ni komunikaci. Nedilnou soucasti Zivota firem 1 jejich zakaznik se stala
bezesporu reklama. Jeji vyznam v informacni spolecnosti neustale narista, stejné tak,
jako nartistd otupélost spolecnosti viici této forme propagace. Neni tak divu, Ze soucasni
marketéfi Casto pouzivaji mrkaci testy ¢i neuromarketing za Ucelem zintenzivnit

reklamni sdéleni. Mimo to reklamni svét zjistil, ze déti a mladistvi jsou velmi
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atraktivnim segmentem skryvajicim silny ekonomicky potencial (u fady rodicu je
spotiebitelské chovani ovlivnéno pravé détmi). V soucasné dobé se tedy tyto pokleslé
reklamni praktiky nevyhybaji ani détem a mladistvym. Ti jsou vSak oproti ucinkiim
medialnich sdéleni velmi malo imunni, Casto az témeér bezbranni. Zakladni uroven
medidlni gramotnosti, a to zejména v ptipadé¢ déti a mladeze, je proto nezbytna.
Zatazeni problematiky médii a reklamy je proto nanejvys uzite¢né a potiebné. Tento
argument podporuje i skutenost, ze v soucasné dobé neexistuje v Ceské republice
dostateCna legislativa, jez by danou problematiku regulovala. Systém se spoléha
na etické kodexy, jejichz dodrzovani je vSak dobrovolné a v pfipad¢ jejich poruseni
nehrozi zadny postih. Dokonce i zdkaz vysilat mezi 6 a 22 hodinou potady obsahujici
nasili ¢i sexudlni tématiku nepokryvéd ukazky na tento typ potadi, které bézi po cely
den, a nutno déale pfipomenout, zZe ne vSechny porady neobsahujici piimo naésili ¢i sex
jsou vhodné pro déti — le¢ kresleny serial Simpsonovi, zafazeny do podvecerniho
vysilani, neni zrovna vychovnym pofadem. Jak ale zajistit spravné nakladani
s takovymto obsahem napii¢ détmi a mladdezi? Jak prokazala empirické Cast této prace,
legislativa stejné tak jako medialni gramotnost je nedostateéna, je tieba neprodlené
zafadit medidlni vychovu do kurikula zékladnich a stfednich Skol, a pamatovat na ni i
béhem obecné vychovy. Medialni spektrum je stale komplexnéjsi a je nezbytné umét se

V ném orientovat a umét mnozstvi téchto sdéleni kriticky selektovat.

V neposledni fadé je tfeba zminit, Ze pifestoze se tato studie tyka déti a mladeze,
obdobna situace je jist¢ 1 v oblasti seniorli. Bylo by jisté¢ zajimavé prozkoumat
a ptipadné€ 1 porovnat tuto kategorii. Nicmén¢ rozsah této prace neumoznil rozsahlejsi

studii, a tak se oblast ponechava jako navrh pro pfisti studie.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik pro déti navsStévujici zakladni Skolu v Praze

DOTAZNIK PRO DETI NAVSTEVUJiCi ZAKLADNI SKOLU V PRAZE
Ahoj, jmenuji se Tereza a jsem studentkou posledniho ro¢niku na vysoké skole. Moc by
mi pomohlo, kdybys mi mohl(a) vyplnit nasledujici dotaznik, ktery je soucasti mé
zavérecné Skolni prace. Zabere to jen par minut, a pokud mi pomuzes a na otazky
pravdivé odpovis, ¢eka T¢ sladka odména. ©
U kazdé otazky zakrouzkuj pouze 1 odpovéd’, pokud neni psano, ze jich mize§ vybrat
vice.
1. KolikjeTilet:
2. Mate doma televizi?

a) Ano

b) Ne
3. Kolik hodin denné Ti rodice dovoluji koukat se na televizi?

a) 1-2 hodiny denné

b) 3-5hodin denné

€) Muzu se divat, jak dlouho chci
4. Kolik ¢asu travis sledovani televize béhem vSednich dni (pondéli az patek)?

(odpovéz pravdiveé ©)

a) 1-2 hodiny denné

b) 3-5hodin denn¢

¢) Vicjak 5 hodin denné

d) Na televizi se viibec nekoukam
5. Kolik ¢asu travis sledovani televize o vikendu (sobota a nedéle), svatcich a

prazdninach?

a) 1-2 hodiny denné

b) 3-5hodin denné

€) Vic jak 5 hodin denn¢

d) Na televizi se viibec nekoukam



6. Zakazuji Ti rodice sledovat televizi po urcité hoding?
a) Ne
b) Ano a) po 6. hodiné vecer

b) po 7. hoding vecer

C) po 8. hoding vecer
d) po 9. hodin¢ vecer
e) po 10. hoding vecer
f) po 11. hoding vecer

e) po pulnoci

7. Kdy nejcastéji koukas na televizi?

a) Rano pted odchodem do $koly

b) Po obédé (12-15)

c) Odpoledne (15-18)

d) Vecer (18-20)
8. Na které porady se nesmi$ koukat?

a) Smim se divat na vSechno

b) Rodi¢e mi nedovoluji divat se na (dopln porady):

9. Které potady sledujes v televizi nejradgji? (mliZze$ vybrat vice odpovédi)
a) Sportovni pfenosy
b) Zpravy
¢) Komedie
d) Serialy
e) Pohadky
f) Horory
g) Napinavé akeni filmy
h) Romantické filmy
10. M4s doma radio?
a) Ano
b) Ne



11. Jak casto radio poslouchas?

a) Kazdy den

b) 1-2x tydné

€) 3x-4x tydné

d) Radio viibec neposloucham

e) Radio posloucham pouze o vikendu
12. Kdy nejcastéji radio poslouchas?

a) Rano pted odchodem do Skoly

b) Po obéde (12-15)

c) Odpoledne (15-18)

d) Vecer (18-20)

e) Radio viibec neposloucham

13. Ktera je Tva nejoblibengjsi radiova stanice a proc?

14. Mas doma pocitac/notebook/laptop s pripojenim k internetu?
a) Ano
b) Ne
a) Hraji hry
b) Surfuji po internetu
€) Vyhledavam si informace do $koly
d) Chatuji
16. Které stranky na internetu navstévujes nejéastéji? (muzes vybrat vice odpovédi)
a) Facebook, Google+, My space nebo jiné socialni sité
b) E-mail
c) Blogy
d) Zpravy

e) Jiné (vyjmenu;j které):




17. Kolik hodin stravi$ v priméru denné na internetu (pocita se i Cas straveny
surfovanim na mobilnim telefonu):
Ve vSedni dny (pond¢li az patek)
a) Méné nez hodinu denné
b) 1-2 hodiny denné
¢) 3-5hodin denné
d) vice
O vikendu (sobota a ned¢le), svatcich a prazdninach?
e) Méné nez hodinu denné
f) 1-2 hodiny denné
g) 3-5hodin denné
h) vice
18. M4s vlastni mobilni telefon?
a) Ano
b) Ne
19. Jak nejradéji travis sviij volny ¢as?
a) Venku s kamarady
b) Hraji hry na pocitaci
¢) Koukam na televizi
d) Sportem
e) Cetbou
f) Jinak (napis jak):

20. Dokazes si predstavit zivot bez televize, pocitace, radia a mobilniho telefonu?
a) Ano
b) Ne

Moc Ti dekuji! ©



Piiloha B — Seznam ¢lenti Rady pro reklamu

Asociace Ceskych reklamnich agentur

a marketingové komunikace

Asociace komunikac¢nich agentur
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Priloha C — Piehled vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢. 1 — Kolik je Ti let?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
8 let 2 1
9 let 13 7
10 let 21 12
11 let 28 15
12 let 32 18
13 let 27 15
14 let 33 18
15 let 26 14

Otazka €. 2 — Mate doma televizi?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 180 99
Ne 2 1

Otazka ¢. 3 — Kolik hodin denné Ti rodi¢e dovoluji koukat se na televizi?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
1-2 hodiny denné 137 75
3-5 hodin denné 26 15
Vice 8 4
Na televizi nekoukd 11 6

Otazka ¢. 4 — Kolik ¢asu travis sledovani televize béhem vSednich dni (pondéli az

patek)?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
1-2 hodiny denné 102 56
3-5 hodin denné 49 27
Vice 20 11
Na televizi nekouka 11 6

Otazka €. 5 — Kolik ¢asu travis sledovani televize o vikendu (sobota a nedéle),
svatcich a prazdninach?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
1-2 hodiny denné 86 47
3-5 hodin denné 64 35
Vice 26 14
Na televizi nekouka 7 4

Otazka ¢&. 6 — Zakazuji Ti rodice sledovat televizi po urcité hodiné?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ne 104 57
Po 18. hodiné 1 0

VIl




Po 19. hodiné 3 2
Po 20. hodin¢ 27 15
Po 21. hodin¢ 11 6
Po 22. hodin¢ 32 18
Po 23. hodin¢ 2 1
Po pulnoci 2 1
Otazka €. 7 — Kdy nejcastéji koukas na televizi?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Rano pfed odchodem do 23 13
Skoly
Po obéd¢ (12-15) 56 31
Odpoledne (15-18) 84 46
Vecer (18-20) 19 10
Otazka ¢. 8 — Na které porady se nesmis koukat?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Smim se divat na vSechno 103 57
Erotické porady 43 24
Filmy obsahujici nésili 12 7
Horory 22 12

Otazka ¢. 9 — Které porady sledujes v televizi nejradéji?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Sportovni pfenosy 54 10
Zpravy 34 6
Komedie 84 16
Serialy 106 20
Pohadky 53 10
Horory 76 14
Napinavé akéni filmy 96 18
Romantické filmy 33 6
Otazka ¢. 10 — Mas§ doma radio?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 135 74
Ne 47 26
Otazka ¢. 11 — Jak ¢asto radio poslouchas?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %0
Kazdy den 75 43
1X-2x tydné 26 15
2X-3x tydné 12 7
Radio viibec neposloucham 25 14
Radio posloucham pouze o 37 21

vikendu

VIl




Otazka €. 12 — Kdy nejcastéji radio poslouchas?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Rano pfed odchodem do 28 16
Skoly
Po obéd¢ (12-15) 24 14
Odpoledne (15-18) 66 38
Vecer (18-20) 32 18
Radio viibec neposloucham 25 14

Otazka €. 13 — Ktera je Tva nejoblibenéjsi radiova stanice?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Evropa 2 112 31
Fajn radio 96 27
Blanik 67 19
Radio Impuls 34 9
jiné 52 14
Otazka ¢. 14 — Mas doma pocita¢/notebook/laptop s pripojenim k internetu?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 137 75
Ne 45 25

Otazka €. 15 — Co nejcéastéji na pocitaci délas?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Hraji hry 79 43
Surfuji po internetu 37 20
Vyhledavam si informace 12 7
do skoly
Chatuji 54 30
Otazka €. 16 — Které stranky na internetu navstévujes§ nejéastéji?
Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Facebook nebo jiné socialni 164 46
sité
Email 98 27
Blogy 14 4
Zpravy 16 5
Jiné 66 18

Otazka ¢. 17 — Kolik hodin stravi§ v priméru denné na internetu (pocita se i ¢as
straveny surfovanim na mobilnim telefonu)

béhem vSednich dni (pondéli az patek)?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
M¢éng¢ jak hodinu denné 14 7
1-2 hodiny denné 91 46
3-5 hodin denné 64 33
Vice 27 14




o vikendu (sobota a nedéle), svatcich a prazdninach?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
M¢éng¢ jak hodinu denn¢ 26 12
1-2 hodiny denné 83 40
3-5 hodin denné 68 33
Vice 31 15

Otazka ¢. 18 — Mas vlastni mobilni telefon?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 153 84
Ne 29 16

Otazka ¢. 19 — Jak nejradéji travis svij

volny ¢as?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Venku s kamarady 23 13
Hraji hry na pocitaci 37 20
Koukam na televizi 65 36
Sportem 21 11
Cetbou 2 1
jinak 34 19

Otazka ¢. 20 — Dokazes si predstavit Zivot bez televize, po€itace, radia a mobilniho
telefonu?

Odpovéd’ Pocet Podil odpovédi v %
Ano 53 29
Ne 129 71
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