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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vliv medialni vychovy na schopnost zakti druhého
stupné zékladnich $kol interpretovat medialni sdéleni. Ctenéf je uveden do problematiky
médii a jejich vlivu na ¢lovéka s hlavnim zaméfenim na zédka druhého stupné zékladni

Skoly.

Druha ¢ast predstavuje koncept medidlni vychovy, nabizi navrh bloku vyuky
medialni vychovy s evaluaci dopadu vyuky na p¥isluiné kompetence zakt. Uginnost vyuky
bude hodnocena pomoci vyzkumné sondy koncipované jako kvalitativni porovnavani
vypovedi zakli po absolvovani kurzu medialni vychovy, pomoci skupinového rozhovoru
Focus group. Otazky se zamé&fuji na kritickou analyzu medialnich sdéleni, pficemz jsou

odpovédi zaka porovnavany s kontrolni skupinou, ktera takto vzdélavana nebyla.

KLICOVA SLOVA
reklama, vliv, focus group, média, masmédia, medidlni vychova, druhy stupen zédkladniho

vzdélavani



ABSTRACT

The thesis is focused on the influence of media education of the ability of students
of the second grade of elementary schools to interpret media communication. The reader
will be provided an insight into the issue of media and their influence on a person with a

main focus on the students of the second grade of elementary school.

The second part of this thesis present the concept of media education, it offers a
proposal for a block of media education with assessment of the impal of teaching on the
respektive competencies of the students. The effectiveness of the teaching will be assessed
through research surveys designed as a qualitative comparison of students' testimonies
after completing a media education course, using the group interview Focus group. The
questions are focused on the critical analysis of media communication, whereas students'

answers are compared with a control group that was not equally educated.

KEYWORDS
advertisement, influence, focus group, media, mass media, media education, second grade

of elementary school
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Uvod

Média. Pojem, ktery zname vSichni. Slychame ho kazdy den, i kdyZ vzdy nevime, co
znamena nebo co dokdze. Piesto je to velmi mocny ndstroj, pfindsi mnoho vyhod, ale zaroven
s sebou nese urcitd negativa. V prvni fadé nam média predstavuji plno informaci, na druhou
stranu ale také urcuji, kolik informaci se dozvime, jak moc uplné nebo pravdivé budou a kdy
se k nam dostanou. Diky tomu maji média obrovskou moc si s ndmi hrat, manipulovat nasi
mysli a pfesvéd¢ovat nas o tom ¢i onom. Je jedno, jestli mluvime o knihach, Casopisech,
televizi, radiu ¢i internetu, nezalezi na tom, jak stary poslucha¢ je vnimad, dilezitd je ale
piipravenost, vzdélanost a schopnost kriticky pfemyslet. Mizeme dané informace zkoumat,
overovat, sledovat, z jakého zdroje prichazeji a v jaké dobé. Mizeme se také naucit, jak média
funguji, co potiebuji pro svlij uspéch a jaké metody pro naSe zaujeti pouzivaji.
Nejovlivnitelnéjsi skupinou jsou déti a starsi lidé, kteti jsou daveriveéjsi nez ostatni vékové
skupiny. I ty je ovSem potieba chranit pfed moznymi negativnimi vlivy, které pfichazeji spolu
s informacemi. Pro déti proto vznikla tzv. medialni vychova. Ta zéky vzd€lava v oblasti
médii, seznamuje je s jejich fungovanim, metodami, uéi je, jak vyuzit kladné stranky pro svou
potfebu. Zaroven ale ukazuje média v celém svétle, snazi se odhalit neprihlednd mista a déti

se uci nad pfijatymi sdélenimi kriticky premyslet.

Tato prace predstavuje medidlni vychovu a jeji cile blize, poodhaluje média jako takova
z raznych stran. Zaroven ptredstavuje dal$i uzite¢né pojmy jako napf. ¢tenarskd gramotnost.
Jednim z cila je také predstaveni zdroju, které zaujaty Ctenat muize vyhledat a do vybrané
Casti se zacist hloub&ji. Na detailni prozkoumani vSeho, co s médii souvisi, totiz diplomova
prace zdaleka nestaci, je to spiSe sonda do problematiky dneSniho vniméani médii a medidlni

vychovy.

V praktické &asti bylo nahlédnuto do konkrétni koly (ZS Ceréany), kde probéhla
blokova vyuka zamé&fena na média, reklamu a jeji vnimani zakd 9. tfidy. Na vyrocich téchto
zkoumanych 74kt je vidét, ze taktika medialni vychovy funguje, Zaci jsou schopni pfemyslet,
diskutovat, pfednést svoje nazory a argumentovat ostatnim. Tato prace piindsi zajimavé

informace nejen pedagogické spolecnosti, uzZitecnd mize byt i laickému ctenafi.

Média maji velkou silu a neptedpoklada se, Ze by méla v nejblizsi dobé zmizet. Proto

co nejsirsi informovanost miize byt jenom vyhodou kazdého z nas.
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Médium. Pojem, ktery slychame kazdy den ze vSech rGznych stran, mizeme
interpretovat odliSnymi zpiisoby. Pod timto terminem si mizeme piedstavit kuptikladu
prostiedi umoziujici péstovani mikroorganismii za idealnich podminek (kultivacni
médium), nebo osobu, ktera zprostfedkovava styk s duchy. Nejcastéji si vSak pod timto
vyrazem predstavujeme technické prostiedky a néstroje slouzici k Sifeni sdéleni — témi se

bude blize zabyvat i tato prace.

Slovo médium pochézi z latiny a znamena ,,prostiedek & ,,zprosttedkujici Ginitel." S
pojmem médium se tak mizeme setkat i v oblastech jako je fyzika, chemie, biologie a
mnoho dalSich, v posledni dob¢ se tento termin ztotoziuje také s uménim novych médii,
napt. robotikou. Tento vyraz mizeme objevit i v oborech, které se zabyvaji mezilidskou
komunikaci, a pravé zde oznacuje pojem médium to, co ,,zprostredkovava nékomu néjaké
sdéleni, tedy médium komunikacni**>. Obecné mizeme Fci, Ze za médium je mozné

povazovat v podstaté cokoliv, co 1idé pouzivaji ke sdéleni n&jaké zpravy.

V soucasné dob¢ se média stala jiz neodmyslitelnou soucasti nasich zivotd, a tak neni
divu, ze komunikace Casto probiha praveé skrze né nebo s jejich pomoci. Média dnes
muzeme najit ve vSech typech mezilidské komunikace — intrapersondlni (blogy) 1
interpersonalni  (socidlni  sité, telefon), skupinové, meziskupinové, organizacni
(videohovory, hromadna korespondence) a celospoledenské.” Na tom muizeme vidét

postaveni médii jako spolecenské instituce, kterd ovliviiuje a spoluvytvaii svét okolo nas.

1.1 Masova média

S pojmem masova média se dnes setkdvdme velmi Casto ve vetejnych i soukromych
sférach. Zpravidla se timto terminem rozumi takova média, kterd jsou ur¢ena a dostupna
Siroké vetejnosti (mase). Patii sem kuptikladu tiS§ténd média (pfedevSim noviny a asopisy
uréené Siroké vetejnosti), film, rozhlasové a televizni vysilani, nebo internet. Masova

média maji pfedevSim spolecné to, ze jsou ,, obsahové univerzalni, maji velkou popularitu

" JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: strucny ivod do studia médii a medidini
komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 16.

? Tamtéz.

3 JIRAK, Jan - KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 38-39.



. Cae w4
a jsou v zasade verejné povahy *.

Dle britského sociologa médii Denise McQuaila pojem masova média odkazuje k
,,organizovanym prostredkiim komunikovani, jez je oteviené, déje se na dalku, dostava se

14 r v . 15
v kratkéem case k mnoha lidem .

Mezi vyznamné vlastnosti masmédii patii také
dostupnost, aktualnost a schopnost produkce obsaht v kratkych, pravidelnych periodéch,
nebo dokonce pribézné. Hlavnim znakem je ale skuteCnost, ze béhem medialni
komunikace nedochazi mezi stranou, ktera sdéluje obsah (komunikatorem), a piijemcem
sd€leni (recipientem) k bezprostfednimu styku. Dochézi tedy k jednostrannému sd€lovani

bez zp&tné vazby.’

1.2 Vznik a vyvoj médii

Pii pohledu do minulosti je nam jasné, ze hlavnim divodem vzniku médii jako
takovych byla touha predavat informace navzdory velkym vzdalenostem co nejvétSimu
poctu piijemct. S potfebou informace nejen ziskat, ale také uchovat, pomohl predevs§im
objev knihtisku v 15. stoleti, skute¢ny rozvoj masovych médii je vSak propojen spise se
vznikem prvnich novin v 17. stoleti. Ty mély zpocatku ptevazné obchodné informacéni
funkci a poskytovaly kupiikladu zpravy o cenach zbozi v rGznych pfistavech, nebo
ocekavanych dodavkach vzacného zbozi, mezi které pattilo napiiklad koteni. Zahy se také

ukazal tisk jako vhodny prostiedek k prezentaci, vyméné a §ifeni nazord.’

V 18. stoleti zacaly vznikat Casopisy, které byly pivodné ur¢ené stfedostavovskym
domécnostem. Postupné se ale specializovaly a rozSifovaly svlj obsah na rdzné
volnocasové aktivity ¢i soucasné déni. N&které noviny dokonce zacaly tisknout své vlastni

magazinové pﬁlohy,8

Diky zdokonalujici se technologii a celkové modernizaci spolecnosti se postupné
staly noviny a Casopisy na pocatku 19. stoleti dostupné Sir§im spolecenskym vrstvam a

zacaly také prinaset zisk. K témto zménam doSlo nejprve v USA a ve Francii, pozd&ji 1

* JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 21.

> Tamtéz.

® Taméz, s. 21-22.

7 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 22-23.

¥ GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, s. 16.
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v Anglii, Némecku a dal§ich zemich. V posledni tietiné 19. stoleti dochazi ve vSech
vyspélych zemich ke komercionalizaci médii, jez je pfedevSim spojovdna s Alfredem
Harmsworthem z Velké Britanie. Prave ten jako prvni zavedl ,, cenik reklamni plochy podle
poctu Ctenditi, vérnostni soutéZe pro Ctendre, reklamni kampané apod.”’, které se

v e 1
pouzivaji dodnes."

Dalsi meznik ve vyvoji médii predstavuje konec 19. stoleti, ktery je spojen s pocatky
filmu a kinematografie. Film se velmi rychle rozvijel, stal se zdrojem zabavy i zisku,
chapan byl ale také jako novy prostiedek uméleckého vyjadieni. Filmové piibehy
vyhled4dvala (a dodnes vyhled4dva) Sirokd vefejnost. Pivodni promitaci saly, zvané
nickelodeony (,,divadla za niklak*), ve dvacatych letech 20. stoleti postupné vystiidaly

vé&tsi promitaci saly. Ve stejné dobé byl vynalezen i rozhlas a brzy po ndm i televizor."!

Vyvoj médii v§ak neprobihal vSude stejnym zptisobem. Kupiikladu ¢eské spolecnost
nebyla zasazena vinou komercionalizace médii v 19. stoleti, jelikoz zde v této dobé
dochazelo k budovani narodni identity a tisk se rozvijel ,, predevsim jako prostredek osvety
a ndrodniho a politického sebeuvédomovani a povzndseni“'*. Ve druhé poloving 19. stoleti
se zde pak rozvijel zejména politicky tisk, 1 kdyz soucasné vychazela tfada kulturnich,
spolkovych a dalsich ¢asopist. Ur¢ité prvky komercionalizace miizeme zaznamenat az na
pocatku 20. stoleti, kdy zasahla ptedev§im hudebni a filmovou produkci v tehdejSim
Ceskoslovensku. Tisk a rozhlas si stale ponechaly spise politicky charakter. V povale¢ném
obdobi se zase média stavala ¢asto nastrojem propagandy. AZ po roce 1989 se zde média
mohla plné rozvinout jako samostatné odvétvi. V poslednich tficeti letech vznikaji tzv.

’ r 7. 3 r o . ’ IS PR P - r T 1
novd média, jinak také nazyvana jako sitova &i digitalni, mezi ktera patii i internet."

1.3 Zakladni déleni médii

M¢édia mizeme d¢lit podle riznych kritérii do mnoha skupin. Jejich klasifikace je

znacn¢ nejednotnd a rlzni autofi maji Casto své vlastni déleni. Kuptikladu Bernhard

? JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 23-24.

" Tamtéz.

" BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: Od pocatku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011, s. 131.

2 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 24.

" Tamtéz.
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Schellmann'® &leni média na zaklade ctyt kritérii. Dle ulohy v komunikaénim procesu
rozdéluje média prenosova (transportni) a média, kterd maji za cil ukladat a fixovat data.
Dale se zfetelem na technicka kritéria rozliSuje primarni (neni vyuzivana zadna technika —
fe¢, mimika nebo gotika), sekundarni (technika pouze u vysilace — tiskoviny) a tercidlni
média (technika potfeba u vysilace i u piijemce — rozhlas, televize nebo internet).
S ohledem na stupné zvefejnéni rozeznava v médiich interpersonalni komunikaci (mezi
dvéma osobami), komunikaci malé skupiny, komunikaci organizace nebo masovou
komunikaci (masova média). Poslednim kritériem je pocet uzitych médii, na zaklad¢ ¢ehoz
rozliSuje monomédia (plsobi pouze na jeden lidsky smysl — CD), dudlni média

(audiovizualni prostiedky) a multimédia (ptisobi najednou na vice smysl).

Dalsi zajimavé déleni mizeme nalézt u Herberta Marshalla McLuhana, ktery rozliSoval
dva typy médii — horka a chladni. Chladna média obsahuji malo dat (informaci) a uzivatel
se zde musi vice zapojit a doplnit chybéjici informace. Patii sem kuptikladu telefon nebo
televize. Oproti tomu horkd média jsou daty naplnénd a od uzivatele vyzaduji mensi
zapojeni nez piredchozi. Zatfadit sem muzeme napi. fotografii a film. Toto rozdéleni

McLuhan dokonce aplikoval i na spolecnost, a to podle typu média, které v ni pfevaiuje.15

Jan Jirdk rozdéluje média z hlediska teorie komunikace na primarni a sekundarni. Mezi
primarni meédia patfi pfirozeny jazyk a neverbdlni komunikace (mimika, gesta atd.).
Nejcastéji jde o pfimou komunikaci (za jednoty ¢asu a mista). Oproti tomu sekundarni
média se uplatiuji v nepiimé komunikaci, jsou schopna piendSet sdéleni na vétsi
vzdalenosti, nebo dokonce pies hranice Casu, a zprosttedkovat jeho obsah co nejvétSimu

poctu lidi."®

Casto se také setkdvame srozliSenim na klasickd a nova média. V souCasné dobég
muzeme za klasickd oznaCit v podstaté¢ vSechna média, kterd nepotiebuji pfipojeni
k internetu (klasické televizni vysilani, noviny, Casopisy), a naopak mezi novd média

fadime ta, kterd toto pfipojeni pro své fungovani potfebuji (on-line tisk, internetova

'* SCHELLMANN, Bernhard. Média: zdkladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Europa — Sobotales, 2004, str.
12-15.

15 SIMUNEK, Michal. Revue pro média [online]. [cit. 2018-07-09]. Dostupné z:

http://rpm. fss.muni.cz/Revue/Heslar/mcluhan.htm

' JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: strucny ivod do studia médii a medidini
komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 17-18.
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zpravodajstvi). Odbornici na nova média zaroven rozliSuji dvé stadia webového vyvoje, a
to Web 1.0 a Web 2.0, pficemz prvni termin piedstavuje média, kterd se objevila pred
rokem 2000, a druhy termin zahrnuje vSechna média, kterd vznikla az po tomto roce

(socialni sit&, blogy)'’.

Zasadni je ale také pohled do vlastnictvi jednotlivych médii, na jehoz zaklad¢ je
rozliSujeme na vefejnopravni a soukromd. Pro vefejnopravni média plati, ze jsou
financovana predevsim z tzv. koncesionaiskych poplatkii, mezi néz patii napt. poplatky za
piijem vysilani. Jedna se tedy o veifejné finance a tato média tedy fadime do statniho
vlastnictvi. Patii sem Cesky rozhlas a Ceska televize. Dnes oviem pievazuji média
soukroma (v soukromém vlastnictvi), kterd ziskavaji finance predevsim z reklam ¢i od

o 18
Sponzoru.

1.4 Funkce a u¢inky médii

Média pisobi ,,na ctyrech riznych urovnich soucasné: jako spolecenskd instituce,
Jjako organizacni masinérie, jako zpiisob umistovani obsahu na scéné a jako prostor, kde
recipienti nabyvaji zkusenosti“*’. Vzhledem k tomu, jak vyznamnou tulohu média zastavaji
nejen v zivoté jednotlived, ale také celé spolecnosti, je pochopitelné, ze se odbornici
z riiznych obort snazi ptijit na jejich realny vliv na nae Zivoty.*

Meédia kuptikladu do urcité miry strukturuji nas €asovy rozvrh (porady se vysilaji
v urcity Cas, Casopisy vychazeji v urcity den apod.), nebo ovlivituji uspotfaddani prostoru
okolo nas (napf. televizor je umistén tak, aby na néj bylo co nejlépe vidét). PouZivani
médii mé také sklon k ur€ité ritualizaci, kdy kuptikladu ¢teme noviny vzdy cestou z prace
v autobusu, nebo se divame na televizni pofad po vecefi apod. S médii jsou dokonce do
jisté miry spojena pravidla sluSného chovéani. Povazuje se naptiklad za neslusné, pokud si

nékdo ¢te u jidla nebo si pousti hudbu na vefejnosti ptili§ nahlas, &im2 rusi ostatni apod.'

' GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, s. 17.

'8 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: ziklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 167-168.

' JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 321.

2 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 25.

*! Tamtéz.
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Vlivy obsaht medialnich sdéleni jsou jiz hife zjistitelné. Panuji vSak obavy, ze
dasledky tohoto vlivu mohou sahat az k oslabeni nebo zaniku narodnich kultur, ztraté
védomi tradice, primitivizme jazyka, snizovani inteligence spoleCnosti ¢i jejimu

: o 2
zmanipulovani apod.

Zkoumani vlivii médii je velmi slozita disciplina, jelikoz se odbornici musi potykat
s tim, Ze média vzdy pusobi v néjakém kulturnim, politickém a socialnim kontextu urcité
doby, a oddé¢lit jejich vliv od ostatnich je tak téméef nemozné. Piesto bychom neméli vliv
médii podcenovat, a to predevSim v souCasné dob¢, kdy média nabyvaji na stale vetsi

sile.??

Z vétSiny vyzkumi vyplyva, ze jsou déti schopny chapat slozitosti televize, avsak
zasadni oblasti vyzkumu se stala otdzka, v jakém veku jsou jiz schopny rozliSovat fikci a
realitu. Jde ale o velmi slozitou zaleZitost, jelikoZ existuje velké mnoZstvi pfipadi, kdy ani
dospéli lidé nebyli schopna pouzit zdravy rozum v bézném zivoté, zatimco déti dokéazaly

vi1: v r . ’ 7 24
vysvétlit nékteré televizni fenomény.

V ramci odborné literatury se mlzeme setkat s mnoha funkcemi médii, pfiCemz
témet kazdy autor k tomuto tématu ptistupuje odlisné. Kuptikladu Ale§ Sekot mluvi o tom,
ze predstavy o funkcich médii se odvijeji pfedevsim od naseho uhlu pohledu. Jiny néhled
miiZze mit politolog, psycholog nebo pedagog.” Mezi nejéastéji zmitiované ale patii funkce
informacni (poskytovani informaci pfijemcim — udalosti ve svété apod.), komunikaéni
(dorozumivani, spojeni, ptenos sdéleni), zdbavni (rekreacni — média jako prostiedek
odpocinku a zabavy) nebo formativni (utvafeni postoji a ndzort piijemcti). Dale mizeme

narazit kuptikladu na funkci kulturni, vzdélavaci, socialni nebo politickou.

1.5 Média a déti
Jiz bylo zminéno, Ze nejvice ovliviiovanou skupinou medidlnimi sdélenimi jsou déti.
Jaky ale pfesn¢ maji média vliv? To je velmi tézka otdzka, nasledujici informace by ndm

méli pomoci udé€lat si redlnou ptedstavu. Pro lepsi predstavu zuzime vybér na televizi, ke

* JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 16.

= Tamtéz.

* GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, s. 130.

¥ SEKOT, Ales. Sociologie v kostce. 3. rozs. vyd. Brno: Paido, 2006, s. 61.
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které ma piistup vétsSina déti rizného veéku. Pokud vidi napiiklad reklamu dité¢ do dvou let,
nic si z vysilani neodnese. Neni schopné porozumét tomu, co vidi, ani si informaci ulozit.
Dit¢ od dvou do péti let si zapamatuje spiSe pomalejsi priabeh, vnima vice to, co vidi
opakovang. V tomto véku se pomalu tvofi schopnost rozliSovat realitu od fikce, nebezpeci
ovSem spociva v uceni napodobou. Dité tedy mize vidét zkouset v realu. Podobny vliv
muze mit televize (¢i pfimo reklama) na dité do osmi let, ovSem to se vice zaméfuje na
detaily. Pokud v reklamé ¢i filmu uvidi své vrstevniky, nebo néco, co on sam ma a zna,
upoutd to jeho pozornost vce nez cokoli pro né¢j nového. Také vita rychlejsi pribéh, akei.

Déti do dvancti let jiz vnimaji socialni prostfedi, pln& chape rozdil mezi realitou a fikci.?®

Rana konzumace médii (zejména televize) miize mit pozitivni i negativni vliv. Jako
pozitivni bychom jist¢ zatadili funkci vzdélavaci, déti si zdokonaluji jazykové schopnosti,
¢1 pozornost. Pfesto se jiz nckolik let spekuluje spiSe o negativech. Mezi

neobjevovangjsimi tématy jsou:

problémy se spankem: Uzivani médii potlacuje spanek, dité naptiklad chce dokoukat
pohadku a snazi se neusnout, ptipadn¢ ma dit¢ neklidné spani z nevhodného obsahu, ani

svétlo pak neni pro malé déti vhodné pred spanim.

nasili: Velmi diskutované téma. Néktefi jsou toho ndzoru, ze déti sledujici nasili jsou pak
agresivngjsi 1 v redlném svéte, prijde jim to normélni. Druzi se ptaji, zda to neni spisSe
naopak - déti s agresivnéj$imi sklony se vyZivaji ve sledovéani nasilnych obsaht. At uz ma
pravdu kterdkoli skupina, média se musela pfizpisobit a omezit n€ktera vysilani. Naptiklad
pornografie je zakdzana uplné, od 6.00 do 22.00 nejsou zatazovany porady, které by mohly
vyvoj déti narusit, rizikové potfady musi také obsahovat upozornéni o nevhodnosti pro déti
a mladeZ. VSechna tato omezeni maji také déti uchranit od pfiliSné necitelnosti viici nasili.
Kdyz totiz déti budou sledovat vrazdy, stfileni, rvacky a podobné, v redlu jim to nepfijde
tak strasné a toto narusené vnimani mize ovlivnit cely jejich zivot pfes utvareni zivotnich

hodnot.

6 SEBES, Marek. Déti, reklama a konzumni kultura. HEJTMAN, Pavel a Helena et al.
PAVLICIKOVA. Spotrebni spolecnost a jeji reflexe ve vyuce spolecenskych veéd a vychovy. Ceské
Budé¢jovice: JihoCeska univerzita, 2014, s. 182-186.
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Mgédii a jejich vlivu na déti se zabyvalo hned nékolik vyzkumi. Pro Gcely této prace budou

shrnuty jen jejich nejdulezitéjsi zaveéry. Pouzity byly tyto vyzkumy:

The Media Family: Electronic Media in the Lives of Infants, Toddlers,
Preschoolers, and Their Parents (2006) - Kaiser Family Foundation, USA

Zero to eight. Children’s Media Use in America (2011, 2013) - Common Sense
Media, USA

Generation M?. Media in the Lives of 8- tol8- Bear olds (2010) — Kaiser Family
Foundation, USA

Children and Parents: Media Use and Attitudes Report (2012, 2014) — OFCOM,
GB

JIM-Studie: Jugend, Information, (Multi-) Media (2010, 2011, 2012, 2013, 2014)
MEDIENPADAGOGISCHER FORSCHUNGSVERBUND SUDWEST, DE
KIM-Studie: Kinder+Medien, Computer+Internet (2012, 2014) -
MEDIENPADAGOGISCHER FORSCHUNGSVERBUND SUDWEST, DE
LifeStyle Survey — LSS D¢ti (2008, 2011, 2012) - MEDIARESEARCH, CZ

V tabulce z vyzkumu Generation M?. Media in the Lives of 8- tol8-year-olds (2010)

sledujme, ze vyskyt medii v rodinach se stale zvySuje.

Graf 1 Vyskyt medii v roding u déti 8-18 let - USA

Media Equipment in the Home, Over Time

Among all 8- to 18-year-olds, percent who live in homes
with at least one:

2009 2004 1999
™v 99% 99% 99%
DVD or VCR player 97% 97% 98%

' Radio 049%3 970¢b agub
Computer 93%? 86%P 73%¢
Video game console 87%? 83%P 8190

' CD player 87%2 98%b 959
TiVo/other DVR 52%?2 34%P -

Among all 8- to 18-year-olds, average number of each media
platform in the home:

2009 2004 1999

v 3.8 3.5b 3.1¢

' DVD or VCR player 2.8° 292 20°

Radio 252 33b 3.40

Video game console 232 2.1b 1.7¢

CD player 222 360 26°

Computer 2.0 1.5P 1.1¢
TiVo/other DVR 1.08 8P ~
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Studie JIM z roku 2012 a 2014 potvrzuje stejny narast i v Némecku, kde navic divky
sahaji ¢astéji po mobilnim telefonu, chlapci po internetu. Také u nas v Ceské republice
maji déti k dispozici mnoho médii, jejich vyber se lisi podle veku.

Graf 2 Vyskyt médii v némeckych rodinach v roce 2012 a 2014 (podle pohlavi)

Gerite-Ausstattung im Haushalt 2012 (Auswahl) Gerdtebesitz Jugendlicher 2014
ComputerLaptop 00 Handy.
Harsly i Inteeneugany
Fernsehar i Smarghans
Internetzugang o campussrLaazp
[Dipitalicarmers AR
Radia Farsashgerst
MP3FlayeniFod Fagis

Frste Spistionscis [ee—

DVD-Player [nicht PC) Tragh, Spiskomsoie

Tragb. Spinlkersale Feshe Bpiemonsole

|
SmartphanalPhene L2] | CVD-Puayer nickt PO}
|
CVD-Rekorder # i Tabls P
DVD-Rekorder mi Zunahme 2u 2011;
Festplatie Smartphons AFRone +30 FF DVE-Rekcader shna Fasmiame
Tablet PLPad +6PP
Tablet-FCiPag a EVDmakseaar mitPastp s

|
[ 1 50 b L

Graf 3 Medialni vybavenost pokojickt podle véku déti, CR 2011

i Pocitac bez pripojeni

E 5‘9‘3 na internet
Y 57 ® Herni konzole
T — e v (Nintendo apod)
M Walkman, discrman
k] 48
~
Y 56 ® MP3, MP4, iPOD
—
| e T
> M Pocitac s pripojenim
2 na internet
S: M Videoprehravac nebo DVD
_— % (véetné DVD v pocitad)
85 M Radio (i v rdmci véZe apod.)
B 1
hd 8 M Televizor
N —_—
84 LI Prehraval CD
5
£ H Mobilni telefon (ve tvém
3 i vlastnictvi)
m 83 @ Knihovnu s min. 10 knihami

40 60 80 100 (neucebnice)

Procenta ZAKLAD: LSS Déti - déti, které maji vlastni pokoj, n= 649 (2011)

(=]
P
(=]

Na tomto grafu vidime podil jednotlivych médii uZivanych détmi raznych
vékovych kategorii v roce 2001 v Ceské republice. Graf &islo étyii potvrzuje, Ze televize

ma stale vuadéi roli 1 v roce 2012.
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Graf 4 Podil médii na celkové medidlni konzumaci déti

® Sledovani televize

@ Internet

® Sledovani videa a DVD (i pfes pocitac)

® Poslech hudby

1 Cetba knih (véetné prohlizeni knih)

“ Poslech radia

® Poslech miuveného slova (napf. pohadky)
® Cetba/prohliZeni casopisii

Zdroj: LSS déti 2012, ATO-MEDIARESEARCH, 4-14 let, n = 705
Graf 5 Medialni aktivita déti od 5 do 15 let ve Velké Britanii

Figure 45: Media activity children aged 5-15 would miss the most: 2007, 2008, 2009,
2010, 2011 and 2012

%
M
39 !
48
23
20

16 16

m I
!!-s-é‘-ﬁr-i-

2007 2008 2009 2010 2011 2012

WWatch TV

Play computer or video
games

W Use the intemet

W Use a mobile phone

HW'Watch videos/ DVDs

Read magazines/
comics/ newspapers

MListen to an MP3
player like aniPod

MmListen to radio

None of these

Na vybranych grafech z vyzkumi vidime, Ze média provazi na kazdém kroku nejen
nas dospélé, ale i déti. Jejich vybér umoznuje kazdému jednotlivei zvolit si pro n¢j

nejpiijemnéjsi variantu. Pti dalSim zkoumani uvedenych vyzkum je ziejmé, Ze se zvySuje
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také vyskyt médii ptimo v détskych pokojich a tento jev se $ifi op€t mezinarodné. Je tedy

vice nez nutné naucit déti s médii pracovat s co nejmensimi riziky.

1.6 Regulace a autoregulace médii

Chovani médii ovliviiuje mnoho formalnich i neformdlnich vlivi, které muizeme
rozdelit do dvou zakladnich skupin, a to na vnéjsi (regulace) a vnitini (autoregulace).
Autoregulace se zaklada predevSim na piijeti pravidel, kterd si média, nebo lidé, ktefi
v nich pracuji nebo je vlastni, stanovi sama. Dle téchto pravidel pak média uzpusobuji
podobu svych vystupt, upravuji obsah atd. Radime sem kupiikladu etické kodexy redakci
nebo redakéni pravidla ,,spravného chovani®. Vzniknout mize i autoregulacni organ, ktery
ma za ukol zejména kontrolu dodrzovani téchto pravidel, a ktery se zodpovida pouze
svému zfizovateli. V soucasnosti existuje Ceské republice napiiklad Eticky kodex,
Syndikat novinaia CR, nebo Rada pro reklamu, jejimz hlavnim cilem je ,,zajistovat a
prosazovat Cestnou, decentni, legdlni a pravdivou reklamu na vizemi Ceské republiky a

. . o «27
vyjadrovat se ke stiznostem na poruSeni kodexu “".

Vnéjsi regulace piedstavuje pravni normy, které musi média dodrzovat. Hlavni
principy fungovani médii v Ceské republice (svoboda slova, zédkaz cenzury atd.) vychazi z
Ustavy CR a Listiny zakladnich prav a svobod. Mazeme sem zatadit napiiklad pravidla
vlastnictvi medialnich organizaci, nebo vymezeni obsahu ¢innosti jednotlivych meédii. Na
média vS§ak mohou pusobit do jist¢ miry i dal§i vné&jsi faktory, jako je odbornd medialni
kritika, nebo tlak vefejnych debat. I medialni vychova miize pomoci zvySovani medidlni
gramotnosti smefovat ke zméné postoje vetejnosti k médiim a dokonce i1 k proméné meédii

’ 2
samotnych.*®

1.7 Marketing a média

M¢édia mizeme chapat jako prostiedi, kde se mohou lidé snazit prosazovat rizné
z4jmy, at uz soukromé ¢i1 vetejné, zaroven ale také jako urCitou formu podnikani nebo
dokonce primyslové odvétvi, které predstavuje pro své majitele zdroj finan¢nich pifijma.

Hlavnim cilem médii je vSak pro prosazeni se na trhu, ¢emuz se podiizuje velka Cast

7 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 90.
* Tamtéz, s. 90-92.
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medidlni produkce i to, jakym zptsobem se média chovaji. Pro pochopeni role médii a
jejich postaveni ve spolecnosti je proto dilezité znat zdroje jejich financovani a metody,

jakymi se snazi na trhu uplatnit.”’

Zdroju financovani médii mize byt vice (reklama, vedlejsi hospodaiska Cinnost,
pfimy prodej, granty atd.), zdkladnimi zplisoby ziskdvani prostfedki jsou vSak prodej
sluzeb a produkti pi{jemctim a piijmy z reklamy.” , Média se tedy v zdsadé pohybuji na
dvou hlavnich trzich: na reklamnim trhu a na trhu s medialni produkci. Na reklamnim trhu
prodavaji své ctenare, posluchace a divaky v podobé tiskové plochy a vysilaciho casu, tedy
fakticky v podobé pozornosti, kterou tisku a vysilani prijemci venuji. Reklamni trh je trh s
prijemci. Na trhu s medidlni produkci prodavaji svoje produkty, tedy noviny, casopisy,
rozhlasové a televizni programy, popripadé filmy, hudebni nosice apod. “31 Za hlavni
faktor, ktery ovliviiuje chovani médii, mizeme tedy povazovat potiebu ziskat a udrzet si
piijemce, ktery pro média predstavuje zdroj piijmi. Média si proto vytvaieji tzv. metody

. v . o ’ . . oy v e o 32
marketingu, coZ jsou riiznorod¢ strategie, jak si ziskat a udrzet pozornost pifjemct.’

Primysl volného cCasu, jehoz jsou média soucdasti, se snazi vyuzit soucasné¢ho
trendu, kdy prodluZuje volny ¢as vétSiny lidi. V sou€asné dobé v CR travime s riznymi

médii (televize, internet, tisk apod.) kazdy den vice nez pét hodin.™

S vyjimkou odbornych médii vyd€lavaji média predevSim na prodeji reklamy, kdy
jeji zadavatelé plati za osloveni kazdého spotiebitele urcitou ¢astku. Cilem médii je tedy
viechny lidi, ale soustfedi se na ur¢itou cilovou skupinu.’* Tu méZeme charakterizovat
jako ,, skupinu lidi s jistymi shodnymi znaky, které chce provozovatel oslovit vysilanim ci
((35

jeho casti (poradem, typem poradu) nebo zadavatel reklamy svym reklamnim spotem

Zajmem zadavatelli reklamy tedy je, aby mezi ur€itou skupinou spotiebitelli médii byli

# JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 167.

% JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 167.

! Tamtéz.

2 Tamtéz.

* Tamtéz.

3 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 167-168.

3 MUSIL, Josef. Elektronickd média v informacni spolecnosti. Praha: Votobia, 2003. s. 254.

20



lid¢é, ktefi budou mit o dany produkt zdjem, a aby téchto lidi bylo co nejvice. Z toho se

odviji 1 zdjem médii oslovit co nejhomogennéjsi skupinu piijemct, ktera by byla v rdmci

-----

Zpusob chovani médii k pfijemctim i inzerentiim do zna¢né miry zavisi na zptisobu
financovani danych médii. Ten je dan formou vlastnictvi médii, pti¢emz v Ceské republice
rozliSujeme tii typy: média v soukromém vlastnictvi (vétSina Ceskych médii — hlavnim
piijmem prodej reklamniho prostoru), zdkonem ziizené veiejné instituce (Ceska televize,
Cesky rozhlas, Ceské tiskova kancelaf — vefejnopravni média financovana piedevsim
z koncesionarskych poplatkli, sekundarné z dalSich pfijmi) a média vetejnéprospésnych,

neziskovych, a statnich organizaci (cilem neni vydglat penize, ale predat poselstvi).’’

Jak jiz bylo feceno, média vyuzivaji k ziskdni pozornosti zadavateli reklamy i
pfijemct rizné marketingové strategie. ,, Marketing je proces planovani a podpory
prodeje, ktery pracuje predevsim s nasledujicimi nastroji — cenou, reklamou a
distribuci. “*® Marketing se zaméfuje jednak na inzerenta, kterému se snazi nabidnout
vhodné publikum, jednak na spotiebitele, jehoZz potieby ¢i ptani se snazi splnit pomoci
svych vyrobkil. VéEtSina spotiebitell médii je vSak ve svém chovani velmi konzervativni, a
tak je nutné rizné zmény planovat dlouho dopfedu a pozvolné, stejné jako se méni chovani

spotiebitelt.”

Za vyznamnou metodu marketingu mizeme povaZovat podporu prodeje a reklamu.
Meédia se pomoci reklamy snazi zvysit prodej, poslechovost ¢i sledovanost. Cilem reklamy
je presvédCit ptijemce o vyhodach urcit¢ho produktu a motivovat ho k jeho koupi.
Reklama casto pracuje s lidskymi potiebami ¢i pfanimi a budi dojem, ze vi, jak je
uspokojit. NejcastéjSimi sliby médii patfi uspokojeni potieby psychologické (napf.

sp&chu), potieby bezpeti, socialni potieby, sebeticty a seberealizace.*

%% JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 168.

7 Tamtéz.

* Tamtéz.

* Tamtéz, s. 168-169.

“ JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 169-170.
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Dalsi marketingovou strategii mohou byt taktika darkt, kdy jsou k médiu ptilozeny
ruzné darkové predmeéty, které maji zakaznika presvédcit k jeho koupi, nebo distribuce a

misto prodeje ti§téného média.*!

1 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 170.
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2 Reklama

V knize Masova média je zminéna citace ze Slovniku médii a komunikaci, ktera
definuje reklamu jako ,,... wuziti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor
prodal produkty ci sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a informace. ... Reklama,
nebot je jako marketingovy proces zamérena na Zadané zakazniky nebo jina publika,
predstavuje nakup casu ci prostoru v médiich a jako takova je charakterizovanad jako

«42

Fizend komunikace... Jde sice o obecny popis, ale vystihuje zdkladni body

problematiky reklamy.

Reklama je tedy typ sdéleni, které se snazi pfijemce piimét k urcitému chovéni
(napf. pouzivani ur¢itého vyrobku) nebo postoji. Ovlivitovani chovani a postoji se vSak
muze promitat i do jinych sfér zivota, nez je nakupovani — reklamni sdéleni se miize snazit
ovlivnit na§ Zivotni styl nebo nés i pfimét k volbé urcité politické strany. Miizeme tak
rozliSovat reklamu komer¢ni (nejCastéjsi typ reklamy, cilem je upozornit na ur€ity vyrobek
nebo sluzbu a pfimét ke koupi), politickou (prezentuje politické strany pti kampani, ma
blizko k propagand€) a socidlni (upozoriiuje na urCity problém nebo se snazi zménit

.y , . - . el .\ 43
postoje ¢i chovani vefejnosti v urcité oblasti).

VSechny typy reklamy si jsou vSak velmi podobné. VyuZzivaji stejné nosice
(televizni spoty, letdky apod.), a zaroven maji velmi podobné, ne-li stejné, cile. Navic maji
1 podobné funkce a vyuzivaji podobné postupy. Na zaklad¢ funkce 1ze reklamni sdéleni
rozd¢lit na: informativni reklamu, ktera predevsim sdéluje nové informace, presvédcovaci
reklamu, jez ptesvédCuje ke koupi produktu ¢i sluzby, dale srovnavaci reklamu, ktera
piesvédcuje o vyhodach ve srovnani s konkurenci, a dlouhodobou reklamu, ta pfipomina
spotiebitelim, ze vyrobek budou v budoucnosti potfebovat, nebo se ho snazi pfipominat v

Lo 44
obdobi mimo sezo6nu.

Mezi reklamni postupy miZeme fadit napf. sklon k idealizaci a zjednoduSeni (vSe je
jasné a jednoduché, vyrobek se nemuize porouchat, rodinny Zivot je vzorny apod.). Tato

snaha o upoutani pozornosti vSak muze vést az k opakovani motivli, ¢imz se z nich ale

2 JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 137.

# JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 189-190.

* Tamtéz s. 190.
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postupné stavaji klis¢, ktera jiz pozornost neupoutavaji. Dale reklama pouziva urcité prvky,
které maji ovéfeny ucinek na ptijemce. Patii sem humor, bohatstvi, krasa, mladi, zdravi,
hudba, zézitky, rizné negativni emoce a mnoho dalSich. Reklama také vyuziva praci se
stereotypem. I proto je nucena neustdle inovovat své postupy, a tak neni mozné posuzovat
reklamni sdéleni jednotlive, ale jen ve srovnani s dal$imi vté dané dobé. Vzhledem
k tomu, Ze se spolecnost stale vyviji, i reklama se, pokud chce spésné€ oslovit spotiebitele,

musi snaZit se spoledenskym vyvojem drzet krok.*

V poslednich letech mnozstvi reklamy mnohondsobné vzrostlo. Lidé si vSak stale
vice zacinaji uvédomovat, jaky vliv na né¢ mohou mit medidlni sd€leni, a stavaji se
neduverivejsimi, snazi se nalézt skryté komunikacéni strategie. I ptes to, ze tedy mnozstvi
reklamnich sdéleni stoupd, davéra lidi v tato sdéleni klesa. Vetejnost si také zacina
uvédomovat nékteré z disledkt globalizace, napt. vyrovnavani kvality zboZzi a znacek, kdy
dochdzi k tzv. nechuti se rozhodovat — zakaznik tusi, ze rozdily v kvalité znackového zbozi
jsou oproti ostatnim naprosto minimalni, a tak se mu je nevyplati ani zjisStovat. Zakaznik

, 1o . v . 1 s v ", . . .46
tedy nemd diivod se mezi znackami rozhodovat a spoléhd pfedevs§im na intuici.

V soucasné dobé se setkdvdme se zastardvanim pojmu reklama a jejim
nahrazovanim terminem marketingova komunikace, ktery 1épe vystihuje jeji podstatu. Tou
je snaha pouzit ke zprosttedkovani reklamniho sdé€leni vSechny dostupné kanaly, nejen
masova média, pficemZ tyto prostfedky mohou byt i velmi neobvyklé. Tyto zmény v
pojeti reklamy tak ovliviiuji i chovani médii. Kvili snaze o upoutani pozornosti méni sviij
design 1 deniky, které necht€ji byt oznacovany jako bulvarni, televize zafazuji atraktivni

potady do doby, kdy je doma co nejvice lidi, atp.*’

# JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 190-191.

* Tamtéz, s. 191.

7 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 192.
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3 Medialni vychova

Vsichni lidé v soucasnosti prichazeji do styku s masovymi médii - novinami, ¢asopisy,
vétsSina znds ma doma televizor, radio nebo internet. Kazdy den se knam jejich
prostiednictvim dostava obrovské mnozstvi informaci, které ale nemusi byt vzdy pravdivé
¢i objektivni. Cilem nékterych médii je zdbava, jind pfedavaji fakta, dal§i maji zkratka jen
zaujmout, vyvolat diskuzi. Porozumét v§em témto sdélenim je velmi naro¢né a vyzaduje to
dlouhodoby vycvik. Zejména mladsi generace jsou ohrozeny, jelikoZ nejsou vzdy schopny
rozlisit miru zkresleni ¢i nepravdy ziskdvanych informaci. A pravé proto, ze je dnesni
populace zahlcena medidlnimi sdélenimi, kterd jsou mnohdy nejednozna¢na a nepriihledna,
je zapotiebi do vzdélavani déti zapojit tzv. medialni vychovu. Ta détem ukazuje, jak média
vyuzit ve svij prospéch a zaroven se vyvarovat rizikim s nimi spojenymi. U¢i je odd€lovat
vérohodné €1 uzite¢né informace od riznych mystifikaci nebo marketingu. Obecné feceno,

cilem medialni vychovy je pfiprava na zivot s médii.

Velka ¢ast komunikace probiha prostfednictvim médii, pfi¢emz je zde vyzadovana
ucast ptijemce. Diky tomu zasadné ovliviuji socialni sféru jedince. Tato socidlni rovina je
ovSem plné riznych typi sdélni - nékterd maji informovat, jina pobavit, dalsi pfesveédcit ¢i
manipulovat. Medidlni vychova poméha utvéafet novou kompetenci — tzv. medialni
gramotnost neboli schopnost chapat a kriticky vyhodnotit rizné aspekty piijatych sdéleni.
Velmi dilezitym cilem medidlni vychovy je také zkoumani, odkud dané informace
pochézeji. U¢i piijemce zkoumat zdroje, vyhodnocovat jejich vérohodnost. Davné réeni
,Co je psano, to je dano.” uZz davno neplati. Medidlni gramotnost dale seznamuje
s fungovanim médii, jejich roli ve spolecnosti, a zaroven predstavuje rizné medialni

produkty a jejich cile.

ZvySovani medialni gramotnosti se uskutectiuje ve vice podobach, a to jako medialni
vychova, profesni (odbornd) pfiprava a medialni osvéta. Systematickd medidlni vychova
muze probihat v rovin¢ Skolni i mimoskolni (napf. krouzky). Medidlni osvéta se
uskutecnuje kuptikladu informovanim vefejnosti nebo prostiednictvim samotnych médii
(vzdélavaci porady, medidlni kritika apod.). A nakonec odborné piiprava zahrnuje nejen

pfipravu uciteli a vychovateld, ktefi maji mediadlni vychovu realizovat, nebo ji zajist'uji
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odborné zdzemi, ale také ptipravu téch, ktefi se castni medidlni produkce (novinafi

apod.).*®

I kdyZ se mize myslenka medialni vychovy zdat nova, tuto ideu miizeme nalézt jiz
vSak medialni vychova zacala podporovat az na prelomu 20. a 21. stoleti. Pozadavek na
rozvoj medialni gramotnosti se nachazi i v dokumentech evropskych organi.*’ Evropska
komise vydala v roce 2007 dokument s nazvem Evropsky pristup k medialni gramotnosti
vdigitalnim prostredi, kde uvadi: ,, Medialni gramotnost je obecné definovina jako
schopnost ziskavat pristup k mediim, chapat a kriticky vyhodnocovat riizné aspekty médii a

medidlnich obsahii a vytvéret sdéleni v riznych kontextech ™.

3.1 Metodika medialni vychovy

Jak jiz bylo feceno, medidlni vychova si za hlavni cil klade rozvoj medialni
gramotnosti zakl, a to do takové miry, aby byli schopni kritického odstupu od médii i
kontroly vlastniho vyuzivani médii a ur¢itého filtrovani informaci, které se k nim skrze

sdéleni dostavaji. K dosazeni tohoto cile vyuziva rizné pedagogické principy.

V ramci této kapitoly predstavime strucny piehled zdkladnich principt, které jsou
v medialni vychové vyuzivany. Samoziejmé i na tyto zdsady miize mit velky vliv Skolni
prostiedi, atmosféra tfidniho kolektivu, osobnosti zaku, jejich aktudlni rozpolozeni nebo
veék, dosavadni pracovni zvyky, osobnost, vyucCovaci styl nebo i1 aktudlni nalada

konkrétniho pedagoga a mnoho dalich faktord.”!

Jak jiz bylo zminéno, medidlni vychova by méla dopomahat Zakiim ke schopnosti
kriticky uvazovat nejen nad medidlnimi sdélenimi. A pravé kritické mySleni je Casto
oznacovano za zaklad metodiky medialni vychovy. Jedinec, ktery si osvoji tuto schopnost,
dokaze potom zaujmout odstup kuptikladu od informaci ¢i medidlnich sd€leni, analyzovat
a interpretovat riizné medialni obsahy vice do hloubky a neskonéit pouze na povrchu,

nepodléhat prvnimu dojmu, nebo pfipustit odlisSny nazor od toho svého. Zaroven vSak

* JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 373-374

* Tamtéz.

0 Tamtéz, s. 373.

' JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 16-17.
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nepiebira automaticky nazory druhych a vytvaii si vlastni Gsudek a stanovisko. Celkové je
jedinec, ktery dokaze kriticky myslet, méné ovlivnitelny rtznymi taktikami médii,

manipulaci, reklamou apod.”

Dal8im vyznamnym piistupem v medialni vychové€ je spontanni uceni, které stavi na
ptirozenosti poznavani a uceni. Uceni je zde spojovéno s praxi, uzite¢nosti, kazdodennim
zivotem. Zak v priib&hu vyuky zkouma nebo fe§i problémy, které ho zajimaji a dotykaji se
n¢jakym zpusobem jeho Zivota. Je mozné vyuzit nepfeberné mnoZzstvi problémovych
situaci ¢i témat, jako je diskuze o stereotypech v reklamach, rozbor reportdzi o stejné
udalosti, diskuze o kontroverznich reklamach a mnoho dalSich. Vzhledem k tomu, Ze
vSichni Zaci maji zkugenosti s medialnim prostiedim, je tento pfistup velmi vhodny. Zaci
by zaroveil mohli uvitat uzite¢nost ziskanych znalosti a dovednosti, kterou si mohou sami

s , . f v x 53
oveérit ve svém kazdodennim Zivoté.

Princip, ktery pracuje s netradi¢nim postavenim roli zaka a ucitele a aktivizaci vSech
ucastnikti vyuky, se nazyva kooperace. Ucitel a zaci se zde stavaji partnery, ktefi se
spole¢nymi silami snazi dosdhnout spole¢ného cile. Ucitel mé za kol pfedevS§im provazet
zaky pii skupinové i individualni praci, vytvafet podminky pro to, aby mohli pracovat,
podporovat zaky v jejich praci a napomdhat jim, a zarovei usmérnovat diskuze ¢i
zdiivodiiovat vhodna feeni. Zaci jsou v tomto pfistupu chapani jako zdroj napadt, pFi¢emz
se aktivné ucastni vyucovaciho procesu, ktery spoluutvaii. V pokrocilejSich fazich mlze

dokonce 74k vést vyucovaci proces sam.>*

Jak vyplyvéa ze zatazeni medialni vychovy mezi prifezova témata, jejim dalSim
rysem je prufezovost. Spojitosti s medialni vychovou muzeme nalézt téméi ve vSech
pfedmétech. Kuptikladu kritickou analyzu textl mizeme zatadit do vyuky ceského jazyka,
v déjepise mohou byt probirany d¢jiny médii, nebo v obcanské vychové je mozné hovofit o

médiich jako socidlni instituci. Celkové je nutné zasazeni konkrétnich témat ¢i problému

*2 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 16.

> Tamtéz.

* JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 16.
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do kontextu, provazat je s dal$imi oblastmi a ne je feSit izolované, aby byly poznatky a

. ro~r s .7 Vvl v g v r v v 55
schopnosti, které zaci ziskaji, pro né uzite¢né a vyuzitelné v zivote.

Krom¢ jiz zminénych principt se doporucuje v ramci medidlni vychovy zamérovat
na vyuzitelnost informaci v kazdodennim zivoté, s ¢imz souvisi i vychazeni ze zkuSenosti
zakl. Daéle pouzivani aktualnich udélosti z médii, diskuze se zaky na riizné témata (reality
show, stereotypy apod.), nebo tvorba riznych médii se zaky, at’ jiz jde o Skolni Casopis,
nebo vysilani Skolniho rozhlasu. Vhodné je také pozvat do vyuky riazné redaktory,
novinaie nebo jiné odborniky, ktefi mohou obohatit nejen svymi zkuSenostmi, postiehy a
poznatky témata medialni vychovy. Nabizi se také moznost exkurzi, kuptikladu do zakulisi

Ceské televize.”®

Z vySe zminovanych principil a zaroveil metod interaktivni vyuky vychdzi metody,
které jsou hojné pouzivané béhem vyuky mediadlni vychovy. Tyto metody se mohou
vzajemné dopliiovat nebo prolinat. V rdmci jedné hodiny je mozné pouzit pouze jednu
nebo i vice metod, zalezi na tsudku vyucujiciho, tématu a dalSich faktorech. Mezi zakladni
metody patii analyza, prace v malych skupinach, diskuze ¢i strukturovana diskuze, dale

. ot A , .57
brainstorming, Skalovani, hrani roli a volné psani.

Prvni metoda je zalozena na analyze néjakého konkrétniho textu nebo ukazky
(reklamy apod.) a mé¢la by vést Zaky predevSim k samostatnému premysleni a diskuzi
s ostatnimi nad danym materidlem. Zejména pii prvnich analyzach je vhodné Zakiim
poskytnout pracovni listy, ve kterych budou mit otdzky nebo instrukce, na co se maji

zamé&fit. Alternativou mohou byt vypsané body na tabuli.”®
Prace v malych skupinach umoziuje zaktim rozvijet dilezité socialni dovednosti,
jako je napiiklad spoluprace. Dale touto formou rozviji komunika¢ni dovednosti, uci se

vnimat rozdilné nazory, piijimat kompromisy nebo hledat fe§eni problémi ¢ konfliktd.”

> JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 16

% Tamtéz, s. 20.

7 Tamtéz, s. 18.

¥ JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 18.

* Tamtéz.
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v v

v ramci diskuze klast vhodné zvolené oteviené otazky, kontrolovat dodrzovani pravidel
diskuze, usmériiovat emoce zakl a vést je postupné k zavérim. Pro zaky mlze byt zase
kuptikladu obtizné dodrzovat pravidla diskuze nebo pfijimat nazory druhych. Touto
metodou se zaci uci predevsim socidlnim dovednostem, jako je empatie nebo piijimani
kompromist, dale akceptovat nazory druhych, obhajovat své vlastni a pfijimat za né
odpovédnost. UrcCitou formou diskuze je strukturovand diskuze, ve které¢ pedagog
postupuje dle pfipraveného scénare. Zakladem zde muze byt kuptikladu text na néjaké
kontroverzni téma. Zaci se potom snaZi najit &i vymyslet argumenty pro a proti, které
nasledn€ prezentuji ostatnim. Nakonec vzdy prob¢hne diskuze, ve které se snazi dohodnout

v 7 S v r r 60
na spolecnych zavérech ohledné stanoveného tématu.

Velmi znamé metoda spocivajici ve volném prezentovadni napadid ¢i asociaci
k danému pojmu ¢i tématu, se nazyva brainstorming. Jedna se o kreativni techniku, jejimz
cilem je ziskani co nejvice napadi na dané téma. Nad nimi pak mohou zici diskutovat,
nebo je vyhodnotit ¢i roztiidit. Pro spravné provedené této metody je dilezité, aby
panovala pfijemna atmosféra, nebo aby ndpady nebyly hodnoceny (pfipadné¢ az na

konci).”!

Dalsi metodou je nazorova Skala, ktera se vyuziva pifedev§im pii probirani
kontroverznich témat (pfedsudky apod.). Zaci se v rAmci ni snazi vyjadfit své stanovisko
postavenim se na urCity bod dané skaly, ktery se nejvice bliZi jejich nadzoru. Namisto
postaveni samotnych zak do Skaly je mozné vyuzit kuptikladu znacky a postupovat
stejnym zpusobem. Diky této metod¢ se Zaci seznami s pristupy ostatnich ke stanovené

problematice.®

Dalsi metoda — hrani roli, spo¢iva v navozeni urcité modelové situace. Zaci se zde
snazi premySlet a jednat v urCenych rolich a hrat konkrétni situace. Mnohdy se tak

dostavaji do stavu, kdy maji ztvarnit postavu, kterou by sami ve skute¢nosti nechapali, a

% JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 18.

*' Tamtéz.

62 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 18.
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musi se pokusit pfemyslet a jednat jako ona. Pomoci toho se Zaci uci predevSim empatii,

vyjadfovani nazord, nebo si rozvijeji predstavivost a kritické mysleni.®?

Posledni metodou, kterou chceme v této kapitole zminit, je volné psani. Behem ného
zaci po predem stanovenou dobu samostatné a celymi vétami pisi své myslenky na zadané
téma, a to bez preruSeni. V psani pokracuji, i pokud je jiz nic nenapada nic nového. B€hem
neho se nemusi vracet nebo opravovat text, nejde zde o spisovnost i stylistiku. Cilem je

. v v o 64
napsat co nejvice myslenek ¢i nazord.

Pomoci téchto principi a metod bychom méli docilit efektivni medialni vychovy,
ktera vede ke zvySovani medidlni gramotnosti zakd. Dusledkem toho nejen, ze budou
formovany jejich hodnoty a postoje, ale zaroven ziskaji praktické schopnosti a dovednosti,

které budou moci vyuzivat ve svém kazdodennim Zivoté.

3.2 Priirezové téma Medialni vychova

Medidlni vychova je do ¢eského Ramcového vzdélavaciho programu zarazena od roku
2000. Maze mit formu samostatného predmétu, Castéjsi je ovSem zarazeni do jinych
pfedméti (napt. vychova k obCanstvi, ¢i Cesky jazyk). Vyuka medialni vychovy v§ak miize
byt 1 kombinaci obou pfistupli. Sezndmeni s médii a jejich fungovanim miiZze probihat
kritickou interpretaci redlnych médii, nebo tvorbou vlastnich medialnich produkci (napf.

Skolni ¢asopis).

Receptivni c¢innost zahrnuje kritické cteni, poslouchani a pozorovani medidlnich
sdéleni, interpretaci vztahu medidlnich sdéleni a reality, komparaci stavby medidlnich
sd€leni, zkoumani autora, sledovani vlivu ¢i fungovani médii. Druhy zminovany postup,
tedy produktivni Cinnost, se zaméfuje na piipravu vlastnich sdéleni, kontrolu a Upravu
piispévkil ostatnich 7aks, & prezentaci celého dila vefejnosti. Zaci se touto cestou

seznamuji s organizaci a jednotlivymi dil¢imi pracemi v daném médiu.®

Medialni vychova se vyuéuje v souvislosti s oblasti Clovék a spole¢nost, Jazyk a

jazykova komunikace, Informa¢ni a komunika¢ni technologie a Umeéni a kultura. Kazda

% JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 19.

* Tamtéz.

5 JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medidlni vichovy pro uditele. 1. vyd.
Praha: Partners Czech, 2006, s. 215-217.
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oblast se zaméfuje na specifickou ¢ast medialni vychovy. Média jako socidlni instituce se
podili na tvorb¢ dilezitych hodnot, srovnava minulost se soucasnosti, zkouma Evropu i
svét a sleduje jejich podobnosti a rozdily. V oblasti Clovék a spolednost ma 4k moznost
zkoumat informacni kvalitu sdé€leni a jeho vérohodnost spolu s jeho cilem. Tato potieba je
samoziejm¢ propojena s oblasti Jazyk a jazykovd komunikace, kde se zdk uc¢i vnimat
pravidla mluveného i1 psaného projevu, hleda jejich odliSnosti i zptisoby vyuziti, v§ima si
jazykovych prostiedktli, stavby jednotlivych sdélni. Sleduje veiejné komunikace, uci se
diskutovat a argumentovat. Informac¢ni a komunikacni technologie se pak tyka o vyuzivani
tisténych i digitilnich dokumentt jako zdrojii informaci. Zak ovéfuje vécnou spravnost,
hleda dalsi texty souvisejici s tématem, uci se je kriticky zhodnotit. Vyhledané informace
zkou$i vyuZit pro své potfeby a vytvaii nové medialni produkty. Oblast Uméni a
kultura sleduje medialni sdéleni uplné z jiného pohledu. Ukazuje piijemci znakové kody,

které média pouZivaji v riznych typech sd&leni, propojuje jazyk s obrazem i zvukem. *°

5 Ramcovy vzdélavaci program pro zdkladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2016. s. 137-139. [cit.
2018-07-01]. Dostupné z: http://www.nuv.cz/uploads/RVP_ZV 2017.pdf
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4 Konceptualni ramec vyzkumné sondy

4.1 Téma, cil a vyznam vyzkumu

Predchazejici kapitoly se zabyvaly medialni vychovou, jejim vyznamem a podstatou
v soucasném vzdélavani. Bylo nastinéno, jaky vliv mize mit medialni vychova na déti, a
jak muize rozvijet kritické uvazovani nejen nad reklamnimi sdélenimi. V nésledujici ¢asti
se pokusime nalézt mozné odpovédi na nasledujici otazky: Muze medialni vychova
ovlivnit schopnost zakti zakladni Skoly analyzovat reklamy a kriticky se nad nimi

zamyslet? Pokud ano, do jaké miry?

Cilem této sondy je prozkoumat a nasledné¢ popsat, do jaké miry a piipadné jakym
zpusobem ovliviiuje medialni vychova schopnost zdkt druhého stupné zékladni Skoly
kriticky nahlizet na reklamu v riiznych podobach a odoldvat jejimu vlivu. Snazime se
prispét a pomoci nahlédnout do procesu kritického posuzovani medialnich sdéleni u zakt

druhého stupné zékladni skoly.

I kdyz se tato kvalitativné zaméfend vyzkumnd sonda zabyvd malym poctem
respondentl a neposkytuje vysledky, které by se daly zobecniovat, miiZze se stat inspiraci
pro ucitele a pfispét k poznatkiim v oblasti vychovy medialné gramotného obcana.
Vysledky této vyzkumné sondy by mohly kuptikladu pfiblizit, jakym zptisobem Zzaci
uvazuji, jak pfistupuji k informacim a jak se v nich orientuji, nebo jak a do jaké miry jsou

ovliviiovani reklamnimi sdélenimi.

4.2 Vyzkumné otazky
Zakladni otazky, na které hleddme v pribé¢hu vyzkumné sondy odpovédi, jsou
nasledujici:
1) Jakym zplsobem zici ve spojitosti s médii uvazuji a do jaké miry jsou schopni
kritického zhodnoceni?
2) Do jaké miry si jsou zaci védomi manipulace a ptipadné jaky typ manipulaci jsou

schopni identifikovat?
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3) Jaky vliv mize mit medidlni vychova na uvazovani zaka, jejich schopnost
kritického zhodnoceni, vniméani manipulace a schopnost se ji branit a utvareni si
vlastniho postoje?

4) Do jaké miry jsou zZaci po absolvovani bloku medialni vychovy schopni zhodnotit

podstatu reklamy, jeji pozitiva i negativa a kriticky se nad ni zamyslet?

4.3 Charakteristika vzorku

V pribéhu Setfeni pracujeme se skupinou 29 zaka devaté tfidy ze Zakladni skoly
Cercany. Jde o vékovou skupinu 14-15 let, pfiemz mezi zaky tohoto ro¢niku je 11 divek a
18 chlapct. Tato tfida byla zvolena zamérné¢ vzhledem k zatazeni tematického okruhu
Fungovdni a vliv médii ve spolecnosti do vyuky zdka devaté tfidy v rdmci pfedmétu
Vychova ke zdravi. Zaroven jde ale také o v€kovou skupinu, na kterou v poslednich letech
marketingovy a reklamni pramysl velmi cili. Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ se
dospivajici setkavaji s reklamou témér na kazdém kroku, je velmi dulezité, aby se co
nejdiive naucili odhalovat reklamni techniky, odoldvat manipulaci a kriticky se zamyslet

nad sdélenimi, kterd k nim reklama vysila.

V ramci vyzkumné sondy byli Zaci rozdéleni do dvou skupin na 15 a 14 Zaki, pracovné
nazvanych A a B. Do vyuky skupiny A (15 zaki) byl zafazen blok medialni vychovy
zametfeny na reklamu, ktery €ital celkem 7 vyucovacich hodin (podrobnéji popsano dale),
zatimco skupina B (14 Zaki) tyto hodiny neabsolvovala a tvofi ndm tak kontrolni skupinu
pro zjiSténi vlivu medialni vychovy na schopnosti zakli. Aby bylo zajiS§téno rovnomeérné
rozlozeni chlapct a divek do skupin, byly divky rozdéleny na 6 (skupina A) a 5 (skupina

B). V prubéhu celé sondy se snazime u udrzeni proporce mezi chlapci a divkami.
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5 Popis vyzkumné sondy

V ramci této sondy vyuzivame kvalitativni pfistup. Za zékladni povazujeme tedy
pojeti, které se snazi nalézt motivy, které stoji za jednanim lidi, a vyznamy, které lidé
pripisuji urCitym vécem, situacim, svému jednéani apod. Zavéry kvalitativni vyzkumné
sondy se dotykaji vice zkoumané skupiny (nebo dané problematiky) nez vyzkum
kvantitativni, ale tyto zavéry nelze zobecnit na §irsi populaci, jejich platnost je omezena na
danou skupinu (nebo problematiku). Mizeme je vSak vyuzit pro formulaci hypotéz.
Kvalitativnim vyzkumem tedy zjednodusené¢ ziskame mnoho informaci o malém poctu
jedinct.®’

Pro sbér dat jsme si zvolili vprvni fazi metodu pisemného vyplnéni dotazniku
s prevazné otevienymi otazkami, ve druhé metodu Focus group, znamou také pod pojmem
skupinova diskuze. Jde o ,, ... vyzkumnou metodu, pomoci které ziskavame data za vyuziti
skupinovych interakci, které samovolné vznikaji a probihaji v debaté na predem urcené
téma“.*® Jedna se tedy o moderatorem Fizenou diskuzi malé skupiny osob na uréité téma,
které byva definovano volng&ji, aby se debata m&la moznost rozvijet vice sméry.* Polozené
otazky jsou oteviené a mély by podnécovat reakce zuc€astnénych. Ti poté mezi sebou na
dané téma diskutuji, reaguji vSak pouze na sebe navzdjem, své piispévky neadresuji
moderatorovi. ,, Moderator ohniskové skupiny je zodpovédny za prubéh a rizeni diskuse.
Jeho ukolem je ucastniky podnécovat, podporovat v zapojeni do diskuse a pomahat jim ve

“70 Moderator miize do diskuze misty zasahovat,

vyjadreni jejich nazorii, postojii a pociti.
aby ji kuptikladu usmérnil v ptipad€ odpoutani se od tématu, nebo aby vyvolal nové, nesmi
ale ucastniky diskuze tlacit do urcitych postoji ¢i nazorl, nebo dokonce hodnotit jejich

e 1
nazory.’
Bé&hem zpracovavani odpovédi respondenti budou kvili zpiehlednéni vystupi

kvalitativni vyzkumné sondy odpovédi kdédovany a nasledné kategorizovany. Tyto

kategorie ale nebudou pfedem urcené, jako u klasického kvantitativniho vyzkumu. Budou

7 SVARICEK, Roman — SEDOVA, Klara. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach. 2. vyd. Praha:
Portal, 2014, s. 24-25.

* Tamtéz, s. 185.

“ Tamtéz.

70 tamtéz, s. 187.

! Tamtéz.
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vychézet ptimo z reakci respondentll na oteviené otazky a diskuzi celkové, aby poskytly

pozadované vypoveédi.

Po absolvovani tohoto vyucovaciho bloku se skupina A zucastni skupinové diskuze, ve
které bude feSit otazky tykajici se konkrétni reklamy a ulohy médii ve spolecnosti.
Porovnanim vysledkd se skupinou B, ktera vyuku neabsolvovala, zjistime, do jaké miry
medidlni vychova zaméiend na tuto problematiku vybavi zaky schopnosti kritického

hodnoceni reklamy.

36



6 Vychodiska vyzkumu

6.1 Navaznost bloku medialni vychovy na RVP

V Ramcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani je formulovano Sest
prafezovych témat, a to Osobnostni a socidlni vychova, Vychova demokratického obcana,
Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech, Multikulturni vychova,
Environmentalni vychova a Medidlni vychova. Medidlni vychova mé tedy v zakladnim
vzdélani pifimé a velice dilezité zastoupeni, a v soucasné dobé k nému jiz neodmyslitelné
patfi.

Pokud se zamétime na jednotlivé vzdélavaci oblasti zdkladniho vzdélavani, je zde
ziejmé velké propojeni s medidlni vychovou. NejspiSe nejvétsi provdzanost najdeme se
vzdélavaci oblasti Clovék a spoleénost, se kterou je medidlni vychova blizce propojena
pfedev§im podilenim se médii ve smyslu socidlni instituce na utvafeni moderni doby a
spole¢nosti, jejich hodnot a podob. Medidlni vychova se zaméfuje na rozvijeni schopnosti
kritického mysleni vii¢i mediadlnim sd€lenim, s ¢imz souvisi i vytvareni si vlastniho ndzoru
a odolnost vi¢i manipulaci, a na schopnost interpretovat medialni sdéleni z hlediska
informacni kvality, coz je stéZejni 1 pro nas v rdmci tohoto vyzkumu. Diraz je zde tedy
kladen na rozvoj medialni gramotnosti, ktera je v dneSni dob¢€ téméf nezbytnou schopnosti
pro zivot ¢loveéka, navic se jejim prostiednictvim 1épe vElentuje do moderni spole¢nosti. Pro
zaclenéni medialni vychovy jsou mimo jiné dulezité cile jako kriticky piistup k medialnim
sdélenim nebo vyjadieni vlastniho postoje k plsobeni propagandy a reklamy na vefejné

minéni a chovani lidi, coz je také v souladu s tématem této prace.

Provéazanost s medidlni vychovou miizeme nalézt ale i v dalSich vzdélavacich
oblastech, kuptikladu v ramci vzdélavaci oblasti Jazyk a jazykova komunikace najdeme
propojeni predevS§im ve vnimani mluveného i psaného projevu, osvojeni si zakladnich
pravidel komunikace a argumentace, nebo v uplatnovani Skaly vyrazovych prostiedkd.
Tato vzdélavaci oblast vede mimo jiné 1 k vystupiim jako je rozpoznini manipulativni
komunikace v masmédiich, nebo zaujmuti kritick¢ho postoje vic¢i jejich sdélenim.
Propojeni se vzdélavaci oblasti Informacni a komunikaéni technologie mizeme vidét na

tématech jako je ziskdvani, hodnoceni a ovéfovani informaci z rtiznych zdroja, at uz
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tisténych nebo digitalnich, nebo kritickd analyza textli. Medidlni vychova je spjata i se
vzdélavaci oblasti Uméni a kultura, kde se zaci mimo jiné u¢i vnimat specifické ,,fe¢i‘
jazykovych kodu, které média pouzivaji, coz prispiva ke schopnosti interpretovat a kriticky

se zamyslet nad béznou i uméleckou medialni produkci.

Zahrnutim bloku medialni vychovy v ¢asové dotaci 7 vyucovacich hodin budou u zaka
prohlubovany znalosti, schopnosti a dovednosti v souladu s vyse uvedenymi ocekavanymi
doporu¢enymi vystupy RVP, pficemz hlavnim zameéfenim bude reklama, jeji vliv a

prostiedky, kritické zamysleni se nad reklamnim sdélenim a vyjadieni vlastniho postoje.

6.2 Pouzity koncept medialni vychovy

Vzhledem k zaméfteni této prace a vyzkumné ¢innosti vychézime piedevsim z konceptu
medidlni vychovy, ktery je oznacovan jako tradicni. Takové pojeti predstavuje
,,Systematickou snahu zvySovat spolecenské povédomi o médiich a medialnim obrazu svéta.
Zaroven reflektuje potrebu vybavit jednotlivce dovednostmi potiebnymi k samostatné
tvorbé mediovanych sdéleni. Zaméruje se zejména na porozuméni spolecenskym hodnotam,
na dovednosti komunikace a kooperace, na kazdodenni praktické cinnosti medialni povahy

. ’ . sy v ;72
a na vychovu k samostatnému jednani a mysleni.

Tento koncept medialni vychovy sméfuje k naplnéni dvou zakladnich cilt. Prvnim je
schopnost kritické analyzy médii a obsahu jejich sdéleni. Touto oblasti se zabyva kriticko-
hermeneutickd vétev medidlni vychovy, jejimz zdkladem jsou kritické teorie masovych
médii. Zajima se predevsim o skute¢nd média a jejich produkty, se kterymi se clenové dané
spole€nosti denné setkavaji. Pfedpoklada, Ze zakladem pro kritické pfijimani a hodnoceni
medidlnich sdé€leni je porozuméni principtim fungovani médii, diky ¢emuz pak mohou byt

74ci (i celd spole¢nost) 1épe chranéni pred potencialnim zneuzitim masovych medii.”

Druhym cilem, ke kterému tradi¢ni koncept medialni vychovy sméfuje, je prakticka

4 v 7 J ~ro oy ro1:r , . . 4
piprava 7ika na samostatné vyuzivani médii — takzvany learning-by-doing koncept’.

72 Vrankova, E. Medidlni vychova. In Heslar Revue pro media [online]. 2004 [cit. 11.6. 2018]. Dostupné z:
<http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/medialni_vychova.htm>

Tamtéz
74 Vrankova, E. Koncept "Learning by doing". In Heslatf Revue pro media [online]. 2004 [cit. 11.6. 2018].

Dostupné z:
< http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/koncept_learningbydoing.htm>
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V ramci tohoto konceptu se zaci aktivné zapojuji do procesu uceni a osvojuji si potiebné
poznatky o médiich tim, ze sami vyhledavaji nejriznéjsi informace nebo vytvareji rizné
typy medialnich sd€leni. Mohou napiiklad vytvaret internetové stranky skoly, natacet film,
dokument ¢i reklamu, nebo vydavat Skolni ¢asopis. Na "vlastni kazi" si tak vyzkousi
medialni produkci, coz by jim meélo pomoci hloub€ji porozumét mediim, medidlnim

sd€lenim a jejich obsahtim.

6.3 Obsah bloku medialni vychovy

V ramci této kapitoly se ve strucnosti seznamime s tématy, kterd jsou zahrnuta v bloku
medidlni vychovy skupiny A, s obsahem a cili hodin. Vzhledem k Sirokému obsahu
medidlni vychovy jsme pro potieby této prace a vyzkumu zaméfili vyukovy blok
pfedev§im na téma reklamy a reklamnich sd€leni. Hodiny jsou zaloZené ptedev§im na
interakci zaku, jejich ¢innosti, aktivit¢ a osobnich zkuSenostech. Nejéastéji pouzitymi
organiza¢nimi formami prace ve vyuce jsou diskuze, prace ve dvojicich a ve skupinéch.
Nize nasleduje stru¢né predstaveni jednotlivych hodin, podrobné ptipravy se nachazeji

v priloze.

V ramci prvni hodiny se Zaci seznami s pojmem média, jejich funkcemi, metodami,
ucelem a roli v soucasné spolecnosti. Cilem této hodiny je, aby zak vysvétlil pojem média
a uvedl ptiklady, posoudil, se kterymi médii se setkavad nejCastéji a za jakym ucelem a
vysledek svého zjiSténi porovnal se svymi spoluzaky, a v neposledni fadé aby zhodnotil

ulohu médii v soucasné spolec¢nosti.

Druhd hodina je jiz zaméfena na reklamu, pficemz se zde Zaci setkavaji s pojmem
reklama, jejimi typy (komercni, socidlni, politickd), funkcemi a vyznamem. Na konci lekce
by si m¢l Zak uvédomovat riizné pohledy na reklamu, jaky ma vyznam pro vyrobce i pro
média, objasnit hlavni funkce reklamy a popsat zékladni typy i s uvedenim konkrétnich
prikladu.

Vzhledem k provéazanosti obsahu jsou nasledujici dvé hodiny, tedy treti a Ctvrta,
spojeny (90 minut). Zaci se tentokrat vice ponofi do tématu reklamy a jeji tvorby a zaroveii

se blize seznami se slogany. Cilem téchto hodin je, aby Zak vysvétlil pojem slogan, jeho
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hlavni znaky a ucel. Na konci hodiny by si zaci méli uvédomovat principy toho, jak slogan

funguje a jaké muze mit dusledky, a tato fakta pouzit ve své argumentaci béhem diskuze.

Naplni dalsi hodiny je etika vreklam&. Zici se seznami sradou pro reklamu a
Kodexem reklamy. Navic se sami vZziji do roli ¢leni Rady, vyrobce reklamy a sté¢zovateld a
nasledné dojdou k rozhodnuti o vhodnosti ¢i nevhodnosti reklamy. Po skonceni lekce by
zak m¢l byt schopen rozlisit hlavni aspekty etické/neetické reklamy a popsat, jak se lze

neetické reklamé branit.

Posledni dv¢ hodiny, tedy Sesta a sedma, jsou opét spojeny do jedné, ktera je vénovana
manipulaci v reklamach, prostfedkiim, které¢ reklama vyuziva, jako je symbolika barev,
hudebni podkresleni apod., a celkovému rozboru reklamy. Zaroven se zaci seznami
s filmem Cesky sen, na kterém mohou vidét opravdovou silu reklamy a jeji velky vliv. Zak
by mél byt na konci hodiny schopen analyzovat reklamu, identifikovat jeji pfesvédcovaci

techniky a posoudit jeji klady a zapory.
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7 Realizace vyzkumu — struktura dotazovani

Sbér dat ma dvé faze: prvni je pro cely vzorek spolecnd, potom nasleduje u poloviny

vzorku vyuka, a druhd faze sbéru dat probiha pro kazdou skupinu vzorku zvlast.

Druhé fazi predchazel blok vyuky medidlni vychovy zaméiené piedevsim na reklamu a
reklamni sdéleni, ktery absolvovala polovina ucastnikli, pro potifeby sondy nazvana
skupina A. Samotné dotazovani provadéné metodou Focus group bylo realizovano mésic
po ukonceni bloku vyuky. Jak jiz bylo zminéno, sbér dat je rozdélen do dvou fazi. Prvni se
tyka vSech 29 zaki, pficemz jsou jim pokladany oteviené otdzky tykajici se reklamniho
spotu. Druhd faze ptedstavuje skupinovou diskuzi (Focus group) s vybranymi deseti zaky
z obou skupin, tedy pét zakt ze skupiny A a pét zakl ze skupiny B. S kazdou skupinkou
probéhne diskuze zvlast, aby nedoslo k ovlivnéni vysledki mezi kontrolni skupinou a tou,
ktera absolvovala blok vyuky. Otazky, které Zaci zodpovidaji a nad kterymi diskutuji, se
soustfedi piedevS§im na analyzu konkrétni reklamy, posouzeni pozitivnich a negativnich

stranek reklam obecné a ulohu médii v soucasné spolecnosti.

7.1 Struktura prvni faze dotazovani

Jak bylo zminéno vySe, v ramci prvni faze zodpovidalo vSech 29 Zaki oteviené otdzky
tykajici se analyzy reklamniho spotu firmy Coca Cola’. Tato reklama byla vybrana pro
svou aktualnost a cCetnost, sjakou se objevovala v rizn€ dlouhych verzich béhem
televizniho vysilani nebo v kinech, je tedy mozZné, ze se s ni mohli Zaci jiz setkat. Zaroven
tito Zaci spadaji do cilové skupiny, na kterou spot mifi, a jeho moderni ztvarnéni jim miize
byt velmi blizké. Jednim z nejpodstatnéjSich argumenti pro vybér této reklamy je ale jeji
obsah a celkové provedeni. Jde o spot, ktery vyuziva mnoho prostiedkl k ovlivnéni jeho
pfijemce. Najdeme zde kupfikladu mladé krasné veselé a energické lidi, zasazeni do
blizkého a zarovenl ldkavého a libivého prostiedi, velkym pismem zvyraznéné obecné
pfijimané pozitivni hodnoty, jako je pratelstvi, laska, poznavani, vaSen a dalSi, navic
spojované se znackou Coca Cola. Po zvukové (hudebni) strdnce vyuziva spot moderni

hudbu, ktera pfitahuje pozornost a u mnoha mladych lidi je velmi oblibena.

7 Coca-Cola Taste the Feeling. In: YouTube [online]. 28.1.2016 [cit. 2018-07-13]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=T20KV5eRP_ké&t=1s. kanal uzivatele Coca.Cola.
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V ramci prvni faze vyzkumné sondy se budeme snazit zjistit reakce zakti na reklamni
spot, jejich vnimani, osobni nazory a jejich zdiivodnéni, a to pomoci pisemného dotazniku
s Castecn¢ uzavienymi a castecné otevienymi otazkami. Bude nas zajimat, zda si zaci
vS§imnou, a piipadné jak zareaguji, na pouzité prostiedky, jako je zobrazeni jen mladych
veselych lidi, atraktivniho prostfedi a zdGraznéni pozitivnich hodnot, nebo libivé hudebni
podkresleni. Firma se témito a dalSimi prostiedky snazi pfijemce reklamy piesvédcit o
vyjimecnosti tohoto népoje, aby si jej zakoupil. Tyto a mnoho dalSich moznosti se nabizelo
zakim k analyze reklamy, kterd se skladala z péti pisemnych otazek. Ty si Zaci precetli
pted spusténim videa, aby se mohli pfi sledovani zamé&fit potfebnym smérem. Po zhlédnuti

spotu méli ¢as na samostatné zpracovani odpovedi.

Prvni tf1 otazky (Co se ti na videu libilo a co naopak ne? Co t&€ nejvice zaujalo?
Zanechala v tobé reklama né&jaké dojmy? Jaké?) se vztahovaly pfedev§im k osobnim
pocitim zaku tykajicich se promitnuté reklamy. Tyto dotazy byly polozeny zejména kvuli
prozkoumani toho, co zaky v reklamé upoutd, co a jakym zplisobem je ovliviiuje a jak na
reklamu sami nahliZeji. Ctvrta otizka (Jak na tebe piisobi samotny nabizeny produkt?) se
zamétovala na plsobeni reklamovaného produktu na zaky. Zajimali jsme se kuptikladu,
jaky dojem v nich po zhlédnuti reklamy ndpoj vyvolava, zda na né ptisobi kladné, nebo je
naopak odpuzuje. Posledni otazka (Jde podle tvého nazoru o dobrou reklamu? Proc?) se
soustifedi na zhodnoceni efektivity reklamy, pfi¢emZ tim, Ze Zaci maji svij nézor

zdiivodnit, dospivaji k jednoduché analyze reklamy.

7.2 Struktura druhé faze dotazovani

Druhd faze spocivala ve skupinovych diskuzich (Focus group) s péti respondenty
z kazdé skupiny, které probihaly oddélen¢. Diskuze se opét vztahovala k reklamnimu
spotu, aby mohl byt dostate¢né porovnan rozdil mezi odpoveéd'mi zakl v prvni a druhé fazi
a jejich pfipadny posun. Pro tento cel byl vybran reklamni spot na novy napoj znacky
Relax’®. Stejné jako v prvni fazi byla zvolena aktudlni reklama, &imZ se snaZime o
navaznost na zkusSenosti zakl. Zaroveni nam $lo o vybrani reklam, které jsou co do obsahu

a nastroju srovnatelné. Spot je také zaméfen na cilovou skupinu, do které tito Zaci spadaji,

" Relax Vitko TV reklama 2018 CZ. In: YouTube [online]. 5.4.2018 [cit. 2018-07-13]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=DSUTF4s4BHS8. Kanal uzivatele DzusyRelax.
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a muze jim byt velmi blizké i jeho moderni ztvarnéni. Jednim z hlavnich divodu pro vybér
této reklamy je ale jeji obsah a celkové provedeni. Jde o spot, ktery vyuziva mnoho
prostiedkll k ovlivnéni jeho pfijemce. Najdeme zde kuptikladu mladé atraktivni lidi, kteti
se spole¢n¢ bavi, pozitivni atmosféru, piibéh nebo zasazeni do blizkého a zaroven
lakavého prostiedi. Po zvukové strance vyuziva spot moderni hudbu, kterd je u mnoha

mladych lidi velmi oblibena a tak pfitahne jejich pozornost.

V ramci druhé faze vyzkumné sondy (focus group) nds bude zajimat reakce zakli na
pfedem promyslené otazky, které jsou polozeny tak, aby mezi respondenty mohla
vzniknout diskuze — polostrukturovany rozhovor. Oproti strukturovanému rozhovoru je zde
poskytnut prostor k vzajemnym reakcim Z4k® a rozvadéni problematiky. Zaci se mohou
nad otdzkami libovoln¢ zamyslet, mohou na sebe reagovat, souhlasit ¢i oponovat druhym,
pficemz prostor dostavaji vSichni diskutujici bez rozdilu. Vyzkumnik se do diskuze
nezapojuje, piipadné se pouze doptdva na nazor téch, kteti se neprojevili. Ma predevsim za
ukol stat stranou diskuze a dat dostateCny prostor k vyjadieni zaktim, a starat se o to, aby
se neubirala nespravnym smérem, nebo Upln€ neodbocovala od tématu. Pied zacatkem jsou
zaci seznameni se zdkladnimi pravidly, obsahujici kuptikladu to, Ze hovoti vzdy pouze
jedna osoba, vyjadiujeme se slusné€, bez vulgarit, respektujeme nazor druhych a diskuze se

GiGastni viichni. Poté je zakam pustdn reklamni spot a druha faze vyzkumu za¢ina.”’

Jak uZ bylo feceno, v této fazi se zaméfujeme na reakce Zakl na poloZené otazky.
Sledujeme, zda si Zaci v§imnou, a piipadné jak zareaguji, na pouZité prostredky, jako je
lakavé prosttedi, pozitivni atmosféra, humorné prvky, hudebni podkresleni nebo zobrazeni
pouze mladych atraktivnich lidi. Tyto a mnoho dalSich moznosti se nabizelo zakiim
k analyze reklamy, kterd se skladdala ze sedmi otevienych otazek, na které Zaci v prib¢hu
diskuze reagovali. Otazky si Zaci precetli ped spusténim videa, aby se mohli pfi sledovani
zaméfit pottebnym smérem.

Zékladni otdzky mizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina se zamétuje na

analyzu konkrétniho reklamniho spotu, pfi¢emz otazky jsou podobné tém z prvni féze.

Opét se zde zakli ptdme na jejich osobni nézor na reklamu (Jak na vas reklama pisobila?

7 SVARICEK, Roman — SEDOVA, Klara. Kvalitativai vyzkum v pedagogickych védach. 2. vyd. Praha:
Portal, 2014, s. 184-191.
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Co se vam libilo nebo naopak ne?), na vystihnuti pro n¢ vyraznych ryst daného spotu (Co
vés konkrétné zaujalo? Pro¢? Cim?), zacileni reklamy, jeji efektivitu a osobni postoj zakd
k ni (Na koho myslite, Ze je tato reklama zamétfena? PresvédCila by pfimo vas?). Tyto

dotazy testuji dovednosti zakl v oblasti analyzy reklamy.

Na posledni otazku volné navazuje druha skupina dotazi, ve které se posouvame od
analyzy konkrétni reklamy do obecné roviny. Soustiedime se zde vice na postoje zaka a
jejich schopnost zhodnotit tlohu reklam. Zajiméa nas, zda se zaci citi byt ovliviiovani
reklamou v raznych podobach (Myslite si, Ze vas reklamy ovliviiuji pii nakupovani?),
jejich nazor na reklamni sdéleni a divod jejich vzniku (Pro¢ podle vas firmy své produkty
propaguji pomoci televize, internetu, billboardi, plakatd a dalSich?), a zhodnoceni kladii a
zaporl reklam (Jsou na reklaméch néjakéd pozitiva? Jaka? Jaka jsou naopak negativa na

reklamach?).

V nasledujici kapitole vyhodnotime odpovédi zaklti na vySe zminéné otazky z obou
fazi vyzkumu, pficemz budeme klést hlavni diiraz na porovnani odpovédi zakt ze skupiny
A, kterd absolvovala blok medidlni vychovy, a skupiny B, ktera se tohoto bloku
nezlcastnila. Z odpovédi zakt budou nasledné vyvozeny zavéry, které by mély

zodpovidat pfedem stanovené vyzkumné otazky.
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8 Prezentace vysledki

8.1 Prvni faze vyzkumné sondy — pisemna analyza reklamniho spotu
Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na prvni fazi vyzkumné Cinnosti, tedy pisemnou
analyzu reklamniho spotu. Otdzky jsou fazeny a analyzovany ve stejném potadi, v jakém
byly pfedlozeny zaktim. Béhem analyzy se soustfedime mimo jiné na obecné tendence a
konkrétni prvky, které¢ jsou nasledné¢ okomentovany a kategorizovany. Vénujeme se i
porovnani odpovédi zaki ze skupiny A a B, toto rozd€leni vSak neni pro prvni fazi
vyzkumné sondy natolik zésadni, jako pro fazi druhou. Pro piehledné;jsi ilustraci vysledkt
a porovnani vystupti obou skupin je slovni komentar vétSinou doplnén grafem. Po rozboru

jednotlivych otazek nésleduje shrnuti prvni faze, tedy vSech reakci zakd na otdzky a

vystupt, které z nich vyplyvaji.

8.1.1 Prvni otazka: Co se ti na videu libilo a co naopak ne?

Na prvni otdzku odpovidali Zaci velice rtiznorod€, aZz na jeden bod, ve kterém se
z vétSiny shodovali, a to zvukova stranka reklamniho spotu. Ta upoutala vétSinu zaki
z obou skupin, ktefi ji hodnotili velice kladn€. Ani jeden zdk nezminil, Ze by mu hudba
v tomto spotu vadila, nebo se mu nelibila. To poukazuje na dobfe pouzity prostiedek pfi
tvorb& reklamy, jelikoZz dle reakci zakl plni hudebni stranka spotu sviij ucel — zaujme
respondenty a je pro né atraktivni. Zaroven muzeme ale vidét, Ze Zaci tento prostfedek

reklamy pfijimaji nekriticky a nezamysleji se nad jeho moZnou ucelovosti.

Vice ptipadi kladného ohodnoceni zvukové stranky spotu najdeme ve skupiné A, kde
byla hudba oznacovana jako nejlibivéjsi prvek reklamy castéji neZ ve druhé skupiné.
Dokonce jeden z respondentl skupiny A odpovédél: ,,Jediné co se mi libilo, je pisnicka
(protoze ji mam rad).” Ve skupiné A se také objevovala vétsi tendence vSimat si
konkrétnich jednotlivin, které zaky zaujaly, napt.: ,, Libila se mi hudba a strih.“, ,, No, bylo
tam hezky zndzorneno, kde vSude a s kym ji miizeme sdilet. ““ nebo ,, Libila se mi pisnicka a

napoj i lidi. “. Opakované se zde objevovala hudba, sama Coca Cola a spojovani slov.

Oproti tomu ve skupiné B muizeme pozorovat ponc¢kud vétsi sklon k celistvému
hodnoceni nez ve druhé skuping, napt.: , Libilo se mi vSechno. Povazuji ji za dobrou

reklamu. . Zaci ke svym vyrokiim ale také misty pfidavali konkrétni piiklady, kterymi
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odivodiovali svilj ndzor, napt.: ,, Celkove se mi reklama libi, uz jsem ji i vidéla v kiné.
Hlavné ta kreativita a napady nebo spojovani slov (pratelé s pribehy, pribéhy a Coca

Cola). ““ Celkoveé mizeme fici, Ze ve skupiné B byly odpovédi rozmanitéjsi.

V obou skupinach se ale také v priblizné stejné mife objevovaly vytky k tomuto
reklamnimu spotu. Nejcastéji byla zmiflovana ptiliSna délka a, coz bylo velmi zajimavé,
také umelost situaci, které podle nékterych zakli neni mozné prozivat v realité. Objevovaly
se odpovédi jako: ,, Vsechny ty situace by bylo mozno uzit si i bez Coly.“, ,, Nelibilo se mi,
Ze je to velmi umelé, ty momenty se vlastné nestanou.“, nebo ,, ... reklama prezentovala
svoji znacku az moc dobre na rozdil od skutecnosti”. Jeden ze zakli se zamyslel nad
situacemi predstavovanymi v reklamé: ,, ... seznameni jen kvili Cole? To nevim, jak by
zafungovalo v realu. “ Dalsi respondent vidél v této reklamé dokonce ,, nabadani k trestné
cinnosti (prelezli plot na soukromé parkoviste) “. Objevila se také kritika slov promitnutych

v reklamég, nezminéni fakt k vyrobku a ptiliSné preceiiovani Coly.

Zajimavé je, ze vice nez polovina zakd odpovédéla na tuto otazku nejprve obecné a
nasledné svllj nazor rozvedla a uvedla konkrétni piiklady, napt.: ,, Libilo se mi vse.
Reklama je dobre zpracovana a je na ni videt, zZe nebyla levna. Treba na hodné druzich
prostiedi a lidech. Libilo se mi, Ze se ti lidé bavi a povidaji si, Ze se sméji a uZivaji si zZivot.

Libila se mi také ta pisen, hodila se tam. “
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Graf 6 Klady reklamniho spotu - ob¢ skupiny

B Zvukovd stranka
M Hra se slovy

M Kreativita

M Lidé

M Pfibéhy, zazitky
m Zabava

= Produkt samotny
I Prostredi

Vse/celkové zpracovani

Graf 7 Zapory reklamniho spotu — obé skupiny

M Prilisna délka reklamy

B Umélost situaci

M Hra se slovy

B Nezminéna fakta o vyrobku

H Prilisné preceriovani Coly

M Nabadani k trestné Cinnosti
(pfelezeni plotu na
soukromy pozemek)
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8.1.2 Druha otazka: Co té nejvice zaujalo?

V odpovédich na druhou otdzku mizeme vidét urcitou navaznost na tu ptedchozi.
Opét zaci v pomérné velké mife zmifluji hudebni stranku reklamniho spotu, néktefi
dokonce mluvi i o textu pisné. Dale byl nejcastéji zmifiovan samotny népoj Coca Cola a

hra se slovy.

Objevovaly se ale také ojedinélé vyroky, jako: , Zaujalo mé, jak do reklamy na piti
zakomponuji i ostatni véci, které k tomu vyznamové moc nesedi. . Jedna se tedy o vytku
nepatficnosti komponenti situace. Dva Zaci zde také zmiiovali kreativitu reklamy.
Zajimavé je, ze pouze 3 zZaci odpoveédeli na otazku ,, nevim“ nebo ze je ,,nic konkrétniho
nenapada “.

Celkové méli Zaci tendenci zabyvat se spiSe konkrétnimi rysy reklamy: ,, hrani se
slovy*, ,,chytlavd hudba*, nebo jejim obsahem, napi.: ,, Ze se vsichni prateli, nehledi na
cas, jestli je den/noc prosté si uzivaji kazdy den, jako by byl posledni. . Zaky tedy zaujal

také velky diiraz na uzivani si.

Graf 8 Shrnuti ryst, které zaky zaujaly — obé skupiny dohromady

B Hudebni stranka

B Konkrétné text pisné

m Napoj Coca Cola

M Hra se slovy

H Divky

M Lidé rGzné pleti

M Pozitivni ndlada

B RGzné prostredi

1 Kreativita

B Zakomponovani véci, které se k

produktu pfili§ nehodi
m Nevim

= Nic konkrétniho
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Graf 9 Shrnuti ryst, které zaky zaujaly — porovnani skupin

7
-‘ B Zvukova stranka

6 M Text pisné

m Napoj

B Hra se slovy

m Divky

M Lidé rlzné pleti

M Pozitivni ndlada

M RUzné prostredi
Kreativita

B Néco se nehodi k produktu

® Nevim

Skupina A

. Nic konkrétniho
Skupina B

8.1.3 Treti otazka: Zanechala v tobé reklama néjaké dojmy? Jaké?

Odpovédi na otazku ¢islo tfi byly velice riiznorodé¢ a obtizné se zde hledaji podobnosti
v obsahu vypovédi. Celkové jde ale spiSe o kladné dojmy. Nej€astéji zminiovana byla chut’
na Colu, kterou v zacich zhlédnuti videa vyvolavalo. Dokonce jeden respondent byl
presvédcen, Ze ,,... po této reklamé si pujde tento produkt koupit vice lidi . Jiny zak byl
toho ndzoru, ze reklama ,,je dobre udelana proto, abych ji (tu Colu) bud’ sel koupit, nebo
se ji napit”. Spot by se dal tedy z pohledu zakt hodnotit jako velmi uspésny, jelikoz dle
jejich nazoru plni svou funkci — naldkat pfijemce na koupi produktu. Mizeme zde vSak
misty pozorovat narazky na ucelovost nékterych pouzitych prostredki, kuptikladu kdyz
jeden z respondentti poukazuje na to, ze ,, reklama je udelana tak, aby byla zabavna a lidi
si pak to piti hned béZeli koupit “.

Jak jiz zminovali v pfedchozich otdzkéch, libila se zaktim hudba a kreativita, stejné
jako pozitivni nélada videa. Castou odpovédi bylo i ,,pozitivni““ nebo ,,dobry“, coz opét
poukazuje na to, Ze firma vytvoftila a€innou reklamu, ktera tuto vékovou skupinu zaujme a

pozitivné plsobi na jejich emoce a potiebu si produkt koupit.
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Zajimaveé je, ze 4 zaci odpoveédeli, Ze v nich tato reklama ,, nezanechala “ zadné dojmy,
i kdyz v predchozi otazce uvadéli konkrétni odpovédi na to, co je ve spotu zaujalo. Zaky
tedy zaujaly urcité prvky reklamy, ale zdréhali se vyjadiit (pojmenovat) to jako néjaky
celkovy dojem. Jde dohromady o 4 respondenty. Jinak se zadna Cisté negativni hodnoceni

neobjevila.

Kromé¢ jiz zminénych odpovédi méli Zaci z reklamy casto dojem, Ze se jim snazi
reklama podsunout pocit, ze ,,s Coca Colou jde vse* a ,jen s Colou jde vsechno
zvladnout “, nebo ze bez Coly si nemtizeme uzivat vSechny ty chvilky, které byly ve videu
ukéazany. Zaroven si po zhlédnuti spotu zacaly spojovat Colu kuptikladu s 1étem, zabavou,

prateli a rodinou, ve skupiné A dokonce zaznélo, ze ,, Cola spojuje lidi “.

U treti otazky byly odpovédi obou skupin velice podobné. Jediny vétsi rozdil mizeme

vidét v obsahlosti odpovédi, pficemz vice se u této otazky rozepsali zaci ze skupiny A.

8.1.4 Ctvrta otazka: Jak na tebe puisobi samotny nabizeny produkt?

Na ¢tvrtou otazku odpovidali zaci opét velice podobné, i pies to zde ale miizeme najit
uréité rozdily. Ve skupiné B se setkavame s o néco vétsi rozriiznénosti odpovédi. Zaci pisi
o celkovém plsobeni ndpoje, zamysleji nad tim, k jakym pftilezitostem je napoj dle
reklamy vhodny (,,k jidlu*“, ,,na léto*), ¢ zda je zdravy. Zajimava vSak byla poznamka
jednoho z respondentti, ktery popisuje zvlastni jev, kdy obsah reklamniho spotu byl natolik
libivy a ptisobivy, Ze na sebe strhnul veskerou pozornost pfijemce a produkt jako takovy
byl upozadén: ,, I kdyz slo o produkt, vnimala jsem spiSe pribéhy, takze jako kazdy jiny
produkt.

Ve skupiné A nachdzime predev§im zminky o chutnosti a svézesti reklamovaného
napoje, ktery nékterym zakim po zhlédnuti reklamy ptipadd vhodny , ke kazde

‘

prilezitosti“, nebo konkrétné ,, na party “.

Celkové Zaci hodnotili produkt velice kladné, pficemz pokud se objevila negativa, tak
jen ve spojeni s pozitivy, napi. ze je produkt , nezdravy, ale velice dobry*. Nejvice
pfevladaly odpovédi, Ze produkt na Zaka plsobi chutné, svéZze a celkové dobie (v tomto
poradi), pfi¢emz chutnost a osvéZzeni davali ¢asto do spojitosti. Tyto charakteristiky byly,

at’ jiz pfimo nebo nepfimo, pouzity v reklamé, z ¢ehoz miiZzeme vyvodit, Ze Zaci méli sklon

50



prejimat v popisu produktu jazyk reklamy. Zarovenn ale odpovédi typu ,,nezdravy*

naznacuji jisty odstup od reklamy.

Graf 10 Hodnoceni produktu zaky

B Chutny

B Osvézujici

H Celkové dobre pusobici

H Nezdravy

H Vhodny k jidlu

® Vhodny ke kazdé

prilezitosti

= Vhodny na léto

= Vhodny na party

Nevi (vnimani vice obsahu
reklamy neZ samotného
produktu)
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Graf 11 Hodnoceni produktu zaky dle skupin

B Chutny

B Osvézujici

H Celkové dobre pusobici

B Nezdravy

B Vhodny k jidlu

H Vhodny ke kazdé prilezitosti

 Vhodny na léto

Skupina A

Skupina B

8.1.5 Pata otazka: Jde podle tvého nazoru o dobrou reklamu? Pro¢?

Posledni otazka se soustfedila na zhodnoceni zak zhlédnutého spotu. V prevazné
vétsing byl hodnocen jako dobra reklama, pficemz ve skupin€é B se dokonce ze vSech 14
zaki nenasel nikdo, kdo by odpovéde€l na danou otazku zaporné. To je velice zajimavé,
vzhledem k tomu, Ze v pfedchozich odpovédich se misty urcité vytky vyskytovaly.
Respondenti této skupiny ke své odpovédi vétsinou pridavali i vysvétleni, pro¢ reklamu
hodnoti danym zpisobem: ,,Ano. Pekné video s péknou pisnickou.* nebo ,,Ano jde.

¢

Rozveseli a je tam hodné véci na zamysleni.

Ve skupiné A hodnotilo spot jako povedeny 11 zakl (,,Ano, protoze to lidi zaujme a
dostanou chut na produkt.”) a dvéma se nelibil (,, Nemyslim si, znam i lepsi reklamy.
Reklama mi prijde agresivni.*). Zbyli dva zaci skupiny A si nebyli jisti, zda by se
priklonili ke kladnému ¢i zapornému hodnoceni reklamy: ,,Je tam dobrda hudba, ale zase
mi prijde, Ze moc tlaci na pilu. “. V argumentech zaznivalo, Ze existuji 1 ,, lepsi reklamy“,
nebo Ze je spot pfilis ,,agresivni“. V odpovédich se také objevilo, ze je reklama ,, trochu

pirehnand* a ze ,,je tam az moc citii k tomu produktu. Zakam se tedy nelibilo piilisné
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prehanéni reklam a vychvalovani produktu spolu s vyvijenym tlakem na ptijemce reklamy.
Ve skupiné A se v tomto bodu také setkavame s kritickym piistupem k danému spotu, Zaci

nad nim uvazuji a hodnoti jeho klady a zapory.

Odtivodnéni kladného hodnoceni spotu byla velice rtiznoroda. Casto se objevoval
nazor, ze reklama ma schopnost zaujmout ¢loveéka a ten béhem sledovani ,, dostane chut’ na
produkt“. Opét byla zminovana hudba a jeji text, pficemzZ se tento argument vyskytoval
vice ve skupiné B. To je velice zajimavé, jelikoZ v prvni otdzce, kde Zaci hodnotili, co se
jim na reklamé libilo a co naopak ne, tomu bylo naopak - hudebni stranky si vS§imali vice

zéci skupiny A.

Dalsim respondentiim se libilo, ze jde o ,, pozitivni reklamu, kterd je spojovana s lidmi
a jejich pocity“, ze ,jasné davaji najevo hesla, kterymi se snazi néco S§irit” nebo Ze
reklama jednoduse ,,rozveseli“. Vzhledem k tomuto hodnoceni reklamy Zaky muzZeme
povazovat spot za efektivni a dobfe zpracovany, jelikoz samotny produkt i celkovée
reklama ocividné plisobi na respondenty pozitivné. Na druhou stranu se objevily také
kritické pfipominky, které vypovidaji o tom, Ze se Zaci nad reklamou kriticky zamysleli a

pouze ji slep€ neptijimali.

Graf 12 Hodnoceni zakd, zda jde o dobrou reklamu
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8.1.6 Shrnuti
V této casti vyzkumu, tedy prvni fazi, byly zakim devatého ro¢niku zékladni Skoly
predlozeny otazky tykajici se analyzy reklamniho spotu. Zaci byli rozdéleni do dvou

skupin, pfi¢emz skupina A ¢itala 15 zaka a skupina B 14.

Analyza reklamy sestavala z péti pfevazné otevienych otazek, které se zamétovaly na
osobni dojmy, pocity a reakce zaku, ale také na jejich dovednosti a schopnosti v oblasti

zhodnoceni reklamy.

Pfi porovnavani odpovédi zakt jednotlivych skupin nebyly zaznamenany diametralni
odli$nosti, presto jsou patrné urcité rozdily predevsim ve zptisobu, jakym zaci hodnotili
rysy reklamy. Skupina A se vice zaméfovala na konkrétni charakteristiky a rysy spotu,
oproti tomu skupina B ho hodnotila spise celistvé. Vice nez polovina zakli odpovidala na

tento dotaz nejprve obecné a nasledné sviij nazor rozvedla a uvedla konkrétni ptiklady.

V oblasti hodnoceni reklamniho spotu se zéci shodli na atraktivnosti zvukové stranky
reklamy, ktera byla celkoveé velmi kladné pfijimana. Objevovaly se i kladné reakce na text
pisné. Ocetiovana byla také kreativita, samotny produkt nebo pozitivni nalada. Oproti
kladnému hodnoceni se ale objevila také kritika, a to v obou skupinach piiblizné ve stejné
mife, coz vypovida o tom, Ze se zaci nad reklamou zamysleli pfiblizn¢ stejnym zplsobem a
nenechali se ji pouze slepé presveédCit. Neékterym zaktm pfiisla reklama ,,prehnanad “,

‘

,,agresivni “, nebo méli pocit, Ze ptili§ ,, tlaci na pilu“. Jini upozoriovali na to, Ze ve videu
jsou Casto situace, které jsou ,,velmi umélé, ty momenty se vlastné nikdy nestanou*, ze
., VSechny ty situace by bylo mozno si uzit i bez Coly“, nebo Ze reklama prezentovala svoji
znacku ,,aZz moc dobre od skutecnosti* a ,,nebyly v ni uvedeny zZadné zaporné fakty o
vyrobku“. Nékolik zaka také povaZovalo reklamu za pfiliS dlouhou a pon¢kud by ji

zkratili. Zde miZeme vidét prvky kritického zamysleni se nad reklamnim spotem.

U otazky na to, co Zaky ve spotu zaujalo, byly odpovédi jiz strucnéjsi, piesto zde
muzeme vidét podobné tendence jako u otazky prvni (Co se ti na videu libi a co naopak
ne?). Odpovédi skupiny B byly opét rozmanit&jsi, pfi¢emz jsme nalezli i takové, které se
ve skupiné A neobjevily vibec. Ojedin€ly je kupiikladu vyrok ,,Zaujalo me, jak do
reklamy na piti zakomponuji i ostatni véci, které ktomu vyznamoveé moc nesedi. .

Zajimavé je, ze pouze 3 zaci odpoveédéli na danou otazku ,,mevim‘ nebo Ze je , nic
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konkrétniho nenapada“. VSichni tito Zaci navic patii do skupiny B. Opét je casto
zminovana jako hlavni rys reklamy zvukova stranka, pficemz ve skupiné¢ A je tato
odpoveéd’ Castejsi (7 zaka z 15) nez ve skupiné B (2 zZaci ze 14). Dokonce tfi respondenti
mluvi i o textu pisné a jeho vhodnosti k reklam¢, coz ve skupin€ B nenajdeme. Celkove
méli Zéci tendenci zabyvat se spiSe konkrétnimi rysy reklamy: ,, hrani se slovy “, nebo jejim
konkrétnim obsahem, napt.: ,, Ze se vsichni pidteli, nehledi na cas, jestli je den/noc prosté

I3

si uzivaji kazdy den jako by byl posledni.

Dle odpovédi na tieti otdzku miizeme soudit, Ze v Zacich reklama zanechala pifedevsim
pozitivni dojmy, a to v obou skupinach. Nejcastéji zminovanym dojmem byla chut’ na
Colu, kterou v zacich zhlédnuti videa vyvolavalo, dokonce jeden respondent ze skupiny A
byl piesvédcen, Ze ,, ... po této reklame si piijde tento produkt koupit vice lidi“. Spot by se
dal tedy z pohledu zaka hodnotit jako velmi Gspésny, jelikoz dle jejich nadzoru plni svou
funkci — naldkat pfijemce ke koupi produktu. Jak jiz zminovali v pfedchozich otdzkach,
libila se zakiim opét hudba, kreativita a pozitivni nalada videa. Zajimavé je, ze 4 Zaci
odpovédéli, ze v nich tato reklama ,, nezanechala“ 7adné dojmy, 1 kdyz v predchozich
otazkach vSichni uvadéli konkrétni odpovédi na to, co je ve spotu zaujalo, nebo co se jim
libilo/nelibilo. Jde o 2 zaky z kazdé¢ skupiny, tedy o vyrovnany pocet v obou skupinach.
Zaroven se ale v obou skupinach objevily nazory, Ze s nimi reklama manipuluje a snazi se
jim podsunout pocit, Ze , jen s Colou jde vsechno zvladnout“, nebo ze bez Coly si

nemuzeme uzivat zivota.

Hodnoceni samotného produktu zaky bylo opét v obou skupinich kladné, pticemz
pokud se objevila negativa, tak jen ve spojeni s pozitivy, napt. ze je produkt ,, nezdravy, ale
velice dobry“. Nejvice prevladaly odpovédi, Ze produkt na Zdka pisobi chutné, svéze a
celkové dobfe (v tomto potradi). Podle zakii navic vzbuzuje video dojem, Ze népoj je
vhodny kuptikladu ,,na léto“, ,,na party” nebo dokonce , ke kazdé prileZitosti. Ve
skupiné B se objevil zajimavy jev, kdy obsah reklamniho spotu byl natolik libivy a
pusobivy, Zze na sebe strhnul veskerou pozornost piijemce a produkt jako takovy byl

upozadén: ,, I kdyz slo o produkt, vnimala jsem spise pribehy.

Posledni otdzka se soustfedila na hodnoceni reklamniho spotu zdky. Méli se

rozhodnout, zda jde o dobrou reklamu, nebo naopak ne, a své rozhodnuti zdtvodnit. Ve
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vétsSin€ pripadi byl spot hodnocen kladné, pticemz zajimavé je, ze ve skupin¢ B se ze
vSech 14 zakt nenasel nikdo, kdo by spot hodnotil negativné, i kdyz v predchozich
odpovédich se vytky misty objevovaly. Ve skupiné A hodnotilo reklamu jako dobrou 11
zaki, dvéma se nelibila a zbyli dva respondenti vahali, zda se pftiklonit ke kladnému ¢i
zapornému hodnoceni (,,Je tam dobrd hudba, ale zase mi prijde, Ze moc tlaci na pilu. ).
Z&akim se nelibilo zejména piilisné prehanéni reklamy a vychvalovani produktu spolu
s vyvijenym tlakem na pfijemce reklamniho sdéleni. V ramci této otazky se tak setkavame
s kritickym uvazovanim nad reklamnim spotem piedevsim u skupiny A, kde se zéci vice
zamysleji nad jeho klady a zapory, zatimco ve druhé skupiné se objevuji pouze pozitivné

ladéna hodnoceni.

Odavodnéni kladného hodnoceni spotu byla v obou skupinach velice rtznoroda,
pfevazoval ale nazor, ze reklama mé schopnost zaujmout clovéka a ten béhem sledovéani
,dostane chut na produkt”. Opét byla zminovana hudba a jeji text, pfi¢emz se tento
argument vyskytoval vice ve skupin¢ B nez ve skupiné A. To je velice zajimavé, jelikoz
v prvni otazce, kde Zaci hodnotili, co se jim na reklamé libilo, a co na druhou stranu ne,
tomu bylo naopak. Dalsi respondenti ocetiovali, Ze jde o ,, pozitivni reklamu “, nebo Ze spot

jednoduse clovéka ,, rozveseli .

Zajimavy vyrok jsme zaznamenali u jedné zrespondentek, ktera uvedla, Ze
v reklamnim spotu je mnoho véci k zamysleni. Zde by nejspis bylo zajimavé zjistit, které
véci takto hodnoti. Tato odpovéd’ by pii doptavani mohla poskytnout dalsi informace, a po

této zkuSenosti bychom poskytli vice ptilezitosti k prohloubeni odpovédi.

Pokud shrneme vysledky prvni faze vyzkumné sondy, zjistime, Ze né&ktetfi Zaci
zaujimali v ur¢itych oblastech, jako bylo hodnoceni reklamniho spotu, urcity kriticky
odstup, zéarovenn vSak v jinych otazkidch mlZeme zaznamenat ptejimani jazyka reklamy,
Ze si s nim uziji zabavu.

I pres to, ze si jsou skupiny ve svych vysledcich velmi podobné, skupina A, ktera
projde blokem mediélni vychovy, v této fazi prokazala vétsi schopnost zaméfit se na detail
a konkrétni rysy reklamy, pfi¢emz se casto objevovalo zvazovani kladl a zapora reklamy a

zamysleni se nad odpovédi. To mizeme vidét piedevSim u posledni otazky, kde prave
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v této skupiné byli jedini dva odpirci reklamy a dalsi dva zé4ci vahali, zda se priklonit ke
kladnému ¢i zapornému hodnoceni. Nakonec zvolili stiedni cestu a vypsali argumenty
k obéma volbam. Oproti tomu ve skupiné B vSichni zaci ohodnotili reklamu jako dobrou.
Na tom muzeme vidét, Ze skupina A ma vétsi schopnost se kriticky zamyslet nad

reklamnim sdélenim. V dalSich otazkach se odpovédi skupin piili§ nelisily.

8.2 Druha faze vyzkumné sondy — Focus group

V ramci této kapitoly zanalyzujeme vysledky druhé faze vyzkumné sondy, tedy Focus
group, ktera spocivala ve skupinové diskuzi s deseti zaky, péti ze skupiny A a péti ze
skupiny B, na téma predlozené¢ho reklamniho spotu a reklamy celkové. Ptitom skupina A
absolvovala mésic pied touto fazi blok vyuky medialni vychovy a skupina B nam zde
ptedstavuje kontrolni vzorek, i kdyz jsme si védomi, ze v tak malém poctu respondentli je
moznost kontroly velmi orientacni. Pro piehlednost je slovni rozbor doplnén grafy, které
vyobrazuji odpovédi zakl na jednotlivé otazky. Tyto odpovédi jsou kategorizovany dle
shodnych ryst. Graf vzdy slouzi jen jako zestru¢néna prezentace vysledkt ¢i jako
prostfedek sezndmeni s nejcastéjSimi kategoriemi, pod nim se vzdy nachdzi hlubsi rozbor
odpovédi zakh obou skupin. Odpovédi a jejich analyza jsou opét strukturovany dle otazek.

Kompletni rozhovory jsou v psané podob¢ k dispozici na ptilozeném CD.

8.2.1 Jak na vas reklama piisobila? Co se vam libilo nebo naopak ne?
Tato otdzka je zaméfena na osobni dojmy a reakce zakl na ptedloZeny reklamni spot.

Jejich nejcastéj$i odpoveédi vystihuji nasledujici grafy:

57



Graf 13 Hodnoceni reklamy
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Graf 14 Ocenované prvky reklamniho spotu
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Graf 15 Kritizované prvky reklamniho spotu
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Pokud se budeme soustfedit na porovnani obou skupin, rozdily miZeme najit ve
formulacich odpovédi, jejich obsahu i rozsahu. Zaci ze skupiny B se vyjadfovali velmi
struéng, uvadéli konkrétni ptiklady toho, co se jim na spotu libilo ¢i naopak ne (,, No, mné
to prislo docela dobré. Nejvice se mi libila asi ta pisnicka a pak taky ten deda na konci, to
bylo dobré.”). Nejvice se zakim této skupiny libila zvukova stranka spotu, dokonce vice
nez skupiné A (A 3, B 5), a humorné scéna se star§Sim panem na konci reklamy, ktera byla
vniména jako vydafeny vtip (2 z5). Jeden ze zaki skupiny B také kladné ohodnotil
primétenou délku spotu, kterou porovnaval s reklamnim spotem na napoj od Coca Coly
promitnutym v prvni fazi, ktery byl dle jeho ndzoru pfiili§ dlouhy. Celkovy pohled na

reklamni spot byl ze strany skupiny B spiSe pozitivni — kladn¢ jej hodnotili €tyfi Zaci, jeden

neutralné.

Oproti tomu skupina A prokézala vétsi ochotu a schopnost se nad reklamou vice
zamyslet. Na rozdil od skupiny B u téchto zaki vidime také vétsi rozmanitost odpovédi,
vétsi schopnost hodnotit s odstupem, pfi¢emz reaguji na prvky v reklamé, a dokonce sami
odivodnuji pouzité prosttedky: ,,Jasné, tak lidé tam byli krasni, do reklamy by taky osklivé
nedali, to by se pak tak dobre neprodavalo, kdyby tam nebyly modelky, Ze ano. “ Opét Zaci

velice kladn€ hodnotili hudebni stranku spotu, mladé lidi zobrazené v reklamé a starSiho
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pana v humorné scéné. Jak bylo feCeno, ve skupiné A jsme nalezli vétsi rozmanitost
odpovédi a také zminénych prvkl reklamniho spotu, které se ve skupiné B nevyskytly
vibec. Zaci z této skupiny méli kuptikladu pocit, e z reklamy proudi pozitivni atmosféra
(,, Na mé ta reklama pusobila hodné dobre, nebyla nudna, sla z ni pozitivni nalada, mélo to
pribéh a hudba taky usla. ), pisobi svéze, nebo oceniovali pouzité barvy (,,... byly jeste
hezke barvy, co se hodily. Hodné sem si vsimla zelené, modré a tak. Myslim, Ze to bylo
takové veselé a osvezujici. ‘) a prib¢h. Ve skupiné A ale zaznél také jediny negativni hlas,
ktery reklamu do urcité miry kritizoval. Vadila mu piedev§im prehnanost a urcitd umélost
situace, ale také spojovani propagovaného népoje s velirkem: ,, Mné prijdou ti lide moc
veseli, jako by byli na drogach nebo tak. Jako na jednu stranu by mi nevadilo byt na takovy

party, na druhou stranu si 7ikam, proc¢ davaji dohromady zrovna nealko a takovou mega

party. “

Tato otdzka poukdzala na rozdily v dovednostech skupiny A a B. Skupina A se nad
reklamou vice zamyslela, zaznamenali jsme u ni vétSi rozmanitost odpovédi a také
odivodiovani pouziti danych prostfedki, prokazala tedy porozuméni. Odpovédi obou
skupin byly spiSe konkrétni, Zaci sva tvrzeni ve vétSiné piipadt dokladali argumenty a

ptiklady.

8.2.2 Co vas konkrétné zaujalo? Pro¢? Cim?

V ramci této otazky jsme se soustfedili na schopnost Zakl identifikovat hlavni rysy ¢i
prostfedky reklamy. V odpovédich miizeme vidét urcitou ndvaznost na pfedchozi otazku,
nyni se ale Zaci vice soustfedili na hlavni rysy, které divdka zaujmou na prvni pohled a

utkvi mu v paméti. Tyto prvky vystihuje nasledujici graf:
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Graf 16 Hlavni rysy reklamniho spotu
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Ve skupiné B jsme opét zaznamenali vétsi tendenci vyjadiovat se velice stru¢né, Zaci
své myslenky dale pfili§ nerozvijeli a celkové se jejich diskuze k této otazce tocila
predevsim okolo tfech témat. Znovu ptevazovala hudba jako hlavni rys reklamy, a to
dokonce u 4 zaku z péti (,,Jinak krome toho asi porad ta pisnicka, ta mi prisla prosté
nejlepsi. Podle me se k celé té reklamé hodi, ja mam takovéhle songy rad. Myslim, ze kdyby
tam byla jind, uz by to nebylo ono. ), nésledovala humorna scéna se star§im panem (3 Zaci
z 5) a tfetim nejCastéji zminovanym hlavnim rysem spotu byl vecirek celkové (2 Zaci z 5).
Oproti skupiné A zde ale miizeme najit zminéni pocitu pozitivni atmosféry plynouciho z
reklamy, coz ve druhé skupiné nezaznélo: ,, Meé asi taky nejvic zaujala ta hudba, a jak se
tam lidé bavili, 5la z toho takova pozitivni atmosféra. . V souvislosti s humornou scénou,
jejimz hlavnim hrdinou byl starsi pan, jeden ze zaka této skupiny zminil efektivnost pouziti

tohoto prvku: ,, Takovy vtipek na konec. Myslim, Ze to tam dali dobre, lide si tu reklamu

‘

podle toho zapamatuji.

Ve skupiné A jsme stejn¢ jako u prvni otazky zaznamenali u zakd vétsi schopnost se
zamyslet, blize vysvétlovat své reakce, nazvat prostfedky plsobeni reklamy obecnéji,
s odstupem, a zaroven vétsi rozmanitost odpoveédi na poloZené otazky. Zaci projevili vetsi

vSimavost, schopnost zobeciiovat a popisovat z nadhledu. Respondenti z této skupiny
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uvedli celkem 8§ hlavnich ryst, pficemz mezi nejcastéji zmiflované patii opét pisen (3 zaci
z 5), starSi pan, kter¢ho zminili 2 Zaci z5 (,,Jo, s tim dédou to bylo dobré, jak hazel
placdka do toho bazénu.”) a obecné zabava ve videu (2 Zaci z 5). Zaznély ale také
ojedin€lé odpovédi, které se ve druhé skupin€ nevyskytovaly. Mezi takové patii kuptikladu
vyrok: ,, Mné prisel zajimavy hlavné ten pribeh. Jak sel ten chlap po pousti, je mu horko,
napije se toho piti a najednou je na party, kde je bazén se studenou vodou a tak. A také ty
barvy ukazovaly ten pribeh, si myslim.*“, kde je respondentka zaujatd pribéhem spotu a
barvami, které s nim dle jejiho nazoru ladi. Nasledné svlij vyrok dopliiuje o zamysleni se
nad pouzitymi barvami: ,,... na zacdtku jsou ty barvy takové teplé, je tam zluta horka
krajina a pak najednou bum a je jinde, kde je hodné modré, zelené a tak. Prosté z toho tak
néjak ma clovek pocit, Ze ho to piti dokaze osvezit.“. Oproti skupiné B zde znovu
nachdzime negativni komentafe reklamniho spotu, nyni jiz u dvou zaku, ktefi jej spatfuji
jako ,,moc hrany* a nereélny: ,,Ja teda viibec, mné to prosté prislo moc hrany. Takovéhle
party nejsou, maximalné nékde v televizi. “ Na tento kriticky ndzor se ozval oponent, ktery

nesouhlasil s umélosti situace, z ¢ehoz vznikla samostatna kratkéd diskuze mezi zéky:

T: Ja teda viibec, mné to prosté prislo moc hrany. Takovéhle party nejsou, maximalne
nekde v televizi. Ale tak kdybych mél néco vybrat, tak asi ta hudba, ta je dobrd, a

moznd ten déda na konci, to bylo vtipné.

L: Jo, s tim dédou to bylo dobré, jak hazel placdka do toho bazénu. (smich) Ale zase si
nemyslim, ze by se to nemohlo v realite stat. Kdyz si vezmes tu reklamu na Colu, tak to

bylo spis umélé. Tady se prosté lidi bavi na bazénové party.

T: Jo, lidi se muzou bavit na bazénové party, ale az takhle? A s tolika hloupostmi ve

vode? Vidyt se tam nemohli skoro hnout. Mné to prosté prislo moc.

N: Kdyz jsme u toho, taky mi to neprijde moc redlné, ale zase na moc mejdanii u

bazénu jsem jesté nebyla, tak nevim. (smich)
L: Jo, tak v pohodeé, Ze jo. Jen Fikam, Ze mné to mimo neprisio.

Mtuzeme zde vidét argumentaci zaki, schopnost hajit si svllj ndzor a zaroven se ozvat,

pokud s né¢im nesouhlasi. Celkové se ve skupiné A po celou druhou fazi vice diskutovalo
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nez ve skupiné B, zaci se prili§ neostychali druhym oponovat, doplilovat jejich odpoveédi

nebo s nimi souhlasit, tedy reagovat na své kolegy v diskuzi a pln¢ aktivné se zapojovat.

I u druhé otazky vyvstavaly rozdily v dovednostech skupiny A a B. Skupina A se
nad reklamou vice zamyslela, pokousela se své odpovédi rozvijet a blize vysvétlovat, opét
jsme zde zaznamenali vétSi rozmanitost odpovédi a také odivodnovani pouziti danych
prostiedki, 1 zde tedy bylo prokazano vétsi porozuméni, 1 kdyZ i ve skupin€ B se nyni
objevovaly snahy o odiivodnéni pouziti konkrétniho prvku a popsani jeho efektivnosti. Ve

skupin€ A na sebe také Zaci vice reagovali a aktivnéji se zapojovali do diskuze.

8.2.3 Na koho je tato reklama zamérena? Presvédcila by primo vas?

V této otdzce se soustfedime na to, zda jsou zaci schopni odhalit cilovou skupinu, na
kterou se snazi reklama zaptsobit, a zaroven sledujeme, zda svou odpovéd vysvétli.
Nésledné respondenti hodnoti, zda by je dany spot ptesveédcil ke koupi reklamovaného

produktu. Vysledek zobrazuji nésledujici grafy:

Graf 17 Odhaleni cilové skupiny
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Graf 18 Vysvétleni cilové skupiny
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Graf 19 Presvédcila by reklama zaky?
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Treti otdzka polozena vramci diskuze se zameéfovala na cilovou skupinu
analyzované reklamy. V tomto bod¢ se odpovédi zédkli obou skupin shodovaly. 3
respondenti z kazdé skupiny uvedli, ze reklama cili na mladé lidi (,,Jd bych taky rekla, zZe
je zamerena hlavneé na mlade lidi a snazi se je zaujmout tim prostredim, jakozZe bazénem,
krasnymi lidmi, zabavou a tak. *), zatimco 2 respondenti z kazdé skupiny byli piesvédceni,
ze spot pusobi na Sirokou Skalu ptijemct bez ohledu na vek (,,Ja si Fikam, ze by to kromé
mladych mohlo byt i na dospélé a staré lidi. ““). Shodné bylo 1 zvaZzovani cilové skupiny dle
véku, ani jednou nebyla zminéna odliSna kategorie, kuptikladu zacileni reklamy dle

pohlavi (spiSe na muze nebo zeny), nebo povolani (na zedniky ¢i prodavacky) apod.

I pfesto zde ale mizeme nalézt nékolik odliSnosti, a to zejména v argumentaci
odpovédi zdka. VSichni respondenti skupiny A svou odpovéd dokladali vysvétlenim,
oproti tomu ve skupiné¢ B pouze jeden. 4 Zaci z této skupiny tedy sviij nazor nepodlozili
zadnymi argumenty. Ve skupiné A se zaroven ojedinéle vyskytl nazor, Ze je tato reklama
vhodna pouze na Iéto a v zimé by neuspéla: ,, Celkove to je teda letni reklama. ... Tak
v zimé reklama, kde by byl bazén, lidi v plavkdch a studeny piti by asi byla na nic, to by
museli ti lideé spis sedet u krbu a pit horkou cokoladu. Prosté k tomu rocnimu obdobi se to
nehodi.” 74k zde mluvi o vhodnosti pouziti uréitych prostfedkii reklamy, nyni konkrétng

v zavislosti na roénim obdobi.

Na otazku, zda by analyzovany spot piresvédcil samotné zaky ke koupi
reklamovaného produktu, odpovédéli ze skupiny A 3 Zaci kladné, jeden zaporné a jeden si
nebyl jisty svou odpovédi, pficemZ nakonec se pfiklonil spiSe ke kladné odpovédi. Ve
skupiné B vétSinu zakt spot presveédEil ke koupi produktu, dokonce jeden fekl, ze ma ,, po
té reklamé uplné chut na to piti ', pouze jeden Zak se ke spotu stavél spiSe negativné: ,, Mné

jsou reklamy jedno, takze urcité ne...”. 1 zde tak miZeme pozorovat vétsi rozriznénost

nazori, zamysleni se nad otdzkou a hlubsi porozuméni u skupiny A.

8.2.4 Myslite si, Ze vas reklamy ovliviiuji pFi nakupovani? Pripadné jak?

Od otazek zaméfenych na osobni preference zakl se zde pozvolna posouvadme vice
k obecné efektivité reklamy. Zaci hodnoti, zda se citi byt ovliviiovani reklamou v rtiznych
podobach, piipadné maji blize vysvétlit jak. Opét sledujeme, zda Zzaci objasni svou

odpoved.
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Graf 20 Hodnoceni vlivu reklam na respondenty
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Graf 21 Vysvétleni vlivu reklam na respondenty
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Oproti ptedchozi otazce, ve které skupina B kromé jednoho Zaka bliZze nevysvétlila

svou odpovéd, u ¢tvrté otazky je tomu jinak. Zde vSichni zaci ke své odpovédi, at’ uz byla
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jakékoli, ptidali bliz§i vysvétleni. Mezi skupinami zde tedy v tomto ohledu neni zadny

rozdil. I pfes to ale zaci skupiny B odpovidali opét strucnéji, nez ve skupiné druhé.

V odpovédich na otazku, zda zaky dle jejich ndzoru ovliviiuji reklamy, je jiz patrny
rozdil. Skupina A se vice zamyslela nad otazkou, zaci zde ¢asto zvazovali svou odpovéd’ a
nékolikrat bylo zminéno, ze reklama na cloveéka nepiisobi pouze po jejim odvysilani, ale
delsi Cas: ,,Jasné, nejdu si hned po reklamé néco koupit, Ze to musim nutné mit, ale ulozi se
mi to néjak v hlavé a pak, kdyz jsem treba v obchodeé, mi to vyskoci a koupim si spis treba
nejaké piti nez jiné. “ Zminéno bylo 1 téma videi na strdnkach Youtube. Jeden z zakt, aby
dokazal, ze na néj reklamy neplsobi, argumentoval, ze reklamy v téchto videich
preskakuje. Na to mu oponovala jedna zrespondentek: ,,Ale to nezmamena, zZe ti to
nezustane v hlavé a pak si podle toho nepujdes néco koupit. Vzdyt' na Youtube jdou videa
preskocit az po néjaké dobé, to ti stihnou rict dost veci. A kdyz to je takhle treba béhem
hodiny co na to koukas vickrat, dostane se ti to do hlavy ani nevis jak.“, ¢imz ukazala
hlubsi porozuméni tématu. Dalsi z zakt ze skupiny A byl toho ndzoru, Ze ho spise reklamy
neovliviuji, ale sdm se nad touto odpovédi zamyslel, pficemz se zmifiuje i o podvédomém
pusobeni reklamniho sd€leni: ,, TakZe ano, reklamy jsou, snazi se ovliviiovat, nékdy se jim
to u mé asi povede, ale snazim se tomu moc nepoddavat. Ale je dost mozny, Ze mé to
ovliviiuje vic, nez si myslim a ja to ani nevnimam. *“ Celkem se tedy ve skupiné A povazuji
2 Zaci za spiSe ovlivnitelné, stejny pocet se vyjadiil k opaénému poélu, tedy Ze na né
reklamni sdéleni spiSe nepisobi, a posledni z respondentil pfiznal, Ze se citi byt reklamami

ovliviiovan.

Ve skupiné B se opét objevovaly struéné odpoveédi, ve vétSing piipadu s kladnou
odpovédi, tedy Ze si zaci pfijdou skrze reklamy ovlivnitelni: ,,Ja se klidné priznam, zZe me
reklamy ovliviji. Kdyz tam vidim treba novou Colu, mam na ni chut’ a v obchodé si ji pak
koupim, abych ji ochutnal. Nebo brambiirky nové a tak. Proc¢ ne?*. Pouze 1 zak z této
skupiny odpovédél, ze na ného reklamy nemaji zadny ucinek (,, Mé urcité ne. Reklamy
preskakuju, nekoukam na to.*), dalsi byl o plsobeni reklam na jeho osobu naopak pevné

presvédcen a 3 Zaci uvedli, Ze jsou spiSe ovlivnitelni.

Béhem porovnani odpovédi obou skupin na otazku, zda se zaci citi byt ovliviiovani

reklamou v riiznych podobéch, jsme zaznamenali, Ze prvni skupina nad svymi odpovéd'mi
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vice uvazovala, pficemz bylo v diskuzi zminéno i podvédomé pulsobeni reklam. Oproti

tomu skupina B odpovidala vice stru¢né, respondenti na sebe pftili§ nereagovali.

8.2.5 Pro¢ podle vas firmy své produkty propaguji pomoci televize, internetu,
billboardi, plakati a dalSich?

V této otdzce jsme se zaméfili na to, jak Zaci nahlizi celkové na reklamy a divody

jejich vzniku. I pres to, ze ob¢ skupiny dosly ke stejnym ctyfem zavéram tlohy reklam,

v odpovédich na tuto otdzku se skupiny liSily, coz mizeme vidét na nasledujicim grafu:

Graf 22 Uloha reklam
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V ramci ctvrté otazky se odpovedi zaki velmi riizni, i pies to se ale obé skupiny
shodly na ¢tyfech rolich reklam, a to upozornéni na reklamovany produkt, zviditelnéni
znacky, presvédcovani ke koupi produktu a vydélani penéz pro firmy. Kazda ze skupin
témto rolim ale pfikladala odliSnou hodnotu. Ve skupiné B byl nej€ast&jsi mozZnosti
vydélek pro firmu, ktera reklamu zadala (,, No, tak aby z toho méli penize, Ze jo. Sice za tu
reklamu zaplati, ale pak o tom, co prodavaji, lidi vic védi a vic to budou kupovat a ty firmy
vic vydélaji.*), a to u Ctyt z péti zakt. Béhem diskuze mezi respondenty této skupiny

vzesla nova otdzka, tykajici se mozné kontraproduktivity reklamy: ,,Nema to pak ale
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opacny ucinek na lidi? Kdyz jsou stdile necim bombardovani? Mné prijde, ze to pak ten
ucinek ztraci.“, ale byla vyvracena odpovédi jedné z respondentek, kterd oponovala, ze
lidé |, stejné nakupuji jak blazni, hlavné kdyz je v reklame na néco sleva, to se pak miZou
zbldznit, aby byli v tom obchodé a koupili to.“ Zaci této skupiny si také posteskli, Ze
., reklama je ted’ vsude“ a je velmi tézké se ji vyhnout.

.....

potkavaji reklamu ,, na kazdém kroku“, povazuji za taktiku reklamy, aby mohla co nejvice
pusobit na lidi, aniz by to vnimali. Objevily se zde také pojmy komercni a politicka
reklama a jejich porovnani: ,, Tyhle komercni reklamy, co nds jen lakaji, abychom si néco

«

koupili, jsou vcelku neskodny. To je na clovéku, jestli si to koupi, nebo ne.” a ,,Ale u
politiky to je jiné, lidé jsou nékdy hrozné naivni a véri vSemu, co politici napisou na
billboard, nebo reknou v reklamé a uz se nezamysli nad tim, jestli to je pravda, nebo
ne...”“. Toto téma nebylo naplni otazky, avSak obsahové se k ni hodi. Zarovein bylo
soucasti bloku medialni vychovy, ktery tito zaci absolvovali. Ve stejné skupiné¢ mizeme
také sledovat kratké zhodnoceni efektivity reklam dle umisténi na riiznd média: ,, Podle mé
Jje ale nejlepsi reklama na internetu, ta asi nejlip proda tu véc. Clovék tam travi hodné
casu, vyskakuje na néj porad néco a nékdy na to i omylem klikne a ta véc se mu tieba libi. *
nebo ,, Za mé jsou nejlepsi asi billboardy a plakaty. Na nich je vSechno co potiebujes vedet
nebo stranky, kde si najdes dalsi informace. No a stejné té to zaujme. Co se tyka ulohy

reklamy, vSichni Z4ci skupiny A zminili upozornéni na reklamovany produkt.

V diskuzich na toto téma muizeme sledovat odlisSné mysleni zakli obou skupin.
Zatimco ve skupin€ A se respondenti zamysleli nad reklamou ve spojitosti s produktem a
samotnou firmou ¢i znackou, ve skupiné B byly hlavnim tématem penize, které dana firma

utrzi.

8.2.6 Jaka jsou pozitiva na reklamach?
Sesta otazka volné navazuje na piedchozi, ale zaméfuje se vice na obecné zhodnoceni
kladii reklam. V odpovédich na tento dotaz se skupiny velmi liSily, jak zobrazuje

nasledujici graf:

69



Graf 23 Pozitiva reklam
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V ramci této otazky miZeme opét pozorovat vétsi riznorodost odpovédi u skupiny
A, zéaroveil je rozdil velmi patrny i v délce diskuze na tuto otazku u Zakl jednotlivych
skupin, pfi¢emz ta u respondentti skupiny B byla celkové strucnéjsi. Za hlavni pozitivum
reklam povazuji clenové skupiny B penize pro firmy, coz je pomérné negativni nazor
(,, Mozna tak pro ty firmy a lidi, co si ty reklamy nechavaji délat, ze se zviditelni a vydélaji
penize, ale jinak asi nic.*). Dokonce jde o nazor vSech zaka patticich do této skupiny, z
¢ehoz miizeme usuzovat, ze k reklamée obecné zaujimaji spise negativni postoj. To je velice
zajimavé, vzhledem k predchozim otazkam, ve kterych se ke konkrétni reklamé
vyjadiovali ve vétSin€ pripadi kladné. DalSimi zminénymi klady byla sleva uvetejiiovana
v reklaméch (,,4 taky diky reklamam zjistim, Ze je nékde sleva. Do schranky dostdvame
porad néjake letaky, nebo v televizi jsou reklamy na slevy v obchodech. ), informace o
produktech (,,... kromé toho, zZe tim firmy vydélaji, tak my ztéch reklam mdame zase
informace, co si miizeme kde koupit, zZe jo. Takze pak zjistime, Ze treba Relax ma novy piti

a tak. ) ¢i zviditelnéni firmy.

Oproti tomu Clenové skupiny A povazuji za hlavni pozitivum reklam informace o
nabizenych produktech a nabidce celkové (,, Pro mé je pozitivum reklamy asi hlavné ta

informovanost lidi, Ze pak védi, co se prodava, za kolik a Ze si miiZzou vybirat a nemuseji se
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spokojit jen s jednou véci nebo znackou. ), rovnéz zminéné vSemi Cleny skupiny. Nejde
zde tedy o informace ve smyslu ziskavani znalosti z reklam, ale o informace o nabidkach
na trhu. Jeden zrespondentii klady informaci poddvanych skrze reklamy popisuje na
ptikladu s televizemi: ,, U téch pak vime, Ze si muzeme vybrat znacku i kvalitu, nebo v jaky
cené ji chceme.” V této skupin¢ tedy mizeme naopak soudit spiSe kladné chapani
reklamnich sdéleni. Krom¢ informaci zminovali ¢lenové skupiny A v odpovédich na tuto
otazku také penize pro firmy, zviditelnéni firmy, znacky nebo samotného produktu a slevy
v reklamach. Zaroven jeden z respondentii uvedl jako pozitivum reklam konkurenci firem,
ve které vidi predevsim zkvalitiiovani a zleviiovani produktii a sluzeb: ,, Ale taky tim, zZe se
ty firmy predhaneji, aby mély co nejvic zakaznikii, si konkuruji. No a pak treba jsou slevy,
aby pravé prilakaly ty lidi k sobé, nebo se pokouseji o nové veéci, kvalitnejsi, nebo o vic
veci, aby toho nabizeli vic, nebo treba zZe maji sluzbu, kterou ta druha firma nemad, treba

3

dovoz az domii. To je pro nas taky dost velké plus. *

Béhem otazky zaméfené na pozitiva reklam prokéazali opét clenové skupiny A vétsi
nahled do problematiky, ochotu diskutovat a celkové kladngjsi postoj k reklamnim
sdélenim, oproti spiSe negativnimu u skupiny B, ktera se opét vyznacovala stru¢nosti

odpoveédi.

8.2.7 Jaka jsou negativa na reklamach?

V ramci sedmé otazky navazujeme na predchozi, kterd se zabyvala pozitivni strankou
reklam. Nyni se zamétujeme naopak na obecné zhodnoceni zaporh reklamnich sdéleni. V
odpovédich na tento dotaz se skupiny velmi liSily, coZ mliZeme pozorovat v nasledujicim

grafu:
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Graf 24 Negativa reklam
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U posledni otdzky najdeme hned né€kolik zajimavosti. Prvni je, Ze pouze ve skuping
B se objevilo jako zapor u reklamnich sdé€leni jejich mnozstvi (,, Hlavné jsou na kazdem
rohu, vSude nds otravuji a je jich ¢im dal vic.”), a to u 4 zaka z péti, tedy u vétSiny
respondentli, oproti tomu ve skupiné¢ A toto negativum nezaznélo. To je v souladu
s otazkou c¢islo pét, ve které Zaci skupiny B také upozorniovali na pfiliSnou Cetnost reklam.
Dale bylo uvadéno ovliviiovani lidi a chybgjici informace o vyrobku. Zaci skupiny B se
v pribéhu diskuze na toto téma zapojovali vice nez dfive, reagovali na sebe a své nazory

blize vysvétlovali.

Nejcastéji zminénym zaporem reklamnich sdéleni ve skupiné A bylo ovliviiovani a
celkové ptisobeni na lidi. Tudiz, i kdyz v predchozi otdzce povazovali tito Zaci za pozitivni
informace v reklamach o nabidce a novinkach na trhu, nyni je vidét, ze i pfesto si jsou
védomi plisobeni reklamnich sdéleni: ,,Jako na jednu stranu mas pravdu, ovliviiji nds, jen
kdyz se nechame, ale taky nas ovliviiji, i kdyz to nevnimdme. Jenom kdyz pojedes autem
nekam a uvidis plno billboardi, tak se ti to v hlavé usadi, ty oci ti tam sklouznou. Prosté to
zaujme, je to tak udelané. Nebo na tom Youtube, jak jsi rikal, tam taky vidis dost reklam, i
kdyz je pak preskocis, vidis kus.“ Ve spojitosti s pisobenim reklamnich sdéleni na nas se

v ramci této otazky ve skuping zvedla debata. Jedna z divek uvedla jako zdpor manipulaci
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a ze , reklama je vlastné trochu vnucovani, at si néco koupime*, ¢emuz oponoval jeji
spoluzdk argumentaci, zZe ,, ...reklama nas miize ovliviiovat, ale nikoho nenuti, aby si tu véc
koupil. To uz je na nas. Vlastné tim, co jsi ted rekla, mluvis o lidech jako o nékom, kdo se
neumi sam rozhodovat a myslet, ze jsme jenom tupé ovce. “ V§e se vzapéti vysvétlilo, divka
poupravila své vyjadieni s tim, Ze predevsim chtéla zdaraznit, ze reklamy se nas stale snazi
ovlivitovat a ,, vautit“ nam rtizné produkty ¢i sluzby, pfiCemz své tvrzeni nemyslela tak
extrémné, jak bylo pochopeno. Dany zak ale zachytil dilezitou mysSlenku, Ze a¢ na nas
reklamni sdéleni ve velké mife plisobi, mizeme se naucit tomuto tlaku odolavat a také se
sami rozhodnout, zda dany vyrobek koupime, ¢i nikoli. Ve stejné skupiné se jedna z divek
hloubéji zamyslela nad ovliviiovanim lidi i v jiném smyslu, a to v ndvaznosti na velmi
atraktivni scény z ptehravanych reklam (Coca Cola a Relax): ,,Jen si Fikam, Ze si nékteri
lidé pak miizou myslet, zZe je normalni takhle Zit, hlavné mladi, jako jsme my treba a miize

je to néjak spatné ovlivnit.

Velmi zajimavou odpovédi, a také ojedin€lou v ramci této otazky u obou skupin,
byl vyrok ¢lena skupiny A: ,,Jd v reklamadch zase moc Spatného nevidim... spis teda asi
nic. Ovliviiovat nds miizou, jen kdyz se nechame, a presny slozeni si najdu v obchode na
tom vyrobku, nebo tieba na strankach té znacky. Takze nevim, no, asi nic.“. Tento zak
reklamy vnimé s nadhledem a snazi se jimi nenechat ovlivnit. Dalsi z ¢lent stejné skupiny
uvazoval nad velkym vlivem reklam a dopadu tohoto jevu na samotné firmy. Zminil, Ze
muze panovat nerovnovdha vtom, kdo si miize dovolit reklamu (jak kvalitni, kde
umisténou apod.) a kdo naopak ne, coz se mlize podepsat na vydé€lcich téchto firem:
., ...kdyz to bude treba néjaka chuda mala firma. A treba bude mit i lepsi veci, ale nebude
se o ni tolik védet a lidi budou jezdit do té, co ma reklamu.“ A& skupina B u posledni

otazky diskutovala vice, nez obvykle, opét byla diskuze rozmanitéjsi a obsahlejsi u skupiny

druhé.

8.2.8 Shrnuti

Z vysledkt jednotlivych kroki diskuze vyplyva, ze mizeme piedpokladat rozdily mezi
skupinou, kterd absolvovala blok medidlni vychovy zamétfeny na reklamni sdé€leni, a tou,
ktera timto procesem neprosla. I kdyz byly mnohdy odpovédi skupin podobné, jsou zde

patrné rozdily ptevazné ve zpusobu formulace odpovédi, jejich §ifi, schopnosti diskuze a
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argumentace a také v hloubce, do které jsou zéaci schopni béhem uvazovani nad urcitou

problematikou zajit.

Z odpovédi na prvni ¢ast otazek, kterd se zabyvala predev§im analyzou konkrétniho
reklamniho spotu, lze vyc¢ist tendence projevujici se u skupiny A, kterymi se odliSuje od
skupiny B. Clenové skupiny A prokézali schopnost identifikovat a pojmenovat prostiedky
reklamy ve vétsi mife, nez zaci skupiny B, ktefi nedokazali jit pfilis do hloubky a ziistavali
u struénych odpovédi. U urdeni cilové skupiny se projevilo podobné sméfovani. Zaci
skupiny A byli schopni zdiivodnit svou volbu cilové skupiny, oproti tomu ve skupiné¢ B
pouze jeden z zakl objasnil, pro¢ urcil pravé tuto cilovou skupinu, ostatni odpovédéli bez
blizsiho vysvétleni. To napravili v hodnoceni efektivity analyzované reklamy, kdy vSichni
zaci z obou skupin odlvodnili své odpovédi. Celkové miizeme fici, Ze respondenti skupiny
B se Casto vyjadrovali velmi stru¢né, nepfili§ do hloubky a méné rozmanité, nez clenové
druhé skupiny. V té se zaci vice zamysleli nad otazkami i odpovéd’'mi, na své spoluzéky
vice reagovali a zdroven jsme u ni zaznamenali véts$i pestrost odpovédi. Také sva tvrzeni

zaci ve veétsing pripadil dokladali argumenty a konkrétnimi ptiklady.

Za zajimavé muzeme povazovat spiSe kladny vztah k reklamam u skupiny A, ktera
ale zaroven ukazala, ze reklamy pouze slepé nepfijima, ale zamysli se nad nimi, i nad svou
ovlivnitelnosti jimi. Oproti tomu skupina B vykazovala spiSe negativni postoj k reklamam,

ac konkrétni reklamni spot hodnotila ve vétsing ptipadi kladné.

Za zamysleni jisté stoji zplisob argumentace, ktery se v jednotlivych skupinéch lisil.
Skupina A se zdala byt 1épe vybavena nejen pojmovym aparatem, ale také schopnosti
diskutovat a hledat vhodné argumenty pro své tvrzeni. Zaci se nebali vyjadfit sviij ndzor a
oponovat svym kolegiim, zaroveil s nimi ale také souhlasili, ¢i se navzajem dopliovali. Ve
velmi malo pfipadech jsme se setkali s odpovédi , nevim“, a pokud ano, byla vice

rozvedena.

Ve druhé fazi vyzkumné ¢innosti miZzeme sledovat zietelngjsi rozdily mezi skupinami,
nez tomu bylo ve fazi predchozi. Clenové skupiny A jsou sezndmeni s poznatky z oblasti
médii se zaméfenim na reklamni sdéleni, a jsou schopni je pouZivat béhem analyzy a
uvazovani o reklamnich sdélenich, pfi formulovani odpovédi 1 diskutovani. Projevili také

vetsi vS§imavost, schopnost se nad tématem zamyslet vice do hloubky. Zarovenl jsme si
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vS§imli mens$iho sklonu pfejimat v popisu produktu jazyk reklamy, nez tomu bylo ve
skupiné B. V t€¢ nyni prevladala tendence hodnotit spiSe pocitové a povsechné, chybéla

vetsi vybavenost poznatky z oblasti médii a reklamnich sdéleni.
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9 Interpretace vysledku

Zakladni otazkou této vyzkumné sondy bylo posouzeni vlivu medidlni vychovy na
dovednosti a schopnosti zaka devaté tridy analyzovat a kriticky se zamyslet nad reklamnim
sd€lenim. Vzhledem k povaze vyzkumné sondy, kterd byla zalozena na kvalitativnim
pfistupu a realizovana jako skupinova diskuze s malym poctem ucastnikd, neni mozné
vyvozovat z vysledkli obecnou platnost, ale k takovému ucelu nebyla tato sonda urcena.
V ramci této vyzkumné ¢innosti se snazime studovat oblast, ktera je v naSich podminkach

pomérné kratce, 1 kdyZ se ji v posledni dobé vénuje stale vice pozornosti.

Po prozkouméni vysledkli sondy mizeme vyvodit zavér, Ze se obé skupiny v urcitych
oblastech, které budou dale rozpracovany, projevovaly odliSnym zplisobem. Domnivame
se, Ze tyto rozdily mohou byt zplisobeny absolvovanim bloku medidlni vychovy, kterym

prosla pouze skupina A.

Pokud se zaméfime na porovnani vysledkt prvni a druhé faze u skupiny A, vS§imneme
si, ze vprvni fazi se Clenové této skupiny zameétovali predevS§im na konkrétni
charakteristiky a rysy spotu, méli tendenci hodnotit spiSe pocitové a své odpovédi blize
vysvétlovali pouze piiblizné v poloviné ptipadi. Odpoveédi navic nebyly pfili§ pestré.
Objevoval se ale takeé kriticky nadhled na reklamni sdéleni, Zaci se vyjadiovali k manipulaci
v reklamé& a hodnotili klady a zapory konkrétniho spotu. Oproti tomu ve druhé fazi
miZeme pozorovat u ¢lentl skupiny A uréity posun. Zaci se nadéle soustiedili na detaily,
zaroven ale své ndzory blize vysvétlovali a ve vétSing piipadii se nespokojovali se stru¢nou
Rozdil mizeme vidét i ve zpisobu formulace odpovédi a hloubce, do jaké byli Zaci
schopni béhem uvazovani nad urcitou problematikou zajit. Prokazali také schopnost

pracovat s pojmy a poznatky z oblasti médii a reklamnich sdéleni.

Clenové skupiny B odpovidali vramci prvni fize rozmanit&ji nez zastupci druhé
skupiny, méli tendenci hodnotit spiSe celistvé a zdroven pocitove, a néktefi z zakl se
vyjadfovali 1 k manipulaci v reklam&. Ve druhé fazi se odpovédi zakd zdaji pfiblizn€ na
stejné urovni. Opét prevazuje pocitové a povSechné hodnoceni, chybi zde také urcité

poznatky a pojmy z oblasti médii a reklamy. I pfes to, Ze se misty Zaci snazi své odpovéedi
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blize vysvétlovat a uvadét priklady, ve svych diskuzich se nedostavaji pfilis do hloubky.

Zaroven se zde objevuje sklon pfejimat v popisu produktu jazyk reklamy.

Pivodnim cilem této prace bylo zhodnotit schopnosti a dovednosti zaka devaté tiidy
v oblasti analyzy reklamnich sdé€leni, pfedevSim oznaceni prostiedkd reklamy, cilové
skupiny a celkovy kriticky pohled na reklamu a uvazovani nad ni. Po vyhodnoceni
vysledkit mizeme fici, ze u skupiny A je tato schopnost vyrazné vétsi, nez u skupiny B.
Z4ci byli schopni urit pouzité prostfedky a hlavni rysy reklamy, cilovou skupinu, hodnotit
reklamu na zakladé subjektivnich i objektivnich méfitek, kriticky se nad ni zamyslet a jit
vice do hloubky a zaroven prokdzali vétsi schopnost diskutovat a argumentovat. Skupina B
naproti tomu hodnotila pouzité prostiedky v reklamé vice omezené, jeji odpovédi nebyly
tolik rGiznorodé, hodnoceni bylo zalozeno predevS§im na subjektivnich méfitkach, malokdy
se objevovalo podlozeni argumenty a diskuze vétSinou nedosahovaly takové Sife ani
hloubky, jako ve druhé skuping. Z tohoto shrnuti bychom tedy mohli vyvodit zavér, ktery
ukazuje na pozitivni vliv medialni vychovy, kterd by dle dosazenych vysledki mohla byt
zdrojem dulezitych schopnosti a dovednosti z4kl i1 v jinych oblastech, nez je analyza

reklamniho sdéleni.

Béhem kategorizace odpovédi jsme se zamétovali na jejich obsah, zaroven ale také na
zpusob, jakym Zaci odivodiovali své odpovédi. I ptes to, Ze obsahoveé se odpovédi Casto
podobaly, vyrazné se lisily pravé ve zptisobu argumentace. Clenové skupiny A sva tvrzeni
ve velké mife odiivodiiovali a své odpovédi Casto dale rozvijeli, oproti tomu ve skupiné B
se tato schopnost sice misty také objevila, avSak ne v takové kvantité 1 kvalité. Schopnost
argumentace je dulezitd dovednost, ktera poukazuje predevSim na hlubsi porozuméni
problematice. Pro ilustraci uvadime odpovéd’ z kazdé skupiny na otazku, na koho je dany
reklamni spot zaméteny. Odpovédi maji podobny obsah, li§i se ale ve své délce a
zpusobem argumentace: A. ,,Jd bych taky rekla, ze je zamérena hlavné na mladé lidi a
snazi se je zaujmout tim prostredim, jakoze bazénem, krdasnymi lidmi, zabavou a tak. Ale
myslim si, Ze jak tam dali toho starsiho pana, Ze se snazili hlavné o vtip a tim o vetsi zaujeti
mladych lidi, nez o rozsiveni cilové skupiny, jak iikal Tomads.*, B: ,, Rekl bych, Ze hlavné na
mladeé lidi, co se chtéji bavit. “ Dalsi piiklady jsou vybrany z odpovédi na otazku, zda se

zaci citi byt ovlivilovani reklamou. Opét jde o podobny obsah, avSak odlisnou délku 1
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argumentaci: 4: ,,Ja si teda taky myslim, ze mé reklamy tolik neoviliviiuji. Ale ne, zZe by mi
to bylo jedno, ja se na to spis snazim koukat jako na véc, kterou se snazi nekdo prodat a
byl by hloupy, kdyby nevyjmenovaval jen klady a rekl v té reklamé spoustu zaporu. Takze
jo, reklamy jsou, snazi se ovliviiovat, nekdy se jim to u mée asi povede, ale snazim se tomu
moc nepoddavat. Ale je dost mozné, ze mé to ovliviiuje vic, nez si myslim a ja to ani

nevnimam. “, B: ,, Mé urcite ne. Reklamy preskakuji, nekoukam na to. *

Krom¢ dilezité dovednosti analyzy pouzitych prostiedkli reklamy a kritického se
zamysleni nad ni, mize mit medidlni vychova pfinos i v dalSich oblastech, jako je
kuptikladu schopnost argumentace a diskuze, pficemz tento vyzkum by mohl mimo jiné
také upozornit na vliv medialni vychovy na tyto schopnosti. Pokud porovname jednotlivé
skupiny, na prvni pohled mizeme vidét znaény rozdil mezi skupinou A, ve které probiha
diskuze, z4ci na sebe reaguji, oponuji si ¢i se doplituji a své vyroky rozvadéji a vétSinou i
podporuji argumenty, a skupinou B, kde toto miizeme vidét pouze v omezené mife a
v mnohem vétsi strucnosti. Rozvijeni téchto schopnosti je v soucasné dob¢ velice dilezité
pro kazdého cloveéka a bylo by tak vhodné zatadit vice diskuzi do celé vyuky, pfiCemz
v ramci mediédlni vychovy je pro toto idedlni prostfedi. Mize jit o diskuze nad riznymi
tématy, jako je etika vreklamé, politickd reklama, kontroverzni reklamy, gender
v reklamach a mnoho dal3ich. Zaci v tomto véku jiZ disponuji riznymi ndzory a néhledy na
svét okolo sebe, mohou se tedy navzajem obohacovat, poslouchat rozdilné nézory a
konfrontovat s nimi ty své, dale je tfibit a rozvijet. Pokud by zaci mé&li moznost vice
v hodinach diskutovat, kupfikladu nad medialnimi tématy, znamenalo by to velky pfinos
pro né&, ale 1 pro spolecnost, jelikoZ by se zaroven ucili efektivné komunikovat s okolim a

vnimat a respektovat ndzory druhych.

Dtlezitost medialni vychovy je jisté¢ neoddiskutovatelnd a jeji dlezitou soucasti je i
reklama. Média od té doby, co vznikla, podavala informace o riznych produktech, jejich
vlastnostech, cené a dalSim. Soucasnd reklama se ale stavi do trochu jiné pozice, laka nas,
ukazuje nam, jak snadno si mizeme uspokojit konkrétni potiebu, at’ uz jde o relaxaci na
dovolené u mote, nebo nakup oblibenych potravin. Mnohdy se v nds dokonce snazi rizné

potfeby vyvolat, nebo zvysit jejich naléhavost. Reklama je od naSeho svéta jiz
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neoddé¢litelnd a setkdvame se s ni na kazdém rohu, a tak bychom se méli jiz od détstvi ucit

vnimat ji s odstupem, nadhledem a nenechat se ji pfili§ ovliviovat.
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10 Zavér

Tato diplomova prace méla nékolik cili. Jednim znich bylo ptedstaveni médii a
snimi spojenych zdkladnich pojmt. Kromé vysvétleni toho, co jsou média, se Ctenar
seznamil 1 s jejich stru¢nou historii, délenim, uvedeny byly také zakladni funkce a ucinky
médii. Dal$im z cilii bylo propojeni téchto zakladnich informaci s vlivem, ktery mohou mit
média na vefejnost, specidln€ na déti. Nejen ty vSak potiebuji vytiibit své kritické mysleni,
aby mohly medidlni sdéleni vyuzivat ve svlj prospéch. Jelikoz jsou détsti piijemci
nachylné€jsi k podlehnuti manipulaci, byla ve Sskoladch zavedena mediélni vychova, ktera ma
pomoci pfipravit ziky na Zzivot s médii. Cast prace je zaméfena na vyzkumy, které
potvrzuji obrovské zastoupeni médii v zivoté déti, ale i dospélych. Tento trend se neustale
zvétsuje, a zatimco diive mély déti nejvice v oblibé televizory, dnes pomalu pievazuje
pocitac s internetem, tablety ¢i chytré telefony. Seznamit ale vSechny déti s praci medii,
jejich technikami, se vSemi pozitivy a negativy neni snadny ukol. Medidlni vychova jako
takova je zaclenlovana do zékladniho vzdélavani od roku 2000. Existuje vice variant, jak
déti zapojit do vzdélavani v této problematice, kazdému mize vyhovovat jind - nékdo
radéji pozoruje, dal§i rad tvofi, apod. Diky prifezovému tématu a propojeni medidlni

vychovy s dal§imi pfedméty se déti uci néco, co potiebuji a vyuzivaji kazdy den.

Prakticka ¢ast byla o to zajimavéjsi, ze jsme nahlédli do realné Skoly ke skute€nym
zakim. Zajimalo nés, jak jsou na tom se znalostmi o médiich. Umi je kriticky tfidit a
hodnotit? Nechaji se jimi ovlivnit nebo je vyuZivaji pro své potieby podle vlastnich
pravidel? Vyzkum probihal v devaté tiid¢. Tito zaci byli velmi spolecensti a radi nad
vécmi premysleli. Pii pfedstaveni reklam a diskuzi o nich se projevila jejich az piekvapiva
zralost a chut’ argumentovat. Nejenze se objevilo velké mnozstvi riznych ndzort, ale bylo
vidét, Ze je téma opravdu bavi a Ze sami o sobé védi plno informaci navic - ze své vlastni
zkuSenosti. Né&ktera fakta pro né byla sice nova, ale po jejich zjisténi byli téméf okamzité
schopni propojit si nové informace s t€émi zndmymi. Medialni vychova zde splnila svijj cil.
Jisté, jedna tfida je velmi maly vzorek pro vytvaieni obecné platnych tvrzeni, ale kdyz se
podivame okolo, je ndm jasné, ze mladi lidé skute¢n¢ s médii umi pracovat - mnohdy Iépe

nez jejich star$i okoli. Dilezité je ovSem nepolevovat a sméfovat jejich zdjem spravnym
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smérem. Stale existuje plno spornych mist, na ktera musi byt pfipraveni a vyvarovat se

vaznych pochybeni, kterd by jim mohla negativné ovlivnit zivot.

Psani této prace bylo snadné i obtizné¢ zaroven. Existuje velké mnozstvi riznych
materiall, publikaci, studii... Ale jak vybrat ty pravé? To bylo nejobtiznéjsi ¢asti pfi psani
této prace. Kazdy autor ma sviij specificky nahled do problematiky a neda se fici, ze by
mél pravdu jen jeden. Tézké bylo i vyhledavani provedenych studii, malo z nich je vetejné
publikovanych - vtom pomohli vyucujici spoleCenskych véd zriznych Skol. Vybér
zkoumané literatury byl také omezen na tu obecnéjsi, aby Ctenafi mohli téma, které je
zaujalo, dohledat a sami prozkoumat hloubé&ji. Nejzajimavéjsi vSak byla samotna prace
v terénu. Muzete si precist plno knih, ¢lankd, diskutovat s odborniky i laiky. Ale jit mezi
déti, mezi ty, kterych se to pfimo tyka, a vnimat jejich chut’ do zkoumani, snahu divat se
riznymi pohledy na stejnou véc, radost, ze fesi néco z jejich bézného Zivota i naladu tvofit
a zapojovat se do riznych projekti, bylo velmi osvézujici. Pteji kazdému pedagogovi, aby

za svou ne vzdy snadnou praci zazival takovouto pozitivni zpétnou reakci.
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13 Seznam priloh

Piiloha 1 — Blok medialni vychovy — pFipravy

1. hodina: Média

Cile hodiny: Zak vysvétli pojem média a uvede piiklady. Posoudi, se kterymi médii se

setkavd nejCastéji a za jakym ucelem a vysledek svého zjisténi porovna se svymi

spoluzaky. Zhodnoti tlohu médii v soucasné spolecnosti.

Téma a obsah hodiny: Média, jejich funkce, druhy a role v kazdodennim Zivoté zaku.

Formy a metody: diskuze, prace ve dvojicich, prace ve skupinkach (po 3-4 zacich), prace

s pracovnimi listy

Materialy: pracovni listy

1. Zahajeni - motivace

Dvojsmérka — zéci vyhledavaji rizné typy médii.

Cas:
5 minut

2. Hlavni aktivity

Cinnosti ucitele

Cinnosti studenti

Prace ve dvojicich nad
otazkami: Co je to médium?
Co vSechno mize byt
médium? V jakych vSech
vyznamech se s timto pojmem
muzeme setkat?

5

Zada zaktm do dvojic otazky
ohledné pojmu médium,
pfiCemz napiSe znéni otazek 1
na tabuli.

Diskutuji ve dvojicich nad
otazkami, zapisuji si odpovédi.

Vyznam slova médium.

Vyzve zaky, aby sd¢lili své
odpovédi, které zapisuje na
tabuli. Poté poznatky shrne,

Dvojice sd€luji své odpovédi
na zadané otazky.

10’ piipadné doplni.
Hledani druht médii. Upozorni, Ze dale se budou Ve dvojicich se rozhoduji o
zabyvat medii jakozto tom, které z obrazki

komunikac¢niho prostiedku.
Rozda zéktim do dvojic
pracovni list s obrazky meédii
(Co je to médium?) a zada
zaktim, aby se ve dvojicich
rozhodli, které z nabizenych
obrazkl znazoriiuji médium a

znazoriuji média.
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které nikoli. Zaroven
upozorni, ze své tvrzeni by

15° m¢éli odivodnit.

Druhy médii. Zepta se zaka: kdo z zaka Diskutuji nad vyplnénym
oznacil obrazek (1,2, ...) jako |pracovnim listem, odpovida;ji
médium? Pro¢? Kdo ho na otazky.
neoznacil a pro¢? Ktery
obrazek byl nejjednodussi pro
rozhodovani a ktery naopak

207 nejtézsi?

Rozdé€leni médii na masova a |Pozada zaky, aby obrazky ve | Ve dvojicich rozd€luji média

interpersonalni. dvojicich jesté rozdelili na do dvou skupin.
dvé odlisné skupiny, pficemz
neprozradi, podle jakych
pravidel — Zaci by se na to

257 m¢éli pokusit pfijit).

Rozdéleni médii na masovd a | Mluvi s zaky o jejich Sdéluji své napady rozdéleni

interpersonalni. rozhodnuti a pta se po médii, diskutuji o riznych
zdivodnéni jejich rozdéleni. | moznych rozdélenich.
Shrnuje a dopliiuje informace
o masovych a

30° interpersondlnich médiich.

Média v zivoté zaku.

Zepta se zaka, kterd média
béhem jednoho tydne
pouzivaji, a piSe odpovédi na
tabuli. Nasledné zada zakam,
aby sami oznacili ¢islem od
nejvice pouzivaného (1) po
D4 jim na tuto aktivitu
pfiblizné dvé minuty a
nasledné zada zaktim, aby své
odpovédi porovnali ve
¢tveficich (malych skupinéch)

Sdéluji jaka média béhem
jednoho tydne pouzivaji, sami
pfemysleji nad nejvice a
nejméné pouzivanymi médii.
Nasledné se spoluzaky ve
¢tveticich (malych skupinéch)
se svymi spoluzaky.

35’ se svymi spoluzaky.
Média v Zivoté zaki — Diskuze na téma jejich Diskutuji nad vysledky,
diskuze. vysledkil a porovnani se odpovidaji na otazky.
spoluzaky (Jak se 1i$i, co se
Casto opakuje a proc, jak je to
40° muze ovliviiovat apod.)

Diskuze — jak média ovliviiuji
nas zivot?

Shrnuti — co jsme se dnes
dozvédeli?

45’

Vede diskuzi (Jak média
ovliviluji nas zivot? Jakou
ulohu maji v jejich zivotech?).
Pozada o shrnuti toho, co se
dnes zaci dozvédéli (co to je
médium, déleni apod.).

Diskutuji nad nastolenym
tématem.

Na konci hodiny néktefi
shrnou v kratkosti to, co se
béhem hodiny dozvedéli.
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Pracovni list 1: Dvojsmérka. In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét
médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 31.

Pracovni list 2: Co je médium? In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumeét
médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 32.

Béhem ptipravy aktivit jsem se inspirovala predevsim v knize: JIRAK, Jan — MICIENKA,
Marek, et al. Rozumét médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha:

Partners Czech, 2006. 218 s. ISBN 80-239-6762-2.
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2. hodina: Reklama - avod

Cile hodiny: Zak si uvédomuje riizné pohledy na reklamu, jeji vyznam pro vyrobce i pro

média. Objasni hlavni funkce reklamy a popiSe zékladni typy i s uvedenim konkrétnich

prikladd.

Téma a obsah hodiny: Pojem reklama, jeji typy (komercni, socialni, politicka), funkce a

vyznam.

Formy a metody: diskuze, prace ve dvojicich, prace ve skupinkach (po 3-4 zacich), prace

s pracovnimi listy

Materialy: pracovni listy

1. Zahajeni - motivace

Diskuze nad tim, co uz zaci znaji o reklamé (Co je reklama? Jaké jsou hlavni cile

reklamy?

Cas:

5 minut

2. Hlavni aktivity

Cinnosti ucitele

Cinnosti studenti

Doplnovani citatti o
reklamach.

5

Rozd¢li zaky do dvojic a do
kazdé dvojice rozda jeden

pracovni list Citaty o reklamé.

Déva si pozor, aby polozil
stranku textem dolt, aby zaci
nevidéli zadani diive.
Zdurazni, Ze pracovni list
mohou oto€it, az jim da
pokyn. KdyZ mé rozdano,
vysvétli, Ze ukolem dvojic
bude, aby co nejrychleji
doplnili chybéjici pismena do
citati tak, aby davaly smysl.
Nésledné zah4ji hru.

Vypliovani citatl o reklamach
ve dvojicich.

Kontrola citatd.

10°

Ukon¢i hru po doplnéni citati
prvni dvojice a spolecné se
zéky kontroluje, jak se
vypotadali s jednotlivymi
citaty. Kratce s nimi diskutuje
o jednotlivych citatech (Ktery
se vam libil nejvice/nejméné?
Proc¢? Ktery vystihuje nejlépe
reklamu? Proc?).

Spole¢né kontroluji vyplnéné
citaty, pfipadné si je dopliuji.
Diskutuji nad zadanymi
tématy (otazkami).

Déleni citati — pohledy na

Zadé zakim, aby opét ve

Ve dvojicich rozdéluji citaty
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reklamu.

157

dvojicich rozdélili citaty do
skupin podle urc¢itych
spole¢nych ryst, které v nich
najdou.

na tii skupiny.

Pohledy na reklamu —
doplnéni.

20°

Pozéada zaky, aby sd¢lili, na
jaké skupiny citaty rozd¢lili a
podle ¢eho.

Pokud Zéci neroztiidi spravngé,
prozradi skupiny (pro
spotiebitele, vyrobce a
média). Nasledné doplni
informace.

Prezentuji své vysledky.

Diskuze (Které reklamy si
pamatujete? Které se vam
nejvice libi? V ¢em a pro¢?
Ptimé¢la vas n¢kdy reklama,
abyste si néco koupili?)

25’

Poklada zaktim otazky,
diskutuje nad nimi s zaky
(Které reklamy si pamatujete?
Které se vam nejvice libi?

V ¢em a proc? Piim¢éla vas
nékdy reklama, abyste si néco
koupili?).

Diskutuji nad stanovenymi
tématy.

Prace s pracovnim listem Co
je reklama — komer¢ni,
politicka a socialni reklama.

307

Rozda zaktim pracovni list Co
je reklama, na kterém jsou tfi
billboardy. Zepta se zakd,
které z ukazek jsou podle nich
reklamou a pro¢, a co je cilem
jednotlivych ukazek.

Diskutuji nad pracovnim
listem Co je reklama.

Komer¢ni, politicka a socialni
reklama.

Podoby reklamy — fazeni
karticek.

35

Shrne a doplni poznatky o
komer¢ni, politické a socialni
reklamé.

Nésledné rozdéli zaky na
malé skupiny po 3 az 4
zacich. Rozda do téchto
skupinek vzdy jednu sadu
karti¢ek z pracovniho listu
Podoby reklamy. Zada
zaklim, aby spolecné ve
skupinkach setadili reklamni
prostfedky od
nejpresveédEivejSich po méné
piesveédEive.

Poslouchaji shrnuti poznatkti o
komer¢ni, politické a socialni
reklamé.

Nasledné v malych skupinkéch
rozdéluji kartiCky podle
stanovenych kritérii.

Podoby reklamy.

Po dokonceni aktivity zaka
spole¢né celd tiida diskutuje o
tom, pro¢ Zaci karticky
sefadili v ur¢itém potadi.

V malych skupinkéch
rozdéluji karticky podle
stanovenych kritérii. Po
dokonceni diskutuji spole¢né o
tom, pro¢€ je sefadili pravé
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40°

v tomto potadi.

Shrnuti — co jsme se dnes
dozvédeli?

45’

Pozada o shrnuti toho, co se
dnes Zaci dozvédéeli, co si
odnaési z hodiny.

Na konci hodiny nékteti
shrnou v kratkosti to, co se
b&hem hodiny dozvedéli, co si
odnasi.

Pracovni list 1: Citaty. In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét médiim:

zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 173.

Pracovni list 2: Co je reklama? In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét

médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 196.

Pracovni list 3: Podoby reklamy. In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét

médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 195.

Béhem piipravy aktivit jsem se inspirovala predevsim v knize: JIRAK, Jan — MICIENKA,

Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha:

Partners Czech, 2006. 218 s. ISBN 80-239-6762-2.
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3 a 4. hodina: Tvorba reklamy, slogan

Cile hodiny: Zak vysvétli pojem slogan, jeho hlavni znaky a uéel. Zak si uvédomuje

principy toho, jak slogan funguje a jaké muze mit disledky, a tato fakta pouziva ve své

argumentaci béhem diskuze.

Téma a obsah hodiny: Tvorba reklamy. Pojem slogan, jeho hlavni znaky a ucel.

Formy a metody: diskuze, prace ve dvojicich, prace ve skupinkach (po 3-4 zacich)

Materialy: informace z internetu, které si Zaci vyhledaji béhem aktivity o daném napoji,

Stvrtka A4

1. Zahajeni - motivace

Brainstorming: Ucitel pfedlozi pted Zaky napoj Sprite (velka plastova lahev) a zepta

Cas:

se zakd, co je napadne, kdyz vidi tento napoj, co si s nim spojuji apod. Zaci sdéluji | 5 minut
své napady, ucitel je piSe na tabuli. Nakonec poznatky shrne.

2. Hlavni aktivity

Cinnosti uditele

Cinnosti studenti

Ptiprava argumentace pro
nebo proti predlozenému
napoji.

5

Rozd¢li zaky losovanim na
dvé poloviny — jedna bude mit
za kol vychvalovat a prodat
produkt, druha bude hledat
negativa a odrazovat. Kazdé
skupin€ da k dispozici jeden
tablet/notebook s pfipojenim
k internetu.

Zaci ve svych pridélenych
skupinkéch spole¢né vymysleji
argumenty pro nebo proti (dle
zaméieni skupiny) danému
napoji. Snazi se vymyslet
presvéd¢ivé argumenty.

Ptiprava argumentace pro
nebo proti predlozenému
napoji.

10°

Ptihlizi praci zaku, ptipadné
muze poskytovat rady, ale
piimo nepomaha.

Zaci ve svych pridélenych
skupinkach spole¢né vymysleji
argumenty pro nebo proti (dle
zaméieni skupiny) danému
napoji. Snazi se vymyslet
piesvédCivé argumenty.

Ptiprava argumentace pro
nebo proti predlozenému
napoji.

157

Ptihlizi praci zaku, ptipadné
muze poskytovat rady, ale
piimo nepomaha.

Zaci ve svych ptidélenych
skupinkach spole¢né vymysleji
argumenty pro nebo proti (dle
zaméieni skupiny) danému
napoji. Snazi se vymyslet
presveéd¢ivé argumenty.

Ptedneseni argumentd.

Ukon¢i pfipravu argumentt a
pozada zéky, aby jedna ze
skupin pfedstoupila se svymi
argumenty (pfipadné¢ si

Jedna ze skupin pfednasi své
argumenty, snazi se piesveédcit
druhou skupinu o ,,své*
pravde. Zapojit by se méli
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20°

mohou zaci napt. hodit minci
o0 to, kdo zacne). Posloucha
argumenty, fidi ¢innost.

vSichni zaci ze skupiny.

Ptedneseni argumentd.

25’

Vyzve druhou skupinu, aby
nyni také predstoupila a
prednesla své argumenty.
Posloucha argumenty, fidi
¢innost.

Druhé skupiona pfednasi své
argumenty, snazi se presveédcit
druhou skupinu o ,,své*
pravde. Zapojit by se méli
vSichni Zéci ze skupiny.

Rozhodnuti, diskuze o pravé
probéhlé aktivite.

30°

Vede diskuzi se zaky na téma,
jak se jim spolecné pracovalo,
jaké bylo vymyslet
argumenty, jak postupovali,
co se jim (ne)libilo apod.
Nakonec shrne, Ze praveé zaci
zazili na vlastni kuzi, ze vSe
mé své klady i zapory a ani
reklama neni jisty zdroj
pravdivych informaci.

Diskutuji nad stanovenymi
tématy.

Diskuze nad otdzkami.

35

Diskutuje s zdky na otdzkami:
Znéate néjaké reklamni
slogany? Jaké naptiklad?
Ktery se vam libi nejvice?
Proc¢?

Diskutuji nad stanovenymi
tématy.

Jak by mél vypadat slogan?

40’

Zepta se zak, jak by mél
podle nich vypadat spravny
slogan, co by mu nemélo
chybét apod. Odpoveédi zaki
zapisuje na tabuli.

Odpovidaji na dané otazky
ohledné slogant.

Shrnuti informaci.

Shrne informace, na které Zaci

Poslouchaji informace a

pfisli, a doplni je. Jako ukol |pokyny od ucitele.
pies prestdvku dostanou Zaci
rozdg¢lit se dle svého uvazeni
do dvojic a posadit se na
45’ nasledujici hodinu k sobé.
Prestavka Prestavka Prestavka
50°
Prestavka Prestavka Prestavka
55°

Tvorba plakatu a sloganu.

Zada zaktm ukol, aby si do
dvojice vybrali jeden

z predméti, které ptinesl do
tfidy (jablko, koleckové
brusle, tenisova raketa, tricko,
nafukovaci kruh, gumova

Poté, co si vyberou do dvojic
pfedméty, pracuji na plakatu a
sloganu.

93




60’

kacenka do vody, fotbalovy
mic¢, gumovaci pero, klobouk
—mozné ale v podstaté
jakékoli). Kdyz si véci
rozeberou, sdé€li zakim, Ze
budou mit nyni za tkol
vymyslet slogan, ktery ma
prodat produkt, ktery si
vybrali, a vytvofit k nému
jednoduchy plakat na ctvrtku
A4, kterou zaktim rozda.
Zdurazni, Ze na aktivitu
budou mit pouze 20 minut.

Tvorba plakatu a sloganu.

65’

Kontroluje praci zaka, mtze
poskytnout radu, avSak s praci
nepomaha. Sdéluje prabézné
zbyvajici Cas.

Pracuji na plakatu a sloganu.

Tvorba plakatu a sloganu.

70°

Kontroluje praci zaka, mize
poskytnout radu, avSak s praci
nepomaha. Sdéluje prabézné
zbyvajici Cas.

Pracuji na plakatu a sloganu.

Tvorba plakatu a sloganu.

75"

Kontroluje préci zakt, mize
poskytnout radu, avsak s praci
nepomaha. Sd¢luje prabézné
zbyvajici Cas.

Pracuji na plakatu a sloganu.

Tvorba plakatu a sloganu a
jeho nasledna prezentace.

80°

Kontroluje préci zakt, mize
poskytnout radu, avsak s praci
nepomaha. Sd¢luje prabézné
zbyvajici cas.

Po uplynuti 20 minut zastavi
¢innost zakl a poprosi je, aby
svou tvorbu prezentovali.
Z4ci maji vysvétlit, pro¢
pouzili takové prvky, které
pouzili, co udélali apod.
Bé&hem prezentace zakt
pokladé dopliujici otazky na
vytvory zakl, odivodnéni
zvolenych prostredkii apod.

Po dokonceni plakatu a
sloganu prezentuji sva dila. A
sleduji prezentaci druhych.

Prezentace vytvora zaki.

85’

Bé&hem prezentace zakt
pokladé dopliujici otazky na
vytvory zakl, odivodnéni
zvolenych prostiedkli apod.

Prezentuji sva dila a sleduji
prezentaci druhych.

Prezentace vytvort zakd.

Béhem prezentace zakt
pokladé doplitujici otazky na
vytvory zakl, odiivodnéni

Prezentuji sva dila a sleduji
prezentaci druhych.
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90’

zvolenych prostiedkl apod.

Prezentace vytvori zakd.

95°

Béhem prezentace zakt
poklada doplnujici otazky na
vytvory zaku, oditvodnéni
zvolenych prostfedkl apod.

Prezentuji sva dila a sleduji
prezentaci druhych.

Zaveérecna diskuze.

100°

Zepta se zaku na jejich
dojmy, jak se jim pracovalo
apod. Pro€ se vymysleji
slogany? Co je jejich cilem?
Ptipadné doplni informace.

Odpovidaji na otazky,
diskutuji nad danymi tématy.
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5. hodina: Etika v reklamé

Cile hodiny: Zék se seznami s Radou pro reklamu a Kodexem reklamy. Rozlisi hlavni

aspekty etické ¢i neetické reklamy. PopiSe, jak se mize neetické reklamé branit.

Téma a obsah hodiny: Vlastnosti etické/neetické reklamy. Rada pro reklamu a Kodex

reklamy.

Formy a metody: diskuze, prace ve skupinach, prace s pracovnimi listy

Materialy: pracovni listy

1. Zahajeni - motivace

Diskuze: Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera se vam nelibila? Byla kuptikladu
v néem uz na hran¢? Myslite si, ze by méla byt v reklamé néjaka omezeni? Proc¢?

Omezili byste ty, ktefi vytvareji reklamy? Pokud ano, jak?

Cas:

5 minut

2. Hlavni aktivity

Cinnosti ucitele

Cinnosti studenti

Seznameni s Radou pro
reklamu a Kodexem reklamy.

5

Po pocatecni diskuzi zaky
kratce seznami s existenci
Rady pro reklamu a Kodexem
reklamy.

Davaji pozor pii kratkém
vykladu ucitele, zapisuji si
dilezité body.

Kontroverzni reklama —
vyrobce reklamy, sté¢Zovatelé,
Rada pro reklamu.

Promitne zaklim kontroverzni
reklamu od znacky H&M, se
kterou se mohly sami setkat.
Nasledné zéky rozdé€li na tti
skupiny o stejném poctu.
Prvni skupinka bude
pfedstavovat vyrobce reklamy
a jejim tkolem bude najit
argumenty, pro¢ je dana
reklama nezavadna. Druha
skupina jsou stéZovatelé, kteti
naopak musi vymyslet
argumenty, pro€ je reklama
zavadna. Posledni skupinka
bude v roli ¢leni Rady pro
reklamu a jejim tkolem bude
zvazit zavadnost €i
nezavadnost dané reklamy.
Této skupiné ucitel rozda i
pracovni list Kodex reklamy,
aby se mohla na svou roli Iépe

Rozdéli se do skupinek, ve
kterych vymysleji argumenty
shodné s jejich zatazenim do
skupiny. Clenové Rady pro
reklamu dostudovavaji
pracovni list Kodex reklamy.
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10’

piipravit. U¢itel upozorni
zaky, ze kazdy ¢len skupiny
musi byt pfipraveny na
obhdjeni argumentti své
skupiny.

Kontroverzni reklama —
vymysleni argumentt
(vyrobce reklamy,
stézovatelé, Rada pro
reklamu).

157

Kontroluje praci zéka, mize
jim poskytnout mensi radu.

Vymysleji argumenty dle
jejich zarazeni do skupiny.
Clenové Rady pro reklamu
dostudovavaji pracovni list
Kodex reklamy.

Kontroverzni reklama —
vymysleni argumentt
(vyrobce reklamy,
stézovatelé, Rada pro

Kontroluje praci zakt, mize
jim poskytnout mensi radu.

Vymysleji argumenty dle

jejich zatazeni do skupiny.
Clenové Rady pro reklamu
dostudovavaji pracovni list

reklamu). Kodex reklamy.
20°
Prace ve trojicich — Ukon¢i pfipravu argumenti a | Rozdéli se do trojic, ve kterych
minijednani. pozada zaky, aby se rozd¢lili | probéhnout minijednéni o
do skupinek po tfech, a to tak, | (ne)vhodnosti reklamy.
aby v kazdé skupiné byl Vyrobce i stézovatel se snazi
vyrobce reklamy, stéZzovatel 1 | pfesvédcit ¢lena Rady, ktery
¢len Rady. V téch budou mit | ma vyiknout verdikt, o své
zéci za ukol provést pravde.
minijednani, ktera fidi ¢len
Rady. Dalsi dvé strany se ho
snazi svymi argumenty
piesvedcit o své pravde,
rozhodnuti o (ne)vhodnosti
reklamy je vSak na ¢lenovi
25’ Rady.
Prace ve trojicich — Pozoruje Zaky, mize jim Vyrobce i stézovatel se snazi
minijednani. poradit, avSak do minijednéani | pfesvédcit ¢lena Rady, ktery
se snaZzi piili§ nezasahovat. ma vyiknout verdikt, o své
30° pravde.
Diskuze, prezentace Ukon¢i aktivitu. Diskutuje se | Diskutuji nad zadanymi
rozhodnuti Rady. zéky nad rozhodnutim Rady, |tématy.
o rozdilech mezi
rozhodnutimi, o tom, jak
probihala minijednani, jak se
Jjim vymyslely argumenty.
Zmini, jak bylo ve skute¢nosti
35 o reklamé& rozhodnuto.

Zaveérecna diskuze: Jak na vas

Vede diskuzi nad danymi

Diskutuji nad poloZenymi
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reklama ptisobila?
Zapamatovali byste si ji?
Ptesvédcila by vas ke koupi?
Proc¢? Z jakého divodu podle
vas vznikaji kontroverzni
reklamy?

40’

otazkami.

otazkami.

Zavérec¢na diskuze, shrnuti.

45’

Vede diskuzi nad danymi
otazkami. Pozada zaky, aby
shrnuli, co se béhem hodiny
dozvédeli (Rada pro reklamu,
Kodex reklamy, kontroverzni
reklamy apod.).

Diskutuji nad polozenymi
otazkami, shrnuji poznatky
z probéhnuté hodiny.

Pracovni list 1: Kodex reklamy. In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét

médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 102.

Priklad kontroverzni reklamy:

Zdroj: Printscreen z Youtube (We Shall Rise). In: Echo24 [online]. [cit. 2018-07-13].

Dostupné z: https://echo24.cz/g/S5]Si/mikina-z-kontroverzni-reklamy-se-stala-hitem-

extremistu-po-stazeni-se-prodavala-za-desitky-tisic/1

Béhem piipravy aktivit jsem se inspirovala pedeviim v knize: JIRAK, Jan — MICIENKA,

Marek, et al. Rozumét médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha:

Partners Czech, 2006. 218 s. ISBN 80-239-6762-2.
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6. a 7. hodina: Jak nas reklama presvédcuje

Cile hodiny: Zak identifikuje presvédéovaci techniky, které se objevuji v reklamach. Zak

posoudi pozitiva a negativa reklam a diskutuje nad nimi.

Téma a obsah hodiny: Analyza reklamy z hlediska pouzitych pfesvédcovacich technik.
Diskuze nad klady a zépory reklam.

Formy a metody: diskuze, prace ve dvojicich, prace ve skupinkach (po 3-4 zacich), prace

s pracovnimi listy

Materialy: pracovni listy

1. Zahajeni - motivace

Promitnuti kratkého videa: Cesky sen trailer, nasledna diskuze: Co si o tomto
projektu myslite? Jaké to ve vas vzbuzuje dojmy? Jak docilili takového efektu?

Cas:

10 minut

2. Hlavni aktivity

Cinnosti ucitele

Cinnosti studenti

Diskuze k videu Cesky sen.

5

Vede diskuzi na téma Cesky
sen, dopliuje dalsi informace
k tomuto projektu.

Diskutuji nad danymi otazkami
k videu Cesky sen.

Diskuze k videu Cesky sen.

10°

Vede diskuzi na téma Cesky
sen, dopliuje dalsi informace
k tomuto projektu.

Diskutuji nad danymi otazkami
k videu Cesky sen.

Diskuze: Jak nas presvédcuje
reklama? Co napftiklad
pouziva?

157

Vede diskuzi, piSe odpovédi
74kl na tabuli.

Diskutuji k danému tématu,
sd€luji napady.

Diskuze: Jak nas ptesvédcuje
reklama? Co napfiiklad
pouziva?

20°

Vede diskuzi, piSe odpovédi
zakl na tabuli. Néasledné
shrne poznatky.

Diskutuji k danému tématu,
sdéluji napady.

Prace s pracovnim listem Co
mayji spole¢ného?

Rozda Zaktim pracovni list Co
mayji spole¢ného? PoloZi jim 1
stejnou otazku.

Vypracovavaji pracovni list Co
maji spole€ného? Ve dvojicich.

25°
Pracovni list Co maji Pozada zéky, aby ji Zodpovidaji stanovenou otazku,
spolecného? odpovédeli na polozenou sleduji kratké doplnéni od

otazku. Nasledné zdurazni, ze
tyto reklamy prezentuji jednu
z presvédcovacich technik
reklamnich sdélent, a to

ucitele.
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307

vyuziti zndmych osobnosti.

Seznamenti s piesvédc¢ovacimi
technikami reklam.

35

Rozdé zaktim pracovni list
Jak nés presvédcuje reklama a
projde body s zaky. Nasledné
vede diskuzi: Napada vas
n¢jaka reklama, kterd by
n¢kterou z téchto technik
vyuzivala? Reklamy, které
zéaci zmini, je mozné pripadné
vyhledat na internetu a
promitnout.

Prostudovavaji si pracovni list
Jak nés presvédcuje reklama,
diskutuji nad danymi tématy.

Seznamenti s piesvédc¢ovacimi
technikami reklam.

40°

Vede diskuzi: Napada vas
néjaka reklama, ktera by
nékterou z téchto technik
vyuzivala? Reklamy, které
z4ci zmini, je mozné piipadné
vyhledat na internetu a
promitnout.

Diskutuji nad danymi tématy.

Seznameni s presvédcovacimi
technikami reklam.

Vede diskuzi: Napada vas
néjakd reklama, ktera by
nékterou z téchto technik
vyuzivala? Reklamy, které
zéci zmini, je mozné piipadné
vyhledat na internetu a

Diskutuji nad danymi tématy.

45" promitnout.

Piestavka. Pfestavka. Pfestavka.
50’

Prestavka. Prestavka. Prestavka.
55"

Prace s pracovnim listem Jak
nas dostavaji.

60°

Rozda Zaktim pracovni list
Jak nas dostavaji . Projde
s zaky zadani a promitne
reklamu na Merci.

Divaji se na promitanou
reklamu a vypracovavaji
samostatné pracovni list Jak nas
dostavaji.

Vypracovavani pracovniho
listu jak nas dostavaji.

65’

Pozoruje Zaky, mize
poskytnout radu.

Vypracovavaji samostatné
pracovni list Jak nas dostavaji.

Vypracovavani pracovniho
listu jak nas dostavaji.

70°

Pozoruje Zaky, mize
poskytnout radu.

Vypracovavaji samostatné
pracovni list Jak nas dostavaji.

Diskuze nad pracovnim
listem.

Vede diskuzi nad analyzou
presvédcovacich technik,
dopliuje informace.

Diskutuji nad prob&hlou
analyzou presvédcovacich
technik v reklamé. Sdéluji si
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75°

vysledky.

Diskuze nad pracovnim
listem.

80°

Vede diskuzi nad analyzou
presvédcovacich technik,
dopliuje informace.

Diskutuji nad prob&hlou
analyzou presvédCovacich
technik v reklamé. Sd€luji si
vysledky.

Diskuze nad pracovnim
listem.

85’

Vede diskuzi nad analyzou
piesvédcovacich technik,
dopliuje informace.

Diskutuji nad prob&hlou
analyzou piesvédcovacich
technik v reklamé. Sdé€luji si
vysledky.

Diskuze: Jaka presvédCovaci
technika se podle vas
nejcastéji objevuje? Jaka
podle vas nejvice plisobi a
pro¢? Miizeme se
presvédCovani v reklamach
néjak branit?

Vede diskuzi nad danymi
otazkami, zodpovida otazky
zaku.

Diskutuji nad danymi tématy.

90’
Zaveérecné shrnuti: Jaké jsou | Vede diskuzi nad danymi Diskutuji nad danymi tématy,
podle vés klady a zépory otazkami, zodpovida otdzky |shrnuji blok medialni vychovy.

reklamnich sdé€leni? Co si
z tohoto bloku medialni
vychovy odnasite? Co vas
bavilo nebo naopak ne?

zaka.

95’
Zavérecné shrnuti: Jaké jsou | Vede diskuzi nad danymi Diskutuji nad danymi tématy,
podle vas klady a zapory otazkami, zodpovida otazky |shrnuji blok medidlni vychovy.

reklamnich sdéleni? Co si
z tohoto bloku medidlni
vychovy odnasite? Co vas
bavilo nebo naopak ne?

100°

zak.

Video 1: CESKY SEN TRAILER. In: YouTube [online]. 31.1.2012 [cit. 2018-07-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=KSAonjhJs o. Kanal uzivatele Filip

Remunda.

Pracovni list 1: Co maji spole¢ného? In. JIRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et al. Rozumét
médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 200.
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https://www.youtube.com/watch?v=KSAonjhJs_o

Pracovni list 2: Jak nas presvédcuje reklama. In. J IRAK, Jan — MICIENKA, Marek, et
al. Rozumet médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech,
2006, s. 202.

Video 2: Merci: Za to, ze jsi 2017. In: YouTube [online]. 1.2.2017 [cit. 2018-07-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=gAsVVDCt-W0. Kanal uzivatele
TVspotycz.

Pracovni list 3: Jak nas dostavaji. In. JIRAK, Jan - MICIENKA, Marek, et al. Rozumét
médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha: Partners Czech, 2006, s. 199.

Béhem piipravy aktivit jsem se inspirovala predevsim v knize: JIRAK, Jan — MICIENKA,
Marek, et al. Rozumét médiim: zdklady medialni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha:

Partners Czech, 2006. 218 s. ISBN 80-239-6762-2.
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Priloha 2 — Otazky k pisemné analyze reklamniho spotu

w»ok »wN

Co se ti na videu libilo a co naopak ne?

Co t€ nejvice zaujalo?

Zanechala v tobé reklama néjaké dojmy? Jaké?
Jak na tebe plisobi samotny nabizeny produkt?

Jde podle tvého nazoru o dobrou reklamu? Proc?
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Priloha 3 — Pripravené otazky ke skupinové diskuzi

Jak na vas reklama ptisobila? Co se vam libilo nebo naopak ne?

Co vas konkrétné zaujalo? Pro¢? Cim?

Na koho je tato reklama zamétena? Presvédcila by pfimo vas?

Myslite si, Ze vas reklamy ovliviuji pti nakupovani? Piipadné jak?

Pro€ podle vés firmy své produkty propaguji pomoci televize, internetu, billboardu,
plakatt a dalSich?

Jaka jsou pozitiva na reklaméch?

Nk W=

a

7. Jaka jsou negativa na reklamach?
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