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1. Uvod

Napsat divod pro¢ jsem si vybrala téma psychologie reklamy a moZnosti manipulace ve
vizualnim sdé€leni soucasné kultury je na jednu stranu velmi jednoduché, mam totiz
pocit, ze reklama ve sdélovacich prostfedcich je ,nevyzaddana“ a tudiz nezddouci, az
rusiva, agresivni a tedy manipulativni. Na druhou stranu je velmi tézké fici pro€ vlastné

chci psat na toto téma bakalaiskou praci.

V dobé, kdy jsem dospivala se v nasi zemi ménil rezim, a to byl pocatek zkazy etiky
reklamy a decentnosti ve vSech sdélovacich prostfedcich, kterou do té doby reklama
meéla, 1 kdyZ nebyla tak barvitd a tak masivni. Kazdy z nds mé¢l moZnost si vyrobek,
ktery si chtél pofidit, vybrat sam i dle nazoru pratel nebo lidi kolem sebe. VétSinou jsme
si timto zptisobem dé¢lali priizkum trhu a svou inteligenci jsme doséahli toho, ¢eho jsme
doséhnout potiebovali. Nejsem moc Stastnd z toho, ze se v dneSni dob¢ pausalné vSem
Zenam vnucuje jeden typ laku na vlasy, Samponu ¢i deodorantu a podobnych véci denni
potieby, muzim je zase ,,vtloukdno®, Ze jediné tyto Ziletky je oholi naprosto do hola a
ostatni jsou asi neucinné, takze proc¢ je tedy vyrobce jesté¢ distribuuje a vibec, proc je
vlastn€ prodaval? Zni mi to trochu jako bychom v dob¢ naSeho détstvi podle reklamnich
spotli nezili nebo jsme do té doby zili, ale jeskyné byla nasi vilou a kosti z mamuta
hrackami pro radost. Pouzivam dosti odchylené pfirovnani, mozna az pfitazené za
vlasy, ale reklama totiz na mé¢ vétSinou plsobi opacnym efektem. Misto toho, abych se
zamyslela, zda tento vyrobek neni opravdu kvalitng&j$i neZ ten od konkurenéni firmy, tak
jej v mnoha ptipadech vétSinou odmitnu ihned. Je ale pravdou, Ze ne vzdy to tak udélam
a ne vzdy tak reaguji. Stava se skoro pravidlem, Ze ze vSech stran médii dostdvame jen
ty informace, které distributor chce, abychom je vnimali a takzvané omami vefejnost
svym spotem. Netfikam, Ze kazdy ihned jde a druhy den si koupi jen ten vyrobek, ktery
vid¢l v televizi, novinach ¢i snad o ném slySel v radiu vtipnou formulku. Ale v dnes$ni
hektické a konzumni dobé se mnoho z nds nemé Cas zastavit, abychom se zamysleli,

pro¢ vlastné nekoupit jiny, levné&jsi, ale o nic méné kvalitni vyrobek.

Nékteré reklamé se upiimné zasméji a zaujme mé barvitosti, humorem, hudbou, ale

vazné ji neberu a nepfijimam ani k zamysleni.



Kazdy z nds mé¢l mozZnost si vybrat téma bakalaiské prace takové, jaké chtél, v mém
pfipadé mé tedy zaujalo téma: PSYCHOLOGIE REKLAMY A MOZNOSTI
MANIPULACE VE VIZUALNIM SDELEN{ SOUCASNE KULTURY.

V médiich jakymi jsou televize, rddio ¢i tiskoviny je kromé zprav o déni ze svéta i
domova velké mnoZstvi reklamnich ,ldkadel, a to samoziejm¢ nemyslim jen pro
dospélé. Prave reklama je pro naSe déti tou nejagresivnéjsi a nejmasovéjsi. Nastupujici
generace ma z této reklamy pocit, Ze pokud si nekoupi multifunkéni mobilni telefon,
znackové obleceni, nejmodernéj$i vybaveni pokoje a elektroniku, tak vlastné nebude

moci vystudovat ani existovat, nebot’ nedozraje v dospélého jedince a zakrni.

Reklama ma samoziejme¢ i kladné stranky, protoze mize byt pro nase analyzy dobrym
zdrojem informaci na trhu vyrobkl a produkti, které existuji. Problémem vsak je fakt,
ze dneS$ni nastupujici generace ma mnohdy dojem, Ze dany produkt musi
bezpodminecné mit a pokud to tak nebude, znemozni se pred svymi vrstevniky a prateli.
Pokud to neni jedinec s vysokym finan¢nim pfispévkem z domova, tak si v lepSim
piipad¢ najde mimo Skolu jesté vedlejsi pracovni pomér, ktery ale nemusi byt az tak
lukrativni a hlavn€ zavazuje i Casové, takZe se v horSim piipadé¢ mize stat, ze vliv
reklamy muize dohnat mladého c¢lovéka ke kradezi ¢i jiné trestné c¢innosti, nebot’ ve
zkratovitém jednani se vétSinou mlady ¢lovek ocitd tzv. u zdi a tedy nevidi Zadné jiné

feSeni rychlého ziskéani takové véci nebo produktu.

Je mi jasné, Ze reklama byla vZdy a libi se mi naptiklad ta z doby prvni republiky, kdy
méla Clovéka vést k zamysleni, zda se jednd o kvalitni vyrobek. V dnes$ni dobé jsem
méla moznost presvédcit se, Ze vétsinou to, co je nabizeno, nemusi byt vzdy tak kvalitni
jak je uvadéno. Cena produktu je vétSinou pfemrsténd, nebot’ tovarny na krasu, nejlepsi
auta, nejmladistvejSi kosmetiku a dalsi, spfadaji nitky pavuciny, do které konzument

neznaly véci a reklamnich tahti zabfedne jako muska.

Do krajni situace se vétSinou dostavaji lidé ze socialn¢ slabSich skupin, ktefi Skolu
nebrali dostatecné vazné a jakékoliv informace k zamySleni je neuvéfitelné obtézuji, u
nich vétSinou pfichazi feSeni tzv. vytlaceni uvéru Gvérem. Nemusi byt samoziejmé
pravidlem, ze pouze socidlné slabsi skupina obyvatel praktikuje takovy styl Zivota, kdy

nema takovy piehled o produktech na trhu a dostane se do nefeSitelné finan¢ni situace.



Je ale potteba fict, ze pro kazdého takového jedince je alfou a omegou jen to, Ze si chce
pofidit véc nebo vyrobek, o kterém slySel v nékterém zmédii a vétSinou jde o
ptilezitostné nakupy k narozenindm, Vanociim atd. V této vyhrocené situaci se i1 dospély
Clovék chova nepiiméfené a vidi jen jediné feSeni, tedy nahradit uvér, dle dobie
formulované anonce, dal$im uvérem a zde se nabizi otazka, kam az je schopen tento stat

dojit a ptihliZzet tomu, ze se v téchto piipadech jedna o lichvu a klamavou reklamu.

Je jisté, ze jsem popsala situace, kdy clovék opravdu nejednd raciondlné a neni
pravidlem, ze vibec tak jedname kazdy, ale v mnoha ptipadech se tak déje. V nasi
spole¢nosti neni malo lidi, kteti u soudu fesi otazku exekuce ¢i nesplaceni avérl, nebot’
z nedostatku pracovni pfileZitosti ¢i malého platu se do takové tizivé situace dostali.
Neni mozné takovou situaci predvidat a nekupovat zadné zbozi, to by byl samoziejmé
extrém, ale na druhou stranu je nutné zachovat si pifi rodinném rozpoctu rezervu,

abychom se do budoucna vyhnuli ptfipadné finanéni krizi alespoit v domacim prostiedi.
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2. Reklama v soué¢asném svété

Reklama, ktera se objevuje ve vSech médiich, kolem silnic, v ulicich a na dalSich
1 mnohdy necekanych mistech, je dle mého nézoru neetickd. Ovliviiuje nas v tom, jaky
zivotni styl mame zvolit. Vzdyt jsme kazdy individualita a kazdy ma rad stravu,
obleceni ¢i elektroniku takovou, kterd je dle jeho nazoru dobra a vyhovuje mu. Pokud se
tyka média jménem televize, zaujal me ndzor v knize Tvaii v tvat obrazovce Bohuslava
Blazka: ,,PROTI TELEVIZI: Muze vrazda na obrazovce nékoho podnitit k tomu, aby
sam spdachal vrazdu? ProtozZe *masova média* piisobi skoro na vSechny, znamenda to, Ze
takeé skoro vsechny ohrozuji? Je pravda, Ze televize déti odnaucuje cist a navyka je
pohledu na nasili jako na samoziejmost? Neni ale na televizi nejhorsi to, Ze nas vsechny
obird o ¢as a posléze ohlupuje? PROTI DETEM: Neméla by se televize zakdzat zejména
détem? Nebo alespon prosadit prisnou cenzuru détskych poradiu? Nedaly by se pro déti
nevhodné porady néjak elektronicky zamknout? A nemély by se pak déti za nedovolené
sledovani televize prisné trestat? PROTI RODICUM: Ostatné, nejsou tim vsim vinni
hlavné rodice? Proc viibec televizi poustéji do bytu? Neni daleko vétsi zlo nez nejhorsi
televizni programy to, kdyz k televizi odkladaji své déti tvrdice, Zze na né nemaji cas?
Jedni tedy obvinuji nejvic televizi, druzi déti, treti rodice a vSichni spolecné jsou PROTI
VSEM. Vsichni jsou znepokojeni agresivitou — a ve viech tiech strandch sporu piitom
vzrusta agresivita viici tem ostatnim. Jakkoliv pochopitelné jsou tyto obavy, hledani
jediného vinika je pochybené. Tato kniha je pokusem premyslet o probléemu viivu

*médii* a medidlniho ndsili prinejmensim v celém vztahovém trojuhelniku:

TELEVIZE

DETI -—----- RODICE

Ale nejen to: nezapomeneme ani na dalsi neméné vyznamné aktéry jako SKOLA,

KAMARADI, SOUSEDE, EKKONOMICKA SITUACE, TRADICE, VIRA nebo
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OSTATNI MEDIA a mezi né ¢asto mylné nezarazované POCITACOVE HRY a viibec
POCITACE. !

Blazek popisuje televizi jako jeden z negativnich vlivll na nas. Zamétuje se na populaci,
ktera nastupuje a tvaruje si nazory a pohled na svét. Vliv tohoto média je obrovsky a
agresivita se tu dostava do popfedi a détem se miize zdat béZzna. Neni samoziejmé jen
na vlivu médii, aby naSi nejmensi poznali agresivitu ve spole¢nosti. Zaujal mé ovSem
op¢t nazor Bohuslava Blazka: , Musime mit odvahu pripustit, Ze se svij ekologicky
kontext — v pripade médii *komunikacni situaci* - a svou roli v této vztahové siti viastné
musime teprve ucit videt. Od koho ale, kdyz jsme v tom vSichni novdcci a nikdo z nas
nezije v budoucnosti? Pravda, nestacime na to sami, ale miizeme si v tom byt navzdajem
ku pomoci: zvenci se sebeklam stava viditelnéjsim. Pak zjistime, Ze nemusime byt
izolovanymi, pasivnimi a bezmocnymi divaky, ale Ze jsme potencidalnim spolecenstvim
vlivnych ucastniku deni. Jinak z nds budou média nadale hnist manipulovatelnou,
z osamelych individui sloZzenou masu. Teprve kdyz si vytvorime takovouto vizi, miizeme
zacit myslet a jednat jako spolecenstvi, a tim i postupné ziskame v dialogu s médii na

. g w2
vyznamu a sile.

2.1 Détstvi, rodina a zvyky

Da se fici, Ze si od détstvi neseme zvyky z rodiny. Rodina nas utvafi a je prvnim
spolecenstvim, ve kterém se u¢ime mravnim a mordlnim zasaddm. Je tedy jasné, Ze
kuptikladu rodice, ktefi vedou své déti ke konzumnimu stylu Zivota, musi pocitat s tim,
ze jejich déti zvyky piebiraji a maji je za sprdvné. Pii prvnim moZzném kontaktu
s vrstevniky zjistuji, Ze v jejich rodinach jsou rodice aktivni sportovci nebo se svymi

détmi vymysleji vikendové vylety do ptirody.

1 BLAZEK, B. Tvdii v tvdr obrazovce. Praha: 1995. ISBN: 80-85850-11-7. s. 7-8.

2 BLAZEK, B. Tvdii v tvdr obrazovce. Praha: 1995. ISBN: 80-85850-11-7. s. 12.
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V soucasné dob¢ svym détem nevénujeme Cas jako ndm vénovali nasi rodice. Za
doby naSeho détstvi se kladl dliraz na rodinu a volny ¢as. Dnesni doba nabizi ve velkém
métitku rozvinutou elektroniku a takové vyuziti, ze jako rodiCe se spokojime s tim, Ze
nase déti si ,.hraji* samy a my mame dojem, Ze jsme jim dali to, co se jim libi a bavi je.
Neuvédomujeme si vSak, Ze vnaSich budoucich generacich timto zplsobem
vychovdvame pasivni konzumenty informaci, ktefi nerozvijeji pfirozené a redlné

mysleni a uvazovani.

V tomto sméru bych chtéla zminit hlavné televizni reklamu. Déti jsou velmi
vnimavé od ranného véku na jeji barevné a hudebni zpracovéani. Proto ji podléhaji
snadnéji a maji potieby vétSinou piesné¢ podle toho, jak to média nabizi. Rozumim
tomu, ze kazdy vyrobek chce jeho prodejce co nejlépe prezentovat a také chce, aby byl
co nejvice vidét. OvSem zdravy selsky rozum by mél zvitézit nad masivni prezentaci
nabizenych produktl. Myslim, Ze kazdy z nas si nabizenou véc radéji proveéii sam.
VeétSinou existuje tzv. soukromy prizkum trhu, kdy se mezi pfateli hodnoti dana véc.
Kazdy, kdo kupuje produkt podle svého prizkumu samoziejmé hodnoti tuto véc i podle
toho, jakd je na ni reklama. Ta vétSinou nerozhoduje, ale je soucasti soukromého
prizkumu. To se vSak netykd déti, které bychom méli motivovat my, rodice. Je
pfirozené, ze dité vétSinou vyzaduje to, co pravé vidi, aniz by si dokazalo predem

uvédomit, zda konkrétni véc potiebuje.

2.2 Tetovani

Dalsi, pro mé fascinujici vytvarnou strankou doby, je tetovani na lidském téle.

., Nejstarsi ostatky potetovananého clovéka pochazi ze 4. - 5. tisicileti pred nasim
letopoctem. Byl nalezen v Alpském udoli a mel na sobe 57 carbonovych tetovani, které

se skladaly z jednotlivych tecek a carek.
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Obr. 1 - Doplnujici obrazova cast k podkapitole 2.2

http://www.obrazky-motivy-tetovani.jerk.cz/historie-tetovani.php

Dalsi mumie nosici tetovani pochdzeji z konce 2. tisicileti pred nasim letopoctem a byly
objeveny v Egypté a na hranici Ciny, Kazachstinu a Mongolska. Tetovani, které se
provadi v dnesnim zapadnim svété mad svij puvod v Polynésii. Polynéské tetovaci
praktiky se staly populdrnimi mezi Evropskymi namorniky a poté se tato technika

. ’ , v 3
roznesla mezi celou zapadni spolecnost. *

Tetovani je soucast manipulace s reklamou, le¢ pro urcitou skupinu lidi je tetovani néco
jako ritudl, odliSeni se ¢i zaméfeni ke konkrétni cilové skuping. Pokud se zamé&fim na
prvky principu tetovani aplikované do reklamni produkce, jde v malé mife taky o
reklamni kampanl. Pro ur¢itou skupinu lidi je tetovani druh sebevyjadieni. Byva to
znameni zveérokruhu podle data narozeni nebo malby zvifat, kvétin, ale mize byt

vytetovano ¢inské nebo jiné pismo, jména, nazvy.
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2.3 Graffiti

Graffity vzniklo v 60. letech v Americe ve stat¢ Philadelphia, rozmachu se vSak
dockalo zacatkem 70. let v New Yorku, kde jeden z writer zacal pii své praci
dorucovatele posty psat na zdi. Podle graffity sprejerti neni hlavnim cilem nicit, ale
naopak vytvaret. Samoziejmé 1 mezi sprejery graffity se najdou vyjimky. Bohuzel pro

sprejery jsou pravé tyto vyjimky v graffity velmi viditelné.

Obr. 2 — Doplnujici obrazova cast k podkapitole 2.3

http://www.grafitysuper.estranky.cz/fotoalbum/grafity

Obr. 3 — Doplnujici obrazova cast k podkapitole 2.3

http://www.sprejenagrafity.cz/grafity-obrazky.html
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Bigboard v pasazi Hlavniho nadrazi Praha piisobi pomérné piijemnym dojmem.
Rozhodné takto barevné ladéné reklama mé rdz az uklidiujici. Smysly se pii pohledu na
ni dokdzi pfizplisobit prostoru nadrazi. Prekryva Zelezné sloupy a vzduchotechniku,
ktera by bez této ozdoby plisobila chladnym az odpudivym dojmem. Dokonce v tomto
ptipad¢ odvadi pozornost netiplného zakryti osvétleni a elektrického vedeni, které by

jinak opét ptsobilo chladnym a strohym dojmem.

Obr. 4 — Doplnujici obrazova cast k podkapitole 2.3

http://www.railreklam.cz/galerie/photos/28 reklamni_sloup hlavni nadrazi praha.html

3. Psychologie reklamy

Psychologie reklamy obecné piisobi jako manipulator. Jednd se o manipulaci
barvami, obrazem, hudbou a dalSimi soubéznymi faktory, které aktivuji spottebitele.

Kazdy z nés reaguje na reklamu po svém.
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Reklama by méla potencionadlniho spotiebitele oslovit barevné, naladit ho i1
hudbou tak, aby upoutala na anoncovany produkt a méla by vtipné prednést, o co se
jedna. Neméla by vsak piisobit 1zivé a klamavé. Clovék si pomérné rychle vytvoii
asociace ke znackam, které dobie zna. Spojuje je s viinémi, lidmi €i Zivotni situaci, ve
které se uvoliiuji emoce a nastupuje predstavivost. Reklama mulze navodit dojem, Ze
vyrobek, diky témto emocim a naladéni, je na trhu velice vyrazny, G¢inny a kvalitou
pfevysuje produkty své fady. Reklama nds miZze nasmérovat svou masivni prezentaci az
do té miry, Ze nastupuje odmitani daného produktu. Je tedy otazkou, zda takova reklama
ma také adekvatni odezvu u vefejnosti. Jiz v 70 letech zkoumali v USA procento
vefejnosti vS8imajici si reklamy aktivné a dosli k poctu 9 — 12% spotiebitelt, kteti
aktivné reklamu sleduji. Tato cisla se dnes pravdépodobné lisi zemépisnou polohou
zemé a dobou, ve které byl tento prizkum sledovan. Nicméné si nemyslim, ze je piilis

odli$ny od dnesniho spotiebitele a doby, ve které se nachdzime.

Psychologii reklamy je jednoznacn€ zaujmout, vyvolat touhu po koupi, tedy
ptijeti reklamy diky psychologické strategii. Vybér osloveni cilovych skupin, kterym je
produkt urcen je velice dulezity. Plyne z néj uspeéch reklamy. Soucasné spole¢nost klade
velky dlraz na finan¢ni stranku produktu. Po roce 1989 na zdejsi trh vstoupilo velké
mnozstvi vyrobcl jednoho produktu. Tito vyrobci maji ve svych zemich vybudované
pozice. Pro Ceského spotiebitele byla orientace té¢zkd, nebot si musel zapamatovat
nepiebernou Skélu znacek a vyrobki. Netusil jaké prednosti ¢i zapory dany produkt ma.
Proto 1 reklama byla masivni a kazdy vyrobce sviij vyrobek prezentoval v nadmérné
mife, aby si opakovanim spotiebitel 1 ze zvédavosti vyrobek zakoupil a vyzkousel. Byla
zde samoziejm¢e velkd nedivéra, nebot’ ve vefejnosti je zakotenéné, ze ,,samochvala
smrdi, a proto si kazdy vybiral produkty nejen podle reklamnich spoti. Psychologie
pfedstavovani znacky je podobnd jako prezentace cloveka. Kupiikladu novy
zaméstnanec piijde do spolecnosti lidi, kteti ho neznaji. V tu chvili si kolektiv
zapamatuje jeho jméno, oblicej a z gest i urcité rysy, které pouziva v komunikaci.
Jména lidi v kolektivu jsou ale pro takového jedince nepiekonatelnym zadrhelem
v pocatecni orientaci, protoze pfichdzi vétSinou tam, kde se jiz vSichni znaji a v tu chvili
nastava idobi poznavani a rozliSeni s kym a jak komunikovat. Co se tykéa psychologie

reklamy na uréitou znacku, je zde dilezity aspekt, a to logo vyrobku. Podle toho je

17



schopen spotiebitel se ramcové orientovat a zatadit ho. Jako UCinny se jevi také
zvukovy projev reklamniho spotu, ktery upoutd spotiebitele i tehdy, kdy pfimo nevnima
tyto informace jako prioritni. MiiZe se jednat o cinkani, zvonéni ¢i specialné slozenou

melodii pfimo pro dany produkt.

»1I. Eroticka reklama

1) Erotickou reklamou se rozumi jakdkoliv komunikace erotickych sluzeb a produktii
poskytovanych prostrednictvim internetu i mimo néj.

2) Eroticka reklama se smi na verejné pristupnych internetovych médiich zobrazovat
pouze v dobé od 22.00 — 03.00 hod. (SEC)

3) Vyjimku tvori eroticka reklama formou vkladanych nekomercnich textovych inzeratii,
kterad se na internetu miize objevovat pouze ve specializovanych sekcich médii. Eroticka
reklama se dale miZe zobrazovat na erotickych serverech. Pristup na tyto servery musi

byt omezen pro osoby mladsi 18 let.

11. Klamava reklama

1) Klamavou reklamou se rozumi jakakoliv medialni komunikace, ktera zameérné uvadi
uzivatele v omyl. Jedna se predevsim o bannery ztvarnené systemovymi hlaskami,
vyhernimi bannery atd. Cilem této komunikace je predevsim proklik uzivatele pres
reklamni format na cilové stranky pomoci zamerného uvedeni uzivatele v omyl.

2) Klamava reklama se nesmi zobrazovat na vsech reklamnich pozicich komercnich i

Jinych serverii.

I11. Skryta reklama

1) Vsechny reklamni plochy na internetovych strankach musi byt viditelné oznaceny
slovem ,,reklama“, nejlépe na hornim okraji reklamni plochy.

V pripade, Ze jsou placené inzerdty uverejnény na internetovych strankdach formou,
ktera by mohla internetového uzivatele vést k domnénce, Ze se jednd o redakcni

material, je povinnosti takto uverejnény reklamni material viditelné odlisit od materidalu

redakcnich.
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2) Odliseni je nutné provést viditelnym oznacenim reklamniho materialu (¢lanku)
slovem ,,reklama“, , tiskova zprava “, ,, komercni priloha*“, ,, komercni sdeleni* nebo
Jinym obdobnym oznacenim a to v uvodu celého reklamniho materialu. Oznaceni musi
byt zpracovano takovym zpiisobem, aby bylo internetovému uzivateli bez podrobného
Cteni ihned ziejmé, Ze se jednd o reklamni materidl.

3) Pokud je na reklamni material (napr. PR clanek) nékde na serveru umisténa
upoutavka, je nutné oznacit nejen reklamni material samotny, ale rovnéez tuto
upoutavku.

4) V pripade, ze je soucasti emailii zasilanych provozovatelem internetového serveru
internetovym uZivatelum, kteri si jejich zasilani vyzadali (newslettery apod.), reklamni
sdeéleni, je nutno jej od redakcniho obsahu emailu viditelné odlisit a oznacit jej slovem

,reklama*, , komercni sdéleni* nebo jinym obdobnym vyrazem.

1V. Agresivni reklamni formdty

1) Agresivnimi reklamnimi formaty se rozumi takové formy reklamy, které technicky
zabranuji ctendri v obvyklém vyuziti danych internetovych stranek (napr. cteni clanku,
prohlizeni obrazkii apod.), tedy reklamy typu interstitial, out of the box, roll-out apod.

2) U agresivnich reklamnich formatii musi byt umoznéno jejich ukonceni, resp.
preskoceni probihajicich animaci a to pomoci tlacitka , preskocit®, ,,ukoncit” nebo
jinym obdobnym zpusobem, kdy bude ctenarim ziejmé, jak probihajici reklamu

Ve 3
ukoncit. “

3 http://www.uvdt.cz/default.aspx?server=1&article=48
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3.1 Manipulace reklamou

Je mnoho druhii manipulace reklamou. Nékteré vékové skupiny obyvatel jsou
manipulovatelni velmi snadno. Jde o to, ¢im se nechaji nékam ,,nasmérovat®. Pokud
bych mluvila o manipulaci ve farmacii v dobé podzimni nebo jarni chiipkové nakazy,
da se opravdu hovotit o manipulaci. Dospély clovék vétSinou 1é¢i nékolik dnl viry ve
svém téle tim, co vétSinou osvédcené na ného zabira. Pokud ale dostava nové a nové
tipy na l€k, ktery je nazvem stejny, ale u¢innéj$i, mize se az v 1€karn¢ dozvédet, ze
dany produkt je pfinejmensim jednou tak drahy. OvSem je opravdu G¢innéjsi?

Pokud budu ale brat jako ptiklad televizni spot na novy cvicici stroj, na kterém si kazdy
z nas utuzi svaly, je dle mého nézoru takova reklama pomérné rozumna. Oproti tomu
masivni manipulace k tomu jist propecena kufeci stehynka od urcit¢ho vyrobce a ne
jina, se jevi jako ne pfili§ vhodna v takové mite, v jaké ji televizni media nabizeji.
V tomto piipad¢ je manipulace reklamou smérem, ktery by mél byt rozumny v takovém
meéfitku, aby mladd generace pozivala téch pozitkl, které ji motivuji a sméruji.
Motivace ve stravovani a volném case je velmi dilezitd. Zv1asté u nastupujici generace
adolescentll a nejen u nich. Manipulace reklamou by méla byt vyvdzend. Zaujal mé

internetovy ¢lanek, ktery pojednavéa o manipulaci reklamy.

s Vratme se ovsem k manipulacim. Jak je videt, vSichni maji problém s definicemi. Je
naznacovani manipulace? Nemusi byt. Co se miize zddt konkurentum, nemusi laik viibec
zaznamenat. Ale také miiZe vétsinové nabyt presvédceni, Ze jde o lék. Jenomze i pak plati:
podlehl tomuto dojmu protoze jej ukecala reklama, anebo proto, Ze bézny smrtelnik prosté
povinnému oznaceni Doplnék stravy (to musi obsahovat ze zdkona vSechny tyto reklamy)
nepripisuje zadny vyznam? A kdyz je vyrobek proti nécemu - tak je to pro néj prosté lek? Koho
tedy obvinit? Vyrobce? Zikonodarce? Anebo si za podléhani podobnym "drobnostem" miize
sam zakaznik jednoduse tim, Ze jej to nezajima do momentu, nez mu nékdo prozradi, Ze to lék
neni? Kdo je pak na viné? No preci reklama, kdo jiny... Jestli si ten rozdil nevsiml, pak ta
potvora ziejmé nerespektovala jeho "béznou miru pozornosti". Priznam se, neznam ani svou,
natoz cizi beéznou miru... Po kafi byvam pozorny a nékdy u televize nedavam pozor vitbec. Ktera

z tech dvou mych pozornosti (a to jich mam jesté par mezistupnit) je ale béznéjsi, to fakt nevim.
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Ono je otazka, zda se viibec seriozné zabyvat takto vagné formulovanymi vyhradami k
vyznamy, které jsou Spatné dolozZitelné a obvykle jdou ruku v ruce s mnohem jasnéjsimi hiichy?
Jak jsme jiz zminili, jednou z moznosti je, Ze zareaguje regulacni organ. Viibec nebylo treba

meditovat nad manipulativnosti jiné, tentokrdate televizni reklamy na dalsi zarucené fungujict

hubnouci pripravek (dalsi doplnék stravy). V tomto pripadé sama zareagovala Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani na svém bieznovém zaseddni. Kdyz si stahnete zdznam z

jednani (pdf, 394 kB) a nalistujete si v ném bod 12. na s. 9 zjistite, Ze kwili tomuto spotu
zahajuje spravni Fizeni kviili podezieni z klamavé reklamy - tedy pokud zjisti, s kym viastné ;-).

Jestli jste si snad vsimli podivné intonace hlasu ve spotu Nicorette (pozor, zde jiz mluvime o

volné prodejném [éku) tak vézte, Ze zde pro zménu zasdahly konkurencni firmy a Rada pro

reklamu prinutila (Word, 43 kB) vyrobce vystiihnout pilku véty o tom, Ze vam ty zvykacky

umozni snizit spotiebu cigaret az o 50 procent. To rozhodnuti padlo v zaii. Ze si Pfizer doted’
nebyl v stavu za par desitek tisic opravit namluveni spotu, ktery za téch sedm mésicii uz urcité
bézel v médiich za miliony - no, to berte jako priklad "antimanipulace” - intonace preci patii k
jednim ze zdkladnich neverbdlnich vyjadrovacich prostredkii.... Nebo jako priklad

neprofesionality. Jak je cténda libost.

Praxe a zase teorie

Tak uz mame za sebou prvni teoreticky vylet az k Aristotelovi, pak k tomu, jaka je
zakladni logika tvorby reklam a zatim jsme skoncili u praktického exkurzu do kalnéjsich
vod reklamy. Ja vim, naslo by se vice prikladi - jenomzZe my se zde snazime dobrat
principu. To, na co jsem se snazil poukdzat je to, Ze i za pochybné vyhliZzejicimi
obchodnimi komunikacemi stava spiSe princip fungovani nékterych trhu, néci
nedomysleni viech diisledkii, anebo prostd neprofesionalita. Zadnd tajemnd spiknuti,
tajné vzorce, ani presné vypocty ucinki. Nezapomeriite - kdyby podobnad reklamni
kabala existovala, vedeli by o ni vsichni z branze. Kdyz pro nic jiného tak proto, Ze
marketingovi manazeri nebo lidé z reklamek se pri odchodu z firem zatim nezabijeji (i
kdyz chut by nékdy byla...). A jakmile by to slo tou kabalou kodovat do néjaké
supermanipulativni podoby, dekédovani by bylo pro konkurenty hracka. A byli bysme

tam, kde ted. Pri predlozeni dukazit o nekalych praktikach by to skoncilo stejnymi
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zakazy a pokutami jako dneska. A navic - pro vetsinu nasich nakupnich rozhodnuti to

Stejné nema zdsadni vyznam.

Toto dokonce v jedné ze svetlejsich chvilek své knizky priznava i Kathleen Taylorova
(5.266): "Nekdy zapominame, zZe jsme nezavislé bytosti, které maji viastni hlavu, nékdy
jsme unaveni, mame moc prace, jsme moc lini nebo slabi. Casto na to také
nezapomindme - jenZe v pripadé mnoha pokusii o ovliviiovani na tom stejné nezadlezi. Je
mi jedno, jaky prostiedek na myti nadobi se octne vedle mého diezu, pokud nebude
vyznamné drazsi nez vsechny ostatni. Jiste bych byla schopna diikladné srovnat vyhody
a nevyhody vsech moznych dostupnych prostredkii na nadobi - ale byla by to také pékna

ztrdta casu. Co na tom zalezi, pokud budou talive cisté?"

Samoziejmé, ne vSechna nakupni rozhodnuti mohou byt takhle bezelstna. Vzit si leasing,
hypotéku nebo supervyhodnou piijcku po telefonu, to uz rozhodné neni radno resit bez
premysleni. Vzdyt' to ale vétsina z nas ani nedela. Predstava o stadovitém podléhani
Jjakymkoli slibum je hodné kratkozraka. Ted se o tom presvédcuji nizkonakladové
aerolinky, které pred rokem dostaly genialni napad operovat se zdkladni cenou letenek
bez dalsich doplatku. Co si o tom lidé mysli, jak to pomohlo jejich duvéryhodnosti a

prodejum si miizeme domyslet na zakladeé redalného prizkumu. Podobné je to s ruznymi

triky typu "od 0%" - pri realném styku se sluzbou pak ziistdava pachut spojend se
znackou. Takovéhoto cloveka jesteé nekdy primeét k pozitivni reakci na néjaky pristi slib
té samé firmy je celkem umeni. Ono s manipulacemi v reklamé je jedna zdasadni potii:
kaZdou novou informaci nas mozek srovndvd s tim, co uZ znd. Kolem kazdé véci se
kterou se seznamime vznikd tzv. znalostni (kognitivni) struktura. KaZdy pristi trik jig

I 4 ] I 4 4 4
narazi na tuto puvodni zkuSenost.

4 http://www.pooh.cz/volney/a.asp?a=2014198
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Obr. 5 — Doplnujici obrazova cast k podkapitole 3.1

http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/

Dokumentarni komedie ,,CESKY SEN* zasahla do skute¢ného Zivota mnoha
Cechti. Dav lidi se pod slibujici reklamni kampani sesel 31.5.2003 na louce v Letiianech
v Praze 9. Mnozi z nich svirali igelitové tasky, néktefi byli vyzbrojeni taSkou na
koleckéach. Moderator z osvétleného podia nabadal, aby 1lidé vyuzili pfistavené cisterny
s pitnou vodou a napili se. Asistentky rozdavali kelimky. Z reproduktori zaznéla jesté
jednou hyperhymna CESKEHO SNU: , Tak zkus se divat jako dit&, spousta véci omami
t&... Kampati slibovala hypermarket CESKY SEN s nevidan& nizkymi cenami. Dav
vSak na mist¢ nasel jen platéné pruceli. Tento ,,reklamni podvod* byl souc¢asti projektu
filmovych studentt Vita Klusdka a Filipa Remundy. Objednali totiz u jedné z nejvétsich
reklamnich agentur propagaci neexistujiciho produktu - hypermarketu. Poté s kamerou
sledovali, jak se dnes vyrabi divéryhodna reklama, jez nemusi byt sebeméné¢ podlozena

skuteénosti. Humorna, provokativni a inteligentni ,reality show* CESKY SEN

-----
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Obr. 6 - dopliyjici obrazova cast k podkapitole 3.1

http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/

Foto 7 nataceni: Dora Kubickovad, Daniela Matéjkova a Jan Zatorsky

Foto 7 natdceni traileru: Karel Cudlin

4.  Vliv reklamy na soucasnou populaci

Pod vlivem reklamy jsme, d4 se fici, od narozeni. Nase Zivoty jsou pod
,dozorem®, abychom od détstvi ptes dospivani az po stafi neuzivali nespravné
produkty. Tyké se to potravin, obleceni, kosmetiky ¢i véci, které vyuzivame ve volném
Case. Nejen v 1ét¢ si kazdy z nds musi dat pozor na opalovani bez ochrannych krémi a
pravé pro tuto prilezitost jsou vyrobci pfipraveni nabidnout masivni reklamou ty
nejlepsi vyrobky. Napada mé, zda je opravdu nutné, abychom takovym zptisobem byli
informovani. Myslim tim zpisob, kdy mam z takové reklamy na nejSetrnéjsi a nejlepsi
krém letoSniho roku pocit, Ze je spotiebitel hlupakem, ktery neni schopen ¢ist a uznat
jak vysoky faktor pouzit pro dany typ pleti. Obecné jsem toho nazoru, Ze reklama mezi

filmy ¢i plakaty u silnic a délnic je v dneSni dob€ opravdu masivni a mnohdy obtéZujici.
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» CeSi jsou nejvice presyceni reklamou na Nové a Primé

Stejné jako v minulych letech jsou Cesi nejvice presyceni reklamou v hlavnich
komercnich televizich. Zatimco u Novy presycenost reklamou pocituji ctyri z peti lidi, u
TV Prima jsou to tii ze ctyr. Vyplhva to z lednového priizkumu spolecnosti Factum

Invenio.

Podle néj jsou zmény proti lonisku v prizkumu témér nulové. Ve verejnopravni Ceské

televizi pocituje mnozstvi reklamy jako prilisné neceld polovina lidi.

V casopisech stoupla podle priizkumu presycenost reklamou na 41 procent z lonskych
39 procent. V pripadeé novin vnima prilis mnoho reklamy 32 procent oproti predchozim
28 procentum. Rozhlas naopak proti ostatnim klasickym médiim zaznamenal jiz podruhé

pokles, a to o tri procentni body.

Vnimani prilis velkého mnozstvi reklamy na internetu je podle prizkumu obecné nizsi,

kolem 20 az 30 procent. Podle autoru priizkumu ma na to viiv i fakt, Ze radu reklam si

. . . .7l
sami respondenti na internetu blokuji.

5 http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/cesi-jsou-nejvice-presyceni-reklamou-na-

nove-a-prime 159253.html
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., Reklama s mladikem mivicim na policistu pobourila Polsko

Reklama na obleceni na skateboarding, na nii mladik drii pistoli u hlavy policisty a
porouéi mu, aby klecel, vyvolala v Polsku znacné kontroverze. Reklamu Stétinské
firmy Guru Gomez otiskl jeden skateboardovy magazin shodou okolnosti v dobé, kdy
se policisté stali tercem nékolika ndsilnych utokii. Zpiisob, jakym se na sebe odévni

firma snaZi upozornit, odsoudili odbornici i zdastupci policie.

Obr. 7 - dopliujici obrazova cast ke kapitole 4.

llustracni foto: Lucie Parizkovd

"Takovy ndpad diima v hlavé kaZdého skateboardisty, nemaji radi policisty a
pracovniky bezpecnostnich agentur, kteii je vyhanéji 7 mist, kde by chtéli jezdit na
skateboardu,” iekl v listu Gazeta Wyborcza Lukasz Kosy, spolumajitel firmy Guru
Gomez a jeden 7 autorit reklamy. "Sdéleni je moZnd drsné, ale je to Zert," obhajuje

reklamu, na niz mlady skateboardista na straZce zakona kiici ""Klec, pse!"

Odbornice na reklamu Renata Ropska z Vyssi Skoly socidlni psychologie ve Varsave
rika, Ze reklama je nebezpecna. "Nejde tu o zndzornéni mladeznické vzpoury, ona
navadi, co udélat s temi, kdo nam stoji v ceste,” uvedla. Takova reklama podle ni do
Zadného casopisu nepatvi, protoze narusuje eticky kodex reklamy i zdkon, jenz vymezuje
pravidla pro cinnost médii. Upozornila, Ze déti a mladez se reklamami daji velmi

snadno ovlivnit.
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Nesnaze polské policie

Fotografie se skateboardistou miricim zbrani na kleciciho strazce zdakona silné zasahla
policisty, kteri celi naristajici agresivité ze strany zejména mladych lidi. Zacatkem
unora na zastavce ve Varsave 18lety mladik pobodal nozem policistu mimo sluzbu, ktery
se mu snazil zabranit v tom, aby hodil kos na odpadky do okna tramvaje. Vrazda se
stala ve dne, nikdo z prihlizejicich policistovi, ktery zranénim pozdeji podlehl,

nepomohl.

O nekolik dnii pozdéji skupina vyrostkii nedaleko Plocku na severozapad od Varsavy
zbila policistu, jenz je upozornil na to, zZe Spatné zaparkovali auto. O uplynulém vikendu
zase opily 21lety muz v Jezioranech na severu zemé chtél na policejni hlidku zautocit
motorovou pilou.

"Po vrazde policisty ve Varsave je tato reklama mimoradné poburujici, prezkoumame,
zda nejde o podnécovani k trestnemu cinu," rekl Gazete Wyborczé mluvci policejniho
prezidia Mariusz Sokolowski.

Ministr spravedlnosti Krzysztof Kwiatkowski ve zpravodajské televizi TVN24 uved|, Ze
co se tyce trestani za riizné formy reklamy, byl by mimoradné opatrny. "Doufam, Ze
vSichni pouzijeme tu nejucinnéjsi metodu obrany pred podobnou hlouposti - Ze Polaci

nebudou obleceni té firmy kupovat," ekl Kwiatkowski. “°

6 http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/reklama-s-mladikem-miricim-na-policistu-

pobourila-polsko_160608.html
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5. Fotografie, svételna reklama na televizni porad

DalS§im tématem, které je zajimavé, novodobé a mozna by se dalo fici
i nadCasové je fotografie a svételna reklama na televizni potfad. Na toto téma mé zaujal

nazor PhDr. Jana Smida z roku 2006.

,,Svételna reklama jako prezentace nového televizniho seridlu. Pri troSe fantazie
Ize na techto plakatech, predstavujicich formou svételné reklamy v metru upoutavku na
novy serial televizniho kandlu HBO, shledat urcité podobnosti, které lze vztahnout na
politickou kulturu, identity politiku, jejich priority, zajmy a politické programy stran,

Jjejichz jsou prislusniky.

Vizualita nabizi obrazy a moznost prostrednictvim obrazii zaujimat stanoviska a
formulovat nejen problémy svéta, ale i nachdzet a formulovat odpovedi. Jakkoli nas
priroda vybavila pro vnimani na roviné neurofyziologické vsechny v podstaté rovnym
dilem, ve schopnosti svéta videt a ,,uvideét* se navzdjem nelisime o nic méné nez v sile,
inteligenci nebo charakteru. Tradicni discipliny déjin umeni a umélecké kritiky jsou
ostatne postaveny na presvédceni, ze vlastnictvi , oka” — vyjimecné obdareného,
privilegovaného zpusobu videni — je zdkladni vybavou toho, kdo se uménim
profesionalné zabyva, a tim, co se odlisuje od kultivovaného oka milovnika umeéni i

nekultivovaného oka bezného divaka.

Videni je vsak také socialni a kulturni praxi, souborem praktik, které sjednocuji
prislusniky urcitého spolecenstvi v jejich vizuadlni aktivite. Vidime v ramci kulturou nam
poskytnutého souboru moznosti. Norman Bryson tuto socialni situovanost videni
vyjadruje takto. ,,Aby lidé mohli kolektivne uveést do souladu své vizualni zkusSenosti, je
zapotrebi, aby kazdy podridil svuj fyziologicky proZitek spolecensky dohodnutym
popisim srozumitelného svéta ...mezi subjekt a tento svét je viozena celda suma diskurzu,
jez utvareji kulturni konstrukci — vizualitu — a odlisuji ji od videéni - bezprostredniho

vizualniho prozitku. “ (Norman Bryson, Bay Press 1988, 5. 91-92.)

Jestlize vizuadlni produkce — myslime tim produkty soucasné fotograficke,
obrazové (plakaty, billboardy, bigboardy ...) — nabizi nasim ocim (a tedy i mozkim a

myslim) jakysi odraz-obraz svéta, miuzZeme poselstvi a skryte obsahy takovych obrazii

28



(nebo lépe souborii obrazii) vnimat jako ,,dvoji princip sdéleni* (pozn. autor). Jednak
nam nabizi vizualni podnéty, které funguji praveé jako soubory nekolika fotografii a ze

kterych ziskame sdéleni jediné tim, Ze takovy soubor uvidime postupné cely.“’

6. Péce o nase télo, svételna reklama jako anketa pro kolemjdouci,

digitalni fotografie

Aktualnim tématem dnes$ni doby je péce o nase télo. Jsme médii pouceni, ze
nase télo vyZzaduje ptipravky, které zarucuji nejlepsi lesk vlasti, vla¢nou kizi a plet’ bez
vrasek. My Zeny jsme tedy reklamou ,,pasovany* na krasné, mladé, Stihlé blondyny
nebo brunety, které¢ ani v Sedesati letech nemaji vrasek, plet je stale vlacna a vlasy jsou
lesklé. Muzi jsou stale mladi, svalnati s Gzasné klidnou a oholenou tvafi. Zaujal mé

nazor PhDr. Jana Smida.

»PécCe o nase télo, svételnd reklama jako anketa pro kolemjdouci, digitalni fotografie.

Svetelné reklamy o Zivotnim stylu. Reklama utoci téemer na kazdém rohu, na povrchu

v ulicich i pod zemi, napriklad ve vestibulech metra.

Mnohost inzerovanych produkti se zda byt aZz neuvéritelné predimenzovand. Snad
nejaktualnéejsi co se intenzity tyce je produkce reklamni na ulicich, billboardy a jejich
modifikace ,,pro denni potiebu* (za svétla) a pro nocni-vecerni pouzivani. Nasvetlovani
reklamy a jejich transparentnost vynikne za tmy jesté vice a kontrastnéji a ucinek
pusobent je tim znasobeny. Velkou intenzitou na nas pusobi i reklama televizni, spoty,

které se objevuji v nejsledovanéjsich vysilacich casech.

7 Rim, svételna reklama na televizni pofad, digitalni fotografie, Jan Smid 2006

(In Smid, 2006, str. 12)
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Toto pokracovani se zabyva okruhy témat, jakymi jsou manipulace-ovlivneni, etika
v reklame i v politice, obsahova pravdivost a vérohodnost zobrazeni, poselstvi vizualni
komunikace — latentni vizualni obsahy, princip autoritativniho zndzornéni moci a
submisivniho postaveni ,,poddanych* — co ma vétsi moc a silu — zbran nebo myslenka?
Fotografie jako zpusob utoku na konzumenta a mozind proti nému,; clovek jako
konzument ,,vizualniho zbozZi*, které je lehko a dosazitelné preveditelné do materialni
podoby; idea a material — myslenka definovand fotografii a produkt jako konecnd faze
myslenky. Psychologické aspekty vizualnich zobrazeni a cilové skupiny prijemci
reklamy. Politik — billboard politika — reklama na politika — fotografie jako reklama na
politiku — volebni billboardy.

Ve svete, kde reklama ovlada mozky a v podstaté prispiva k rozhodovani tisicii lidi, je
otazka po vlivu (a) moci — a nejen té politické — moznd uplné zbytecna. Souvislosti mezi
moci, reklamou, politikou a medidalnimi vlivy na konzumenty, existuji urcité s védomim,
Ze ,,MOC* tu byla, je a zrejmé i nekolik dalsich desetileti bude. Kultura bez politiky je

stejné nepredstavitelnd jako politika bez moci. “*

7. Média a jak jim rozumét

Nézory na média jsou rtizné. Zijeme v dobé, kdy bez mala kazdy z nas nevnima
televizni médium jako pasivni pfijimani informaci. Je vSak pravdou, Ze jsme zatiZeni
starostmi o existenci svou a svych nejbliz§ich, coz nas ,paralyzuje” a vede
k psychickému stavu, ve kterém mnohdy nejsme schopni v pozdnim odpoledni
komunikace. Neuvédomujeme si vSak, jak tento stav ,,nahrava™ reklamnim trikim a
tahiim vyrobc, kteti nas s lehkou nadsazkou ,,vedou jako ovce na porazku®. Nadcasové
nazory Marshalla McLuhana v knize Jak rozumét médiim je opravdu zajimavy a stale

aktualni, tedy dle mého nédzoru.

8 Péce o nase t¢lo, svételna reklama jako anketa pro kolemjdouci, digitalni fotografie,

Jan Smid 2006, (In Smid, 2006, str. 12)

30



. »» Poselstvim“ kazdého média nebo technologie je zmena méritka, tempa nebo
modelu, které zavadi do lidskych zalezZitosti. Zeleznice sice nezavedla do lidské
spolecnosti pohyb, dopravu, kolo nebo silnici, ale zrychlila a zveétsila méritko
predchazejicich lidskych funkci a tak vytvorila zcela nové druhy mést, prace a zpiisobii
traveni volného casu. K tomu doslo vsude, v tropech i na severu. Viibec zde pritom
nejde o to, co zeleznicni médium prepravuje, o jeho obsah. Naproti tomu letadlo tim, Ze
zrychluje dopravu, rozpousti Zeleznicni formu mésta, politiky a sdruzovani. Viibec zde

nezalezi na tom, k cemu je letadlo pouzivano.

Vratme se k elektrickému svétlu. NezaleZi na tom, zda je uzivame pri operacich
mozku nebo k osvétleni vecernich baseballovych zapasu. Nekdo by mohl namitnout, Ze

‘

tyto cinnosti jsou jaksi ,,obsahem* elektrického sveétla, protoze by bez néj nemohly
existovat. To ale pouze zdurazinuje, zZe ,,médium je poselstvim*“, protoze pravé médium
utvari a ovlada meritko a formu lidského sdruzovani a cinnosti. Obsah a vyuZiti
takovychto médii pri utvareni forem lidského sdruzovani jsou stejné pestré jako
neefektivni. Je vskutku az prilis bézné, zZe ,,obsah* jakéhokoli média nam zakryva jeho
charakter. Teprve dnes zacinaji primyslova odvétvi chapat, v jakych oblastech piisobi.
Spolecnost IBM se jasné zorientovala teprve ve chvili, kdy zjistila, zZe jejim oborem neni
vyroba zarizeni pro kancelare a obchod, nybrz zpracovani informaci,. Znacna cast ziskii
spolecnosti General Electric pochazi z vyroby elektrickych Zarovek a osvétlovacich
systémii,. General Electric jesté nepochopila, Ze jejim oborem, podobné jako

spolecnosti AT & T, je pohyb informaci.

Jakozto komunikacni médium unika elektrické svétlo pozornosti pravé proto, ze
nema zadny ,,obsah ‘. Proto je cennym prikladem toho, jak lidé média viibec nestuduji.
Nebot' medialniho charakteru elektrického svétla si vsimame az ve chvili, kdy napise
néjakou firemni znacku. Vsimdme si tim viak ne svétla, nybrz ,,obsahu* (nebo toho, co
je ve skutecnosti jinym médiem). Poselstvi elektrického svétla se podobd poselstvi
elektrické energie v prumyslu: je totdalné radikalni, pronikavé a decentralizované, nebot’
elektrické svétlo i energie jsou oddeéleny od svého vyuziti. Eliminuji v lidském
sdruzovani casovy a prostorovy faktor a vytvareji hloubkovou vtazenost presné tak jako

rozhlas, telegraf, telefon a televize.
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Stejné jako se Selye ve své , stresové teorii nemoci zabyva celym prostiedim,
tak nejnovejsi pristup ke studiu médii bere v uvahu nejen ,,0bsah”, ale také médium a
Zivnou pudu kultury, vniz konkrétni médium operuje. Drivejsi neznalost
psychologickych a socialnich diisledkit médii Ize ilustrovat témer na kazdém tradicnim

nazoru:

Kdyz general David Sarnoff, prezident spolecnosti RCA, pred nékolika léty
prijimal Cestny doktordt univerzity Notre Dame, prohlasil: ,,Mdame prilis sklon délat
z technologickych ndstrojii obétni berdanky za hrichy téch, kteri je maji v rukou.
Produkty moderni vedy nejsou samy o sobé dobré nebo Spatné; jejich hodnotu urcuje
zpusob , jakym jsou pouzity. “ Tak mluvi soudoby namésicnik. Dejme tomu, Ze bychom
rekli: ,,Jablecny koldc neni sam o sobé ani dobry, ani Spatny; jeho hodnotu urcuje
zpiisob, jakym ho pouzijeme. Nebo: ,,Virus nestovic neni sam o sobé ani dobry, ani
Spatny, jeho hodnotu urcuje zpiisob, jakym je pouzit.“ A jeste: , Strelné zbrané nejsou
samy o sobé ani dobré, ani Spatné; jejich hodnotu urcuje zpiisob, jakym jsou pouzity.
Jako by byly strelné zbrané dobré, kdyby zasahly spravné cile. Pokud televizni
obrazovka vypali spravmou munici na spravné cile, je dobra. To nerikam ze
zlomyslnosti. Na Sarnoffové tvrzeni neobstoji nic, nebot ignoruje podstatu vsech médii
vpravde narcisovskym stylem clovéeka, ktery je hypnotizovan amputaci a extenzi svého
byti v nové technické podobé. General Sarnoff pak vysvetlil sviij postoj k technologii
knihtisku, i kdyz pry dal knihtisk do obéhu spoustu braku, rozsiril také Bibli a myslenky
viziondaru a filozofii. Generdla Sarnoffa nikdy nenapadlo, Ze Zadna technologie

nedokadze vic nez se pridat k tomu, co jiz jsme.

bylo tistene slovo, které po dosazeni kulturniho nasyceni v osmndactém stoleti
homogenizovalo francouzsky narod. Francouzi se v celé zemi, od severu k jihu, stali
stejnym druhem lidi. Typografické principy uniformity, komunity a linearnosti prekryly

slozZitost staré feudalni a oralni spolecnosti. Revoluci provedli novi vzdélanci a pravnici.

Avsak staré oralni tradice zvykového prava, opirajiciho se o stredovékou

instituci parlamentu, byly v Anglii tak silné, Ze Zadna uniformita nové vizudlni tisteéné

vvvvv
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anglickeé historie, totiz k Anglické revoluci po vzoru revoluce francouzské. S vyjimkou
monarchie nemusela Americka revoluce odstranovat c¢i vykorenovat zadné stredoveke
pravni instituce. A mnozi autori tvrdi, Ze se americky prezidentsky urad stal daleko
osobnéjsim a monarchictéjsim, nez by toho mohl dosdhnout kterykoli evropsky

9
monarcha.

7.1 Meédia jako prekladatelé
V knize Marshalla McLuhana mé zaujal ndzor o médiich jako piekladatelich.

., Psychiatri si uz dlouho ldmou hlavu nad tim, Ze u neurotickych deti pri
telefonovani mizi neurotické rysy. Nekteri koktalové prestanou koktat, jakmile zacnou
mluvit cizim jazykem. To, Ze technologie umoznuji prekladat jeden druh poznadni do
jiného, vyjadril Lyman Bryson ve sveté: ,, Technologie znamena explicitnost. “ Preklad
je tedy ,,vyslovenim*“ forem pozndni. To, co nazyvame , mechanizaci®, je prekladem
prirody a také nasich vlastnich povah do zesilenych a specializovanych forem. A tak
vtipek v Plackach za Finnegana ,,Co délal véera ptak, mize napresrok delat clovek”,
prisné doslovnym postiehem o technologickéem vyvoji. Sila technologie zavisi na nasi
schopnosti stridavé uchopovat a poustét predmét a tak zvétsit rozsah akce; to bylo
pozorovano na rozdilu mezi schopnostmi opic, Zijicich na stromech a schopnostmi téch,
které ziji na zemi. Elias Canetti spravné spojil tuto schopnost vyssich opic uchopovat a
poustét predmety s taktikou burzovnich spekulanti. To vse je vyjadieno v popularni
obmeéné jednoho cititu z Roberta Browninga: , Nesmime se spokojit s tim, co
pochopime, a proto potiebujeme metaforu.“ Diky své schopnosti prekladat zkuSenosti

do novych forem jsou veskera média aktivnimi metaforami.

9 McLuhan, M., Jak rozumét médiim, z angl. originalu ptelozil Milo§ Calda: 1991,

ISBN: 80-207-0296-2. s. 20, 22, 25.
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Miluvené slovo se stalo prvni technologii, kterd cloveku umoznila pustit své prostredi,
aby je novym zpiisobem uchopil. Slova jsou jakymsi zpiisobem vyhledavani informaci,
ktery je schopen vysokou rychlosti obsahnout celé prostiedi a zkusenost. Slova jsou
komplexnimi systémy metafor a symbolu, které prekladaji zkuSenost do nasich
vyjadrenych ¢i zvnéjsnénych smysli. Slova jsou technologiemi explicitnosti. Pomoci
prekladu bezprostiedni smyslové zkuSenosti do vyrecnych symbolii je mozné si

v kteroukoli chvili vybavit a vyhledat cely svet.

Dnes, v elektronickém véku, jsme stale vice preklddani do informacni formy.
Pritom smérujeme k technologické extenzi védomi. Proto se tvrdi, Ze se toho denné
o clovéeku vice a vice dovidame. Tim rikame, Ze se miizeme stdle vice prekldadat do jinych
vyrazovych forem, které nds presahuji. Clovek je formou vyrazu, od niz se tradicné
ocekavalo, zZe se bude opakovat a Ze bude znit chvdlou svého Stvoritele. ,, Modlitba, “

rekl George Herbert, ,, je zahirmeéni naruby.* Clovek ma schopnost rozeznit pomoci

verbalniho prekladu bozi hrom.

Pomoci elektrickych médii klademe své fyzické télo do své rozsirené nervové
soustavy. Tim vytvdarime dynamiku, podle niz veskeré technologie, které nejsou nicim
jinym neZ pouhymi extenzemi rukou, nohou, zubii a organiu termoregulace — tedy
veSkeré extenze naseho tela, vcietné meést — se zméni c informacni systémy.
Elektromagneticka technologie vyzZaduje naprostou lidskou poddanost a tiché
meditovani, coz se dobre hodi pro organismus, ktery dnes nosi mozek vné své lebky a
nervy vné své kiize. Clovek musi slouzit své elektrické technologii se stejnou
servomechanickou vernosti, s jakou slouzil svému primitivnimu ¢lunu, kanoji, typografii
a vsem dalsSim extenzim fyzickych orgadanii. Avsak sjednim rozdilem: zatimco
predchazejici technologie byly castecné a fragmentarni, elektricka technologie je totdlni
a inkluzivni. Vnéjsi konsensus ¢i svédomi jsou nyni stejné nezbytné jako soukromé
védomi. Nova média nam vsak také umoznuji vSe uklidat a prekladat. S rychlosti
problémy nebudou. Na této strané bariéry rychlosti svétla uz neni mozné Zadné dalsi

urychleni.

Prave v dobe, kdy ve fyzice a chemii roste uroven informaci, je mozné pouzit

jako palivo, tkaninu nebo stavebni material cokoli, takze elektricka technologie miize
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pomoci informacnich obvodii, sestavenych do organickych modeli, které nazyvame
,,automatizaci** a vybavovanim informaci, vyvolat veskerée hmotné predmeéty tak, aby se
Jjako hmotné jevily. V dobé elektrické technologie se celd cinnost clovéka stava ucenim a

sl
poznavdnim.

8. Mésta & Vesnice

Co se tyka ptredeslého uryvku, mluvi se zde o poznavéani ¢lovéka a uceni.
V knize Bohuslava Blazka, ,,Venkov, mésta ,média‘“ se v ¢asti ,,Mé&sta“ hovoii o vzniku

zivota, jakym stylem je chapén a jak jsou vliibec mésta brana.

., Zivot se pry zrodil z chuchvalcii latek zkoncentrovanych v prostiedi umirnéné
pohyblivém: ne tedy v otevieném mori ani na sousi, ale v pobreznich kaluzich
dostupnych prilivu. Rostliny zvolily strategii usedlého prizpusobovani se specifiku
Jjednoho stanoviste, Zivocisi vsadili na aktivni prohledavani sirsiho okoli. Sberaci a lovci
casto museli Zahnout pryc¢ z vyjednanych stanovist, v zasadé usedli zemédélci ovsem
mnohdy také — byt mnohem pomaleji — expandovali takto do okoli za pomoci zd'areni a
kluceni lesti nebo vysusovani bazin. I uvniti zemedélstvi se najde tato polarita:
prostorové mobilnejsim Zivlem jsou pastevci a jejich stada, usazenéjsi jsou rolnici

vénujici se péstovani rostlin.

Volné systéemové analogie takového dualniho usporadani najdeme i ve stavbé a
vyvoji organismil informace v téle se Siri v tempu a rytmu riistu pomoci genii, které maji
v télesné strukture svd pevnd mista. Informace potiebnd pro aktudlni jednani se
pohybuje bud’ ,,mékce* hormony nebo ,,tvrdé* nervovymi signaly. Samici vajicko se
uvolni a ta ze vsech nejmobilnéjsi samci spermie oplodnénim zpiisobi, Ze se vajicko
usadi. Embryo savcii Zije pevné spojeno s téelem matky, od okamZiku porodu se ale od
vazby na ni postupné uvolituje a jeho stale vzdalenéjsi exkurzy usti nakonec do plného
odpoutani (u cloveka v dobé puberty, ktera ho vlastné ucelové odcizuje rodiné a

pomaha mu vytvorit si viici ni distanci).

10 McLuhan, M., Jak rozumét médiim, z angl. originalu ptelozil Milos Calda: 1991,

ISBN: 80-207-0296-2.s. 63- 64.
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Umeéni usedlych venkovanii spociva v tom, jak z mistnich prirodnich a lidskych zdroji
vydobyt maximum. Mobilnejsi obyvatelé mést své omezeni mistnimi podminkami
prekonavaji tim, Ze jsou zapojeni jednak do Sirsiho venkovského a prirodniho okoli,

Jjednak do siti dalsich mést.

Z toho je ziejmé, Ze ze socialné ekologického hlediska muzeme odlisit vesnici a
meésto podle jejich vztahu k okoli a Ze k tomu nepotiebujeme administrativni kritérium
velikosti obce a poctu jejich obyvatel. Veétsi pocet obyvatel mést nez vesnic je jen volnou
korelaci. Souvisi s tim, Ze mésto proto, ze jeho operacni prostor daleko presahuje jeho
vlastni hranici, muze mit oproti vesnici mnohem vétsi hustotu osidleni. Pocet obyvatel
vesnice naproti tomu nemiize prekrocit potencial jejiho bezprostiedniho okoli.
Zmnohondsobeni poctu obyvatel nékterych vesnic v dobé rekreacni sezony znamenda, Ze
takova oblast na tu dobu prechazi do spise méstského rezimu. Mésto ov§em neni v tomto
vztahu pouhym parazitem: pro oblasti, z nichz Cerpa, se stava obrannym, spravnim,
hospodarskym, kulturnim a duchovnim centrem, mistem setkavani a napojenim na sité
cest a pres né potencialné na celek znamého mésta. Mésta mohou venkov nejenom
vykoristovat, ale i pozvedavat tim, jakou pro néj vytvareji spolecenskou objedndavku —
mohou odebirat produkty tak odlisné jako potraviny, pracovni sily, prostredi pro

regeneraci sil i duchovni posilu.
IV.I. DEJINNE PROMENY MEST

Vtéto kapitole nehodlam shrnovat do schematickych etap déjiny cehosi tak
mnohorozmeérného, jako jsou meésta, ale pripomenout dva typy mést, které pro nasi

soucasnost maji podobu jakychsi odvékych vzoru a inspirace.

POLIS recké antiky je spolecenstvim svobodnych obcanu. Tento méstsky stat se
Zivi ze zdrojii okolni venkovské krajiny podobné, jako svoboda obcanii ucastnicich se

verejného rozhodovani o spolecnych vécech stavi na nesvobode otrokii.

Svoboda neni ovsem spjata pouze s mésty recké antiky — zde se jen v nebyvalé
mire tematizovala jako podminka vzniku jednani, které neni pouhym napliiovanim nebo
porusovanim ritualu. Kazdé mésto predpoklada, Ze je v nem jista tolerance vici

cizincum, Ze je mistem smeény zdalky privazenych statkii, Ze sem lze prijit, rozpoznat
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pravidla hry a pak v nich vyhravat (tedy Ze jeho socialni struktura je relativné oteviena,

takzZe v ni panuje socialni mobilita).

Expanzivni valky ani duchovni nebo kulturni mise se nesSiri z vesnic, ale z mést
(a pripadné z klasteru, které nékde méstum predchazeji, jinde je po dobu jejich zaniku
nahrazuji). Mésta produkuji vyznamné postavy — nebot’ v nich je dostatek pocetné
publikum — tyto postavy mohou konat vyznamné ciny, mésta vytvareji média pro
zaznamy téchto cinii a prostor pro zverejnéni téchto zdznami. Mesta jsou tedy mista
s paméti pro vyznamné ciny vyznamnych postav. Pred vznikem mést nebyly déjiny,

protoze panovalo cyklické bezcasi.

III.I. MYTIZACE AIDYLIZACE VENKOVA

Venkov se zda byt vsim a nicim, dokud vypliuje veskerou obydlenou krajinu,
tedy do vzniku mest. Jeho obyvatelstvo jisté ma své vlastni jazyky, folklor a jiné rysy
etnické svébytnosti, nemd vsak Zadnou politickou identitu. Nema centralni vojenskou
silu, takze se zda byt tak rikajic odsouzeno zit v miru, nebo vystaveno ndjezdiim
kocovnikii. Déjepisectvi povazovalo predstavy o mirumilovném zlatéem véku donedavna
za mytus ve smyslu neredlného snu, krajni idealizace minulosti. Feministicka kritika
mnohatisiciletého zkreslovani déjin tak, jako kdyby agresivni konflikty v nich byly
nezbytné a tvorily primo jejich osu (u nds vysla kniha Diané Eislerové Cise a mec),
predpoklada, Ze takovy zlaty vek existoval, a to nikoli na zaklade matriarchatu, tedy
vlady Zen, ale diky tomu, Ze — pri nepodjaté interpretaci archeologickych dokladii — obé
pohlavi byla navzdjem nedominantni a kooperativni. Za predpokladu takovychto

podminek by venkov bez opevnénych mést mohl byt Zivotaschopny.

Déjiny, kterym dominuji panovnici a bitvy, jsou déjinami mést a o mésta se
opirajicich statii. Udobi §tastné expanze stiitdaji tidobi vnéjsiho ohroZeni a/nebo vnitini
degenerace. Prave za takovychto krizi oziva vytésnénd vzpominka na pokojny cyklicky
rytmus venkova. Nejenom ve vypravenich a obrazech, kde se venkovsky Zivot lici jako
idyla nebo selanka, ale i tak, Ze urcité skupiny a vrstvy napodobu zidealizovaného
venkovského Zivota inscenuji a v téchto kulisdach, prevlecich a ritudlech pak prechodné
nebo dokonce dlouhodobé pobyvaji. Tyto pastyrské hry maji jako sviij literarni pendant

basnické texty zvané bukolika, jejich hudebni podobou jsou pastoraly. HouZevnatost,
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s jakou se tento motiv vynoruje, ukazuje rozpéti od Zpévii pastyiskych a rolnickych
Vergilia (70-19 pr. Kr.) pres Pastoralni symfonii Ludwiga van Beethovena (1770-1827)
po orchestralni skladbu Pastorale d’été Artura Honeggera (1892-1955).

Mohli bychom ¥ici, Ze je to jeden z archetypii kolektivniho nevédomi lidstva:
v této spojitosti je venkov spjat s minulosti. Tento jeho obraz je ale také veécnym zdrojem
inspirace pro formulovani vizi budoucnosti, jak to ukazuji nékteré vice nebo méné

utopické projekty (napi. Howardovo zahradni mésto). !

0. Nekala soutéZ a moznosti jejiho postihu podle platné pravni

upravy a za ucinnosti nového trestniho zakoniku

Zajimavé je podivat se na pravni vyklad této zemé& vzhledem ke klamavé
reklamé a nekalé soutézi. Autor Prof. JUDr. Pavel Samal, Ph.D. se na webovych
strankach k tomuto tématu obraci, jde o nekalou soutéz a zdkony, které maji chranit

pfed timto neSvarem.

,Nekala soutéz je, byt nikoli veétsinou v celéem obchodnépravnimi predpisy
upravenem rozsahu, jiz tradicné postihovana iv oblasti trestniho prava. Na uzemi
Ceské republiky jiz za tzv. prvni republiky upravoval trestni odpovédnost za nekalou
soutez zakon ¢. 11/1927 Sb. z. an., proti nekalé soutézi, ktery ve své hlave druhé
nazvané "Ochrana trestni" obsahoval prestupky a preciny nekalé soutéze, kterymi byl
prestupek nekalé reklamy, prestupek nespravného oznacovani piivodu zboZzi, precin
zlehcovani, precin zneuzivani podnikovych znacek a zevnéjsich zarizeni podniku, precin
podplaceni, precin porusovani a vyuzivani obchodnich a vyrobnich tajemstvi, prestupek
nekalé soutéze osob pomocnych a jejiho pouzZivani soutéZitelem a prestupek nebranéni

trestnemu cinu (viz § 25 az 33 cit. zdkona).

11 BLAZEK, B., Venkov, mésta, média. Praha: 1998. ISBN: 80-85850-59-1. s. 164-166, s. 81-82.
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Tyto trestné ciny se stihaly na soukromou Zalobu, pricemz zvlastnosti bylo, Ze mimo
soutéZitele, resp. osoby, které se urcity trestny cin dotykal, mohla soukromou Zalobu
v urcitych pripadech podat také kazda korporace, ktera byla podle stanov povolana

k hajeni hospodarskych zdjmu soutéZitelu ¢inem dotcenych.

Tato trestnépravni uprava navazovala na PariZskou umluvu na ochranu primyslového
viastnictvi z roku 1883, kterd v ¢l. 10 bis stanovila, Ze unijni zemé jsou povinny zajistiti
prislusnikiim Unie ucinnou ochranu proti nekalé soutézi. Proto trestnépravni ochranu
proti  nekalé soutezi zajistovaly i nasledujici trestni zdkony v komunistickém
Ceskoslovensku (srov. § 258 o nekalé soutézi v trestnim zdkoné ¢. 86/1950 Sb. a § 149

o nekalé soutézZi v trestnim zakoné ¢. 141/1961 Sb.), prestoze tato ustanoveni byla

v tzv. socialistické planované ekonomice v zasade nepouzitelna.

Ustanoveni § 149 platného trestniho zdakona (tr. zak.) bylo ponechdno v pravnim radu
ipo roce 1989 v:zasadeé jen s drobné zménénou dikci, provedenou zdakonem
¢ 175/1990 Sb. s ucinnosti od 1. 7. 1990, a proto podle platného znéni bude potrestan
odnetim svobody az na jeden rok nebo penézZitym trestem nebo propadnutim véci nebo
jiné majetkové hodnoty pachatel, jenz jedndnim, které je v rozporu s predpisy
upravujicimi soutéz v hospodarskéem styku nebo se zvyklostmi souteze, poskodi dobrou
povest nebo ohrozi chod nebo rozvoj podniku soutéZitele. Zména tedy spocivala jen
v tom, Ze aby nekalou soutézni jedndani mohlo byt posuzovaino jako trestny cin podle
§ 149 tr. zak., musi vést mimo ohrozeni chodu nebo rozvoje podniku soutéZitele

alternativne k poskozeni dobré poveésti soutézitele.

Po novelizaci ustanoveni § 127 tr. zak. provedené zakonem ¢. 175/1990 Sb. (s ucinnosti
od 1. 7. 1990) je mozno nekalou soutéz postihovat i v ramci trestného cinu porusovani
zavaznych pravidel hospodadrského styku, kterého se podle platného zneni dopusti ten,
kdo v umyslu opatrit sobé nebo jinému ve znacném rozsahu neoprdavnéné vyhody porusi
zavaznym zpiisobem pravidla hospodarského styku stanovena obecnée zdavaznym
pravnim predpisem. Za porusovani zavaznych pravidel hospodarského styku se totiz
mimo nedovolené omezovdani hospodarské soutézZe, které je upraveno zdkonem
¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze a o zméné nékterych zdkonii (zdkon

0 ochrané hospodarske soutéze), ve znéni pozdéjsich predpisii, a néekterych dalsich
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zavaznych pravidel stanovenych jinymi pravnimi predpisy, povazuje zejména nekala
soutéz. Pritom jednocinny soubéh trestnych cinit podle § 149 a 127 tr. zdk. je vyloucen,

nebot ustanoveni § 127 tr. zak. je specialni k ustanoveni § 149 tr. zadk.

V' pribéhu pripravy a legislativniho projedndvani ndvrhu trestniho zdkoniku
(TrZ) byla vénovana mimoradna pozornost i pravni upravé trestného cinu porusSeni
predpisii o pravidlech hospodarské soutéze podle § 248 TrZ, vramci néhoz je
postihovana i nekald souteéz, byt' v omezenejsim rozsahu nez v platném trestnim zdakoné.
Z hlediska ruznych moznosti postihu je dobré pripomenout idicki trestného cinu
poruseni predpisit o pravidlech hospodarské soutéZze v navrhu trestniho zakoniku
predlozeného Parlamentu v roce 2004, ktery po projednavani v letech 2004 az 2006
nebyl prijat. Tehdejsi znéni skutkové podstaty trestného cinu porusSeni predpisii
o pravidlech hospodarské soutéze podle § 222 odst. 1 navrhu TrZ postihovalo
pachatele, ktery porusil zvlastni pravni predpisy o nekalé soutézi tim, Ze se pri ucasti
v hospodarské souteézi dopustil: klamavé reklamy, klamavého oznacovani zbozi a sluzeb,
vyvolavani nebezpeci zameény, podplaceni nebo ohroZovani zdravi spotiebitelil
a zivotniho prostredi, a zpusobil tim ve vétsim rozsahu ujmu jinym souteZiteliim nebo
spotrebitelum nebo opatril tim sobé nebo jinému ve veétsim rozsahu neoprdvnéné
vyhody, za coz mél byt potrestan odnétim svobody az na ti léta, propadnutim véci nebo

zakazem cinnosti.

Z této dikce je ziejmé, Ze oproti platnému zneni § 127 i 149 tr. zak. mélo dojit
k podstatnému omezeni trestniho postihu nekalé soutéze, kdyz predevsim byl odstranén
vagni pojem "zvyklosti soutéze", a to s oduvodnénim, Ze vdzdni trestnosti na takto
vymezeny pojem je Vv rozporu S urcitosti trestniho zdkona. Stim je jisté treba

s prihlédnutim k tomu, co jiz bylo shora ohledné tohoto pojmu uvedeno, souhlasit.

Podstatne kontroverznéjsi bylo jiste omezeni trestnéprdavniho postihu nekalé

souteze pouze na umysiné jednani v rozporu s nékterou konkrétni skutkovou podstatou

klamaveé reklamy (§ 45 ObchZ), klamavého oznacovani zbozZi a sluzeb (§ 46 ObchZ),
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vyvolavani nebezpeci zameny (§ 47 ObchZ), podplaceni (§ 49 ObchZ) a ohrozovani

zdravi spotiebitelii a Zivotniho prostiedi (§ 52 ObchZ). “!?

10. Postmoderni ¢lovék v dneSnim svété

. Jak Erich Fromm, tak i Heidegger, Patocka a Sokol vidi ¢lovéka jako jedince,
ktery se odcizil prirodé a vlastni prirozenosti, stal se svobodnym a nezavislym, ale
zarovern znovu hledad spojenti se svétem i se sebou. Druhou strankou Svobody je moznost
libovolného chovani, a tim i ztraty spolehlivych voditek, hranic jednani a zakorenénosti;
s tim souvisi uvédomeni si své jinakosti i fundamentdlni cizosti ostatnich. Pozadim
pobytu clovéka zde na Zemi je omezend doba jeho zZivota, smrt, uzkost i nejistota
ohledné toho, co bude nasledovat. A tak stoji ve své vrzenosti bez jistych opérnych bodii,
vystaven vlivu okoli, at’ je to urcity spolecensky rad (Fromm) ¢i to, co se ma a co se nosi
(Heidegger), Freud a Jung k tomu pridavaji vliv nevédomi a formujicich vychovnych,
Casto konfliktnich viivii a traumat. Utéchu poskytuji humanisticti psychologové, kteri
zdiiraznuji  pozitivni  vliv individudlni seberealizace, piisobeni psychosomatické
a spiritualni  energie, coz vede k produktivnimu vyvoji, ke konstruktivnimu
a smysluplnému mezilidskému jednani. Presto je i tento vyvojovy kompas (emocni
vybaveni, nadani atd.) pomérné vagni a jeho konkretizace Ize chapat jako existencialni
lidsky ukol a udeél. Podle Fromma (1967) se jednd o preklenuti lidské odcizenosti
tvorbou spolehlivych vztahii, o jejich svobodné a individualni utvareni, coz poskytuje
ditveru a bezpeci. Patocka zdiiraznuje téz nutnost vytvareni vztahovosti a viazeni se do
celku na pozadi hrozby bezvztahovosti, jez odporuje lidstvi. Jednoduché ndhrazky
spolehlivosti a stability ve vztazich jsou podle Fromma jak jejich mocenské oviadani ci
kontrola, tak i prizpuisobeni se a zavislost. Moderni vyriantou byl v 2. poloviné 20. stol.
clovek, ktery se prizpusobuje nabidce a poptavce, cimz je stal ,,in“, a to opird svou

Jistotu — tzv. trzni charakter.

12 http://www.beck.cz/cz/z-nasich-casopisu/ap_21/pd_1/art_332/rbsearchsource_articles/txt

expresion_beck/detail.aspx
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Jak vypada dnesni postaveni clovéka ve svete, ceho se obava, co mu schazim jak na to
reaguje, existuje typ postmoderniho cloveka? Zajisté je prani po znovuziskani
soundalezitosti néco podstatného, zviaste uvazime-li, ze clovek je evolucné tvor typicky
socidalni. Na druhé strané je vsak jeho vysadou ona svoboda, schopnost volniho

. 7«3
jednani. *

10.1 Postmoderni spole¢nost a krize autority

,Z jakych divodi se udal prechod od moderny k postmoderne, od nadeje
na vitezstvi dobra v cloveku k cynismu, od predstavy humanistického vyvoje k rezignaci,
od viry v zakladni mezilidské etické hodnoty, jako jsou pravda, spravedinost a ldaska
(Bldaha, 1990) ci svoboda, rovnost a bratrstvi (idedly francouzské revoluce), ke skepsi?
Odkud se bere ona eroze autority dosavadnich moralné-zavaznych principii
spolecenského spoluziti? Jiz renesanci lze chapat jako pravo lidského rozumu vse
dosavadni a tradicni zpochybnit a odmitnout, odporuje-li to racionalnimu vysvétleni,
logice. Lidsky duch — nyni nejvyssi autorita — svrhl ze svého triinu Boha (viz Nietzsche)
a tim vse, co se zdalo jako svazujici ¢i co nebylo udajné humanni. Avsak v dusledku
globalizace se ukdzalo, Ze predstavy o humannosti se od kultury ke kulture lisi a Ze
raciondlni argumentace je pouze poslusnym vazalem emociondlnich postoju, které
neztratily behem doby na sile. A tak neobstoji v globdlnim méritku uz ani predstava
neceho, co by bylo mozno nazvat jako obecné platny lidsky 7ad, spravedinost i
smysluplnost. Jestlize Aristoteles vSe, napr. i vyvoj spolecnosti, charakterizuje
pricinnosti, cilovosti, a to vSe ma svuj substrat — zde spolecenstvi lidi — a urcitou formu,
pak se prave ona rozplyva v pluralité Zivotnich forem a relativnosti hodnot — a tak nema

nikdo pravo zastavat roli autority.

Jedna se tudiz o novou kvalitu lidské ztracenosti ve svéte, jez miva reaktivné za
nasledek priliSnou autoritativnost a neustupnost, tykajici se jinych pravd a zpiisobii

spoluziti?

13 PONESICKY, J., Clovék a jeho postaveni ve svété. Triton: 2006. ISBN: 80-7254-861-1. s. 19.

42



Oba tyto extrémy — ten anarchisticko-levicovy i ten pravicovy — jsou jen
kompenzacemi ztracené orientace, reakcemi na znejisténi, a v nasi civilizaci obzvlasté
na novou kvalitu odcizeni: nejen obecné od sepéti s prirodou (E. Fromm, 1949) ¢i od
smysluplné prace (kterd ztratila své spojeni s jejim viditelnym vysledkem
a s bezprostredni pouzitelnosti vyrobenych produktiy) — nybrz zde jde o odcizeni od
tradice, domova, spolulidské vzdjemnosti a o rezignaci na to jej prekonat,
napr. produktivnim biofilnim postojem, vztahovosti, jez zahrnuje lasku, respekt a vuli
ke spolupraci. S tim souvisi i ztrdata viry ve védecky pokrok, resp. jeho uzitecnost pro
Clovéka. Ztrata respektu k autoritam, na které bychom mohli byt hrdi, nebot’ se jednd

o0 vkvét lidského ducha. "

10.2 Postmoderna a fenomenologie

,, Vaclav Bélohradsky mluvi o dvou typech lidi v dnesni postmoderni spolecnosti,
o prekaristech a prebenddrich. Rika tam doslova: , Prebendy tiidy obrocnikii jsou
jednim z priznakii procesu desekularizace, navratu magickych praktik, ktery
charakterizuje postmoderni spolecnost.” Co tim chce Fict? Nic nepochopitelného.
V procesu globalizace nam viadnou manazeri, kteri maji funkci nikoli jen ekonomickou,
ale magickou. Jejich moc je schopnosti ,,cinit zdzraky*, ¥vika Beélohradsky tamtéz.
Nejsou to lidé, kteri maji moudrost a vhled, jsou to lidé jen s velkou vuli k moci, to je
vse! Vaclav Bélohradsky by jesté mohl dodat: , Témto Samanskym ukonim se rika
racionalni vizeni podniku v globadlni konkurenci. Ve skutecnosti prebendari zvysuji
hodnotu akcii podnikui tim, Ze proménuji zaméstnance v prekaristy a podniky sjednocuji
v jednu velkou neprithlednou sit. Hranice mezi legdlnim a nelegdlnim je v globdlnim
trhu stdale propustnéjsi. Politikou a socialni odpovédnost za svou Zivou vodu se
prebendari snazi prevest na stat, ktery vydiraji hrozbou delokalizace neboli opusténim

jeho uzemi, pokud zde neziskaji riizné danové vyhody.

14 PONESICKY, J., Clovék a jeho postaveni ve svété. Triton: 2006. ISBN: 80-7254-861-1.

s. 160-161.
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Jejich prebendy maji na Zapadé stejnou funkci jako kiiklavé Saty Samana nebo celenka
z per ptaka guacomaya v indianskem kmeni Kemenetse. Maji nas presvédcit o jejich
privilegovaném vztahu k bohiim.* Proto také na postmoderni zmény nehiife doplatili
intelektudlové; jsou v podstaté smésnymi osubkami. K cemu je mysleni dnes? Mysleni
prekazi, protoze dava protivné otdzky, které znejistuji! Kdyby dnes Zil Platon, asi by
opakoval sva slova z dialogu Theaitetos: ,,Z nedostatku vzdeélani nejsou schopni, sviij
pohled 7idit na celek a ucinit si tak jasno.* Ano, co chybi postmoderni dobé, to je
mysleni a vhled do celku. Vzdélani se specializuje, ve specializaci se amplifikuje
(zmnozuje). Vysledkem je neschopnost, ba nemoznost zahlédnout celek. Proto pise
Heidegger tak casto, Ze podstatou cloveka je rozumeni. Toto ,, “roz-uméni* je skutecné
umenim zahlédnout celek, védet o presazeném. Ale, co zbyva manazerovi? Magie
fiskalniho carovani. Komplementdarnim pendantem k manazerovi je pravnik, ktery Cisti

cestu ,,pred a potom “!

Postmoderni chaos, pluralita pravd, realtivismus hodnost — to vSe se musi
z néceho ukazovat. A toto pozadi musi byt jednoduché. Ve filosofii se tomu vzdy Fika
byti. A filosofii vidy jde o podstatu byti, o podstatu jsoucen v celku. Chceme-li pochopit
podstatu postmoderni doby, nestaci nam jen popisovat jeji jednotlivé vlastnosti, jez se
vwkazuji Cetnosti statisticky vyznamnou. Toto je ukol jednotlivych véd. filosofie se stara
o celky bez marga (bez okrajii). Z antické doby zname toto pozadi v podobé fysis, ideje
a energeia. Pozdeji prichdzi vimska , actualitas® a z ni se pak na pocdatku novovéku
vyloupne subjektivismus, zalozeny na Descartesové pojeti byti. Promény subjektivismu
Jjsou cetné a usti v nietzschovské pojeti podstaty byti ve vili k moci. Vzpomenme jen
na Leibnizovu monadu, na Kantitv cisty rozum identicky s cistou vuli, na Hegelitv
absolutni  subjekt, na Marxovu pracovni silu a konkrétniho revoluciondre,

na Schopenhauerovu slepou viili atd. "

15 PONESICKY, J., Clovék a jeho postaveni ve svété. Triton: 2006. ISBN: 80-7254-861-1.

s. 178-179.
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., Novinari jsou casto velmi spore kultivovanymi osobnostmi, pisi tak, jak se to na
nich pozaduje. Soudni spravedlnost se proménila v technickou saradu ,, busleni* mezi
normami, tj. zakony. Normalni clovek zacina mit divny strach, ktery nedokaze ani
pojmenovat, proto se disipuje sam sobé, vytrdci se sam sobé, propada depresim. Mladi
chtéji raus, a tak si jej opatiuji chemicky. Kazdy chce alespon na chvili zapomenout.

1 to je postmoderna.

Mozna, Ze se tento vycet poukazii bude zdat ctenari velmi pesimisticky. Necht' mi
odpusti, bohuzel, snazim se, se¢ mohu, najit néco, co je dobré, klidné a vielé. A musim
priznat, Ze se mi to dari. Je to Patockova ,, Epimeleia“. Pecovat o svou dusi — to neni
nic jiného nez najit pramen, ze kterého prameni ndas osobni autenticky Zivot. A pak
najednou je zde klid. Ale to je jiz znamkou Zivota premyslivého, jenz se musi zastavit
z deéni, z pohybu prosazujici se vile k moci. Jde o to, zastavit se, mit viili k tomuto
zastaveni. A to je tezke! Vsimnéme si, jak lidé davaji prednost instantnimu mysleni,
tj. rychlemu, rychle ucinnému. Tento fenomén miizete najit takika vsude. Patri k zabave,

patii k podnikani, patii k reklame, patii i k zazitkovéemu Zivotu, ke studiu atd.

Vaclav Bélohradsky by ktomu mohl dodat: , Naopak rist v konzumni
spolecnosti je pohdanén nasi netrpélivosti, chceme mit jahody v lednu a hrusky na jare.
Koncerny, které vychdzeji vstric této netrpélivosti, vydelavaji, jejich zisky rostou a roste
i HDP. Rust vytvari svet k obrazu podivné, netrpelivé, k dalsi netrpélivosti reklamou

stale hnané lidské bytosti — rikame ji spotrebitel “.

V této uvaze tedy nejde o popis jednotlivych znakii, jde o podstatu byti v celku,
a tou je viile k moci skrz subjektivitu jednajiciho clovéka. A zde je treba se zastavit. Tato
subjektivita je zaklad pro vse. Kde se vzala? Byla zalozena Descartesovou potiebou po

Jistoté pravdy. “'°

16 PONESICKY, I., Clovék a jeho postaveni ve svété. Triton: 2006. ISBN: 80-7254-861-1.

s. 182-183.
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11. Masova média

V knize Antonina MokrejSe ,,Vefejnost: skutecnost — iluze — fikce* je na toto

téma mnoho zajimavych nazora a postiehi, které bych 1épe nevyjadiila.

»Masova média, hlavné tiskova periodika, rozhlas a televize, reprezentuji
v modernim svété podstatnou cast verejnosti a vyrazné ovliviiuji ndzory a postoje,
mineni i chovani lidi. Mezi urcujici motivace, které stdaly u jejich zrodu, patri jednak
obecné sdilend potreba ziskavat a zprostiedkovavat informace vSeho druhu, dale pak
neméné univerzalni potieba zabavy a rozptyleni. Masivni zajem o produkci a distribuci
informaci se prosazuje zejména v oblasti politického Zivota. DrZitelé moci i vSichni
ostatni maji zretelny zdjem na pravidelném a dostatecné Sirokém obéhu Zadoucich
informaci. Pri ustavovani politické moci, pri jejim fungovani i pri jeji kontrole hraji
prinejmensim v poslednich nékolika stoletich masova média neobycejne vyznamnou roli
a podstatné spoluutvareji raz a styl politického Zivota. Na celkovou duchovni uroven
Zivota spolecenstvi pak ma zretelny a vyznamny vliv také zpusob, jakym se lidé bavi a
jak travi sviij volny cas. Jako vsude jinde lze i ve sfére zabavy zaznamenat vyrazné

rozdily z hlediska duchovni urovné a kultivovanosti.

Snadno lIze zjistit, Ze masovda média s sebou v obou smérech svého urcujiciho
pusobeni nesou velice rozdilné a riznorodé diisledky, a zZe se tudiz setkavaji
s opravnenou chvalou i stejné opravnénym opovrzenim. Bude tedy na misté, pokusime-[i
se problematiku jejich existence i piisobeni zkoumat v nékolika zdkladnich

problémovych okruzich.

Zretelny vliv maji predevsim na vzajemné odlisovani verejného a soukromého.
Uplatiuje se tu priznacnd tendence masovych médii k co mozna Sirokému a pokud
mozno barvitému zverejniovani vseho, co se lze viitbec doveédet a o cem se smi hovorit.
Ruku v ruce s tim pak jde také snaha médii o ustavicné rozsirovani hranic obojiho.
Prosazuje se tu postoj, ze vlastné vsechno se miize a ma stat predmétem verejného
zajmu a Ze existence soukromého a intimniho je ve skutecnosti protispolecenskd a na
Skodu veci. Masova média do krajnosti podnécuji zvédavost zamérenou na soukromi

riiznych celebrit, znamych popularnich osobnosti, a svym stylem a rozsahem prezentace
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intimit snizuji takt a vkus verejnosti do té miry, Ze vznika dojem, jako by pred ocima

verejnosti nic nemélo pravo na ochranu .

Vyraznou roli hraje rovnez efekt medialni pritazlivosti, resp. jeji tvarnost, rozsah
a intenzita. Medidlni atraktivnost ¢i neatraktivnost osobniho vzhledu, charakteristickych
gest, zpiisobit chovani, spolu s odpovidajici prezentaci (podle okolnosti podbizivou,
libivou, dramatickou, skandalizujici apod.) podstatné urcuje schopnost médii vyvolavat
sympatie ci antipatie verejnosti, a tim ovliviiovat jeji postoje kurcitym lidem i

udalostem.

Zpusobilost manipulovat s reakcemi verejnosti, spoluutvaret apercepcni i
hodnotici schémata zaklada moc medialnich tvircu a nabizi kritéria pro posuzovani
jejich cinnosti. Ostatné i verejnost si aspon do jisté miry uvedomuje, Ze byva predmétem
manipulace, a Ze by se tudiz méla pokusit o odpovidajici obranu. Oboji, moc medialnich
tvircii i potreba celit medialnim manipulacim, pak rysuje ramec duchovni prdce a
duchovnich ukolii spojenych s existenci masovych médii. Prislusna témata i

odpovidajici ukoly stoji jak pred medidalnimi pracovniky, tak pred ostatni verejnosti.

Zavaznd témata se vynoruji predevsim v souvislosti se zjevnou i skrytou,
prizndvanou i neprizndvanou moci masovych médii a medialnich tviircii. Moc s sebou
nutné prindsi také prislusnou odpovédnost, a tak se rysuje otdazka (soubor otazek), v cem
thkvi odpovédnost médii i jejich tviircu jednak z hlediska samotnych médii, jednak

z hlediska verejnosti, jiz jsou medialni vykony urceny a na niz se obraceji.

Medialni moc stoji zejména na dvou hlavnich sloupech; Predne na tom, jaké
poslani masova média vzhledem k verejnosti maji a jaké skutecné ukoly v této
souvislosti plni ¢i aspon maji plnit. K tomu ovsem patri jesté duleZita okolnost, totiz
hledisko, jak zretelnée jejich diileZitost verejnost pocituje a do jaké miry si uvédomuje

Jjejich nepostradatelnost. '’

17 MOKREIJS, A., Verejnost: skutecnost — iluze — fikce. Triton: 2005. ISBN: 80-7254-498-5.

s. 23-24.
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11.1 Konzumni vztah Kk Zivotu

Otazkou poslednich let je vztah k Zivotu. Jak je kazdy z nas schopen sviij zivot
uchopit a pochopit? Je patrné z kazdého dne, Ze jsme se stali postupné pouhymi
konzumenty statkii a sluzeb. I tento mtlj nazor se vyrazn¢ shoduje s ndzorem Antonina

Mokrejse, kde je myslim naprosto piesné toto téma popsano.

1o, co lze ozmacit jako konzumni vztah kZivotu, predstavuje v zdsade
pochopitelny dusledek charakteristickych motivii nasi duchovni tradice a vnitini logiky
jejtho déjinného seberozvijeni. Ocividné to souvisi s tim, jak se tu postupné, nicméné
nezadrzitelné a stale vyraznéji do centra pozornosti dostaval clovek a jeho Zivot, lidské
potreby, zajmy a hodnoty. Konzumni vztah k Zivotu se zaklada na chapani lidského
Zivota jako pozitku a na rozhodujici orientaci na bezprostredni a pokud mozno okamZzité
potéseni, takze zduraziiuje pouze jedinou lidskou roli, ulohu clovéka jako spotiebitele

vSech hodnot a statkii, které Zivot a svét nabizeji.

Soustredenad orientace na cloveka a intenzivni zdjem o lidsky Zivot je ovsem
v pocatcich nasi duchovni tradice motivovan usilim rozpoznat vhodné a prirozené misto
clovéka v ramci univerza a objevit jeho skutecné ulohy i povinnosti, moznosti i
prileZitosti. Pocatecni uvazovadni se proto nezamérovalo na otazky, jak clovéku zivot
usnadnit a ulehcit, jak ho chranit pred Zivotnimi riziky a nebezpecimi, jak mu
poskytnout pocit bezpeci a jistoty. Pozornost se soustredovala spise na to, aby se c¢lovek
naucil rozpozndvat své skutecné ulohy a platné zavazky a byl s to jim diistojné dostdt.
Clovéka tehdy vedlo nahlédnuti, Ze jeho postaveni ve svété je dosti skromné a jeho sily i
moznosti omezené, nicmeéné zaroven si uvedomoval perspektivu i vyzvu mozné lidské
velikosti a dustojnosti. Takto clovéek ziskal schopnost rozlisovat mezi viastni velikosti i
malosti, mezi schopnosti najit své prirozené misto — plnit své platné ulohy a dostat svym
zavazkiim i povinnostem — a svym selhanim a ztroskotanim. Velikost ¢lovéka s sebou
prinasela jeho slavu a proslulost, Zivou a trvalou vzpominku, kdezto malost a
malichernost zakladala neviditelnost, prehlizeni a zapomenuti. Rozhodujici lidskou
kvalitu predstavovala schopnost porozumét vlastnimu postaveni a diistojné se vyrovnat
se svym udelem. A oboji, velikost i malost, zaviselo na samotném cloveku, na jeho

zdatnosti a ctnosti.
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Na pocatku nasi duchovni tradice vedou cloveka pri jeho Zivotnim pocindni
nektera priznacna nahlédnuti. Predevsim si uvédomuje svuj bytostny ukol, zavazek najit
a zaujmout své prirozené misto v zakladnich souvislostech Zivota a svéeta. Takové misto
stanovi 7ad univerza, a tak lze hovorit o prirozeném postaveni cloveka a o jeho
odpovidajicim 1idélu. Rad univerza rozhoduje o v§em, o bozich i lidech, a clovék se pred
jeho pokyny sklani a prijima je s vnitrnim souhlasem. Takto nachazi spolehliva kritéria

pro velikost i malost, pro vzestup i upadek Zivota, pro viastni diistojnost a hodnotu.

K zdsadni proméné dochazi viastné dosti nepozorované a clovek si ji sotva
uvedomuje. Je veden uvahou, ktera se jevi jako vécnd a prirozena. Zakladem lidske
velikosti a diistojnosti je zpiisobilost vedet a rozumet, prave ta musi byt pestovana a
rozvijena predevsim. Clovék objevuje rozdil mezi pouhym minénim a minénim
pravdivym a usiluje nalézt jeho spolehlivy zaklad. Pouhé minéni a zdani nedostacuje,
rozhoduje to, jak se to s prislusnou veci ¢i zalezitosti vpravde ma a ja vskutku je. Do hry
vstupuje radikalni rozdil mezi pouhym lidskym pohledem na véci, zlomkovitym,
nahodnym a nedokonalym, a pohledem absolutnim, bozskym a neotresitelnym pred
clovekem vyvstava vize absolutni pravdy a bozZské povahy svéta, se vsemi problémy a
protiklady, které s sebou prinasi. Zdvojeni svéta na pravy svet a na pouhé zdani,
protiklady hloubky a povrchu, podstaty a jevu, a zejména pak touha po pevném a

neotresitelnéem védeni.

Z techto a podobnych motivii vznika a rozviji se filosofie jako touha po
opravdové moudrosti, ktera jedind tvori spolehlivou zaruku diistojného a smysluplného
Zivota, spojeného s opravdovym porozumeénim lidské velikosti. Rozhodujici ulohu tu
hraje rozdil mezi vedénim a nevédeénim a zpusobilost cloveka primérenym zpusobem se

, , S v s el
vyrovndvat s vlastnim nevédenim.

18 MOKREIJS, A., Verejnost: skutecnost — iluze — fikce. Triton: 2005. ISBN: 80-7254-498-5.

s. 129-130.
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12. Zavérecna Cast

V této casti bakalarské prace bych méla shrnout vysledky, hlavni myslenky,

zédkladni soudy, k nimz jsem dospéla.

Vzhledem k tomu, Ze jsem vychézela z rliznych zdroji informaci a nézort, je
obtizné byt objektivni, nebot” v dneSni dobé je mly nazor na reklamu a jeji masivni
expanzi velmi negativni. Vzhledem k bodu 8. Nekald soutéz bych reklamu shrnula
vtom sméru, ze je dobré, kdyz se vytvari stile vypracovanéj$i zakony na ochranu
spotiebitele. Vypada to, ze naSim zastupitelim na obycejném ¢loveku zélezi, je zde
iufad, ktery postihuje spolecnosti, které se proti t€émto zdkoniim provini. Napadd mé
v tuto chvili situace o nezvladatelném ditéti, které a¢ vychovéno a socializovano v uplné
rodin¢ vurcitém v€ku déla véci, které jsou za hranici Unosnosti. Pedagog dava
takovému ditéti poznamku za pozndmkou, zve si rodice do Skoly, le€ i toto feSeni se
miZe mijet UC¢inkem. Jak bude v této instanci s takovym c¢lovickem nakladano? Dle
mého ndzoru je na pedagogovi a rodi¢ich uz na pocatku takového chovani treba velké

pozornosti, diislednosti a trpélivé komunikace.

Spolecnostem, u kterych se objevi prvni naznak nekalé soutéze nebo klamavé
reklamy, by méla byt vénovana velkd pozornost a dislednost pii vymahani dodrzovani

zakonu.

Je 1 na nds jak se obchodni spolecnosti budou chovat, jsou tu pfece pro nas, my

jim davame to, co potiebuji, tedy jsou na nas zavislé.

Dosla jsem k nazoru, Ze technika je bajecna véc. Svou bakalarskou praci mam
moZznost psat na pocitaCi, ze kterého mohu tuto praci imaginadrné vzit a vlozit do
kteréhokoli pocitace na svété a stale to bude moje dilo. Je tu ale problém, ktery znamena
pro lidstvo moZna i zdhubu. Diky technice totiz zapomindme na dary pfirody. VétSinou
kazdy z nés, pokud ma Stésti a narodi se zdrav, po narozeni vidi, slySi a postupem ¢asu
se nauci chodit, mluvit a nase rodiny a nejbliz§i nas nauc¢i myslet, vcitit se do pocitl
druhych. Dokonce se nau¢ime pouzivat ,,selsky rozum* neboli v ptipadech a situacich,
kdy uZ to vypadd, Ze nevime kudy kam, nas vétSinou napadne naprosto obycejna véc,

ktera dava ale té situaci feSeni. Ctenim dale ziskdvame védomosti, které jsme dosud
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neznali, poslouchdame historii z vypravéni naSich nejbliz§ich nebo generace naSich
rodic¢ii. Proti tomu se v jistou chvili ale objevili pocitace, pocitacové hry, mobilni
telefony a dalsi technické vymoZenosti, aby urychlili kontakt mezi nami. Je vSak
paradoxem, ze tato vymozZenost nds tak n¢jak zastavila v dalSim rozvoji osobnosti. Nase
generace stale méné Cte knihy, malo ¢asu ji zbyva na vypravéni starSich generaci, které
maji zkuSenosti a a¢ zkuSenost je nepfenosnd, byva piinosna pro toho, kdo o ni ma
zajem. Zapominame na to, Ze pocitace, mobilni telefony a jind média ndm nenahradi
komunikaci s vrstevniky. Je to jako bychom mohli Zit zivot nanecisto, ale Zivot neni

pocitacova hra.

13. Resumé

Nejsme schopni si utvaret docela vlastni ndzor ohledné nasich potieb. Je jasné,
ze v tomto bod¢ budu mit kolem sebe mnoho oponentti, le¢ milij nézor je takovy, Ze tato
doba neni naklonéna nechat spotiebitele pfili§ se ,,rozhlizet po tom, co by opravdu
potieboval. Jde predevsim o to, aby kazdy z nas mohl klidné zit a vychovévat v klidném
a harmonickém prostiedi své déti s partnerem. Reklama neni jen to, co nds Cini
nerozhodné a manipulovatelné. Jsou to mezilidské vztahy, které trpi nedostatkem casu.
Tedy je to vétSinou fraze, kterou kazdy znas slychd, kdyz zavold svému pfiteli:
,Promin, Ze jsem se neozval, ale az budu mit chvilku ¢asu, tak jist¢ zavoldm a sejdeme
se jako diiv.“ Zapominame v dob¢ internetu a mobilnich telefont na to, ze jesté pred par
lety nebylo ani jednoho média a ¢lovek se mél ¢as se svymi rodinami a ptateli potkavat

mnohem castéji. Tak tedy mam otdzku: Proc stdale nemdame cas pro své nejblizsi?

Véfim, Ze jsme se stale vice stali pouhymi pasivnimi konzumenty informaci, ale
sami nejsme schopni cokoliv ,,vyplodit®“. Co m¢ ale velice zarazi je to, Ze neni dnesni
doba naklonéna tomu, aby naSe déti Cetly. Myslim, Ze pokud by se dé¢lal prizkum na
téma, kolik knih pfecetly nase déti, Komensky a my ostatni bychom plakali. Je to stav,
jako bychom vSichni byli ohnuti s hlavami k zemi. Zvé&f, kterd dostane krmeni a vodu,
ostatni potfeby pak néjak v prub¢hu ¢asu potlaci? Nejsme ale ovce, které na jafe baca
oholi, nenechme se oholit ani od naSich potfeb, myslenek a zdravého rozumu, urcité

nam ho zbyva dost na to, abychom se vSichni narovnali.
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	„Reklama s mladíkem mířícím na policistu pobouřila Polsko
	Reklama na oblečení na skateboarding, na níž mladík drží pistoli u hlavy policisty a poroučí mu, aby klečel, vyvolala v Polsku značné kontroverze. Reklamu štětínské firmy Guru Gomez otiskl jeden skateboardový magazín shodou okolností v době, kdy se policisté stali terčem několika násilných útoků. Způsob, jakým se na sebe oděvní firma snaží upozornit, odsoudili odborníci i zástupci policie.
	Obr. 7 - doplňující obrazová část ke kapitole 4.
	"Takový nápad dřímá v hlavě každého skateboardisty, nemají rádi policisty a pracovníky bezpečnostních agentur, kteří je vyhánějí z míst, kde by chtěli jezdit na skateboardu," řekl v listu Gazeta Wyborcza Lukasz Kosy, spolumajitel firmy Guru Gomez a jeden z autorů reklamy. "Sdělení je možná drsné, ale je to žert," obhajuje reklamu, na níž mladý skateboardista na strážce zákona křičí "Kleč, pse!"



