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RESUME

Marketingové komunikace jako vyznamna soucast marketingu disponuji nékolika néstroji.
V&chny viak vyuzivgji do znatné miry jazyka, v naSem piipadé ceského. Vynikajici
znalost jazyka je proto nezbytnym piedpokladem pro préci v komunikatni agentuie i
marketingovém oddéleni komercni organizace. Pro Uspédny prenos komer¢niho sdéleni je
ovdem neméné dalezité, aby mu porozumgli také recipienti. Jaky je soucasny stav jazyka?
Ovliviji se jazyk a marketingové komunikace navzajem? Jaka by mohla byt budoucnost

ajak je mozné ji ovlivnit?

Marketing communications as one of the most important parts of marketing have several
instruments. Each of them frequently uses language, Czech one in our case. Excellent
knowledge of the language is the necessary condition of work for an advertising agency or
marketing department of commercial corporation. Deeply understanding recipients are also
essential pre-requisite for a successful transmition of commercial message. What is current
Czech language situation? Do Czech language and marketing communications influence
each other? What might be the future and in which way is it possible to affect it?



Dekuji vedoucimu své bakalaské prace panu PhDr. Zdeiku KriZkovi za pomoc pri jejim
zpracovani, za odborné vedeni a v nepodedni adé za ochotu a otevieenost k diskus nad

tématy, kterymi se v této préci zabyvam.

Prohladuji, Ze jsem na celé bakalarské praci pracovala samostatne a pouZitou literaturu
jsem citovala.
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Eva Marvanova
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UvoD

Vétdina lidi, na rozdil od ostatnich Zivocichi, pouziva ke vzgemné komunikaci predevsim
jazyk. Proto vysledek komunikace zavisi zejména na Urovni jazyka a schopnosti jej

pouZivat. A to se tykd oblasti komunikace komer¢ni i nekomeréni.

NaSi osobni ,,nekomeréni* komunikaci s ¢leny rodiny, prételi a blizkym okoli jsme schopni
pomeérné bez problémi vést a dekddovat. O srozumitelné zakddovani komerénich sdéleni
se de musi starat zaméstnanci komunikacnich agentur a marketingovych oddéleni
piislusnych spolecnosti. Vynikgjici jazykové schopnosti jsou, respektive by meély byt,
jednim ze z&kladnich predpokladi jejich préace. Peclivym vybérem zaméstnanci by toho
snad docilit 8lo. Casto vik neni ,z ¢eho vybirat*. Aby kreativni pracovnik vytvérel
piijemcem spravné dekddovatelna sdéleni, musi on sdm disponovat nadpramernymi
jazykovymi schopnostmi a odpovidajicim vzdélanim. Zde vsak uz zatingji prvni problémy,
prvni ,ale’. Vétdina lidi v Ceské republice nema kvalitni jazykové znalosti. Souvislost Ize

snadno ngjit v celkové Urovni vzdéléni a jejich Zivotni filosofii.

Uroven jazykovych znalosti a schopnosti ma u deské populace sestupnou tendenci. Tento
fakt se nedotykd jen béZnych uzivateli, kterych je procentuané nejvice. Zarézejici je
bohuZel u téch, kteri by jazyk méli ovladat stoprocentné — u Zurnalista. Zakladni, ¢asto i
hrubé, chyby se vyskytuji v ti&ténych publikacich (novindch a c¢asopisech) a rovnéz

v mluvené podobé zpravodajstvi (v televizi arozhlase).

Soucasné euroatlantické civilizaci dominuje konzumni zpisob Zivota. Vyrobci zboZi a
dodavatelé sluzeb jsou nuceni hledat stdle i€inngjSi zpasoby komunikace s potencidlnimi
z&kazniky. Proto uloha komerénich komunikaci neustéle roste. Sohledem na postupuijici

globalizaci se tento trend stéva celosvétovym.

Volny trh v&ak neni schopen feSit mnohé problémy, z nichz ¢ast i sam zpusobil. Pri jejich
feSeni pak maji nezastupitelnou Ulohu nekomeréni (socialni) komunikace.
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Z téchto duvodi povaZuji oblast jazyka a marketingovych i socidnich komunikaci za
velmi dulezitou soucést nadeho Zivota. Proto se marketingové komunikace a cesky jazyk

staly tématem mé bakal & ské préace.

Prace se pokusi odpoveédét na otazky, zda a pripadné i jak se navzajem marketingové
komunikace a ¢esky jazyk ovliviiuji. Nejprve budou uvedeny teoretické poznatky o jazyce
a komunikacich. V dalSi ¢asti pak bude s vyuZitim dostupnych teoretickych i praktickych
informaci provedena analyza a syntéza celé problematiky. Na zévér budou navrZzena
konkrétni reSeni, ktera by, dle mého nazoru, mohla prispét k feSeni pripadnych nedostatki
a napomohla tak ke zlepSeni situace v oblasti marketingovych komunikaci a ¢eského

jazyka.
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1 HISTORICKY VYVOJ JAZYKA

Co bylo diiv, marketingové komunikace nebo jazyk? Jazyk, chtélo by se odpovédét, vzdyt
marketingové komunikace jsou pomérné novym néstrojem. VétSina dotézané laické
vefginosti by jejich vznik a uzivéani zaradila kamsi na pocétek dvacatého stoleti, ta
informovanéjSi ¢ast snad kamsi do stoleti devatenactého.

Aby bylo mozné ngjit uspokojivou odpovéd’ na otézku, zda marketingové komunikace
ovliviwyji jazyk, v naSem pripadé ¢esky, nebo je tomu naopak, je nutné podivat se na cely
problém z dostateéného odstupu. Ten piedstavuje cestu mnoha staletimi nazpét. Nastroje
marketingové komunikace nejsou vyndlezem tak mladym, maji své predchiadce
v diivéjSich etapach vyvoje lidstva. Diky divokému rozvoji technologii maji  soucasné

nastroje pouze SirSi moznost uplatnéni.

Jiz ve starovékych otrokérskych statech (stéty kolem Stiedozemniho more, Egypt, Recko,
Rim), tedy zhruba od 5000 let pt. n. I. az do 500 n. |. Ize najit prvni néznaky uzivani
progiedka marketingovych komunikaci, které souvisi se snahou o odbyt ¢i sménu
vyrobki. Cést vyroby produkuje zboZi nikoli pro piimou spotiebu, ale zboZzi uréené
vyhradné pro trh. NejjednodusSimi prostiedky jsou v té dob¢ Gcinné svételné reklamy —
tedy ohn¢ (oznamovaly ptijezdy lodi), a ,rozhlasové vysilani“ v podob¢ préce vyvolavact
(ti se zivili pti vyhlaSovéni gladiatorskych zpasi, na trhu sotroky a podobné — a hojné

uzivali jazyka).

Rozvinutéjsi mladsi formou reklamy jsou reliéfni &ity. Velice zachovalym dokladem
rozvoje marketingovych komunikaci jsou pro lidstvo zakonzervovana dila staroveékych
Pompeji. Byly zde nalezeny vyvésni &ity jednotlivych dodavateltt vyrobkua ¢i sluzeb.
Jednalo se ¢asto o0 desky zdobené mozaikou, vyrazné barevnosti, sjednoduchym
symbolem produktu, ¢asto vysoké umeélecké hodnoty. V Kartdgu se zase pouZzivaly prvni

obchodni znacky a ochranné znamky.

Ve vétsing pripadti se v téchto dobach jednalo o venkovni reklamu, kterd musela byt

odoln& povétrnostnim vlivam, proto tedy kédmen, vypaené hlina ¢i mozaika.
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Vyrazny posun v oblasti marketingovych komunikaci nastava od 5. az do 18. stoleti n. I,
kdy dochézi k podstatn¢jsi délbé préce mezi venkovem a méstem. PrileZitostna sména je
nahrazovana stale urputnéjsi vyrobou zboZi uré¢eného pro trh. Stoupa tedy vyznam nejen
obchodu, ale i propagace. Zajimave postaveni ve vyvoji propagacnich prostredku zaujiméa
zpocaku také cirkev, jejiz odpustky ti&téné na papiie predstavuji nejen zdroj zisku, ale

vytvareji zaroven dobrou povédomost o znacce.

Tisk — tady to teprve zacind byt zajimavé. Diky dievorezu spatiily svétlo svéta a trhu
letaky, inzeréty i oznameni. Pravy boom ve vyvoji reklamnich komunikéti nastal vsak az
po vynélezu knihtisku. MoZnost efektivniho tisku propagatnich sdéleni souvisi i s vyvojem
respektive uzivanim jazyka. Najednou lze pouZivat vétSiho poctu liter, tiskoviny mohou
byt aktudlni. Marketingové komunikace a jazyk se zaingi navzaem proplétat a

ovliviiovat.

Rodina prostredki marketingové komunikace se zatind stale vice rozristat. Prirozenym
vyvojem vznikaji nové moznosti, napiiklad veletrhy a pozdgji i veletrhy mezinarodni, které
se odehravaly na kiiZzovatkach obchodnich stezek ¢i ve velkych méstech.

S néstupem kapitalismu se i prosttedky marketingovych komunikaci u¢i byt agresivni,
agresivni je mnohdy i jejich jazyk. K jejich nejvétSimu rozvoji dochézi v Anglii, kterd
v pocétcich kapitalismu byla zemi nejvyspelejsi. Po druhé svétové vélce se téziste
piesouva do Spojenych stati americkych. Pouzivani a prace s prostiedky marketingovych
komunikaci |ze graficky vyjédiit jako velice strmou exponencidlni kiivku. Brzy jsou USA
nasledovany tehdejSim zapadnim Némeckem a Japonskem.

Od konce devatenéactého stoleti marketingové komunikace jiz neslouzi pouze k podpoie
prodeje. Prestévaji byt sluzebnikem kupujicich. Vyvijeji se v rytmu chténé a Zadouci
nadspotieby. Ty, ¢lovéce, musiS byt za kazdou cenu predevsim zdkaznik. A ty konkurente,
musiS byt v kazdém pripadé zlikvidovan. Tam, kde nastupuje v reklamnich komunikatech
Casty imperativ vyjadieny zejména jazykem, tam zatind byt jasné qui bono. Je v3ak
vétSina konzument schopna dekddovat agresivni sdéleni jako nebezpednd, nebo se ji
jazykové hiicky libi?
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Bohuzel ne¥t’astna lidskd povaha touzici po tom, co ma soused, napomaha rozvoji
progtiedki marketingovych komunikaci svym nikdy nekon¢icim hladem po novém zboZi.
Obyvatelé byvalého vychodniho bloku byli po¢atkem devadesatych let dvacédtého stoleti
nadSeni z prilivu barevnych poutaci, velkoplodnych inzertnich ploch, plastovych tasek
s barevnymi logy, z televizni reklamy a ukticenych spikri v rozhlase. Konecné ten barevny

Svét.

Nadnérodni korporace jsou pro boj s konzumenty vybaveny dokonalym arzendlem zbrani.
Letdky, prospekty pro pouli¢ni bojavky, film, televize, internet, svitici neony pro boj
v poli. Aby bylo moZné povaZovat souboj alespon za trochu vyrovnany, stacilo by mozna
hodn¢ mladym konzumentim — détem — piedstavit jednotlivé zbrané rafinovanych
bojovnikid. Seznamit je stim, co vyuZivaji prostiedky marketingové komunikace, co je to
jazyk, jak mohou péstovanim jazykové kultury dekodovat nékdy nesmyslind propagacni
sdéleni. Nebot' marketingové komunikace se zatim je&té bez jazyka neobejdou. VzZdyt' co

bylo diiv? Jazyk nebo marketingové komunikace?

1.1 Jazyk (2)

Lidsky druh se mezi sebou dorozumiva zpravidla mluvenim, teci. Na rozdil od jinych
b¢Znych prostiedkia komunikace, jakymi jsou pohyby, posunky, nebo jiné ustalené znaky,
je re¢ prozatim nejdokonalejSim, zaroven vSak nejsloZitéjSim nastrojem dorozumgni.
V¢étSina lidstva pomoci jazyka vyjadiuje své myslenky, city i vali pojmenovavat véci a

skute¢nosti, které nas obklopuji ¢i které vytvéiime.

Prirozeny jazyk je spolecenskou instituci. Je soucésti kultury a souvisi s jejimi hodnotami.
Ret vznikala z potieby vzdjemného dorozuméni. Souvisi s lidskou &innosti, protoze bez
spolecného jazyka by se lidska ¢innost, tudiz ani spolecnost, nemohla vyvijet. Podle
soucasnych védeckych poznatkia vznikla fe¢ s pocétkem lidské spolecnosti a vyviji se v

souladu s jejim vyvojem.

Samostatnou kapitolou je vznik a vyvoj jazyki vytvorenych umeéle. NejzndmejSimi jsou
esperanto a DO, které mély ambice stét se jedinymi univerzalnimi jazyky srozumitelnymi
vSem lidem bez ohledu na jejich jazyk matersky. Na pocatku tretiho tisicileti naSeho
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letopoctu dochazi k nebyvalému rozvoji formalnich jazyka. Nejvétsi rodinu predstavu;ji

jazyky programovaci, které slouzi ke komunikaci s technikou.

Na svété jsou zndmy tisice samostatnych prirozenych jazyki. Celosvétovy vyznam
zpohledu komunikace maji v3ak jen nekteré znich. Jednd se zefména o jazyky
zdpadoevropské, jejichz expanzi umoznily v prabéhu uplynulych 500 let kolonidlni vyboje,
ale také o ¢indtinu, arab&inu ajazyky hindu.

Témeéi vSechny evropské jazyky patii do indoevropské skupiny. Soucasni odbornici se
domnivaji, Ze jesté pred 5000 lety existoval jeden spolecny prajazyk. Dnes vSichni lidé na
svété viak nemluvi stejné. Stejnou feci mluvi prisludnici jednoho naroda. Ustalenou
podobu feci ndroda nazyvame (narodnim) jazykem.

Prislusnici ¢eského naroda tedy hovori jazykem ceskym. Je to cesky jazyk néarodni.
Oznaceni narodniho jazyka jako feci materské je spiSe obrazné, nebot’ zpravidla kazdy
prisludnik ndroda se eci uci od détstvi od své matky.

Cesky jazyk patti spole¢ns se slovendtinou, pol&inou, luzickou srb&inou, kadub&inou ajiz
zaniklou ran&tinou a jazyky Polabskych Slovani do z&padni vétve slovanskych jazyka.

DalSimi dvéma dilezitymi skupinami indoevropskych jazyka jsou jazyky germanské
(zeiména néméina, angli¢tina, skandindvské jazyky) a romanské (zejména francouz&ting,

italStina, Spanélsting).

Cedtina je Grednim jazykem Ceské republiky. Mluvi ji asi 10 milioné osob v Cechéch, na
Moravé a ceské casti Slezska, a asi dva miliony v zahrani¢i. Ze sociolingvistického
hlediska Ize jazykové Utvary, které se v ndrodnim jazyce vyskytuji, rozcklit na prestizni
(jedné se 0 spisovnou ¢estinu) a neprestizni (témi jsou néreci, dialekty, sociolekty).

Prvni pisemné pamatky souvisgjici svyvojem a pouzivanim ¢eského jazyka se zachovaly
ve starodoveéndting. Prvni zapisy v ¢edting jako samostatném jazyce se datuji od 11. stoleti.
Jednalo se ale piedevSim o poznamky ¢i vpisky do cizojazycnych textt. O staro¢eském
obdobi hovoiime od pielomu 13. a 14. stoleti do doby pohusitské. Nasledovala doba
stiedni od 16. do 18. stoleti. Novoc¢eskym obdobim oznatujeme dobu od pocatkna
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narodniho obrozeni na zacdku 19. stoleti. K nejvétsimu rozkvétu ceského jazyka

v podobg, kterou zname, dochézi po vzniku Ceskoslovenské republiky v roce 1918.

Psan& forma ¢eského jazyka uziva latinky s diakritickymi znaménky. Za tento pravopisny
princip vdéci ¢e&tina Janu Husovi, ktery svym nabodenickem kratkym (dneSnim h&ckem) a
nabodenickem dlouhym (dnesni cé&rka). Je-li ¢esky jazyk pro cizince obtizny pro
vyslovnost nékterych mékkych souhlasek, je zaroven priznivy sohledem na psanou a
&tenou formu jazyka. To co vidim, ¢tu. Cesky jazyk je objektem z&jmu vyzkumnych tymi,
které se zabyvaji programovanim pocita¢u, nebot’ cesky jazyk se jevi jako velice vhodny

pro ovl&dani techniky hlasem.

1.1.1 Funkcejazyka (3)

Jazyk, ktery je Zivy, manékolik hlavnich funkci:
- poznavaci

- komunikativni

- magickou

- terapeutickou .

Zpasobilost vyjadiovat se v urcitém jazyce predpokldda dostatecnou slovni zasobu
(lexikologii), srozumitelnou vyslovnost (artikulaci), ovladani mluvnice (gramatiky) a
stavby vét (syntax). V soucasné dob¢é pocingjici nadvlady technologii a néstupu jinych
forménich druht jazyka, zatinagji byt tyto znalosti ohroZeny, respektive pocet osob
ovlé&dgjicich dokonale (nebo alespon dostatecné) jazyk klesa.

1.1.2 Slovo (4)

Za&kladnim stavebnim prvkem komunikatu v piirozeném jazyce je slovo. Nebylo by to
lidstvo, aby si nehézelo samo klacky pod nohy: existuje takzvana dvoji artikulace jazyka.
Slova tikdme (tec) a také piSeme (pismo). Vtah mezi mluvenym a psanym jazykem je
velice slozity.

Pro jednoduchy zpusob dorozumeéni staci dospélému ¢lovéku asi 1500 slov. Vzdélany
¢lovek zapadni kultury ma slovni zésobu obvykle miniméné 20.000 slov.
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1.1.3 Ret (5)

Rozli¢né naucné slovniky se shoduji v nazoru, Ze fec je schopnost vyjadrit artikulovanymi
zvuky obsah védomi. Je to specifické vlastnost ¢lovéka pouzivat v komunikaci vyrazové
prostiedky. Jedn& se 0 mluvu a pismo, tedy prostiedky slovni komunikace; a prostredky
komunikace neverbalni, jakymi jsou posunky, mimika, gesta, pozorovatelné chovani.

Jazykem rozumime slovni formu fegi, kterd je uzivana uré¢itou spolecenskou skupinou.
Historicky se nejprve vyvinula fe¢ mluvend, pozdgji psand. Ret je tvoiena systémem
znaku, které v mysli zastupuji jiné jevy. Slovo, které je z&kladnim znakem feci, ma stranku
smyslovou (u mluveného slova je to zvuk, u psaného obraz) a rovnéz stranku obsahovou
(vyjadiuje urcity vyznam, cosi oznatuje). Slovni pojmy jsou tedy vrédmci jazyka
vysledkem zobecnéného poznani.

Ret je velice lizce spjata s my3lenim respektive rovni my3eni, s vytvaenim obrazu svéta.
Odlidné kultury znamenaji i rozdilnosti v jazyce. Ret je uzivana v riznych oborech lidské
¢innosti jinymi zpasoby. Jiny je jazyk védecky, jina fed spojuje milovniky umeni. Ret je
ovlivnéna raznymi prostiedimi, hovotime pak o nérecich nebo slangu néjaké skupiny.

Oproti naSim historickym prapiedkam musime umét skloubit pii psani a ¢teni slozité

procesy a koordinovat sluchoveé, vizuélni, motorické a fecové viemy a podnéty.

1.1.4 Pismo (6)

Zakladnim prvkem pro graficky zdznam jazyka je pismo.

Rozlisujeme tti z&kladni druhy pisma:
- ideografické — symbol odpovida slovu (hieroglyfy); toto pismo je védzano na
konkrétni jazyk
- dlabi¢né — grafém tedy pismeno odpovida slabice (Japonsko, Indi€)
- hlaskoveé — jedné hlasce odpovida jeden specificky symbol.

Prozatim prvni znamé pismo vzniklo zhruba pred Sesti tisici lety v Mezopotémii
v Sumerské {isi. Jednalo se o pismo obrézkové. Pozdgji se v Egypté vyvinulo pismo

hieroglyfické. Na Gizemi dne3ni Ciny se vyvinulo pismo znakové.
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Fénicané ve Stiedomoti priblizné pred tiemi tisici lety zatali pouZivat pismo hlaskove,
které bylo prejato Reky a Rimany. Postupem &asu se vychodni forma vyvinula v azbuku,
ktera je na Balkan¢ a vychodoevropskych zemich nazyvana cyrilici (dnes jiz takeé kyrilici).

Zapadni formu pisma nazyvame latinkou.
1.2 Cesky jazyk a marketingové komunikace

Historicky prvnimi osobami, jeZz se zaslouzily o rozvoj prababicky ceského jazyka na
nasem Uzemi, starodovéndtiny, jsou misionati Konstantin a Metodgj. Knize Rastislav
pozédal byzantského cisare 0 vyslani kiestanskych misiondit, ktefi ovladaji slovansky
jazyk. A tak v roce 863 do naSich kon¢in dorazili dva misionari, kteri sestavili hlaholici a
nasledné pieloZili do staroslovéndtiny nékteré cirkevni texty. V roce 868 ziskali Konstantin
aMetodgj v Rimé povoleni pro uzivani staroslovéndtiny jako bohosluZzebného jazyka. Toto
povoleni bylo je&té jednou v roce 873 zruSeno, ale od roku 880, kdy byla vytvoiena

moravska arcidiecéze fizena Metodgjem, byla staroslovéndtina znovu povolena.

V ranném stredoveku byly bohosluzby nejucinngjSim prostiedkem masové komunikace, a

staroslovéndtina se tak zacala jako nastroj Sitit mezi SirSi vrstvy obyvatel.

Jako progtiednik byla cirkev pomérné¢ zdatng, ale jednalo se v podstaté o Siteni feci
miuvené. AZ do vyndlezu knihtisku Janem Gutenbergem v roce 1445 se v Evropé psalo a
zejména opisovalo pouze ru¢né. Starovéka Cina techniku knihtisku pro sebe objevila jiz o
700 let diive. Nezévisle na dobé objevu je knihtisk jednim z nejvyznamnéjSich vynalezi,

ktery zésadn¢ ovlivnil dgjiny takzvanych civilizovanych narod.

Od vynélezu knihtisku zbyva jen krac¢ek k tomu, aby se mezi lidmi zabydlel termin tisk,
tiskovina. Asi 500 let poté se v chdpani vyznamu ,tisk“ vytraci pavodni vyznam slova
jako oznaceni pro techniku pienosu barev na papirovy ¢i jiny podklad. Tiskem v soucasné
dobé¢ rozumi vétdina lidi oznaceni pro druh média, které prendSi v masovem meiitku
informace, respektive je zprostiedkovava Vyznam tisku coby média zatim priliS neklesa
ani srozvojem informacnich technologii, nebot’ penetrace trhu témito technologiemi zatim

neni pro Sititele zprav dostacujici. To se ale rychle meni.
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Cesky jazyk je dnes vystaven nadvladd médii. Nebo jsou to média, ktera se mu museji
piizpisobovat? Sohledem na zvolna, ale piece jen klesgjici Uroven jazykovych
vyrazovych prostiedkt v masovych meédiich, to vypada na marny boj ¢eského jazyka
svlivy médii a komerénich marketingovych komunikaci.

Jsme dnes schopni vyjadiovat exaktné své mySlenky? Umime fe¢ uZivat jako nastroj, nebo

jejim nespravnym (protoZe podceiovanym) pouzivanim vypadame jako ignoranti?

»Plemeno zmiji: Jak muze byt vaSe ie¢ dobrd, kdyZ jste zli? Pravim vam, Ze z kazdého
planého slova, jeZ lidé promluvi, budou skl&dat ¢ty v den soudu.”
(Matous, 12, 34 — 36)

,Reeni vidim v piijeti usneseni o zahjeni fizeni k odebrani povoleni k podnikani.
(Ministr ¢eské vlady v Udédlostech CT, brezen 2000) (7)
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2. MARKETINGOVE KOMUNIKACE (8)

Marketingové komunikace jsou jednou ze soucasti marketingu.

Marketing je definovan Americkou marketingovou asociaci jako: ,,...proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobka a sluzeb s cilem

dosahnout takové smeny, ktera uspokoji poZzadavky jednotlivci a organizaci.”

Nastroji marketingu s vyvojem oboru piibyva, ale nej¢astéji uzivané a nosné jsou cCtyfi

nastroje, které se ¢asto nazyvaji pro zjednoduseni , ctyii Pé":

Product (vyrobek, sluzba)
Price (cena)
Place (distribuce)

Promotion (propagace).

Promotion se v ¢eském jazyce ustélil pod pojmy propagace nebo komunikace respektive
marketingové komunikace. Hlavnim uUkolem prostiedkt marketingovych komunikaci
doposud je preména ¢loveéka ve spotiebitele. Tento mix komunikagnich technik ma hlavni
ukol vyvolat zaem o vyrobce a pravé jeho vyrobky, ovlivnit nakupni chovéni spotiebitele

audrzet s jeho prizen.

V soucasném zbozim piesyceném svété Ize ale predpoklédat, Ze ,se zesilujici tendenci
k vytvareni obcanské spolecnosti bude potieba socialniho marketingu a na n€j navazujici
socidlni marketingové komunikace vyrazné narastat“ (Pavla, D., Strategie 17/2003, s. 22).
Marketingové komunikace tak zatnou pouZivat svych néstroji nejen pro trh. Snad to neni
hudba pfilis vzdalené skute¢nosti, ale nastupujici smér préace specialistic na marketingovée

komunikace.
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Komunikagni mix néstroju 1ze rozdélit na z&kladni ¢initele:

- Reklama

- Podpora prodeje
- Public Relations
- Osobni prodej

- Primy marketing.

To v& jsou zbrang, které prozatim pouzivd mensina (vyrobci) k tomu, aby ziskala a
udrZela si nadvladu nad vétSinou (spotiebitelé). Jedna se o zbrané osvédéené a tradicni,
jgjichz funkénost nijak vyrazné neovliviuje prekotny vyvoj spolecnosti.

Spolecnost, ktera chee byt v souboji 0 zékaznika Uspésnd, musi sledovat bitevni mapu jako
celek. S ohledem na nejnovejSi poznatky pouzivaji ti nejlepsi hrasi na trhu  integrované
marketingové komunikace (IMC). Podle AAAA (American Association of Advertising
Agencies) je IMC: ,Zpusob pldnovani marketingové komunikace, ktery si uvédomuje
piidanou spotiebitelskou hodnotu jednotného planu, hodnoti strategickou roli celé skaly
komunika¢nich disciplin a kombinuje je tak, aby dosahl srozumitelnosti, ucelenosti a
maximalniho vlivu komunikace.* Reteno jinak, aby na konci fetézce maximalng ovlivnil

spotiebitele a piimél jej k chovéani, ze kterého mé zisk vyrobce.

2.1 Reklama(9)
Prvnim, nejviditelnéjSim a vefgjnosti asi nejzndméjSim komunikacnim néstrojem je
reklama. Nepiimy, neosobni, jednosmérny a vétSinou i placeny zpasob marketingovée

komunikace.

Komer¢ni spole¢nosti (zadavatel€) se snazi pomoci reklamy komunikovat s potencidlnimi i
stavajicimi spotiebiteli svych produkti — vyrobka a sluzeb. Nekdy je ale predmétem
reklamy jen znacka. Aby poZadované informace pronikly az k planovanym prijemcam
reklamniho sdéleni, o to se stargji média. Do rodiny médii dnes patii jak klasickd tisténa
média, jako jsou noviny, casopisy, letéky, plakaty, tak i média moderngjsi, elektronickd,
naptiklad televize, rozhlas nebo internet.



UTB ve Zling, Fakulta mulitmedié nich komunikaci 21

Média dnes vétdinou ,,Ziji* hlavné z prijma z reklamy. Predhangji se proto v tom, které
z nich zaujme vice divaki. Cim vétsi pocet divaka, tim vy3Si objem financnich prostiedki
uhrazenych zgemci o prostor pro reklamu.

Existuje i takzvana socidni nebo nekomeréni reklama. Ta se zabyva propagaci
nekomercnich produkta, napiiklad verejné prospédnych akci a ideji v oblasti ochrany
piirody, zdravi, vzdélavani a podobné.

Zadavatelem reklamy je zatim ve vétSingé pripada komer¢ni subjekt. Vlastni realizaci
vzniku reklamniho sdéleni se zabyva specializovana spolecnost — reklamni respektive
komunikacni agentura. Vytvoiené reklamni sdéleni je pak prevedeno do podoby
reklamniho prostiedku (televizni spot, letdk a podobné). Ten se pak pomoci médii dostava
k cilové skupin¢ a jednotlivym ptijemcim reklamniho sdéleni.

Zadavatel s nésledné ovéruje pomoci specidniho vyzkumu, zda bylo dosaZzeno
planovanych cili reklamni kampané, které byly stanoveny na zacatku celého procesu.
Cilem je nejcastéji dosazeni vysSiho obratu, podilu na trhu, povédomosti o znatce i celé

spolecnosti.

Pro zadavatele je nezbytné owvéfit si, jaky Ucinek cely proces me¢l, aby piisté mohl
zopakovat Uspéch nebo se vyvarovat pripadnych omyli.

2.2 Podporaprodee

Podpora prodeje je soubor kratkodobych podnéta, které spotiebitele nabadaji k vyzkouSeni
vyrobku ajeho ndkupu, pripadné mu nabizeji dodatecnou hodnotu.

Spolecnosti vyuzivaji podpory prodeje k vyvolani silngjsi a rychlejSi reakce ze strany
spotiebitelt. Podpora prodeje ma kratkodoby efekt a spotiebitelé se ¢asto vraceji ke svym
pavodnim nakupnim zvyklostem.

Podpora prodegie vyuZivd piimé podnéty, nabdda k néjakému chovani, které piinese
spotiebiteli uzitek, tedy vyrobek ¢i sluzbu, které jsou nabizeny. Hraje si s lidskou vlastnosti
spotiebitel radost, Ze poridil cosi (nezbytného) za vyhodnou cenu, néco vyhrdl, ¢i dokonce
ma néco zadarmo (at’ jiZ je to cokoli). Musi vSak vétSinou reagovat rychle.
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Potiteba rychlé a spontanni reakce je ale zéroven rizikovym faktorem podpory prodeje.
Zakaznik propadne okamzitému nadSeni, nasledné se ale ¢asto vrati ke konkurenci.
Pripadné se spotiebitel nauci sledovat rytmus akénich slev a mimo n¢j vyrobek nekupuije.
Pochybujici zakaznik piipadné miZe slevu dekddovat jako znameni nizsi kvality.

NejuzivanéjSimi nastroji podpory prodeje pro koncového spotiebitele jsou kupony a
certifikéty, vzorek zdarma, prémie (jiny vyrobek zdarma ¢i za vyhodnou cenu), cenové
vyhodna baleni (kup dva, ziske tii), déarky, stojany, propaga¢ni materidy, vystavy a
veletrhy.

Nastroje podpory prodeje pouzivané pro obchodni prostiedniky (B2B — tedy mezi firmami
navzgem) jsou obvykle obchodni vystavy a setkani, Skoleni provédéna vyrobcem,
obchodni prispévky (slevy za véasné platby, obdobi nakupu), vystavni zatizeni v misté
prodeje od vyrobce, odmény a dérky za péci vénovanou vyrobkam, vyrobky na predvadéci
akce zdarma.

2.3 Public Relations

Public Relations je néstroj respektive soubor komunikacnich aktivit, které maji vytvaret
kladny obraz o podniku a jeho produktech v ocich verejnosti.

Do c¢eského jazyka se pieklada tento termin jako vztahy ¢i préce sverginosti, vZil se
hlavn¢ pod zkratkou PR.

Public Relations Ize pouZzit jak vn¢ — jedna se o externi PR, tak i dovnitt spolecnosti — pak

hovoiime o internich PR.

Externi Public Relations pisobi na vngjSi marketingové prostiedni spolecnosti. Hlavnim
Ukolem externich PR aktivit je budovani pozitivnich kontakta ze zéstupci vladnich a
mistnich samospravnych orgénu, ziskavani ptizné obcant, vytvéreni dobrého jmeéna
spolecnogti. Do oblasti PR Ize zaradit i sponzorovani kulturnich a sportovnich akci.
DuleZitou soucasti je vhodnd komunikace se sdélovacimi prostiedky a jejich vyuziti pro
informovani o spole¢nosti a jejich aktivitach. Zejména tento néstroj marketingovych

komunikaci ¢asto trpi nedostatecnou jazykovou kulturou jeho uZivatel.
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Mt

obéma sméry, externé i interné. Pomoci PR chtéji spole¢nosti vytvéret stéle vice
sklonovanou Corporate |dentity, coZ je v pripadé internich PR péstovani pocitu hrdosti a
sounalezitosti se zamestnavatelem. Dobie praktikované interni PR tim ovlivni i PR externi,
nebot” spokojeny zaékaznik — zaméstnanec — ve svém okoli vné firmy automaticky vytvari

pozitivni obraz o ni.

Umeni jazyka a jeho dokonalé vyuZiti se uplatiiuje vyrazné v jedné z vyznamnych ¢asti
PR, kterou je lobbying nebo také lobbyismus. Dle slovniku cizich slov to je ,,...zékulisni,
kulodrové ovliviovani poslanci Ufadu, nékdy az nedovolenymi prostredky, sledujici
prosazeni zgmu urcité skupiny.” Lobby je hlasovaci mistnost v anglickém a americkém
(USA) parlamentu. A protoze tyto zem¢ byly kolébkou marketingu jak jej zndme dnes,
musel se i lobbying zrodit préave tady.

Jedna se 0 neptimé a neoficiélni zptisoby Siteni vhodnych informaci o spole¢nosti smérem
k nositelum politické moci, predstavitelim legislativnich a sprévnich orgdna. Cilem je
ziskat jejich povédomost o spole¢nosti, mnohdy i vybudovani vztahu vzgemnych zavazka,

atak dosahnout podpory téchto ndzorovych vadca pri prosazovani zajmu dané spole¢nosti.

Mezi specifické prostiedky PR patti i krizova komunikace. Cim vétsi vyrobce, tim vétsi
moznost krizové situace. Specidné 3koleni komunikatori poméhaji krizi vaci médiim
zvlédat takovym zptisobem, ktery spolecnost v ocich verejnosti poskodi minimélng, nebo
jegji renomé neutrpi vibec. O cistoté prostiedka uzivanych v rdmci krizové komunikace
vyrobnich spolecnosti 1ze ¢asto pochybovat, ale kalkul slidskou psychikou se ¢asto

vypléci a spolecnosti prinese prospéch.

Ve srovnani sostatnimi nastroji komunikacniho mixu (reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, piimy marketing) jsou Public Relations v Ceské republice vyuzivany mensi
merou, ale trend vyvoje poslednich péti let hovoii v jejich prospéch. Je nutné vychovavat
odborniky, ktefi svymi odbornymi znalostmi, kultivovanym projevem a spravnym
pouzivanim jazyka povysi PR na nejvyznamngjsi prosttedek marketingovych komunikaci.
Odbornici se domnivaji, Ze PR ziskaji na dilezitosti, ato nékdy i na ukor reklamy, které je

v posledni dobg prilis.
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2.4  Osobni prode)
Tam, kde je duleZity osobni kontakt mezi prodavajicim a kupujicim, je osobni prodej velmi
efektivnim nastrojem marketingové komunikace (nebot’ je stary jako lidstvo samo).

Prodavajici pouze neprodava, poskytuje navic informace o vyrobku, jeho spravném uZziti,
reaguje na spontédnni dotazy kupujiciho. Od aktivni prezentace produktu po nézorné
piedvedeni a seznameni s dodatecnymi sluzbami je role osobniho prodejce nenahraditelné.
Obchodni zastupci nemaji vSak chléb o dvou karkéach vaude. V prostiedi tradi¢ni , staré*
Evropy je osobni prodej provazen jistou nedivérou ze strany oslovenych potencidnich
spotiebiteld. Nejsme tak hravi, stavime se do pozice chycené obgti. Jind situace je
naptiklad v USA, kde na dobie fungujicim osobnim prodeji zaloZilo svij Uspéch nékolik
celosvétove znamych spolecnosti. Postupné vSak i v naSich konc¢inach zacingji padat

prvotni zébrany, a zejména zeny si zvykaji na své dodavatelky kosmetiky.

Osobni prodgj stoji a pada s osobnosti prodavajiciho. Vtipné a dobie argumentujici osobé
se odmita hafe, nez nezézivnému naucenému prodejci. | zde je mozno sledovat paralelu

mezi jazykovou vybavenosti a Uspéchem v prodeji.

2.5 Primy marketing

Zakladem tohoto nastroje je adresnost. Komunikacni agentury zabyvajici se primym
(direct) marketingem vlastni databéze adres, které jsou mnohdy neuvétitelné obsahlé.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o adresni Udaje konkrétnich osob, se ¢asto diskutuje o
pavodu a zdroji adres, a legalité jejich uziti. Konkrétnim ptijemcam jsou pak dorucovany
reklamni komunikéty, ato jak klasickym zpasobem po&tou, tak i modern¢jSimi metodami,
tedy faxem, e-mailem nebo telefonicky (telemarketing). Vyhodou piimého marketingu je
jasné definovana ¢ast trhu. Cilem zasilky je oslovit adreséta a primét jej k akci, nejcastéji

nékupu produktu.
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1. PRAKTICKA CAST
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Opravdu marketingové komunikace ovliviiuji cilové skupiny? Pro¢ by ale jinak do oblasti
marketingovych komunikaci investovaly korporace kazdoroéné miliardy? Jen v Ceské
republice se v souc¢asné dob¢ jedné o ¢éstku témet 50 miliard korun roéng. (10)

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze spravnym vyuzivanim nastroji marketingovych komunikaci
Ize prijemce sdéleni skutecné vyznamné ovlivnit (coz si zadavatelé neustdle ovéiu;ji).
V drtivé vétsing je podminkou Gspédného dekodovani sdéleni prijemcem spréavné uziti
jazykovych prostiedku. V ¢eském prostiedi stéle (nebo zatim?) jazyka ¢eského.

Kdo, co, komu, pro¢, jak sdéluje? Znaji-li odbornici odpoveéd’ na tyto otazky, méli by byt
schopni i zvolit vhodné médium, které piijemci sdéleni doruci, respektive zprostiedkuje.
V komer¢nim prostiedi se média snaZi ziskat pozornost prijemci vhodnou formou. Ti jsou
pak vice nachylni k prijeti komer¢niho sdéleni a pomérné sprévné je dekdduji. Proto s ale

média i néstroje marketingové komunikace musi osvojit jazyk dané cilové skupiny.

Co ale délat v pripade, Ze Uroven jazyka dané cilové skupiny je nizka? Jen sobtizemi
mohou média ¢i jednotlivé komunikéty chtit jeji kultivaci. VétSina konzumentt nema réda
jakékoli poucovani. VZdyt z jejich pohledu jsou tu média pro Sifeni nendro¢né zabavy. Je
tato skutenost jadrem pudla? Pokud v Ceské republice pohlédneme na strukturu
nez Uplné stredodkolské vzdélani, a tomu pak vétSinou odpovidaji i jejich jazykové
znalosti a schopnosti.

Zaposlouchdme-li se ob¢as do rozhovori spoluob¢ant na zastdvkéch hromadné dopravy,
bude nam neveselo, ale pochopime, pro¢ se nam reklamni sdéleni jevi ve vétsing pripadi
jako hloup& Pokud se dva dospéli muzi jsou schopni dohadovat svéznou tvéi o tom, jak
se pise velké psaci L, acitime, jak velky problém to pro né predstavuje, dojde ndm, Ze se
vlastné nemiazeme rozé¢ilovat nad obsahem vysilani komer¢nich televizi, protoZze préavé

takovi lidé predstavuji onu vétSinu.

Masmédia se logicky orientuji na masu, tedy na zminované dvé tretiny obyvatel. Aby se
masmeédium zalibilo a bylo schopno dorucovat komer¢ni sdéleni za Uplatu, musi Uspésné
absolvovat namluvy pravé stémito dvéma tretinami (budeme-li optimisticti). A jak jinak

se muze zalibit davu, neZ skladbou a Urovni poradt, inzeréta, sogana?
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Lidé, kteri aktivné a cilevédomé nedbaji o Uroven svych jazykovych znalosti, nepracuji
s jazykem respektive ne¢tou kvalitni texty, jsou preduréeni k tomu, Ze se jejich jazykovéa
uroven nebude zvySovat (jak by mohla?). Bude logicky stagnovat ¢i spise klesat. Klesne-li,
co zbude médiim? Jejich aroven klesne na hranici srozumitelnosti. Bludny kruh.

Jednoduchym prikladem pro ovéieni takové teorie je znalost ciziho jazyka. Ten, kdo jej
nikdy neovlédal, neumi jej ani dnes. Kdo jej ovladal, ale nepracuje snim, neuziva jej,
pozbude jeho aktivni znalosti, sniZi se jeho vyjadiovaci schopnosti. Nasledné se zatne

sniZzovat i Uroven pasivni znalosti, nastane problém s vlastnim porozuménim.

Co tedy prinaSi tenden¢ni odklon od éteni a psani uzZivateli? Nejdiive ztréci slovni zésobu,
pak mu zatne unikat vyznam slov samotnych. Neni schopen se samostatné vyjédiit a
poséze ztréci i pasivni schopnost porozuméni. Bohuzel se to rovna ztré¢ jazykovych
schopnosti v kulturni spole¢nosti obvyklych. Odtud je jiz kracek k celkovému Upadku
kultury.

V piipadé jazyka materského, kterym se hovoii kazdodenné, naprosta ztréta jazykovych
schopnosti asi nehrozi. Nicméné je jisté pozorovatelny rozdil ve vyjadrovani a chapani
pojmu pii znalosti zékladnich 1.500 slov, nebo 20.000 slov u lidi vzdélanych. (11)

Av&ak neni vzdélani jako vzdélani, budeme-li se soustiedit na jazyk ¢esky. Pred rokem
1948 varovali nektefi odbornici, Ze pokud ve stat¢ zvitézi komunismus, dojde nasledné i k
~proletarizaci inteligence“. Zhodnotime-li velice sttizlivé projevy mnohych politika a
vergjnych ¢initel, musime da tomuto nazoru zapravdu. Tito predstavitelé verejného
Zivota maji velice casto jednostranné technicky zameérené odborné vzdélani, a to od
strojirenstvi az po ekonomii. Po dlouhd desetileti absentovala necenzurovand vyuka
humanitnich véd véetné vyuky jazyka. Je to logicky dopad néstupu jakékoli diktatury.
Diktatura preferuje technické obory a potlatuje humanitni, alespon v jejich demokratické
podobé. V kazdém takovém rezimu dochézi k Upadku literatury, filosofie, ndboZenstvi, o
politickém Upadku nemluvé. Mnoho lidi se v dob¢ komunistické diktatury v Ceské
republice od , problematickych” oblasti odvraci, a v duchu materialistického svétonézoru
se vénuje , praktickym* oboram.
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Nedemokraticka spoletnost sabsenci kvalitniho vzdélani a sebedavéry je pak snadno
néchylna krécet od extrému k extrému.

Po roce 1989, tedy po politickém zvratu, se nakrétko zdalo, Ze se blyska na lepsi casy.
Projevy nékterych politika, spisovateli i duchovnich davaly piislib toho, Ze naSe zem¢
navéZe na svou bohatou kulturni minulost a bude se vyvijet smérem pozitivnim. Zakrétko
se v&ak moci chopily opét skupiny lidi sledujicich pouze vlastni prospéch. Pomoci nové
vytvorenych zakona vytvorili prostor dalSi diktature, tentokréte kapitdlu. Ekonomika se
stala nejvyznamnéjSim oborem a st& zacali fidit technokraté. Ve svété penéz neni
samoziejmé mnoho mista pro nevynosné humanitni obory a oblasti, jakymi jsou jazykovéa
kultura a kultura jako takova. Kultura se tak aZ na vyjimky stava lacinou, ubohou zébavou
pro konzumng orientované a povétsinou nevzdélané masy. Hlavnim cilem médii je udrzet

pozornogt téchto mas.

Moderni elektronicka média, jakymi jsou zejména televize, internet, ale treba i mobilni
telefony, zcela jisté neprispivaji k lepsimu ovladani jazyka V Ceské republice bohuzel
chybi i kvalitni tisténd média, jakymi jsou za blizkymi hranicemi némecké Frankfurter
Allgemeine Zeitung. Pomineme-li Blesk a ostatni ¢isté bulvéry, jsou znatné znepokojujici
velmi snadno prokazatelné bulvarizadni tendence rédoby seridznich deniki, jako napriklad
Mladé fronty DNES. Na obranu ¢eskych tisténych médii nutno podotknout, Ze pouze
kopiruji celosvétovy trend. Ctendit novin rok od roku vyrazné ubyva.

Ale zpét k elektronickym médiim. Zejména televize je na viné tomu, Ze mladi lidé maji
vétSinou vyrazné niZSi aroven ovlddani jazyka nez predchozi generace. Audiovizudni
televize servirovanim jiz hotovych ozvucenych obrazi potlacuje v divéacich predstavivost a
rozvijeni jazykovych schopnosti, které jsou béZzné u ¢tenara kvalitni literatury. Méli jste
nékdy moznost vyslechnout a porovnat vypravéni stejného prib¢hu béznym divékem a

pilnym ¢tendrem?

Je vice nez zarazejici, jak mladi lidé pri popisu obecné situace pouzivaji jakychsi berli¢ek.
Odkazt na konkrétni situace z populéarnich filmovych ¢i televiznich dél. Velice ¢asto je
tento fenomén viditelny a dlysitelny ve filmovych dilech americké vyroby, kdy hrdina
navadi divéka v dialogu k vybaveni si situace z filmu jiz zndmého (,, Ted’ jsme natom jako
Butch Cassidy a Sundance Kid v El Pasu* nebo dival se na mne jako Fred Astair na plese
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v Miami). Takové sdéleni miZe spravné dekodovat pouze ten, jenz takovy film vidél. Je
tedy ziejmé, Ze v rozvinutych spolecnostech existuje jakési zékladni ,portfolio” filma,
které se poklada za soucéast vieobecného vzdélani. Zaposlouchejme se do hovord juniori, a
pocitejme, jak ¢asto udySime otézku: ,Cetl jsi....?*, ajak ¢asto: ,Vidél jsi....?". Velice
¢asto jsou liceni plna nezbytnych citoslovci, nahradou filmovych zvuka.

Neni dnes jiz Z&dnym prekvapenim, Ze ,se mélo ¢te". A dte-li se, tak ve veétding pripadu
nekvalitni literatura. Mlad& generace je na tom zcela jist¢ ngjhiaie. Prvnim davodem je
soucasny Skolsky systém. Nevede déti k samostatnému my3leni, pouze k pasivnimu piijmu
informaci. Informacemi jsou dnes zahlceni vSichni, nejen déti. Jegjich rodice jsou aZ na
vyjimky cely den v zaméstnani. Po navratu domu casto nemaji silu vénovat se jedte
vychové svych déti, a jiz viibec ne hovoiit snimi o zajimavych knihach. Ani oni sami
nemaji na cetbu ¢as a chut. Nebo volnou kapacitu mozku. Déti z rodin, kde ,se necte”,
vhodné a hodnotné knihy nejsou k dispozici, nemaji vétSinou sklony k tomu, aby samy ¢ist
zacaly. To je druhy divod. A tretim diavodem jsou elektronickd média. Zejména televize.
Z vyzkumu sledovanosti televize vyplyvd, Ze ji sleduje denn¢ naprosta vétSina obyvatel, a
to veetné déti. A jedna se o mnoho hodin denné. | malé déti stravi u televizniho piijimace
respektive vysilace tfi az ¢tyfi hodiny denné. (12) Pokud by se stejny ¢as vénovalo dité
(dospely) kvalitni ¢etbe, oc¢ jiny by byl jeho rozhled a vyjadiovaci schopnosti?

Pro¢ je televize oblibengjSi neZz knihy? U jejiho sledovani totiz neni potieba (viibec)
piemySlet. Jisté, jsou i vyjimky, ale ty se vyskytuji vtakovém nepomeéru k programam
odatnich stanic, Ze jsou srovnatelné s vyskytem ¢dpa marabu v Evropé. Televize serviruje
hotovy pokrm. Nedoda nam jednotlivé ingredience pro pripravu kvalitniho pokrmu, kde je
konecny vysledek na kuchati. Dokonce to neni ani polotovar, kde miZzeme byt jedté trochu
kreativni. Je to jen a pouze fast food. Sedni a konzumuj.

Televize. Unifikovand, nekvalitni, le¢ kdykoli k dispozici, ihned ptipravena a hlavné
rychle zkonzumovatelné porce potravy. Negativni dasledky se projevi zcela jisté, i kdyz
tieba az za delSi dobu.

Jak vlastné sledovani televize pasobi na divaka? Divak je pii sledovani televize ve
fyzickém klidu, koncentruje svou pozornost na zarici obrazovku a snazi se vyloucit rusivé

vlivy. Jeho mozek je vSak pri této ¢innosti ve stavu podobnému hypndze. Obrazy a zvuky
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volné plynou do jeho védomi i podvédomi, kde se dlouhodob¢ uklédaji. Této skutecnosti
samoziejmé umné vyuziva komercéni reklama respektive jeji jazyk. Vyrobek, ktery je
dogtatecné ¢asto inzerovany v televizi, se divakam jednoduSe zapiSe do pameti — at’ chtéji,
¢i nikoli. Duvod, pro¢ si pii nakupu poloZi zékaznik do kosiku vyrobek prave té ane jiné
znacky, je zcela prozaicky. Diky uloZeni v jeho paméti mé pocit, Ze znacku zna. A ¢asto je

schopen akceptovat i vySSi cenu. (13)

Neni nadhodou, Ze divaci — a zejména déti — jsou po sledovani televiznich poradi
hyperaktivni namisto toho, aby byly zklidnélé. Na rozdil od piirozené skute¢nosti nemaji
moznost na déje v televizi reagovat, protoZe se jednd o zprostredkovanou, nikoli piimou
skutecnost, pokud ne naprostou fikci. Po ozéreni obrazovkou pak maji (zejména mali)
divéci prirozenou potiebu nahromadénou energii vybit, to znamena reagovat na ziskané
podnéty. (14)

Je lidsky mozek schopen odlisit skute¢nost od fikce? Velmi pravdépodobné toho schopen
neni. Po desitky tisic let byl mozek zvykly zpracovévat informace, které mu ze skutecného
svéta predavaly jednotlivé smysly. Je tedy témér jisté, Ze se za pouhych padesit
uplynulych let nestacil zasadnim zptisobem zménit. Mozna i zde je kli¢ k vysvétleni
zdanlivé nevysvétlitelné stoupajici brutality u mladistvych. Soucasnd mlada generace
vyrostla pod silnym vlivem televize (videa, pocitacovych her, DVD, atak dale), kde se to
nasilim opravdu , jen hemzi“. Velice podstatny je fakt, Ze obvyklym reSenim konfliktnich
situaci ve filmu je nasilny c¢in. Zpletka je vyieSena, nasledky ale prezentovany a

postihovany nejsou. Hrdina vyiesi problém fyzickou likvidaci oponenta, piibéh konéi.

Mlady divak nabude dojmu, Ze takove feSeni je snadné a spravné, piingjmensim obvyklé a
obecn¢ akceptovatelné. Je podstatné, Ze na rozdil od skutecnosti zde naprosto chybi prima
osobni zkuSenost. Po filmové ran¢ do obliceje obét’ lehce zavrévord, piipadné si zanadavéa
a v boji se pokracuje. Narazili jste nékdy nosem do otevienych dvirek kuchyiské linky?
Ve skutecnogti je rana pésti bolestivym a nepiijemnym zranénim. Kdyby touto zkuSenosti
mladi divéci prodli, jist¢ by se do napodobovani souboji nepoudtéli. Déti odmalicka
napodobuji své okoli. A je-li timto okolim namisto harmonické rodiny televizni obrazovka,
pocitacové hry pIné nésili, neni pak divu, Ze si déti neuvédomuji nespravnost svého
chovéni. Splyva jim realita afikce. To, co smysly vnimgji, predavaji ddle do mozku, kde je
vSe nésledné vyhodnoceno.
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Televizni porady jsou doslova ,prodpikovany” komerénimi reklamami, které divaka
nabéadaji k nakupu rozlicného zbozi a vzbuzuji v ném touhu po inzerovaném produktu.
Zadavatelé ztad komer¢nich spolecnosti, komunikaéni agentury a televizni spolecnosti
dobie védi (nebot’ to maji empiricky ovéreno), Ze televizni reklama je Gspésna Uspédna
proto, Ze respektuje vySe uvedené - ¢asté opakovani a tudiz cetnost zhlédnuti prislusnych
reklamnich spoti.

Komer¢ni televize pasobi v soucasnosti opravdu jen jako médium, prostiedek pro prenos
zébavy. Takika vSechny programy komerénich stanic véetné zpravodajstvi se staly
zébavnimi (nikoli vzdy z&bavnymi). A staly se zejména médiem pro prenos komercni
reklamy. Komercni televizni spolecnost je vétSinou ziskova organizace, ktera dosahuje
svych trzeb predevdim prodejem reklamniho ¢asu. Aby o tento ¢as byl v fadéch zadavatelt
z&jem, musi se stanice postarat 0 dostatecnou sledovanost. Zanr, datum, ¢as vysilani jsou

tedy peclivé zvazovany s ohledem na atraktivitu pofadu pro cilovou skupinu.

Jak se bude komunikace a sni i marketingové komunikace vyvijet da? V soucasnosti
probihgji v odbornych kruzich debaty na téma, zda bude komunikace fono- ¢i
grafocentricka. (15) Zatim se zda, Ze vyvoj nahrdva spiSe komunikaci fonocentrické. Je
docela dobie mozné, Ze po zhruba dvou stech letech pomerné Uspésné snahy evropské
civilizace o vSeobecnou gramotnost obyvatelstva, bude tento vyvoj preruSen postupnou a
Vv podstaté dobrovolnou degramotizaci mas. JiZ i vyrobci pocitacu si tento trend uvédomuji.
Vyvijgi zatizeni, kterd budou schopna prevadét lidskou fe¢ do pocitace. De facto nebude
pro ovladani pocitace nutna znalost psani a ¢teni. MuZeme byt py3sni nato, Ze ¢esky jazyk
by diky své foneti¢nosti byl pro tento zamér idealnim jazykem?

Je mozné, Ze tento smér bude natolik masovym, Ze se mu prizpasobi i vyuka ve Skolach.
Jak vlastni vyuka tak i prace Z&ku a studentt se budou mozna prezentovat v audiovizudlni,
nikoli psané podobg. Tedy podobng, jako to jiZz dnes predvédi televize. Lidska komunikace
se tak obejde bez pisma.

Na prvni pohled je to mozna l&kava predstava. Zbavime se tolik pracného ¢teni a psani.
Nasnadé je ale dvoji problém.
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Prvni problém je prozaicky. Ten, kdo bude vlastnit médium pro prenos informaci, bude
patiit k velmi Uzkému okruhu osob, nebot’ vlastnictvi a provoz takového média je financné
velice nékladnou zdleZitosti. Vlastnik bude také kontrolovat obsah i formu pienosu, stane
se autokratem. Médium pak ztrati prostor pro rozmanitost ndzort a kritiku.

Druhym problémem je, Ze mluveny a psany projev, byt jedné a té samé osoby, se odlisuje.
Kazdy z projevii ma sva pro a proti. Jedné&li se o téma sloZitéjsi, je ¢asto psany projev pro
autora respektive ctendre vhodngjsi formou. Autorovi poskytuje dostatek ¢asu pro
formulaci mySlenek a volbu nejvhodngjSich vyrazi, ¢tenari umoziuje vrétit se
k informacim v libovolném ¢ase a klidu k prostudovani. Bude-li tisk nahrazen audiovizi,

nevznikne pak nova odnoz tyranie, tyranie modernich médii?

Neni snad jednou z prvnich aktivit pii nastupu rozlicnych diktatur uzavieni vysokych kol
a nasledna likvidace nepohodiné literatury, tedy sily jazyka? A nejsou to préavé
audiovizualni media respektive prostiedky masové komunikace, ktera jsou ¢asto umné

vyuzivana k manipulaci s masami a propagandé?

Demokracie, ndzorova pluralita, tolerance ... V3e do jisté miry zavisi na mezilidském
dorozuméni, chceme-li na interpersondni komunikaci (citite ten rozdil?). Komunikace je
z&visla na dobré znalosti a uZivani jazyka Ta je podminéna neustalym tréninkem
vyjadiovacich schopnosti. Cteni a psani. Zadné pasivni sledovani audiovizudlnich médii,
kter& postradaji schopnost sdélit slozitéjsi myslenky, je nenahradi.

Ale pravé tato média se znamenité hodi i pro prenos komercnich informaci. Vzhledem
k arovni, které dosahuji, od nich ale nelze ocekavat vice. Jsou zde pro pienos, nikoli pro
Siteni a zlepSovani komunikacnich a jazykovych schopnosti divaka. Vzdélavéni Ize
pominout zcela. Ackoli v ranych dobéch televize mnoho autord jeji roli préavé v oblasti

vzdélavani spatrovalo.

Pro¢ by méla byt v souc¢asné dobé orientované na ekonomicky prospéch mediélni oblast
vyjimkou? Podstatné je pirece prodat. Proto ani nelze od médii ocekévat, Ze by mohla ¢i

chtéla pri ,, vychove" obcanu k vySSi vzdélanosti a lepSimu ovladani jazyka pomahat.
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Tuto funkci by snad mohla (a méla) plnit nekomeréni média, média vereiné sluzby.
V Ceské republice se jedna o Ceskou televizi a Cesky rozhlas, Cesky internet zatim
bohuzel neexistuje. Ceska televize i rozhlas se snazi, ovdem neustéle bojuji s nedostatkem

financi.
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3. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE A CESKY
JAZYK

Jaky vyznam ma ¢esky jazyk pro jednotlivé nastroje marketingové komunikace?

3.1 Ceskyjazyk areklama

Zopakujme si, Ze reklama je jednosmérnd, neosobni, placena forma komunikace. Jedna se
o komeréni sdéleni, jehoz vysilatelem je vyrobce (dodavatel), piijemcem potencidni
z&kaznik.

Z ¢asovych i financnich divoda jsou reklamni texty vétSinou mnohem kratsi, nez texty
publicistické. Tato nevyhoda ma i ur¢itou kladnou stranku: dobry reklamni textar by mél
mit nejen kreativni ndpady, ale i schopnost vyjadiovat se stru¢ngé. ,,Reklamni tvorba je
ohromna Skola jasného vyjadiovani, srozumitelnosti.“ (16) Pritom ovSem neni mozné
vyhnout se urcité zkratkovitosti.

Reklama také vychovavd Spocitdme-li, kolika reklamnim sdélenim je ¢lovék denné
vystaven, uvédomime si, Ze jej musi néjak ovliviiovat. Pomineme-li hlavni cil reklamy,
kterym je prodegj nabizeného zboZzi, nalezneme i dalSi efekty. Zcela jisté formuje vkus
ptijemcd. (17). Je vice nez pravdépodobné, Ze ovliviwuje i jazykové schopnosti recipientt.
Jerry Mander ve své knize V nepiitomnosti posvétného (18) uvadi, Ze dospély Ameri¢an
(rozuméj obyvatel USA) zhlédne ro¢né 20 000 reklamnich sdéleni. Trvéa|i kazdé prameérné
dvacet vtefin, jednoduchymi poéty dospéjeme k faktu, Ze sledovanim reklam stravi vice
nez dvé hodiny ¢istého ¢asu tydné. Pokud by tento ¢as vénoval o vikendu ¢etbé kvalitni
literatury, byly by pak jeho jazykové schopnosti lepSi? Ve nasvédéuje tomu, Ze ano.
Ziejmé praveé proces, ktery nahradil ¢etbu sledovanim televize, je v USA jednim z davoda
nizké arovné vseobecného rozhledu a ovlddani jazyka. Od druhé svétové vaky, tedy
mnohem del&i dobu nez v naSich kon¢inach, napomaha zejmeéna komercni televize Siteni

konzumerizmu a Upadku vyjadiovacich schopnosti.
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3.2 Ceskyjazyk apodpora prodeje

Hlavni Ukol jazyka je u podpory prodeje stru¢ny ajasny popis vyhod nabizeného zbozi. U
stojant, POS materidli, ale i takzvanych on-packt musi byt zékaznikovi na prvni pohled
jasné, jakou vyhodu maze ndkupem ziskat. Nejéastéji tedy vidi a slySi vyrazy ,,dva plus
jeden, zdarma, navic...“. U spotiebitelskych soutéZi a kupona je dilezity peclivy popis
konkrétnich podminek. Zakaznik musi reagovat rychle atomu musi byt prizpusobena i rec

komunikétu.

3.3 Ceskyjazyk a Public Relations

Cesky jazyk se vtomto pripadé nejvice priblizuje publicistice. Pravé v uméni vytvorit
jazykove vynikgjici komunikaty, snadno zamenitelné za nezavislou publicistiku, ¢asto tkvi
Uspéch prijeti ¢tendii. Texty museji byt kvalitni i po obsahové strance, at’ se jiZ jedna o

komunikaci externi nebo interni.

34 Cesky jazyk a osobni prodej

V zhledem k povaze tohoto nastroje je kvalita mluveného projevu alfou i omegou Uspéchu.
Pfi  osobnich setkénich zastupce spolecnosti se zékaznikem je mluvend te¢ spolu
s prijemnym vystupovanim zakladem uspéchu kazdého pracovnika v této oblasti. Nejen
gramatickd a obsahova stranka reci, ale rovnéz umeéni rétoriky, spravna artikulace, ale tieba
i neverbdni komunikace, gesta, mimika, i zékladni znalost psychologie ovliviiuji vysledek
celého komunika¢niho procesu. Nejen odborné znalosti, ale i vSeobecny rozhled a dobré

jazykoveé schopnosti jsou tim, co rozhoduije.

35 Cesky jazyk a p¥imy marketing

Tento nastroj vyuziva obou forem jazyka, mluvenéi psané. At jiZ jde o telemarketing, kde
je dulezity jazyk mluveny, nebo direct mail, u kterého vSe zaleZi na psané podobg, je jasné,
Ze jazyk je velice dulezitou a podstatnou soucésti tohoto néstroje.
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4. SHRNUTI PROBLEMU

Zivot lidi v takzvané zépadni civilizaci je v sou¢asné dobe ovladan ekonomickymi principy
trzniho hospodéistvi. Jeho zakladem je proces smény zboZi za penize ¢i jiné zboZi. Na
jedné stran¢ stoji vyrobci zboZi hmotné i nehmotné povahy, na strané druhé spotiebitelé.
Cilem veSkerych aktivit trhu je uspokojovani potieb obou stran v maximani mozné mire.
Tento systém, atim v podstate i Zivotni filosofie ,z&padni* spole¢nosti, se po celém svété
Siti velkou rychlosti, kterou mu umoziuje proces globalizace.

Cim dal tim vice lidi touzi uspokojovat své neustéle rostouci potieby. Spolecnosti, jejichz
cilem je zejména zisk, se lidskym potiebam snaZi vychazet maximaln¢ vstric. K tomu, aby
s mohli poridit zbozZi, po kterém touzi, potiebuji lidé stdle vétSi objemy financnich
prostiedki. VétSna si je opatiuje vlastni praci, tedy pronajimanim svych télesnych a
duSevnich schopnosti spolecnostem, které za jejich prongjem zaplati. Svysi ngemného
v3ak nejsou mnohdy pronajimatelé spokojeni, nebot’ neni dostatecna k uspokojeni tuzeb.
Proto mnozi pristoupi na novodobé otroctvi, kdy vétSinu Zivota trévi praci za Uplatu.
Otrockou a ¢asto nesmysinou praci unavenym lidem nezbyva tak mnoho ¢asu na takové
¢innosti, které nejsou ekonomického charakteru a jsou zjejich pohledu neproduktivni.
Takovymi ¢innostmi je vzdéldvani v humanitnich oborech, ¢etba ¢i literérni tvorba, volné
umeni, nebo pohybové aktivity, které se obejdou bez drahého vybaveni.

Lidé maji samoziejme z&kladni potieby, které je nutné uspokojit. Navic v nich ale nabidky
trhu vyvolavaji cilevédomé dalSi a dalSi potieby, vétSinou materialni povahy. O¢ mensi
vyznam pro Zivot ¢lovékatakova potireba mé, o to hlasiteji kiici do svéta: , Musis mne chtit
a mit!* Kvantum spolec¢nosti vyrabi 1&kavé zboZi, a jeho sménou za penize ziskavaji
finan¢ni prostiedky kupujicich. Ti museli penize ziskat praci. Jako na kolotogi. O to, aby se
lidé stali kupujicimi, se na strang vyrobce staraji marketingové komunikace. Spolecnosti ke
komunikaci s potencidlnimi zékazniky vyuzivaji masova (soukromd) média orientované na
zisk, ktera budoucim zdkaznikim piindSeji komeréni sdéleni. Za pirenos téchto sdéleni
zadavatelé plati samoziejmé médiim nemalé ¢éstky.

Na prijemce se tak zmédii, zejména elektronickych, vali neuvéiitelné mnozZstvi

komerc¢nich informaci. Prijemci sdéleni jsou masy. Masu bohuzel tvoii nedostatecné
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vzdéland vétSina obyvatel, jeZ touZi uspokojovat své, bohuzel v drtivé vétsing materidlni,
potieby. VétSina vyrobci se dnes zaméiuje na produkci zboZi pravé pro tyto masy.
Logicky pak ze stejného divodu neni vénovana ndlezita pozornost uspokojovani vyssich
potieb obyvatel (viz Maslowova pyramida). Starost o uspokojovani potieb, respektive
jejich vyvolavani pak vétSinou lezi na bedrech téch, kteri k tomu byli vychovani rodinou,
Skolou nebo kombinaci obojiho. Dnes se zejména u mlédeze, ktera si sviij Zebricek hodnot

teprve vytvéri, jedna o ukol témei sysifovsky.

Doposud je vSak také vzdélavani jednou z nejdilezZitéjSich uloh sté&u. Pecovat o
vzdélanost ob¢ani a sni spojené touhy po uspokojovani vysSich, nematerialnich potieb.
Zda se vSk, Ze tato role st&dtu je stale castéji a Uspedné zatlacovana do pozadi
ekonomickymi zgmy korporaci, které diktuji své podminky viadam. Na oblast vzdélavani
acely neziskovy sektor ¢asto nezbyvaji ¢as, prostiedky a mnohdy ani viile.

To se pochopitelné dotykd i ¢eského jazyka a literatury. Soudnému pozorovateli musi byt
jasné, Ze sabsenci vysSich cilt (potieb) a Upadkem jazyka a literatury dochézi k Upadku
celé kultury. A civilizace vibec. Presto k Upadku pravdépodobné jiz dochézi a bude
pokracovat. Je to velice kratkozrakd politika. Jejim ptivodcem a propagatorem mohou byt
prévé ¢isté ekonomicky orientované korporace, a to piedevsim diky své zcela abiotické
povaze. Pravymi viniky jsou v3ak ti, ktefi by mohli podniknout kroky sprvnym smeérem,
ale necini tak.

Sougtiedime-li se na souvislosti mezi marketingovymi komunikacemi a ceskym jazykem,
zjistime zhruba nasledujici. Ti, kdoZ sami aktivné nerozvijeji své jazykové schopnosti, ato
zejména cetbou, jsou odké&zani na to, co jim naserviruji média. A ¢tenara ubyva
geometrickou fadou. V médiich, jimz vévodi televize, se ovdem krom¢ vice ¢i meéné
pokleslé zabavy a ji odpovidajici Urovné jazyka, vyskytuji uz jen reklamni sdéleni. Jejich
jazyk také neni nijak bohaty a na vysoké urovni. Bohuzel tento ,medidni* jazyk je pro
vétSinu divaka, ctendrt ¢i posluchact casto jedingm zdrojem jazykové kultury (kromg
stalého okruhu osob, se kterymi se stykaji). Takovéto jazykova kultura ma spise klesgjici

tendenci.
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4.1 Vztahjazykaakultury

Spiiznénost mezi lidmi je vice neZz podobnym jazykem dana podobnosti kultury. Napriklad
panslavistické snahy v minulosti nebyly ptiliS Uspédné, nebot’ mnoho néroda pouZivajicich
slovanské jazyky, nema spolegnou kulturu a historii. Podivejme se na Cechy a Ukrajince
nebo Rusy, nebo na Bavory a Prusy. Hovoii blizkymi ¢i stejnymi jazyky, ale kulturné jsou
od sebe vzdéleni. Naopak obyvatelstvo jednoho regionu, i kdyZ hovoti rozdilnymi jazyky,
ma vice spoleného pravé kvali spolecné prozité historii a sdilené kultuie. V naSich
podminkéach jsou si velice blizci CeSi, Bavori i RakuZané.

4.1.1 Starovék a stiredovék

Ve stiedoveéku neexistovaly hranice v podob¢ téch z 20. stoleti. Lidé se v regionu stykali,
ale i uzavirali snatky. Jeden z novomanzelu se pak pirestéhoval za svym partnerem, ato i na
druhou stranu pomysiné hranice. Pokud byl pohyb obyvatelstva soumérny, vrchnost mu
nijak nebranila, nebot’ ji Slo pouze o to, aby neztrécela pocet svych poddanych, kteri
obd¢lavali jeji padu. Jazykova prislusnost ¢i nédrodnost ji tolik nezgjimala. Razné
nacionalistické aktivity se odehrévaly aZz od poloviny 19. stoleti. A neda se fici, Ze by

prinesly mnoho pozitivniho.

Na konci staroveéku Zily na naSem soucasném Gzemi, v Bavorsku a zapadnim Rakousku
keltské kmeny. Jeden z nich, kmen Boja, dal i historické jméno naSi zemi: Bohemia,
latinsky Boiohaemum, zemé Béja. Kmeny hovorily keltskym jazykem, jehoz vzdalené
piibuzné muZzeme dnes nalézt v irsku (kde pomérné Uspésne piezivd), Skotsku nebo

severni Francii (gal&ting).

KdyZ bylo pozdgji uzemi stiedni Evropy postupné ovlddnuto Germény a Slovany, Keltové
se jazykove prizpusobili tim, Ze pro ,Uredni* styk prejali jazyk dobyvatelt. V Bavorsku a
Rakousku to byla pozdgjsi némeina, v Cechach ¢esky jazyk. Podobné se francouzti
Galové nawcili francouzsky, tedy jazyku romanskému, ktery vzeSel zlatiny, jazyku
fimskych dobyvateli. Problémy stietu kultur a jazykt na Gzemi dnedni Francie jsou zdatile
vyliceny v komiksovych piibézich keltského Asterixe (Goscinny, Uderzo). VIadnoucim
vrstvdm dobyvatelta vétSinou neslo o to, vyhladit na dobytém Gzemi ptivodni obyvatelstvo,
jak nékdy byva chybné interpretovano. Umyslem bylo uginit z ngj své dalsi poddané a

posilit tak svou moc a vliv. Jazyk téchto obyvatel je v podstaté nezajimal. Pro komunikaci
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svétSinou stacilo vyuzivat sluzeb vzdélangjSich poddanych, ktefi hovotili obéma jazyky.
V prabéhu staleti se obyvatelé dvojjazy¢nych regiona naucili ovliadat oba jazyky (Sudety,
Alsasko, Irsko a podobng).

4.1.2 Narodni stéty

AZ se vznikem narodnich stétu, piesné geograficky vytyéenych, dochézi i k zavadéni
jednoticiho Gredniho jazyka. K tomu v Evropé dochézi vétSinou v 19. a 20. stoleti. Pro
acely komunikace je rovnéz kodifikovana jeho spisovna, celostané platna forma (spisovna
¢edting, Hochdeutsch). V téo dob¢ také vznikaji, a na vyznamu nabyvaji, komunikacni
média, noviny, rozhlas, televize), kterd pouzivgji jazyk vétSiny obyvatel. V piipadé
mnohonérodnostnich stétt jazyk Uredni (napriklad néméinu v Rakousko-Uhersku). Od této
doby pak lidé, jejichZ jazyk se neshoduje sjazykem Grednim, museji bud’ pouZivat oba,
nebo jen jazyk matersky. Pokud si neosvoji i Giedni jazyk, vyrazuji se tim ¢astecné ze
spolegnosti. Casto proto prechézeji do jazyka vétSiny i ve svém domécim prostiedi, nebot

to v mnohém uleh¢uje vedni Zivot.

Jako dobry priklad mohou poslouZit evrop&ti respektive ¢e&ti pristéhovalci do Ameriky.
Prvni generace hovotila svou materstinou a ucila se z praktickych davodu anglicky. Druha
generace umgla oba jazyky zpravidla stejné. A treti generace ovlédala vyborné jazyk
anglicky, zatimco svij pavodni jazyk si védome péstovala a nebo jej postupné zapomnéla.
V USA se vyskytuji oba piipady.

4.1.3 Pramyslovarevoluce

Vyvoj jazykovych znalosti koresponduje také se zménami spolecenskymi. Od pramyslové
revoluce v 18. stoleti dochazi k odlivu obyvatel z venkova do mést. Pivodné zemedglsky
zpusob Zivota na jednom misté, kdy souZiti tii generaci je béZzné, a tedy i Uroven
jazykovych znalosti shodna, se meéni. Ve méstech se poc¢ina hroutit tradi¢ni velikost rodiny.
Lidé zacingji prejimat jazykové ndvyky nového okoli. Ve vyjadiovani jsou stale vice
ovliviiovani 3kolou, praci, médii. Méné Ipi na tradicich a vice se prizpasobuji novému

Zivotnimu stylu, ato véetné jazyka.
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4.1.4 Globalizace

V soucasnosti se globalizacnim procesem mimo jednotného Zivotniho stylu, navyka a
filosofie Siti také jazyk. Zatim je jim americka anglic¢tina. Jedna se o tak rychly a silny
proces, Ze jiz nikdo vi¢i nému nemiZe ztstat netecny. Mazeme byt pro, nebo proti, ale
prakticky neni Uniku. Ruku v ruce srastem ekonomiky a hldsdnim Zivotniho stylu Usty
nadnérodnich korporaci se plynule rozléva zapadni, zejména americkd kultura.

Napomahaji tomu zejména média, televize, film, rozhlas, internet.

Americka kultura je bohuzel v porovnani se starSimi tradi¢nimi kulturami velice mlada a
mélka. | proto je nékdy s odporem odmitana. Paradoxem zastav4, Ze mnozi z odpircu té&to
kultury aktivné piijimaji americky Zivotni styl. Velice ¢asto pracuji pro nadnarodni
spolecnogti, které jsou vliastnény americkymi korporacemi. A v mezindrodni spolecnosti
jsou jeji zaméstnanci nuceni komunikovat skolegy firemnim jazykem, kterym je z velké

vétSiny jazyk anglicky.

Anglicky jazyk je oficialni fe¢i napiiklad i v némeckych firméch. Vzhledem k tomu, kolik
hodin denng trévi zaméstnanci na svém pracovisti, museji byt témet bilinguélni. Jak dlouho
si budou uchovavat a péstovat matefsky jazyk, hovori-li anglicky v préci (tedy osm az
deset hodin denn¢) a dalSich osm hodin v praméru spi. Je-li jejich partner v podobné
situaci a komunikace v soukromém Zivoté maze eventuelné probihat anglicky, kdy zacne
byt uchovavani mateiského jazyka piepychem? Budu mit ¢as na ¢teni, psani druhého
jazyka, byt materského? Zcela jisté se nabizi srovnani s pristéhovalci do USA.

Ekonomika, marketingové komunikace a média totiz Siti nejen filosofii, Zivotni styl a

kulturu, ale postupné i jazyk zemé jejich ptivodu: americkou anglictinu.

4.1.5 Komeréni komunikace a konzumerismus

Nejrychlgji Siticim se Zivotnim stylem je dnes konzumerismus. Orientuje se na materialni
statky a jejich spotiebu. Nadnérodni korporace jej podporuji respektive spoluvytvareji
nadvyrobou zboZi a jeho naslednou propagaci. Nadvyroba a propagace plné zaméstnavaji
nejen spolecnosti samotné, ale i vétdinu lidi. Ti strévi neuvéritelné mnozstvi ¢asu honbou
za pergzi nutnymi na ndkupy, v dalSim ¢ase piijimaji reklamni sdéleni, a zbyly ¢as vénuji
vlastnimu nékupu vytouzeného zboZi. Na ostatni ¢innosti jim zbyva malo ¢asu, pokud
vubec n¢jaky. Jejich potomci se noti do vztaht vyrobce — spotiebitel jesté hloubgji. Jako
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vSechna ,, ml&d’ata" kopiruji chovani svych rodici. Po urcité dobe zatingji déti zjistovat, Ze
jim cosi chybi, zpisob Zivota se jim jevi povrchni, ale neumi tento pocit definovat a
pojmenovat. Spolecnosti nabizeji ve stéle zrychlujicim se tempu technologické inovace,
které jim maji zajistit konkurencni vyhodu. O novém zboZi vice a ¢astéji informuji své
potencidlni z&kazniky. Objem ve3kerych komer¢nich komunikaci i vynakladanych
progtiedki tak neustale roste.

4.1.6 Nekomeréni komunikace

Nekomer¢ni komunikace zdaleka nedisponuji takovymi prostiedky jako komereni, proto se
vysledny efekt jejich piasobeni diametrdling 1isi. S pievahou vitézi komunikace komer¢ni a
tim i hldsany konzumni zptasob Zivota. A to spolu se vSemi negativnimi dasledky, které

z n¢j plynou.

Nebudou-li nekomer¢ni organizace Sirit vzdélani, kulturu, péstovat jazyky (v naSich
podminkéch ¢esky i anglicky jazyk), prevezmou jejich misto ihned a rady komeréni
subjekty a komunikace. Vysledky na sebe ur¢ité nenechaji dlouho ¢ekat. Staci se podivat
na Uroven pramérného obyvatele USA.

Ten se za poslednich padesat let zmeénil natolik, Ze mnohdy nedosahuje ani Urovné svych
piedkt. D& se fici, Zze na viné je predevSim a pravé odklon od ekonomické podpory
takzvané stredni tiidy. Neoliberdini pristup, ktery zacala prosazovat Reaganova vl&da, a
jeho pokracovatelé, Bush senior i junior, je charakterizovany rostoucim vlivem
nadnarodnich korporaci sidlicich pravé v USA. Diky globalizaci je tento vliv celosvétovy.
Korporace disponuji nejen obrovskymi financnimi prostiedky, ale jsou i vlastniky médii.
Takova média logicky nebudou podporovat myslenky, které by nebyly v z§mu jejich
vlastniku respektive by proti jejich zgmam utocily.

4.1.7 Budoucnost

Soucasny stav se nezmeni, pokud jej nebudou chtit zménit sami lidé. Otazkou ale je, zda
do doby, nez zménu budou chtit uskutecnit, neklesne Uroven jejich znalosti a schopnosti
natolik, Ze z&dné zm¢ny ani odporu nebudou schopni. Klesne-li Uroven jazykovych
znalosti, jak budou lidé vyjadiovat své myslenky a komunikovat s podobn¢ smy3lejicimi?
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Pohlédneme-li si do svédomi a zhodnotime-li objektivné jazykové schopnosti vétSiny
mladych lidi, zatnou se ndm takové obavy jevit jako opravnéné. A to v naSi zemi probih&

vySe popsany proces teprve patnact let.
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5.  NAVRHY RESENI

5.1 Jazykovy zakon

Soucasnd éra je ve znameni globalizace a s ni spojeného Sireni anglictiny coby svétového
dorozumivaciho jazyka. To je prosté konstatovani faktu. Je pravdépodobné, Ze se tomuto
trendu nevyhne ani Evropa, potaZzmo tak malé narody, jakym je tieba ¢esky. Branit se tim,
Ze odmitneme anglicky jazyk uZivat a ucit se, by bylo nesmyslné. Dostali bychom se tak
do podobné izolace, o kterou se zaslouzilo odmitédni némciny v dobé nésledujici po
narodnim obrozeni ¢i po druhé svétové valce. Studiem cizich jazyka si prohlubujeme

znalosti nejen jazykové. OvSem udit se jazyku cizimu znamené i zvladnuti jazyka rodného.

Cesky jazyk je mateiskym i dorozumivacim jazykem vétdiny obyvatel Ceské republiky.
Predstavuje nejdaleZitéjsi komunikacni prostiedek a podminku dorozuméni se navzajem.
Proto je spravné a bezchybné pouzivani jazyka ve Skolach, stétnich Gradech, médiich a
dalSich mistech, ktera ovliviuji jazykovou kulturu, nezbytnosti. Bohuzel, skutecnost je
jind. Zdaleka ne viechny osoby, které ve vy3e jmenovanych ingtitucich pasobi, cesky jazyk
ovladgji dokonale a bezchybné. Podle toho pak ¢asto vypadgji jimi vyprodukované
komunikaty.

Pro zachovani a rozvoj ¢eského jazyka je nutné co nejdiive piijmout jazykovy zakon, a
dusledn¢ jeg uplatiovat v praxi. Jazykovy z&kon jiZz plati v podstatné vétSich statech,
Némecku nebo Francii. Jazykovy zékon zarucuje, piipadné i vynucuje, spravné pouzivani

jazykatam, kde je to opodstatnéné a dulezité.

Mnoho ¢eskych jazykovédci a odborniku (napriklad doc. BartoSek) se tento poZadavek jiz
delSi dobu pokousi prosadit, zatim vSak bez Uspéchu. Pravdépodobné i kvili katastrofani
neznalosti a ignoranci souvislosti, nevzdélanosti a nekompetenci vétSiny poslanci ¢eského
Parlamentu. Ti povaZuji jazykovy zékon ziejmé za nepotiebny. Velky pocet z nich je ale
Zivoucim dikazem opaku.
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511 Média

V samotném jazykovém zakon¢ by byla stanovena zavazna pravidla pro pouzivani ceského
jazyka v médiich. Je dulezité, aby medidlni profesionalové, Zurnalisté, moderatoii, spikii a
dalSi, pouzivali spisovnou ¢edtinu. Samoziejmé by to melo byt i pro osoby vereiné ¢inné —
¢leny vi&dy a parlamentu, ministry, politiky a tak dédle. Mozna by bylo obtizné je k tomu
primét, ale jisté by se dala vymyslet ,,donucovaci* opatieni. Asi by nepomohlo osvédeené
»Stokrét napisu, Ze nemam fikat sprosta dova béhem televizni debaty”. Ale feSeni by se
jisté naslo.

Bylo by vhodné zrudit prostor pro reklamu v médiich verejné sluzby. Tato média maji
slouzit k provozovani neziskovych aktivit, které jsou v celospolecenském zamu (proto
oznateni média verejné sluzby). Méla by byt financovana stdtem a nen¢la tudiz potiebu
piijmi z reklam. Pokud média tisknou ¢i vysilgji reklamu, dostéavaji se do stejné pozice
jako komer¢ni média. Ta jsou samoziejmé orientovana na zisk, a jsou proto vazaly
korporaci, které je ,Zivi“. Divaky a ¢tendii téchto médii jsou prevazné nevzdélané masy,
casto jiz i nevzdélatelné. Jim se prizpusobuje i obsah, at’ jiz vysilany nebo tigtény.
VétSinou se jedna o lacinou, nevkusnou a pokleslou zabavu, preruSovanou reklamou.

Nejsou to v Zadném pripadeé , dila“ ve verejném zgmu.

V oblasti zurnalistiky jako takové by bylo vhodné nechat se inspirovat Skandinavii a
prijmout tamni Uspédny model socidné odpoveédné Zurnalistiky. Je oznacovan take jako
tieti cesta. Jedndé se o alternativu ke dvéma extrémam: totalitni cenzurované Zurnalistice a
jejimu opaku, piilis liberdni Zurnalistice. Oboji jsme v Ceské republice méli moznost
zazit. Neméli bychom zapomenout, Ze oba systémy maji mnoho negativ, zejména
sohledem na celospolecensky vyvoj. Skandinavsky model vyZaduje vedle samoziejmé
odborné erudice novinaiu také dodrzovani urcitych etickych pravidel, kterd bulvarni ani

cenzurovanatotalitni zurnalistika neuznéva
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5.1.2 Vzdélani

Je zajimavé, Ze pravé Skandindvie ma nejvysSi procento vysokoskolsky vzdélanych lidi.
Stat velkoryse podporuje vzdélavani svych obcant. Napiiklad i pracujici sttedniho véku
ma& moznost prerudit svou préci a zatit denni formou (!) studovat vysokou Skolu. Co je
vSak dulezité: stat mu plati nejen 3kolné, ale prispiva i na bydleni a stravovéani. Vzdélani
ob¢ané maji logicky na celosvétovém trhu préce nepopiratelné velkou konkurencni
vyhodu. V brzké budoucnosti budou spolu s technologiemi prévé znalosti velice Zadanym
a cenénym zbozim. Tento proziravy systém si je védom prosté skutecnosti, Ze podpora
vzdélavani se statu vyplati z dlouhodobého pohledu i ekonomicky. Zkratka — ve
Skandindvii mize studovat kazdy, kdo k tomu ma z&kladni predpoklady a chut’.

Ve Spojenych stdtech americkych sice funguje opatny ekonomicky systém vysokého
Skolstvi. Na vétsing kvalitnich univerzit je zavedeno nemalé Skolné. Presto mizZe studovat
rovnéz kazdy, kdo projevi zaem. Tém, kteri prisluSnymi finanénimi prostiedky
nedisponuji, sponzoruji studium soukromé subjekty, nebo jim bez jakychkoli problémi
pujc¢i banky, které maji jistotu, Ze se jim penize vréti.

Jak vypada na pocétku tretiho tisicileti situace v nasi zemi? PySnime se tim, Ze Karel V.
zalozil univerzitu jiz v roce 1348. Ale dnes by se asi otec vlasti divil. Mnoho potenciélnich
studentt vysokych Skol, zejména humanitnich obord, je ze strany 3kol odmitédno. A to i
v takovych pripadech, Ze student splnil vdechny podminky prijeti. On totiZ ,, neni dostatek
mist*! Zname jesté néjakou civilizovanou a demokratickou zemi, ktera takto hazarduje se

svou budouci inteligenci?

Vzhledem k Zalostnému stavu Grovr¢ jazykovych znalosti mnohych studentt i absolventa
vysokych Skol by bylo vhodné zavést povinnou prijimaci zkousku z ¢eského jazyka a
literatury, a dale je v pribéhu studia vyucovat. Pravé vysokoskolsky vzdélani lidé by meli
oficidni jazyk zvladat bezchybné na vysoké arovni. Coz v piipadé ceskych absolventt

pravdou zatim neni.

Jestlize je vyuka ¢eského jazyka a literatury Zédouci na vysokych Skoléch, je na strednich a
z&kladnich naprostou nezbytnosti. Je zékladem poskytovaného vzdélani. Vzdyt zejména
vyjadiovaci schopnosti Z&ku a studentt jsou z&kladem a podminkou komunikace v dalSich
piedmeétech, a mnohdy rozhoduji pii hodnoceni znalosti.
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Bohuzel, bez vyraznych zasahi do vyuky se situace ziejmé nezmeéni. Zasadni zménu by
piineslo piedevsim omezeni nelinosného mnozstvi informaci, kterym jsou déti zahlcovany,
a které jsou nuceny absorbovat. A mnoZstvi se kazdym rokem v naSi ,informacni“
spolecnosti zvysuje. Pozornost vyucujicich by se méla zamétovat na rozvoj samostatného
uvaZzovani a mysleni Zaka. Nejen se , nabiflovat”, ale o problému premyslet, diskutovat.
Ceské Zkolstvi se dnes podoba memorovani encyklopedickych znalosti. Oviem, pro velkou
¢&st pedagogt je to pohodiny zpasob ,vyuky“ a nésledného prezkouSeni znalosti.
NevyZaduje od nich kreativitu a zapojeni. Ale detailni encyklopedické znalosti mohou dnes
piece déti cerpat z externich zdroji, které jsou dostupné dnes jiz kazdému (knihovny,
internet).

Déti jsou trgpeny mnoha detailnimi slozZitostmi, o které se mnohdy piou i samotni
lingvisté. Ivan Klima k tomuto tématu poznamenal, Ze i on jako ¢lovek, ktery s jazykem
denné pracuje a ma v této oblasti vysokoskolské vzdélani, si ¢asto neni jist. Osnovy by se
mely soustiedit predevsim na zakladni zvliadnuti jazyka, tedy gramatiku a syntax.

Chceme-li dobre rozumét tomu, co nam sdéluji marketingové komunikace, méli bychom
nejdiive dobie rozumét i jazyku. Samostatnou otazkou je podstatné zjednoduSeni ¢eského
pravopisu. Cesky jazyk je spolu sfindtinou (kterd ale mezi indoevropské jazyky nepati)
povaZzovan evropskymi lingvisty za nejslozitéjsi jazyk. U védomi skute¢nosti, Ze jen malé
procento Cechii dobie ovlada sviij jazyk a vétSina populace se doslova ,topi* ve zmgti
pravidel a vyjimek, by se urgité vyplatilo provétrat normy spisovného jazyka. Vhodna

zjednoduseni by jisté napomohla sprévnému pouzivani jazyka v béZnych situacich.

Je totiz vice nez jisté, Ze nic nepriméje méné vzdélané vrstvy k tomu, aby se naucily
veSkera pravidla. Nebylo by proto jednodusSi rozdélit vyuku ¢eského jazyka na tti Urovné?
Zakladni by byla uréena vétsing, pokrocila tém, ktefi maji sami zg§em o dalsi vzdélani, a
tieti specidné tém, ktefi se ¢eskym jazykem zabyvaji na vySSi arovni. Jednoduge podle
hesla,,Mén¢ je vice".

Paralelu k vySe uvedenému |ze vysledovat i pii studiu ¢eského (nebo jiného ciziho) jazyka
cizinci. Spousta z nich to jednoduSe vzda Vyuka se nevénuje vSeobecnym zékladim,
sjgjichz znalosti by se cizinec ,domluvil® v b&Znych situacich. Motivovalo by je to a
mohl by stavét da. My jeg v3ak zahltime v3emi vyjimkami, sedmi pady a ucime ho
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jemnym nuancim. Ve v3ednim Zivoté by jisté prodavaé pochopil, Ze ten pan chce prosté
dva rohliky, i kdyZz to bude znit ,dvé roliky“. Podobné jsou na tom naSinci sexaktnim
pristupem k cizim jazykam. Védi, co je predminuly ¢as, podminovaci zptasob, dokonce
budou schopni debatovat na téma vyvoje hrubého nérodniho produktu. Ale v ciziné pak
nejsou schopni cizi jazyk uplatnit v bézném kontaktu. Svazéni strachem, Ze feknou vétu ve
Spatném poradku slov, jakoby paralyzovani radéji mi¢i. Mozna by to chtélo systémové

zZmeny.

U déti a studenti by bylo vhodné zaméiit se na béZné pouZiti jazyka, slovni zadsobu a také
na praktické ukoly, naptiklad eseje. Naslednou kontrolou vyucujiciho a debatou se
spoluzéky by si tak snadno zdokonalovali vliastni jazykové schopnosti. Naptiklad ve vyuce
anglického jazyka je kladen velky diraz na ,,use of english“, tedy uZiti jazyka.

Vedle jazyka psaného je i mluveny projev dulezity. Proto by se sou¢ésti vyuky méla stat
spravna vyslovnost, intonace a rétorika. Vzdyt' by nemél byt problém oZivit vyucovani
zajimavymi tématy, napriklad poslechem textu vypravéného v néreci, nebo historickych
forméch mluveného jazyka. U pokrocilgjSich studentti strednich kol by byla jisté
zajimavym Ukolem tvorba reklamniho komunikatu. Hrdli by si sjazykem jisté radgji, nez
pti nudném diktétu.

Literatura je kapitolou sama 0 sob¢. V soucasné dobé jsou obchody zavaleny mnozstvim
titula. Knihy nas obklopuji nejen ve specializovanych knihkupectvich, ale i
hypermarketech, supermarketech. Neni jednoduché se v tomto mnozZstvi orientovat, umgt
hledat a ngjit kvalitni literaturu. Mnoho studenti to vyieSilo po svém, nettou vabec.
Takovéto situace ale v budoucich souvislostech ohroZuje samotné zéklady evropské
kultury. Nezbytnym se proto jevi znovuzavedeni povinné cetby na vSech typech 3kol.
Zcela jisté neni nutno uzit direktivni podoby, kterou s je&té mnozi pamatuji z obdobi pied
rokem 1989. Systém by mohl byt zaloZzen na podmince spinéni ,kredita“ za prectenou
literaturu. Existoval by seznam titult povinné volitelnych (kaZzdoro¢né aktualizovany),
znichz by student urcitou ¢ast musel precist, aby kredity ziskal. A dale by mohl volit
literaturu dle vlastniho vybéru. Seznam pirectenych titula by odevzdal vyucujicimu, ktery
by z néj namétkou jeden zvolil. Student by primo v hodiné vypracoval esej shrnujici jeho
dojmy stohoto titulu. Kontrola,, éteni“ by viibec nebyla sloZita



UTB ve Zling, Fakulta mulitmedié nich komunikaci 48

Otézky pripadnych zmén ve struktuie vyuky ale mimo legislativy souvisgji s Urovni
pedagogti. Ne vSichni soucasni ucitelé by mohli sklidnym svédomim pohlédnout Janu
Amosu Komenskému do ogi. Ugitelské povolani je krasné poslani, ale dnes k nému velka
¢ast vyudujicich pristupuje jako k zaméstnani, tedy zdroji obzivy. A tady je v Ceské
republice k&men Urazu. Toto povolani je ohodnocovano tak nizkymi mzdami, Ze kvalitni
ucitele mnohdy jednodue neprilaka. Pripadné to kvalitni pedagog zkusi, ale po case
rezignuje a odchézi za |épe placenym mistem. Proto je nezbytné zvySit odmeénovani uditela
na v&ech drovnich. Toto opatieni by vyvolalo z§em a priliv kvalitnich pedagogi. Dodo by
i k poZadovanému souladu mezi finan¢nim ohodnocenim a vysokou spole¢enskou prestizi
ucitelského povolani, o které stéle jedt¢ vypovidaji vysledky mnoha vyzkumia mezi
obyvateli. Zejména vysokoskol&i ucitelé se pravidelné umistuji na piednich pozicich
vereinosti nejlépe vnimanych povoléni (mezi prvnimi tremi).

~ " g

na rozdil od zakonodarcu, ktefi pro vykon své (krdlovsky placené) funkce vzdélani ¢asto
nepotiebuji nebo nemaji, cemuz odpovidai jejich nezgem o oblast Skolstvi.

Ur¢ité by bylo vhodné uz na z&kladnich Skolach do osnov zafadit predmeét, ktery by se
zabyval dnes vaudypritomnymi médii, marketingovymi komunikacemi a jejich spravnym
chdpanim. V nekterych evropskych stétech jiz medidni vyuka probihd, u nas zatim
navrhovatelé svadgji boj s legislativou.

Jak ukazuji mnohé vyzkumy, ¢im jsou déti mensi, tim méné jsou schopny oddélovat fikci
arealitu, a snadno tak podléhaji reklamédm na nezdravé ¢i jinak nezadouci vyrobky. Podle
vyzkumu UNICEF ma v Ceské republice kazdé ¢tvrté dité svou vlastni televizi a polovina
z nich se na ni mazZe divat jak dlouho chce! (19) VétSina reklam uré¢ena détem a vysilana
v prubéhu poradi pro déti je na sladkosti a hra¢ky. Déti je pak po rodi¢ich nekompromisné
vyZaduji.

Jednim z viditelnych a alarmujicich vysledka snahy vyrobci potravin je nartstajici pocet
obéznich déti. Nekteré evropské staty jiz reklamy na nezdravé pochutiny zakézaly, nebo o
tom redlné uvazuji, pripadné hodlaji zavést specialni zdanéni takovych reklam.
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5.2 Fond nekomerénich komunikaci

PrestoZe se komer¢ni organizace snaZi situaci zleh¢ovat, je vieobecné zndmo, Ze mnohé
z jejich komunikacnich aktivit maji rizné negativni dopady. Jsou vysledkem cinnosti, ke

kterym komer¢ni organizace nabadaji.

Pohlédnéme na oblast ekologie — znegidténi vzduchu, vody, elektronicky smog. Zabyvejme
se zdravim — a je tu koufeni, zavislosti, obezita. Vzdélani. Sociani citéni. A tak déle.
Vyrobci propagovaného zboZi nechtéji nést vinu za nésledky svého snaZeni a vétSinou se
nechtéji podilet ani na jejich odstranovani. V nejlepSim piipadé jsou ochotni (donuceni
vefeinym minénim) nepokracovat v prokazatelné Skodlivych aktivitach. Bohuzel jsou
vyrobci ¢i chceme-li korporace o nékolik kol napred pred béZznym spotiebitelem. Diky
vypracovanému PR si spolecnogti ,,s méslem na hlavé® dokazi kolem sebe vytvorit aureolu
sociani odpoveédnosti, a udélgji tak z nouze cnost. Vzdélany a informovany spotiebitel by
se asi zamyslel nad tim, z jakého diavodu teditel energetického koncernu piedava darky a
finanéni prostredky détem srakovinovym onemocnénim. ProtoZze snimi citi? Nebo
vykupuje firemni svédomi za tuny vychrleného popilku, zni¢enou prirodu, jaderny odpad a
zni¢eneé zdravi matek téchto deéti?

Do fondu nekomerénich komunikaci by mély povinnost ptispivat vSechny firmy, jejichz
¢innost ma ¢i v budoucnu mizZe mit negativni dopady. To by posoudil a rozhodl nezéavisly
(nepodplatitelny) organ. Systém by mohl byt podobny tomu, ktery je vyuzivan pro
likvidaci recyklovatelnych odpadi a obali. Spolecnosti vyrabéjici takoveé obaly (napriklad
plastové) plati za kazdy vyrobeny obal dle jeho hmotnosti a objemu uréitou ¢astku do
fondu specializované spolecnosti. Ta obaly po pouZiti na sbérném misté ekologicky
likviduje. Je to mal& kapka v mofi, ale ukazuje mozny smér cesty.

Z progtiedka nahromadénych ve fondu nekomer¢nich komunikaci by byly financovany
komunikacni kampané, které by mély osvétovy charakter, a upozoriovaly by na nebezpeci
plynouci ze spotieby uréitych produktt a suzeb.

Na tvorb¢ vySe uvedenych kampani z oblasti sociani komunikace by mohla spolupracovat

cela rada odborniku. Jejich ¢innost by byla placend, a tak by se tito osviceni kreativci
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mohli pIn¢ vénovat jen této cinnosti. Nebylo by nutné, aby z existencnich duvodi zéroven
pracovali pro komeréni subjekty. Jiz dnes jsou ochotni renomovani tvirci poskytnout sveé
sluzby a investovat sviij um ve prospéch neziskového sektoru. At jsou to kampané pro
Greenpeace, nebo charitativni ¢innost. Takovi by za nové vzniklych podminek (placena
¢innost) mozna rédi piedli pod kiidla neziskové organizace. Nejlepsi odbornici by pak
vytvareli nejlepsi a nejucinngjsi kampané a komunikéaty. Mohlo a mélo by to napomoci
stavu, kdy by nekomer¢ni komunikace konkurovaly tém komerénim kvalitou, a vyrovnal

by se i nepomér kvantitativni.

5.3 Mezinarodni spolupréace

Velice ¢asto byvame svédky skutecnosti, Zze se vymysli jiZ jinde vymyslené a osvédcené.
Tyka se to oblasti jazykové, tyka se to oblasti marketingovych komunikaci. Kolik ¢asu a
energie bychom mohli u&ettit, kolik energie ziskat, kdybychom se pouwcili a inspirovali
zahrani¢ni zkuSenosti. VZdyt' bychom se nemuseli tak krkolomné pachtit. Zejména v naSi
domovské Evropé se osvédéila rizna opatieni, kterd se dotykaji jazyka i marketingovych

komunikaci.

Svét se globalizuje, Evropa siednocuije, a pouze spolecny postup organizaci hgjicich zgmy
ob¢ant by mohl prinést vyraznéjSi Uspéch v souboji se silnym soupefem, komerénimi

organizacemi.
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ZAVER

Marketingové i socidlni komunikace stéle jedt¢ vyuzZivaji ve znatné mite jazyk. Jeho
ovladani vemi Gcastniky je nezbytnou podminkou pro efektivitu celého komunikacniho

procesu.

Ov3em nejenom jazyk ovliviiuje komunikace. Zda se, Ze v soucasné dob¢ tomu je i
naopak. Velmi mélo ,se éte", ¢te se vlastné ¢im dél méng, a to se tyka knih i tisku. Nova
elektronicka média pomalu vytlacuji tradicni ti&ténd. Zejména televize jako médium
prindSi do naprosté vétSiny domécnosti nejen zabavu, ale i velké mnozstvi komerénich
informaci. Pfi védomi skutecnosti, kolik ¢asu denné stravi pramérny clovék pasivnim
sledovanim televize, a jak mélo jinych zdroja vyuzivd, jevi se jako velice pravdépodobné,
Ze jazyk komer¢nich sdéleni, Sitenych pravé zejmeéna televizi, ovliviuje i jeho vlastni

jazykoveé schopnosti a znalosti.

NovejSim fenoménem neZ televize jsou mobilni technologie, zejména mobilni telefony.
Zadavatelé reklamy i komunikacni agentury hodlaji v brzké budoucnosti vyuzit pro
umisténi komercnich sdéleni pravé toto médium. Razné priazkumy a dotaznikova Setieni

prokazuji, ze mladi lidé by se vzdali radgji televize, nez mobilniho telefonu.

Je mozné, Ze vlivem rychle postupujici globalizace budou razné lokalni jazyky nahrazeny
angli¢tinou. Pak ale bude nutné dobré ovladani anglického jazyka, budou-li se chtit jeho
uZivatelé dorozumet. Nelze tedy podcenovat ani studium ciziho jazyka

Teoreticky je mozné, Ze schopnost porozumét textu a urcitému jazyku bude klesat
z raznych davodua: imigrace, vzdélani a podobné. Takovému stavu by se média snadno

mohla prizpasobit dominantnim uzivanim mimiky, gest, obraza.

Je ale nezbytné uvédomit si, Ze jazyk je jednim ze zakladnich pilia kultury. Prévé Uroven
znalosti a pouzivani jazyka, a z ni plynouci schopnost efektiviné komunikovat, bude do

znac¢né miry ovliviiovat dalSi vyvoj nasi civilizace, a Zivot natéto planeté vibec.

Tato préce se snaZila na vySe uvedené problémy a souvislosti upozornit. Jeji soucasti jsou

i nékteré navrhy fedeni.
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