| Ml i 1
# jqeifa

ATOASOWOHH
| vV AdvdoaTtal

© ANOJFTHL
3 "AHOLOW
~ ‘AMWVNAJ
a ‘Yrnip afuzps L VISYIHN-OMNSNONVY ]90090 Z ASIdOSYD V ANIAON 3¥VLS :[0¥aZ
A i
= i m_?ﬂﬁu_mn @—_ﬂmuw—ahﬁxu—m b D ‘?uA2] ® 2[yaLa ‘pupei Laeido
e . ‘purzepz Affuusn 41
|
< 1 n BAOAR[S|PEIA “|] BYBdd
‘ = | f ) |J 012’1 N ﬂ H
| 2 sfounlg 14 |
5 | i a—
m _ a 1§ n adyifou apdnoy nsoy
5 m } e[ pusgmiez ‘Aqoifa JU)SEIA
< |
5 w o
0 }
\ L -
o, 11 - :
\ ‘ae 2 eactadony g

{ APRIGOUIA [F1M

J0ANLH °T

tfzm 019
=an|lau gagpop ®
IqRIAA INPZA B

S5 dXT"

vped
-13) YRR

mpysutisoy °L g

v

ROZHOVOR S MINISTREM ZIVOTNIHO PROSTRE

-
P

HLAVNI TEMA

L3 : - A Y
S’ REKLAMA
UMITE SI VYBRAT?

-

KUPTE SI HORIZONT!

P

v

TRI VANOCNI TIPY MYTU ZBAVENE

NAKUPUJEME S EKOLOGICKYMI A SOCIALNIMI OHLEDY

- |
—, _ B
mmﬁ : qgeiper afsgead YoAsA az
| nuiw gp "ENAOEIH-AONZIZ-EYBA] pE[YS B £
1 |
£ E | 'vVaodOAS d4dSOr

afnpniodop noynigz os pyanpoupaf 1 jsfpusapowl;

aallr J ijn
olq | sprariepz Aquua: v Li¥adsorg — '1a0aA 'nEE) pUIgu a:.‘ -

BEDRNIK

CASOPIS PRO EKOGRAMOTNOST

X 4 | opy 'ze} alnpndp — ‘Hjepaw ::Ew.ﬂ__b OURUAWRUZAN | |
s | | U192 'YL INNNHOM ‘AQVHHONIA “TYHM i 2
=, 1afasy fysuafor @ o julAld -£apido 2INFIA oxd BUIP ¥UIOQPO)

|1 'May1 M3ASILNY34 |

'SPl BPIAY PHSPRAYOUIA ‘NITNUN —



C
, roduk
(E(?IsEé surovind v

Oryj sveh
0 .
2€ho seq)

0 Pravi.
+Viznich

Z .
e ratime b

\% SOUSed )
200 |<Eﬁlm

Nemusite znat jméno kravy, jejizmléko pijete.
Tusite ale, v jakych podminkach Zila a co se bude dit
s obalem od mléka, az ho vyhodite?

Umeéni vybirat



Vazené ctenarky, vazeni ctenari,

,détijsou, hlavne
v mladsim skolnim véku,
vysoce citlivé na reklamy

prichdzejici z televize, radia, pripadné
oblibeného casopisu. Jejich potieby a hod-
noty jsou prave ve stadiu vyvoje, a proto
nejsou schopny plné analyzovat obsah re-
klamy... Déti ve véku t¥i az ctyr let nejsou
schopny rozliSovat v televiznim vysilani
mezi realitou a skutecnosti, a to ani v pri-
pade, Ze se jim rodi¢ bude snazit podsta-
tu reklamy vysvétlit. Pric¢inou je zejmé-
na nedostatek zkusenosti. V této vékové
skupiné reklama dokaze ziejmé nejrych-
leji vzbudit potrebu néco vlastnit, avsak
pri uspokojeni této potreby se radost
rychle vytraci a nechava misto pro dalsi
neuspokojenou pottebu...“ Mnohondsobé
vice nez tento citat nabizi uciteltim web
pro medialni vychovu Mediagram.cz au-
torského tymu z Masarykovy univerzi-
ty v Brné. A nevdhejte prozkoumat taky
tento Bedrnik, kde najdete k fenoménu
reklamy vice z hlediska ekologické vycho-
vy. Ted, v ptedvanoénim ¢ase vds moz-
na bude prednostné zajimat odpovéd na
otazku: Umite si vybrat? Poradi Ekolo-
gicky institut Veronica. Z trochu jiného
hlediska odpovi Sit ekologickych pora-
den STEP - jak na vetejné zakazky, tedy
i ty pro skoly, s ekologickymi a socialnimi
ohledy? Inspiraci poskytnou mésta jako
Kodan, Curych nebo Cambridge. Z osob-
niho tihlu pohledu to mtize byt podnétné
i pro kazdého z nds a nasi volbu, stejnée
jako téma putovni Vystavy na stromech:
Poznej své boty. Mozna vas trochu zne-
klidni T¥i vanocni tipy mytii zbavené: Za-
sadte jedlicku, Co moznd nevite o kap-
rech a Staci tise projit lesem. Taky se vrh-
neme na kritické posuzovani reklamy;
dovite se, kdo ziskal Sexistické prasatec-
ko. Diikladnéji rozebereme zelenou re-
klamu i greenwashing nebolilakovani na-
zeleno vrubrice Promény. Proverime, zda
reklama za jistych okolnosti miize poma-
hat bohulibym tceltim, zda vitézit miize
zdaroven prodavajici i zakaznik. Nebo do-
konce tti zui€astnéné strany? A mohla by
reklama v nékterych ohledech prinést po-
zitivni inspiraci i do vzdelavani?

Vazime si toho, Ze rozhovor Bedrni-
ku poskytl ministr zivotniho prostiedi
Richard Brabec. S potésenim jsme zjisti-
li, Ze si vazi prace ucitelii a oceriuje tilohu
ekologické vychovy, a to i prakticky, jak si
prectete v ¢lanku vénovaném nové na-
stavenym podminkam podpory systému
EVVO v Cesku.

V metodické rubrice najdete k tématu
cisla jako obvykle namety pro primé vyu-
Ziti ve vyuce, a to od 1. stupné Z8 (Svacina)
pres 2. stuperi (Méda, Klamava reklama
v souvislosti s Zivotnimi podminkami hos-
podarskych zvitat, setkavani s reklamou
Cestou do $koly) az po stredni skoly, véet-
né SOS (interaktivni vystava Nakupovani
pod drobnohledem). Hodit se muiZou tipy,
jak ekologicky ohleduplné organizovat
Skolni akce oteviené pro verejnost. Jako
zavérecny bonbonek nabizime dva osob-
néjsi prispévky: Hoax a Kupte si horizont!

V pristim Bedrniku prozkoumame, co
obnasi: SVOBODA UCENL

Aby se vam i vasim svéfenciim ve
skolach dartilo bezpecné se pohybovat
v dzungli reklam, zejména pted Vanoci,
preje

Hanka Kolarova

Téma tohoto Bedrniku REKLAMA
navazuje na starsi ¢isla, napr. 2004/6
Udrzitelna spotreba, 2008/4 Obchod,
2010/5 Média, 2011/6 Vanoce.

Umeénivybirat, Ekologicky institut Veronica
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Déti se staraji
o prirodu vic nez
predchozi generace

Bedrnik predstavuje: Mgr. Iva Trnkova, ucitelka
a koordinatorka EVVO na Zakladni Skole v Ronove
nad Doubravou. Své profesi se vénuje uz 29 let.

Uc¢im na 2. stupni a vzhledem k tomu,
ze kromé prirodovédnych predmétt vyu-
¢uji i vytvarnou vychovu a pracovni ¢in-
nosti, ma moje prace i tvarci charakter.
A to pravé ¢ini moji préci zajimavou. Riz-
norodd skladba tivazku mi zaroven umoz-
nuje rozvijet a realizovat ekologickou vy-
chovu napri¢ mnoha predméty.

Déti délaji radost détem

Podnikame casto aktivity nad ramec
vyucovaciho procesu. Akci, do kterych se
se zaky zapojujeme, je docela dost. Zahr-
nuji sbérové i dobrocinné aktivity. Kdyz
budu konkrétni, z vytézku ze sbéru pa-
piru podporujeme poranéna zvirata v Za-
chranné stanici Pasicka, sbérem plasto-
vych vicek pomahame chlapci postize-
nému mozkovou obrnou, zisk z vanoéni
prodejni vystavy vénujeme nadaci Dob-
ry andél, loni jsme prispéli dokonce ¢ast-
kou témér 12 000 K¢. Pripojili jsme se také
k charitativni predvanocni akci Krabice
od bot, ktera probéhla pod zastitou Ces-
kobratrské cirkve evangelické. Déti tak
délaji radost détem - shromazduji rizné
darky (napf. zachovalé hracky a oblece-
ni) do krabice pro déti, které se nachéazeji
v nelehké Zivotni situaci. Se$lo se nam té-
mér 200 vanocné zabalenych krabic.

Nejsme lhostejni ani k ¢istoté naseho
prostredi. Na jare s détmi vyrazime do
okoli naseho méstecka a uklizime nepora-
dek ve skarpach.

Ekologicka skola 1. stupné

Zapojujeme se pravidelné a velmi
Gspésné do prirodovédné, zahradkarské,
floristické a kucharské soutéze, do vy-
tvarnych soutézi s ekologickou a priro-
dovédnou tematikou. Jiz nékolikrat jsme
ziskali titul Ekologicka skola 1. stupné
v soutézi Pardubického kraje Zeleny Par-
Doubek.

Zkratka, kdyz uz se do néceho pustim,
snazim se u zaka vzbudit zajem a zodpo-
védny pristup. Potési mé, kdyz se pak ra-
duji jak z drobnych dil¢ich aspéchii tfeba

vite s
-

""-"'-.'\

jen pri vyucovani, tak i z velmi dobrych
vysledkd v okresnich, krajskych a celo-
statnich soutézich, kdyz muzou pomoct
prirodé nebo lidem, ktefi to pottebuji.

Casto se rika, ze mlada generace ne-
chce nic délat, sedi jen u pocitace a je lho-
stejnd k problémim druhych. Hrstka ta-
kovych je samozirejmé i na nasi skole. Ale
je vétsina téch, kteri se staraji o prirodu
a o druhé vice, nez se v minulosti zajimala
nase generace.

slesité ie zi .
Dulezité je zazemi

razné od ostatnich uciteld. Snazim se pre-
dat i naroénéjsi uc¢ivo zajimavéjsi a méné
narocnou formou, hodné procvicovat
a provérovat po kratsich tsecich.

Jsem si védoma toho, ze dilezité je mit
i dobré materialni a socialni zazemi. Pri
praci ve vyucovani rada pouzivim mo-
derni digitalni technologie, vytvarim si
digitalni ucebni materialy, mam moznost
vyuzivat prirodni u¢ebnu i malebnou kra-
jinu Zeleznych hor ajezdit s détmi na eko-
vychovné pobyty. Tohle v§echno bych asi
nedokéazala bez pochopeni a podpory mé
rodiny, vedeni $koly, ostatnich zamést-
nanct §koly i rodi¢t zakd. Da se Fict, ze
mé poslani mé napliuje a nékdy i ,zachra-
niuje”. Ale ke konci §kolniho roku, kdy se
nakumuluje téch aktivit nejvic, se uz taky
moc tésim na prazdniny. m

Mgr. Iva Trnkova
Foto: archiv Ivy Trnkové

Vystava
na
stromech

V Tydnu ddstojné
prace 1.-8.fijna 2016
probéhl v 70 par-
cich po celé Ceské
republice jiz druhy
rocnik Vystavy na
stromech, kterou
vytvorila a koor-
dinuje neziskova
organizace NaZemi.

Spolu s dalsim doprovodnym pro-
gramem tento happening upozor-
Nuje na ozehava témata nasi kazdo-
denni spotfeby, na souvislosti mezi
vyrobou a nasim nakupnim chova-
nim. Zaméreni happeningu se kazdy
rok méni. V roce 2015 byla hlavnim
tématem kava s vystavou Plné ruce

DL ——
FOINE) SVE BOTY.
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POZNE) SVE BOTY

V roce 2014 bylo na celém svété vyrobeno vice nez 24 miliard paru bot. Celkem 88 % svétové produkce pfitom pochazi z Asie. Zdaleka
nejvétsim vyvozcem je Cina, kde se v roce 2014 vyrobilo pfibliZné 15,7 miliardy pari bot. Nasleduje Indie, Brazilie, Vietnam a Indonésie.

Desetilety Sakib usnul po narocné praci
pfimo v dilné. ,Tata chtél, abych se naucil
néco, co nam pfinese v budoucnu penize,
a proto mé poslal do tovarny na vyrobu
bot. Strasné moc mi ale chybi kamaradi ze
Skoly... Vyroba bot je nyni mdj zivot. Pra-
covat za¢inam v osm hodin rano a koncim

v deset vecer. Stryc mi zajistil v tovarné
ubytovani a jidlo. Za dva roky snad budu
dostavat i plat. Chci se naucit délat vSech-
ny casti boty a jednoho dne se mozna sta-
nu obuvnickym mistrem.*

prace, v roce 2016 kozeluzny a vyroba
obuvi s vystavou Poznej své boty, v niz
mezinarodné ocenovany fotograf GMB
Akash zdokumentoval pracovni pod-
minky v kozeluznach a pri vyrobé obuvi
v Bangladési. Na rijen 2017 spolek NaZe-
mi planuje upozornit verejnost na pra-
covni podminky pfi péstovani banant.

Tyden diistojné prace probiha od sobo-
ty do soboty v tydnu, kdy se slavi Svéto-
vy den diistojné prace - 7. fijna. Distojna
préce je koncept, ktery poprvé predstavi-
la a zavedla Mezinarodni organizace pra-
ce vroce 1999. Jde o takovou praci, pti niz
jsou chranéna prava pracovnikd, kteri do-
stavaji odpovidajici odmeénu a tési se ade-
kvatnimu socidlnimu zabezpeceni. Zajis-
téni diistojné prace pro vSechny se stava
jednim z nejucinnéjsich zpusobu, jak bo-
jovat s globalni chudobou a s ni spojenymi
problémy, jako jsou napriklad détska pra-
ce, utlacovani zenskych préav atd. V praxi
jsou vsak tyto principy ¢asto porusovany,
zejména v rozvojovych zemich vladnou
mnohdy Spatné pracovni podminky:.

Svlj park mohou mistni organiza-
tofi ozivit vedle vystavy i vzdélavacim

Saiful Islam (30 let) pracuje jiz patnact let
v kozeluzné. Pfi zpracovani kize se bézné
pouzivaji chemikalie, z nichz nejnebezpec-
néjsi je tzv. trojvazny chrom. Ten mdize,
pokud neni proces dobfe kontrolovany,
oxidovat na Sestivazny chrom, jenz je kar-
cinogenni a vysoce toxicky pro lidi i Zivotni
prostfedi. Az 85 % klzZe je na svété stale
zpracovavano za pouziti chromu.

N

NAZEMI

workshopem, soutézemi pro détii dospé-
laky nebo promitanim dokumentarniho
filmu. Pedagogové mohou vyuzit meto-
diku Prozkoumej své boty. S jeji pomoci
se zaky starsimi 11 let zjisti, kolik prace
a nejistoty se skryva za vyrobou bot a co
mohou sami udélat pro zlepseni pracov-
nich podminek v obuvnickém priamyslu.
Metodika obsahuje nékolik variant rizné
dlouhych lekci (aktivity Moje boty, Setka-
ni nasich bot, Putovani nasich bot, Kdo je
na druhé strané tkanicek, reflexe Co mé
zaujalo a Mé propojeni) a také odkazy na
videa a pribéhy délnikl i délnic, ktefi se
objevuji na plakatech vystavy Poznej své
boty. U¢astnici si béhem vzdélavaciho
programu uvédomi provazanost svého
nakupniho chovani a pracovnich podmi-
nek délnikt a délnic a navrhnou, co mo-
hou sami udélat pro zlepseni pracovnich
podminek.

Tradi¢ni fungovani bangladésskych rodin
se méni. Zeny se u nestaraji pouze o chod
domacnosti, ale museji zivit rodinu. Praci
hledaji asto v tovarnach a stéhuji se kva-
li tomu do mésta. Maji vlastni pfijem, vétsi
svobodu pohybu a osamostatnuji se. Méné
Casto jsou také nuceny ke shatkdim v (tlém
véku. V tovarnach ovSem museji pracovat
za stejné nebezpecnych podminek jako
muzi. Oproti muzim vSak dostavaji jen po-
lovi¢ni mzdu a kvali extrémné dlouhé pra-
covni dobé nemohou vychovavat své déti.
Sharmin (18 let) je matkou malych dvojcat
a v kozeluzné na predmeésti bangladésské
Dhaky pracuje od svych 13 let. ,,Jako téhot-
na jsem méla v praci obrovské problémy.
V kozeluzné je to pro téhotné velmi nebez-
pecné. Doktor mi fekl, Ze pokud nepferu-
$im praci, mGzu tézce poskodit své jesté
nenarozené déti. Pfestala jsem tedy praco-
vat a nyni nas Zivi jen mdj manzel. Z jeho
nizkého platu se ale neda vyzit. Rozhod-
la jsem se proto, Ze se dals$i mésic vratim
do prace. Nemam jinou moznost nez délat
tuto praci, i kdyz budu dostavat pouze po-
lovi¢ni plat nez muzi, coz je potupné.”

Zdroj: metodika Poznej své boty,
www.vystavanastromech.cz
Foto: GMB Akash

Na webu najdete i manudl, jak se vysta-
va pripravuje. Pokud chcete vystavu Poznej
své boty instalovat ve skole, mlzete si ji
objednat za cenu postovného, sta¢i napsat
e-mail na: stanislavkominek@nazemi.cz.
A pokud budete chtit pristi rok do svého
parku tu novou, prihlaste se na: www.vy-
stavanastromech.cz. ®

Zdroj: www.nazemi.cz, upraveno (red)
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Nejsexistictéjsi reklama roku

V soutézi Sexistické prasatecko vybira socialné-ekologicka
nevladni organizace Nesehnuti kazdorocné spolu s vefrejnosti
nejvice sexistickou reklamu, se kterou se miizeme setkat

v Ceské republice.

Upozornuje tak na reklamu, ktera
muze mit vazné dopady na celou spolec-
nost. Nechce odsuzovat zhotovitele ¢i
zhotovitelky, ale usiluje o vkusnou rekla-
mu bez posilovani stereotypu.

Jedna z nominovanych reklam v letosni
soutézi o anticenu Sexistické prasatecko
dava muze a Zeny do jasné oddélenych rolf
- ukazuje jen omezené spektrum zkusenosti
muzi a Zen. PouZiva stereotypy o vlastnos-
tech muzi a Zen - zobrazuje muZe a Zeny
znevazujicim zplisobem a zvyrazhuje vlast-
nosti, které se jim pripisuji. ,Vitézna" rekla-
ma rocniku 2016, kterou stejné jako ostatni
najdete i s komentafi na www.prasatecko.
cz, je podle odborné poroty nejenom klasic-
kym pFipadem zobrazeni nahé Zeny bez sou-
vislostis produktem, v tomto pfipadé prode-
jem nozu. Celou situaci umocriuje to, Ze fo-
tografie dava diiraz na intimni partie (hla-
va Zeny prakticky neni vidét) a niiz je takika
zapichnuty bud'v kusu masa v popfedi foto-
grafie nebo intimnich partiich zeny. Odbor-
na porota ve svych hodnocenich zdirazio-
vala, Ze reklama evokuje nasili a nezobra-
zuje Zenu celou, ale jen jako sexualni objekt
urceny k podpore prodeje nozu.

Zdroj: Nesehnuti

Jaka reklama je eticka

»Nejdilezitéjsi je pro nés eticka rekla-
ma,” Fikaji Nesehnuti. ,Eticka reklama ne-
zobrazuje zeny a muze ve stereotypnich
pozicich. Bézné viddme, Ze muz se stara
o rodinu i domacnost a chceme to vidét
i v reklamé. Reklama neni jen prezentaci
daného produktu, ale utvari také kulturni
a spolecenské hodnoty. Kdyz jsou stereo-
typy ukazovany v reklamé, posiluji se i ve
spolec¢nosti.”

Na internetovych strankach vymezuji
také, co povazuji za etickou reklamu:

- neobsahuje nevhodné dvojsmysly;

- neprezentuje zeny a muze ponizujicim
zpusobem;

- nezobrazuje nasilné chovani, domaci
ani jazykové nasili;

- neukazuje zeny a muze jako sexualni
ani jiné objekty;

- neuziva jazykovou pornografii, pokud
nema primy vztah k predmétu reklamy.

Naucte se rozpoznat
sexistickou reklamu

Sexisticka reklama zahrnuje zobrazo-

vani, které ponizuje, zesmésnuje ¢i zne-
vazuje zZeny a muze, predevsim prostred-

nictvim stereotypnich obrazt a sexuélni
objektifikace, coz je uzivani - vétsinou
zenskych - tél jako objektu slouziciho
k pripoutani pozornosti. Nékdy se vysky-
tuje i v kombinaci s nésilim nebo vyobra-
zovanim muzl a Zen v ponizujicich pozi-
cich.

Stereotypizace je vyuzivani gende-
rovych stereotypl znevazujicim, urazli-
vym ¢i zesmésnujicim zplusobem, ktery
redukuje Zeny nebo muze pouze na ste-
reotypni predstavy o jejich vlastnostech
¢i chovani

Objektifikace je zplisob prezentace ¢lo-
véka, ktery z néj ¢ini pouhy objekt. Je mu
upirdna svobodna vile, vyskytuje se pou-
ze jako objekt k upoutéani pozornosti nebo
symbolicky zobrazuje vlastnosti produk-
tu. To v8e snizuje lidskou dustojnost tim,
ze ¢lovéka redukuje na véc.

Sexualizace znamend, Ze Zeny a muzi
jsou redukovani na svou sexualitu. Produk-
ty jsou sexualizovany pomoci vizualniho
a jazykového obsahu a sexualnich asociaci.

Fragmentace je zobrazovani pouze ¢asti
tél, které jsou spojovany se sexudlnim vy-
znamem. Do reklamy jsou pouzity jen ¢asti
téla, které jsou povazovany za atraktivni.

Nasili je prezentovano jako néco za-
bavného, estetického ¢i sofistikovaného.
Pasobi jako bézna soucast lidské interak-
ce, coz vede ke zleh¢ovani skute¢ného na-
sili. Nejde vzdy o primé zobrazeni nasili,
ale treba o symbolické nasili ¢i nefyzickou
formu nasili.

Diisledky sexistické reklamy

Sexisticka reklama mé zavazné dopa-
dy napr. na sebepojeti mladych lidi nebo
muze vést k toleranci nésili pachaného na
zenach ¢i k porucham prijmu potravy, coz
si fada firem Casto viibec neuvédomuje.

Déti i dospéli jsou ovlivnény obrazy
muzstvi a zenstvi v reklamé. Prezentace
Zen v podrizenych az ponizujicich pozi-
cich vede k toleranci nasili na zenach, kte-
ré je vnimano jako bézna soucast spolec-
nosti.

Reklama ma vliv i na vhimani vlastniho
téla. Duraz na dokonalé téla, prezentaci
zen v dekorativnich rolich a vyuzivani tél
jako sexudlnich objektt vede k posilovani
mytu krasy. To se odrazi v nespokojenosti
s vlastnim télem, ktera mtze vést az k po-
rucham prijmu potravy.
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Nesehnuti nasli osmé
Sexistické prasatecko

Nevladni organizace NEzvislé So-
cidlné Ekologické HNUTI - Nesehnuti
pracuje na zakladé presvédceni, ze eko-
logické a socialni problémy maji spo-
le¢né priciny a disledky a s ohledem na
to je potreba je také resit. Cilem jejich
aktivit je ukazat, ze zména spolecnosti
zalozena na respektu k lidem, zvifatim
i pfirodé je mozna a musi vychazet pre-
devsim zdola. Proto podporuji angazo-
vané lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo
sebe a kteri povazuji zodpovédnost za
zivot na nasi planeté za nedilnou sou-
¢ast své svobody. Mimo jiné nabizeji
i prednéasky a workshopy pro skoly, na-
priklad ,Sexismus a gender nejen v re-

klamé&“ pro starsi zaky ZS a stFedni §ko-

PERIFERN| CESTOU

Lidé jsou denné konfrontovani tisici re-
klamnimi sdélenimi. Proto je stale tézsi za-
cilit na pfijemce reklamy, a tak se pouzivaji
sdéleni, ktera oslovuji spiSe emocionalné,
takzvanou ,periferni cestou”, to znamena,
Ze tomuto sdéleni porozumime a zpraco-
vavame ho bez velkého kongnitivniho Gsili.
Kdyz je produkt nezajimavy a pfijemci sdé-
leni nevnimaji s vysokou pozornosti, roz-
hodnou pravé periferni cesty, jaky nazor
si pfijemce na produkt utvofi nebo zda se
vyvine prani ke koupi. Funkci takovych pe-
rifernich znakd mohou vykonavat, a maji
tim vliv na nazor a kupni chovani pfijem-
ce, napfiklad: hudba, humor, erotika, nasili,
strach, vyuzivani celebrit...

Reklama miZze obsahovat romantické,
nebo sexualni komponenty. Obecné se vy-
chaziz toho, ze mechanismy erotické rekla-
my jsou zabava a vzruSeni. Ve studiich bylo
ukazano, ze erotické komponenty v rekla-
mé jsou Gcinné pouze tehdy, kdyz obsah
reklamy evokuje zabavu, a ne vzruseni. To
znamena, ze erotické komponenty evoku-
jici v divakovi zabavu jsou G¢innéjsi nez ty,
které divaka sexualné vzrusi. Je tedy nutno
si rozmyslet, zda zvolit romantickou, nebo
sexualni reklamu, nebot romanticky obsah
reklamy vyvola u pfijemce zabavu. A jak
dalece ovliviiuje plsobeni reklamy nasili?
Podle odborné studie mezi televiznim na-
silim a vzpominkou na reklamu panuje ne-
gativni souvislost. Vzpominka na reklamu
byla u muzl a Zen, déti a dospélych stejné
jako u osob, kterym se televizni nasilf libi,
a u téch, kterym se nelibi, horsi.

Strach v reklamé se ¢asto pouziva na-
pfiklad v kampanich proti koufeni, pro oc-
kovani proti klistatim nebo na pojisténi.
Vyzvy maji pfijemci strach nahanéjicim
zplsobem ukazat, jaké nezadouci kon-
sekvence zanedbanim urcitych povinnosti
mohou vzniknout. Touto predstavou maji
byt pfijemci motivovani k odpovidajicimu

ly, vice na: http://nesehnuti.cz/nabizi-
me/workshopy.

Soutéz Sexistické prasatecko, kte-
rou Nesehnuti organizovalo letos jiz po
osmé, ma za cil vybrat nejvice sexistic-
kou reklamu, se kterou se v Ceské re-
publice mizeme setkat. Zamérem sou-
téze neni jejich zhotovitele ¢i zhotovi-
telky odsoudit, ale upozornit je na to, ze
sexisticka reklama ma zavazné dopady
napf. na sebepojeti mladych lidi ¢i maze
vést k toleranci nasili pAchaného na ze-
néch ¢i porucham prijmu potravy, coz si
rada firem Casto vibec neuvédomuje.
Kritéria sexistické reklamy a dalsi in-
formace, v€etné obrazkl ,ocenénych*
reklam najdete na strankach: www.pra-
satecko.cz. m

Z materialti Nesehnut{
zpracovala Hana Kolarova

chovani, at uz to ma byt pouziti urcitého
produktu, nebo zména stylu Zivota, nebo
uplatnéni sluzby. Existuji rizné nazory, za
jakych podminek mohou byt tyto vyzvy
Gc¢inné. Podle odbornikd je plsobeni vyzvy
ke strachu zavislé na obsahu vyzvy, jako
naptiklad na stylu, obsahu, moznosti reali-
zace doporuceného chovani, na zdroji nebo
poptipadé komunikatorovi (to znamend na
jeho vérohodnosti) a na pfijemci (moznos-
ti reakce, sebevédomi, bojacnost). Pokud je
pfijemce velmi bojacny, doporucuje se sla-
ba vyzva ke strachu, u malo bojacnych jsou
jacné osoby jsou silnymi vyzvami ke stra-
chu odstraseny a nejsou jiz schopni regis-
trovat obsah sdéleni...

A obrana ¢i 1ék? Zkusme jako prvni vol-
bu kritické mysleni. zZakladni informace
poskytne Wikipedie: Soucasny clovék je
vystaven velkym narokdm kriticky, to jest
vlastnim rozumem a na zakladé vlastnich
zkuSenosti, zkoumat moznosti, které pred
nim stoji. Ve spolecnosti hojnosti a témér
Gplné svobody tisku potfebuji tuto schop-
nost uz déti, aby si z nabizenych moznosti
dokazaly viibec vybrat. Rozmach internetu
asnadna dostupnost informaci klade naro-
ky na schopnost kritického mysleni pfi vy-
chové. Kritické myslenije dllezité, protoze
v zaplavé nazorl a informaci uéf informa-
ce analyzovat, vyhodnocovat a vysvétlo-
vat. Kultivované mysleni snizuje riziko, ze
clovék pfijima povrchni informace z jaké-
hokoliv zdroje, Ze mysli a jedna na zakladé
pfedsudkd ¢i stereotypd.

Vice o zaludnostech soucasné reklamy
a marketingu:

Tomas Novak: Psychologie reklamy: em-
piricka analyza vlivu znémych osobnosti na

tspéch reklamy. Bakalarska prace. Soukro-
ma VS ekonomické Znojmo, 2012, https://
theses.cz/id/q4bx6d/BP-Novak.pdf.
Upraveno (red)

Tri
vanocni
tipy mytu
zbaveneé

Chcete o Vanocich
udélat radost blizkym,
neuskodit zbytecné
prirodé nebo podporit
socialni odpovédnost?
Pofid'te si stromek

s certifikatem FSC Ci
aspon z prorezavky

z blizkého lesa,
nekupujte kapra

a namisto krmeni
zvére se radéji lesem
jen tiSe projdéte.

Muzete se také pridat k tém, kteri da-
vaji darky v podobé prospésného certifi-
katu. ,Vénujte treba strom, kus pralesa
nebo patronat nad vzacnou $elmou,” radi
Jan Pinos z ekologické organizace Hnu-
ti Duha, ktera prosazuje zdravé prostredi
pro zivot, pestrou prirodu a chytrou eko-
nomiku.

Zasad'te jedlicku

Pokud chcete vidat sviij vano¢ni strom
jesté mnoho let a odkazat ho dalsim ge-
neracim, mtzete si koupit jedlicku v kvé-
tinaci, nejlépe s logem FSC, a na jare ji pak
zasadit na zahradu nebo do lesa. Na inter-
netovych strankach Rezekvitku (www.re-
zekvitek.cz) k tomu najdete pod heslem
»vanoc¢ni jedlicky* dalsi informace.

Tu tradi¢nich ufiznutych stromkd certi-
fikat organizace Forest Stewardhip Coun-
cil u prodejce doklada, ze stromek pocha-
zi z lesa, kde se hospodarfi Setrné. Seznam
mist, kde a kdy muzete koupit vanocni
stromek s logem FSC obvykle publikuje
na svych strankach www.czechfsc.cz ces-
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ka pobocka organizace. VSechny vyrobky
oznacené logem FSC prokazuji, Ze pouzité
drevo pochézi z lest, kde se zdravé hospo-
daff. Pravidla FSC pro CR vyzaduji napii-
klad vysazovat pestrejsi skladbu mistnich
druhti dievin a omezuji holosece nebo che-
mické postriky porosti. Zdkaznici tak maji
moznost vybérem vyrobkd s logem FSC
podporit takové hospodareni, které vede
k zdravéjsim lestim.
Opakované pouzitel-
né stromky z umélé hmoty
k prirodé Setrné nejsou. Vy-
rabéji se z ropy, kterou je nut-
no vytézit, prepravit, zpraco-
vat a stromky pak dopravit
k zakaznikim. Také koupé
exotickych druhd vanocnich
stromkti nebo krasnych jed-
licek ¢i borovic ze specidlnich
plantazi prirodé neprospiva.
Jejich péstovani se neobe-
jde bez jedovatych chemic-
kych prostredkt a doprava na
dlouhé vzdalenosti, Casto ze
zahranici, neumeérné zatézu-
je zivotni prostredi. Nahrad-
nim FeSenim muze byt koupé
obycejného stromku z bézné-
holesa, ktery by lesnici stejné
kvuli prili§ husté vysadbé vy-
rizli, z takzvané prorezavky.

Co mozna nevite o kaprech

Vanoce mohou byt tfeba bio, s fizkem
ze zvirat chovanych v ohleduplnych pod-
minkach, nebo ozvlastnéné néjakou jesté
udrzitelnéjsi vegetarianskou dobrotou.

Stadi tiSe projit lesem

Vanoc¢ni vylety do lest s trochou krmeni
pro srnky a jeleny jsou pro leckoho zvyk-
losti. Lidé si mysli, ze kdyz
prinesou zvéri krmeni, po-
mohou tim prirodé. Opak
je pravdou. Jeleni i srnci
zvére je v lesich mnohem
vic, nez kolik by ji priroze-
né mélo byt a kolik les uzi-
vi. Pfemnozena zver pak
likviduje cenné stromky
anici cely ekosystém lesa.

Nedavna celorepubli-
kova inventarizace Skod
zjistila, ze zvéri je posko-
zeno prumérné 57 % vsech
listnac a jedli. Pfemnoze-
na sparkata zver sezere
prednostné vsechny mla-
dé listnaté stromky a jed-
licky, a tak ze smiSenych
vysadeb ziistavaji zase jen
smrky. Méni se tim i sloze-
ni bylinné vegetace. V pri-
rozenych podminkach sla-
ba a nemocna zvér uhyne.
Jeji prikrmovani myslivei

Ve vanach mnoha domac-
nosti se pred Vanocemi ob-
jevuji kapii. Rada lidf je pak
jako projev dobré vile pous-
ti zpét do rybnikd. Jenze vét-
§ina kaprt tuhle ,zachranu®
neprezije. Po vylovu z rybni-
ka jsou kapri dlouho drzeni
v teplejsi vodé a ryby vyhla-
dovélé dlouhym ,skladova-
nim“ v sddkach nemaji pak dost energie
a odolnosti se nahlé zméné prizptsobit.

Kapri navic pochézeji z intenzivniho
rybni¢niho chovu, ktery ma s prirodou
malo spole¢ného. Jde o umély vykrm, pri
némz se do rybnikd ve velkém sype zrni,
aby se kapru ,,vyrobilo® co nejvic. ,Z nasi
prirody jsou na tom skoro nejhar stoja-
té vody, zejména rybniky. Je v nich pre-
bytek zivin a intenzivni rybarské hospo-
dafeni to je§té zhorsuje. MnozZstvi kaprt
v intenzivné obhospodarovanych rybni-
cich se za posledn{ stoleti zmnohonéso-
bilo a uz v nich neprezije nic jiného. Kap-
Fi totiz vyzerou veskery zooplankton,
navic viti bahno a voda je natolik zkale-
n4, ze napriklad nékteri ptaci zadnou po-
travu nenajdou, i kdyby tam byla. Rybni-
ky se hnoji, aby se povzbudila produkce
kapr, a to jesté zhor$uje bilanci zivin ve
vodé,” ¥ika profesor David Storch z Cen-
tra pro teoreticka studia Univerzity Kar-
lovy a AV CR.

nebo hodnymi lidmi naru-
Suje prirodni vybér. Slaba
zZVél prezije, rozmnozuje
se, a zhorsuje tak kvalitu
a odolnost populace. Pri-
krmovani znamenda naru-
Sovani prirozeného zivota
lesa jako celku. Dokud ne-
snizime pocty zvére, ktera
decimuje prirozené zmla-
zovéani lesd, nepodafi se
nam obnovit smiSené lesy misto dnesnich
smrkovych monokultur.

Na takzvanych srovnavacich plochach
se sleduje, jak se les zmlazuje v oplocence,
kam nemuze zvér, ve srovnani s okolnim
lesem. Napriklad monitoring objektu Sv.
Anna u Dobrise ukazal, Ze mladych strom-
ki ve fazi odrlstani je v oplocence 6088
ks/ha, mimo ni 1666 ks/ha. To je sice po-
Cetné dostacujici, ale porovnanim druho-
vého slozeni zjistime, Ze jedlicek je v oplo-
cence 24 % a mimo ni 0 %! Listnace tvori
v oplocence 60 %, mimo ni jen 7 %. Mimo
oplocenky tedy neni mozné obnovit smi-
Sené lesy, vyrustaji zde opét jen nové smr-
kové monokultury.

Namisto krmeni zvére se tedy muzete
s klidnym svédomim lesem jen tise projit
a prozit jeho posvatny zimni klid. m

Ze zdrojtt Hnhuti Duha
vybrala a upravila Hana Kolarova
Kresby: www.rezekvitek.cz

Nakupujme

a socialnimi

,Pomlzeme vam
dosahnout efektiv-
néjsiho a levnéjsiho
provozu vasi insti-
tuce” - mize slibo-
vat kdekdo. Pokud to
ale fika Sit ekologic-
kych poraden - STEP,
muzete se spoleh-
nout se, Ze se nejed-
na o klamavou rekla-
mu, a Ze diky nabize-
nému feseni budete
navic Setfit i zivotni
prostredi.

Sit ekologickych poraden letos vy-
dala publikaci Odpovédné verejné za-
kazky, ktera prinasi podrobny névod,
jak do ndkupl vlozit environmentalni
a socialni kritéria, jak zakazky spravné
zformulovat a jak ovérit jejich plnéni.

yKazdy rok se v Ceské republice
utrati desitky miliard za nakupy ve ve-
Fejnych institucich prostrednictvim ve-
Fejnych zakazek. Tak velky objem fi-
nanci je potfeba utracet icelné a ohle-
duplné k zivotnimu prosttedi,” podtrh-
la vyznam takového pristupu Jasna Fla-
mikova, mistostarostka méstské casti
Brno stred. Pravé obce, mésta ¢i mést-
ské Casti, jako zrizovatelé §kol, jsou di-
lezité verejné instituce, které mohou
svymi nakupy podnécovat ohledupl-
nost k zZivotnimu prostredi.

Nemusite ani zastupovat verejnou
instituci, aby vam poznatky shrnuté
v publikaci pomohly k lepsi orientaci na
trzisti skute¢ném i virtualnim. Spoleh-
livé podlozené rady mohou inspirovat
i skoly ¢i domacnosti pti kazdodenni
volbé z neprehledné nabidky produktu.
Publikace obsahuje také patnact kon-
krétnich prikladd odpovédné praxe ze
zahranici. Treba:

Odévy v Curychu. év?carsk;’r Curych
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s ekologickymi

ohledy

stupy pri zadavani verejnych zakazek jako
soucast své strategie udrzitelného roz-
voje. Mésto mj. nakupuje pracovni odé-
vy. Celkova spotreba bavlny, s vyjimkou
nemocnic, se odhaduje na 12 tun (60 tisic
kusti oble¢eni) za rok. Vyroba a zpracovani
konvencni bavlny pritom ma vazny dopad
na puduy, plodnost, ochranu vody, biolo-
gickou rozmanitost a emise sklenikovych
plynt. Uspésny pilotni projekt v roce 2009
vedl k rozhodnuti nakupovat pro prislus-
niky curysské policie kosile ze 100% or-
ganické bavlny. Poptavka pozadovala tka-
ninu v souladu se standardem Eco-Tex
Standard 100 tridy II nebo ekvivalentni,
ktery garantuje nizké hodnoty potencial-
né skodlivych latek pri vyrobé i pouzivani
textilu. Uchaze¢i museli prokazat ptvod
bavlny a obsah chemickych latek v textilu.
Vzhledem k presné specifikaci pozadavk,
které byly splnitelné, byla hlavnim krité-
riem cena. V ¢eskych podminkach by bylo
mozné postupovat obdobné: nejprve na-
koupit vzorky a vyzkouset, pak pripadné
realizovat mensi zakazku a v navaznosti
na ni velkou. V CR plisobi vice subjektt,
které se vénuji socidlnim verejnym zakaz-
kam (NaZemi, Nova ekonomika, Ekume-
nické akademie), do kterych je mozné za-
hrnout i textil a odévy. Pozadavky na uni-
formy by se daly rozsirit o socialni krité-
ria, napr. povinné zaméstnavani ¢asti osob
se zdravotnim nebo jinym handicapem,
nebo jinak socialné ohrozenych a vylouce-
nych osob (dlouhodobé nezaméstnanych),
dodrzovani standard Mezinarodni orga-
nizace prace apod.

Usporné osvétleni v Cambridge. Britska
Cambridge provozuje podzemni parko-
visté, kde je nutné trvale svitit. Mésto si
najalo energetického poradce, ktery navr-
hl zménu usporadani svitidel a nahrazeni
stavajicich velmi tspornymi LED. Vitézna
nabidka méla cenu vyrazné nizsi, nez byl
ptvodni rozpocet. Rozdil pokryl zvysené
naklady na pripravu (energeticky porad-
ce, prizkum trhu, dialogy s uchazeci). Dal-
§{ finanéni Gspory se ocekavaji diky nizsi
spotrebé energie. Na zakézce je zajimavy
zejména zplsob jednéni s uchazeci. Zada-
vatel si nejdrive urci, Zze chce dosahnout
zmeény, a stanovi ramec za pomoci exter-
niho odbornika. Pak rozesle specifikaci
zadani a usporada konzultace a den ote-
vrenych dveri pro zajemce, zodpovézené
dotazy rozesila véem uchazectm o zakaz-
ku. Uchazeci tedy maji mnoho informaci
a podkladd, aby mohli navrhnout funkéni

a promyslené reseni, nenavrhuji od stolu.
Tento postup v Cesku neni dosud bézny,
ale pro projekty s trvalou hodnotou nebo
dlouhou dobou obmeény (stavebni prace,
dlouhodobé vybaveni, ale také zahradnic-
ké préce a tpravy) je velmi vhodny.

Mikrovliaknové utérky v Lollandu. Mist-
ni samosprava v danském meésté Lolland
hledala ekologicky setrny systém uklize-
ni. Po predchozich jednanich a zkouskach
definovala pozadavky: minimum chemic-
kych prostfedkil, maximalni ochrana zdra-
vi zaméstnancti, maximalni tspora zdroja
ni urad vyzkousel novy uklidovy prostre-
dek: mikrovldknové utérky. Lze je pouzivat
zcela suché (pak antistaticky lapaji prach
a necistoty), nebo jen velmi mirné navlh-
¢ené, kdy pomoci kapilarniho efektu stiraji
i mastnotu. Rizenf vyhrala firma, ktera do-
dava mikrovlaknové utérky a mopy, zajis-
tuje také jejich vyménu a prani. Firma do-
lozila atestem z laboratore znac¢nou ucin-
nost mikrovlaknovych utérek pri odstra-
novani bakterii (ze 2 miliard jich po pouziti
utérek ziistalo méné nez pouhych deset),
a to bez dezinfekénich prostredkt. Faktic-
kou ucinnost a snadnost pouziti si samo-
sprava mohla oveérit pri pilotnich pouzitich
ve vybranych budovéach. Spotreba chemic-
kych tklidovych prostiedki se poté snizila
0 30-50 %, spotfeba vody o 1 425 m® roc-
né a usetrilo se také 85 tisic kWh elektric-
ké energie, protoze samosprava uz nepere
a nesu$i mopy, hadry a dal$i pomuicky. Za-
roven se vyrazné zvysila efektivita prace
zameéstnanct, protoze odpadla manipula-
ce s kbeliky vody a uklidovymi prostredky.
Také poklesla nemocnost mezi tklidovym
personalem.

Bio a sezénni jidlo v Kodani. Copenhagen
House of Food, neziskova nadace zalozena
danskym méstem, ma za cil zlepSovat kva-
litu jidla v jidelnach provozovanych més-
tem, resi také kulturu a environmentalni
a socialni udrzitelnost stravovani. Zapojila
se jiz dfive do Fady projektd zamérenych
na kvalitni a bio stravu v riiznych podnicich
verejného stravovani, véetné skol a skolek.
Novy tendr pozadoval dodavky sezénniho
a100% bio ovoce a zeleniny pro potieby 80
velkych vyvaroven produkujicich dohro-
mady 20 tisic porci jidla denné. Ty dodavaji
jidlo pro nejriznéjsi Gstavy, sanatoria, do-
movy pro mentalné postizené, domovy du-
chodcti a dalsi. Ovoce a zelenina v biokva-
lité vychézi draz nez konvenéni produkce,
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a to i pri takto rozsahlém odbéru. Mésto
proto upravilo strukturu jidelni¢ka - na-
priklad snizilo mnozstvi spotiebovavané-
ho masa - tak, aby se celkové naklady na
nakup surovin nezmeénily.

Nejvétsi ¢ast publikace Odpovédné ve-
rejné zakazky tvori metodiky pro osm ob-
lasti nakupt vyrobkd a sluzeb: ndkup kan-
celarského papiru a zadavani tisku for-
mou zakazek, kancelarské potreby a ar-
chivaéni systémy, kancelarska a vypocet-
ni technika, nabytek a vybaven{ interiér,
obcerstveni a cateringové sluzby, zakla-
dani a adrzba verejné zelené, zahradnické
potreby a sluzby, nakup elektrické ener-
gie a tklidové prostredky a sluzby. Vse je
ke stazeni na webovych strankach www:.
zeleneuradovani.cz, které provozuje Sit
ekologickych poraden. m

Z materialti Sité ekologickych poraden
zpracovala Hana Kolarova
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ROZHOVOR

Ekologicka vychova ukazuje smer
celému vzdélavacimu procesu

Ministr zivotniho prostredi Richard Brabec vystudoval
Prirodovédeckou fakultu Univerzity Karlovy, obor loziskova geologie
v kombinaci s cizimi jazyky. Poté |éta plsobil v komeréni sféfe, nez
byl na zacatku roku 2014 jmenovan do své soucasné funkce. Jak se
dale dozvite, velmi si vazi prace ucitel(.

Proc jste se rozhodl prijmout roli minist-
ra zivotniho prostredi? Jak se v této pozi-
ci citite?

Zabyval jsem se otdzkami ochrany zi-
votniho prostredi i ve svych predchozich
zameéstnanich a také jsem mél zkusenos-
ti s vedenim nékolika set lidi. Asi hlavné
proto jsem tuto nabidku dostal od pana
predsedy Babise. S trochou nadsazky re-
¢eno, byl jsem pripraven docela slusné od-
borné, ale daleko méné psychicky na pre-
chod ze soukromé sféry do statni sluzby,
abych to zvladl v plném dusevnim zdravi.
Coz tedy nevim, zda se mi iplné podarilo.

Ale ta prace mne moc bavi, mam ve svém
tymu radu vzdélanych a obétavych lidi,
kteri ziji tim, co délaji, a snazi se vymyslet
a prosazovat véci, které maji smysl.

Dosahl jste jiz nékteré cile, které jste si
predsevzal?

Urcité. Kdyz jsem v roce 2014 prisel
na ministerstvo, nebylo odborné ani per-
sonalné v moc dobrém stavu a stejné na
tom byly i nékteré nase rezortni organi-
zace, predevsim pak Statni fond Zivotni-
ho prostredi. To je vlastné velka ,tovar-
na“ na mnoho tisic projektd financova-

nych predevsim z evropskych fondd, ale
i narodnich zdroji. Jesté rok pred mym
nastupem muselo vratit Ministerstvo zi-
votniho prostredi do Bruselu 7,5 miliardy
korun, protoze je tehdejsi vedeni nebylo
schopné vycerpat. A dalsich mnoho mi-
liard bylo akutné ohrozeno. Spocitali jsme
si, Ze kazdy den, ktery ztratime, nas bude
stat 70 miliént korun! Diky krizovému ri-
zeni a vybéru kvalitnich lidi se ndm poda-
filo zachranit vSe, tedy 18 miliard korun.
A to znameni treba desitky novych ¢isti-
ren odpadnich vod, stovky kilometra ka-
nalizaci a vodovod, desitky zateplenych
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§kol a materskych skolek, skolky nebo
arady, snizeni prumyslovych emisi mno-
ha podniku, desitky zaiizeni na recykla-
ci odpadd a mnoho dal$ich projektl. To
vSechno nejenom zlepsuje kvalitu zivot-
niho prostredi, ale také Setri nase penize,
jak uz primo za usetrenou energii nebo Se-
tfenim primarnich surovin diky predcha-
zeni a recyklaci odpaduy, tak i na zdravot-
ni péci, kterou treba diky lepsimu ovzdusi
nebudeme my ani nase déti tolik potrebo-
vat. Pravé v souvislosti s ovzdusim se nam
také podarilo vyjednat u Evropské komise
9 miliard korun na tzv. kotlikové dotace
primo pro domécnosti, coz nebylo viibec
jednoduché a v ramci EU vlastné unikatni.
Postupné vyménime az 100 tisic starych
uhelnych kotld po celé republice, za nové
§i. Ty soucasné nejmodernéjsi kotle vy-
poustéji do ovzdusi az 0 99 % méné kar-
cinogenniho benzo(a)pyrenu, takze ten
efekt je a bude opravdu vyrazny. Jen v le-
tosni topné sezéné bude diky nim pres 22
tisic ¢eskych domacnosti topit v novém
ekologickém kotli nebo s vyuzitim tepel-
ného cerpadla, které si poridily za zlomek
ceny. Takze si myslim, Ze se ndm opravdu
podarilo pomoci, jak ovzdusi a Zivotnimu
prostredi, tak i rodinnym rozpocttum tisi-
ct domacnosti po celé republice.

Navstivil jste béhem svého piisobeni ve
funkci ministra néktera strediska ekolo-
gické vychovy?

Navstivil jsem jich fadu po celé republi-
ce, protoze mne zajimalo a zajima, jak fun-
gujf a s jakymi problémy se potykaji. V CR
mame Uctyhodny pocet — néco kolem 100
stredisek ekologické vychovy - mame jed-
nu z nejhustsich siti stfedisek EVVO na
svété. Letos jsem treba otviral Stredis-
ko ekologické vychovy Horska Kvilda (je
to jedno ze 4 stredisek Spravy Narodniho
parku Sumava). Probihaji v ném vyuko-
vé pobytové programy pro déti od prvni-
ho stupné az po studenty vysokych skol.
Mockrat jsem rad vyuzil moznost osobné
hovorit s détmiijejich uciteli pri mych cas-
tych vyjezdech na Sumavu. Pokazdé je pro
mé zazitek zazit zapalenost lidi, kteri se
ekologické vychové vénuji, a nadseni déti
z toho, co se dozvédély a zazily. Ekologicka
vychova mé v tomto obrovsky potencial.

Co vas p¥inavstévich ekocenter zaujalo?

Vzdycky mne potésilo, kdyz jsem tam
nasel odborné zdatné a nadSené lektory,
kterym se podarilo odtrhnout déti od je-
jich pocitact a chytrych telefont a svéte
div se, vétsiné téch déti to nakonec nejen
nevadilo, ale dokonce je to bavilo a urcité
na to budou rady vzpominat, a hlavné se
do té prirody pozdéji znovu a znovu vra-
cet. Tomu rikam dobra prace.

Jaky je vas nahled na ekologickou vychovu
obecnéji?

Povazuji ji za moc dilezitou, o to vic, Ze
v této oblasti dohanime mnohalety dluh,
kdy jsme se k zivotnimu prostredi chova-
li, velmi slusné receno, macessky. Behem
CtyTiceti let totalitniho rezimu, ale bohu-
zel i pozdéji jsme daleko vice resili, ko-
lik oceli vyrobime a uhli vytézime nez to,
jaky to bude mit vliv na zivotni prostre-
di. Vyraz udrzitelny rozvoj byl povazovan
div ne za sprosté slovo. A i ve $kolnich os-
novach méla vychova k Setrnému vztahu
k prirodé urcité méné prostoru, nez by
zaslouzila. A jestli ma tato vychova nékde
opravdu smysl, tak pravé u déti, protoze
muze zmeénit jejich pohled na svét v oka-
mziku, kdy sijej utvareji. Pak uz je to mno-
hem obtiznéjsi.

Ministerstvo zivotniho prostrediletos vy-
hlasilo dalsivyzvu z Narodniho programu
Zivotni prostiedi zaméienou na environ-
mentdlni vzdélavani, vychovu a osvétu.
Dotace jsou urceny na podporu dennich
a pobytovych vyukovych programii a $ko-
leni s ditrazem na rozvijeni ekologického
mysleni a jednani déti. P¥ijemci podpory
si mezi sebou rozdéli celkem t¥indct milio-
nii korun. Co si od této podpory slibujete?
Chceme plosné podporit tradi¢ni, dlou-
holetou praxi osvédcené a tspésné akti-
vity ve strediscich ekologické vychovy,
tedy ekologické vyukové programy pro
skoly. Ekocentra nabizeji skolam progra-
my k riznym environmentalnim téma-
tam, které mohou tematicky prizpuso-
bit i konkrétnim pozadavkim dané $ko-
ly. Pro ucitele to znamena obrovskou po-
moc s vyukou, a navic ziskavaji i inspiraci
ametodické podnéty pro §kolni vyuku en-
vironmentalni vychovy. Idealni je samo-
zFejmé spojeni zajimavé teorie se zazitky
primo z prirody, tfeba pravé z nékterého
z naich krasnych narodnich parkt nebo
chranénych krajinnych oblasti. Vyzva by
méla prispét k tomu, aby ekocentra moh-
la programy nabizet $kolam za dotova-
nou, tedy priznivou cenu, pristupnou pro
co nejsirsi okruh student
Kam by méla v nejblizsich letech ekologic-
ka vychova prednostné zamérit svoje iisili?
Docela obecné receno by se méla za-
meérit predevSim na environmentalné
odpovédné jednani, abychom dokaza-
li 1épe Setfit zdroje a vice chranit priro-
du. Ve Statnim programu EVVO na léta
2016-2025 jsme definovali c¢tyri klicové
tematické oblasti, na které se budeme
nejvice zamérovat, a to: ,primy kontakt
s prirodou®, ,vztah k mistu®, ,udrzitel-
na spotfeba“ a ,klimatickd zména v sou-
vislostech®. Jejich prostfednictvim chce-
me mimo jiné umoznit verejnosti oprav-
du porozumét pri¢indm a dopadiim zmé-
ny klimatu, naucit obéany jak predchazet
vzniku odpadu, nebo vytvorit podminky
pro to, aby ucitelé s celou tridou a bezpec-
né mohli realizovat vyuku v prirodeé.

Vsimame si, Ze Ministerstvo Zivotni-
ho prostredi je nyni znacné aktivni na-
ptiklad pravé v oblasti ochrany krajiny
a obyvatel pred suchem. Proc?

Poslednich 20 let se hovorilo takrka
vyhradné o hrozbé povodni, ackoliv od-
bornici uz davno upozornovali, ze povod-
né asucho jsoujen dvé strany jedné mince
s nazvem klimaticka zména. Po nastupu
nové vlady v roce 2014 jsme zacali inten-
zivné pripravovat konkrétni analytické
materidly a v nich pracovat se zdsadnim
problémem ceské krajiny, kterym je za-
drzeni vody v krajiné. Znama ucebnico-
va poucka, ze Ceska republika je stfechou
Evropy, totiz plné plati. VSechna voda od-
tud odtéka, zadna nepritéka, jsme odka-
zani pouze na srazky. Hlavnim tkolem je
pro nas proto vodu v krajiné udrzet, a to
hlavné v lesni a zemédélské pudé, ktera
je za poslednich 50 let zna¢né poskozena
erozi. Ztratila témér polovinu své schop-
nosti udrzet vodu, coz predstavuje miliar-
dy kubikd vody. A to je nékolikrat vic, nez
veskera voda, kterou dnes pojmou vSech-
ny prehrady vltavské kaskady, coz doka-
zuje, Ze nové prehrady nejsou pro nasi
krajinu tim hlavnim resenim.

Jaka opatreni na ochranu pied suchem
jako MZP podporujete a jakymi formami?

Na ministerstvu zivotniho prostredi se
nyni snazime zazehnat Zizen ceské kraji-
ny po vodé a nastavit nakladani s vodou
tak, abychom se k ni zacali chovat jako
k cenné suroviné. A také se 1épe prizpliso-
bovat klimatické zméné a zaroven zmir-
novat jeji dopady na nase zivotni prostre-
di. Planujeme proto a jiz také ve spolupra-
ci s ministerstvem zemédélstvi realizuje-
me mnohda opatfeni na zemédélské ptadé
avlesich, vsakovani vody do pady, projek-
ty umélé infiltrace, prirodé blizka opatre-
ni jako revitalizace vodnich tokt, zakla-
déani remizkt, mokradi a rybnika. Obrov-
sky potenciél se skryva ve znovuvyuziti
odpadnich vod v zemédélstvi, primyslu
a jinde. Domacnosti by mély mit moznost
vyuzivat tzv. $edou a destovou vodu. Sa-
mostatnym pribéhem je pitna voda, ktera
se nam ztréci v rozvodech. Snazime se tu
velkou casovou ztratu co nejrychleji do-
hnat. Je ale potreba, abychom v boji se su-
chem zabrali Gplné vsichni, nejenom po-
litici, vodohospodari, lesnici ¢i zemédélci,
ale opravdu kazdy z nas.

Co mohou v této oblasti délat ucitelé?
Ucitelé a zaci mohou napriklad spo-
le¢né navrhnout, jak neplytvat vodou ve
skolach, provést vlastné takovy skolni au-
dit hospodareni s vodou. Mohou se zapo-
jit do dlouhodobych programu, které resi
ekoprovoz na skolach komplexné. Mohou
vyuzit pestré nabidky ekologickych vy-
ukovych programt ekocenter k tématu
vody a také spolecné se studenty objevo-
vat zmény vodniho rezimu v okoli skoly
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nebo s vyuzitim starych map sledovat
zmény tokd a vodnich ploch apod. Maji
moznost realizovat projekt obnovy les-
nich studanek. D4 se toho udélat oprav-
du spoustu a prinasi to velkou inspiraci
pro chovani mladych lidi do budoucna.

Prosim, je jesté néco, co mate na srdci
a rad byste vzkazal uéiteliim, zejména
tém, kteri se vénuji ekologické vychové?

Predevsim bych jim chtél moc podéko-
vat, za to, co délaji, a Fict, Ze si jejich prace
velmi vazim.

Mam dvé deéti, takze si dobfe umim

predstavit néarocnost price pedagogl
v dnesni spolecnosti. Do budoucna by-
chom ucitele radi povzbudili, aby se ne-
zdrahali byt s détmi vic venku v prirodeé.
Ani o tom leckdy nevime, ale Zijeme ve
stereotypech - vétsina lidi si pod slovem
»Skola“ vybavi budovu a vlastné si ani ji-
nou formu vyuky nez ve tiidach neumi-
me predstavit, coz je skoda. Ekologicka
vychova ale ukazuje smér celému vzdé-
lavacimu procesuy, to znamen4, Ze venku,
v kontaktu s prirodou, Ize ucit takrka co-
koliv, ze poznavanim mista se také uc¢ime
pecovat o né a spravovat je. A to je cilem
naseho prispévku ke koncepci vzdélava-
ni. Chceme se ve velmi brzké dobé zamé-
Fit na bariéry, které brani uc¢itelim ve vy-
uce venku a prinést sem priklady ze za-
hranici, nabidnout metodiky, pomucky,
odbornou literaturu. Ale nejde nam jen
o vyuku EVVO ¢i télocviku, bylo by pri-
ma, aby si cestu ven nasli i matikari nebo
Cestinari.
V pristim roce chystame pro ucitele opét
ctyri vydani Bedrniku, a to s hlavnimi té-
maty: ,,Svoboda uéeni*, ,Koridory a barié-
ry*,,Sucho*a,,Obéhové hospodiftstvi*.Jak
se vam tato témata libi? Chtél byste nékte-
ré kratce okomentovat ze svého pohledu?

Kromé tématu sucha, kterému se
i osobné hodné vénuji, se na MZP sou-
stfredime také na obéhové hospodar-
stvi. Vidime v ném S$anci pro zmeénu
mysleni, a tim i jednani pri nakladani
s odpady. Prestavame brat odpad jako
néco, ¢eho se chceme zbavit, odklidit jej
nékam, kde neni vidét, tfeba na sklad-
ky, coz je ve své podstaté barbarské. Ale
bereme odpad jako cenny zdroj surovin.
Ve vysledku méa prechod na obéhové
hospodarstvi prinést fadu vyhod, tfeba
usporu sklenikovych plynd, vytvoreni
primych pracovnich mist, zvySeni HDP,
prevenci vzniku odpadi, znovupouziti
vyrobkd, snizeni zavislosti na dovozech
primérnich surovin a mnoho dalsiho.
TakZe urcité cesta spravnym smeérem.
I jako téma pro Bedrnik, kterému tim-
to preji hodné zdaru a spoustu spokoje-
nych ¢tenard. m

Ptala se Hana Kolarova
Foto: archiv MZP

CO JE AKDE SE VZALA

Zelenareklama

Zkusme si predstavit, ze by nékdo, kdo by mél
tu moc, nahle zrusil veskerou reklamu. Jak by
to asi vypadalo? Jak by svét fungoval?

Billboardy zapleveluji nejen verejny
prostor mést, ba i krajinu, reklama se
vloudila i do nejsoukroméjsich mist na-
§ich bytd, leze ndm do hlavy nejen o¢ima
usima z notebooku, televize nebo radia.
Ba ani nos neprijde zkratka. Pro¢ by se ji-
nak potravinarské vymyslenosti doplio-
valy umélymi aromaty?

Umeéni prodat

»,Reklama se ned4 z nasi moderni spo-
le¢nosti odmyslet a je jiz ¢asti nasi sou-
¢asné kultury,” konstatuje Tomas Novak
v bakalarské praci o psychologii reklamy
aoznacuje ji za komplexni fenomén, ktery
podléha neustalému tlaku na zménu a za-
visi na nespoctu kulturnich, individual-
nich a socidlnich faktort. Vznik reklamy
datuje jiz do tisicileti pred Kristem: ,,Min-
ce slouzily v antice nejen jako platebni
prostredek, ale také jako urcitd informac-
ni funkce. Na predni strané mince byla
vyobrazena tvar rimského cisare a jeho
hrdinské ¢iny. Na zadni strané predsta-
voval cisaf sviij vladnouci program, sliby
a Cestnosti.* Zkratka, od dob, kdy lidé za-
cali pravidelné vyrabét vice zbozi, nez byli
schopni spotfebovat, pozornost se presu-
nula od vyroby k uméni prodat.

Reklama nés nejen kvuli své vsudy-
pritomnosti, ale uz ze samé své podstaty
nenechava chladnymi. Kazdy na ni priji-
mé védomé ¢i podvédomé urcity nazor.
Reklama se ale muze podilet i na nasi
lepsi budoucnosti. Jako skoro ve vSem -
dobry sluha, a zly pan.

Definic reklamy najdeme bezpocet.
Podle prava Evropské unie se ji rozumi
skazdé predvedeni souvisejici s obcho-
dem, zivnosti, Femeslem nebo svobod-
nym povolanim, jehoz cilem je podpo-
ra odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb,
véetné nemovitosti, prav a zavazku®.

Reklama se snazi, aby si spotrebitel
utvoril ¢i zménil urcity pohled ¢i nazor
na produkt ¢i znacku, nebo aby si kou-
pil produkt ¢i zvysil mnozstvi, které na-
kupuje. Nevyuzivaji ji jenom obchodni
spolecnosti, ale i neziskové organizace
a profesni ¢i socialni organizace.

Tytam jsou, nastésti, doby, kdy si
v ramci reklamy mohl rikat, kdo chce, co
chce. Pro regulaci reklamy mame v Ces-
ku zakon ¢. 40/1995 Sb. Predevsim nesmi
byt klamavj, skrytd, podprahova ¢i v roz-

poru s dobrymi mravy. Nesmi podporovat
chovani poskozujici zdravi nebo ohrozu-
jici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz
i jednani poskozujici zivotniho prostredi.
Nesmi propagovat vyrobky ¢i sluzby, kte-
ré jsou zdkonem zakazané. Zvlastni pod-
minky se vztahuji na reklamu zamérenou
na mladez do 18 let, reklamu na tabakové
vyrobky, alkoholické népoje, 1é¢iva, zdra-
votnické prostredky, potraviny, kojenec-
kou vyzivu, prostredky na ochranu rostlin,
strelné zbrané a strelivo a pohrebnictvi.

Reklama a udrzZitelny rozvoj

V mediadlnim slovnicku na serveru
Mediaguru si precteme, ze reklama je
yjednou z forem marketingové komuni-
kace. Jejim smyslem je dorucit reklamni
sdéleni (message) cilové skupiné a zmé-
nit jeji uvazovani, chovani*.

Pojmy marketing a reklama pro laika
Casto splyvaji. Marketingova komunika-
ce je ,pojem podstatné $irsi, nez je rekla-
ma, kterd s nim byva nejcastéji spojova-
na,“ ¥ika Stépan Trojanek ve své diplo-
mové praci ,Marketingové komunikace
a udrzitelny rozvoj: Konflikt, nebo sy-
nergie“, z niz prevazné ¢erpa tento ¢la-
nek, ve kterém si dovolime pojmy rekla-
ma a marketingova komunikace pouzivat
nékdy volnéji, priblizné jako synonyma.
K marketingové komunikaci patii ves-
keré relevantni komunikace s trhem: re-
klama, podpora prodeje, public relations,
primy marketing, sponzoring, nova mé-
dia, osobni prodej, obaly.

Udrzitelny rozvoj se Casto spojuje se
stereotypy, jako je snizovani spotreby ¢i
minimalizace tvorby odpadu. Vedle toho
marketingové komunikace jsou pro mno-
hé zastance udrzitelného rozvoje ,ztéles-
nénim zla, které podnécuje nikdy nekoncéici
konzum a vytvari nepredstavitelné mnoz-
stvi odpadu. Jsou ale skutecné pro udrzi-
telny rozvoj nepritelem ¢islo jedna? Nelze
vyuzit jejich schopnost prenaset informace
pro dobro véci? A naopak, mize byt udr-
zitelny rozvoj pro marketing prinosem ¢i
prilezitosti?“ pta se Stépan Trojanek.

Zrod zelené reklamy a greenwashing
Zhruba od konce 70. let 20. stoleti,

kdy u verejnosti stoupal zajem o problé-
my zivotniho prostredi, nékteré firmy na
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to zacaly reagovat ,zelenymi“ produkty.
Joel Makower, zakladatel GreenBiz.com,
shrnul tehdejsi situaci: ,Mnohé z téchto
ranych produktd se vylozené nezdarily:
biodegradabilni odpadkové pytle, které
se rozpadaly ponékud prilis rychle; fluo-
rescencni zarivky, které vyzarovaly svét-
lo prisernych barevnych ténl; vyrobky
z recyklovaného papiru asi tak jemné jako
ky, které prosté nefungovaly. Nadto se
ukazalo jako velmi problematické znace-
ni ,zelenych“ vyrobku. Mnoh4 oznaceni,
jako ,bezpeény®, ,prirodni® ¢ ,pratelsky
k planeté”, neméla zddnou obecné uzna-
vanou definici a ukézala se jako nepres-
n4, neoveéritelna ¢i pfimo neopodstatné-
né. U spotrebitel se dostavilo zklamani,
zmateni a zajem opadl.

Zustal greenwashing. Slovo, skladajici
se z anglického green (zeleny, pfenesené
ekologicky) a whitewash (cenzura), se da
volné prelozit jako ,lakovani nazeleno".
Je to vlastné takova ekologicky nekal4 re-
klama. Bere na sebe rizné podoby dezin-
formaci sitenych za ticelem vyvolat envi-
ronmentalné zodpovédny verejny obraz
firem nebo produktt. Zahrnuje napfiklad
rozsirovani nepravdivych informaci s ci-
lem vytvorit nepravdivou povést ekolo-
gicky zodpovédné firmy nebo zavedeni
banalniho opatteni, které reklama a dal-
§1 metody nafouknou. Poprvé se green-
washing za¢ina objevovat v 80. letech 20.
stoleti. Po desetiletich popirani zodpovéd-
nosti za ekologické skody se pak korpora-
ce zacaly mantrou udrzitelného rozvoje
zaklinat zejména po Summitu Zemé v Riu
de Janeiro v roce 1992. Greenwashing sta-
le existuje, byt se jeho podoby méni. Ro-
zebira ho treba Ondrej Resl ve své diplo-
mové praci ,Pritomnost greenwashingu
v soucasné debaté klimatickych zmén®“.

Kdy vyhravaji vyrobci i spotiebitelé

Seriézni zelena reklama je néco jiného
nez greenwashing, muze dokonce zna-
menat prinos pro celou spolecnost.

Stépan Trojanek se priklani k nazo-
ru, ze za soucasnych podminek napriklad
v Ceské republice je marketingova ko-
munikace na cesté k udrzitelnému roz-
voji spiSe zatézi nez pomocnou silou. Je-
den z nejvyraznéjsich negativnich dopadl
predstavuje celkové zvySovani spotreby
diky vSeobecné reklamni podpore prode-
je. Reklama totiz ve spole¢nosti podporuje
ty hodnoty, na které apeluje. Dominantni
zameéreni reklamy na image ¢i ispéch sni-
zuje motivaci lidf chovat se odpovédné ke
spolecnosti a zivotnimu prostredi. Rekla-
ma s sebou nese i primé dopady na zivotni
prostredi, napriklad velké mnozstvi odpa-
du z reklamy ¢i z nadmérné velkych obald.

Jenze reklama a marketing jsou neod-
délitelnou soucasti trzniho hospodarstvi.
Jak tedy nezaddouci dopady kompenzovat?

Nebo mohou pozitiva nékdy dokonce pre-
vazit? Stépan Trojanek nacrtava tii zpl-
soby, jak mohou reklama a podobné ¢in-
nosti k udrzitelnému rozvoji prispivat.

Prvni zplsob vychazi ze samotné pod-
staty marketingovych komunikaci. Spoc¢iva
v efektivnim prenaseni relevantnich, prav-
divych a divéryhodnych informaci souvi-
sejicich s udrzitelnym rozvojem o produk-
tech, sluzbach i firmach spotfebiteltim. Je-
diné informovani spotrebitelé totiz mohou
ve svém nakupnim chovani ¢init udrzitelné
volby. Bohuzel, praxe je daleko od idealniho
stavu, na trh se dostavaji informace vagni,
zavadéjici nebo jinak poktivené...

Druhy zptsob spoc¢ivd v normalizaci
udrzitelného chovani a souvisejicich vy-
robkd ¢i sluzeb. Chceme-li udrzitelného
rozvoje dosdhnout, musi vétsina populace
prestat vnimat cokoli s udrzitelnym roz-
vojem spojené jako ,alternativni“. ,Ne-
mam pritom na mysli objiméni stromd,
ale napriklad auta ¢i osvétleni s nizkou
spotrebou, noseni vlastnich nakupnich ta-

bez informaci na obalu. Touto cestou lze
vzdélavat spotrebitele, pomoci jim zvolit
Setrnéjsi vyrobky a ovlivnit zptisob jejich
uzivani, ¢i dokonce pozitivné ovliviiovat
zmeény v zivotnim stylu.

Evropska asociace komunikacnich
agentur (EACA) pripravila pro Svétovy su-
mmit o udrzitelném rozvoji v Johannes-
burgu v roce 2002 zpravu, kde nastinila
roli reklamy ve snaze o udrzitelny rozvoj:
propagovat inovativni produkty s environ-
mentalnimi nebo socidlnimi benefity, udr-
zitelnéjsi pouziti soucCasnych produktq,
udrzitelné chovani samotnych firem a rea-
lizovat napr. vladni vzdélavaci kampané na
témata souvisejici s udrzitelnym rozvojem.

Zprava EACA ovsem také varuje, Ze re-
klama nemuZze vnucovat spotfebitelim
udrzitelné produkty, pokud pro né udrzi-
telnost neni dalezitym rozhodovacim kri-
tériem. Stejné tak reklama neni schopna
sama o sobé ménit zivotni styly, muze ale
v nékterych pripadech prispét k jiz probi-
hajici spolecenské zméné.

Slovo reklama vzniklo z latinského

clamare - kficet, volat.

Sek do obchodti nebo nékup Fair trade vy-
robkl. VSechny tyto véci uz dnes mozna
pusobi relativné normalné, ale kdo vi, co
prinese budoucnost? Mozné budou dal-
$im krokem dnes pomérné vystredni do-
maci kompostéry, moznda néco Gplné jiné-
ho. Tak ¢i tak, marketingové komunikace
maji tu moc pomoci poc¢inajicim trendim
ve spole¢nosti stat se novymi normami,”
mysli si Stépan Trojanek.

Tretim zptisobem je zapojit se do pro-
cesu vzdélavani... Mize to byt velmi acin-
né jak pro firmy a jejich cile, tak z hledis-
ka predavani informaci spotfebitelim. Ti
Casto urcité dovzdélani potrebuji, aby byli
schopni a ochotni rozpoznat, ocenit a vo-
lit udrzitelné vyrobky ¢i sluzby.

Samozrejmé k tomu vSemu musi mit
v prvni radé vuli firmy, z nichz marketin-
gova komunikace vychazi. Pro né nastés-
ti tkvi v udrzitelném rozvoji velka prile-
zitost. Pokud se budou chovat racionalné,
jejich volba bude vlastné volbou spotre-
biteli, protoze firmy se prizpusobuji je-
jich pranim. ,Je tedy ve vysledku na kaz-
dém z nas, jaké signaly budeme firmam na
trhu davat,” uzavira Stépan Trojanek, kte-
ry véri v moznost dosdhnout udrzitelné-
ho rozvoje skrze trzni mechanismy, tedy
z iniciativy jednotlivych lidi.

Bez informaci si nevybereme
Marketingova komunikace slouzi

mimo jiné k prenosu informaci na trhu.
Tézko bychom napriklad vybirali vyrobky

Podle studie Think of me as evil? (2011),
kterd otevrela etickou debatu o reklamé,
i pouha normalizace ¢i upevnovani urci-
tych hodnot v myslich spotfebiteld mohou
mit pomeérné velky efekt. Prikladem budiz
v minulosti bézna propagace cigaret, a tim
padem i koureni. ,Zda se tedy, ze marke-
tingova komunikace je nezbytn4, chceme-
-li smérovat k udrzitelnosti rozvoje skrze
trzni mechanismy. Tuto roli ovSem nelze
shora naridit. Musi vzejit z tkoll, které
marketingovym komunikacim ulozi fir-
my, z rozhodnuti
jednotlived, ktefi
na né maji v ram-
ci firem vliv. Vy-
chozim  bodem
marketingového
procesu je pritom
porozumeéni za-
kazniktim a jejich
potfebam,” shr-
nuje Stépan Tro-
janek.

e

Kli€ovi jsou spotiebitelé

Spotrebitelé jsou pomeérné otevre-
ni ndkupu ,zelenych” produktt a nékteri
jsou ochotni si za né i priplatit. ,,Ze aspek-
ty udrzitelnosti u produktt i ve firemnim
chovani predstavuji dlouhodoby trend,
a nikoli jen kratkodobou médu, dokazuji
data z obdobi nedavné hospodarské krize.
Kuprikladu celkova suma vydaji na ,zele-
né‘ zbozi a sluzby ve Velké Britanii v roce
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2009 byla 0 18 % vyssi nez v roce 2007,*
uvadi Stépan Trojanek.

Odpovédné chovani firem ocenili i in-
vestori. Béhem krize v roce 2008 vykon-
nost akcii v 16 z 18 zkoumanych odvétvi
prekonaly spolec¢nosti povazované za za-
mérené na udrzitelnost vykonnost ostat-
nich firem. Studie také ukazuji, Ze celo-
svétové by zhruba 80 % pracovniki pre-
ferovalo zameéstnani v organizaci s dob-
rou environmentalni reputaci. Toto plati
hlavné pro mladé, tzv. generaci Y, pro niz
je dulezita kvalita Zivota.

V oblasti udrzitelného marketingu
existuji riznd uznivana déleni spotre-
bitelt. Napriklad Jacquelyn A. Ottmano-
v4, autorka publikace The New Rules of
Green Marketing (2011), je popsala zhruba
nasledovné:

,0ddani ze-

JACQUILYH A. OTTMAN

leni* véri v du- -
lezitost ochrany NEW RULES
zivotntho  pro- of
stredi a také po- G RE E N
dle toho ziji. Jsou MARKETING

Serutegies, Tach, snd imspirrian
or Suvisimatin Beprdny

ru 1“"&' I|"I

’d SZea'D00awrt

ochotni vénovat
svlj Cas a usi-
Ii i tomu, aby
o ni presvedcili
i ostatni. Neku-
puji vyrobky od
spolecnosti, kte-
ré dopady na zivotni prostredi ignoruji.

4Platici zeleni“ se o environmentalni
témata zajimaji, ale nejsou ochotni kvi-
li nim ménit svij zivotni styl, pfedevsim
kvuli své zaneprazdnénosti. Zelené pro-
dukty ovSem kupuji ¢asto a jsou ochotni
si za né priplatit.

,Caste¢né zeleni“ jsou ochotni podi-
let se na ochrané zivotniho prostredi, po-
kud pri tom nebudou muset vyvinout moc
energie ¢i vydat penize navic - predevsim
recykluji. Zeleny produkt si koupi, pokud
je stejné drahy nebo pouze mirné drazsi
nez nezelena alternativa.

»Brblajici* asto nejsou dostate¢né in-
formovani o problémech Zzivotniho pro-
stiedi, vnimaji je jako problémy nékoho
jiného a nechtéji s jejich resenim ztracet
¢as. K environmentalné prospésnym ¢i-
num pristupuji pouze, pokud to od nich
vyzaduje néjaky predpis ¢i autorita.

LHnédi“ neprikladaji environmentél-
nim problémim zadnou vihu a nezajimaji
se oné.

Greenormal

V zeleném marketingu nejde o obé-
tovani firemnich zisk kvili zivotnimu
prostredi. Stejné jako v pripadé udrzitel-
ného rozvoje jeho nedélitelnou soucasti
je ekonomicky rozvoj, udrzitelny marke-
ting predstavuje ,win-win“ strategii, tedy
je Setrny k zivotnimu prostredi i ekono-
micky vyhodny pro podnikatele. ,Jedina
podminka udrZitelného marketingu navic

oproti standardu je kompatibilita s eko-
systémy,” vymezuje Stépan Trojanek.
Zeleny marketing na sebe muze brat
mnoho podob, nékteré ani na prvni po-
hled nemuseji vypadat ,zelené“. John
Grant, autor blogu Greenormal a publi-
kace The Green Marketing Manifesto
(2007), rozdélil organizace v této oblasti

do tfi typl:
»Zeleni® vyrob- 1
ci a prodejci zava- r'fﬁ:}i:ﬂm
MAN[HES TU

di nové standar-
dy, nové produkty
a procesy. Chtéji
byt lepsi nez kon-
kurence nebo mit
lepsi vyrobek, ne
ale nutné dokonale
zeleny. Marketing
orientuji ~ prede-
v§im na komercni
cil, pocita se hlavné
zisk. V komunikaci se zdkazniky by méla
firma udavat pravdivd fakta a nelhat,
neprikraslovat mnoho, nedopoustét se
greenwashingu. Pokud toto pravidlo ne-
dodrzi, dfive nebo pozdéji dojde k odhale-
ni a hrozi ztrata dobré povésti a strategic-
kého mista na trhu.

»Zelenéjsi“ firmy sdili zodpovédnost
se zakazniky. Jejich marketing jiz nechce
dosdhnout jen komerénich cilg, ale i téch
zelenych. SnaZzi se ukazat zdkaznikim, ze
koupi jejich produktu se podileji na za-
chrané Zzivotniho prostredi, sdili zodpo-
védnost s vyrobcem. Nejenze firma do-
sadhne zisku, ale ma i priznivy vliv na pro-
stredi.

~Nejzelenéjsi* pristup se snazi zavést
novou kulturu zodpovédnosti - nové na-
vyky, chovani, podnikatelské plany. Nova-
torské myslenky, které se zdaji na prvni
pohled prilis radikalni nebo alternativni,
se snazi prosadit do povédomi celé spo-
le¢nosti a zkombinovat s dosud zazity-
mi kulturnimi tradicemi. Klicovou roli
v této snaze o kulturni zménu hraje inter-
net, ktery umoznuje vyvoj novych mode-
14 podnikéni, zrychluje a informuje. Ten-
to nejzelenégjsi pristup firem se vyskytuje
hlavné v USA a v zapadni Evropé.

JOHNGRANT

Hledaji se motivy

Pro¢ by viibec spotfebitelé méli udrzi-
telny rozvoj ve svém nakupnim rozhodo-
véani zohledriovat? Jednoduchou odpovéd
nachizime u Donalda A. Fullera, autora
publikace Sustainable Marketing (1999):
,Cisté, obyvatelné ekosystémy jsou také
legitimni potfebou, bez niZ by zakaznik
doslova nemohl prezit. Ale u spotrebite-
11 je tato potreba udrzitelnosti ziidka vy-
jadrena; spise je skryta a ve vétsiné pri-
padd zcela nerozpoznani.“ Ekologické
potreby vétsinou nemohou slouzit jako
primérni motivace nakupnich rozhodnu-
ti, jelikoz je 1ze koupi jednoho produktu

tézko uspokojit. To, Ze jsou vyrobky Se-
trné k zivotnimu prostredi, spotiebi-
telé nemohou vnimat primo. Napriklad
jenom 2 % spotrebitelll v USA zakladaji
sva nakupni rozhodnuti na udrzitelnosti,
kdykoli je to mozné. Kvalita a cena jsou
neprekvapivé pro spotfebitele nejdtle-
zitéj$imi vlastnostmi vyrobkd, nésledu-
je ovsem energetické efektivita ktera ]'e

votni benefity a lokalni ptvod. Udrzitel-
nost hraje v rozhodovani o koupi roli ja-
zycku na vahdch, kdyz jsou ostatni fakto-
ry relativné v rovnovaze.

Jaké motivy tedy spotrebitele vedou
k nakupu produktt vyhodnych z hledis-
ka udrzitelnosti?
Jacquelyn Ottma-
nova, autorka pu-
blikace The New
Rules of Green
Marketing (2011),
odhaluje, zZe je to
mj. snaha néjak
kontrolovat roz-
boureny svét ko-
lem sebe a ochra-
nit své zdravi. To
spotrebitele vede k aktivnimu zjistova-
ni informaci o vyrobcich, zejména stu-
dovanim obald, a k néaslednym volbam
na zakladé téchto informaci. Dal§i mo-
tiv prameni z faktu, Ze jsou si spotfebi-
telé védomi problému v oblasti Zivotni-
ho prostredi ¢i socidlni a vétsina jich ma
pocit, Ze by méli délat vic pro jejich Fese-
ni. Nakup v nich vyvolava pocit, Ze svym
chovanim mohou néco ovlivnit a Ze tak
skutec¢né cini. Ottmanova dale hovo-
i o snaze o ,,0d¢inéni viny“, at uz vina
spociva v prilisné pasivité, nebo v jinak
neudrzitelném chovani. Pfikladem muze
byt vyvazovani koupé nadmérné velké-
ho vozidla nakupy bioproduktd. A spo-
trebitelé také voli produkty, protoze je to
v mddé a protoze jim pomahaji budovat
zadouci image.

Sustainable

Co nam brani?

Co brani zvyseni podilu ,zelenych® vy-
robki nebo sluzeb na trhu? Odpovéd hle-
dala studie Green Brands (2011).

Respondenti z riznych zemi se do-
mnivaji, Ze mezi nejvétsi bariéry patri,
ze ,zelené" produkty jsou prili§ drahé; je
k dispozici prili§ maly vybér; jsou obtiz-
né dostupné; ekoznaceni nebo produk-
tové informace jsou matouci nebo nedu-
véryhodné; obtizné se identifikuji, pro-
toze jsou Spatné oznacené; maji nizkou
kvalitu nebo nefunguji stejné dobre jako
bézné produkty. Dale je to obecny nedo-
statek informaci a nizké povédomi o za-
lezitostech spojenych s udrzitelnym roz-
vojem, staré zvyky a nékdy také vnimani
udrzitelnosti jako nemédni zélezitosti.
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Spottebitelé v Cesku se zdaji byt udr-
zitelné spotrfebé obecné spiSe méné ote-
vreni. Proc¢? ,Nabizi se argument, ze ceské
domacnosti maji oproti tém americkym
nebo britskym nizsi redlné prijmy, a tim
padem si napt. nemohou dovolit tolik za
szelené” vyrobky priplacet. Tento zaveér
ale neni v souladu s faktem, Ze spotrebi-
telé v Ciné, Indii a Brazilii jsou si, alespori
podle svych slov, ochotni priplatit castéji
nez ti v USA, Velké Britanii ¢i Némecku.
Tézko rict, jestli tedy pricina zfejmé men-
§tho nadseni ceské verejnosti pro udrzi-
telny rozvoj tkvi ve spole¢enskych hod-
notach nebo tfeba v nizsi pocitované pal-
¢ivosti spolecenskych a environmental-
nich problému,“ shrnuje Stépan Trojanek.
Co a jak ma fikat zelena reklama

Predné by tvrzeni uzivana v ,zelenych*
reklamach méla poskytovat uzitecné
a detailni informace predstavujici realné
prednosti produktu a smysluplny prinos
z hlediska zivotniho prostredi. Joel J. Da-
vis k tomu v casopisu Journal of Consu-
mer Marketing (1993) nabidl Sest uzitec-
nych zésad:

1. Jasné definovat, v ¢em konkrétné spo-
¢iva environmentélni vyhoda produktu,
tedy napriklad ve sloZeni, vyrobnim pro-
cesu nebo v obalu. Rici, Ze produkt je ,e-
trny k zivotnimu prostfedi“, nestadi.

2. Jednoduse vysvétlit, jaké konkrétni po-
zitivni environmentalni dopady propago-
vana vyhoda produktu prinasi. Napriklad
Ze pouziti mensich obald znamena méné
odpadu.

3. Environmentélni dopady spojené s vy-
hodami produktu musi byt pro spotrebi-
tele snadno pochopitelné a uvéritelné. Po-
kud by jejich vysvétleni bylo prilis slozité,
produkt se nejspis pro ,zelenou® reklamu
vubec nehodi. Mezi priklady pochopitel-
nych prednosti patfi zmenseny obal, po-
uziti recyklovanych materialt, biologicka
rozlozitelnost ¢i snizeni skodlivych emisi.
4. Tvrzeni je vhodné zalozit na konkrét-
nich datech, napriklad ,,vyrobeno ze 100 %
recyklovaného papiru®.

5. Specificnosti napomahé i definovani
kontextu, napr. ,snizeni emisi C0O,050%
ve srovnani s modelem z roku 2009“.

6. Uzité odborné pojmy by mély byt stra-
nou definovany.

Ze tyto zasady reklamni profesionalo-
vé prijimaji, pravdépodobné ve snaze vy-
hnout se nebezpedi, spojenému s green-
washingem, dokazuje dlouhodobé narts-
tajici specifitnost tvrzeni v ,zelenych” re-
klaméch. Specificka tvrzeni nemusi byt
automaticky sucha. Jacquelyn Ottmano-
va doporucuje je ,dramatizovat®, napri-
klad vy¢islenim potencialnich celoro¢nich
finan¢nich Gspor nebo statistikami typu:
,Kdyby vsichni obyvatelé CR presli na nas
produkt, usporilo by se rocné tolik energie,
kolik je spottebuje 300 000 domécnosti.*

Jak prodat zelenéjsi produkty

Jak se prekonavaji bariéry, které spo-
tfebitelim nejcastéji brani v koupi ,ze-
lenych* vyrobka? Kuptikladu vhodnym
zpusobem, jak se vyrovnat s vysokou ce-
nou, je zduraznit vyhody, které cenu vy-
vazuji, napriklad, ze diky nizsi spotfebé
nebo delsi Zivotnosti lidé ve vysledku
usetri.

Dals§i castou prekazkou je vnimani
szelenych® produktt jako méné funke-
nich. Pomuze zamérit se na zakladni
vlastnosti vyrobkl a environmentalni
prednosti tfeba i upozadit.

Nékdy spotfebitelé ,zelené” produkty
tézko hledaji, proto je dulezitd komuni-
kace také primo v obchodé.

Prvnim krokem, jak se vyrovnat s vni-
maénim ,zelenych* produktl jako neméd-
nich, je odhozeni tradi¢nich stereotypd,
jako jsou tizky vztah s prirodou a odmita-
ni modernich technologii, a také omezeni
mnozstvi racionalné technickych infor-
maci v komunikaci. Druhym pak vytvo-
reni dojmu exkluzivity a spoluprace s ce-
lebritami.

S nedostatkem davéry v prezento-
vané informace se lze vyporadat pouzi-
tim ekoznacenti, které zaroven umoznuje
th. V kazdém pripadé je ale tfeba se vy-
hnout greenwashingu.

Spotrebitelé ov§em maji mnohdy niz-
ké povédomi o zaleZitostech spojenych
s udrzitelnym rozvojem a nejsou kvuli
tomu schopni ocenit prinos nabizenych
produktil. Re§enim je v potfebné mite
spotrebitele vzdélavat.

Dalsi prekazku tvori staré zvyky, kul-
turni standardy a zivotni styly. Proto by
marketingova komunikace méla pomo-
ci normalizovat jak produkty jednotlivé,

Jiz citovany John Grant inspiraci
vidi napf. v médnim pramyslu. Strate-
gie zac¢ina uz u vyrazného designu, za-
sahuje i do distribuce prostrednictvim
znackovych obchodd. Z hlediska komu-
nikace je dilezitd prace s nazorovymi
viudci, napriklad celebritami, a snaha
podnitit jejich napodobovéani porada-
nim udalosti podobnych médnim pre-
hlidkam. Jinym zpusobem je propojo-
véani novych vyrobka s tradi¢nimi kon-
cepty. Prikladem je dieta, ktera tim, ze
je sama zalozena na snizovani spotre-
by, sdili urcité rysy s nékterymi pri-
stupy k trvale udrzitelnému rozvoji.
Koncept diety by tedy mohl zjednodu-
§it prijeti novych vyrobkl zaloZenych
na omezovani ekologické stopy. Grant
také zminuje propojeni s urcitou tra-
di¢ni spole¢enskou skupinou (namat-
kou Zeny v domaécnosti, Fidi¢i kamio-
nu, vojaci atp.), pro kterou ma novy vy-
robek na prvni pohled nejvétsi smysl,
a tim ozrejmit jeho pouziti.

Muize reklama vzdélavat?

yJednim z cili marketingovych komu-
nikaci v udrzitelném marketingu je vzdé-
lavani stakeholdert, respektive spotre-
bitelt, o otazkach udrzitelného rozvoje,”
tvrdi Stépan Trojanek. Proé by to ale fir-
my mély délat?

Hlavni divod dobfe vystihuje Joel
Makower: ,Spotrebitelé potrebuji infor-
mace a hlavné kontext, aby byli schopni
plné pochopit, jaké prinosy pro né a je-
jich svét bude mit volba zelenéjsiho vy-
robku.“ Firmy se ¢asto mylné domniva-
ji, ze je trh pfipraven na jejich ,zelené”
vyrobky, a vzdélavani spotfebitell pro-
to podceriuji. Valna vétsina spotrebitell
ve vyzkumech sice uvadi, ze by se firmy
meély chovat odpovédné k zivotnimu pro-
stredi, nic to ale nevypovida o tom, jestli
jsou schopni takové chovani nebo primo
ekologicky setrné vyrobky spotrebitelé
rozpoznat a ocenit. Napriklad ze studie
Landor (2006) vyplynulo, Ze dvé tfetiny
Americ¢ant nejsou schopny jmenovat je-
dinou ,zelenou” znacku ani urcit kroky,
které firmy mohou ucinit, pokud chtéji
byt ,zelenéjsi“.

Byt tedy ukol vzdélavanilezi primarné
na skolach, firmy se do néj mohou, v né-
kterych pripadech dokonce musi zapojit
za Gcelem rozvijeni trhu pro své aktivity.
Navic vzdélavaci aktivity naznacuji, ze
firma to se spolecenskou odpovédnosti
mysli vazné. Vyuziva se reklama i webo-
vé stranky, obaly ¢i informacni brozurky.

V ¢em konkrétné by firmy mély spo-
trebitele vzdélavat? Urcité ne v oblasti
udrzitelného rozvoje jako celku, od toho
jsou opravdu hlavné skoly. V prvé rade
by se firmy mély snazit lidem vysvétlit,
jak konkrétné dané vyrobky pomohou
ochranit jejich zdravi ¢i zivotni prostredi
nebo jak prispéji k reSeni urcitych social-
nich problému.

Win-win-win

Napriklad vyrobce filtrovacich kon-
vic na kohoutkovou vodu Brita spolu
s vyrobcem odolnych lahvi Nalgene pro-
strednictvim webovych stranek a souvi-
sejicich aktivit na socialnich sitich vzdé-
lavaji spotrebitele o negativnich dopa-
dech piti balené vody a ukazuji, v cem je
jejich reseni lepsi.

Vzdélavani spotrebiteld ale miize mit
inaprvni pohled méné pochopitelny cil -
snizit spotfebu. Vedle snizovani spotre-
by elektriny, vody, benzinu atd. muze jit
i o snizovani spotfeby produkti samot-
nych. Napriklad britska kampan ,Turn
to 30“ pomoci televizni reklamy a webo-
vé stranky udila lidi prat na 30 °C s odt-
vodneénim, Ze tak 1ze uSetrit mnoho ener-
gie. Zaroven byli ovSem lidé ubezpeceni,
ze diky Arielu se i na tak nizkou teplotu
pradlo kvalitné vypere. V tomto pripa-
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PROMENY

dé byla tedy snaha pomoci lidem snizit
spotfebu zjevné motivovana soucasnym
zdlraznénim kvalit vlastniho vyrobku,
nemusi tomu tak ale byt vzdy.

Duvody, které k podobnym kampa-
nim firmy vedou, dobfe shrnuje mate-
rial Talk the Walk, ktery vroce 2005 vydal
Program OSN pro Zi-
votni prostredi. Cilem
muze byt jednoduse
zvyseni firemni kredi-
bility nebo odliseni od
konkurence, obzvlasté
v pripadé firem, které
si zakladaji na reputa-
ci odpovédnosti... Cas-
tym divodem je také
snaha o racionalni hospodareni s ome-
zenymi zdroji, at uz v kratkém, ¢i dlou-
hém obdobi. Napr. v zdjmu vodohospo-
dara nebo energetickych spole¢nosti je,
aby nedochézelo k vypadkim dodavek
z divodu pretiZeni jejich kapacit ve §pic-
kach, obzvlasté v problematickych oblas-
tech, jako je napr. Kalifornie. Proto, nebo
iz davodu, ze je k tomu zavazuji smlouvy
s mistnimi samospravami, ukazuji lidem,
jak mohou snizit svou spotiebu.

V idedlnim pripadé je vzdélavani po-
moci marketingovych komunikaci pri-
nosné jak pro zivotni prostredi, tak pro
spotrebitele i firmy. Zminéna kampan
Arielu je typickym pripadem takové
»wWin-win-win“ situace. Zivotnimu pro-
stfedi se ulehcilo sniZenou spotfebou
energie, coz zaroven pomohlo lidem use-
trit penize, a praci prasek spotrebitelé
pravdépodobné zacali vnimat jako ucin-
ny i pri nizsich teplotach, diky ¢emuz se
mohla zvysit podil jeho prodeje, nemluvé
o pozitivnich dopadech na image znacky.
Kampan firem Brita a Nalgene zase vy-
raznéj$im zpusobem zasahuje do Zivot-
niho stylu spotfebitel.

WVe vzdélavani tedy zjevné tkvi velky
potencial marketingovych komunikaci,”
usuzuje ve své praci o marketingové ko-
munikaci a udrzitelném rozvoji Stépan
Trojanek.

Kriticka obezietnost vzdy namisté

Dodejme, Ze reklama sice: ma sva eticka
pravidla, je to odborna disciplina, ktera sta-
vi na hlubokych znalostech lidské psychiky
a vychéazi mnohdy z precizné zjistovanych
dat, a jako takovd muze, zejména kvalit-
ni zelena reklama, nékdy poslouzit i coby
inspirace ¢i podpora pro bohulibé, treba
vzdélavaci ucely. Ale: reklama vzdy zlsta-
véa soucasti ,umeéni prodat* vyrobek, sluzbu,
znacku, musime k ni tedy vzdy pristupovat
s obezretnou kritickou soudnosti. m

Z uvedenych zdrojt,
zejména www.udrzitelnymarketing.cz,
zpracovala Hana Kolarova

HNEDE UHLI JE A BUDE NFJLEVNEJQIM
EKOLOGICKY VHODNYM PALIVEM

)

EXQLDGIE

whigy 1, 4, & % coultvets
Wyl GOREAD

]

oMotekejte a vymbiite swé stank zdroje vytipéni za nowd jif dees o viskejte mpét vjzeameoy
#in! pofizovatich ndkis$d 23 palive. Tiskejle § DOD KL www.5d: billnskewhll ez

Reklamu, kterou povazujeme za greenwashing, lakovani na zeleno, nasel Ales Machal z brnén-
ské Lipky a zamyslel se, jak by se dala vyuzit pro lekci kritického mysleni napfiklad v ZSV ¢i ji-
nych predmétech na stredni Skole: Nejprve by se studenti mohli zamyslet (tfeba ve dvojicich),
zda to, co snéhulak radi, jsou doporuceni férova, co je z nich pFijatelné, co a proc se jim naopak
nezda, resp. jakou jinou variantu ,ekologicky vhodného" paliva by mohli doporucit. Nasledné by
spolecné prodiskutovali prezentované (pfesvédcivé zdivodnéné) nazory, popFipadé by se v dis-
kusi mohli rozdeélit na zastance a odptirce snéhulakova doporuceni. Nékterého z méné mluv-
nych student( bychom nakonec pozadali o strucné shrnuti smyslu lekce, ze kterého by mélo
vyplynout, Ze obnovitelné zdroje nejsou chiméra ani podvod... Zavérecnou fazi lekce by Slo obo-
hatit tFeba o nacrtnuti a strucné komentované navrhy novych reklamnich letaku s jinou (lepsi?)
radou od snéhulaka. Nezbytné je pfedem dohledat souvisejici aktualni fakta, ktera budou stu-
dentuim priibézné k dispozici, byt tieba jen ve formé webovych odkazii.

Zdroje:

- https:/cs.wikipedia.org/wiki/Reklama

- T. Novak: Psychologie reklamy: Empiricka analyza vlivu znamych osobnosti na tspéch rekla-
my. SVSE Znojmo, s.r. 0., 2012

- A. Vyvijalova: Reklama a zivotni prostredi: Komparativni analyza lifestylovych a geografic-
kych ¢asopist. FF UP Olomouc, 2013.

- http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik

- §. Trojanek: Marketingové komunikace a udrzitelny rozvoj: Konflikt nebo synergie. FMV VSE
Praha, 2012.

- O.Resl: Pritomnost greenwashingu v soucasné debaté klimatickych zmén. FSS MU Brno, 2010.

- M. Hagenhoferova: Zeleny marketing ve vybraném podniku. ESF MU Brno, 2014.

- P.Dosbabova: Green marketing. ESF MU Brno, 2012.
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NAMETY PRO 1. STUPEN ZS

Svacina

,Setrny spotiebitel“ se jmenuje publikace

obsahujici u¢ebni celky pro 1. a 2. stupeft ZS a SS,
které v ramci programu Ekoskola vydalo Vzdélavaci

centrum TEREZA. Nabizime ukazku, ktera vam

poslouzi jako kompletni navod pro aktivitu ve tride.

Tyto ucebni celky byly vytvoreny po-
moci metody planovani vyuky E-U-R, kte-
ré je zaloZzeno na konstruktivistickém
modelu vyucovani probihajiciho ve trech
fazich - evokace, uvédomeéni, reflexe. Tti-

NAKUPOVANI A JEHO DUSLEDKY

Cilova skupina: 1. stupei Z$

Cas: 1 vyucovaci hodina

Cile: Zak rozpozna, co vée predchazi tomu,
aby si mohl prinést do $koly svaéinu. Zak
vyvodi dopady jednotlivych faktora vy-
roby na zivotni prostredi. Zak vyvodi dfi-
sledky pro své jednani (nakupovani).
Diikaz o uéeni: Zaci sestavi fetézec ¢in-
nosti, které predchazeji vzniku jejich sva-
¢iny. Napisi konkrétni potreby pro vznik
jejich svaciny a navrhnou svacinu s nej-
mensim dopadem na zivotni prostredi.
Cobudou Zici délat: Zici se nejprve zamys-
leji, co vSechno je potreba k vyrobé jejich
svaciny. Poté pracuji ve skupinach a skla-
daji Fetéz jednotlivych ¢innosti, které pred-
chazeji hotové svaciné. Pak zkoumaji vlast-
ni svacinu z pohledu dopadu na zivotni pro-
stredi - naroky na dopravu, obal apod.
Domaci kol na hodinu: Pristi hodinu
se budeme celou dobu vénovat svaciné,
ukol na pristé je prinést si na hodinu néja-
kou svacinu (v pfipadé, ze hodina probiha
v pozdéjsich hodinach, prinesou si zaci na
hodinu obaly od svaciny).

o

Co je potieba k svaéiné?

Vsichni si sva¢iny vyndaji pred sebe. Po-
lozime vSem otéazku: Co vSechno bylo po-
treba, co vSe se muselo stat, abyste si moh-
li prinést zrovna tuto svacinu? Nechame
zaky pracovat ve dvojicich (cca 5 minut),
poté kazda dvojice rekne jednu véc, kte-
rou vymyslela, jednotlivé body zapisujeme

AKTIVITA ¢as
E Co je potfeba k svaciné 10 min.
v Vyrobni fetézec 25 min.
R Moje svacina 10 min.

fazovy model uceni se snazi respektovat
mechanismy prirozeného (spontanniho)
uceni, které je nejefektivnéjsi. E-U-R tim
slouzi uciteli jako pomucka k tomu, aby
planoval svou vyuku tak, aby se co nejvice

podobala spontdnnimu uceni. Byt je E-U-
-R ovérenou a i¢innou metodou uceni, ani
ji nelze pouzivat dogmaticky, ale tak aby
slouzila ona ndm, a ne my ji.

na tabuli. MiZeme shrnout, co napadalo
vSechny, co se nejvic opakovalo, co zajima-
vého naopak napadlo dalsi spoluzaky. Na-
vazeme otazkou: Je to opravdu vSechno?

Vyrobni Fetézec

Rozdélime zaky do skupin po ctyrech,
do kazdé skupiny dame sadu text a ob-
razku (kopirovatelna pomticka na nasledu-
jici strané), ikolem z&ku je priradit k sobé
obrazky a popisky a vSe seradit v casovém
sledu. Pro starsi zaky mtzeme zvolit tézsi
variantu - vynechame urcité casti retézce
(obrazky i popisky), kolem zaku je zjistit
a doplnit to, co chybi. Stru¢né nechame
zaky vyjmenovat, co vSechno je potreba,
aby si mohli prinést svou svacinu, jednot-
livé body zapisujeme na tabuli.

Shrneme:

- Na co dulezitého jsme zapomnéli na
zacatku hodiny?

- Jaky vliv maji jednotlivé ¢lanky retézce
na zivotni prostredi

Vybereme nejdilezitéjsi ¢lanky retéz-
ce a zaroven takové, které mohou zaci
zkoumat u svych vyrobku (ptvod, sloZeni,
z ¢eho je obal, doprava...).

Nasledné zaci pracuji ve dvojicich ¢i
individualné, jejich tkolem je zjistit s po-
moci popiska v priloze, co konkrétné bylo
potreba pro jejich svac¢inu u jednotlivych
faktorl - odkud se jednotlivé ¢asti sva-
¢iny musely dovézt, do ¢eho jsou zabale-

POMUCKY

Svaciny

Texty (pfiloha 1)

a obrazky (pfiloha 2)
Sesit

né apod. Mame-li cas, rozlozime velkou
mapu svéta, zaci polozi své svaciny (¢i oba-
ly) do oblasti, odkud jejich sva¢ina pochézi.

Moje svacina

Zaci si do ses$itu zapi§i odpovédi na
otazky:
- Jaké zjisténi bylo pro mé prekvapivé,
dilezité?
- Jak to ovlivni podobu mé pristi svaciny?

Varianta: Zaci pracuji ve skupinach,
kazda skupina ma jednu oblast, porovna-
vaji naroky u jednotlivych svacin. Shrne-
me, k ¢emu zaci dosli, a kratce probereme,
jaké svaciny mély nejmensi a jaké naopak
nejvétsi vliv na zivotni prostredi.

Badatelsky tikol na pristi hodinu: Vymy-
slet a na pristi hodinu si prinést ,,idealni sva-
¢inu®, tedy takovou, kterd ma co nejmensi
negativni dopady na zivotni prostredi.

Nakupovani: Obecné se problematikou
nakupovani zabyva publikace Nekup to!
aneb Environmentalné Setrné nakupovani,
vydana Ekologickym institutem Veronica
(v elektronické verzi na http://www.vero-
nica.cz/?id=77). Zaméruje se na tato téma-
ta: biopotraviny, Fair trade - spravedlivy
obchod, spottebitel a odpady, détské ple-
ny, eko(v)lozky, kvétiny, odévy v souvis-
lostech, praci prostredky, natérové hmoty,
desatero domaci ekologie.

Setrny spotrebitel. Ucebni celky

pro 1.a 2. stuperi ZS a SS. Autorka:

Petra Sebesova. Editoti: Jitka Krbcova,

Jan Blazek, Marie Krausova. Ilustrace:
Alzbéta Simkova.

Vydalo Vzdélavaci centrum TEREZA, 2012.
Publikace je dostupna v elektronické podobé
na: www.ekoskola.cz/down/1280.pdf
Upraveno (red)
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NAMETY PRO 2. STUPEN ZS A SS

Moda

Hodinovy ucebni ce-
lek Moda se zaméruje
na udrzitelnou spo-
tfebu. Vychazi z me-
tody E-U-R a stejné
jako predchozi ak-
tivita (Svacina - pro
mladsi zaky) pocha-
zi z publikace Setrny
spotrebitel, kterou vy-
dalo Vzdélavaci cen-
trum TEREZA v ramci
programu Ekoskola.

Cile: Zak zjisti ptivod svého obleceni. Zak
najde na mapé zemé ptivodu. Zak analy-
zuje na zékladé textu ekologické a socil-
ni dopady textilniho pramyslu.

Co budou Zici délat: Hodina je zamérena
na dva aspekty vyroby obleceni - pésto-
vani bavlny a pracovni podminky v tex-
tilnich provozech v chudych zemich své-
ta. Zaci se nejprve zamysli nad tim, z ¢eho
a kde se jejich obleceni vyrabi a co o ném
vlastné védi. Z cedulek na obleceni zjis-
ti odpovédi na predchozi otadzky a sta-
ty najdou na mapé. Poté pracuji s textem
a zpracované informace zprostredkuji
sousedovi. Na zavér zhodnoti dopady tex-
tilniho primyslu na Zivotni prostredi for-
mou diamantu.

Co mam na sobé?

Kazdy si nacrtne do pracovniho lis-
tu (dostupny stejné jako ostatni pomulic-
ky na: www.ekoskola.cz/down/1280.pdf)
sam sebe ve svém dne$nim obleceni. Do
jednotlivych kusti odévu si kazdy zapi-
Se odpovédi na nasledujici dvé otazky:
Z ¢eho myslite, Ze jsou vyrobeny jednotli-
vé kusy oblecent, které mate na sobé (sta-
¢i tFi kusy) a kde se tento material péstu-
je/vyrabi? V jaké zemi bylo obleceni asi
vyrobeno a kde tato zemé lezi? Pod posta-
vu jesté kazdy zapiSe odpovéd na otézku:
Co vSechno o svém obleceni nevim?

Strucné probereme odpoveédi, zapisu-
jeme na tabuli do dvou sloupcti material
a zemi puvodu.

AKTIVITA CAS
E Co mam na sobé? 10 min.
U
Co povi cedulka? 25 min.
R . .
Diamant 10 min.
Co povi cedulka?

Nechame zaky pracovat ve dvojicich.
Béhem kratkého Casu maji za kol z cedu-
lek svého obleceni zjistit spravné odpovedi
na otazky z aktivity - evokace a doplnit je
pripadné do postavy. Zaroven kazda dvojice
na jeden lepici papirek napiSe zemi ptivodu,
ktera se vyskytovala nejcastéji, pripadné
svétadil, pokud je kazda zemé zastou-
pena jednou, na druhy papirek napise
nejvice zastoupeny materidl, z kte-
rého je obleCeni vyrobeno. Po-
stupné, dle toho, jak jsou dvojice
s tkolem hotovy, jdou nalepit
oba papirky na mapu - papi- +
rek se zemi ptivodu umisti
do prislusné zemé, papirek
s materiadlem nalepi tam, kde
se materidl péstuje/vyrabi. Zaci
to mohou zjistit ze Skolniho atla-
su. Poté, co je mapa zaplnénag, struc¢né
zhodnotime vysledek. Vzhledem k tomu,
Ze vétsina obleceni se v soucasné dobé vy-
rabi predevsim v zemich vychodni a jihovy-
chodni Asie, 1ze predpokladat, ze na mapé
budou papirky prevazovat pravé tam. Stej-
né tak lze predpokladat, ze velka ¢ast oble-
Ceni je z bavlny. Zastavime se tedy u téchto
dvou véci. Pokud tomu papirky na mapé ne-
odpovidaji, lze s zaky prodiskutovat, pro¢
tomu tak asi je.

Zaci i nadale pracuji ve dvojicich, nyni
maji spolecné prodiskutovat, jaké to je pés-
tovat bavlnu a jaké je pracovat v textilni to-
varné na vychode Asie. Co by kdo radéji?
Zaci se musi dohodnout, kdo si ,zkusi® pés-
tovat bavlnu a kdo ,,ptijde” vyrabét obleceni
do tovarny. Do kazdé dvojice dame dva tex-
ty o baviné (dostupné na: www.ekoskola.cz/
down/1280.pdf), kazdy si vezme ten odpovi-
dajici. Zaci si pro sebe text prectou a vypisi
znéj: dvé nejdllezitéjsi informace, jednu véc,
kteréa je prekvapila, a jednu véc, kterou si ne-
dokazou predstavit. Poté nasleduje debata se
sousedem na zakladé informaci z textu. Zaci
hovori o tom, co je lepsi, zda péstovat bavl-
nu, ¢i pracovat v textilni tovarné, a o tom, zda
s danou situaci miizeme (a chceme) néco dé-
lat, pripadné jaké mame moznosti.

Na zavér se zeptame, k jakému vysled-
ku dvojice dospély, co je nejvic prekvapi-
lo, co si o popsané skutecnosti mysli apod.

POMUCKY
Pracovni list

Vlastni obleceni, mapa svéta, lepici
papirky, skolni atlasy, texty (pfiloha 2),
pracovni list (pfiloha 1)

Pracovni list (Priloha 1), zadani pro
diamant na tabuli

Diamant

K reflexi pouzijeme metodu diamantu.
Tato metoda slouzi k stru¢nému vyjadieni
pozitivnich a negativnich ryst urcitého té-
matu ¢i problému anutidivat se navéczraz-
nych hledisek. Do schématu zapisujeme od-
povédi na dané otazky, kazda linka zname-
najedno slovo. Prvni polovina diamantu vy-

téma

jaké je téma - pfidavna jména

co déla-slovesa

véta vyjadfujici néco podstatného o tématu

-+

véta vyjadfujici néco podstatného o tématu

co déla - slovesa

jaké je téma - pfidavna jména

synonymum tématu

jadruje

pozitivni

stranky té-

matu, spodni polovina negativni stranky.
Jako téma navrhujeme ,bavina“, ,textilni
pramysl“ ¢ libovolny kus obleceni, které
maji zaci na sobé. Zci si také mohou vybrat,
které téma si zvoli. Diamanty potom mo-
hou zajemci precist jako basnicku, po rad-
cich zleva doprava, bez zadavajicich otazek.

Dukaz o uéeni:

Zaci vyberou z textu dillezité informa-
ce aty, které je prekvapily. Formuluji a vy-
jadri sviij nazor na podminky pri péstova-
ni bavlny a praci v textilni tovarné.

Setrny spotrebitel. Ucebni celky

pro 1.a 2. stuperi ZS a SS. Autorka:

Petra Sebesova. Editori: Jitka Krbcova,

Jan Blazek, Marie Krausova. Ilustrace:
Alzbéta Simkova.

Vydalo Vzdélavaci centrum TEREZA, 2012.
Publikace je dostupna v elektronické podobé
na: www.ekoskola.cz/down/1280.pdf
Upraveno (red)
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NAMETY PRO 2. STUPEN ZS

Klamava reklama?

Jako prvni publikaci svého druhu vydala Pavucina ve spolupraci

s Nadaci na ochranu zvirat v roce 2006 praktickou prirucku pro
pedagogy 2. stupné ZS a SS na téma ochrany zvifat nazvanou Zijeme
spolu. Publikace obsahuje pfedevsim mnozstvi metodickych navodt
na aktivity, z nichz jednu, vénujici se reklamé, predstavujeme.

Vzdélavaci oblasti a prufezova témata
RVP, pfedméty: Clovék a priroda (pfiro-
dopis, zemépis), Clovék a spolecnost (vy-
chova k obé¢anstvi), Uméni a kultura (vy-
tvarna vychova); priifezova témata RVP
ZV: Environmentalni vychova, Osobnost-
ni a socialni vychova.

Cil: Uvédomit si rozpor mezi prezentova-
nim (pouzivanim) ,hospodarskych® zvirat
vreklamach a v détskych obrazkovych kniz-
kach a tim, jak ve skute¢nosti Ziji, podnitit
zvidavy a kriticky pristup k informacim.

Pomucky: reklamy z novin a ¢asopisti na
mlécné a masné vyrobky, kde jsou zob-
razena zvirata, obaly od mlé¢nych a mas-
nych vyrobkd s obrazky zvirat, détské ob-
razkové knizky o ,hospodarskych” zvita-
tech a o farmareni, lepici paska, fixy, balici
papir pro kazdou trojici, film Hospodarska
zvirata a my nebo fotografie zvirat z vel-
kochovii (jsou sou¢asti publikace Zijeme
spolu, ukazky na této strance)

Motivace: Poslouchate v radiu nebo sledu-
jete v televizi reklamy? Znate reklamy, ve
kterych néjakym zptsobem figuruji zvira-
ta? Pojdme se tomuto tématu vice vénovat.

Popis 1. Easti (45 minut)

Zaci, ktefi projevi zdjem, si vytvori
skupiny; v rdmci domaci pripravy si kaz-
da skupina pripravi dramatizaci vybrané
reklamy vyuzivajici k propagaci vyrobku
zvire. Ostatni Zaci za domaci kol vyhle-
daji reklamy na mlé¢né a masné vyrobky,
kde jsou zobrazena zvirata, (z novin, ¢aso-
pistl, propagacnich letaku), dale obaly od
mlécnych a masnych vyrobkd s obrazky
zvirat, détské obrazkové knizky o ,hos-
podarskych® zvifatech a farmareni.

Prvni cast aktivity zaciname kratkou
diskuzi o tom, co je to reklama, jak na nas
pusobi, jakou m4 tlohu a jakou roli hra-
je v nasem zivoté. Nasleduji pripravené
dramatizace reklam. Pokracujeme disku-
zi: Pro¢ jsou v reklamach pouzivana zvita-
ta; jaky to miiZe mit dopad na predstavy lidi
o zvitatech ajejich zivoté? Jakym obrazkim
dava reklama prednost a z jakého diivodu?

Zaky dale rozdélime do skupin po
tfech. Kazda skupina si vybere jeden re-
klamni obrazek, ktery nalepi doprostred
baliciho papiru. Ten si zaci rozdéli na ¢ty-
I'i Casti a nadepisi je: Jazyk, Vzhled, Obsah,
Reklama jako celek. Pomuzeme zakim
navodnymi otdzkami (viz nize - tabulka
Hodnoceni reklamy) vyhodnotit jednot-
livé kategorie a vyzveme je, aby v ram-
ci svych skupin diskutovali o konkrétni
reklamé z rtznych hledisek. Po ukonce-
ni prace rozmisti jednotlivé skupiny svo-
je hodnoceni na sténu nebo na podlahu
a prezentuji své vysledky.

Hodnoceni reklamy

Jazyk

Jaké jméno vyrobku reklama propaguje?
Jaky je tén/ladéni textu? Na které lidské
potreby, touhy nebo obavy reklama ape-
luje? Jaka tvrzeni jsou v reklamé vyjadre-
na explicitné a jaka implicitné?

Vzhled

Jaka je atmosféra nebo nélada reklamy
a co tuto naladu vytvari? Jaké barevné
schéma je pouzito a jakou ma spojitost
s atmosférou reklamy? Jsou zde pouzi-
ty néjaké symboly? Pokud ano, za jakym
ucelem?

Obsah

Co se na obrazku déje? Pokud tam vystu-
puji také lidé, co délaji? Jaci jsou to lidé?
néné na reklamé, vyjadrovat?

Reklama jako celek

Jaké hlavni lakadlo reklama pouziva, aby
prildkala pozornost ke svému vyrobku
a dodala mu na pritazlivosti? Jaké hodno-
ty a nazory jsou takto vyjadreny? Co ma
reklama naznacit o nas, o nasi spolecnos-
ti a 0 nasem vztahu ke zvifatim a k pri-
rodé? Co reklama opomiji? Opomiji néco
dilezitého?

Popis 2. &asti (45 minut)

Pripomeneme predchazejici hodinu
avysledky, ke kterym jsme dospéli vram-
ci skupinové prace. V nasledujici casti se
budeme vénovat srovnani, zda jsou v re-
klamach (ale i v détskych knizkéch apod.)
zvirata a jejich Zivot prezentovany realis-

Podminky Zivota zvifat v intenzivnich chovech.
Zdroj: publikace Zijeme spolu

ticky, ¢i zda dochazi k néjakému zkresleni.

Promitneme film o intenzivnim zemeé-
délstvi (napf. Hospodérska zvirata a my)
ve velkochovech. Vysvétlime hlavni pro-
blémy takového zplisobu chovu. Disku-
tujeme s zaky o reklamnich obrézcich ve
svétle téchto novych informaci: Pro¢ si
reklamni agentury vybiraji idylické ob-
razky? Je divod stejny u reklam a u ob-
razkovych knih? Je podle vas spravné
takto prezentovat ,hospodérska® zvitata
a dnesni zemédélstvi?

Zaky rozdélime do skupin po tfech
(nejlépe tak, jak byli rozdéleni predcha-
zejici hodinu). Jejich tkolem je navrhnout,
jak by reklama, obal na vyrobek nebo ob-
razkova knizka mohly vypadat, kdyby po-
skytovaly realistictéjsi obraz dnesniho
zemédeélstvi a vice odpovidaly skutecné-
mu zivotu zvirat.

Nésleduje prezentace navrhu a dis-
kuze: Je pravdépodobné, Ze by tvirci re-
klam a autofi knizek pouzili liceni (slovni
vyjadfeni), které zaci vypracovali, a ob-
razky, které navrhli? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
Kterd z téchto dvou skupin (vyrobci rekla-
my nebo autori détskych knih) by to spise
udélala? Z vysledkd prace mtizeme vytvo-
Fit tridni/skolni nasténku.

Lenka Dankova, Lubomira Chlumska,
Veronika Kinasova: Zijeme spolu. Pavucina
2006. Zdroj aktivity: Selby, D. (1995): Earth
Kind: A teacher's handbook on Humane
Education. Trentham Books, Stoke-on-Trent.
Upraveno (red).
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NAMETY PRO STARSI ZAKY ZS A STUDENTY SS A SOS

Nakupovani pod drobnohledem

Metodika prace s putovni interaktivni vystavou.

Stredisko ekologické vychovy Cha-
loupky ma ve svém bohatém portfoliu
vzdélavacich programt také putovni vy-
stavu Nakupovani pod drobnohledem
s vyukovym programem o odpovédném
nakupovani. Vystava obsahuje devét pa-
nell. Na ni pak navazuje program, ktery
vede odborny lektor. Graficky zpracova-
né informacni panely spole¢né s meto-
dikou najdete i na CD regionalnich pro-
jektd, které vydaly Chaloupky. Metodiku
programu otiskujeme s ukazkami panelt
a pracovnich listl.

Cil projektu: Osvojeni znalosti vedouci
k orientaci v zakladnich problémech spo-
jenych s prodejni strategii, jejimi tskali-
mi a chovanim uvédomélého spotrebite-
le s cilem vSestranného rozvijeni kompe-
tence mladych lidi k udrzitelnosti v cho-
vani jednotlivce a udrzitelné spotrebé
celé nasi spole¢nosti. Tematicky blok, vé-
nujici se ochrané spotiebitele, poskytuje
praktické pravni informace, uéi studen-
ty vSimat si, co, v jaké kvalité i za jakych
podminek kupuji, motivuje je k vybéru
zdravotné nezavadného a férového zbozi
a predava zakladni informace jak se bra-
nit neseriéznimu obchodu, zbozi i mani-
pula¢nimu vlivu reklamy.

Kompetence rozvijené projektem: Zna-
losti, schopnosti, navyky, postoje, hodno-
tova orientace, odpovédnost v dané tema-
tice v navaznosti na Rdmcové vzdélavaci
programy pro stfedni vSeobecné a stred-
ni odborné skoly, véetné uc¢novskych obo-
rd, s ohledem na vztah ¢lovéka k prirodé,
prostredi, zdravi, praci i spole¢nosti.

Vzdélavaci oblasti: Clovék a jeho svét,
Clovék a priroda, Clovék a zdravi, Clovék
a svét prace

Moznosti vyuZiti programu na Skolach:
Putovni vystava nabizi studentiim soubor
fakt, informaci a interaktivnich ¢innosti
vyuzitelnych k za¢lenéni do vyuky obc¢an-
ské nauky, zakladd spolecenskych véd,
prirodovédy, vybranych odbornych pred-
méti obchodnich, ekonomickych i mar-
ketinkovych obort. Dale pak lze vystavu
vyuzit v rdmci projektovych dnt ¢i dnd
otevrenych dveri skol i pro pobytové vy-
ukové programy v ramci raznych kurzu,
seminari a volnocasovych akei.

Urceno pro: studenty stfednich skol, stred-
nich odbornych uéilist a zaky 9. tifd Z$

Délka programu: 2-3 vyucovaci hodiny

Soucasti putovni vystavy: Putovni vysta-
va: 10 paneld, preklapéci stojan, 2 prodejni
draténé kose na zbozi, kolekce zadrzené-
ho zbozi COI, kolekce spotiebniho zbozi
a obaldl, pomucky k aktivitam

Tiskové materialy: pracovni listy pro
studenty, metodicky list pro pedagogy

PROGRAM

Cast 1: Vyukovy blok s vyuZitim zpravo-
vanych témat na jednotlivych panelech

V ivodu studenti samostatné pracuji s ban-
kou informaci a zajimavosti na panelech.
Pri praci vyuzivaji pracovni listy, které jim
slouzi jako orienta¢ni a poznamkovy apa-
rat, kam si poznamenéavaji dilezité poznat-
ky a pripadné otazky. Nasleduje diskusni
férum s lektorem, se kterym spolecné pro-
chazeji jednotliva témata, shrnuji nejdile-
Zitéjsi poznatky, prezentuji vlastni zkuSe-
nosti a nazory. Lektor idi diskusi, odpovida
na dotazy a podle potreby dopliiuje dialog
o dalsi dtlezité udaje, které studenti na pa-
nelech prehlédli nebo jim neporozumeéli.

Tip: V ramci dlouhodobéjsich zapijcek na
jednotlivych Skolach nemusi byt program
ve vystavé prezentovan vzdy jako celek.
Vyucujici mohou také podle potreby pra-
covat s jednotlivymi tématy v nékolika
vyucovacich hodinach po sobé, popripadé
lze vyuzit paneld podle témat i ve vice vy-
ucovacich predmeétech.

Panely:

1) Obchod jako sluzba i labyrint

Uvodni exkurs do problematiky. Spottebi-
tel, jeho potreby a zajmy, rozdily u vybra-
nych socialnich skupin. Postoje spotrebi-
teld k vybéru a nakupu zbozi - védomé,
podvédomé, nakup jako potreba, zabava
nebo manie, plytvani.

2)Jak sel obchod v minulosti

Z historie ¢eského obchodu a obchodova-
ni. Seriéznost-neseridéznost vyroby a pro-
deje kontra stavovska hrdost obchodnikl
v minulosti, vyvoj ceské obchodni strate-
gie, platidla, dobové zajimavosti.

3) Reklama - fenomén, lhav i zlodéj
Reklama v historii, novodobé formy reklamy.
Negativa - manipulace, zlodéj ¢asu, penéz.

4) Kazdé pro¢ ma své proto

Dovoz, mistni a nadnarodni obchodni re-
tézce, jejich prodejni strategie, proble-
matika levného a relativné levného zbozi,
manipula¢ni metody prodeje.

5)Jelibo E¢ka?

Co jsou pridatné latky, kde a pro¢ se pou-
zivaji, jak se déli a jak plisobi na lidsky or-
ganismus. Ochrana zdravi.

6) Nas zakaznik, nas pan?

Ochrana spotrebitele, postizitelnost ne-
zékonnych prodejnich strategif, role COL
Nepozornost, naivnost ¢i lhostejnost za-
kaznikl, vychova spotfebitele ke vsima-
vosti, co nakupuje, umét se branit, mit za-
jem kupovat kvalitni zbozi.

7) Nase zboZi je tu pro nds

Ceské zbozi, pozice na trhu, konkuren-
ce. Uvédoméléd podpora ceskych produk-
t a obchodt spotfebiteli - divod, vyho-
dy, dusledky. Regionalni produkty, vyho-
dy zbozi z regionu. Prezentace vybranych
kvalitnich produkti kraje Vysocina.

8) Ekoznaceni vyrobkii na éeském trhu.
Prehledny soubor log se zakladnimi tdaji.
Bio ano, ¢ine a proc.

9) Férovy obchod - Fair trade

Poslani a principy ¢innosti tohoto svéto-
vého hnuti, problematika novodobé ot-
rocké prace. Zbozi Fair trade, jaka pozitiva
prinasi jejich nakup.

Stojan s tfemi preklapécimi bloky infor-
maci:

- Zmrazené rozpékané pecivo (Problema-
tika kvality rozpékaného peciva.)

- Pane vrchni, dvacek kostek cukru s le-
dem! (Obsah cukru v limonadéach a nega-
tivni dopad na zdravi jejich konzument.)
- Skryta nebezpeci kolem nas (Nebezpec-
né latky v radé vyrobkid bézné spotreby
a pravo na informace o jejich vyskytu.)

Cast 2: Interaktivni ¢innosti

a) Reklamni myty (analyza pravdivosti
vybranych reklam)

Dva tematické celky: cistici prostredky,
kosmetika

Formy cinnosti: ovérovani pravdivos-
ti reklam formou jednoduchych pokust
s konkrétnim zbozim. Kvalitu rasenky
ovéruji dévcata, praci prostredek chlapci
avzajemneé si predvedou vysledek.
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- vysledek nali¢eni prodluzujici rasenkou
z prehangjici reklamy (Fasenka, zrcatko, zala-
minovana karta s reklamou)

- skute¢na uc¢innost prostfedkll na prani (3
vrstvy rukavic, 3 druhy potravin, miska na
smeés potravin a miska na ¢istou teplou vodu, 21
lahev Ariel)

b) Orientace ve sloZeni a kvalité zbozi

Podle sloZent (zbozi zadrzené COI): studenti po
dvojicich az trojicich provedou prohlidku vy-
robku a snazi se urcit, z jakého divodu byly sta-
zeny z prodeje. Pokud na to neprijdou, lektor
jim to povi.

Pomucky: dratény kos ¢. 1s priklady problémo-
vého nebo zakazaného zbozi.

Podle tidajii na obalech (bézné dostupné zboZzi):
Studenti podle svého uvazeni zbozi roztridi do
kosikt, s lektorem pak prochazeji vysledek,
chybné zarazeni lektor opravi a vysveétli.
Pomucky: dratény ko$ €. 2: 30 ks zbozi nebo
obalt ke tfidéni + 3 ndkupni kosiky, do nichz se
tridi.

1. nakupni kosik - vhodné zbozi uspokojivého
slozeni

2. nakupni kosik - méné kvalitni nebo pochyb-
né zbozi, obsahujici méné vhodné nebo nezdra-
vé latky ¢i suroviny

3. nakupni kosik - zbozi nevyhovujici svym slo-
zenim nebo z duvodl chybéjictho uvedeného
slozeni, vyrobce, neuvedené nebo proslé doby
trvanlivosti nebo chybéjictho navodu k pouziti

c) Interaktivni kviz ,,Jaky jsi zakaznik?"
Zavérecna aktivita, kde se studenti mohou po
vyplnéni kvizu interaktivni cestou dozvédét, ke
kterému typu zdkaznikd patri. Do pracovniho
listu si vyplni kviz. Podle uvedenych odpovédi
a - d si v seznamu odpoveédi vyhledaji narok na
pocty sklenénych kulicek za kazdou jednotli-
vou odpovéd. Ty si postupné vlozi do platéné-
ho pytliku, ktery pak prevazi na digitalni vaze.
Celkova véha je pak ukazatelem k prirazeni do
prislusné kategorie (typu zakaznika).

Pomticky: banner ¢. 10 Jaky jsi zakaznik, pracov-
ni list, tuzka, miska s kulickami, platéné pytli-
ky, digitalni vaha, zalaminovana karta s bodo-
vym hodnocenim, zalaminovana karta s vy-
¢tem charakteristik jednotlivych kategorii za-
kaznikd.

Pracovni list prfimo souvisi s obsahem putovni
vystavy. Spravné odpovédi do pracovniho lis-
tu zaci mohou nacerpat v ivodnim exkurzu do
tematiky, kdy jim lektor formou dialogu pred-
stavi klicova témata jednotlivych panelt, nebo
i nasledné pri vyhledavani odpovédi primo na
panelech. Poté lektor jednotlivé otazky pra-
covniho listu probira s zaky, zjistuje, co stih-
li spravné odpovédét, nejasnosti nebo omyly
uvadéji spole¢né na pravou miru. Protoze odpo-
veédi vychazi z informaci na panelech, neni pro-
blém je tam vyhledat, pokud ucitelé budou pra-
covat s vystavou samostatné. S vystavou navic
putuje i vyplnény formular pracovniho listu.

Autorka vystavniho projektu:
PaeDr. Zdena Polakova,

Ukazka panelu vystavy Nakupovani pod drobnohledem

Motto: Pod dojmem vyhodného
nakupu zakaznik odchazi spoko-
jeny, casto i se zbytecnou véci,
kterou si nemél v amyslu koupit.

KLiCOVAY
Tvarci reklam uz celé stoleti vychazi z faktu,
Ze minimalné 60 % nakupuijicich si rddo necha
poradit nebo doporucit vybér neozkouseného
vyrobku od svych pratel a znamych. Dobra re-
klama proto odjakziva pusobi jako dobra rada
s obratné skryvanym zamérem ovlivnit chova-
ni spotebiteld.

TEN,
KDO KOUPI,
NEPROHLOUPI!

Reklama (z latinského reklamére = kficet)
Potatky reklamy sahaji az do mladsiho paleolitu,
kdy zacalo dochézet k vy3si produkci vyrobka
a sluzeb nez bylo nutné pro pokryti
vlastnich potfeb.

Nejstarsi reklamni pro-
stiedek je tedy lidsky
hlas. Pfi sménném
obchodu se uz tehdy
pouzival i prvni vizu-
alni poutac v podobé ohné, ktery se zapaloval
v misté smény — pres den koufici, aby byl zda-
leka vidét a za noci svitici vysokym plamenem.

dobé formy reklamy se zacaly rozvi-
jet v priibéhu 19. stoleti ve Spojenych statech
diky zménam na povélecném trhu. Ty se pak
rychle 3ifily svétem a jejimu masovému uplat-
néni vyrazné napomohl rozvoj hromadnych
sdélovacich prosttedku, predeviim tisk, rozhlas
a pozdéji i televize.

Nevyzadana posta do  Reklamni SMS do mo-
e-mailovych schranek  bilii - nevyzadany marke-
— odbornici odhaduiji, Ze se ting vstupuijici do soukromi
denné po internetu rozleti kazdého z nas.

136 miliard e-mail a pfitom
z toho je pres 65% nevyza-
dané, predevsim reklamni
posty.

Virova" reklama - krat-

é vtipné videoklipy nebo
hricky Sitené pres internet
samotnymi zakazniky, ktefi
je posilaji dale jako vtip a ne
jako reklamu.

"y

- fondvER  EVROPSKA UNIE

JAKOJFENOMENACHAR{IIZLODE)]

Mii-b hol,
armal!

vem

U nés se reklama zacala uplatriovat o néco
pozdéji. Ve ticatych letech 20. stoleti se pou-
Zivala jiz cela fada reklamnich trikt k nalaka-
ni zakaznik od rozdavani drobnych dareckd
za nakup, baleni zboZzi do oballi s logy a méd-
ni slogany vyrobcti zbozi, zavadéni jednotné
nizké ceny méné kvalitniho zboZi, poradani
médnich prehlidek prodévaného zbozi ve vy-
lohach obchodt po pouzivani reklamnich he-
sel.

Nové potieby trhu od poloviny 20. stoleti uka-
zaly, ze k tvorbé reklamy je tfeba odbornikd,
a proto vznikaly reklamni kancelafe, odborna
literatura a oteviraly se nové studijni obory.

Reklama
je navonéna

zdechlina.
(Oliviero Toscani)
ISBN: 80-85871-82-3

Po liberalizaci naseho
trhu po roce 1990 ziské-
vé reklama v nasi zemi
nevidany prostor a vliv.
Reklamni kampané a triky na celém svété se
stavaji ¢im dal dravéjsimi a pouzivaji i fadu ne-
vybiravych forem a metod, kde zakaznik figu-
ruje jako kofist a dochazi k jeho klamani a ma-
nipulaci se viemi negativnimi dopady.

IREKLAWAIZLUODEICAS U]
Podle odhadli odbornikii bézny Evropan shlédne 30 000 reklamnich
spott rocné. Pokud jeden spot trva primérné dvacet vtefin, stravite
v priiméru pies sedm dnt ro¢né jenom sledovanim reklamy.

INOVODOBE|REKLAMNI(FiGLUEINAYKAZDEM|KROKU?

Reklamy prostfednic- Reklamy s celebritou -
tvim blogu (onlinedenikd) vyuZivani naivity a snobis-
na internetu — najati novi- ik, ktefi zatouzi
nafi zde vystupuji jako oby- g

Cejni zakaznici, ktefi chvali
propagovany vyrobek. Umistovani vyrobka
znamych znacek ve fil-
mech - byznys, kde se ota-
¢ miliony dolard, atd.

Vyrazné zesileni zvuku
reklamnich vstupi bé-
hem potadii a filmd v TV.

NENECHEJTE SI VYMYVAT HLAVU!

Berte reklamy s rezervou, chrarite si vlastni nazor a pfed zakoupenim zboZi si ovérte,
zda plati v3echny proklamované informace o jeho kvalité i podminkach prodeje.

CHALOUPKY

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Ukazka z pracovnich listdi k programu Nakupovani pod drobnohledem. POMUCKA e

Pracovni list k vystavé ,,Nakupovani pod drobnohledem*

Obchod jako sluzba i labyrint

1) Uvedte tfi faktory, které vas
jako zakaznika nejvice
ovliviuji pfi nakupovani?

Zkuste odhadnout
v procentech plytvani

2)

potravinami ve vasi rodiné:
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a) 0% b) 5-10% _ -
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Letem svétem historii obchodu . L
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1) Ve kterém stoleti zacal fungovat svétovy i .y { . . .
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To je ta zemé k obchodu zaslibend, riznych komodit ping!
, Na vsem budete mit hojnost...
Reklama — fenomén, Ihdr i zlodéj )
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Ale had rlkal, Ze to jablko je vyborné.

i

.

.
-
"

evropaky A
Sociini
fond wCR  EVIOPSHA URE

L

__,..px
[

1) Zkuste vlastnimi slovy definovat poslani reklamy:
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NAMETY PRO 8. A 9. TRIDU ZS A SS

Cesta do skoly

Chceme-li, aby zaci jiz

v

ehem vyuky na

zakladni skole ziskali ocekavanou medialni
gramotnost, méli bychom jim nabidnout
zpracovani prlifezového tématu Medialni
vychova nejen prostrednictvim jednorazovych
aktivit, ale i prostrednictvim vétsich
vyukovych celkd, jako jsou tematické dny
nebo dlouhodobé projekty.

Medialni vychova neznamené omeze-
ni se pouze na podavani informaci o vyu-
zivani novych médii, ale méla by prede-
v§im u zakt podporovat tvorbu vlastniho
nazorunasvétmédiijakonanovousocial-
ni instituci, kterd ma a bude mit zasadni
vliv na jejich zivot.

Kompletné zpracovanou metodiku na
tematicky Den s médii, a to vcetné pra-
covnich listd, najdete na internetovych
strankach Slunakova www.slunakov.cz/
edur, v setu Udrzitelny rozvoj. Soucas-
ti Dne s médii jsou téz aktivity Reklamni
slogany a Mij den s reklamou, z néjz vy-
birdme na ukazku navod na aktivitu Ces-
ta do skoly.

Postup:

Vyzveme zaky, aby se pokusili sepsat
co nejpresnéji, kolik reklamnich billboar-
dd, upoutévek a znacek potkaji cestou do
skoly. Zaci se mohou rozdélit do skupin
podle toho, jak se do $koly dopravuji.
Tato skutec¢nost, jak sami zjisti, bude ¢as-
to velmi vyrazné ovliviiovat mnozstvi je-
jich setkani s reklamou.

Skupiny sepisi jednotlivé slogany pod
sebe a pokusi se k nim priradit vystiz-
ny privlastek (privlastek pritom Casté-
ji reaguje na vizualni podobu reklamy,
kterou chodec béhem cesty méstem za-
znamenava). Mluvéi skupin potom ten-
to seznam precte bud jako pouhy vycet
pojmenovani, nebo jako kratky pribéh.
V urcitém slova smyslu se touto cas-
ti aktivity priblizime tvorbé dadaistt
a surrealist®, ktefi pravé takovym zpu-
sobem v pocatcich svého hnuti tvorili
své basnické texty. Ve vyssich roc¢nicich
muzZeme tuto aktivitu vyuzit jako moti-
vaci k tématu vzniku uméleckych hnuti
na pocatku dvacatého stoleti (a to v ho-
dinach literarni vychovy nebo vytvarné

vychovy).

Napriklad:

a) Kfic¢ici billboard politikl, poskakujici
Bike, trcici autobazar, znudéné visici Ca-
non, Cervenajici se Casino, vlajici Shell,
¢thajici slevy 100 % atd.

b) Vyjdu z domu a hned vidim: Kupte si
krupavé, vonavé, zarucené Cerstvé! Nez
dorazim na zastavku, tak na mé mavaji
80% slevy. Nasednu do autobusu a uz na
meé Uto¢i z tasek a batohti sméjici se znac-
ky firem a poblikavajici displeje mobilt.

Podle ¢asovych moznosti nabidneme
skupiné otazky k diskuzi:

- Zda se vam, ze vas kazdodenni setkani
s témito reklamnimi upoutavkami ovliv-
nuje a ridite své aktivity ¢i ndkupy podle
nékteré z téchto reklam?

- Ktera z reklam vas posledni dobou
pri prochazeni méstem opravdu zaujala,
nebo primo ovlivnila vase rozhodovani?
- Ktera z reklam v televizi vas posledni
dobou zaujala nebo primo ovlivnila vase
rozhodovani?

- Ktera z reklam na internetu vas po-
sledni dobou zaujala nebo primo ovlivni-
la vase rozhodovani?

Zdroje:

- Svét prarezovych témat: Medialni vy-
chova. Praha: Raabe, 2009.

- Matousek, J. a kol.: Mésto = Medium.
Praha: Bigboss, 2012.

Metodika

Udrzitelny rozvoj.
Vydal Slunakov -
centrum ekologickych
aktivit mésta
Olomouce, v ramci
projektu E-dur v roce
2012.1SBN 978-80-
905347-3-5

Spolecné
tvorime
(EVVO)
system

Rok 2016 je z hlediska
Ministerstva zivotni-
ho prostfedi vyznam-
ny rok pro environ-
mentalni vzdélava-

ni, vychovu a osvétu.
Vlada schvalila novy
Statni program EVVO
a rozjizdéji se zajima-
vé financ¢ni a asistenc-
ni programy, napriklad
nové koncipovana Na-
rodni sit EVVO.

Dnes jiz v Ceské republice existuje
pro EVVO komplexni systém koordinace
a podpory, Siroce podporovany ve verej-
né spravé a v nestatnim neziskovém sek-
toru, ve Skolnim, mimoskolnim i dal$im
vzdélavani, systém zakotveny v progra-
movych a vzdélavacich dokumentech, le-
gislativé i financ¢nich programech. Cilem
MZP jako garanta EVVO v Ceské repub-
lice je zabezpecit dlouhodobé fungovani
systému EVVO, jeho otevfenost novym
pristuptim a trendtim a zaroven odolnost
vici kratkodobym vykyvim.

Kli¢ova narodni strategie

sJe to prilezitost pro opétovné nastar-
tovani oblasti EVVO a environmentalniho
poradenstvi po letech Gtlumu 2010-2013,
kdy ji nebyla ze strany statu vénovana po-
zornost,” konstatuje Ing. Jan Kfiz, ndmés-
tek ministra zivotniho prostredi.

Statni program environmentalniho
vzdélavani, vychovy a osvéty a environ-
mentalniho poradenstvi na léta 2016-2025
(pFijaty usnesenim vlady ¢&. 652 dne 20.
cervence 2016; dostupny na: www.mzp.
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cz) predstavuje klicovou narodni strategii
pro oblast environmentalniho vzdélava-
ni, vychovy a osvéty (EVVO) i poradenstvi
(EP) s vizemi, cili a opatfenimi, na nichz
se vedle organt statni spravy podileji mj.
kraje, obce a mésta, skoly, véetné skol vy-
sokych, strediska ekologické vychovy
a ekologické poradny i neziskové orga-
nizace, vzdélavaci a vyzkumné instituce,
muzea, zoo, botanické zahrady, knihovny.
V praxi bude fungovat i jako metodicka
podpora pro EVVO koncepce kraji a mést.
Statni program podporuje rozvoj sys-
tému EVVO, aby se zaméroval na dilezi-
té environmentalni znalosti, dovednos-
ti a postoje, na klicové environmentalni
souvislosti a témata. Cilem je systém sta-
bilni a zaroven otevreny pestrosti i zmé-
nam a zaloZeny na spolupraci a sitovéni,
ktery je dobre srozumitelny pro verejnost
averejnou spravu. Proto je Statni program
usporadan do péti strategickych oblasti,
z nichz ¢tyri se zaméruji na klicové para-
metry systému a pata na vlastni obsah (té-
mata) EVVO a EP:
- Udrzitelnost systému a prostredi pro
EVVO aEP
- Kvalita, diverzita a inovace vEVVO a EP
- Spoluprace, sitovani, propojovani
vEVVO aEP
- Posilovani postaveni a porozumeéni
EVVO aEP
- Vzdélavaci cile a relevantni témata
EVVO aEP

Relevantni témata Statniho progra-
mu pomahaji v zacileni pripravovanych
programu a projektd a jsou celkem ¢tyfi:
primy kontakt s prirodou, vztah k mis-
tu, udrzitelna spotreba a klimaticka zmeé-
na v souvislostech. Cilem je, aby se nové
vzdélavaci a osvétové programy vice za-
meérovaly napr. na objasnéni pri¢in zmény
klimatu a jejich negativnich dopadfi v CR,
Evropé i svété, na moznosti adaptace, ale
i predchazeni témto zménam. Prioritou je
mj. také posilovani kontaktu s prirodou.

V dnesni dobé ubyva prostoru a casu
pro bezprostfedni kontakt s prirodou
a s realnym svétem, zvétsuje se podil po-
bytu v interiéru, vnimani svéta prostred-
nictvim médii a virtudlni reality. Statni
program proto cilené podporuje vytvareni
prilezitosti pro strukturovanou i nestruk-
turovanou vychovu a vzdélavani v prirodé.

Narodni sit

Nérodni sit EVVO je novy komplexni
nastroj pro naplnéni Statniho programu
EVVO. Ma svou programovou a systémo-
vou Cast. Programova ¢ast aktualné zna-
mena finanéni podporu realizaci ekolo-
gickych vyukovych programt v ekocen-
trech. Systémova cast pak predstavuje
spolupraci MZP s profesnimi sitémi v ob-
lasti EVVO na stabilizaci a rozvoji systé-
mu EVVO v celorepublikovém méritku.

Podpora ekologickych
vyukovych programii

V Nérodnim programu zivotni pro-
stredi vyhlésil Statni fond zivotniho pro-
stfedi v zafi 2016 vyzvu ¢. 9 (http://www.
mzp.cz/cz/news_010916_LIFE), jejimZ ci-
lem bylo podporit realizace dennich i po-
bytovych ekologickych vyukovych pro-
graml pro zaky matefskych, zakladnich
a strednich skol.

Ekologickym vyukovym programem
(EVP) se rozumi vychovné vzdélavaci lek-
ce, jejimz smyslem je obohatit vzdélavani
na vsech stupnich skol o environmentalni

korun. Vyzva pomuze k rozsifeni a zkva-
litnéni EVP v Ceské republice a zaroveri
umozni ekocentriim nabizet tyto progra-
my za dostupnéjsi ceny pro skoly. Na spe-
cializovaném portalu MZP www.ekocent-
ra.cz najdete aktualni prehled a kontakty
na viechna ekocentra v CR, jejich poboé-
ky a dal$i organizace nabizejici EVP, popf.
dlouhodobé programy skolam.

Systémova spoluprace

Statni program zahrnuje celou radu
ukold systémového charakteru, které
chce MZP Fesit ve spolupraci s poskyto-

»1émata Statniho programu EVVO pomahaji
v zacileni program( a projektd: pfimy kontakt
s prirodou, vztah k mistu, udrzitelna spotreba
a klimaticka zména v souvislostech.”

rozmér. Cilem EVP je diiraz na ekologické
mysleni a jednani a na spoluzodpovédnost
Clovéka za stav zivotniho prostredi. Déje se
tak prostfednictvim interaktivnich, tvori-
vych a kooperativnich metod imeérné zku-
Senostem prislusné vékové kategorie cilo-
vé skupiny. EVP zahrnuji obsah ekologicky
(v odborném smyslu slova), environmen-
télni, biologicky nebo ochranéarsky (zaby-
vajici se ochranou prirody a krajiny). D-
lezité principy pri tvorbé programu pred-
stavuje nédvaznost na ramcové vzdélavaci
programy, navaznost na oblasti kompe-
tenci a ramcové cile EVVO, odborna sprav-
nost, respektovani vyvojovych potreb déti,
nazornost, hravost a spoluprace.

Celkové budou ekologické wvyukové
programy podporeny ve vysi 13 miliént

vateli EVVO. Cilem je navazani dlouhodo-

bé funkéni spoluprace s klicovymi profes-

nimi sitémi v oblasti EVVO. Spoluprace by

méla pokryvat zejména tyto oblasti:

- Zajisténi metodické podpory poskyto-
vatelim EVVO.

- Sbér méritelnych dat z oblasti EVVO.

- Mapovani stavu EVVO na skolach a po-
tfeb pedagogt.

- Propagace EVVO.

- Zavadéni evaluace a zvysovani kvality
programt EVVO.

- Zavadéni systému certifikace poskyto-
vateld EVVO.

Mgr. Miroslav Novak, ministersky rada,
Ministerstvo zZivotniho prostredi
Foto: Zuzana Machova
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JAK NA SKOLNI AKCE
Yovwve

Zelenejsi

- vase vizitka

Ekologicky odpovédné usporadana akce bude dobra reklama

vaseho environmentalné zodpovédného postoje.

Spousta plastovych kelimka od limo-
nady, tackl od parkut, v§ude odhozené od-
padky... Kde Ze jsme se to octli? No prece
v misté, kde pravé skoncil festival, mist-
ni slavnost nebo mozn4 i celoskolni akce
otevrené pro verejnost. A vite, ze to jde
i jinak? Nulovy pocet kelimkd, tacky vy-
hozené do kompostu a po akci vSude cisto.

Jak nato?
Regionalné, Setrné, odpovédné.

Néavod, jak usporadat akci ,zelenéji®,
nabizi spolek Tradice Bilych Karpat ve své
nové prirucce. Ukazuje cesty, jak uspora-
dat akci, aby se pri nilidé poméli a pobavi-
li, ale priroda nestradala. Popisuje nejdu-
se jim vyhnout. Velka pozornost je véno-
vana praktickym raddm a tiptim.

Lidé i firmy se méni - a mozZnosti se
v prubéhu poslednich let velmi zlepsily.
Zejména cateringové firmy zareagova-
ly na zelenéjsi trendy. Pred péti lety byly
omyvatelné plastové kelimky z fiSe snli
a dnes je najdete i na nejvétsich hudeb-
nich festivalech.

Na konani ,zelenéjsi“ akce nelze po-
skytnout univerzalni navod. Vzdy jde
o hledani dobrych a zvladnutelnych cest,
jak dopad akce zmensit. Chcete-li ale par
zakladnich tipQ, tady je kontrolni seznam,
scheck-list®, ktery muzete pouzivat pri
organizovani akci jako voditko. Nékteré
body jsou spolec¢né pro interiérové akce
(porady, seminare, $koleni, konference),
nékteré jsou specifictéjsi pro vétsi ven-
kovni akce (festivaly, hody, slavnosti).

Podrobnosti ke kazdému bodu check-
-listu naleznete ve zminované prirucce
- kontaktujte Tradici Bilych Karpat, z. s.
(www.tradicebk.cz, tbk@tradicebk.cz).

Check-list pro poradani

environmentalné Setrnéjsich akci:

Odpady
Nepouzivame jednorazové nadobi.
Nepouzivame jednotliva baleni (cukru,
kévy, smetany apod.).

Ekonasténka na Jablecné slavnosti v Hostétiné.
Foto: archiv Ekologického institutu Veronica

Tridime alespon zéakladni slozky odpa-
dt (papir, plasty, sklo, kovy, bioodpad)
a zajistujeme, aby byly komodity vytfi-
déné spravné.

U venkovnich akei pro vice Gcastniku:
Pouzivame biologicky rozlozZitelné na-
dobi a zajistujeme jeho opétovny sbér
a kompostovani. Pouzivame vratné ke-
limky na napoje.

Obcerstveni
Na akci uprednostiiujeme regionalni
produkty a mistni speciality.
Nabizime biopotraviny a fairtradové
vyrobky.
Uprednostiiujeme vodu z kohoutku.
Musime-li pouzit napoj v obalu, prefe-
rujeme vratné obaly.
Vyhybame se palmovému tuku.
Mame nabidku potravin a napoji
vhodnych pro déti (mélo sladké, malo
mastné a slané) a zdravéjsich potravin

(Skolni) akce

Doprava
Misto konani je dobre dostupné verej-
nou dopravou.
Podporujeme ucastniky, aby prisli pés-
ky nebo prijeli na kole. Ty, kteri tak
udélaji, ocenime.
Informujeme o moznostech verejné
dopravy.

Propagace
Propagujeme hlavné nehmotné (roz-
hlas, internet).
Plakaty tiskneme jen v nezbytném po-
¢tu na recyklovany papir a netoxicky-
mi barvami.
Propagac¢ni/upominkové  predméty
(jsou-li nutné) mame od mistnich vy-
robct nebo s ekoznackou.
Kvétiny na vyzdobu nebo jako darky
pouzivame z mistnich zdroja, pripadné
s davéryhodnou ekoznackou.
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Nakupovani

Nakupujeme jen nezbytné
véci. Je-li to mozné, radéji si
pujcujeme nebo sdilime.
Nakupujeme trvanlivé veéci
s davéryhodnou ekoznackou.
Vylou¢ime jednorazové vy-
robky (jednorézové utérky,
baterie, propisky aj.).

Socialni souvislosti
Zpristupnujeme akei hendike-
povanym, rodi¢im s détmi
apod.

Vytvarime prijemné prostredi
pro vsechny.

Akce je nekuracka.
Pomédhame mistnim a znevy-
hodnénym lidem, zapojujeme
je do pripravy, usnadiujeme
jim pristup na akci.

Osvéta
Informujeme o tom, co délame
dobre a zodpovédné.
Poskytujeme prostor na akci
pro ekologické a spolecensky
prospésné organizace.

Poradatel
Funguje a nakupuje podle za-
sad ekologického provozu.

Namét pro poradatele:

Vyuzijte toho, zZe je vase akce
ekologicky Setrnéjsi a postavte si
na tom svou reklamu. Ukazte se
jako zodpovédni a uvédomeéli po-
radatelé.

Jakna to?

Vytvorte tabuli s policky, kde
na kazdém bude jedno tvrzeni
a dostatecné mnozstvi prosto-
ru. Podklad musi byt bud vhodny
pro zapichovani $pendlikd, nebo
pro uchyceni magnett.

Na kazdé pole napiste prohla-
Seni, ke kterému se mohou tcast-
nici prihlasit. Pokud je jim blizké
a plni ho, tak si k nému mohou
pripichnout $pendlik (pFipevnit
magnet). Cim vice $pendlikd, tim
vice lidi ho plni. Je to pruzkum

postoji mezi Gcastniky, nenésilnd osvé-
ta a zaroven to ukazuje environmentalni

uvédomeélost poradatele.

Priklady tvrzeni:

- Prijel/ajsem na kole nebo na kolobézce.
- Prijel/a jsem vlakem nebo autobusem.
- Nepouzivam jednorazové kelimky na

napoje.
- Nepouzivam zbytec¢né obaly.
- Tridim odpad.

- Chovam se ohleduplné k ostatnim

ik prirodeé.

= NA NASICH AKCICH SE CHOVAME =
e pd ~ e
= EKOLOGICKY SETRNE! =
% PRI PRIPRAVE SEMINARE POUZ{VAME EKOLOGICKY SETRNE MATERIALY. V NASI VYBAVE NECHYBI .
o RECYKLOVANY PAPIR S EKOZNACKOU, FIXY NA VODNI BAZI, PSACI POTREBY S MENITELNYMI ‘:
' NAPLNEMI. OBGERSTVENT OD NAS DOSTANETE NA TALIRICH, KAVU A VODU VE SKLENICICH )

A HRNECCICH, VYHYBAME SE PLASTOVYM KELIMKUM A TACKUM NA JEDNO POUZIT].

PRI DOPRAVE NA AKCE PREFERUJEME VLASTN{ NOHY, JiZDNf KOLO €I VEREJNOU HROMADNOU

".o DOPRAVU. MATERIALY NA SEMINAR SKLADAME BUD DO BATOHU A PREPRAVUJEME NA ZADECH, ,“
’ NEBO SAHNEME PO RUCNIM VOZIKU, POKUD PREVAZIME VELKY NAKLAD, OBJEDNAME SI *
AUTODOPRAVCE.

K PITi A PRIPRAVE NAPOJU POUZIVAME VODU Z KOHOUTKU. OPROTI KOUPI BALENYCH VOD SE TAK a
NEPODILIME NA ZBYTECNE SPOTREBE NEOBNOVITELNYCH ZDROJU (ROPA JE VYCHOZI SUROVINOU o:
JAK PRO NAFTU, TAK PRO PLAST) A NEPRODUKUJEME ZBYTECNY ODPAD. A

%, NABIZIME-LI NA AKCI OBCERSTVENT, PRI JEHO VYBERU A PRIPRAVE PREFERUJEME MISTNT VYROBKY ¢

,0' 0D DROBNYCH PODNIKATELU, IDEALNE S CERTIFIKATY, KTERE ZARUCUJ JEJICH EKOLOGICKOU ‘:
PRfZNIVOST (FAIR TRADE, BIO, EKOZNACKY, CERTIFIKATY 0zZNACUJicT POVOD VYROBKU). >

‘%, OBéFRSTYENf ;AJI?TUJ}EW YEGANSKE, PIETPADE\I}VE VEGETARIANSKE - VYN’EVCHJ:\’NfM MASA, o

& POPR. VESKERYCH ZIVOCISNYCH PRODUKTU SNIZUJEME UTRPEN] HOSPODARSKYCH ZVIRAT ¢

1 EKOLOGICKOU ZATEZ NASICH SEMINARD, BESED, KONFERENC A JINYCH AKCI, CHUTNA VEGANSKA *
STRAVA V BIO KVALITE PREDSTAVUJE EKOLOGICKY NEJPRIZNIVEJST VARIANTU ZPUSOBU STRAVOVANT.

‘e, CHCETE-LI SE DOZVEDET VICE 0 TOM, JAK ,0ZELENIT” VAS GRAD, PROVOZ, OBCHODNI o
o SPOLEGNOST, VEREJNOU INSTITUCI NEBO VASI DOMACNOST, NEVAHEJTE SE NA NAS OBRATIT. *s

veronica

EKOLOGICKY INSTITUT

WWW.VERONICA.CZ/ZELENEURADOVANI

[ ] POUZIVAME RECYKLOVANY PAPIR. 1 VEGAN SE NASYTI. [ )
) POUZIVAME PAPIR ZASADNE ORGANIZATORI SE DOPRAVILI [
Z OBOU STRAN A SETRIME JiM. VEREJNOU DOPRAVOU.
() OBCERSTVENI PODAVAME ORGANIZATORI SE DOPRAVILI :
- NA OMYVATELNEM NADOBI. NA JIZDNIM KOLE/PESKY.
5 : MATERIALY JSME PREPRAVILI
[ ] KAVA JE S CERIFIKACI FAIR TRADE. PRI WO :
- P .
OBCERSTVENI JE oA o* .
= 7 ORI 67E SITEEWAT. PODAVAME VODU Z KOHOUTKU. (N -
< = 2 @
= : = POUZILI JSME EKOLOGICKY SETRNE e l [ ]
@ OBCERSTVENI JE V BIOKVALITE. AT PR, - -
() , . PR PRO PREPRAVU OBJEMNYCH MATERIALT ¢* -
- OBCERSTVENIJE VEGETARIANSKE, JSME OBJEDNALI AUTODOPRAVCE. LN
[ . ) _ DOPORUCILI JSME VAM, AT SE ** [ )
OBCERSTVENI JE VEGANSKE PREPRAVITE NA SEMINAR VEREJNOU CY
HROMADNOU DOPRAVOU. . [}
- Doma v zimé topim na 20-22-24-26 °C
(rozmezi, které se vyznaci) Ministerstvo Zivotniho prostfedi

- Maso jim: viibec - max. 2 x tydné - té-
mér kazdy den (rozmezi, které se vyznaci)

Dobré priklady

Ekologicky institut Veronica pouziva
pri svych akceich tabuli, kde pomoci $pen-
dlikd vyznadi, které environmentalné Se-
trné ,vychytavky" pti akci pouzil.

V Centru Veronica Hostétin pouzili pri
Jable¢né slavnosti netradicni ,ekodotaz-
nik“ uvedeny na této strané.

Tradice
Bilych Karpat

Projekt byl podporen Ministerstvem
zivotniho prostiedi. Nemusi vyjadfovat
stanoviska MZP.
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POHLEDEM EKOPORADCE

Hoax

Pfed ¢asem mi v mailech pristalo varovani:

Kontrolujte oznadeni na plastovich lahvich a obalech

UnCitd | vy sbibe naeidile na ullc ng pobihajic! &S, drdicd v ruce plasicad b

wodou, Tyto abvoe wiak nejednoy obsahujl veliok mnodstyi Skodivgch oh
Ty mohou snadno phewiht plincsy sprismé hydmbsce. WS bysio proj

niledilou poeomost ojihelnikim na spodion plastovpch lahvl, Kee

té neni nebezpec-
ny. Teprve za vyssi
teploty se uvolnu-
je styren (ten je to-
xicky), jenz se ve
vzduchu méni na to-

Zvikish se ramiie ra sl uprosthed rofiheiniod, Hakdé lak

phadsiange g dnadh chameckd Bitky, 2o kiond o dand Bk vy
b ul najedncy | zamegatroval, s rekiadl mu Sedny speciiing v

Dryshet

fehou  propoudiit ERRimos

opngdlinred | i EPA, S Gnnost vali homsond

1) HDPE (Polyet

en vysoké hustoty)

k., HA bobil ne

3 VO (B vinylchlorid)

H, Mo bs kwidi
Heyeh kowa, Tyto chedimickd

§ SISLIVY

xicky benzaldehyd
a formaldehyd. Po-
ki it drobnéjsi informace
naleznete v nasi pri-
rucce Chemické lat-
ky v Zivotnim pro-
stredi a zdravi, na-
psal ji MUDr. Miro-
slav Suta aje zdarma
ke stazeni na nasich
strankach: www.ve-
ronica.cz/publikace.

S ostatnimi tvr-
zenimi se da v z&-
sadé souhlasit a lze

dislo totik

il UrdEd jsie

xomu, e to pouzit jako zdroj

S LR,

pro hospodské tla-
chani nebo do osob-
niho internetového
deni¢ku. Informa-
ce jsou ale poné-
kud laické (na hrané
pravdivosti) a moc
strucné. Radéji se
optejte  néjakého
chemika,” doporucil
Petr Ledvina.

Na odpoveédi pro-
fesionalniho ekopo-
radce mi bylo sym-

Zdalo se mi to takové... polopravdivé.
A tak jsem se obratila na Ekologicky in-
stitut Veronica. Ekoporadce Petr Ledvi-
na textik prohlédl kritickym okem:

»Znaceni na spodu lahvi: Znaceni obalti
je podle zdkona o obalech a dalsi legislati-
vy nepovinné, nemusi byt uvedeno. Po-
kud je uz uvedeno, tak musi byt pravdi-
vé a nesmi byt klamavé, Pravdépodobné
neni ani zavazné, jak maji byt obaly pres-
né znaceny, ale PET neboli polyethylen-
tereftalat se bézné znadi jako PET, popr.
Cislici 1, a ne PETE, jak je uvedeno v tex-
tu; podobné PVC neboli polyvinylchlorid
byva oznacen jako PVC (popf. ¢islici 3),
anejako V. ,Propoustét antimon tézkych
kovi“ - antimon je polokov az kov, uve-
dené souslovi tedy nedava smysl. Mozna
nékdo chtél napsat slouceniny tézkych
kov ¢i slouceniny antimonu.

Polystyren je za normélnich teplot
relativné neskodny, v chladniéce uréi-

patické, Ze se netva-
til, ze vSechno, vi, ale zaroven na prvni
pohled dokéazal najit a vyargumento-
vat nepravdiva a slaba mista ekologic-
ky nabadavé nevyzadané zpravy, hoaxu.
Zkratka, ¢clovék udéla dobre, kdyz v bez-
brehych virtualnich prostorach nevypi-
na soudny rozum, vazi davéryhodnost
zdrojl a ovéruje.

A co ze je to hoax? ,Anglické slo-
vo hoax (ze 17. stoleti) obecné oznacuje
podvod, mystifikaci ¢i Zertovnou klam-
nou zpravu. V elektronické komunikaci
je hoax specidlné nevyzadana e-mailova
nebo IM zprava, ktera uzivatele varuje
pred néjakym virem, prosi o pomoc, in-
formuje o nebezpeci, snazi se ho poba-
vit apod.,” - tolik a jesté vice rika ceska
Wikipedie. Hoaxtim se taky vénuje uzi-
tecny server www.hoax.cz, kde najdete
i pravidelny TopTen ¢eskych hoaxd.

Hanka Kolarova

POHLEDEM
EKOPEDAGOGA

Kupte si
horizont!

Ztracim se v tajze

u finsko-ruské hranice.
Mobil s navigaci toho
casu neexistuje.

Hodiny mlaskdm podrazkami v proma-
¢eném jednotvarném svété briz a borovic
pod zamracenou oblohou bez sebemensiho
naznaku sluneéniho svitu. ,Pro stromy ne-
vidi§ les,” pomyslim si a bolestné vnimam,
ze neni, podle ¢eho se orientovat. Konec-
né oponou vétvi prede mnou pronika vice
svétla. Citim alevu, zrychluji a téSim se na
otevreny vyhled do krajiny, na o¢ni kon-
takt s Sirokym obzorem, se zvlnénymi ko-
pecky a udolimi. Misto toho pak ale sleduji
linii palkruhu stromt obklopujicich brehy
jezera. Pro Stredoevropana je to obzor do-
sti netypicky.

Mame v sobé zakdédovano, Ze sledovat
obzor je dulezité a doslova k nému ,upina-
me zraky“. Je to evolu¢ni vybava osvojova-
na po celé véky a zatim neexistuje tlacitko,
kterym by se instinkty daly vypnout. Ztra-
tite-li kontakt s linkou obzoru, muze byt za-
tajena blizici se zména pocasi nebo jiné ne-
bezpedi. I ti nejotrlejsi jedinci pak pocituji
vnitfni neklid. ,Dobry obzor* znamena po-
cit bezpedi.

Pokud dokéazete obsadit vyrazné obzo-
rové linie a ovladat jejich dominanty, auto-
maticky ziskate pozornost. Mocenské za-
jmy konkrétniho mista a doby se odrézeji
ve vysledcich ,boje o obzor®, jsou jimi napf.
starovéké pyramidy, stfedovéké panorama
meésta s vézemi kostela a radnice nebo mra-
kodrapy nadnarodnich korporaci v soucas-
ném velkomésté. Obzor se dnes uz dokon-
ce stava komoditou, proménuje se z néceho
drive bézného na zbozi, které je predmétem
trzni smény. Cena novostavby klesne, kdyz
vyhled z oken zhyzdi stavba dal$ich dom?.
Nebo letni dovolena: kdo by nechtél (drazsi)
pokoj s vyhledem na more?

V pohledovych osach Gcastnika silni¢ni-
ho provozu v Ceské republice éekaji desitky
tisic bilboard® a bigboardt na své zakazni-
ky. Nikdy v minulosti nebylo tak snadné si
obzor koupit... A nikdy v minulosti nebylo
tak tézké mit obzor prirozeny, jako je ten na
brehu jezera ve finské tajze.

Jan Travnicek, Lipka a Behavio Shifting, s. r.o.
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NABIiDKA

Publikace

DTEST

,AZ polovinu obsahu
béznych médii tvori re-
klamy a dalsi formy ko-
mercéni prezentace. My
jsme na rozdil od téchto
médil nezavisli na pri-
jmech z inzerce. V ca-
sopise dTest ani na na-
Sich webech zadnou reklamu nenajde-
te,” predstavuje se neziskova organizace
dTest, ktera vydava stejnojmenny tistény
mésicnik pro ceské spotrebitele. Neza-
vislé testy a vSechny dalsi sluzby, které
poskytuje, hradi z prijmu z predplatného
amalou ¢asti z verejnych zdroji. Vyrobky
do testd nakupuje stejné jako spotfebite-
1é v bézné maloobchodni siti a nikdy ne-
prijima produkty k testovani ani jakékoli
dary od vyrobct ¢i distributort.. Nejvét-
§i Ceska spotrebitelska organizace se uz
témér ctvrtstoleti stara o to, aby spotre-
bitelé netahali za kratsi konec provazu.
Testuje vyrobky, vzdélava spotrebitele
i podnikatele prostrednictvim svych pub-
likaci, provozuje poradnu. Nékdy jeji vliv
pohne verejnym minénim, i kvalitou pro-
dévanych vyrobku i chovanim obchodni-
ki k lep§imu. Na jejim webu, kde se stéle
roz$ifuje databaze ovérenych informaci,
najdete i nezavislé srovnavace a kalku-
lacky nebo treba katalog pridatnych la-
tek, tzv. écek.

AR RIERE

www.dtest.cz
DOBRE DREVO PRO UCITELE

Mezi spolehlivé @
ekoznacky patri FSC,
logo udélované konkrét-
nim lestim, kde se hos-
podari ekologicky a soci-
alné ohleduplné, i vyrob- FSC
ki@m ze dfeva pochazeji-
ctho z takovych lest, a to za pfesné popsa-
nych podminek v ramci mezinarodniho
certifika¢niho systému organizace Forest
Stewardship Council. Ceska poboé¢ka FSC
také vydava elektronicky magazin Dobré
drevo pro ucitele, kde najdete informa-
ce o tom, co znamena Setrné hospodare-
niv lese, pozvanky, zpravy o akcich a také
nameéty pro vyuku a praci s détmi. Maga-
zin je dostupny na:

www.czechfsc.cz/dobre-drevo-pro-ucitele

OBNOVITELNE ZDROJE VIiTEZi

Investice do Ccistych obnovitelnych
zdrojl v roce 2015 byly vy$si nez investi-
ce do vSech ostatnich zdroji energie do-
hromady. Uvadi to zprava World Energy
Outlook 2016. Kazdoro¢né tento typ zpra-
vy, stézejni zdroj pro globalni energetické

analyzy a scénére, vyda-
va Mezinarodni ener-
geticka agentura (IEA).
Staty se podle letosnich
idaju  zaroven zacaly
odklanét od dotovani
fosilnich paliv. Globalné |
subvence spadly z 500 8

miliard dolarti na 325 miliard. Stéle vS§ak
jsou vice nez dvojnasobné oproti statni
podpore obnovitelnych zdroji. Zvysuje
se energeticka efektivita globalni ekono-
miky. V loniském roce klesla energeticka
naroc¢nost dvojnasobné rychle, nez se to
darilo v priméru mezirocné v minulém
desetileti. Pfima vazba mezi rustem eko-
nomiky, spotfebou energie a zne¢isténim
se zd4 byt definitivné minulosti. Publikace
(v angli¢ting) je dostupna na:

www.iea.org/Textbase/npsum

WEO2016SUM.pdf

VANOCNI STROMKY ZPATKY DO LESA

Ekologicky institut
Veronica letos vydal
manual, jak usporadat
prodej a vysadbu va-
nocnich jedlicek v kvé-
tinaci. Cilem je rozsi-
rit akci, kterd dosud
probihala jen v Brné
a okoli, i do dalsich ¢as-
ti Ceské republiky. Pro-
jekt vanocnich stromkt v kvétinic¢i na-
bizi Setrnéjsi alternativu ke stromkim
Fezanym, tedy takovym, které skon¢i po
Vanocich u popelnic. Prakticka publikace
obsahuje rady a figle, jak smérovat k Setr-
nému zachéazeni s prirodnimi zdroji a také
prispét k ndvratu jedle bélokoré do nasich
lesti. Ke staZeni je na:

www.veronica.cz/jedlicky

Programy

LETEM SPLETITYM SVETEM

Chcete u studen-
ti a studentek podpo-
rit kritické mysleni?
Rozproudit v kolektivu
diskuzi? Dostat k mla-
dym lidem aktualni té-
mata dne$niho svéta?
Zapojit do vyuky pri-
Fezova témata? Pak si objednejte néktery
z interaktivnich vzdélavacich programd,
které pro vas pripravilo hned nékolik br-
nénskych organizaci zabyvajicich se vzdé-
lavanim. Napriklad: Daleka cesta ¢okolady,
Skutec¢na cena potravin, Odpovédna spo-
treba, projektovy den Svétova hra na ob-
chod, Coca-colonizace aj. Pfehlednou na-
bidku najdete na:

www.nazemi.cz/sites/default/files
brozura_letem_spletitym_svetem.pdf

PROFESNE ETICKE KODEXY

Metodicky  portdl Mediagram.cz
usnadni pripravu vyuky tématu medialni
vychova. Na strance si vyberete kritéria,
podle kterych se zobrazi jednotliva téma-
ta a doporuceni pro vyuku. Téma si mu-
Zete vybrat podle pfedmétu nebo okru-
ht definovanych RVP G. Stranky pripravil
projektovy tym, ktery vznikl pri Kabine-
tu informacnich studif a knihovnictvi na
Filozofické fakulté Masarykovy univer-
zity v Brné s cilem vybudovat metodicky
webovy portdl, ktery pomé&ha ucitelim
strednich skol. Témat na webu najdete
desitky, jednou z metodicky popsanych
aktivit jsou napriklad Profesné etické
kodexy. V nabidce jsou rovnéz seminare
k medialni problematice.

www.mediagram.cz

Internet

JAK SE PRIPRAVIT NA ZMENY KLIMATU

Asociace ekologickych nevladnich or-
ganizaci Zeleny kruh pripravila ve spolu-
praci s psychologem Janem Krajhanzlem
nékolik kratkych animovanych videi

o adaptacnich opatrenich na zménu klima-
tu. Videa jsou vhodna pro vzdélavani. Na-
jdete je ve slozce Adaptace na zménu kli-
matu na youtube kanélu Zeleného kruhu:
www.youtube.com/user/zelenykruh

BEDRNIK 4/2016




NABIDKA

ZAJIMAVE STRANKY
K TEMATU REKLAMA

Ekoporadensky portal Ministerstva Zivotniho
prostiedi - prehled ekoporaden podle kra-
ji a témat.

www.ekoporadny.cz

Environmentalni znaceni - stranky vladni
ceské informacni agentury zivotniho pro-
stredi CENIA: ekologicky Setrné vyrobky,
vlastni environmentalni tvrzeni, zelené
nakupovani.

www.cenia.cz

Uméni Zit - zdravé - chytie - odpovédné.
Stranky Hnuti Duha: Domacnost, nakupy,
potraviny, odpady, finance, aktivni obcan,
volny ¢as, ekoporadna aj.

www.umenizit.hnutiduha.cz

Medialni slovnilc- prehledny slovnicek poj-
mU z oblasti médii, reklamy a marketingu.

www.mediaguru.cz/medialni-slovnik

Psychologiereldamy - ispésna publikace Jit-
ky Vysekalové a kol., ukazky dostupné na:

knihy.abz.cz/prodej/psychologie-reklamy-
-4-rozsirene-a-aktualizovane-vydani

30 neobycejné silnych reklam, které bojuji
za zivotni prostredi.

www.startitup.cz/neobycajne-reklamy

Cerstvé natfeno. Zn.: na zeleno - ¢lanek
o0 ,lakovani nazeleno" a dalsi zdroje infor-
maci k tématu greenwashingu v ¢asopisu
7. generace.

www.sedmagenerace.cz/text/detail/cer-
stve-natreno-zn-na-zeleno

Greenwashing index - jednotlivi uzivatelé
webu hodnoti reklamy z hlediska ekolo-
gické poctivosti.

www.greenwashingindex.com

Fair trade je spravedlivy obchod - zikladni
principy, fakta a ¢isla, e-shop, casto kla-
dené otazky.

www.fairtrade.cz

GIVT - internetovy projekt, ktery umoz-
nuje primou podporu neziskovych orga-
nizaci. Funguje to podobné jako slevové
servery. Zvolite neziskovku, pak zvolite
internetovy obchod, nakoupite a predem
dané procento z ndkupu jde na ticet zvole-
né neziskovky, neplatite nic navic.

www.givt.cz

inzerce

Pobytové
ekologické
programy

Ostrov zivota 1-4. tiida

Za tajemstvim
krajiny Bilych Karpat Noyg
7.-9. tfida/ sekunda—kvarta "af’fdce

.
O

Tr domovy{. ...... ceecsseesseenses
environmentalné-socialni program pro dospivajici
7.-9. tfida/sekunda-kvarta

Ja a moje télo ® J& a moje rodina a lidska
spole¢nost ® J4 a moje krajina a planeta Zemé
pouze v terminech 21.-23.2., 7.-9.3. a 21.-23.3. 2017

veronica

CENTRUM HOSTETIN

>4
www.hostetin.veronica.cz/skoly
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CENTRUM ENVIRONMENTANI VYCHOVY

HANACKY STATEK Ke zvifdatkam bliz1

PRI ZOO PARKU VYSKOV

Interaktivni expozice:

Voda

Plida

Biologickeé stavby

Clovék vyuziva zvifata
Zivocichové v blizkosti ¢lovéka

V SSEV PAVUCINA

-

VYCHOVY SDRUZENA

Vyukové programy pro:
Materské skoly

Zakladni skoly

Stredni Skoly

Kontakt

Z00 PARK Vyskov

Cukrovarska 424/9

682 01 Vyskov

tel./fax: 517 346 356

mobil: 608 771 016

e-mail: zoopark@zoo-vyskov.cz

= o 5
ZéOVPARK DINOPARK HVEZPARNA & * . WWW' ZOO' Vy S k (0] V. (o4
vySkov VYSKoV

Nabizime jednodenni i pobytové
programy v atraktivni prirodé
Ceskeého raje.

STREDISKA EKOLOGICKE

.

Jsme garanty ceské verze
programu a pomahame s jeho
Sifenim do dalSich organizaci
v Ceské republice

PREDSTAVU]JIi
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www.sevceskyraj.cz gj
www.strazcizeme.cz (C:
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Projekt Strazci Zemé v CR <)

Ministerstvo Zivotniho prosttedi : je finanéné podpofen SFZP CR a MZP.
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,Reklama neprodava vyrobky,

ale uniformni zplsob Zivota.”

Oliviero Toscani, italsky fotograf (¥1942)
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