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AIDA — model reklamnich fazi (attention — interest — desire/decision — action)
angl. —anglicky, z anglictiny

atd. —a tak dale

¢. —Cislo

CJ — Eesky jazyk (predmét)

DU — doméci dkol

EUR (E-U-R) — metoda evokace — uéeni (uvédoméni si) — reflexe
FSV UK — Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy

IVP — individualni vzdélavaci plan

IVT — informatika, vypocetni technika, informacni technologie (predmét)
LSB — model reklamnich fazi (look — stay — buy)

MHD — méstska hromadna doprava

PO — podpurné opatieni

pozn. aut. — poznamka autorky

PP — product placement

RVP (ZV) — Rdmcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani
SVP — $kolni vzdélavaci program

SS — stfedni $kola

tj.—toje

tzv. — takzvany

TTT — metoda test — teach — test

ZS — zakladni $kola
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Téma diplomové prace spojené sreklamou jsem zvolila z nékolika duvoda.
Kazdodenni styk sreklamnimi komunikdaty mé nutil zamyslet se nad jejich vznikem,
Ucelem i dopadem na konzumenty. Béhem téchto Uvah jsem se Casto pfistihovala pfi tom,
Ze se vzhledem k oboru svého studia zaobirdm i myslenkou na to, jak reklamni sdéleni
vnimaji déti a jak jsou tyto komunikaty vystavény z hlediska jazykového. Prihlizela jsem ke
svym zkuSenostem s médii a medialni vychovou pramenicim z mého paralelniho studia na
FSV UK a uvaZzovala o tom, jak by se prace s reklamou dala zaélenit do vyuky ceského

jazyka.

Cilem prace je odhaleni praktik vyuZivanych k tvorbé reklamy, provedeni vyzkumu
zaméreného na citlivost zakd k rznym typlm reklamnich sdéleni a ndsledné navrzeni

vyukovych metod a aktivit pro praci s reklamou na 2. stupni ZS.

Diplomova préce je rozdélena do ctyr kapitol. Prvni ¢ast se zabyva reklamou jako
formou tzv. marketingové komunikace: vénuje se historii reklamy, definuje pojmy
marketingovd a masovd komunikace a prostiednictvim analyzy nékterych soucasnych
reklam popisuje reklamu jako prostfedek probouzeni lidskych potfeb a tuzeb. Druha
kapitola je vénovana specifikim reklamy zacilené na détské prijemce. Popisuje
charakteristické rysy reklamnich komunikat( s détskym adresatem, stejné jako vlastnosti
sdéleni s komerénim zamérem, jejichz autory jsou samy déti. Nasledujici ¢ast je zamérena
na medialni vychovu, kterou predstavuje jako mozZnou cestu k dosazZeni lepsi medidlni
gramotnosti ve vztahu kreklamnim komunikatim. Kapitola popisuje historickou
i sou€asnou podobu medialni vychovy a nabizi zaroven vyhled do budoucnosti tohoto
oboru. Vzhledem k revizi, jiz prochazi souc¢asné kurikuldrni dokumenty, se nabizi hned
nékolik sméra, kterymi se formalni (Skolni) medidlni vychova muze vydat. Zavér treti ¢asti
definuje mozné cile a priklady prace s reklamou ve vyuce. Na néj navazuje kapitola ¢tvrt3,
nebot popisuje vyzkum zaméfeny na citlivost zakd k reklamé, uskutecnény v Sestém
roéniku ZS. Tato &ast zaroven pfindsi navrzeni aktivit pro praci s reklamou na druhém

stupni ZS.

Pfi tvorbé teoretické &asti prace jsem Ccerpala predevsim z odborné literatury

vydané v ¢eském i anglickém jazyce. Z toho dlvodu, Ze u nékterych pojmu chybi oficialni
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preklad do cestiny, uvadim vedle svych navrh( na ceské ekvivalenty zéroven i plvodni
anglické vyrazy v pfimych citacich. Vyzkumna ¢ast vznikla na zakladé Setfeni provedeného
v Sestém roéniku na 21. ZS v Plzni. Vzhledem k nafizeni GDPR mi nebylo umoznéno
fotografovat dotazované zdky béhem vyzkumu, proto jsou do prace zaclenény alespon
snimky a citace nékterych Zzakovskych vystupl. Zjisténé poznatky byly vyuZity
k formulovani teoretickych zavér( i praktickych doporuéeni pro vyuku o reklamé

v hodinach ¢eského jazyka.

Vzhledem k rozsahu diplomové prace a poctu dotazovanych neni mozné nahlizet na
vysledky vyzkumu jako na celistvy popis ¢i generalizaci aktudlniho stavu. Zavérecna
doporuceni a vystupy z vyzkumného Setfeni vS8ak mohou fungovat jako inspirativni sonda
a tim se stat podnétem pro dalsi vyzkumy v oblasti vyuzZiti reklamy v hodinach ¢eského

jazyka.
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S pojmem reklama i s reklamou samotnou se dnes a denné setkdvame. Jiz stovky let,
b&hem nichz se jeji princip vzasadé neméni’, se jednd o neodmyslitelnou sou&ast
obchodnich strategii. Pvodni latinské reclamare byva preklddano jako ,vyvoldvat, hlasité
kfi¢et, opakované prodavat“®. Sou¢asnym jazykem maze byt pojem reklama vylozen jako
»komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcen, a to

u3

prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem”. O tom, jaky mlZe mit tento druh

komunikace vliv na adresaty, svédéi naptiklad existence Zdkona o regulaci reklamy”.

1.1 HISTORIE REKLAMY

Za prapocatek reklamnich sdéleni byva povaZovano obdobi mladsi doby kamenné,
kdy lidé zacali produkovat vice vyrobkd, nez byli schopni sami spotfebovat. K osloveni
,zakaznika“ pouzivali nejstari prostiedek reklamni komunikace, lidsky hlas®. Prvni
dochovana reklama v hmotné podobé poté pochazi ze starovéku. Jedna se o tfi tisice let
stary inzerat® — papyrus s nabidkou odmény za poskytnuti informace o uprchlém otrokovi.
Pozdéji se objevovaly hlinéné tabulky a vyvésni Stity, nej¢astéjSim typem reklamy az do

“I_ Prevrat ve svété reklamy

15. stoleti vSak bylo hlasité ,vyvolavani nabidek na trhu
prinesl Guttenberglv vynalez knihtisku. Na tento technicky objev byl navadzan i rozvoj

plakatd a periodického tisku, k jehoZ pfichodu se dale vaze i rozmach inzerata.

Za prvnimi zminkami o nekalych reklamnich praktikdch a klamavych nabidkach
bychom se museli vratit na konec 19. stoleti®, kdy se promériovala spole¢nost i zptsob
Zivota zejména vlivem védeckych poznatkll, narldstu poctu obyvatel, kolonialismu

a industrializace.

' VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 12 —
13.

? VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4005-8. S 16.

> NOVAKOVA, Eva a Venugka JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde, 2006. ISBN
80-7201-601-6. S. 12.

* K regulaci reklamy a k odpovédnosti za reklamu | epravo.cz. EPRAVO.CZ — V@s privodce pravem - Sbirka
zdkond, judikatura, prdvo [online]. Copyright © EPRAVO.CZ, a.s. 1999 [cit. 30. 10. 2019]. Dostupné
z: https://www.epravo.cz/top/clanky/k-regulaci-reklamy-a-k-odpovednosti-za-reklamu-101119.html.

> VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 12 —
13.

® Tamtéz.

7 Tamtés.

® NOVAKOVA, Eva a Venuka JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd pfirucka. Praha: Linde, 2006. ISBN
80-7201-601-6. S. 10.
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S nadstupem rozhlasu, kina a televize se proménuje i podoba reklamy, nebot jeji
tisténa podoba ztraci své dominantni postaveni. Vedle téchto reklamnich kanald mohou
byt jako nosi¢e pro reklamu vyuzity také predméty, jejich? pavodni ucel je ,uZitkovy™ —
naptiklad propisky, tricka, hrnecky, poznamkové bloky atd. Ndstup nového tisicileti je
nasledné spjat s pfichodem internetu, socidlnich siti, mobilnich aplikaci i her a viralniho
marketingu jako ,novych moznosti kontaktu se zakaznikem“'®, které pracuiji s efektivnim
zacilenim a zadsahem cilové skupiny.

Trend reklamy jako ,nejmasovéjSiho a nejneodbytnéjsiho diskurzu dvacatého

7011

stoleti“"~ tak pokracuje i v jednadvacatém stoleti, kdy se ve spojitosti s reklamou debatuje

napriklad o jejim persvazivnim plsobeni.

1.2 MARKETINGOVA A MASOVA KOMUNIKACE

Reklama je specifickym druhem komunikace. PfestoZze se postupem casu stala
neodmyslitelnou soucasti Zivota spolecnosti, jeji jednotna definice se hleda tézko. Nékteti
odbornici proto o reklamé hovofi spiSe jako o jedné z péti forem tzv. marketingové
komunikace, jejimz cilem je ,ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch,
na které ve sméru zaméru pusobime“*?. Mezi zbyvajici ¢tyfi formy marketingové
komunikace patfi sponzoring, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations.
ProtoZe vSechny tyto oblasti spojuji témata prodeje a Sifeni obchodniho sdéleni, vétiina®®

lidi je oznacuje souhrnnym pojmem reklama.

Definovat funkci reklamy se pokusil napfiklad Sebesta, podle kterého se jednd
o ,verejné neosobni sdélovani slouZici firmé jako nastroj marketingu a zamérené na Sifeni
informaci o predmétu marketingového puUsobeni s cilem dosahnout dlouhodobé nebo
trvalé zmény povédomi adresatll o tomto pfedmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich
postoje a chovani vici nému, a to s vyuZitim kanall (predevsim médii), které si prislusna

«ld

firma zaplati“™®. Komunikaénimi funkcemi, které lze pfipodobnit k zdmérim reklamy, se

’ SEBESTA, Karel. Reklama jako funkéni styl? Cestina doma a ve svété, FF UK, Praha 1998. S. 191.

% SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vyddvdni zprdav, blogy,
podcasty, virdlni marketing a online média pro prfimé osloveni zdkazniki. Brno: Zoner Press, 2008.
Encyklopedie Zoner Press. ISBN 978-80-86815-93-0. S. 45.

" Tamtéz.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz¥. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4005-8. S 16.

B WINTER, Filip. Prdvo a reklama. Praha: Orac, 2001. luris Context. ISBN 80-86199-31-2. S. 9.

1 SEBESTA, Karel. Reklama jako funkéni styl? Cestina doma a ve svété, FF UK, Praha 1998. S. 64.
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zabyval i Jacobson. Nejvétsi prostor si v jeho pojeti ve vazbé na reklamu zaslouzi funkce

ul5 1416

»kontaktova, jeZ slouZi k navazani a udrZeni kontaktu s adresatem“™>, a ,,apelova“, jejiz
ulohou je presvédcit adresata o pravdivosti sdéleni a k ndsledné zméné postoje. Funkce
reklamy jako tzv. marketingové komunikace je mozné ddle vyvodit také z lingvistického
pojeti funk&nich styld. Jeden pFistup predstavuje samostatny®’ funkéni styl reklamni, ktery
je charakteristicky podtizenim stylové roviny reklamnim zamérdm — tedy funkci ziskavaci,
presvéddovaci a ovliviiovaci. Néktefi odbornici'® se viak priklangji k nazoru, Ze se

v pfipadé reklamnich sdéleni prenaseji tyto funkce do stylu publicistického, proto

svébytny reklamni funkéni styl nevydéluji.

Protoze ke zminénému ovliviovani potencidlnich zakaznikl dochazi zejména
prostfednictvim masovych médii, byvad reklamni komunikace zaroven oznacovana za
,masovou‘*®. Jak vysvétluje McQuail, vztahy mezi autory a adresaty reklamnich sdéleni se
vzhledem k jejich prenosu prostiednictvim masmédii stavaji asymetrickymi?®, neosobnimi
a jednosmérnymi. Na konzumenta byvé pohlizeno? jako na snadno zmanipulovatelného,
pasivniho pozorovatele, jehoZz Sance ovlivnit proces reklamy jsou velice limitované.

Pfijemce reklamy se stava soutasti ,masového publika“®?

, pro které je charakteristicka
heterogenni, neinteraktivni, neorganizovana, anonymni podoba a shodny (homogenni)
predmét zajmu. Jeho ¢lenové se vzajemné neznaji a nemaji povédomi o tom, kdo dalsi je
jeho soucasti. Podavatel sdéleni oproti tomu byva profesiondlni komunikator disponujici
,,vstupem”23 do médii, a to bud’ diky své profesi (novinafr, moderator), nebo diky svoleni

daného média (politik, inzerent). VétsSina mediovanych sdéleni neni tvofena pro jednoho

konkrétniho adresdta a mezi podavatelem a pfijemcem existuje jak fyzicka (vzdalenost),

> JAKOBSON, Roman. Poetickd funkce. 1. vyd. Praha: H&H, 1995, s. 77.

' Tamtés.

7 Nage fet — K stylu soudobé &eské reklamy. Nase fe& - Zékladni informace [online]. Copyright © 2011 [cit.
30. 10. 2019]. Dostupné z: http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=5137.

® Nage fe¢ — K teorii, pojmoslovi a terminologii publicistického jazyka (stylu). Nase re¢ - Zdkladni
informace [online].  Copyright © 2011 [cit. 30. 10. 2019]. Dostupné z: http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7170.

19 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz$. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN
978-80-7367-574-5. S. 31.

° Tamtéz.

! Tamtéz.

 Tamtéz.

2 Tamtés.
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tak socialni (spoleCenska prestiz, autorita, moc, zkuSenost, znalost) bariéra, Vyrost
a Slaménik® vyjmenovavaji zakladni rysy masové komunikace, které |ze pouzit i pro popis

komunikace reklamni:

e mnoZinovy charakter — plivodcem i pfijemcem jsou mnoziny, mezi nimiz pusobi

nékolik mezi¢lankl (obrazek 1),
e verejny charakter — sdéleni je dostupné kazdému potencidlnimu adresatovi,
e trvalé rozdéleni roli plivodce a pfijemce,

e puvodce a pfijemce nejsou v bezprostfednim kontaktu.

Zadavat6| - reklamni agentura 2 medialni agentura 2 médium =2 SpotFebitel

Obrézek 1: MnoZinovy charakter reklamni komunikace. Obrazek autorka, zdroj dat: VYROST, Jozef a Ivan
SLAMENIK, ed. Aplikovand socidlini psychologie I. Praha: Portal, 1998. ISBN 80-7178-269-6. S. 57.

Sebesta®® tuto charakteristiku obohacuje je$té o nasledujici specifika:
e pfipravenost,
e jednosmérnost komunikace — nedochazi ke zpétné vazbé,

e reklama se neobraci na vSechny adresaty, ale hleda potencialni zadkazniky (cilovou

skupinu),

e recipient vétSinou o reklamu a priori nema zajem; autor musi vyhleddvat cesty, jak

se k adresatovi pfriblizit.

Na zakladé posledniho vy$e uvedeného znaku Sebesta vychazi z dispozice, Ze

»,Veétsina vnimatell neni zpravidla primarné naladéna na percepci reklamnich sdéleni“?’.

Tvlrce reklamy se tak v prvni fazi snazi adresata predevsim zaujmout a zapUsobit na jeho

" VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 15 —
16.

> WYROST, Jozef a Ivan SLAMENIK, ed. Aplikovand socidlni psychologie I. Praha: Portal, 1998. ISBN 80-7178-
269-6. S. 57.

2 SEBESTA, Karel. Reklama jako funkéni styl? Cestina doma a ve svété, FF UK, Praha 1998. S. 194.

? Tamtéz. S. 198 — 199.
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vnimani. Reklamni faze byly zachyceny v nékolika modelech?®®, napfiklad LSB nebo AIDA.
Zkratka trojfazového modelu prameni ze slov®® look (angl. podivej se; upoutdni
pozornosti) — stay (angl. zastav se; vyvolani zajmu) — buy (angl. kup; vysledek procesu
pasobeni). Druhd zminéna poutka® veli: attention (angl. pozornost) — interest (angl.
zdjem) — desire (angl. touha) / desicion (angl. rozhodnuti) — action (angl. akce, jednani).
V oblasti marketingu se tato posloupnost vsoucasné dobé zavrSuje jeSté stavem
satisfaction®® (angl. uspokojeni). Ktomu dochazi, pokud je zékaznik spokojen
a zbozi ¢i sluzbu dal doporucuje znamym (napfiklad prostiednictvim sdileni ¢i hodnoceni
firmy, sluzby nebo produktu na socidlni siti).

«32

Cilem reklamy je ,oslovit lidské potfeby“™* a vzbudit touhu po nabizeném produktu

& inzerované sluzbé. Jak uvadi Berger, tvirci utodi predevéim na , lidské instinkty“*:
e navozeni pocitu strachu + nabidnuti feseni,

e predstavenivyhod,

e pozitivni naladéni prijemce — humor,

e svédectvi slavné osoby nebo , ¢lovéka z lidu“®*,

e predvadéni— prakticka ukazka.

Kromé ,hmatatelnych” nabidek se ale mlZeme setkat i sreklamou, jejimz

zamérem je prodat produkty vazané na urcity styl Zivota, ktery je spojen s ,hodnotami

7035

Stésti, zdravi nebo spokojeného manzelstvi“®. Tento ,nepfimy apel”36

vyvolava

v adresatech touhy, napf. po ,prestizi“’’ (vyvolavat u druhych respekt), po ,moci“*®

2 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 19.
 Tamtés.
% AIDA | Optimal Marketing. Optimal Marketing — optimalizujeme vds online marketing [online]. [cit. 30.
10. 2019]. Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida.
! Tamtés.
2 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 19.
3 BERGER, A. Arthur. Ads, Fads, and Consumer Culture: Advertising's  Impact on American
Character and Society. Boulder, Colo: Rowman & Littlefi eld Publishers, Inc., 2017. S. 98 — 109.
* Tamtés.
» FRITH, K. Toland. Undressing the ad : reading culture in advertising. New York: Peter Lang, 1997.
%% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4005-8. S 109 — 116.
37 sy
Tamtéz.
38 sy
Tamtéz.
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3 Praktické priklady zminénych typd

(ovladat druhé) nebo po ,pfipojeni se kdavu
reklamy (dle Bergerova rozdéleni), z nichi nékteré byly vyuZity i béhem vyzkumného

Setreni, uvadime v nasledujici kapitole.

1.3 REKLAMA JAKO PROSTREDEK PROBOUZENI LIDSKYCH POTREB A TUZEB

1.3.1 KOMERCNi BANKA

Prvni dva apely, tedy snahu o navozeni pocitu strachu a ndslednou nabidku reseni
spolu s predstavenim vyhod, nachazime vreklamnim banneru Komercni banky. Plakat
umistény v reklamni ploSe zastdvky MHD se snazi presvédcit konzumenty o vyhodnosti
nabizeného uctu. Tim, Ze zobrazuje témér prazdnou lednicku ve spojitosti se sdélenim
nékdy se penize navic fakt hodi, cili na jednu ze zakladnich potfeb ¢lovéka, a to na fakt, ze
v pfipadé zaloZeni uctu u Komercni banky nebudou muset mit zakaznici obavy o to, Ze
nebudou mit dostatek penéz na jidlo, protoZe diky tomu, Ze usetfi za poplatky spojené

s vedenim uctu, budou mit dost financi na zaplnéni lednicky.

Reklama nemd stanovenou Zadnou cilovou skupinu, mifi na vSechny potencionaini
zdjemce o danou sluzbu. Reklama konzumenty pfimo neoslovuje, dava prednost
neutrdlnimu prohldseni bez zosobnéni. Plakat neuzivd zadnych konkrétnich podloZenych
argumentl, pouze predpoklada, Ze zaujme zdkazniky, kterych se zobrazena situace
bezprostfedné tyka, nebo kterym podobné nebezpedi hrozi. Reklamni komunikat vyuziva
(zneuziva?) lidského pudu vyzZivy, popfipadé péce o potomstvo a zajiSténi jeho
zabezpedeni v oblasti vyZivy. Fotografie v recipientech probouzi emoce, které pocituji pri
pohledu na prdzdnou ledni¢ku; mize dokonce vyvoldvat negativni pocity hladu, smutku,
strachu, beznadéje, nutnosti zabezpeceni se, ménécennosti atd. Na plakatu se neobjevuji
zadni lidé, celd plocha je vénovana pouze obrazu témér prazdné lednicky, Spotrebic
osvétluje jinak ztemnélou mistnost, coz podtrhuje depresivni pocit, ktery z reklamy disi.
Cely plakat pasobi velmi tmavym dojmem, ze tmy vystupuje pouze svétlo lednicky a bily
napis s hlavnim reklamnim sdélenim. Pres ¢ast lednicky je dale napsana lakava informace
o finanénim bonusu, na ktery je mozné dosahnout pfi véasném zfizeni daného uctu. Tento
napis zrealizovany v Cervené barvé plsobi dojmem razitka, nebo dokonce exekutorské

samolepky, kterda byva nalepovana na zabavené predméty. Cely plakat koresponduje

39 ;v
Tamtéz.
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s barvami loga Komer¢ni banky umisténého v pravém dolnim rohu — objevuje se zde
pfevainé cerna, cervend a bila NEKDY SE
barva. PENIZE NAviC
FAKT HODI

Svym prohlasenim ve stylu

Utet bez podminek a poplatied.

bézné kaZdodenni komunikace [FESEEEEEEIEN_—
(nékdy se penize navic fakt hodi) se |
snazi reklamni komunikat navodit
pratelskou atmosféru a pocit

porozuméni, spolulcasti.

Reklamni banner Umysiné
vyuzivd zobrazované metonymie
(prdzdné lednicky) k navozeni
myslenek na jednu ze zakladnich

lidskych potteb, tj. jidlo a na vyse

zminéné pocity spojené
s predstavou nenaplnéné lednicky. Obréazek 2: Reklamni banner Komeréni banky. Foto autorka.
Vzapéti nabizi feseni predstavené situace — diky uctu bez poplatkd uzivatel usetfi finance,

které m(zZe pouzit k jinym uceldm.

q 2l bank

CLEN SKUPINY PPF

Obrazek 3: Reklama Air Bank. Zdroj: Reklama Air Bank - iDNES.tv. iDNES.tv [online]. Copyright © 1999 [cit.
01. 11. 2019]. Dostupné z: https://tv.idnes.cz/domaci/air-bank.v181012 145406 ekonomikah krr.
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1.3.2 AIRBANK

Predstaveni vyhod, dokonce v silné kontrastni podobé (,zIé“ banky se ,zlym”
bankéfem a ,hodné” banky s ,hodnym“ bankéfem), spolu s pokusem o vtip vedouci
k navozeni divakova pozitivniho naladéni Ize najit v sérii reklam®® Air Bank. Adresét se

s nimi muUZe setkat jak v televiznim vysilani, tak na internetu.

Reklamy se snazi ilustrovat filozofii spole¢nosti tim, Ze banka v reklamé figuruje jako
protipdl k ostatnim poskytovatellm podobnych sluzeb. Marketingovy feditel Jakub
Petfina v roce 2012, kdy byla kampan spusténa, popsal hlavni myslenku spotl slovy: ,,...na

k“**, Uslovi na

jedné strané jsou tradi¢ni banky, tak jak je znate, na druhé strané je Air Ban
jedné a na druhé strané bylo v tomto pfipadé vyloZzeno doslova, nebot divak v jedné Casti
obrazovky vidi ,zlého” bankéte, ktery polemizuje s tim ,hodnym“, stojicim v druhé
poloviné obrazu. Prvni zminéna postava ztvarnénd hercem Tomasem Jerdbkem
symbolizuje bankére ,tradi¢ni” banky. Tomu oponuje Tomas Méchdacek v roli bankére Air
Bank. Pribéh spotl by se dal obecné shrnout tak, Ze ,tradi¢ni“ bankér nechdpe
a kritizuje vyhody, které mu jeho kolega z oboru, bankér Air Bank, prezentuje. V zavéru
reklamy je vidy ,zIly“ bankér vtipnou formou potrestdn (,spadne” na néj zelena reklamni
plocha, sdm sebe zesmésni) a jeho , hodny” protéjsek pronese repliku: ,Air Bank. | banku
muZete mit radi”.

Rozhovory mezi herci by se daly popsat jako velice jednoduché, komplikovanda neni
ani scéna. Jak byly rozdéleny role ,,hodného” a ,zIého”, |ze vyvodit jesté predtim, nez
protagonisté poprvé promluvi. Na jedné strané vidime starSiho bankére silnéjsi postavy,
obleceného v kvadru, plsobiciho unavenym dojmem, sediciho za stolem z masivniho
dreva. Oponuje mu mladsi, energicky, pozitivni bankéf, obleéeny do bilé koSile
s vyhrnutymi rukavy. Pokud se zaméfime na obleceni obou aktér(i, sako ,tradi¢niho”
bankéfe evokuje seSnérovanost, dodrZovani pravidel, (nezadouci) Ipéni na tradicich,
staromoédnost. Oproti tomu bild koSile s vyhrnutymi rukdvy byla autory pravdépodobné
zvolena kilustraci uvolnéné atmosféry, schopnosti pfizpisobit se, moderniho mysleni.

Okoli obou protagonistl pUsobi taktéZ velmi kontrastnim dojmem. ,Tradi¢ni“ bankér sedi

% Air Bank - Reklamy na TVspoty.cz. Televizni reklamy na TVspoty.cz [online]. Copyright © 2009 [cit. 01. 11.
2019]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/znacka/air-bank/.

* Jak vznikala kampan na Air Bank e Air Bank. | banku mGzete mit radi e Air Bank [online]. 2009 [cit. 01. 11.
2019]. Dostupné z: https://www.airbank.cz/novinky/jak-vznikala-kampan-na-air-bank/.
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na koZzené Zidli za stolem z masivniho dfeva, coz podtrhuje predstavu o jeho
nemotornosti, svazanosti, staromddnosti a nasledovani zavedenich tradic i pravidel.
Druhd postava se celkové vice pohybuje, ale pokud sedi, vyuzivd moderné vypadajici
zelenou Zidli se stolem, ¢imZz evokuje dojem flexibility, energie a moderniho pfistupu.
Pracovisté zameéstnance Air Bank je charakteristické zelenou barvou symbolizujici pohodu
a energii, ktera dominuje jak logu firmy, tak ndbytku — a to v pfipadé reklamniho spotu,
ale i realnych pobocek. Do povédomi divaku se tak Air Bank Casto zapsala jako ,ta zelena

banka“*?.

V pozadi druhé ¢asti obrazu Ize spatfit torzo ndpisu (...Eni banka) navozujici dojem
odkazu ke konkurenc¢ni Hypotecni ¢i Komercni bance. Marketingovy feditel vSak takovy
zamér popira: ,,Nestouchame konkrétné do Komercni banky nebo Hypotecéni banky a jisté
jste postrehli, Ze se s nimi nikde konkrétné nesrovnavame. Oslovujeme nespokojené
zakazniky Ceské sporitelny, CSOB, Komeréni banky, Raiffeisen bank, GE Money Bank,
PoStovni spofitelny, zkratka téch velkych bank, které mistrovsky ovladaji vSechny
bankovni zlozvyky a neSvary, proti kterym bojujeme: zejména vysoké poplatky za

komplikované sluzby“*.

Spot ze série Dva svéty* se tedy snazi velmi jednoduchou cestou oslovit
nespokojené zakazniky konkurenénich bank. ,Je pro nas dllezité, abyste vidy na prvni
pohled poznali, Ze se jedna o reklamu Air Bank. Velkym nestéstim vétsiny reklam je, Ze
nas tfeba i zaujmou, libi se nam, ale bohuzel si nepamatujeme, na jakou znacku byly. Od
pocatku jsme chtéli vytvofit natolik jednoduché reklamy, aby nés nic nebrzdilo od toho, co
vlastné v reklamé chceme fict. Proto nemame zadné rozptylujici pozadi a nase reklamy
tvori vedle dvou hercl pouze pracovni stdl tradicniho bankére a naseho bankovniho
asistenta. V nasich reklamach nenajdete slozZité paralely, jazyk je jednoduchy a jdeme vidy

v/ v .« 4 v . . s v .
pFimo k véci,“*” vysvétluje marketingovy feditel.

2 Tamtés.
43 sy

Tamtéz.
* Air Bank se v nové kampani pfesouvd do zakulisi | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online].
Copyright © 2019 [cit. 01. 11. 2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/air-bank-se-v-
nove-kampani-presouva-do-zakulisi/.
45 ;v

Tamtéz.
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1.3.3 LINA A ESTER LEDECKA

Celebrity jsou &asto pasovany do role ,ambasadora znatky“® za Gcelem jeji
efektivni propagace. Doporuceni od slavné osoby se rozhodla vyuZit i spolecnost Sedita,
vyrobce ofiskovych sudenek Lina. Pro svou kampari*’ oslovila lyZatku a snowboardistku
Ester Ledeckou, a to bezprostfedné poté, co se sportovkyné stala olympijskou vitézkou

(2018).

Znacnou c¢ast reklamni plochy u ddlnice zabira kresba ¢asti postavy Ester Ledecké:
recipient si vSimne jejiho obli¢eje a ¢&asti lyzarské kombinézy, ktera svou stylizaci
pfipomina kostymy superhrdin z dobrodruznych film0d ¢i komiksG. Komiksovou ndladu
jesté podtrhuje textova bublina prekracujici plochu billboardu, v niz stoji: ,Vyhrdvat kazdy
den je velky ofisek...“ Autorlim reklamy se tak v duchu jazykové komiky podafilo propojit
sdéleni o ofiSkové prichuti oplatky s poukdzanim na dvojnasobné vitézstvi Ledecké na
olympiddé. Levou ¢ast obrazu zaujima ruka drzici propagovanou oplatku. Diky proporéni
velikosti prstd i sladkosti, kterd je navic podsvicend, je vzbuzovan dojem, Ze se oplatka
nachazi blize k pozorovateli, ¢imz dochazi k navozeni 3D efektu. Stimto reklamnim
komunikdtem bylo pracovano i béhem vyzkumu, ale protoZe nebylo jisté, zda by Zaci
6. ro¢niku z kresby poznali Ester Ledeckou, byla vedle snimku billboardu pfidana jesté

fotografie sportovkyné.

Uvod reklamniho spotu predstavuje Ledeckou v jejim ptirozeném prostfedi —
protagonistka je oble¢end do sportovni kombinézy, zapind si boty a sjizdi svah na
snowboardu. Zimni atmosféru dokresluji padajici viocky a snih, ktery se pozdé&ji méni
v ofisky. Diky titulku Ester Ledeckd/Alpsky snowboard umisténému v levé ¢asti obrazovky
se i sportu neznaly divak dozvi, kdo mu doporucuje ofiskovou tyCinku Lina slovy: ,Jsem
Stastna, kdyz vyhravam. Ale nejvétsi radost je pro mé prekonani sama sebe. A odména?

“® Nazev suSenky je zaroven napsan v pravém

Medaile a poradnd Lina plnd ofech(.
hornim rohu obrazovky. Metodou filmového stfihu se divak ndsledné prenasi do
kanceldre, kde na kozené reditelské Zidli sedi veverka v obleku. Zatimco personifikovana

milovnice ofiSkl prenesena ze zviteci fiSe pronasi zavérecnou repliku Lina, nadupand

* Celebrity ve sluzbach znatky | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 02.
11. 2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/03/celebrity-ve-sluzbach-znacky/.

YLina | ProtoZe kaZda drina si zaslouZi porddnou odménu - YouTube. YouTube [online]. [cit. 02. 11. 2019].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time continue=20&v=Uc-GtpbmQlc.

* Tamtés.
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odména, na scéné se opét objevuje snowboardistka a s Usmévem se zakousne do

nabizené oplatky.

—

Obrazek 4: Billboard Lina. Foto autorka.

Obrazek 5: Lina. Foto autorka, zdroj dat: Lina | ProtoZe kaZdd drina si zaslouzi poradnou odménu - YouTube.
YouTube [online]. [cit. 02. 11. 2019]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time _continue=20&v=Uc-

GtpbmQlc.
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Spojeni Ester Ledeckd — oplatka Lina bylo autorkou této prace zaznamenano
dvakrat: jednou na billboardu pfi cesté z Prahy do Plzné (Obrazek 4), podruhé ve formé

reklamniho spotu umisténého do sledovaného videa na YouTube (Obrazek 5).

Tvlrci reklamy v tomto pripadé pracuji s predpokladem, Ze doporuceni od celebrity
vzbuzuje v adresitech vétdi davéru. Jak dokazuje vyzkum®, investice toho typu se
zadavatelim reklam vypldci: témér Ctyfi pétiny dotdzanych respondentl uprednostriuji
spoty se znamymi tvaremi pred ostatnimi reklamami. Pfedpoklad, ze lidé reklamam vice
véri, pokud produkt propaguje celebrita, s niz by se koupi zbozi radi ztotoznili, se vSak
jednoznaéné nepotvrdil. S touto ideou totiz souhlasila jen ¢tvrtina®® dotazanych. Sest™
procent lidi tvrdi, Ze zndmé tvare v reklamdch prodejnost nabizeného zbozi a sluzeb spise
snizuji. Zbylé dvé tretiny respondentl se domnivaji, Ze , 0sobnost v reklamé muize zboZzi
pomoci, ale vzdy zalezi na konkrétnim vybéru, tedy na schopnosti znacek zvolit vhodné

spojeni ur&itého herce s uréitym produktem2.

Tento trend Ize ve stdle vétsi mife zaznamenat i v reklamach cilenych na détského
adresata, a to zejména na socidlnich sitich. Déti totiZ citi potfebu® nalezet k uréité socialni
skupiné a povazovat nékoho za svij vzor. O této problematice se podrobnéji zminujeme

v nasledujicich kapitolach.

Zasadni mezerou spojenou s obsazovanim celebrit do kampani je tedy i na zakladé
vysledkli vyse zminéného vyzkumu to, Ze samotna pfitomnost celebrity nezarucuje
pozitivni vysledek — klicové je oslovit spravnou celebritu pro dany produkt s ohledem na
cilovou skupinu. ,Pri vybéru celebrity je dllezZité si zodpovédét otazky, co ma spojeni
znacky s celebritou vyjadrovat, jestli se dana celebrita hodi ke komunikaci hodnot znacky

ve . , , , , / ; . 4
& jestli ma vysadni postaveni u cilové skupiny.“

Jako povedeny marketingovy tah lze
s ohledem na tento fakt povaZzovat napriklad propagaci spoleé¢nosti Sazka od hokejisty

Jaromira Jagra, jejimz symbolem se stala replika Radost ze hry, nebo spolupréci herce

9 Vyzkum: Znamé tvare TV reklamam pomahaji, loni byly za pét miliard | MediaGuru. Homepage |
MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 02. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/vyzkum-zname-tvare-tv-reklamam-pomahaji-loni-byly-za-
pet-miliard/.
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> Tamtéz.

33 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 21.

>* Celebrity ve sluibach znatky | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 02.
11. 2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/03/celebrity-ve-sluzbach-znacky/.
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George Clooneyho s vyrobcem kavy Nespresso. ,George Clooney jakoZzto hvézda prvni
velikosti dokresluje prémiovou kdvu a posouva ji v ocich zakaznic doslova do nebeskych
rovin. Jeho obliba v reklamé dosahla az takové urovné, Ze plvodni slogan Nespresso.
What else? (angl. Nespresso. A co dal?) byl neformdlné pozménovan na Nespresso with

George. What else? (angl. Nespresso s Georgem. A co dal?)“>>

Pti vybéru vhodnych kandidatli na ambasadora znacky by zadavatelé a tvirci reklam
neméli zapominat na to, Ze prvni véc, kterd spotiebitele pfi pohledu na celebritu
vreklamé napadne, je finanéni motivace. ,Reklamni kampan by tedy méla byt
koncipovana tak, 7e tato asociace bude co nejvice upozadéna.“*® Nejéastéjsi realizaci
spoluprace s celebritami je ,testimonial“>’, tedy doporuéeni daného produktu. Do této
kategorie lze v ceském prostiedi kromé zminéné propagace suSenky Lina Ester Ledeckou
zaradit naptiklad reklamu na cokolddovou tycinku Snickers s hokejistou Romanem
Cervenkou nebo zviditelnéni |éku Prostenal hercem Markem Vasutem. Existuje i opa¢na
cesta, tedy vytvoreni celebrity ze zaméstnance & majitele spole¢nosti. Na tu se v Ceské
republice vydal Stanislav Bernard, zakladatel pivovaru. Jako hlavni marketingova tvar se
tak majitel pivovaru objevuje jak na pivnich etiketach, tak na reklamnich bannerech
a v televiznich spotech. Dals$i osvédéenou mozZnosti je zafazeni product placementu, tedy
umisténi produktl do filmaQ, seridld a televiznich pofadld nebo jejich zviditelnéni na
spolecenskych akcich. K takovému kroku se rozhodla napfiklad klenotnictvi Tiffany a Harry
Winston®, ktera své vyrobky vystavuji pfimo na télech hvézd postupujicich po ¢erveném
koberci na oscarovy ceremonial. Svédska znacka odévi H&M funguje jako zt&lesnéni dalsi
moznosti propagace spojené s tvari celebrity, a to formou Sirsi spoluprace. Madonna ¢i
David Beckham byli touto spole¢nosti osloveni k reklamni kampani formou navrhovani
vlastnich modelQ. V &eském kontextu® se o stejny typ spoluprace pokusily napfiklad

maodni fetézec Kenvelo a zpévacka Ewa Farna.
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Spole¢nost STEM/MARK provedla v ¢ervenci 2016 vy'/zkum60 se zamérem zjistit, zda
je pti reklamé, v niz vystupuje zndma osobnost, divakova pozornost upfena spiSe na
danou celebritu, nebo na propagovany produkt. Vysledek rozdélil dotazovanou populaci
na dvé pfiblizné stejné poloviny, pfi¢emz vétsi zaujeti celebritou nez produktem vykazuji

zejména Zeny ve véku 15 — 29 let.

1.3.4 STUDENTSKA PECET
Jako ptiklad nepfimého apelu byl zvolen reklamni spot® na tradiéni ¢eskou ¢okoladu
Studentska pecet. ProtozZe rozbor této reklamy byl soucasti vyzkumné ¢asti této prace, jeji

analyzu uvadime pro lepsi pfehlednost v kapitole Citlivost Zaka k reklamé — vyzkum.

1.3.5 PrLAYBOY
Nepfimy apel na touhu po Zivotnich hodnotdch, vtomto pfipadé po naplnéném
vztahu, spatfujeme i v reklamnim prostoru ¢asopisu Active Beauty vénovanému nabidce

parfém0 znacky Playboy.

Strance dominuje rozostiena sépiova fotografie. Az pfi detailni zkoumani si recipient
vSimne mladé, obnaZzené, libajici se dvojice. Snimek narusuje pouze slogan umistény
v horni ¢asti stranky a logo firmy dole. V spodnim rohu se tisni obraz toho, k ¢emu se cely
reklamni zdmér vztahuje, a to ddmsky a pansky parfém. Playboy je natolik zndma znacka,
Ze si mGze dovolit pokryt témér celou inzertni plochu nic nerikajici fotografii a oprostit

se od jakéhokoliv dopliujiciho textu, na néjz jsme zejména u reklam na kosmetiku zvykli.

Autofi zvolili nejasnou fotografii proto, aby vzbudili zdjem divaka o podrobnéjsi
pohled na reklamu, jejiz sexualni podtext jej vybizi k myslenkovym Uvaham — zajisti mi
pouzivani parfému partnera a podobné prozitky jako ty, které reklama zobrazuje?
V tomto sméru by se s nadsazkou dalo hovofit o podprahové reklamé. Za cilovou skupinu
Ize vzhledem k zaméreni ¢asopisu povaZovat Zeny, a to zejména v obdobi ¢asné a stredni

dospélosti.

% STEM/MARK: Mezi celebritami v reklamé vedou Jagr a Trojan | E15.cz. E15.cz - Byznys, politika,
ekonomika, finance, uddlosti [online]. Copyright © 2001 [cit. 02. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.e15.cz/byznys/ostatni/stem-mark-mezi-celebritami-v-reklame-vedou-jagr-a-trojan-
1317052.

®! Studentska Pecet! Zij podle vlastnich pravidel! - YouTube. YouTube [online]. [cit. 01. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=wdNMK4WbNrQ.
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Obrazek 6: Playboy. Foto autorka, zdroj dat: Active Beauty.
2018, 14. (5).

Obrazek 7: Let Go. Foto autorka, zdroj dat: Let Go - Favorit - YouTube. YouTube [online]. [cit. 02. 11. 2019].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4ubCLtZmis.
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1.3.6 LETGO

Poslednim vyse zminénym typem reklamy je prezentace zaloZena na praktické
ukazce. Tento zpUsob prodeje byva spojovan predevsim s teleshoppingem, tedy
predstavenim produktu s ndslednou nabidkou ke koupi za pfedem uréenou cenu.
PfestoZe se jednd o kategorii televizni reklamy, od klasickych spot(i se odliSuje v nékolika
rovindch: Na rozdil od nékolikavterinového reklamniho spotu je teleshopping prezentovan
v rdmci souvislych, nékolikaminutovych blokd, které mohou byt vysildny nad ramec®
stanovenych casovych omezeni pro reklamu. Produkt je exemplarné predstaven za
doprovodného slovniho komentare, ktery zdlraznuje jeho vyhody. Zakaznik si mlze
nabizeny pfedmét zakoupit v pfimé navaznosti na vysilani, a to vétSinou prostfednictvim
telefonniho hovoru. Neobvyklé nejsou ani extra darky ¢i slevy vazané na okamzitou
interakci a ¢asnou objednavku.

Prvky , praktického predvadéni“®® viak lze najit i v kratkych reklamnich spotech.

Jako pfiklad vybirame reklamu® na (dnes jiz nefunguijici) aplikaci Let Go. Mobilni aplikace
slouzila k prodeji a nakupu véci ,z druhé ruky”. Velmi kratkd reklama si stanovila za cil
predstavit jeji fungovani. V prvnich 8 vtefindch je divakovi dikladné a ndazorné
predvedeno, ze pro dany predmét (v pripadé reklamy jizdni kolo) jiz jeho majitel nema
vhodné vyuziti. Po nejdelsi Uvodni pasazZi (nutné pro spravné pochopeni predstavované
situace) nasleduje prakticky ndvod na pouzivani aplikace: nepotiebné kolo je vyfoceno,
fotografie zverejnéna v aplikaci a predmét je k radosti pavodniho i nového majitele rychle
prodan. Na explicitni ukdzku navazuje jesté shrnuti: kupujici se raduje
z ,nového” kola a Zensky hlas v pozadi opétovné vysvétluje princip aplikace. Ten je navic
jesté zopakovan formou ménicich se pokynl (vyfot — sdilej — domluv — prodej) uvedenych
pod obrazkem mobilniho telefonu. Zavérecné okamziky patti umisténi loga, které se po

celou dobu choulilo v pravém dolnim rohu, do centralni ¢asti obrazovky.

%2231/2001 Sb. Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zdkony pro lidi - Sbirka zdkoni CR
v aktudinim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © [cit. 11. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231.

% VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 20.

® let Go - Favorit - YouTube. YouTube [online]. [cit. 02. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=4ubCGLtZmis.

20


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
https://www.youtube.com/watch?v=4ubCGLtZmis

1REKLAMA JAKO FORMA TZV. MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.3.7 PRODUCT PLACEMENT

Za praktickou ukazku zbozi Ize povazovat i vyse zminény product placement (PP). Se
sdélenim obsahoval/a/o PP, obsahuje PP nebo pouze strohym PP se miZeme setkat jak na
televizni obrazovce, tak vkinosdle. Na zakladé novely®> Zdkona o rozhlasovém
a televiznim vysilani z roku 2010 jej v soucasné dobé legdlné zafazuji vSechny tuzemské
televize. Zaméfime-li se na vefejnopravni Ceskou televizi, v posledni dobé& jsme mohli
zaznamenat napfiklad propagaci produktll McDonald’s a Coca Cola béhem Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji 2014, predvedeni Sperk(l z obchodu Klenoty Aurum moderatorkou
Terezou Kostkovou a tanecnicemi béhem prenosl Star Dance 10 v roce 2019 (Obrazek 8),
zviditelnéni hokejového klubu HC Sparta Praha® v seridlu VraZdy v kruhu nebo placenou
spolupraci s pivovarem Plzensky Prazdroj67 pfi nataceni krimiseridlu Pfipady prvniho

oddéleni.

1.3.8 SPOLUPRACE NA SOCIALNICH SITiCH

Posledni zminény obrat, tedy (placend) spoluprace, figuruje stale castéji také na
instagramové ,,zdi“. Napfiklad here¢ka Nikol Stibrova sdilela na svém osobnim profilu
fotografii svého syna sediciho u nové zakoupenych bot spolu s popiskem propagujicim
obchod s obuvi (Obrazek 9). Hereccini fanousci tak mohou mit hned dvojnasobnou radost:
vidi fotografii ze soukromi celebrity a navic se mohou zucastnit soutéze o libovolny par
obuvi inzerované znacky. Spojuji se tak dva typy reklamy: sdéleni zaloZzené na praktické

ukazce a doporuceni od zndmé osobnosti.

Tento typ reklamniho sdéleni by mél byt v horni ¢asti pfispévku oznaéen informaci
o komercéni spolupraci. V pfipadé tohoto prispévku podobné sdéleni chybi, ale ¢asteéné
jej supluje poutZiti hashtagu #spoluprace v zavéru prispévku. Otazkou vsak z(stava, zda
vsSichni sledujici doétou komentafr u prispévku az k zavérecné vété. ,Spravné by méli
(influencefi, pozn. aut.) kazdou komeréni informaci oznadit. | kdyzZ je to jejich soukromy
ucet, i kdyz jsou to influencefi, ktefi nejsou kryti néjakym velkym medialnim domem,

v okamziku, kdy maji smlouvu se znackou, kterd jim poskytne penize nebo vyrobek za to,

% 231/2001 Sb. Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zdkony pro lidi - Sbirka zdkoni CR
v aktudInim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © [cit. 11. 11. 2019]. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231.
® 0d Dobrého rana po Vrazdy v kruhu. Product placement v Ceské televizi — HlidaciPes.org. Zurnalistika ve
verejném zajmu — HlidaciPes.org [online]. Copyright © 2019 HlidaciPes.org [cit. 07. 11. 2019]. Dostupné
57 https://hlidacipes.org/od-dobreho-rano-po-vrazdy-v-kruhu-product-placement-v-ceske-televizi/.

Tamtéz.

21


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
https://hlidacipes.org/od-dobreho-rano-po-vrazdy-v-kruhu-product-placement-v-ceske-televizi/

1REKLAMA JAKO FORMA TZV. MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ze na néj natodi byt jenom recenzi, (...) tak by to méli oteviené Fict,“6® vysvétluje vedouci
Katedry marketingové komunikace a PR Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy Denisa
Hejlova v rozhovoru pro DVTV a dodava®, ze tyto pozadavky nalezneme jak v podminkach

uzivani socialnich siti, tak v ceské legislativé.

ODUCT PLACEME

Obrazek 8: Ceska televize — product placement. Foto autorka, zdroj dat: StarDance X: 4. soutézni vecer —
Ceska televize. Ceskd televize [online]. Copyright © [cit. 07. 11. 2019]. Dostupné z:
https://www.ceskatelevize.cz/porady/12607522764-stardance-x/219544160450004-stardance.
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Obrazek 9: Spoluprace. Foto autorka, zdroj dat: Instagram. [cit. 07. 11. 2019]. [online]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bsn8uZpBZgB.

® VEechny déti by chtély hamburger svého youtubera, reklamu na sitich nepoznaji, fika Hejlova -
Aktudlné.cz. Video -  Aktudiné.cz [online]. Copyright © [cit. 06. 03. 2020]. Dostupné
z: https://video.aktualne.cz/dvtv/hejlova-deti-reklamu-na-sitich-nepoznaji-vsechny-by-chtely-
h/r~e74df6228b2811e88b6b0cc47ab5f122/.

* Tamtéz.
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Vzhledem ktomu, Ze déti vétSinou nemaji k dispozici znacné financni obnosy, se
mlze zdat, Ze se jim tlak reklamnich sdéleni vyhyba. Opak je vsSak pravdou, déti
predstavuji jednu z nejvyznamnéjsich” cilovych skupin, nebot rodi¢e snadno’* podIéhaji
jejich pfanim zakoupit dany produkt &i sluzbu. Tato snaha byla zaznamenana uz v 70.
letech minulého stoleti, coZ potvrzuje napfiklad vystup z vyzkumného Setfeni Psychologie
ekonomického chovdni’ z roku 1975. Détem ve véku 3 a7 11 let byly predstaveny reklamy
a méfil se jejich vliv na ekonomické chovani rodiny. Prokdzalo se’®, 7e se ty déti, které
sledovaly reklamy s vétSim zajmem a silnéj$i pozornosti, snazili ve vétsi mife ovlivnit své
rodi¢e v otdzce nakupu produktl. Podobny vyzkum’® byl proveden i v Ceské republice

“’> | z tohoto

vroce 2004 a prinesl zavér, Zze Ceské déti ,disponuji rostouci kupni silou
dlvodu neni vyjimkou spoluprace reklamnich agentur s détskymi psychology vedouci
k efektivnimu vzbuzeni potfeby vlastnit nabizenou véc. ,Jakkoli je tato praktika neeticka,
vyrobctim a prodejcdim se vyplaci.“’®

Znatnou miru ovlivnitelnosti détského publika dokazuje i vysledek vyzkumu’’

spole¢nosti Factum Invenio z roku 2004. Dotazovani dospéli odpovidali na otazku, jaky
vztah k reklamé projevuji nezletili ¢lenové jejich domacnosti. Zjistilo se’®, ze 53 % teskych
déti sleduje reklamy v televizi se zdjmem, ztoho 14 % dokonce s velkym zdjmem’.
Vavrickova uvadi, Ze ,déti rozhoduji o tom, do jakého (ndkupniho, pozn. aut.) centra se

«80

pljde Zminuje se i o silném®* slové déti v otazce nakupu jim uréeného obleceni ¢i

® D&ti a média Déti a reklama. Déti @ média [online]. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.deti-a-

media.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm.

" Tamtés.

2 LEA, S. E. G., Roger M. TARPY a Paul WEBLEY. Psychologie ekonomického chovdni. Praha: Grada, 1994.
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“ Kantar [online]. Copyright © [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné

z: http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/czech-republic-downloads/millwardbrown ceske-

deti-a-mladez-2010-11.pdf?sfvrsn=2.
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’® D&ti a média Déti a reklama. Déti @ média [online]. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.deti-a-

media.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm.

7”7 Reklama a déti. ppm factum research [online]. Copyright © 2019 ppm factum a.s. [cit. 27. 02. 2020].

Dostupné z: https://www.factum.cz/aktuality/reklama-a-deti.
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produktl pro jejich volny ¢as. S tim souvisi praktiky obchodnich fetézcl, které na détské
spotrebitele cili své kampané. Stézi lze projit supermarkety, aniz by nds neoslovovaly
nabidky plySovych hracek, samolepek, postavicek z her a filmd a dalSich détmi oblibenych

darkq, jez je mozné proménit za body ziskané ndkupem v daném retézci.

Reklama zacilend na détské prijemce se poprvé objevila uz na pocatku 20. stoleti ve
formé soutéZi®® s propagaci uréitého vyrobku. Oblibenosti se t&ily také pohadkové
ptibéhy slouzici k prezentaci produkt(i. Touto cestou®® se ve 20. letech minulého stoleti
vydaly naptiklad firmy Heinz nebo Palmolive. O masivnim nardstu poctu reklam pro déti
mlZeme hovofit ve spojitosti s nastupem televizniho vysilani. V soucasné dobé
predstavuji déti jednu z cilovych skupin jak pro reklamy televizni a tiSténé, tak pro

komeré&ni sdéleni v prostoru internetu®®.

Tvlrci reklam kalkuluji mimo jiné s vérnosti znacce. Ve svém pfistupu uplatiuji
predpoklad, ze dvé tietiny®® produktd, které pouzivdme v détstvi, potiebujeme k Zivotu
také v dospélosti. Proto se snazi svymi praktikami oslovit zejména détské publikum
a vybudovat vném silny vztah®® ke znalce tak, aby ji vobchodé spotiebitel zvolil
i v dospélosti, kdy je schopen a ochoten investovat do ni vlastni finanéni prostredky.

Déti tvori specifickou skupinu prijemca ,citlivosti k podnétim emocionalni povahy,

“87 prestote dité dokaze

nedostatkem zkusenosti a neschopnosti rozlisit realitu od fikce
vnimat propagaci predmétl v televizi jiz od druhého roku®® Zivota a reagovat na
pfitomnost jinych déti ve vysilani, rozpoznat persvazivni funkci reklamy zvladnou podle
psycholozky Katefiny Kalistové a? 7aci druhého stupné ZS, konkrétné déti starsi 12 let®.
O nékolik let dfive, okolo 8. rokugo, déti v televizi reklamu rozpoznaji, ale nedokazou

rozklicovat podstatu jejiho sdéleni. ,Déti tohoto véku si ¢asto reklamy oblibi pro jejich

atraktivni, svizné zpracovani, vtipné, snadno zapamatovatelné slogany nebo chytlavou

8 Look Boys and Girls! - The Devil's Tale. News, Events & Exhibits - Duke University Libraries Blogs [online].
[cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z: https://blogs.library.duke.edu/rubenstein/2011/06/01/look-boys-and-girls/.
8 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 26.

¥ Tamtéz.

% Tamtéz. S. 25.

% Tamtéz.

¥ Tamtés. S. 27.

% KALISTOVA, Katefina aSIRIUS.O vlivu televize na détské divaky. In: Sancedétem.cz: youtube
kandl [online]. Praha: Sirius, 2011-, publikovano: 05. 03. 2013. [cit. 27. 02. 2020]. ISSN 1805-8876. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=QRLd 9FwxA4.

 Tamtés.

% Tamtéz.
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melodii.“**

Vy'/zkum92 autorského tymu FSV UK realizovany v roce 2015 vSak tento nazor
vyvraci. Ze zavéru totiz vyplyva, Ze identifikovat negativni vliv reklamniho sdéleni jsou
schopny i mladsi déti. Osmilety Zzak odpovida na ucitel¢in dotaz, jak muze inzerce
ovliviiovat jeho uvazovani, slovy: ,Myslime si, Ze vSechno, co nam chtéji prodat, je dobré,
protoze jeSté nejsme tak chytfi jako dospéli. Dospéli uz maji zkusenosti a vi, Ze levnéjsi
jogurt mlzZe byt zdravéjsi nez ten drazsi s hrackou, ktery ukazuji v televizi. Dospéli vi, Ze je
to jen vyhazovani penéz. (...) Ale ja bych si vybral ten s hrackou, nema sice tak dobrou

chut, ale s hragkou je zébava.*

Vékova hranice, kdy je dité schopno vnimat reklamu a rozpoznat jeji persvazivni
podtext, ,zavisi také na dalSich faktorech, napfiklad na socidlnim prostredi, ve kterém dité

d.“** A at u? jsou déti schopné kritické recepce

vyrlstd, osobnostnich specifikdch at
reklamy v kterémkoli roce Zivota, je jasné, Ze je nutné tuto dovednost cilené rozvijet. Na
to, kdy déti objevi a ,prokouknou” piesvédtovaci potencial reklamy, ma vliv®®> $kolni
i domaci medidlni vychova, socidlni prostiedi a zplsob traveni volného casu. Rodice
mohou jen tézko zafidit, aby se k jejich détem nedostaly reklamni obsahy. Takovy krok by
vlastné ani nebyl Zadoucim, nebot se s reklamou denné setkdvame v rdznych formach
i prostfedich a je nutné naucit se zaujimat v0ci ni urcité stanovisko. K eliminaci efektu
plUsobeni reklamy na déti a k prfedchazeni jejich negativnich vlivll je nezbytnd spoluprace
rodiny a $koly. Rodi¢e mohou utit své potomky o ,rozdilu mezi chtit a potfebovat“®

a z formalni (Skolni) medialni vychovy by si Zaci méli odnést alespon zakladni povédomi

o fungovani, cilech a strategiich reklamniho plsobeni.

1 KALISTOVA, Katefina aSIRIUS.O vlivu televize na détské divaky. In: Sancedétem.cz: youtube

kandl [online]. Praha: Sirius, 2011-, publikovano: 05. 03. 2013. [cit. 27. 02. 2020]. ISSN 1805-8876. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=QRLd_9FwxA4.

%2 ZEZULKOVA, Markéta. Media learning in primary school classroom: Following the teachers’ pedagogy and
the child’s experience. In KOTILAINEN, S., KUPIAINEN, R. (Eds.), Reflections on Media Education Futures. S
159-169. Gothenburg, Sweden: Nordicom, 2015. S. 166.

» Tamtéz.

* Tamtéz.

> D&ti a média Dé&ti a reklama. Déti a média [online]. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.deti-a-
media.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm.

*® Tamtéz.
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2.1 REKLAMA NA SMETANOVY KREM BOBIK

Podle marketingovych specialistd jsou nejicinnéjdimi®’ cestami k osloveni déti
vyuZziti oblibenych filmovych a seridlovych hrdin(, zafazeni animace ¢i ztvarnéni dobrého
pfibéhu. Zhlediska provedeni povazuji za klicové vlastnosti® vizudlni stranku,
zapamatovatelnost a spravnou volbu média. Na intenzité ani délce kampané pfitom pfilis
nezalezi*®, jak je zfejmé z nize uvedeného grafu.

Tyto principy vyuzivd napfiklad reklama®

na smetanovy krém Bobik. ,Diky
genialné nato¢enému videu se stal smetanovy krém témér kultovni zaleZitosti, kterou
dnes znd i ten, kdo Bobika nikdy nevidél ani v regdlu supermarketu. Dalsi diukaz toho,

101
“ N

jakou sluzbu vam udéla dobfe natoceny spot a spravné zvolené kandly propagace. a

8% zhlédnuti

YouTube je u videa Mriam, mriam Bobik uvedeny pocet pres 56 milidn
a stabilni*® navitévnost se dafi drzet také strankdm www.bobik.cz. V dobé, kdy byla tato
reklama vysildna v televizi, nebylo neobvyklé potkat dité na ulici, které si pisnicku

broukalo ¢i zpivalo.

TvUrci se snazili oslovit zejména déti, které jogurt konzumuiji, a jejich rodice, ktefi
vyhovi prosbam déti a produkt zakoupi. Ve spotu vystupuji animovand zvifatka
a postavicka chlapce zndma z obalu jogurtu. VSichni radostné tancuji a zpivaji o lahodném
jogurtu i o dulezitosti kamarddstvi. Jméno pochutiny vyslovuji spole¢né s citoslovci
,mnam, miam“ evokujicimi dobrou chut vyrobku. Tento dojem jesté podtrhuji tim, Ze si
hladi pInd briska. Tvlrci v této reklamé uplatnili principy animace a snazili se i zvySit Sanci
zapamatovatelnosti klipu tim, Ze do néj umistili pisni¢ku s jednoduchou, chytlavou melodii

a kratkym, rymovanym textem.

97 Reklama cilena na déti — ano & ne ? | Marketingové noviny.cz. Marketingové noviny.cz [online]. Copyright
© Helena Kopecka 2001 [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné

z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11021/.

% Tamtéz.

* Tamtéz.

1% MAam m#iam Bobik - YouTube. YouTube [online]. [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN_Y6k.

1% Bobik: Mfiam, miiam Bobik - Reklama na TVspoty.cz. Televizni reklamy na TVspoty.cz [online]. Copyright
© 2009 [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/bobik-mnam-mnam-bobik/.

192 MBam miam Bobik - YouTube. YouTube [online]. [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN Y6k.

13 Bobik: Mfiam, miiam Bobik - Reklama na TVspoty.cz. Televizni reklamy na TVspoty.cz [online]. Copyright
© 2009 [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/bobik-mnam-mnam-bobik/.
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NejdlleZitéjsi atributy pro reklamu uréenou détem

Vizudlni stranka
Zapamatovatelnost
Umisténi (volba média)
Zacileni [vhodnd C5)

Intenzita,/rozsah

Deélka kampané

&
&

Graf 1: Atributy pro reklamu ur¢enou détem. Zdroj: Reklama cilena na déti—ano ¢ine ? |
Marketingové noviny.cz. Marketingové noviny.cz [online]. Copyright © Helena Kopecka 2001 [cit.
27.01. 2020]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11021/.

Obrazek 10: Reklama na jogurt Bobik. Foto autorka, zdroj dat: Mfiam mnam Bobik -
YouTube. YouTube [online]. [cit. 27. 01. 2020]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN Y6k.

Dal$im marketingovym krokem bylo vyhlaseni soutéze, kterd se ve velmi kratké
dobé po zverejnéni klipu v televizi objevila na internetu, na Facebooku a v televiznim

i rozhlasovém vysilani. Ukolem bylo naugéit se nazpamét text pisnicky (tedy vidét reklamu
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vickrat) a zazpivat ji ve videu spolu s pfedvedenim jednoduché choreografie. SoutéZilo se
o penéini i vécné ceny, ale vyhercem se stal vlastné kazdy, nebot vSechna videa byla
umisténa na facebookové strance Bobika. Déti i dospéli tuto chvili slavy vnimali
s nadSenim a pocet sdilenych videi narustal. Cilovou skupinu se dafilo dale rozsifovat diky
povaze hlasovani o vitézi. Tim se stal autor videa, které ziskalo nejvétsi pocet liki na
Facebooku — k dosazeni Uspéchu tak bylo nutné video sdilet a rozsifovat v okruhu svych
zndmych. Do soutéZe se zapojilo i mnoho kolektiv(, napfiklad materské skolky, celé ttidy

ZS i SS nebo sportovni tymy a volnogasové skupiny.

2.2 REGULACE REKLAMY
Casto diskutované téma nejen ve vztahu k détem predstavuje otdzka $kodlivosti
reklamy. Reklamni sdéleni svou povahou, kterou se snazi ovlivnit postoje a chovani lidi,

mlze ,klamné vzbuzovat dojem, Ze nakupni jednani muZe zprostfedkovat osobni

w104 «105

Stésti. Dale se hovofi o pfijimani ,spoleCensky Skodlivych hodnot — hrdinové

reklam ¢asto reprezentuji hodnotové postoje, které jsou oCima spolecnosti vnimany jako
neuzitecné ¢i primo Skodlivé. Stémito postoji souvisi i upevnovani predsudkd Ci
stereotypd. Zeny byvaji ¢asto zobrazovany jako hospodyriky, muzské predstavitele
zaznamendme jako fidice aut nebo domaci kutily.

Ve vztahu reklamy a ditéte®® byvaji zdlrazriovany dvé hrozby, a to ,brzdéni

74107

, . .. 1
procesu zrani a ,manipulace s jedincem” 08

Prvni  zminény problém lze
charakterizovat na pozadi Maslowovy hierarchie potreb. Vysekalova zdlraziuje, Ze

reklamy zpravidla zobrazuji hodnoty pochazejici ze spodnich pater Maslowovy pyramidy,

«109

tedy zakladni lidské potfeby; zatimco ,vysSi potfeby (..) zralejSiho clovéka jsou

upozadovany. Stim se poji dalsSi oblast kritiky, kterd se tykd zobrazovani pouze
spokojenych, uspésnych a zdravych jedincl. Toto jednani muize ,vést prijemce k vyvozeni
mylné myslenky, Ze se handicapovanym, chudym a jinak znevyhodnénym dafi hlre nez

«110

ostatnim“*~". Reklamni sdéleni ¢asto zobrazuji nablyskany svét , dokonalych” (mladych,

1% Tamtés. S. 22.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4005-8. S. 44.

1% vAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 22.
Tamtéz.

Tamtéz.

Tamtéz.

Tamtéz. S. 23.
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krasnych, stihlych, spokojenych, oblibenych, bohatych) lidi, ¢imz v konzumentech vzbuzuji
predstavu, 7e se pouZivanim inzerovanych produktdi mohou tomuto idedlu pfiblizit'*".
»,Vzdalenost mezi reklamou a racionalitou je dnes tak velkd, Ze je obtizné upamatovat se
na to, Ze kdysi mély viibec néco spole¢ného. Souvislé véty se v televizni reklamé vyskytuji

stejné tak ziidka jako osklivi lidé.“**?

Co se manipulace tyce, setkdvame se se dvéma protichGdnymi nazory: reklama ,ma

«113

moc jedndani lidi ovliviiovat a ,spotfebitel pfijima vétSinu informaci z reklamy

&1 nebot je jen jeho volbou, zda piepne program ¢&i otodi stranku &asopisu.

dobrovoln
Ve vztahu k détem je vSak dlleZité brat v uvahu silu kolektivu pfatel, a to uz od mladsiho
Skolniho véku. V pozdéjsSim obdobi puberty prestavaji byt méfitkem hodnot rodinni
pfisludnici a ucitelé, ktefi jsou na této pozici vystfidani vrstevniky. Ve vrstevnickych
skupinach hraji vyznamnou roli uznani, respekt a obdiv — Ize je ziskat naptiklad aktivitou
na socidlnich sitich, diskuzi o hrani totozné hry nebo sledovanim stejného média. Dité tak

« 115 mezi

muze nahle zménit své zajmy, postoje, etické hodnoty ¢i vkus s cilem ,,zapadnout
kamarady, ¢imZz se muZe stat snadnym teréem tvlrch reklam propagujicich trendy
z oblasti médy, technologii nebo Zivotniho stylu. Pokud se dité rozhodne vlivu tohoto
,diktatu” odolat, muZe se stat outsiderem, socialné izolovanym™® jedincem, & dokonce
obéti Sikany. V soucasné dobé se casto hovofi naptiklad o nutkavém pocitu nalezet ke
skupiné obdivovatell jistého youtubera ¢i influencera, coZ potvrzuje i Hejlova: ,Déti za
rodici ¢asto chodi v okamziku, kdy néco chtéji. A ¢asto chtéji produkty, které ti influencefi
nabizeji. At uZ je to jejich vlastni znacka, tzv. merchandising, anebo produkty, které
doporuduji. (...) Déti, které délaji néjaky sport, si preji teplaky, které doporucuje jejich

oblibeny youtuber, protoze k nému maiji dlvéru, znaji ho a on ten sport taky déla. Ale

"1 BROZOVA, Tereza. Vyusiti détské zkusenosti s médii ve formdini vychové. Praha, 2019. 131 s. Bakalafska

prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Mgr. Markéta Zezulkova, MA, Ph.D., PGCE.

12 POSTMAN, Neil. Ubavit se k smrti: vefejnd komunikace ve véku zdbavy. Preklad REIFOVA, Irena. Praha:
Mlada Fronta, 2010. ISBN 978-80-204-2206-4. S. 89.

3 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 24.
Tamtéz.

BROZOVA, Tereza. VyuZiti détské zkusenosti s médii ve formdini vychové. Praha, 2019. 131 s. Bakala¥ska
prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Mgr. Markéta Zezulkova, MA, Ph.D., PGCE.

Y8 UHLS, Yalda T. Medidlni mémy a digitdini tatové: rady, které na internetu nenajdete. P¥elozila LE ROCH,
Pavla. Praha: Portal, 2018. ISBN 978-80-262-1317-8. 5217 — 218. S. 89.
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samoziejmé ty tepldky jsou treba tfikrdt draiSi nez ty, které koupite v béiném

obchodé.“*’

Nékteré staty se snazi negativnim Gcink(m reklamy na déti pfedchazet zavedenim
legislativnich opatieni. V Ceské republice existuje pravni regulace reklamy, je? je doplnéna
Etickym kodexem reklamy. Zdkon o regulaci reklamy**® z roku 1995 naptiklad zakazuje
reklamy urcené osobam mladSim 15 let nebo takové, v nichz osoby mladsi 15 let
vystupuji, pokud podporuji chovani ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.
Na reklamy pamatuje i Zdkon o provozovdni rozhlasového a televizniho vysildni, a sice
v bodé: ,Provozovatelé vysilani jsou povinni zajistit, aby reklamy byly rozeznatelné

a zetelné zvukové nebo obrazové oddélené od ostatnich porada“*™.

Kromé téchto pravnich regulaci zmifime také nastroje mimoprdvni, kterymi jsou
predevsim etika a vkus. Tyto dvé vlastnosti, jimiz je v uréité mife obdarovan kazdy z nas,
slouzi k vlastnimu nastaveni hranice, za niZz by reklama podle nds samotnych neméla
zachdzet. ,Etickd samoregulace reklamy ma vsSak také svoji institucionalizovanou

podobou, v éeském prostiedi ji predstavuje Rada pro reklamu.“*?°

Rada pro reklamu je
samostatnym organem, ktery svou ¢innosti dopliiuje ¢eskou legislativu o etické podminky
pro reklamu. Rada zasahuje v pfipadé podani stiznosti na konkrétni reklamu, diky tomu se
mUze kontrolorem reklamniho obsahu stat kterakoli fyzickd nebo pravnicka osoba.
»,Reklama je tak regulovana pravidly, kterd pfijme sdm reklamni prl"mesI.”121 Tato pravidla
jsou zaznamenadna v Etickém kodexu reklamy. ,Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby

reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestnd a aby v rozsahu tohoto Kodexu

respektovala mezindrodné uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

7 visechny déti by chtély hamburger svého youtubera, reklamu na sitich nepoznaji, fikd Hejlova -

Aktudlné.cz. Video -  Aktudiné.cz [online]. Copyright © [cit. 06. 03. 2020]. Dostupné
z: https://video.aktualne.cz/dvtv/hejlova-deti-reklamu-na-sitich-nepoznaji-vsechny-by-chtely-
h/r~e74df6228b2811e88b6b0cc47ab5f122/.

18 10/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy. Zdkony pro lidi - Shirka zékoni CR v aktudinim konsolidovaném
znéni [online]. Copyright © [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40.

119 231/2001 Sh. Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zékony pro lidi - Shirka zékont CR
v aktudinim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231.

20 AVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 27.
Rada pro reklamu | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 27. 02. 2020].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/rada-pro-reklamu/.
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wl22

obchodni komorou. Détského pfrijemce se snazi chranit predevSim nasledujici

opatreni:

e ,Neni povolena Zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné

ve vztahu k jinym détem.

e V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany

v naléhdni na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

e Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny

z hlediska bezpecnosti.

e Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat roli rodich
nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné

spravné vyzivy.

e Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uZity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoju zplisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Napftiklad détsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné

postavy.

e Neni povolena zadnd reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by naznacdovala, Ze pokud si déti samy nekoupi
néjaky produkt i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovy
produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi

dostatecnou loajalitu vici uréitym osobdm ¢i organizacim.” 123

V minulosti jsme mohli zaznamenat bohatou diskuzi o televizni reklamé na

124

cokoladu Fidorka™“". Propagace byla nasledné stazena z vysilani s vysvétlenim: ,Spot mize

byt vykladan jako nabadani k silné individualité jedince snaZiciho se prosadit se i za cenu

122 Kodex reklamy. Rada pro reklamu. Dokumenty ke staZeni. [online]. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné

z: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php.

2 Tamtés.

Fidorka — Girl. [online]. Publikovano 20. 5. 2010. YouTube. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z:
https://youtu.be/Drz6xHRpla4.
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agrese.”125 Video'?® zobrazovalo asi desetiletou hol¢i¢ku se vzhledem andilka, ktera se na
pfechodu pro chodce nasilim dostala k vytouZzené pochoutce a svlj necekany cin

vysvétlila slovy: ,KdyZz musis, tak musis.”

V soucasné dobé se ale mali recipienti denné setkavaji i s jinymi formami reklamy,
nez jsou ty televizni, rozhlasové ¢i tiSténé. Denisa Hejlova prezentuje v rozhovoru pro
DVTV vysledky vyzkumu, ktery prokazal, Ze reklamu nebo sponzorovany obsah na socialni
siti odhali kazdé desaté'®’ dité. Dotazovani méli rozpoznat reklamu v jednom ze &ty¥
sdéleni v nabidce a spravné si potinalo 40 %'® 7akd. ,Ani to neni pfili§ mnoho,“**
hodnoti soucasny stav Hejlova. Dopliuje jeden z moZnych divod( alarmujiciho vysledku
vyzkumu: ,,Reklama je na socialnich sitich velmi Sikovné skryta, a pokud nemate v ruce
smlouvu, kterd by prokazovala vztah influencera se znackou, tak to (zda se jedna, di

«130 Eetti influencefi se odliduji od

nejednd o reklamu, pozn. aut.) nikdy nevite presné.
svych zahranicnich kolegl, ktefi oznacuji placenou spoluprdci na svych sitich castéji
a zfetelngji®®!. ,V zahranidi funguji systémy regulace & samoregulace, ale v nasem
prostiedi se o tom zacalo mluvit teprve neddvno. (...) Cesti influencefi nechté&ji ve vétsiné
pfizndvat, kdy se jedna o komeréni spolupraci, a kdy ne. (...) Sprdvné by méli kazdou
komeréni spolupraci oznadit hashtagem a popiskem nahofe nad ptispévkem, **?

vysvétluje Hejlova.

2.3 DITE JAKO (SPOLU)AUTOR REKLAMY
Jak bylo receno vyse, déti se z mnoha divodd respondenty reklamnich sdéleni
nestavaji ojedinéle. A marketingovi odbornici zachdazeji jesté dal, kdyz je z prijemcl

reklamy pasuji do role protagonistl. Psychologové tvrdi, Ze ,,miminko pUsobi jako impuls

2 GALERIE: Bobika aspol. aneb Jedenact reklam, na které nikdy nezapomenete | FOTO 1 |

Reflex.cz. Reflex.cz - Komentdre, zprdvy, vyrazné autorské fotografie [online]. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.reflex.cz/galerie/zpravy/32531/bobika-a-spol-aneb-jedenact-reklam-na-ktere-nikdy-
nezapomenete?foto=0.

26 Fidorka — Girl. [online]. Publikovano 20. 5. 2010. YouTube. [cit. 27. 02. 2020]. Dostupné z:
https://youtu.be/Drz6xHRpla4.

17 VSechny déti by chtély hamburger svého youtubera, reklamu na sitich nepoznaji, fika Hejlova -
Aktudlné.cz. Video -  Aktudiné.cz [online]. Copyright © [cit. 06. 03. 2020]. Dostupné
z: https://video.aktualne.cz/dvtv/hejlova-deti-reklamu-na-sitich-nepoznaji-vsechny-by-chtely-
h/r~e74df6228b2811e88b6b0cc47ab5f122/.

28 Tamtés.

Tamtéz.

Tamtéz.

Tamtéz.

Tamtéz.
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k nastartovani rodi¢ovského citu a v reklamach ma na Zenu stejny vliv jako na muze nahé

“I33_ Doba internetu vedle toho détem umoZfiuje stat se tvirci reklamniho

Zenské télo
obsahu. Na socidlnich sitich i YouTube se tak mizeme setkat s produkéni ¢innosti osob
mladSich 18 let, ktera obsahuje product placement ¢i predméty vySe zminované
spoluprace. Déti se tak v pribéhu c¢asu od pasivnich konzumentl reklamy pres jeji
protagonisty proménily az v jeji (spolu)tvirce. | na tento vyvoj by méla medidlni vychova

zamérena na reklamni sdéleni reagovat.

O tomto trendu hovofi i vedouci Katedry marketingové komunikace a PR Fakulty
socialnich véd Univerzity Karlovy Denisa Hejlova v rozhovoru pro DVTV. Zazniva zde mimo
jiné i informace o tom, Ze se postupem c¢asu samy déti stavaji protagonisty ¢i primo
(spolu)tvlrci reklamy: ,,Rodi¢e maji radost z toho, Ze jsou jejich déti Uspésné, oblibené, Ze
maji hodné sledovatelll. Ale uz si neuvédomuji dopad na psychiku ditéte, to, Ze to vidi
jeho spoluziaci, vidi to spousta lidi, a i to, Ze to dité se stava jakymsi reklamnim ndstrojem.
(...) Déti vtomto véku prochazeji znaénym psychickym vyvojem, a kdyZz se pozdéji
z pohledu patnactiletého influencera podivaji na to, co na internetu délali jako tfinactileti,

tak s tim nemuseji byt GpIné spokojeni.“***

133 ZENKNER, Petr. Reklama a déti: delikatni problém. Marketing Magazine, 7. 11. 2005, ro&. 9.

VSechny déti by chtély hamburger svého youtubera, reklamu na sitich nepoznaji, fika Hejlova -
Aktudlné.cz. Video -  Aktudiné.cz [online]. Copyright © [cit. 06. 03. 2020]. Dostupné
z: https://video.aktualne.cz/dvtv/hejlova-deti-reklamu-na-sitich-nepoznaji-vsechny-by-chtely-
h/r~e74df6228b2811e88b6b0cc47ab5f122/.
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3 MEDIALNi VYCHOVA

3.1 MEDIALNI GRAMOTNOST

vykondvat urcitou cinnost (zpravidla ¢teni a psani). Na téchto dvou pilifich je vystavéna
i Ctendrska (literarni) gramotnost, tedy schopnost porozumét ¢tenému a psanému textu.
Postupem casu vSak spolu s rozvojem spolec¢nosti narlstaji také ndroky na lidské
dovednosti, diky ¢emuz je v dnesni dobé moZné narazit napfiklad na pojmy pocitacova
(také technologicka, digitalni i internetova), financni, pravni, obfanskd nebo medialni

gramotnost.

Pfestoze posledni vyse zminény pojem figuruje na strankach casopist, v titulcich
denniho tisku, v televiznim vysilani i v kazdodennich rozhovorech, jeho jednotnd definice
se hleda velice obtizné. Medidlni gramotnost lze popsat naptiklad jako ,sérii
komunikacnich kompetenci, které zahrnuji schopnost vyhledavat, analyzovat, hodnotit
a déle predavat informace v nejrtiznéjsich formatech“*®. Z toho vyplyvd, ze medidlné
gramotny jedinec by mél byt diky svym znalostem a dovednostem schopen ,bezpecné,
aktivné a kontrolované uZivat média, jez jsou v dané dobé a dané spolecnosti

“36 " )ak se déle dotteme v Rdmcovém vzdéldvacim programu (RVP), zak

k dispozici
vzdélany v oblasti medialni vychovy dokaze®®’ vyhledat medialni sdéleni diky pfistupu
k technologickym prostfedkim, porozumét jeho obsahu, analyzovat jej, podrobit jej
kritickému hodnoceni a vedle toho vlastni produkéni Cinnosti tvofit origindlni medidlni
obsahy. Na zakladé tohoto sdéleni Ize Fici, Ze medidlni gramotnost vyuziva znalost
fungovani médii a jejich postaveni ve spole¢nosti i zplisobu tvorby medialnich produktt
k tomu, aby jedinec disponoval schopnosti vyhledat medialni sdéleni, spravné si jej

vylozit, podrobit jej kritickému hodnoceni a pfipadné aplikovat™® své teoretické

védomosti do vlastni produkéni ¢innosti. Jinymi slovy by mél medidiné gramotny ¢lovék

35 BINA, Daniel. Vychova k medidini gramotnosti. 1. vyd. Ceské Budéjovice: Jihoceska univerzita, 2005. ISBN

80-7040-844-8. S 20.
3¢ Autorsky kolektiv Vyzkumného dstavu pedagogického v Praze. Rdmcovy vzdéldvaci program. [online].

[cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-
cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy.

Y7 Tamtés.

8 Tamtés.
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v prostfedi medidlnich sdéleni vystupovat jako aktivni, kriticky a tézko ovlivnitelny

konzument.

Zavér prazkumu®® agentury STEM/MARK provedeného pro Ceskou televizi
v listopadu roku 2018 popisuje nizkou Groveri medialni gramotnosti u dotazanych Cechdl
(Graf 2). Ctvrtina respondent( si totiz ve ,zkou$ce” z medidlni gramotnosti poradila
s méné nez 30 % otdzek. Dotazy se tykaly napfiklad technickych dovednosti, znalosti
vlastnikd médii, schopnosti rozpoznat reklamu nebo rozliSit verejnopravni a soukroma
média. Technicky zamérené ukoly (napfiklad Ukony v internetovém prohlizeci) necinily
respondentlm vyraznéjsi potiZze; na pomérné dobré Urovni se dotazovani také orientovali
v médiich verejné sluzby i v medidlnich formatech. O poznani hdre vSak uspéli
v definovani pojmU spjatych s médii (naptiklad novd média, perex) a rozliseni publicistiky
od zpravodajstvi. Nejvétsi nedostatky se vSak objevily ve schopnosti interpretovat sdéleni
z médii a rozlisit média podle jejich vlastnik(l. Pouze 23 % dospélé populace dosahlo
uspokojivého vysledku, za néjz byla povazovdna Uspésnost nad 50 %. Nejlepsi znalosti
prokazali vysokoskolsky vzdélani muzi, s nejvice chybami naopak odpovidali lidé ve véku

15 — 29 let a seniofi nad 60 let.

Ve $kolnim roce 2017/18 provedla Ceskd 3kolni inspekce podobny vyzkum*
zaméreny na Skolou povinné déti (Graf 3). Elektronické dotazniky a podrobné zkoumani
prabéhu vyuky na 170 Skolach pfinesly informaci, Ze je mediadlni vychova vétsinou
zarazovana do vyuky jako prarezové téma, pricemz byva nejcastéji realizovana v hodinach
ceského jazyka, informatiky, cizich jazyka ¢i zadkladd spolecenskych véd a vychovy
k obcéanstvi. Studenti se dale vramci exkurzi chodi divat do redakci médii, ucastni se
besed s odborniky a ve Skolnim prostfedi byva podporovano také vydavani Skolnich
Casopisl. Navzdory tomu dokdzalo alespon na tfi pétiny otazek spravné odpovédét jen
43 % zak( devatych rocnikd zakladnich skol, pricemZ nejvétsi potize détem Ccinilo

porozumét delSimu textu, uréit postoj autora prispévku a rozeznat miru pravdivosti

evvs

3% BURIANEC, Jan. MedidIni gramotnost je v Cesku nizka — pouze ¢tvrtina dospélé populace v ni dosahuje

uspokojivé urovné. Marketingovy vyzkum a analyza dat - STEM/MARK [online]. Copyright © 2013 STEM [cit.
29. 09. 2019]. Dostupné z: https://www.stemmark.cz/medialni-gramotnost-je-v-cesku-nizka-pouzectvrtina-
dospele-populace-v-ni-dosahuje-uspokojive-urovne/.

140 Eeska Ekolni inspekce CR - Tematicka zprava - Medialni vychova na zS a S$ ve Zkolnim roce 2017/2018.
Ceskd  skolni inspekce CR - Home [online]. [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.csicr.cz/cz/Aktuality/Tematicka-zprava-Medialni-vychova-na-ZS-a-SS-ve-sk.

35


https://www.stemmark.cz/medialni-gramotnost-je-v-cesku-nizka-pouzectvrtina-dospele-populace-v-ni-dosahuje-uspokojive-urovne/
https://www.stemmark.cz/medialni-gramotnost-je-v-cesku-nizka-pouzectvrtina-dospele-populace-v-ni-dosahuje-uspokojive-urovne/
https://www.csicr.cz/cz/Aktuality/Tematicka-zprava-Medialni-vychova-na-ZS-a-SS-ve-sk

3MEDIALNI VYCHOVA

coz je problém. Projevuje se to v rizikovych situacich, které jsou napfiklad spojené

s chovanim Z4kd na socialnich sitich, & ve schopnosti jejich manipulace,“**!

popisuje
ustredni skolni inspektor Tomas Zatloukal.

142 Eeské $kolni inspekce lze dale vyvodit, ze slabé vysledky zakd

Ze zpravy
v testovani medidlni gramotnosti Uzce souvisi i se zplisobem realizace medialni vychovy,
mirou jejiho zaélenéni do vyuky na Skoldch a vzdéldavanim ucitel(l. Naméstek ustfedniho
Skolniho inspektora Ondfej Andrys se domniva, Ze pedagogové nemaji presnou predstavu,
co a jakym zpGsobem v hodindch medidlni vychovy 2akim predavat’®®. Odborné
vzdélanych pedagogu, ktefi se problematikou medidlni vychovy zabyvali v ramci
vysokoskolského studia nebo dalSim vzdélavanim, bychom v ¢eském skolnim prostfedi
nadli asi jen 10 %'**. Zbyvajici témé¥ tfi Etvrtiny’® dotdzanych uditeldl priznavaji, 7e své
znalosti medidlni vychovy prohlubuji pouze samostudiem.

Za alarmujici lze poté povaiovat vystup z prazkumu spolecnosti Median
realizovaného v roce 2017. Prestoze za nejdulezitéjsi témata medialni vychovy vedouci
k prohlubovani medialni gramotnosti ucitelé oznacuji rozpoznavani fake news a rozvoj
kritického mysleni, 27 % z nich povazuje ,alternativni weby za davéryhodné“**®, ¢imz
mohou byt ovlivnéni pravé dezinformacemi. ,Zavislost na zdrojich, které jsou
jednostranné, je vidycky neptijemna. Jednim ze smysl( medialni vychovy je, aby lidé méli

w147

kriticky odstup od zdroju, vysvétluje v reportazi Newsroomu CT Jan Jirak.

Ceska 3kolni inspekce z uvedenych préizkum@ uéinila zaver'® ze by se v nejblizsi

dobé méla zlepsit metodickd podpora medialniho vzdélavani, rozsifit nabidka pomucek

" MedialIni gramotnost je v Cesku nizka. Zadina to jiz ve $kolach, déti nedokazou &ist zpravy. Ceskd televize

CT 24 [online]. Copyright © [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2658896-
medialni-gramotnost-je-v-cesku-nizka-zacina-jiz-veskolach-deti-nedokazou-cist-zpravy.

142 Feskd Ekolni inspekce CR - Tematickd zprava - Medialni vychova na Z$ a S$ ve Zkolnim roce 2017/2018.
Ceskd  3kolni inspekce CR - Home [online]. [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.csicr.cz/cz/Aktuality/Tematicka-zprava-Medialni-vychova-na-ZS-a-SS-ve-sk.

3 Tamtés.

Tamtéz.

Tamtéz.

Tamtéz.

Newsroom CT24 [online]. Ceskd televize, vysildino 11. 3. 2018 [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.ceskatelevize.cz/porady/11030967025-newsroom-ct24/218411058170010/video/606282.

148 Ceska Ekolni inspekce CR - Tematicka zprava - Medialni vychova na ZS a S$ ve Zkolnim roce 2017/2018.
Ceskd  skolni inspekce CR - Home [online]. [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.csicr.cz/cz/Aktuality/Tematicka-zprava-Medialni-vychova-na-ZS-a-SS-ve-sk.
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Skladba medialni gramotnosti dle dosazenych urovni

H Vysoka MG
(nad 50 %)

W Stredni MG
(30-50 %)

B Nizkd MG
(do 30 %)

Viichni respondenti, n=1561 [Udaje v %]

Graf 2: Skladba medialni gramotnosti populace CR Prevzato z: BURIANEC, Jan. Medialni gramotnost je v Cesku
nizkd — pouze Ctvrtina dospélé populace v ni dosahuje uspokojivé Grovné. Marketingovy vyzkum a analyza dat -
STEM/MARK [online]. Copyright © 2013 STEM [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.stemmark.cz/medialni-gramotnost-je-v-cesku-nizka-pouzectvrtina-dospele-populace-v-ni-
dosahuje-uspokojive-urovne/.

[Cesks televize) it _—
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MO5. Makolik dieéfujete informacim ve zpravodajstei a publicistice v nasledujicich typech médii?

N = 218 respondent(; jen Skoly, kde se medidlni vychova vyuluje; v grafu jsou zndzorména % odpovidi

Graf 3: DOvéra pedagogl skol, na kterych se vyuéuje medialni vychova, v rizné typy médii Pfevzato z:
Projekty. Jeden svét na skoldch [online]. Copyright © [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialnivzdelavani/vyzkumy/65170.
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i ucebnic, stejné jako prlprava vyucujicich na pedagogickych fakultdch vysokych
Skol — i proto, Ze v soucasné dobé byva medidlni gramotnost, ktera ,se stala nutnou

«149 ¥azena mezi dovednosti, je? si musi jedinec osvoijit,

soucasti gramotnosti jako takové,
aby mohl byt zaclenén do spolecnosti. Média se totiz v prlbéhu vyvoje proménila
z ojedinélych zprostifedkovatelli vzdélani a informaci v kazdodenniho spolecnika
ovliviujiciho Zivoty jednotlivcll i fungovani spolecnosti. Jednou z podminek socializace se
tak stava schopnost nalézt cestu ve spletité nabidce soucasnych médii, a to v platformach

»starych” (tradi¢nich, klasickych) i ,,novych” (digitalnich).

V dobé, kdy se kolem nds casto sklonuji pojmy fake news, dezinformace (i
persvazivni plsobeni médii, stoupa mediadlni gramotnost na vys$si patra v Zebfricku
dulezitosti. Jeji postaveni*®® se presouvéd z pozice dopliiku balancujiciho na okraji
tematickych plant vyuky k dovednosti nutné k Zivotu a socializaci. Nabidka medialnich
produktl je natolik Siroka, Ze i dospély ¢lovék pfi vybéru vaha. Medialni vychova by proto
méla Zakim pomoci naucit se vnimat média jako zdroje informaci a ponauceni, ale
i zprostredkovatele zabavy. Zaroven by méla figurovat jako privodce pfi uceni se orientaci
v Siroké medidlni nabidce i pfi osvojovani si kompetenci k vytvareni kritického hodnoceni,

nutného k odstupu od medidlnich sdéleni.

Jako ke kazdé dovednosti vSak i k medidlni gramotnosti vede trnita cesta tréninku
a procvicovani. Ztoho dldvodu je nutné o existenci, ¢innosti a moziném vlivu médii
informovat pfistupnou formou i déti a dospivajici, a to jak v prostfedi domova
neformalnim vzdéldvanim o meédiich, tak v budové Skoly vramci formalni medidlni

vychovy.

3.2 MEDIALNI VYCHOVA JAKO PRUREZOVE TEMA

Vzdélavani s cilem prohlubovat medidlni gramotnost neni ve Skolnim vzdélavani
v evropském prostredi jednotné, nebot se v akademickém prostiedi neustale polemizuje
o jeho uskutecnovani bud v ramci rdznych kurikuldrnich oblasti (jako prirezového

tématu), nebo zavedenim samostatného predmétu.

> ROMER KAVANOVA, Lucie. Propojme uéebnu s obyvdkem. RESPEKT. Praha: Economia, 2018. 34/2018. S

53 —56. ISSN 0862—6545.

150 BROZOVA, Tereza. Vyusiti détské zkusenosti s médii ve formdini vychové. Praha, 2019. 131 s. Bakalafska
prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Mgr. Markéta Zezulkova, MA, Ph.D., PGCE.
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Dal$im predmétem diskuze mezi odborniky zUstava vék déti (ve Skolnim prostredi
tedy i ro¢nik), ve kterém by bylo idedIni s medialni vychovou za&it. Kiter-Luks a kolektiv'>*
ve své praci tvrdi, Ze by medialni vychova méla byt zaméfena predevsim na studenty ve
véku 9 — 12 let; vceském prostiedi se tedy jedna o Zaky stojici na prahu détstvi
a dospivani a zaroveri na pfechodu z prvniho na druhy stupef ZS. Jako dilvod autofi
uvadeéji fakt, Ze mladi adolescenti plati za jednu z nejnachylnéjSich skupin, co se tyce
negativnich vlivd médii — mohou se u nich ve vétsi mife neZ u ostatnich recipient( objevit
napriklad negativni emoce a deprese, nepfijeti vlastniho téla nebo pozitivnéjsi pohled na
uZivani navykovych latek. Druhy davod pfinasi vysledek prazkumu®?, v jeho? zavéru stoji,
Ze programy medialniho vzdélavani zamérené na dospivajici osoby mohou slavit Uspéch
mimo jiné diky tomu, Ze vzorce chovdni a mysleni déti v tomto véku nejsou dosud
definitivné zformovany. Na druhé strané jsou viak jejich kognitivni schopnosti vyvinuté'>?
do takové miry, Ze ucitelé mohou vyZadovat porozuméni obsahu program( medialni
gramotnosti. Tento predpoklad vyuZzivame i v predkladané praci, nebot jeji vyzkumna ¢ast
je vénovana vyzkumu zamérenému na citlivost zak( k rGznym typlm medidlniho sdéleni,

realizovanému v 6. ro¢niku ZS.

3.2.1 MEDIALNi VYCHOVA - HISTORIE

O historii medialni vychovy bylo fe¢eno i napsano mnoho, ale pro Ucely této prace
se pokusime pouze o stru¢ny pohled do historie. Prvni zminky o vychové, kterou bychom
dnesnim pohledem mohli nazyvat medidlni, byvaji datovany do dob antického filosofa
Platéna propagujiciho vidéni pravé reality. Medialni vychova v dnesni podobé se , dostava
ke slovu” zejména diky vyvoji tohoto oboru v zapadni Evropé a Americe po druhé svétové
valce a po zkuSenosti s propagandou vedenou J. Gobbelsem. Padesata a Sedesata léta
minulého stoleti byvaji spojovdna s pojmem komercionalizace médii. Tento fenomén

spolu s nastupem televize jako masového média zapficinil, Ze se rodice zacali ve vétsi mire

zajimat o vliv médii na jejich potomky. Z této doby zaroven pochazi prvotni prosba

! KUTER-LU KS, T., HEUVELMAN, A., PETERS, O. Making Dutch pupils media conscious: preadolescents’ self-

assessment of possible media risks and the need for media education. Learning, Media and Technology,
2011, 36(3). S. 295 —313.
2 Tamté3. S. 295 — 313.

13 Tamtéy. S. 295 — 313.
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americkych rodi¢d o zafazeni medidlnich témat do Skolni vyuky za tim ucelem, aby byli

studenti schopni oddélit informace ziskané ze zpravodajstvi a z reklamnich sdéleni.™*

Medialni vychova se v prlibéhu druhé poloviny 20. stoleti postupné Sifi do zemi
zapadni Evropy, Asie, Austrdlie i Afriky a stava se dilkem ve skladacce Skolni vyuky, do niz

155

v Americe v 70. a 80. letech pribyvaji také pojmy z filmové tvorby™>. Ve stejné dobé

16 (angl. Asociace pro

vznika v kanadském Torontu Assosiation for Media Literacy
medialni gramotnost), organizace vzdélavajici ucitele medidlni vychovy a publikujici
materidly pfispivajici k rozvoji medidlni gramotnosti. V 90. letech se po razantni reformé
kanadského Skolstvi poprvé hovofi o mezipfedmétovém potencidlu medialni vychovy
— tedy o podobé, kterou se vsoucasnosti kromé Ceskych Skolak( seznamuji s médii

napiiklad také zaci ve Velké Britanii*’.

Za prlikopnika medialni vychovy v ¢eském prostiedi mize byt povazovan Jan Amos
Komensky diky své prezentaci riznych ucink( sdéleni. V jeho dile Labyrint svéta a rdj

srdce vydaném v 17. stoleti byl naznaden zptsob fungovani médii™>® a v pedagogice

Komensky doporu¢oval vyuzivat praktické ,pfedméty zprostiedkovavajici védéni“*>®, mezi
nimiz jmenoval i noviny. StarSim studentdm ve véku 12 az 18 let poté radil podrobovat
aktudIni informace kritickému hodnoceni™®. Ruku v ruce stim, jak se zvySoval podil
gramotnych obyvatel, narlstala také poptavka po tisténych médiich. Prvni Ctyfi desetileti
20. stoleti tak pfinesly publikace (napt¥. Sindlerova Moderni reklama, Fuchsovo Zdkulisi
novin: Psychologie novindrského povoldni, Koudelkovy Noviny: Co jsou a jak se délaji,
Capkiiv soubor fejetonovych sloupkd z prostiedi redakce Jak se co déld)*® usilujici
o osvétleni principti medialni produkce, politickych i spole¢enskych uloh médii a polozeni

zadkladl ke kritickému ndhledu na medialni gramotnost a k ni smétujicimu vzdélavani

>4 BROZOVA, Tereza. Vyuziti détské zkusenosti s médii ve formdini vychové. Praha, 2019. 131 s. Bakala¥ska

prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Mgr. Markéta Zezulkova, MA, Ph.D., PGCE.

> WHITCROFT, Ladislava. MedidIni vychova ve svété. Ctendiskd gramotnost a projektové vyucovdni —
webovy portal pro ucitele [online]. [cit. 30. 09. 2019]. Dostupné z:
http://www.ctenarskagramotnost.cz/medialni-vychova/mv-zahranici/mv-ve-svete.

¢ Tamtés.

FEDOROQV, Alexander. Media Education Around The World: Brief History [online]. [cit. 30. 09. 2019].
Dostupné z: http://dppd.ubbcluj.ro/adn/article 1 2 7.pdf.

% JIRAK, J., ZEZULKOVA, M. Media literacy in the Czech Republic. In HOBBS, R., MIHAILIDS, P., eds. The
International Encyclopedia of Media Literacy. Wiley: 2017. ISBN: 978-1-118- 95560-4. S 4.
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o médiich. Komenského myslenky rozvijelo periodikum Duch novin vychazejici
v Ceskoslovensku ve 20. a 30. letech 20. stoleti, které propagovalo rozvoj medialni

182 5boru. Ve dvacétych letech minulého stoleti se objevila dvé

vychovy jako svébytného
nova média: rozhlas a film. Spolu s nimi také vyvstala potfeba umét kromé novin ,Cist”
také film. VesSkeré snahy o zvySovani medidlni gramotnosti vSak pohfbila nacisticka
okupace probihajici v letech 1939 az 1945, béhem niz zemfeli v koncentracnich taborech

163

také Oskar Butter a Alfred Fuchs ", tehdejsi vyznamni predstavitelé ¢eského diskurzu

o medialni gramotnosti.

V obdobi po druhé svétové vdlce postradala medidlni vychova na nasem uUzemi
smysl, nebot v dobé vlady Komunistické strany Ceskoslovenska v letech 1948 — 1989 byla
masovd média (tisk, rozhlas, televize a film) fizena statem. | presto se studenti pfi
hodindch ceského jazyka ucili o Zurnalistickych stylech, rolich komunikace a médii
v historii a do jisté miry také o umélecké strance filmu, v ¢emz Ize v dobovych ucebnich
osnovach spatfovat prvky'® ugeni o médiich. Vyznamnég;jsi roli viak sehravalo kritické
Cteni mezi radky, které (nechténé) posilovalo ¢tendrskou gramotnost, védomi o cenzure
i o propagandistickém pusobeni médii a vyhledavani alternativnich zdrojd informaci*®>.
Témi byly napftiklad samizdatové a exilové publikace nebo vysilani radia Svobodnd Evropa.
Jak jiz bylo feceno vyse, zakladni stavebni kameny medidlni vychovy v ¢eském jazyce
polozil v 17. stoleti Jan Amos Komensky; presto se ¢eské medialni vzdélavani v pravém
slova smyslu vytvafi bez vztahu ke snaham z dob komunismu aZ po roce 1989, po
odstranéni zazitého modelu statem fizenych médii. Prvni pokusy®® o medialni vychovu
v demokratickém Ceskoslovensku podnikaji mimogkolni kluby a cirkve v 90. letech
minulého stoleti. Na né navazuje celonarodni zavedeni formalni medidlni vychovy

v obdobi na prelomu tisicileti.

s s . , Yo . . ’ . v .167
Devadesata léta a nastup nového milénia jsou spojeny s mnohymi zménami®®
v oblasti Skolstvi: plvodni ucebni osnovy jsou nejprve nahrazeny tzv. Bilou knihou

a tzv. Skolsky zdkon formuluje vroce 2004 dvoulroviiovy systém kurikuldrnich

162 sy
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MSMT, Priibéh reformy — vydavani RVP a piechod na vyuku podle vlastnich SVP. MSMT. [online]. [cit. 30.
09. 2019]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/skolskareforma/harmonogram.
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dokumentd. Vlivem téchto promén vznikd Ndrodni program rozvoje vzdéldvdni v Ceské
republice a rdmcové vzdélavaci programy (RVP), na které na Skolni Urovni navazuji $kolni

168

vzdélavaci programy (SVP), je7 vstupuji v platnost od gkolniho roku 2007/08*°°. Vzd&lavaci

instituce jsou na jedné strané obdareny vétsi pedagogickou autonomii a pravomoci
z hlediska vytvafeni ulebnich obsahG'®®, na strané druhé jsou ale sednérovany
odpovédnosti spojenou s vykazovdanim naplnéni ocekdvanych vystupld. Rdmcovy
vzdéldvaci program pro zdkladni vzdélavdni sdruzuje obsahové pfibuzné pfedméty do
kategorii, které jsou nazvany vzdéldvacimi oblastmi. Tyto oblasti jsou dale doplnény

prarezovymi tématy, mezi néZ se od skolniho roku 2007/08 na zakladnich skolach (od

roku 2009/10 na gymnaziich)'’® fadi i medialni vychova.

3.2.2 CESKA MEDIALNI VYCHOVA - SOUCASNOST: PROREZOVE TEMA

PfestoZe se podle Jana Jirdka v soucasné dobé zlepSuje postaveni medidlni vychovy
v kurikulu, otazniky spojené s jeji realizaci zlstdvaji tvrdym ofiSkem: ,Nikdy jsem netusil,
jak je obtizné do bézZiciho vzdéldvaciho systému prosadit nové téma. Mné pfislo
samoziejmé, Ze se lidé potrebuji véas dozvédét, jak funguji média a co se od nich d3

ekat. A najednou se ukazalo, e to nikam nepatii — neni to &estina ani déjepis.“*"* Z

a
druhy problém soucasné medidlni vychovy byvad oznacovdno nedostatec¢né rozvijeni
Ctenarské gramotnosti Zakd a chybéjici kvalifikovani pedagogové pro tento obor.
Neexistujici moznost studia medialni vychovy na pedagogickych fakultach a praxe
inspirovana mezindrodnimi pfiklady, které zastifuji Cesky historicky, sociokulturni,
politicky a ekonomicky kontext, vedou k situaci, kdy medialni vzdélavani neni vhodné

strukturovano pro cesky vzdélavaci systém a neplni potieby Zakl — na nejmladsi pUsobi

pfrilis sloZité a u nejstarsich studentl naopak dochdzi k az nezddoucimu zjednoduéovénim.

sy ,17 . . v . o v . v v s
Jak uvadi Renee Hobbs, pedagogové'’® jsou si védomi dulezitosti zaclenéni

konceptd medidlni gramotnosti do vyuky. PrestoZe jsou vSak medidlni texty vyuZivany

1% Tamtéz.

1% Tamtéz.

Tamtéz.

Dopoledni radiozurnal - Jan lJirdk [online]. Cesky rozhlas RadioZurndl, vysilano 1. 7. 2008. [cit. 30. 09.
2019]. Dostupné z: https://radiozurnal.rozhlas.cz/jan-jirak-6211956.
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and the child’s experience. In KOTILAINEN, S., KUPIAINEN, R. Reflections on Media Education Futures. S
159-169. Gothenburg, Sweden: Nordicom, 2015. S. 166.
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k predavani obsahu ve vyuce vétdiny predméti, z vyzkumu'”® vyplyva, 7e je na né jen
ztidkakdy nahlizeno nad ramec jejich funkce dopravnik(i informaci (,,conveyors of

A7) “vysledkem jsou situace, kdy se Zaci sice s medidlnimi texty ve vyuce

information
setkdvaji, ale neni jim vénovana pozornost, kterou by si ve vztahu k medialni vychové
zaslouzily. Medialni vychova ma svou vazbou na spole¢nost a svym navazanim na oblasti
jazyka, (audio)vizudlni kultury a technologii Uzkou vazbu na vzdéldvaci oblast Clovék
a spolecnost, Jazyk a jazykovd komunikace, Informaéni a komunikacni technologie
a Uméni a kultura. Domnivame se proto, Ze je nutné vnimat medidlni gramotnost jako
zélezitost interdisciplinarni*’® a vyuzivat ve $kolnim prostiedi medialni obsahy jako zdroje
informaci, ale i jako pfilezitosti k propojeni vice obord ¢i predmétl prostfednictvim
realizace prarezovych témat.

RVP definuje medialni vychovu jako ,cestu k ziskani zakladni drovné medidlni

ul77

gramotnosti, tedy zvladnuti masové mediované produkce a vsoucasné dobé ji

umoziuje realizovat jako prarezové téma. Prirezova témata tvori povinnou soucast

zékladniho vzdélavani, pfitem: vRVP zastupuji ,aktudlni problémy soulasnosti“*’®

«l79

a pfrispivaji k rozvoji Zzaka zejména v oblastech ,postojli a hodnot“ ", i proto plni svou

nezastupitelnou roli i v praci szaky se specidlnimi vzdélavacimi potifebami®®®. Vedle
medidlni vychovy se ¢esti Zaci zdkladnich Skol béhem povinné skolni dochdazky setkavaji
s prlrezovymi tématy Osobnostni a socidlni vychova, Vychova demokratického obcana,

Vychova k mysleni v evropskych a globdlnich souvislostech, Multikulturni vychova

discover research [online]. [cit. 29. 09. 2019]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/228053606_The_seven_great debates_in_the media_literacy
m ovement.
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7 Jirdk, J., Stastna, L., Zezulkova, M. Medialni vychova jako prifezové téma. Podkladova studie —
revidovana verze. Ndrodni ustav pro vzdéldvani. [online]. [cit. 30. 09. 2019]. Dostupné
z: http://www.nuv.cz/file/3222 1 1/.

78 Autorsky kolektiv Vyzkumného ustavu pedagogického v Praze. Rdmcovy vzdéldvaci program. [online].
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a Environmentdlni vychovam. Skoly jsou povinny zafadit do vyuky na 1. i 2. stupni
vSechna prlrezova témata uvedena v RVP tak, aby se Zaci v pribéhu studia seznamili se
vsemi tematickymi okruhy. VSechna prirezova témata, jejichz zpUsob realizace stanovuje
SVP'® tak nemuseji byt zminéna ve viech roénicich: ,,Podminkou G&innosti prifezovych
témat je jejich propojenost se vzdéladvacim obsahem konkrétnich vyucovacich predmétu

a s obsahem dal3ich ¢innosti 2akd realizovanych ve $kole i mimo $kolu.“*®

Prarezova téma jsou jednotné zpracovana, diky cemuz RVP nabizi Charakteristiku
prirezového tématu, kde se nachdzi pojednani o vyznamu prarezového tématu
v zakladnim vzdéldvani; dale popisuje vztah ke vzdéldvacim oblastem a , pfinos

w184

prarezového tématu k rozvoji osobnosti zaka“™". Obsah prirezovych témat je rozc¢lenén

do tematickych okruh( s nabidkou cinnosti vhodnych k jejich napliovani.

Zaci v Ceské republice se tak b&hem povinné 8kolni dochazky setkavaji s medidlni
vychovou jako s prUfezovym tématem — a to bud v hodinach (povinného, povinné
volitelného, volitelného) pfedmétu medialni vychova, pfi tvorbé projektd nebo v ramci
vyuky Ceského jazyka, historie, geografie a obfanského ¢i védeckého vzdélavani. Cilem
medialniho vzdélavani je stav, kdy jsou studenti schopni vyhledat, pouzivat, analyzovat
média a porozumét jim'®” tak, aby ziskali informace o nejrtiznéjsich tématech a byli o nich
schopni kriticky uvaZovat — i proto mohou byt pedagogické cile v oblasti medidlni
gramotnosti formulovany mnohymi zplsoby a mohou figurovat v tematickych planech

nékolika predmétu.

Vedeni jednotlivych kol se tak mlze samostatné rozhodnout, jakym zptisobem*®

problematiku medialni vychovy zaradi do vyuky: mizZe byt vyu¢ovana jako samostatny

81 profezovad témata - DIGIFOLIO. Domd - DIGIFOLIO [online]. [cit. 05. 10. 2019]. Dostupné

z: https://digifolio.rvp.cz/view/view.php?id=10843.
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pfedmét, integrovana v ramci tematickych okruhl do predmétd, uskute¢néna formou

projektové vyuky; ale mize byt realizovana i kombinaci téchto variant.

Vyzkumnd cast této prace se zabyvd zkoumdnim moznosti zapojeni medialnich
témat (zejména reklamy) do vyuky ceského jazyka. Na zakladé SVP 21. ZS, kde byl vyzkum
realizovan, by se méli zZaci o médiich ucit v hodinach ceského jazyka, pfirodopisu,
informatiky, déjepisu, zemépisu, chemie, vychovy k obcanstvi, vytvarné vychovy,
praktickych c¢innosti a hudebni vychovy (Tabulka 1). V oblasti Kritického cteni a vnimadni
medidlniho sdéleni se zaci nejen Sestych tfid zdokonaluji (nejen v hodinach ceského
jazyka) po cely Skolni rok, pokud budeme za medialni sdéleni povaZovat textové sdéleni
jakéhokoli druhu — Zaci pracuji se souvislymi texty z ucebnic, pracovnich sesitd,
pracovnich list(i, ale setkdvaji se i s audiovizudlni podobou informaci, a to napfiklad pfi
sledovani videi nebo pfi poslechu audioukazek. Dalsi dva tematické okruhy Fungovdni
a vliv médii ve spole¢nosti a Tvorba medidlniho sdéleni jsou propojeny zejména se
studiem Utvard zprava a ozndmeni, snimiz se Zaci setkavaji béhem slohové
a komunikativni vychovy. PFfi nacviku psani téchto dvou slohovych atvarud s Zaky 6. rocniku
hovofime o umisténi zpravy a ozndmeni v novinach, o rozdilu mezi témito dvéma
sdélenimi i o pravidlech, jak je spravné vytvofit. Interpretace vztahu medidlnich sdéleni
a reality se ve vyuce Ceského jazyka v Sesté tfidé objevuje pouze okrajové — do vyuky lze
toto téma zaradit napriklad pojednanim o reklamé ¢i o propagandistickém plsobeni médii

(napfriklad béhem druhé svétové valky).

Medidlad v¥chova

1. stuped ) 1. stupedn

Mazey 1 2 3 4 5. 6. 7 ] 9.
tematického rodnik roénik rodnik rocnik roénik rofnik rofnik racnik roénik
okrubu MV |

MVI  Kritické C) [af] INF |C1 PR [C) Z VO |CI Cl INF D
Gteni 2 vnimini £ CH
I1:l|.'IJ:IiI|I1I.I:lI

sdileni

MV2 [l (] PR PR INF i

Interpretsce
wriahu
medialnich
sditleni a reality
MV Slavha [}
medialnich
sdéleni
MV4 Yomirmind |
aufora
meduilnich
sdileni
MV5 Fungovini Cl HY [C) Cl PC(C) VV PC
a vliv médi ve
spolednasti
MYV Tworba Cl Cl PC{PC
mediilnich
sditleni
MVT Price INF INF
v realizainim
timu

Tabulka 1: Realizace medialni vychovy jako prafezového tématu na 21. ZS v Plzni. Zdroj: Skolni
vzdélavaci program. 21. Z$ Plzeri. [online]. [cit. 08. 10. 2019]. Dostupné z:
http://www.21zsplzen.cz/?strana=skolni-vzdelavaci-program. 45
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3.2.3 CESKA MEDIALNi VYCHOVA - BUDOUCNOST

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé probihd v Narodnim Ustavu pro vzdélavani
revize kurikuldrnich dokumentd, nelze s jistotou fici, jakou podobu budou mit v budoucnu
prGrezova témata, tedy i medialni vychova. Z podkladové studie Medidlni vychova jako
prirezové téma vyplyva, Ze soucdsti vzdélavani by v budoucnu mélo byt ,i rozvijeni
znalosti a dovednosti umoznujicich a podporujicich plnohodnotny, tvofivy a perspektivni

w187

Zivot v digitalizovaném prostredi soucasnosti a budoucnosti“™"". V roviné obsahu se proto

daji o¢ekavat zmény'®.

Navrhované zmény v roviné obsahu

e zohlednit soucasny stav komunikacnich technologii, socialni, kulturni a socidlné

psychologicky rozmér jejich uzivani a trendy jejich dalSiho vyvoje

e dopracovat vnitini strukturaci medidlni vychovy s jemnéji propracovanym

ohledem na poznatky vyvojové psychologie a psychologie ditéte

o vyresit disledky, které ma pro pojeti vzdélavani fakt technologické, sociokulturni,

uZivatelské a funkcni konvergence komunikacnich médii

Tabulka 2: Zmény medialni vychovy v roviné obsahu. Zdroj dat: Jirak, J., Stastna, L., Zezulkova, M. Medialni
vychova jako prirezové téma. Podkladova studie — revidovana verze. Ndrodni ustav pro vzdéldvani. [online].
[cit. 19. 10. 2019]. Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/3222 1 1/.

O budoucnosti medidlni vychovy se ¢asto diskutuje, v posledni dobé napftiklad bylo
mozné zaznamenat otevieny dopis™®® zastupct 13 organizaci, které se zabyvaji medidlni
vychovou, adresovany ministru Plagovi. Autofi dopisu vychazeji z nékolika analyz Urovné
medialni gramotnosti déti a vyzyvaji ministerstvo k realizaci nasledujicich zmén™®;
pojmenovani dulezitosti medidlniho vzdélavani, transparentnost procesu revize RVP,
vzdélani studentll pedagogickych fakult v oboru medialni vychovy a finanéni podpora

projektud. ,Je to tak Siroké téma, Ze bychom na néj rozhodné potiebovali vétsi ¢asovy

187 Jirdk, J., Stastna, L., Zezulkova, M. Medidlni vychova jako priifezové téma. Podkladova studie —

revidovana verze. Ndrodni ustav pro vzdéldvani. [online]. [cit. 19. 10. 2019]. Dostupné
z: http://www.nuv.cz/file/3222 1 1/.
188 -~

Tamtéz.

189 Otevreny dopis ministru Plagovi: Medialni vzdélavani je dlouhodobé opomijené, pisSi zastupci tfinacti
organizaci - Clovék v tisni. Pomdhejte s ndmi - Clovék v tisni [online]. Copyright © [cit. 25. 02. 2020].
Dostupné z: https://www.clovekvtisni.cz/otevreny-dopis-ministru-plagovi-medialni-vzdelavani-je-
dlouhodobe-opomijene-pisi-zastupci-trinacti-organizaci-
?93094gp?fbclid=IwAR20FewRKhmTc5Uk]4tECIXEc6kVoka3useXtIxXYszngv14csthktA.
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“%1 hodotyka v reportazi Newsroomu CT oslovena pedagozka k aktudlni realizaci

prostor,
medidlni vychovy jako prirezového tématu. Ulitelka Gymnazia Jana Patocky v Praze dale
dodava: ,Neni to soudast obecného vzdélavani uéiteldt,“*** &imz reaguje na to, Ze se ne
vSichni ucitelé dovedou v tématech medialni vychovy bezchybné orientovat tak, aby byli

schopni predat informace svym zak{m.

Navrh Ndrodniho Ustavu pro vzdéldvani podle EDUin.cz , predpokladd vétsi miru
unifikace vzdélavani, odstranéni tzv. prifezovych témat, ale napf. i zavedeni detailniho

pribézného hodnoceni dosazenych Uspéchll a nedostatkd. '

Autofi podkladové studie
vSak doporucuji realizovat medidlni vychovu i nadale jako prirezové téma, na jehoz
zaclenéni do vyuky se ve svych pfredmétech podili vice pedagogl, nebot jediné tak maze
byt napInéno jeji ,jedine¢né postaveni“***. Své doporuteni podkladaji medialni odbornici
argumentem o transdisciplinarnim charakteru medialni vychovy, ktery by byl vélenénim
do vzdélavacich oblasti popfen. Zaroven by byla znemozZnéna aktualizace obsahu medialni
vychovy podle soucdasnych trend(l a technologického i spolecenského vyvoje: ,Soucasna
medialni komunikace od interpersondlni po masovou a sitovou (jeZ se stéle vice sblizuiji)
prostupuje vSechny oblasti Zivota, davno zrusila hranice, které ji jesté pred par lety mohly
délit od internetové ¢i pocitacové gramotnosti, natoz od jazykové komunikace. Jakkoliv to
mUZe znit nadnesené, rozvoj medidlni komunikace, resp. medidlni gramotnosti, jako
kompetence svého druhu by se mél stat zdkladnim organizacnim principem veskerého
vzdélavani, nebot jeho kvalita bude rozhodovat o Urovni procesli v onom zminéném

ekologickém systému zvaném komunikace.“**

Formalni stranka vsak zlstava velkym otaznikem: zda se medialni vychova bude
v budoucnu realizovat vramci prirezového tématu, prostfednictvim samostatného
predmétu, nebo zcela jinou cestou, zatim neni zcela jasné. V fijnu 2019 byl autorkou této

prace pozadan Jan Jirdk, medialni teoretik, profesor na FSV UK a jeden z autor(l zminéné

podkladové studie, o nastinéni soukromé prognézy tykajici se smérovani medidlni

! Newsroom €T24 — Ceska televize. Ceskd televize [online]. Copyright © [cit. 05. 03. 2020]. Dostupné

z: https://www.ceskatelevize.cz/porady/11030967025-newsroom-ct24/220411058170007/video/753998.

% Tiskova zprava: MSMT chysta zmény v obsahu vzdélavani na ceskych $kolach, doposud nevefejné
(aktualizace) reakce MSMT | EDUin. EDUin | Informaéni centrum o vzdéldvdni [online]. [cit. 19. 10. 2019].
Dostupné z: https://www.eduin.cz/tiskove-zpravy/tiskova-zprava-msmt-chysta-zmeny-v-obsahu-vzdelavani-
na-ceskych-skolach-doposud-neverejne/.
194 Iy
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vychovy po kurikularnich reformach. Jirdk se domniva, Ze navzdory doporucenim, ktera
spolu s Lucii Stastnou a Markétou Zezulkovou v podkladové studii uvadéji, dojde ke
zruSeni prarezovych témat i mediadlni vychovy vjeji interdisciplinarni podobé.
Se systematickou vyukou o médiich se podle Jirdka Zaci béhem vyucovani nesetkaji, nebot
samostatny predmét medidlni vychova nevznikne, priarezové téma zmizi z kurikuldrnich
dokumentu

a medidlni vychova bude figurovat pouze jako jedno z témat ve vyuce ceského jazyka.
Pokud by se tato vize naplnila, provazanost hodin CJ s problematikou médii by se stala
jesté naléhavéjsi, nez tomu bylo dodnes. Vyzkumna cast této prace predstavujici vyuZiti
reklamy v hodinach CJ by se tak mohla stat jednim, velmi drobnym odrazovym mostkem

na dlouhé a komplikované cesté k novému pojeti medialni vychovy na Z8.

3.3 MOZNE CILE A PRIKLADY PRACE S REKLAMOU VE VYUCE

Formalni (Skolni) medialni vychova by méla zakiim jednak pfindSet nové poznatky
v teorii, jednak by jim méla poskytnout prostor k vyuziti téchto znalosti v praxi a tim si
fungovani nabytych poznatkl ovérovat. Tento model vyplyva i z aktudiniho RVP (2007,
aktualizace 2017), ktery medidlni vychovu na zdkladnich Skoldch rozdéluje do dvou
oblasti'®®: receptivni a produkéni; u gymnazii se poté jednd o slozky védomostni

a dovednostni.

Receptivni (védomostni) pfistup k medialni vychové mlze byt oznaten'®’ také za
teoreticky, znalostni, kriticko-hermaneuticky ¢i kriticko-vykladovy. VSechna oznaceni viak
popisuji tutéz ,schopnost kritické analyzy medialniho obsahu a naslednou interpretaci

obsahu zaloZenou na vztahu k realit&“**®

. Tato slozka tak détem pfindsi nahled na roli
médii ve spolecnosti a v déjinach, ale poskytuje jim i prostor pro kritické hodnoceni

medialni produkce.
Vystupem z druhého zminéného principu, ktery byva pojmenovan jako

dovednostni, produkéni ¢i Learning by Doing (angl. uceni se konanim), je medialni

produkce. Z4ci se tedy v ramci druhé slozky medialni vychovy snaZi tvofit vlastni medialni

196 Autorsky kolektiv Vyzkumného uUstavu pedagogického v Praze. Rdmcovy vzdéldvaci program. [online].
[cit. 21. 11. 2019]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-
cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy.

Y7 MICIENKA, Marek, JIRAK, Jan. Zdklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367- 315-4. S

12.
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Tamtéz. S. 13.

48


http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy

3MEDIALNI VYCHOVA

sdéleni. Studenti mohou aplikovat své teoretické poznatky a rozvijet své tvurdi,
vyjadfovaci, argumentacni a prezentacni schopnosti. Vysledkem téchto ¢innosti se stavaji
konkrétni medidlni produkty, jakymi mohou byt napftiklad Skolni ¢asopis, blog, rozhlas,
nasténka s prispévky, kanal s videi, Skolni televize nebo webové stranky. Renee Hobbs
v rozhovoru C¢asopisu Respekt uvadi, Zze by medialni vychova méla pruzné reagovat na
zmény v oblasti technologii spojenych s tvorbou i prezentaci medidlnich obsahu: ,Driv
bylo pro vyuku tvorby videi zapotfebi drahé techniky, dnes ma kazdy na telefonu kameru

a fotoaparat.“*

Produkéni Cinnosti zaroven umoZnuji spolupraci dvojic ¢i skupin na stanoveném
ukolu, vedle toho mUze byt jejich prostfednictvim naplnéna také individualizace ve vyuce.
Pro individualizovanou vyuku je charakteristické, Ze se kazdy zak vénuje jiné aktivité podle
svého zaméreni, zdjmu a Urovné znalosti. To mize nabidnout napfiklad spoluprace vice
zakl v produkénim tymu, kde si kazdy jedinec mUZe vybrat ¢innost i oblast, kterd ho
nejvice oslovi, nebot je k dosazeni Uspéchu zapotiebi kooperace jednotlivych roli.
Vystupem takové aktivity se miZe stat Skolni ¢asopis, vysilani Skolni televize atd. Papirové
podani Skolniho ¢asopisu ,zaméstna” copywritery, redaktory, jazykové korektory, grafiky
¢i fotografy. Ve skolni televizi se uplatni moderatofi, komentatoti, kameramani, zvukafi,
reziséfi nebo stfihaci. Dalsi vyhodou individualizace je, Ze se redaktofi mohou
specializovat pouze na oblast svého zajmu — mohou tedy vytvaret jedinecné obsahy

z rtiznych prostiedi (napfiklad sportovniho, kulturniho ¢&i ptirodovédeckého)®®.

Pti definovani moznych cilli a vybéru aktivit pro praci s reklamou béhem medialni
vychovy bylo Cerpano z nasledujicich publikaci: Zdklady medidlni vychovyzm, Medidlni
vychova®® a stejnojmenné sady ucebnice, metodiky a cvi¢ebnice?®. Ve vybéru jsou
zastoupeny jak publikace a metodiky uréené predevsim pro pedagogy, tak ucebnice

vénované zakim.

% ROMER KAVANOVA, Lucie. Propojme uéebnu s obyvakem. RESPEKT. Praha: Economia, 2018. 34/2018. S

53 —56. ISSN 0862-6545.

2% BROZOVA, Tereza. Vyuziti détské zkusenosti s médii ve formdlIni vychové. Praha, 2019. 131 s. Bakalarska
prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Mgr. Markéta Zezulkova, MA, Ph.D., PGCE.

2L MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-315-4.
S5.

22 \VERNER, Pavel. MedidlIni vychova: prifezové téma. Uvaly: Albra, 2007. ISBN 978-80-7361-042-5.

2% pOSP{SIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Medidini vychova. Kralice na Hané: Computer Media, 2010.
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Vernerova prace Medidlni vychova: prifezové téma si klade za cil zvysit povédomi
pedagogli o medidlni vychové: ,0d doby, kdy se stala medidlni vychova prifezovym
tématem v zakladnim vzdélavani, se mnoho nezménilo. Nova medialni pedagogika ma
problémy: predevsim nema pedagogy, ktefi by sami méli o medialni vychové dostatek
znalosti. Pokusme se tuto mezeru trochu zaplnit.” Pfirucka muaze slouzit jako inspirace
uciteldm pusobicim na vsech typech skol. Publikace ¢tenare postupné seznamuje se
zakladnimi poznatky o fungovani médii i o jejich spolecenské roli v sou¢asném svété.
Pozornost je soustfedéna na vyklad zakladni teorie, pfehled vyvoje svétovych i ¢eskych
médii, charakteristiku novinarskych zanr(, manipulacni praktiky médii a etické i legalni
otazky, stejné jako na zapracovani medialni vychovy do Skolniho kurikula a na vazby
medidlni vychovy se vzdélavacimi oblastmi Clovék a spolecnost, lazyk a jazykovd

komunikace i Uméni a kultura.

Verner ve své publikaci taktéz blize vysvétluje vySe zminéné clenéni medialni
vychovy. Pfinosem védomostni oblasti ma podle néj byt to, Ze si zaci uvédomi ,vyznam
médii pro Zivot spole¢nosti a medidlni logiku promitajici se do medialnich produkta“*®
i to, Ze si osvoji, jakou ,roli média sehravaji v kazdodennim zivoté (...) i v historicky
vypjatych okamzicich“*®. Bé&hem realizace dovednostni slozky medialni vychovy by podle
Vernera mélo dochazet k momentim, kdy Zaci béhem vlastni ,prace poznaji, za jakych

okolnosti medialni produkce vznika, ¢im je podmifiovana a omezovana, jakou roli hraje

orientace na vzbuzeni zajmu, jakou roli hraje potreba fungujiciho tymu apod.”206

Protoze se jednd o prirucku pro ucitele, oblast reklamy je zde predstavena pouze
vykladovou formou: od historickych pocatkd reklamy v tisku postupuje autor k az k jeji

dnesni podobé a popisuje manipulaéni prostiedky v Zurnalistické praxi.

Kniha Zdklady medidilni vychovy je rovnéz urCena predevsim pedagogim, nebot by
se dala charakterizovat jako metodicky materidl pro vyuku medidlni vychovy pro ucitele
na ,2. stupni ZS, SS a vdech typech gymnézil'”2°7. Publikace je rozélenéna do osmi

tematickych okruht, které jsou vidy dale rozdéleny do dil¢ich podkapitol. V Gvodu

204

5

205

VERNER, Pavel. Medidini vychova: priifezové téma. Uvaly: Albra, 2007. ISBN 978-80-7361-042-5. S. 94 —

Tamtéz.
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kazdého okruhu se ctenafi setkaji se shrnutim kapitoly, vymezenim vyznamu tématu
a predstavenim dané problematiky. Tyto ¢asti knihy by mély pedagogim pomoci
zorientovat se v problematice medidlni vychovy a osvojit si zakladni znalosti o médiich. Po
teoretickém udvodu nasleduji vidy vySe zminéné podkapitoly, které jsou vénované
navrhim na didaktickou interpretaci dil¢ich oblasti spojenych do daného tematického
okruhu. Zde ucitelé objevi cile lekce, vazby na vzdélavaci oblasti, pomlcky potfebné
k realizaci hodiny, o¢ekdvanou casovou dotaci a slovni¢ek pojmU. Nasleduje podrobny
plan vyukové lekce, ktery je vidy doplnén pracovnim listem a inspiraci k zadani domaciho

ukolu.

Nalezneme zde samostatny okruh s ndzvem Reklama. V duchu celé publikace se
Ctendr nejprve seznamuje se shrnutim a vyznamem tématu. Nasleduje vykladova c¢ast
vénovanad historii i praktikdm reklamy. Pedagoglim jsou dale nabidnuty koncepce Ctyr
vyukovych hodin doplnéné o Ctyti pracovni listy, s nimz Zaci mohou pracovat. Lekce vidy
zaCinaji uvodni motivaci (napfiklad diskuzi vedouci k zodpovézeni otazek Které reklamy si
pamatujete? Které se vdm nejvice libi, véem a proc¢? Priméla vds nékdy reklama k tomu,
abyste si néco koupili?) Nasleduji vyukové ¢asti hodin vénované problematice reklamy.
Z prvni hodiny by si Zaci méli ,,odnést” odpovéd na otazku, co to je reklama a jaké jsou jeji
podoby. Druhd lekce je seznamuje s presvédcovacimi technikami. Treti vyukova slozka
pojedndvd o reklamnich sloganech. Nasledujici podkapitola je vénovana tvorbé vlastni
reklamy s ndslednou prezentaci vytvoru spoluzaklm. Patad ¢ast predstavuje analyzu
reklamniho spotu a poslednim, Sestym, tématem je problematika product placementu.
Pokud by pedagog nasledoval nastinény model, nabidnul by studentlm aktivity zamérené
na rozvoj receptivnich dovednosti, stejné jako prostor pro jejich vlastni produkéni ¢innost
napliujici koncept Learning by Doing (produkéni, dovednostni). Zavér vsech lekci je
navrzen jako reflexe nabytych védomosti i zkuSenosti a vyukovych metod (napfiklad
diskuze o tom, jak se zakim libilo vymyslet reklamy, nebo o tom, jakou presvédcovaci

techniku povazuji za nejcasté;si).

v , / v ol . , / .z , , 2
Pospidil a Zavodna pfipravili celou sadu publikaci s ndzvem Medidini vychova®®,
v niz nalezneme jak ucebnici a cvicebnici ur¢enou zdklm, tak metodiku a cvicebnici

s uvedenymi fesenimi pro pedagogy. Série je primarné vénovana studentim strednich

2% pOSP{SIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Medidini vychova. Kralice na Hané: Computer Media, 2010.
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Skol, ale domnivam se, Ze nékteré jeji pasaze mohou byt po pfipadné Upravé vyuzity i ve
vyuce na druhém stupni ZS. U&ebnice i cvi¢ebnice pojednévaji o nésledujicich oblastech:
komunikace, masovd média, Zurnalistika a Zurnalistické Zanry, typy medidlnich obsah,
média a zdbava, reklama, vnitfni fungovani médii, regulace médii, novd média i vliv,
omezeni a nebezpeci médii. V uCebnici Ize najit informace podané formou vykladu. Cilem
cvicebnice je poté ,nendsilnou a zdbavnou formou zopakovat a upevnit védomosti

h «209

ziskané studiem ucebnice a ozivit praci v hodinac . Jeji prvni ¢ast obsahuje cviéeni,

kterd svou podobou vedou k ,zabavnému a tviréimu opakovani“**°. Ve druhé poloviné

Ctenafi naleznou testy pripravené k ovéreni ziskanych védomosti.

V u€ebnici se Zaci v Casti nazvané Média a reklama seznamuji se zakladnimi
informacemi ze svéta reklamy a své poznatky mohou nasledné upevnit ¢i rozsifit ve
stejnojmenné cviCebnici. V kapitole Média a reklama jsou formulovany napfiklad
nasledujici Ukoly: Pokuste se vyjmenovat alespon tfi zdkladni typy reklamy, V ndsledujici
osmismérce vyhledejte devét typu reklamy; Podle obrdzki poznejte, o jaky typ reklamy jde
nebo Cim se od sebe lisi dva typy reklamy na obrdzcich? Jak vyplyva uz ze zminénych

w211

zaddani, autofi se snazi predeslanou ,hravou formu uceni naplnit predevsim praci

s obrazky, riznymi druhy kfizovek a doplfiovaéek i mnoha typy ukoll zaloZenych na fazeni
Ci dopliiovani.
Vychazime-li z vySe zminénych publikaci, cile hodin medidlni vychovy vénované
praci s reklamou by mohly byt definovany takto:
Zak:
e objasni hlavni funkce reklamy.
e popise zakladni typy reklamy a uvede konkrétni priklady jednotlivych typl reklam.
e identifikuje pfesvédcovaci techniky, které se v reklamach pouzivaji.
e vysvétli, jaky vyznam ma opakovani reklamnich sdéleni pfi plisobeni na recipienty.
e popiSe vliv slogand na zapamatovani si reklamy a rozsifeni povédomi o produktu.

e kriticky pristupuje k reklamnim sdélenim.

2% Tamté?. S. 6.

Tamtéz.
Tamtéz.
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vysvétli, jak vznika reklama a jakym zplGsobem (jakymi médii) mizZe byt Sifena.
zhodnoti, co rozhoduje o Uspésnosti reklamy.
rozpozna pritomnost product placementu a vysvétli jeho funkci.

vytvori vlastni slogan a reklamu na vybrany produkt.
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4 CITLIVOST ZAKU K REKLAME - VYZKUM

4.1 CILVYZKUMU A VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkum se zabyva citlivosti zakd ve véku 11 — 13 let k rlznym typim reklamniho
sdéleni. Jeho cilem je definovat teoretické zavéry i praktickd doporucéeni pro medidlni
vychovu tak, aby mohlo dochazet k uc¢innému zarazeni prace sreklamou do hodin

¢eského jazyka na ZS. Vyzkumné otéazky reaguji na stanovené cile:
e Jaka je zkuSenost zaku 6. ro¢niku s reklamou?

e Jak v ramci téchto zkuSenosti Zaci ziskavaji, rozvijeji a uplatfiuji medialni

gramotnost?
e Jaka je citlivost zak( k rdznym typUim reklamnich sdéleni?
e Jsou Zaci schopni kritické recepce reklamy v plném rozsahu?

e Jak lze G¢inné zafadit praci s reklamou do hodin ¢eského jazyka na 2. stupni ZS

a jaké zmény vlivem cinnosti zamérenych na reklamu lze u zakl pozorovat?

“212 snadaji rtzné oblasti spojené s reklamou,

Pod slovni spojeni ,kritickd recepce
napfiklad schopnost odliSit reklamni text od jinych textd, mira chapdni reklamy a jeji
funkce, dlvéra v pravdivost reklamy, mira schopnosti rozeznat a dekdédovat reklamni

strategie, uvédoméni si persvazivniho Ucinku reklamy atd.

4.2 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro realizaci vyzkumné ¢casti diplomové prace byla zvolena kombinace
kvantitativniho Setfeni s participa¢nim kvalitativnim typem vyzkumu vyuZzivajicim kreativni
metody a techniky. Divodem byla potieba ziskat podklady pro srovnani Zakovskych
prekonceptud a vystupnich dovednosti formou kvantitativniho Setfeni; ale zaroven nutnost
pokladat oteviené otazky, flexibilné navazovat dalSimi dotazy na navrhované podnéty

a podporovat interakci mezi aktéry, coz umoziuji kvalitativni vyzkumné metody.

212

38.

VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 37 —
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Kvalitativni vyzkum se snazi porozumét ,akcim a vyznamlm v jejich socidlnim

kontextu“?:

. Pro potreby této prace bylo duleZité zastihnout Zaky v prostredi, které je pro
né znamé a pfirozené, aby se v jejich odpovédich neodrazil napfiklad nepfijemny pocit
z neznamého okoli. Druhym dlvodem pro volbu Skolniho prostfedi byl fakt, Ze se
vystupem z vyzkumné casti této prace mél stat ndvrh rdznych typl aktivit pro praci
s reklamou b&hem vyuky ¢eského jazyka na ZS. Kromé toho bylo nutné ziskat vystupy
pramenici ze skupinové diskuze a z reakci na napady ostatnich, proto se prace s vice
Ucastniky vyzkumu najednou ukazala jako vyhodna.

Kvalitativni vyzkum mozZe byt dale definovan jako prace s ,velkym mnoZstvim
informaci a malym poctem jedinct“**, pricemz by mélo dochazet k ,déletrvajicimu
a intenzivnimu kontaktu s terénem nebo situaci jedince nebo skupiny“**>. Na zakladé
predchozi domluvy s vedenim Skoly byl proto vyzkum realizovdn s pomérné malym
poctem dotazovanych (26) v 6. tfidé. Kvalitativni Setfeni probihalo formou individudlnich
i skupinovych rozhovor(l za vyuziti kreativnich technik. S ohledem na vék a zajmy
dotazovanych byly zvoleny takové metody, aby se Ucastnici aktivné podileli na realizaci
vyzkumu a aby je hodina vénovana vyzkumu bavila.

Kvantitativni vyzkum je zaloZzen na testovani predem stanovenych hypotéz a jeho
cilem je vyuZiti ,statistickych metod k popisu spolegenskych jevi“*'®. Tato ¢&ast Setieni
byla realizovdna prostiednictvim dotazniku zkoumajiciho citlivost zakd k reklamé.
Rozsahly dotaznik se snaZil odhalit, jak Zaci vnimaji reklamu. PFi tvorbé dotazniku byly
zohlednény kognitivni schopnosti Zaka 6. ro¢niku. Material pro dotaznik byl ¢erpan z knihy
Déti a reklama®’’, déle z Casopisu, internetu i vlastniho pozorovani. Z pomérné Siroké
$kaly nejétendjsich®™® détskych Easopist, které je mozné na Ceském trhu sehnat, byl
vybran titul ABC, nebot jeho deklarovana cilovad skupina odpovida véku Zakd 6. tridy,

. R vev .21 v . - s . v . v , . , v
tj. 11 — 13 let. Jak uvadi Vavfi¢kova®*®, détem nejsou cizi ani ¢asopisy uréené primarné pro

B Tamtés.

2 Tamtés.

Tamtéz.

Kvantitativni vyzkum | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019 [cit. 07. 11.
2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/kvantitativni-
vyzkum/.

> VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7.

Unie vydavatelti CR - Domdci strdnka. [online]. Copyright © 2013 Unie vydavateld CR [cit. 07. 11. 2019].
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/home.

1 yAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7. S. 39.
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dospélé ctenare. Z toho dlvodu byly do dotazniku i do ndvazné lekce vénované reklamé
zarazeny také neintencionalni obsahy. Vyznamny zdroj predstavuje také internet —

zejména server YouTube a socidlni sit Instagram.

4.3 HYPOTEZY

1. Zaci 6. ro¢niku ZS nejsou schopni kritické recepce reklamy v plné mite.
2. S ¢asem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni vychovy) roste:
e schopnost identifikovat reklamu mezi jinymi texty,
e mira chdpani funkce reklamy,
e pochybnost o pravdivosti, spolehlivosti a divéryhodnosti reklamy,
e mira porozuméni reklamnim text(m,
e mira schopnosti rozpoznat a dekddovat reklamni strategie,
e kriticka gramotnost ve vztahu k reklamnimu plsobeni.

3. Déti, mezi jejichz zajmy patfi Cetba knih nebo ¢as strdveny na internetu, projevuji ve

vztahu k reklamé lepsi ¢tenafskou gramotnost nez ostatni déti.

4. 74ci s lepsim prospéchem jsou oproti détem s hor$im prospéchem schopni kritické

recepce reklamniho textu ve vétsi mire.

4.4 METODY A DESIGN VYZKUMU
Pfi planovani pribéhu vyzkumného Setfeni byly vyuZity vlastni pedagogické

zkuSenosti, osvojené vyukové metody a formy, ale zejména informace z publikaci Déti

1

a reklama®°, Psychologie reklamy®?, Jak na reklamu: prakticky privodce svétem

222 223

reklamy®**, Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace*=>, Mezioborovd praktickd

220 yAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4005-8.

22 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

2 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80- 7367- 040- 2.
361.
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studia: Priprava a realizace terénniho vyzkumu224 a Research with Children: Perspectives

and Practices®®. P¥i vyzkumu byly pouzity kvalitativni i kvantitativni metody $etfeni:
1. kvalitativni metody:
e skupinové a individualni narativni rozhovory,
e kreativni techniky (brainstorming, myslenkovd mapa).
2. kvantitativni metody:

e dotaznik.

Vyzkum probihal ve tfech setkanich (vyucovacich hodinach) v prosinci 2019
v rozmezi dvou tydnU. Pokud by se vSechny ¢asti vnimaly jako jeden celek, jeho pribéh by
se dal diky rozdéleni na tfi segmenty povaZovat za realizaci didaktického pfistupu Test —
Teach — Test (Tabulka 3). Tato metoda planovani vyuky je uziteénd zejména pro
identifikaci specifickych problémovych oblasti, které jsou v dalSich fazich vysvétleny,

a v zavéru dochazi k testovani porozuméni a pokroku studenta.

V dobé vyzkumu nebyl ve tfidé kromé mé pritomen jiny dospély a stanovend doba

byla vénovana vyhradné vyzkumnému Setfeni.

4.5 CHARAKTERISTIKA VZORKU

Pfedmétem vyzkumu se stalo 26 74k tfidy 6. C z 21. ZS v Plzni ve véku 11 — 13 let
(Tabulka 4). Skola je charakteristickd rozsifenou vyukou jazykd (anglictiny, némdciny,
francouzstiny a rustiny), Zaci ale neprochdazeji zZadnym pfijimacim Fizenim — vybrany
vzorek dotazovanych by tak oproti zakim jinych zdkladnich Skol nemél vykazovat znacné
rozdily. Medialni vychova je na 21. ZS realizovana v ramci prafezovych témat (Tabulka 1).
Zaci 6. roéniku se tak s medialnimi tématy setkali ve tvrté i v paté tfidé, kdy byla medialni

vychova zac¢lenéna do hodin ¢eského jazyka a informatiky.

2% MERTOVA, Petra. Mezioborova prakticka studia: Prfiprava a realizace terénniho vyzkumu. Brno:

Masarykova univerzita, 2014, s. 126-139. In: Digital Library, Faculty of Arts, MU [online]. Copyright © [cit.
29. 10. 2019]. Dostupné z:
https://digilib.phil.muni.cz/bitstream/handle/11222.digilib/131182/Books 2010 2019 058-2014-

1 10.pdf?sequence=1.

2 CHRISTENSEN, P., MORSS, J. Research with Children: Perspectives and Practices. Routlegde: Abingdon-
on-Thames, 2008. ISBN0-203-96457-8. 360.
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vyukova metoda, pribéh Casova forma,
dotace | organizace
1. ¢ast: Test dotaznik 40 minut | frontalni
2. ¢ast: Teach evokace: brainstorming, myslenkova mapa 5 minut frontalni
Co vas napadne, kdyz se fekne reklama?
Kde se s ni setkate?
K ¢emu slouzi?
uceni: prezentace, narativni rozhovory 30-35 frontalni,
otazky (reklamni strategie) minut parova,
skupinova
ukdazky reklam = rozbor
otdzky (reklamni strategie) — zodpovézeni
reklamni slogany
produkéni slozka medidlni vychovy — vlastni
tvorba reklamy (I. ¢ast)
diskuze
zadani DU — reklama kolem nas
reflexe: diskuze 5-10 frontaini
Co si chcete dnes ,,odnést“? minut
Co jste se dozvédéli o reklamé?
Kterd metoda vas bavila/nebavila?
3. &ast: Test | DU — reklama kolem nas = diskuze, opakovani | 10 minut | frontalni
z minulé hodiny (Co si pamatujete o reklamé?)
dotaznik ?? frontalni
produkéni slozka medidlni vychovy — vlastni ?7? skupinova

tvorba reklamy (ll. ¢ast — dokonceni) +
prezentace vytvoru pred tfidou

Tabulka 3: PrGbéh vyzkumu — pfiprava.
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pohlavi znamka z €J specialni potieby

(1. pololeti 6. ro¢niku):

chlapci (15) 1 (4x)

2 (8x) 1x IVP: dyslexie; 1x PO

3 (3x)

divky (11) 1(3x)

2 (8x) 1x IVP: dyslexie, dysgrafie

Tabulka 4: Charakteristika vzorku.

Sestd tfida byla pro vyzkumné $etfeni zvolena ze dvou dévoddl. Ze zavéru vyzkumu
Making Dutch pupils media conscious: preadolescents’ self-assessment of possible media

risks and the need for media education**®

vyplyva, Ze programy medidlni vychovy
zamérené na déti ve véku 10 aZ 12 let (v ceském prostredi tedy na Zaky 5. a 6. tfid
zakladnich skol) mohou byt velice Uspésné zejména diky tomu, Ze vzorce chovani
a mysleni déti v tomto véku nejsou dosud definitivné zformovany, ale jejich kognitivni
schopnosti jsou zaroven vyvinuté do takové miry, Ze dochazi
k porozuméni obsahu téchto program(l. Vhodnost vybéru této vékové skupiny podtrhuje
také vystup z vyzkumu Through the Eyes of a Child, v némi se Roedder John zmifuje

w227 v,

o ,prelomovém obdobi ve vztahu k ddvére vici reklamé, k némuz dochazi ve véku

11 az 12 let.

Diplomova prace se zabyvd moZnostmi zaclenéni aktivit pro praci s reklamou do
hodin ¢eského jazyka na druhém stupni ZS. V dobé, kdy byla zaddna, se jednalo o zafazeni
této problematiky do vyuky CJ v ramci realizace prQifezového tématu Medialni vychova.
Z informaci, které jsou v soucasné dobé dostupné, a z vyhledu do budoucnosti medialni
vychovy, ktery nam poskytl Jan Jirdk, vSak lze vyvodit, Ze se po kurikularnich reformach
medialni vychova pravdépodobné proméni v soucast vyuky CJ. Pokud by se tato vize
naplnila, problematika propojeni pfedmétu cesky jazyk s oblasti medidlni vychovy by se

tak stala jesté aktudlnéjsi. Autorka této diplomové prace pusobi jako vyulujici ¢eského

226 KUTER-LUKS, T., HEUVELMAN, A., PETERS, O. Making Dutch pupils media conscious: preadolescents’ self-

assessment of possible media risks and the need for media education. Learning, Media and Technology,
2011, 36(3). S. 295 - 313.

27 John, D. R. Through the eyes of a child: Children’s knowledge and understanding of advertising. In M. C.
Macklin & L. Carlson (Eds.), Advertising to children: Concepts and controversies. Thousand Oaks, CA: Sage
Publications, 1999. S. 3 — 26.
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jazyka v 6. C na 21. ZS v Plzni, vyuZiti hodiny CJ k dotazovani 74kd, s nimiz se pravidelné

setkdva, se ukazalo jako idealni varianta pro ziskani dat k vyzkumné ¢asti této prace.

4.6 LEGALNI A ETICKE OTAZKY

O planu provést v 6. C vyzkumné Setfeni za ucelem ziskani dat pro diplomovou praci
bylo informovdno vedeni Skoly, které schvdlilo zadkladni vyzkumné otazky, cile prace
a predpokladanou strukturu vyuéovacich hodin vénovanych vyzkumu, stejné jako zamér
zaznamenat prubéh vyzkumu na diktafon v mobilnim telefonu. O této skutecnosti byli
obezndmeni i Zaci 6. C v ivodu hodiny. Fotografovani zaka kvili GDPR umoznéno nebylo,
byly proto zachyceny alespon nékteré jejich vystupy, aby mohla byt vyzkumna ¢ast této

prace obohacena o obrazovou ilustraci pribéhu Setfeni.

4.7 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Ziskana data byla zpracovdna tematickou analyzou a otevienym kdédovanim.
V pribéhu tohoto procesu nebyla vyfazena Zadna cast ziskaného materidlu; pro lepsi
porozuméni byly pouze prepsany vypovédi zaka v takovém poradi, aby na sebe tematicky
navazovaly. Cely zdznam je tak vtextové podobé systematicky rozélenén na mensi
jednotky. Interpretaci ziskanych informaci byla definovdna hlavni zjisténi, kterd uvadime

spolu s autentickymi citacemi slov Gcastnikd vyzkumu.

4.8 PRUBEH VYZKUMU

Uvodni testovd (Test — angl. testovat) faze nepracuje s zaky jako s ,nepopsanymi
deskami”, nebot zkouma Zakovské prekoncepty — zjistuje, zda se s danym tématem uz
nékdy setkali a pfipadné jakou zkuSenost doposud ziskali. V tomto typu aktivity proto Zaci
pracuji bez pomoci ucitele. V duchu pfistupu TTT byly Zakim 6. C bez predchoziho
priblizeni tématu rozdany dotazniky (Pfiloha 1). Cilem uvodni aktivity (kvantitativniho
Setfeni) bylo ziskat Zakovské vstupni znalosti k tématu reklama: identifikace reklamniho
sdéleni, znalost ucelu reklamy, zdbavnost, postoj k reklamé, divéra v reklamni sdéleni,

porozuméni reklamnimu textu a rozpoznani reklamnich strategii.

Nasledovala vyukova (Teach — angl. vyucovat) cast zamérend na prezentaci
reklamnich strategii. Tato etapa by se dala definovat jako drobna lekce medialni vychovy
vénovand tématu reklama. Hodinu byla pojata v duchu metody E-U-R, tedy evokace,

uceni (uvédoméni si), reflexe.
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Jako evokace byly vyuzity metody brainstormingu a myslenkové mapy, jejichz cilem
bylo zachytit co nejvice ndpadl k danému tématu, pojmu ¢i problému. Posledni zminény
pfistup ndm pomohl rozélenit myslenky do tematickych kategorii a pojmenovat vztahy
mezi nimi prostfednictvim spojovacich linek. Byly kladeny otazky: Co vds napadne, kdyZ se
fekne reklama? Kde se s ni setkdte? K cemu slouZi? Zékovské odpovédi byly
zaznamendvany do sité na tabuli. Zaci o reklamé hovofili jako o prostfedku k , prodavani
véci“ a ,,zpusobu, jakym nam ukazuji nové véci a véci, které si mame koupit”. Spolecné

jsme vyjmenovali viechna mista, kde se s reklamou muizeme setkat, a definovali jeji cile.

Druhy krok v metodé TTT je zaloZen na praci s problémy zaznamenanymi béhem
prvni faze. Nasledujici okamziky faze uceni proto byly vénovany narativnim rozhovordm
a diskuzi ktématu reklama s pfihlédnutim kvystuplm z dotaznikového Setreni
a s vyuzitim predem pripravené prezentace (Pfiloha Il). Narativni rozhovor Ize definovat

jako ,hloubkovy“*?® nebo ,otevieny“’?, nebot béhem néj dostava ucastnik vyzkumu

230 Debatovali jsme s zaky

moznost sdilet své myslenky k tématu s ,vypravécim apelem”
o reklamnich zdmérech i strategiich, zabyvali jsme se metodami tvorby reklamnich
sloganl. Spolecné jsme také analyzovali nékolik reklam vcéetné reklamniho spotu na
Studentskou pecet, se kterym se dotazovani seznamili uz béhem vypliiovani dotaznik(
v pribéhu prvni ¢asti vyzkumu. Tehdy se méli (bez predchoziho vysvétleni) pokusit
definovat zplsoby, jakymi se je reklama snazi ovlivnit. Stejny uUkol ¢ekd dotazované

i vposledni ¢3asti vyzkumu, v niz se setkaji se shodnym dotaznikem — k dispozici vSak

budou mit informace o reklamé ziskané ve vyukové ¢asti.

Reklamni spot pfimo oslovuje divdka, dokonce konzumentovi tykd, coz muze
vzbuzovat pocit pratelského, rodinného prostiedi a porozumeéni. V reklamé vystupuje
mlada divka, kterou spot zachycuje pfi mnoha ¢innostech vice ¢i méné charakteristickych
pro osoby v jejim véku. ,Ona jezdi na slonovi, to chci taky,” svéfila se jedna

z dotazovanych divek.

2 MERTOVA, Petra. Mezioborov prakticka studia: Prfiprava a realizace terénniho vyzkumu. Brno:

Masarykova univerzita, 2014, s. 126-139. In: Digital Library, Faculty of Arts, MU [online]. Copyright © [cit.

29. 10. 2019]. Dostupné
z: https://digilib.phil.muni.cz/bitstream/handle/11222.digilib/131182/Books 2010 2019 058-2014-
1 10.pdf?sequence=1.
229 /v

Tamtéz.
20 Tamtés.
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Hlavni protagonistka hovofi k divakovi tak, Ze oba proZivaji obdobné pocity a maji
tak podobny nazor na svét kolem sebe. Tuto tezi vSak spot nepodkladd zadnou konkrétni
statistikou nebo ovéfenymi Udaji. Divka se snazi stylizovat do pozice mluvéi své generace
— rozumi pocitidm a problémUim svych vrstevnik( a chce jim ukdazat spravnou cestu, jak se
odlisit od davu, Zit podle vlastnich pravidel a byt spokojeny. VétSinu ¢asu zabird postava
této divky a zobrazeni jejich Cinnosti (cesta metrem, prelézani plotu, vyskakovani z okna,
pési prochazka s batohem na zadech po silnici a ve mésté, spani v auté, skakani do vody,
tancovani na diskotéce), muzskd postava se objevuje pouze zfidka, a to v roli div¢ina
dobrého kamardda nebo ptitele — sedi spolu u zaparkovaného auta, v noci skac¢ou do

vody, jezdi na motorce.

Reklama se snazi zobrazit mladé lidi jako osoby touzZici po samostatnosti
a svobodé, ale zaroven i po originalité, ktera se nékdy mize pohybovat i na hranici zakona
(divka preskakuje plot, v noci se spolu s chlapcem koupe v pfirodé, sprejuje ndpisy na
auto, pouziva barevné dymovnice). Ve spotu zaznivaji prakticky pouze slova a slovni
spojeni typicka pro mladou generaci (,jak vypadat husté a jak husté nevypadat, cozZ je
nejvic husty”, ,kdy bejt in a kdy out, abys byla in“, ,proc jsi hipster, geek nebo
oldschooler”, ,v lifestylovych ¢asacich”), ¢imz se snazi pfiblizit atmosfére teenagerského
kolektivu a zaujmout cilovou vékovou skupinu konzumentu. VSechen rétoricky doprovod
obrazli sméruje k zavéru, ktery predstavuje pomysiny vrchol. Divka shrne vse, co dosud
fikala, vétou ,Kdyby se vSichni drzeli zajetych pravidel, nic dobrého nikdy nevznikne”
a pfipoji slogan Podle vlastnich pravidel. Dava tim najevo fakt, Ze ¢okoldda koresponduje
s naladou vSech podobné smyslejicich mladych lidi. ,Radi ndm, jak byt cool. Mame si
koupit kralika a jezdit na motorce,“pokusil se o shrnuti hlavni myslenky jeden z Zakd. Jeho
spoluzdak na néj navazal slovy: ,Chtéji ndam fict, Ze kdyZz budeme jist tuhle cokoladu,

budeme cool a husty, to ale neni pravda.”

Spot zobrazuje mladé lidi v dynamickych situacich, proto se scény velmi ¢asto méni.
UmoZfiuje to technika filmového stfihu. Zaci zaregistrovali, 7e jsou aktéfi vétsinou
zobrazovani v pohybu a obklopeni barvami (barevné dymovnice, podzimni ptiroda,
barevna svétla na diskotéce, posprejovany plot): ,,Hodné se tam sttidaly barvy a ta holka
se porad hybala, tfeba jela ve vlaku nebo na motorce.” Cely klip je podbarveny monotdnni

moderni hudbou se zvyraznénymi basy, kterd koresponduje zejména se stfidanim
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jednotlivych podob ¢okolady a jejiho obalu v samém zavéru reklamniho spotu. Zavérecny
obraz, kde se objevuje obal ¢okolady, ktery se v rdmci stfihd nékolikrdt zméni, zobrazuje

i text sloganu, ktery pdsobi dojmem, Ze je nasprejovany pres Sablonu s pismeny.

Spot zobrazuje emotivni situace — napt. divka cestuje metrem prevlecena za kralika,
¢imz se odliSuje od ostatnich, od ,Sedého davu“, ktery se k ni ale chova naprosto
Ihostejné, nikdo jeji inovativni ndpad neoceni, protoZe si ji nikdo z cestujicich ani
nevSimne. Nékolikrat se ve spotu také objevi v doprovodu chlapce (pravdépodobné
partnera), se kterym travi stastné chvile plné radosti, smichu a lasky. Vyjadfuje se chapavé
k pocitim podobné starych lidi, ktefi se mozna snazi odlisit od okoli, ale jejich cesta se
neshleddva s velkym uspéchem, kdyz se vyjadfuje ve smyslu: , Taky zkousi$ cesty, ktery
nikam nevedou. Taky rdda bouras zajety pravidla.” Reklama v divakovi probouzi emoce,
nebot se mlze ztotoznit s hlavni hrdinkou a miZe zacit touZit po podobné svobodé, jakou
prozivd ona. Na mou otazku, jak by se dal shrnout zamér tvircl tohoto spotu, odpovédél
jeden z dotazanych slovy: ,Hlavnim cilem reklamy je zaujmout co nejvic lidi a donutit je,
aby si koupili ¢okoladu. Ale taky je presvédcit je o tom, Ze kdyz budou jist tuhle ¢okoladu,

nebudou muset dodrzovat pravidla, budou cool a hustej.”

Bylo predeslano, Ze bylo mozné tuto reklamu v televiznim vysilani zaznamenat
mnohem méné casto neZ v prostoru internetu. Divodem bylo pfimét k premysleni nad
dlvody, pro¢ tomu tak je. Spolec¢né jsme dospéli k zavéru, Ze se spot snazi zplsobem
zpracovani, vybérem jazykovych prostfedkl i prezentaci oslovit hlavné mladé publikum.
Zaci vyvodili, e cilovd skupina teenager( travi mnohem vice €asu u obrazovky pocitace,
tabletu ¢i telefonu nez pred televizi — proto podle nich tvirci prezentovali svou praci
v prostoru internetu zplUsobem, ktery ma zaujmout predevsSim mladistvé. Dotazovani
objevili pouzité reklamni strategie a svéfili se i s pocitem, Ze je spot inspiruje k tomu, aby

III

»,Se nebdli délat véci jinak nez ostatni, po svém, podle vlastnich pravidel” — zapamatovali si

slogan, ktery zaznél v zavéru videa, a objevili zafazeni ,,nepfimého apelu”m.

21 \'YSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozg. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).

ISBN 978-80-247-4005-8. S 109 — 116.
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Obrazek 11: Reklama na Studentskou pecet. Foto autor, zdroj dat: Studentska Pecet! Zij podle vlastnich
pravidel! - YouTube. YouTube [online]. [cit. 01. 12. 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=wdNMK4WbNrQ.

Obrézek 12: Slide z prezentace — obrazky neobvyklych pfedmétd. Foto autor, zdroj dat: Most People Can't
Recognize These Antique Objects. How Many Can You Guess?. LittleThings - Life's about the Little Things.
[online]. Copyright © 2020 Wild Sky Media, Inc. [cit. 13. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.littlethings.com/guess-the-antique-mystery-items-quiz/12.
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Po analyze nékolika reklam ve formé videa jsme se zaméfili také na srovnani
reklamnich sdéleni v rGiznych typech médii. Zaci byli vyzvani ke komparaci spotu s ti$ténou
reklamou uverejnénou v novinach, billboardem na ulici a spolupraci na socidlni siti
Instagram. VSechny reklamni komunikaty propagovaly tentyZz produkt, cokoladu
Studentska pecet. Kazdy z nich vsak jinym zplsobem. ,,Billboardu si spi$ vSimnou starsi
lidi, protoZe radi sleduji slevové akce,“uvaZoval jeden z oslovenych. ,No a naopak na

“"

Instagram tihle lidi nechodi, takZie tam oslovi spiS mladé lidi,“ navazal jeho spoluzak.
Chlapci nevédomky zacali uvazovat nad pojmy cilovd skupina a médium. ,Na Instagramu
to taky propaguje zndma osobnost, ale na billboardu a v novinach je jen ta ¢okoldda, ve
videu byla néjaka nezndmad holka,” vSimla si spravné jedna ze slecen. Spole¢né jsme dosli
k pozndni, Ze reklamni kampan byva rozdélena do ridznych mediatyp(, ¢imzZ vznika tzv.
media mix. Jeho soucasti mohou byt televizni i rozhlasové reklamy, tisténd sdéleni, ale

i propagace na ulici (outdoor reklama) nebo na socidlnich sitich. Kazdy informacni kanal

oslovuje jiny okruh spotrebitell a tvlrci k tomu voli jiny zpUsob.

Cast uceni uzavfela aktivita vénovana reklamnim sloganim a produkéni ¢innost
zamérena na tvorbu vlastni reklamy s vyuzitim ziskanych poznatk(. Dotazovani byli
rozdéleni do sedmi skupin po 3 az 4 ¢lenech a vyzvéni k rozdéleni roli: v kazdé ,reklamni
agenture” se musel nachazet mluvdi, alespon jeden grafik/rezisér a jeden az dva autofi
textu. Napln prace byla predem definovana: autor ¢&i autofi textu vytvareji slovni
doprovod, grafik/reZisér ma starost vizudlni podobu reklamy a mluvci predstavi navrh celé
skupiny ostatnim spoluzdkim. Zakim byly ukdzdny obrazky neobvyklych predmétd
(Obrazek 12) vyuzivanych v domacnosti za tim Ucelem, aby si jednu z véci vybrali, pokusili
se odhadnout, k ¢emu slouzi (pfipadné vymysleli, k éemu by mohla slouzit), a vytvofili na
ni reklamu véetné sloganu. Mohli si zvolit, zda je jejich dilo uréeno pro stranky novin, pro
televizni vysilani, radio, internet Ci socialni sité. Vybér média se vSak musel odrazet ve
zplisobu zpracovani. Zaci tento ukol plnili s velkym zaujetim a nasazenim. V ptipadech,
kdy se jednalo o ,spoty” do televize i ,videa” na internet, Zaci popisovali své zaméry,
pripadné sehrdvali scénky doprovazené komentarem mluvciho. Skupiny, které se rozhodly

svou reklamu umistit do novin, prezentovali ostatnim textovou podobu véetné ilustrace.

Popisy spolu s plvodnimi ilustracemi uvadime nize.
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Prvni skupina se rozhodla zpracovat reklamu pro stranky novin. Vybrala si obrazek
mlynku na maso (€. 2) a prezentovala vyhodnou nabidku koupé. V Uvodu se Zaci snaZzili
upoutat ¢tenarovu pozornost fecnickou otdzkou. V dalSim textu trefné pouzili prihodny
jazyk: snazili se konzumenty presvédcit o jedinecnosti zbrusu nové nabidky a lakali na
bezplatné ziskani zbozi. Co se tyce grafické podoby, rozhodli se reklamu vizudlné odlisit od
ostatniho textu v novinach a nejvétsi pozornost upirat ke slovu zdarma — napsali jej na
rozdil od zbytku textu velkymi tiskacimi pismeny a zvyraznili pouZzitim rGZového pozadi.
Vytvor jesté doplnil verSovany slogan s apelem na zdkaznika skrytym v rozkazovaci vété.
Znalost reklamnich praktik prokdazali ¢lenové prvni skupiny i tim, Ze pouzili hvézdicku
k doplnéni podstatnych informaci, které vSak maji na prvni pohled zistat neobjeveny. Pfi
prezentaci Zaci trefné poznamenali, Ze si néktefi lidé téchto dodatkll nemusi vSimnout. Na
otazku, zda je moiné informaci tohoto typu vynechat, nebyli schopni jednomysiné

odpovédét, zahdjili jsme proto ve tfidé kratkou diskuzi na téma klamavd reklama.

Skupina 1:
Umisténi: noviny

Text: Uz jste to slySeli? Nové mlynky
jsou poprvé vCesku a vy mate
jedine¢nou moznost si je zakoupit
v Albertu! Ptipravili jsme pro vas
mimorddnou nabidku: 1. 1. 2020
dostanete mlynek ZDARMA¥*,

Do Albertu vlez, mlynek si pfines.

*k nakupu nad 1000 K¢ Obrazek 13: Navrh reklamy (Skupina 1). Foto autorka.

Popis: ,Reklama by byla uprostfed
¢ldnku v novinach oznacdena néjak
barevné, aby si ji lidi vSimli. Lakala by
lidi na mimoradnou nabidku a na to,
ze mlynek muUZou dostat zadarmo.
Jenze pod podminkou, Ze nakoupi
nad 1000 K¢, coz by bylo napsané

malymi pismenky aZ dole, aby to lidi

nemohli precist.”
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Skupina 2:
Umisténi: televize

Text: Chcete ziskat Cerstvé namleté maso skoro bez prace? Staci ho dat do mlynku,
zmacknout tohle tlacitko a za par minut je hotovo! Je skvély. Vecere bude rychle

hotova a manzel spokojeny. Mlynek vam dava jiiiidlooo!

Popis: , Lucie Bila stoji v kuchyni a ukazuje, jak s mlynkem zachazet. Pak fekne text. Na
konci se ukaze obrazek mlynku, cena a ndpis Doporucuje sama Lucie Bild. Lucie Bila

zazpiva slogan. Lidi by to mohlo zaujmout, protoZe jim to doporucuje zndma

osobnost.”

Zaci z druhé skupiny vytvorili reklamu pro televizni vysildni a audiovizualni povaze
televize prizpusobili podobu svého vytvoru. Publikum tvorené spoluzaky si ziskali parafrazi
sloganu z reklamy na Redbull, ktery pfednesli intonaci podobnou origindlu. Do prezentace
mlynku zaradili jak povedeny slogan, tak doporuceni od celebrity; podafilo se jim zaroven

ziskat pozornost divakd prostiednictvim recnické otazky v dvodu.

Skupina 3:

",..'0000.... ¢ o0

Umisténi: noviny :‘ m m
=M.

Text: ChceS napsat lepsi slogan
pro tuto reklamu? Pouzij psaci

stroj Tesla.

Popis: ,,Cela stranka novin by byla
zaplnéna touto reklamou, ale byla
by schvalné skoro prazdna
a cernobild, aby lidi zaujala.
Nahote a dole by  byly
namalované klavesy z psaciho

stroje.”

Obrazek 14: Navrh reklamy (Skupina 3). Foto autorka.
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Skupina 3 se jako jedina rozhodla zpracovat novinovou podobu reklamniho sdéleni,
ve kterém propaguji psaci a pocitaci stroj (obrazek €. 3). Graficky ndvrh by ¢tenare jisté
diky své jednoduchosti a trefnosti zaujal — pfesné tak, jak autofi zamysleli. Dale
ocenujeme originalni napad na textovy doprovod. Reklama recipienta oslovuje a probouzi

v ném pfirozenou zvédavost i soutézZivost.

Stejny produkt, jiné médium. Autofi tohoto navrhu (skupina 4) skvéle vyuZili
potencialu reklamy na socidlni siti — reklamu pojali jako kratké video zobrazujici nabizeny
produkt, do svého projektu zaradili tlacitko slouzici k pfesmérovani zakaznika do online
obchodu a nezapomnéli ani na pfiléhavy instagramovy hashtag. V textovém doprovodu
nalezneme kratké véty, které mohou v recipientech evokovat souznéni s filmovym

stfihem nebo opét hesla zaznamenand na socialnich sitich formou hashtagt.

Skupina 4:
Umisténi: Instagram

Text: Predstavujeme vam novou generaci psaciho stroje. Lepsi tlacitka. Rozvinutéjsi

pismo. Prosté psani nové generace.

Popis: ,Udélali bychom video, ve kterém by nékdo psal na stroji. Pod tim by byl popisek
s hashtagem #psaninovegenerace a tlacitko , kup online ihned”, které by vas po kliknuti

presmérovalo na web obchodu.”

Skupina 5:
Umisténi: rozhlasové vysilani

Text: Mame novou limitovanou edici naradi na specidlnim drzaku! Najdéte idedlni

darek pro muZe na www.supernaradi.cz. Nevahejte s ndkupem, nabidka je casové

omezena a zbyva poslednich 100 kusl za zvyhodnénou cenu!

Popis: ,,Skonéi pisnicka, zazni zvuk pily nebo jiného naradi a pak nékdo precte text.”

Cisté chlapeckou skupinu (skupina 5) nejvice oslovil snimek stojanu na razitka (¢. 4).
Svym odhadem, k ¢emu predmét slouzi, se pfilis nevzdalili skuteénosti — vytvofili reklamu
na drzak naradi. Viibec poprvé se pti prezentaci navrhi objevila informace o tom, kde Ize

nabizeny produkt ziskat. Chlapci by svlj vytvor umistili do rozhlasového vysilani, a to do
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prostoru po pisnicce. Posluchace se rozhodli naladit na prijem reklamniho sdéleni zvukem
naradi. Svou znalost reklam prokdzala tato skupina tim, Ze zminila informaci o originalité

edice a Casovém i mnozstevnim omezeni, které ma zakaznika pfimét k rychlému nakupu.

Druha skupina sloZzend pouze z chlapcl (skupina 6) si pro produkéni ¢innost vybrala
obrazek starého psaciho a pocitaciho stroje (¢. 3). Rozhodla se vsadit na doporuceni od
Clovéka z lidu a humor (ktery vsak mohl byt rozpoznan pouze jejich spoluzaky, nikoliv
pfipadnymi ostatnimi recipienty). Clovéka z lidu totiZ v projektu $esté skupiny ztvarfiuje
jejich tfidni ucitel. Na otdzku, zda se jednd o analogii k Mr. Properovi, ktery v reklamach
propagoval Cistici prostfedky, bylo odpovédéno zdporné — Zaci tato reklamni sdéleni
z prelomu tisicileti neznali. K oznaceni Mr. (angl. pan) se podle svych slov rozhodli ¢isté
nahodou. MoZna je inspiroval fakt, Ze je jejich tridni ucitel vyucuje anglicky jazyk. V Gvodu
se opét objevuje fecnicka otdzka, zavér naopak patti doporuceni, kde zbozi sehnat. Kromé
toho reklama apeluje na lidsky instinkt?*? ¥esit problémy a nabizi prostiedek k nalezeni

Uspésné cesty k cili.

Skupina 6:
Umisténi: televize

Text: Chcete pocitat bez ndmahy? Kalkulacka se stane vasim pomocnikem ve Skole
i vkancelafi. DoporuCuje Mr. Grigar. Kupujte v prodejnach s elektro zboZzim a na

internetu.

Popis: ,Je tam clovék z lidu, ktery predvadi funkce kalkulacky a doporucuje ji. Na konci

rekne text.”

Druha skupina sloZzend pouze z chlapcl (skupina 6) si pro produkéni ¢innost vybrala
obrdazek starého psaciho a pocitaciho stroje (¢. 3). Rozhodla se vsadit na doporuceni od
Clovéka z lidu a humor (ktery vsak mohl byt rozpoznan pouze jejich spoluzaky, nikoliv
pripadnymi ostatnimi recipienty). Clovéka z lidu totiZ v projektu $esté skupiny ztvarriuje
jejich tridni ucitel. Na otdzku, zda se jednd o analogii k Mr. Properovi, ktery v reklamach

propagoval Cistici prostfedky, bylo odpovédéno zdporné — Zaci tato reklamni sdéleni

32 BERGER, A. Arthur. Ads, Fads, and Consumer Culture: Advertising's Impact on American
Character and Society. Boulder, Colo: Rowman & Littlefi eld Publishers, Inc., 2017. S. 98 — 109.
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z prelomu tisicileti neznali. K oznaeni Mr. (angl. pan) se podle svych slov rozhodli Cisté
nahodou. MoZna je inspiroval fakt, Ze je jejich tfidni ucitel vyuc€uje anglicky jazyk. V Gvodu
se opét objevuje fecnicka otadzka, zavér naopak patfi doporuceni, kde zbozi sehnat. Kromé
toho reklama apeluje na lidsky instinkt?** ¥esit problémy a nabizi prostiedek k nalezeni

uspésné cesty k cili.

Skupina 7:
Umisténi: Instagram

Text: Jak sbalit holku/kluka snadno a rychle? Kdyz tento pfispévek dostane do 23:59

1 000 000 like, o pllnoci ve stories zvefejnime podrobny navod.

Popis: ,,Bude to na Instagramu, kde vSichni sbiraji like, aby se jejich véci dostaly dal a
vidélo je vic lidi. Taky za ta kliknuti mUZou dostat zaplaceno. Bylo by tam misto fotky
jen rozmazané pozadi a na ném text Jak sbalit holku/kluka snadno a rychle? Pod fotkou
by pak byl dalsi text. O pllnoci bychom zverejnili stories, pokud by fotka méla dost like.
Ve stories by byl superzoom (angl. pfibliZzeni, pozn. aut.) na spokojeny par. Zamilovana
holka fekne, Ze se seznamili diky parfému, a bude tam swipe up (vyzva k posunuti
prstem nahoru pres obrazovku, které vede k pfesmérovani na stranku, pozn. aut.) na

stranku, kde se parfém prodava.”

Skupina slozend pouze z divek (skupina 7) prokazala znalost jak reklam, tak
prostiedi socidlni sité Instagram. Pri prezentaci vytvoru divky zminily mnoho faktQ
o reklamach na socialnich sitich — hovofily o hodnoceni prostfednictvim funkce like
i zpUsobu rozsifovani povédomi o nabizeném produktu. Prvni prispévek by podle dévcat
upoutal pozornost recipientll diky tomu, Ze by misto fotografie obsahoval fec¢nickou
otazku na rozostfeném pozadi. Planem divek bylo, Ze by vyzvou k udéleni like reklama
oslovovala stdle vétsi mnoizstvi lidi — jedna se o jakysi novodoby zplsob osobniho
doporuceni. Opét jsme svédky apelu na zdkaznika uskuteénéného prostfednictvim
Casového limitu a probuzeni pfirozené lidské zvédavosti. S vybérem média souvisi
i zplUsob zpracovani textového doprovodu. Autorky se rozhodly recipienty prekvapit
pouzitim hovorového jazyka (sbalit nékoho). Za cilovou skupinu samy oznacily mladé lidi,

»protoze ti jsou na Instagramu vic a bude je zajimat, jak sbalit holku nebo kluka.” Navrh se

233 BERGER, A. Arthur. Ads, Fads, and Consumer Culture: Advertising's Impact on American
Character and Society. Boulder, Colo: Rowman & Littlefi eld Publishers, Inc., 2017. S. 98 — 109.
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snazi vyuZzit touhu lidi po hodnotach, jako jsou Stésti, zdravi nebo spokojené manzelstvi***
— pfinabizeni parfému (tedy produktu, ktery s nimi pfimo nesouvisi) vytvari dojem, Ze
v nasledujicim kroku nabidne recept na spokojeny vztah. Precizné propracovany navrh
reklamy se vztahuje k obrdzku €. 7. Jedna se o nasadu na lahev &i hadici slouzici ke kropeni

pradla. V divkach vsak snimek evokoval podobnost s flakonem parfému.

s

V zavéru tohoto segmentu byl Zaklim zadan domadci ukol, aby se béhem jednoho
dne pokusili spocitat, kolik reklamnich sdéleni na né pusobilo. Bylo zdlraznéno, zZe
reklamy nemaji cilené vyhledavat, protoze ucelem neni ohromit spoluzaky nejvyssim
Cislem. Naplni této aktivity by mélo byt uvazovani nad formou reklamy a hledani princip(

reklamy, které jsme zminili v hoding, v redlném Zivoté.

Finalni faze hodiny byla vénovéna reflexi, shrnuti a diskuzi. Zadkim se podafilo shrnout
nejvyznamnéjsi informace a myslenky hodiny. Chlapec, ktery se v dotazniku zminil o videu
na kanalu Juraj Vie, byl vyzvéan, at obsah p¥ispévku shrne pro ostatni spoluzdky. Zak se
rozhovofil zejména o tricich vyuzivanych pfi foceni produktld uréenych pro reklamu.
Kamarady tato zminka zaujala natolik, Ze o video projevili zdjem — zavér druhého

segmentu proto byl vénovan promitnuti videa a nasledné diskuzi.

7 v s

V Uvodu treti ¢asti doslo k vyhodnoceni domaci prace. Na konci predchoziho setkani
byli Zaci vyzvani, aby se po odchodu ze Skoly rozhlizeli kolem sebe, vnimali reklamni
sdéleni a uvazovali nad jejich cilem, Ucelem, provedenim — aby vyuzivali zkusenosti z lekce
vénované reklamé v praxi. Déti nemély reklamy cilené vyhledavat; jejich ukolem bylo
zamyslet se nad témi, kterych si vSimnou. Jeden z 7ak( zaznamenal reklamni sdéleni na
internetu a vzpomnél si i na strategii nazvanou svédectvi celebrity: ,S tatou jsme hledali
tenisové rakety, protozZe si jednu preju k Vanoclm. Jenze pak mi v prohlizeci vyskakovaly
reklamy na rakety, i kdyZ jsem je uz nehledal. V jedné byl dokonce na fotce Roger Federer,
takZe tam dali tu znamou osobnost a k tomu napsali, Ze tahle raketa je nejlepsi, protoze ji
on doporucuje.” Jiny dotazovany se podélil o ndzor na spot obchodu s elektronikou.
Nepfimo definoval dalsi z reklamnich zdmér( — vytvoreni povédomi o nabizené véci na
zakladé castého opakovani reklamy: ,Jd uZz Uplné nesndsim Alzdka a ten jeho hlas.

Kdykoliv se s naSima divdme na televizi, vleze tam on a cpe nam néjaké nabidky. Davaji to

samé porad dokola, je to otravné.” Jedna z divek se podélila o zazitek s prarodici spojeny

24 FRITH, K. Toland. Undressing the ad: reading culture in advertising. New York: Peter Lang, 1997.
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s nasim tématem: ,,Ja jsem byla v€era u babicky a ona mi fikala, Ze musi teté k Vanocliim
koupit vysavac, ktery vidéla v reklamé, protozZe je lepsi a levnéjsi neZ ty ostatni vysavace.

Rikala jsem ji, Ze jsme se u¢ili, Ze to nemusi byt pravda, ale nevim, jestli mi uvéfila.”

Zaky tento Ukol zaujal a radi by o reklamach debatovali déle, bohuzel ale jejich
snaha musela byt prerusena opétovnym zadanim dotazniku. Pfed rozddnim kopii byli Zaci
vyzvani, at na okamZik zaviou odi, pokusi se v myslenkach vratit zpét do predchozi hodiny
a vybavit si co nejvice informaci, které se dozveédéli. Poté Zaci dostali prostor, aby se
zeptali na cokoli, co po minulé hodiné neni jasné. ProtoZe se neobjevily Zddné dotazy, Zaci

se pustili do vyplfiovani kopii.

Zavérecny testovy (Test — angl. testovat) segment se tak opét nesl ve znameni
kvantitativniho dotaznikového Setfeni, nebot Zaci vypliiovali tentyZ dotaznik jako v Gvodu
vyzkumu. Diky tomuto postupu se nam nabidla moZnost srovnani Zakovskych
prekonceptd ktématu reklama s jejich postoji a dovednostmi testovanymi po lekci
medialni vychovy se zamérenim na tuto problematiku. ProtoZe se s otazkami setkali jiz
podruhé, vyplnéni dotazniku jim zabralo méné ¢asu nez v prvnim ptipadé. Diky tomu jsme

mohli zbytek hodiny vénovat prezentaci vystupl z produkéni innosti (tvorby reklamy).

Zaci se velice zajimali o to, jak v dotazniku uspéli. Bylo jim proto slibeno, Ze je po
vyhodnoceni vyzkumu seznamime svysledky a pfipadnym rozdilem mezi prvnim
a druhym Setfenim. Vzhledem ktomu, Ze bylo Setfeni provadéno anonymné, byly
vysledky prezentovdny ve formé srovnavacich grafi ziskanych analyzou vSech praci. Aby
mohlo dojit k individudlni reflexi, byli Zaci vyzvani, at se sami pokusi popsat své pocity
z obou Setrfeni. VSichni az na jednu dotazovanou se shodli v tom, Ze se jim podruhé
dotaznik vyplioval sndze, protoze uz otazky vidéli podruhé a protoze jim pomohla lekce
medidlni vychovy. Jedna divka s ndzorem nesouhlasila a podélila se o sv{j pohled: ,Mné
se to ted (podruhé, pozn. aut.) vyplhovalo hir, protoZe jsem se nedokdazala poradné
soustredit, kdyz uz jsem ty otazky a texty trochu znala. A taky jsem o odpovédich vic
a trochu jinak premyslela, protoZze jsem vzpominala na to, co jsme se o reklamé ucili.
Poprvé jsem to vypliiovala bez premysleni a ted mi to trvalo déle.” Na otazku, ve kterém
jsem spoustu véci tipoval, protoze jsem toho o reklamé moc nevédél. Ted o tom vSsem ale

jinak premyslim a myslim, Ze jsem dneska (v druhém Setfeni, pozn. aut.) odpovidal lip.
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Pomohlo mi, Ze jsme si o tom minule povidali a hodné véci si ukazali,” shrnul jeden

z chlapcu.

4.9 VYSLEDKY VYZKUMU A NAVRZENI AKTIVIT PRO PRACI S REKLAMOU NA 2. STUPNI

v

ZS

4.9.1 OVERENi HYPOTEZY 1

Hypotéza 1: Zaci 6. roéniku ZS nejsou schopni kritické recepce reklamy v plné

Tato hypotéza se potvrdila, jak je zfejmé i z dalSich casti analyzy vyzkumného
Setreni.
4.9.2 OVERENi HYPOTEZY 2

Hypotéza 2: S casem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni

vychovy) roste:
A. schopnost identifikovat reklamu mezi jinymi texty,
B. mira chapani funkce reklamy,
C. pochybnost o pravdivosti, spolehlivosti a divéryhodnosti reklamy,
D. mira porozuméni reklamnim textim,
E. mira schopnosti rozpoznat a dekddovat reklamni strategie,

F. kritickd gramotnost ve vztahu k reklamnimu pusobeni.

Celkové se hypotéza 2 potvrdila. S ¢éasem vénovanym problematice reklamy béhem
vyuky medialni vychovy se zvysila schopnost zakl identifikovat reklamu mezi jinymi texty,
zlepSila se mira chapani funkce reklamy, objevily se pochybnosti o pravdivosti,
spolehlivosti a dlvéryhodnosti reklamy; narostla mira porozuméni reklamnim textim
i mira schopnosti rozpoznat a dekddovat reklamni strategie a prokazala se lepsi kriticka
gramotnost ve vztahu kreklamnimu pusobeni. NejvétsSim uskalim zUstala cEtenarska
gramotnost — kvali tomu, Ze Zaci nejsou schopni bezchybné analyzovat textové informace,
chybuji i vdekédovani reklamnich sdéleni. Tuto oblast proto povazujeme za klicovou

z hlediska dalSiho procvi¢ovani v hodinach (nejen) medialni vychovy.
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VSichni az na jednu dotazovanou se shodli v tom, Ze se jim vypliovani dotazniku
podruhé plsobilo mensi potize, protozZe jim pomohla lekce medialni vychovy. Jedna divka
hodnoceni snaz/hare pojala jinak nez ostatni a odpovédéla, Ze ji druhé vyplriovani stalo
vice usili, protoZe o svych odpovédich po lekci medidlni vychovy vice premyslela. | ji tedy
v tomto ohledu uceni o reklamé pomohlo, i kdyz to na prvni pohled nebylo zfejmé. Na

vvvvvv

ve druhém, a to i diky hodiné medialni vychovy zamérené na reklamu.

Na kazdy zvySe zminénych okruhl se specializovala jedna nebo vice otdzek
v dotazniku, ktery byl zakiim predloZzen celkem dvakrat: poprvé bez blizsiho vysvétleni,
podruhé po absolvovani lekce medialni vychovy zamérené na reklamu. Pro snadnéjsi
srovnani vysledkl obou fazi vyzkumu uvadime vidy vysledky vztahujici se k jedné otazce

ve formé graf( umisténych pod sebou.

A. S casem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni vychovy)

roste schopnost identifikovat reklamu mezi jinymi texty.

v

S touto dil¢i hypotézou se poji otazka €. 1: Prohlédni si ndsledujici dvé ukdzky.
Rozhodni se, jaky typ textu predstavuji (vyber vZidy pouze 1 mozZnost). Vysvétli svymi slovy,

proc ses tak rozhodl/a.

Pti identifikaci reklamnich text( si Zaci pocinali dobfe uZz pfi prvnim pokusu.
Schopnost identifikovat reklamni texty mezi jinymi typy sdéleni se v prlibéhu vyzkumu
zlepsila pouze minimalné: pfi prvnim Setfeni odpovédélo spravné 20 zakd, ve druhém
pokusu uspélo 21 zcelkového poctu 26. Po lekci medidlni vychovy tak spravné
odpovédélo o jednoho Zaka vice a vsichni, ktefi se zmylili, zvolili moZnost ¢ldnek
z odborného webu o zdravém stravovdni, kterou méli priradit k druhému textu. Dlvodem
mUze byt fakt, Ze jsme podobné ukazky v lekci medialni vychovy srovnavali a Zzakim tak
utkvély v paméti dva typy sdéleni: reklama a odborny ¢lanek. Zménu oproti prvnimu
Setfeni nachdzime i v otevienych odpovédich, a to nejen v jejich pocétu. Poprvé se ve
vypovédich zakl totiz objevuji vyrazy spojené se svétem reklamy, jakymi jsou napftiklad

slova ovlivnit, naldkat, presvédcit, logo, propagovat.
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Doplnujici otazku zodpovédéli pfi prvnim pokusu tfi osloveni:

e Prvni je reklama, protoZe jsou tam obrdzky produktli. V druhém jsou ddvody,

proc a jak jist snidani.”

e ,Prvni md naldkat lidi, Ze je to zdravé. Druhy je ¢lanek, jak mame snidat, jsou tam

odborné véci a dlikazy.”

e ,1-—jsoutam znacky riznych produktll, 2 — Fikaji ndm, jak spravné jist“.

PFi druhém dotaznikovém Setfeni se objevily ¢tyfi odpovédi:

e ,Prvnije reklama, protoZe jsou tam znacky a loga rlznych produktd. Propaguji je,
aby si je lidi koupili. Druhé je ¢lanek. U¢i nds, Ze se mame naucit spravné snidat
a Ze snidané je dulezita.”

e , 1-Vsude tam na mé vykukuje, at si to koupim. Snazi se mé presvéddit, abych si

to koupil, proto je to reklama. 2 - Jsou tam dlvody, proc€ a jak jist snidani.”

e ,1: Byly tam i dalSi vyrobky od té firmy. Chtéji nds naldkat, abychom si to koupili
a snédli. 2: Rikaji, jak spravné jist, ukazuji d@vody, pro¢ mame snidat.“
e ,1—jsou tam znacky a loga véci, co nabizeji, 2 — fikaji ndm, jak sprdvné jist, jsou

tam odborné informace”.

e . Prvni text je reklama. Ukazuje vyrobky, snazi se lidi presvédcit, Ze jsou dobré, aby
si je lidi koupili. Druhé je ¢lanek, protoZe nic nenabizi, jen radi lidem, jak jist, aby to

bylo zdravé pro jejich télo.”
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Text 1

Setreni 1

m reklama (20)

M Uryvek z kucharky (2)

m ¢lanek z odborného webu o
zdravém stravovani (2)

M |ékarské doporuceni (1)

M Uryvek z ucebnice (0)

m pohadka (0)

 bez odpovédi (1)

Text 1

Setreni 2

m reklama (21)

M uryvek z kucharky (0)

m ¢lanek z odborného webu o
zdravém stravovani (5)

M |ékarské doporuceni (0)

M Uryvek z ucebnice (0)

m pohadka (0)

i bez odpovédi (0)
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Text 2

Setreni 1
H reklama (1)
M Uryvek z kucharky (1)

W

m ¢lanek z odborného webu o
zdravém stravovani (16)

M |ékarské doporuceni (7)

B Uryvek z ucebnice (0)

m pohadka (0)

Text 2

Setreni 2

M reklama (4)

H uryvek z kucharky (1)

m ¢lanek z odborného webu o
zdravém stravovani (18)

M |ékarské doporuceni (3)

M Uryvek z ucebnice (0)

® pohadka (0)

Graf 4 — 7: Srovnani odpovédi na otdzku €. 1 v prvnim a druhém vyzkumném Setteni.
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B. S casem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medidlni vychovy)

roste mira chapani funkce reklamy.

K této dil¢i hypotéze se vazi otazky 2 — 4 (K cemu slouzi reklamy? Komu maji reklamy

pfinést nejvétsi uZitek? Pokus se vlastnimi slovy popsat ucel reklamy.)

V otdzce chapani funkce reklam je rozdil zakovskych odpovédi z doby pred lekci
medidlni vychovy a po ni velice zfetelny. Oproti plvodnim 18 odpovédélo ve druhém
Setreni spravné (Maji nds presvédcit [reklamy], Ze si mdme dany vyrobek koupit.) vSech 26
dotazovanych. Zlepsilo se i uvazovani zaka nad tim, kdo z reklamy nejvice profituje. Pfi
druhém pokusu nezustala otazka ¢islo 3 nezodpovézena ani jednou a pocet spravnych

odpovédi (vyrobce, na jehoZ produkt je dand reklama vytvorend) se navysil ze 17 na 22.

S definici reklamy si Zaci poradili uz béhem prvniho dotazovani, po hodiné medialni
pfesvédcit, pfemluvit, donutit, naldkat & upoutat. Zaci si vzpomnéli i nékteré reklamni
strategie, které jsme v hodiné zminili: ,Reklama vzbuzuje emoce, aby mé donutila citit se
lépe, pokud si koupim nabizenou véc.” V nékterych definicich se oproti prvnimu Setfeni
objevily také zminky o ucelu reklamnich sdéleni: ,Reklama chce pomoct prodejci vydélat.
Propaguje néjakou véc a chce dosahnout toho, Ze si tu véc koupi co nejvic lidi.“ Jednomu
z 2aka se podafilo nepfimo vyjadfit schopnost reklamy ovliviiovat chovani recipient(l za
ucelem zisku jejiho zadavatele: ,Reklamu najdeme vSude kolem nas. SnazZi se nds néjak
ovlivnit nebo pfinutit délat néco, co bychom normalné neudélali, vétSinou néco koupit.
Prodejci z toho pak maji penize.” Na druhou stranu se vSak po hodiné medidlni vychovy
k oteviené otazce vyjadrilo méné zaka nez pred ni. Domnivdme se, Ze to neni zplsobeno

neznalosti, ale spiSe nedostatkem zaujeti pro opakované zodpovidani stejného dotazu.
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Otdzka €. 2: K ¢emu slouzi reklamy? (Vyber pouze 1 mozZnost.)

K ¢emu slouzi reklamy?
Setreni 1

B Maji nas pobavit. (1)

B Maji ndm pomoct vyresit
problémy. (0)

B Maji nas informovat o novych
vyrobcich. (5)

B Maji ndm pomoct zorientovat
se v nabidce. (0)

B Maji ndm ukazat, co je zrovna
IN a cool (moderni). (0)

B Maji nds presvédcit, Ze si mame
dany vyrobek koupit. (18)

= Maji ndm ukazat, ktery vyrobek
je nejlepsi. (1)

K ¢emu slouzi reklamy?
Setreni 2

B Maji nas pobavit. (0)

B Maji nam pomoct vyresit
problémy. (0)

B Maji nds informovat o novych
vyrobcich. (0)

B Maji ndm pomoct zorientovat
se v nabidce. (0)

B Maji ndm ukazat, co je zrovna
IN a cool (moderni). (0)

B Maji nas presvéddit, Ze si mame
dany vyrobek koupit. (26)

= Maji nam ukazat, ktery vyrobek
je nejlepsi. (0)

Graf 8 — 9: Srovndni odpovédi na otazku ¢. 2 v prvnim a druhém vyzkumném Setfeni.
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Otdzka €. 3: Komu maji reklamy pfinést nejvétsi uZitek? (Vyber pouze 1 moZnost.)

Komu maji reklamy pfinést nejvétsi uzitek?
Setreni 1
‘ ' B statnimu rozpoctu (2)

B tomu, kdo reklamu vytvofil (4)

m zdkaznikam (2)

B vyrobci, na jehoZ produkt je
dand reklama vytvorena (17)

H konkurenc¢nim prodejcim (0)

m trhu (0)

1 bez odpovédi (1)

Komu maji reklamy prinést nejvétsi uzitek?

Setreni 2

\/

Graf 10 — 11: Srovnani odpovédi na otazku €. 3 v prvnim a druhém vyzkumném Setreni.

B statnimu rozpoctu (2)

B tomu, kdo reklamu vytvofil (1)

m zakaznikam (0)

M vyrobci, na jehoz produkt je
dana reklama vytvorena (22)

M konkurenc¢nim prodejcim (1)

m trhu (0)

1 bez odpovédi (0)
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Otdzka C. 4: Pokus se vlastnimi slovy popsat ucel reklamy.
Prvni Setfeni:
e ,Naldkani lidi na dany produkt, ktery je ve slevé.”
e ,Chce nas presvédcit, abychom sli do obchodu.”
e ,Reklama je k tomu, aby prildkala lidi.”
e ,Chce nas donutit, abychom si koupili tu véc. Rikd ndm, Ze pak budeme hustéjsi,
lepsi, zdravé;si.”
e ,Ovliviuje nds, abychom si toho koupili vic.”
e ,SlouzZi k tomu, abychom si koupili danou véc ukazovanou v reklamé.”
e ,KdyZ pajdeme do obchodu, mame si tu véc koupit.”
e ,Aby lidi naldkala si to koupit a aby je presvédcila, Ze je to nejlepsi.”
e ,Reklama se nds snazi upoutat na néjaké nové véci. Pfesnéji chce, abychom si ty
véci koupili.
e ,Snazi se nas podvédomé ovlivnit, abychom si to koupili (napfiklad vidim reklamu

na obleceni a zrovna hleddm tricka, nejdfive zajdu do obchod(, které znam,

a potom se mi vybavi reklama).”
e ,letojenom trik.”
e ,Abychom si danou véc koupili.”
e  Chce naldkat lidi.”
e ,Chce, abychom si koupili jeji produkty.”
e ,Nabizi nam véci a chce, abychom si je koupili.”
e ,Aby lidi nalakala si to koupit a aby je presvédcila, Ze je to nejlepsi.”
e ,Abychom sito koupili.”
e K naldkani zakaznik(.”
e ,Reklama se nds snaZi upoutat na néjaké nové véci. Pfesnéji chce, abychom si ty

véci koupili.”
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e ,Naldkani lidi na dany produkt, ktery je ve slevé.”
e ,Chce nas presvédcit, abychom sli do obchodu.”

e ,Mam situ véc koupit.”

Druhé Setfeni:
e, SnaiZi se upoutat nasi pozornost a donutit nds k zakoupeni dané véci.”

e ,Laka lidi na emoce. Lidi mi maji néco koupit, aby byli IN, protoZe bez toho IN

nebudou.”

e ,MiZou byt legracni nebo se snaZi zaujmout emocemi nebo vtipem. A maji nas
presvédcit, Ze to je dobry produkt, Ze si ho mame koupit. Vyrobci pak vydélaji vic

penéz.”
e ,Chtéji prodat co nejvic véci, aby dostali co nejvic penéz.”
e ,Snazi se nas presvédcit, abychom si dany vyrobek koupili.”
e ,Néjak nas presvédcit, abychom si dany produkt koupili.”

e ,Chtéji, abychom si koupili jejich vyrobek. Tak ukazuji, Ze je nejlepsSi a Zze i my

budeme nejlepsi, kdyz si to koupime.”
e, Chtéji nds presvédcit, Ze nabizeji to nejlepsi a Ze si to mame koupit.”
e ,Reklama chce pomoct prodejci vydélat.”
e ,Snazi se nas naldkat na produkt.”
e ,Snazi se nas presvéddit, abychom si dany vyrobek koupili.”
e ,Vzbuzuje emoce, abych si koupil nabizenou véc.”

e ,Maji nam ukazat, Ze to, co predvadéji, ze nejlepsi, abychom si to koupili

a prodejce dostal vic penéz.”

e ,Snazi se donutit lidi, aby kupovali to, co v reklamach ukazuji. Ovliviuji je vtipem

nebo emocemi.”
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e, Chtéji presvedcit lidi, aby si koupili to, co v reklamé ukazuji. Nebo taky aby délali
to, co ukazuji. Rikaji, Ze pak budou lepsi, zdravéjsi atd. Ale ve skute¢nosti na tom

chtéji vydélat prodejci.”

e ,Reklamu najdeme vSude kolem nas. SnaZi se nas néjak ovlivnit nebo pfinutit délat
néco, co bychom normalné neudélali, vétSinou néco koupit. Prodejci z toho pak

maji penize.”

C. S casem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni vychovy)

roste pochybnost o pravdivosti, spolehlivosti a dlivéryhodnosti reklamy.

S touto diléi hypotézou je provazana otdzka €. 6: Jak Casto je podle Tebe reklama...

(Oznac vzdy jen 1 poli¢ko.)

Zvyhodnoceni této otazky wvyplyvd, Ze hodina mediadlni vychovy vzbudila
v minimalné ctyfech dotazovanych dojem, Ze reklama muze byt zdbavna. U dvou Zaku
naopak zeslabila presvédceni o zabavnosti reklamnich sdéleni, nebot ve druhém Setreni
neodpovédél nikdo, Ze reklama je zdbavna vZdy — na rozdil od prvniho pokusu, kdy se tato
vypovéd objevila dvakrat. Podobné se proménilo i vnimdani uZite¢nosti reklamniho
sdéleni: pfi druhém Setfeni se znasobil pocet neutrdlnich odpovédi (tedy zZe reklama je
obcas uzitecna) na ukor udajl casto a nikdy. Zatimco v prvnim pfipadé se na Skdle
u hodnoty pravdivost reklamy objevily vSechny moznosti, ve druhém Setreni se zaci ve
vétsiné pripadl (17) priklonili k odpovédi, Ze reklama je obcas pravdiva. SnizZil se pocet
odpovédi ¢asto a nikdy a zcela zmizelo zastoupeni moznosti vZdy a velmi ¢asto. Nejéetnéji
se v hodnoceni dlivéryhodnosti i spolehlivosti reklamy v prvnim pokusu objevilo, Ze
reklama je obc¢as divéryhodna/spolehliva. Po lekci medidlni vychovy se pocet odpovédi

obcas jesté navysil na ukor moznosti nikdy a casto.
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Jak casto je podle Tebe reklama...

Setfeni 1

vzdy H velmi ¢asto m Cast M obdas ikdy

zabavna

dlvéryhodna

uziteéna

o
(6]
[EEY
o

15 20 25 30

Jak casto je podle Tebe reklama...

Setfeni 2

M vidy M velmi Casto m Casto M obcas m nikdy

zabavna

pravdiva

spolehliva

uzitecna

0 5 10 15 20 25 30

Graf 12 — 13: Srovndani odpovédi na otazku €. 6 v prvnim a druhém vyzkumném Setreni.

84



4CITLIVOST ZAKU K REKLAME — VYZKUM

D. S ¢asem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni vychovy)

roste mira porozuméni reklamnim textam.

K této dil¢i hypotéze se vaze otazka €. 8: Vyber tvrzeni, kterd jsou s ohledem na

danou ukdzku pravdivd.

Jako pravdivé méli zZaci oznacit ty moznosti, které jsou v grafech pro prehlednost

oznaceny hvézdickou. Z textu pfimo vyplyva, Ze:
e Ceredlie Nestlé jsou celozrnné.
e U rafinovanych obilovin se nevyskytuji tri cdsti zrna.

e Odbornici doporucuji snist tfi porce ceredlii denné.

Tento uUkol testoval predevsim ctendrskou gramotnost Zakd ve vztahu k textim
reklamni povahy. Pfi druhém pokusu doSlo ke zlepSeni oproti odpovédim z prvniho
Setfeni. Za alarmujici vSak povaZzujeme fakt, Ze nikdo z dotazovanych nevybral spravnou
kombinaci moZnosti, a to ani pfi druhém kontaktu s totoZznym textem — tj. Ze vSichni Zaci
v ukolu €. 8 chybovali. Tém, kterym se podafilo zvolit vSechny tfi spravné odpovédi, se
mezi pravdivé vyroky dostaly i mozZnosti, které z textu pfimo vycist nelze. Dva Z4ci spravné
zakrouzkovali dva vyroky, ale shodné zapomnéli mezi pravdivd tvrzeni zahrnout také
informaci: U rafinovanych obilovin se nevyskytuji trfi cdsti zrna. Pravé rozhodnuti
o pravdivosti, ¢i nepravdivosti tohoto tvrzeni Cinilo potize i dalSim dotazovanym. Mize to
byt zplsobeno tim, Ze se tato informace nevyskytovala v textu v explicitni podobé, nybrz
bylo nutné ji vyvodit z nasledujicich vét: Pouze celozrnné obsahuji celé zrno. Na rozdil od

rafinovanych obilnin neodstrariujeme ani jednu z téchto tfech casti.
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Vyber tvrzeni, ktera jsou s ohledem na danou reklamu pravdiva.

Setfeni 1

*QOdbornici doporucuji snist 3
porce celozrnnych vyrobk( denné.
*U rafinovanych obilovin se
nevyskytuji 3 ¢asti zrna.
Ceredlie Nestlé jsou nejchutnéjsi
ze vSech cerealii.
PFi vyrobé celozrnného chleba se
pouziva pouze stred obilovin.
Zelené logo predstavuje, ze
ceredlie Nestlé jsou zdravé.
Jediné ceredlie Nestlé predstavuji
zdravou snidani.

B neoznaceno (nepravdiva)

M oznaceno (pravdiva)

*Cereadlie Nestlé jsou celozrnné.

Jist ceredlie Nestlé je moderni.

Ceredlie Nestlé jsou nejzdravé;jsi
ze vsech ceredlii.

o
(2]
[y
o
[y
(2]
N
o
N
(2]

Vyber tvrzeni, kterd jsou s ohledem na danou reklamu pravdiva.

Setfeni 2

*QOdbornici doporucuji snist 3
porce celozrnnych vyrobk( denné.
*U rafinovanych obilovin se

nevyskytuji 3 ¢asti zrna.
Cereadlie Nestlé jsou nejchutnéjsi

ze viech ceredlii.

Pti vyrobé celozrnného chleba se

pouziva pouze stred obilovin.
Zelené logo predstavuje, ze . o
ceredlie Nestlé jsou zdravé. W neoznaceno (nepravdiva)

Jediné ceredlie Nestlé predstavuji B oznaceno (pravdiva)

zdravou snidani.

*Ceredlie Nestlé jsou celozrnné.

Jist ceredlie Nestlé je moderni.

Ceredlie Nestlé jsou nejzdravéjsi
ze viech ceredlii.

Graf 14 — 15: Srovnani odpovédi na otazku ¢. 8 v prvnim a druhém vyzkumném Setreni.
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D. S ¢asem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medidlni vychovy)

roste mira schopnosti rozpoznat a dekédovat reklamni strategie.

S touto dil¢i hypotézou se poji otdzka €. 5: Prohlédni si reklamu (video) a napis, jak
se Té dand reklama snaZi ovlivnit — jak na Tebe plsobi, jaké postupy (pfipadné triky)

k tomu vyuziva.
Prvni Setfeni:
e ,Radi mi, jak byt sva.”
e ,Chce, abychom byli husti.”
e ,Radi ndm, jak byt cool — mame jezdit na motorce a koupit si kralika.”

e Je tam holka, jezdi na slonovi, to chci taky. A kdyZ koukam, jak chroupe ¢okoladu,

III

taky bych si jida

e ,Chce, aby sis koupil ¢okoladu a neuzil si film/video, protozZe by ta reklama urcité

v televizi vlezla doprostred filmu.”
e ,Ukazuje ¢okoladu a radi nam, jak zit podle vlastnich pravidel.”
e, Chtéji nas prinutit, abychom 3li do obchodu a koupili si Studentskou pecet.”
e ,Abychom papali ¢okosku, délali, co chceme, a byli coooool.”

e ,Nazev produktu daji na konec, abychom byli napjati a chtéli se dozvédét, co to je

za produkt.”
o ,Chtéji ukdzat moderni svét, fict o nové kampani a naldkat mé.”
e ,Ukazuje jidlo! A ja mdam hlad, takZze bych si to hned sla koupit!!“
e ,Abychom se ni¢im nefidili a abychom si délali, co chceme.”
e ,Mas si délat, co chces, a koupit si cokoladu.”
e | Lakaji nds nato, Ze si miZzeme Zit podle svych pravidel.”
e ,Chce nas to naldkat.”

e ,Rik3, 7e si mGZeme udé&lat vlastni pravidla.”

e ,Rikd mi, co mam délat.“
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e, Chtéji, abych si koupila ¢okoladu. A mysli si, Ze chci byt cool. Takze tikaji, ze kdyz

si ji koupim, budu husta.”

e ,Chtéji docilit toho, Ze pljdu do obchodu a koupim si Studentskou pecet. Taky

fikaji, Ze nemdame délat véci podle pravidel.”
e ,Jetam mladd holka a fika nam, at nedélame véci podle pravidel, ale podle sebe.”

e ,Chce, aby sis koupil ¢okoladu a neufil si film/video, protoze by ta reklama urcité

v televizi vlezla doprostred filmu.”
e ,Vystupuje tam mlada holka, jezdi na slonovi a ji cokoladu.”
e ,Nevim.” (3x)

e Bez odpovédi.

Jak je z odpoveédi ziejmé, Zzakiim se podafilo nepfimo pojmenovat reklamni postupy.
V prvnim Setfeni se vétsSina z nich zmifovala o tom, Ze je video nabddd k tomu, aby se
Fidili podle vlastnich pravidel a aby si zakoupili nabizeny produkt. Jeden z Zaka si vSiml, zZe
se nazev ¢okolddy objevuje az v samotném zavéru spotu: ,Nazev produktu daji na konec,
abychom byli napjati a chtéli se dozvédét, co to je za produkt.” Déti zaznamenaly i hlavni
protagonistku reklamy: ,Je tam holka, jezdi na slonovi, to chci taky. A kdyz koukam, jak

III

chroupe c¢okolddu, taky bych si ji dal.” Néktefi dotazovani dokazali trefné vystihnout
hlavni ucel reklamy — predstavit produkt a pfimét zakazniky k jeho zakoupeni: ,Chtéji
docilit toho, Ze pljdu do obchodu a koupim si Studentskou pecet. Taky Ffikaji, Ze nemame
délat véci podle pravidel.” Jiny dotazovany se vyjadfil ke snaze podpofit divakovu
zvédavost, upoutat jeho pozornost a vyuzit zavéreného momentu prekvapeni: ,Nazev
produktu daji na konec, abychom byli napjati a chtéli se dozvédét, co to je za produkt.”
Obijevila se i odpovéd: ,Chce, aby sis koupil ¢cokoladu a neuzil si film/video, protoze by ta
reklama urcité v televizi vlezla doprostied filmu.” Ta se pravdépodobné vztahuje k osobni

zkusenosti s reklamnimi spoty v televiznim vysilani.

Dalsi postupy uz ale zakim zlstaly ve vétsiné pripadd skryty. Nékdo z dotazovanych
si vSiml, Ze ve spotu vystupuje mlada divka, nevysvétlil uz ale, proc se tvurci reklamy

rozhodli ji do reklamy obsadit. Zaci zaznamenali fakt, 7e reklama radi, jak byt cool,
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»husty“, in atd. Nikdo z nich se vSak nezminil o tom, jak mGzZe vybér slovni zasoby ovlivnit
plUsobeni reklamy na recipienta. Zaroven tento obsah doslovné vnimali jako rady, jak Zit
origindlni Zivot: ,Chce, abychom byli husti.“ Pouze jedna zdkyné se ve své odpovédi
priblizila k myslence, Ze spot prostfednictvim hlavni hrdinky, slovni zdsoby a rad
k vytvoreni vlastnich pravidel oslovuje divdkovy emoce: ,, Chtéji, abych si koupila ¢okoladu.
A mysli si, Ze chci byt cool. Takze tikaji, Ze kdyz si ji koupim, budu husta.” Jak je z odpovédi
zfejmé, pfi prvnim kontaktu s touto reklamou se déti soustredily spiSe na déj a vnimaly
video jako jakysi kratky film s pfibéhem. Po zhlédnuti proto popisovaly spiSe to, co se ve
spotu odehralo a k ¢emu nabadala hlavni protagonistka, nez aby se soustfedily na

reklamni strategie.

To, Ze se reklama snazi konzumenty ovlivnit, zapUsobit na né, zménit jejich chovani
¢i upoutat jejich pozornost, se objevilo az v odpovédich z druhého dotaznikového Setreni.
Zaci do svych odpovédi zahrnuli i informace, které si pamatovali z uskute¢néné hodiny
medidlni vychovy — zminili se napfiklad o doporuceni ¢lovéka z lidu, zaclenéni sloganu,
hudby a humoru. Kromé toho byly pfi vyhodnoceni zaznamenany pochybnosti nad
dlvéryhodnosti reklamy: ,Snazi se mé naldkat, abych si koupil jejich vyrobek — pouZzivaji
humor, triky a fikaji, Ze je jejich vyrobek nejlepsi, i kdyz to nemusi byt pravda.” Pfi druhém
zhlédnuti videa po lekci medidlni vychovy se zdroven Zaci vice zamysleli nad zminénymi
radami — néktefi je prestali vnimat jako doslovné recepty na Zivotni originalitu
a rozpoznali v nich reklamni strategii: ,,SnaZi se nas nalakat na ¢okoladu! Proto nam fikaji,
Ze budeme IN a ze vSichni budou koukat, jak skvéli jsme. Chce, abychom po tom zacali
touzit a Sli si koupit tu ¢okoldadu. To, jestli budeme cool, ale nesouvisi stim, jestli si
koupime nebo nekoupime ¢okoladu.” U jinych naopak cesta k vlastnim pravidlim z(stala
silnym zazitkem ze zhlédnuti reklamy, prestoZe tento cil si pravdépodobné jeji autofi
nestanovili. Spot vSak k podobné interpretaci mize vybizet, o ¢emZ se zminujeme v jeho
analyze vySe. Tuto moZnost potvrzuje i nazor jednoho z dotazovanych: ,Snazi se nas
presvédCit, Ze je OK mit sva vlastni pravidla. Ta holka je taky ma. Neni to znama herecka
ani celebrita, ale ¢lovék z lidu, ktery doporucuje jist tu ¢okoldadu a porusovat pravidla.”
Jedna Zakyné se zamyslela i nad vyznamem pouziti slovni zasoby pfihodné pro mladou

generaci: ,Snazi se nas ovlivnit tim, Ze nam ftikd, Ze kdyZ si nekoupime cokoladu,
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nebudeme husty. Rika to oby&ejnad holka a mluvi jako my, abychom si mysleli, 7e by to

mohla byt nase kdmoska, ségra nebo starsi spoluzacka.”
Druhé Setreni:

e ,Chce nas donutit, abychom si koupili Studentskou pecet, protozZe s ni budeme Zit
vlastni Zivot. VyuZivd to doporuceni od clovéka z lidu, je tam slogan a hodné

barev.”
e ,Mam siji koupit, abych byla hustd. To ale mUzu byt i bez ¢okolady.”

e ,Rika, Ze musime byt jini ne? ostatni, abychom vymysleli dobré véci. Tak to ale

neni.”

e ,Abych si koupil ¢okoladu a délal si, co chci. Ta holka taky porusuje pravidla.

Postupy: hudba, slogan, holka z lidu.”

e ,Vystupuje tam obycejny ¢lovék a snaZi se nam ukazat, jak byt IN a cool. Uplné na
konci je slogan a az tam se dozviddme, co ndm vlastné nabizi, predtim to spis

vypada jako zacatek filmu o mladé divce.”
e ,Ovlivni mé tak, Ze mam chut na ¢okoladu a chci si ji koupit.”
e ,Doporucuje to obycejny ¢lovék z lidu.”

e ,Snazi se nds naldkat na Cokoladu! Proto nam fikaji, Ze budeme IN a Ze vSichni
budou koukat, jak skvéli jsme. Chce, abychom po tom zacali touZit a $li si koupit tu
¢okoladu. To, jestli budeme cool, ale nesouvisi stim, jestli si koupime nebo

nekoupime ¢okoladu.”

e ,Mame siji koupit a pak pry budeme IN. Ta ¢okolada to ale nezafidi.”

e ,Snazise mé presvédcit, ze kdyz si koupim ¢okoladu, budu IN a husty.”

e ,Rikd mi, e budu hustd, kdyZ si koupim tuhle €okolddu. Ale hustd mdzu byt
i jinak.”

e ,Snazi se mé naldkat, abych si koupil jejich vyrobek — pouzivaji humor, triky

a rikaji, Ze je jejich vyrobek nejlepsi, i kdyz to nemusi byt pravda.”
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»,Reklama nas chce presvédcit, abychom Sli do obchodu a koupili si ¢okoladu,

kterou propaguje. Vystupuje tam mlada holka.”

.Ze kdy? si koupime jejich vyrobek, budeme husty. Je tam holka jako my

a doporucuje to.”
»,Snazi se dobit nam energii a donutit nas, abychom si koupili Studentskou pecet.”
,Chtéji nas donutit, abychom si koupili cokoladu a méli vlastni pravidla.”

»Snazi se nas presvédcit, Ze je OK mit sva vlastni pravidla. Ta holka je taky ma. Neni
to zndmad herecka ani celebrita, ale ¢lovék z lidu, ktery doporucduje jist tu ¢okoladu

a porusovat pravidla.”
,Chtéji nas prinutit, abychom si koupili ¢okoladu.”

»Tvrdi, Ze kdyz si koupime ¢okolddu, budeme IN a cool. Triky: holka, co mluvi jako

"

my.

,KdyZ si ddm Studentskou pecet, budu nejvic cool. Reklamni triky: obycejna holka,

stfidaji se tam barvy, hraje hudba.”
»Mame si koupit ¢okolddu a Zit podle svych pravidel jako ta holka.”

»Snazi se nas ovlivnit tim, Ze ndam fika, Zze kdyzZ si nekoupime ¢okoladu, nebudeme
husty. Rika to obyéejnda holka a mluvi jako my, abychom si mysleli, e by to mohla

byt nase kdmoska, ségra nebo starsi spoluzacka.”

»Je tam mlada holka, neni to celebrita, ale obyejnd holka jako my. Déla vtipné

véci a ukazuje ¢okoladu, kterou si mame koupit.”

Bez odpovédi. (3x)
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E. Scasem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medidlni vychovy)

roste kriticka gramotnost ve vztahu k reklamnimu pasobeni.

K této diléi hypotéze se vazie otazka &. 7: Zakrizkuj, zda souhlasis/nesouhlasis

s uvedenymi vyroky. (Oznac vZdy jen 1 policko.)

ZakFizkuj, zda souhlasi$/nesouhlasis s uvedenymi vyroky. (Ozna¢ vidy jen 1 policko.)

Setfeni 1

Vyrobky, které maji reklamu, jsou
lepsi nez ty bez reklamy.
Reklama pomaha prodejci prodat
vyrobky.
Rodi¢am podle reklam radim, co maji
koupit.

V&fim tomu, co reklamy fikaji. W zcela souhlasim

Diky reklamam vim, co si mam M spise souhlasim

koupit. 1 spiSe nesouhlasim
Reklamy mé chtéji presvédcit i
. M zcela nesouhlasim
k ndkupu.

Reklamy mi pomahaji vybrat si.

Co reklama slibi, to taky dodrzi.

Setfeni 2

Vyrobky, které maji reklamu, jsou
lepsi nez ty bez reklamy.
Reklama pomaha prodejci prodat
vyrobky.
Rodicim podle reklam radim, co maji
koupit.

Vé&Fim tomu, co reklamy fikaji. M zcela souhlasim

M spiSe souhlasim

Diky reklamdm vim, co si mam koupit. . i
1 spiSe nesouhlasim

Reklamy mé chtéji presvédcit

. M zcela nesouhlasim
k nakupu.

Reklamy mi pomahaji vybrat si.

Co reklama slibi, to taky dodrzi.
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Graf 16 — 17: Srovnani odpovédi na otazku ¢. 7 v prvnim a druhém vyzkumném Setreni.

92



4CITLIVOST ZAKU K REKLAME — VYZKUM

4.9.3 OVERENI HYPOTEZY 3
Hypotéza 3: Déti, mezi jejichz zajmy patFi cetba knih nebo ¢as straveny na

internetu, projevuji ve vztahu k reklamé lepsi ctenarskou gramotnost nez ostatni déti.

Pti ovérovani této hypotézy byl vyhodnocen ukol €. 8 (Zakrouzkuj tvrzeni, kterd jsou
s ohledem na danou ukdzku pravdivd.) z prvniho dotazniku, aby mohl byt prokazan, i
vyvracen vztah mezi zalibami déti a jejich ¢tendfskou gramotnosti bez pfipadného
plUsobeni hodiny medialni vychovy. Hypotéza se neprokazala. Déti, které mezi své zajmy
uvedly cetbu knih (6), sice v péti ze Sesti pripadd dokazaly odhalit vSechny sprdvné
odpovédi, ale jako pravdivé oznacily i vyroky, které z textu nelze pfimo vy&ist. Cas traveny
na internetu uvedla jako svou zdlibu vétSina dotazovanych (23). T¥i Zdci, ktefi tuto

moznost nezakrouzkovali, si v sedmém Ukolu oproti ostatnim nepocinali nijak hire.

4.9.4 OVERENi HYPOTEZY 4
Hypotéza 4: Zaci s lep$im prospéchem jsou oproti détem s hor$im prospéchem

schopni kritické recepce reklamniho textu ve vétsi mire.
Zaci by na zékladé svych poslednich vysvédéeni mohli byt rozdéleni do tfi skupin:
1. vyznamenani,
2. jednicky a dvojky (bez vyznamenani),
3. 1 ¢ivice trojek.

Celkové lze hypotézu 4 potvrdit. Osloveni Zaci s lepSim prospéchem jsou oproti
détem s horSim prospéchem schopni kritické recepce reklamniho textu ve vétsi mire.
Déti, na jejichz poslednim vysvédcCeni se objevilo vyznamendni, si zaroven nejlépe
pocinaly v otevienych otazkach a jako jediné zodpovédély i dotazy dopliujici. Ne vSichni
Zaci se vsak k otevienym otdzkam vyjadfrili (k ¢. 4 uvedlo odpovéd' 11 déti z 26, otdzku 5
zodpovédélo 23 z 26 oslovenych), z ¢ehoz lze vyvodit, Ze Ukoly zamérené na produkci
vlastni odpovédi ¢i autorského feSeni Cini détem potize. | vtomto ohledu se vsak
hypotéza potvrdila: oteviené otazky zodpovédélo procentuelné nejvice déti s nejlepsSim
prospéchem (6 ze 12 = 50 %), za nimi se umistily déti ze skupiny 2 (odpovédi k témto
otazkam uvedly 4 déti z 10 = 40 %) a nejhare si vedli Zaci s nejhorsimi studijnimi vysledky
(0 ze 4 = 0 %). Vyzkumem se ddle prokazalo, Ze dotazovani Zaci s lepSim prospéchem

Vi vev

prokazuji kriti¢téjsi pfistup k vnimani reklamy oproti détem s horsimi studijnimi vysledky.
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Tento fakt se viak netykd ukolu zaméreného na testovani ¢tenarské gramotnosti, nebot
tato aktivita Cinila potiZze vSsem zucastnénym ZaklUm napfi¢ studijnimi vysledky. U Zaku
s lepSim prospéchem byl zaroven zaznamenan vyraznéjsi pokrok v oblasti medialni
gramotnosti a kritické recepci reklamnich sdéleni po hodiné medidlni vychovy, coz
dokazuje rozdil mezi jejich odpovédmi z prvniho a druhého dotaznikového Setreni,

ktery je zminén nize.

Prospéch

N,

Graf 18: Prospéch dotazovanych zakl (hypotéza 4).

M vyznamenani (12)
M jednicky a dvojky (bez
vyznamenani) (10)

1 Ci vice trojek (4)

M 1 Ci vice Ctyrek (0)

Zaliby

M sport (17)
B Cetba knih (6)

W internet (23)

‘ M zvirata (16)

Graf 19: Zaliby dotazovanych zakud (hypotéza 3).
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Aby se potvrdila hypotéza 4, déti ohodnocené vyznamendnim by si mély v dotazniku
pocinat nejlépe ze vSech, naopak nejvétsi potize by méli zaznamenat Zaci,
u nichZ se na vysvédceni objevilo dobre. Ze stejného dlvodu jako u predchozi hypotézy

byl vyhodnocen prvni dotaznik.

Dotazovani, jejichz posledni vysvédceni spada do skupiny 1 a 2, ve vétsiné pripadu
dokdzali odhalit pravdivé vyroky v ukolu 8. VSechny ctyfi body, které obsahuji pravdivé
tvrzeni, vSak zakrouzkovali pouze dva z nich. Mezi pravdivé vyroky naopak vétSina déti
s nejlepsim prospéchem ze tfidy zaradila i tvrzeni, kterd z textu nelze primo vycist. U zak(
s horSim prospéchem se obtize v Ukolu zaméfeném na Ctenarfskou gramotnost objevily
v nejvétsi mife. Jeden z nich odhalil dvé pravdiva tvrzeni ze tfi, ale zaroven za pravdiva
oznacil i dvé odpovédi, které z textu nelze primo vycist. Druhy vybral z nabidky pouze dva
vyroky a oba je oznacil za pravdivé, pfestoze je do této kategorie zaradit nelze. Odpovédi
dvou ztéchto zakh byly vSechny chybné. V otdzce Ctenafské gramotnosti se proto
predpoklad, Ze si déti s lepSim prospéchem budou pocinat |épe, potvrdil pouze ¢astecné.
Tito Z4ci si sice s otazkou 8 poradili |épe nez Zaci s horSim prospéchem, za alarmujici vak
povazujeme fakt, Ze nikdo z dotazovanych neoznadil sprdvnou kombinaci odpovédi.
U jedné zakyné se spojila obé kritéria, kterd by podle hypotéz méla vést ke kriti¢téjSimu
pohledu na reklamni sdéleni. Divka, na jejimZz poslednim vysvédcéeni se objevilo
vyznamenani, mezi své zaliby uvedla ¢etbu knih a internet. Ani ona vSak neprokdzala
bezchybné porozuméni ¢tenému textu. Z této skuteénosti lze vyvodit fakt, Ze ukoly
zamérené na Ctenarskou gramotnost plisobily dotazovanym potiZze bez ohledu na jejich

studijni vysledky a zajmy.

Vsichni Zaci zatazeni na zadkladé studijnich vysledkd do skupiny 1 spravné oznacili
prvni ukdzku za reklamni sdéleni. Druhy text uz nékterym z dotazovanych pusobil potize,
nebot se vedle spravné vybrané moznosti ¢ldnek z odborného webu o zdravém stravovdni
objevil krouzek i u reklamy a uryvku z kucharky. Déti, jejichz prospéch lze shrnout do
znamek 1 a 2, si oproti prvni skupiné pocinaly hlre. Reklamni prvky v prvnim dryvku
dokazali odkryt, ale za reklamu povaZovalo pét z nich i druhy text. Dvéma ze ¢tyr zakud
s horSim prospéchem se podafilo odhalit reklamni praktiky v prvni ukazce. Ostatni zvolili
moznosti lékarské doporuceni a ¢ldnek z odborného webu o zdravém stravovdni. Text 2

jeden z nich chybné oznacil za lékarské doporuceni, ostatni sprdvné vybrali moZnost
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Clanek z odborného webu o zdravém stravovdni. Na dopliujici otdzku (Pro¢ ses tak
rozhodl/a?) vsak odpovédéli pouze tfi Zaci — vsichni byli v poslednim klasifikacnim obdobi

ohodnoceni vyznamenanim:

e Prvni je reklama, protoZe jsou tam obrdzky produktll. V druhém jsou davody,

pro¢ a jak jist snidani.”

e, Prvni ma naldkat lidi, Ze je to zdravé. Druhy je ¢lanek, jak mame snidat, jsou tam

odborné véci a dlikazy.”

e ,1-—jsoutam znacky rGznych produkt(l, 2 — Fikaji nam, jak spravné jist”

Vice nez polovina (18) dotazovanych zak( vybrala z nabidky spravnou definici ucelu
reklamy. Chybné odpovédi se objevovaly jak u déti slepSimi, tak u Zakd s horSimi
studijnimi vysledky. Na otdzku, kdo ma z reklamy prospéch, se podafilo najit odpovéd 17
détem. Témér dveé tretiny z nich (12) mély na poslednim vysvédcéeni vyznamenani, naopak
z 7aka s horsim prospéchem (1 i vice trojek) uspél v této otdzce pouze jeden. Co se tyce
kritické recepce reklamnich textd, Zaci s horSim prospéchem vykazovali rozdily oproti
ostatnim détem v otazkach spojenych s dlvérou vreklamu. VsSichni shodné oznacili

poli¢ko spiSe souhlasim u nasledujicich vyrok:
e Diky reklamdm vim, co si mdm koupit.
e Vérim tomu, co reklamy rikaji.
e (o reklama slibi, to taky dodrzi.

o Vyrobky, které maji reklamu, jsou lepsi neZ ty bez reklamy.

V otevienych otazkach se méli Zaci pokusit vlastnimi slovy definovat ucel reklamy
(otazka €. 4) a popsat, jakym zplsobem se je snazi ovlivnit reklama, kterd byla do vyzkumu
zafazena ve formé videa (otdzka €. 5). Zaci s vyznamenanim na poslednim vysvédéeni
dokazali vystihnout ucel reklamy nejlépe. BohuzZel ne vsichni vSak k této otazce uvedli
svou odpovéd. Pfi analyze byly objeveny nazory sedmi Zakd s nejlepSim prospéchem

(z celkovych 12):
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e ,Ovliviiuje nds, abychom si toho koupili vic.”

e ,SlouZi k tomu, abychom si koupili danou véc ukazovanou v reklamé.”
e ,Kdyz pajdeme do obchodu, mame si tu véc koupit.”

e ,Aby lidi nalakala si to koupit a aby je presvédcila, Ze je to nejlepsi.”

e ,Reklama se nas snaZi upoutat na néjaké nové véci. Presnéji chce, abychom si ty
véci koupili.
e ,SnaZi se nas podvédomé ovlivnit, abychom si to koupili (napfiklad vidim reklamu

na obleceni a zrovna hleddm tricka, nejdfive zajdu do obchodl, které znam,

a potom se mi vybavi reklama).”

Jeden z nich se dokonce pochlubil tim, Ze v minulosti sdm na internetu zjistoval
informace o reklamé: ,,Reklama se nds snazi presvédcit, abychom si koupili to, co ukazuje.
Ale mlze nds oklamat, youtuber Juraj Vie o tom natodil video.” ProtoZe ostatni Zaci
projevili o video zajem, v zdvéru hodiny medialni vychovy (2. ¢asti vyzkumu) jsme si jej
pustili a diskutovali jsme nad jeho obsahem. S otevienym Ukolem si poradili i néktefi Zaci
ze skupiny 2 (4 z 10). Jejich odpovédi uvadime nize:

G

e ,Naldkani lidi na dany produkt, ktery je ve slevé.”
e ,Chce nas presvédcit, abychom sli do obchodu.”
e ,Reklama je k tomu, aby pfildkala lidi.”
e ,Chce nas donutit, abychom si koupili tu véc. Rikd ndm, Ze pak budeme hustgjsi,
lepsi, zdravéjsi.”
Oproti tomu déti s horSim prospéchem tuto otadzku vibec nezodpovédély.

Druhou otevienou otazku taktéz nejlépe zodpovédéli zaci s nejlepSim prospéchem,
o sepsani odpovédi se vsak snazZili i ostatni. Tato Cast zlstala nevyplnéna pouze u tii
dotaznikli, které byly zodpovidany Zaky s horSim prospéchem. Zbyvajici zak ze treti
skupiny odpovédél, Ze se jej reklama nesnazi ni¢im ovlivnit, Zddné postupy tedy ve sdéleni
neobjevil. Reklamni triky neodhalili ani tfi Zaci z druhé skupiny, ktefi do dotazniku uvedli,

Ze nevi. Nize uvadime nazory zak( ze skupin 1 a 2:

97



4CITLIVOST ZAKU K REKLAME — VYZKUM

e Rika, Ze si mam koupit Studentskou pecet, abych byla sva.”
e ,Chce, abychom byli husti.”
e ,Radi ndm, jak byt cool — mame jezdit na motorce a koupit si kralika.”

e ,le tam holka, jezdi na slonovi, to chci taky. A kdyz koukdm, jak chroupe ¢okoladu,

taky bych ,,siji dal.”

e ,Chce, aby sis koupil ¢okoladu a neuzil si film/video, protozZe by ta reklama urcité

v televizi vlezla doprostred filmu.”
e ,Ukazuje ¢okoladu a radi ndm, jak Zit podle vlastnich pravidel.”
e, Chtéji nas prinutit, abychom 3li do obchodu a koupili si Studentskou pecet.”
e ,Abychom papali ¢okosku, délali, co chceme, a byli coooool.”
e ,Chtéji ukdzat moderni svét, fict o nové kampani a naldkat mé.”
e ,Ukazuje jidlo! A ja mam hlad, takZe bych si to hned sla koupit!!“
e ,Abychom se ni¢im nefidili a abychom si délali, co chceme.”
e ,Mas si délat, co chces, a koupit si cokolddu. Ale mé neovlivnila, nekoupim si ji.”
e ,Naldkali nas na to, Ze si miZzeme Zit podle svych pravidel.”
e ,Chce nas to nalakat.”
e ,Rika, Ze si mdzeme udélat vlastni pravidla.“

e ,Rikd mi, co mam délat.“

e, Chtéji, abych si koupila ¢okoladu. A mysli si, Ze chci byt cool. Takze tikaji, ze kdyz

si ji koupim, budu husta.”

e ,Chtéji docilit toho, Ze pljdu do obchodu a koupim si Studentskou pecet. Taky

fikaji, Ze nemame délat véci podle pravidel.”

4.9.5 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU
VSechny hypotézy se kromé predpokladu ¢&. 3 potvrdily. Ukazalo se, Ze Zaci

6. ro¢niku nejsou schopni kritické recepce reklamy v plné mife (hypotéza 1), ale s ¢asem
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vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medialni vychovy) se zlepSuji nize

uvedené dovednosti (hypotéza 2):
e schopnost identifikovat reklamu mezi jinymi texty,
e mira chdpani funkce reklamy,
e pochybnost o pravdivosti, spolehlivosti a divéryhodnosti reklamy,
e mira porozuméni reklamnim textdm,
e mira schopnosti rozpoznat a dekddovat reklamni strategie,

e kritickd gramotnost ve vztahu k reklamnimu plsobeni.

Dale se prokazalo, Ze osloveni Zaci s lepSim prospéchem jsou oproti détem s horSim
prospéchem schopni kritické recepce reklamniho textu ve vétsi mire (hypotéza 4). Tito
Zaci zaroven lépe odpovidali na oteviené otazky a jako jedini zodpovédéli také dotazy
doplfujici.

Vyzkumem se nepotvrdilo, Ze by volnocasové zajmy dotazovanych déti néjakym
zpUsobem ovliviovaly miru jejich ctenarské gramotnosti ve vztahu kreklamé
(hypotéza 3). Zaci, mezi jejich? zajmy patfi ¢etba knih nebo &as straveny na internetu,

neprojevili ve vztahu k reklamé lepsi ¢tenarfskou gramotnost nez ostatni déti.

4.9.6 NAVRZENI AKTIVIT PRO PRACI S REKLAMOU NA 2. STUPNI ZS
Vyzkumna ¢ast této diplomové prace zkoumala proménu kritické gramotnosti Zzakud
ve vztahu k reklamé pred hodinou medidlni vychovy zamérené na toto téma a po ni.

Hlavni zjisténi vyzkumu pfinesla nasledujici fakta:
1. Zaci 6. ro¢niku nejsou schopni kritické recepce reklamy v plné mite.

2. S casem vénovanym problematice reklamy béhem vyuky (medidlni vychovy) se

zlepsuje:
A. schopnost identifikovat reklamu mezi jinymi texty,
B. mira chapani funkce reklamy,

C. pochybnost o pravdivosti, spolehlivosti a divéryhodnosti reklamy,
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D. mira porozuméni reklamnim textlm,
E. mira schopnosti rozpoznat a dekddovat reklamni strategie,
F. kritickd gramotnost ve vztahu k reklamnimu plsobeni.

3. Osloveni Zaci slepSim prospéchem jsou oproti détem s horSim prospéchem
schopni kritické recepce reklamniho textu ve vétsi mire.

v,

4. Volnocasové zajmy dotazovanych déti neovliviuji miru jejich c¢tenarské
gramotnosti ve vztahu k reklamé. Zaci, mezi jejichZ zajmy patfi éetba knih nebo ¢as
strdveny na internetu, neprojevili ve vztahu kreklamé lepsi c¢tendrskou

gramotnost neZ ostatni déti.

Vyzkumnym Setfenim se potvrdil predpoklad, Ze Zaci 6. rocniku nejsou schopni
kritické recepce reklamy v plné mife. Ddle se prokdzala pfima Uméra mezi casem
vénovanym reklamé v hodinach (medialni) vychovy a kritickou gramotnosti Zaka
6. rocniku ve vztahu kreklamnimu puasobeni. Tento vztah je jesté vice podporen
informaci, Ze volnocasové aktivity dotazovanych zak( nesehrdvaji vyznamnou roli v jejich
schopnosti analyzovat text. Timto na své duleZitosti jesté vice nabyva at uz formalni
(Skolni) nebo neformalni (domaci) medialni vychova déti. Ukazalo se, Ze toto plsobeni ve
vétsi mife ovliviuje déti slepsimi sSkolnimi vysledky, ale pokrok zaznamenali i Zaci
s horSim prospéchem. Vyrazné potize Cinily dotazovanym Zakim ukoly zaméfené na

zkoumani Urovné medidlni (potazmo Etenarské) gramotnosti.

ProtoZze nas reklama denné obklopuje, vnimame schopnost jejiho dekdédovani,
kterou je tfeba procvi¢ovat a prohlubovat, za velice dlilezitou soucast gramotnosti jako
takové. Navrhujeme proto zaradit do hodin aktivity zamérené na reklamni sdéleni
a prohloubit snahu vyucujicich jednotlivych predmétd ke spolupraci a prohlubovani
mezioborovych vztahl. Vyhodou tématu je, Ze mlZe byt zarazeno jak do hodin
samostatného prfedmétu medialni vychova, tak do vyuky éeského i ciziho jazyka nebo
obcanské vychovy. Jednim z ukol(l této diplomové prace je navrhnout mozind zarazeni

prace s reklamou do hodin CJ.

Medialni vychova je prlfezovym tématem, které umoznuje vyuzit nové postupy pfi

vyuce a spojuje razné formy i metody vyuky. , Dalsi Siroké moznosti ma uplatnéni medialni
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vychovy jako didaktického nastroje pro vyuku jinych predmétli a prlrezovych témat
RVP.“?** Za jeden ze zakladnich ptedpoklad(i uspéchu lekce zaméiené na reklamu proto
povaZzujeme jeji provazanost s dalsimi predméty a zdbavny aspekt. Nemélo by se jednat
o ,biflovani“ poucek, za stastnéjsi bychom oznacili implementaci her, modernich
technologii a interaktivnich aktivit. PouZiti hry, které v sobé zadrovern muze skryvat i praci
s elektronikou v kratkém casovém useku (napfiklad nékolik minut na zacatku ¢i na konci
hodiny), rozviji dovednosti déti v oblasti medialni vychovy i digitalnich technologii a mlze
usnadnit praci zakim se specialnimi potfebami. Game-based learning se déle podili
na modernizaci Skolskych systém0 a stird zaZité hranice mezi formalni (Skolni)

a neformalni (domdci) medidlni vychovou.

Otevird se vsak prostor k diskuzi, kudy vede zlatd stfedni cesta mezi realizaci
zabavného aspektu wvyuky, realnymi finanénimi podminkami Skol a individudlnimi
pozadavky inkluzivnich zak(. Jednim z ptispévk( by mohl byt napad na zafazeni hernich
a zabavnych aktivit bez vyuziti modernich technologii. V praxi se mlze jednat napftiklad
o hry pro navozeni atmosféry®*®, pexesa, praci na stanovistich, roleplay (hru na role),
skupinovou praci, vymysleni hranych scének, hru s jazykem a dalsi interaktivni Ukoly

spojené s reklamou, zaloZzené na principu hry.

V ndsledujicich odstavcich nabizime konkrétni ndvrhy aktivit k zafazeni tématu
reklama do hodin ¢eského jazyka. Vychazime z predstavy, ze by reklamé byla vénovana
celd hodina, kterd by byla sestavena na zdkladé modelu E — U — R (evokace,
uéeni/uvédoméni si, reflexe). Cinnosti jsou proto rozdéleny do tfi skupin podle fazi vyuky.
Vedle toho je moZné vybrat si pouze nékteré aktivity a zaradit je do hodin ¢eského jazyka

izolované.
Evokace

Uvodni faze hodiny by méla slouZit k uvedeni do tématu a vytvofeni pracovniho
klimatu. Jak uz vyplyva z oznaéeni her pro navozeni atmosféry, jejich hlavnim ukolem je
zajistit prostfedi, vnémi se Zaci béhem vyuky budou citit bezpecné a pfijemné —

,potrebujeme také vytvorit dobré klima skupiny, ve které se budeme vzijemné znat,

2> OBRATIL, Miroslav. Medidini vychova ve $kole. Metodicky materidl pro uéitele. Didaktické naméty.

[online]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z: http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf.
236 ;v
Tamtéz.
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dokazeme pfistupovat individudlné ke kazdému z ucastnikl a budeme se navzdjem

“37 7aroveR tyto aktivity slouzi jako Gvodni brana k probiranym tématam.

respektovat
Zaci by méli dostat prostor k myslenkovému prechodu mezi prestdvkou, potaimo
pfedchozim vyucovanym predmétem, a nasledujici hodinou, aby se snadno dostali do

u238

»pracovni nalady Ktomu mohou dobfe poslouzit nékteré aktivity souhrnné

oznacované jako ice-breakers, tedy ,ledolamky”.

O uvod k tématu se mlzZe postarat brainstorming, diky kterému zaroven mlzeme
ovérit vstupni znalost Zaka. Napady pramenici z brainstormingu Ize zapisovat na tabuli Ci
na drobné listecky papiru, které Zaci umisti do jedné nadoby. Na internetu je mozné najit
fadu programu a aplikaci, diky kterym mohou déti prostfednictvim svych zafizeni posilat
napady do pocitace ulitele, potazmo na projektor i interaktivni tabuli. Dalsi alternativou
je vyuziti micku, ktery mlze mezi zaky kolovat jako nastroj oznaceni mluvéiho — déti si
micek pfihravaji mezi sebou a svlj ndpad sdéluje ostatnim to z nich, které jej pravé
chytilo. Pokud bychom chtéli aktivitu tohoto typu spojit s vétsi mirou pohybu, nabizi se
prace na stanovistich. Zaky rozdélime do skupin, po t¥idé rozmistime velké archy papiru.
Na kazdy list umistime jiné téma, tyto okruhy vsak spojuje jeden celkovy motiv —
v pfipadé reklamy by se mohlo jednat napfiklad o rGzné platformy (noviny, radio, televize,
internet). Zaci ve skupinach obchazeji stanovi$té a na archy papiru zaznamenavaji véechny
své napady k danému dil¢imu tématu. V zdvéru se vSechny ndpady shrnou a vyhodnoti.
Obracenym postupem je rozmisténi listeckd s pojmy po tfidé a nasledné hledani
spole¢ného rysu. Vyzveme zaky, aby se pohybovali po prostoru ucebny a zapisovali si
slova nebo spojeni, kterd objevi na pfichystanych papirech. Poté je vyzveme, aby se vratili
zpét na mista a nalezené pojmy zapsali do myslenkové mapy, kterd bude mit prazdny
prostor veprostred, uréeny pro hlavni téma. Nechdme Zaky, aby se samostatné nebo ve
dvojicich pokusili najit spole¢ného jmenovatele, tedy véc, kterd vSechny pojmy spojuje.
Nakonec poshirame vSsechny ndvrhy a spolec¢né dojdeme k tématu lekce, které zapisSeme
do stfedu mapy. Stejné aktivity lze provést i na konci hodiny, aby mél ucitel k dispozici
moznost srovnani mezi vstupni a vystupni Zzakovskou znalosti — podrobnéji se o téchto

navrzich zmifujeme v sekci Reflexe nize.

237 /v
Tamtéz.
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Dalsi alternativa, jak shromazdit ndpady a pfinutit Zaky vstat z lavic, je hra s ndzvem
snowball (angl. snéhové koule). Zaci jsou vyzvani, aby na bilé listy papiru napsali své
napady k tématu. Aby doslo k uzsimu propojeni tématu s Ceskym jazykem, muze byt
zadani ukolu zuZeno napfiklad pouze na slovesa, podstatna jména, pridavna jména atd.
Archy se ndsledné zmuchlaji do ,snéhovych kouli“ a propuka tfidni , koulovacka®. Ucitel
ukonéi hru predem smluvenym signalem a vyzve Zaky, aby kaidy z nich sebral ze zemé
jednu kouli a obsah sdéleni prezentoval ostatnim. Ndsleduje opét spole¢na diskuze nad
napady. Ddle mlze ucitel vyzvat Zaky, aby u slov, kterd uvedli jejich spoluzaci, urdili
naptiklad mluvnické kategorie, provedli slovotvorny rozbor nebo rozbor stavby slova.
V pfipadé, Ze by byly uvodni ndpady formulovany ve vétach, mohou Zdaci navazat

syntaktickym rozborem véty nebo uréenim slovnich druhd.

Jako icebreaker muzZe poslouzit i aktivita zaméfend na sluchovou pozornost.
Vyucujici vypiSe na tabuli nékolik hesel i spojeni a vyzve Zdéky, aby si urcity pocet z nich
(cca 5 pojmu) vybrali a poznamenali do sesitu. Poté ucitel pusti audio nahravku nebo
video reklamniho sdéleni. V. momenté, kdy Zaci zaznamenaji vybrané slovo, se musi
postavit nebo posadit zpét na Zidli. Tato aktivita spojuje pohyb s Uvodem do tématu,
nebot se béhem ni Zaci poprvé setkaji sreklamou, kterd mlze byt v hodiné pozdéji
promitnuta znovu, tentokrat ale s jinym cilem — oproti prvnimu uUkolu, kdy se maji Zaci
soustredit pouze na zachyceni konkrétnich slov, mize napodruhé dojit k celkové analyze
reklamniho sdéleni. Opét je moiné ukol modifikovat pro zajisténi vétSiho provazani
s uCivem ceského jazyka. Ucitel mlzZe na tabuli vypsat zastupce nékolika slovnich druh
a vyzvat zaky, at do svého vybéru zafazuji pouze jeden z nich (napriklad podstatna jména,
slovesa atd.) Selekci lze omezit napriklad také podle slovotvorného zplsobu nebo
prislusnosti k vrstvé narodniho jazyka. Na poslechovou aktivitu mizZe opét navazat ukol
spojeny s uréovanim mluvnickych kategorii vybranych slov, slovotvornym rozborem,

rozborem stavby slova atd.

Dalsi moznosti je prace s reklamnimi slogany. UCitel muize vybrat nékolik davérné
znamych a napsat je na malé papirky, které rozstfihne na dvé poloviny a tyto usttizky
rozdd zakim. Déti jsou dale vyzvany, aby si precetli obsah listecku a nasli k sobé dvojici —
nékoho, kdo ma na svém listecku druhou polovinu sloganu. Tato hra slouzi jednak jako

uvod do hodiny, jednak ji Ize pouzit k napaditému rozdéleni Zak( do dvojic, v nichz mohou
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pozdéji pracovat v rdmci nasledujici aktivity. MlZe se jednat jak o Ukol spojeny s reklamou
a medidlni vychovou, tak o vyzvu jazykovou. Zaci mohou naptiklad spoleéné ve dvoijici ve

svém sloganu urcit slovni druhy, provést rozbor véty nebo vyhledat specifické vyrazy.

Obratil”* jako Gvodni aktivitu ktématu reklama doporutuje hru Kukatko.
»,Dobrovolnik se zavienyma oc¢ima pockd, az zbytek skupiny vytvofi dvojice a rozestoupi se
po celé mistnosti. Mezi skupinou z(stdva jedna neparova osoba. Dobrovolnik otevie odi
a z papiru si vytvofi kukdtko — ruli¢ku, skrz kterou pozoruje postavy kolem sebe. Diky
kukadtku vidi vidy jen jednoho ze dvojice. Na dany pokyn spolu zacnou dvojice
komunikovat. Licha osoba predstird, Ze ma také partnera, a také na oko s nékym
komunikuje. Dobrovolnik odhali lichou osobu.” Timto cvicenim je moziné zdky dovést
k pozndni, jak je tézké sledovat souvislosti v rdmci celku, pokud je ¢lovéku umoznéno
nahlizet jen na dil¢i ¢asti bez celkového nadhledu. Na aktivitu lze navazat konstatovanim,

Ze na podobném principu funguje i vétsina reklamnich sdéleni.

Migienka a Jirak®*® doporutuji zasvétit zatatek hodiny Gvodni motivaci. Radi proto
rozpoutat diskuzi vedouci k zodpovézeni téchto otazek: Které reklamy si pamatujete?
Které se vam nejvice libi, vcem a pro¢? Pfiméla vds nékdy reklama k tomu, abyste si néco

koupili?
Uceni

K tomu, aby Zaci pochopili fungovani reklamy a jeji zaméry zdbavnou formou, lze

“2%1 T¥ida se b&hem

vyuzit cvi€eni Trzisté. Cilem hry je ,dobre nakoupit a jesté lIépe prodat.
¢innosti proméni v orientalni trznici, na niz plati vSechny zdkonné druhy pUsobeni na
zdkaznika — smi se smlouvat, vyvoldvat a pfitahovat pozornost potencialnich zdkaznikd.
Zaci jsou rozdéleni do dvou skupin na kupujici a prodavajici. Prodavaci si nachystaji zbozi
na pult a vyckavaji zakazniky. VSichni nakupujici obdrzi stejny dil penéz a trinice zahajuje
provoz. ,Po vyprodani vSech zdsob je hra ukoncena a vyhodnocen nejlepsi prodavac

(kritérium Gspéchu stanovi utitel — maze to byt zisk nebo vyprodani celého kramku).“**?

239 ™
Tamtéz.

MICIENKA, Marek, JIRAK, Jan. Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367- 315-4.
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1 OBRATIL, Miroslav. Medidini vychova ve $kole. Metodicky materidl pro uéitele. Didaktické naméty.

L‘oznline]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z: http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf.
Tamtéz.
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Nasleduje vyhodnoceni aktivity, pfi kterém m(iZe pedagog zvolit dalsi smérovani**® dle
potieby: nabizi se sledovat dovednosti jednotlivych prodejcl a jejich zplisob propagace,
zamérit se na zakazniky a sledovat jejich reakce na rdzné pfristupy prodejcd nebo

smérovat k debaté o nutnosti vlastniho rozhodovani i o vlivech, které na nas pusobi.

V ptipravné fazi pred vysvétlenim reklamnich zamérQ a rdznych typa reklamy muze
pedagog vyuzit srovnani nékolika ukdzek. Zaci jsou v Gvodu vyzvani, aby si z nabidky
vybrali tu reklamu, ktera je nejvice zaujme. Nasledné je promitnuto nékolik videoukazek,
pusténo nékolik audiozdznam(, pripadné predstaveno nékolik tisténych nabidek. , Déti
budou ¢asto uvadét, Ze se jim nejvice libi vtipné reklamy. Je dobré zde zminit i urcitou
dan, které si tyto vtipné reklamy ssebou nesou — a to, Ze vtip samotny prehlusi
propagovanou znacku. Jako priklad je moZné uvést napt. spot Bobika — jen malé procento
divaka si jej spojovalo s portdlem centrum.cz.“*** Déle je dobré szaky zahdjit diskuzi
o plsobeni reklam a strategiich jejich autor(. Vystupem z této debaty by mélo byt
poznani, ze ,,reklama v médiich neni zaloZzena pouze na popsani produktu, ale hlavné na
ziskani pozornosti — i za cenu toho, Ze na predstaveni samotného produktu zbyvaji tieba

jen dvé vtefiny.“**

Pomoci formulovat strategie a cile reklam muZe i nasledujici aktivita®*®. Zaci mohou
pracovat samostatné i ve skupinach a jejich ukolem je predstavit si svét bez reklamy.
MuzZeme jim pomoci polozenim nékolika otazek. Bylo by smyslupiné reklamu zakdzat? Jak
by méli zakaznici ziskavat informace o produktech, které potrebuji, nebo chtéji? Jak by pak
podle Vds mohli vsichni podnikatelé informovat zdkazniky o tom, ¢im jim mohou byt
uZitecni? Md odpovédnost za volbu o ndkupu ¢ehokoli spotrebitel, nebo proddvajici volbou
»Sikovného” reklamniho sdéleni? Cilem uUkolu je zamyslet se nad ucinkem reklam na

spotrebitele a nad jejim mistem v kazdodennim Zivoté.

243

Tamtéz.
> Medialni vychova a medialni gramotnost. Portdl FSV UK pro rozvoj medidlni gramotnosti a podporu
medidlini vychovy. [online]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.medialnivychova.fsv.cuni.cz/.
** Tamtés.
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Na cesté k uvédomeéni si dllezitosti reklam a znacek v naSem Zivoté muize pomoci
pracovni list (Pfiloha I11) s textem®*’, ve kterém chybi nazvy znamych produktd. Zaci jsou
vyzvani, aby se pokusili dana jména doplnit. Nasledovat m{zZe diskuze nebo moderovany
rozhovor s pfedem pfipravenymi otazkami®*® typu: Které znacky vyrobkd jsou na svété
nejvice rozsifené a proc? Jakou roli hraje znacka pri ndkupu? Jste vérni oblibenym
znackam a produktim? Vérite vic doporuceni reklamy nebo doporuceni zndmych neZ

vlastni zkusenosti? Co je zdkladem dobré reklamy?

S ndzvy produktl je spojena i dalsi Cinnost. UcCitel pro Zaky pfipravi seznam
reklamnich slogan(, které maji jednu spolecnou vlastnost — svou povahou napodobuji
frazeologismy, ustdlena rceni i pfislovi. Ztéchto slogani vymaze nazvy konkrétnich
produktl a vyzve Zaky, aby se pokusili uhddnout, co dana reklama propaguje. DlleZité je
predeslat, Ze je ¢asto nutné oprostit se od zazitého frazeologismu a vnimat slova v jejich
prvotni vyznamové roviné. Jednim ptikladem za vSechny je nabidka firmy Botas: , Obujte

se do toho.“**

Nasledovat mUze ¢innost zamérena na povahu sloganu ve vztahu k réenim
a prislovim. Pedagog muze klast rzné dotazy. Podle ceho jste poznali, Ze jednd o reklamu
na ...? Jak se nazyvaji ustdlend spojeni slov, kterd mohou vyjadrovat lidskou zkusenost

nebo ponauceni? Jaky vyznam maji tato ustdlend spojeni v reklamdch?

Poslednim zminénym navrhem otevirdme celou bohatou kapitolu mozZnosti provazani
uciva ceského jazyka s problematikou reklamnich slogand. Z velkého mnoistvi téchto
prasecik( uvadime alespon nékteré:

e Forma détské rikanky: ,KdyZz potka sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tfi
«250

sobi, tak se radost nasobi. Vodka Finlandia.

e Parafraze filozofickych sdéleni: ,Tyden. Myslite, tedy jste.“**

o |luze osloveni adresata: ,Sazka. Chces, aby vyhral nékdo jim'/?”zsz, ,Postovni

V. v ’ 2
spofitelna. Va§ dobry soused.“**?

7 Medialni vychova a medialni gramotnost. Portdl FSV UK pro rozvoj medidlni gramotnosti a podporu

medidlni vychovy. [online]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.medialnivychova.fsv.cuni.cz/.
8 Tamtés.

249 EMEJRKOVA, Svétla. Reklama v &eitiné: Ceétina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6. S.

124.
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Rym: ,Bramborové lupinky. Jednou kiupnes, véechny slupne$.“**

«255

Homonymie a homofonie: ,V zafi nase ceny zafi. ,Prijdte sami nebo s pani,

vyberte si zdravé spani.“*®

Akronym: ,Opravdu miZete vyhrat. OMV.“*>’

Hra s mluvenou formou jazyka: ,Bate piny dos?“**®

Pfirovnani: ,Dovolena jako z pohadky.*>*“

Gradace: ,Evropa 2. Vic informaci. Vic zabavy. Nejvic hudby.“**°

|, 1261

Metafora, metonymie a synekdocha: ,Radegast. Chut vitézstvi. »Hlavy rodin

doporutuji Octavii.“**?

Anafora a epifora: ,Ford. Spravni lidé. Spravné soucastky. Spravné ceny.“*®,

»Luxusni kuchyn do nového 3+1? To da rozum. Luxusni kuchyn do nového 3+1

zdarma? To d4 IPB Real.“%%*

Recnicka otazka: ,Opel Vectra. Kdo vam d4 vice?“%®
Citace Ci parafrdze pisni, ndzv( literdrnich dél a filmu: ,,Brana jazykd oteviena aneb

k 4266

Jeden ze splnénych snl Jana Amose — kapesni tlumocni »Tak jako slunecnice

«267

kazdym dnem... i my se otacime za sluncem.

,S Teslou mé bavi svét

22 Tamtés. S. 30.
23 Tamtés. S. 143.
% Tamtés. S. 49.
> Tamtéz. S. 57.
% Tamtéz. S. 58.
7 Tamtés. S. 68.
28 Tamtéz. S. 76.
% Tamtés. S. 94.
%0 Tamtéz. S. 95.
%! Tamtéz. S. 96.
%2 Tamtéz. S. 118.
%83 Tamtéz. S. 102.
24 Tamtéy.

%% Tamtéz. S. 110.
%% Tamtéz. S. 179.
%7 Tamtéz. S. 180.
%% Tamtéz. S. 181.
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Pfilezitost k mezioborovému propojeni svéta reklamy, ¢eského jazyka a anglictiny
nabizeji zamény ceskych a anglickych slov v reklamnich sloganech nebo poufZiti plivodnich

cizich vyraza:
e ,Aby va$ motor skvéle Shell.“**°

e  BESTarostné spolu.”270

Problematiku  d(véryhodnosti reklamniho sdéleni Ize Zakdm  nastinit
prostfednictvim nasledujici aktivity?’* s pfesahem do literatury. O tvod do tématu se totiz
postara uryvek ze Saint-Exupéryho Malého prince. Na pozadi citace (Pfiloha IV) z tohoto
dila predlozime zakim dva pfiklady vyrobcl i jejich reklam a vyzveme je, aby se rozhodli,
které z nabidek vice véri, a svlj nazor obhadjili. Poté se déti zeptame, které informace by
mohly zménit jejich ,,pohled na daného vyrobce (nezavisly test vyrobk(, doporucéeni od

“?12 - spoletné dojdeme k pojmu

znamého, vlastni vyzkouseni vyrobku nebo sluzby)
duvéryhodnost, ktery vysvétlime, a vyzveme Zaky, aby uvedli pfiklady reklam, které na né

v posledni dobé pUsobily vérohodné.

Vzhledem ktomu, Ze se znacna cast reklamnich sdéleni objevuje na obrazovkach
pocitacl a televizi, povazujeme za prihodné zaradit do vyuky praci s videem. Mlze se
jednat jak o rozbor konkrétnich reklam, tak o videa edukativni. Mezioborové propojeni
nabizi sledovani anglicky mluvicich youtuberd, jiz ve svych videich vysvétluji medidlni
problémy. Tuto ¢innost bych vSak s ohledem na jeji jazykovou naroc¢nost pozadovala po
Zacich pouze vyjimec¢né a do hodin Cesky vyucovanych predmétll zaradila spise tutorialy
v materstiné. ProtozZe se tato prace zabyva zaclenénim reklamy do hodin ¢eského jazyka,
jako konkrétni priklad uvedeme sérii kratkych edukacnich videi?’® zamérenych na

podporu medialni gramotnosti, pochazejicich od autorl projektu Jeden svét na skoldch

a youtubera Karla Kovare alias Kovyho. Pfinosné muze byt i promitnuti videi s nazvem Jak

%% Tamtéz. S. 115.

Tamtéz. S. 79.

Svét reklamy - Medialni vychova. Medidlni vychova | v etickych souvislostech [online]. Copyright © 2010
[cit. 21. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/.

72 Tamtés.

Kovyho medidlni ring - Jeden svét na skolach. Jeden svét na skoldch - Jeden svét na skoldch [online].
Copyright © Jeden svét na skolach [cit. 21. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.jsns.cz/lekce/226333-
kovyho-medialni-ring.
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na internet®’* z portdlu provozovatele narodni domény cz.nic. Dals$i moznosti mlize byt
zkoumani reklamniho sdéleni jak z pohledu medidlniho, tak z hlediska jazykového: kromé
obsahové analyzy mUzeme zdky vést i k jazykovému rozboru textu ¢i k uvazovani nad
zvolenymi jazykovymi prostfedky. Konkrétné se mulZe jednat napfiklad o hledani
specifickych vyrazd vjazykovém doprovodu — pokud se v hodindch mluvnice pravé
probiraji vrstvy ndrodniho jazyka, Zaci se mohou zaméfit na zachycovani spisovnych
a nespisovnych vyrazu; stejné tak mohou z videa vypisovat urcité slovni druhy, nabizi se

i urCovani typl vét podle postoje mluvciho atd.

Cinnosti tohoto typu lze zafadit i do prace s tisténou podobou reklam. Ukolem miize
byt naptiklad vyhledani reklamnich sdéleni v novindach ¢i ¢asopise, jejich nasledna analyza
z pohledu medialni vychovy a vdestranny jazykovy rozbor z hlediska CJ. Zadanim
balancujicim na pomezi receptivni a produkéni Cinnosti je aktivita, pfi niZ Zaci dostanou
tisSténou podobu reklamy s chybéjicim sloganem ¢i textem. Jejich Ukolem je vytvofit
vlastni slovni doprovod k jiz existujici reklamé. V zavéru tohoto ukolu se nabizi srovnat
navrhy zakl se skutecnymi podobami reklamnich sdéleni a diskutovat nad podobnostmi

i rozdily.

Nejvétsi uspéch u zakd béhem vyzkumu slavily aktivity zamérené na jejich vlastni
produkéni Cinnost, nebot poskytly prostor jejich fantazii. Dotazovani Zaci 6. tfidy se
zajmem vymysleli vlastni slogany, vytvareli reklamy uréené pro rozhlasové i televizni
vysilani, stranky novin a socialni sité; a prezentovali své vytvory ostatnim spoluzakam.
Béhem tvorby vlastnich navrha museli Zaci zapojit tvaréi psani a vyuzit stylistické postupy.
Z pohledu ceského jazyka se tak podobné aktivity hodi zejména do hodin slohu. Je
dllezité si uvédomit, Ze se déti z recipientl reklamy postupem casu stavaji i jejimi
(spolu)tvlrci, a to zejména diky spoluprdci na socidlnich sitich a publikovani videi. Na

tento trend by méla medidlni vychova reagovat zejména ve své produkéni ¢asti.

Produkéni postup byva nékdy nazyvan také jako dovednostni ¢i Learning by Doing
(angl. uceni se konanim). Tato slozka predstavuje jednu z ¢asti medialni vychovy, ktera si
klade za cil primét zaky k vlastni medialni produkci prostfednictvim aktivni Ucasti pfi

tvorbé medidlnich sdéleni. Diky tomu se déti dostavaji do kontaktu s rliznymi oblastmi

7% Jak na Internet - Reklama na Internetu. Jak na Internet - Jak na Internet [online]. Copyright © 2020

CZ.NIC, z. s. p. o. [cit. 21. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.jaknainternet.cz/page/1745/reklama-na-
internetu/.
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lidského puUsobeni, ale ovétuji si i fungovani svych teoretickych poznatkli o médiich
v prakticky zamérenych Ukolech. Vedle toho dochazi krozvoji jejich tvurcich,
vyjadfovacich, argumentacnich a prezentacnich dovednosti. Kazdy zak ma vsSak jiné
vstupni znalosti i priority a ve vyuce lze téZko uplatnit plné individualizovana vyuka tak,
aby se kazdy zak zabyval jinou aktivitou podle svého zajmu a kognitivni Urovné.
Navrhujeme proto ve vyuce vyuzZit moznost spoluprace v produkénim tymu. Tento typ
¢innosti totiz vyzaduje kooperaci jednotlivych ¢len(, ktefi pIni zadané role, umozniuje to,
Ze si kazdy jedinec mlzZe vybrat Cinnost i oblast, kterd ho nejvice zajima a bavi. U papirové
verze reklamy se muZe jednat o copywritery, redaktory, jazykové korektory, grafiky,
model(k)y ¢i fotografy. Vyroba reklamy do televize zaméstna moderatory, kameramany,
zvukate, herce, reziséry i stfihace. Rozhlasovd reklama oslovi moderatory, zvukare,
reziséry nebo dabéry. Jako motivace k ¢innosti muize slouzit jednak samotnd Cinnost, ve
které se snoubi prvky zdbavy i edukativni potencial, ale i pochlubeni se vlastnimi obsahy
spoluzakam, uciteldm, rodi¢tm i Sirsi verejnosti napriklad prostfednictvim internetu,
specializované ndsténky, Skolniho ¢asopisu, projekci ve skole ¢i prehlidky vytvor(i béhem

hodiny.

Zaroven se zde nabizi moznost mezioborového propojeni — Zzaci mohou grafickou
podobu svych ndvrh(i tvofit béhem hodin vytvarné vychovy nebo se pokusit o pfipravu
jejich elektrické podoby ve vyuce informatiky. Stejné tak prezentace hotovych navrh(
mUzZe zaznit jak v materstiné, tak v ramci vyuky cizich jazykd. V pfipadé reklam mGzeme
najit provazani s témér jakymkoli oborem, nebot déti mohou tvorit napriklad poutavou
nabidku na zajezdy s prezentaci cilové destinace (zemépis), reklamu na novou technologii
¢i vyndlez (informatika, fyzika, matematika), prezentaci vyzivového doplriku, pfirodniny ci
Cisticiho prostfedku (ptirodopis, biologie, chemie) nebo si predstavit, jak by asi vypadala

reklama v ddvnych dobach (déjepis).

| kone€nd prezentace vysledku muize mit mnoho podob: od graficky ztvarnéné
reklamy uréené pro stranky novin a casopisi se mlzeme s Zaky dostat pres mluvené
slovo, tedy reklamu urcenou pro rozhlasové vysilani, az k hranym scénkam, které by se
mohly v redlném svété objevit napriklad na socidlnich sitich, v televizi nebo na internetu.
Opét se nabizi moznosti Cerpat z metod a technik charakteristickych pro hodiny ¢eského

jazyka Ci literatury. Pfi poslednich dvou zminénych realizacich Ize vyuzZit napfiklad metodu
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tvorivé dramatiky, ¢etby v roli, hry v roli nebo rozhlasového divadla. V ramci procvi¢ovani
a pripravy na produkéni ¢innost mizeme do vyuky zafadit napfiklad metodu predvidani.
Vyzveme Zaky, aby popsali (pripadné nakreslili), jak si predstavuji hlavniho protagonistu
reklamy ¢i zdstupce cilové skupiny. Své napady by méli podloZit konkrétnimi dikazy
a vysvétlenimi.

Jako follow-up aktivita mlZe poslouZit srovnani ndpadd zaka s praci ,kolegl” ze
skute¢nych médii*’>(metoda komparace). Kazdou z reklam lIze dale kriticky hodnotit
a analyzovat; je moiné i ,argumentovat, pro¢ si propagovany vyrobek koupit, nebo

nekoupit“?’®.

Jako trénink pred samotnou produkéni Cinnosti mliZze poslouzit aktivita Hovorte

277 74ci dostanou za ukol hovofit pfesné jednu minutu tak, aby

pfesné jednu minutu
dokdzali zminit vSe podstatné, dodrzeli jazykova pravidla ceského jazyka, projev byl podan
v nejpfijemnéjsi podobé a skoncil nenasilné prfesné ve stanoveny ¢as. Tématem projevu
muze byt bud pfimo propagace urcitého produktu nebo sluzby, nebo jakykoli namét dle
uvazeni zakd a ucitele. Hlavnim cilem je naucit se formulovat své myslenky strucné
a vystizné, v omezeném cCasovém limitu zminit vSechny podstatné informace a pUsobit pfi
prezentaci co nejpfirozenéji — aspekty, které jsou nadmiru dilezité i pro tvorbu
a predstaveni vlastnich reklamnich sdéleni. ,Kazdy z ucastnikd se s danym ukolem
vyporada podle svych schopnosti a zejména v pocatcich neni tfeba jednotlivé vykony
hodnotit. Lektorovy ptipominky by mély vést k vyzdvizeni dobrych ptikladd a motivaci pro

dalsi zlepseni. Lektor by mél vidy byt taktni a respektovat individualitu zakd.“*”®

Dalsi dulezitou dovednosti, kterou je nutné si osvojit pred zacatkem vlastni tvorby,
je schopnost volit spravnou slovni zdsobu, vytvaret jazykové Utvary a hrat si se slovy. Tyto
individualni dovednosti jsou v RVP ukotveny zejména v jazykové vychové a ve slohové
a komunikacni vychové. Nasledujici aktivity Ize provadét jak v hodinach ceského jazyka
v ramci tvarciho psani, tak se zamérenim na vyuku reklamy. ,| kdyzZ se jednd o prlipravné

cviceni, lektor by mél dbat na to, aby snaha kazdého nasla néjaké uplatnéni. UZ jenom

275 /v
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uchovani papirt tim, Ze je odnese do kabinetu, ma vétsi vyznam, nez kdyz se v zavéru
hodiny jednotlivé vytvory ocitnou v koSi. Jednd se o takt a Uctu k prdaci déti, kterou by mél
lektor ctit.“*” Zaci mohou byt vyzvani, aby napsali vétu®®’, v niz kazdé dalsi slovo zacina
na dalsi pismeno v abecedé, pfipadné sdéleni, v némi kazidé slovo zacind na stejné
pismeno. O stupef té&Z3i alternativou je vytvoreni kratké, smysluplné véty®®! z nékolika
nahodné zadanych slov nebo sestaveni véty na zakladé schématu sestaveného ze slovnich
druhl ¢i vétnych clen(l. Tato slova mohou pochazet napfriklad z reklamniho textu, ktery

bude v dalsi ¢asti hodiny analyzovan jako celek.

K produkéni Cinnosti se vaze i fakt, Ze se déti v prlbéhu casu od pasivnich
konzumentd reklamy pres jeji protagonisty proménily az v jeji (spolu)tvirce. | na tento
vyvoj by méla medialni vychova reagovat a zminit se napfiklad o Cinnosti youtuber( ¢i
osob profitujicich na sledovanosti svych profili na socialnich sitich s ohledem na reklamni
sdéleni. Aktudlni podoba RVP nereflektuje zdokonalovani se zejména v produkéni
¢innosti, kterym soucasna generace déti a mladeze prochazi. Ve skolni medidlni vychové
by se tento vyvoj mél odrazit napfriklad zafazenim aktivit, které pripominaji détskou
neformadlni (mimoskolni) medidlni cinnost, ale zaroven v sobé skryvaji edukativni
potencial umérny k jejich dovednostem. Je vsak dllezité zminit, Ze znalosti a praktické
zkuSenosti déti s médii mohou vykazovat vyrazné individualni rozdily; jistou roli zde
mohou hrat také rlznorodé poZadavky Zak( se specidlnimi vzdélavacimi potrebami.
Hledani idedlni ndplné a tempa vyuky tak, aby se mohli aktivné zapojit vSichni Zaci ve
tFid&*®, se muze stat obtiznym. Jako moZné vychodisko se jevi napfiklad individualizovana

prace v tymech ¢i produkéni éinnost, do niz se mohou diky rozmanité naplni jednotlivych

roli zapojit vSichni Zaci napfic¢ zkuSenostmi a znalostmi.

Dalsi oblast aktivit pfedstavuje prace s pojmem cilova skupina. Zaci mohou tvofit
sérii reklam na stejny produkt urceny pro rtizné cilové skupiny. Pred tvarci aktivitou nebo
po ni je zadouci s Zaky diskutovat o tom, pro¢ prezentace téhoZz predmétu vypada jinak,

pokud ma naldkat teenagery, nez v pfipadé, Ze ma oslovit predevsim zakazniky z rad
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senior(l. Zdbavné muze byt i srovnani reklamy na totozny produkt uréené pro muze a pro
Zeny. K tomu, aby se Zaci naucili pfemyslet o tom, jak s nimi vyrobci nakladaji jako
s cilovymi skupinami, maze pomoci i nasledujici ¢innost?®®. Zaci jsou rozdéleni do skupin
a kazda skupina obdrii pracovni list. Zadanim je pfifadit ke kazdému vyrobku pét
spoluzakq, ktefi se nejlépe hodi jako cilova skupina pro dany produkt, a obhdjit sv(j nazor.
Vychazime 1z predpokladu, Ze se Zaci mezi sebou znaji a doporucovani vyrobkl
kamaradlm je proto bude bavit. Poté déti seznamime s praktickymi ukazkami toho, jak se

“284 kol je zakongen diskuzi o tom, zda

ve skutecném svété bézné definuji cilové skupiny
by nékdo po vysvétleni terminu cilovd skupina zménil svij plvodni nazor a doporudil
néktery z produkt( jinému spoluzdkovi & spoluzaéce. Z pohledu CJ Ize analyzovat, jak se
méni volba jazykovych prostifedk( ve spojitosti s vybérem cilové skupiny. Napftiklad do
spotu na Studentskou pecet, ktery byl zafazen do vyukové ¢&asti vyzkumu, se tvlrci
rozhodli zafadit anglicismy a vyrazy typické pro soucasnou mladou generaci proto, aby

oslovili predevsim teenagery. S zaky jsme po zhlédnuti videa diskutovali o tom, jak by se

podoba reklamy zménila, pokud by jeji cilovou skupinou byla generace jejich prarodica.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvétsi potize Cinily Zakdm 6. ro¢niku ukoly zamérené na
Ctendrskou gramotnost. Dotazované déti mély problém poradit si s vybirdnim informaci
z reklamniho textu a hledanim d(ikaz( o tom, zda se dand ukazka dd nebo neda povaZovat
za reklamu. PtfestoZe koncepty rozvoje medidlni gramotnosti nalezneme v kurikuldrnich
dokumentech a pedagogové se shoduji v otdzce jeji dllezZitosti, jen zfidka texty slouzi

«285

k jinym Gcelim nez k prenosu informaci (,,conveyors of information“"). Jak je uvedeno

v Ramcovém vzdélavacim programu, rozvoj medidlni gramotnosti by mél byt ,chapan jako
zéleZitost interdisciplinarni“*®®, proto se nabizi vyuZivat ve vyuce sdéleni z médii jednak

jako zdroje informaci, jednak jako ndstroje kvzdjemnému provazani vice oboru i

8 OBRATIL, Miroslav. Medidini vychova ve skole. Metodicky material pro ucitele. Didaktické naméty.

[online]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z: http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf.

% Tamtés.

HOBBS, Renee. The seven great debates in the media literacy movement. Journal of Communication,
1998. 48(1):16-32. In: The seven great debates in the media literacy movement. ResearchGate | Share and
discover research [online]. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/228053606 The seven great debates in the media literacy
movement.

% Autorsky kolektiv Vyzkumného Gstavu pedagogického v Praze. Rémcovy vzdéldvaci program. [online].
[cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-
cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy.

285

113


http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf
https://www.researchgate.net/publication/228053606_The_seven_great_debates_in_the_media_literacy_movement
https://www.researchgate.net/publication/228053606_The_seven_great_debates_in_the_media_literacy_movement
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/skolskareforma/ramcovevzdelavaci-programy

4CITLIVOST ZAKU K REKLAME — VYZKUM

pfedmétd. Jak bylo zminéno vyse, pravé mezipredmétové vztahy mohou byt rozvijeny
naptiklad produkéni ¢innosti.

Z dokumentu Ceské $kolni inspekce o rozvoji ¢tenaiské gramotnosti vyplyva, Ze jsou

’

pro jeji uspésny rozvoj ve Skolnim prostfedi klicové dvé véci: vhodné materidlni

287 8

a organizaéni podminky®®’. Z mnoha doporugeni®®® zminime a struéné okomentujeme

alespon nékteré:

e Mezivzdélavacimi cili Skoly je i rozvijeni ctenarské gramotnosti jak v eském jazyce

a literature, tak v naukovych predmétech.
e Z4ci maji snadny pfistup k riznym typ@im a zdrojim textl véetné digitalnich.

e Kaidy Zak ve Skole ma zajisténou pravidelnou a castou pfilezitost k souvislému

tichému c¢teni beletristickych knih podle své volby.

e Ve skole jsou ptipravené a dostupné rGzné technologie pro uloZeni i vystavovani
produktld zakl z Ctendfskych a na né navazujicich (psacich, interpretacnich aj.)

aktivit.

e Prilezitosti k vyuZiti a k projeviim ¢tenarstvi jsou zarazovdny do celoskolnich akci

(oslavy, projektové dny, dny otevienych dvefi atd.).

Schopnost Cist a ziskavat informace z textu patfi k nezbytnym dovednostem déti
i dospélych. U zdkli muUZe pomoci s rozvojem kompetence k uceni, ale je stale vice
vyuZivana jako ,nastroj k dosazeni dalSich cill, které jsou klicem k uspéchu v pracovnim

i osobnim Zivot&.“%®°

Hodiny ¢eského jazyka jsou idedlni pfilezitosti k rozvoji ¢tendrské gramotnosti, ale
prostor pro nacvik této dovednosti by mél byt détem poskytnut i v jinych hodinach. Velky
uspéch mohou slavit i zadani mezioborového charakteru plynouci ze spoluprace

pedagogli vice predmétl. V otazce reklamy se nabizi napfiklad tvorba vlastnich

%87 Ceska kolni inspekce CR - Rozvoj &tenaiské gramotnosti. Ceskd skolni inspekce CR - Home [online).

Copyright © 2019 Ceska Zkolni inspekce [cit. 21. 02. 2020]. Dostupné z: https://www.csicr.cz/cz/Rozvoj-
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reklamnich sdéleni v hodinach ¢eského jazyka, cizich jazyk(, vytvarné vychovy, hudebni

vychovy a informatiky.

Zaci by méli mit pocit, 7e jejich snaha najde vyuZiti — pokud se vystupem
z produkéni ¢innosti stane komplexni projekt, ucitelé by méli détem poskytnout prostor
k prezentaci vytvort napfiklad formou kratké tridni ,besidky” v zavéru hodiny nebo

prostfednictvim ndstének, Skolniho ¢asopisu, webovych stranek skoly atd.
Reflexe

Poslanim zavérecné reflexe je ziskat od Zaka zpétnou vazbu na obsah udiva
i metody, kterym bylo prezentovdno, a ,zuZitkovat jejich zkuSenosti s procesem uceni do

2
budoucna“®®,

Je moZné vratit se k nékterym ukazkam reklam a vyzvat Zaky, at nyni sami vlastnimi
slovy shrnou reklamni strategie, principy, cile a dalsi dil¢i témata, kterym se hodina
vénovala. ,Dulezitym cilem této faze je, aby se Zaci naucili vyjadifovat myslenky a ziskané

informace vlastnimi slovy, protoZe tak si nejlépe a nejtrvaleji zapamatuji nau¢ené.“***

Jak bylo zminéno vyse, jako zavérecnou reflexi lze pouZit i zopakovani aktivity
z Uvodu. Pokud Zaci béhem brainstormingu zapisovali pocateéni ndpady k tématu
reklama, na konci hodiny je miZeme vyzvat k totozné Cinnosti a oba vystupy nasledné
srovnat. Stejné tak mlzeme po tfidé sesbirat rozmisténé listecky s pojmy, umistit je
magnety na tabuli a vyzvat Zaky, at se pokusi slova a spojeni definovat. Nasledné lze
zaradit aktivitu zaméfenou na trénink paméti. Zaci dostanou &asovy limit (napfiklad 10
sekund) na to, aby si slova z tabule zapamatovali. Po uplynuti stanovené doby pozadame
zaky, aby zavreli oCi nebo aby se otocili zady k uciteli. Pedagog z prostoru tabule jeden
pojem odstrani a Ukolem Zakul je zjistit, které slovo ¢i spojeni zmizelo. Opét zde muze
nastat prostor pro vysvétleni jeho vyznamu. Provazanost s ucivem céeského jazyka je
mozné zajistit napfiklad hledanim synonym ¢i antonym k heslim z tabule. Na Uplny zavér
se hodi zaradit diskuzi ¢i fizeny rozhovor o tom, jakou proménou prosly znalosti zak(

o tématu a co by si radi z hodiny zapamatovali.

2% yyukové metody v pedagogice: TFifazovy model uéeni. Metodicky portdl RVP - Modul Cldnky [online]. ©

2020 [cit. 21. 02. 2020]. Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/o/z/16247/VYUKOVE-METODY-V-
PEDAGOGICE-TRIFAZOVY-MODEL-UCENI.html/.
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Reflexi propojenou s vyukou ceského jazyka dale predstavuje napfiklad metoda
pétilistku. Jejim cilem je formulovat zakladni myslenky hodiny do péti fadkd. V prvnim
z nich se musi vyskytovat jedno podstatné jméno, nejcastéji téma hodiny. Pod néj Zaci
napiSou dvé pridavna jména vztahujici se k pojmu z horni fadky. Prostfedni ¢ast zabiraji tfi
slovesa — odpoviddme na otazku, co reklama déld. Ctvrtou fadku tvori véta o Etyfech
slovech, kterda se vztahuji k namétu. Zavérecna ¢ast funguje jako rekapitulace tématu
s vyuZitim synonyma nebo vyusténim v zavéreCnou pointu. Pfiklad mozného pétilistku

k tématu reklama uvadime nize:
reklama
placen3, skrytd
nabizi, presvédcuje, ziskava
zména chovani oslovenych lidi

propagace

Na jazykovém podkladu pracuje i metoda akrostichu. Cilem aktivity je vytvofit
basen, jejiz verse zacinaji zadanym pismenem. Tato pocatecni pismena pti precteni shora
dol( tvofri jakousi tajenku, vtomto pripadé se muze jednat o téma hodiny nebo jeji
zakladni myslenku. Neni nezbytné nutné po Zacich pozadovat rymovani ¢i stejny pocet

slabik v jednotlivych versich. Opét uvadime ndvrh akrostichu s nazvem reklama:

Radi lidem, co si koupit
Existuje mnoho druht
Krmi lidi nabidkami
Laka je na jedinecnost
Ale mGze byt klamava
Mdze se je snazit ziskat

A zménit jejich chovani
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| zavérecnou fazi hodiny lze spojit s pohybem. Ucitel mlze po tfidé rozmistit listecky
s pojmy, se kterymi se Zaci béhem lekce setkali, a zadat pokyny k pohybovému diktatu.
Déti chodi po tfidé, a najdou-li pojem, jejich ukolem je si jej zapamatovat a v hlavé
»prenést” k lavici, kde jej zapisi do sesitu. Akce se opakuje, dokud Zaci neposbiraji vSechna
slova. Ukol je moZné plnit i ve dvojicich — jeden z paru hleda ukryté pojmy a ,pFindsi“ je
svému kolegovi, ktery je zapisuje. Nasleduje staticka faze, pfi niZz se Zaci v lavicich
pokouseji nalezena slova definovat. Na aktivitu maze ddle navazat metoda think — pair —
share. Prvnim krokem je samostatna prace zak(, pfi niz se snazi vysvétlit zadané pojmy.
Nasleduje komparace ndpadi ve dvojicich a v samém zavéru hodiny propukne diskuze
celé tfidy, v ramci které zazni spravné odpovédi, zodpovi se pripadné dotazy a nastane

prostor pro hodnoceni.

Samotné hodnoceni pouzitych metod muilZze byt uskutecnéno napfriklad
jednoduchou aktivitou, pfi niz jsou Zak(m rozdany papirky s rznymi emotikony. Cilem
¢innosti je, aby kazdy zak vybral dva ,smajliky” — jednoho, ktery reprezentuje pocit zaka
z pravé koncici hodiny, a druhého, ktery vyjadfuje, jak dobre Zak rozumi probirané latce.
Pfi odchodu ze tfidy Zaci odevzdavaji uciteli své listecky a volbu emotikoni mohou
doprovodit kratkym vysvétlenim. Podobnou ¢innost Ize uskutecnit naptiklad i se symboly
plus a minus nebo se Skdlou barev ze semaforu. Pedagog diky exit tickets (angl. listky
umoziujici odchod) ziska zpétnou vazbu jak ohledné Urovné znalosti zakd, tak ohledné
své pripravy na vyuku a realizace hodiny. Pokud v zavérecné fazi hodiny nezbyva dostatek
¢asu na tento Ukol, ¢asové Usporné&jsi variantu predstavuje verze s palci. Zaci ukdZou
uciteli palec a zvednou jej nahoru v pfipadé, Ze latce rozumi. Pokud citi drobnou nejistotu,
odpovédi je palec ve vodorovné poloze vzhledem k podlaze. V ptipadé, Zze béhem hodiny
latce neporozumél a bude potrebovat dalsi procvicovani, ukaze palec smérujici dold.
Stejnému zplsobu hodnoceni lIze podrobit i metody pouZité v hodiné nebo stupen

zabavnosti.
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S reklamnimi sdélenimi se soucasny Zak setkava tak ¢asto a hojné, Ze si duleZitost
vyuky zamérené na reklamu a potreba neintuitivni medidlni gramotnosti v tomto oboru
ziskava stale neottesitelnéjsi pozici. Détsky konzument by se mél co nejsnaze zorientovat
v Siroké nabidce tak, aby ji dovedl co nejefektivnéji porozumét a vyuzit ji; na druhou
stranu by mél dokazat odkryt persvazivni a klamavé reklamni postupy. Zaroven by se
nemél bat vlastni produkéni Cinnosti a kritického hodnoceni jiz existujicich reklamnich

komunikatul.

Pfedkladand diplomova prace se zabyva interdisciplindarnim zkoumdanim reklamy
v kontextu zpGsobu, jakym Zaci $estého roéniku ZS reklamu vnimaji a hodnoti. Cilem prace
bylo na zdkladé vyzkumného Setfeni zaméreného na citlivost Zak( k rlznym typlm
reklamniho sdéleni zodpovédét vyzkumné otazky a navrhnout aktivity pro praci

s reklamou na 2. stupni ZS. Tento cil byl spInén a vyzkumné otézky byly zodpovézeny.

Prace byla rozdélena do cCtyr kapitol: Reklama jako forma tzv. marketingové
komunikace, Dité jako adresdt reklamy, Medidlni vychova a Citlivost Zdk( k reklamé —
vyzkum. V prvnich tfech zminénych castech je poskytovan ndhled na historii reklamy,
reklamu jako prostifedek probouzeni lidskych potreb a tuzeb, reklamu zacilenou na détské
pfijemce, dité jako (spolu)autora reklamy, mediadlni gramotnost, medialni vychovu jako

prarezové téma a mozné priklady i cile prace s reklamou ve vyuce.

Ctvrta kapitola se vénuje vyzkumu zaméfenému na citlivost 74k( $estého ro¢niku
k rGznym typUm reklamnich sdéleni. Tato vékova skupina byla pro vyzkum zvolena
z nékolika dlivodu. Ze zavéru vyzkumu Making Dutch pupils media conscious**? vyplyva, Ze
programy medidlni vychovy zamérené na déti ve véku 10 az 12 let (v ¢eském prostredi
tedy na zaky 5. a 6. tfid zakladnich Skol) mohou byt velice Uspésné zejména diky tomu, Ze
vzorce chovani a mysleni déti v tomto véku nejsou dosud definitivné zformovany, ale
jejich kognitivni schopnosti jsou vyvinuté natolik, Ze dochazi

k porozuméni obsahu. Vhodnost vybéru této vékové skupiny podtrhuje také vystup

22 KOTER-LU KS, T., HEUVELMAN, A., PETERS, O. Making Dutch pupils media conscious: preadolescents’ self-

assessment of possible media risks and the need for media education. Learning, Media and Technology,
2011, 36(3). S. 295 -313.
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z vyzkumu Through the Eyes of a Child, v némz je zminéno ,prfelomové obdob
vztahu k davére vici reklamé, které nastava ve véku 11 az 12 let. Tretim aspektem byl
fakt, Ze autorka prace pusobi jako vyucujici ceského jazyka v dané tridé.

v

Dotazovani zaci Sestého rocniku projevili skutecny zajem o téma reklama. Vyzkum
byl zaméfen mimo jiné na monitorovani promény kritické gramotnosti zaka ve vztahu
k reklamé pred lekci vénované tomuto tématu a po ni. Vyzkumné Setfeni prokdzalo, Ze
zaci 6. rocniku nejsou schopni kritické recepce reklamy v plné mire. Dale se potvrdil
prfedpoklad o pfimé Uumére mezi asem vénovanym reklamé ve vyuce a kritickou
gramotnosti Zakd 6. rocniku ve vztahu k reklamnimu pUsobeni. Tuto provdzanost jesté
vice podpofila informace, Ze volnocasové aktivity dotazovanych zakd nesehravaji
vyznamnou roli v jejich schopnosti analyzovat text. Timto na své dlleZitosti jesté vice
nabyva at uz formalni (Skolni), nebo neformaini (domaci) medidlni vychova déti v oblasti
reklamy. Ukazalo se, Ze ¢as vénovany reklamé ve vyuce ve vétsi mife ovliviiuje déti
s lepsimi Skolnimi vysledky, ale pokrok zaznamenali i Zaci s horSim prospéchem. Vyrazné
potize Cinily dotazovanym Zakam ukoly zamérené na zkoumani urovné medidlni (potazmo
¢tenarské) gramotnosti; s velkym zdjmem a Uspéchem naopak dotazovani plnili produkéni

aktivity, jejichZ vystupem se stala jejich vlastni reklamni sdéleni.

Navrhujeme proto zaradit do hodin aktivity zamérené na reklamni sdéleni
a podpofit snahu vyucujicich jednotlivych predmétl ke spolupraci a prohlubovani
mezioborovych vztahl. Vyhodou tématu je, Ze muUZe byt zafazeno jak do vyuky
samostatného predmétu medialni vychova, tak do hodin ¢eského i ciziho jazyka nebo
obcanské vychovy vramci zapojeni prlirezového tématu. Jakou cestou se medidlni
vychova vydd po revizi kurikuldrnich dokumentld, muiZeme v soucasné chvili jen
odhadovat. Vysledky vyzkumu vsak ukazaly, Ze pfi navrhovani moznych zplsobU zarazeni
prace s reklamou do vyuky v jakékoli podobé by mél byt kladen didraz na aspekty, jako
jsou interdisciplinarita, interaktivita a zabavnost ukol(. VSechny tyto proménné byly pfi

navrhovani aktivit zohlednény.

2% John, D. R. Through the eyes of a child: Children’s knowledge and understanding of advertising. In M. C.

Macklin & L. Carlson (Eds.), Advertising to children: Concepts and controversies. Thousand Oaks, CA: Sage
Publications, 1999. S. 3 — 26.
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Dale se otevird prostor k diskuzi, kudy vede zlatd stfedni cesta mezi realizaci
zabavného aspektu wvyuky o reklamé, redlnymi finanénimi podminkami 3kol
a individudlnimi pozadavky inkluzivnich zakd. Jednim z pfispévkl mlze byt ndpad na
zarazeni hernich a zabavnych aktivit bez vyuZiti modernich technologii, o kterych se
v praci zmifujeme. Uvedené navrhy jsou vsak navazany na kvalitni Skoleni pedagogl
a efektivni aktualizaci kurikula s ohledem na soucasné reklamni i medidlni trendy
a produkéni aktivity déti. Neopomenutelnou roli sehrdvd i mira Zakovskych zkuSenosti
s dekddovanim reklamnich komunikatd. Tyto aspekty proto mohou slouZit jako

vychodiska dal$iho zkoumani vztahu reklamy, medialni vychovy a hodin ceského jazyka.
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This diploma thesis deals with the interdisciplinary research of advertising in the context
of the way pupils of the sixth grade of elementary school perceive and evaluate
advertising. The aim of the work was to answer research questions and propose activities
for work with advertising at the second grade of elementary school. This objective was

met and the research questions were answered.

The research was focused, among other things, on monitoring the transformation of
pupils' critical literacy in relation to advertising before and after the lesson devoted to this
topic. The research showed that pupils of the sixth grade are not able to fully receive the
critical reception of advertising. Furthermore, the assumption of a direct correlation
between the time devoted to advertising in education and the critical literacy of pupils in
the sixth grade in relation to advertising has been confirmed. We therefore propose to
include in the lessons activities focused on advertising and support the efforts of teachers
of individual subjects to cooperate and deepen interdisciplinary relations. When
designing possible ways to include advertising work in education, emphasis should be
placed on aspects such as interdisciplinarity, interactivity and fun of tasks. All these

variables have been taken into account during designing the activities.

In addition, there is a scope to discuss where the golden middle way leads between
realizing the fun aspect of advertising education, the real financial conditions of schools
and the individual requirements of inclusive pupils. One of the contributions may be the
idea to include gaming and entertainment activities without using the modern
technologies we mention in the work. However, these suggestions are linked to quality
teacher training and effective curriculum updating with regard to current advertising and
media trends and production activities of children. An unforgettable role is played by
the level of pupil's experience in decoding advertising messages. These aspects can
therefore serve as a starting point for further research into the relationship between

advertising, media education and Czech language lessons.
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Pfiloha I: Dotaznik

Jsem divka/chlapec. Je mi let.

Mé posledni vysvédceni nejlépe vystihuje tvrzeni
(zakrouzkuj):

a) vyznamenani

b) jednicky a dvojky (bez vyznamenani)

c) 1 divicetrojek

d) 1 &ivice Ctyrek

Mezi mé zajmy patf¥i (zakrouzkuj):
sport  Cetba knih internet zvirata
jiné — vypis:

1. Prohlédni si nasledujici ukazky. Rozhodni se, jaky typ textu predstavuji (vyber pouze 1

mozZnost).
Praculeme na tom, ab
byla vase smdandjes
lepsi 4
Proé ses tak rOZhOdI/a? A je to kvilli vam. Rekli jste, Ze mame pouz

cukru. Vyslechli jsme vas a pracovali na Z celoﬁnhe mouky Js

Zdavodni na druhé udélali hlavni slozku nasich cerealii. as nam ukazuje cest k tornu jak
strané vlastnimi slovy, vasi snidani kazdy den jeSté vyleps

co Té k rozhodnuti
vedlo. Zmin konkrétni
prvky, které Té

Pokud jsou obilniny upravované, aby z nich vznikly | b\\e produk‘ty jako
napfiklad bily chléb, bila ryze nebo t&stoviny, vnéjsi Easti obilniny jsou

vyjmuté a pouziva se pouze stfed.

presvedc“y' Otruby: vnéjsi vrstva je bohata na vlakninu a obsahuje bilkoviny, vitaminy B

a antioxidanty.

Endosperm: skrobovita €ast uprostfed obsahuje bilkoviny a sacharidy, které

jsou zdrojem energie, jako i vitamin B.
Zarodek: vnitfni Cast je doslova plna Zivin, obsahuje vitaminy B a vitamin E i
a) reklama mineralni latky jako hof¢ik a omega-6 mastné kyseliny.
P v Snist doporu€ované 3 porce celozrnnych potravin za den, coZ
b) u ryvek z kUCha rky doporutuje fada odborniki, bude pro Vés s novymi celozrnnymi
vis , e i e e giect
C) cla nek 7 Od bO rneho ceredliemi Nestlé od nynéjika je§té snadné&jsi!

webu o zdravém

V/ HOVEM OBALU 5 novjm zelengm logem s klasem.

stravovani Hledeite v obchodech:
d) lékarské RN znacky ceredlii
doporuceni ibhnia

e) uryvek z ucebnice
f) pohadka

BoHATE NA VLAKNING

jadro
oBSAHUJE BiLkoVINY
B SACHARIDY

otruby A DoDAVA ENERGII

VNERT VRSTVA

kUiex
(JE) PLNY
PoUZE (ELoZRNNE aviN
oBSAHUN (ELE ZRNe.
NA Rozbil ob RAFINOVANY(H SBILNIN
NEoDSTRANVJEME ANI JEDNY
Z TE(HTo TRE(H (ASTI.
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d) lékarské doporuceni
e) uryvek z ucebnice
f) pohadka

Proc je snidané dulezita?

Hlavnim divoder, proc bychom si méli kazdé rano udélat ¢as na vydatnou zdravou snidani, je nutnost doplnéni

energie. Kdyz spime, nas organismus nepfijima Zadné Ziviny, aby se télo mohlo zregenerovat @ mozek si odpodinul.

w

Naucte se snidat

Hodné lidi argumentuje tim, Ze rano hlad nema, a neni pro né
pfirozené nasnidat se. V takovém pfipadé jde o Spatny navyk a snidat
se musite naucit. JestliZe chcete dodrZovat zasady zdrave vyZivy, a
predevsim pfi snaze o hubnuti, patfi snidané do vaseho
kazdodenniho jidelnicku.

Nejlépe do hodiny po probuzeni posnidejte z pocatku jen par |zicek
tfeba ovesné kase, nebo kousek celozrnného pediva s libovou Sunkou,
a postupné pridavejte. Davejte si takeé pozor na vecerni piejidani a na
pozdni dobu veefe. | to miZe byt dived. pro€ réno nemate hlad.

Pomaoci zdravé snidané nejenze doplnime zasoby glukdzy a ziskame tak energii nutnou pro nastartovani metabolismu,
snidané lidskému organismu také pomaha vyrovnat se se stresem a Uspésné bojovat proti Gnavé. Jestlize budete pravidelné
snidat, zlepdi se vade fyzicka i psychicka kondice, budete vyrovnangjsi a odoIngjsi vaki stresu!

Snidané v travé

Teplé pocasi vabi k lenoseni venku a to nejen na balkonech ¢i terasach, ale hlavné v piirodé. VyzkouSejte namisto klasicke
snidané tfeba piknik nékde uprostied louky. biehu Feky €i jiném pFijemném misté. Dokonce i védci se domnivaji,

Ze jidlo venku je tim nejlepSim relaxem a to idealné v poloviné dne. Pariz neni zdaleka jedinym méstem, kde lidé holduji
piknikdim. Napfiklad videfiské i londynské parky taktéz denné vyuZivaji tisice lidi k pikniku a uZ i u nas piknikovani lidé
prichazeji vice na chut a méstské Casti zfizuji vyhrazené mista na piknik &i grilovani.

Zdrava snidané

Je védecky dokazano, Ze zdrava snidané pfi hubnuti je zdsadni pro jeho Uspésny pribéh. Nastartuje metabolismus,
utlumeny po celonocnim plstu. Diky vydatné zdravé snidani zasobite své télo energii a zamezite pfejidani se béhem dne a
takzvanému viéimu hladu veger. Snidani nevynechavejte. Zpomalite svilj metabolismus a aZ se kone€né najite, vas
organismus si uloZi vice tuku, nez kdybyste se rano nasnidali. A ani takova anglicka snidan& se nemusi vytratit z vasich
stold! Staci si vybrat kvalitni maso, celozrnné pedivo a vybérové lusténiny a mate zdravy a chutny vikendovy brunch.

a) reklama
b) dryvek z kucharky Proc ses tak rozhodl/a? Zdtivodni na
c) ¢lanek z odborného webu o zdravém stravovani druhé strané vlastnimi slovy, co Té

k rozhodnuti vedlo. Zmin konkrétni
prvky, které Té presvédcily.

2. K ¢éemu slouzi reklamy? (Vyber pouze 1 moznost.)

II

a) Maji nas pobavit.

b) Maji ndam pomoct vyresit problémy.

¢) Maiji nas informovat o novych vyrobcich.

d) Maji ndam pomoct zorientovat se v nabidce.

e) Maji nam ukdzat, co je zrovna IN a cool (moderni).

f) Maji nas presvédcit, Zze si mame dany vyrobek koupit.
g) Maji nam ukazat, ktery vyrobek je nejlepsi.

h) Maji nas informovat o vlastnostech vyrobka.
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3. Komu maji reklamy pfinést nejvétsi uzitek? (Vyber pouze 1 moznost.)

a) statnimu rozpoctu

b) tomu, kdo reklamu vytvofil

c) zakazniklim

d) wvyrobci, na jehoZ produkt je dana reklama vytvorena

e) konkurenénim prodejcim

f) trhu

4. Pokus se na druhou stranu vlastnimi slovy popsat tcel reklamy.

5. Prohlédni si reklamu (video) a na druhou stranu napis, jak se Té dana reklama snaizi
ovlivnit — jak na Tebe pusobi, jaké postupy (pFipadné triky) k tomu vyuziva.

6. Jak casto je podle Tebe reklama... (Oznac vidy jen 1 policko.)

VDY

VELMI
CASTO

CASTO OBCAS

NIKDY

a) uzite¢na

b) dlvéryhodna

c) spolehlivd

d) pravdiva

e) zdbavna

7. Zakfizkuj, zda souhlasi$/nesouhlasis s uvedenymi vyroky. (Ozna¢ vidy jen 1 polic¢ko.)

ZCELA
SOUHLASIM

SPISE
SOUHLASIM

SPISE
NESOUHLASIM

ZCELA
NESOUHLASIM

Co reklama slibi, to taky
dodrii.

Reklamy mi pomahaji
vybrat si.

Reklamy mé chtéji primét
k ndkupu.

Diky reklamam vim, co si
mam koupit.

Vérim tomu, co reklamy
rikaji.

Rodi¢im podle reklam
radim, co maji koupit.

Reklama pomaha prodejci
prodat vyrobky.

Vyrobky, které maji
reklamu, jsou lepsi nez ty
bez reklamy.

II
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8. Zakrouzkuj tvrzeni, ktera jsou s ohledem na danou ukézku pravdiva.

Pracujeme na tom, aby. .4,
byla vase smdaneﬁjesﬁé RN

lepsi .0.__1

A je to kvilli vam. Rekli jste, 2e mame
cukru. Vyslechli jsme vis a pracovali na e
udélali hlavni slozku nasich censalii, Vs kil
vasi snidani kazdy den jesté vylepsit. Vi e Zjistite
k. i

Pokud jsou obilniny upravované, aby z nicm;;';ikiy bilé® produkty, jako

dro
napfiklad bily chléb, bila ryie nebo téstoviny, vndjsi Casti abilniny jsou OI;EMUJE ElLkoyiNy
vyjmuté a pouZiva se pouze stfed. & SAlMARDY

etruby A popAVA ENERGI

Rada odbornikil doporucuje swist i porce celommmnych .7
potravin za den. Odted to pro Vds

s novymi celozrnymi ceredliemi Nestlé bude jeste kiex

¥ (JE) PLNY
snazsi! Pz ELozNNE e
oBSAHUI (ELE ZRNo.
¥ HOVEM OBALU 5 novym zelenym logem s klasem. NA Rozbll o RAFINOVAN(H OBILNIN
g NeobSTRANUJEME ANI JEDNV
Hiedejte v obchodech: 2 Te(HTo TRE(H CASTT.
7 zZnacky ceredlic S
a produkty

a) Cerealie Nestlé jsou nejzdravéjsi ze vSech cerealii.

b) Jist cerealie Nestlé je moderni.

c) Cerealie Nestlé jsou celozrnné.

d) Jediné ceredlie Nestlé predstavuji zdravou snidani.

e) Zelené logo predstavuje, Ze ceredlie Nestlé jsou zdravé.

f) Pfivyrobé bilého chleba se pouzZiva pouze stied zrna obilovin.
g) Ceredlie Nestlé jsou nejchutnéjsi ze vsech cerealii.

h) U rafinovanych obilnin se nevyskytuji 3 ¢asti zrna.

i) Odbornici doporucuji snist 3 porce ceredlii denné.

IV
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Archiv autorky, zdroje dat:
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S 247 -248.
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POSPISIL, Jan a Lucie Sdra ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Kralice na Hané:
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Pfiloha Il: Prezentace

Barevné inzeraty v tisku, letaky ve schrance,
spoty v televizi, billboardy u silnic, firemni
znacky na mantinelech u hfisté nebo balon
vznasejici se nad méstem.

Co maji tyto (na prvni pohled naprosto
odlisné) typy sdéleni spolecneho?

TEREZA BROZOVA 2019
nabidnout ((‘f| pﬁ’mo vh Utit) vzbudit pocit strachu a nabidnout feseni
vyrobek nebo sluzbu predstavit vyhody
o . L humorem a vtipem pozitivné naladit prijemce,
ovlivnit nase chovani pobavit ho
ziskat pro volbu pO“tiCké strany ukazat svédectvi slavné osoby nebo clovéka ,z
lidu”

nebo urciteho typu chovani nalakat na praktickou ukazku


http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf
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»Jak se nas tato reklama snazi ovlivnit? * Kocky by kupovaly ...
* Dej si pauzu, dej si ...

*Jaké postupy (pripadné triky) k tomu v 5
VyuiI’Vé? * ... - skvrn a spiny se zbavis!
' ® ... -najdu tam, co neznam.
https://www.youtube.com/watch?v=Uc-GtpbmQlc * ... vam dava kriiidla.

* Diky ¢emu si lidé slogany pamatuji? Z jakych
pravidel by mél vychazet uspésny slogan?

reklama okolo nas

Archiv autorky, zdroje dat:

MICIENKA, Marek, JIRAK, Jan. Zdklady medidini vychovy. Praha: Portél, 2007. ISBN 978-80-7367- 315-4.
S 247 - 248.

OBRATIL, Miroslav. Medidini vychova ve $kole. Metodicky material pro ucitele. Didaktické ndaméty. [online].
Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné z: http://www.lipka.cz/soubory/media--f3503.pdf.

POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Kralice na Hané:
Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7.
VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4005-8.

Most People Can't Recognize These Antique Objects. How Many Can You Guess?. LittleThings - Life's about
the Little Things. [online]. Copyright © 2020 Wild Sky Media, Inc. [cit. 13. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www. littlethings.com/guess-the-antique-mystery-items-quiz/12.

Pfiloha Ill: Pracovni list

»Je rano a budi mé ten novy mobil od Vodafonu za 7K¢. Je to pfece v mych rukou, jestli
vstanu, nebo ne. Rozhoduji se pro tu prvni moznost, takZze po vykondani potfeby na tak
Cistém zachodé, Ze by se z néj dalo jist, protoZe je umyty Domestosem, diky némuz

miliony bakterii zemrely, se ocitdm v koupelné. Tam nemdam strach o své zuby, nebot

VI
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pouzivam Colgate — kartdcek zubafl. Sniddm samoziejmé suSenky BeBe, aby mi
nechybéla energie, k tomu popijim Granko, nebot rano délda den a nakonec si
nezapomenu vzit svdj Actimel, jinak budu mit oslabenou obranyschopnost. Po kazdém
jidle si davam Zvykacky Orbit, které snizuji riziko vzniku zubniho kazu az o 40%. Potom se
jdu prevléct. Musim ovSem pouzit Rexonu, ta mé nezradi. Beru si to staré tricko, ale
protozZe bild bilou je, vezmu si s Usmévem jesté svetr, ktery ovSiem neni novy, jen vyprany
v Perwolu. Zamifim opét do koupelny, abych si uéesal vlasy, umyté Samponem Elseve od
L'Orealu, protozZe ja za to stojim. Pfed zrcadlem uz ale Anic¢ka resi dilema, jakou si vzit
fasenku. Jestli Obsesion a bude tak posedld objemem a délkou svych fas, coZ neni htich,
nebo Astor, protoZe je krasné byt sama sebou. Nechdavam ji tedy premyslet a jdu do
kuchyné, kterou mame od Koryny. Smazim si volské oko na panvi od Tefalu, nebot chytré
véci nenahradi$. V tom pfichazi Ani¢ka. Co to tu tak krasné voni? AAA Uz vim, Jihlavanka,
poctiva kdva. To uz ale musim do prace. Obouvdm si boty od Rena, které uz nevyzuji. Na
svaCinu mam Disko, abych v praci mohl zatocit s nudou a Kofolu. Tu prece miluji, takze
neni co resit. Obcas ale davdm prednost Spritu, Zizen totiz nikdy nevyhraje. Odchazim
tedy do prace, a protoze jsem pojistén u Ceské pojistovny, kterd chrani mé sny, nebojim
se, ze 0 né béhem dne pfijdu. Usedam do nové Zidle od lkea, protoZe je to mlj domov a
moje pravidla a za¢indm vyfizovat denni zaleZitosti na pocitaci od HP, tz jsou konecné
osobni a tak si je mizZe dovolit kazdy. K obédu si prec¢tu AHA, protoZe tam védi vic a k
tomu snim novou polévku plnou bajecné chuti od Knorru — Provensdlskou. Ve Ctyfi se
zvednu, a jelikoZ ¢eské drahy mé dovezou az domu, mifim na nadrazi. Vlak ale nejede, a
jelikoz nevim coby, mifim ted do OBI. Nechal jsem probudit mé predstavy a koupil jsem si
Primalex. Nyni uz mam vseho dost, tak nejblizsim autobusem mifim domd. Vyberu
schranku plnou dalSich reklam a jsem doma. Je toho na mé uz moc. Oteviu nejmenovany
mok chlapi sobé a pred spanim si dam skleni¢ku | muzi maji své dny. Poté uz usindm v
pefinach vypranych v Lenoru, protozZe ten jediny zanechdva dlouhotrvajici svéZest pradla.

A mQj reklamni den je u konce. Mno to byl mazec.”

Zdroj: Medialni vychova a medialni gramotnost. Portdl FSV UK pro rozvoj medidlni gramotnosti a podporu
medidlini vychovy. [online]. Copyright ©. [cit. 20. 02. 2020]. Dostupné
z: https://www.medialnivychova.fsv.cuni.cz/.
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Priloha IV: Uryvek z Malého prince

Lidé zabiraji na Zemi velice malo mista. Kdyby ty dvé miliardy obyvatel, ktefi zalidiuji
Zemi, stdly trochu stlaceny jako na taboru lidu, vesly by se snadno na ndmésti dvacet mil
dlouhé a dvacet mil Siroké. Mohli bychom vtésnat lidstvo na nejnepatrné;jsi ostrivek v
tichém ocednu. Dospéli vam ovSem nebudou veéfit. Mysli si, Ze zabiraji mnoho mista.
Ptipadaji si duleZiti jako baobaby. Poradte jim tedy, aby se pocitali. ZboZiuiji Cislice, bude
se jim to libit. Ale vy neztracejte ¢as takovou ohavnou ulohou. Je to zbytecné. Pfece mi
duvérujete.

Co mél Maly princ na mysli, kdyZ rekl, Ze mu , prece divérujete”?

Zdroj: SAINT-EXUPERY, Antoine de. Maly princ. 19. vydani v Albatrosu, 2. vydani v této podobé. Prelozila
Zderika STAVINOHOVA. V Praze: Albatros, 2018. ISBN 978-80-00-05034-8. S. 64.
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