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Uvod do problematiky

Predkladana monografie prezentuje vysledky vyzkumu vybranych aktual-
nich problémt medialni vychovy u zaku 2. stupné ZS a vztah téchto zaki
k médiim s diirazem na socialni sité. Zaméfuje se konkrétné na tyto faktory:

e jaky zdroj informaci pouZzivaji Zaci nejcastéji,

e zda si Zaci ovéfuji pravdivost informaci, fotografii a profila uzivatelli
na socialnich sitich a podle jakych kritérii se rozhoduj,

e zda jsou schopni na zdkladé nazornych priklada rozeznat dezinfor-
mace, hoaxy, fale$né internetové profily a fotografie, product place-
ment, sexismus v reklamach, klamavou reklamu, medialni stereotypy;,
hating a vefejnopravni média,

e zda zaky ovliviiuji influencefi, které na socialnich sitich sleduji (influen-
cefijsou lidé, ktefi maji na socialnich sitich urc¢ity vliv a vétsi mnoZstvi
uzivatel(, ktef¥i je sleduji, tzv. followert),

e zda Zaci piSou nenavistné prispévky na internet,

e zda ovliviiuje etba nenavistnych pfispévki vztah zakd k dané skupiné
(etnické, nabozenské apod.),

e zda zaci nékdy byli obéti nenavistnych prispévkl na internetu.

Vyzkum byl realizovan v ramci grantového projektu IGA (IGA_
PdF_2020_035) a zaroveil je soucasti disertac¢ni prace hlavni reSitelky pro-
jektu.

V prvni kapitole monografie se zabyvame teoretickym ukotvenim za-
kladnich pojmd, které s realizovanym vyzkumem Uzce souvisi. Jedna se
o pojmy jako média, medialni vychova, medialni gramotnost a socialni sité.
Ve strucnosti si také nastinime teoreticky zaklad vybranych aktualnich
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problémi medialni vychovy - vysvétlime si, co to jsou dezinformace, hoax,
falesna fotografie, faleSny Gi€et na socialnich sitich, medialni stereotyp, re-
klama a hating.

Jadro monografie tvoii druhd, tfeti a ¢tvrta kapitola, ktera shrnuje
metodologicka vychodiska a nasledné vysledky vyzkumu. PopiSeme zde vy-
zkumné cile a problémy, podobu vyzkumného vzorku, zvolenou vyzkumnou
metodu, asovy harmonogram a zptsob zpracovani dat. Vysledky vyzkumu
budou peclivé zpracovany pomoci tabulek ¢i graf, analyzovany, okomen-
tovany a shrnuty.

V paté kapitole ve strucnosti popiSeme a shrneme zavéry vyzkumu,
ktery se zabyval podobnou tematikou - jedna se o vyzkum s nazvem Me-
didlni vychova na zédkladnich a stiednich Skoldch ve $kolnim roce 2017/2018,
ktery probéhl pod zastitou Ceské skolni inspekce. Vysledky tohoto vyzkumu
budeme dale komparovat s vysledky nami realizovaného vyzkumu.
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Teoretické ukotveni zakladnich pojmu

Vyzkum se zaméfoval na vybrané aktualni problémy medialni vychovy
u 7aki 2. stupné ZS$ a vztah téchto 24k k médiim s dirazem na socialni
sité. V této kapitole vymezime zakladni teoreticka vychodiska pojmu, které
s vyzkumem souviseji. Jedna se o pojmy jako média, medialni vychova,
medialni gramotnost a socialni sité. V souvislosti s aktualnimi problémy
medialni vychovy si vysvétlime pojmy jako dezinformace, hoax, faleSna
fotografie, faleSny Gcet na socialnich sitich, medialni stereotyp, reklama
a hating (nenavistné piispévky na internetu).!

1.1 Média

Termin médium pochézi z latinského pfidavného jména medium, coz v pie-
kladu znamena nachézejici se uprostied nebo stfedni (Schellmann a kol,
2002, s.10). Z toho lze vyvodit, Ze v obecné roviné mazeme médium chapat
jako jakysi kanal nebo technicky prostiedek.

V Sirokém slova smyslu mohou byt média naptiklad penize, ¢as, do-
prava, elektfina — zkratka vSechny prostiedky zajistujici styk jedné entity
s jinou. Tento styk vSak neni primarné komunikac¢ni povahy, ale méa spise
socialni vliv, méni socialni rovnovahu, rytmus a strukturaci kazdodennich
¢innosti. Pfikladem mutzZe byt objev elektrického svétla, ktery zrusil dosa-
vadni pfirozenou hranici mezi dnem a noci, a tim zménil na¢asovani vSech
typl prace, které byly na dennim svétle zavislé (Reifova, 2004, s. 139-140).

1 Vtextu budeme pojmy ,hating” a ,nenavistné pfispévky na internetu” pouzivat
jako synonyma.
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V uzsim slova smyslu slouZi média primarné ke komunikaci (nikoliv
vSak ke komunikaci masové) — fadime sem Fe¢, neverbalni komunikaci,
umeéni, Skolstvi, architekturu apod. Pro potieby této monografie nas vsak za-
jima pojeti médii v nejuzsim slova smyslu, které média chape jako prostfedky
masové ¢i medialni komunikace, tj. média tisténa, elektronicka a nova (Rei-
fova, 2004, s.140). V souvislosti s tim povaZujeme za dlileZité vysvétlit, co to
jsou masova média. Ta na rozdil od médii neumoZnuji vysilani a pfijimani na
obou stranach, ale stavi jednoho z Gi¢astnikli do role plivodce sdéleni a dru-
hého do pozice pfijemce, pficem?Z tento pfijemce je tvoi'en pocetnou skupinou
0sob, mezi nimiZ jsou slabé ¢i Zadné socialni vazby (Jechov4, 2010, s. 21). Mezi
masova média ¢i jinak feceno hromadné sdélovaci prostfedky, masmédia
nebo média masové komunikace fadime noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi,
knihy, film, video a také internet, ktery je v souc¢asné dobé rozvoje informac-
nich a komunikacnich technologii velmi ¢astym zdrojem medialnich sdéleni.

Jsme si védomi, Ze pojmy jako médium a masmédium nelze povaZovat
za synonymni, avSak pro potfeby této publikace je budeme vnimat jako
vyznamoveé rovnocenné varianty. Budeme-li tedy v textu hovofit o médiich,
budeme mit na mysli vZdy média masova.

V ramci vyzkumu pracujeme také s terminy jako vefejnopravni média
a soukroma média. Struc¢né si zde uvedeme jejich definici. Vefejnopravni
média (nebo také média vefejné sluzby) jsou zfizena zdkony a jejich hlavnim
cilem neni generovat ekonomicky zisk jako u komer¢nich médii, nybrz po-
skytovat vefejnosti objektivni informace a vyvaZenou nabidku pofadi pro
viechny skupiny obyvatel. Mezi vefejnopravni média patii Ceska televize,
Cesky rozhlas (financovany z televiznich a rozhlasovych poplatki — tzv.
koncesionatskych poplatkil) a Ceska tiskova kancelaf, ktera vydélava na
svj provoz prodejem agenturniho zpravodajstvi (Macek a kol., 2019, s. 273).
Micienka a Jirdk (2007, s. 290) dale shrnuji, Ze hlavnim tkolem vefejnoprav-
nich médii je slouZit vefejnému zajmu, rozvoji demokracie a narodni kultury
a odraZet nazorovou pluralitu.

Naopak soukroma média (téZ komerc¢ni média) jsou masova média,
jejichZz hlavnim cilem je generovat ekonomicky zisk, pfi¢emZ primarnim
zdrojem p¥ijmua je prodej reklamy (Macek a kol,, 2019, s. 273). Soukroma média
nejsou pfi své praci pfimo ovliviiovana statem a zakladnimi podminkami
jejich fungovani jsou dostatecna sledovanost, poslechovost, ¢tenost ¢i na-
v§tévnost stranek. Jednoduse, ¢im vice lidi bude tato média konzumovat,
tim draZsi bude reklamni prostor pro inzerenty a tim vice penéz média
prodejem ziskaji (Pospisil, 2011, s. 27).

Vzhledem k tomu, Ze v naSem vyzkumu pracujeme také s prvky bul-
varu, vysvétlime si v zavéru této podkapitoly zakladni rozdily mezi médii
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seriéznimi a bulvarnimi. Mezi seriézni média fadime takové sdélovaci pro-
stfedky, které kladou hlavni diiraz na objektivitu, pfesnou a diitkladnou
analyzu a pfinaseji informace v $ir§im kontextu. Na druhé strané bulvarni
média se zaméfuji pfedevsim na emoce a vyuZzivaji témata jako sex, nasili,
katastrofy apod. Nebezpeci bulvarnich médii tkvi v tom, Ze mohou §ifit
razné polopravdy ¢i dokonce leZ a poruSovat tak zakladni pravidla novi-
narské etiky (Pospisil, 2011, s. 28).

1.2 Medialni vychova

V odborné literatufe se setkavame s nékolika riznymi definicemi medialni
vychovy. Pro nés je stéZejni definice uvedena v Pedagogickém slovniku
(Prticha, 2003, s. 119), kde je medialni vychova charakterizovana jako vy-
chova k orientaci v masovych médiich, k jejich vyuZivani a zéroveri k jejich
kritickému hodnoceni. Jejim cilem je naucit zaky vyuZivat média ke svému
sebevzdélavani a seberozvoji, kriticky pfistupovat k prezentovanym infor-
macim a zaroven byt odolny vi¢i negativnim vlivim médii, jako je tieba
manipulace.

V Ceské republice je medialni vychova diileZitou soucasti vzdélavani,
avSak casto ji neni vénovana dostate¢na pozornost. Je jednim z prifezo-
vych témat Ramcovych vzdélavacich programt zdkladniho a stfedniho
vzdélavani. Tato témata si kladou za cil seznamovat Zaky s aktualnimi pro-
blémy soucasného svéta a rozvijet jejich osobnost. Byvaji realizovana jako
samostatné predméty, projekty, seminafe, kurzy, nebo jsou soucasti jinych
vyucovacich pfedmétd. Konkrétné prifezové téma Medialni viychova byva
nejCastéji soucasti vyuky Ceského jazyka a literatury, spolec¢enskych véd
nebo informatiky:.

Vzhledem k tomu, Ze se tato publikace zabyva medialni vychovou na
zakladnich skolach, povaZujeme za dlleZité uvést pojeti medialni vychovy
tak, jak ji definuje Rdmcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani -
medidlni vychova v zdkladnim vzdéldvani nabizi elementdrni poznatky
a dovednosti tykajici se medidlni komunikace a prdce s médii (RVP ZV, 2017,
s.137). Vychazi se zde z pfedpokladu, Ze pro uplatnéni jedince ve spole¢nosti
je nezbytné umét zpracovat, vyhodnotit a vyuZit podnéty pfichazejici z mé-
dii, ktera jsou zaroveil vyznamnym socializa¢nim faktorem majicim vliv
na jedince ¢i spole¢nost, na vytvareni Zivotniho stylu a pohledu na svét.
Néktera média mohou soucasné vznikat s rliznymi manipula¢nimi zaméry;,
proto je potfeba medialni sdéleni posoudit z hlediska zdmeéru jejich vzniku
¢i vztahu k realité, coZ vyZaduje znacnou pripravu, kterou by méli Zaci
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ziskat prostfednictvim prafezového tématu Medidlni vychova v pribéhu
studia (RVP ZV, 2017, s. 137).

Casto dochazi k chybné interpretaci medialni vychovy, proto si na
tomto misté ve stru¢nosti uvedeme, co medialni vychova neni. Za medialni
vychovu nelze povazovat nauku o tom, jak co nejefektivnéji vyuZzivat mé-
dia v ramci edukace, ¢i nauku o tom, jak média spravné obsluhovat a umét
s nimi pracovat, zaroven se nejedna o synonymum pro technologie vzdéla-
vani (Niklesov4, Bina, 2010, s. 10).

P¥i studiu odborné literatury jsme se setkali také s definicemi, které
uvadély, Ze cilem medialni vychovy je vybavit Zaky medialni gramotnosti.
Na jeji charakteristiku se podivame v nasledujici podkapitole.

1.3 Medialni gramotnost

Medialni gramotnost je jednou ze zdkladnich kompetenci, kterou by si mél
setkavame s jejimi riznymi definicemi.

Ponékud Sirokou definici uvadi Bina (2005, s. 7), ktery chape medialné
gramotného Clovéka jako nékoho, kdo zvlada komunikaci prostfednictvim
nosica slov, pismen, zvuki a obrazi. Uzsi definice bychom nasli u Mic¢ienky
a Jiraka (2007, s. 9), podle kterych je medialni gramotnost soubor poznatkl
a dovednosti, jeZ jsou nezbytné pro orientaci ve svété médii. Jedna se o po-
znatky, které musi Zak ziskat, aby byl schopen kriticky posoudit medialni
sdéleni, které mu umozni plné vyuZiti potencialu médii jako zdroje infor-
maci, zdbavy, vzdélani apod. Ziskané dovednosti Zakovi umozni dosaZeni
kritického odstupu od medialnich obsaht i ziskani maximalni kontroly
vlastniho uzivani médii. Medialni gramotnost v sobé tedy zahrnuje t¥i as-
pekty — zadkladni poznatky o fungovani médii, znalosti o spolecenské roli
médiia schopnost urcit typ prezentovanych sdéleni, posoudit jejich vérohod-
nost a vyhodnotit jejich komunikaé¢ni zdmér. Velmi podobné pojeti bychom
nasli i v Rdmcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani (2007,
s.137). Podle néj v sobé medialni gramotnost zahrnuje jednak osvojeni si
zakladnich poznatkd o historii, struktuie fungovani a spolecenské roli sou-
¢asnych médii, jednak ziskani dovednosti umoziiujicich aktivnia svobodné
zapojenijedince do medialni komunikace. Mimo schopnost kriticky analyzo-
vat a posoudit vérohodnost a komunikac¢nizamér medialnich sdéleni v sobé
medialni gramotnost zahrnuje také orientaci v medialnich obsazich a schop-
nost volby odpovidajiciho média jako prostiedku pro naplnéni nejraznéjsich
potieb — od sbéru informaci pres vzdélavani aZ po naplnéni volného c¢asu.
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Na zavér této podkapitoly uvadime vystiZznou definici, kterou v roz-
hovoru na strankach Revue pro média uvedl Jan Jirdk (2004): ,Medidlni
gramotnost zac¢ind tam, kde konc¢i medidlni nevinnost.”

1.4 Socialni sité

Vzhledem k tomu, Ze se v prezentovaném vyzkumu nami sledované jevy
odehravaji na socialnich sitich, uvedeme si v nasledujicim textu jejich de-
finici.

Socialni sité (nebo také socidlni média) jsou internetové sluzby slouZici
k vzdjemnému propojovani uzivatelll internetu, a pfedevsim pak k udrzo-
vani a navazovani rliznych druht kontakti nap¥ic celym svétem. Umoziiuji
nam vytvaret uzivatelské profily, jejichZ prostfednictvim se na internetu
muZeme prezentovat, sdilet rizné druhy obsahi vcetné fotografii a videi,
komentovat a hodnotit pfispévky ostatnich uZivateld, chatovat s nimi, vy-
tvafet nova virtualni pratelstvi apod. Podle Cerné (2013, s. 28) je nejdilezitéj-
§im znakem socialnich siti pravé moZnost kontaktu s ostatnimi a sledovani
toho, co druzi délaji.

Za zminku stoji také definice socioloZzek Boydové a Elissonové (2007,
s.211), které socialni sité charakterizuji jako webové sluzby, jez lidem umoz-
nuji zakladani verejnych ¢i ¢astecné verejnych profild, vytvareni seznamii
dalsich uzivatel?, se kterymi chtéji byt lidé ve spojeni, a zaroven prohliZeni
seznamu ostatnich uZivatel.

Podle vyzkumné zpravy Ceské déti v kybersvété (Kopecky, 2019) pa-
t¥i mezi nejcastéji pouzivané socialni sité Facebook, Facebook Messenger
a Instagram. VSechny tyto sité pfitom vlastni stejny majitel — zakladatel
Facebooku, Mark Zuckerberg. Ve vyzkumu pracujeme také se socialni siti
Twitter, kterad neni détmi p¥ili§ vyuZivana. Avsak jedna se o socialni sit,
kterou ve vétsi mife vyuZzivaji politici (tudiz se zde setkdvame také s jejich
faleSnymi Gc¢ty), a proto jsme ji do naseho vyzkumu zahrnuli.

Také je dlileZité na tomto misté vysvétlit pojem influencer, se kterym
v naSem vyzkumu ¢asto pracujeme. Za influencera byva oznacovan takovy
uzivatel internetu, ktery dokaZe s vyuzitim obsahu, ktery vytvari, a poctu
svého publika, ovlivnit chovani dal§ich uZivateld na internetu. Influencefi
maji ¢asto velkou komunitu lidi, ktef je sleduji, dale obsah sdileji na urcité
konkrétni platformé (napt. Facebook, YouTube apod.) a vyjadiuji se k urci-
tému tématu (napf. stravovani, fitness, péce o kocky, hrani PC her apod.).
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1.5 Vybrané aktualni problémy medialni vychovy

V soucasné dobé se v medialni vychoveé setkdvame s nékolika novymi pro-
blémy ¢i trendy, které souviseji s rozvojem informac¢nich a komunikac¢nich
technologii, mezi které fadime napfiklad mobil, pocitac, notebook ¢i tablet.
Prostfednictvim téchto technologii se miZeme téméi kdekoliv, kde je to
moZné, pfipojit na internet a vytvofit si profil na nékteré ze socialnich siti,
ale také produkovat medialni obsah. Zatimco dfive bylo odpovédnosti kon-
krétnich vydavatelti médii poskytovat pravdivé a ovéiené medialni obsahy
v souladu s etickymi kodexy zpravodajstvi a vétSina populace byla pouhym
pfijemcem téchto obsaht, dnes mtZe tyto obsahy produkovat kdokoliv bez
nutnosti poskytovat ovéfené informace a disponovat kapitalem. Kazdy
Clovék si mize vytvorit naptiklad zpravodajsky web ¢i stranku na Face-
booku a sdilet tam obsah, ktery mtiZe byt zavadéjici nebo dokonce zamérné
nepravdivy, a §ifit tak dezinformace a hoaxy (nékdy se pouZiva souhrnné
oznaceni fake news) (Kopecky, Szotkowski, 2019, s. 2), které mohou pracovat
mimo jiné také s medidlnimi stereotypy a vést aZ k Sifeni nenavisti v on-
line prostiedi. Pfikladem muiZe byt hoax s titulkem ,Romové opét kradou*
(medialni stereotyp), 1Zivé informujici o urcité udalosti, ktery se objevi jako
prispévek na socialni siti a pod kterym se nasledné objevi mnoZstvi nena-
vistné orientovanych komentaia Gtocicich pravé na Romy. Pro tyto situace
se v soucasnosti stale ¢astéji vyuZiva také termin pfedsudecna nenavist.

V souvislosti s vySe uvedenym se na socialnich sitich mZeme setkat
také s falesnymi uZivatelskymi Gi¢ty, fotografiemi ¢i reklamami. Jejich cilem
je, podobneé jako je tomu u hoaxt a dezinformaci, manipulovat ostatnimi
uzivateli a pfimét je k ¢asto iracionalni reakci. Pravé falesné fotografie by-
vaji velmi ¢asto pouZity k podpofeni vérohodnosti dezinformaci a hoaxa.

Jak mUZeme vidét, jednotlivé aktualni problémy jsou velmi tizce pro-
pojeny a jejich spole¢nym znakem je, Ze se vyskytuji v prostiedi internetu
a prevazné socialnich siti. JelikoZ jsou v dnesni dobé praveé socialni sité pri-
marnim zdrojem informaci pro vétSinu populace a zaroveii nejsou schopny
oddélit faleSny obsah od pravdivého, je diraz na rozvoj medialni gramot-
nosti v rdmci medialni vychovy daleko vétsi, nez tomu bylo dfive. Pouze
medialné gramotny jedinec totiZ dovede rozpoznat pravdivé a nepravdivé
informace, fale$né profily ¢i fotografie a dal$i problémy, se kterymi se na
internetu miiZe setkat. Také je potfeba Fict, Ze vySe zminéné problémy byly,
jsou a budou nedilnou soucasti internetového prostoruy, a to z toho davodu,
Ze internet je svobodny a v soucasné dobé jej nelze plné regulovat. Pravé tato
svoboda s sebou pfinasi i odpovédnost kaZzdého jedince naucit se s témito
aktualnimi problémy nakladat.

12 Teoretické ukotveni zdkladnich pojmu



V nasledujici ¢asti kapitoly si pfedstavime vybrané aktualni problémy
medialni vychovy podrobnéji. Zaméfime se postupné na dezinformace,
hoaxy, fale$né internetové uZivatelské Gcty a fotografie, medialni stereo-
typy, reklamu (a pojmy s ni souvisejici) a hating. V ramci medialni vychovy
je aktualnich problémil samoziejmé daleko vice (naptiklad problematika
kybernetické bezpecnosti, internetovych vyzev apod.), avSak my jsme se

vvvvvv

1.5.1 Dezinformace

V literatufe se setkadvame s nékolika definicemi dezinformaci, které jsou si
vyznamoveé velmi podobné. Dezinformace je podle Slovniku medialni komu-
nikace (Reifova, 2004, s. 45) imysIné nesprdvnd ¢i zkreslend informace tajné
implementovand do informacni soustavy oponenta se zdmérem ovlivnit
Zddoucim smérem jeho aktivity ¢i ndzory. Dale se zde uvadi, Ze dezinformace
Casto napada oponentovu narodni, vlasteneckou ¢i kulturni hrdost a nabo-
Zenské presvédceni. Moderni dezinformacni kampaii podle Reifové zac¢ina
vefejnym publikovanim urcitého skandalniho materialu v nékterém méné
znamém médiu. Je-li tato kampaii Gispésna, miZe se déle Sifit a mohou ji
prebirat i ostatni média. Je potieba dodat, Ze v dobé socidlnich siti a inter-
netu se tento material $ifi daleko rychleji, nez tomu bylo dfive.

Podle Nutila (2018, s. 18) je dezinformace 1Ziva a fale$na informace,
kterd ma za cil ovlivnit nazor nejen jedince, ale i celé spole¢nosti. Autor
dale uvadji, Ze dezinformace se vyznamoveé kryje s pojmem fake news a né-
kterymi hoaxy. S velmi podobnou definici dezinformaci se setkavame také
v publikaci Byt v obraze 2, ktera vznikla pod zastitou organizace Clovék
v tisni. Dezinformaci se opét mysli zdmérné a systematické Sifeni neprav-
divych informaci. Avsak tyto informace jsou vytvareny statnimi aktéry
nebo jejich odnoZemi vaéi cizimu statu nebo vic¢i médiim (Macek a kol,
2019, s. 267).

Gregor (2018, s. 8) dodava, Ze se muZeme setkat také s pojmem misin-
formace (fama). Ten ma s dezinformacemi spole¢ny nepravdivy ¢i zavadéjici
obsah, avsak fama je ifena bez védomi, Ze se jedna o lez. Mezi famy miZeme
fadit razné ,drby" nebo tzv. urban legends - pfibéhy o lidech, kterym se stala
néjaka zvlastni prihoda.

K sifeni dezinformaci slouZi Siroké spektrum sdélovacich prostiedkli
pres socialni sité, televizi, rozhlas aZ po denni tisk. Ve srovnani s minulosti
se tyto zpravy §ifi daleko rychleji. Diive mohlo néjakou dobu trvat, nez se
k ndm zprava dostala, avSak dnes se k ni mZeme dostat béhem par minut.
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Prijemcem téchto zprav miiZe byt kdokoliv — od Siroké neinformované ve-
Fejnosti po urcitou specifickou ¢ast obyvatelstva (Gregor, 2018, s. 8).

Aby byla dezinformace uvéritelna, musi byt splnény tyto tfi podminky
(Gregor, 2018, s. 8-9):

e Musi se zakladat ¢astecné na vérohodnych informacich — Pokud na-
pfiklad napiSeme, Ze kandidata na prezidenta uneslo UFO, tak ndm
piijemci pfilis vérit nebudou. Pokud vSak zpochybnime diivéryhodnost
financovani kandidatovy kampané a vymyslime svédectvi falesnych
svédkd, miZeme kandidata v o¢ich svédkh zna¢né zdiskreditovat.

e Musizapadat do kulturniho kontextu — Pokud obvinime osoby ve Fran-
cii z paleni bible, bude to mit mensi dopad, neZ kdybychom v Pakistanu
nékoho obvinili z paleni Koranu.

e Musi se k ndm dostat z vice kanalt — Z ¢im vice kanal (ze socidlnich
siti, novin, rozhlasu apod.) se k ndm dané informace dostane, tim je
pro nas vérohodnéjsi.

Avsak dezinformace v Zddném piipadé nejsou novym fenoménem. S jejich
pomoci se vladci, vojeviidci i dal§i viznamné osobnosti napfic¢ historii uchy-
lovali k oklamavani svych protivnik{. SnaZili se tak ziskat vyhodu ve valce ¢i
politickém souboji. Nejranéjsi zminka o dezinformacich pochazi z roku 1923,
kdy v ramci ruské tajné policie a zpravodajské statni sluzby Statni politicka
zprava (GPU) vzniklo specidlni oddéleni, jehoZ cilem bylo $ifit dezinformace
v ramci zpravodajskych operaci. Cinnost téchto oddéleni méla za cil ovliv-
nit rozhodovaci procesy v cizich statech. AZ do osmdesatych let bylo slovo
dezinformace chapano pfedevsim jako aktivita spojend se zpravodajskym
femeslem (Gregor, 2018, s. 9-10).

V souvislosti s dezinformacemi se setkdvame také s pojmem propa-
ganda. Reifova (2004, s. 45) dokonce tvrdi, Ze dezinformace je nastrojem
propagandy. Smyslem propagandy podle Alvarové (2017, s. 12-14) neni jen
ménit vefejné minéni, ale pfedevsim s nim jemné manipulovat. Nékdy tato
manipulace miiZe spocivat jen v prohloubeni a vyostieni nazort, které jsou
jiz mezi lidmi rozsifeny, staci je jen zesilit. Propaganda disponuje velkym
mnoZstvim technik prace s pravdou, ke které se tu a tam pfida mensi lez,
spravny podtext, mirné upravena fotka apod. Zaroven propaganda vyuZziva
toho, Ze kazdy ¢lovék ma urcité slabé misto, prostifednictvim kterého je
moZné ho ovlivnit. Tvlirci propagandy tato slaba mista znaji a mluvi jazy-
kem, kterym nas mohou manipulovat.

Alvarova (2017, s.13) dale piSe, Ze ,propagandu konzumuje skoro kaZdy.
Lidé, kteri povrchné ¢tou. Lidé, které ve Skole nebavila fakta. Stfedoskoldci,
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kteri nemaji dost informaci a nevédi, jak se informace oveéruji. Stari lidé, kteri
uZ citi, Ze je télo tolik neposlouchd, a prondsleduje je strach. Ale konzumuyji
jiiti, kteri preceriuji své vzdéldni a mysli si:,Ja mam piece dvé vysoké Skoly,

mneé se to stat nemiiZe...“ V této souvislosti povazujeme za podstatné opét
zminit, nakolik je kvalitni medialni vychova uZz od raného véku dilezita.

1.5.2 Hoax

Podobné jako u dezinformace, tak i u hoaxu se setkavame s definicemi,
které se z hlediska vyznamu takika nelisi. Hoax je zprava obsahujici fa-
leSné nebo zkreslené informace, kterd obvykle zahrnuje Zadost o dalsi
§ifeni a sdileni mezi co nejvice osob. Cilem takové zpravy mize byt pobavit
¢i ovlivnit ndzory nebo postoje piijemcli. Hoaxy Casto také varuji pied
néjakym smyslenym nebezpecim, a tim vyvolavaji paniku a strach (Macek
a kol.,, 2019, s. 268).

Néktefi autofi neuvadi rozdily mezi hoaxem a dezinformaci, avSak na
rozdil od dezinformace byva klasicky hoax vétSinou nezavisly na politické
situaci ¢i celospolecenskych krizich. MliZe internetem putovat fadu let
a objevovat se v riiznych vinach (Kopecky, 2019). Neni to vSak pravidlem
a hranice mezi dezinformaci a hoaxem je velmi tenk4, ne-li Zadna. Zarovei
hoax miiZe byt nastrojem propagandy stejné jako dezinformace.

Nutil (2018, s. 137) popisuje hoax jako zamérné vytvoreny podvod,
ktery se vydava za pravdu. V Sirokém vyznamu pak zahrnuje i famu, mysti-
fikaci, faleSnou zpravuy, Zert, novinafskou kachnu nebo poplasnou zpravu.
Setkat se miZeme i s podvrzenymi citaty slavnych osobnosti, upravenymi
videi ¢i fotografiemi vytrZzenymi z kontextu a doplnénymi nepravdivym
popiskem. S tim souvisi i obsah hoax{, ktery maZe byt rizny. MliZe se
jednat o zdbavné informace, varovani pfed urgentnim nebezpecim, faleSné
prosby o pomoc, zpravy obsahujici citové vydirani, 1zivé petice nebo tieba
varovani pfed virovym onemocnénim (Gregor, 2018, s. 45).

Dalsi definici uvadéji Kopecky a Szotkowski (2019, s. 2), ktefi hoax
definuji jako nepravdivou zpravu, jejimZ primarnim cilem je §ifit paniku,
vystrasit pfijemce a donutit ho k undhlenym a ¢asto iracionalnim reak-
cim. Hoax vét§inou obsahuje varovani pfed neexistujicim nebezpecim,
nepravdivé informace, napf. o aktualnich celospolecenskych problémech,
nebezpecné navody nebo riizné kanadské Zertiky, jejichZ cilem je pobavit
publikum.

Aby se hoax uspésné §ifil a zaujal pozornost pfijemct, musi podle
Nutila (2018, s. 140) spliiovat urcita kritéria:
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e Hoax musi obsahovat lakavé, emotivni aZ dramatické téma (coZ ma
spole¢né s bulvarem), které 1aka pozornost pfijemcii zcela automaticky.
VyuZivan je proto princip takzvanych 3 S — strach, smrt, sex.

e Hoax musi mit neodolatelny titulek, ktery opét plisobi na emoce pfi-
jemct. V této souvislosti miiZeme hovofit o tzv. odkazovych navnadach
(click-bait), které vyuzivaji pfirozené lidské zvédavosti dozvédét se na
zakladé Sokujiciho titulku o dané udalosti vice. Cilem téchto navnad
neni nicjiného neZ zvySovat navstévnost webt, a tedy i pfijem z online
reklamy umisténé na téchto webech. BohuZel, na téchto navnadach
zaloZila svj byznys model fada webd, které se vSak neobtéZuji s po-
skytovanim pravdivych a objektivnich informaci a jde jim pfevazné
o finan¢ni zisk.

e Hoaxy Casto vyuZivaji princip autority. To znamena3, Ze se zastituji zna-
mymi osobnostmi, védci, anonymnimi experty ¢i velkymi institucemi
a firmami. Cilem je zvy$it divéryhodnost daného hoaxu.
byt spojen i s tvrzenim, Ze se jedna o informaci, kterou oficialni kruhy
(média, vlada, farmaceutické spole¢nosti apod.) taji.

Mezi slavné hoaxy;, které se §ifily Ceskym internetem, patfi napfiklad hoaxy
o tom, Ze EU chce zrusit pismeno R, Ze za sbér hub miizeme jit do vézeni, Ze
zemé je placatd, Ze v tramvajich jsou nastraZeny injek¢ni stfikacky s virem
HIV apod. My jsme v nasem vyzkumu pouZili hoax ¢i dezinformaci (v na-
Sem vyzkumu terminy nerozliSujeme) o zlevnéném masle pro Romy, dale
ukazku dezinformacni stranky na Facebooku We Are Here At Home.com
a Izivou zpravu o koronaviru objevujici se na dezinforma¢nim zpravodaj-
ském portale euRABIA.

1.5.3 Fale$né internetové uzivatelské ucty

S faleSnymi internetovymi uZivatelskymi Gcty (dale jen faleSné Gcty) se
setkdvame na mnohych socialnich sitich, at uZ jsou to Facebook, Twitter,
Instagram a dalsi, pficemZ se odhaduje, Ze aZ 10 % ¢t na sociadlnich sitich
je faleSnych. MiiZe se jednat o Gty vefejné znamych osobnosti (napf. po-
litik®i, umélct, youtuberd apod.), ale i obycejnych lidi. My jsme se v naSem
vyzkumu zamé¥ili na fale$né ucty politiki, za nimiZ mohou stat profesiona-
lové, nebo lidé, ktefi jsou motivovani finan¢ni odménou ¢i pozornosti ostat-
nich uzivatel.. Smyslem téchto G¢td je manipulovat s minénim uZivateld,
kte¥i tyto Gcty sleduji a neuvédomuyji si, Ze se jednd o ¢ty fale$né, za nimiz
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nesedi konkrétni ¢lovék na profilové fotografii (v nasem pripadé konkrétni
skutecny politik). Pokud naptiklad ¢lovék, schovavajici se za faleSnym Gi¢tem
néjakého politika, napiSe urcity kontroverzni prispévek, maze to vyvolavat
negativni emoce v ostatnich uZivatelich, a vést tak k §ifeni nenavisti ¢i pa-
niky. AvSak nékteré faleSné i¢ty nemaji za cil negativné ovliviiovat ostatni,
ale vznikaji za Gcelem pobavit své sledujici. U téchto Uc¢th vak vétSinou
velmi rychle pozname, Ze se jedna o satiru.

S faleSnymi Gc¢ty obycejnych lidi se 1ze setkat v souvislosti s kyber-
groomingem. Tento termin oznacuje chovani uZivateldl internetu, které ma
v obéti vyvolat faleSnou dvéruy, a pfimét ji tak k osobni schlizce (Kopecky,
2010, s. 3). Uto¢nik si asto vybira obéti vyrazné mladsi, neZ je on sam, &
obéti stejného pohlavi, proto si vytvari faleSny Gcet, na kterém o sobé uvadi
nepravdivé osobni idaje, jako jsou jméno, pFijmeni, vék, bydlisté ¢i fotografie
obliceje. Tyto fotografie stahuje bud z jinych uZivatelskych G¢td, nebo je
ziskava od svych obéti.

Rozeznat fale$né Gty verejné znamych osobnosti byva ¢asto jedno-
dussi, neZ rozeznat faleSné ucty obycejnych lidi, protoZe nékteré socialni
sité jsou schopny odliSit oficialni Gcet vefejné zndmé osobnosti od Gctu
fale$ného, coz se u profild obycejnych uzivateld nedéje. Napiiklad Facebook,
Instagram a Twitter tyto oficialni i¢ty oznacuji ovérujicim symbolem (tzv.
verified button) — maly modry puntik s bilou fajfkou uprostfed nachazejici
se hned vedle jména dané osoby. AvSak i tento symbol lze zfalSovat, proto
bychom si jej vZdy méli ovérit tak, Ze na né€j najedeme kurzorem mysi a po-
kud se ndm zobrazi ramecek ,ovéfeno’, jedna se o oficidlni Gicet. Dale ndm
muiZe napovédét pocet sledujicich, fotografie a prispévky uZivatele a celkovy
vzhled daného G¢tu.

Pro potfeby naseho vyzkumu jsme zvolili falesny facebookovy tcet
prezidenta CR MiloSe Zemana a falesny twitterovy et premiéra CR An-
dreje BabiSe. Detailnéji tyto profily popiSeme aZ v kapitole zabyvajici se
rozborem jednotlivych poloZek v dotazniku.

1.5.4 Falesné fotografie

Falesnymi fotografiemi se mysli takové fotografie, které byly néjakym zpt-
sobem upraveny, avSsak mohou byt chapany i v kontextu fotografii nachaze-
jicich se na fale$nych u¢tech na socialnich sitich. Jejich spole¢nym Gcelem
je opét ovlivnit nasSe vnimani a manipulovat nami.

Podle Boese (2019, s. 92-93) se nejstarsi manipulace s fotografii odehra-
vala jesté pied jejim samotnym pofizenim, kdy fotograf naaranZoval urcitou
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scénu napiiklad pomoci raznych modelt nebo vystiizkd. Tato technika byla
pouZita u slavné fotografie vil z Cottingley, ktera zachycovala divku, kolem
které tancuji malé vily. Mohlo se tedy jednat o dikaz, Ze tyto nadpfirozené
bytosti opravdu existuji. Odbornici zkoumajici tuto fotografii nenasli zad-
nou znamku toho, Ze by byla fale$n, protoZe nebyla. Byla vytvofena tak,
Ze jeji autor nejdrive nakreslil vily na papir, potom je vystfihl a papirové
figurky pfipevnil na mista pted fotoaparatem.

Jako dalsi zptsob falSovani fotografii, aniz by se musel upravovat
samotny obraz, Boese (2019, s. 94) uvadi doplnéni fotografie o vymysleny
titulek, kdy se mlize nevinny snimek proménit v diikaz stras§ného ¢inu.
Jako ptiklad uvadi fotografii déti stojicich v ocednu s rukama nad hlavou,
ktera se objevila roku 1913 v newyorském listu American. Titulek uvadél,
Ze déti byly do mofe nahnany mexickymi vojaky, ktefi je vzapéti stfelili do
zad. Pozdéji bylo prokazano, Ze se jedna o obycejnou fotografii z dovolené
u mofe, na niZ si déti hraly v pfiboji a ruce nad hlavu zvedly, aby momentka
ziskala na zajimavosti.

Naaranzovani uméle vytvorené scény ¢i lZivy titulek pfedstavuji efek-
tivni metody podvodu s fotografiemi, ale nej¢astéji pouzivanou technikou
zlstava manipulace s obrazem. Editory fotografii typu Photoshop a dalsi
dokaZou k snimku pridavat objekty, nebo je vymazavat, ménit barvu, pohy-
bovat vécmi apod. Diky tomu se fenomén manipulace s fotkami v posled-
nich tfech desetiletich exponencialné rozrostl (Boese, 2019, s. 95). Prikladi
takovych fotografii je velké mnoZstvi. Napfiklad my jsme pro potieby vy-
zkumu pouZili upravenou fotografii uprchlikli na stfeSe vlaku v Chebu,
ktera se zacala internetem §ifit v roce 2015 a vyvolavala velmi negativni
reakce. Avsak jednalo se o fotomontaZ, kdy ptivodni fotografie, pochazejici
z Indonésie, byla doplnéna o fotografii ceského vlaku. Dale jsme pouzili
upravenou fotografii ob¥i kocky Snowball a fotografii A. Einsteina s fales-
nym citatem.

Pokud chceme urcit, zda je fotografie zmanipulovang, uvadi Boese
(2019, s. 96-97) fadu voditek. Nejdfive bychom se méli zamé¥it na osvétleni
fotografie. Pokud objekty na fotce vypadaji tak, Ze je osvétluje razny zdroj
svétla, nebo se stiny tdhnou z riznych smérd, miiZe se jednat o fotografii,
ktera byla upravena. Vsimat bychom si méli i pixelace a zrnitosti objektd.
Pokud néco pusobi ostieji ¢i zrnitéji neZ vSechno kolem, bude to tim, Ze je
to do fotky vloZené. Vyhledavat bychom méli také opakujici se vzory, coz
muZe byt zapfi¢inéno pouzitim funkce klonovani. Nakonec bychom méli
patrat po deformovanych nebo chybéjicich ¢astech téla. Padélatelé foto-
grafii casto bezdéky odstfihuji nebo pridélavaji ¢asti téla jako ruce nebo
nohy (viz slavna fotografie z roku 2018 nachazejici se v ¢asopise Vanity Fair
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a zachycujici tfirukou moderatorku Oprah Winfrey a tfinohou herecku
Reese Witherspoon).

1.5.5 Medialni stereotypy

Podle Pedagogického slovniku (Prtcha, 2003, s. 230) pojem stereotyp ozna-
¢uje vnimani ¢lent urcité spolecenské skupiny tak, jako by byli vSichni jeji
¢lenové stejni. Zahrnuje v sobé také jednani s témito ¢leny takovym zptliso-
bem, jako by se nevyznacovali Zddnymi jinymi neZ skupinovymi charakte-
ristikami. Dale mtZeme stereotyp vnimat jako vykonavani ¢innosti stale
stejnym zptsobem, ktery nevyZaduje hlubsi pfemysleni.

Macek a kol. (2019, s. 273) popisuji stereotyp jako konvenc¢ni, ustaleny
a Casto zjednodusSeny nazor ¢i postoj, ktery se vztahuje na skupinu jako celek.
Zaroven jsou stereotypy vétsinou dlouhodobé a maji hlubsi kofeny v urcité
kultufe. V socialni praxi se vztahuji pfedevsim ke ¢lentim mensin nebo subkul-
tur, kdy se Casto poukazuje najejich odlisné jednani, které je prezentovano jako
divné nebonevhodné,a tim je zaroveii posilovan vétSinovy Zivotni styl, ktery je
vniman jako jediny spravny a normalni. V chovani se pak tyto stereotypy mo-
hou negativné projevovat jako diskriminace a predsudky ve vztahu k druhym.
Nésledné pak mohou byt vychodiskem vSech forem diskrimina¢niho jednani.

Medialni stereotypy jsou takové stereotypy, se kterymi pracuji média,
ktera maji tendenci je pfejimat a $ifit. Jsou vyuZivany stereotypy naboZen-
ské, etnické, genderové, sexualni orientace, vazané na vzdélani, bydlisté,
socialni status apod. Rovnéz byvaji vybirany zavazna celosvétova témata
jako migrace nebo terorismus. Negativni stereotypy v titulcich mohou byt
pak projevem bulvarizace, tedy snahou nabidnout pfijemciim povrchni ¢i
Sokujici obsah. Tito pfijemci si ¢asto chtéji potvrdit své postoje a nazory,
proto jsou ¢lanky potvrzujici jejich stereotypy prijimany lépe neZ ty, které
se snazi tyto stereotypy nabourat.

Podle Macka a kol. (2019, s. 207) se stereotypy v médiich tykaji:

e Vybéru udalosti, které se do médii dostanou — Vybér téchto udalosti se
fidi novinafskymi rutinami (napf. negativni zpravy byvaji pritazlivéjsi
nez pozitivni apod.) a medialni logikou. Stereotypy v médiich mohou
vznikat v disledku toho, Ze novinari ztraceji objektivitu a sami vidi
danou problematiku optikou stereotypt. Také mohou byt projevem
pohodlnosti novinare, ktery miZe pouzivat zavedené postupy misto
vytvareni jinych, nebo ktery nahliZi na urcity problém z obvyklého
a zavedeného Ghlu pohledu, nez aby se snaZil byt originalni.
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e Vybér mluvcich, ktefi se k udalostem vyjadfuji — V novinafské praxi
se Casto setkdvame s tim, Ze mezi oslovovanymi jsou politici, a naopak
zastupci mensin jsou ve zpravodajstvi opomijeni nebo zminovani ve
velmi specifickych kontextech.

e Jazykové a obrazové ztvarnéni medialniho sdéleni — Casto se setka-
vame s tim, Ze napiiklad Romové se v médiich objevuji ve dvou polo-
hach, a to bud jako nesocializované osoby pfidavajici starosti svému
okoli, nebo jako etnikum s hudebnim citénim a rozvinutym folklorem
zachycené na zabérech z festivalli romské kultury. Politici mohou byt
zobrazovani jinak neZ sportovci, Zeny popisovany jinak nez muzi apod.

Medialni stereotypy se tykaji také toho, jakym zplisobem média konzumu-
jeme — den zac¢indme poslechem stale stejné rozhlasové stanice, cestou do
prace ¢teme stéle stejné noviny, béhem dne ¢teme prispévky na stale stej-
nych internetovych portalech a usindme pfi sledovani stale stejné televizni
stanice (Macek a kol., 2019, s. 208). V tomto smyslu se mluvi o tom, Ze média
konzumujeme stereotypné, coz se projevuje napiiklad tim, Ze se uzavirame
jakémukoliv odliSnému pohledu, ktery ndm mohou nabidnout jina média.

1.5.6 Reklama

Reklama je podle Slovniku medidlni komunikace (Reifova, 2004, s. 209-210)
definovana jako zptisob persvazivni komunikace, béhem niZ jeden subjekt
(komercni ¢i neziskovd organizace, popr. soukromd osoba) nabizi sviij pro-
dukt, sluZbu nebo ideu verejnosti s cilem primeét ji ke zméné postojti ¢i ndkup-
niho chovdni. Tato nabidka se odehravd predevsim prostrednictvim masové
komunikace a jeji zadavatel za zvldst oznacené misto v medidlnim obsahu
vétsSinou plati.

McQuail (2009, s. 578) definuje reklamu jako placenou propagaci zboZi
¢isluzeb v médiich, ktera je cilena na spotfebitele a ktera ma rizné cile, jako
vytvorit povédomi a pfedstavu o znacce nebo vyvolat pozitivni asociace
a povzbudit Zadouci chovani spotfebitelli. Funkci reklamy je tedy ovlivnit
prijemce tak, aby se choval urc¢itym zplisobem.

Podle toho, v jaké oblasti se reklama uplatiiuje, rozliSujeme reklamu
komeréni, politickou a socialni. S reklamou komeré¢ni se setkavame nej-
Castéji. Jejim cilem je upoutat pozornost vefejnosti na urcity vyrobek ¢i
sluzbu s cilem podpofit ndkup. V politické reklamé jde pfevazné o prezentaci
politickych stran, jejich postoju a cild. Lze Fict, Ze se v tomto pfipadé jedna
o soucast propagandy. Reklama socialni se pak snaZi upozornit na urcity
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spolecensky problém a ovlivnit postoje nebo chovani vefejnosti v urcité
oblasti (Micienka, Jirdk, 2007, s. 244).

Reklama také bohaté vyuZiva poznatky z oblasti psychologie ¢i socio-
logie. Mic¢ienka a Jirdk (2007, s. 245) uvadéji, Ze pro psychologii dospivajicich
je typicka obava z netspéchu ve spolecnosti a ze socialni izolace. Mlady
adolescent proZiva tizkost z mozného odmitnuti u opa¢ného pohlavi, vy-
Clenéni ze skupiny vrstevnikd apod. Tvtrci reklam s timto rozpoloZenim
pracuji a prezentuji nékteré vyrobky a sluzby jako pojistku proti netispéchu
v socializaci. Bartosek (2010, s.107) vSak uvadi, Ze problém reklam se netyka
jen adolescent?, ale i déti od nejutlejsiho véku. Ty podle néj do urcitého véku
bezmezné véri vSemu, co jim reklama piedklada, proto se rlizné regulacni
organy snazi ovliviiovat mnoZstvi a typy reklam, ve kterych vystupuji déti,
ktera je urCena piimo détem a kterd ma za cil skrze déti plisobit na rodice.

McQuail (2009, s. 578) dale dodéava, Ze reklama je rozporuplna i z né-
kolika dalsich diivodi: pfijemci si ji obvykle nepfeji a miiZe na né plisobit
podprahové; ma propagandisticky charakter a je podezirana z manipulace
a klamani; jeji obsah mtiZe byt zavadéjici ¢i stereotypni apod. Proto jsme se
ve vyzkumu zamérili pfevazné na problémy, které s reklamou souviseji, a to
na klamavou reklamu, sexismus v reklaméach, product placement a okrajové
také na reklamu na socialnich sitich.

Podle § 2977 Obcanského zakoniku (€. 89/2012 Sb.) je klamava reklama
takova reklama, kterd souvisi s podnikdnim nebo povoldnim, sleduje podpo-
it odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovdni sluZeb, vCetné
prdv a povinnosti, klame nebo je zptisobild klamat poddnim nebo jakymkoli
jinym zptisobem osoby, jimZ je uréena nebo k nimzZ dospéje, a tim i zfejmé
zpuisobild ovlivnit hospodai'ské chovani takovych osob. Takova reklama tedy
ovliviiuje spotiebitele pomoci klamu a je posuzovana z raznych hledisek -
dostupnost, povaha, provedeni, vyrobni postup, datum vyroby, pouZitelnost,
mnozstvi, ceny, podminek dodani apod. Zkratka je posuzovana podle toho,
jaké nepravdivé idaje obsahuje a do jaké miry byla ve spotfebiteli vyvolana
klamna predstava o realité.

Klamava reklama se mtZe tykat ceny vyrobku (pf. v letdku je uvedena
jind cena, neZ za kterou je vyrobek skute¢né prodavan); slozeni vyrobku
(pf. na obalu ovocné tycinky je uvedeno, Ze je ze 100 % sloZena z ovoce, ze
sloZeni v8ak zjistime, Ze obsahuje ovoce jen z 5 %); G¢inku vyrobku (pt. tab-
letky, které slibuji zhubnuti 15 kg béhem jednoho tydne); nabidky kurzu ¢i
seminail vedenych ¢lovékem s odbornym vzdélanim v dané problematice,
ikdy?Z toto vzdélani nem4; slib obchodnika, Ze koupi vyrobku pFispéjete na
charitativni ticely, ackoliv tomu tak neni apod. V naSem vyzkumu jsme jako
ukazku klamavé reklamy zvolili webovou stranku nabizejici hubnouci kiiru,
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pomoci niZ zhubneme 14 kg za 28 dni. Podrobnéji si tuto ukazku popiSeme
v Casti monografie vénujici se vyzkumu.

Dal$im pojmem, ktery souvisi s reklamou, je tzv. product placement.
Dle Micienky a Jirdka (2007, s. 280) se jedna o takovou formu reklamy, pfi niz
je urcity vyrobek, sluzba ¢ilogo umisténo do uméleckych dél (naptiklad do
serial(, film{, zdbavnich poradd, videoher apod.), které samy o sobé nemaji
reklamni charakter. Stava se tak, Ze divak ¢asto ani nezaregistruje, Ze se mu
béhem konzumace urcitého uméleckého dila dostane také velkého mnoz-
stvi reklam. Jednim z diivodd, pro¢ autofi do svych dél product placement
zafazuji, je to, Ze na zadkladé smlouvy s vyrobcem daného produktu ¢i sluzby
muZe autor zaplatit zna¢nou ¢ast svych nakladd na tvorbu daného dila.

S pojmem product placement byva spojovana také skryta reklama.
Skryta reklama je takova reklama, u niZ Ize jen obtiZné urcit, zda se jedna
oreklamu, protoZe neni jako reklama oznacena (Macek a kol., 2019, s. 272) a je
na rozdil od product placementu dle zdkona zakazana. V CR je product pla-
cement povolen od roku 2010, ale vztahuji se na néj urc¢ita pravidla. Jednim
z nich je, Ze musi byt vZdy uvedeno, Ze dané dilo obsahuje product place-
ment (napi. pomoci zkratky PP). V naSem vyzkumu jsme pouZili screenshot
potadu CT1 Toulavd kamera, ktery obsahuje pravé zkratku PP.

Dalsim problémem, ktery s reklamou souvisi, je sexismus, kdy jsou
vyuzivany obrazy sexualizovaného téla (v ¢eském prostiedi jsou v tomto
smyslu zobrazovany hlavné Zeny), které nemaji s nabizenym produktem
Zadnou souvislost (napf. polonaha Zena je zobrazena v souvislosti s pro-
dejem elektroniky). MiZeme zde hledat také souvislost s dfive zminénymi
medialnimi stereotypy, kdy se setkdvame s tim, Ze sexistické reklamy jsou
zaloZeny na zjednodusenych piedstavach o Zenach ¢i muzich (napf. Zeny
mohou byt spojovany pfevazné s vafenim a lkklidem, muZi s opravou auta
apod.). Tento druh reklam tak miiZe stereotypni pfedstavy o muZich a Ze-
nach upeviiovat a ovliviiovat nase vnimani role muze a Zeny ve spole¢nosti.

Okrajové se podivame také na reklamu na socialnich sitich, kterou sdili
influencefi. V souc¢asné dobé se setkavame s tim, Ze influencefi mohou mit
z reklam na svych G¢tech na socidlnich sitich urcity zisk, ktery jim miize
pokryt veskeré Zivotni naklady. Marketingové agentury jsou si zaroven
védomy velké propagacni sily influencerd, a proto tuto formu propagace
svych vyrobkl vyuzivaji stale castéji. Funguje to kupfikladu tak, Ze se ob-
libena influencerka vyfoti s lakem na nehty, pfida k této fotografii recenzi
vyrobku a za to dostane od vyrobce urcitou financni ¢astku. Vznikaji tak
diskuze ohledné autenti¢nosti téchto influencerti v tom smyslu, nakolik
jsou presvédceni o kvalité daného vyrobku a nakolik jim jde pfedevsim
o finan¢ni odménu. V CR plati, Ze by takovato forma reklamy méla byt ozna-
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Covana, protoZe jinak miiZze byt povaZovana za klamavou. Influencer by tedy
reklamu mél jasné oznacit napfiklad pomoci hashtagli #ad, #spoluprace,
#reklama, #sponzoring nebo #sponzorovanyobsah. Dalsi mozZnosti je vyu-
Zit funkci oznaceni, placeného partnerstvi‘, kterou nabizi Instagram, nebo
pfimo v pfispévku uvést, Ze se jedna o reklamu (Bezuchov4, 2020).

1.5.7 Hating

V soucasné dobé se stale Castéji setkavame také s tzv. hatingem, ktery je
jednou z forem agrese v online prostiedi (dal§imi formami jsou napiiklad
kybersikana, kybergrooming apod.) a ktery se projevuje nenavistnymi pii-
spévky na socialnich sitich, komenta¥i v diskuzich, chatech apod. Tyto pro-
jevy nendvisti jsou nejcastéji zaméfeny proti nejraznéjsim naboZenskym,
etnickym, socidlnim nebo sexualnim skupinam, ale mohou cilit prakticky
na kazdého ¢lovéka bez ohledu na to, jestli je ¢lenem zminénych skupin.
Hating miZe Gizce souviset také s hoaxy a dezinformacemi, které mohou mit
v urcitych pfipadech za cil tuto nenavist vyvolavat (napfiklad pod hoaxem
o Romech, ktefi nemusi v obchodé platit za maslo, se objevila fada nenavist-
nych facebookovych prispévka).

Za Cesky ekvivalent slova hating lze povaZovat slovo nenavist, ktera
je podle Encyklopedického slovniku (1993, s. 736) definovana jako intenzivni
emoce projevujici se zlosti, hnévem, nepfratelstvim vic¢i osobé, socidlni
skupiné nebo objektu. Byva charakterizovana radosti z nestésti druhého
a pranim zplsobit bolest nenavidénému objektu.

S hatingem Gizce souvisii tzv. hate speech, pfi¢emZ oba pojmy mohou
byt chadpany jako synonyma. Podle Hrdiny a kol. (2015, s. 8-9) je hate speech
takovy projev, ktery vefejné vyhroZzuje nebo poniZuje skupinu obyvatel
na zakladé rasy, ndboZenského vyznani ¢i etnika, vola po nasilnych nebo
perzekucnich opatfenich viici témto skupindm nebo podnécuje nenavist ¢i
opovrzeni vici nim. Za nenavistné projevy miZeme povazovat ty, které ob-
sahuji pfirovnani lidi ke zvifatm, hmyzu apod. a vsugerovani ¢tenariim,
Ze jim od néjaké skupiny hrozi nebezpe¢i. Dale autofi uvadéii, ze se v CR
zdaleka nejednéa o novy fenomén, avSak spolu s rozmachem komunikace
na socialnich sitich miZeme pozorovat novou dynamiku jeho $ifeni. V sou-
Casnosti miiZzeme pozorovat nenavistné projevy vaci migrantlim, které
souvisi s xenofobnimi tendencemi a také se stereotypy, které se v médiich
objevuji. V ndmi realizovaném vyzkumu byla jako ukazka hatingu pouZita
facebookova diskuze, ktera se objevila pod fotkou tabla zaku 1. t¥idy ZS
v Teplicich.
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V ramci hatingu mluvime také o relativné novém fenoménu, a tim jsou
internetovi trollové. Podle Kopeckého (2011) terminem troll oznacujeme
uzivatele internetu, ktery imyslné narusuje diskuzi ¢i chat vkladanim ne-
vhodného obsahu s cilem vyprovokovat ostatni i¢astniky chatu a rozpoutat
emocionalné vypjaté reakce od ostatnich ti¢astnika diskuze. Vysledkem
chovani trolla je pak naruseni diskuzniho féra, které se zméni v prostor
nenavistné komunikace.
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Metodologie vyzkumu

V této kapitole se zaméFrime na popis vyzkumné procedury. Nejprve si vy-
jmenujeme vyzkumné cile, na které navaZzeme vyzkumnymi otazkami (pro-
blémy), nasledné popiseme vyzkumny vzorek a vyzkumny nastroj. V zavéru
kapitoly nastinime ¢asovy harmonogram vyzkumu a zplsob zpracovani
vyzkumnych dat.

2.1 Vyzkumné cile a problémy

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zmapovat, do jaké miry se Zaci 2. stupné Z$
orientuji ve vybranych aktualnich problémech medialni vychovy a medialni
gramotnosti a jaky je vztah téchto Zak k médiim s dirazem na socialni sité.
Zamétovali jsme se predevsim na tyto aspekty:

e jaky zdroj informaci pouZzivaji Zaci nejcastéji,

e zda si Zaci ovéfuji pravdivost informaci, fotografii a profila uzivatelli
na socialnich sitich a podle jakych kritérii se rozhoduj,

e zda jsou schopni na zdkladé nazornych priklada rozeznat dezinfor-
mace, hoaxy, fale$né internetové profily a fotografie, product place-
ment, sexismus v reklamach, klamavou reklamu, medialni stereotypy;,
hating a vefejnopravni média,

e zda zaky ovliviiuji influencefi, které na socialnich sitich sleduji (influen-
cefijsou lidé, ktefi maji na socialnich sitich urc¢ity vliv a vétsi mnoZstvi
uzivatel(, ktefi je sleduji, tzv. followert),

e zda ZAaci piSou nenavistné prispévky na internet,
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e zda ovliviiuje etba nenavistnych pfispévki vztah zaka k dané skupiné
(etnické, nabozenské apod.),
e zda zaci nékdy byli obéti nenavistnych prispévkl na internetu.

DuleZitym predpokladem pro naplnéni téchto cila bylo studium odborné
literatury za ucelem poskytnuti zadkladnich teoretickych poznatkt k pro-
blematice medialni vychovy. Zabyvali jsme se medialni vychovou z pohledu
odbornych disciplin, které ji zkoumaji, ale také z pohledu didaktického a pe-
dagogického. Soucasti byla také cetba odbornych publikaci z oblasti kvan-
titativniho vyzkumu a statistiky.

Praktické cile vyzkumu miZeme chapat jako synonymum pro vystupy
vyzkumu a jejich aplikacni potencial. Prostfednictvim odbornych ptispévka,
vystoupeni na tuzemskych i zahrani¢nich konferencich a publikovani této
monografie chceme pfispét k vyssi informovanosti o této doposud okra-
jové probadané problematice. Dale také chceme prostiednictvim naseho
vyzkumu piispét k otevieni Gvah pedagogickych pracovniki, nakolik je
vyuka medialni vychovy na ZS efektivni, zda odpovida aktualnim celospo-
lecenskym problémlim a trend@im, a nabidnout tak prostor pro zlepSeni.

Nelze opomenout také personalni cile vyzkumu, které 1ze chapat jako
prileZitosti, prostfednictvim nichZ byla feSenim celého vyzkumu obohacena
sama navrhovatelka, a to z hlediska odbornych, socialnich a komunika-
tivnich kompetenci. MGZeme tvrdit, Ze personalnim cilem bylo rozvijeni
védeckych kompetenci navrhovatelky, které mohou pfispét ke zkvalitnéni
planované disertacni prace, ale také k Gi¢asti navrhovatelky na dalsich vy-
zkumnych Setfenich. Nasledna prezentace vysledka slouZila k rozvoji ko-
munikativnich kompetenci navrhovatelky v cizim jazyce, stejné tak pfrispéla
k rozsifeni kontaktli a ziskavani cennych zkuSenosti v priibéhu interakce
s ostatnimi ¢leny védecké komunity.

V souvislosti s vySe uvedenym byly vyzkumné problémy (vyzkumné
otazky) nasledujici:

A. Do jaké miry se Zaci 2. stupné Z$ orientuji ve vybranych aktualnich
problémech medialni vychovy?

B. Jsou Z4ci 2. stupné ZS schopni na zakladé nazornych priklad rozeznat
dezinformace, hoaxy, faleSné internetové profily a fotografie, product
placement, sexismus v reklamach, klamavou reklamu, medialni stereo-
typy, hating a vefejnopravni média??

C. Jaky zdroj informaci pouzivaji Zaci 2. stupné ZS nejéastéji?

2 Vyzkumné podotazky pojici se k této vyzkumné otazce nalezneme ve tfeti kapitole.
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D. OvéFuii si Zaci 2. stupné ZS pravdivost informaci, fotografii a profilii
uzivatell socialnich siti na internetu a podle jakych kritérii se rozho-
duji?

E. Ovliviiuji Zaky 2. stupné ZS influencefi, které na socialnich sitich sle-
duji?

F. Chté&ji si Zaci 2. stupné ZS zakoupit vyrobek, ktery propaguje jejich
oblibeny influencer na socialnich sitich? Domnivaji se, Ze je influencer
presvédcen o kvalité tohoto vyrobku?

G. Z jakého diivodu, dle minéni zaki 2. stupné Z5, influencer dany vyrobek
propaguje?

H. Napodobuji Z4ci 2. stupné Z§ stravovaci navyky oblibeného influencera,
kterého na socialnich sitich sleduji?

I. Drzeli Zaci 2. stupné ZS dietu nebo dodrZovali cvi¢ebni rezim, aby se
podobali svému oblibenému influencerovi, kterého sleduji na social-
nich sitich?

J. PiSou Zaci 2. stupné ZS na internet nenavistné p¥ispévky? Pokud ano,
na koho tyto pfispévky utoci?

K. Ovliviiuje éetba nenavistnych p¥ispévk vztah zaki 2. stupné ZS k dané
skupiné (etnické, ndboZenské apod.)?

L. Byli zaci 2. stupné ZS nékdy obéti nenavistnych pFispévk na inter-
netu? Pokud ano, ¢eho se tyto piispévky tykaly?

2.2 Vyzkumny vzorek

Zakladni soubor tvorili Zaci 2. stupné ZS v Ceské republice - tedy ZAci 6.,
7., 8.2 9. tfid. Jednotlivé Skoly byly oslovovany prostfednictvim e-mailové
komunikace.

V ramci predvyzkumu, kterého se zi¢astnilo 21 respondent{, jsme po-
moci smérodatné odchylky uréili rozsah vybéru, ktery pii 99% spolehlivosti
vysledkl a s pfesnosti + 0,2 bodu ¢ini 672 respondenti.

Samotného vyzkumu se poté zucastnilo 1464 respondentt, z nichZ jsme
20 vyfadili z dGvodu p¥ili§ vysokého véku. Vyzkumny vzorek tedy sestaval
z1444 respondenti, z nichZ bylo 56,44 % divek a 43, 56 % chlapci. V 6. tfidé
bylo 23,61 % Zakd, v 7. t¥idé 25,9 %, v 8. tFidé 28,95 % a v 9. tF¥idé 21,54 %. Nasle-
dujici graf znazoriiuje vékové rozloZeni respondentii - 4,50 % respondentil
bylo ve véku 11 let, 22,23 % ve véku 12 let, 25,62 % ve véku 13 let, 2715 % ve véku
14 let, 19,18 % ve véku 15 let a 1,32 % ve véku 16 let.
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Z vesnice pochazi 44,67 % respondentd, z mésta 55,33 % respondentd. Z hle-
diska regionalniho rozloZeni byly zastoupeny véechny kraje kromé Ustec-
kého, pfi¢emZ nejvice respondentt bylo z Olomouckého, Stiedoceského,
Jihomoravského a Pardubického kraje, nejméné pak z Libereckého kraje.
Detailnéjsi rozloZeni mtiZeme vidét na nasledujicim grafu.
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2.3 Vyzkumny nastroj

Vyzkum byl s ohledem na zamyslené mnoZstvi respondentli orientovan
kvantitativné. Pfi sbéru dat bylo pouZito dotaznikové Setieni, které jsme
pro piehlednost rozdélili na ¢ast zkoumajici vztah 74k 2. stupné ZS k mé-
diim s dlirazem na socialni sité (17 poloZek v dotazniku) a ¢ast zabyvajici
se vybranymi aktualnimi problémy medialni vychovy u Zaki 2. stupné Z$
(20 polozek v dotazniku). Celkové se tedy dotaznik sklada z 37 polozek, jez
vznikly na zakladé teoretickych poznatkl a byly sestaveny takovym zpa-
sobem, aby reflektovaly statované cile a vzniklé problémy.

Pro vétsi piehlednost si na tomto misté uvedeme podrobnéjsi popis
jednotlivych polozek v dotazniku. Jak jiz bylo zminéno, dotaznik jsme si
rozdélili na dvé ¢asti. Prvni ¢ast je tvofena 17 polozkami, z nichZ je 10 poloZek
uzavienych vybérovych, 5 poloZek otevienych, 1 poloZka uzaviena vyctova
a1 poloZka uzaviena dichotomicka. Polozky lze také rozdélit na:
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jednu polozku? zjistujici, jaké médium pouzivaji Zaci jako zdroj infor-
maci nejc¢astéji,

Sest poloZek* zabyvajicich se tim, jestli si Zaci na internetu ovéruji prav-
divost informaci, fotografii a profili uZivatelt socialnich siti a podle
jakych kritérii se rozhoduj,

pét poloZeks zaméfujicich se na to, zda zaky ovliviiuji influencefi, které
na socialnich sitich sleduj,

pét polozek® zabyvajicich se nenavistnymi piispévky na internetu.

Druha c¢ast dotazniku se sklada z 20 polozek (17 poloZek uzavienych vy-
bérovych a 3 polozky uzaviené vyctové s vybérem neomezeného poctu
odpovédi):

CtyTi polozky” se zaméfuji na schopnost zZakli rozeznat dezinformace
a hoaxy;

¢tyti polozky® se zaméfuji na schopnost Zakt rozeznat falesné profily
na socialnich sitich a falesné fotografie;

jedna polozka? je kombinaci dvou vy$e zminénych tloh;

CtyTi polozky™ se zabyvaji reklamou z riznych hledisek — reklama na
socialnich sitich, klamava reklama, product placement a sexismus
v reklaméch;

tfi polozky" se zaméruji na nenavistné projevy na internetuy;

CtyTi poloZky*™ se zabyvaji médii obecné — medialnimi stereotypy, ve-
fejnopravnimi médii a komunikac¢nim stylem bulvaru.

E-mail s popisem vyzkumu FeSitelky a s internetovym odkazem na elek-
tronicky dotaznik vytvofeny v Google Forms byl rozeslan pomoci dotaz-
nikového systému E-Bezpeci na kontaktni e-mail vSech zakladnich skol
v Ceské republice, které z¥izuji 2. stupeii. Soupis adres pofidili élenové tymu
E-Bezpedi z vefejné dostupnych zdroj{, a to z diivodu realizace pfedchozich
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Polozka 2. ¢asti dotazniku ¢. 1.

Polozka 2. ¢asti dotazniku €. 2, 3, 4,5, 6, 7.
Polozka 2. ¢asti dotazniku €. 8, 9,10, 11, 12.
Polozka 2. ¢asti dotazniku €. 13, 14,15, 16, 17.
Polozka 1. ¢asti dotazniku €. 1, 3, 8, 10.
Polozka 1. ¢asti dotazniku €. 4, 14, 16, 18.
Polozka 1. ¢asti dotazniku €. 20.

PoloZka 1. ¢asti dotazniku €. 2, 6,11, 13.
Polozka 1. ¢asti dotazniku €. 7,15, 17.
Polozka 1. ¢asti dotazniku €. 5, 9, 12, 19.
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vyzkumnych Setfeni. Bylo na zvaZeni kazdé zakladni skoly, zda dotazniky
zaklm zprostiedkuje, tudiz zde zasadni roli hraje ndhoda a dobrovolnost
zakladnich skol se do vyzkumu zapojit. Vyzkumnik do vybéru respondentii
tedy nijak nezasahuje.

2., Casovy harmonogram vyzkumu

Pfiprava vyzkumu byla zahajena 1. 3. 2020, shér dat probihal od 15. 4. 2020
do 15. 6. 2020. Jejich vyhodnocovani bylo realizovano v pritbéhu cervence
a srpna roku 2020.

2.5 Data ajejich zpracovani

Na tomto misté budeme opét pro pfehlednost délit dotaznik na dvé ¢asti,
protoZe obé pracuji s jinym druhem dat — prvni ¢ast dotazniku pracuje s daty
metrickymi, zatimco druhé ¢ast pracuje s daty nominalnimi.

2.5.1 Dotaznik —-1. ¢ast

Tato ¢ast dotazniku pracuje s daty nominalnimi. Nejprve byla provedena
kategorizace odpovédi. U poloZek vybérovych a dichotomickych je pocet
kategorii dan poctem nabizenych odpovédi. Jedna se o polozky €. 1, 2, 4, 6,
8,9,11,12,13,15 a 16.

U poloZzky €. 14, ktera je vyctova, byly kategorie uréeny podle jednotli-
vych odpovédi. Zarovein tato polozka obsahuje odpovéd ,jind", ktera dava
respondentiim moznost vyjadfit se mimo nabizené moZnosti. Odpovédi
v moZnosti ,jind“ budeme na zakladé spole¢nych znakl kategorizovat.

Odpovédi v otevitenych polozkach (polozky €. 3, 5, 7, 10, 17) byly naroc-
néjsina vyhodnocovani, protoZe jsme museli jednotlivé odpovédi seskladat
do kategorii na zdkladé podobnosti. Uvedli jsme také pfiklady nékterych
autentickych odpovédi Zakd, které jsou v tomto textu psany kurzivou.

Nasledoval posledni krok, a tim bylo t¥idéni. Bylo provedeno ti¥idéni
1. stupné, tzn. bylo vytvoreno tolik tabulek ¢etnosti, kolik je poloZek v do-
tazniku (tedy 17). Na zakladé téchto tabulek byly navrzeny grafy, na kterych
muZeme data sledovat nazornéji.

Metodologie vyzkumu 31



2.5.2 Dotaznik - 2. éast

Tato ¢ast dotazniku zahrnuje praktické ukazky jednotlivych aktualnich
problémi (podrobnéji se na jednotlivé polozky podivame ve tieti kapitole
monografie) a je realizovana formou kvizu. Tuto formu jsme zvolili z toho
divodu, Ze s jeji pomoci miiZeme sledované jevy zkoumat co nejefektivnéji
pravé s vyuZitim praktickych ukazek.

Spravné odpovédi v uzavienych vybérovych poloZkach jsou hod-
noceny jednim bodem (jedna se celkové o 17 poloZek). Polozky vyctové
s neomezenym vybérem odpovédi (celkem tfi polozky) jsou hodnoceny
dvéma zpusoby, podle kterych se tato ¢ast dotazniku bude délit na variantu
A (hodnocena piisnéji) a variantu B (hodnocena mirnéji). Zaroven zaci ne-
jsou informovani o tom, kolik spravnych odpovédi maji vybrat, abychom za-
branili hadani spravnych odpovédi. Maximalni pocet bod{, ktery 1ze v obou
variantach dotazniku dosdhnout, je 20.

Ve varianté A hodnotime vycétové polozky podle kritéria ,vSechno,
anebo nic". Podle tohoto pfistupu ptidélime 1 bod pouze v piipadé, Ze Zak
oznaci vSechny spravné odpovédi (v kazdé z poloZek s vybérem vice odpo-
védi jsou vzdy dvé spravné odpovédi). V jiném pfipadé bude mit Zak o bod1,
a to i kdyby oznacil jednu spravnou odpovéd ze dvou.

Ve varianté B hodnotime vyctové polozky tak, Ze pfidélime 1 ,po-
mocny" bod za kaZzdou oznacenou spravnou odpovéd a 1 pomocny bod za
kazdou neoznacenou nespravnou odpovéd. Vysledny soucet pomocnych
bodli potom délime poctem nabidek v poloZce. Maximalni bodovy zisk v po-
loZce je tedy jeden bod. Tento zptisob hodnoceni je mirnéjsi nez u varianty
A, protoZe Zaci dostavaji body i za jednu spravnou odpovéd.

Vysledky varianty B nas zajimaji pouze z hlediska komparace s varian-
tou A, jelikoZ jsou jednotlivé spravné moznosti odpovédi ve vyctovych po-
lozkach nastaveny tak, Ze spolu velmi Gizce souviseji a predpoklada se, ze
pokud zak urcijednu spravnou odpovéd, mél by logicky zvolit také druhou
spravnou odpovéd. Zaroveri je pro nas jednodussi a piehlednéjsi pracovat
pouze s jednou variantou dotazniku.

Nasledné bylo provedeno tfidéni 1. stupné, tzn., Ze bylo vytvotfeno tolik
tabulek Cetnosti, kolik je poloZek v dotazniku (tedy 20). Na zakladé téchto
tabulek byly vytvofeny grafy zachycujici u kazdé poloZzky pocet spravnych
a chybnych odpovédi.

JelikoZ vysledna data byla data metricka (pracujeme s po¢tem dosaze-
nych bodu), byl uréen aritmeticky primér a smérodatna odchylka.

Pro grafické znazornéni rozdilu poc¢tu bodli mezi divkami a chlapci
a mezi jednotlivymi t¥idami byly pouZity krabicové grafy.
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Vysledky vyzkumu

V této kapitole shrneme veskera ziskana data. Jak bylo uvedeno v pfedchozi
kapitole, dotaznik pro vétsi pfehlednost délime na dvé ¢asti, pficemz kaZdou
polozku z dotazniku okomentujeme a pfipojime k ni patfi¢ny graf.

3.1 Dotaznik —1. ¢ast

V prvni ¢asti dotazniku se zaméfujeme na to, jaké médium pouZivaji zaci
jako zdroj informaci nejc¢astéji, jestli si Zaci na internetu ovéruji pravdivost
informaci, fotografii a profili uZivatelli socialnich siti a podle jakych kritérii
se rozhoduji, zda zZaky ovliviiuji influencefi, které na socialnich sitich sleduji,
a jakou maji zkuSenost s nenavistnymi p¥ispévky na internetu.

VySe zminéné koresponduje s vyzkumnymi otazkami, které si v této
Casti dotazniku klademe. Pro pfipomenuti si je zde uvedeme:

e Jaky zdroj informaci pouZivaji zaci 2. stupné ZS nej¢astéiji?

o Ovéfuji si Zaci 2. stupné ZS pravdivost informaci, fotografii a profilt
uzivatell socialnich siti na internetu a podle jakych kritérii se rozho-
duji?

o Ovliviiuji zaky 2. stupné ZS influencefi, které na socialnich sitich sle-
duji?

e Chtdji si zaci 2. stupné ZS zakoupit vyrobek, ktery propaguje jejich
oblibeny influencer na socialnich sitich? Domnivaji se, Ze je influencer
presvédcen o kvalité tohoto vyrobku?

e Zjakého divodu, dle minéni zak 2. stupné Z3, influencer dany vyrobek
propaguje?
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e Napodobuji Z4ci 2. stupné ZS$ stravovaci navyky oblibeného influen-
cera, kterého na socialnich sitich sleduji?

e Dr7eli zaci 2. stupné ZS dietu nebo dodrzovali cvicebni reZim, aby se
podobali svému oblibenému influencerovi, kterého sleduji na social-
nich sitich?

e Pisou Zaci 2. stupné ZS na internet nenavistné pfispévky? Pokud ano,
na koho tyto pfispévky atoci?

e Ovliviiuje ¢etba nenavistnych p¥ispévka vztah zaki 2. stupné ZS
k dané skupiné (etnické, ndbozenské apod.)?

e Byli Zaci 2. stupné ZS nékdy obéti nenavistnych pfispévkil na inter-
netu? Pokud ano, ¢eho se tyto pfispévky tykaly?

3.1.1 Zdroj informaci, ktery Zaci pouzivaji nejcastéji

V Gvodu této ¢asti dotazniku nas zajimalo, jaky zdroj pouZzivaji Zaci p¥i hle-
dani informaci nejcastéji. Nasim pfedpokladem bylo, Ze tim nejpouzivanéj-
§im zdrojem bude internet, a odpovédi Zakli tento nas predpoklad naplnily.

Graf ¢.3 NejpouZzivanéjsi zdroj informaci

iternet | 53 %
Televize [ 3,67 %
Radio |} 0,55%
Noviny | 0,42%
Casopisy | 0,21 %
Knihy B 1,66 %
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n=1444

Naprostéa vétSina zaki (93,49 %) jako zdroj informaci pouZziva internet. Toto
zjisténi ndm potvrzuje, Ze zaméreni této publikace na aktualni problémy me-
dialnivychovy spojené s vyuzivanim modernich informacnich a komunikac-
nich technologii, mezi néZ internet samoziejmeé spada, bylo vhodné zvoleno
a mlZe byt pfinosné. BohuZel vétSina Ceskych ucebnic medialni vychovy
se orientuje na média jako radio, noviny, ¢asopisy, televize a knihy, a ty, jak
muzeme vidét v grafu, jsou zaky pouZivany minimalné. V tomto sméru by-
chom chtéli pfispét k otevieni diskuze o aktualnosti a mozné Gpraveé téchto
ucebnic, aby odpovidaly souc¢asnym trendiim a potifebam zaka.
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3.1.2 Ovéfovani pravdivosti informaci a fotografii na internetu

V dal$ich polozkach jsme se zabyvali tim, zda si Zaci ovéfuji pravdivost in-
formaci a fotografii, které se nachazeji na internetu. Zaroven jsme pomoci
otevienych polozek zjistovali, podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, jestli
je danéa informace ¢i fotografie pravdiva, nebo nepravdiva.

Graf ¢.4 Ovérovani pravdivosti informaci a fotografii na internetu
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Témér polovina zakd (43,77 %) si pravdivost informaci na internetu nékdy
ovéfuje a nékdy neovéiuje. Rovnéz prevazuje pocet zaky, ktefi siinformace
vzdy ovéruji (7,76 %) Ci vétSinou ovéfuji (31,58 %) nad zaky, ktefi si informace
nikdy neovéruji (4,01 %) nebo vétSinou neovétuji (12,88 %). Odlisné tendence
muZeme pozorovat u ovéfovani pravdivosti fotografii, kde naopak pfeva-
Zuji Zaci, kte¥i si fotografie vétSinou neovéiuji (33,79 %) a nikdy neovéiuji
(14,13 %), nad zaky, ktefi fotografie vétSinou ovéiuji (12,74 %) a vzdy ovéruji
(4,64 %). MliZe to byt dano tim, Ze kdyZ vidime néco na fotografii ¢i videu,
mame sklony si myslet, Ze je to automaticky skute¢né. Pravé téchto skloni
tvilirci fake news vyuZivaji. U informaci si davame vétsi pozor, protoZe u nich
chybi vizualni smyslova sloZka. Na upravené fotografie vSak nemusime
narazit jen na dezinformacnich webech, ale i na béZnych socialnich sitich,
kde silidé mohou své fotografie riizné vylepSovat, aby vypadali lépe a kras-
néji. V ostatnich uZivatelich to pak mtZe vyvolavat pocity nedostatec¢nosti,
protoZe si neuvédomuji, Ze dana fotografie mtiZze byt upravena.

Jednim z dil¢ich cild medialni vychovy je vést Zaky k tomu, aby si in-
formace a fotografie, na které na internetu narazi, ovérovali. Proto bychom
v tomto smyslu méli usilovat o to, aby se procento zaku, ktefi jejich pravdi-
vost ovéfuji, zvySovalo. AvSak abychom tohoto cile mohli dosdhnout, méli
bychom Zaky naucit, podle jakych znaki pravdivou ¢i nepravdivou infor-
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maci nebo fotografii poznaji, a dlouhodobé rozvijet jejich kritické mysleni
napfic¢ vSemi pfedméty.

Podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, zda je néjakd informace

nebo fotografie na internetu pravdiva

V ramcivyzkumu dostali Zaci moZnost vyjadrit se k tomu, podle jakych kritérii
serozhoduji, jestli jsou n&jaké informace ¢i fotografie, vyskytujici se na inter-
netu, pravdivé. Jednotlivé odpovédijsme nazakladé podobnostirozdélili do ka-
tegoriia ty, které se objevovaly nejcastéji, jsme zaznacili do nasledujici tabulky.
K otazce, podle jakych kritérii si Zaci ovéruji informace, se nevyjadrilo 25,21 %
z nich. U fotografii bylo Zaki, ktefi neodpovédéli, 31,68 %. Odpovédi, které se
objevovaly jen zfidka nebo s otdzkou nesouvisely,jsme do tabulek nezaznadili.

A.INEORMACE

Tab.é.1 Podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, zda je néjaka informace
na internetu pravdiva?

Absolutni  Relativni

cetnost cetnost

Ovéfim si informaci z vice zdroju. 444 30,75 %
Rozhod dle toho, na jaké b inf

oz ? ,nuse'po e toho, na jakém webu se informace 216 14,96 %
nachazi/kdo je autorem.
Pouzivam (selsky) rozum/logiku. 165 11,43 %
Rozh 1 hu inf jakym jazyk
. oz )odnu se podle obsahu informace/jakym jazykem 112 776 %
je pséna.
Zeptam se rodicu. 79 547 %
Rozhodnu se podle komentarii pod informaci. 21 1,45 %

n=1444

ZAci si nej¢astéji pravdivost ur¢ité informace, vyskytujici se na internetu,
ovéfuji tak, Ze si vyhledaji vice zdroj{, které o dané informaci pojednéavaji.
Pokud se tyto zdroje ve svych zavérech shoduji, vyhodnoti Zaci danou infor-
maci jako pravdivou. DalS$im velmi ¢astym kritériem bylo misto (web), kde se
dana informace vyskytuje, a také jeji autor, pficemz Zaci kladli dGraz na to, Ze
se informace musi vyskytovat na ovéfenych webovych strankach, aby byla
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wose

vnimana jako dGvéryhodna. Tietim nejcastéjsim kritériem byl zdravy selsky
rozum ¢i logické uvaZovani, kdy Zaci vychazeji z pfesvédceni, Ze nepravdivou
informaci by s jejich pomoci poznali. AvSak selsky rozum je ovlivnén prostie-
dim, ve kterém Zijeme, a mé sklon ke zjednodusovani, dogmatismu a schema-
tismu, protoZe neni podlozen kritickym myslenim. Navic naprosto selhava pfi
hodnoceni situaci ¢i jevi, se kterymi nemame zkuSenosti. Z tohoto hlediska
muZe tedy kritérium selského rozumu byt problematické. Nize uvadime né-
které z ukazek odpovédi zakd (zadznamy zakli neprosly jazykovou Gipravou):

Podle toho jak vypadd web na kterém jsou informace uvedeny

podle toho co o té dané véci vim podle toho usoudim jestli je pravdivé
nebo ne a nebo se zeptdm rodicti

Kdy?Z to potvrdi vic lidi a vSechno si overim.

jestli davd logiku.

Zeptdm se rodi¢t nebo sourozencti

Jestli tam nejsou gramatické chyby, prehrsel caps locku a jestli neni
zbytecCné nendvistnd.

zapojim svoje kritické mysleni

Vyhleddm si dalsi varianty nebo hleddm na oficidlnich strdnkdch
kontrola z knih nebo jinych webti

Pokud je na vice strankdch stejny tidaj, je nejspise pravdivy.

neni napsand jen na jednom webu

Pokud je na vice strankdch stejnd, je pro mé pravdivd. Pokud hleddm
na strdnce, kterou mdm oveérenou, informace je pro mé téz pravdivd.
Na jakych strdnkdch je, gramatické chyby a pokud jsem to uZz nékde
videl, ale je to jinak

vZdy si tuto zpravu ovérim tak Ze si feknu jestli tato zprdava by mohla
byt realita

Vyhledam ji na vice strankdch a zkontroluji jestli se informace shoduje.

jak je to napsané

podle zdroje, podle zdravého rozumu - konzultace s rodici

ovéruji si ji v knihdch, na jinych webovych strankdch, v novindch, ¢a-
sopisech..

Nectu zprdvy, hraji jen hry.

e Pokud je odzdrojovéna napf. zdroj:web PCR, Kvalita zprdv- spisovnost,

gramatika atd.

e Podle mich znalosti
e podle mozku

Jiné stranky nebo comenty
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e podle selského rozumu a wikipedie

e vyhleddm si ji jinde o ovérim pravdivost

e Podle webu na kterym se sprava nachdzi a hleddm jestli se o tom jeSté
nékde pise.

e Podle ovéreného zdroje informace (napt. CTK, Cesky rozhlas, Ceskd

Televize)

Pokud mi dava smysl.

Hleddm info na vice webech

SnaZim se najit vice takovych web, které obsahuji stejnou informaci.

Je na vice zdrojich a davad logiku.

ovérim fakta z nékolika zdrojii. Pokud se neshoduji, pouZiji nejvérohod-

néjsi médium které znam.

Souvislosti s aktudlnim dénim ve svété, jméno autora

e VeétsSinou podle toho kolik lidi o tom piSe a kde vSude se o tom piSe.

B. FOTOGRAFIE

Tab.é.2 Podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, zda je néjaka fotografie
na internetu pravdiva?

Absolutni  Relativni

cetnost cetnost

p . 5 A

odle toho, jak fotografie vypada (zkreslen, Gprava 310 2147 %
ve Photoshopu apod.).
Podle toho. iestli ie re4lna ‘o skutedny

o.d e toho, jestli je realna (zobrazuje skute¢ny 97 671 %
objekt).
Pouzivam (selsky) rozum/logiku. 87 6,02 %
Porovnam ji s jinou fotografii nebo vice zdroji. 85 5,88 %
Vyhledam ji pomoci vyhledavace ,Google obrazky*. 61 4,22 %
Zjistim si ptivodni zdroj fotografie. 46 319%
Zjistim, kdo je autorem fotografie. 26 1,80 %
Zeptam se rodicu. 16 1,11%

n=1444
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Nejcastéji Zaci pravdivost fotografie, vyskytujici se na internetu, urcuji podle
jejiho vzhledu, a to zejména podle toho, jestli na ni nejsou patrné Gpravy
pomoci Photoshopu (ofiznuti, stiny, zkresleni, zvinéni apod.). Dals§im rozho-
dujicim kritériem je, jestli je to, co fotografie znazoriuje, redlné a miiZzeme
se s tim opravdu setkat ve skutec¢ném Zivoté. Tieti nejcasté&jSim kritériem
je, stejné jako u otazky ohledné pravdivosti informaci, zdravy selsky rozum
alogika. O problemati¢nosti tohoto kritéria jsme jiz informovali vyse. Jako
velmi pozitivni hodnotime to, Ze Zaci znaji moZznost vyhledat si fotografii
pomoci vyhledavace Google. Ten nam totiz ukaZe, kde vSude se dana fo-
tografie vyskytuje, pfipadné odkud byla stazena. Tato dovednost se hodi
také pfi urcovani faleSnych profilti uZivateld na socialnich sitich, které si
rozebereme v dalsi podkapitole. NiZe uvadime nékteré z ukazek odpovédi
zakl (zdznamy zakl neprosly jazykovou Gpravou):

Podle toho jestli je redlnd..

Podle toho, jestli je to néjakd blbost nebo ne.

Podle kvality a zpracovéni dané fotky.

Pokud nejde poznat manipulace s fotkou

Ja takovéhle véci moc neresim prosté jestli to vypadd pekné tak to olaj-

kuju a jedu ddl.

Zamyslim se jestli to mtiZe byt viibec redlné, a poté si napr. vyhledali

dalsi fotografie stejné veéci, clovéka apod.

jde vidét kdy?Z je opravova a na zakladé informaci k fotce

Jestli je ta situace realni a vim Ze se to miiZe stdt.

Pozndm co je photoshop a co ne

porovndm s jinou nebo se zeptdm rodicti

Vétsinou se nijak nerozhoduji, kdyZ vidim néjakou fotku, podivam se

jen, jestli je néjak vyrazné upravend, nebo vypadd opravdu veérohodné.

umim rozeznat jestli to je upravend fotografie

e Podivdm se na autora a na jeho profil a potom hleddm jestli to nestdh-
nul od nékoho

e Hodim ji do googlu a nebo se zaméfuju na chyby v fotce.

e Vkldddni fotek do googlu a ten zobrazi stejné ¢i dané fotografie.

e Pokud fotografii uvidim na soc. sitich podivdm se na internet jestli neni
z nékama stdhld

e Divdm se na detaily a pokud vidim Spatné ofezanou fotku tak vim,
a nebo si to za¢nu vyhleddvat na internetu.

e Pokud je u obrdzkiti na soc. siti text napsdan capslk jedna se nejpravde-
podobnéjsi o hoax. Tim se ridim.

e Jestli se neobjevuje na dalSich socidlnich sitich.
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e podle toho Ze tam nevidim tieba Spatné ofezané ¢dsti z jinych fotografii,
zda je tam sprdvneé stin, z jakého portdlu to je a vS§imdm si i malickosti...
napt. okoli, jiny odstin na kousku ruky

e Mé moc takové véci nezajimaji, takZe si vétSinou neoveéruji, jestli je
fotografie pravdivd.. Internet mdm jen kviili mym redlnym prdtelim,
abychom se mohly i v této dobé néjak vidat (videohovory), nebo si psdt.

e prirozeny instinkt umélce a ¢dstecnd znalost Photoshopu

e Levym tlacitkem kliknu na obrdzek a rozkliknu odkaz ,Vyhledat obrd-
zek pomoci vyhleddvace Google*

3.1.3 Ovéfovani pravdivosti profilii uzivatela
na socialnich sitich

Ve vyzkumu jsme se zabyvali také tim, zda si Zaci ovéfuji pravdivost profila
uZzivatell na socialnich sitich. Vime, Ze néktefi uzivatelé na socialnich sitich
mohou vystupovat pod fale$nou identitou s cilem manipulovat ostatnimi
uzivateli nebo jim dokonce uskodit. Zaroveii jsme pomoci oteviené polozky
zjistovali, podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, jestli je néjaky profil prav-
divy, nebo nepravdivy.

Graf¢.5 Ovérovani pravdivosti profil(l uZivatel( na socialnich sitich
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ZAci nejcastéji uvadéii, ze pravdivost profild uzivateld na socialnich sitich
vétsinou ovéruji (28,53 %). Vzdy profily ovéfuje 20,50 % zakli a nékdy profily
ovéfuje a nékdy neovéfuje 21,54 % zakd. Téméf pétina zakd (18,42 %) pro-
fily vétSinou neovéruje. Pravdivost profilli si viibec neovéfuje 11,01 % zZakd.
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Podle jakych kritérii se Zaci rozhoduji, zda je profil

uZivatele na socidlnich sitich pravdivy

V ramci vyzkumu dostali Zaci moZnost vyjadfit se k tomu, podle jakych
kritérii se rozhoduji, zda je profil uzivatele na socialnich sitich pravdivy.
Jednotlivé odpovédi jsme na zakladé podobnosti rozdélili do kategorii a ty,
které se objevovaly nejcastéji, jsme zaznacili do nasledujici tabulky. K otazce
se nevyjadtilo 30,40 % zakl.. Odpovédi, které se objevovaly jen zfidka nebo
s otazkou nesouvisely, jsme do tabulek nezaznadili.

Tab.é.3 Podle jakych kritérii se Zaci rozhoduiji, zda je profil uzivatele na
socialnich sitich pravdivy?

Absolutni  Relativni

Cetnost Cetnost
Podle fotografii. 218 15,10 %
Podle prispévkl na profilu. 192 13,30 %
Podle poctu sledujicich/pratel. 191 13,23 %
Podle toho, jestli toho ¢lovéka znam. 128 8,86 %
Podle toho, jestli ma ovérujici symbol. 74 512 %
Pouzivam (selsky) rozum/logiku. 51 3,53 %
Zeptam se rodicli/pratel. 34 2,35 %
Podle jména. 33 2,28 %
Vyhledam jej pomoci vyhledavace ,Google obrazky*. 28 1,94 %
Podle data zaloZeni profilu. 23 1,60 %
Podle stylu psani pfispévkt/zprav. 22 1,52 %

n=1444
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Nejcastéji se zaci rozhoduji podle fotografii a pfispévk, které se na profilech
objevuji. AvSak toto kritérium nemusi byt Gplné spravné, protoze nékteré
falesné profily vypadaji velmi vérohodné, jelikoz je jejich autofi tvofi i né-
kolik mésict. Mohou si napfiklad vyhledat profil néjakého neznadmého
zahrani¢niho influencera a veskeré jeho prispévky a fotografie kopirovat do
svého falesného profilu. Rozeznat tedy falesny profil pomoci téchto kritérii
nemusi byt tak jednoduché. Dale se Zaci rozhoduji podle toho, jestli danou
osobu na profilu znaji, pficemZ pokud tuto osobu neznaji, tak s ni viibec
nenavazuji kontakt nebo se zeptaji nékoho jiného, zda tuto osobu nezna.
U 0¢th vefejné znamych osobnosti se pak Zaci o jejich pravdivosti rozhoduji
pomoci ovéfujiciho symbolu. Dalsim nejcastéjsim kritériem je zdravy selsky
rozum, o jehoz tskali jsme psali vyse. Zaci se také rozhoduji podle jména
daného profilu, podle vyhledavace ,Google obrazky” (viz vyse), podle data
zaloZeni a stylu psani zprav ¢i pfispévki. Nize uvadime nékteré z ukazek
odpovédi zakli (zaznamy Zakl neprosly jazykovou Gipravou):

e PiSu sijen s kamarddkama, které znam.

e KdyZ ho sleduji moji kamarddi a vim Ze se s nim znaji

e Podivdm se kdo to je, jestli ho viibec zndm, a pokud se ten dotycny vy-
dava za nékoho, koho zndm tak ten ticet nahldsim a blokuju.

e jde to videét kdyZ si vds pridd néjakd modelka tak to asi logicky bude
néjaky 50ti lety muz

e podle fotek (kdyz uz jsem je videla u nekoho, kdo je tam ma dele, profil
je falesny, atd)

e Kdyz profil daného cloveka zndm, napi$i mu, nebo mu pfijmu Zddost

o pratelstvi. Pokud ho nezndm, néjak vic to neresim, pokud mé néjak

neurdZi nebo mé zprdvou neoslovil.

Jak dlouho je zaloZeni

Podle fotek a videochatu

Divam se a nejsem blbej.

Podle stylu - napriklad vim Ze miij kamardad nebude hrat fotbal.....

KdyZ tam jsou fotky, které md ze svého osobniho Zivota.

Prohlédnu si, co sleduje za lidi a jaci lidé ho sleduji. Pak se vétSinou

divdm na pocet fotek a hleddm si jestli nejsou staZené z internetu.

e Na socidlnich sitich mam jenom dobré prdtele se kterymi si pak o tom
promluvim osobné

e nemdm duivod si myslet, Ze to neni pravdivy profil

e Pokud toho ¢loveka zndm osobné tak se ho zeptdm, pokud se ale jednd
o Ucet néjaké celebritytak se napf na instagramu podivdm na jeho den
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(jestli tam vystupuje) a nebo se podivdm u jeho jména ti¢tu na modry
odznacek

e Zkopiruji a vloZim obrdzky z profilu do Google pictures, a vyhleddm
i jiné profily, pokud by to byl slavny ¢lovék, pravy profil ma vice follo-
werl.

e Na Instagramu je u profilu modrd fajfka

e Jestli fotce odpovidd vek nebo pohlavi

e Jemitojedno, pokud mé nekontaktuje. Pokud ano, podivam se na jeho/
jeji profil a z mého vlastniho presvédceni usoudim jestli je, nebo neni
pravdivi. Pokud ano, odepisu, pokud neni, tak ho ignoruji. A pokud mé
v profilu fotky ¢loveka, které nezndm a prijde mi, Ze je to néjaky pedofil
nebo ndsilnik tak si ho i zablokuji.

e 1. Kolik md followertl. 2. Jestli ve jménu neni néco jinak.

e Napt. Jestlije to néjakd zndmé osobnost a md jenom 50 sledujicich, tak
bude nejspis falesny .

e Kolik ma sledujicich, jestli ho sleduje vic jak 3 lidi, co znam, jestli nepost-
nul vsechny fotky ve stejny cas za sebou.....

e videohovor, fotka obliceje s urcitym ndpisem do 1minuty

e NepouZivam socidlni sité, kde by bylo toto poti'eba (Facebook atd.).
Nejcasteji pouzZivdm intagram, kde jsou faleSné profily bud jednoduse
rozeznatelné, nebo se k nim ¢lovék ani nedostane, pokud je primo nevy-
hleddvd. Pravdivé profily jsou ¢asto verifikované specialnim odzndckem
(u slavnéjsich osob). U kamaradti jsem si jejich pravdivosti jisty..

e Vice fotek. Pokud md ¢lovek na svém profilu pouze jednu fotku sebe je
jasné, Ze ji vzal z internetu a nenasSel Zadnou jinou fotku, proto md jen
1. Ddle, Ze sleduje uZivatele mého véku a nikdo s nim neni v pratelstvi.

o Mezi "fake" profily patii hlavné profily, ktefi maji tiéeba jen 1-3 fotky
néjaké pékné holky Ci hezkého kluka. Poté existuje moZnost si fotografii
jaksi stéhnout a ddt ji do vyhleddvdni, ale s timto neumim :D

e Rozmyslim si jestli by ten dany ¢lovek daval na sviij profil zrovna tyto
prispévky.

e Hodné prozradi bio, profilovd fotka. Nékdy se to poznd i podle sledu-
jicich (z jaké zemé pochdzi, kdyZ mad ¢lovék vétsinu sledujicich z Indie,
miiZe se jednat o fake profil).

e Sleduji pouze lidi ktery zndm, a médm soukromi ticet takZe ho povoluju
pouze kamarddiim... A nebo napisu kamardadiim, pokud ho neznaji tak
neodpoviddm a zablokuju ho a pokud ho znaji tak but odpovim nebo ne.
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3.1.4 Vlivinfluenceri na Zaky

V nésledujici podkapitole se zaméfujeme na to, jaky maji influencefi vliv
na zaky. Zajimalo nés pfedevsim to, jestli maji Zaci tendenci napodobovat
Zivotni styl svych oblibenych influencert a do jaké miry na Zaky ptisobi
reklama, kterou na socialnich sitich influencefi vytvareji.

Influenceri a reklama na socidlnich sitich

V ramci vyzkumu jsme zjistovali, zda jsou Zaci ovlivnéni reklamou na ur-
Cité vyrobky, které jejich oblibeny influencer na svych socialnich sitich
propaguje. V soucasné dobé se velmi ¢asto setkdvame s tim, Ze influencefi
mohou mit z reklam na svych socialnich sitich (Instagram, Facebook, TikTok
apod.) urcity zisk, ktery jim mutiZe pokryt jejich Zivotni naklady. Marketin-
gové agentury jsou si zaroven védomy velké propagacni sily influencerd,
a proto tuto formu propagace svych vyrobkl vyuZivaji stale Castéji. Na
nasledujicim grafu miiZzeme vidét odpovédi zaki, zda by si koupili vyrobek,
ktery jejich oblibeny influencer propaguje (tzn. foti se s nim, piSe o ném
prispévky apod.).

Graf¢.6 Ochota koupit si vyrobek propagovany oblibenym influencerem
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ne nesleduji
n=1444

Vice neZ tfetina Zaki (37,81 %) uvadi, Ze si vyrobky propagované influencery
vétSinou nekoupi. Nékdy si vyrobky zakoupi 21,26 % zakt a nikdy si vyrobky
nezakoupi 16,21 % Zak{. Relativné malé procento Zaku si vyrobek vétSinou
zakoupi (3,12 %) a vZdy zakoupi (0,76 %). Pomérné vysoké je i procento zaki,
ktefi influencery nesleduji (20,84 %). Na zakladé téchto dat I1ze tvrdit, Ze Zaci
jsou reklamou od influencert ovlivnéni velmi zfidka. Za zamysleni stoji,
jestli by se odpovédi zak lisily, pokud by méli staly pfijem financi, mohli
s nimi svobodné nakladat a nebyli odkazani na kapesné od rodicy, jak je
tomu v tomto $kolnim véku zvykem.

Daéle nas v ramci vyzkumu zajimalo minéni Zakl o tom, jestli jsou in-
fluencefi upfimni v souvislosti s propagovanym vyrobkem, nakolik mu di-
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véfuji a do jaké miry jsou presvédceni o jeho kvalité. Jsme si védomi, Ze tato
polozka je velmi obecné a netyka se urc¢itého konkrétniho influencera, ale
influencert celkové. Zajimal néas totiz globalni pohled Zakt na propagaci
vyrobki na socidlnich sitich. Odpovédi Zakli jsou zachyceny v nasledujicim
grafu.

Graf €.7 Presvédceniinfluencert o kvalité propagovaného vyrobku
z pohledu zak{
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Pomérné malé procento zakul (16,62 %) uvedlo, Ze influencefi jsou pfi
propagaci vyrobkl presvédceni o jejich kvalité. Vice neZ tfetina Zaka
(39,89 %) si mysli, Ze influencefi o kvalité propagovaného vyrobku pte-
svédéeni nejsou. Zaki, ktefi nevi, zda jsou influencefi presvédéeni o kva-
lité¢ propagovaného vyrobku, je 25,97 % a influencery viibec nesleduje
17,52 % zakd.

V nésledujici tabulce jsou zachyceny odpovédi zakli na otevifenou po-
lozku, ktera zjistovala, z jakého divodu, dle minéni Zak(, influencefi dany
vyrobek propaguji. K otazce se nevyjadrilo 19,88 % zakd. Odpovédi, které
se objevovaly jen zfidka nebo s otdzkou nesouvisely, jsme do tabulek ne-
zaznacili.

Tab.é.4 Nazory zak( na to, pro¢ influencefi propaguji vyrobky na svych
socialnich sitich

Absolutni  Relativni

cetnost Cetnost

ProtoZe jim jde o penize. 775 53,67 %
ProtoZe chté&ji peni bo j yrobk

rotoZe chtéji penize nebo jsou s vyrobkem 182 12,60 %

spokojeni (zaleZi na influencerovi).
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ProtoZe si chtéji zvysit sledovanost. 50 3,46 %

ProtoZe dostanou vyrobky zdarma. 30 2,08 %
ProtoZe nam chtéji d ¢it vyrobek, se ktery

. rotoZe na.mc:‘ &ji doporucit vyrobek, se kterym 97 187%
jsou spokojeni.

ProtoZe chtéji podpofit a zviditelnit obchodnika. 13 0,90 %

n=1444

Vice neZ polovina zak (53,67 %) se domniv4, Ze influencefi urcité vyrobky
propaguji jen kvili finanénimu zisku. Néktefi Zaci (12,60 %) dale uvadi, ze
cilem influencert neni jen finané¢ni zisk, ale také potfeba doporucit svym
sledujicim urcity vyrobek, se kterym maji dobrou osobni zkuSenost, pii-
¢em? zalezi na kazdém influencerovi, jaké ma priority. V této souvislosti se
Casto objevovala odpovéd, Ze na socialnich sitich se setkdvame se dvéma
typy influencerd - s témi, co vyrobku skute¢né véri, a s témi, kterym jde jen
o penize. Malé procento zakl (3,46 %) si mysli, Ze influencefi si propagaci
urcitych vyrobk chtéji zvysit sledovanost, a 2,08 % Zakl je presvédceno, Ze
jedinou motivaci influencerd je, Ze dostanou dany vyrobek zdarma. Pouhych
1,87 % zakl se domniva, Ze pokud influencer néjaky vyrobek propaguje, déla
to z toho divodu, Ze je s nim skute¢né spokojeny a nejde mu o finan¢ni zisk.
Opravdu nizké procento Zaku (0,90 %) uvadi, Ze influencertim jde pfedevsim
o to podpofit a zviditelnit daného obchodnika ¢i firmu. NiZe jsou ukazky
nékterych odpovédi zakl (zdznamy Zakd neprosly jazykovou Gpravou):

e Zdtvodu financi a popularity

e PRACHY!!

e chtéj to vyskousSet a myslim si Ze vétSinou rikaji opravdu svuj ndzor
i kdyz je negativni

e Diivodt je vice. Napriklad Ze chtéji zaplatit, a nebo jim dand véc vyho-
vuje a chtéji ji doporucit ostatnim.

e Myslim si, Ze vétSina z nich to nedéld na zdkladé jejich osobnich zku-
Senosti, ale jenom kviili tomu, aby z toho méli penize. Samoziejmé to
neplati pro vSechny.

e Z youtobu, insagramu a dalSich se inflencefi jen tak neuZivy a proto
propaguji vyrobky rtiznych firem, které jim poté daji néjakou cdastku.

e Jsou to zaproddni ehm ehm

e Kviili penézim. Casto ten vyrobek s némi ani nesouvisi.
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e Co to je za otdzku samoziejmeé, Ze pro penize, vy si snad myslite snad
Ze mdm negativni IQ.

e Financ¢ni kompenzace za to, Ze ze sebe déld idiota pred kaZzdym, kdo
zdravé piemysli a neni tiplné naivni. Popripadé v nékterych, dle mého
nézoru vzdcnych, pripadech protoZe citi psychickou satisfakci z okla-
mdni velkého mnoZstvi lidi, které vede k pripadnému zptisobeni skody,
za niZ jsou ze z legislativniho hlediska zodpovédni sami oklamani.

e Sleduji zahranicni youtube. Jde o daného ¢loveka, ale velmi ¢asto jsou
propagovany produkty, které ,influencerovi“ dobie zaplati a dany ,in-
fluencer” s nimi nemd néjaky vyhradni problém. Proto si myslim, Ze
o kvalitu vyrobku jde jenom minimdlné.

o Neéktefi prijimaji spoluprdce pouze po vyzkousSeni vyrobku/sluzby, nebo
,rozhovoru“s publikem (napf. znamé;jsi streamefi z platformy Twitch
Casto dostdvaji nabidky od vyvojdari her, kdy se tfeba 2 Zivé vysildni
(kaZdé plus minus 8 hodin) vénuje jejich hie a nésledné za to dostane
zaplaceno. Predtim, neZ spoluprdci prijme, se o ni zmini na streamu
a zeptd se divdkti, zda by je zajimala ta hra, nebo ji mé odmitnout.

e ProtoZe ty vyrobky dostanou zdarma a ta dand firma jim napiSe aby
s tim udeélali toto a tamto.

e ZdaleZi podle toho jakého influencera sledujeme, néektefi to délaji jen
kvtili penéztim, ale takové lidi nepodporuji a nesleduji. Ti kteii propagu-
jou néjakou véc méli by jsme ji na ném vidét vickrat, aby jsme se ujistili,
Ze tento vyrobek opravdu pouZivd.

e Délaji z toho reklamu a maji z toho penize. Stve mé to, kdyZ neoznaci
placenou propagaci

e Maji z toho provizi, penize nazpét, tfeba affilate marketing, nekdo sdili
odkaz, a kdyZ si nékdo pres odkaz danou véc koupi influencer dostane
néjaké penize od obchodu za propagaci.

e Hodné influencerti vyrobky propaguji jenom kvtli penéziim, které
propagovdnim ziskaji. Casto kviili tomu dané vyrobky nemusi byt tak
dobré, jak je influencefi prezentuji.

e Penize stoji za vSim, takZe urcité i tady.

e dostavaji penize a nebo chteji jen dat dobrou radu ale to neznamena ze
to co se jim libi se bude libit me

e Bud'to ho u$ dlouho pouZivaji a chtéji o ném informovat ostatni a nebo
za néj maji dost penéz aby jim to bylo jedno

e Nezndm prosté néjaké ,influencery’ absolutné nevim kdo to je. Ale
z tivodu jsou tam napsdno youtubefi. Youtubery sleduji, vétSinou tam
spis maji recenze na hry nebo stréanky na to jak si danou hru koupit ¢i
najit. Nekteri tam maji zase sviij merch. K otdzce - kdybych dala pro¢
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proddvaji sviij merch. Myslim, Ze je to proto, Ze si tak rozviji svoje jméno
trochu ddl.

e Placend propagace, nebo prosté z presvédceni, Ze véc opravdu funguje
aje,dobrd".

e Pro penize, vice sledujicich, aby byli zajimavéjsi. Ale taky treba mohou
s nimi mit dobre zkuSenosti a chtéji je prosté jenom podporit.

e Pokud jsou youtubefi nebo streameri, tak nemaji na vybér, protoZe
z pouhé sledovanosti se nedd uZivit, proto musi sdhnout po tzv. propa-
gaci pti které dostanou vysoké ¢dstky.

e Za vsim jsou penize. Jedna z nejvétSich motivaci lidstva, coZ samoziejmé
neznamend, Ze je to dobrd véc, ale at uZ se to komukoliv libi nebo ne,
vZdy to tak bylo a bude.

e nekteri protoZe souhlasi s tim Ze je vyrobek velmi dobry (napt. KOVY)
a nekteri pro penize

e Nekterym jde o penize, nékteri se prosté chtéji podélit o véc kterd jim
vyhovuje. Kazdy clovek je jiny, ale ja vétSinou stejné na ty predraZeny
blbosti nemdm penize a kdyZ uZ je mdm, tak si radsi koupim néco co
doopravdy potrebuji.

e nevadi mi to jen pokud propagaci oznaci a neni to néjakd hovadina.

e Kviili penézum nikdo by to neudélal zdarma

e Dle mého ndzoru se déli na 2 skupiny. 1 skupina propaguje néco ¢emu
opravdu véri . 2 skupina propaguje véci o, kterych neni skutecné pre-
svédcena.(obou skupindm jde o penize,jelikoZ také potiebuji néjak vyde-
lavat. Ale myslim si, Ze 1 skupiné zdleZi na tom, aby jim lidé vérili a, aby
svym jménem nepropagovali Zaddné nekvalitni véci.) Nekdy vSak mtiZe
byt teézké tyto 2 skupiny odlisit.

Napodobovdni Zivotniho stylu influencerti

Influencefi mohou byt vzory, které chtéji jejich sledujici napodobovat. Né-
ktefi z influencert sdileji kvalitni a inspirativni obsah a mohou se podilet
ina edukaci déti, néktefi naopak kvalitni obsah nevytvareji a mohou své
sledujici negativné ovliviiovat. Proto je jednim z itkoli medialni vychovy
vybavit Zaky potfebnymi znalostmi, aby byli schopni tyto dva druhy
influencert rozliSovat. V nasem vyzkumu jsme se zaméfili na to, zda zaci
napodobuji Zivotni styl influencert (z hlediska stravovacich navyku) a zda
Zaci drzeli nékdy dietu nebo dodrzovali cvi¢ebni rezim, aby se podobali
svému oblibenému influencerovi. Vysledky jsou ukazany v nasledujicich
grafech.
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Graf ¢.8 Napodobovani alternativniho Zivotniho stylu (vegetarianstvi,
veganstvi, raw strava apod.) influencert
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V soucasné dobé se na socialnich sitich setkdvame s tim, Ze influencefi dopo-
rucuji svym sledujicim urcity alternativni zivotni styl, ktery sami vyznavaji.
MuZe se jednat o vegetarianstvi, veganstvi, raw stravu, low carb stravu,
paleo dietu a mnoho dalsich. VSe mtZe byt doplnéno propagaci vyrobkd,
které s alternativnim Zivotnim stylem souviseji, a fotografiemi ¢i videi, které
dany Zivotni styl pfedstavuji jako ten jediny spravny. Problém je, Ze velka
Cast téchto influencerd nema dostatecné vzdélani na to, aby mohla zvoleny
Zivotni styl oznacovat za nejlepsi mozny. Co vyhovuje danému influence-
rovi, nemusi v Zzddném piipadé vyhovovat sledujicim uZivatelim. V nej-
horsim pfipadé miZe pfi napodobovani urcitého Zivotniho stylu dochazet
k zdravotnim komplikacim nebo porucham pfijmu potravy, obzvlasté pokud
k napodobovani dochazi v nizkém véku.

Z dat plyne, Ze vzdy napodobuje alternativni Zivotni styl influencerti
jen velmi nizké procento Zaku (0,76 %) a vétsinou 3,74 % Zakl. Odpovéd né-
kdy ano, nékdy ne uvadi 15,86 % zakd. Skoro ¢tvrtina Zakl (23,89 %) Zivotni
styl influencert vétSinou nenapodobuje a vice neZ tfetina (35,32 %) Zakl
Zivotni styl nenapodobuje nikdy. Influencery nesleduje 20,43 % Zak. Z toho
plyne, Ze Zaci jsou alternativnim Zivotnim stylem influencert ovlivnéni
opravdu minimalné, ne-li viibec.
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Graf¢.9 Snaha podobat se oblibenému influencerovi pomoci drzeni diet
nebo dodrzovani cvi¢ebniho rezimu
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V této poloZce nés zajimalo pfedevsim napodobovani vizualni stranky
oblibenych influencert. Zajimalo nas, jestli Zaci nékdy drZeli dietu nebo
dodrzovali cvic¢ebni reZim, aby se podobali vzhledu svého oblibeného in-
fluencera. Pouhych 2,01 % zakd uvadi, Ze nékdy drzeli dietu, aby se podobali
oblibenému influencerovi. Toto nizké procento vnimame velmi pozitivné,
protoZe drZet dietu bez 1ékai'ského dohledu ve véku, kdy dochazi k vyvinu
organismu, miZe mit vaZné zdravotni dopady. Cvicebni reZim dodrzovalo
11,22 % Zakl a nékdy drzelo dietu a také dodrZovalo cviCebni reZim 5,33 %
Zak1. Vice nez polovina zaki (62,05 %) nikdy nedrZela dietu ani nedodrzovala
cvicebni reZim a 19,39 % uvadji, Ze influencery nesleduje.

3.1.5 Nenavistné piispévky na socialnich sitich

V zavére¢nych poloZkach této ¢asti dotazniku jsme se zabyvali nenavist-
nymi pfispévky na socialnich sitich. Zajimalo nas, zda Zaci nékdy né&jaky
nenavistny prispévek napsali a pokud ano, na koho tento prispévek uto-
¢il. Dale jsme se zamé¥ili na to, jestli Zaky Cetba nenavistnych pfispévki
negativné ovliviiuje a zda i oni sami byli nékdy obéti nenavistnych pii-
spévkl a proc. Vysledky vyzkumu jsou shrnuty v nasledujicich grafech
a tabulkach.
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Graf .10 Napsali Zaci nékdy nenavistny pfispévek na socialni sité?
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Vice neZ polovina (68,28 %) zakd nikdy nenapsala nenavistny pfispévek na
socialni sité. Zak, ktefi nevi, zda néjaky nenavistny komentaf napsali, je
11,77 %. TéEmé&F pétina (19,95 %) zakl nékdy néjaky nenavistny prispévek na-
psala. Tito Zaci méli v nasledujici poloZce zvolit, na koho nenavistny prispé-
vek Utocil. Mohli vybrat libovolny pocet odpovédi z nabizenych moZnosti
nebo mohli napsat vlastni odpovéd (pomoci moznosti ,jiné“). V nasledujici
tabulce vidime jejich odpovédi, pfi¢em?Z 62,74 % zakl se k poloZce nevyja-
dfilo a odpovédi, které s otazkou nesouvisely, jsme do tabulky nezaznadili.

Tab.é.5 Na koho Gtocily nenavistné prispévky na socialnich sitich

na vefejné znamé osobnosti (napt. zpévaci, herci,
youtubefi, influencefi, politici...)

na fyzicky vzhled obéti (napf. nadvaha, podvaha,
obleceni, tetovani...)

na prislusniky etnickych skupin (napf. Romové,
Arabové, Vietnamci, ¢ernogi...

na prislusniky nabozenskych skupin (napft.
muslimové, Zidé, kiestani...)

na prislusniky homosexualni orientace

jiné

n = 1444

Vysledky vyzkumu

Absolutni  Relativni

Cetnost Cetnost
138 9,56 %

45 312 %

35 2,42 %

28 1,94 %

28 1,94 %

105 727 %
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Pokud néktefi z zakd napsali nenavistny piispévek na socialni sité, tak se
nejcastéji tykal vefejné znadmé osobnosti, at uz o zpévaka, herce, youtubera,
influencera apod. Tuto moZnost zvolilo 9,56 % Zak1i. Dale se nenavistné pii-
spévky tykaly fyzického vzhledu obéti (3,12 %) a jeji pFislusnosti k urcité
etnické skupiné (2,42 %). Stejnou mérou (1,94 %) byly zastoupeny nenavistné
prispévky ttocici na piislusniky nabozenskych skupin a homosexualni orien-
tace. Casto se také objevovala odpovéd ,jina" (727 %), kde Zaci mohli napsat
svoji zkuSenost s nenavistnymi pfispévky bez ohledu na nabizené odpovédi.
Opakovaly se podobné typy odpoveédi - Zaci se chtéli pomstit nékomu, kdo si
to zaslouzil (,KdyZ uZ jsem néjaky ‘hate’ komentdr napsala, tak proto, Ze ten
dany ¢lovek zase daval ‘hate’ na nékoho jiného, tieba koho médm rada‘“; Na pu-
bertdka, ktery urdZel, poniZoval a povysoval se nad mladsi osobou. BliZsi mého
veku.“), poukazat na nemoralni chovani (,Na influencera, ktery propagoval
stranku s hazardem mezi své publikum, které je tvoreno détmiod 10 do 15 let”;
.Na faleSny profil s faleSnymi soutéZemi®), vyjadrit se k tyrani zvitat (,tyrani
zvirat®; ,Na tyrdni pst (zvifat) v jinych zemich®) a délat sisrandu z kamarada
(,Napsal jsem to kamarddovi a oba dva jsme védeéli, Ze je to ze srandy.”).

Mimo jiné nas v ramci vyzkumu zajimalo také to, zda jsou Zaci ¢etbou
nenavistnych prispévkid negativné ovlivnéni. Jejich odpovédi jsou zazna-
¢eny v nasledujicim grafu.

Graf €.11 Jsou Zaci negativné ovlivnéni ¢etbou nenavistnych prispévka?

30% 27,01 % 28,26 % 27,77 %
25%
20%
15% 12,67 %
10%

<y, 4,29%

b
o I
Vidy ano Vétsinou ano Nékdy ano, nékdy ne Vétsinou ne Nikdy
n=1444

Cetbou nenavistnych p¥ispévki vétsinou neni negativné ovlivnéno 28,26 %
Zaku a tyto prispévky viibec negativné neovliviiuji 27,77 % Zakd. Podobné
procento (27,01 %) Zakl je témito prispévky nékdy negativné ovlivnéno
anékdy ne. Cetba nenavistnych prispévki vétsinou ovliviiuje 12,67 % zaki
a malé procento Zaku (4,29 %) je negativné ovlivnéno vzdy. MiZeme tedy
tvrdit, Ze pokud ZAci ¢tou nenavistné pfispévky na socidlnich sitich, tak jimi
vét§inou nejsou negativné ovlivnéni, coZ miZze poukazovat na to, Ze si zaci
dokaZou stanovit hranice v tom, do jaké miry na sebe nenavistny a nega-
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tivni obsah na socidlnich sitich nechavaji ptisobit. Budovani téchto hranic
by méla rozvijet pravé medialni vychova, kterad uci Zaky rozeznavat, co je
nesouhlasny ¢i kriticky postoj k urcité problematice, a co uZ je nenavistny
prispévek, ktery ma za cil vyvolat odpor ¢i strach.

Na zavér této Casti dotazniku jsme zaktim poloZili otazku, jestli oni
sami byli nékdy obéti nenavistnych pfispévkil. Pokud ano, méli moznost své
zkuSenosti popsat v oteviené poloZce. Jednotlivé odpovédi si opét ukadZeme
v nasledujicim grafu a tabulce.

Graf ¢.12 Byli zaci nékdy obéti nenavistnych prispévkl na sociélnich sitich?
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Obéti nenavistnych pfispévkl na socialnich sitich nikdy nebylo 78,88 %
74kl Vice nez pétina (21,12 %) 4k byla nékdy obéti téchto prispévkil. Ceho
se prispévky tykaly, si uvedeme v tabulce, pfi¢em?Z 72,99 % Zaku se k poloZce
nevyjadrfilo a odpovédi, které byly nesouvisejici ¢i se objevovaly minimalné,
jsme do tabulky nezazna¢ili.

Tab.&.6 Ceho se tykaly nenavistné prispévky na socialnich sitich

Absolutni  Relativni

Cetnost Cetnost
Vzhled 112 7,76 %
Osobnost (vlastnosti a nazory) 65 4,50 %
Néco jsem neumél/a, udélal/a jsem chybu 15 1,04 %
Sexualni orientace 11 0,76 %

n=1444

Vysledky vyzkumu 53



Nejcastéji se nenavistné piispévky tykaly vzhledu zaki (7,76 %), pficemZ
velmi ¢asto byla zminiovana nadvaha. Dale pfispévky Gitocily na osobnost
Zaka (4,50 %), a to predevsim na jejich nazory, vlastnost a Zivotni styl.
Objevovaly se také Gtoky na to, kdyz Zak délal néco Spatné nebo mu néco
neslo (1,04 %) a kdyZ byl Zak odlisné sexualni orientace (0,76 %). NiZe uva-
dime nékteré z ukazek odpovédi zakt (zdznamy Zakd neprosly jazykovou
Upravou):

54

Kviili toho ze jsem tieba delala néco blbé atd

Podle toho jak vypaddm.

Asi néco v tom smyslu, Ze jsem blbd vegetarianka atd..

O tom Ze jsem tlusty

Mého vzhledu nebo minulosti

Nadvdahy

Chovdni, rozdilnosti, slabosti...

pomluv o mém prdtelstvi s danym clovekem

Vzhledu, vystupovani.. Lidi, ale pfevazné déti si vZdy néco najdou, proc
se nékomu smdt. Jde o to si s tim nelémat hlavu a nevsimat si toho.
Ze jsem hnusnd, méla bych zhubnout

Toho Ze moje usuzovdni, a pfemysleni je Spatné. Ze sem hloupej. Ze
patiim k skupindm, ke kterym nemdm nic spolecného.

tykali se hlavné mé postavy a mé orientace.....vim Ze jsem malinko od-
lisnd ale i tak jsem stdle Clovek ktery ma pravo Zit hezky Zivot.....podle
mé ¢lovék s nadvdhou, s jinou barvou pleti nebo s odliSnym vkusem je
poidd CLOVEK tak nevidim diivod pro¢ by nékdo mél témto lidem na-
davat..... jé to beru tak Ze clovek co mi naddvé mi zavidi (sice nevim co
ale prosté kdyby nezdvidél tak ani nenapiSe) jsem rdda za to jakd jsem....
jsem hrdd na to Ze jsem zvlddla o sobé Fict jakd je mé orientace.... ale
i tak mam hodné Spatnou néladu z toho kdyZ vidim Ze mi nékdo napise
Ze jsem odpornd...Ze se na mé nedd divat nebo Ze bisexualita je nemoc....
taky nechdpu pro¢ existuji homofébni lidé...

e Vzhledu postavy
e Mij vzhled.. Od té doby nepostuji své fotky

Treba kviili tomu, Ze perfektné neumim co na videu ukazuji, nebo prosté
jen sprostdnaddvka bez vysvétleni.. Od té doby médm soukromé ucty
a vypnuté komentdie

Ze jsem ,negramot”. Jsem ale dislektik, disgrafik a disortografik. Nic si
z komentdart nedelam.

Vzdy vzhledu.

tloustka
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e Preklikla jsem se a napsala Spatnou ¢islici ve vdze svého psa. Néjaky
Clovek (nejspis odbornik na psy Xd) mi zacal naddvat, Ze mtij pes méd
osklivou nadvdhu a Ze jsem ... kdyZ se o néj tak Spatné staram.

e Toho jak moc hubend jsem pritom vazim primeérené ke svému véku
a vysSce a kviili tomu Ze se lidé nedokdzali smifit s pravdou nebo s tim
jak jsem Fikala upfimné ndzory na né, nesndsim leZ proto mluvim prav-
divé a upfimné.

e mé tlouStky, na instagramu jsem dala fotku z narozenin a sedéla jsem
na zemi a mé bficho byly vidét jelikoZ jsem méla croptop....vétsinaspolu-
Zakt i lidi co zndm size mé utahovala, fotku jsem do dvou dnti smazala

e vétSinou mi pod prispévky psali, at se jdu zabit, at chcipnu, Ze jsem

divnd atd.

nakaZeni korovirem

vdhy .Ze jsem napsala Spatné slovo anglicky tim pddem jsem byla hloupéd

Body shaming, svoje sexudlni orientace

Ze to co délém nemé cenu, nebo se na mé nedokd#i divat

Nadvdhy, tichost kviili které si mysli, Ze nejsem dostatecné chytrd, kvili

jinym zdjmum.

e Lidé se mi smdli, Ze jsem na holky. Délali homofobické naddvky a vysmi-
vali se, Ze nepouzivdm ani jedno pohlavi na urceni mé identity.

o Clovék co ten komentdr psal jsi myslel Ze jsem Arabka, tak psal At vy-
padnu zpdtky do své zemé apod.

e Neznalosti v oboru a mého Spatného osobniho ndzoru.

e toho jak vypaddm, Ze jsem tlustd, Ze niCeho nikdy nedokdzu, Ze jsem
krdva, Ze neumim zpivat, Ze moje rodice jsou strasné Spatni, ,, nechtél
bych mit tvoje rodice za svoje rodice.”~ ,mds to tam jak v décdku , ,,
si dévka , ,si zlaokopka , s tim klukem si jen kviili jeho penéziim
a ne kviili lasce” ", ,lesbo”~ (jsem totiz bisexudlka) celkové mi takhle
naddvali. pak mi taky naddvali Ze jsem na starsi..

e barva pleti

e mého vzhledu a partnerti

e jednou jsem dala fotku mého oka na instagram tu fotku mam sice sma-
zanou ale jeden kluk mi psdl Ze jsem monstrum nastésti mé to ovlivnilo
ps: tu fotku jsem si smazala , protoZe mné ta fotka pFisla trapnd

e Lidem se nelibilo Ze si uzivdm Zivot a madm své konicky

e Casto mi lidi na Tellonym (anonymni aplikace) psaly Ze jsem: krdva,
dévka, jestli mné bavi vSude vystrkovat prdel, Ze se hnusné oblékdm, Ze
jsem kurva, krava, pica...atd bylo toho dost ale jd si z toho nic nedéldm,
Jje to pouze jejich ndzor ale nechdpu jak miiZou napsat 12 lety holce Ze je
kurva! KdyZ jsem z toho byla smutnd tak jsem Sla za kdmoSema, nechtéla
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jsem do toho tahat rodinu, nechci délat problémy! Ale urcité bych to ne-
nazvala Sikana to ne! KdyZ si stahujete tuhle aplikaci tak je jasny, Ze vam
to tam budou psdt, protoZe jsou zbabéli a do o¢i vdm to netreknou. Ale
uprimné mné je jedno Ze mi to tam psali, je to jen jejich ndzor! Okolo sebe
mdm tolik skvélych kamarddt a kamardadek, ktery kdyby se dozvédeli kdo
to tam psal tak by ten clovek mél problém, nebo by mu dali pies "hubu".

e Rikali e mam tlusté ruce

e Ze mdm nadvdhu, a Ze bych nemeéla tohle nosit Ze v tom vypaddm jak
burt nebo tak néco, Ze jsem divna kdyZ poslouchdm jinou hudbu nez
vétsina lidi mého véku

3.2 Dotaznik - 2. ¢ast

V této Casti dotazniku jsme se zaméfili na to, do jaké miry se Zaci 2. stupné
ZS orientuji ve vybranych aktualnich problémech medialni viychovy. PouZili
jsme realné priklady dezinformace, hoaxu, faleSnych internetovych profila
a fotografii, product placementu, sexismu v reklamach, klamavé reklamy,
medialnich stereotyp(, hatingu a vefejnopravnich médii.

Vyzkumné otazky, na které pomoci této ¢asti dotazniku hledame od-
povéd, jsou:

e Do jaké miry se Zaci 2. stupné Z$ orientuji ve vybranych aktualnich
problémech medialni vychovy?

e Jsou zaci 2. stupné ZS schopni na zakladé nazornych pfikladii rozeznat
dezinformace, hoaxy, faleSné internetové profily a fotografie, product
placement, sexismus v reklamach, klamavou reklamu, medialni stereo-
typy, hating a vefejnopravni média?

Jednotlivé poloZky sina nasledujicich stranach podrobné rozebereme,
pricemz kazda z poloZek bude predstavena tak, jak byla prezentovana v do-
tazniku, nasledné bude doplnéna o vyzkumnou podotazku (zndzornéna
tucnou kurzivou), na kterou hleda odpovéd, a zaroven bude obsahovat graf
jednotlivych odpovédi a dale graf spravnych a chybnych odpovédi zakt
2. stupné ZS vytvofeny na zakladé vyse zminéného zptsobu hodnoceni.
Nékteré z poloZzek budou doplnény komentarem vysvétlujicim, pro¢ jsme
danou polozku zvolili jako modelovy piiklad. V zavéru této podkapitoly
provedeme komparaci primérného poc¢tu boda z obou variant dotazniku
a pomoci krabicovych grafi si znazornime rozdily v po¢tu bodd mezi div-
kami a chlapci a mezi jednotlivymi tfidami.
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POLOZKA 1: Jsou Zdci schopni rozeznat hoax?

Tento prispévek se objevil na Facebooku. Jedna se o:

AR Viare S
2azanvido: €

Sok v kolonialu, INFORMUJ VSECHNY 11111

Do minulého tydne jsem to netusil, ale romove nemusi platit za masio. Byl

jsem v ohchodé koupit détem gothaj a taveny syr atd. Pfede mnou byla

mensina, vybrali si maslo a pak vytahli papir ze socialky ... prodavacka ho

potvrdila a odesli. Ptal jsem se, co to bylo a ona mi sdélila, Ze jsou socialné

slabi, tak jim stat plati masio

Malem to se mnou seklo, zaplatil jsemn 80 .- KE a nastvané $el domi.

Pracuji, platim SP, ZP, dané - a to v3echno na né a jim podobnym.

PROSIM,SDILEJTE TO DAL,S TiM UZ SE MUSI NECO UDELATIHIHHITTII

[ﬂ) To se mi libi () Komentaf &> Sdilet .'
0=~ o, - i Cich
3 248 sdileni komentaid
Obrazek1 Sok v kolonialu
A. zkuSenost autora zakladajici se na skute¢nych udélostech

B. hoax (faleSna poplasna zprava)®
C. skrytou reklamu na zlevnéné maslo

Komentat: U této polozky povazujeme za zdsadni uvést diivody, proc se
jedna o modelovy pfiklad hoaxu. Hoaxy ¢asto obsahuji apel na sdileni
a okamzitou aktivitu (,..informuj vSechny*, ..sdilej to dal", ,..s tim uZ se
musi néco udélat”), pficem?z dileZitost sdéleni je podpofena velkymi pis-
meny a mnozstvim vykiiénikia. Hoaxy maji za cil vzbuzovat emoce (,50k")
a zpravidla se tykaji ur¢ité mensiny (v tomto pfipadé Romu), kterd nema ve
spole¢nosti p¥ili§ dobrou povést a poji se s ni fada stereotypt. Také ¢asto
odkazuji na kulturni kontext a na problémy, které ve spole¢nosti rezonuji

13 Spravné odpovédi budou zvyraznény.
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Moy

v urcitém casovém Useku (v dobé, kdy se §i¥il tento hoax, bylo velmi drahé

Moy

maslo). Pokud bychom se podivali na ostatni hoaxy, které se §ifily spolec-
nosti, nasli bychom v nich s velkou pravdépodobnosti podobné znaky, jako
ma vySe zminény hoax.

Graf €.13 Schopnost rozeznat hoax — jednotlivé odpovédi
zku$enost autora zalflédajicn’se na skutecnych _ 2237%
udalostech

skrytou reklamu na zlevnéné maslo ' 381%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=1444

Graf ¢.14 Schopnost rozeznat hoax — spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

n=1444

Spravné odpovédélo 73,82 % respondentdl, chybné 26,18 % respondentd, pii-
¢emZz 22,37 % si mysli, Ze se jednalo o zkuSenost autora zakladajici se na real-
nych udalostech. To, Ze se jedna o hoax, spravné urcilo 73,82 % respondenti.
Nizké procento zaku (3,81 %) se domniva, Ze jde v tomto p¥ipadé o skrytou
reklamu na zlevnéné maslo.
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POLOZKA 2: Znaji Zaci vyznam zkratky PP, kterd se miiZe objevovat
v médiich?

Na obrazku vidite screenshot z vysilani televizniho poradu Toulava
kamera. Co znamena znacka PP vpravo dole?

PORAD OBSAHOVAL
PRODUCT PLACEMENT

Obrazek2 Product placement

A. jedna se o zkratku organizace, ktera porad produkuje
B. jedna se o skrytou reklamu, ktera je souéasti pofadu
C. jednéa se o odkaz na e-shop poradu

Graf ¢.15 Vyznam zkratky PP —jednotlivé odpovédi

jednad se o zkratku organizace, kterd pofad produkuje _ 27,63 %
jedna se o skrytou reklamu, ktera je soucasti poradu _ 68,21 %

jedna se o odkaz na e-shop pofadu ' 4,16 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=1444
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Graf ¢.16 Vyznam zkratky PP — spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

n = 1444

Spravné na otazku odpovédélo 68,21 % zakdl, chybné 31,79 %. Vice neZ ¢tvr-
tina zakl (27,63 %) si mysli, Ze zkratka PP odkazuje na organizaci, ktera porad
produkuje, a 4,16 % zakl si mysli, Ze jde o odkaz na e-shop potadu. Vice nez
2/3 Zakl (68,21 %) zna spravny vyznam zkratky PP, kterd odkazuje na to, Ze
porad obsahuje reklamu, ktera nemusi byt na prvni pohled patrna.
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POLOZKA 3: Znaji Zaci vyznam pojmu ,fake news"?

Co znamen4 , fake news"?

A. obecné oznaceni pro autory zprav, ktefi se snazi zlistat v anonymité
B. IZivé a nepravdivé zpravy
C. oznaceni pro soukroma média

Graf é.17 Vyznam pojmu ,fake news" —jednotlivé odpovédi

obecné oznaceni pro autory zprav, ktefi se snazi zistat v
anonymité

oznaceni pro soukromd média | 0,90 %

0,76 %

0% 20% 40 % 60 % 80% 100% 120%

n=1444

Grafé.18 Vyznam pojmu ,fake news” - spravné a chybné odpovédi

sorévné |, 334%

Chybné [ 1,66 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 %
n=1444
Jedna se o polozku s nejvy$sim procentem spravnych odpovédi (98,34 %),
tudiz téméf vSichni Zaci znaji vyznam pojmu ,fake news" jako 1Zivé ¢i ne-
pravdivé zpravy. Pouhych 0,76 % zakt se domniva, Ze pojem oznacuje autory

zprav, ktefi chtéji zistat v anonymité, a pro 0,9 % zaki pojem oznacuje sou-
kroméa média. Chybné tedy odpovédélo jen 1,66 % zaku.
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POLOZKA 4: Poznaji Zdci falesny facebookovy profil?

Na obrazku vidite facebookovy profil prezidenta CR Miloe Zemana.
Jedna se o jeho skuteény oficialni facebookovy profil?

i —— it | W Zprava  wes

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi »

LIDE > [ Prispavek Fotka/video
bl (7.313) Napiste néco na tuto stranku

Pozval pfatele, aby tita stranku aznagill jako To se mi it

E Milos Zeman ockaz
INFORMACE >

Milo$ Zeman a Krtetek v &inské televizi:
htip:/video.idnes.cz/?c=A141024_122566_eko-
zahranicni_neh&idVideo=V141031_145721_tv-zpravy_mku

7
Iitp //rnilos chytrak ¢z lN é
Navrhnout Gpravy

] B, |

Obrazek3 Milo$Zeman (Facebook)

A. ANO
B. NE

Komentar: U této polozky uvadime, pro¢ se jedna o modelovy pfiklad fa-
lesného facebookového Gctu (profilu). Zakladnim znakem je, Ze tento profil
neobsahuje ovéfujici symbol (tzv. verified button) — maly modry puntik
s bilou fajfkou uprostied nachazejici se hned vedle jména dané osoby. Dal-
§im znakem, ktery je ¢asto spojovan s faleSnymi profily, je pocet sledujicich
uzivateld. Profily vefejné zndmych osobnosti, které obsahuji velmi nizké
¢islo sledujicich, jsou s velkou pravdépodobnosti falesné. Neni tomu jinak
ani v tomto pfipadé, kdy je velmi nepravdépodobné, Ze by prezidenta CR
MiloSe Zemana sledovalo tak nizké ¢islo uzivatel(.. Dalsim znakem, ktery se
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muiZe pojit s faleSnymi Gcty, je odkaz na zavadéjici webové stranky nacha-
zejici se v asti ,informace” nebo v jinych ¢astech profilu. V tomto pfipadé
zde mUZeme vidét odkaz na webovou stranku http://milos.chytrak.cz, kterou
by na svém oficialnim profilu hlava statu zajisté neméla. Vse tedy napovida
tomu, Ze profil je faleSny.

Graf ¢.19 Falesny profil na Facebooku —jednotlivé odpovédi

ANO (profil je pravy) - 10,94 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

n=1444

Graf ¢.20 Falesny profil na Facebooku — spravné a chybné odpovédi

spravne - | =205 %
Chybné — 10,94 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

n=1444

FaleSny profil na Facebooku spravné poznalo 89,06 % respondentli a 10,94 %
respondentd si myslelo, Ze je profil pravy.
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POLOZKA 5: Védi Zdci, kterd média jsou vei'ejnopréavni?

Mezi vetejnopravni média NEPATRI (pozn. vice spravnych odpovédi):

A. Televize Nova

B. Ceska televize

C. Ceska tiskova kancelar
D. Televize Barrandov

E. Cesky rozhlas

Graf €.21 Verejnopravni média —jednotlivé odpovédi

Teevze Novs - I 5
Ceska televize - 9,00 %
Ceska tiskova kancelaf _ 48,06 %
R e a——
Cesky rozhlas — 29,57 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70%

n=1444

Graf €.22 \Verejnopravni média — spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

n=1444

V této poloZce méli Zaci na vybér z vice spravnych odpovédi. Nejvice zakt
(59,42 %) zvolilo odpovéd Televize Barrandov, nasleduje 48,06 % zak, ktefi
zvolili odpovéd Ceska tiskova kancelat, a 45,29 % zakd, ktefi zvolili odpo-
véd Televize Nova. Odpovéd Cesky rozhlas vybralo 29,57 % Zakii a nejméné
z nich (9 %) zvolilo odpovéd Ceska televize. V dotaznikové varianté A by
spravné odpovédélo pouze 38,09 % Zaku, zbytek zakl (61,91 %) by odpoveé-
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dél chybné. Na nasledujicim grafu mtZzeme vidét srovnani zakd, ktefi byli
hodnoceni podle dotaznikové varianty A a podle dotaznikové varianty B
(detailni popis viz kapitola 2.5.1). V dotaznikové varianté B, ktera je hodno-
cena mirnéji, by Zaci obdrZeli 918,6 bodu. V pfisnéji hodnocené varianté A by
Zaci obdrzeli 550 bodt.

Graf .23 Srovnanivariant hodnoceni u polozky €. 5

Pocet bodu 550 918,6

Varianta A ™ Varianta B

n=1444
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POLOZKA 6: Poznaji Zdci klamavou reklamu na internetu?

Na obrazku vidite webovou stranku, ktera poskytuje informace o hub-
nuti. Véfite, nebo nevéfite informacim uvedenym na této strance?

G)E,’F ﬁ https://worldocassions.com/420/vanefist-m-med/gps/ Ei wen ﬂ‘

CENTRAL «?HE.&LTH

SLIMMING INSTITUTE INSTITUTE

Za 28 dni zhubnete 14 kg — efekt
potvrzeny nezavislymi
IékaFskymi testy

Dobry den,

Jmenuji se prof. Stefan Kubicek a jsem védec,
odbornik na molekulirni biologii. Na této strance
bych vam rid predstavil sviij Zivotni Gspéch, za ktery
jsem jiZ obdriel pfes deset prestiznich ocenéni.
Vyvinul jsem pfirodni kiru, diky niZ kaZdy miize
zhubnout aZ 14 kg za 28 dni — automaticky, bez diety
a bez namahy.

Obrazek4 Klamava reklama

Komentar: Tento druh klamavé reklamy se tyka Gi¢inku vyrobku, ktery sli-
buje nerealné rychlé zhubnuti, kterého je moZzno dosdhnout bez diety a bez
namahy. To samo o sobé je velmi zavadéjici. Reklama se dale opira o doporu-
¢eni odbornika (autority) prof. Stefana Kubicka. Kdyby Zaci méli moZnost
sijeho fotografii vyhledat, zjistili by, Ze stejny odbornik vystupuje ve stejné
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klamavé reklamé v cizojazy¢nych zemich pod riznymi jmény (napf. prof.
Stefen Meier nebo Javier Gutiérrez).

Graf ¢.24 Klamava reklama - jednotlivé odpovédi

Vérim . 4,78 %
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n=1444

Graf ¢.25 Klamava reklama - spravné a chybné odpovédi

seravné . |, ;-
Chybné - 4,78 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

n=1444

Na tuto otazku odpovédélo velké procento Zaku (95,22 %) spravné — reklamé
nevéri, chybnou odpovéd zvolilo 4,78 % zakli — reklamé véri.
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POLOZKA 7: Jaké je povédomi #ckii o hranicich svobody projevu na in-
ternetu?

Na Facebooku se objevila spoleéna fotografie zak( 1. tiidy ZS v Tepli-
cich. Trida byla sloZzena prevazné z romskych déti a déti arabského pa-
vodu. Pod fotkou se objevila fada komentard. Mazete k dané fotografii
na Facebook napsat takové komentéare (viz nize)?

‘ Petl- Tam by sednul granat jak prdel na prkynko 1l

To se mi libi - Odpovédat - 20 hod

. Vita -.Jeété Fe jsou ze Z8 Plynarenska. Reseni se pfimo nabizi.
Nefikej Ze Té to taky nenapadio !
To se mi libi - Odpovedét - 1 listopad v 22:45

Obrazek5 ZS Teplice — nendvistné prispévky

A. ANO, zijeme v demokratické spolec¢nosti a na internetu mame bez-
meznou svobodu projevu

B. ANO, ale miizeme byt obvinéni z trestného ¢inu,,podnécovani
k nenavisti”

C. ANO, ale spravci Facebooku takové komentéare ihned smaZou

Komentar: V tomto pfipadé se jedna o typicky pfiklad hatingu. Autofi p¥i-
spévkil volaji po nasilnych az drastickych opatfenich vici détem na foto-
grafii. Napfiklad autorovi spodniho komentafe vyméril soud podminény
trest 16 mésict s odkladem na 3 roky. Komentar byl vyhodnocen jako projev
nenavisti a jeji podnécovani. V souvislosti s touto kauzou byli z podnécovani
k nenéavisti obvinéni i dalsi autofi nenavistnych prispévk.
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Graf €.26 Hating na socialnich sitich — jednotlivé odpovédi

ANO, zijeme v demokratické spole¢nosti a na internetu
. . 14,27 %
mame bezmeznou svobodu projevu

ANO, ale mGzeme byt obvinéni z trestného €inu
M 4 2 ey 63,85 %
,podnécovani k nendvisti
ANO, ale sprévci Facebooku takové komentafe ihned
p i _ 21,88 %
smazou
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n=1444

Graf ¢.27 Hating na socialnich sitich — spravné a chybné odpovédi
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n=1444

Spravneé na tuto otazku odpovédélo 63,85 % Zaku, ktefi se domnivaji, Ze za
podobné nenavistné piispévky mohou byt obvinéni z podnécovani k nena-
visti. Chybné odpovédeélo 36,15 % Zakq, z nichZ si 21,88 % mysli, Ze Facebook
podobné prispévky smaZe, a 14,27 % se domniv4, Ze nenavistné prispévky
psat mliZzeme, protoZe na internetu mame neomezenou svobodu projevu.

Vysledky vyzkumu 69



POLOZKA 8: Poznaji Zdci xenofobni ¢i dezinformaéni stranku na so-
cidalni siti Facebook?

Na obrazku vidite facebookovou stranku We Are Here At Home .com.
Tato stranka (pozn. vice spravnych odpovédi):

WelAre Here At Home .com

Timeline

Informace Fotky To se mi lib Vicea
Informace o uzivateli We Are Here At Home .com

Informace o strance INFORMACE O STRANCE

ZaloZeno dne zafi 2015

JESTLI MILUJES SVOU ZEM ,, KLIKNI A PODPOR SEBE
A SVOJ NAROD,, CESKA REPUBLIKA ZUSTANE NASE A
PO NASEM. A TO HEZKY CESKY!

Cedi jsou v Ceské republice domal Nase zemé, nase
pravidia, nase zakony! To fikame a fekneme celemu
svétul Podpofte tento nas projekt. ukademe nasi vl silu a
Zeleznou jednotu

http./"www wearehereathome_com

Obrazek 6 Dezinformacnistranka na Facebooku

A. poskytuje tipy na cestovani po CR a Slovensku
B. je zamérena proti migraci a islamu

C. podporuje migraci a islam

D. je silné nacionalisticky orientovana
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Komentar: Stranka obsahuje nékolik znakt, které ndm napovi, Ze mtZe
byt problematicka z hlediska nabizeného obsahu. Casto se varovné signaly
objevuji jiZz na ivodni fotografii, kde miZeme v tomto pfipadé vidét hesla
jako ,no refugees”(v ptekladu ,Zddni uprchlici®), ,no islam in Europe® (v pfe-
kladu ,Zddny islém v Evropé®) a life without enemies” (v pfekladu,Zivot bez
nepratel). Jiz z téchto znakli mGZeme vytusit, Ze se bude osti'e vymezovat
vaci urcité skupiné osob, vétSinou vici mensindm. Obdobné hesla bychom
nalezli i na dalsich strankach s podobnou tematikou. Problematicky ptsobi
také popis stranky v dolni ¢asti, ktery je velmi vlastenecky pojaty. Sam
0 sobé by moZna tak zavadéjici nebyl, ale v kombinaci s vySe zminénym
stranka tihne ke xenofobii a k podpoi‘e nacionalistickych tendenci ve spo-
le¢nosti. Podobné stranky jsou problematické i z toho diivodu, Ze obsahuji
odkazy na dalsi takové stranky, sdileji dezinformace a podnécuji ostatni
uzivatele k nenavisti. Zminénou stranku We Are Here At Home .com dnes
na Facebooku uZ nenajdeme, protoZe byla smazana.

Graf ¢.28 Dezinformacéni stranka na Facebooku — jednotlivé odpovédi

poskytuje tipy na cestovani po CR a Slovensku 21,33 %

e zamétena proti migracia s | .53 %

podporuje migraci a islam 5,54 %

je silné nacionalisticky orientovana _ 57,83 %
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Graf ¢.29 Dezinformacni stranka na Facebooku — spravné a chybné
odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %
n=1444
Spravné na tuto poloZku odpovédélo 38,02 % Zakl a chybné 61,98 % Zaka.

Vice neZ polovina zaku (68,63 %) spravné poznala, Ze je stranka zaméfena
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proti migraci a islamu a 57,83 % Zaku urcilo, Ze je stranka silné nacionalis-
ticky orientovana. Zaki, ktefi si mysli, Ze stranka obsahuje tipy na cestovani
po Cesku a Slovensku, je 21,33 % a jen velmi malé procento (5,54 %) Zaki se
domnivd, Ze podporuje migraci a islam. JelikoZ se jednalo o jednu z otazek,
kde bylo vice spravnych odpovédi, ukaZeme si na nasledujicim grafu opét
srovnani s dotaznikovou variantou B, ve které je tato poloZka hodnocena
mirnéji. V pfisnéji hodnocené varianté A by Zaci obdrZeli celkové 546 bodli
a v mirnéjsi varianté B by téchto bod{ bylo 1081,5.

Graf €.30 Srovnanivariant hodnoceni u polozky ¢. 8

Pocet bod 549 1081,5

Varianta A ™ Varianta B

n=1444

POLOZKA 9: Jsou Zdci schopni uréit medidlni stereotypy?

Ktery z nasledujicich novinovych titulkt NEOBSAHUJE medialni stereo-
typy?

A. ,.Neprizplsobivi Romové opét zneuzivaji socialni davky!”

B. ,Vice nez polovina déti ve véku 11-13 let navétévuje socialni sité.”
C. ,.Co muslim, to terorista! Za Gtoky 11. zafi 2001 stali muslimové.”

D. ,Otravu pacientky zavinila blondata zdravotni sestficka. Omylem

zameénila léky.”
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Graf ¢.31 Medialni stereotypy —jednotlivé odpovédi

,Nepfizplsobivi Romové opét zneuzivaji socialni davky!” - 8,10 %

,Vice nez polovina déti ve véku 11-13 let navitévuje socialni
,,Co muslim, to terorista! Za Gtoky 11. zafi 2001 stali o
,Otravu pacientky zavinila blondata zdravotni sestficka.
pacientyy T 3573%
Omylem zaménila léky.
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n=1444

Graf ¢.32 Medialni stereotypy — spravné a chybné odpovédi
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n=1444

Tato poloZka obsahuje nejvice chybnych odpovédi v porovnani s ostatnimi
uzavienymi vybérovymi polozkami, kdy chybné odpovédélo 57,4 % zaki,
znichZ se 35,73 % domniva, Ze medialni stereotyp neni obsaZen v novinovém
titulku zd@raziujicim, Ze sestficka, ktera otravila pacienta, je blondyna.
Dalsich 13,57 % Zakt za medialni stereotyp nepovaZzuje titulek informujici
0 11. za¥i v souvislosti s tim, Ze kazdy muslim je terorista. Zbylych 8,10 %
zvolilo za titulek neobsahujici medialni stereotypy ten, ktery Romy oznacuje
jako neptizpisobivé obcany, ktefi zneuzivaji socidlni davky. Spravné na po-
lozku odpovédéla méné neZ polovina zaku (42,6 %), ktera spravné oznacila za
titulek neobsahujici stereotypy ten, ktery informuje o détech vyuzivajicich
socialni sité.
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POLOZKA 10: Jsou Zdci schopni poznat zavadéjici ¢i zkreslenou zpravu
objevujici se na zpravodajském internetovém portdle?

Na zpravodajském portalu euRABIA se objevila tato zprava. Co je na ni
zavadéjici ¢i problematické? (pozn. vice spravnych odpovédi):

Stfeda 18. bfezna 2020. Svatek ma Eduard. 9:54:38

rabia .

€ Kdo jsme € Redakce € Partnefi € Odkazy € Podportends € Vydavatel € Napiste nam

eportél portal  free@lobe server  [zonavig CrgiaL

mudedniky ma koran pfipraveny panenské hurisky nepomijivé krasy a mladi; po kaZdém koitu znovu nabydou panenstvi. Pro
Némecka vlada ukradla respiratory CR, SR, Svycarsku a Madarsku. At si
viichni pochcipaji, hlavné kdyz preziji Némci je politika Berlina
Autor: Lukas Lhotan | Publikovano: 15.3.2020 | Rubrika: Aktuality

Némecka vlada sprosté ukradla zasilku respiratoru a rousek, které pres jeji
uzemi prevazeli do Rakouska, §v9carska, Slovenska, Madarska a také k nam do
Ceské republiky. Némecka kancléfka Merkelova k tomu Fekla, ze:. "Chceme (my
Némci) jen zajistit, aby IékaFské materialy byly ve spravnych rukou.”

Zasilky si v zahranici objednaly a zaplatily vlady jmenovanych zemi. Od wyrobcd byly
prepravovany pres némecké Uzemi z dlivodu logistiky. Oviem némecka vlada v zoufale situaci,
kdy sama posrala co mohla a nema rousky s respiratory pro své obcany, se rozhodla, Ze okrade
okolni zemé, protoze at’ si pochcipaji Madafi, Slovaci ¢i Cesi, hlavné kdy? preziji NémciTohle je
cela podstata EU, viichni jsme nuly a vladnou nam nadlidé z Némecka ...

Obrazek7 Dezinformacni portal

A. zprava je uvedena na dezinformaénim portalu
B. zprava obsahuje osobni idaje autora (jméno a pfijmeni)
C. zprava je zkreslena a jeji motivaci je vyvolat odpor k EU

Komentaf: Tato ukazka obsahuje nékolik znak typickych pro zkreslenou ¢i
zavadéjici zpravu, kterd ma za cil vyvolat ve ¢tenafi urcité emoce. V tomto
piipadé jde o emoci strachu ze smrti, kdy ndm hrozi néjaké nebezpedi,
kterym je koronavirus, tudiZ zprava opét vychazi z kulturniho kontextu
(vznikla na zacatku pandemie koronaviru). Typické je také hledani nepii-
tele, ktery mtZe za vSechny problémy, ¢imZ se autofi podobnych zprav snazi
vyvolat strach a nenavist sméfujici k tomuto domnélému nepfiteli, v této
ukazce je jim EU a Némecko v ¢ele s Angelou Merkelovou. Nepfitel v této
podobé se vyskytuje i v podobnych zpravach nachazejicich se na dezinfor-
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macnich webech. V této ukazce se také objevuji vulgarismy a generalizace
(,vSichni jsme nuly a vlddnou ndm nadlidé z Némecka").

Graf ¢.33 Zkreslena zprava na zpravodajském internetovém portalu -
jednotlivé odpovédi

zprava je uvedena na dezinformaénim portélu _ 55,96 %
zprava obsahuje osobni Udaje autora (jméno a pfijmeni) 25,69 %
zprava je zkreslena a jeji motivaci je vyvolat odpor k EU _ 73,68 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=1444

Graf ¢.34 Zkreslena zprava na zpravodajském internetovém portélu —
spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

n=1444

Obé spravné odpovédi uvedlo 33,59 % respondentdl, chybné jich odpovédélo
66,41 %. Relativné vysoké procento respondenttl (73,68 %) uvedlo, Ze je zprava
zkreslena a jeji motivaci je vyvolat odpor k EU, 55,96 % si mysli, Ze zprava byla
uvedena na dezinformacénim portalu. Chybnou odpovéd, tedy Ze zprava je
problematickd, protoZe obsahuje osobni Gidaje autora, uvedlo 25,69 % respon-
dent?i. Na nasledujicim grafu opét pro srovnani ukazujeme pocet boda, které
by Zaci obdrzeli, kdyby byli hodnoceni podle dotaznikové varianty B.

Graf ¢.35 Srovnanivariant hodnoceni u polozky ¢.10

Varianta A ®Varianta B

n=1444
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POLOZKA 11: Rozeznaji Zdci sexismus v reklaméch?

Co maji tyto tfi reklamy spole¢né?

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

NA TO SI MUSITE
SAHNOUT!

Obrazek8 Sexismusvreklamach

. reklamy obsahuji produkty, které jsou urceny jen pro Zeny

. reklamy obsahuji produkty, které jsou uréeny jen pro muze

. reklamy vyuZivaji Zenské télo k prodeji produktii, které s Zenskym
télem nesouvisi

D. reklamy obsahuji produkty, které jsou vhodné pouze pro osoby starsi

18 let

0O W >
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Graf ¢.36 Sexismus v reklamach —jednotlivé odpovédi

reklamy obsahuji produkty, které jsou uréeny jen pro zeny = 0,35 %

reklamy obsahuji produkty, které jsou uréeny jen pro muze J 2,22%

reklamy vyuZivaji Zenské télo k prodeji produkt(, které s

5 s oax ;o 90,51 %
Zenskym télem nesouvisi

reklamy obsahuji produkty, které jsou vhodné pouze pro o

osoby starsi 18 let J 6,92%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

n=1444

Graf ¢.37 Sexismus v reklamach — spravné a chybné odpovédi

Chybné - 9,49 %

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
n=1444

Spravné na otazku odpovédéla valna vétsina Zaka (90,51 %), ktefi uréili, Ze
vySe zminéné reklamy vyuZivaji Zenské télo k prodeji produktt, které s Zen-
skym télem nesouviseji. Chybné odpovédélo pouhych 9,49 % zaki, z nichZ
si 6,92 % myslelo, Ze reklamy obsahuji produkty, které jsou vhodné pouze
pro osoby starsi 18 let; 2,88 % Zakl si mysli, Ze reklamy obsahuji produkty
uréené pouze pro Zeny a 0,35 % zakd se domniva, Ze reklamy obsahuji pro-
dukty urcené pouze pro Zeny.
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POLOZKA 12: Znaji Zdci vyznam zkratky ,,CTK"?

Autorem tohoto &lanku je ,,CTK". Co to znamena?

BMW kvuli koronaviru na ctyfi tydny
zastavi vyrobu v Evropé

Aktualizace: 18.103.27020 10:26

Koupit foto

Berlin - Némecka automobilka BMW kvali koronaviru na vice ned ety
tydny zastavi vyrobu ve vSech svych evropskych zavodech. Informoval
o tom dnes £&f podniku Oliver Zipse. BMW tak u€inila podobny krok
jako automobilovy koncern Volkswagen, ktery své evropské zavody,
vietné téch eskych, uzavira na dva aZ tfi tydny.

"Ode dneika uzavirame nade evropske automobilove zévody @ zévod Rosslyn v
lihoafricke republice. Pferuseni produkce je zatim planovano do 19. dubna,” fekl Zipse
v Mnichové.

€1 €= €0 €20 €0 €1

A. jednéa se o inicialy autora ¢lanku
B. jedna se o zkratku pro Ceskou tiskovou kancela¥
C. jedné se o zkratku pro ¢esky televizni kanal

Obrazek9 Zkratka CTK
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Graf 8.38 Zkratka ,CTK" - jednotlivé odpovédi

jednd se o inicidly autora ¢lanku - 7,83%

jednd se o zkratku pro Ceskou tiskovou kancelaF — 85,94 %

jedna se o zkratku pro ¢esky televizni kanal ' 6,23 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

n=1444

Grafé.39 Zkratka ,CTK" - spravné a chybné odpovédi

Chybné _ 14,06 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

n=1444

Na poloZku spravné odpovédélo 85,94 % respondentt, ktefi urcili, Ze zkratka
,CTK" znamena Ceska tiskova kancelaf. Chybné jich odpovédélo 14,06 %,
pfi¢em 6,23 % z nich uvadi, Ze ,CTK" je zkratkou pro &esky televizni kanal,
a 7,83 % uvadi, Ze jde o inicialy autora ¢lanku.
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POLOZKA 13: Poznaji Zdci reklamu obsazZenou v pfispévku na socidlni
siti Instagram?

Tento prispévek na svém instagramovém Uctu sdilela jedna popularni
blogerka. Co znamena hashtag #ad dole v popisku?

@ lucie_ehr « Sledovan{

dobfe a byla se sebou spokojend. %
Jak jste vidéli i v nadem videu, chci si
hlidat mnozstvi vody, které vypiju, chci
byt aktivni, ale zaroven efektivné
odpodivat. Madm radost, ¥e na to
véechno mam ted pomocnika a mazu
vyzkouget Fitbit, ktery uz jsem dlouho
chtéla.

A Fitbit Charge 2 méam i pro jednoho z
vas @ 4!

Pro zapajent do soutéZe staéf pod
tuhle fotku do komentaft napsat, jaké
je vade motivace k tomu se sebou
néco délat. Té¢im se na vade
komentéfe a v sobotu 17.2. u tohohle
piispévku vyhlasim vitéze,
Vyherkyni je @kristine_lir % Gratuluju!
#MyReasonls #Fitbit #acupofstyle #ad

oQv A

Obrazek10 Reklama na socialnich sitich

A. hashtag #ad je specialni instagramova zkratka pro ,,atd.”

B. hashtag #ad upozorniuje na to, Ze dany prispévek obsahuje vice fotek

C. hashtag #ad znamen4, Ze pfispévek obsahuje reklamu na néjaky
produkt

Graf .40 Hashtag #ad - jednotlivé odpovédi

hashtag #ad je specialni instagramova zkratka pro ,atd.” - 10,11 %

hashtag #ad upozorriuje na to, Ze dany prispévek
L 13,02 %
obsahuje vice fotek

hashtag #ad znameng, Ze pfispévek obsahuje reklamu na
P 76,87 %
néjaky produkt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

n=1444
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Graf ¢.41 Hashtag #ad - spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %

n=1444

Spravné odpovédélo 76,87 % zakd, ktefi uvadéji, Ze hashtag #ad znamena,
Ze prispévek obsahuje reklamu na urcity produkt. Chybné odpovédélo
23,13 % zak, z nichZ si10,11 % mysli, Ze hashtag #ad je specialni instagramova
znacka pro ,atd.”, a 13,02 % se domniv4, Ze hashtag #ad ma upozoriiovat na
to, Ze pfispévek obsahuje vice fotek.
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POLOZKA 14: Poznaji Zaci falesny twitterovy ticet?

Ktery z twitterovych prispévkl skute&né napsal premiér CR Andrej
Babis?

Andrej Babis ~
@AndreiBabis

Ahoj lidi, rozhodl jsem se podat rezignaci na funkci
predsedy vlady do rukou prezidenta republiky.

Translate Tweet

8:55 AM - Dec 14, 2018 - Twitter Web Client

1 Like

} Andrej Babis v
E\__ ¥ @AndrejBabis

Zadam zaméstnavatele, aby se postavili k této situaci
celem, uznali zaméstnancam prekazku v praci, dali jim
plnou mzdu a umoznili jim pracovat na home office,
pokud je to mozné.

Translate Tweet

10:10 AM - Mar 6, 2020 - Twitter for iPhone

21 Retweets 203 Likes

Obrazek11 Andrej Babis (Twitter)

A. prispévek ve fialovém ramecku
B. pfispévek v ¢erveném ramecku
C. obadva

Komentai: V této poloZce je nékolik znakd, kterém ndm napovidaji, Ze je
twitterovy profil ve fialovém ramecku faledny. Casto se setkavame s tim, Ze
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profil sice na prvni pohled nese skute¢né jméno daného ¢lovéka, avsak kdyz
se podivame na jméno, co je za zavinacem, miiZeme narazit na nesrovnalosti
(v tomto pfipadé jde o zkomoleninu jména, kterd ma podobu @AndreiBabis
misto spravné podoby @AndrejBabis, dalsi faleSny ticet tohoto politika méa
nazev @AndrejBabiis, @a_babis apod.). Dal§im znakem, ktery je typicky pro
fale$né profily i na jinych socialnich sitich, je pocet uzivateli sledujicich
dany profil. S tim souvisi i to, kolik uZivateld dané pfispévky na profilu
komentuje, kolika uzivatelim se pFispévky libi a kolik uZivatell je sdili.
V nami vybraném pfispévku, nachazejicim se na faleSném profily, se tento
prispévek libil jen jednomu ¢lovéku a nikdo jej nesdilel. Vzhledem k obsahu
prispévku, ktery je sim o sobé velmi zavadéjici, je to pochybné. Samotné
osloveni ,Ahojlidi..” a nasledné sdéleni o rezignaci vypadéa dost nepiesvéd-
Civé a je nepravdépodobné, Ze by premiér o takovém kroku informoval ve-
fejnost podobnym zptsobem.

Graf ¢.42 Falesny twitterovy Ucet - jednotlivé odpovédi

n=1444

prispévek ve fialovém ramecku 513%

oba dva J 3,53%

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
Graf ¢.43 Falesny twitterovy Gcet — spravné a chybné odpovédi

Chybné - 8,66 %
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n=1444

Jedné se opét o poloZku, na kterou naprosta vétsina zaku (91,34 %) odpo-
védéla spravné, tedy Ze skutecny twitterovy Gcet premiéra Andreje BabiSe
je ten v erveném ramecku. Chybné odpovédélo 8,66 %, 5,13 % za skutecny
ucet povaZzuje ten v ¢erveném ramecku a 3,53 % si mysli, Ze oba U¢ty jsou
opravdové.
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POLOZKA 15: Jaké je povédomi Zdkii o hranicich svobody projevu na
internetu?

MU(zete si na internetu zaloZit vlastni zpravodajsky web a sdilet na ném
védomeé nepravdivé zpravy (napt. Skupina cikand brutalné napadla
maminku s malym ditétem)?

A. ANO, ale miiZeme byt obvinéni z trestného éinu ,,Sifeni poplasné
zpravy”, ,,podnécovani k nenavisti” apod.

B. NE, nem{zeme. Musime mit vystudovanou zurnalistiku a novinarskou
licenci.

C. ANO, zijeme v demokratické spolec¢nosti a na internetu mame bez-
meznou svobodu projevu.

Graf ¢.44 Védomé sifeni nepravdivych zprav — jednotlivé odpovédi

ANO, ale miiZeme byt obvinéni z trestného &inu ,sifeni
poplasné zpravy“, ,podnécovani k nenavisti“ apod.

NE, nemGzeme. Musime mit vystudovanou Zurnalistiku a

9
novinafskou licenci. _.J 13,02%
ANO, Zijeme v demokratické spole¢nosti a na internetu
jeme P ’ 7,20 %
mdame bezmeznou svobodu projevu

0% 10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 70% 80% 90%

n=1444

Graf ¢.45 Védomé sireni nepravdivych zprav — spravné a chybné odpovédi
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n=1444

Spravnouodpovéd, tedyZezapodobné ¢iny miiZemebyt odsouzeniz trestného
¢inu, uvedlo 79,78 % Zak(. Chybné odpovédélo 20,22 % Zakq, pfitem?Z 13,02 %
znichsimysli,Zeabychom mohlizakladat podobnéwebya psat nanichzpravy,
musimemit vystudovanou Zurnalistiku;72 %z nich sedomniva,Zemamebez-
meznou svobodu projevu, a proto podobné zpravy vytvaret miZeme.
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POLOZKA 16: Rozeznaji Zdci upravenou fotografii na internetu?

Na této fotografii miZete vidét kocku Snowball se svym majitelem. Je
fotografie skute¢nd, nebo upravena?

Obrazek12 Kocka Snowball

A. fotografie je skute¢na
B. fotografie je upravena

Komentaf: V dotazniku méli Zaci tuto fotografii ve vét§im rozliSeni, a po-
kud se divali pozorné, tak poznali, Ze kocka je do fotografie pfidana uméle
pomoci nékterého z programu na Gpravu fotek. Nejlepsim ukazatelem byla
ruka majitele, ktera drzi kocku v zadni ¢asti téla.
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Graf ¢.46 FaleSna fotografie — jednotlivé odpovédi

fotografie je skute¢nd - 10,73 %
fotografie je upravens — 89.27%
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n=1444

Graf ¢.47 FaleSnéa fotografie — spravné a chybné odpovédi

Chybné - 10,73 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
n=1444

Vétsina zaku (89,27 %) spravné poznala upravenou fotografii a 10,73 % zakl
se mylné domnivalo, Ze je fotografie skutec¢na.
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POLOZKA 17: Védi Zdci, jaky je ticel tzv. internetovych trollii?

o 11

Co je tkolem tzv. ,internetovych troll ("

A. jejich Ukolem je vytvaret fale$né profily, na které si misto profilové
fotografie davaji obrazky troll(

B. jejich Ukolem je vytvaFet smyslené fantasy pfibéhy na tzv. ,fanfiction”
strankach

C. jejich ukolem je $ifit na internetu nenavistné, urazlivé nebo nesou-
visejici prispévky

Graf €.48 Internetovy ,troll” - jednotlivé odpovédi

jejich Ukolem je vytvaret falesné profily, na které si misto o
profilové fotografie ddvaji obrazky trolll _,I 13,02%

jejich Ukolem je vytvaret smyslenad fantasy pfibéhy na
R 18,28 %
tzv. ,fanfiction” strankach

jejich dkolem je $ifit na internetu nenavistné, urazlivé 68.70 %
nebo nesouwisei prspivky I

0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80%

n=1444

Graf €.49 Internetovy ,troll” —spravné a chybné odpovédi

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

n=1444

Podle 68,70 % Zak je ikkolem internetovych ,troll(” §ifit nenavistné, urazlivé
¢i nesouvisejici prispévky, tudiz na otazku zodpovédéli tito Zaci spravné.
Chybné odpovédélo 31,3 % zak(, z nichZ 13,02 % uvadji, Ze internetovi ,trol-
lové" si vytvareji falesné Gty s profilovymi fotografiemi trolld, a 18,28 % si
mysli, Ze tito ,trollové” pisi smyslené fantasy pfibéhy na fanfiction stranky
(stranky obsahujici fiktivni pfibéhy, které tvori fanousci urcitych knih, filma
apod.).
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POLOZKA 18: Poznaji Zdci nesouvisejici spojeni fotografie a citatu?

Je Albert Einstein autorem tohoto citatu?

"Nevérte vSemu co je na internetu jen
proto, Ze je u toho nééi fotka."
- Albert Einstein

-

2

OO R
‘Ff

-

Obrazek13 Citat

A. ANO
B. NE

Komentar: Albert Einstein nemohl byt autorem tohoto citatu z toho davodu,
Ze v dobé, kdy Zil (1879-1955), internet neexistoval (ten existuje v podobé,
jakou dnes zname, aZ od 90. let 20. stoleti). Spojeni urc¢ité znadmé osobnosti
s citatem, ktery tato osobnost nikdy nefekla, slouZi k podpoieni divéryhod-
nosti a naléhavosti daného citatu.
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Graf .50 Nesouvisejici spojeni fotografie a citatu — jednotlivé odpovédi

ANO (je autorem citatu) . 6,23 %
NE (neni autorem citétu) _ BT%
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Graf .51 Nesouvisejici spojeni fotografie a citatu — spravné a chybné
odpovédi

Chybné - 6,23%
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n=1444
Naprosta vétsina zakl (93,77 %) spravné zvolila, Ze Albert Einstein neni

autorem vysSe zminéného citatu, zatimco 6,23 % zakt se mylné domniva, ze
Albert Einstein je opravdu autorem daného citatu.
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POLOZKA 19: Poznaji Zaci komunikaéni styl bulvaru?

O odchodu prince Harryho a jeho manzelky Meghan z britské kralovské
rodiny informovala mnoha média. Kterym z novinovych titulkd o tom
informoval bulvarni web ,,Ahal“?

A. ,Harry a Meghan opét na scéné. Odchod z kralovské rodiny se blizi.”

B. ,,Princ Harry a jeho manzelka se vzdavaji role v britské kralovské
rodiné. Palac rozhodnutim zasko¢ili.”

C. ,,MEGXIT: ZavS§im hledej Zenu a... Prachy!”

Komentar: V tomto novinovém titulku (,MEGXIT: Za v§im hledej Zenu
a .. Prachy!") jsou znaky bulvaru velmi zfetelné: snaha o senzaci, genera-
lizovani, zjednodusovani, zvelicovani, iderné a kratké sdéleni, pisobeni
na pudové emoce a snaha vzbudit ve ¢tenafri zvédavost. Podobné prvky
vyuzivaji také fake news.

Graf ¢.52 Komunikacni styl bulvaru —jednotlivé odpovédi
,Harry a Meghan opet_ na scenf: ?dchod z kralovské _ 25,97 %
rodiny se blizi.
,Princ Harry a jeho manzelka se vzdavaji role v britské 4134%
krélovské rodiné. Palac rozhodnutim zaskodili.” — 4 ikt
,MEGXIT: Za v3im hledej Zenu a ... Prachy!“ _ 32,69%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Graf ¢.53 Komunikacni styl bulvaru — spravné a chybné odpovédi
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Na tuto otazku odpovédéla spravné pouha tfetina Zaku (32,69 %), ktefi no-
vinovy titulek ,MEGXIT: Za vSim hledej Zenu a ... Prachy!“ spravné oznacili
za bulvarni. Chybné odpovédélo 67,31 % Zak, z nichZ 25,97 % oznacilo za
bulvarni titulek ,Harry a Meghan opét na scéné. Odchod z krdlovské rodiny
se bliZi.“ a 41,34 % oznacilo titulek ,Princ Harry a jeho manZelka se vzddvaji
role v britské kralovské rodiné. Paléc rozhodnutim zasko¢ili.”
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POLOZKA 20: Jsou Zdci schopni rozeznat hoax a s nim souvisejici upra-
venou fotografii?

Autor tohoto facebookového prispévku informuje o tom, Ze se v Chebu
na vlakovém nadraZzi vyskytuje velka skupina migrantd. Je podle vas
prispévek pravdivy, nebo nepravdivy?

Karel
1€ fen v 13:3 C

vyhostili z Némecka k nam. Chebské nadrazi. To je vysledek stfeZzeni hranic
nasi republiky. O tom se ale tise miéi a CT a dali tv to nezajima. Hiavng, Ze
ve zpravach melou nesmysly kterym snad veéfi jen pan premier.

To se mi libi Sdilet
=D®n

1.339 sdileni

Obrazek14 Dezinformace Cheb

A. prispévek je pravdivy
B. pfispévek je nepravdivy
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Komentai: Podrobnéji jsme se znaky hoaxt zabyvali jiZ v prvni poloZce.
Tento hoax obsahuje znaky velmi podobné, proto je zde popiSeme jen
stru¢né. Vyse zminény hoax obsahuje apel na sdileni, ktery je doplnén
mnozstvim vykiiénik (,..Posilej to dal!!!!l*). Jeho cilem je vzbudit emoce,
a to konkrétné emoci strachu z migranti (tematika migrant(, migrace, is-
lamu se v hoaxech objevuje ¢asto), tudiZ souvisi s problémy, které ve spo-
le¢nosti rezonuji. Dalsim znakem je také apel na to, Ze nadm nékdo néco taji
(,..0 tom se ale tise ml¢i a CT a dalsi TV to nezajimd.”) a podryvani divéry
v tradi¢ni média (,..ve zprdvdch melou nesmysly..."). Tento hoax je dale do-
plnén fotografii (1ze 1épe poznat ve vys$sim rozliSeni). Jedna se vSak o foto-
montaz, ve které byla spojena fotka ¢eského vlaku s fotkou pochézejici
z Indonésie, na které jsou zachyceni lidé jedouci na stfese vliaku.

Graf .54 Hoax a upravena fotografie — jednotlivé odpovédi

prispévek je pravdivy 12,19 %
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Graf .55 Hoax a upravena fotografie — spravné a chybné odpovédi

Chybné - 12,19 %
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To, Ze prispévek je nepravdivy, spravné poznalo 87,81 % zak(, zatimco 12,19 %
zakl se mylné domnivalo, Ze pfispévek je pravdivy.
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V nésledujicim grafu si shrneme odpovédi na v§echny polozky dohromady,
abychom nazorné vidéli srovnani spravnych a chybnych odpovédi ve vsech
polozkach 1. ¢asti dotazniku.

Graf .56 Odpovédi
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Nejvice spravnych odpovédi (98,34 %) bylo zaznamenano u polozky €. 3,
ktera se zabyvala pojmem fake news. Dalsi poloZkou s nejvice spravnymi
odpovédmi (95,22 %) byla ta s ¢islem 6, kterd ukazovala klamavou reklamu
na internetu. Hned za ni nasleduje polozka ¢. 18, ktera se tykala nesprav-
ného spojeni fotografie a citatu a na kterou spravné odpovédélo 93,77 %

9%
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zakl. Dalsi polozka s velmi vysokym procentem Gspésnosti byla polozka
¢. 14 (spravné 91,34 %) tykajici se faleSného twitterového G¢tu, nasleduje
poloZka €. 11 (90,51 %) zabyvajici se sexismem v reklamach, poloZka €. 16
(89,27 %) ukazujici faleSnou fotografii a polozka C. 4 (89,06 %), u které méli
Zaci rozeznat faledny facebookovy profil. MiiZeme zde sledovat, Ze Zaci
kap. 2.3) - rozeznani falesnych profili na socialnich sitich a fotografiich
(polozka €. 4, 14, 16 a 18), prace s reklamou, a to piedevsim odhaleni kla-
mavé reklamy a sexismu v reklamach (poloZka ¢. 6 a11) anasledné spravna
interpretace pojmu fake news (polozka ¢. 3).

Naopak nejvice chybnych odpovédi, a to 67,31 %, bylo zaznamenano
v poloZce €. 19, ve které méli Zaci urcit, ktery z novinovych titulkii obsahuje
prvky bulvaru. Nasleduji dalsi t¥i polozky, jejichZ spoleénym znakem je, Ze
jsou vyctové s vybérem neomezeného poctu odpovédi a byly hodnoceny
prisnéji (viz kap. 2.5.2). Jedna se o poloZku €. 10 (66,41 % chybnych odpovédi)
ukazujici zkreslenou zpravu na dezinformacnim zpravodajském portale,
polozku €. 8 (61,98 %) tykajici se dezinformacni stranky na Facebooku a po-
lozku €. 5 (61,91 %), ve které méli Z4ci volit média, ktera nejsou vefejnopravni.
Posledni polozka, na kterou vice neZ polovina (57,40 %) Zakli odpovédéla
chybné, je ta s ¢islem 9, ve které méli Zaci novinovy titulek neobsahujici
medialni stereotypy. Opét zde miiZeme sledovat to, Ze polozky s nejvys-
§im procentem chybnych odpovédi maji spole¢né faktory - polozky ¢. 5,
9 a 19 se zabyvaji médii obecné, a to konkrétné medialnimi stereotypy,
verejnopravnimi médii a komunika¢nim stylem bulvaru, a polozky ¢. 8
a 10, které obé dvé zkoumaji schopnost Zakl rozeznat dezinformace ¢i
dezinformacni weby.

Za zminku stoji také polozky (€. 7 a 17) tykajici se hatingu. Vice nez
tiretina zaku (36,15 %) se domniva, Ze Facebook nenavistné piispévky
smaZze (21,88 %) nebo Ze mame bezmeznou svobodu, a proto nenavistné
prispévky na internet psat miiZzeme (14,27 %). Dale téméf tietina Zaki
(31,30 %) netusi, co je ikolem tzv. internetovych trolld, ktef'i maji s hatin-
gem velmi izkou souvislost. Toto zjisténi miZze byt impulzem k zahajeni
diskuze o hranicich svobody projevu na internetu, ktera ma také pifimou
spojitost s kybersikanou.
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Aritmeticky priimér poc¢tu bodii v dotaznikové varianté Ai B

Graf €.57 Primérny pocet bod(i v obou variantach dotazniku

Aritmeticky primér 14,37 15,34

Varianta A ™ Varianta B

n=20

Pro srovnani zde uvadime aritmeticky prameér po¢tu bodi z obou variant
dotazniku. Zaci v obou variantach mohli dosahnout celkového poétu 20
bodil. Aritmeticky primér poctu bodl X (A) v dotaznikové varianté A ¢ini
14 bodt, pficemZ smérodatna odchylka je 3 body. Aritmeticky pramér poctu
bodt % (B) v dotaznikové varianté B ¢ini 15 bodd a smérodatna odchylka je
3 body. Priimérny pocet bodii byl poéitan z vysledkii 1 444 zak.

Graf ¢.58 Celkové rozdéleni bod(
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dobné vysledky, a to mezi 14 a 17 body (rozdily mezi ¢etnostmi pro 14, 15, 16
a 17 bodl jsou marginalni).

Kumulativni ¢etnost skupin pod 10 bodt je 90 respondentt, coZ je
6,23 % respondentd. TudiZ alespoil polovi¢ni medialni gramotnost maji
skoro vSichni respondenti. Zaroveii kumulativni ¢etnost skupin pro19 a 20
bod je 92 respondentd, tj. viyborné vysledky ma jen cca 6,37 % respondentd.

Srovnani chlapcii a divek

Pro Gcely této monografie jsme statistické rozdily v po¢tu bod mezi div-
kami a chlapci znazornili pomoci krabicového grafu. Stejny graf bude pouzit
i pro srovnani mezi jednotlivymi tfidami. Autorka se bude statistickymi
testy podrobnéji zabyvat ve svoji disertac¢ni praci.

Graf €.59 Srovnani poctu bod( divek a chlapcl
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Maximalni hodnota u obou skupin je 20 bodi. Minimalni hodnota v pfipadé
chlapct je 7 bodi a v pfipadé divek 6 bodt. Median je v pfipadé chlapcti 15
bodd a v pfipadé divek 14 bodt. Aritmeticky primér u chlapct pfipada na
14 bodl a u divek také na 14 bodt. Chlapci a divky tedy v 2. ¢asti dotazniku
dosahli stejnych vysledkd.
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Srovnani jednotlivych tiid

Graf .60 Srovnani poc¢tu bodu zakut 6., 7., 8. a 9. t¥id
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Ve vSech tfidach byla maximalni hodnota poc¢tu bodd 20. Minimalni hod-
nota v pfipadé 6. a 7. t¥idy ¢inila 6 bodl a v pfipadé 8. a 9. t¥idy 7 bodu.
V 6. t¥idé byl urcen median 14 bodi a aritmeticky pramér 14 bod{, stejny
vysledek byl zaznamenan i v 7. t¥idé. Velmi podobné situace nastalaiv8.a 9.
t¥idé, kdy v obou t¥idach byl zjistén median 15 bodd. Aritmeticky primér
byl v 8. a 9. t¥idé také stejny, tedy 15 bodl. Z téchto vysledkl plyne velmi
zajimavy poznatek — §kolni vzdélavani v priibéhu 2. stupné v podstaté neo-
vliviiuje medialni znalosti Zakt. Jedna se tedy o podnét k diskuzi, z jakého
divodu tomu tak je.
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Shrnuti vysledki

V nasem vyzkumu jsme se orientovali na Zaky 2. stupné ZS. Naprosta
vétsina (93,49 %) z nich jako zdroj informaci pouZiva internet. Z hlediska
ovérovani pravdivosti informaci a fotografii nachazejicich se na internetu
prevaZuje pocet zak, kte¥i si informace vzdy ovéruji (7,76 %) ¢i vétSinou
ovéfuji (31,58 %), nad Zaky, kte¥i si informace nikdy neovétuji (4,01 %) nebo
vétSinou neovéruji (12,88 %). Odlisné tendence byly zjistény u ovéfovani
pravdivosti fotografii, kde naopak prevaZuji Zaci, kte¥i si fotografie vétsi-
nou neovéruji (33,79 %) a nikdy neovéruji (14,13 %), nad Zaky, ktefi fotografie
vétsinou ovéruji (12,74 %) a vzdy ovéruji (4,64 %). Informace si Zaci nejcastéji
ovéfuji z vice zdrojt (30,75 %), u fotografii pak hlavni roli hraje jejich vzhled
(zkresleni, zndmky Gpravy ve Photoshopu apod.) - podle tohoto kritéria se
rozhoduje 21,47 % Zaku.

ZAci nejéastéji uvadéji, ze si pravdivost profilii uZivatel® na socialnich
sitich vétSinou ovéruji (28,53 %), 11,01 % zaku pravdivost profilli neovéfuje
vibec. Nejc¢astéjsim kritériem pfi rozhodovani, zda profil je ¢i neni pravdivy,
jsou fotografie na profilu (15,10 %), pfispévky (13,30 %) a pocet sledujicich,
popfipadé pratel (13,23 %).

Nejvice zaka (37,81 %) tvrdi, Ze pokud jejich oblibeny influencer propa-
guje urcity vyrobek, tak sijej vétsinou nekoupi. Pomérné malé procento zaki
(16,6 %) uvedlo, Ze influencefi jsou pfi propagaci vyrokud presvédceni o jejich
kvalité. Vice neZ tfetina zak (39,9 %) simysli, Ze influenceti o kvalité propago-
vaného vyrobku presvédéeni nejsou. Vice neZ polovina Zaku (53,67 %) se pak
domniva, Ze influencefi urcité vyrobky propaguji jen kvli finanénimu zisku.
Nékteli Zaci (12,60 %) dale uvadéji, ze cilem influencert neni jen financ¢ni zisk,
aletaké potieba doporucit svym sledujicim urcity vyrobek, se kterym maji dob-
rou osobnizkuSenost, pficemz zaleZi nakazdém influencerovi,jaké ma priority.
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Dale jsme se zaméfili na to, zda Zaci napodobuji Zivotni styl influencerti
(z hlediska stravovacich navyku) a zda Zaci drZeli nékdy dietu nebo dodr-
Zovali cvicebni reZim, aby se podobali svému oblibenému influencerovi.
Z dat plyne, Ze vZdy napodobuje alternativni Zivotni styl influencerd jen
velmi nizké procento Zakili (0,76 %) a vétSinou 3,74 % Zaku. Vice neZ tfetina
(35,32 %) zaki Zivotni styl nenapodobuje nikdy. Zakd, kteti nékdy dodrzovali
cvicebni reZim, aby se podobali svému oblibenému influencerovi, je 11,22 %.
Relativné malé procento zaki (5,33 %) nékdy drZelo dietu a také dodrzovalo
cvicebni reZim. Vice neZ polovina zaku (62,05 %) nikdy nedrzela dietu ani
nedodrZovala cvicebni reZim.

Vice neZ polovina (68,28 %) Zakl nikdy nenapsala nenavistny pfispé-
vek na socialni sité. Témér pétina (19,95 %) Zaki nékdy néjaky nenavistny
prispévek napsala. Tito Zaci uvadéji, Ze se nenavistny prispévek nejcastéji
tykal vefejné zndmé osobnosti, a to zpévaka, herce, youtubera, influencera
apod. Tuto moZnost zvolilo 9,56 % %4k Cetbou nenavistnych piispévka
neni vétdinou negativné ovlivnéno 28,26 % zaku. Cetba téchto prispévki
vét§inou negativné ovliviiuje 12,67 % zakd. Vice neZ ¢tvrtina zaka (27,01 %)
je témito prispévky nékdy negativné ovlivnéna a nékdy ne.

Zak, ktefi nikdy nebyli obéti nenavistnych prispévkil na socialnich
sitich, je 78,88 %. Vice neZ pétina zZaku (21,12 %) byla nékdy obéti téchto pii-
spévkl. NejCastéji se prispévky tykaly vzhledu Zaki (7,76 %), pfi¢emZ velmi
Casto byla zmifiovana nadvaha. Dale piispévky Gtocily na osobnost zaka
(4,50 %), a to predevsim na jejich nazory, vlastnost a Zivotni styl.

Ve druhé ¢asti dotazniku jsme se zamé¥ili na to, do jaké miry se Zaci
2. stupné ZS orientuji ve vybranych aktualnich problémech medialni vy-
chovy. Pouzili jsme readlné ptiklady dezinformace, hoaxu, fale$nych inter-
netovych profild a fotografii, product placementu, sexismu v reklamach,
klamavé reklamy, medialnich stereotyp(, hatingu a vefejnopravnich médii.
Vzhledem k tomu, Ze byly jednotlivé poloZky bodovany, mohli Zaci ziskat
maximalné 20 bodd. Primérné Zaci ziskali 14 bodt (z hlediska procent byla
prameérna aspésnost v testu 71,85 %), pfiCemz divky ziskaly primeérné 14
bodi a chlapci také 14 bodii. Chlapci a divky tedy v 2. ¢asti dotazniku dosahli
stejnych vysledkd. Z hlediska srovnani jednotlivych tfid byl v 6. t¥idé pri-
mér 14 bodd a stejny vysledek byl zaznamenan i v 7. t¥idé. Velmi podobna
situace nastalaiv 8. a 9. t¥idé, kdy v 8. t¥idé byl pak primér 15 bodti a v 9.
tridé také 15 bodd.
faktory - rozeznani falesnych profila na socialnich sitich a fotografiich,
prace s reklamou (a to pfedevsim odhaleni klamavé reklamy a sexismu
v reklamach) a nasledné spravna interpretace pojmu fake news. Naopak
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nejvice chybnych odpovédi jsme zaznamenali u poloZek zabyvajicich se
médii obecné (a to konkrétné medidlnimi stereotypy, vefejnopravnimi médii
a komunika¢nim stylem bulvaru) a u poloZek, které zkoumaly schopnost
zakl rozeznat dezinformace ¢i dezinformacni weby.

Zajimava data byla sledovana také u poloZek tykajicich se nenavist-
nych projevl na internetu. Vice neZ tfetina Zakil (36,15 %) se domniva, Ze
Facebook nenavistné pfispévky bud smaZe nebo Ze mame bezmeznou svo-
bodu, a proto nenavistné prispévky na internet psat mazeme. Toto zjisténi
muZe byt impulzem k zahajeni diskuze o hranicich svobody projevu na
internetu, ktera ma také pfimou souvislost s dalsim fenoménem, a to s ky-
bersikanou.

Veskeré bodové hodnoceni v druhé ¢asti dotazniku se samoziejmé
vztahuje pouze k obsahu pouZitého dotazniku. Z vysledkt dotazniku nebo
jeho ¢asti je vSak mozné vycist informace o tom, které z dovednosti jsou
Zaci schopni uplatnit 1épe a které hiife, a promitnout pak tyto informace
do budouci vyuky.
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Diskuze

V této kapitole ve stru¢nosti popiSeme a shrneme zavéry vyzkumu Medidlni
vychova na zdkladnich a stiednich Skoldch ve Skolnim roce 2017/2018, ktery
probéhl pod zastitou Ceské skolni inspekce. Vysledky tohoto vyzkumu bu-
deme komparovat s vysledky nami realizovaného vyzkumu.

Cilem vyzkumu Medidlni vychova na zdkladnich a stiednich skoldch ve
Skolnim roce 2017/2018 bylo posoudit podminky a priibéh medialni vychovy
na 2. stupni ZS a SS, zhodnotit dosaZenou tiroveil medialni gramotnosti zaki
téchto kol a diskutovat vybrané aspekty rozvoje medialni vychovy. Vyzkum
se orientoval také na ucitele a feditele jednotlivych skol. AvSak tuto Cast
zminime pouze okrajové, protoZe nas pro potfeby této monografie zajimaji
zjisténi tykajici se Zakd, a to predevsim Zaki na 2. stupni Z8S.

Do vyzkumu bylo zapojeno 4 251 Zaki 9. t¥id ZS a 7 758 24k 2. roéniki
SS. Tito Zaci odpovidali na 45 tloh ¢lenénych na 75 otazek (vedle toho byla
pfipravena zkracena verze testu s mensim poctem Gloh pro Zaky se SVP)
zaméfenych na kritické porozuméni textu, rozpoznani medialniho Zanru,
identifikaci ¢asového vyvoje vzniku médii, znalost pravniho rdmce médii
apod. Otazky byly tedy zaméfeny na kritickou (21 otazek) i kognitivni slozku
(54 otazek) medialni gramotnosti. Aktualni problémy medialni vychovy, se
kterymi v dotazniku pracujeme my, se v testu objevovaly pouze okrajové.

Priimérna tispésnost %4k 9. ro¢niku ZS v testu ¢inila 43 % (primérna
ispésnost Zaki 2. ro¢niku SS v testu byla 50 %), co podle autori vyzkumu
naznacuje na nedostatky ve zvladnuti testovanych sloZek medialni gramot-
nosti. V nasem vyzkumu primérna Gspésnost u zakf 2. stupné ZS ¢inila
71,85 % (konkrétné u Zaku 9. ro¢nikl to bylo 74,85 %). Rozdily v dosaZenych
vysledcich mezi chlapci a divkami byly jak u ZS, tak u SS malé. Ke stejnému
zjisténi jsme dosli i v naSem vyzkumu.
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Nejvétsi problémy Zaktm plsobily otazky vyZzadujici kritické porozu-
méni delSimu medidlnimu textu, kdy Zaci na zakladé tohoto textu rozho-
dovali o pravdivosti ¢i nepravdivosti souvisejicich tvrzeni nebo o postoji
autora daného sdéleni. V naSem vyzkumu jsme pro podobné tucely pouzili
ukazky hoaxt a dezinformaci, kdy u polozky zobrazujici hoax a poloZky
ukazujici spojeni dezinformace a fotografie byla pozorovana vysoka mira
Uspésnosti, zatimco u poloZky zobrazujici zpravu na dezinformacnim webu
a dezinformac¢nim portale byla Gispésnost relativné nizka. JelikoZ kritické
zhodnoceni urcitého sdéleni ¢inilo vice ¢i méné problémy Zakiim v obou
vyzkumech, povaZujeme diraz na rozvoj kritického mysleni nap¥i¢ vSemi
predméty za zadsadni. Zaroven doufame, Ze v budoucnu budou podobné
testy mnohem vice orientovany praveé na kritickou slozku medialni gramot-
nosti se zamérenim na aktualni trendy.

Autofi vyzkumu se dale zabyvali medialni vychovou z hlediska uciteli
na ZS a SS. Na vice neZ 70 % $kol (z celkového poctu 107 §kol) se realizaci
medialni vychovy v rizné mife vénovala alesporii polovina internich ucitel.
Na téméf 90 % téchto 8kol byla medialni vychova realizovana v podobé
prufezového tématu v riznych predmeétech. Z dotaznikového Setfeni mezi
fediteli 8kol (3 445 Feditell ZS i SS) pak vyplynulo, Ze na 53 §kolach se me-
dialni vychovou viibec nezabyvaji (Ceska skolni inspekce, 2018, s. 47).
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Oblast medialni vychovy je velmi dileZita a tyka se kazdého Zaka zakladni
Skoly a nejen ji. Vzhledem k tomu, Ze problematice aktualnich problému
medialni vychovy nebyla v Ceské republice doposud vénovana dostate¢na
pozornost, pfinesly vysledky vyzkumu zcela nové informace. Tyto vysledky
lze uplatnit nejen na poli védecké komunity, ale také v kaZdodenni peda-
gogické praxi. Snazime se tak otevfit diskuzi o stavu medialni vychovy na
zékladnich skolach v Ceské republice. V diskuzi klademe diiraz pFedevsim
na to, nakolik medialni vychova pracuje s problémy, které jsou v dnesni
dobé aktualni.

Cilem této monografie bylo zjistit, zda jsou Zaci 2. stupné ZS schopni
na zakladé nazornych pfikladli rozeznat dezinformace, hoaxy, falesné in-
ternetové profily a fotografie, product placement, sexismus v reklamach,
klamavou reklamu, medialni stereotypy, hating a vefejnopravni média. Za-
métovali jsme se také na to, jaky zdroj informaci pouzivaji Zaci nejcastéji,
zda si ovéfuji pravdivost informaci, fotografii a profild uZivateld na social-
nich sitich a podle jakych kritérii se rozhoduji. Dale nas zajimalo, zda Zaky
ovliviiuji influencefti, které na socidlnich sitich sleduji, zda piSou nenavistné
prispévky na internet, zda je Cetba téchto pfispévka negativné ovliviiuje
a zda i oni sami byli nékdy obéti nenavistnych pfispévkl na internetu.

Jako vyzkumny nastroj jsme pouzili dotaznik, jehoZ druhou ¢ast, ktera
je vlastné takovym kvizem medialni gramotnosti, 1ze riznym zptisobem mo-
difikovat (za predpokladu, Ze budou dodrZeny zdkladni znaky jednotlivych
polozek) a vyuZit ji ve vyuce medialni vychovy nebo pro jiné ucely. V bu-
doucnu planujeme tento kviz rozsifit a doplnit i o dalsi polozky souvisejici
s aktualnimi problémy. Zaroven bude vytvofena sada vzdélavacich mate-
rialf, které budou o téchto problémech informovat a které budou pouZity

104 Zaveér



pro edukaéni tidely. Vzdélavacich materiali na toto téma je v Ceské republice
velmi malo, proto jejich tvorbu povazujeme v budoucnu za zasadni.

Jednim z pfinost této monografie je také jeji teoreticka ¢ast shrnujici
aktualni problémy medialni vychovy. VétSina publikaci z oblasti medialni
vychovy se vénuje pouze jednomu ¢i dvéma z problém, avSak Zadna z nich
neobsahuje jejich komplexni pfehled. Z toho diivodu jsme na zakladé studia
odborné literatury a také na zakladé nékolikaleté praxe v projektu E-Bezpeci
podali uceleny piehled téchto problémd, ktery maze byt pfinosny nejen pro
potieby edukace.

Vérime, Ze Vam tato monografie poskytla fadu informaci, které budete
moci pfenaset do své vlastni edukacni ¢i jiné praxe.

Kldra Mikulcovd, Kamil Kopecky
autori
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O autorech

Mgr. Klara Mikulcova

Doktorandka pusobici na Pedagogické fakulté Univerzity Palackého v Olo-
mouci, ktera se orientuje na oblast medialni vychovy a medialni gramot-
nosti. Zabyva se predevsim novymi trendy v medialni vychové, jako jsou
dezinformace, hoaxy, fale$né internetové profily a fotografie, hating, kyber-
Sikana, kybergrooming, internetové vyzvy a dalsi.

Od roku 2016 plisobi jako lektorka prevence rizikové virtualni komuni-
kace v ramci projektu E-Bezpedi. V roce 2020 zacala ptsobit jako supervizor
vzdélavacich akci a v soucasné dobé je zapojena do ¢innosti Digidoupéte.
V ramci projektu E-Bezpeci se od roku 2014 aktivné podilela na Veletrhu
védy a vyzkumu, Détské univerzité, Noci védct, Utuberingu a akcich pod
zastitou Seznam se bezpecné. Od roku 2020 také spolupracuje na vzdélava-
cich materialech s projektem Jeden svét na §kolach. Aktivné se zapojuje do
mnoZstvi grantovych projektt orientovanych na oblasti rizikového chovani
ve virtualnim prostfedi a rozvoje informac¢ni gramotnosti Zakl a uciteld.

doc. Mgr. Kamil Kopecky, Ph.D.

Cesky vysokoskolsky pedagog plisobici na Univerzité Palackého v Olo-
mouci, ktery se orientuje na oblast rizikového chovani v prostfedi internetu
ana moderni IT ve vzdélavani.

Vedouci projektu E-Bezpeci, vedouci Centra prevence rizikové virtualni
komunikace Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci, koordi-
nator projektu E-Bezpeci pro ucitele, vedouci Online poradny E-Bezpedi. Ex-
pert bezpe¢nostniho vyzkumu, vyvoje a inovaci Ministerstva vnitra, garant
Metodického portalu Vyzkumného Gistavu pedagogického Praha — modul
Bezpecny internet. Od roku 2015 vede nové vzniklou laboratof IT Centra
Prvok, specializovanou na vyuzivani modernich technologii ve vzdélavani.
Od roku 2018 je laboratof zndma pod nazvem Digidoupé.

Ve své pedagogické ¢innosti se zabyva medialni vychovou a riziky mas-
médii, dale komunika¢nimi a informacnimi systémy, modernimi trendy
v elektronické komunikaci a rizikovou komunikaci ve virtualnim prostfedi.
Aktivné se zapojuje do mnozstvi grantovych projektd orientovanych na
oblasti rizikového chovani ve virtualnich prostiedich, krizové intervence,
pocitacové kriminality a bezpe¢nostniho vyzkumu (kybersikana, kybergro-
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oming, sexting, stalking, kyberstalking, socialni sité, ochrana osobnich
1dajlt). Je autorem fady odbornych stati pojednavajicich o problematice
rizikového chovani déti v prostfedi internetu a mobilnich telefon(, o krizové
intervenci, poc¢itacové kriminalité a bezpe¢nostnim vyzkumu.

Uspésné propojuje vysledky akademického vyzkumu a edukace s ko-
merc¢nimi aktivitami, Gzce spolupracoval a spolupracuje napi. s firmami
Google (Webrangers, Grow with Google), Seznam.cz (Seznam se bezpecné!),
Vodafone (Digital parenting), Aukro (Rizika online nakupovani), v soucas-
nosti pak spolupracuje predevsim s firmou O2 (O2 Chytra skola), NIC.cz
(Bezpeéné na netu), CSOB (E-Bezpedi pro seniory), od roku 2020 pak s firmou
Avast (Bud safe online). Od roku 2020 také spolupracuje na vzdélavacich
materialech s projektem Jeden svét na Skolach. Odborné spolupracoval také
na preventivnich a dokumentarnich filmech Seznam se bezpecné 3 a Na
hory. Aktualné spolupracuje jako odborny garant na projektu V siti Vita
Klusaka. Je také odbornym garantem edukac¢ni kampané k tomuto filmu,
spolutvircem edukativnich ¢asti filmu V siti: Za Skolou (12+) a tvircem
metodiky pro pedagogy pro praci s timto filmem.

Dalsi informace o autorovi naleznete na:

www.e-bezpeci.cz, www.prvok.upol.cz.
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Anotace

Monografie prezentuje vysledky vyzkumu vybranych aktualnich problém
medialni vychovy u Zaki 2. stupné ZS a vztah téchto zakt k médiim s di-
razem na socialni sité. Zaméruje se konkrétné na to, jaky zdroj informaci
pouZzivaji Zaci nejCastéji; zda si Zaci ovéruji pravdivost informaci, fotografii
a profild uZivatelt na socialnich sitich a podle jakych kritérii se rozhoduj;
zda jsou schopni na zadkladé nazornych piikladd rozeznat dezinformace,
hoaxy, fale$né internetové profily a fotografie, product placement, sexis-
mus v reklamach, klamavou reklamu, medialni stereotypy, hating a vefej-
nopravni média; zda zaky ovliviiuji influencefi, které na socidlnich sitich
sleduji; zda Zaci piSou nenavistné prispévky na internet; zda ovliviiuje Cetba
nenavistnych piispévka vztah zaka k dané skupiné (etnické, naboZenské
apod.) a zda Zaci nékdy byli obéti nenavistnych prispévkid na internetu.

Monografie je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva teore-
tickym ukotvenim zakladnich pojmd, které s realizovanym vyzkumem tizce
souvisi. Jedna se o pojmy jako média, medialni vychova, medialni gramot-
nost a socialni sité. Ve strucnosti také nastiiiuje teoreticky zaklad vybranych
aktualnich problémi medidlni vychovy, mezi néZ fadime dezinformace,
hoaxy, falesné fotografie, faleSné ti¢ty na socidlnich sitich, medialni stereo-
typy, reklamu a hating.

Jadro monografie tvofi druhd, tfeti a ¢tvrta kapitola, ktera shrnuje
metodologicka vychodiska a nasledné vysledky vyzkumu. Zde jsou popsany
vyzkumné cile a problémy, podoba vyzkumného vzorku, zvolena vyzkumna
metoda, Casovy harmonogram a zplisob zpracovani dat. Vysledky vyzkumu
jsou zde peclivé zpracovany pomoci tabulek ¢i grafli, analyzovany, okomen-
tovany a shrnuty.

ZavéreCna Cast monografie shrnuje zavéry vyzkumu Medidlni vychova
na zékladnich a stiednich Skoldch ve Skolnim roce 2017/2018, ktery probéhl
pod zastitou Ceské skolni inspekce. Vysledky tohoto vyzkumu byly kom-
parovany s vysledky nami realizovaného vyzkumu.
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Summary

This monograph presents the findings of a research study that examines
the selected current media education problems in lower secondary pupils
and their relations to said media, with the emphasis on social networks.
Specifically, the research focuses on what source of information pupils
use most frequently; whether they verify the veracity of the information,
photographs and user profiles on social networks and according to which
criteria they decide; whether they are able to recognize, based on real
examples, disinformation, hoaxes, false internet profiles and photographs,
product placement, sexism in advertisements, surreptitious advertising,
media stereotypes, cyberbullying and public service media; whether pupils
are affected by influencers they follow on social networks; whether pupils
write hateful posts on the internet; whether the reading of hateful affects
the pupils’ relations to the given group (ethnic, religious, etc.) and whether
pupils have ever become victims of hate posts on the internet.

The monograph is divided into five chapters. The first chapter deals
with the theoretical definitions of basic concepts that are closely related
to the research realized. They include terms such as media, media educa-
tion, media literacy, and social networks. It also briefly outlines the theo-
retical foundations of selected current media education problems, which
include disinformation, hoaxes, false photographs, false accounts on social
networks, media stereotypes, advertising, andcyberbullying.

The core of the monograph is presented in Chapters II, III, and IV, in
which the methodological base and its subsequentfindings are summarized.
Research objectives and problems, the research sample, selected research
method, time schedule, and the data-processing method are described here.
The findings are thoroughly processed into tables and graphs, analysed,
commented, and summarized.

The concluding part of the monograph summarizes the findings of the
research Medialni vychova na zadkladnich a stfednich skolach ve Skolnim
roce 2017/2018 (Media Education at Primary and Secondary Schools in the
School Year 2017/2018), which was conducted under the auspices of the Czech
School Inspectorate. The findings of this research were compared with the
findings of the research conducted by us.
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