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ABSTRAKT

Predmétem této prace je oblast socialni reklamy, kterd jako nastroj komunikace vyuziva
fotografii, za ucelem sdéleni zakladnich informaci o problematice nastrah kyberprostoru.
Struéné se sezndmime s historii a zdkladnimi pojmy socidlniho marketingu (reklamy), his-
torie a vyvoj fotografie, fotografie jako uméni a kyberSikany a jeji prevence. Na zaklad¢

provedenych Setfeni je pak sestavena fotograficka kampan a manual zasad.

Klicova slova: socialni marketing, socidlni reklama, definice socialni reklamy, historie
reklamy, faze vyvoje marketingu, fotografie, historie fotografie, vyznamné fotografie, ky-

bernebezpeci, kybersSikana, ochrana a prevence

ABSTRACT

The subject of this thesis is the field of social advertising, which uses photography as a tool
of communication in order to communicate basic information about the problems of cyber-
space. We will learn about the history and basic concepts of social marketing (advertising),
history and evolution of photography, art of photography and cyberbullying and its preven-
tion. Based on the results of research the photography campaign is created together with

manual of bahavior’s rules.

Keywords: social marketing, social advertising, definition of social advertising, history of
advertising, phases of marketing development, photography, history of photography, signi-
ficant photography, cybersecurity, cyberbullying, protection and prevention
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UvVOD

Soucasny zivotni styl je typicky neustalou zménou, shonem, opomijenim komunikace
v realném svété a upfednostiiovanim virtualnich kontaktd, zejména diky chytrym telefo-
nim, které ndam umoziuji byt neustale dosazitelni. Velmi casto jsme definovani material-
nimi statky, povazujeme je ne za zbytnou, ale stéZejni soucast naseho zivota. Zalezi nam
na tom, jak se v online prostiedi prezentujeme, fotime stovky a tisice fotografii, které vy-
stavujeme na socidlnich sitich a v touze po ocenéni zapominame na dtlezitost chranit nejen
své soukromi, ale hlavné nas zivot. ProtoZe jedna fotografie neuvazené sdilena na Internetu
nam jej mize zménit.

Stale mladsi déti maji své Gcty na socialnich sitich, rodi¢e na né¢ nemaji moc ¢asu, protoze
z vééného kolotoce honby za lepSim zivotem vyskakuji az vecer, kdy piichazeji domt zna-
veni. Rodi¢e nékdy viibec netusi, zda a jak jejich dité travi ¢as na Internetu. Tohoto vyuzi-
vaji razni predatofi, ktefi v anonymnim svété Internetu plavou jako ryba ve vodé a do
svych siti chytaji naivni chlapce a dévcata, které manipulaci dovedou k fatalnim chybam —

poslou choulostivou fotografii ¢i dokonce svoli ke schiizce.

Je tfeba se zaméfit na vzdélavani nejen deti, ale 1 rodici, jak se na Internetu spravné cho-
vat. Jak si chranit své soukromi, jaké chovani a jedndni je piipustné a co uz je moznym
hazardem. ProtoZe psychicka ijma, kterou miize setkani s takovym predatorem zpulsobit,

nemluveé dokonce o ijmé fyzické, nas poznamend na cely zivot.

V ramci této diplomové prace se seznamime nejprve strucné s definici reklamy a je-
ji historii, zejména s ohledem na socidlni reklamu, ktera je velmi diilezitou oblasti komuni-
kace, vzhledem k jeji funkci, kterd ma vést ku prospéchu spolecnosti. Prospéch spole¢nos-
ti, jakysi udrzitelny rozvoj je v soucasnosti velmi zhavym tématem a spolecenska zodpo-
védnost firem je jednim z dalezitych aspektii uspéchu znacky, potazmo produktu. Vysvét-
lime si, jaké cile socialni marketing sleduje, jaké druhy socialni reklamy zndme a oblasti,
kterych se sociadlni marketingova komunikace dotykd. Kratce se budeme bavit o vztahu
uméni a reklamy, pfi¢emz pro potieby této prace je fotografie tou oblasti uméni, ktera nas

bude nejvice zajimat.

V kapitole fotografie se nejprve sezndmime s historickym vyvojem fotografie, které trvalo
desetileti, nez vitbec zaala byt povaZovana za uméni. Fotografie byla nejdiive zaleZitosti
védy, konkrétné fyziky a chemie. S vyvojem fotografie a zjednodusSenim jejiho potizovani

a nasledného vyuziti, pfichazi nartist dillezitosti fotografie pro potfeby reklamy. Mapujeme
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faze vyvoje fotografie nejprve jako nastroje komeréniho az pravé po jeji vyuziti v socidlni
reklamég. V této kapitole zminuje nejen velikdny na poli profesiondlni fotografie, ale i foto-
grafie, které lze povazovat za ikonické, a prestoze nam nékdy neni zndm autor, fotografii
jako takovou poznavame. Tyto fotografie byly inspiraci pro projektovou ¢ast. Zavérem této
kapitoly si pak uréime zakladni atributy dobré fotografie, ptiCemz touto otazkou se blize

budeme zabyvat v projektové Casti.

Oblasti fotografie se zabyvame podrobnéji, protoze ji autorka povazuje za u€inny nastroj
prevence v oblasti nebezpeci Internetu. Fotografie je velmi i¢inné médium, které efektivne

komunikuje Siroké spektrum sdéleni.

Zavérem teoretické Casti diplomové prace se vénujeme oblasti nebezpeci Internetu. V této
kapitole si blize definujeme zejména pojem kyberSikany, zabyvame se jejimi znaky a pro-
jevy. Rovnéz se struéné vénujeme prevenci takového chovani, ktera je pak dale rozvedena

v projektové Casti.

V praktické Casti této prace je provadén marketingovy priazkum ndstroji dotaznikového

Setfeni, pozorovani a hloubkovych rozhovort.

Dotaznik zodpovédélo 298 respondentt, pricemz odpovidali na otazky, které se dotykaji
jednak pouzivani Internetu a socialnich siti, zjiSt'uji jak casto, ¢im a proC se lidé foti a
v neposledni fad¢ se dotazujeme, zda respondenti maji povédomi o néstrahdch virtualniho

svéta a kde se 0 ném dozvédéli.

Pfedmétem pozorovani byly uzivatelské ucty na socialni siti Instagram, kdy pro potieby
této prace pak byly vybrany tfi konkrétni ucty, které demonstruji rozdilny ptistup uzivateli

Instagramu ve stézejnich otdzkach — vetejnost profilu, obsah, nebezpec¢né chovani.

Vzhledem k tomu, ze v dob¢ psani této prace byl do kin uveden dokument ,,V siti®, bylo
vyuzito této pfileZitosti a byly provedeny hloubkové rozhovory s respondenty, ktefi tento
dokument vidéli, tudiz se k problematice nebezpeci Internetu mohli fundovanéji vyjadtit a
zaroven byly pokladany konkrétnéjsi otazky souvisejici nejen s obsahem dokumentu, ale 1

této prace — tedy socialni sité a fotografie.

Projektova ¢ast se pak déli do dvou oddil, kdy prvnim vystupem z teoretickych podkladii
v kombinaci s praktickym Setfenim, je fotografickd kampan a druhym vystupem je manual
zasad chovani na Internetu. V ramci této prace vznikly dva projekty, nebot’ ptestoze pl-

vodnim zdmérem bylo vytvofeni fotografické kampané, tedy predevSim zohlednéni umé-
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leckych a marketingovych principti, potfeba informovat spole¢nost o moznych nastrahach

Internetu a potazmo tedy jeji ochrana, se jevila jako neméné diilezita.



I. TEORETICKA CAST

13
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1 SOCIALNI MARKETING A SOCIALNI REKLAMA

Socialni marketing ma celou fadu definic a vymezeni, jaky je jeho obsah a tloha. Podle
Kotlera a Armstronga je socidlni marketing ,,navrhovani, implementace a kontrola pro-
gramii, jejichz cilem je zvySit mirii prijimani ideji, problémii nebo praxe v cilové skupiné*.!
Tuto definici pak dale uptestji takto: ,,socialni marketing znamend vyuziti principit a
technik marketingu k ovlivneni clenii cilového publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli,
pozmenili nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivcii, skupin nebo spolecnosti

Jjako celku“?

Souhrnné¢ feceno, socidlni marketing prospivé lidem, na které jsou aktivity takového mar-
ketingu mifeny. Nejcastéji se jedna o protidrogové, protikurdcké a protialkoholoveé pro-
gramy a vilbec o snahy splnéni zakladnich socialnich potteb a zajisténi dalsi existence spo-
lecnosti. Weinreich tvrdi, Ze socidlni marketing ,,vyuziva komercnich marketingovych
technik na podporu prijeti chovani, které povede ke zlepSeni zdravi a pohody cilové skupi-
ny nebo spolecnosti jako celku*.> Podle Horfidka jde o ,,specificky druh marketingu, jehoz
cilem je uspokojovani nejen ekonomickych potreb socialni skupiny, resp. verejnosti. Vyuzi-
vd metody a techniky marketingu, souvisi se spolecensky odpovédnym podnikanim firem*.*
Schewchuk do své definice vnasi dilezity casovy rozmér, kdyz tika, ze ,,v zakladnim pojeti
Jje socialni marketing prodej myslenek, a v rozsireném pojeti se pak jednda o vytvareni, pro-

R B v ’ O+ . v o7 . . . .7 ’ v 5
vadeni a rizeni programu, jejichz cilem je ovlivnit socialni zmény *.

Socialni marketing se snazi o vybudovani dlouhodobého vztahu, nikoli o jednoradzovou
obchodni transakci, mezi riiznymi cilovymi skupinami na jedné stran¢ a vlastni organizaci
na stran¢ druhé. Bacuvcik pak jednotlivé definice shrnuje nasledovné: ,,socialni marketing
Jje soubor spolecenskych aktivit, motivovanych profity leZicimi v prevazné etické a moralni
roviné, jejichz cilem je zmenit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivcii a spolec-

e 6
nosti ‘.

! Bacuveik, 2016, str. 43
2 Bacuveik, 2016, str. 43
? Bacuveik, 2016, str. 43
* Juraskova, Horfiak, 2012, str. 127
> Baduveik, 2016, str. 43
® Baguveik, 2016, str. 43
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Socialni reklama u nas, byla a je, nejméné rozpracovanou kategorii reklamy. Pojmy socidl-
ni reklama a socialni marketing vyjadiuji spojeni mimoekonomické oblasti s marketingem

(reklamou).

Socialni marketing miizeme pozorovat ve vice rovinach jednak jako dokonaly soulad akti-
vit ekonomického charakteru se spoleCenskym prospéchem (ptikladem muize byt vyroba
kosmetiky, kterd se netestuje na zviratech anebo Setfici zivotni prostiedi), jednak jako do-
provodny efekt komer¢ni reklamy (napiiklad kampan bezpecCnostnich dvefi Adlo, ktera
zaroven upozornovala na nebezpeci kapesnich kradezi) a v neposledni fadé jako primarné

socialni aktivitu (kampan proti koufeni).

Socialni reklamy jako primarné socidlni aktivita byvaji realizovany neziskovymi organiza-
cemi a ¢asto jsou sponzorovany velkymi ekonomickymi subjekty (obsahem by byl boj pro-
ti AIDS, zneuzivani déti, boj za ochranu zralokii a podobné). Pii tvorbé socidlni reklamy je
nesmirné dillezité vyuzivat poznatky interkulturniho marketingu, kdy socialni reklama je
jednou z nejdilezitéjSich soucasti mezinarodniho marketingu (ptikladem mohou byt re-
klamni kampané O. Toscaniho pro odévni firmu Benetton). Jak fekl Svétlik: ,,co je uspéesné
na domdcim trhu, nemusi fungovat v zahranici”’, tedy reklamni vypovéd’ musi mit pro
cilovou skupinu smysl a vyznam, je tieba, aby zasahla konkrétni citlivy bod, nesmi urazet,
musi respektovat mistni pravidla, je nutné ji adekvatné pielozit v jinych krajich, atd. Speci-
ficka tloha socialni reklamy v ramci komer¢ni reklamy z ni Cini velmi dulezitou oblast
komunikace, které je tfeba vénovat zvySenou pozornost — piredevSim jejimu osvétovému,
spolecensko-prospésnému charakteru. Socialni reklamé je vénovano mnoho pozornosti, jeji
realizaci se zabyvaji renomované agentury, a proto jsou vysledky jejich prace kvalitou po-
rovnatelné i s projekty komer¢nimi. Socialni reklama je 1 Casto propojena se sponzoringem.
Socialni reklama, jeji zrod, vyvoj i soucasnou podobu, Ize povaZzovat za mimoiadné dilezi-
tou soucast marketingu, pficemz jeji funkce ji pfedurcuji plnit spolecensky prospésné cile,

které jsou stejné tak dillezité jako cile komeréni reklamy.®

Socidlni reklama, v internetovém prostfedi, je proces vytvareni a nasazovani reklam, na

které lze kliknout. Zasahuji cilové publikum prostfednictvim platforem socidlnich médii,

" Hornak, 2018, str.98
¥ Hornak, 2018, str.98
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aplikaci pro zasilani zprav, zpravodajskych kanalt a dokonce i mimo aplikace a webové
stranky. V ekonomické roving, spolecnosti vyuzivaji kampané socialni reklamy k budovani
povédomi o znacce, generovani potencidlnich zakaznikli anebo zachyceni vynost z prode-
je. Socialni reklama je obzvlasté ucinna pfi fizeni interakei a konverzi, protoze platformy
socialnich médii nabizeji poklad vysoce specifickych a pouzitelnych uzivatelskych dat.
Publikum lze definovat na zédkladé¢ minulého chovani, historie nakupti nebo toho, jak se
uzivatelé¢ shoduji s demografickymi tdaji a zajmy cilové osoby. Cilové publikum nemusi
byt zcela obeznamené s inzerovanou znackou nebo produktem. Ale zprava mé velkou San-
ci rezonovat a ziskat okamZitou reakci v prostiedi datovych a vysoce personalizovanych
socialnich médii.”

Soucasna spolecnost zdiiraziuje potiebu zvyseni blahobytu celé spole¢nosti a nikoli pouze
uspokojovani potieb a prani zdkaznika. Je pozadovana spoleCenska zodpovédnost firem,
ktera spociva v tom, Ze jsou produkovany nezavadné vyrobky, chovaji se ekologicky, pod-
poruji spolecensky a kulturni vyvoj regionu, kde pusobi a vystupuji jako stabilni zamést-
navatel. Tento piistup se tak snazi vyfesit rozpor mezi kratkodobym piinosem jednotlivce
(konzum) a dlouhodobym piinosem spole¢nosti (trvale udrzitelny rozvoj), coz lze povazo-

vat za jeden ze zakladnich principt socialniho marketingu. '

1.1 Cile socialniho marketingu

Socialni marketing usiluje o prosazovani spolecenského dobra, které by mélo byt vSemi
akceptovano. Socialni marketing neni pouze technika, jak prosazovat spolecné myslenky,
ale je platformou pro spoleCenskou diskuzi, kterd pravé vede k tomu, ze je ziejmé;jsi, které
myslenky pro spolecnost prospésné jsou, a které ne. Socidlni marketing se odehrava
v roviné jak komer¢niho, tak i nekomeréniho marketingu. Komeréni firmy nechtéji uz jen a
pouze prodéavat vyrobky a sluzby, ale chtéji byt i spole¢ensky zodpoveédné (angazovat se ve
spolecenskych otazkach). Rovnéz neziskové organizace se angazuji v riznych oblastech
vetejn¢ho zivota a usiluji o lepsi zivot lidi, komunity, potazmo spolecnosti. Kampané soci-

alniho marketingu maji za cil ziskat finan¢ni 1 hmotné prostfedky na feSeni n€jakého pro-

® What is social advertising?: Platforms, Benefits & Tips. Consumer Acquisition [online]. [cit. 2020-03-07].
Dostupné z: https://www.consumeracquisition.com/faq/what-is-social-advertising/
10 Bacuveik, 2016, str. 10
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blému, ptimét lidi délat néco jinak anebo upozornit na néjaky spolecensky problém. Pri-
marné je socidlni marketing chapéan jako nekomer¢ni aktivita a miize nabyvat tfech vyzna-
mil: nekomeréni kampaii, kterd ma za ukol komunikovat spolecenska témata; komunikace

komer¢nich firem, ktera zohlediuje spolecenska témata; marketing na socialnich sitich.

1.1.1 Druhy socialniho marketingu

1. Fundrasingové kampané, jejichz cilem je ziskat néjaky dar, ktery miize mit jednak

finan¢ni anebo hmotnou povahu, miize se jednat o sluzbu anebo dobrovolnou praci,
coZ je specialni forma.

2. Kampané snazici se vyvolat akeci, jejichz cilem je cilovou skupinu pfimét k néjaké

aktivité ¢i zmeéné, at’ uz se jedna o zménu ¢loveéka samotného, anebo zménu aktivity
vici okoli.

3. Kampané upozoriiujici na problém, které smefuji k zamysleni se nad problémem a

zméné pohledu na danou problematiku.

1.1.2 Oblasti (témata) socialni marketingové komunikace

1. Ochrana zdravi zahrnuje kampané proti nadmérné konzumaci alkoholu, kouieni,

prevenci sexualné prenosnych chorob a podobné.

2. Bezpecnost a prevence zranéni zahrnuji témata jako prosazovani pouzivani bezpec-

nostnich pasii a détskych autosedacek ¢i brojici proti drzeni zbrani.

3. Ochrana zivotniho prostfedi pfedstavuje kampang, jejichz cilem je omezit vznik

odpadu, podporovat recyklaci, ochranovat vodni zdroje, atd.

4. Spolecenska angazovanost, kdy tyto kampané podporuji k Gcasti ve volbach, dob-

rovolnictvi, darcovstvi krve a podobng.'!

1.2 Historie socialniho marketingu a socialni reklamy

., Tak, jako nemiize existovat obchod bez reklamy, nemiiZe existovat ani stat bez obchodu.

Avsak bez lesii nebude vzduch a brzy ani voda. Druh, kdysi pravem nazyvany homo

' Bacuveik, 2016, str. 19
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sapiens, odejde z této planety spolu s velrybami a dalsimi Zivocichy. Nikoho uz nebude

trdpit ani obchod, ani reklama. "

Soucasna podoba marketingové komunikace je velmi odlisnd od reklamy v dobé jejich
pocatku, presto se vSak jakysi spole¢ensko-vychovny aspekt propagace, respektive socialni
reklamy, objevuje jiz ddvno predtim. V pravéku obchodni ¢innost, v pravém slova smyslu,
neexistovala a tim padem neexistovala v takové podob¢ ani reklama, ale existovalo Sifeni
informaci, které pomahaly pravékému cloveéku prezit. Jde o specifickou formu reklamy
,,word of mouth* a o jeji mimo-ekonomicky rozmér, kdy v tomto obdobi reklama existova-

la v ¢isté nekomer¢ni podobég. Zrod socidlni reklamy prameni pfimo ze socialni komunika-

.y y 7 . . JO A L4 1
ce. Socialni reklama u nés, byla a je, nejméné rozpracovanou kategorii reklamy. '

Rizni autofi uvadi riizna obdobi, ktera povazuji za pocatky socialniho marketingu a soci-
alni reklamy. Philip Kotler a Gerald Zaltman poprvé pouZili pojem ,,social marketing*
vroce 1971 ve svém c¢lanku s ndzvem ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change* v ¢asopise Journal of Marketing. Podle nich je socialni marketing néstroj poma-
hajici neziskovym organizacim prodavat jejich sluzby a mysSlenky podobné jako komercni
produkty.'* Socialni marketing se snaZi ovliviiovat socialni chovani, aby nebyl ku prospé&-
chu marketingového subjektu, ale ve prospéch cilového publika a obecné spolecnosti. Stej-
n¢ jako komer¢ni marketing, socialni marketing se primarné zamétuje na spotiebitele - na
to, aby se lidé naucili, co chtéji a potiebuji, nez aby se je snazili presvédcit, aby kupovali

to, co vyrabi. Socialni marketing hovofi se spottebitelem, nikoli jen o produktu.'®

Za zarodek socialniho marketingu lze vSak jiz povazovat ¢lanek G.D Wieba z roku 1952,
ktery polozil otadzku ,,Proc¢ by se bratrstvi a rozumné jednani nemohlo prodavat tak, jako

mydlo? “°

Za dal$i milnik vzniku socidlniho marketingu lze povazovat obdobi 60.let
20.stoleti, kdy instituce jako Svétova zdravotnickd organizace zafaly sponzorovat progra-
my intervence a podpory rodinného planovani a dalSich otazek v Africe ¢i dalSich castech

rozvojového svéta. Velkym podilem se angaZovala 1 soukromé neziskové organizace Am-

' Hor#idk, 2018, str. 98

" Hor#idk, 2018, str. 98

** Bacuveik, 2016, str. 13

" KLINE WEINREICH, Nedra. What is Social Marketing? Weinreich Communications: Change for
Good [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z: http://www.social-marketing.com/Whatis.html

16 Bacuveik, 2016, str. 84
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nesty International, ktera byla dokonce v roce 1977 ocenéna Nobelovou cenou miru za

v, v . , . , ’ v,ovee 17
,.prinos k obrané svobody, spravedlnosti a tim i miru na celém svete .

Podle Kotlera, Roberta a Lee se ve Spojenych statech americkych objevila socialni rekla-
ma jiz v 70.letech 19.stoleti. Jedna se o obdobi vzniku riznych méstanskych spolkt, které
byly kulturné-osvétové, jejichz tikolem bylo kromé spoleenské ¢innosti rovnéz i vzdéla-
vani a §ifeni spolecenskych pokrokovych myslenek. Ve spisech z prvni poloviny 19.stoleti

podnikatele Roberta Owena, v nichZ se snazil humanizovat pracovni podminky ¢1 omezit

.....

1.2.1 Faze vyvoje marketingu

Marketing jako véda prosSel nékolika riznymi fazemi, kdy zpoc€atku fungoval spiSe intui-
tivné a az prelom 19. a 20.stoleti je pocatkem systematického marketingového mysleni.

Podle Kotlera marketingové mysleni proslo od pocatku 20.stoleti Ctyfmi fazemi:

1. Vyrobni orientace: Podstatou této faze je vira podnikatel, Ze zdkaznik najde pro-
dukt sam za predpokladu, ze bude kvalitn€j$i a za nizsi cenu nez je produkt konku-
rence. Primyslova revoluce byla impulsem pro pfistup s dirazem na masovou vy-
robu. S timto obdobim je spojovan znamy vyrok Henryho Forda: ,,Kazdy zdkaznik
si muze vybrat jakoukoli barvu auta, pokud bude cerna.* Postupné se z vyrobni
orientace vycClenila samostatna faze vyrobkové orientace, ktera jiz pocita s riznymi
variantami vyrobku pro rizné cilové skupiny, ale stale véti, ze jejich produkt si za-
kaznik najde sam.

2. Prodejni orientace: Tato faze vychazela z pfesvédCeni, Ze prodejni a propagacni
techniky pfiméji zakaznika ke koupi, a nejen kvalita produktu. Tato faze lze histo-
ricky zatadit do obdobi po Velké hospodartské krizi ve 30.letech 20.stoleti.

3. Marketingova orientace: Je fazi orientace na zékaznika, kdy pro Gspéch na trhu
vnima jako klicové spravné zjisténi vyhod pro zékaznika. S tim souvisi 1 status za-

kaznika spojeny s uzivanim tohoto produktu. Pocatky tohoto pfistupu obvykle fa-

17 Bacuveik, 2016, str. 84
¥ Bacuveik, 2016, str. 87
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dime do obdobi po druhé svétové valce, ale lze i zatadit jiz do mezivale¢ného ob-
dobi, jak by mohl naznacit vyrok Tomase Bati ,,nds zakaznik, nas pan*.

4. Spolecensky orientovany marketing: Faze vyvoje poslednich n€kolika desetileti,
ktera zduraziiuje zvySeni blahobytu celé spole¢nosti a nikoli pouze uspokojovani
potieb a prani zakaznika. Je pozadovana spolecenskd zodpovédnost firem, ktera
spociva v tom, Ze jsou produkovany nezavadné vyrobky, chovaji se ekologicky,
podporuji spolecensky a kulturni vyvoj regionu, kde plisobi a vystupuji jako stabil-
ni zaméstnavatel. Tento pfistup se tak snazi vyresSit rozpor mezi kratkodobym pfti-
nosem jednotlivce (konzum) a dlouhodobym piinosem spolecnosti (trvale udrzitel-

ny rozvoj), coz lze povazovat za jeden ze zdkladnich principti socidlniho marketin-

19
gu.

1.2.2 Socialni reklama u nas

V ceskych zemich lze za prvni socidlni reklamu dneSniho typu povazovat plakat z roku
1924 se sloganem ,,Pry¢ s valkami®, ktery poukazuje na desaté vyro¢i propuknuti prvni
svétoveé valky. Kampané se socialné-marketingovou naplni probihaly i béhem druhé svéto-
vé valky (Sifici informace o pravé podstaté a aktivitdch nacistického rezimu) a dalsi propa-
gacni aktivity blizké socialni reklamé se objevovaly i po skonceni valky, jejich obsah byl
vSak spiSe budovatelsky a tedy i politicky. Zarodek socialni reklamy lze podle Zamazalové
najit v 50.letech, a to v oblasti zdravotni vychovy. V 60.letech vznikl BESIP, vyznamny
realizator socialni marketingové komunikace, dal$i vyznamnou organizaci podilejici se na
socialni reklamé byl Ceskoslovensky Gerveny kiiz, ktery v nasich zemich existuje jiz od
roku 1919. Po roce 1989 dochazi k velké zméné v oblasti socialniho marketingu, kdy vzni-
ka fada neziskovych organizaci a nezdvislych iniciativ, které¢ komunikovaly rozlicné spole-
censka témata. Toto obdobi je charakteristické rozsitovanim oblasti zasdhnutych socidlnim
marketingem (ochrana zdravi, bezpe€nost a prevence, lidska prava, ochrana Zivotniho pro-

T . , y 20
stfedi, spoleenskd angazovanost).

¥ Bacuveik, 2016, str. 19
2 Baguveik, 2016, str. 103
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1.3 Reklama a uméni

Uméni je s reklamou propojeno a na jejich vztah lze nazirat z riznych thld. Abychom
mohli ziskat odpoveéd’ na otazku, zda je reklama uménim, je tfeba si ptiblizit nékteré histo-

rické aspekty.

1.3.1 Historie, vyvoj a funkce

v

Za umeéni lze povazovat jiz jeskynni malby pravékého ¢loveka, ty nejzndmeéjsi jsou 10 — 15
tisic let staré. AvSak zrod reklamy jako nastroje, ktery ma prodat vyrobek nebo sluzbu,

bychom zaradili aZ do obdobi starovékych civilizaci.

Funkce €1 charakter uméni a reklamy jsou velmi rozdilné. Zatimco uméni plnilo pfedev§im
dekorativni tllohu, primarnim tkolem reklamy bylo prodat vyrobek anebo sluzbu. OvSsem
jeji dalsi funkce, a to predevSim esteticka, reklamu k uméni ptiblizuji, protoze piisobi na
estetické citéni ¢loveka, a to at’ uz v pozitivnim €1 negativnim smyslu. K propojeni funkce
uméni a reklamy dos$lo hned po vzniku reklamy. Dikazem miZou byt jiz prvni reklamni
prostiedky, jako byly vyvésné §tity, obchodni znacky, obchodni stanky a podobné. Jejich
tvlrci samoziejmé usilovali o dokonalost, kterd pomahala vyrobek prodavat a postupem
¢asu se propojeni reklamy a uméni stavalo samoziejmosti — tak jako se uméni stalo druhem

vyrobku, tak reklama pomahala tento vyrobek prodat.

Nekteré reklamni predméty se tak staly uméleckym dilem. Presto se jak laicka vetejnost,
tak reklamni odbornici rozchazeji v nazorech, zda reklama je uménim. Naptiklad prezident
jedné reklamni agentury v Némecku na otdzku, zda je reklama uménim odpoveédél:
,,Reklama a uméni? Reklama je jen uméni prodat.”*' Povysovat celou reklamu na uméni je
nesmysl, ovSem existuji reklamni prostfedky a reklamni vypovédi, které mizou konkuro-
vat nereklamnim uméleckym artefaktim. Reklamni produkt se mlize stit uménim za pted-
pokladu, ze splni zdkladni atributy uméni, at’ uz jde o obraz, slovo ¢i tvar. Pfestoze nemu-
zeme od kazdého reklamniho vyrobku pozadovat splnéni uméleckych ptedpokladi, ko-
mercéni efekt pro propagovany produkt to zvySuje. JednoduSe — uméni pomaha reklamé

prodéavat a reklama poméha prodavat uméni.

! Horiak, 2018, str. 58
2 Hortiak, 2018, str. 58
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1.3.2 Co bylo Fe¢eno o uméni a reklamé

William Bernbach, jeden z obrti americké reklamy v Sedesatych a sedmdesatych letech,
ekl o své profesi: ,, Reklama je v zasade presvédcovani a presvédcovani neni veda, ale
uméni. “>> Aviak pristup k reklamé jako v&dé se stava silngjsim. Lze pozorovat transforma-
ci odvétvi. Nejveétsi zmeénou je narlst dat, kterd jsou nyni inzerentiim k dispozici, kdyz se
snazi spojit se spotfebiteli na mnoha rtiznych platformach, firmy vypracovavaji strategie,
které vyuzivaji nové matematick¢ modelovani ke zvySeni prodeje. Spolecnosti tvrdi, ze
nyni mohou dosdhnout mnohem sofistikovanéj§iho porozuméni tomu, jak se jejich zpravy
dotykaji spotiebitelli, a mohou v ptipadé potieby zmeénit své strategie za chodu. Sunil
Gupta z Harvard Business School ukazuje, jak $pickové marketingové subjekty ovladaji
chytry telefon - ne pomoci drobnych reklam, které se nikomu nelibi ani si jich nev§imnou,
ale s aplikacemi, které¢ zdkazniktim poskytuji skute¢nou hodnotu. ,,Bylo by snadné dojit k
zaveru, ze reklama se obratila jen na védu a vypustila uméni,"” piSe Julia Kirby. ,, Pak ale
pFichdzi nova kreativita, kterd ndm ukdze, co se skutecné prodava."™* David Ogilvy fekl:
wkvelé napady prichazeji z povedomi. To plati v uméni, ve véde a stejné tak i

v K(25
v reklamé.

Jak z vySe uvedenych kapitol vyplyva, rizni odbornici piichazeji s riznymi definicemi, jak
socialni marketing a socidlni reklamu definovat. Pfestoze se tyto definice mohou
v nékterych detailech lisit, mohou odlisné d¢lit oblasti, o které se socidlni marketing a re-
klama zajimaji, piikladat riiznou vadhu tématim, kterym se vénuji, nezretelné¢ rozliSovat
mezi ekonomickym a neekonomickym dopadem socidlni reklamy, je zfejmé, Zze nikdo ne-

zpochybiiuje jejich tlohu a dulezitost pro lidskou spole¢nost.

Pro potteby této prace byla uvedena i kratkéd kapitola reklama a uméni. Jak Ize vidét, i
v této otazce panuje neshoda, zda a jak by reklama mohla byt uménim. Podle nazoru au-
torky, reklama je a mize byt uménim, ale bohuzel ne vzdy tomu tak je, to asi proto, Ze
uméni neni stéZejnim atributem, aby reklama plnila svou funkci. PiestoZe jak Julia Kirby

naznacila, umélecky aspekt miize byt tim, co nakonec opravdu prodava anebo nejlépe ko-

 IGNATIUS, Adi. Advertising is an Art - and a Science. Harvard Business Re-view [online]. 2013, (3) [cit.
2020-03-07]. Dostupné z: https://hbr.org/2013/03/advertising-is-an-art-and-a-science

2 IGNATIUS, Adi. Advertising is an Art - and a Science. Harvard Business Review [online]. 2013, (3) [cit.
2020-03-07]. Dostupné z: https://hbr.org/2013/03/advertising-is-an-art-and-a-science

> Hortiak, 2014, str. 5
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munikuje. V projektové ¢asti této prace bude cil socialni reklamy komunikovan fotografii,
ktera po dlouhém usili dosahla svého povyseni na uméni (jak se docteme v nasledujicich

kapitolach).
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2 FOTOGRAFIE

Zarodky fotografie miizeme hledat jiz v davnovéku, kdy se vedly prvni tvahy o tom, Ze
svétlo dovede nejen kreslit (fyzikalni d&j), ale i ménit vzhled a barvu nékterych latek (déj
Kolem roku 1771 muzeme v encyklopedii slavného Denise Diderota ¢ist o technice
,,camera obscura®, kdy svétlo dopadajici malym otvorem ve skiince, vytvaii na zadni stra-
né otoCeny obraz, jehoz vyjev je korigovan zrcadlem. V roce 1807 rozvinul ptirodoveédec
William Hyde Wollaster, techniku ,,camera lucida®, kdy byl sklenény hranol zavéSen nad
vykresovy podklad ve vySce o¢i — kreslit se dival pfes hranu hranolu a ptenasel na papir

reflektovany predmét i s jeho svétly a stiny.

V roce 1839 bylo ohldSeno vynalezeni dvou riiznych fotografickych postupti, jedno ve
Francii, kde Luise Mand¢é Daguerre zhotovoval detailni unikatni obrazy na posttibiené
meédéné desce, a jedno v Anglii, kde William Henry Fox Talbot vymyslel techniku negativ-
pozitiv, kterd umoznovala zhotovit nékolik kopii z jednoho negativu. V reakci na daguer-
rotypii o dva roky pozd¢ji Talbot patentoval sviij postup vytvaieni fotografickych kreseb —
kalotypii. Jeho proces, ktery umozinoval vyhotoveni vice kopii z jednoho negativu, je za-

kladem fotografie jak ji zname dnes.

V pribehu casu se Talbotovi podaiilo zkratit as expozice a prodlouzit trvanlivost kaloty-
pii. Velkého uspéchu a nezmérného nadseni dosahla kalotypie ve Francii — 1 kdyz Talbotav
postup vyuzivan nebyl. V roce 1847 Louis-Désiré¢ Blanquart-Evrard pozménil Talbotiiv
postup citlivosti na svétlo, papir pokryl nékolika vrstvami, ¢imz umoznil zachytit i poloto-

ny a tim zvysit pfesnost vykresleni, zaroven i zkratit ¢as expozice o 75 procent.

Fotografie se Sifila do celého svéta, v 19.stoleti proud fotografli zaplavil i1 Blizky a Stfedni
vychod. Pravé vylepSeni metody kalotypie mélo za ndsledek mimotadné rozsifeni fotogra-
fické praxe. Fotografie se §ifila do vSech koutl svéta — Dalny vychod jako Cina a Japon-
sko, Indie, samoziejmé Stiedni a Jizni Amerika a Dalny zadpad — Severni Amerika. Deva-
desata léta 19.stoleti predstavovala obdobi velkého Sifeni fotografie, pfedevSim diky citli-
v€j$im filmim, lepSim objektiviim, ru¢nim kamerdm a komer¢nimu vyvolavani a zvétSo-

vani fotografii. Vzriistd pocet amatérskych fotografli a je mozné zachytit ¢im dal vétsi

2 Mrazkova, 1989, str. 12
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spektrum okamzikl vSedniho Zivota, Zivota, ktery prochazel radikalni pfeménou vyznacu-
jici se rychlosti, energii a pohybem. Lid¢ pofizovali snimky objektl a ¢innosti, ke kterym
méli silny vztah a mohli tak vyjadiit své emoce ¢i sdélit radost ze Zivota — fotografie ziska-

va vyznamnou roli v komunikaci.”’

2.1 Pocatky vyuziti fotografie v reklamé a médiich

Diky moZznosti uplatnit fotografie v tisku byly teprve docenény jeji vlastnosti jako sdélova-
ciho prostfedku. V roce 1888 byly na trh uvedeny firmou Kodak jednoduché a lehké foto-
grafické pfistroje a byl rozSiten servis s heslem: ,,Vy tisknete spoust, ostatni udélame

my, «28

Ve druhé polovin€ 19.stoleti pfinesla industrializace mnoho socidlnich a politickych pro-
blémt a nékteré pokrokové podniky se snazily zapojit. Eschager Chesquiére & Co. byl
jednim z takovych podnikt a dokonce povolal i1 fotografa, abych jejich socidlni usili zdo-
kumentoval. Snimky pak v podstaté reprezentuji vyvoj komeréniho fotografovani a po-

stupné vedou k vyuzivani fotografii jako reklamniho prostfedku.

Fotografové mohli potidit n€kolik riznych fotografii pfedmétu z n¢kolika rtiznych uhla za
zlomek casu kreslife a podnikatelé¢ zacCali sestavovat fotografie do alb, aby mohli ukazat
potencialnim zékaznikiim, co prodéavaji. Fotografové byli poveéfovani dokumentaci riznych
staveb — vystavby Zeleznic ¢i mostl, rozviji se dokumentarni fotografie. Rovnéz vojenské

konflikty pfispély k rozvoji fotografie, resp. zpravodajské fotografie.

Po prvni svétové valce fotograf Edward Steichen netinavné usiloval o zlepSeni technik a
znalosti fyzickych a konceptualnich vlastnosti média (fotografie). Prohlasil: ,,Kdyby bylo
mozné fotografovat objekty tak, aby sugerovaly néco docela jiného, bylo by snad mozné

29 o y
““” Fotografovanim kazdo-

propiijcit naprosto prozaickym fotografiim abstraktni vyznam.
dennich predmétti dosahl presné studie ptirozenych forem a vzora ristu. Podobné experi-
mentovali 1 fotografové zejména v Evrop¢ (pfedstavitelé surrealismu). V roce 1980 byla
sbirka vice nez 3000 snimk pfeddna muzeu, pticemz obsahuje vysoce kvalitni fotogravury

a 180 snimku pfedstavuji reklamni fotografie. Mezi jeho zakazniky patfil naptiklad East-

%7 Johnson, 2010, str. 60
2 Mrazkova, 1989, str. 23
%% Johnson, 2010, str. 370
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man Kodak Company ¢i Steinway Piano Manufacturing Company. Od roku 1935 potizo-
val podobizny slavnych osobnosti pro Vanity Fair ¢i snimky mody pro Vogue, kdy tyto
dva ¢asopisy dominovaly svétu mody 1 lepsi spolecnosti jiz od zacatku stoleti. Do svych
praci zakomponoval nejvyznamné¢js$i umelecka hnuti té doby — geometrické konstrukce
kubistti ¢i dynamické tvary secese, jeho prace pozdvihovala ¢etné fotografické zanry, pro-

pujcovala znamku kvality a viibec zlepSovala status komeréni fotografie.

Na Steichena navazal sir Cecil Beaton, ktery se nejprve nékolikrat pokousel prosadit jako
obchodnik, dokud ho jako portrétistu ,,neobjevila® Edith Sotwelova, kterd jej z anglické
sttedostavovské vrstvy vyvedla az mezi high society (lepsi spole¢nost) a do svéta médy.
Jeho fotograficka identita byla etablovana navysost excentrickym stylem prezentace, jeho
fotografie byly neklidné, pfeplnéné, mimotfadné rozmanité a ptitom obsahovaly dostatek

vizualnich odkazl na surrealismus, coZ jim proptjcilo punc umélecké seridznosti.

Dal$im vyznamnym piedstavitelem té doby byl Nicholas Murray, kdy muzeum vlastni
okolo 25 tisic jeho snimkii, a tato sbirka umoziuje pohled do ménicich se styli a technik

vyznamnych americkych reklamnich a ilustratorskych fotografti 20.-60.let 20.stoleti.

Victor Keppler zacal svou kariéru jako reklamni fotograf na volné noze v roce 1926 a do-
vedl realizovat i ty nejobtiznéjsi komercni zakazky. Vytvarel inovativni, atraktivni obrazy

metodou neptimého uhlotisku (carbro).

Anton Bruehl, zak Clarence Whitea, mél za to, ze komerc¢ni fotografii je tieba osvobodit od
omezeni starSich, malifskych konvenci a za jeho dynamickou fadu elegantnich pokryvek
hlavy, kde se prolinaji moderni tvary s jasnymi obrysy, ziskal prestizni cenu za reklamni
fotografii a jeho prace byly vystavovany na prukopnické expozici Film a foto ve Stuttgar-

30
tu.

2.1.1 Fotografie a uméni

Nejprve byl védec — fotograf, ktery experimentoval s novym vynélezem, fotoaparatem,
dale malit, ktery se vydaval na drahu femesla, fotografovani, a zdvérem podnikatel - foto-

graf, pro kterého fotografie pfedstavovala zdroj ptijml. Po dalSich asi padesati letech vy-

3 Johnson, 2010, str. 421
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voje se objevuje amatér — fotograf, kterému fotoaparat slouzil jako zdznamovy denik den-
nich i neviednich zazitka.*!

Prestoze profesionalni fotografové usilovali o to, aby fotografie byla akceptovana jako
uméni, v 90.letech 19.stoleti muzea fotografie stale jeSté nesbirala ani nevystavovala.
Alfred Stieglitz, americky fotograf studujici v Némecku, se po navratu do USA stal vyda-
vatelem cCasopisu Americ Amateur Photographer, diky ¢emuz se dostal do kontaktu
s ostatnimi fotografy a v roce 1902 zorganizoval v New Yorku vystavu pod nazvem Ame-
rican Pictorial Photography. Touto vystavou dal najevo, ze se snazi odliSit od ostatnich
amatérskych fotografii a orientovat se na skupiny uméleckych fotografi jako byl naptiklad
Linked Ring, coz dalo vzniku novému hnuti ,,Fotosecese*. V prosinci roku 1902 Stieglitz
vydal prvni ¢islo Camera Work, ktera je jednou z nejvlivnéjsSich publikaci v d€jinach foto-
grafie. Jak ndzev napovida, cilem ,,pictorial photography* (tedy malifské fotografie) bylo
,,0teviit o¢i priimerného cloveka pro krasu a umeéni — udélat z nich kazdodenni zaleZitost
misto vysady pro vyvolené — a probudit v ném zdajem pro prirozenou krasu a cit pro tvar a

odstiny, coz bezpochyby prispéje k intelektudinimu a mordlnimu pokroku lidské rasy “.*

Fotograf, Paul Lewis Anderson, ktery pronesl tato slova, od roku 1914 ucil na School of
Photograpfy of Clarence White, napsal o fotografii n¢kolik knih a sbirka muzea obsahuje

vice nez 500 jeho piktorialnich fotografii.

V roce 1930 ziskal Lewis Hine zakéazku fotit stavebni prace na Empire State Building a
jeho fotografie zachycujici grafické tvary vzpér a strma perspektiva byla vnimana jako

vyraz americké avantgardy.

Dalsi vyznamnou ptedstavitelkou reklamni pramyslové fotografie byla Margaret Bourkeo-
va-Whiteova, ktera se vyznaCovala dramatickym vyuzitim perspektivy, svétla a stinu

s ostrymi obrysy, ¢imz spojovala svét skutecnosti s expresivni feci abstrakce.

vvvvvv

byla narativni esej — kombinace obrazili a textu, ktery vysvétloval urcité téma. Pozdéji byl
mentorem nové generaci fotografl, ktefi se vymanili mimo ramec institucionalizovaného

fotozurnalismu.

31 Mrazkova, 1989, str. 4
32 Johnson, 2010, str. 490
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Poté, co byla fotografie piijata jako umélecké médium, usilovali fotografové o posouvani
hranic vnimani za hranice viditelného, fotografie uspésné imitovala malifstvi a uspésné
zkoumala dal$i potencial. Vznikala fotograficka oddéleni a studijni obory na univerzitach,
Muzeum moderniho uméni ztfidilo oddéleni fotografie a Eastman House se otevielo v roce
1949 vetejnosti.” Otazka fotografie a jeji spojeni s uménim je viudypiitomna, Tom Ang

;. .. v .. , v s 34
vnima fotografii jako oko védy, ale i jako pomocnika uméni.’

2.1.2 Fotografie jako nastroj socialni komunikace

Lewis Wickes Hine nejprve od roku 1904 pofizoval snimky imigranti na Ellis Island, od
roku 1906 pracoval pro magazin Charities and the Commons, v letech 1908-1918 podnikl
fadu cest a dokumentoval zivot déti, které pracovaly na farmach, v tovarnach ¢i v hornictvi
a tyto snimky poskytoval na vystavy a piednasky. Od roku 1918 fotografoval pro Cerveny
kiiz valkou zpusto$enou Evropu, aby propagoval akce Cerveného kiize v zamoii. Posléze
dostaval dalsi zakazky podobného razu od pedagogickych a socidlnich zatizeni. O obdobi
od roku 1904-1920 se soustfed’oval na industrializovany svét a postaveni lidi v ném, ¢imz
jeho prace ziskavaly humanisticky rozmér a ¢iSela z nich touha po reformé. Jeho dalsi za-
kazky vSak smétovaly spiSe k dokumentaci za ucelem reklamy na program urcitého zatize-
ni nez za snahou o odhalovani socidlnich nedostatkti. Hine vSak byl, jak z jeho spist vy-
plyva, pfesvédcen o tom, Ze svou praci miize prispét ke zménam ve svété, ktery tak nalé-
have potieboval reformy. Sam sebe oznacCoval za fotografa, ktery interpretuje, aby vyhoveél
progresivnim hodnotam nové doby. V ramci prakopnické sociologické studie Hine foto-
grafoval primyslové délniky a jeho rozhodnuti ,,ukazovat lidskou stranku primyslu* mu

piineslo spolecensky i finan¢ni uspéch.

Dorothea Langeova, sanfranciské fotografka, kterd zpocatku vlastnila pouze maly portrétni
ateliér, pracovala na ulicich a fotila obycejné lidi v tizivé situaci, jak naptiklad stoji frontu
na chléb. V roce 1936 byla Langeova angaZovéana ve studii migrujicich délnikd. Jeji pliso-
bivé, naléhavé a presvédcivé fotografie dokumentovaly socialni problém védecky oriento-
vané studie. Tento druh spoluprace, mezi Langeovou a profesorem hospodaiskych véd, se

staly voditkem pro budouci praxi fotografli a dokumentaci v budoucich letech.

** Johnson, 2010, str. 597
** Ang, 2015, str. 78
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Vlivny spolek amatérskych i profesiondlnich fotografii, Photo Legue, se zajimal o socialné
relevantni dokumentarni snimky. Tato zpocatku mala skupina se ve 30.letech stala viid¢im
centrem fotografické aktivity v Americe. V roce 1936 skupina fotografii realizovala riizné

projekty k riiznym socidlnim témattim — napt. Harlem document.

V dob¢ kratce pred a v priabéhu druhé svétové valky vzrost vyznam valecné fotografie.
Ztelesnénim valecného fotografa je Robert Capa, vlastnim jménem Andrej Friedman, ktery
byl vyznamnou postavou vale¢ného fotozurnalismu. Jeho snimky v ¢asopisu LIFE ukazo-
valy s citlivosti lidské drama valecnych konfliktt, jejich utrpeni i vitézstvi. Fotograf a va-
le¢ny zajatec, Henri Cartier-Bresson, se pridal k francouzskému hnuti odporu a jeho soci-

aln& angazované fotografie vypravéji temné piib&hy rozhodujicich okamzika.>

2.2 Fotografie, které zménily svét

V ramci této kapitoly si predstavime nékolik vybranych fotografii, jejichz tkolem je de-
monstrovat, jak vyznamnou roli fotografie hraje, nejen pro komunikaci informaci, udélosti,
ale 1 emoci, a ze mize zménit svét 1 v realu, nikoli jen ,,na papife*. Kazdy z nés jisté zna
alespon jeden snimek z tohoto seznamu. Zvolené fotografie byly Cerpany z publikace 100

fotografii, které zménily svét a vybrané snimky jsou zobrazeny v této praci.

2.2.1 Vybrané snimky

Uvedené fotografie ukazuji vybrané klicové okamziky poslednich 150 let lidské historie.
Vyjevy zachycené na fotografiich se staly ikonami a jsou siln¢js$i nez jakykoli pisemny
zaznam. Fotografie, které potidili slavni profesionalové, v€éhlasni reportéfi, ale i reziséfi a
v neposledni fad¢ 1 amatéfi, jejichz jména odval Cas.

e Piijezd vlaku do stanice La Ciotat: 1895, Auguste a Louis Lumiérovi

Tato fotografie byla potizena z kratkého 50 vtefinového filmu a je na ni zachycen filmovy
zabér vypovidajici o vysoké kvalité snimku. Rika se, Ze pii promitani tohoto snimku, zdé-
Seni divaci utikali z promitani, nebot’ zabér byl tak realny, ze méli strach, aby je vlak ne-
piejel. Tato fotografie pfedstavuje dilezité propojeni fotografie a filmu, tedy pojitko mezi

statickym a pohyblivym obrazem.

33 Johnson, 2010, str. 613
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B

Zdroj: Internet

e Boj sufrazetek za volebni pravo: 1908, autor neznadmy

Na fotografii je vyobrazena Emmeline Pankhurstova, bojovnice za volebni pravo Zen, jak
hrd¢ kraci v doprovodu policie, ktera ji poprvé zatkla za jeji pokus predstavit britskému
parlamentu svoji petici. Casteénym uspéchem bylo piiznani volebniho prava vdanym a
majetnym zenam starSich 30 let v roce 1918, o deset let pozdé€ji ziskaly volebni pravo

vSechny Zeny starsi 21 let.

e Plynové utoky béhem prvni svétové valky: 1918, Evarts Tracy

Zajimavosti je, ze Tracy nezdokumentoval skute¢nou udalost, ale vytvotil konkrétni scénu,
kde si mlady vojak svird hrdlo a padd k zemi. Smyslem této fotografie bylo upozornit vo-

jéky na dulezitost uposlechnuti rozkazu a nasadit si plynové masky jako obrana proti smr-

telnému nebezpeci pouzivanych bojovych plynt.

From gas attacks by the army orders g and vearing
il T cxbition was staged fo the bencht of sldiers by Maj. Evart Trncy, C. E. Im 1918 from 20 to. 30 per comt o all our batte casusties

were due Lo gas. .
Zdroj: Internet
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e Kocujici matka: 1936, Dorothea Langeova

Tato fotografie se stala symbolem Velké hospodaiské krize. Autorku portrétu zaujal vyraz
sedminasobné matky Florence Owens Thompsonové, ktery byl plny hrdosti i bolesti, ale i
navzdory obtiznym cCastim se odmitla vzdat a byla odhodlana bojovat dal. Fotografie ma
bezchybnou kompozici, v naru¢i drzi malou dceru Normu a z kazdé strany stoji dalsi dcery
Katherine a Ruby. Langeova se snazila bezprostiedné zdokumentovat dramaticky problém

vznikajici po krizi a fotografie se stala symbolem socidlniho stradani a lidského vykoupeni.

|
£ !Zdroj: Internet

e Rosa Parksova a obCanské neposlusSnost: 1956. autor nezndmy

Na fotografii vidime Rosu Parksovou, ,,matku hnuti za obCanska prava®, sedici v pfedni
¢asti autobusu (coz bylo vzhledem k zékonu o segregaci afroamerickych ob¢ant zakaza-
no), za ni sedi bily muz a kazdy z nich se diva z okna opacnym smérem. Jedna se o naa-
ranzovanou fotografii (v den incidentu byla Rosa Parksova zatéena). Tato udalost vSak
spustila rostouci snahy o rovnopravnost Afroamericant a po 381 dni dlouhém bojkotu ve-

fejné dopravy, americka vlada tento zdkon o segregaci ve vetfejné dopravé prohlasila za

protiastavni.
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e Korunovace Alzbéty I1.: 2.6.1953. Cecil Beaton

Na fotografii, kterou poftidil slavny fotograf a scénograf Cecil Beaton, sedi na triné kra-
lovna Alzbéta s kralovskymi insigniemi, dlouhy hermelinovy plast, v pozadi vitrazové
okno, jedna se o velmi oficialni portrét. Zajimavosti je, ze kralovna si ptéla, aby jeji koru-
novace probihala v pfimém pienosu za pritomnosti kamer a jednalo se o prvni podobnou
udalost viibec zachycenou na kamerach, ¢imz chtéla dosdhnout pieklenuti propasti mezi

tradi¢ni monarchii a kazdodennim Zivotem.

Zdroj: Internet

e Sebeupéaleni mnicha Thich Quang Duca: 11.6.1963, Malcolm Brown

Tato fotografie otiasla celym svétem a zménila 1 ptistup amerického prezidenta Kennedyho
k politické situaci jizniho Vietnamu, kdy diktator Ngo Dinh Diema nutil buddhistické oby-
vatele konvertovat ke katolické vife, nicil posvatnd mista a mnoho lidi pfislo o Zivot. Svét
pted touto obéti buddhistického mnicha, ktery se na protest upalil, dlouho zaviral o¢i. Mal-

colm Browne za tuto fotografii ziskal Pulitzerovu cenu.
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Zdroj: Internet

e Okupace Prahy: 21.8.1968. Josef Koudelka

Koudelkovy fotografie zachycuji dramatické udalosti Prazského jara, byly propasovany do

zahrani€i a o rok pozdé&ji byly Sifeny po celém svété jako fotografie ,,nezndmého prazského

fotografa® (ochrana pted represivnimi utoky statu). Za tyto fotografie dostal i cenu Roberta

Capy.

Zdroj: Internet
e Hrizy valky: 1972, Huynh Cong ,.Nick* Ut

Fotografie velmi silné¢ podavéa obraz vydéSenych déti, které bézi beztésnou krajinou pr-

chajici pfed tmavym dymem v pozadi. Mlady vietnamsky fotograf zachytil shozeni napal-
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movych bomb v blizkosti Saigonu. Divenka z fotografie, ktera utrpéla vazné popaleniny,

dnes zije v Kanad¢ a ptsobi jako velvyslankyné¢ UNESCO.

T

Zdroj: Internet

e Start raketoplanu Columbia: 12.4.1981, autor neznamy

Fotografie, kterd je vlastnictvim NASA, zachycuje start raketoplanu Columbia, ktery vSak
m¢él tragicky konec. Ptesto se z piivodn¢ zpravodajské fotografie stal symbol nového véku

— véku vesmiru.

e Tim Berners-Lee a vynalez Internetu: 1991, Robert Silvers

Na fotografii je zachycen Tim Berners-Lee pomoci fotografické mozaiky, pti¢emz slozity
obraz tvoii soustava malych fotografii. Silvers, autor fotografie, boii hranice mezi uménim,
fotografii a technologii a za to, Ze jsou tyto oblasti ¢im dal vice oteviengjsi a propojenéjsi
vdécime pravé jemu.

e Sup ¢ihajici na dité: 1993, Kevin Carter

Bolestny pohled na vyhublou divenku umirajici hlady, schoulenou na zemi, v pozadi ¢iha-
jici dravec — je zfejmé, jaky bude jeho dalsi pohyb. Carter za tuto fotografii dostal Pulitze-
rovu cenu, ale ¢elil i nesmirné kritice, protoZe scénu pouze vyfotil a divce nepomohl. Car-
ter se k tomu nikdy nevyjadril, ale o nékolik mésicl pozdé&ji spachal sebevrazdu, coZ uka-

zuje, ze k hrizam, které ptes svlij objektiv vidél, nebyl nikdy lhostejny. Tato fotografie se
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postupem let stala symbolem utrpeni celého afrického kontinentu — a bez viny neni ani

Ihostejnost druhych, piili§ dasto chybi lidem odvaha neodvracet zrak.>

Zdroj: Internet .

Tato kapitola nam ukazuje, jak mocny nastroj fotografie je pti komunikaci socialnich oté-
zek. Nejen pisobeni na divaky, pro které je fotografie urcena, ale na samotné fotografy,
ktefi prochazeji Gtrapami nejen télesnymi, kdyz jsou opakované vystavovani situacim, kte-
ré lamou srdce. Ze fotografie miiZe fici vic nez novinovy &lanek o 5000 slov, Ze dokéaze tak
pevné spojit obraz s emoci. A to potfebujeme. Aby fotografie dokdzala komunikovat nase
sdéleni a néco zmenit, snad svét k lepSimu. Tato kapitola byla zatazena do diplomové pra-
ce, protoze tyto silné fotografie s pfibéhem byly inspiraci pro naslednou fotografickou

kampan.

2.3 Atributy dobré fotografie

Fotografické dovednosti se neustale vyviji a znalosti na poli fotografovani se neustale zlep-
Suji a rozvijeji. Fotografové jsou ohromné vynalézavi, coz je viditelné na riznych fotogra-

fickych vystavach a soutézich. Vzrostla i troven amatérskych fotografii, ndhodnych repor-

3¢ Giacosa, 2017, str. 30
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tazi kolemjdoucich, ale i ptilezitostnych fotek jak je mizeme pozorovat na socidlnich sitich
a webovych strankach urcenych ke sdileni fotografického obsahu. Jednim z faktort je sa-
moziejme fakt, ze kvalitni fotografické vybaveni je snadno dostupné, ale i to, ze fotografo-
vé reaguji na neustaly vyvoj a ve své tvorbé zohlediuji novinky jako techniky mapovani
tonality ¢i postprodukci pofizenych fotografii. Fotoaparat se stal neskutecné mocnym vizu-
alnim néstrojem, ktery i diky potencidlu Internetu a jeho schopnosti vytvaret fotografie,

které obleti svét rychleji neZ raketa, mize zménit svét.”’

Tato kratka kapitola je zde uvedena pro potteby projektové ¢asti, kde bude sestavovana
fotograficka kampan, jejimz smyslem je prevence a ochrana proti nastraham Internetu. Je
tfeba si uvédomit, jaké atributy rozhoduji o tom, zda nas fotografie zaujme, zda bude

uspésné komunikovat, a zda ziistane lidem v paméti.

2.3.1 Kompozice, hloubka ostrosti, perspektiva

Existuje spousta rad, jak umistit objekt na fotografii a jakd dodrzovat pravidla, kterd po-
mahaji vytvaret krasné fotografie. Mezi takova pravidla patii zlata spirala (pravidlo tfi tie-
tin), symetrie ¢i ramovani (vyuziti malifské metody ramecku uvniti ramecku). Hloubka
ostrosti pomaha sdé€lit vizualni predstavu, vytvoiit dojem prostoru nebo naopak vytvofit
dojem, ze se nachazime uvnitt fotografie. Obecné se da tici, ze pro urcité typy objekti je
vhodné zvolit ur¢itou hloubku ostrosti. Perspektivu fotografie ovliviiujeme zménou pozice
fotoaparatu vici fotografovanému objektu. Perspektiva ma obrovsky vliv na vysledny do-
jem fotografie, coz je také duvod, pro¢ fotografové v jednu chvili foti zblizka, poté z vétsi

vzdalenosti, jednou vestoje, posléze lezici.*®

2.3.2 Barvy, expozice, blesk

Pouziti barev ndm pomaha vyjadtit emoce. Pestré barvy ptekypuji energii, pfitahuji pozor-
nost, zatimco svétlé barvy jsou pokojné a uklidiiujici. Je dilezité naucit se barvy vnimat
jako samostatny objekt, pfitom jako soucast kompozice fotografie, a pochopeni dimenzi
barev (jejich intenzity a sytosti) zlepsi schopnost barvy ve fotografii spravné vyuzit. Expo-

zice je proces stanoveni mnoZzstvi svétla, které senzor fotoaparatu potfebuje zachytit, aby

" Ang, 2014, str. 10
% Ang, 2014, str. 14
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dosahl pozadovaného vysledku. Nejlepsich vysledkt docilime peclivym a pfesnym nasta-
vovanim &asii expozice a jejim opakovanym kontrolnim méfenim.’” Americky fotograf
William Nicholson Jennings v roce 1882 jako prvni vyfotografoval blesk. V pribéhu let
byl schopen zdokumentovat pohyb bleskil na obloze a experimentoval s barevnou fotogra-
fii. Casem se snazil o pofizovani fotografii s uméle vytvaienym bleskem, pii¢emz jeho
experimenty vedly k vyvoji dnesni fotografie s bleskem, zaroven nevédomky poftidil prvni
rentgenové snimky.** Soucasné elektronické blesky jsou miniaturni a inteligentni. Blesk
muze zpusobit diky své chladné barve teplejsi barvu okolniho svétla, coz vyvola ptisobivy
dojem. Vyuziti blesku pod tthlem ¢i odrazem pak pomdha vytvafeni stinovani ¢i barevné

efekty. V neposledni fadé nam blesk pomaha vyplnit nedostatek prirozeného svétla.*!

,,Zavieme oci a pamét nds zrazuje, ale fotoapardtu staci zlomecek vteriny, aby presné za-
chytil veskeré podrobnosti. Fotografie se za méné nez dvé stoleti stala z kratochvile bohdci

vvvvv

chopeni ulohy fotografie v komunikaci — jak pomaha, zkresluje, vyjasiuje ¢i zamlzuje té-

y , , , ., , 42
mata na vSech urovnich, od osobni po mezinarodni.

Pti psani téchto kapitol bylo nastudovano velké mnozstvi knih, které se fotografii zabyvaji,
at’ uz z hlediska historie vyvoje fotografické techniky a vybaveni, tak vyznamnych osob-
nosti, které velkym dilem ovlivnily dalsi podobu fotografie, stejné tak i samotné fotografie
pofizené slavnymi i neznamymi autory, které ale mély takovy dopad na divéaky, ze nebyly,
nejsou a nebudou zapomenuty. Fotografie je nesmirn¢ mocné médium, které nam umoznu-
je donekonecna pozorovat udalost, kterd se vSak odehrala pouze jednou. Za vyuziti raz-
nych fotografickych dovednosti mizeme fotografii nechat mluvit pravdu o fotografovaném
objektu, stejné tak ji umime pfimét lhat. A u této 12i nemusime byt nikdy chyceni. Uloha
fotografie v komunikaci je nepopiratelna. Kolikrat se Vam samotnym stalo, Ze jste na sms
s dotazem, co d¢late, poslali jen rychly ,,snap“ momentélni situace ¢i ¢innosti. A to jsme
v rovin€ osobniho Zivota. Fotografie dokaZe fict vice nezZ slova. Ov§em kazdému jednotliv-
ci mize slova Septat jind. Vnimani fotografie je velmi individudlni, i kdyZ jsou jista pravi-

dla, ktera miizeme vSichni znat, rozumét jejich vyznamu, ale ptesto nepochopit. Fotografie

** Ang, 2014, str. 24

40 Johnson, 210, str. 377
! Ang, 2014, str. 40

42 Ang, 2015, str. 9
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pusobi na naSe emoce, vyvolava v nas ty nejzakladnéjsi reakce jako libost a nelibost, nepo-
ttebuje pieklad do riznych jazykt nebo kultur (i kdyz je dulezité znat kulturu a tradice
jinych narodi a tyto respektovat). Proto byla fotografie zvolena jako médium, které nam
pomuze komunikovat sdéleni v projektové ¢asti této prace, kterou je Sifeni informaci a
zvySovani povédomi o nebezpeci internetového digitalniho svéta, tim pak ochrana a pre-
vence proti nastrahdm Internetu. Pravé z toho diivodu, Ze toto téma se nejvice dotyka emo-
ci, fotografie je vhodnym formatem, jak tyto emoce, potazmo informace dale komuniko-

vat.
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3 KYBERNEBEZPECI

Internet, online realita, kyberprostor — jedna se o prostor mimo fyzickou realitu, ktery nas
propojuje s ostatnimi, umoziujici okamzity ptistup k informacim. Tento prostor se stal
prirozenym prostiedim a témet kazdy z nés jej vyuziva alespon Castené. Prestoze techno-
logie a Internet maji pozitivni dopad na kvalitu Zivota, pfedstavuji i rizna rizika. Néktera

. r v . o v I3 . r v I4 r 4
jsou zanedbatelna, ale fada z nich miize byt velmi zavaznym problémem. **

Drive bylo nemyslitelné vefejné pfedvadét intimni az choulostivé informace, ale ¢im dal
Castéji se takové chovani a jedndni stava kazdodenni soucasti zivott lidi. Internetova ce-
lebrita, ktera se proslavila svymi skandaly a ,,nechténé* odhalenymi fotografiemi, se stava
vzorem pro dnesni déti a mladez. Dfivéjsi vzory vybizely k tviiréi ¢innosti, dosahovani
cil, byly jimi védci a sportovci, dnes zejména diky Internetu a moznosti byt rychle slavny,
uz to neplati. D4 se fici, Ze za zménou téchto vzoru, idoll a hodnot stoji Internet, ktery je
samoziejmé 1 velmi uzitenym pomocnikem v mnoha ohledech. Je ale nezbytné déti a
mladez kontrolovat pii traveni Casu na Internetu, ucit je pravidlim a zasadam bezpecnosti.
Déti nabyvaji faleSného pocitu bezpeci, ktery tento kyberprostor vyvolava, velmi Casto si
neuvédomuji, ze se staly soucasti néCeho, co je Spatné, délat by nemély a nese s sebou ka-

tastrofalni nasledky.**

3.1 Kybersikana

Velké riziko kyberprostoru predstavuj tzv. kyberSikana, coz je zdmérné agresivni chovani
provadéné bud’ jednotlivecem anebo skupinou jednotlivct, ktefi vyuzivaji elektronickd mé-
dia vici Cloveéku, ktery se proti takovému Gtoku nemize branit. Veronika Krej¢i (portal e-
bezpeci) tika: ,, Terminem kybersikana oznacujeme nebezpecné komunikacni jevy realizo-
vané prostirednictvim informacni a komunikacnich technologii, jez maji za nasledek ublize-
ni nebo jiné poSkozeni obéti. Toto ubliZeni ¢i poSkozeni miize byt jak zamérem utocnika, tak

dusledkem napt. nevhodného vtipu, nedorozumeni mezi obéti a utocnikem, nedomyslenim

# Cerna, 2013, str. 10
* Cech, 2017, str. 6
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dusledkui jednani ze strany utocnika atd. Obét je poskozovana opakovane, at uz piivodnim

by .. . , V. .., vee odS
utocnikem ¢i osobami, které se do kybersikany zapojuji pozdeji.

Autorem pojmu kyberSikana je Bill Belsey, ktery dnesSni generaci dospivajicich nazyva
jako ,,always on“ — stale online. Kybersvét je idealnim prostfednikem, jak naplnit potiebu
dnesni generace byt neustale ve spojeni. Tomuto trendu napomahaji technologie s neusta-

lym rozvojem zptsobu komunikaci, zejména chytrych telefont.

Pobyt v online svété, pouzivani Internetu a riznych aplikaci ¢i socidlnich stranek nelze
dost dobte prestat pouzivat, protoze nasledkem by pak bylo socialni vylouceni ze skupiny
vrstevnikll. Podle David-Ferdonové a Feldman-Hertzové mezi vyhody informacnich a ko-
munikacnich technologii patfi moZnost komunikovat s lidmi z celého svéta, pfinaSet snad-
n¢jsi a pravidelné spojeni s ostatnimi, pomahaji navazovat ptatelstvi lidem, kteti s tim ma;ji
problém v redlném offline svété a v neposledni fad¢ diky bezdratovému Internetu se in-
formace $ifi rychleji a z riznych oblasti, jejichz ziskani by za normalnich okolnosti bylo
obtizné.

V zivoté dospivajicich maji vrstevnické vztahy velky vyznam, sdili nazory, pocity a zkuSe-
nosti, rozviji schopnost komunikace a interakce. Komunikac¢ni technologie tuto komunika-
ci mnohonasobné¢ zrychlily — dospivajici sdileji své statusy na Facebooku, posilaji si hudbu
a fotografie. Internet ndm umoziuje se prezentovat tak, jak bychom chtéli, aby nds vnimali

druzi. Online svét poskytuje moznost dosdhnout lepsi socialni pozice a vlastni hodnoty,

coz je pro dospivajici nesmirné dulezitym atributem.

Dospivajici jsou potencialné nejvice ohrozenou skupinu na Internetu prave diky jejich po-
tfeb¢é prozkoumavat a experimentovat. Podle Macka se takové potieby mohou projevovat i
hledanim pozitivniho pfinosu v chovani nebo jednani, které je spoleCensky nebezpecné. V
obdobi dospivani dochdzi k hledani vlastni identity, experimentovani s riiznymi rolemi a
zjiStovani, kym by cloveék mohl byt — touha byt ,,in*, nékam patfit, pak je piekdzkou pii
odhalovani a feSeni Sikany, protoze dany adolescent miize byt neochoten pomoci obéti

anebo se pridat na stranu agresora, ¢i dokonce sam vyzkouset byt agresorem.

Dospivajici pak maji sklon navazovat piekotné nové vztahy online, pfi¢emz nevénuji do-

stateCnou pozornost zabezpeceni svych osobnich Udaji, a to opét nahrava potencidlnim

* Cerna, 2013, str. 20
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agresorim. Anonymita internetového prostfedi vede k tzv. disinhibici v chovani, kdy onli-
ne disinhibice chovani znaci ztratu zdbran v komunikaci a jakousi odvadzanost, ktera dané
osobé neni vlastni a v redlném svété by nebyla mozna. Mezi jeji projevy miize patiit napii-
klad to, ze osoba v online svété Casto napiSe ¢i jinému posle texty i fotky, které ,,jsou pies
caru“. Podle Sulera se tzv. toxicka disinhibice projevuje agresi, hrubou kritikou, vyhruz-

kami a podobng.*®

3.1.1 Disinhibiéni efekt

Disinhibi¢ni efekt 1ze pozorovat nejen na internetu, ale 1 v prostiedi nezndmych lidi, o kte-
rych vime, Ze uZ se s nimi znovu nesetkame. Castokrat jsou lidé v takové spole&nosti ote-
viengj$i 1 ochotnéj$i mluvit o intimnich detailech jejich Zivota. Suler popisuje Sest faktort a

prvki disinhibiéniho efektu v online prostiedi:

e disocia¢ni anonymita, ktera umoziuje skryt svou identitu, ¢imz se lidé citi méné

zranitelni nez ve skute¢ném sveété

e neviditelnost, ktera dava lidem odvahu dé€lat véci, které by jinak neudélali

e asynchonicita, tedy fakt, Ze komunikace neprobiha ve stejném case, ptipadné¢ nam
poskytuje prostor si reakci promyslet

e solipsistickd introjekce, ktera je charakteristickd tim, ze si vytvaiime obrazek o

svém komunika¢nim partnerovi na zéklad¢ nejen toho, co skutecné vime, ale i za
pouziti vlastni fantazie, promitdme si do vysledného obrazku sva ptani a predstavy

e disocia¢ni imaginace, tedy piedstava, ze komunikace se odehrava ve virtudlnim

sveéte a tudiz s sebou nenese nasledky

e minimalizace autority47

3.2 Znaky kyberSikany

Zkoumani jevu kyberSikany je v Ceské republice pomérné novou zélezitosti oproti zahra-
niénim zemim, kde se touto oblasti zabyvaji s nastupem nového tisicileti. Nicméné od
70.let minulého stoleti se odbornici zacali zabyvat jevem ,,tradi¢ni* Sikany, zejména ve

Skandindvii. Provadénim riiznych vyzkumi a feSeni bylo zjiSténo, Ze tradi¢ni Sikana i1 ky-

% Cerna, 2013, str. 22
7 Cerna, 2013, str. 24
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berSikana vétSinou nejsou dva oddélené jevy, ale naopak byvaji ¢asto provazany, a to na
nékolika urovnich. Podle Dana Olweuse Sikana sestava ze tfi hlavnich kritérii, a sice jedna
se o umyslné agresivni jednani, které se opakuje a mezi obéti a agresorem existuje mocen-
ské& nerovnovéha. Kybersikana je pomérné novy a dynamicky se rozvijejici fenomén, a jeji

definice neni jednoznac¢na.

Podle Priceové a Dalgleishe ,,Kybersikana je kolektivni oznaceni forem Sikany prostiednic-
tvim elektronickych médii, jako je Internet a mobilni telefony, které slouzi k agresivnimu a
zdmérnému poskozeni uzivatele téchto médii“.*® Stejné jako tradiéni ikana zahrnuje i ky-
berSikana opakované chovani a nepomér sil mezi agresorem a obéti. Mezi dalsi faktory a
prvky kyberSikany pak patii fakt, Ze jednani agresora je zamérné a obét’ jej vnima jako

nepiijemné a ublizujici.
3.2.1 Projevy kybersikany

Jakmile jednani naplni jednotliva kritéria, kterd vedou k identifikaci kyberSikany (opako-

vanost, zdmeérnost, vnimané ublizeni, mocenskd nerovnovaha), lze definovat jednotlivé
projevy:

e impersonace (vydavani se za n€koho jiného) a kradez hesla: agresor pouzije fotky
obéti a fakta, ktera jsou mu znama, vytvofi si faleSny profil a vystupuje pod identi-
tou obéti nevhodnym a ublizujicim zpiisobem anebo piimo ziskd heslo k uctu na

socialni siti a vystupuje ptimo pod profilem obéti

e vylouceni a ostrakizace: obét’ je vyloucena ze skupiny, do které by méla ¢i chtéla

patfit, coz vede k frustraci (potieba déti nékam pattit a byt in)

e flaming: prudka hadka probihajici mezi dvéma a vice uzivateli néjakého virtudlniho

prostiedi, ktera je typicka nadavkami, prudkymi vyrazy, urazkami ¢i az vyhriizkami

e kyberharaSeni a kyberstalking: v ptipad€ kyberharaSeni typicky agresor zasila velké

mnozstvi zprav, které obét’ vnima jako neptijemné, casto vznikne jako piivodné ne-
vinna konverzace, ktera se graduje a obét’ ji nedokaze ukoncit. Kyberstalking zahr-

nuje vyhrizky, utocnd sdéleni, obét’ se obava o své fyzické bezpeci.

* Cerna, 2013, str. 25
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e pomlouvani: cilem takové aktivity je pomoci 1zivych a urdzlivych informaci o obé-

ti, dosahnout jejiho poSkozeni ¢i vylouceni ze skupiny vrstevnika.

e odhaleni a podvadéni: agresor v tomto piipadé odhali informace a fotografie intim-

niho charakteru, ktera jsou nasledné pieposilany Sirokému okruhu lidi

e happy slapping: na neznamého kolemjdouciho zautoc¢i agresor a fyzicky jej napad-

7w

ne, pficemz tuto udalost nékdo dalsi nataci na video a nédsledné ji zvefejni na Inter-
netu. Takové utoky mohou zahrnovat naptiklad i nésilné svléknuti obéti, jejiz chou-
lostivé video se pak §ifi Internetem a takové zvetejnéni uz v n€kolika ptipadech ve-

dlo k sebevrazdg obsti.*

3.2.2 Kanaly kyberSikany

Zvolené médium Sifeni utokli agresora ovliviiuje 1 jejich podobu. Nejcastéjsi média jsou:

e socidlni sité: tyto webové stranky umoziiuji jejim uzivatelim vytvofit si tzv. profil,
vytvaiet si seznamy pratel, nahravat a sdilet riizné obsahy jako jsou fotografie a vi-
dea. Socialni sit¢ umoziuji lidem byt v neustalém kontaktu a sledovat, co se dru-
hym libi, co pravé délaji anebo kde se nachazeji. Projevy Sikany jsou ublizujici
komentaie, tiprava a zvefejiiovani fotografii a osobnich informaci, vylouceni ze
skupiny a socidlnich kruhii, na kterych obéti zalezi.

e online interaktivni hry: tato herni féora umoziuji hra¢tim komunikovat prostiednic-

tvim chatu nebo hovoru véetné vizualniho kontaktu. Sikana spociva v obtézovani,
napadani, vyhrozovani, umyslné¢ho a opakovaného niceni postavy ve hie ¢i uplné
vylouceni z herni skupiny.

e webové stranky: webova strdnka mohla byt pfimo vytvofena za ucelem nékomu

ublizit anebo agresor vyuzije jiz existujici stranky jako je naptiklad YouTube, kam
takto nahrané video obleti cely svét béhem par minut.

e instant messaging a zpravy: zasilani ublizujicich zprav a vzkazl, kraddez identity a

vystupovani pod jménem obé€ti, mazani jejich kontaktd a pronasledovani

¥ Cerna, 2013, str. 25
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e blogy, emaily, diskuzni féra, ankety™°

3.3 Prevence

Je teba presné definovat, co kyberSikana predstavuje, jaké jednani a chovani Ize takto
vnimat, nastavit piesna pravidla a zdsady a podporovat déti v tom, aby takové jednani hla-
sily, pfiemz jim umoZnime takto ¢init anonymné. Skoly by mély komunikovat s rodiéi,
sdilet zdroje a informace, podporovat je a vzdélavat o tom, jak pfistupovat k socidlnim
médiim a vibec Internetu, obzvlast v dobé chytrych telefont. Je dilezité déti vzdélavat o
tom, jak se maji na Internetu chovat, zdlrazinovat dilezitost chranit si soukromi a monito-

rovat jejich povést.

Velmi dobfe funguje zahrnovat samotné studenty do aktivit, které vzdélavaji a trénuji
ostatni studenty v této problematice. Sami studenti pii n€kolika sezenich sdé¢lili, ze nestaci
jen jednou udé¢lat Skoleni na toto téma, ale opakované pfipominat zdkladni pravidla a zasa-
dy bezpecného pohybu na Internetu. Jako efektivni se ukazalo slySet skute¢né ptibehy sku-
tecnych obéti kybersikany. Blumenfeld a Cooper tika: ,,Myslim si, Ze kybersikanu Ize za-
stavit pouze tehdy, kdyz je nékdo konfrontovan (online nebo ne) s tim, Ze to co rekl, ublizu-
je lidem. Pouze s porozumenim a uprimnosti muze byt toto napraveno — jemné odhaleni.

S . Y ro. o , s ’ ’ 51
Radikalni reakce jsou stejné spatné jako puvodni nenavistna zprava.

Kybersikana, a vSechny jeji podoby, jsou aktualné velkym strasdkem spolec¢nosti. A je to
dobre. Minuly rok se autorka zucastnila Skoleni ohledné nebezpeci internetového svéta a
ziskané informace byly opravdu znepokojivé. Nastrahy ¢ihaji tam, kde byste je neocekava-
li. Velkym piekvapenim bylo, Ze na Internetu jsou k dispozici ke stazeni video smycky, na
kterych jsou zobrazeni mladi lidé sedici u pocitact, které si kupuji zejména sexudlni preda-
tofi za ucelem podpoteni realného dojmu jejich smyslenych profili. Takto navazuji kon-
takty ,,schovani“ v chatroomech online her a blogii, kde si vyhlidnou svoji obét’, se kterou
navazou kontakt, pomalu a postupné buduji divéru. Podle dostupnych informaci tito pre-
datofi (tzv. cybergrooming) dokazi ¢ekat i v fadu nekolika let nez zattoc¢i. Autorka ptsobi-
la jako ucitelka na stfedni Skole, kdy béhem této doby se setkala s riznymi projevy kyber-

Sikany, v€etné Sifeni intimnich fotografii a videa na Internetu, které bylo feSeno i s policii.

%0 Cern4, 2013, str. 123
>! Patchin, 2012, str. 128
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Vse se zpocatku jevi tak nevinng, ale nasledky takového neuvazeného jednani mizou byt
tragické. Kvili takovym zazitkim vznikl napad, potieba, Sitit ziskané informace a zkuse-

nosti dal. I z pozice matky, kterd se boji o bezpeci svého ditéte.
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4 METODOLOGIE

V této kapitole se seznamime s pfedmétem a cilem diplomové prace. Budou poloZeny vy-
zkumné otazky a stru¢né vysvétleny zvolené metody prazkumu, ktery je realizovan v prak-

tické ¢asti této diplomové prace.

4.1 Predmét diplomové prace

Pfedmétem této prace je oblast socialni reklamy, kterd jako néstroj komunikace vyuziva

fotografii, za i€elem sdéleni zédkladnich informaci o problematice nastrah kyberprostoru.

4.2 Cil diplomové prace

Cilem této prace je jednak zjistit, zda cilova skupina (kterou predstavuji déti, dospivajici a
studenti ve v€ku 12-25 let) aktivné pouziva socialni sité, na kterych sdili obsah osobniho
charakteru (fotografie), jak a jak Casto tyto fotografie potfizuje a za jakym ucelem. A jed-
nak usiluje o zvySeni povédomi o nastrahach Internetu, sdéleni zakladnich pravidel pre-
vence rizikového chovani a jednani a v neposledni fad¢ tak usiluje o ochranu uzivatela

Internetu.

4.3 Prizkumné otazky

1. Jake vybaveni je nejcastéji pouzivano pri porizovani fotografii?
2. Jakym zpusobem je s porizenymi fotografiemi dal nakladano?

3. Podle jakych kritérii fotografie zverejnuji?
4

Ma cilova skupina povédomi o kybernebezpeci?

4.4 Metody prizkumu

V ramci této diplomové prace byl provadén prizkum, abychom ziskali potiebna data a

byly nalezeny odpovédi na priizkumné otazky. Bylo zvoleno n¢kolik prizkumnych metod.

4.4.1 Kbvantitativni priizkum

Pro potieby této prace byla zvolena metoda jednak kvantitativniho prizkumu -_dotazniku,
v tomto ptipadé byl dotaznik vytvoifen online a dostupny po dobu jednoho mésice. Dotaz-
nik obsahoval uzaviené i oteviené otdzky, které se dotazovaly na pouZzivani socialnich siti,

fotografovani, povédomi o kybernebezpe¢i a samoziejm¢ demografické udaje. V ramci
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kvantitativniho prizkumu bylo provadéno i pozorovani — sledovani instagramovych uctt

uzivateli cilové skupiny, a snaha o nalezeni jakéhosi opakujiciho se vzorce chovani.

4.4.2 Kbvalitativni prizkum

V ramci kvalitativniho prazkumu, ktery zjistuje pti¢iny a dusledky lidského chovani a za-
meéfuje se na uréity maly jev vybraného vzorku respondentti, byly provadény hloubkové
rozhovory. Vzhledem k tomu, Ze autorka v praktické ¢asti této prace Cerpa 1 informace z
dokumentéarniho filmu ,,V siti®, ktery od tnora 2020 béZel v Ceskych kinech, vznikla po-
tfeba vyuzit 1 moznosti hloubkovych rozhovort pravé o obsahu dokumentu, jeho dopad na
divéky a viibec celkovy piinos Ceské spole€nosti. V ramci téchto rozhovori bylo s respon-
denty hovofeno nejen o samotném dokumentu, ale byly pokladany navazujici otazky, které
mély osvétlit v Sir§Sim spektru jednani a chovani jedincl na Internetu, zejména tedy na so-

cidlnich sitich s ohledem na vyznam a pouziti fotografie.



II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potieby této diplomové prace byl sestaven dotaznik, ktery se skladal z 18 otazek, uza-
vienych, polootevienych i otevienych, kdy v dotazniku bylo nejprve zjistovano, zda re-
spondent vyuziva socialni sité¢ a jaké, zda pofizuje fotografie, které zverejnuje na social-
nich sitich, co je jejich obsahem, jaka kritéria fotografie rozhoduji o jejim zvefejnéni, na-
sledné byli respondenti dotazovani, zda je jim znam pojem kyberSikany a odkud, zavérem

dotazniku byly pokladany otazky zjistujici demografické udaje.

Tento dotaznik byl k dispozici na webové strance vyplnto.cz po dobu jednoho mésice a
vyplnilo jej 298 respondentli. Nejmlad$imu respondentovi bylo 13 let, nejstarSimu dokonce
70 let. Vétsinu respondentt piedstavovala cilova skupina, respondenti ve véku 14-25 let.
Jednotlivé vysledky jsou k dispozici zpracované do grafii, které jsou ptilohou této diplo-
mové prace. V nasledujicich podkapitolach se budeme vénovat jednotlivym otazkam a
odpovédim, interpretovat a analyzovat ziskana data. Jejich platnost je pak dale ovéfovana

v provedenych kvalitativnich Setfenich.

5.1 Otazka ¢.1: Mate ziizeny ucet na socialnich sitich a jste jejich ak-

tivnim uzivatelem?

Tato otdzka byla uzaviend, respondent mé¢l na vybér ze ¢tyf moznosti, kdy nejcastéjsi od-
povedi se 247 respondenty byla ,,mam ucet a aktivné jej pouzivam”, to piedstavuje 82,89%
dotazanych. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo ,,mam ucet, ale aktivné jej nepouzivam” s
27 respondenty, 9,06% odpovéedi, 13 respondentli odpovédélo ,,nemam Gcet” a 11 respon-

dentii ,,mam ucet, ale pouzivam velmi ziidka”.

Mate ziizeny Ucetna socialnich sitich a jste jejich aktivnim
uZivatelem?

B Mam Gcet a aktivné poudvam: 247 (82,69 %)
OMam ucet, ale aktivné nepoudvam: 27 (9,06 %)
B Nemam ucet: 13 (4,36 %)
B Mam ucet, ale pouZivam velmi Zdka: 11 (3,69 %)
zdroj. hitps: /fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz
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Je vidét, Ze socidlni sit¢ jsou velmi dilezitym komunika¢nim kanalem, ktery je hojné vyu-
zivan napti¢ vSemi vékovymi skupinami. Platformy jako Facebook a Instagram jsou az
zahlcené reklamami, které jsou uzivatelim $ité na miru diky propojeni s internetovymi
vyhledavaci (Google) a pouzivani cookies. V posledni dob¢ lze pozorovat, ze roste vyuzi-
vani téchto socidlnich siti pro dobrou véc — oficidlni penézni sbirky na pomoc Australii,
ktera byla zasazena pozary nebyvalych rozméri ¢i uzivatelska aktivita na pomoc Maxiko-
vi, kdy se obyvatelim Ceské republiky povedlo v rekordnim ¢ase vybrat potiebnou &astku
52 milionti na jedine¢nou 1éCbu, kterd chlapci miize zménit Zivot. A iniciativy jednotlivcl

Mrowee

v dob¢ koronavirove krize, ktefi §iji a dale distribuuji rousky tam, kde jsou nejvice potieba.

5.2 Otazka ¢.2: Jaké socialni sité pouzivate (zatrhnéte v§echny pouzi-
vané) ?

Nejcastéji pouzivanou socidlni siti je s 265 respondenty, coz piedstavuje 88,93%, Facebo-
ok. S malou ztratou nasleduje Instagram s 206 respondenty, tedy 68,12% odpovéedi, treti
nejpouzivangjsi, s vyrazné mensi Cetnosti, je Twitter s 56 respondenty, 18,79%, ctvrty je

LinkedIn s 48 respondety. Ostatni odpovédi nedosahly na vyznamnéjsi Cisla, pohybuji se

v ramci jednotek — WhatsUp, SnapChat, Pinterest, YouTube, Messenger.

Jakeé socialni sité pouzZivate (zatrhnéte viechny pouZivaneg) ?
Facebook B6.03 % (265)
P Instagram G812 % (203)

=——————=== Twitter 1270 % (53)
===y linkadin 15,11 % (42}
= .Jiné (prosim uvedte): 10,4 % ( 31)
== fadne 4,36% (13)

I Flickr1,34 % (4)

P youtube 1,24 % (4)

@ Snapchat 101% (3)

@ Tumblr 101 % (3)

Tinder 0,67 % (2)

Pintere st 0BT % (2)

Snapchat, Meseenger 067 % (2)
Mes=snger 0,34 % (1)

tinder, tiktok 0,34 % (1)

Redd it0,34 % (1)

VKO3 % (1)

Snapchat, YouT ube, tiktok 0,34% (1)
WouT ube, Messenger, Badoo 0,34 % (1)
‘Whatsapp, Youtube, Messsnger 0,34 % (1)
Snapchat, tik tok 0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% A0 %o 0% G0 % 70 % B80% 0% 100 %

EEEE R R R

B Facebook: 265 (88,93 %)
Olnstagram: 203 (68,12 %)
B Twitter: 56 (18,79 %)
HLinkedin: 48 (16,11 %)
B Jine (prosim uvedte): 31 (10,4 %)
B Zadne: 13 (4,36 %)
OFlickr: 4 (1,34 %)
B youtube: 4 (1,34 %)
B Snapchat: 3 (1,01 %)
B Tumblr 3 (1,01 %)
B Tinder: 2 (0,67 %)
OPinterest: 2 (0,67 %)
O Snapchat, Messenger: 2 (0,67 %)
B Messenger: 1 (0,34 %)
B tinder, tiktok: 1 (0,34 %)
B Reddit: 1 (0,34 %)
WMWK 1 (0,34 %)
N Snapchat, You Tube, tik tok © 1 (0,34 %)
B YouTube, Messenger, Badoo: 1 (0,34 %)
B \Whatsapp, Youtube, Messenger: 1 (0,34 %)
N Snapchat, tik tok © 1 (0,34 %)
zdroj: https: /fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz
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Prestoze se neustale objevuji nové socidlni sit¢ (Tik Tok ¢i reddit), vyznamnou roli i nada-
le zastava Facebook a Instagram. Facebook umoziuje vybrat si z obrovského mnozstvi
skupin, ke kterym muizete patfit, at’ uz se vénuji cestovani, kniham, radam a tipim na vare-
ni ¢i bytovému designu, nebo si vytvofite skupinu vlastni, pokud nenajdete takovou, kterou
hledate. Nemluvé o vytvareni sit¢ pratel, novych i téch na dlouho ztracenych (byvali spo-
luzaci ze zakladni Skoly) a samoziejmé zvetfejiiovani fotek z Vaseho zivota. Instragram
pracuje na principu sleduji-sledovan, sbirate tzv. followers, pfidavate fotografie ¢i kratka
videa, ktera jsou i vice umélecky ¢i spole¢ensky zaméfena. Cim vice followers, tim vétsi
Sance, ze budete osloveni n¢jakou znaCkou se zadosti o propagaci jejich produktu. Nemit
ucet na téchto sitich, se zejména pro dospivajici, rovnd spoleCenské sebevrazdé. Takovy

jedinec je pak nevyhnutelné vyclenén z vrstevnické skupiny.

5.3 Otazka ¢.3: Je Vas profil na téchto sitich verejny?

V¢Etsi Cast respondentt, 132 tedy 44,3%, nemd vetejny tcet (to znamena, Ze bez toho aniz
date druhému pfistup, nemiize Vase ptispévky sledovat), 81 respondentt, tedy 27,18%
dopovédi, ma sviij ucet vefejny a mize jej sledovat kdokoli. 74 respondentii, 24,83%, voli
vetejnost profilu podle typu socidlni sit¢ a 11 respondentl si neni jistych, zda je jejich pro-

fil vefejny ¢i ne.

Je vas profil na tdchto sitich vefejny?

ENe: 132 (443 %)

OAno: 81 (27,18 %)

B zaleZl na socidlnl sfti: 74 (24,83 %)
B Nejsem si jisty/nevim: 11 (3,69 %)

zdroj. hitps:/fotografie-a-nebezpeci-intervypinto cz

Vertejny profil Castéji voli mladi uzivatelé (sbiraji ptatele a followers, tolik nepfemysli nad
soukromim). To, ze mate vetejny profil, jesté nemusi predstavovat riziko, za pfedpokladu,
ze je rozumng zvolen obsah, ktery uzivatel zvetejni. N&kteti respondenti maji profil vetej-
ny, aniz by to vliibec v&€déli, to uz zase ale spiS souvisi s jejich technickou zdatnosti pfi na-

stavovani a tvorbé profilu na socialni siti (zkratka nevi, Ze ta moznost existuje).



52

5.4 Otazka ¢.4: Jak Casto porizujete fotografie?

Jednalo se opét o uzavienou otazku, kde méli respondenti na vybér z 6 moznych odpovédi.
27,52%, tedy 82 respondentl uvedlo, ze poftizuji fotografie 1x za tyden. 69 respondentu,
23,15%, foti témef denné a 68 respondentt, 22,82%, fotografie potfizuje 2x do mésice. 21
respondentl, 7% odpovédi, foti kazdy den a jen 8 respondenttl, 2,65%, uvedlo, ze nefoti

vubec.

Jak casto porizujete fotografie?

B 1x za tyden: 82 (27,52 %)
O Témér denn&: 69 (23,15 %)
B 2x do méslce: 68 (22,82 %)
B Temef nikdy. 50 (16,78 %)
B Kazdy den: 21 (7,05 %)
OVibec 8 (2,68 %)

zdroj. https: /fotografie-a-nebezpeci-intervypinto.cz

Valna vétSina respondentii fotografie pofizuje, vétSina z nich alesponn jednou za tyden,
znacna ¢ast dokonce téméei denné a jen velmi malé procento respondentii fotografie nepoti-
zuje. Takto odpovidali piredevsim starsi respondenti. Zde Ize predpokladat, Zze fotografie
nepofiizuji, protoze nemaji tzv. chytry telefon, a i kdyz jej maji, vétsinou jejich zrak uz ne-
dokéze na malém displeji potfizenou fotografii rozpoznat. Naopak mladsi ro¢niky foti vy-
razn¢ vice, maji vetsi potfebu dokumentovat, a tak je tomu zejména u respondenti, ktefi

maji déti.
5.5 Otazka ¢.5: Jaké pouzivate vybaveni?

Celych 95,97% respondenttl, tedy 286, pouZziva pro potfizovani fotografii mobilni telefon.
Druhym nejcastéjSim zafizenim je digitalni fotoaparat s 54 odpovéd'mi, 18,12% respon-
dentt, 38 uvedlo profesiondlni zrcadlovku, tedy 12,75%. Jen dva respondenti uvedli analo-

govy fotoaparat a jeden tablet. Tento graf je zobrazen v ptiloze.
Mobilni telefon jednoznacné vitézi. Navic dnesni chytré telefony maji Casto lepsi optiku
nez b&zné digitalni fotoaparaty, nemluvé o riznych aplikacich umoziujici okamzitou

upravu fotografii a snadnost jejich nahrani na web ¢i sdileni s rodinou a ptateli. Mobilni
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telefon je skladny a mame jej vzdy u sebe. Samoziejmé, profesionalni zrcadlové fotoapara-
ty stale dokazi vice kouzel, ale jsou pomérné¢ tézké a neskladné, tudiz pro bézné casté fo-
ceni nejsou uplné vhodné. Navic pro plné vyuziti potencidlu profesionalniho fotoaparatu je
tteba mit dostateCné znalosti o zakladech optiky a fungovani jednotlivych nastaveni. Tito

uzivatelé nepotizuji ,,momentky*, ale spiSe umélecké ¢i profesiondlni fotografie.

5.6 Otazka ¢.6: Jak fotografie dale upravujete?

39,26% odpovédi, tedy 117 respondentt, aplikuje filtr. Druhou nejéastéjsi odpovedi bylo
naopak ,,nijak* fotografie neupravuji s 101 respondenty, tedy 33,89%. 55 respondenti,
18,46%, vyuziva program Photoshop. V ostatnich ptipadech respondenti pouzivaji riizné

mobilni aplikace, které umoznuji ofez fotografie, korekce jasu a kontrastu ¢i expozice.

Lze tici, Ze respondenti byli rozdé€leni na dva tabory, kde jedna cast fotografie upravuje (at’
uz v profesiondlnich programech ¢i mobilnich aplikacich) a druhd ponechéva potizené
fotografie v ptivodni podobé€. Nejcastéji lidé upravuji selfie, zejména pokud kritériem zve-

fejnéni fotografie je estetika - ,,jestli mi to slusi*.

5.7 Otazka €.7: Nahravate vSechny porizené fotografie na socialni sité?

Tato otdzka se muze jevit jako zbytecna — kdo by to dé€lal? Presto 5 respondentti, predsta-
vujici 1,68% odpovédi, tak Cini. Z toho se jednalo o 4 Zeny a 1 muZe, u vSech namétem

fotografie bylo selfie, motivaci byla zabava.

Nahravate vsechny pofizene fotografie na socialni sité?

HAno: 5 (1,68 %)
B Ne: 293 (98,32 %)

zdroj: hitps:/ifotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz
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5.8 Otazka ¢€.8: Jaka jsou kritéria pro zverejnéni dané fotografie?

Nejcast¢jsi odpoveédi byla ,,zajimavost™ se 127 odpovédmi, tedy 42,62% respondenti.
15,1% odpovédi, 45 respondentti, uvedlo ,,jestli mi to slusi“, se 41 respondenty byla
,estetika (umélecké hledisko)“, a 22 respondentti uvedlo ,,zabava“. Respondenti méli

moznost sami uvést dalsi kritérium pod polozkou ,,jiné* a uvadéli napiiklad kombinace

vsech uvedenych aspektii, objevila se osobni hodnota (vztah ke konkrétni osob¢ ¢i mistu).

Jaka jsou kritéria pro zvefejnéni dané fotografie?

B Zagjimavost 127 (42,62 %)

O Jestli mi to slusl: 45 (15,1 %)

W Estetika (umé&lecké hledisko): 41 (13,76 %)
B Zabava: 22 (7,38 %)

B Jiné (prosim uvedte): 12 (4,03 %)
Bnezverejiiuji: 7 (235 %)

BEnenahravam: 3 (1,01 %)

B Ostatnl odpovéd: 41 (14 %)

zdroj: hitps:/fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz

Jak si v dalSich kapitolach provedenych vyzkumt ukézeme, lidé potfizuji snimky jako
,,dokument* — zde jsem byl, to jsem ud¢lal, tohle jedl, toho potkal. Proto nejCastéji je krité-
riem pro zveiejnéni zajimavost. Lidé se na socidlnich sitich prezentuji jako lepsi a zajima-
v¢jsi nez ve skutecnosti. Médii dokonce probéhl ,,skanddl® modni influencerky, kterd vzdy
pridavala ptispévky o tom, co si obléka a na jakou akci vyrazi, ale nakonec bylo zjiSténo,
ze se pouze namaluje, oblece, vyfoti a pak se zase cela odstroji a zlistane doma na gauci u

televize (jako vétSina ,,obycejné* populace).

5.9 Otazka ¢.9: Co je nejéastéji namétem fotografie?

Nejvice respondentll, 188, tedy 63,09% odpovédi, uvedlo ,,pfiroda a architektura®. Dru-
hym nejcastéjSim namétem byli ,,lidé* se 114 respondenty, tedy 38,26% odpovedi. Na tie-
tim misté skoncilo ,,selfie* s 92 respondenty, 30,87%. Namét ,,jidlo* uvedlo 45 responden-
td, 15,1% odpovédi. Dal§im castym namétem byl abstrakt ¢i zvifata. Objevovaly se kurio-
zity, akrobatické pozy, vlastni umélecka tvorba ¢i kulturni akce (jiz v malém zastoupeni).

Tento graf je soucasti pfilohy.
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Nejcastéji zvoleny namét fotografie potvrzuje, ze lidé foti mista, kde byli, navstivili, vidéli.
Dokumentuji sviij den a jeho napli. Zachycuji mista, kde byli a zase ukazuji jejich Zivot o
néco zajimavejsi (oni o vikendu jeli do evropské metropole anebo se prochazeli po hradech
a zamcich, zatimco vy jste doma myli okna a dojidali zbytky z lednice). Lid¢ jako namét
fotografie nebyl prekvapenim, at’ uz jsou to rodice fotici své déti, dospivajici fotici své
kamarady anebo star$i zachycujici osoby jim milé. A samoziejmé selfie. Délaji to vSichni,
aspon n€kdy. Trend fotit jidlo se velmi rozmaha a nemluvime o profesionalnich fotografi-
ich nabizenych pokrmil v restauracich. At uz si vyfotime delikatesu naservirovanou v re-
stauraci ¢i lahodny pokrm uvatfeny doma. Chceme se pochlubit, jak dobie si jime. Ve své
podstaté, at’ uz fotime cokoli, tyto fotografie maji vypovidat o naSem Zzivoté, straveném
¢ase, naplni kazdych dnii. A tyto vypovedi jsou pozitivni, usilujeme o to, abychom se pii

pohledu na fotografii citili ptijemné. Nikdo si nechce pfipominat osklivé zazitky.

5.10 Otazka €.10: Co je pro Vas impulsem pro porizeni fotografie?

Jednalo se o otevienou otazku, respondent se mohl ,,rozepsat a blize urcit motivaci skry-
vajici se za potizenou fotografii. Nejcastéji lidé zachycuji okamziky, mista a osoby, které
jsou né€¢im zajimavé, situace zvlastni a neopakovatelné. DalSim impulsem je snaha zacho-
vat vzpominku — na misto ¢i udalost. Déle respondenti uvadéli ,,ndlada®, prosté to tak citili.
A samoziejm¢ impulsem byla i ,,zabava* — at’ uz snaha zachytit to, ze se dobte bavi anebo
zachytit to, co bylo piimo zadbavné. Tyto Ctyfi impulsy se prolinaly v§emi odpovéd'mi, a

proto nebyly vyhodnoceny procentudln€. Graf je zobrazen v piiloze.
5.11 Otazka €.11: Citite potirebu fotit, dokumentovat, kazdodenni situace
bézného Zivota?

218 respondentii, tedy 73,15% odpovédi, uvedlo ,,ne”. Proti tomu 36 respondentli, coZ

predstavuje 12,08% odpovédi, uvedlo ,,ano*. 32 respondentt, 10,74%, uvedlo ,,nékdy*.
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Citite potfebu fotit, dokumentovat, kaZdodenni situace béZneho
Zivota?

ENe: 218 (73,15 %)

OAno: 36 (12,08 %)

BENeékdy (prosim specifikujte): 32 (10,74 %)

B KdyZ jsou n&cim zajimave : 2 (0,67 %)

Enieco ma musl zaujat: 1 (0,34 %)

Bpokud mo2u vyfotit néco vtipneého, &m pobavim pratele, kdyz jim to poSiu
do soukromeé konverzace. Ale rozhodné denné nefolim sebe, co délam,
lidi okolo atd. RadsSi chd mit zaZitky neZ pofad fotit ‘momentky’, a uz vibec
nemam potiebu davat pofad néjke 'hezké' fotky na instagram, abych
‘oslfiovala’ ostatnl (ElmZ neflkam, Ze |G nepouZivam, ale néco zvefgjiuju
max. tak jednou za mésic) 1 (0,34 %)

@ Ostatnl odpovédi: 8 (3 %)

zdroj: https:/fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz

Respondenti méli blize specifikovat pii volbé odpovédi — nejzajimavejsi byla odpoveéd
uzivatelky, ktera uvedla, ze pro svého syna v mobilni aplikaci One Second Everyday vy-
tvari sedmi minutové video, kde zachycuje v jedné sekund¢ udalost kazdého dne ze Zivota
syna. Blizsi specifikace odpovédi pouze potvrdila pifedchozi odpovédi (impulsy k pofizeni

fotografie), kdy respondenti foti podle zajimavosti ¢i zadbavnosti situace.

5.12 Otazka €.12: Znate pojem kybersikana, kyberstalking?

Poté&Sujicich 289 respondentti, 96,98% odpovedi, zvolili odpovéd’ ,,ano*. Pouze 3 respon-
denti uvedli ,,ne*, coz ptedstavuje 1,01% odpovédi, 6 respondentii zvolilo odpovéd’ ,,néco

mi to fikd, ale nejsem si jisty*.

Znate pojem kyber Sikana, kyber stalking?

B Ano: 289 (96,98 %)
OM&co mi to fTka, ale nejsem si jisty: 6 (2,01 %)
BENe: 3 (1,01 %)

zdroj: hitps:/fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz
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Pojem kyberSikany neznali respondenti ve véku 16, 35 — zeny a 30 let muz. VSech 6 re-
spondenttl, ktefi si nebyli jisti, co tento pojem znamena, byli ve véku 24-42 let, ve shod-

ném zastoupeni muzi i Zeny.

Tyto vysledky byly pon¢kud prekvapivé, byla oekavana neznalost spiSe u starSich ro¢ni-
ka, které¢ nebyli na tato téma vzdélavani, v podstaté jiz minuli obdobi, kdy by se mohli
obavat kyberSikany. Naopak lidé ve véku 24-42 let by méli tento pojem znat, tim spise, ze
lze ptedpokladat, Ze sami uz maji dité, které by mélo byt vzdélavano a pouceno o takovém
nebezpeci. Jak bude ukdzano na kvalitativnim Setfeni formou hloubkovych rozhovort, kde
vybrani jedinci, ktefi vidéli dokumentéarni film ,,V siti* (ktery se zabyva kybernebezpe-
¢im), maji zhodnotit obsah tohoto dokumentu, jak na n¢ pisobil, co je Sokovalo, co jim
piinesl, stale velka vétSina spoleCnosti si neuméla ani predstavit, jak veliké nebezpeci In-

ternet predstavuje.

5.13 Otazka ¢€.13: Vite jak se proti nastraham Internetu (kyberprostoru)

branit, na co si davat pozor?

121 respondentt, 40,6% odpovédi, zvolili mozZnost ,,ano, fikali ndAm o tom ve Skole*. 96
respondentt, 32,21%, odpovédeli ,,ano, vidél jsem osvétové video na Facebooku, YouTu-
be. 40 respondentd, 13,42% odpovédi, vybrali moznost ,,ano, fikali mi o tom rodice*. 20
respondent odpovédeli ,,ne, nevim jak se branit (ale tuSim, co mi hrozi)*, 19 respondentti
zvolilo odpovéd’ ,,nevim, nezajimd mé to* a pouze 2 respondenti, coz predstavuje 0,67%

odpovédi, zvolili odpovéd’ ,,ne, netusim jaké nebezpeci mi hrozi®.

Vite jak se proti nastraham Intemetu (kyber prostoru) branit, na co si
davatpozor?

B Ano, fikali nam o tom ve Skole: 121 (40,6 %)

OAno, vidél jsem osvEatove video na Facebooku, You Tube: 96 (32,21 %)
B Ano, fikali mi o tom rodige: 40 (13,42 %)

BENe, nevim jak se branit (ale tudim, co mi hrozl): 20 (6,71 %)

B Nevim, nezajimamé to: 19 (6,38 %)

EMe, netusim jaké nebezpedl mi hrozl: 2 (0,67 %)

zdroj: https:/fotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz
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Informovanost respondentli ohledné nebezpeci Internetu vesmes existuje, nicméné je pouze
povrchova a je alarmujici, ze pouze 13% respondenti ma informace od rodict. Toto je
oblast, kde je velmi diilezité¢ zvysit informovanost rodicii o potfebé tyto otazky s détmi

resit a zejména aktivné ,,zasahovat™ do chovani jejich déti na Internetu.

5.14 Otazky ¢.14-18: Demografie

Z celkovych 298 respondentt, 231 (77,52%) ptedstavuji Zeny.

Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 19 let a 20 let
(14,77% respondenttr), 17 let a 18 let (11,4% respondenttt), 26 a 27 let (shodné 11,4% re-
spondenttt), 25 let (4,7% respondentti). Vyzkumu se zucastnili rovnéz respondenti ve véku
12-16 let (4%). Respondenti ve véku 20-24 let ptedstavovali 6,7%. Zbyli respondenti nej-

Castéji predstavovali skupinu 28-40 let.

114 respondenti ma stfedoskolské vzdélani, 52 respondentii vysokoskolské vzdélani, 51

respondentl vzdélani zékladni, 19 respondentti je vyuceno a 14 ma vys$si odborné vzdélani.

127 respondentti je v zaméstnaneckém poméru, 124 respondentu studuje, 20 respondentek
je na mateiské dovolené, 10 respondentil podnika, 9 jich je nezaméstnanych a 8 v domac-

nosti.

Ohledné mista, odkud respondenti pochdzi, 95 respondentii je z Prahy a okoli, 31 respon-
dentii z mésta vétsiho nez 100 tisic obyvatel, 47 respondentt z mést o velikosti 50-100 tisic
obyvatel, 58 respondenti z mést o velikosti 10-50 tisic obyvatel a 68 respondentti pak

z vesnic a mést do velikosti 10 tisic obyvatel.

Grafy obsahujici vyhodnoceni demografickych otazek jsou soucasti ptilohy.

5.15 Shrnuti

V ramci tohoto dotazniku jsme si ukdzali, Ze lidé bez rozdilu v€ku, vzdélani ¢i pivodu
vyuzivaji Internet, zejména pak socialni sité, a to vice nez 80% respondentti. Vé&tSina uzi-
vatelli nema vefejny profil, pfipadné rozliSuje, za jakych podminek a na které siti profil
vefejny ma, fotografie zvefejiiuje podle nilady ¢i zajimavosti a nejcastéji jejich obsahem
jsou mista a lidé. Tyto fotografie a potazmo pak pfispévky na socialni sité pofizuji na své
mobilni telefony. Zhruba polovina respondentt fotografie dale upravuje pied jejich zvetej-

nénim. Vice nez 90% respondentli ma povédomi o nastrahach a nebezpeci pohybu na In-
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ternetu, pficemz nejcastéji byli pouceni ve Skole anebo shlédli osvétové video. VEtsi cast

z nich pak uvadi, ze vi, jak se takovému nebezpeci branit.
Odpovédi na nase prizkumné otazky pak jsou nasledujici:

e priipofizovani fotografii je nejéastéji pouzivan mobilni telefon

e po pofizeni fotografie témér polovina respondenti pouZzije graficky program ¢i
filtr a fotografii upravi a poté vybrané¢ fotografie zvetejni

¢ nejcastéjSim Kkritériem zverejnéni je zajimavost, estetika je v potadi tieti

e cilova skupina ma povédomi o kybernebezpeci

Takto vysledky vypadaji velice slibnég, ale my si v dalSich Setfenich ukaZeme, ze znalost
spravného pohybu na Internetu je velmi omezena, Casto jen povrchova a existuje spoustu
aspektli, o kterych uzivatelé¢ Internetu netusi, ¢i je nenapadne v ném spatiovat riziko, re-

spektive si takové riziko viibec neptipousti.
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6 POZOROVANI

V ramci tohoto prizkumu byla pozorovana tada uzivatelskych Ucti respondentd rizného
véku (zejména vsak cilové skupiny 14-22 let) a pro demonstraci byly vybrany 3 uzivatel-
ské ucty na socialni siti Instagram, které budou blize rozebrany v nasledujicich podkapito-

lach.

6.1 Tereza, 15 let

Tereza je studentka osmiletého gymnazia. Pochdzi z mésta do 50 tisic obyvatel. M4 mlad-
Siho bratra a s rodici dobfe vychazi. Jeji ticet na Instagramu je vetejny, kdokoli mize vidét
jeji ptispévky, aniz by oficialn¢ zazadal o sledovani. Pfispévky pfidava v praiméru jednou
za meésic, nejCastéji je na fotografii ona sama, tzv. selfie, velmi Casto zobrazena Cernobile.
Nijak jinak fotografie dal neupravuje, nepouziva grafické programy, filtry anebo nalepky.
Z4dna z fotografii nezachycuje nebo nevhodné nezobrazuje obnazené &asti lidského téla

nebo vyzyvavé pozy ¢i oblicejove vyrazy.

6.1.1 Doporuceni

Tereza je typickou dospivajici divkou, kterd piidava fotografie, na kterych ji to slusi, neu-
vadi misto pohybu, tudiZ neni mozné Terezu podle fotografie lokalizovat. Rodice v tomto
piipad€ nemusi mit o bezpeci Terezy strach, na Instagramu se chovd vhodné a uvédoméle

(1 kdyz by bylo lepsi zvolit soukromé nastaveni, aby jeji prispévky vidéli pouze pratelé).

6.2 Lukas, 16 let

Lukas je v druhém rocniku odborného ucilisté, obor kadeinik. Je jedinacek a nedavno se
odstéhoval od matky, se kterou je vSak i nadale v kontaktu. Jeho Instagram je soukromy, je
tteba LukéSovi poslat zadost o sledovani, po jejim pfijeti mizeme vidét LukdSovy piispév-
ky. Ptidava je nckolikrat tydné, nékteré dny i vicekrat. Jejich ndmétem jsou nejcastéji tice-
sy, které si sam na hlave vytvari, stejné tak jako tzv. make up tutoridly — videa, ve kterych
ukazuje jak se licit. Tato videa a fotografie obsahuji grafické efekty (hvézdicky, srdicka,
pfechody mezi snimky). Fotografie ze soukromého Zivota neptidava, ve videich neoznacu-

je lokalitu, kde se nachazi ¢i fotografie potizuje.
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6.2.1 Doporuceni

Lukasiav profil mize byt inspirativni pro vSechny dospivajici, ktefi se vyrovnavaji
s homosexudlni orientaci, protoze LukaS se piijal se vSim vSudy a svoji lasku
k extravaganci a modé neskryva, naopak se ji definuje. Na nékterych fotografiich je Lukas
v horni poloving téla obnazen. Vzhledem k tomu, ze Lukas ptijimé pouze zadosti o sledo-
vani od lidi, které zna, nepiedstavuje obsah jeho Instagramu riziko hodné zfetele. Nicméné
je nutné si uvédomit, Ze moznost napadeni uctu existuje a fotografie se tak mizou dostat

do Sirokého obéhu. S takovou eventualitou musi Lukas pocitat.

6.3 Nicol, 18 let

Nicol je studentkou maturitni nastavby. Je jedinacek, zije s obéma rodici, v dobie zaopat-
fené roding. Jeji ticet na Instagramu je veiejny, kdokoli mize vidét jeji prispévky. Fotogra-
fie pridava ne€kolikrat do tydne, nejcastéji tzv. selfie anebo fotografie s prateli. Tyto foto-
grafie jsou vZdy upraveny — pouziva filtry, tzv. zkraSlovac, pfidava nalepky, néapisy, foto-
grafie upravuje. Na nékterych fotkach zaujima vyzyvavou pozu, ma velké vysttihy, ,,Spuli*

rty. V popisu fotografii uvadi misto, kde byla fotografie potizena/kde se nachazi.

6.3.1 Doporuceni

Nicol se chova v prostfedi Internetu velmi nezodpovédné. Kdokoli mize vidét tyto foto-
grafie a Nicol ve skutecném svété vyhledat. Z toho si vSak Nicol hlavu nedé€ld, piestoze
vidéla ve skole osvétové video, opatrnost ji pfijde piehnana, nezna nikoho, komu by se stal
nektery z nabizenych tragickych scénatii. Vzhledem k véku Nicol neni mnoho, co mtizou
rodiCe d¢lat, snad jen opakované vysvétlit mozna nebezpeci a v zajmu Nicolina bezpeci a

klidu rodicti, na svém pfistupu néco zmenit.

6.4 Shrnuti

Chovani déti a dospivajicich na Internetu, pfestoze se jedna o podobnou vékovou skupinu,
nelze povazovat za stejné ¢i obvyklé. V ramci piipravy bylo prostudovano, sledovano, vét-
$1 mnozstvi G¢th na Instagramu, prestoZe jsme byli blize sezndmeni pouze s obsahem tfi
uzivateli. Demonstrativné byly zvoleny osoby, které ptfedstavuji zastupce bezpe¢ného po-
hybu v internetovém prostiedi pies ne zcela zdvadné aZ po zna¢né rizikové. Lze pozorovat
tendence pratel, ktefi se budou chovat na socidlnich sitich obdobn¢, budou se zapojovat do

totoznych vyzev a skupin, coz pak vede 1 k podobnému chovani a viibec obsahu takovych
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uctl na socidlnich sitich. Rovnéz divky maji Castéji vetejné ptistupné ucty, protoze vice
touzi po obdivu vrstevniki, a to nejen chlapct, ale i divek, které¢ v tomto véku jsou hlavné
sokynémi. Chlapci maji Castéji soukromé ucty, i proto, ze jejich obsah je méné o selfie
fotografii prezentujicich vzhled a vice o ,,zakdzanych divokych aktivitach®, zazitcich a
zkuSenostech. Avsak rizikové chovani na socidlnich sitich mizeme pozorovat i u 35 leté
zeny ¢i 27 letého muze, nejednd se o doménu déti a mladych dospélych. Vzdy to souvisi
s mentalnim nastavenim, smyslem uctu a viibec jakymsi sebevnimanim. Vysledky naseho
pozorovani neni snadné generalizovat, 1ze vSak fici, ze ,,Skoleni* o nebezpeci Internetu, by
prospélo vS§em respondentim. Mozna se oni sami chovaji bezpecné, ale kazdy z nds ma ve
svém okoli n€koho, kdo sdili ¢i nahrava informace, které by na Internetu — vSem volné

dostupné, byt nemély.
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Rezisér Vit Klusak a Barbora Chalupova natocili dokumentarni film ,,V siti*, ktery byl od
unora 2020 k vidéni v naSich kinech. Co mélo byt pivodné deseti minutovy spot, se vyvi-
nulo v devadesati minutovy celovecerni dokument. 3 herecky, 3 pokojicky, 10 dni a 2458
potencidlnich sexudlnich predatort. Rezisér najal tii plnoleté herecky, které vSak vypadaji
velmi mlad€ a v dokumentu hraji dvanactileta dévcéata. Chlapci nebyli do dokumentu zapo-
jeni (1 kdyz ptivodni myslenka zahrnovala 1 je, ale nepodafilo se najit plnoletého chlapce,
ktery se miize vydavat za dvanactiletého — mutace, ochlupeni apod.). Témto hereckam byl
na socidlni siti Facebook vytvoten faleSny profil, ptes ktery mély divky navazovat kontak-
ty s muzi, ktefi je oslovili. Pravidlem bylo, Ze Zadosti o ptatelstvi divky pouze ptijimaly,
ale neposilaly, pfi komunikaci s muzi se nechovaly vyzyvavé a opakované zmiiovaly sviij
veék — 12 let. Tvircei tohoto dokumentu pak usiluji i o to, Ze z lovci se stanou loveni a neka-

1¢ praktiky téchto sexudlnich predatort se obraceji proti nim.

To, Zze se dokument to¢i, nebylo autorce v dobé vyberu tématu diplomové prace znamo,
avSak vzhledem k tomu, Ze obsah dokumentu se tématu piimo dotyka, snazila se o zakom-
ponovani vystupti dokumentu do diplomové prace. Proto byli osloveni rtzni lidé,
z riznych mést a riznych vékovych skupin, ktefi na vyzvu na Facebooku, zda tento film
vidéli, reagovali kladn¢ a byli ochotni se setkat (prostfednictvim Skype ¢i Messenger
vzhledem ke koronavirové situaci) a o obsahu dokumentu a jejich dojmech si promluvit.
Bylo hovoieno s rodicem a détmi, ktefi dokument vidé€li spolu a mohli jsme tak dostat po-

hled v ramci jedné rodiny (jedné vychovy) ovSem s generacnim rozdilem.

Kazdy respondent mé¢l nejdiive vlastnimi slovy popsat, o ¢em dokument byl, jak na n¢j
pusobil a posléze mu byly pokladany dopliujici otdzky. Tyto dopliujici otazky se pak do-
tykaly 1 tématu této prace — tedy osobni zkuSenost se sociadlnimi sit€émi, potizovani fotogra-
fii a chovani na Internetu. V jednotlivych podkapitoldch jsou zpracovany rozhovory
s vybranymi respondenty, ve kterych jsou citované zajimavé pozndmky a postiehy respon-

dentu.

7.1 Mirka, 35 let, 1ékairka

Mirka se velmi detailné vénovala obsahu dokumentu, uvedla i faktické informace o tom,
jak dokument vznikal, jakym zplisobem byly sestaveny a vybaveny pokoje divek ¢i podné-

ty viibec vedouci ke vzniku dokumentu. Posléze popsala zplisob kontaktovani divek, cho-



64

vani predatori nejen online, ale i na osobnich setkanich (ktera probéhla za dohledu a
ochrany produkce). Zdiiraznila, ze divky mély opakované muze upozornit na svlij nizky
veék 12 let, a ze désivy pomér konverzaci velmi rychle sklouzl k sexudlné motivovanym
rozhovortim ¢i ptimo zaslani obscénni fotografie. Nékdy muzi sice vedli zdanlivé normalni
rozhovory napt. o pocasi, pfitom si vSak poskytovali uspokojeni rukou. Jako velmi inten-
zivni vnimala okamzik, kdy jednu z divek kontaktoval cizinec, ktery divku vedl k tomu,
aby mu ,,pomohla‘“ vyvrcholit s tim, ze v opaéném piipadé, ho to bude velmi bolet a skonci
1 vnemocnici, tedy se pokusil naivni divku takto vydirat psychicky — pocitem viny.
V dalSim ptipadé muz pozadal o erotickou fotografii divky, kdy mu byla zasldna fotomon-
taz a nasledné tento muz zacal divku vydirat, Ze pokud nevyhovi jeho pozadavkim (setkani
¢1 dalsi fotografie) tak ji zvetejni, ukaze rodicim a ve Skole atd. V dalsi fazi dokumentu
byla naaranzovéana osobni setkdni s vybranymi predatory — v misté setkani (kavarna) byl
obsazen komparz, vSude byly umistény kamery a mikrofony. Herecka méla telefon polo-
zeny na stole a reziséra uloZzeného jako ,tata*, na ktery ji ve vhodny okamzik bylo zavola-
no, aby ji ze svizelné situace vysvobodili. Z osobnich setkani ji nejvic Sokoval muz, ktery
piiSel se svoji partnerkou, a nabizeli divce sex ve tfech, kdy tato Zena se velmi aktivné za-
pojovala a nabizela detailn¢ popsané sexualni zazitky. V prabéhu nataceni jedna Clenka
Stabu poznala muze, ktery poslal herecce odkaz na détské porno, a jednalo se o muze, ktery
poradal détské tdbory. Zavérem dokumentu probéhla konfrontace tohoto muze,
v soucasnosti byl muz trestn¢ stihdn a odsouzen. Respondentka uvedla, Zze ocekavala, ze
dokument bude plny nechutnosti, ale piedc¢il 1 jeji nejhorsi ocekdvani, piedstava, ze je ji 12
let a nedokédze se branit takovym muzim, proziva tyto situace, bylo nejodpornéjsi, co

v Zivoté vidéla.
7.1.1 Dopliujici otazky

Na otazku, zda se da takovym situacim ptedejit, uvedla, Ze se urcité bude snazit néjakym
zpusobem dohlizet na to, co jeji syn na Internetu déld, ale zdiraznila, Ze si neni jistd, zda

pracujici rodi€ je opravdu schopen dité tak sledovat.

vvvvvv

kdyby se néco stalo, tak jsem tu od toho, aby mi to fekl, i kdyby ud¢€lal néco, co se nedéla

(poslal fotku pod pefinou), aby mi to nezatajoval a nenechal se vydirat.*
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Pti dotazovani ohledné¢ omezovani Internetu, rodiCovské zdmky na kanaly a podobné, se
Mirka zabyvala tim, kdy je opravdu ten vék vékem ditéte a kdy uz je to takovy maly mlady

dospély a omezovani ptistupu k Internetu by bylo vic skodlivé nez prospésné.

K otazce, zda vnimé dokument jako prospésny, co ji to dalo, uvedla: ,,Kdokoli, kdo tento
film uvidi, tak to v ném zanecha néjaky pocit. Ve mné to zanechalo pocit, ze je to Sokujici,
nejen nechutné, Sokujici, a to jsem z generace, kterd uz s Internetem prakticky vyrostla a
dokazu si predstavit, co se tam d¢je. Myslim si, Ze by tento film méli vidét vSichni, rodice
a hlavné ty déti. Myslim si, Ze toto téma je jedna velkd neznama, pravée i pro ty rodiCe, pro-
toze mam ten pocit, ze dospéli si ty rizika Internetu neuvédomuji. A déti jsou velmi zrani-

telné, protoze si neumi domyslet nasledky.*

Mirka uvedla, Ze ma cet na socidlni siti Facebook, ale nemé Instagram. Na Facebook na-
hrava fotografie z rodinného zivota, které pofizuje zejména na sviij mobilni telefon. Nékdy
sdili vtipné piispévky nebo soutézi napiiklad o pobyty v zahrani¢i (dej like, sdilej a vy-

hraj). Mezi ptateli ma pouze osoby, které osobn¢ zna, jeji profil je soukromy.

7.2 Veronika, 26 let, psycholozka

Veronika si vybavuje, kdy a jak se rozjizdéla kampan reziséra dokumentu a na jeho pro-
dukci 1 ptispéla, protoze ,,uz tehdy mi bylo jasné, ze bude mit smysl, a ze je to néco po-
tfrebného.*“ Respondentka poté popisuje obsah dokumentu, ze se jednd o vybrané herecky,
které pod faleSnou identitou navazuji kontakty na Internetu a maji nastavena pravidla ko-
munikace na socialnich sitich. Uvadi, ze divky maji veSkeré komunikacni technologie kon-
trolované Stabem, ptes mobil jsou jim poskytovany rady. Na filmu mimo Kluséka a Chalu-

pové spolupracovala sexuolozka, psychologové, pravnici, Policie CR a dalsi odbornici.

,,Myslim si, Ze ze své pozice psychologa jsem o néco odolnéjsi, co se tyce lidskych zvlast-
nosti ¢i zradnosti, které dokdzi délat, a proto jsem pii projekci v sdle byla mozna o néco
mén¢ vydeéSend nez ostatni. To ale nic neméni na tom, Ze film ma velmi tizivou atmosféru,
Clovek sedi neustale v napéti, zmoula kabat v kliné nebo mimodék utrousi nevéiici po-

znamku.

Nejvice byla respondentka Sokovand, kdyZ se muz na kamefe ani neobtéZzoval divku
pozdravit a ithned se pta, jestli si sunda tricko — nebo ji to ptimo rozkaze. Pokud divka neu-

déla, co po ni takovy predator zada, uchyluje se k vyhroZzovani ¢i vydirani. Nektefi muzi
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dokonce okamzit¢ namifili kameru na sva ptirozeni. Veroniku Sokovalo obrovské mnozstvi

predatora, ktefi se divkdm béhem deseti dni ozvalo (tusi, ze to bylo néco pies 2400).

,,Film je protkan nékolika ,,vtipnymi* scénami. V uvozovkach vtipnymi, protoze v tu chvi-
li jde spiSe o bizarnost celé situace, ktera cloveéka nuti v napjaté atmosfétre k smichu, nez
to, Ze by bylo se ¢emu doopravdy se smat. Naptiklad, kdyz se divka pta onanujiciho muze,

co tam dole d¢€la a on ji odpovi, Zze néco lesti.*

,,Atmosféru podle mé dopliuje 1 specidlni zkresleni obliceji, které dodava na autenticité a

zaroven neodkryva identitu pachatel.*

,,Jsem 100% presvédCena, ze se tvircim dokumentu podafilo vytvofit vynikajici material,
jaky nema v Cesku obdoby a hned, jak jsem ho vidéla, jsem vsude doporucovala jeho
shlédnuti, zakoupeni do Skol, ucast na besedach s hereckami a podobné. Zaroven napojeni
na dals$i instituce (Linka bezpeci, E-bezpeci) ukazuje podlé mého, promyslenost a dotaze-

nost tohoto dokumentu.*

7.2.1 Dopliujici otazky

Veronika opakované zduraziiovala dulezitost vzdélavani déti a rodich jak se na Internetu
chovat a kde viibec nebezpeci hledat. Obsahem dokumentu nebyla ptili§ Sokovana, béhem

své praxe se setkala s riznymi ptipady takového obtézovani na Internetu.

Respondentka ma ucet na socialni siti Facebook i Instagram, oba jeji ucty jsou soukromé.
Fotografie pofizuje na sviij mobilni telefon. Obsahem fotografii je nejcastéji ona a jeji pii-
tel na vyletech za poznanim a zabavou. Navic ve volném case tvofi rtizné darkové poukazy

a prani, ktera rovnéz foti a zvetejiuje.

7.3 Petra 42 let, ekonomka, dcera Tereza 15 let, studentka a syn Ondiej
13 let, student

Petru téma dokumentu zaujalo okamzité¢ pifi prvni zmince nékdy v kvétnu 2019, a to
zejména s ohledem na to, ze je matkou dvou nezletilych déti. Vzdy se snaZila s détmi o
téchto tématech hovofit a vStépovat jim zasady spravného chovani na socialnich sitich.
Petra si uvédomuje, Ze nema a ani nemizZe mit aktivity svych déti na Internetu pod kontro-
lou. Proto chtéla vzit déti do kina na tento dokument. Pro déti nebyl film pfijemnym zazit-
kem, zejména 1 s ohledem na fakt, ze film vidély za pfitomnosti rodici. Vzhledem k tomu,

ze respondentka sledovala vystoupeni tvlircli a protagonistek v televizi pfed vlastni navsté-
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vou kina, tusila, co mize oCekavat. Piesto ji piekvapil pocet muzl, kteifi se pokusili dva-
nactileté divky kontaktovat a predevsim ,,jejich sobeckost a odosobnéni s jakym pfistupo-

vali k divkam, o kterych se domnivali, Ze je jim jen 12 let®.

,Nemala ¢ast muzii se obnazovala uz pti prvnim vizudlnim kontaktu s divkami, aniz by

opravdu fesili, jaké nasledky to pro déti v tomto véku mize ptinaset, byl pro mé Sokujici.

Pro Petru bylo rovnéz Sokujici zjisténi, ze predatofi jsou piesvédceni o své anonymité a

nepostihnutelnosti jedndni na socialnich sitich.

7.3.1 Dopliujici otazky

Ke zpétné vazb¢ na shlédnuty dokument uvedla: ,,V dokumentu mi chybélo vice statistic-

kych udaji tykajicich se chovani predatord.*

,,Jak je mozné, ze dvandactileté dité pfi prvni komunikaci s predatorem tak, jak bylo ukaza-
no v dokumentu (obnazovani, masturbace, atd.) nezanevie na danou socialni sit'”? Snazila
jsem se vzit do kiize 12ti letého dévcatka a jsem piresvédCend, ze pokud by se toto stalo
,,normalni* divce, na danou socialni sit’ uz se nepiihlasi. Nedovedu si predstavit, ze toto je
néco, co takova dévcata chtéji vidét, a ze by se tomu opakované vystavovaly. Pfiznam se,
ze mi daleko nebezpecnéjsi piipada situace, kdy se predator vydava za nékoho jiného, po
delsi dobu a ziska si duvéru a sympatie a poté stupnuje sviij tlak. Nebezpecnost tohoto

vzorce chovani, nebyla podle mé, dostatecn¢ zdiiraznéna.

Nicméné ma respondentka za to, ze je velmi dobie, ze dokument vznikl a mél by byt pro-
mitan détem ve Skolach (zde si mysli, Ze od veéku 12 let), ale zaroven by mél byt doporucen
ke shlédnuti i rodicim. O nebezpeci Internetu tusila, ovSem si nedokazala predstavit jeho

rozsah.

Petra m4 ucet na Facebooku i Instagramu, oba jeji Gcty jsou soukromé. Fotografie potizuje
na svlij mobilni telefon, ale i zrcadlovy fotoaparat. Fotografie vSak témét nikdy nezvetej-

fuje. Uty vyuziva spiSe, aby ,,méla piehled” o svych pratelich a znamych.

7.3.2 Vypovédi déti

Dcera Tereza si mysli, ze dokument byl zajimavy, ale mysli si, Ze se nejednd o tak zavazné
téma, protoZe se osobné nesetkala s nikym, kdo by mél takovou zkuSenost anebo aspon

znal nékoho takového.

,,Dokument byl dobte ud¢lany, ale podle mé to nemohlo dat studentiim nic uzite¢ného.*
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Dal k tomu respondentka nechtéla nic uvadét. Dle slov maminky, ktera dceru v kiné pozo-
rovala, nabila dojmu, Ze to dceru nijak zvlast’ nezajima. Profil Terezy na Instagramu byl

pak posuzovan v ramci prizkumu pozorovanim a byl uveden v ptedchazejici kapitole.

Synu Ondiejovi vadilo, Ze byl v kiné s rodi€i, pii choulostivych scénach mu bylo trapné.

Byl ptekvapen mnozstvim ,,uchylt*, kteti dévcata kontaktovali.

,Doufam, ze je vSechny zatknou. Byt na misté herecek tak bych se bal, ze se mi budou

mstit.*

Ondtej rovnéz nevi o nikom ve svém okoli, kdo by se s podobnym problémem setkal, ale
mysli si, Ze je dobfe, ze dokument vznikl, protoze ,,rodice i déti si mizou uvédomit, jak
miizou byt cizi lidé tchylni a zIi*.

Maminka Ondfeje uvedla, Zze méla pocit, ze syna dokument vic zaujal, i kdyz mu bylo
stydno, nasledné se o dokumentu chtél s rodi¢i pobavit. Zdal se byt vice pohorSeny nez

dcera. Profil na socialnich sitich nema.

7.4 Lucie, 16 let, studentka

Lucie nejprve popsala, o cem dokument byl, a uvedla, ze smyslem dokumentu bylo pouka-
zat na hrozby v online prostiedi. Byla znechucend tim, kam az dokazali muzi na Internetu
zajit.

.,V neékterych okamzicich mi bylo az fyzicky Spatné. Dost m¢ zarazil fakt, ze Slo 1 o lidi,

ktefi se angazuji v détskych krouzcich, maji partnerky, déti a vnoucata.

Mysli si, Zze ne vzdy jde o muze, kteti by byli pedofilni, ale zneuzivaji ,,mocnéjSiho* posta-
veni ve vztahu k mlad$im lidem. Pravé proto na respondentku velmi siln€ zapisobil pfibéh
muze, ktery byl pofadatelem détskych taboril a oslovil vSechny zGcastnéné herecky. Na
prvni pohled se muz jevil jako slusny a mily ¢lovék. Pii konfrontaci §tabem se dokonce
dokazal obhajovat, misto, aby utekl nebo se skryval, naopak mél tendence ostatni presved-

covat, ze neud¢lal nic Spatného.

,,Byla to jedna nechut’arna za druhou.*
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7.4.1 Dopliujici otazky

Na otazku, jak by Lucie shrnula hlavni obsah dokumentu uvedla, ze to ,,byly samé penisy*.
Ptislo ji to nechutné, ale je rada, Ze to vidéla a ve skutecnosti si uvédomila, kolik takovych

muzl se za obrazovkou pocitace skryva.

Mysli si, ze by bylo vhodné, aby vSechny déti a studenti na zékladnich a stfednich skolach
dokument vidély, protoze je tieba si uvédomit, ze se takové véci d¢ji, piestoze se o nich

nemluvi nebo nezndme nikoho, komu by se néco takového stalo.

Pouceni jako takové si neodnesla, protoze si respondentka mysli, Ze se na Internetu chova

zodpovédné a o jeho nastrahach védéla.

Déle uvedla, ze ma ¢ty na socidlnich sitich Facebook a Instagram, ma i kanal na Youtube,
pofizuje videa na TikTok. Tyto ¢ty ma vefejné. Fotografie a videa pofizuje na sviij mo-
bilni telefon, dlouze a slozité je dale upravuje. Usiluje o zajimavy obsah, ktery ji pfinese
sledovanost. Mysli si, ze o kybernebezpeci toho vi dost a chova se rozumné. Obsah jejich

ptispévkil neni vulgarni.

7.5 Shrnuti

Z hloubkovych rozhovort vyplyva, ze dospéli (lidé starSi 25 let) reagovali na dokument
intenzivnéji nez déti a dospivajici, kterych se dokument nejvice tyka. Velmi Casto déti
uvedli, ze neznaji nikoho, kdo by se do takové situace dostal, a proto nabyvaji dojmu, Ze
nebezpeci neni tak realné. Oproti tomu reakce respondentt, ktefi maji sami déti, byly vice
Sokované, divodem je jisté to, ze si piedstavili, ze takova hriizna situace by stala praveé jim
a jejich détem. Je mozné, ze starSi generace je vice ,,izolovana* od zivotniho stylu dnes-
nich dospivajicich, prostedi a doba se hodn€ zménila a dne$ni déti maji mozna vétsi tole-
ranci ,,k nechutnostem a nepfistojnostem®. Nekteré situace jim ptidaji sméSné, protoze se
jim jevi jako neredlné (,,to by se mi nikdy nestalo). PiestoZe vSichni ocenili kvalitu do-
kumentu a mysli si, Ze by bylo tfeba, aby jej vSichni vidé€li, sami se citi v bezpeci a tako-
vym nastraham vzdaleni. Je tfeba neustale pokracovat v dal§Sim vzdélavani rizikovych sku-
pin a opakované pfipominat, Ze takové piibehy existuji, déji se a budou se dit 1 nadale, ale

musime udélat maximum pro to, abychom nikdy nebyli jejich soucésti.

Zaroven jsme si mohli z vypovédi respondentl overit, Ze nejcastéji potizuji fotografie na

své mobilni telefony, ¢ast z nich ptispévky dale upravuje, nez je zvetejni, pticemz kritéri-



70

em pro zvetejnéni ptispévku je zajimavy obsah. VSichni respondenti méli néjaké znalosti o

kybernebezpeci jiz pred shlédnutim dokumentu, byt netusili jeho zna¢ny rozsah.
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8 PROJEKTOVA DOKUMENTACE

V piedchozich kapitolach jsme se nejprve seznamili s teoretickymi podklady a praktickymi
vystupy, které byly stézejni pro sestaveni projektové dokumentace. Poté, co jsme se zaby-
vali oblasti socialni reklamy, fotografii a nastrahami internetového prostfedi jako teoretic-
kého vychodiska, vyhodnotili data z provedenych prizkumi, konkrétné¢ dotaznikového
Setfeni, pozorovani a hloubkovych rozhovori, které ndm pomohly najit odpovéd’ na polo-
zené prizkumné otazky, mizeme pristoupit k zavéreCné Casti této prace, samotnému pro-

jektu.

Tato prace se dotykd dvou oblasti, a sice uméni, kdy jako nastroj uméni vyuzivame foto-
grafii (ktera je pro naSe potieby zaroven nastrojem komunikace), a reklamy, konkrétné
socialni reklamy, jejimz smyslem je spoleCensky piinos v podobé vzdélavani a ochrany
spolec¢nosti. Proto se tedy projekt ¢leni do dvou oblasti — fotograficka kampan a zasady

chovani na Internetu.

V kapitole fotografickd kampan, se seznamime se zdkladnimi atributy dobré fotografie, co
ji ¢ini uméleckym dilem, zakladnimi pravidly reklamni fotografie, pficemz tyto znalosti
aplikujeme pro vytvoreni kampané, jejimz smyslem je Sifeni informaci o nebezpeci Inter-

netu.

V kapitole zasady chovani na Internetu pak sestavime ,,desatero* jak se na Internetu chovat
a naopak, jakému chovani se vyvarovat, pficemz bude zpracovano do grafické podoby a
v malé obméné budou pouzity fotografie z kampané (pro zachovani jednotnosti, kdy foto-

graficka kampan s vytvofenym manudlem kraceji ruku v ruce).

V idealnim ptipad¢ pak probéhne reklamni kampan a manual bude distribuovan v podob¢
malé, skladné, ale atraktivni brozurky, ktery bude k dispozici na vefejnosti exponovanych
mistech — v kantyndch a pocitacovych ucebnach ve Skolach, v ekarnach u Iékafe,

v recepcich velkych kancelatskych budov, knihovnéach, klubovych zatizenich ¢i kavarnach.

8.1 Fotograficka kampan

Diky modernim technologiim, dostupnosti fotoaparatu, byt v mobilnim telefonu, témét
kazdy miiZe byt fotografem. To vSak neznamena, Ze je fotografem dobrym ¢i potizuje pek-
né fotografie. Navic pifi pouzivani chytrych telefond, které dokaZzi nastavit vSechny para-

metry, obsahuji grafické programy ¢i aplikace umoziujici okamzitou korekcei, odpada nut-
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nost znat a rozumét zakladnim vztahiim mezi svétlem a rychlosti. Avsak cit pro kompozici,
,,mit oko* na fotografii je nejvice dilezitym predpokladem pro zvécnéni okamziku fotoa-

paratem tak, aby vyvolaval v divakovi emoce. A to i opakovang.

Jestlize jdeme do galerie na vystavu fotografii ¢i uméni vitbec, pokladame si otazku ,,Libi

se mi to*“? Co anebo kdo vSak rozhoduje o tom, co je pekné, co se mi ma libit?

Existuje mnoho riiznych aspektl, které ovliviiuji jakousi libivost ¢i potencidl uspéchu,
hodnoty, takového uméleckého dila, potazmo fotografie. Velmi casto hraje diilezitou roli
fakt, Ze se jedna o fotografii, kterd byla potfizena zndmym ¢1 uznavanym fotografem anebo
oblibenou celebritou. Fotografie, které za sebou maji zvucna jména, nas pak mizou vlastné
nutit k tomu, abychom je kladn¢ hodnotili, protoze ,,to ptece fotila Langeova* anebo ,,to
vyfotil Karel Gott*“. To neznamena, ze ty fotografie nejsou dobré¢, ale pravdépodobnost

kladného pftijeti se zvySuje.

Dalsi dtleZitou roli hraje fakt, co je obsahem fotografie. Z provedenych dokazovani vyply-
va, ze nejdilezitéjSim aspektem jak pro potizeni, tak pro publikovani fotografie, je zajima-
vost. Kazdy veCer miizu pozorovat zapad slunce, ale nemit potiebu jej vyfotit. Jeden vecer
je vsak zbarveni oblohy dech berouci, posledni zablesky slunce se tipyti at’ uz v oknech
domt ¢i na hladin€ rybnicku, okoli je zahalené havem tajemna a my honem bereme mobil
do rukou, abych tento zapad slunce zvécnili. Ale v§imli jste si, Ze cvaknete spousti anebo
tlacitkem telefonu, pak se podivate na displej a najednou vidite, ze to tak néjak ,,neni
ono*“? Zachytit a prenést atmosféru na fotografii, to je pravé tim uménim, to, co ¢ini rozdil

mezi uméleckym dilem a ,,jen fotografii®.

Velkou diilezitost hraji barvy. Fotoaparat ma, mimo jiné, v nastaveni polozku white balan-
ce — vyvazeni bilé. Diky spradvnému nastaveni vyvazeni bilé barvy dosdhneme pfirozenosti
ostatnich barev barevného spektra. Pokud je toto nastaveno Spatné (nastavuje se ve stup-
nich Kelvina), pak se barvy fotografii méni pti chladném nastaveni do modra a pfi teplém
nastaveni do Zluta. Kazdy spravny fotograf vi, Ze je tfeba neustéle kontrolovat a podle po-
tteb ménit nastaveni vyvazeni bilé s ohledem na prostiedi a denni dobu, coZ pak umoziuje

vérné zachyceni barvy.

Pro spravnou kompozici fotografii existuje nékolik pravidel, ktera jsme si uvedli v kapitole
atributy dobré fotografie. AvSak spravna kompozice nezarucuje, Ze se fotografie bude libit.
Vnimani krasna je velmi individudlni. Naopak velmi Casto ,,obycejny* ¢lovek takové pra-

vidlo nezn4 nebo mu nerozumi, a kdyZ se pak naptiklad podiva na ptiblizeny portrét, tzv.
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close-up, muze a zeny, kde vrsek hlavy muze je ofiznuty a Zena je centralnim prvkem fo-
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tografie, nelibi se mu, protoze ,,mu prece chybi kus hlavy?!“. Fotograf musi byt citlivy

k osobnosti divaka, kterému je fotografie urcena.

U momentek, tzv. candid shots, hledaji lidé energii, zazitek, fotografie ma vypravét ptibéh,
konkrétni vzpominku, kterou si chtéji vybavit pti zpétném prohlizeni i za ne¢kolik let. Ne-
snazime se menit postoj osob ve fotografii, nehledame zlaty stfed, nepfesouvame je o metr
a pul vpravo. Dokumentujeme okamzik. Pti portrétni fotografii vSak uz sledujeme néco
jiného. Snazime se zvécnit osobu ve fotce tak, Ze pii pohledu na svoji fotografii nebude
veétit tomu, Ze je to opravdu ona, protoZe ,,vypadam tak krasné*. Takova fotografie pak ma
byt uméleckym dilem, dokonala v barvé a kompozici. Mezi fotografy se fika, Ze neexistuje
osoba, ktera vypada na fotografiich Spatné, existuje jen Spatny fotograf. Pfi p6zovani ob-
jektu fotografie staci télo natoc€it pod thlem, vysunout pfedni nohu, narovnat zdda a mirné

. ¥ , , . o oox 52
se naklonit dopfedu a razem mate o deset kilogramii méng.’

Pokud si do Google zadate heslo ,,jak vypadat na fotografiich pekné*, vyskoc¢i na vas de-
sitky ¢lankt, jak z fad profesionalnich fotograft tak i tzv. influencert, pro které je zajima-
vy kanal na Instagramu, potazmo tedy zajimava fotografie, dennim chlebem. Rad a tipd,
jak vytvofit zajimavou a sluSivou fotografii najdeme desitky, a tykaji se pravé zakont opti-
ky — kdyz fotim shora, objekt se jevi drobné€jsi (pozor na distortion — nepfirozené a neli-
chotivé zkresleni proporci), kdyz zdola, objekt je vétsi a delsi, a dalsi kouzla s thlem po-
hledu ¢i drzeni téla. Poté pouzijeme néktery z filtri nebo vyladime kontrast a jas, néco

ofizneme a najednou mame fotografii hodnou publikovani.

8.1.1 Namét fotografie kampané Kyber (ne)bezpeci

Vzhledem k tomu, Ze fotografickd kampan ma za ukol Sifeni informaci, jak se na Internetu
chovat ¢i jakému chovani se vyvarovat, bylo tieba si nejprve vytvofit seznam nejrizikovej-
Stho chovéni — navazovani kontaktli s nezndmymi lidmi, zasilani choulostivych fotografii,
sdileni soukromych informaci, zvefejiiovani udaji o pohybu, nekomunikativnost (tedy

aktivity, které mohou ublizit mn¢) a déle urdzeni ostatnich, izolace a vyc€lenovani ostatnich

>* Autorka této prace absolvovala nékolik fotografickych kurzil, pracovala jako fotografka na zaocednské lodi
a za tuto dobu nafotila statisice fotografii, uvedené informace cerpa z vlastni zkuSenosti.
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z kolektivu, vytvareni posmésnych fotografii a videi, zvefejnéni ciziho tajemstvi (tedy ak-
tivity, kterymi mizu ublizit ja).

Jakmile jsme si utfidili, co pfesné¢ chceme komunikovanou fotografii sdélit, bylo tfeba urcit
vlastni podobu fotografie. Vzhledem k tomu, ze se kampan tyka déti a dospivajicich, foto-
grafie bude velmi ¢asto obsahovat osoby cilové skupiny, které se prave takového nezadou-
ciho chovani dopoustéji, ptiCemz v pozadi fotografie bude simulovana rizikova situace.
V podstaté se fotografie bude jevit jako momentka, byt’ se za ni skryva peclivé piipravena
scéna a vliibec kompozice fotografie tak, aby splnila jednak estetické pozadavky a jednak
efektivné komunikovala vybrané sdéleni.

Vzhledem k cilové skupinég, neni ptfedpokladano, Ze vyuziti sluzeb zndmého profesionalni-
uspéchu. Byla tak radé€ji zvolena cesta vyuziti celebrity. Diky uvefejnéni dokumentu V siti,
kybernebezpeci je v souCasné chvili velmi diskutované téma, které hybe 1 malym rybnic-
kem ceského Soubyznysu, Ize tedy predpokladat, ze se celebrity rady zapoji k boji za dob-
rou véc, a to tfeba jen za symbolickou odménu. Zaroven by byli osloveni i vybrani youtu-
befti, protoze pro cilovou skupinu jsou celebritou a jakymsi opinion leadrem zejména oni
(ptikladem je youtuber Kovy, ktery se vyjadiuje k riznym spoleCenskym udalostem tak,
aby to bylo pro déti a dospivajici srozumitelné a zajimavé, pfiCemz je znamy, ale
,.-neokoukany*). Je tfeba se vyvarovat upifimu efektu, kdy by byla vnimana pouze celebrita

a nikoli obsah (tedy vhodné kombinovat celebritu, kompozici fotografie a sdéleni).

8.1.2 Podoba fotografie kampané Kyber (ne)bezpeci

Po zvazeni moznosti bylo rozhodnuto o volbé Cernobilé fotografie. Nenechejte se zmylit,
fotografie se nejprve foti barevné a teprve posléze, pti postprodukei, je v grafickych pro-
gramech prevadéna do Cernobilého spektra. Z barevné fotografie cernobilou udélate, nao-

pak to bohuZzel nefunguje.

Jestlize zvazujeme pouziti Cernobilé fotografie, je tieba si nejdiive uvédomit, zda je vhod-
né takovou tpravu pouZzit. Vzhledem k tomu, Ze primarné€ usilujeme o sdéleni, neni barva
Cernobilé provedeni navozuje dojem vaznosti. Navic v p¥ipadé, kdy fotografie obsahuje
dominantni prvek (osobu) na nekomplikovaném pozadi (pokoj), plisobi velmi dobie a po-

maha dotvofit ndladu fotografie (a my usilujeme o komunikaci emoce).
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Takova fotografie je pak doplnéna stru¢nym sdélenim, feknéme heslem vyvedenym ve
vyrazné barvé, které danou situaci nejlépe vystihuje. Diky barevnému textu na ¢ernobilém
pozadi, na nas sdéleni doslova ,,vyskocCi“. Je tfeba pamatovat na umirnénost pfi rozsahu
textu. Odbornici na reklamni fotografii uvadéji, ze by neméla obsahovat vice nez 20% tex-
tu, jinak nezaujme. My se vSak spokojime jest€¢ s mensim rozsahem (3-5 slov). Pficemz ve
spodni ¢asti plakatu budou drobnym pismem doplnény informace jako kde, na jakych we-
bovych strankdch mizou uzivatelé Internetu hledat pomoc, na jaké ¢islo zavolat, odkaz na

instagramovy ucet, kde bude celd kampan 1 s manualem k vidéni, doplnéna o novinky (bli-

ze v dalsich kapitolach).

8.1.3 Priklad fotografie kampané Kyber (ne)bezpeci

SRR ST ,
Zdroj: Internet, uprava vlastni

Na fotografii jsou zobrazeny divky v ,,provokativni pdze a oble¢eni®. Zejména mladé div-

ky maji tendence posilat fotografie, které zobrazuji intimni partie lidského téla, coz je vy-

soce rizikovych chovanim.

V tomto piipadé by mohly byt osloveny predstavitelky 3vl (Nikol Stibrova, Veronika
Arichteva a Martina Péartlova), které by do fotografie vnesly osobitost jejich online prezen-

tace a pfitahly Zddouci pozornost ke komunikovanému sdéleni.
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Zdroj: Internet, Gprava vlastni

Na fotografii zachyceny jedinec zadava heslo na socialni sit’ Facebook, které by v zadném
piipad€ nemél vidét nikdo treti.
Vzhledem k tomu, Ze hlavni ,,postavou fotografie je v tomto piipad¢ notebook, neni tieba

zapojit do fotografie celebritu, naopak bude vénovana pozornost vytvoteni ,,vymluvného*

prostiedi fotografie.

Nepatris mezi
nas!
Nechceme té!

Zdroj: Internet, uprava vlastni
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Na fotografii jsou zobrazeny divky, z nichz jedna je obéti kyberSikany, ale nastésti ma ve-

dle sebe kamaradku, ktera je ji oporou v takové situaci.

V tomto ptipadé mizeme opét vyuzit znamé tvare, které naim pomtzou komunikovat dile-

zitost otevieného rozhovoru s nékym dal$im, kdo nam poradi jak dal.

8.1.4 Podoba a realizace kampané Kyber (ne)bezpeci

Vzhledem k tomu, Ze v dalSich ¢astech projektové prace sestavujeme desatero chovani na
Internetu, pro fotografickou kampan pocitadme s deseti fotografiemi, protoZe jak jiz bylo
uvedeno vyse, fotografie budou rovnéz slouzit jako podklady pro manual. Zachycena situ-
ace pak bude vzdy odpovidat heslu fotografie, pficemz budeme usilovat o jednotny styl

nejen v ramci fotografické kampang, ale 1 ve vztahu k manualu.

Pokud se zamyslime nad financovanim tohoto projektu, pokusime se ziskat dotaci jako
projekt zamétfeny na vzdélavani a socidlni problematiku. Pokud bychom neuspéli s dotaci,
pravdépodobné bychom oslovili velké spolecnosti a vyuZili moZnosti sponzoringu, kdy na
plakatech 1 manudlu by bylo uvedeno napft. projekt vznikl za podpory KB, a.s. (v soucas-
nosti Ize pozorovat trend bankovnich instituci usilujicich o zlepSeni image spolecenskou
angazovanosti — Ceska spofitelna a Abeceda penéz). RovnéZ oslovime piimo majitele re-
klamnich ploch, zda by méli zajem se podilet na spolecensky-prospésné kampani a na urci-
ty ¢as vyhradili konkrétni plochy za vyhodnych podminek ¢i zcela zdarma (coz neztistane
beze zminky). Zaroven predpokladame, ze o fotografické kampani budou psat tisténé i
internetové deniky, jisté se objevi i v tabloidech, protoze se jednd o velmi exponované té-
ma. A rovnéz zapojené celebrity budou o kampani informovat, minimaIn¢ na svych uctech
na socialnich sitich, které ¢itaji desetitisice i statisice sledujicich ¢i v rozhovorech (pokud
budou osloveni nebo jim bude dan prostor). Tedy kampan se bude ¢aste¢né¢ komunikovat i

sama.

V neposledni fad¢ vytvofime kampani instagramovy profil, ktery zajisti i dalsi kontinuitu
po skonceni venkovni reklamy, a to tak, Ze v pravidelnych intervalech, ide4lné jednou den-
né a alesponi 2-3 tydné, budeme ptidavat dalsi prispévky mimo oficialnich deseti fotografii.
Obsahem téchto ptispévkll budou dalsi rady a fotografie, faktické informace, statisticka
¢isla, osobni zkuSenosti followerti, ale naptiklad i negativni zpétnd vazba, negativni ko-

mentéfe, ,,hejty”. Protoze lze predpokladat, Ze se najdou taci, které kampan podrazdi (rodi-
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e, ktefi si mysli, Ze zbytecné strasime jejich déti, které jsou moc malé, ¢i dokonce sami

predatofi, kterym se nelibi, ze odkryvame tajemstvi jejich manipulativni hry).

Prvnim krokem spusténi kampan¢ bude venkovni reklama — billboardy, lavicky, citylight
vitriny, pricemz se bude odehravat na celorepublikové urovni. Umistény budou zejména

v okoli autobusovych zastavek, v metru, v okoli skol, ale i v obchodnich centrech.

Druhym krokem je pak docilit rozhovoru v novinach, radiu a snad i televizi (kdy predstavi-
tel kampang - celebrity z fotografii za doprovodu tviirce celé kampan¢), které ndm umozni
zviditelnit existenci venkovni reklamy a ptipadné dovysvétlit dalsi detaily, jako jsou distri-

buované materialy (manual) a profil na Instagramu.

Ttetim a poslednim krokem je pak distribuce vytvofenych manuali na mista, ktera jsme si

jiz uvedli vyse — skoly, ¢ekarny, kancelaiské budovy apod.

8.1.5 Zavér kampané

Po uplynuti dostatecné dlouhé doby, feknéme Sesti mésicli, bude u¢inén marketingovy vy-
zkum, ktery bude usilovat o sbér dat tykajicich se znalosti cilové skupiny o této problema-
tice, pricemz otazky budou jiz vice detailni (budou se ptat na informace sdélené v ramci

kampan¢). To ndm umozni zjistit, nakolik byla kampan efektivni.

8.2 Zasady chovani na Internetu — manual

Jak jiz bylo avizovano vyse, druhou ¢asti projektu je sestaveni zdsad chovani na Internetu
do podoby manudlu, tedy jakési brozurky, ktera bude dale distribuovana, aby podpoftila
dosazeni cile celé fotografické kampan¢ — tedy zvySeni povédomi o mozném nebezpeci a

ochrana spole¢nosti pied takovymi nasledky rizikového chovani.

Na fotografiich vyse, které mély demonstrovat ptibliznou podobu kampané, byla uvedena
hesla. Toto kratké sdéleni na nds ma z fotografie volat, Cemu se vyvarovat. AvSak autorka
této prace nabyla dojmu, Ze je tieba takova hesla troSku blize rozebrat a dovysvétlit, cemuz

bude prave slouzit tento manual.

KdyzZ se zamyslite nad tim, Ze na vas z fotografie vola ,,nesdilej své heslo®. Co pfesné si
vybavite? Samoziejmé znac¢na ¢ast populace jasn€ pochopi, Ze by neméla ostatnim davat
své pristupové udaje na socidlni sit¢, email, mobilni banky. AvSak je tfeba zohlednit i tros-
ku §ir$i spektrum — idedln¢ bychom tyto udaje viibec neméli elektronicky komunikovat,

protoZe napadnout ucet napf. na Facebooku a k témto informacim se dostat, je az désivé
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snadné. Kazdému z nés se jiz stala podobnd udalost jako zadost o pratelstvi od osoby ne-
zndmého jména, ale profilové fotky nckterého znaSich ptatel, zprdva na Meseengeru
s odkazem na podivnou webovou stranku (porno obsah anebo klikni a zaplat’) anebo pfimo
zname nékoho, komu byl ucet na socidlni siti napaden (najednou se nelze ptihlasit na In-
stagram, né¢kdo vam zménil heslo, ale vas ucet nadale pouziva jako sviij). Tedy tento ma-
nuadl ndm srozumitelné ptiblizi vybrané a nejdulezitéjsi zasady tak, abychom nezlstali na

pochybach, co ptesné si pod danym sdélenim piedstavit.

8.2.1 Podoba manualu

Manual kombinuje potizené fotografie v ¢ernobilém provedeni a hesla ve vyrazné barvé na
jedné strané a na druhé strané (pravé poloviné dvojstrany) nékolik bodi, které dopliuji

kratké sdéleni z fotografie.

Cast vyhrazena textu pak méa derné pozadi, na kterém je bily text a vybrana hlavni myslen-

ka rovnéz znazornéna vyraznou barvou totoznou, jako na fotografii.

Pfedni stranu manudlu tvofi mozaika z pofizenych fotografii ve fotografick¢ kampani
s Cervené vyvedenym népisem ,,Kyber (ne)bezpeci. Na zadni stran¢ jsou pak uvedeny
odkazy jednak na rizné webové portaly, které se zabyvaji internetovym nebezpecim (ika-
ros, e-bezpeci apod.), telefonni ¢isla na linky davery €i online poradny a jednak link na
ucet manudlu/kampané na Instagramu, ktery mize Ctenat sledovat pro ziskdni dalSich in-

formaci.

Predpokladany format brozurky je A6, cozZ umozni ji prosté vzit a stréit do kapsy.

8.2.2 Jednotlivé zasady

—_—

Nesdilej své heslo

Nedavej osobni informace
Nedomlouvej si schiizku ptes Internet
Nereaguj na sprostarny

Neposilej nahé fotky

Nemaz ditkaz

Respektuj ostatni

Vybirej si kamarady

A A AN S

SveErT se

10. Vyhledej pomoc
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8.2.3 1. Nesdilej své heslo

Velmi casto volime hesla jednoduchd, abychom je nezapomnéli (a jestlize zapomeneme,
abychom je zase vydedukovali). Obvykle je to jméno ¢i datum narozeni nase nebo ¢lent
rodiny. Nesmime zapomenout na obligatni ,,1234 anebo ,,heslo”. Velmi ¢asto mame in-
formace o téchto udajich dostupné na nasem profilu (datum narozeni a ¢lenové nasi rodi-
ny), tudiz je pro zkusené hackery velmi jednoduché nasSe heslo domyslet. Je velmi dulezité
vénovat tvorbé hesla ¢as a vymyslet heslo slozité, pfiCemz jeho zapamatovani mizeme

upevnit tim, Ze bude stejné pro vétsSinu nasich uétd, kde jej mizeme zvolit.

Nékteré webové stranky vam pii1 zadavani hesla naznaci, zda je dostate¢né siln¢ za pouZiti
barevné Skaly (Cervené je slabé, oranzové je dobré a zelené je vyborné). Na Internetu do-
konce existuji nastroje kontroly sloZitosti hesla, které jeho silu pro nds mizou ovéfit.

V z4dném piipad¢ si heslo nepiSeme na papirek ani je nenechavame volné viditelné, nepi-

Seme si ho ani do denic¢ku a neposilame ho nikomu v mailu nebo online zprave.

Heslo ma byt tajné, nikomu jej nefikej, ani nejlep$imu kamaradovi. Nikdy nevis$, co se mu-

Ze stat.

Tyto zakladni informace by mél kazdy znat, a proto jsou zpracovany do nasi brozurky na-

sledovné tak, jak je zobrazeno na ilustracnim obrazku.

Nesdilej své

H Es L0| = vytvor si silné heslo (kombinuj mala a
& B velka pismena, znaky a ¢isla)

- slozitost hesla si muzes zkontrolovat
online

= heslo si nikam nezapisuj ani neukladej v
nastaveni

- nikomu své heslo nerikej ani nepis online

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.4 2. Nedavej osobni informace

Je lepsi vystupovat na socialnich sitich a v hernich portalech pod ptfezdivkou nebo netpl-
nym jménem, ¢imz ztizime dohledatelnost nasi osoby v internetovych vyhledavacich (to se
nam jednou bude hodit i v okamziku ptihlaSeni do vybérovych fizeni — zamé&stnavatelé si

velmi Casto lustruji své mozné budouci zaméstnance na socidlnich sitich, a vy urcité ne-
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chcete, aby vidéli, jak v baru ve znacné podrouseném stavu tancite na kule¢nikovém stole,

coz pohotove vyfotil a sdilej vas , kamarad®).

Neposilej svoji adresu nebo telefonni Cislo osobam, se kterymi ses pravé sezndmil nebo o

kom nevis jisté, Ze jej dobfe znas a mizes vérit.

Stejné tak neuvadéj adresu Skoly nebo zajmovych krouzki, které navstévujes a uz viibec ne

spole¢né s rozvrhem, kdy a kde se nachazis.

Vsechny tyto informace nesdéluj, 1 kdyz se nedotykaji ptimo tebe, ale naptiklad kamaradu,

sourozencu €1 rodi¢u.

8.2.5 3. Nedomlouvej si schiizku pres Internet

To neznamend, ze se nemizeme domluvit ptes Internet s kamarady, které dobie zndme
z osobniho Zivota a potkat se na smluveném misté. Rozhodné ale neni dobry ndpad si do-
mlouvat schiizku s lidmi, které jsem nikdy predtim nevidél a nemtizu si byt jisty, ze jsou

opravdu tim, za koho se vydavaji.

Mozna si myslite, ze ptece z fotek na profilu vidim, Ze je to fajn kluk v mém véku, ktery
rad jezdi na kole a navstévuje babicku. Ale neni nic tézkého vytvoftit faleSny profil, fotky
chlapce stahnout z ciziho profilu ¢i pfimo takovy profil napadnout. Poté pfijdeme na
schiizku a pied nami sedi upoceny padesatnik a vrha po nas zvrhlé pohledy. V hor§im pfii-
pade¢ si takovou schiizku domluvime na odlehlém misté a takové setkani pak muze skocit

mnohem htife nez jen pohledy.

Pokud jsem vSak piesvédcena, ze osoba za druhym monitorem je tim, kym tvrdi, vzdy si
domlouvame schiizku na vetfejném misté, kde je vyskyt velkého mnozstvi lidi (obchodni

dim), ptipadné poprosime kamarada, aby Sel s ndmi. Pokud jde§ sam, vzdy o setkani fekni

nékomu dalSimu, idealné dospélému.

8.2.6 4. Nereaguj na sprost’arny

Muze se stat, ze nam ptijde Zadost o pratelstvi nebo o sledovani od osoby, kterou nezname,
ale mame par spolecnych pratel, je mi povédoma anebo vypadd sympaticky a tak zadost
schvalime. Tato osoba ndm pak za¢ne psat, ale konverzace se velmi rychle zvrati ve vul-
garni a sprostou litanii. To nejlepsi, co miZzeme udélat, je osobu z pratel odstranit, zablo-

kovat a tfeba 1 nahlasit spravci.



83

Nemusi se jednat pouze o vulgarni komunikace, nékdo miize posilat odkazy na videa, fo-
tografie a stranky s porno obsahem. Postup by byl stejny jako v pfedchozim piipadé,

v zadném piipad¢ takové prilohy neposilej dal ani se s odesilatelem nepoustéj do konver-

zace.

Reagovat na hrubost, vulgarity nebo agresivitu stejnou minci, se nevyplaci. V tomto piipa-

d¢ nejlepsi taktikou je utek.

8.2.7 5. Neposilej nahé fotky

vvvvvv

by nam mélo zaleZet. Ale chceme se citit dobie a kazdy z nds né¢kdy rad slysi lichotku.
Hlidame si pfijem kalorii, chodime cvicit, vyuzivame sluzby odbornikli — kadetnik, holic,
kosmetika, mani-pedi, kupujeme p&kné obleceni, prost¢ dbame o sviij vzhled a zdravi.
ProtoZe pak ptijde oslava s prateli, promoce nebo jakakoli jind udélost, pfi které se potizuji

fotky, a my na nich chceme vypadat hezky.

Velmi castym namétem fotografii, jak vyplyvéa z provedeného dotaznikového Setteni, je
selfie — tedy autoportrét. Chlapci i dévcata, muzi 1 zeny natoci fotoaparat proti sobé, zapo-
zuji a fotografie je na svété. Tu pak asi polovina z nas upravuje v grafickych programech,
aby vypadala jesté Iépe, a posléze ji nahrdvame na socidlni sité. AvSak fotografie, které

zobrazuji odhalené intimni partie, na Internet nepatfi.

Neznamena to, Ze nesmite posilat takovy druh fotografii neznamym lidem, takové fotogra-
fie se neposilaji ani kamaradim c¢i partnerim. Nikdy nevite, kdy takova fotografie mize

byt pouzita proti Vam.

V dobé¢, kdy autorka ucila na stfedni Skole, se setkala s ptipadem studentky, kterd takto
poslala par fotek obnaZzeného hrudniku tehdejSimu pfiteli. Po rozchodu se vSak jeji fotogra-
fie objevily na riznych webovych strankdch a podobné. K ptipadu byla volana policie a
div¢in psychicky stav vyZadoval zdsah odbornika. Stac¢i jedna fotografie poslana v dobré

vite, kterd ndm miiZze zad¢€lat na pofaddny problém.

Nikdy neposilej intimni fotky nikomu, ani tomu, o kom si mysli$, Ze t€ miluje a nikdy by je

nikam dél neposilal nebo neukazoval. Tim si nemiZeme byt nikdy jisti.

Takto by pak vypadala dalsi dvojstrana brozurky.
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Neposilej
nahé

 vyhirej si, komu svoji fotografii posles

* ujisti se, Zze na druhé strané monitoru je
opravdu ten, za koho se vydava

» fotak ani mobil pod perinu nepatri

- neposilej vulgarni ani nahé fotografie

; { .
Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.8 6. Nemaz diikaz

Jestlize na Internetu navaZzeme komunikaci, ktera se vSak zméni v nevyzadany kontakt a
vztah — vydirani, vyhrozovani, napadani, urdzeni, vulgarity, postupujeme, jako u zasady
nereaguj na sprostarny, tedy okamzité takovou komunikaci ukoncime a uzivatele nahlasi-

me a zablokujeme, zaroven vSak takovou komunikaci nemazeme.

Takovy uzivatel si mize najit novy zpusob, jak navazat komunikaci (vytvoii si novy nebo
faleSny profil) a v nevyzddaném chovani bude 1 nadale pokracovat. V takovém ptipadé se
obratime se zadosti o pomoc k autorité¢ — uciteli, rodi¢iim ¢i podle stupné zavaznosti na
Policii. UloZena konverzace pak bude slouzit jako podklad, dikaz, pro nase tvrzeni o pro-
tipravnim jednani.

Vulgarni a neptijemné konverzace nemaz. naopak si je uloz a uschovej pro pfipadné poz-

déjsi vyuziti.
8.2.9 7. Respektuj ostatni

Respektovat ostatni bychom méli nejen na Internetu, ale 1 v redlném svété. Co si vSak pod

témito slovy predstavit?

Kazdy jsme né&jaky, kazdy jsme jiny a jeStéze tomu tak je. Jinak by byl svét a Zivot jedna
velka nuda. Piedstavte si, ze bychom vSichni vypadali stejné, stejné mluvili, stejné se cho-
vali, stejné se oblékali. Je pfirozené, Ze zvlastnost n€kterych lidi nds mizZe zaujmout nato-
lik, zZe mame potiebu na ni poukazat nebo ji okomentovat. OvSem velmi zaleZi na tom,
jakym zptsobem poukaZeme a jak komentujeme. Nase babi¢ky nam vzdy tikaly, pokud

nemuzes fict nic pé¢kného, ml¢. A timto bychom se méli fidit. Pfedstavme si sami sebe byt

terCem takovych komentéiti. ,,Paneboze, podivej se co ma zase dneska na sobé, to nema



85

zrcadlo? ,,Misto ¢okoladky by si méla jit radéji zacvicit.” ,,S takovym dechem zlistane

navzdy nepolibeny.

Komu takovy komentai pomtize, citite se potom lépe? Nebylo by lepsi spoluzacce pujcit
vydani Casopisu Elle a modu s ni trochu probrat, jiné nabidnout spole¢nost na lekci Zumby
a chlapci nabidnout zvykacku? Pozitivni feSeni a pristup zmlze vic nez negativni reakce. A
my se budeme citit 1épe, Ze jsme pravé malou drobnosti nékoho uchranili takovych jedova-

tych poznamek.

Jenomze nejsme dokonali a mezi ndmi se najdou taci, kterym moznost né¢koho ztrapnit
nebo mu ublizit potési, dobfe ho pobavi. A v dnesni dob¢ socialnich siti takova jedna po-
znamka obleti tisice lidi za par vtefin. Takova poznamka miize zménit Zivot jedince na

velmi dlouho.

Nedé€lej to, respektuj odliSnosti ostatnich, misto vysméchu se snaz byt ndpomocny a jedo-

vaté poznamky ostatnich nepodporuj, naopak, zkus jejich pfistup zmeénit.

8.2.10 8. Vybirej si kamarady

VSichni chceme mit kamarady. Pfestoze si mizeme uzivat klidu a samoty, vzdy ptijde
okamzik, kdy zatouzime po spole¢nosti kamarada, né¢koho blizkého, s kym si miizeme po-
povidat, sdilet radosti i strasti. Jak ekl Aristoteles, clovék je tvor spoleCensky, a piestoze

nemusime byt zrovna Ivem salonii, nikdo nechce byt vécné sam.

Urputna snaha o ziskani pratel ¢i popularity pak maze vést k tomu, Ze snizime své standar-
dy, svd ocCekavani, a prizpiisobime se, akceptujeme chovani a jedndni, které nadm neni

vlastni, anebo vime, Ze je Spatné.

Kdyz si vzpomeneme na léta ve Skole, kdy nam bylo 15 let, uz tehdy byl tlak okoli na to,
jak vypadate, jaci jste, obrovsky. A to nebyly mobilni telefony a socidlni sité, které tento

tlak nejen umocnily, ale dokonce znésobily.
Je lepsi mit par opravdu dobrych ptatel, o kterych vite, Ze jim muiZete véfit, Ze se na n€ da
spolehnout, neZ desitky kamaradi a zndmych, se kterymi se moZzna potkate a pobavite, ale

za druhym rohem se budou bavit na vas ucet.

Rozhodn€ nemiiZeme tolerovat to, Ze se takovy na$ kamaradd nékomu posmiva, utahuje si,

$ifi nepravdivé informace, vytvari fotografie a videa, jejichz smyslem je ublizit nékomu
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jinému. Nikdo nezpochybnuje, Ze je tézké se takové osob¢ postavit, ale bud’ silny, nepfi-

pust’ takové chovani nebo dokonce nebud’ sam jeho puvodcem.

8.2.11 9. Svér se
Star¢ ¢eské porekadlo zni: ,,sdilend starost, polovi¢ni starost™.

Jestlize vime o nékom nebo jsme se sami dostali do situace, kterd nam je nepfijemna nao-
pak ndm dokonce ublizuje, trapime se a takova situace usti v dalsi problémy (at’ uz psy-

chické nebo fyzicke), je tieba feseni.

Prvnim krokem je se svéfit nékomu dalSimu. Dalsi o¢i a rozum ndm pomohou najit feSeni
tam, kde my uZ nevidime cesty. A hlavné to, Ze nékomu povime nase trapeni, pfinese ob-
rovskou tlevu, najednou uz na to nejsme sami.

V idedlnim ptipad¢ se svéfime néjaké autorité, rodiclim, uciteli ¢i vedoucimu zajmoveho
krouZzku. Svéfit se kamaradovi je zacatkem, ale i tento kamarad by se nakonec mél obratit

na n¢jakou autoritu.

Pted takovym chovanim nemizeme zavirat oci, tim, Ze si to nechame pro sebe, nedocilime

toho, ze takové utoky ustanou. Jestlize ti nékdo ublizuje, promluv si 0 tom s rodi¢i nebo

osobou, které daveérujes.

- ,sdilena starost, polovi¢ni starost™

- nemusis byt na to sam, promluv o tom,
Nepatiis mezi co té trapi

nas!
Nechceme té!

N - nenech si ublizovat

- muze to byt kamarad, rodi¢e nebo
treba ucitel

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.12 10. Vyhledej pomoc

Jak bylo feceno, svétit se je prvnim krokem. Druhym krokem je pak zadost o pomoc. N¢-
které mensi prohiesky (posmivani na télocviku) lze vyfesit pouze v ramci kolektivu, kdy se

muizeme sverit kamarddovi, ktery ma v kolektivu ,,lepsi pozici, a to, Ze se nds zastane
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nakonec vede k tomu, ze takového agresora posmivani nakonec pfestane bavit, protoze

nedosahuje zadouci odezvy.

Avsak v nékterych ptipadech svétit se nestaci. Je tfeba takovou situaci aktivné fesit, a to
prostfednictvim autority ze soukromého Zzivota (rodi¢ ¢i ucitel), ktery navrhne adekvatni
feSeni situace, kdy v nekterych ptipadech je tfeba se obratit na policii, protoze ptikoii, kte-

ré je na nds pachano, by mohlo byt trestnym ¢inem.

Nevahej a neCekej, fekni si o pomoc. Tohle ¢as nevyléci.

Existuji i webové stranky, na které se miizeme obratit, kde nam poradi jak dal, a to vSe lze
anonymng¢. Je tfeba pouzivat Internet nejen pro zabavu, ale hlavné pro to, pro¢ vlastné vii-

bec vznikl — jako jedna velka studnice informaci. Pokud nechce§ mluvit s dospélym, zepte;]

se Googlu.

8.2.13 Shrnuti

v v

V réamci jednotlivych bodl jsme si ptiblizili nejdilezitéjsi a nejzakladnéjsi zasady chovani
a pohybu v prostiedi Internetu. Je tfeba pamatovat na to, Ze Internet se neustdle méni a
vyviji, tudiZ bude tfeba tyto zasady aktualizovat a rozSifovat o dalsi situace, kterym je tfeba

se vyhnout.

Vv

rodi¢tiim, ktefi by méli byt primarnim zdrojem takovych informaci. Nemiizeme ocekavat,
ze to nékdo ud¢la za nas. Je tieba vzdelavat hlavné rodice, aby si takové nebezpeci uvédo-

movali a nasledn¢ mohli zajistit bezpe¢ny pohyb po Internetu i pro svoje déti.

Tento manual tak slouzi nejen nejcastéj$Sim obétem takového chovani (déti a dospivajici),
ale 1 dospélym. VSichni bez rozdilu musime mit zakladni znalosti o tom, co je v pofadku a
co uz ne, jak se chovat a ¢emu se vyvarovat, jak v nezadoucich situacich reagovat, jak po-

moci sami sobé nebo ostatnim.
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ZAVER
Moderni doba s sebou nese nova média a nové situace, kterym je tfeba vénovat pozornost.

Znacna ¢ast volnoCasovych aktivit déti a dospivajicich se odehrava ve virtualnim prostiedi,

nad kterym je velmi tézké mit ptehled nebo snad dokonce kontrolu.

Oblibenost socidlnich siti a pofizovani fotografii na mobilni telefony, je charakteristicka
praveé pro tuto cilovou skupinu (cca 14-22 let). Tyto déti ziji svymi UCty na Instagramu a
Facebooku, sbiraji ptatele, lajky, vlajecky na mapé€ mist a podobn€. V honbé za populari-

tou si pak neuvédomuji mozna nebezpeci anebo si je nepfipousti.

V této praci jsme seznamili s oblasti socidlni reklamy, jejimz smyslem je komunikovat
spolec¢nosti prospesné informace, fotografie jako umélecky nastroj (potazmo nastroj komu-
nikace) a kybernebezpeci, tedy hrozby online svéta. Po provedenych Setfenich dotykajicich
se prave téchto tii oblasti jsme ziskali data, kteréa ptinesla podklad pro projektovou ¢ast této

prace.

V rédmci této prace jsme rovnéz provadéli nékolik druhti Setfeni, pficemz z hloubkovych
rozhovort, které se vénovaly zejména dokumentarnimu filmu V siti, 1ze vidét, Ze pohorse-
ni a Sok byl spiSe na strané rodi¢i. Vzhledem k tomu, Ze zadny z respondentti se s takovou
situaci nesetkal, nepiikladal témto situacim dostatecné odstrasujici vyznam. V dopliujicich
otazkach pii1 provadéni rozhovort jsme pak ziskali dalsi odpovédi souvisejici s obsahem

prace (socialni sité, potizovani fotografii, povédomi o kybernebezpeci viibec).

Z provedeného dotaznikového Setfeni jsme zjistili, Ze respondenti nejcastéji vyuzivaji mo-
bilni telefon pro pofizovani fotografii (coz jisté souvisi s tim, Ze je maly, kompaktni a vzdy
jej mame u sebe, navic v sobé obsahuje jiz zakladni funkce pro grafickou upravu fotek a
videi). NejdulezitéjSim namétem pro pofizeni fotografie je zajimava udalost, objekt, zazi-
tek. Velmi popularni je i tzv. selfie, nasledované snahou o umeélecké fotografie.

Facebook a Instagram jsou stdle nejpopuldrné€j$i a nejoblibenéjsi socidlni siti, pfestoze
vzriustd obliba i1 novéjsich siti (TikTok). Navic tyto sité vlastni opravdu v podstaté kazdy,
pfestoze vyuziva jiné nastaveni €i si je pofizuje za jinym ucelem.

Respondenti méli povédomi o hrozbéach internetového prostiedi, byt ty tiplné zakladni.
Cilem této prace pak bylo vytvofit fotografickou kampan, ktera vyuziva fotografie, jako

uméleckého nastroje komunikace (nese sdéleni) a sestavit manuél zasad chovani na Inter-

netu, ktery ma jednak informovat a jednak ochranit spole¢nost pted rizikovym chovanim.



&9

Pro potieby této kampané a manualu byly vytvoieny ilustracni obrazky, které maji ptiblizit
jejich moznou podobu. Potizené fotografie (které maji nést jednak sdéleni a jednak plsobit
1 na nase estetické citéni) pak byly dale vyuzity k vytvofeni manualu pro dosazeni jednot-
nosti a snadné identifikace pro recipienty nasi kampané a jejiho sdéleni. V manudlu byla
blize specifikovana heslovita sdéleni fotografické kampané. Zaroven ma ¢itateli sdélit bliz-
§i informace o tom, kde mize hledat pomoc a odkaz na instagramovy ucet kampan¢, kde

muze sledovat dalsi rady, tipy a inspirace.

Po probéhlé kampani by bylo vhodné provést opakované Setfeni, zda se zménila informo-
vanost a ptistup cilové skupiny k pohybu na Internetu. Na zaklad¢ novych vysledki by pak
bylo vhodné sestavit program, seminat, se kterym bychom mohli navs§tévovat Skoly a vol-
nocasova centra a usilovat o dalSi osvétu. Pro vétsi interaktivitu a vyuziti kreativity mla-
dych respondenti bychom mohli nechat déti a dospivajici vytvaret kratkometrazni filmy a
videa, vytvaret komiksy ¢i plakaty zabyvajici se touto tematikou. Tim jednak rozvijime
mozny talent v této oblasti a jednak umocnime, znasobime pravdépodobnost zapamatovani

takovych sdéleni.

Chranit nase déti a dospivajici je da se fici nasi povinnosti, vzdyt jsou nasi budoucnosti.
Nastrahy na n¢ ¢ihaji 1 v realném svété na kazdém rohu, a my nyni musime hlidat i ty rohy
virtualni, kde na né ¢iha nebezpeci o nic mensi. Kybernebezpeci, prestoze se odehrava
v prosttedi Internetu, je velmi redlné a jeho nasledky mohou byt devastujici. Je tieba spo-
lecnost pred takovym nebezpecim chranit, a to zejména informovanosti (protoze nemize-

me byt v kazdém chatroomu kazdého jedince).

Velmi dtlezitou tlohu v tomto poslani plni fotografie, ktera je nesmirné¢ mocnym médiem,
a predevsim u cilové skupiny i oblibenym. Je tieba usilovat o zachovani a zdiiraznéni jeji
hodnoty nejen jako rychlého néstroje komunikace (obrazek sdéli obsah rychleji nez slova),
ale pfedevsim jako nastroje uméni (estetika). M¢li bychom usilovat i o znovu vzbuzeni
lasky a zajmu o uméni u mladé generace lidi a fotografie by mohla byt tim vhodnym prv-

nim krokem.
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Graf otazka ¢. 6

Jak fotografie dale upravujete?
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Co je negjéastéji namétem fotografie?

_ Phiroda a architebura 63,09 % (122)

I 7 Lidé 326% (114)
Salfie |30,87 % (92)

Jdidlz 15,1% (4.5)

Abstrakt 8,39 % (25)

Jing (prosim uvedta): 6,04 % ( 12)

Zvifata 1,34 % (4)

Miz 101 % (3)

2vife DET % (2)

Mepofizuji fiotog rafie 067 % (2)

Ceslbvani 057 % (2)

Watfinou od kafdého vyse uvedengho néco 0,34 % (1)
prod ukty 0,34 % (1)

Nbje kol ky. Ang, jsem Silena kodidi mama. L 0,34 % (1)
Me zvefeiuji fotlografie 0,34 % (1)

pracovni uéely 0,34% (1)

kuriozity a zajimavé vici, kterd vidim kolem sbe 0,34 % (1)
reklama na zbozi0, 3 % (1)

Cité 0,34 % (1)

moji psi 0,34 % (1)

Kresby 0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @0% S0% 100%

B Ffiroda a architektura: 188 (63,09 %)

Olidé: 114 (38,26 %)

B Selfie: 92 (30,87 %)

B Jidio: 45 (15,1 %)

B Abstrakt: 25 (8,39 %)

B Jiné (prosim uvedte): 18 (6,04 %)

OZvirata: 4 (1,34 %)

EMic: 3 (1,01 %)

B zvife: 2 (0,67 %)

B Mepofizuji fotografie: 2 (0,67 %)

O Cestovan( : 2 (0,67 %)

OVatsinou od kaZdého vwie uvedengho néco - 1 (0,34 %)
Oprodukty: 1 (0,34 %)

OMoje kocky. Ano, jsem Ellend kodél mama..: 1 (0,34 %)
B Mezverejiuji fotografie: 1 (0,34 %)

Bpracovnl Ucely @1 (0,34 %)

B kuriozity a zajimave véci, kterg vidim kolem sebe: 1 (0,34 %)
Breklamana zboz: 1 (0,34 %)

WDtE: 10,34 %)

B maoji psi: 1 (0,34 %)

B Kresby 1 (0,34 %)

zdroj. https./ifotografie-a-nebezpeci-intervyplnto cz




Graf otazka ¢. 10

Co je pro vas impulsem pro pofizeni fotografie ? (Prosim uvedte):
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Pohlavi:
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Bmuz 67 (22,48 %)
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Uvedte prosim, kolik je Vam let:  let
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Dosazeneé vzdélani:
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Graf otazka ¢. 18

Bydli§té:
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