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Clovék a média

Aneta Coufalova

Médium je:
1) sdélovaci prostredek (nejcasteji technické zafizeni) umozriujici komunikaci
mezi komunikatorem a recipientem

2) hromadny sdélovaci prostredek (masmeédium), s velkym poctem oslovenych
pfijemcu, nositelti propagace



Masmeédia / hromadné sdélovaci prostredky

hromadny, masovy charakter

spolecné zakladni komunikacni schéma:

komunikator — sdéleni po formalni a obsahové strance pomoci
prostredku a kanalu — recipient

puvodce a prijemce sdéleni nejsou v pfimém kontaktu — existuje mezi nimi
prostorova a casova vzdalenost.

prijimat sdéleni mize Clovék sam nebo ve skupiné pficemz skupina muze
mit vliv na zpracovani sdeleni i emocionalni prozitek.

mezi nejrozsirenéjSi masova meédia patri periodicky tisk, rozhlas, televize a
internet



Funkce masmeédii

orientacni a informacni funkce — zdrojem informaci, ur€uji priority, o
kterych se mluvi (x dezinformaci)

interpretaéni funkce — formuiji vefejné minéni (x manipulace)

verejna kontrola moci pomoci médii — formovani politickych postoju
lidi v autoritativnich a totalitnich systéemech

socializa¢ni funkce — predavaji informace dalSim kulturam (x nékdy
ovliviuji kulturu negativné)

zabavna a oddechova — nabizeji béznému Cloveku zabavu

(x snizuji uroven zabavy, kultura se v nich stava predmétem
komerce)




Typy masmedii



TISK

* 1609: prvni tistene noviny Avisa Relation oder Zeitung
« V naSich zemich 1719: Ceské Sobotni (Outerni) Prazské poStovskeé noviny

V CR dnes:

* 9 narodnich, 79 regionalnich denikl, 1.500 magazind,vice nez 2.000 velmi
specializovanych ¢&i lokalnich titul(

* cena inzeratu zavisla na barevnosti, velikosti, umisten, dni vydani.
(celostrankovy barevny inzerat v celostatnim deniku az 700 tisic KE (bez DPH)

vyhody:
- redakéni zazemi, mobilita papirového vytisku, zvyk ¢tenaru si noviny kupovat
- umoznuji predat podrobné sdéleni Ctenari

nevyhody:
- nedokazi byt prilis aktualni a Ize tedy tézko navazat reklamu na aktualni déni




NejCtenéjSi deniky:
Blesk (¢tenost na vydani 1,5 mil. ¢tenard, prodany naklad 431 tis. vytisku),
Mlada fronta Dnes (¢tenost 1 mil, prodany naklad 291 tis.)

Pravo

Sport

AHA!

Lidové noviny
Hospodarske Noviny
Sip

NejCtenéjSi magaziny
Nedéelni blesk
Rytmus zivota
Blesk pro zeny
Chvilka pro tebe
Katka




TELEVIZE

* Prvni pohyblivy obraz se podafilo prenést v roce 1925 Charlesi Francisi
Jenkinsovi z Washingtonu DC do Philadelphie (cca 200 km). Byl to obraz
prezidenta USA W. G. Hardinga.

* Vroce 1949 byla v USA vyvinuta elektronicka barevna televize.

* V nasi zemi: 1. kveétna 1953 zacina prvni pravidelne zkusebni verejne vysilani.
Studia jsou v Praze, Brné, Ostravé, Bratislavé

vyhody
. pokryti je celostatni
: zasah (reach) televizi je velmi rychly — informaci Ize dorugit vét3in& obyvatel v CR

béhem nékolika malo dni

nevyhody
. obtizny zasah nekterych cilovych skupin: teenageri, podnikatelé a lidé s vysSSim
vzdelanim sleduji TV méene nez ostatni.




* Podil na trhu sledovanosti (2009):
Nova 38-40%
CT1 22%
Prima 18%
CT2 7,5%

V roce 2005 pramérny divak (15+) sledoval denné televizi 3 hodiny 34 minut




ROZHLAS

1920: prvni oficialni vysilani (Pittsburgh)

18. 5.1923: Cesky rozhlas zahaijil své vysilani jako jeden z prvnich na
evropském kontinentu, z letisté ve Kbelich u Prahy (Radi-Journal)

vyhody: je pruzny a rychly->dokaze snadno a rychle nasadit spoty
odpovidajici denni dobé&, ¢i dndm v tydnu-> vhodny pro akéni nabidky,
slevy, dny otevienych dvefi

nevyhody: omezeny zasah jednotlivych stanic. Pro pokryti vétSiho poctu
regionu nebo celé republiky je tfeba pouzit vice stanic (drazsi)

. kreativita (rozhlasovy spot) se pomérné rychle ,oposloucha.”
Zpusobeno ¢astym kontaktem posluchace s reklamou (wear-out efekt)

Nejposlouchanéjsi radiove stanice
Impuls 2,2 mil. posluchacu/tydné
Evropa 2 ma 1,88 mil. posluchacu/tydné
Frekvence 1 ma 1,82 mil. posluchacu /tydné




INTERNET

1962: Vznika projekt poCitaCoveho
vyzkumu agentury DARPA.

1969: Vytvorena experimentalni sit
ARPANET.

1987: Vznika pojem ,Internet”. V siti je
propojeno 27 000 pocitacu.

1994: Vyvinut prohlizeC Netscape
Navigator. Internet se komercionalizuje.

1996: 55 miliont uzivatelu

2006: vice nez miliarda uzivatelt


http://cs.wikipedia.org/wiki/Netscape_Navigator
http://cs.wikipedia.org/wiki/Netscape_Navigator

CR
« RozSifeni internetu (pfistup) mirné presahuje 50% v populaci 12+ (0s200s).

VySSi je predevsim
- ve méstech.
- u mladsi generace
- majetnéjsi a s vysSim vzdélanim

« Pramérny uzivatel "prosurfuje" bezmala 28 hodin mésicné (NetMonitor 01/2008).

 Pomér pohlavi: 55% muzu a 45% Zen

* Nejvetsi provozovatelé na Ceskem internetu:
-Seznam.cz a.s. (Seznam.cz, Novinky.cz, Super.cz, Mapy.cz, Lide.cz)
-Netcentrum (Centrum.cz, Aktualne.cz, Atlas.cz, ICQ Atlas)

-MAFRA (iDnes.cz, Klikni.cz, Ukazse.cz, Alik.cz, MFdnes.cz,...)
-ImpressionMedia (iPrima.cz, Hokej.cz, 1000her.cz, AutoWeb.cz, Auto.cz)
-Internet Info (Lupa.cz, MéSec.cz, Root.cz, DigiZone.cz, Sluneénice, Navrcholu)




« NejnavstévovangjSi servery (6.10.2009, online.netmonitor.cz)
seznam.cz (2,7 mil/den)
novinky.cz (1,1 mil/den)
centrum.cz (1,0 mil/den)
super.cz (686 tis/den)
idnes.cz (683 tis/den)
lide.cz (478 tis/den)

 NejpopularnéjsSi vyhledavace
Seznam
Google
Morfeo.cz (Centrum.cz)
Jyxo.cz




Rocni navstevnost Ceskych kin v roce 2008 byla12,9 mil lidi.
V CR je zhruba 880 kin

NejvetSim provozovatelem multikin je Cinestar s 9 komplexy, nasledovan
Palace Cinemas s 6, Cinema City s 5 a Village Cinemas se 2 multikiny.

Kinoreklama je urCena spiSe mladsim cilovym skupinam do cca 35 let

= vekove segmenty, ktere tolik nesledu;ji televizi a dalsi mainstreamova
media->umoznuje zasah jinak tézko oslovitelnych cilovych skupin.



OUTDOOR (OUT-OF-HOME) - Venkovni reklama

VelkoploSna media:
Megaboardy
GigaboardY
City bannery
Velkoplosné obrazovky
Reklamni balény a nafukovaci poutace

Media na cilenych mistech:
Novinové stanky
Telefonni budky
Reklamni lavicky
Verejna doprava
Restaurace
Kina
Kadernictvi a salony krasy
Sportovni centra
Zdravotnicka zarizeni
Skoly
Posty
Letisté
Cerpaci stanice
Supermarkety
Trafiky
Internetové kavarny a herny

Nejlepsi mista u magistraly v centru Prahy



vyhody:

- dlouhodobé a pravidelné pusobeni (pusobi 24 hodin denné&, 7 dni v tydnu)->
vysoka Cetnost zasahu reklamnim sdélenim-> budovani povédomi o znacCce v
Sirokych cil. skupinach

- velké reklamni plochy pritahuji pozornost-buduji prestiz i image znacky

- nelze vypnout, ztlumit ¢i odlozit->pusobi bez ohledu na vuli pfrijemce.

- geograficka flexibilita (nakoupit Ize celostatné,regionalné nebo dokonce
mistné —napf. plochy v blizkosti nakupnich center=blizko mistu prodeje

nevyhody:

- u billboardu kratka chvile na precteni->sdéleni stru¢né a graficky jednoduché.
- u€innost plochy silné zavisi na jeji viditelnosti->dulezité dobré umisténi

- na rozdil od TV, rozhlasu i tisku, outdoorové plochy trpi po€asim,vlivy okoli a
poskozeni mohou zpusobit i kolemjdouci




Nejvetsi vlastnici meédii

1. General Electrics (obrat v roce 2008: 183 mld. dolaru)
Vlastni spolec¢nosti NBC, Universal Pictures, Sci Fi Channel a dalSi

2. Walt Disney (obrat v roce 2008: 38 mid. dolaru)
Vlastni ABC Television Network, Disney Channel, Walt Disney Pictures a dalSi

3. News Corporation (obrat v roce 2008: 33 mid. dolaru)
Vlastni Fox, National Geographic, tiskova nakladatelstvi Wall Street Journal

4. Time Warner (obrat v roce 2008: 30 mid. dolaru)
Vlastni CNN, CBS, HBO, Cinemax, Warner Bros, vice nez 150 ¢asopisu vcetné
Time, Sports lllustrated, People a dalSi

5. Viacom (obrat v roce 2008: 14,5 mld. dolart)
Vlastni MTV, VH1, filmova studia Paramount Pictures

6. CBS (obrat v roce 2008: 14 mld. dolaru)

Téchto 6 korporaci vlastni dohromady cca 90 % vsech svetovych meédii



Teorie persuase
(presvedcovani)

Zdenék Krpoun

1 }
Utvareni ¢i zména postoju jako reakce na argumenty nebo dalsi informace
0 objektu postoje.

t




Teorie persuase

- rozdeleni dle miry kognitivniho usili vynalozeneho
pri procesech zmen, na ktere jsou zamereny:

1. Procesy presvedcovani vyzadujici male kognitivni usili

2. Procesy presvedcovani vyzadujici znacneé kognitivni usili

3. Dvouprocesni modely presvedcovani



1. Procesy presvedcovani vyzadujici malé
kognitivni usili

* Podminovani postoju — tyto teorie vychazely ze
stanoviska, ze postoje jsou naucene dispozice.

Klasické podminovani — Ed a Georgie (Berkowitz, Knurek 1969).

Operantni podmifiovani — postoje k univerzitnim stanovam
(Hildum, Brown, 1956)

* Hypotéza o vypovedni hodnote nalady — Schwarz, Clore
(1983); v dusledku neostré hranice mezi pocity, jez
jsou vyvolany objektem postoje a pocity prozivanymi
z nerelevantnich duvodu.

* Heuristicke zpracovani — ,,...to, co tvrdi vétsina, je
vetsinou pravda, tvrzeni odborniku plati, souhlasim
s lidmi, které mam rad...”



2. Procesy presvedcovani vyzadujici znacné
kognitivni usili

- Pristup osvojeni sdeleni — Holand, Janis a Kelley (1933);
predpoklada, ze samotne zpracovani obsahu sdeleni, tj.
zamereni pozornosti, jeho porozumeni, prijeti a retence
sam o sobe zprostredkovava persuazi.

- Aktivni mysleni — King a Janis (1956); rany vyzkum se
zabyval hranim roli. Tesser (1978; 1973); pouha
mysSlenka o objektu muze vést k extrémnim
postojum.Samotna schémata maji rozhoduijici vliv na
mysleni a Ccasto produkuji zmeny presvedceni, jez vedou
K vetsi konzistentnosti schematu.

- Pristup kognitivnich reakci — Greenwald (1968); zmena
postoje je zprostredkovana priznivosti myslenek Ci
kognitivnich reakci, ktre jedinec generuje, je-li vystaven
presvedcovani (technlka zapisovani myslenek).




3. Dvouprocesni modely presvedcovani

- Zabyvaji se persuasi zalozeni na zpracovani informaci

s vynalozenim jak velkeho, tak malého usili. Motivace a
kognitivni schopnosti jedince jsou zde faktory urcCujicimi
miru (cestu) rozpracovani persuasivnich informaci

- Model pravdépodobnosti rozpracovani — Petty a Cacioppo
(1986); rozlisuje postoje vytvarene centralni cestou
(ktere jsou pevnejsi) a periferni cestou, tj. premyslive
zvazeni argumentu podporujici stanovisko vs. napr.
klasické podminovani, heuristické zpracovani, socialni
identifikaci...




3. Dvouprocesni modely presvedcovani

* Heuristicko-systematicky model — Chaiken a kol. (1989);
vyznacuje se nenamahavym heuristickym a namahavym
systematickym zpracovanim. Systematické zpracovani
je definovano podobné jako centralni cesta zpracovani
(vyCerpavajici a analyticky zpusob). Heuristické
zpracovani je nenamahave, automaticke, vyzaduijici
heuristické voditko.




Manipulace

Marie Candrlova

Mnoho lidi neumi jasné sdélit, co ma na srdci, mohou vSak byt mistry
v manipulovani.



Manipulace

= termin uzivany v behaviorismu pro ovliviiovani chovani systemem posilovani
a vyhasinani reakci za urcitym cilem (H & H, 2000)

= neproduktivni strategie fizeni konflikta, které znamena vyhybani se
otevienemu konfliktu a pokusy velmi pfijemnym chovanim odvratit konflikt a
dostat druhého do nebojové nalady (J. A. DeVito, 2001)

= zrucné zachazeni s néc¢im ¢i s nékym, rafinované a zpravidla necestné
ovladani ¢i ovliviiovani nékoho ¢i néc¢eho (Reifova a kol., 2004)



eManipulace je protipélem asertivniho chovani.

¢ Jednou ze zakladnich uloh asertivity je manipulativni chovani rozpoznat a
zastavit.

e Styl manipulace souvisi s typem osobnosti.

Manipulator se snazi presvedcCit osobu Ci osoby o spravnosti myslenky,
nazoru Ci jednani, které nejsou manipulovanym jedinctim vlastni, ¢i pro né
nemaji dostatek iniciativy a které by tudiz danou myslenku, nazor Ci jednani
neprijali, nebo az s dlouhou ¢asovou prodlevou. Manipulovana osoba si
Casto ani neuvédomuje, ze je s ni manipulovano, pfripadné si to uvédomuje,
ale z néjakého ddvodu se nemuze a nékdy ani nechce branit.

Manipulétgr vétSinou na zaCatku jedna tak, aby ziskal u svych obéti
sympatie. Casto vyuziva své charisma a znalost slabych stranek ostatnich
lidi.



Shostormovo déleni manipulativniho chovani

9 charakteristickych styli osobnosti:

Diktator — pfimy o¢ni kontakt, nehleda spojence, pracuje s autoritou,
neoddiskutovatelné argumenty — prosté to tak je!

Chudacek — , psi oCi*, schoulenost, nervozita, tichy hlas, tvari se, Ze nic
nezvladne, submisivni pozice, je toho na mé moc, to nezvladnu

Poctar
Brect’an — zveliCuje, vic nez chudacdek

Drsnak — pracuje se strachem, vzdalenosti, intenzivni hlas, nema to tak
racionalné podlozené

Obétavec — nejhodnégjsi, nejlaskavéjsi, vyzaduje to i po ostatnich (i
s Casovym odstupem)



Posledni spravedlivy

Tata, mama — hajit druhého, radsi vSechno udélam sam, snazi
se chranit druhého, zaroven brani v rozvoji

Mafian — snaha prosadit si svou, néco udélat, ale néco za to
dostat, ,nepujdes — li se mnou, pujdu proti tobé&*“

- vétsinou manipulativni styly ménime se situaci



Klasifikace manipulaci dle Jeronyma Klimese

Zakladni déleni podle obchazené mohutnosti:

1) Primé (natlakové) - manipulator obchazi vuli manipulovaného. Ten
si zretelne uvedomuje, ze musi udélat neco, co nechce. Typické pro
jednani z pozice moci i autority - rodi€ vuci ditéti, ucitel vuci zakovi,
policista vuci ob&anovi, monopol vucéi zakaznikovi.

2) Neprimeé (taktizujici) - manipulator obchazi védomi
manipulovaneho, ten si neni vedom, ze se momentalne deje neco,
co je pro nej nevyhodne. Typicke pro jednani z pozice podrizene -
dité obchazi zakaz rodiCe, zak opisuje pri zkousce, obCan hraje
blbecCka pri dopravni kontrole uzivatel porusuje licenéni podminky
pocitaCoveho monopolu.

V praxi tedy proti sobé obvykle stoji dva manipulatori - primy versus
neprimy a jeden spousti retéz manipulaci.



Déleni z hlediska zisku:
1) Altruistické - manipulace ve prospéch manipulovaného, napfiklad
rodiCovské manipulace s détmi.

2) Egocentrické - manipulace ve prospéch manipulatora, napfiklad
obchodnické manipulace.

Déleni z hlediska poradi:
1) Spoustéci manipulace - prvni v fade.

2) Obranné antimanipulace - obranna reakce na predchozi manipulaci, ktera
ma ovSem téz charakter manipulace.

Déleni podle manipulovaného objektu:
1) Manipulace realnymi lidmi - bézny vyznam

2) Manipulace fantazijnimi postavami - napfiklad po rozchodu se divka neni
schopna zbavit vize partnera, ktery ji opustil. Ma dvé tendence tuto vizi k sobé
pritahovat, nebo ji proklinat a od sebe odhanét. Toto neni manipulace realnym
partnerem, ale pouze fantazijni postavou. Problém je, ze pokusy o
manipulovani fantazijni postavou zhorsuji psychickou pohodu.



Pozitivni chapani manipulace

Manipulaci midzeme chapat i pozitivné, jako pusobeni na ostatni s vyuzitim
autority a zkuSenosti. Priklady pozitivni manipulace jsou:

Nékteré zdravotnické obory — psychologie, psychiatrie, etc.

Zachranné sbory — vyjednavani, uklidnovani zachranovanych, etc.

Mezilidska diplomacie — feSeni situaci nekonfliktni cestou, pomoc pfi
feSeni problému, etc.

R
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Politicka a marketingova manipulace

Nékteré techniky manipulace bézné pouzivaji také profesionalove
v reklamé s cilem prodat zbozi a v politice s cilem ziskat pfizen voli¢u.

V téchto pripadech se zpravidla neuplatnuji vyssi city, které jsou naopak
hlavnim nastrojem manipulatora v mezilidskych vztazich.

Propaganda v totalnich rezimech slouzi k ovladani davu a je zalozena
prave na manipulaci s lidskym myslenim. Rezim jejim prostrednictvim utoci
I na zakladni lidske potreby a city, cilevedome presmerovava prirozene
emoce, nuti lidi vzdat se svych prav.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Propaganda

Manipulace v mezilidskych vztazich

e Manipulator mize pouzivat i rizné metody zamérené na destrukci osobnosti
manipulované osoby. Napriklad cilové osobé Ci osobam nenapadné meni
duvérné zname prostredi tak, aby se v ném neorientovala a citila nesva. Kdyz
potrebuje, upozornuje na své zasluhy a zaroven snizuje sebevedomi obéti.
Nevaha vénovat dar velké ceny nebo pujcit penize apod., protoze si tim svou
obét' moralné zavazuje. V manzelstvi se manipulator bézne dopousti citoveho
vydirani. Snazi se vzbudit silné emoce(strach, pocit viny). Dokaze zcela
rozvratit rodinu.

Manipulace sekt

e Sekty jsou pfi vstupu oteviené, ale stavaji se uzavienymi pro ty, ktefi by
chtéli ze sekty vystoupit. Kurt Lewis popisuje tri etapy, kterymi si projde
Clovek, ktery do sekty vstoupi, stane se jejim Clenem a nakonec z ni
vystoupi.



Manipulator dle Isabelle Nazare-Aga

Psycholozka Isabelle Nazare-Aga uvadi ve stati Jak poznat manipulatora
tficet znaku, podle nichz identifikuje osobnost s manipulativnimi rysy.

Za manipulatora povazuje takovou osobnost, ktera vyhovuje aspon deseti
znakum.

Je egocentricky.

Prenasi zodpovednost ze sebe na druhé.

Navozuje u obéti pocit viny.

Nesdeluje jasné své pozadavky, potreby.

Odpovida vétSinou neurcité.

Meéni své postoje podle situace a podle osoby, s niz pravé komunikuje.
Své potreby zakryva logickymi duvody.

PoZaduje od druhych dokonalost, neménnost nazoru apod.
Zpochybnuje kvality druhych, nenapadné druhé kritizuje a soudi, hovori
o nich s despektem.

Rad komunikuje nepfimo. Pres tfeti osobu,telefonicky, pisemné apod.

Zasiva nesvar, podnécuje podeziravost. Rozdéluje, aby mohl lépe
panovat.

Casto ze sebe dé&la obét, aby ho ostatni litovali.
Nedba na zadosti druhych, pricemz tvrdi pravy opak.



Vyuziva moralnich zasad druhych k naplnéni vlastnich potfeb.

Citové Ci jinak vydira nebo vyhrozuje. Skryté nebo oteviene.

Casto méni téma uprostied hovoru.

Vyhyba se pracovnim schuzkam a poradam.

Zameéruje se na neznalosti druhych a snazi se tak vyvolat dojem, ze ,ma navrch®.
Lze.

Hlasa lez, aby se dozvédél pravdu. Prekrucuje a interpretuje vyroky druhych.
Zavidi treba i osobam velmi blizkym.

Nesnasi kritiku. Dokaze popirat zcela zfejma fakta.

Nedba na prava, potreby a pfani druhych.

Casto vydava pokyny a nuti druhé jednat na posledni chuvili.

Jeho slovni projev zni logicky, avS§ak jeho postoje, ¢iny nebo zpusob Zivota
svedcCi o pravém opaku.

Dava dary, snazi se zalibit, lichoti a neCekané projevuje drobné usluhy.

V jeho pfitomnosti se ostatni citi nepfijemné a nesvobodné.

Jde naprosto dusledné za svym cilem, ovSem na ukor druhych.

Pfiméje obét k jednani, které by o vlastni vlli nejspis nedopustila.

Lidé, ktefi ho znaji, o ném stale hovori, i kdyz neni pritomen.



Obrana proti manipulaci

Rozpoznat manipulaci a hrozici
nebezpedi.

Péstovat si vlastni sebevedomi.
Nemyslet si, ze manipulator je
dokonalejsi.

Mit jasnou predstavu o svych pravech.

Umét odmitnout manipulatorovu zadost,
nemit vac¢i nému zabrany a zavazky.

Naucit se postuptm, jak konkrétni
manipulacni techniky zneskodnit.
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Charakteristiky agrese: ——

e Je zpusobena Ujma Ziveé bytosti

e Toto chovani je zamérné ‘J

Klasifikace: Télesna a slovni, pfima a neprfima (Buss, 1961)
Agrese pro dosazeni cile a agrese pro agresi
Obrana a uto€na, vyprovokovana a nevyprovokovana
(Zillman, 1979)



Studie zameérené na vztah agrese a medii

Andison(1977), Green a Tomas(1986), Hearold (1986)
Eron, Walder, Lefkowitz (1971) Viz prednaska.

Wood, Wong a Cachere (1991): agrese v médiich skuteCné ma
posilujici uCinek na lidi pozorujici a sledujici agresivni chovani

Comstock a Paik (1991) : Agrese sledovana v televizi ma
kratkodoby ucinek na divaka. Z dlouhodobého hlediska pozitivne
koreluje mnozstvi sledovaneé agrese a sila tendence jednat
agresivne.



Comstock a Paik specifikovali také nekteré faktory ktere ovlivnuji
vztah agrese v mediich a agrese divaku (Comstock a Paik in
Socialni psychologie, Hewstone, Stroebe, 2006):

Efektivit: Agrese je v médiich prezentovana jako ucinny prostfedek
dosahovani vlastnich cili nebo obrana pfed ujmou.

Normativnost: fyzicka agrese Ci zamerné ublizovani druhym jsou
uvadeny bez souCasného zohlednéni negativnich dopadu na strané
obéti, jinymi slovy neni do dusledku zprostredkovana jeji bolest,
utrpenl ani litost. Agrese | je dale spOJovana s tim ze je opravnena, ;.
aktéry agrese jsou byvaji “hodni policisté”.

Priléhavost: Strujce agrese je zobrazovan tak, aby byl divakum
blizky, aby se dokazali vzit do jeho role. Agrese je navic
reprezentovana jako realna, nikoli jako fikce nebo fantazie

Chytlavost: Agrese probiha ve stavu zvySeného emocionalniho
nabuzeni (pfi rozkosi, vzteku, frustraci), tudiz divakovi neumozniuje
kritiku z nadhledu, s odtazitosti



« Gunter(1994) desenzibilizace divaka vuci nasili, snizena kontrola
vlastniho agresivniho chovani, prebirani agresivnich vzorcu chovani

« Desenzibilizace nasili: (Harris 1994) Agresivni pornograficky film

 Socialni normy jsou oslabovany pokud neni nasili potrestano.
Castym sledovanim televize mohou lidé dojit k nazoru ze je
mnohem vetsSi pravdepodobnost, ze se stanou obéti agresivniho
utoku, tudiz jsou podezrivavejsi a vyslovuji se pro tvrdsi tresty.



Statistiky nasili a agrese

Pocet zabitych na 100 000 lidi

Ceska republika (1990-1998) 2,7
USA (1972) 9,2
USA (2007) 5,6
Kung Sanové (prvni polovina 20 stoleti ) 29,3
USA (1972, Detroit a Washington D. C.) 40
Ugandské kmeny( druha polovina 40let 20 stoleti) 1,1-11

(Evoluéni psychologie Clovéka, Barett, Dunbar, Lycett, 2007, Bureau of
Justice Statistics)

Druha strana medii:
jak pomahaiji snizovat agresi ukoncenou fyzickym nasilim



Violent crime rates
Adjusted wvictimization rate
per 1000 persons age 12 or alder
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Interakce Media a spoleCnost

Media jako socialni a kulturni konstrukty ktere se adaptuji
a jsou konformni se spolecnosti a zaroven jsou socialnimi
a kulturnimi tvarci.

Zména puvodniho konceptu uplné svobody médii ke
kontrolovani obsahu medii
(deontological and teleological)

Nastroje kontroly medii a jejich obsahu (The Hutchins
Comision, Federal Radio Comision, Rada pro rozhlasove
a televizni vysilani)

Komerce



* Internet jako primejsi spojeni mezi komunikatorem
a publikem.

 The Activ Audience

« Shrnuti tématu agrese a medii



Reklama



Historie

Z latinského reklamare=
znovu kriceti

Prvni dochovany
billboard- 4000 let stary

Knihtisk=> plakaty,
iInzeraty

Prvni reklamni agentura-
Anglie, r.1800

U nas r.1927

Rozvojv CR hl. por.
1989

MOSPRA, RPR... VAV

3
S




Druhy reklamy

» Televizni, rozhlasova, internetova
» Svetelna reklama

* Mobilni

* VVenkovni

* Propagacni predmety

* (Above the line)

* (Below the line)



Co je to reklama?

» Dle definice schvalené Parlamentem CR .
1995: presvedcovaci proces, kterym
jsou hledani uzivatele zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostrednictvim
komunikacnich medii.



« = forma komunikace




Cil reklamy

* Presvedcit k urcitemu jednani

« Reklama= soubor stimulacnich
prostredku, s jejichz pomoci se
snazime ovlivhovat motivaci cloveka.



Vyuziti poznatku z psychologie

Vnimani
Pozornost
Pamet
Jceni
Motivace...




Kdy je reklama ucinna?

.Kc.i,yi je prijemce vystaven
jejimu pusobeni.

qu_yi zanecha stopu v pameéti
prijemce.

Kdyiv zpusobi zménu postoje
vV pozadovaném smeru.

Kdy_i_ vytvori v mysli prijemce
pozitivnhi emocionalni stopu.
Kdyz vyvolava zménu

v chovani ciloveé skupiny

vV pozadovaném smeru.

_Kdyi prinasi informace, které
jsou dulezité pro racionalni
rozhodovani spotrebitele.

Pozornost

s e
\/zbuzeni pozornosti mezi ostatni

I B S ey - B |

Vnimani

Seznameni se s vyrobkem,-poijnikezn, ppv_é.imriuti_ si Qropagaér]ihc_sdiéieni B el

——
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mi propagaénimi sriélenimi, otekavanimi
&
Poznani
Zprostfedkovani informaci o vyrobku, podniku . |

v
Postoj

¥ & neboizéiporpéiode_zvy na vyrobek a jeji priciny

; Zjiéthiani kladn

v

~ Preference
Davani prednosti vyrobkuipfied ostjainimb davéra ve \{}}'ropfaijehE) kvalitu |
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Piesvédéeni
duleZitosti koupé vy_rokzku._vegougi bgrothdnuii clkogp'L :
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Kupni jednani
Konkrétni kupni jednani v urcitem Case ana Er(:itérD misté




Soutez EFFIE

 Hodnoceny nejefektivngjsi reklamni
kampane, ktere splnily dane cile

o /Zkuste si: vitéz r. 2008- ,Jsem tofiz
classic”

IIIIII ‘

r. 2006- ,Ked ju milujes,

YN 11

nie je co riesit.



Ovlivhovani nebo manipulace?

Podminky pro manipulaci.

Ten, kdo ovlivhuje, sleduje védomé svu;
vlastni prospech a nebere pritom zadny
ohled na prospech ovlivhovaneho.
Ovlivhovany nemuze pouzité metody
vubec (nebo jen ¢astecné) prohlédnout
Ovlivhovany ma pocit, ze se rozhodoval

svobodne, | kdyz ve skutecnosti byl
ovlivhen



V cem je reklama skodliva

Klamné stésti

Socializace spolecensky skodlivych
hodnot

Brzdeni procesu zrani

Nespokojenost vyvolana nerealnym
svetem

Upevnovani spoleCenskych struktur

Plytvani zdroji- V roce 2002 bylo na
reklamu vydano 14-16 mid.






V ¢em muze byt prospesna



Ramy pro Romy

2. misto r. 2006- Kategorie | »
socialni, ekologicky a kulturni
marketing

Primarnim cilem kampané bylo
zbourat predsudek spoleCnosti
vu€i Romum a v neposledni fadé
zvysit zajem spolecnosti a medii o
tuto problematiku.

Hlavnim uspéchem byl medialni
ohlas, ktery event vyvolal.
Nejvétsi celostatni deniky (MF
Dnes, Lidové noviny, _
Hospodarske noviny), Cesky
rozhlas a Ceska televize
informovaly verejnost o probehlé
akci a zaroven upozoriovaly na
danou problematiku.

Vysledné bylo zasazeno 1 667
800 lidi ve véku starsSich 15 let.




Poslouchejte medvidka! Uz
nemuze dale micet!

« 1.misto r. 2007- Kategorie
socialni, ekologicky a kulturni
marketing

* Primarnim cilem bylo prfimet k
darcovstvi 200 nejvetsich
spolecnosti na Ceskem trhu.

« otevrit diskusi o statnich
dotacich neziskovym
organizacim, jako je prave
Fond ohrozenych deti.

» zvySeni povedomi o existenci
problemu u siroke verejnosti.
Lidé si méli uvedomit, ze se
jedna o vazny problem ktery
mohou pomoci fesit - napriklad
praveé svym prispévkem Fondu
ohrozenych deti.




Vysledky kampane:

Children are oot toy-dells!

Kampan puUsobi jesté dlouho po faktickém
ukonceni.

1000% navratnost investice - s pocateéni
investici ve vysi zhruba 80 tisic korun bylo
docileno doposud 1000 % navratnosti
investice (ROI).

VSechny prispévky smérfuji do zafizeni
spravovanych pfimo Fondem ohrozenych
déti. Jeho predsedkyné se doposud setkava
s pfedstaviteli firem, aby s nimi probrala
moznosti, jak pomoci.

Komunikace se zastupci politické scény
vedla k otevreni tématu, jak pomoci v feseni
problematiky na vladni urovni.

Kampan méla také vliv na publicitu celé
problematiky, ktera se tak dostala do zajmu
medii. Verejnost stale pfispiva Fondu
ohrozenych déti prostfednictvim tisicovek
zasilanych darcovskych SMS (DMS).
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Dekujeme za pozornost



