Pedagogicka Jihoceska univerzita
 fakulta v Ceskych Budé&jovicich

Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
Pedagogicka fakulta
Katedra spolecenskych véd

Diplomova prace

Zaci a reklama

Nové reklamni techniky
zamérené na déti a dospivajici

Vypracovala: Bc. Lenka Drazilova
Vedouci prace: Mgr. Marek Sebes, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2020



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji diplomovou praci na téma Zdci a reklama: Nové reklamni techniky zameérené na déti
a dospivajici jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim prament a literatury uvedenych v seznamu

citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se zvefejnénim své
diplomové prace, a to v nezkracené podobé¢, elektronickou cestou ve vetejné pristupné ¢asti databaze
STAG provozované Jiho&eskou univerzitou v Ceskych Bud&jovicich na jejich internetovych strankach,
a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale
s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sh.
zvetejnény posudky Skolitele a oponentli prace i zaznam o prubehu a vysledku obhajoby kvalifika¢ni
prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci
Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokosSkolskych kvalifikacnich praci a systémem na

odhalovani plagiatu.

V Ceskych Budgjovicich dne ................

Bc. Lenka Drazilova



Podékovani

Uptimné dékuji vedoucimu této diplomové prace Mgr. Marku Sebesovi, Ph.D. za jeho ochotu a pomoc
bé&hem psani prace, za trpélivost a vstiicnost. Dale dékuji panim ucitelkam a zakam, ktefi mi poskytli
prostor pro vyuku pfipravenych vyucovacich hodin. Diky patii i mé roding, ktera mi po celou dobu

studia poskytla podporu a motivaci.



Anotace

Cilem diplomové prace je zmapovat prostiedi novych reklamnich technik zamétenych na déti a
dospivajici. Zaméfuje se na popis nejcastéji vyuzivanych reklamnich technik v soucasném svété médii

a Vv prostredi socidlnich siti.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni informace tykajici se reklamy a jejiho ptisobeni, uvedeni do
problematiky ditéte v roli konzumenta a jeho vyvoj. Hlavni diraz je kladen na vymezeni vybranych
reklamnich technik. Uvedeny jsou i mozné negativni dopady reklamniho piisobeni na déti a dospivajici.
Didakticka ¢ast prace je vénovana reklamé v kontextu medialni vychovy a popisu pfipravenych

vyucovacich hodin, jez byly odprezentovany na vybranych zakladnich Skolach.
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Abstract

This diploma thesis aims to map the background of new advertising strategies targeting children and
adolescents. The focus is on describing the most used advertising strategies in the contemporary world

of media and the environment of social media.

The theoretical part describes the key information concerning the advertisement process and its effects
and introduces the problem of children in consumer behavior and its development. The main emphasis
is on determining selected advertising strategies. There are also mentioned the possible negative impacts
of advertising on children and adolescents. The didactic part of the thesis is dedicated to the
advertisement in media education and describes the prepared lessons presented in the selected

elementary schools.
Key words:

Advertising, advertising strategies, negative effect of advertising, social media, student, media education
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UvVOD

Diplomovou praci 1ze tematicky rozdé€lit na dvé ¢asti. Jsou jimi ¢ast teoreticka a cast didakticka.
Teoreticka ¢ast se vénuje uvedeni do problematiky reklamy a novych reklamnich technik s popisem
ditéte jakozto konzumenta a popisu negativnich vlivii reklamniho plsobeni. Didakticka ¢ast mapuje
prostiedi medialni vychovy, jeji zakotveni v Ramcovém vzdélavacim programu a propojeni v ramci
mezipfedmétovych vztahd. Nasledné jsou uvedeny pfipravy vyuéovacich hodin a vysledky jejich

realizace na vybranych zakladnich skolach.

V uvodni ¢asti prace je vymezen termin reklama a jeho popis Vriznych publikacich
jazykovédného i medialniho razu. Déle jsou uvedeny zakladni funkce reklamy a v souvislosti s nimi i
zakladni rozdéleni reklam. Podrobnéji je zkoumana i role reklamy v ramci komunika¢niho procesu.

Nasleduje strucny vycet presvédCovacich prostiedkid pouzivanych v reklame.

Nasledujici ¢ast se vénuje pievazné détem Vv roli konzumentt. Uvedena je stru¢na definice
konzumniho chovani a poté jednotlivé vyvojové faze, kterymi dité jakoZto konzument prochazi jiz od
narozeni. Zohlednény jsou i hlavni divody, pro¢ obchodnici a vyrobci reklam sméfuji své snahy
k détskym piijemcum a jakou roli zde plni rodice, kteti mohou obc¢as byt povazovani za nejblizsi

pomocniky obchodnikii, aniz by si to ovSem sami uvédomovali.

Dalsi cast se vénuje hlavnimu zameéru prace, a tim je zmapovat nové reklamni techniky
zamétené na déti a dospivajici. Nejprve je charakterizovana reklama v digitalnim véku, poté jsou stru¢né
uvedeny i nekteré z tradi¢nich reklamnich technik jako reklama televizni, rozhlasova nebo reklama
umisténa v tisku. Nasleduje srovnani tradi¢nich a takzvané novych reklamnich technik za pomoci
rozliSeni tradi¢nich a novych médii. Uvedeny jsou i reklamni techniky, které byvaji povazovany
v nekterych publikacich za tradi¢ni, avsak jini autofi je fadi k technikdm novym. Je tomu tak hlavné
z diivodu schopnosti téchto technik adaptovat se na nova média. Jako piiklad je zde uveden a podrobné

popsan product placement.

Jakozto nové reklamni techniky jsou zde podrobnéji popsany advergames, techniky vyuzivané
na socialnich sitich a s nimi souvisejici mikrocelebrity. Za socialni sit¢ jsou zastoupeny aplikace
Instagram, Facebook a portal YouTube, jakoZto jedny z nejcastéji pouzivanych. Také s nimi souvisi
stale stoupajici popularita takzvanych mikrocelebrit, tedy novych celebrit, jez si ziskaly pfizen
sledujicich sdilenim rtiznych obsahti od obrazkt a ¢lankd az po videa z kazdodennich ¢innosti. V praci

jsou zastoupeny celebrity vystupujici jako vlogefi a influencefi.



V dalsi casti je popsan negativni vliv reklamy. Reklama mize mit samoziejmé vliv pozitivni i
negativni. Negativni uCinky reklamy jsou vSak vétSinou nezdmeérné a reklamy se tak miji svym
puvodnim ucelem. Podrobnéji je prozkouman mozny nezddouci dopad na vniméni nés samych a na
chovani vedouci k nezdravému stravovani a Casto i k zvySujici se nadvaze a obezité. Mezi negativni
dopady reklamniho ptisobeni patii i mozny vznik konfliktu mezi détmi a rodici, péstovani

materialistickych hodnot a uzivani navykovych latek, jako jsou alkoholické napoje a kouteni.

Ve druhém oddilu je popsana reklama v kontextu medialni vychovy, jeji zakotveni v Ramcovém
vzdélavacim programu pro zakladni Skoly a mozné meziptedmétové vztahy. Strucné je uvedena i

problematika reklamy ve vybranych uc¢ebnich materialech — v u¢ebnicich nebo v ramci projektt.

Nasleduji ptipravy vyucovacich hodin s tematikou reklamy a novych reklamnich technik.
V ramci piiprav vznikly vyucovaci hodiny s nazvy Reklama vsude kolem nds aV roli reklamni agentury.
Prvni hodina byla realizovdna ve dvou tfidach, sedmé a osmé, na riznych zakladnich Skolach a druha
pfiprava byla realizovana v 8. tfid¢€, pfi¢emz se jednalo o tfidu, ve které byla realizovana i hodina prvni
(diky spolupraci s pani ucitelkou bylo mozné naplanovat vyucovaci hodinu i v dal§im $kolnim roce,
prezentace tedy probihala se stejnymi zéky, pouze o jeden ro¢nik starS§imi). U kazdé ptipravy vyucovaci
hodiny je uvedena jeji metodicka ptiprava, tedy cile hodin, jednotlivé aktivity a organiza¢ni formy
vyucovani, vyucovaci metody, cile aktivit a klicové kompetence. Popsany jsou podrobné i vystupy

z kazdé vyucovaci hodiny a evaluace vysledki. Nasledné je provedena reflexe kazdé z prezentovanych
hodin.



PREHLED LITERATURY

Prace vyuziva zdroji zahranicni i domadci literatury tykajici se problematiky reklamy a
reklamnich technik, pfedevsim technik nové vzniklych a v soucasnosti nej¢astéji vyuzivanych. Zakladni
informace k poznatkim o médiich poskytla publikace Jana Jirdka a Barbary Koépplové Média a
spolecnost: strucny uvod do studia médii a medidlni komunikace z roku 2003 a Slovnik medidlni
komunikace od Ireny Reifové vydany nakladatelstvim Portal roku 2004. Zajimavé poznatky ohledné

reklamy a jejiho ptisobeni pfinesla i kniha Vysekalové Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky.

Téma reklamy zaméfené na déti zahrnovala publikace Aleny Vaviickové Déti a reklama z roku
2010. Dulezité informace ohledné reklamy a jejiho vyucovani obsahovala ptirucka Niklesové z roku

2007 nazvana Teorie a vychodiska soucasné medidlni vychovy vydana v Ceskych Budgjovicich.

Publikaci, kterd se zaobird tematikou reklamy a jejim vyucovanim, je ucebnice Zdklady
medialni vychovy. Vznikla za spoluprace autori Marka Micienky a Jan Jiraka a vydana byla roku 2007
nakladatelstvim Portal. Uéebnice podrobné popisuje problematiku reklamy a jeji techniky, obsahuje
pfipravy na vyucovaci hodiny, praktické rady a cviceni, ale i informace o tom, kde by mohl vyucujici

ucinit pfi vyuce chybu a ¢emu se vyvarovat.

Problematice déti jakozto konzumentl se vénuje mnoho publikaci. Konzumni chovani ditéte a
jeho vyvoj popisuje naptiklad McNeal a jeho prace z roku 2007 On becoming a consumer. Také
Valkenburgova a Pitriowski v dile Plugged in: How media attract and effect youth popisuji soucasny
problém déti a reklamniho ptisobeni. K nasledkiim negativniho pisobeni médii pfispivaji 1 informace
z publikace Jima Wilda Exploiting childhood: How Fast Food, Material Obsession and Porn Culture
are Creating New Forms of Child Abuse z roku 2013.

Velmi ptehlednou a praktickou publikaci je dvoudilna Encyclopedia of Children, Adolescents,
and the Media vytvofena ve spolupraci fady vyznamnych autorti pod vedenim J.J. Arnetta. Byla vydana
roku 2007 nakladatelstvim Sage Publications. Obsahuje Siroky vycet pojmu tykajicich se problematiky
médii v souvislosti s détskymi uzivateli. Kromé mnoha zajimavych hesel pojednava napiiklad i o
reklam¢, riznych reklamnich technikach, negativnich G¢incich médii na déti, jez zpusobuji napiiklad
reklamy na cigarety, hudebni videoklipy propagujici konzumaci sponzorovanych alkoholickych napoji

¢i cigaret.

Publikaci a vyzkumi pojednavajicich o reklamé existuje nepfeberné mnozstvi. Mnoho z téchto
praci se vénuje hlavné reklam¢ zaméfené na déti a naslednym rizikiim spojenym s nezaddoucimi u€inky

pusobeni reklamnich sdé€leni. Publikace ptehledné pojednavajici o soucasnych novych reklamnich
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technikach zaméfenych na déti a dospivajici a zaroven slouzici i jako stru¢na pfirucka pro budouci

ucitele vSak nalezena nebyla. To byl i jeden z divodu stojicich za vypracovanim této zavéreéné prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1. REKLAMA

1.1. Co je to reklama?

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare neboli prodat. Akademicky slovnik cizich slov
[Petrackova 1995, str. 654] reklamu oznacuje za "verejné doporucovani (zbozi ap.) moznym zajemcim,"
a pojmenovava tak i prostiedky, jez k tomu slouzi. Identické vysvétleni nalezneme i ve Slovniku
spisovné cestiny [Filipec a kol. 2001]. Reifova ji ve Slovniku medidalni komunikace [2004, str. 209]
popisuje jako "zpiisob komunikace, béhem niz subjekt nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s
cilem primét ji ke zméné postojii ¢i nakupniho chovani." Dale pokracuje tim, ze tato nabidka je nejcast&ji
Sifena prostrednictvim masovych médii*. Zminuje, ze u nékterych autort Ize nalézt jakozto synonymum

slova reklama slovo propagace?.

Zakladni funkci reklamy je podle Reifové [2004] funkce piesvédcovaci. M4 ale i fadu funkci
vedlejsich, které ptivodné nebyly jejim zamerem — mtze naptiklad plnit rizné spolecenské funkce (byt
zdrojem informaci nebo rozptyleni a zabavy). Jeji pomoci se mohou utuzovat a prenasSet kulturni
hodnoty a moralni normy. Je zaroven i soucasti socializace. Piehledné&ji Reifova rozdéluje reklamu

nasledovné podle:

e Obsahu reklamniho sdéleni

e Zadavatele (komer¢ni, nekomercni, politické)

e Kanalu, jimZ prochazi kéd — tedy podle druhu média (televizni, filmové)

e Regionu, v némz reklama pisobi (lokalni, regionalni, narodni, mezinarodni)
e Ucelu reklamni &innosti zadavatele (zavadéci, piipominkova, utlumovaci)

e Zpusobu apelu na pfijemce (se zacilenim na emotivni ¢i kognitivni faktory)

Jak uvadi Jirak a Képplova [2003], reklama je obecné zaloZena na cileném ovliviiovani ptisobeni
médii. Snazi se u prijemct téchto sdéleni dosahnout né¢jakého chovani, Zadouciho z hlediska zadavatele
reklamy. Mtize se jednat o reklamu politického razu, spotfebitelskou ¢i o prosazovani n¢jakého politicky
zadouciho jednani za vyuziti reklamnich prostifedki. Tato snaha je vyvijena pomoci nejrizné&jsich typi

sdéleni (vCetné medialnich).

! Masova média jsou média, ktera slouzi celospoletenské komunikaci (hlavné komunikaci mezi jednim bodem
vychozim a blize neuréenym vysokym poétem cilovych bodi). Tato komunikace putuje od zdroje k publiku — to
je slozeno z velkého mnozstvi lidi. Protipélem k nim jsou média interpersonalni. [Jirdk, Kopplova 2003]

2 Propagace je slovo piivodem z latiny (propagatio). Jedna se o cilenou ¢&innost s n&jakymi stimulaénimi &i
regula¢nimi ucinky. Po roce 1948 se tento termin v Ceskoslovensku vyuzival jako néhrada za zapadni pojmy
reklama a public relations. [Osvaldova, Halada 1999]
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1.2 Reklama jako soucast komunikace

Reklama je soucasti komunika¢niho procesu. Hlavnimi ti¢astniky tohoto procesu jsou odesilatel
a piijemce. Odesilatel neboli komunikator miZe byt Elovék nebo skupina lidi3, ktefi se n&jakym
zpusobem podili na produkci projevi, jez jsou ur¢ené k Sifeni danymi médii — napiiklad pracovnici

reklamnich agentur.

Jako komunikacni nastroje slouzi zprava a médium. Zprava neboli sdéleni je urcity soubor
informaci, které maji v piijemci vyvolat psychické procesy (pokud mozno odpovidajici zaméru
sdélovatele). Zprava je sloZena z nékolika slozek — z materialu, na néjz jsou dale vrstveny obsah a forma
projevu. Hlavni daraz je kladen na smysl vysilané zpravy. V celém procesu tvorby sd€leni je nutno brat

v potaz osobnost ptijemce.

Médium* neboli informacni kanal je zprostiedkovatelem informace, nositelem sdéleni. Sdéleni
je zakédovano v ur€ité formé vyjadieni a nasledné je zase dekddovano. Muze ale dojit k nepfesnému
nebo mylnému dekodovani, proto je vhodné pienasenou zpravu jasn€ interpretovat. Tento pienos muze
byt narusen komunika¢nimi Sumy — ty jsou vytvafeny nejen poruchami (napiiklad selektivni

pozornosti), ale i psychologickou strankou piijemce sdéleni.

Ptijemce (nebo také komunikant, recipient ¢i cilova skupina) siln¢€ ovlivituje samotny priibéh a
Gi¢innost komunikaéniho procesu. Clovék v roli pifjemce miize patiit dle Vysekalové [2007] do jedné

ze tii kategorii pfijemct:

e Piijemce jako osobnost: Kazdy ¢loveék v roli piijemce ma pifedem stanovené individualni
nazory, kritéria hodnot, jez ovliviiuji pfijem daného sd€leni. Patfi sem vSechny prvky jeho
osobnostni struktury.

e Prijemce jako ¢len skupiny: Socialni skupina ma své normy, které jednotlivec do ni patiici
nasledné uplatiiuje pfi svém vlastnim posuzovani. Skupina ovliviiuje jednotlivce i v souvislosti
s jeho vztahem ke komunikac¢nim procestim. A skrze skupiny se k jednotliveiim ¢asto dostavaji
nektera sdéleni zprostiedkovaneg.

e Prijemce jako ¢len spolecnosti: Spolecnost vytvari jakysi ramec, ve kterém jednotlivci existuji.
Zna¢né ovlivituje (piipadné i uréuje) obsah sdéleni a také zpisob, jak jej jedinci pfijmou a

nasledn¢ zpracuji.

3 A&koli se jedna o anonymni skupinu, ve skutegnosti ji tvofi realni lidé. B&hem tvorby reklamniho sdéleni jsou
do n&j vkladany jejich osobni nazory. Proto nelze skupinu oznacit jednoznacné za anonymni ¢i konkrétni.
[Vysekalova 2007]

4 Obory, které se vénuji riiznym projeviim mezilidské socialni komunikace, oznacuji pojmem médium nebo média
to, co zprostiedkovava urcité sdéleni néjakému piijemci. Jedna se tedy o médium komunikacni. [Jirdk, Kopplova
2003]
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Pfi vytvafeni reklamy je nutno uvédomit si nékolik zakladnich psychologickych pravidel a
marketingovych zasad, kterd jsou obecné uplatnitelnd pro veskera reklamni sdéleni. Tato pravidla a
zasady se daji shrnout do takzvaného marketingového mixu — jedna se o 4 slozky (neboli 4P): product
(sluzba, produkt), price (cena, hodnota produktu, sluzby), place (na jakém misté je produkt prodavan,

nabizen) a promotion (¢im je prodej produktu podporovan). [Niklesova 2007]

V reklamé jsou vyuzivany i rizné presvédCovaci prosttedky, jeZ se nas snazi primét ke koupi

nebo alespon ke zméné minéni o produktu. Micienka a Jirak [2007] tyto prostiedky shrnuji nasledovné:

e Doporuceni

e Humor

e Napodoba, ztotoznéni (snazi se nam ukazat, ze dany produkt jiz pouzivaji vSichni ostatni okolo
nas a pokud chceme byt aktualni, méli bychom ho zacit uzivat také)

e Odména (naptiklad nabidka, kdy pii koupi produktu je dalsi produkt zdarma)

e Opakovani

e Provokace (jejich kontext je netradicni az alarmujici, maji nas pfimét k zapamatovani)

e Piednosti produktu

e Sdilené hodnoty (reklama se nam snazi dokazat, ze pomoci vybraného produktu mutzeme
dosahnout napiiklad oblibenosti mezi spoluzaky nebo klidné situaci v rodin¢)

e Srovnavani

e Statistiky

e Strach a trest

e Tradice (jedna se naptiklad o sd€leni, od jakého roku je produkt vyrabén)

Zminéné prostiedky se pak dale zapojuji do procesu vytvareni reklamnich sdéleni a formuji spole¢né

s technikami jeden funk¢ni celek.
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3+1 Zinger zdarma s hranolky
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Obrazek 1(vlevo) a Obrazek 2 (vpravo) — Priklady vyuziti nékterych z vyse zminiovanych reklamnich prostredkii na
webovych strankdach obchodit KFC a New Yorker.

15



2. DETI JAKO KONZUMENTI

Atraktivni polem pisobnosti pro reklamu se stalo prostfedi détskych konzumentt. Ti vlastni
kapesné pro svou vlastni potiebu a zaroven jsou ve veéku, kdy se zacinaji formovat preference vuci
znackam. [Perse in Arnett 2007] Déti jsou zaroven konzumenty rozliénych druhd produktii a sluzeb.
McNeal v publikaci On Becoming a Consumer [2007] popisuje, Ze tento proces probihd neustale,

doslova 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce od chvile, kdy jsme pfisli na svét.

2.1 Konzumni chovani

Konzumni chovani 1ze podle Sociologického slovniku [Jandourek 2007, str. 132-133] definovat
jako ,.sklon orientovat se Vv chovani a proZitcich predevsim na ty hodnoty, které jsou spojeny
S konzumnim zpiisobem Zivota®. Jeho typickym projevem je takzvana demonstrativni spotieba, v niz
mira spotieby je povazovana za znak ¢i méfitko spoleenského postaveni. Strasburger [2014] popisuje
konzumerismus jako myslenkovy postoj, kdy jsou stiedem zdjmu jedince hmotné vlastnictvi a penize a

urcité kvality jako fyzicka krasa mohou byt klicem k jejich ziskani.

Zustava otazkou, kdy lidské chovani neni chovanim konzumnim. Podle McNela [2007] by
veskeré nase chovani od samotného narozeni mohlo byt povazovano za chovani konzumni. Dé&ti poprvé
do svéta konzumerismu pfivadi jejich rodi¢e®. Jsou témi, kdo détem produkty a znacky predstavuji a
prinasi domt — déti spi v posteli koupené rodi¢i a pokud nespi, hraji si s hrackami také pofrizenymi
rodi¢i. Takto zprostfedkované rodi¢e détem ukazuji, ktery obchod je podle nich spolehlivy, nabizi
kvalitni zbozi a za které znacky je rozumné zaplatit vyssi ¢astky penéz. Pozdéji déti navstévuji zakladni
a vétsinou 1 stfedni Skolu, kde se uci ze sesith a ucebnic od uréitych vydavatell. Tyto véci nosi ve
znackovych batozich. V dospélosti si kupuji zasnubni prsteny, pronajimaji si byty, zakladaji rodiny.

Navic ¢asto uzaviraji rizna zdravotni pojisténi ¢i splaci hypotéky. A takto lze pokracovat dale.

Podle Strashburgera [2014] se zda byt naprosto absurdni otazkou, zda reklama vyvolava
v pfijemci touhu po urCitém zbozi. Odpovéd mu pfichazi nasnadé. Deéti nosi tricka zdobena
postavickami Pokémont, boxy na svaciny s princeznami z filmi a znackové sportovni boty. Adolescenti
jsou si ziejmé& mnohem vice nez déti védomi nazvii znaéek stejné jako nejnovéjsich trendd v oblékani a
v technologiich. Reklamy ¢asto navozuji situace, aby pomyslné potizeni produktu vyvolavalo v pfijemci
pocit, Ze tento produkt vnese radost a zdbavu do jeho zivota — obrazy déti hrajicich si s hrackou nebo
odpoledne stravené v restauraci srychlym obcerstvenim. Zaroveni vzbuzuje piedstavu, Ze timto

zplsobem jednaji naprosto v§ichni v nasem okoli.

5 Naptiklad Marshall [2010] uvadi, ze vliv rodi¢e na rozvoj dité¢ v konzumenta neni jednostrannym. I jesté
nenarozené dit¢ miize mit dopad na rozhodovani svych rodici — mize se jednat o koupi automobilu nebo stavbu
rodinného domu, rodi¢ bude své rozhodovani propojovat s poticbami ditéte.
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2.2 Vyvoj ditéte v konzumenta

Vyvoj samotného ditéte jakozto konzumenta probiha podle McNeala [2007] celkem v 5 etapach.

Tyto etapy lze rozlisit podle véku a s nim spojeného chovani nasledovné:

Pozorovani (0-6 mésict)
Poptavani/vyzadovani (6-24 mésicl)
Vybirani (24-48 mésict)

Zprostiedkované zakoupeni (48-72 mésicti)

o~ e

Nezavislé nakupovani (6-8 let)

Prvni obdobi spociva ve vyvoji fyzickych a smyslovych ¢inti jako jsou dotyk nebo ochutnavani.
Motoricka pamét’ zaznamenava, co je dobré a co ne. VEétsinou se uskutecni i prvni setkani s reklamnim

prosttedim — matka poprvé vezme dité na nakup do supermarketu.

Ve druhém obdobi navstévy supermarketl pokracuji, setkani s reklamou jsou stale Castéjsi a

zprostiedkovavaji je rodice (at’ uz v nadkupnim centru ¢i pii umisténi produktu do détského pokoje).

Okolo véku 2 let za¢ina dit€ podle Valkenburgové [in Arnett 2007] projevovat své preference
mnohem aktivngji. Casto zamé&ii veskerou svou pozornost k uréitému produktu a snaZi se prosadit svou
vili a, jak autorka uvadi, je pro néj velmi naro¢né odvratit pozornost jinam. Podle ni zatim v tomto véku

déti neznaji Zadné strategie, jak t€émto pokusenim celit.

V dalsim obdobi si dit& za¢ina vybirat produkty, které se mu libi. Casto se tak déje i ptes neviili
rodicu. Jak uvadi McNeal [2007], rodice se snazi ditéti vysvétlit, aby o danou véc nejdiive pozadalo a
az poté ji vlozilo do nakupniho kosiku. Dité si také zacCina vSimat, jaké hracky a véci maji ostatni déti

ve Skolce a dozaduje se jich.

Vékové obdobi 5 let propojuje Valkenburgova [in Arnett 2007] se schopnosti samostatné vybrat
produkt a s naslednou pomoci nékterého z rodicl za néj i zaplatit. V tomto véku uz jsou zaroven déti
schopny oddalit potfebu koupit produkt a ¢asto reaguji na snahy rodi¢t prenést jejich pozornost k

odliSnému zbozi.

Ve véku sedmi az osmi let uz dité podrobné zkouma a vybira nejvhodné;jsi produkt, ¢asto i samo,
nezavisle na rodicich, nakupuje. Je si také uz védomo, jaky ucel maji spliiovat reklamni sdéleni a
pristupuje k nim kriticky az velmi skepticky (coz se 1isi od predchozich obdobi, kdy dit€¢ nahlizi na

reklamu jako na zabavnou aktivitu).
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2.3 Pro¢ jsou déti ter¢em reklamy

Prvni pokusy o vytvareni reklamy 1ze nalézt uz ptred nasim letopoCtem pii vzniku sménného
obchodu. Reklama zamétfena na déti se vSak vyvijela naprosto odliSnym zptisobem. A o mnohem
pozdgji. Podle Strasburgera [2014] lze datovat snahy obchodnikli smétovat reklamu piimo na déti az ve
30. letech 20. stoleti. Jednalo se 0 reklamu v rozhlasovém vysilani. Béhem tehdejsich rozhlasovych
pofadd pro déti byly spoustény reklamy na vhodné produkty do domacnosti. Strasburger uvadi, ze
v tomto obdobi se obchodnici snazili ovlivnit déti hlavné proto, Ze si zacali uvédomovat jejich vliv na
nakupy v rodiné. Zména nastala aZ o dvacet let pozdéji. V 50. letech se zacaly objevovat reklamy p¥imo
pro déti. Obchodnici za¢inali vnimat déti jako samostatné konzumenty, ne uz jen jako nastroj, jak oslovit
jejich matky. Pozdg&ji se zacaly objevovat i televizni porady vénované détem a vhodné propojované
reklamami. V letech osmdesatych se z televiznich postaviéek détskych potadt staly popularni hracky a
nékteré z popularnich hracek se staly hlavnimi postavami v novych televiznich seridlech pro déti. Poté

uz se trh staval stale oteviené;jsi a vstiicnéjsi vici détskym konzumenttim.

Strasburger [2014] ptinasi téi hlavni divody, které povazuje za nejdulezitéjsi pii volbé déti

jakozto reklamni cilové skupiny:

1. Déti maji dostatecné velké kapesné
2. Podili se na nakupech pro celou domacnost

3. Jsou to budouci dospéli konzumenti

Déti v soucasnosti disponuji pomérné dostatecnym vlastnim mnozstvim penéz, at’ uz ve forme
pravidelnych ptispévkl od rodic¢a ¢i pribuznych, nebo vlastni praci (brigaddou doma, v obchodg). S
témito ¢astkami mohou nakladat dle svého vlastniho uvazeni. Zaroven siln€ ovliviiuji pravidelné nakupy
pro celou rodinu, naptiklad druh a typ cerealii, znacku mydla na ruce a tak podobné¢. Jedna se vsak ale i
o koup¢ jednorazové — novy automobil, televizor nebo pocita¢. A ¢im starsi dité je, tim vétsi podil na
rozhodovani v rodiné ma. A nakonec, obchodnici jsou si védomi, ze soucasné déti jsou budoucimi

"konzumenty zitrka".

McNeal [2007] povazuje za hlavni faktory dalsi 2 divody. Je tomu tak proto, Ze:

1. Déti jsou konzumenty tzv. 24/7

2. Maji nejvyssi nakupni potencial

Déti konzumuji produkty a sluzby neustale od chvile, kdy se narodily. McNeal tento nazor
vysvétluje na prikladu ditéte a jeho kazdodennich aktivit. Dité rano vstane a piijde se umyt (s nebo bez
pomoci rodict). Vyuzije pfitom mydlo a rucniky — stava se tim tedy ucastnikem trhu s mydly, ru¢niky,

vodnimi hrackami a tak dale. Nasledn¢ posnida misku cerealii a sleduje ptitom televizni kanal pro déti
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— to ho ¢ini ucastnikem trhu s cerealiemi, mlékem, ovocem, cukrem, nadobim, nabytkem a televiznich
kandlt. A tak bychom mohli pokracovat dale béhem celych 24 hodin dne ditéte. Pokud by dité bylo moc
malé na to, aby se samo dozadovalo n¢kterych z vySe uvedenych produkti, ¢ini za néj nakupni
rozhodnuti jeho rodice, ktefi se tim stdvaji prostiedniky mezi obchodniky a détmi. (Autor vsak

zdtraziyje, Ze se jakozto konzumenti nerodime, ale po narozeni se jimi stavame).

Zaroven maji déti nejvyssi nakupni potencial napii¢ demografickymi skupinami. Mnohem vyssi
nez jejich rodice, prarodic¢e nebo adolescenti. Uz okolo véku 4 let se za¢inaji aktivné dozadovat sladkych
napojul, zvykacek, sladkosti, hracek, filma ¢i obleceni. A navic se v budoucnosti stanou i¢astniky trhu
s mnoha dal§imi produkty, coz z nich ¢ini (stejné jako uvadi naptiklad Strasburger [2014]) konzumenty
zitika. Ctyileté dité lze podle tohoto modelu povaZovat po nastupu na zakladni §kolu za budouciho

zajemce o elektroniku, v dosp€losti o automobily a tak dale.

V ekonomice jako je naptiklad USA, je konzumni chovani soucasti kazdodenniho Zivota lidi.
Rizné predméty jim pomdhaji byt GspeSnymi nebo alespon takovy pocit mit. Ne veskeré¢ konzumni
chovani je ovSem smétovano k uspokojeni potfeb toho, kdo jej provadi. Jedna se naptiklad o potizovani
produktt a sluzeb [McNeal 2007] v zastoupeni za déti nebo za rodinu, domacnost. Dité (napiiklad
novorozenec) by bez péCe matky, otce i oSetfovatele nepiezilo. Musi mu byt poskytovana strava,
hygienické prostiedky, hracky a tak dale. Pecujici je zde chapan jako primarni spotiebitel a dité jako
spotiebitel sekundarni. Oba jsou duleziti pro sebe navzajem a spolecné pro obchodniky. V tomto piipadé
marketéfi plisobi hlavné na pecovatele. V zastoupeni® za rodinu musi n&ktery ze ¢lenti doméacnosti nést
zodpovédnost za kupovani produktt a sluzeb pro spravny chod domacnosti. Ta nemusi nutn¢ zahrnovat

zadné déti (¢i uz mohou zit ve své vlastni).

Pfi nakupovani v zastoupeni rodiny mtze dochazet k nepfimému ovliviiovani jednani ¢lenti
rodiny. Podle Marshalla [2010] se nakupujici ¢len rodiny muzZe rozhodnout vyhovét potiebam dalsich
¢lent, aniz by o to byl pozadan. Naptiklad matka zakoupi ditéti jeho oblibenou znacku cerealii. Marshall
popisuje i situace, kdy naopak nakupni chovani déti ovlivituje konzumni chovani rodict. Popisuje zde
ptiklad, kdy rodi¢e zaénou vénovat vice ¢asu tpravé svého zevnéjiku a nakuptim nového oblegeni. Casto
si ani neuvédomuji, Ze je k tomu vedlo chovani jejich déti, které mohou konzumovat velké mnozstvi

informaci ohledné médy a vzhledu.

& McNeal [2007] uvadi i dal$i moZnosti pofizovéani produktli a sluZeb v zastoupeni. Jsou jimi nakupovani za kolegy,
spolupracovniky, pro svou vlastni potfebu, jako soucast predstavivosti (u déti hra na dospé€lé) a jako soucast
rozvinuté spole¢nosti.
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3. REKLAMNI TECHNIKY

Zpusobt, jak upoutat pozornost nakupujicich, je mnoho. Casem se viak mohou jevit jako
nevhodné, zastaralé, pro nékteré dokonce rusivé az obtézujici — jsou zkratka neefektivni. Obchodnici i
samotni tvlrci reklam tak neustale pfichazi s novymi navrhy a napady, jak jednotlivé techniky obménit,
inovovat. Kazdy den pfi cesté do zaméstnani ¢i do Skoly mlizeme vidét riizné typy reklamnich technik
— reklamni leta¢ky v méstské hromadné doprave, obchodni domy se zativymi vitrinami, kolemjdouci
s dobfe viditelnou znackou na batohu...a takto by Slo vyjmenovavat dale. Doslova Zijeme ve svéte

plném reklam, ve svété konzumnim, ¢asto vsak na tento fakt zapominame.

3.1 Reklama v digitalnim véku

Nelze pochybovat o tom, Ze souc¢asnd generace déti a dospivajicich je konfrontovana s naprosto
odlisnym medialnim prostiedim, nez kterému celili jejich prarodice, a dokonce i rodi¢e. Pojmy jako
digitalni televize nebo Google pro né byli neznamé, nicnefikajici. Strasburger [2014] podotyka, Ze tyto
technologie se stavaji stale pocetnéjsimi, ¢imz se méni povaha médii tradi¢nich. Televizni obrazovka
diive umoznovala pouze sledovat televizni vysilani, nyni skrze ni Ize nakupovat po internetu. Noviny
mohou byt stale doru¢ovany do domovnich schranek v tisténé podobé, zarovenn mohou byt zasilany
elektronicky pfimo do mobilnich telefoni. Rozdil mezi tiskem a vysilanim se stava stale mén¢ ztetelnym

(Ize vztahnout obecné na rizné typy médii).

Strasburger [tamtéz] dale povazuje za naprosto pochopitelné, ze média vytvaii podobu digitalni
reklamy. Digitalni technologie obecné méni samotny charakter medialnich zazitkd. Obrazy a zvuky
plisobi realngji nez kdykoli pfedtim v historii. Cim dél tim vice se rozmazavaji rozdily mezi redlnym
svétem a medialnimi udalostmi. Béhem cesty autobusem nebo autem do Skoly, béhem pobyvani ve
svych pokojich mohou déti cestovat pravé prostiednictvim médii do virtualnich svéti, putovat po cizich
mistech, potkavat podivné tvory ¢i hrat dobrodruzné hry. Tato nové média jsou mnohem interaktivné;si,
umoziuji svym uZzivatelim stat se aktivnimi ucastniky ve vyhleddvani novych informaci, dobrodruzstvi

a pribehu.

Samotné reklamy mohou byt rizného charakteru — mohou mit formu hlasové zpravy, videa,
tisténého pisma na billboardech, plakatech a podobné. Zaroven jsou zaméfeny na urcity typ publika, na

urcitou skupinu lidi, at’ uz jsou déleny podle véku, profesniho zaméfeni ¢i volnocasovych aktivit.

U reklam zaméfenych na détské konzumenty je nutno zohlednit jejich vek. Jak jiz bylo zminéno
vySe, techniky vyuZzivané pro déti v pfedSkolnim véku nemusi byt ucinné u zakt druhého stupné

zéakladni skoly (ti dokonce mohou byt vici ,.tradiénim* reklamam velmi skepticti).
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3.2 Tradicni reklamni techniky

Tradi¢ni formy reklam stale v sou¢asném svété existuji. Nékteré z nich uz vSak nejsou natolik
lukrativni investici. Ackoli v soucasnosti panuje trend umistit reklamu na socialnich sitich nebo pozadat
o spolupraci influencera, tradi¢ni reklamy jako rozhlasové nebo televizni jsou stale ke slySeni a vidéni.
Nékteré ze starych technik se tispésné adaptovaly na nova medialni prostfedi a jejich moznosti. Stejny

reklamni spot 1ze zaznamenat na televizni obrazovce i na obrazovce telefonu v nékteré z aplikaci.

Televizni reklama podle Postlera [1996] sestava hlavné z reklamnich spotd, teleshoppingu,
sponzoringu, injektaze a teletextu. Teleshopping je samostatnym pofadem, jehoZ naplni je pouze
propagace vybranych produktt a zboZzi. Sponzoring uvadi jména fyzické nebo pravnické osoby, ktera
vznik pofadu nebo filmu podpofila. Jak Postler uvadi, pfikladem sponzoringu je napfiklad uvedeni firmy
spolupracujici na predpovédi pocasi ve vecernich zpravach. Posledni zmifiovanou formou je injektaz,
coz je zobrazeni loga znacky, firmy ¢i spolecnosti (jako pfiklad je uvedeno necekané zobrazeni loga
béhem sledovani sportovnich utkani a zapasu). Pfimo na déti se televizni reklamy podle Guntera,
Oatesové a Bladese [2004] snaZi pasobit pomoci fantastickych prvku, jako jsou napfiklad rizné potfady
pro déti, zobrazovanim produkti, se kterymi si uziji spoustu zabavy (Casté naptiklad u reklamy na jidlo

a piti) nebo uziti specialnich efekti.

Ctenafi podle Niklesové [2007] reklamam v tisku nevénuji znaénou pozornost. Reklama tedy
musi splnit n&jaké nalezitosti, aby nezlstala bez povS§imnuti. Vysledkem toho je reklama sestavajici
Z nadpisu, textu a obrazu, ktery tvoti hlavni plosnou ¢ast reklamy. Reklama v tisku zamétena na déti se
stale hojné€ objevuje v riznych cCasopisech a periodicich sméfovanych détskym cEtenarim. Pro
dospivajici do nedavné doby vychazely riizné Casopisy zamétené hlavné na divky jako naptiklad Bravo
Girl, Top divky nebo Popcorn. Ty obsahovaly reklamu na celou $kalu produktl od obleceni a
kosmetickych piipravki po doplitky do détskych pokoji, knihy, filmy ¢i elektroniku. V poslednich
né€kolika letech vsak jejich vydavani bylo ukonceno. Na trhu tak ziistavaji pouze ¢asopisy pro mensi déti

a pro dospivajici chlapce (naptiklad ¢asopis ABC, 21. Stoleti Junior, Slunicko ¢i Materidouska).

V ptipadé rozhlasové reklamy se jedna hlavné o kratké a vystizné popisy produktt ¢i sluzeb,
které jsou vkladany mezi jednotlivé hudebni skladby, pofady ¢i jiné aktivity. Postler [1996] uvadi, ze
rozhlasové reklama ma zna¢nou vyhodu oproti napiiklad reklamé televizni — lidé Casto pfi poslechu
radia na néem pracuji, uklizi byt ¢i vykonavaji n&jakou jinou ¢innost, €asto rozhlas vnimaji pouze
podvédomé, a tudiz pti spusténi reklamy rozhlasovou stanici neptfepnou. Reklamy sméfované na déti a
mladez se vétSinou vyskytuji na rozhlasovych stanicich jako jsou Evropa 2, Kiss nebo Fajn radio.
Nemusi se jednat pouze o kratké promluvy, ale i o zminéni nového alba interpreta ¢i celé potady

vénované specialnim hostlim ¢i soutézim o udajné skvélé ceny.
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3.3 Tradi¢ni versus nové

Rozdil mezi tradi¢nimi a novymi reklamnimi technikami Ize u€init pomoci rozliSeni mezi médii
takzvané tradi¢nimi a novymi. Reifova [2004, str. 134] popisuje nova média jako ‘“komunikacni
prostredky vyuzivajici k prenosu mediovaného sdéleni nebo k uchovavani informaci pocitacové
technologie” a popisuje je jako skupinu médii s riznorodymi funkcemi, zptisoby pienosu sdéleni a
uzivani. Macek [2011] je povaZuje za velmi proménliva, nestala média, ktera se aktivné rozviji a ptinasi

inovace.

Podle tohoto vymezeni lze umistit reklamni techniky v Grafu 1. Ten pfifazuje k tradi¢nim
reklamnim technikam formy reklamy v rozhlasovém vysilani, vyuziti teleshoppingu, oblibenych postav
a hrdinii, znacek, televizni reklamy, doporuceni odbornikd a celebrit. K novym formam reklamnich
technik jsou pfifazeny advergames, reklama na socidlnich sitich, kde lze dale reklamy rozdélit podle
vybranych popularnich siti na YouTube, Facebook a Instagram. U socialni sit¢ YouTube jsou dale
uvedeny tii dalsi typy novych reklam, a to jsou vlogefi, influencefi a mikrocelebrity obecné. Zelené
Sipky od nich vedouci znaéi, ze se tyto formy reklamy neobjevuji pouze na platformé YouTube, ale jsou
propojené i s ostatnimi formami reklam na socialnich sitich. U novych reklamnich technik jsou poté
uvedeny jesté guerilla marketing a product placement —ty byly vyuzivané jiz pfed ptichodem ,,novych*

médii, ale dokazaly se velmi dobie adaptovat na nova prostiedi a stale je jich v hojné mitfe vyuzivano.

Advergames
Vioge#i
YouTube Mikrocelebrity
Socialni sité Influencefi
Nové

Facebook

Instagram

Tradiéni Znacky

Graf 1 - Prehled reklamnich technik
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Product placement je povazovan naptiklad Strasburgerem [2014] za stale hojn¢ vyuZivanou
techniku, ktera se byla schopna adaptovat a rozvijet az dodnes. Mtze byt také ob¢as myln€ povazovana
za advergames (vysvétleno nize). Za socialni sit€ jsou zminovany YouTube, Instagram a Facebook diky
jejich popularité na internetu a v mobilnich aplikacich a popularité mezi marketéry [Quesenberry 2019]
a zaroven také proto, ze ve vSech tfech ptfipadech se vyskytuji i nasledujici popisované fenomény —
mikrocelebrity, vlogefi a influencefi. Veskeré zminéné nové reklamni techniky jsou blize popsany dale

vcetné product placementu, jeZ je v hojné mife zminiovan ve spolupraci s novymi technikami.

3.3.1 Product placement

"Je opravdu vyjimecné v dnesni dobé vyuzivat média a nezahlédnout Zadnou znacku.

Product placement doslova prorista svétem zabavy — knihy, filmy, TV porady, socialni sité nebo
riizné hudebni videoklipy."

[Russel 2019, str. 1]

Tuto reklamni techniku lze oznacit za jednu ze stdle popularnich alternativ utvareni reklam.
Svou schopnosti adaptovat se na rizna prostiedi ji dnes lze zatadit mezi staré, avSak stale oblibené formy
reklamy. Jedna se o umistovani ur¢itého produktu vybrané znacky na pozadi (naptiklad do prostredi
filmu, televizniho poradu nebo pocitacové hry, mizeme ho nalézt i v hudebnich videoklipech a na
webovych strdnkach jako pouhé umisténi loga znacky). Jeho zdmérem je vybudovat vztah mezi urcitou
znackou a ptijemcem sdéleni bez jasného, viditelného zaméru piesvédéujiciho charakteru. [Strasburger

2014]

Ve svych pocatcich obchodnici dodavali své zbozi produkénim spolecnostem, které je nasledné
vyuzili pti nata€eni filmu (napiiklad postavili automat na napoje Coca-Cola ha pozadi scény). Pozdé&ji
zacaly spole¢nosti platit za tuto formu reklamy, respektive aby se jejich produkt objevil na obrazovce ¢i
platné. [Roskos-Ewoldsen in Arnett 2007] Zaroven se product placement stal mnohem
sofistikovanéjsim. Produkty uZ nejsou pouze "rozmistovany", ale jsou zapojovany do celkového

kontextu d¢je.

Hudson a Hudson [2006, str. 489] oznacuji celou techniku za "branded entertainment” neboli
znackovou zabavu, protoze znacka a produkt se spoleéné stivaji soucasti zabavného kontextu. A t0

techniku stavi na pomyslné pomezi mezi zabavou a reklamou.
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Roskos-Ewoldsen [in Arnett 2007] ptedklada 3 hlavni divody, pro¢ je tento typ reklamni
techniky stale vyuzivany:

1. Obliba u publika — podle autora sledujici pozitivné ocenuji tuto formu reklamy, protoze piispiva
k iluzi reélného filmu

2. Zacileno na specifické publikum — spole¢nost poskytujici produkt k témto uceliim si je védoma,
o jaky zanr filmu se bude jednat, respektive pro koho je primarn¢ urCen, v jakych zemich se
bude promitat

3. Naklady — product placement je mnohem mén¢ nakladny oproti televiznim spotim nebo
billboardtim

Ze je tato technika schopna se adaptovat na prostiedi a vyvoj technologii doklada i jeji existence
na socialnich sitich. Podle vysledki vyzkumu vedeného Gerhardsovou [2019] je product placement
naprosto bézné vyskytujicim se jevem na platformé YouTube. Z rozhovort s riznymi tvirci obsaht
autorka zjistila, Ze skoro 65 % z dotazovanych jiz tuto techniku pouzilo. Kritérii k vybéru znacky a
jejimu naslednému pouziti ve videu bylo, zda se tematicky hodi k jejich YouTube kanalu, jak se znacka

prezentuje, jaké jsou jeji hodnoty, jeji veéhlas a finan¢ni ohodnoceni.
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4. NOVE REKLAMNI TECHNIKY

Obchodnici neustale pfichazi na trh s novymi a lep$imi produkty a sluzbami. Aby dosahli svého
hlavniho zaméru, tedy prodat své zbozi, musi nejprve oslovit potencialni zakazniky. S vyvojem novych
technologii se proméiiuje i zptisob, jakym obchodnici zbozi nabizi. Tradi¢ni reklamy jako televizni spoty
nebo obrazkovéa reklama v casopisech jsou dopliiovéany ¢i uplné nahrazovany novymi formami reklamy

na socidlnich sitich, na webovych strankach ¢i v mobilnich aplikacich.

4.1 Advergames

“Advergames jsou symbolem rozplhvajici se hranice mezi zabavou a reklamnim sdélenim.”
[An, Jin, Park 2014, str. 2]

Reakci na stale se opakujici formy reklamy (napfiklad televizni spoty) bylo propojeni reklamy
s né¢im, co mame spojené se zabavou. [Wise et al. 2008] Takovym nastrojem se staly advergames neboli
v prekladu reklamni hry — hry vytvofené na zakladé produktu. Stfedobodem neni hra, do které je
nasledné vlozeno reklamni sdéleni (jako je tomu napiiklad u product placementu), ale vytvofeni hry na
zakladé samotného produktu. Obecné se jedna o hry ve webovém rozhrani, které obsahuji reklamni
sdéleni. Mohou byt umistény na internetovych strankach spole¢nosti nebo piimo v obchodu s aplikacemi
Google Store nebo Apple Store. Zaroven se jedna o jednu z technik takzvané branded entertainment

neboli znackové zabavy. [Wise et al. 2008]

Hlavnim cilem vytvafeni advergames je ovlivnit nakupni chovani hracu. [Blades et al. 2014]
Toto ovliviiovani je skryto za zabavnou slozku hry, coz zvysuje potencial vlivu zpravy na piijemce.
[E.A. van Reijmersdal et al. 2015] Dals$im neméné podstatnym cilem je nabidnout zabavu a zaujmout

hrace hry takovou mirou, aby se vytvofila citova vazba mezi hrou a znackou. [Dahl, Eagle, Baez 2009]

Podle nékterych autort [Wise et al. 2008] je cilem advergames pfesunout pozitivni emoce ze
zabavniho prostfedi na konkrétni znacku nebo produkt. Jejich studie také potvrzuje, Ze ne vSechny
advergames budou schopny tento kyzeny efekt uskutecnit. Klicovym aspektem je relevantnost hry, jeji

propojeni s produktem, smysluplnost, pfi¢emz nezalezi na slozitosti nebo finanéni nakladnosti hry.
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Santos, Gonzalo a Gisbert [2007] shrnuji, pro¢ jsou advergames mezi marketéry oblibené:

e  Obsahuji reklamni sd€leni

e Zajistuji vyssi navstévnost webovych stranek

e  Hrac stravi déle ¢asu na webové strance

e Pokud hra¢ posle odkaz svym pratelim, dostane se reklamni sd€leni k cilenému publiku

e Lze ziskat demografické udaje o jednotlivych hracich

Uvadi také, ze advergames jsou schopné zaujmout své uzivatele v ramci hodin, takze je pro né
mnohem snaz$i vybudovat si vztah ke znacce ve hfe vyuzivané. Na rozdil napiiklad od béznych
televiznich reklam, kdy je pfijemce pouze pasivnim sledujicim, u advergames je uzivatel aktivné

zapojovan.

Studie z roku 2014 [Ah, Kang] poukazuje na mozny problém. Zkoumala celkem 131 hernich
webi, které byly oblibené u americkych déti. Podle vysledku této studie bylo prokazano, ze advergames
obsahujici reklamu na jidlo nebo né&jaky jiny typ obcerstveni ukazuji produkt s nezadoucimi vyzivovymi
hodnotami. Naopak pomérné malé mnozstvi takovychto webovych stranek rozlisovalo mezi advergames

a bé&Znymi hrami. A pouze 10 % advergames upozornilo své hrace na reklamni zameér.

Nakupy, podpora a dal3i! Hry, videa a mnoho dalsiho!

(€60

Obrazek 3 (vlevo) a Obrazek 4 (vpravo) - Prikladem vyuziti produktu v advergames miize byt napriklad vyuZiti postavicek
znacky Lego, které v jednoduché webové hire vvkonavaji riizné ukoly. Vse se zdroven odehrava v prostiedi domeckai,
dopravnich prostredkit a dalsich produktit, jez znacka nabizi k prodeji.
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4.2 Socialni sité

Socialni sité jsou postavené na myslence utvareni a sdileni informaci v online prostifedi. Mize
se jednat o ucebni materialy na Wikipedii nebo jen o sdileni vysledkt fotbalového utkani na Facebooku.
Se stale nartistajicim poctem uzivateltl se zacaly zvySovat i poCty socialnich siti a aplikaci, ¢imz nabyla
i jejich dilezitost v nasich kazdodennich aktivitach, jejich oblibenost a vyuzivanost i samotny zpasob
komunikace a jednani mezi lidmi navzajem. [Quesenberry 2019] Tyto platformy nyni maji klicovou roli
a vliv v online prostfedi. [Arora et al. 2019] Na nastup internetovych obchodl, vyménovani zbozi a
nabizeni sluzeb po internetu museli obchodnici rychle reagovat a ptizpisobit se novému trendu — byt

online.

"Socidlni komunikace je jednou z nejvice signifikantnich zmen, které ovlivnily online reklamy."
Pfiznavaji ve své studii Lahuerta-Oterova a Cordero-Guetiéreezova [2016, str. 1160]. Vyuzivani
reklamnich technik v rozhrani socialnich siti je povazovano za spolehlivy zplsob s minimalnim

vynaloZzenim nakladi.

Socialni sité zjednodusuji efekt, ktery se pivodné snazil vytvofit tradi¢ni marketing, néktefi
obchodnici se vSak zpocatku pokouseli vytvaret ticty na vSech dostupnych sitich — coz se postupem casu
stalo vzhledem k jejich kvantité v podstaté nemozné, popisuje vyvoj Qusenberry [2019]. Ten socialni
sit€ povazuje za vynikajici reklamni strategii. Jedna se o platformy s Sirokou vyuzitelnosti — uzivatelé
zde mohou vypravét své pribehy, zazitky, zkusSenosti, komunikovat s ostatnimi uzivateli, vytvaret
skupiny zalozené na spole¢nych zajmech a aktivitach, povolanich a tak dale. Je tedy teoreticky mozné
snadno a rychle oslovit naptiklad skupinu hracd vénujicich se volnocasovému hrani fotbalu nebo

skupinu déti vénujicich se hrani pocitacovych her.

Skoro dvé tetiny z dotazovanych teenagerti v praci Andersonové a Jiangové [2018] ptiznali, ze
socialni sit¢ jim pomahaji seznamovat se s lidmi z naprosto odlisnych mist, s rliznosti nazort na rizné
problémy, ale naptiklad i s pomoci a podporou. NahliZi na digitalni svét jako na dileZité misto pro jejich
osobnostni rozvoj, kde se navic mohou bavit s ptateli a s dal§imi vrstevniky, ktefi maji podobné zajmy
nebo aktivity. Az 60 % z dotazovanych dospivajicich sdélilo, ze se se svymi prateli setkdvaji na online

platforméch kazdy den.
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Obecne¢ dala socialni média (nejen) dospivajicim lidem schopnost okamzité se spojit s ostatnimi
a sdilet s nimi zazitky ze svého zivota pomoci pfibéhti, fotografii, videi nebo statust, hashtagti. Sami
dospivajici je definuji jako klicovy néstroj ke kontaktovani svych vrstevnikd, pratel, rozvijeni kreativity
a ziskavani informaci o okolnim svété. Je ovSem nutné ptiznat, Ze pozitivni poznatky nejsou vzdy
vysledkem jejich hleddni. Setkavaji se i s negativnimi vyuzitimi téchto néstroja jako jsou Sikana, ztrata
identity nebo tlak ze strany spole¢nosti na to, jak by méli vystupovat, vypadat ¢i jak by se méli stravovat.
[Anderson, Jiang 2018] Posledni z ptikladi se mohou na prvni pohled zdat jako usmévné, polehcujici,
ovSem po prozkoumani riznych socidlnich siti jsem musela s autory souhlasit. Nékdy se jednd o
celebrity (tradi¢niho charakteru) udajné uzivajici vybrané produkty, jindy to mohou byt takzvani
instafamous, ktefi se mohou zdat byt o to vice duvéryhodnymi, protoze vychazi z podobnych Zivotnich

podminek nebo zkusenosti.

4.2.1 Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera umoziuje svym uzivatelim vytvaiet a upravovat fotografie ¢i
videa, sdilet je se svymi prateli nebo v ramci dalSich siti. Principem je sledovani nahranych obsaht

ostatnich uzivatelt, které se "roluji" smérem nahoru v dlouhé fadé ptispévka. [Quesenberry 2019]

Instagram for bussiness nabizi sponzorované piispévky jako reklamni fotografie a reklamni videa. Dalsi

reklamy jsou umistovany pomoci Facebooku.

Vysledky vyzkumu Djafarové a Trofimenkové [2019] ukazuji, Ze uZivatelé Instagramu sledu;ji
celebrity online, a to jak ty tradicni, tak mikrocelebrity (instagramefi, vlogeti). Sledujici dle vyzkumu
potvrzuji, Ze kvalitni fotografie a obrazy a zajimavy text jsou klicovymi elementy K Gspésnému vedeni
profilu. Instagramové filtry jsou pfijimany pozitivné a jsou klicové v uzivani tohoto typu socialnich siti,
protoze, jak vychazi z této studie, uzivatelé chtéji vidét pozitivitu a dokonalost, prestoze si uvédomuji,

Ze se nejedna o realné prostiedi.
4.2.2 Facebook

Webova stranka a dnes uz i mobilni aplikace ptivodné zalozena v roce 2004. Funguje na principu
zakladani profilt, které zobrazuji nejnovéjsi nahrané obsahy, udalosti ¢i sdilené komentare a myslenky.
UZivatelé ptidavaji ostatni “do pratel”, ¢imz se generuje jejich obsah na hlavni tivodni strané. Skrze tyto
pratele mohou ziskavat nové informace a doporuceni, kterd by jim mohla ptipadat zajimava. Pro
marketéry je tato socialni sit’ podle Quesenberryho [2019] vyznamna hlavné poctem uzivatelt, jez ¢ita
nékolik miliond napfi¢ celym svétem. Také lze jednodusSe vytvaiet skupiny pro uzivatele se stejnymi

zajmy a aktivitami a nasledné oslovit vybranou cilovou skupinu.
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4.2.3 Youtube

Jednou z nejpopularngjsich socialnich siti je nepochybné YouTube. Tato platforma mési¢né
zaznamend vice nez 2 miliardy aktivnich pfihldSenych uzivateli s miliardami hodin stravenymi
sledovanim videi kazdy den. Je dostupnd v celkem 80 jazykovych verzich a jak sama spolecnost
popisuje, zaklada se na svobodé informaci, vyjadieni, piisluSnosti a svobodé ptilezitosti (coz je

vysvétleno jako Sance pro vSechny stat se celebritou, budovat svou kariéru). [Youtube 2020]

Jak dokazuji Van Kessel, Toor a Smith [2019], ekosystém YouTube produkuje neuvéfitelnou
Skalu témat obsahti. Dle jejich vyzkumu popularni kanaly samy o sob¢ utvortily skoro ¢tvrt milionu videi
Vv prvnich 7 dnech roku 2019, celkem ptes 48 hodin obsahu. Abychom zasadili toto ¢islo do n&jakého
predstavitelného kontextu — samotny jedinec by musel sledovat videa 8 dni v kuse bez jakékoliv pauzy
po celych 16 let, aby zhlédl veskery obsah zvefejnény pouze nejpopularnéjsimi kanaly na této platformée
zvetejnénymi beéhem 1 tydne. Primérné videa zvefejnéna témito kanaly ve zkoumaném prvnim tydnu
loniského roku méla v priméru délku trvani 12 minut a ziskala pies 58 tisic zhlédnuti (pouze v tomto
prvnim tydnu). Vysledky dokazuji, ze videa zacilena na déti byla popularni stejn¢ tak jako videa, kde
vystupovaly déti do véku 13 let "~ nehled& na v&k jejich sledujicich. Obecné&ji — videa obsahujici dité
nebo déti, které vypadaly, ze spadaji do kategorie pod 13 let — bez ohledu na to, zda video bylo
exkluzivné zaméteno na déti nebo ne — ziskalo v primeéru skoro trikrat vice zhlédnuti nez ostatni typy
videi. A velmi mald ¢ast videi, které byly primarn€ uréeny pro mladsi publikum nebo v nich také

vystupovaly déti do 13 let véku, byla mnohem populdrnéjsi nez jakykoliv jiny typ obsahti.

YouTube nabizi moznost umisténi tradi¢nich reklam (video spoty, umisténi loga, znacek,
prehravani spotu béhem spousténi videi). Funguje zde i mimo jiné popularni video verze blogovani.
Video blog nebo také vlog je kombinaci videa, obsahu a textu, na které by se dalo pohlizet jako na formu
webové televize. Viogeri pokryvaji témata od politiky po kulturu. Nékdy jsou to pouze nahodné osobni
nazory a dokumentace vlastniho zivota. Jindy se miize jednat o zabavné scénky a fikéni pofady. Mnoho
vlogerl ziskalo miliony shlédnuti a sledujicich také diky vytvareni hodnoceni produktd a sluzeb.

[Quesenberry 2019]

7 Zarovet stoji za zminku uvédomit si, Ze YouTube se prohlasuje za platformu, ktera neni uréena détem mladsim
13 let. Détem je primarné vyhrazena aplikace YouTube Kids.
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4.3 Tradicni a nové celebrity

"Kdyz konvencni masova média jako TV dominuji a monopolizuji vybér celebrit,
potom rozvoj internetovych technologii jako jsou socialni sité umozinuje "obycejnym lidem"
stat se mikrocelebritami."

[Yeru 2019, str. 405]

Mikrocelebrita je termin pfidélovany béznym uzivatelim, ne n€ékomu, kdo je jiz popularni z
tradi¢nich masovych médii. Nejcasteji se mikrocelebritami stavaji mladi lidé, ktefi jsou aktivnimi a
kreativnimi tviirci prispévki na socidlnich sitich. Casto byvaji oznatovani za influencery, youtubery,
blogery nebo vlogery. Ptitahuji pozornost a maji velky pocet sledujicich na svych uctech nebo kanalech.

[Yeru 2019]

Podle této teorie by sem mohli byt zatazeni prave influencefi, youtubefi, instagramefi a vesketi uzivatelé

socialnich siti, ktefi byli schopni zviditelnit se v tomto prostfedi a nasbirat velky pocet sledujicich.

Tradi¢ni celebrity maji ve spole¢nosti a svété marketingu své stalé misto, nové se k nim ale
pridavaji nové hvézdy, které nabyly své slavy na poli socidlnich siti. Ziskavaji stale vétsi publikum a
ovliviiuji spole¢nost nebo své uzivatele mnohem vice neZ celebrity tradi¢ni. Nouriova [2018] tento jev
vysvétluje tim, Ze jsou schopny vytvaret komunity, kde uzivatelé citi mnohem vét$i miru zapojeni,

autenti¢nosti a pochopeni.

Marketéti zjednodusuji vztahy mezi mikrocelebritami a jejich publikem tim, ze jim dodavaji
potiebné informace o znackach nebo produktech ve chvilich, kdy se sledujici zatnou dozadovat
podrobngjsich informaci o produktu. Kdyz celebrity uvadi uzitecné a divéryhodné informace o
znackach nebo produktech v detailech, sledujici budou spiSe vnimat tyto informace jako divéryhodné.
Hwang a Zhang [2018] vidi digitalni celebrity v roli dlouhodobych partnert obchodnikd, a ne jako
docasné nastroje slouzici k rychlému zvyseni prodeje. Dle jejich nadzoru by marketéti méli rozvijet

potencidl digitalnich celebrit a ucinit z nich tispésné tvare svych znacek.
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Sdileni obsahit na YouTube a Instagramu neznamend automaticky propojeni ¢i U¢innou
komunikaci s fanousky. To se tyka “tradi¢nich” celebrit — mohou mit statisice sledujicich, ale jejich
instagramové profily Casto nesleduji ostatni uzivatele a vyjime¢né reaguji na komentaie na jejich
profilech. Nouriova [2018] to vysvétluje tim, ze jejich popularita neni podminéna aktivitou na socidlnich
sitich a podle toho se u nékterych postav vyvijiijejich chovani na vybranych platformach. A jak shrnuje,
nékteré 0sobnosti nechaji sviyj profil spravovat jinou osobou ¢i agenturou, coz pomyslnou propast mezi
nimi a publikem jesté prohlubuje. Naproti tomu uvadi jako ptiklad vlogery, ktefi doslova sdili sviij zivot

s okolim. Ukazuji neupravenou stranku jejich zivoti takiikajic bez filtru.

PewDiePie // Store =)

PRODUCTS ~ ABOUT
P >
| \rg

i

$60.49 $60.49
$60.49

Novy merch

Billie Eilish Obrazek 6

Obrazek 5 (vievo) a Obrazek 6 (vpravo) - Vievo na obrazku piiklad vyuziti viivu tradicni celebrity, jména zpévacky Billie Eilish

youtuberit soucasnosti, hrace her z kanalu PewDiePie, mikrocelebrity se statisici sledujicimi a videi s pravidelnymi miliony

zhlédnuti.
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4.3.1 Vlogeri

V dobé, kdy se konzumenti zacinaji stile vice spoléhat na netradicni formy marketingu a
pohybuji se vétSinu svého Casu online, vytvateni smysluplnych, relevantnich a efektivnich metod na
novych platforméch jako jsou tieba socidlni sité, se jevi byt klicovou zalezitosti. Na tuto zménu mohou
tvurci reklam reagovat napiiklad soucasnym trendem na YouTube — najimanim vlogera, ktefi budou
jejich produkty €i sluzby hodnotit. Podle nékterych studii [Hill, Troshani, Chandrasekar 2020] jsou to
totiz napiiklad prave vlogeti, jez jsou schopni efektivné ovliviiovat své sledujici v rdmci konzumniho
chovani nejen na internetu. ZvySuji vSeobecnou divéryhodnost produktu (znacky) a chut zbozi
zakoupit. Vlogefi mohou mit tedy velky vliv i pfi samotném nakupu urcitého typu a znacky produktu.
[Ladhari, Massa, Skandrani 2020]

Socialni sité obecné jsou v podstaté novou cestou, jak §ifit informace reklamniho charakteru.
Dokladem toho je fakt, ze se tyto socialni interakce daji efektivné vyuZit jako nastroj k budovani
uspésnosti né&jaké znacky. Dobrym piikladem je YouTube Beauty komunita®, ktera ¢ita tisice riiznych
kandli — nezalezi vSak na velikosti daného kandlu a jeho poctu sledujicich. Rasmussenova [2018] je
toho nazoru, Ze investice do kanalii s malym poctem sledujicich se vyplati pro obchodniky mnohem vice
— dostanou se tak totiz do uzaviené komunity sledujicich. Obecné vsak lze potvrdit, ze YouTube
celebrity a jejich moc a sila ovliviiovat své sledujici na internetu a propojit urcitou spolecnost ¢i vyrobce

se svym publikem je opravdu velka.

Respondenti vyzkumu Rasmussenové [tamtéz] navic potvrdili, Ze jimi zhlédnuté vlogy na né
pusobily velmi dobrym dojmem. Postavy vystupujici ve videich navozovaly zdani pratelstvi, plisobily
jako lidé, ktefi maji podobné zkuSenosti a zdzemi. Ziskané poznatky z vyzkumu podporuji autorCinu
hypotézu, ze budovani vztahu mezi sledujicimi a YouTube celebritami se opravdu promita do vztahu k
nakupovani. Naprosta vétSina respondentii popisovala YouTube celebritu jako divéryhodny zdroj
informaci a doporuceni. Hypotézu, ze vlogeti pozitivné ovlivituji své sledujici k nakupu ¢i povédomi o

vybranych znac¢kach, podporuje naptiklad i vyzkum Munnukkaiho [et al. 2018].

A pravé zminované Beauty celebrity se staly jednémi z nejpopularnéjsich typt videi youtubert.
Nekteti z nich maji az 7 miliont odebirajicich uzivatelt. Mnoho znaéek se obratilo na YouTube
celebrity, aby vytvarely uzivatelské obsahy, které poslouzi jako doporuceni sméfovana piesné na peclive
zacilené publikum. Uzivatelé Casto odebiraji obsahy téchto celebrit, aby s nimi mohli diskutovat o
rtuznych produktech nebo sluzbach v oblasti Zivotniho stylu a kosmetiky. Interakce jde mnohem dal za
oby¢ejny product placement a zabavu — namisto toho se sledujici socializuje s YouTube celebritami,
které mohou poslouZit i jako ambasadoii danych znaéek. V jistém smyslu se v podstaté tyto YouTube

celebrity stavaji prateli se svymi odebirajicimi uzivateli a sdili spolu své nazory. Tradi¢ni sdileni nazora

8 Vétsinou videa popisujici riizné zkraglovaci metody, kosmetické pomiicky, doporuceni a postupy, zkratka vie
ohledné kosmetiky a make-upu.
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je tak vtomto pfipadé uz o uroven vyspélejsi a prostfedi komunikace je mnohem soukromé;jsi.

[Rasmussen 2018] Vliv citového vztahu a jeho dulezitost podporuji ve své praci i Ladhari, Massaova a

Skandraniova [2020].
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Obrazek 7-V prostiedi YouTube vytvari obsahy tykajici se kosmetiky, make-upu, ale i Zivotniho stylu a viogy z vlastnich

kazdodennich aktivit. Svou aktivitou a uzivanim produktii vybrané znacky byla vybrana jako tvar jednoho z jejich produkti, ktery

byl dokonce pojmenovan stejné jako jeji kanal — Nuria.
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4.3.2 Influenceri

"Vzhledem k siroké popularité socidalnich siti jako jsou Facebook, Instagram nebo Youtube,
objevil se i novy typ nezavislého tviirce obsahii znamy jako influencer na socidalnich sitich."
[Vaiciukynaite 2019, str. 280]

Nazev influencer pochazi z anglického influence (v piekladu vliv, ovliviiovat). Tito uzivatelé
sdili zazitky ze svého kazdodenniho Zivota a ovliviiuji jejich pomoci zvyky a nazory sledujicich. Mnoho
obchodnich spole¢nosti jejich vlivu vyuZziva a rozhodne se pro spolupraci s nimi. Mohou sponzorovat
jejich prispévky, vyuzit metody product placementu a pouze své zbozi nékde umistit nebo nechat vlozit
odkaz pod nasdileny piispévek. Usp&nost techniky se zvysuje propojenim piibéhu influencera se
znackou a jeho smysluplnosti. Od sledujiciho jsou vyzadovany pouze 2 slozky — pfispévek zhlédnout a

reagovat na n¢j (komentaf, kliknout na "to se mi lib7™"). [Vaiciukynaite 2019]

Influencefi pusobici na Instagramu (oznacovani i jako instagrameri), jsou instagramovi
uzivatelé, kteti ziskali zna¢nou popularitu a velky pocet sledujich (tzv. followers). Yeruova [2019] k
jejich tispéchu pricita hlavné jejich dostatené Castou aktivitu a velkou miru kreativity. Nelze byt pouze
pasivnim sledujicim...abychom se stali mikrocelebritami, je nutné konzumovat obsah ostatnich,
reagovat na n¢j, sdilet vlastni obsahy, komentovat je, ptidadvat k nim popisky a hashtagy, zkratka byt

aktivni.

38 koo
VICE ZDE
& www.koop.cz/...

Up next Autoplay )

What | spend in a week in Boston as :
a ~college student~ &7

nina wang
21K views - 3 days ago

Q@ UNIVERSITY OF CALIFORNIA, LOS AN... v

my first week of college &8
105,452 views

i@ L4 ~» 4]

7.9K Share Download Save

Mix — studyquill
studyquill YouTube - Mix

631K subscribers SUBSCRIBE

Obrazek 8 - Viogerka a influencerka Jasmine na svém YouTube profilu studyguill sdili riizné rady ohledné studia na stredni
skole ci prijimaciho Fizeni na univerzitu. Vétsina jejich videi je plna riiznych produktii, které komentuje a pripadné doporucuje
zakoupit. Na obrazku je vyobrazen zdber jednoho z jejich videi, kde zve své sledujici na workshop poradany spolecnosti
McDonalds, na némz bude sama vystupovat.
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5. NEGATIVNI VLIV REKLAMY

Déti se postupem ¢asu uci nahlizet na okolni svét z jiné perspektivy. Svét dospivajicich je
naplnén novymi aktivitami, povinnostmi a problémy. Schorova [2005] si uvédomuje, Ze jiz od narozeni
jsou navic déti doprovazeny médii, jez zobrazuji nasili, uzivani navykovych latek jako jsou alkohol,
cigarety a dalsi omamné prostifedky nebo zbrané. Zaroven je jejich svét naplnén nerealnymi idealy co
se tyka vzhledu, genderovych stereotypil a v nemalé mife bohuzel stale i degradaci jednoho z pohlavi.
K tomu jsou vystavovany piisobeni materialismu. Ui se v ném a s nim Zit. Cim jsou déti starsi, tim vice
si uvédomuji, kdo ze spoluzaki je finan¢n€ dobte zabezpecen a jak moc drahé obleceni a elektroniku
jejich vrstevnici pouzivaji. Déti z rodin s niz§imi piijmy nebo ty, kterym neni dovoleno koupit si prave

oblibené znackové véci, byvaji obcas kolektivem svych vrstevniki odmitany.

Navic se soucasna generace déti a dospivajicich musi vyrovnavat s neustdlym natlakem na to,
jakym zptisobem se ubira jejich Zivotni draha. Celi neuvéfitelnym narokiim v budoucim profesnim i
soukromém zivot¢ (zde mam na mysli riizné piispévky zdanlivé uspesnych teenagerd a mladych lidi na
socialnich sitich, fidicich vlastni firmy, cestujicich po celém svété ¢i pfijatych ke studiu na prestiznich
zahranicnich univerzitach). Veskeré zminéné faktory mohou ovliviiovat vyvoj ditéte a jeho vnimani

sebe sama. Otazkou ovSem zUstava, jak velkou roli v tomto ohledu hraji reklamy.
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5.1 Nezadouci ucinky reklamy

Jak jiz bylo zminéno, reklama se snazi svym sdélenim ovlivnit pfijemce k nakupnimu chovani.
Vysledky a ucinnost jejiho plsobeni zkoumaji prevazné reklamni agentury a obchodnici. Kromé
kyzenych vysledkd vSak mohou mit reklamni sdé€leni i jiné ucinky, a to negativniho razu, coz je
pfedmétem hlavné akademického vyzkumu. Podle Valkenburgové a Pitriowské [2017] lze

v akademické oblasti vyzkumu rozliSovat dva hlavni typy reklamniho vlivu — zamysleny a nezamysleny.

Zamysleny efekt je ,,efekt, kterého se marketéri snazi dosahnout.” [Valkenburgova, Pitriowska
2017, str. 145] Jedna se napiiklad o ovliviiovani nakupniho chovani nebo zvyseni povédomi o znacce.

Autorky uvadi tii hlavni a nejcastéjsi zaméry. Jsou jimi:

1. Povédomi o znacce — Zahrnuje schopnost rozpoznat znac¢ku a vybavit si ji v néjaké souvislosti.

2. Postoj a preference znacky — Snazi se dosahnout pozitivniho vnimani znacky u kupujiciho,
poveédomi o znacce.

3. Chovani ohledné pozadavku ke koupi — oba ptedchazejici body jsou dulezité, tento je vSak

vvvvvv

zakoupit a po ¢em se doZaduji u svych rodi¢u.

Nezamyslené ucinky jsou vedlejsimi t€inky reklamniho ptisobeni a Casto jsou ozna¢ovany jako
nezadouci. Autorky sem predné zahrnuji vytvareni materialistickych hodnot, vznik konfliktu mezi
ditétem a rodici a narGst nadvahy a obezity u déti. Dale by sem mohlo byt zahrnuto uzivani navykovych

latek jako jsou cigarety a alkohol.
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5.2 Vnimani sebe sama

“Jak se idealni postava stavala v médiich cim dal tim hubenéjsi, procenta Zen a divek s poruchami
prijmu potravy nebo se silnou nespokojenosti vici svemu télu naristala.”
[Harrison in Arnett, str. 122]

Informace o aktualnich oblibenych stylech, o tom, jak by se mély chovat divky, aby se odlisily
od chlapcil a co je nyni povazovano za atraktivni vzhled, pfinasi masovd média. Jiz béhem 20. stoleti se
zacal formovat trend alarmujici nejen rodice a ucitele, ktery doposud pietrvava — je jim idedl hubené az

extrémné hubené postavy.

Extrémné hubené modelky na strankach ¢asopist, v televizi, ale i na internetu mohou vzbuzovat
v nekterych lidech uzkost. Vyzkum Halliwelové a Dittmarové [2004] potvrzuje, ze modelky
“pramérnych” velikosti (¢i reklama bez ptitomnosti modelil) nevzbuzuji v ptijemci tizkost. Je to podle
nich pravé hubena postava, ktera je vyuzivana v reklamach — ne celkovy atraktivni vzhled, jak se lze
domnivat. Autorky se shoduji, Ze takovéto typy reklam mohou negativné ovliviiovat piijemce ve
vnimani svého t¢la a ¢asto bohuzel vedou k nezdravym metodam hubnuti. Oblibenymi “typy postav”
zenskych ¢i divéich modelek jsou podle nich hlavné takzvané “lollipop” (lizatko — t€lo je extrémng
hubené, hlava je dominantni v poméru k télu) a “hourglass” (pfesypaci hodiny — extrémné tzky pas a
siroké boky). Ne vzdy je pfijemce takového reklamniho sdé€leni schopen si uvédomit, Ze kazdy ¢lovek

ma jiné predpoklady a vlastnosti ke vzhledu a neni proto pro vSechny mozné vypadat stejné.

Tento problém se ale netyka pouze divek a Zen. Stejnému problému jsou vystavovani® podle
Groganové [2017] i muzi a chlapci pouze s tim rozdilem, Zze muzi'® v reklamach jsou zobrazovani jako
svalnati, statni, Casto pfipominajici sportovce v oblasti kulturistiky. Negativni vliv téchto sdéleni
podporuje i experiment Agliaty a Tantleff-Dunnové [2004]. Celkem 158 muzu bylo vystaveno
televiznim reklamam — ¢ast z nich predstavovala ideal soucasného muze, tedy Stihlého a svalnatého,
druhé c¢ast reklam zobrazovala “normalni” muzské postavy a neutralni kontext. U prvni skupiny se
projevila zhorSend nélada a také nespokojenost se svym vzhledem, konkrétné se svalovou hmotou. Jak
dale popisuje Groganova [2017], v zapadni spolecnosti se setkavame s velmi silnou tendenci propagovat
diety a prostiedky na hubnuti. Oficialné je dieta 1é¢ebné upravenou stravou. V médiich je vSak chapana
jako prostiedek k dosazeni dokonalé, vysnéné postavy. Nadvaha je pak podle Groganové chapana jako

dtikaz osobnostnich nedostatkt — lenosti a nedostatku odhodlani.

9 Studie HBSC [2010] uvadi, ze ve v&ku 15 let se z dotazanych chlapci kazdy desaty snazi o redukci hmotnosti, u
divek se jedna az o kazdou ¢tvrtou dotazanou.
10V médiich i literatuie se miizeme setkat i s pojmy jako negativni &i toxicka maskulinita.

37



Vnima sebe samého muize negativné ovliviiovat i neustala snaha médii ukazovat svym
ptijemctim, jak by méli vypadat a jak by se méli spravné chovat. Buckingham [2011] poukazuje na
ruzné snahy marketéri podsouvat détem definice samotného détstvi, jak by mél vypadat chlapecek,
s jakymi hrackami by si m¢la hrat hol¢i¢ka. Tyto informace podle n&j déti pozdéji vyuziji Kk formovani
sebe sama, toho, jak se budou sami vnimat a jak budou vystupovat. Vaviickova [2010] uvadi
v souvislosti s reklamou snahu u¢it déti stereotyptim a péstovani predsudkt. Podle ni naprosta vétSina
reklam ukazuje v domacim prostiedi Zenu. Hlavni naplni Zivota Zeny v domacnosti z reklamy je neustala
starost o Cistotu toalety &i piiprava jidla pro celou rodinu béhem celého dne. Zeny jsou oproti muzim
degradovany na hospodyné€, muzi naopak na ty, co maji pfinaset penize do rodinného rozpoctu a vénovat

se zaméstnani naplno.

Cerealni tycinky Nestlé

S Nestlé Musli cerealnimi ty€inkami nemusite délat kompromisy mezi
chuti a Zivotnim stylem. Cereélni ty€inky Nestlé Musli

predstavuiji skvélou kombinacixchutiasiozenizZaklademjsoupedlivé
vybrané ovesné vlocky, vitamil « ‘
kousky jahod,visne, mlécné éokqlédy nebo's kou

Cokolady.

'

Obrazek 9 - “Nemusite délat kompromisy mezi chuti a zivotnim stylem.” Reklama na tycinky spolecnosti Nestlé poukazuje na
to, ze bychom meéli Zit zdravym Zivotnim stylem. Bohuzel ale prijemce miize mit pocit, ze pokud se dosud stravoval chutné,
ziejmé tak nejednal spravne.
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5.3 Nezdravé stravovani

I ptes ptrichod novych digitalnich technologii se nékteré problémy v oblasti médii neméni.
Reklamu na jidlo a piti vysilanou v televizi lze stale podle Stittové [in Arnett 2007] povazovat za
dominantni. Obsah reklamy na jidlo a napoje na televiznich obrazovkach se dle jejiho nazoru v
poslednich letech pfili§ neménil. Pres polovinu veskerych odvysilanych reklam v televizi tvofi jiz od
70. let minulého stoleti pravé reklamy na jidlo. Vyuzivaji primarné zabavny kontext a pocit
spokojenosti. Naopak u nich nebyvaji uvadény vyzivové hodnoty. Zobrazované svaciny, vecete ¢i pouze
napoje pro setkani s prateli malokdy maji pozitivni vliv na nas organismus. Mohou obsahovat nadmérné

mnozstvi soli, cukru a celkové presahovat procento doporuceného kalorického prijmu u déti i dospélych.

Po prozkoumani riznych studii Kraak, Gootmanova a McGinnisova [2006] uvadi, Ze reklamy

na jidlo a napoje spolecné s dalSimi vlivy a faktory mohou:

e Ovliviiovat stravovaci navyky,
e ovlivilovat zdravotni stav,
e pfispivat k pobytu v nezdravém prostiedi,

e pomahat vytvaret nové zdravé navyky — za piredpokladu spoluprace s obchodniky, spolecnostmi

Také obezita spojena s nezdravym jidlem a napoji je podle Kraaka, Gootmanové a McGinnisové
[2006] neustale diskutovanym problémem v na$i spole¢nosti. Déti a dospivajici konzumuji ¢im dal tim
vice potravin a napoji s vysokym obsahem kalorii a nizkym nutricnim pfijmem. Postupem Casu se
zvySuje 1 mnozstvi uhlohydrati. Nékteré potraviny tak presahuji limity pro zdravy piijem zivin. U
predskolnich déti se vyskytuje nadmérna konzumace pridanych cukrd, u starSich déti a adolescentt jde

o mnozstvi az dvakrat vyssi, z toho vétSina se nachazi v napojich.

Pficiny vzniku obezity nemusi pochazet pouze ze sledovani reklamy. Déti byly vystavovany
reklamam na nezdravé jidlo jiz v minulych dekadach (pfitom se u nich nezvySovalo procento ptijmu
takovych pokrmi), nelze tedy rapidni nartist konzumace odtvodiiovat pouze vlivem marketingovych
technik. Mozny rozdil mohou utvafet ceny — v minulosti bylo ,,rychlé obcerstveni‘ mnohem drazsi, pro
déti nevyhodné. S tim souhlasi i Valkenburgova a Piotrowski [2017]. Podle nich se pocet reklam
dramaticky zvySuje a zarovenl se i znateln¢ méni prostfedi, ve kterém déti vyrGstaji. Namisto
vyhledavani aktivit a her mimo domov nalézaji zdbavu uvnitt svych vlastnich pokoji. Wild [2013]
podotyka, ze déti do véku dvou let v podstaté nejsou vystavovany reklamam na jidlo, pfesto se u nich
vyskytuje obezita. Na viné mohou byt i samotni rodi¢e — vytvati a formuji stravovaci navyky u déti,
¢asto jim ukazuji vlastni nevhodné priklady stravovani se. V marketingu Wild naléza problém v
takzvaném marketingovém mixu (vysvétleno v uvodni ¢asti). Obchodnici si dobie uvédomuji, ze déti

dostavaji kapesné od svych rodi¢d nebo pfibuznych a prizptisobuji jim cenu obéerstveni. Bylo by

39



logicky odiivodnitelné, ze nizsi cena pochazi od levnéjsich surovin (jako jsou ovoce a zelenina). Tato
dedukce je ovSem mylna. Zelenina i ovoce rychle podléhaji zkaze narozdil od riznych suSenek, chipst
a dalSich vakuovée balenych potravin, které se snadno piepravuji a déle vydrzi trvanlivé. Produkty jsou
navic v poutavych obalech, maji barevné ndpisy nebo nabizi malé odmeény ve forme samolepek,
postavicek a tak podobné, umisténé na dobfe viditelnych a dosazitelnych mistech. Celkovy uspéch

prodeje a propagaci produkti pak zajistuje reklama.

Jak potvrzuji Hingleova a Kunkel (2012), déti ziskévaji zna¢nou ¢ast védomosti ohledné jidla a
stravovacich navykt praveé z reklamnich sdéleni. Kentova et al. [2019] navic ve své studii zjist'uji, Ze
déti a adolescenti jsou ve velké mife vystaveni reklamam na nezdrava jidla a napoje. Ve studii, kde se
zapojilo celkem 108 déti a adolescentti, autofi uvadi, Ze nejveétsimu vystaveni celi pravé adolescenti —
zhlédnou az 9000 reklamnich sdéleni tohoto razu rocné (u déti je to asi 1500 sdéleni ro¢né€) jen na
socialnich sitich. Z toho nejvice béhem vyzkumu adolescenti travili ¢as na Instagramu (64 %) a déti na

platformé YouTube (95 %).
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5.4 Konflikt s rodié¢i

"Deti jsou zaplaveny reklamami na hracky, fast food, ceredlie, sladkosti a elektroniku. Je to fér cilit na
ty, kteri nejsou schopni rozlisit komercni obsah od zabavného? Navic existuji obavy z dopadu
reklamniho piisobeni na chovani deti, obezitu a konflikt s rodici."

[Scatlinova In Arnett 2007, str. 26]

Reklama muze ptispivat ke vzniku konfliktu mezi détmi a rodi¢i. Valkenburgova a Buijzenova
[In Arnett 2007] vysvétluji, Ze reklama déti povzbuzuje k tomu, aby o nabizeny produkt pozadaly. Avsak
rodice nechtéji vyhovét veskerym takovym zadostem a Casto je pfikie zamitaji. A prave to vede k

neshodam. Podle autorek navic do situace zasahuji dalsi faktory — vek a pohlavi ditéte.

o V¢k — Jak jiz bylo zminéno u vyvoje détskych konzumentli, mladsi déti mnohem vice
uspokojeni. Zaméii se na atraktivni stimul (produkt) a vztdhnou k nému veskerou pozornost.
Autorky také zminuji moznost rozvoje technik ve vys$Sim veku, jez déti k presvédceni svych
rodict vyuzivaji.

e Pohlavi — Neshody s rodi¢i maji vice chlapci. Jsou obecné mnohem naléhavéjsi ve svych

prosbach, spoléhaji se na natlak vice nez dévcata. Ta voli taktiku proseb.

Navic se Valkenburgova a Buijzenovou domnivaji, ze dalsi faktor, jeZ Ize uvést, se tyka rodi¢t
samotnych — jde 0 socioekonomicky status rodiny. Své tvrzeni podporuji dvéma davody — zaprvé, v
rodinach s niz§im socioekonomickym statusem déti mnohem castéji sleduji televizni vysilani. A za

druhé, rodice si v takovych rodinach povidaji s détmi o reklamé v mnohem mensi mire.

Casto se hovoii o takzvané pester power (v piekladu natlak). Wild [2013] ji popisuje jako
naléhani, prosby nebo natikani déti, které se snazi pfiméet t€mito metodami rodice ke koupi. Ve své snaze
pokracuji tak dlouho, dokud v tu chvili jiz vétSinou rozhoi¢eny rodi¢ neztrati kontrolu nad situaci a
naléhani podlehne. Wild zaroven uvadi, ze u¢innost techniky se zvysuje, pokud je rodi¢ znacné unaveny

a navstiveny obchod je plny zakazniki.

Zajimavy pohled na problematiku pfinasi Lawlorova a Protherova ve studii Pester Power — A
battle of wills between children and their parents [2011]. Uvadi, ze z celkem 52 dotazovanych déti
pouze 5 po rodi¢ich zadné véci nevyzadovalo. Zbylych 47 déti se dozadovalo na svych rodic¢ich
sladkosti, pocitacovych her nebo hracek. Vétsina z téchto 47 déti zaroven tvrdila, Zze znd zptsoby,
kterymi své rodice presvédcit v jejich prospéch. Uvadély zde ptiklad, kdy rodice slibili koupi, ale na
neurCité datum v budoucnosti. Dité tedy tento slib neustale rodi¢i pfipominalo, ¢imz si zajistilo své
vitézstvi nad nim. Samoziejmé, ze déti, které zkousi natlak na své rodice Casto se podle Wilda [2013]
setkavaji se stejné tak castym neuspéchem. Ten miize vést ke zklamani, k obviilovani rodict, ale miize

se vztahnout i na vnimani svéta kolem nich — jako jeden velky temny neuspéch.
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Valkenburgova a Buijzenova [In Arnett 2007] oznac¢uji reklamu za zprostiedkovatele nebo spise
ur€ity spoustéci stimul, ktery ptispiva ke vzniku svaru v rodin€. Avsak Lawlorova a Protherova [2011]

samotnou zadost o koupi jako diivod neuvadi, jejich studie takové ditkazy nepfinasi.

Vinnakota a Dass Mohan [2020] podotykaji, ze tuto "schopnost" déti donutit rodi¢e ke koupi si
obchodnici dobfe uvédomuji a jak vychazi z vyzkumu dat, povazuji ji za jednu z u€innych
marketingovych strategii. Dale uvadi, Zze pfes snahu obchodnikli vytvaiet kvalitn€jsi znacky ¢i
vyhodngjsi nabidky pro n€ samé a stejn¢ tak vyhodné i pro rodice, existuji i nadale kategorie zbozi, o

kterych rozhoduji pouze déti — hracky, sladkosti, pocitacové hry a fast food.

5.5 Materialistické hodnoty

Miutze mit reklamni piisobeni dopad na formovani materialistickych hodnot u déti a
dospivajicich? To je jednou z ustfednich otazek soucasnosti. Shrum [In Arnett 2007] se k této otazce
neptiklani, ale ani ji nepopira. Uvadi, Ze vlivem konzumniho chovani se mize ¢lovek ocitnou v situaci,
kdy pocituje zavist, ¢i dokonce zarlivost vici svému okoli. A soucasny svét médii tomuto jevu pouze

napomaha.

Julieta Schorova ve své knize Born to Buy z roku 2004 hovoti o pfepracované spole¢nosti,
spolecnosti konzumentt, ktefi funguji v modelu ,,pracuj a utracej*. K tomu navic pfipocitava neustaly
vliv soucasné medialni scény. Lidé potiebuji stale rozlehlejsi domy, rychlejsi auta, Castéjsi navstévy
Disneylandu...a to uz se dostavame k détem. Podle ni je détsky svét doslova postaven na konzumaci.
Vinu ptiklada hlavné riznym produktim, které zdanlivé urcuji socialni postaveni déti, kdo je takzvane

»in“ akdo je ,,out”.

Podle Vavti¢kové [2010] se reklama snazi v piijemci vzbudit touhu, vyvolat v ném potiebu jit
si koupit novy produkt, nebo o tom alespon premyslet. Neoslovuje pfitom jenom nutnost naplnit
zéakladni potieby, ale i1 predstavu sebe samych, néjakého idealu. Recipient se také podle ni mize nechat
zmast a presvédcit reklamnim sdélenim, Ze zakoupenim néjaké sluzby nebo produktu bude jeho Zivot
naplnén radosti a stéstim. Coz je ovSem podle ni klamavé a nerealné. Pokud si zakoupime nejnovejsi
model automobilu, mizeme dosahnout zavistivych pohledti kolemjdoucich, majiteli to vSak nezajisti
pokojny rodinny Zivot ani zastupy elegantnich Zen, které o né&j projevi zajem (jako tomu napiiklad
v nékterych reklamach byva). Chvilka §tésti, okamzik naplnéni potieby vétsinou rychle pohasne a pak

se namisto radosti objevi dalsi cil, dalsi produkt slibujici tispéch.
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5.6 Navykové latky

Reklama na alkoholické napoje je stale jednou z nejcastéji uzivanych reklam v televiznim
vysilani. Jeji pfedni misto mezi reklamami na napoje je podle Perseové [In Arnett 2007] nesporné. Podle
ni reklamy na alkoholické napoje uzivaji shodné prvky. Casto zobrazuji konzumenty alkoholu jako
atletické, popularni muze ¢i Zeny, ktefi maji mnoho pratel a t€$i mezi nimi velké oblibé. Co uz ovsem
podle Perseové v téchto reklamach obvykle chybi, jsou nasledky samotné konzumace a jeji mozna
rizika. Alarmujici je podle ni i vybér reklamnich prvka jako hlasitd hudba, popularni humor nebo mladi
lidé, ktefi se vyborn¢ bavi. Jedna se vSak o prvky, které jsou povazované za oblibené pievazné u

dospivajicich.

Déti a dospivajici jsou navic vystavovani reklamdm na alkoholické népoje nejen v médiich.
Naptiklad i cesta pro potraviny do supermarketu mtize poslouzit jako ,,dobry* zptisob, jak alkoholické
napoje propagovat. Vyzkum z roku 2017 vedeny Chambersem [et al.] uvadi, ze z celkového poctu
sledovanych déti se za uréenou dobu 85 % z nich setkalo s reklamou na alkoholické napoje. Casto se
jednalo o umisténi slevovych pouta¢t u vchodu (nebo vychodu) do obchodu, nebo se reklama

vyskytovala v blizkosti zbozi jako je chléb ¢i mléko.

V nékterych ptipadech se dokonce vyrobci ani nesnazi zamezit nezletilym osobam v pfistupu
K jejich produktim. Vyzkum Barryho [et al. 2014] se pokusil zjistit, zda po zalozeni n€kolika fiktivnich
profil na socialni siti YouTube bude mozné i pies uvedeny nizky ve€k uZivatele ziskat pfistup
k oficialnim kanaltim znaéek alkoholickych napoji. Nejen Ze bylo mozné, dle jeho vysledki, ze se
fiktivni nezletily uzivatel mohl na vybrané obsahy podivat, mohl se navic i bez jakychkoli zabran a

upozornéni piihlasit k odbéru novinek téchto kanald.

Mezinarodni projekt Health Behaviour in School-aged Children (dale jen HBSC) z roku 2010
prichazi s alarmujicimi vysledky. S pitim alkoholu maji zkuSenost jiz pfed 13. rokem dvé tietiny
patnactiletych déti. Vétsina z nich byla také pied 13. rokem intoxikovana. Asi polovina divek ve véku
15 let piznala, Ze se opakované opila. Jako dal$i problém uvadi HBSC i postoj ¢eské spole¢nosti — je
velmi tolerantni vici uzivani alkoholu mladistvymi. Také v porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi

se uroven konzumace napoji nezletilymi v Ceské republice pohybuje na nejvyssi pticce.

Podobny problém nastava i s koufenim mezi nezletilymi. HBSC uvadi, Ze intenzita koufeni roste
spolecné s vékem nezletilych. Ve 13 letech jiz vice nez polovina déti ptiznava, Ze cigaretu koutila, v 15

letech uZ to jsou tfi Ctvrtiny dotdzanych.

Strasburger [2014] poukazuje na vyznamnou roli, jeZ mohou pravé média sehrat v souvislosti
s uzivanim navykovych latek. Uzivani alkoholu a koufeni cigaret mohou byt zobrazovany jako bézné

aktivity, jindy jako soucast ,,normalniho* Zivota.
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II. DIDAKTICKA CAST
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6. REKLAMA V KONTEXTU MEDIALNI VYCHOVY

Medialni vychova je jednim z prufezovych témat. Metodicky portal RVP [cit. 20.2.2020]
vysvétluje prifezova témata jako povinnou soucdst Rdmcového vzdélavaciho programu pro zékladni
vzdélavani. V ném zastupuji aktudlni problémy v dneSnim sveété. Umoziuji zakim uplatiiovat a také

rozvijet osobnost (diraz je kladen pfevazné na formovani hodnot a postoju).
RVP ZV zahrnuje celkem 6 prifezovych témat:

1) Osobnostni a socialni vychova

2) Vychova demokratického ob¢ana

3) Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech
4) Multikulturni vychova

5) Environmentalni vychova

6) Medialni vychova

Prirezova témata jsou propojena se vzdélavacim obsahem jednotlivych vyucovacich predméti
a také se samotnymi Cinnostmi zaka v ramci vzdélavaci instituce i mimo ni (napiiklad béhem

volnoc¢asovych aktivit).

Hlavnim zdmérem medialni vychovy je podle RVP ZV Zdkova vybavenost v rdmci medialni
gramotnosti alespoi na zakladni Grovni. To znamena, ze 74k rozumi principiim fungovani médii, chape
jejich roli ve spolecnosti a znd vyznamné udaje z historie médii. Vyukou ziska také dovednosti pro
aktivni, nezavislé a zodpovédné zapojeni do medialni komunikace — analyzuje rizna sdéleni, posuzuje
jejich vérohodnost a zamér a porovnava je s dal§imi sdé€lenimi, orientuje se v nich. Pouziva vybranych
obsahli medii pro naplnéni svych potfeb — at’ uz se jedna o ziskdvani informaci (pro tcely vzdélavani, z

osobniho zajmu nebo aktivity volnocasového charakteru).
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Medialni vychovu lze rozdélit na tematické okruhy. Jsou jimi tematické okruhy receptivnich
¢innosti a produktivnich ¢innosti. Ty se dale Cleni na dal$i podskupiny. Pro lepsi nazornost jsou

zobrazeny v Grafu 2:

Kritické ¢teni a vnimani medialnich
sdéleni

Interpretace vztahu medialnich
sdéleni a reality

Tematické okruhy receptivnich

Cinnosti Stavba medialnich sdéleni

Vnimani autora medialnich sdéleni

Fungovani a vliv médii ve
spolecnosti

Tematické okruhy

prafezového tématu

Tvorba medialniho sdéleni
Tematické okruhy produktivnich

Cinnosti
Prace v realizaénim tymu

Graf 2 — Tématické okruhy prirezového tématu

Néplni téchto okruhii vzhledem k tématu reklamy je naptiklad naucit zaky kriticky nahliZet na
reklamni sdéleni, hodnotit pouzité prvky a rozliSovat je, porozumét rozdilu mezi reklamou a zabavnim
sdélenim a obecné typy sdéleni rozliSovat, porozumét rozdilu mezi smyslenym a pravdivym obsahem
sdéleni, popsat a porozumét vlivu na kazdodenni Zivot, pozitivné a negativné hodnoceni a jejich dopad

hodnotit ¢i se ptimo podilet na utvareni sdéleni.
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6.1 Zakotveni tématu v RVP — mezipiedmétové vztahy

Réamcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani je dokument vymezujici zavazny
vzdélavaci ramec pro zakladni vzdélavani. Problematika reklamy se promita do nckolika jeho slozek

vzdélavacich oblasti a prifezovych témat. Vzdélavacich oblasti je celkem 9. Jsou jimi:

1) Jazyk a jazykova komunikace

2) Matematika a jeji aplikace

3) Informaéni a komunikaéni vychova
4) Clovek a jeho svét

5) Clovék a spole¢nost

6) Clovék a piiroda

7) Uméni a kultura

8) Clovék a zdravi

9) Clovék a svét prace

Kazdou z téchto oblasti 1ze propojit s medialni vychovou a konkrétné¢ s tématikou reklamy.
Nejvice je vSak propojena se vzdélavacimi oblastmi Jazyk a jazykova komunikace a Informacni a

komunikacni vychova.
Jazyk a jazykova komunikace

Vzdélavaci oblast Jazyk a jazykova komunikace zahrnuje n€kolik oborti. Na prvnim misté se
nachazi obor Cesky jazyk a literatura. Je rozdélen na 3 slozky — komunikaéni a slohovou vychovu,
jazykovou vychovu a literarni vychovu. Na druhém stupni zékladni Skoly se ve slozce Komunikac¢ni a
slohova vychova promita i téma reklamy. Nasledujici popsané o¢ekavané vystupy s reklamou uzce
souvisi: [2017, str. 22]

“CJL-9-1-01 Zdk odlisuje ve cteném nebo slyseném textu fakta od ndzort a hodnoceni, ovéfuje fakta
pomoci otdzek nebo porovndvdnim s dostupnymi informacnimi zdroji.”

“CJL-9-1-02 Zdk rozlisuje subjektivni a objektivni sdéleni a komunikaéni zémér partnera
v hovoru”

“CJL-9-1-03 Zdk rozpozndvd manipulativni komunikaci v masmédiich a zaujimd k ni kriticky postoj”

V ramci zvladnutého uciva zak uplatituje naslouchani praktické, vécné, zazitkové a kriticke.
Kritické naslouchani zahrnuje schopnost rozliSovani objektivniho a subjektivniho sdéleni,
komunika¢niho zaméru mluvéiho, manipulativniho ptisobeni projevu, zvukovych prostiedkti souvislého

projevu a prostiedkti mimojazykovych.
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Informacni a komunika¢ni technologie

Dalsi ze vzdélavacich oblasti, kterd izce souvisi s reklamnimi sdélenimi, je oblast informacni a
komunikaéni technologie. Ta seznamuje Zaka se zdkladnimi znalostmi informacni gramotnosti. Z

oc¢ekavanych vystupti 1ze zahrnout v souvislosti s reklamou nasledujici [RVP ZV 2017, str. 40]:

"ICT-9-1-01 ovéfuje vérohodnost informaci a informacnich zdroji, posuzuje jejich zdvaznost a
vzdjemnou ndvaznost"

"ICT-9-2-05 pouZivd informace z riiznych informaénich zdroji a vyhodnocuje jednoduché vztahy mezi
udaji"

Reklamni sdéleni mohou ¢asto obsahovat informace ohledné produktu, které nejsou piesné a je
tedy nutné si jejich platnost ovétit. Napiiklad prave tento piipad lze vztdhnout k vySe zminovanym

oc¢ekavanym vystupiim.

DalSi vzdélavaci oblasti

Ve vzdélavacich oblastech Matematika a jeji aplikace a Clovék a piiroda miize byt propojeno
téma reklamy s laboratornimi cvienimi a zabavnymi tkoly. Zaci mohou naptiklad porovnavat
vyhodnost produktd podle nabidky v propagaénich letacich (Je levnéjsi kilogram mandarinek
v krabicce, jak tvrdi reklama, nebo je vyhodné&jsi nakoupit mandarinky volné?). Muze byt i testovana
kvalita produktu a pravdivost — napfiklad zjistovani ph mydel a nasledné ovéfovani, ktera z reklam
ukazovala pravdivé &islo. V oblasti Clovek a spolecnost mize byt v ramci mezipfedmétovych vztaht
vymezena ¢ast vyuky vyvoji reklamy v minulosti, ukazkam z dobovych filmt a plakatt ¢i navstiveni
muzea, vystavy pojednavajici o ur¢itém obdobi (zaci by mohli naptiklad vyhledavat rizné typy reklam
vystavené v expozici a nasledné ziskavat body za aktivitu a v§imavost). Vzd¢lavaci oblast Uméni a
kultura mtze byt spojena s vytvarenim reklam samotnych (zaci podle zadani mohou vypracovat vlastni
reklamy a nasledné je prezentovat pred svymi spoluzaky), v hudebni vychové se mohou zaméfit na
slozeni reklamniho sloganu &i znélky k fiktivnimu produktu &i sluzb&. V ramci vzdélavaci oblasti Clovék
a zdravi lze propojit informace o spravné zivotospraveé, stravovani a o vnimdni sebe sama se
zobrazovanim idealti v reklamnich sdélenich. Mize byt propojena i vychova ke zdravému stravovani a
rizika stravovani se ve fastfoodovych restauracich (lze vyuzit rizné priklady reklam, fotografie
takovychto restauraci v blizkém okoli zakladni Skoly). Pfi vyuce télesné vychovy miize byt realizovan
napftiklad i maly projekt, kdy Zaci po ziskani instrukci béhem medialni vychovy budou ve skupinach
hledat na vybranych mistech urcité typy a formy reklamnich sdéleni. Medialni vychovu Ize tedy propojit

V podstaté se v§emi vzdélavacimi oblastmi, stejné tak i problematiku reklamy samotnou.
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6.2 Problematika reklamy v u¢ebnich materialech

Riznych ucebnich materiall, prirucek a ucebnic existuje velké mnozstvi. Lze zminit alespon
nekteré z nich, jez pojednavaji o problematice reklamy. Jsou jimi naptiklad ucebnice od nakladatelstvi
Fraus a sni spojena piirucka pro ucitele a seSit pracovnich aktivit, dale ptrirucka Zaklady medialni
vychovy od nakladatelstvi Portal, z internetovych zdroju naptiklad projekt O2 Chytra skola, materialy
na online vzdélavacim portalu Fred, rozsahly projekt Jeden svét na Skolach, metodické materialy Sveét

reklamy ¢i projekt jednoho z ¢eskych youtubertt Kovyho medialni ring.

Nakladatelstvi Fraus vydalo vroce 2013 soubor ucebnice, pfirucky pro ucitele a seSitu
pracovnich aktivit medialni vychovy pro druhy stupen zakladnich skol a odpovidajici roéniky viceletych
gymnazii (s dolozkou MSMT). V uéebnici jsou tématu reklamy vénovany strany 64 az 70. V kapitole 0
reklamé a jejim plsobeni 1ze nalézt teoretické tidaje o reklamnich sdélenich i rizné aktivity vyuzitelné
nejen béhem vyucovacich hodin. Teoretické poznatky vymezuji reklamu, reklamni prostfedky
vyjadiené slovné, jeji medidlni formy a reklamu jako soucast kazdodenniho Zivota. Ucebnice obsahuje
i cviceni a praktické odkazy (naptiklad vyroba stiedoveékého vyvésniho Stitu, vytvoreni vtipného a
vystizného reklamniho sloganu a podobné¢). Ptirucka pro ucitele popisuje cile spojené s tématem, vztah
k ocekavanym vystupim RVP pro zakladni vzdélavani, pojmy, jez by méli zaci znat, motivacni text,
vyucovaci metody a feSeni otazek a ukoll. Sesit pracovnich aktivit je souhrnem riiznych moznosti, jak
zpestfit vyuku medialni vychovy. Problematice reklamy jsou vénovany tii strany, na kterych jsou

popsany aktivity jako prace s textem, feSeni riznych ukolt ¢i planovani projektovych dnti.

Ptirucka Zaklady medialni vychovy byla vydana roku 2007 nakladatelstvim Portal. Jejimi autory
jsou M. Micienka aj. Jirak. Tématu reklamy jsou vénovany strany 243 az 280. Ackoli je ucebnice vice
nez deset let stard, obsahuje mnoho dulezitych informaci nejen o reklamnich sdé€lenich. Veskeré
zminované materialy jsou Vv publikaci pfistupné, zaroven je lze najit i na ptilozeném CD. Obsahuje také
mnoho informaci pro ulitele a pomaha jim predchdzet nedorozuménim a nepochopeni zadani ve
vyucovacich hodindch. Kazda pfipravena vyucovaci hodina ma jasné¢ stanoveny cil, ktery je n¢kolikrat

zduraznén.

Zvlastni postaveni zaujima projekt O2 Chytra Skola. Uvadi zakladni informace o reklamé,
popisuje rizné typy reklam a velmi stru¢né je charakterizuje. Nabizi poutavé materidly zdarma ke
stazeni, je z nich patrny zamér pozitivné oslovit zaky. Chybi v ném ale praktické rady, neni vidét cil,
ucelnost projektu. Problémem je také fakt, Ze informace poskytuje spole¢nost O2. Ta v projektu varuje

pred Skodlivou reklamou, ale projekt je vlastné reklamou samotnou.

Jeden svét na skolach je projektem organizace Clovék v tisni. Vytvaii platformu pro legalni
sdileni a prezentovani informaci, materialt a filmt nejen pro vyuku na Skolach. Reaguje na aktualni

situace v domacim prostiedi i ve svété. Jedna ze sekci je vénovana pfimo medidlnimu vzdélavani.
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Nekteré z materiali pracuji i s problematikou reklamy. Lze zminit aktivity spojené s reklamou na
socialnich sitich (konkrétné YouTube nebo Facebook) a také projekt, ktery vznikl ve spolupraci
s youtuberem Kovym nazvany Kovyho medidlni ring. Jedna se 0 sérii videi (zatim 5 dilu), ktera se snazi
seznamit divaky s praktickymi typy, jak se zorientovat ve svété médii. Klade si 5 kli€ovych otazek —
kdo, co, komu, jak a pro¢ a jejich pomoci sleduje divéryhodnost, ucel jednotlivych medialnich sd€leni.

Veskera videa jsou volné pfistupna na webovych strankach portalu.

Jako posledni z notné Skaly moznosti lze zminit metodicky material Svét reklamy, ktery byl
vytvofen v ramci projektu Skola médii. Uvadi, co jsou to média, reklama a jaké misto reklama
Vv prostifedi médii zaobira. Jsou zde jasn¢ vytyCeny pedagogické cile (napiiklad reflexe reklamy jako
formy komunikace, rozliSovani jejich funkci, analyticky a kriticky pohled na reklamu a tak dale). Dale
jsou uvedeny pojmy, motta, otazky a typy, jak je vyuzit v hodin¢ a hlavni sdéleni, které shrnuje, co si

maji zapamatovat, odnést z hodiny.
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7. PRIPRAVY VYUCOVACICH HODIN

V této Casti budou popsany vyucovaci hodiny, jez byly vytvofeny a nasledn¢ pievedeny do
realného prostiedi vyuky na vybranych zakladnich $kolach v Ceskych Budgjovicich. Konkrétné se
jednalo o ptipravy dvou vyucovacich hodin. Prvni vyu€ovaci hodina nazvana Reklama vsude kolem nas
byla prezentovéna na Zékladni Skole M4gj 1. v 7. tfidé a nésledné v 8. tfid¢ na Cirkevni zdkladni Skole
v Ceskych Budgjovicich. Druha vyudovaci hodina s nazvem V roli reklamni agentury byla realizovana
v 8. tfide, pficemz se jednalo o t¥idu, ve které byla prezentovana i vyucovaci hodina prvni (ve spolupraci
s pani ucitelkou bylo mozné hodinu prezentovat vV nasledujicim Skolnim roce ve stejné tfidé zak, pouze
o rok star$ich). Hodiny byly sméfovany na zaky sedmych a osmych tfid proto, Ze v tomto vékovém
obdobi by jiz méli byt schopni kriticky hodnotit reklamni obsahy, porovndvat a dohledavat jejich

divéryhodnost a logicky nad nimi uvazovat.

Po celou dobu prezentace vyucovacich hodin byly zaznamenavany tdaje, ve dvou hodinach
byly pouzity pracovni listy, v jedné z hodin studenti vytvéieli vlastni vystupy. Udaje z pracovnich listi

i vystupy studentti byly nasledné zpracovany a evaluovany. Nasledné byla provedena reflexe.

Nejprve bude piedstavena vyucovaci hodina, jeji cil a metodicka piiprava. Poté budou popsany

a zhodnoceny jednotlivé vystupy zaki (u pracovnich listd porovnany udaje a vysledky v obou tfidach).

7.1 Reklama vSude kolem nas

.....

samotny uvod do problematiky, seznameni se s pojmem reklama, jeho pozitivnim i negativnim
vyznamem a struénym vyvojem a typy reklamnich technik. Hodina je ur¢ena pro 7. ro¢niky (a ptipadné
by mohla byt vhodna i pro 8. ro¢niky) zakladnich §kol. Soustiedi se hlavné na uvedeni do problematiky

reklamniho plsobeni.
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7.1.1 Metodicka priprava vyucovaci hodiny

Vyucovaci hodina sestavala celkem ze ¢tyt ¢asti. V prvni ¢asti byli Zaci seznameni s obsahem
vyucovaci hodiny a s jejim cilem. Ve druhé ¢asti zaci zhlédli video Kk uvedeni do tématu. Jednalo se o
parodizujici video na teleshopping. Cilem aktivity bylo uvést zdky do tématu a zabavnym zptisobem
vkrocit do hodiny. Pied spusSténim zéci odpovidali na otdzky, zda teleshopping znaji a zda by byli
schopni ho stru¢né popsat svym spoluzakiim. Soucasti druhé ¢asti byl i kratky brainstorming. Hlavni
otazkou bylo Co si predstavim pod pojmem reklama? Prvni, co mé napadne, je... a jako ustfedni pojem
bylo zapsano na tabuli slovo reklama. Po brainstormingu nasledovalo shrnuti zapsanych pojmu, hesel a
termintl a vytvoreni definice, co je to reklama. Zakiim mohou byt kladeny otizky, kdy podle nich
reklama vznikla, v jakych formach ji zname a kde se s ni setkavame. Je nutné zduraznit, ze se nas
reklama snazi nejen informovat ¢i oklamat, ale i bavit nebo zabavnou formou vést k dilezitym
informacim. Na diikaz toho byla zakiim spusténa dvé videa — reklama na vystavy Staré povésti ceskeé a
Republika v Narodnim muzeu v Praze. Lze s zaky znovu shrnout, kde vSude 1ze reklamu nalézt po cesté
do Skoly i u nich na Skole ¢i ve tfidé a uvédomit si, jakymi smysly ji vnimame, jak se nas snazi

ovlivilovat.

Ve treti ¢asti si zaci rozdali pracovni listy a spole¢né na nich pracovali. Mohli pracovat
samostatné, ve dvojicich nebo i ve skupinkach. U kazdého cviceni byly kladeny dopliujici otazky nahlas
(i vramci meziptedmétovych vztahtl). Konkrétni cviceni a aktivity i podoba listu jsou popsany a

znazornény dale.

Ctvrtou a posledni &asti bylo provedeni zhodnoceni vyu¢ovaci hodiny ve spolupréci s zaky.
Vyucujici zhodnotila praci v hodin€ a Zaci se snazili zformovat odpovedi na otazky — Které informace
pro vas byli nové? Byly pro vds uzitecné a srozumitelné? Co byste chtéli udélat jinak a co vas naopak
bavilo? Zaci také mohli v posledni ¢asti pracovniho listu ohodnotit priibéh vyugovaci hodiny znamkou
a pridat vlastni poznamky (které napftiklad nechtéli uvadét nahlas pted celym kolektivem). Po skonceni
vyucovaci hodiny nasledoval rozhovor s pani ucitelkou a zhodnoceni celého projevu, upozornéni, rady

a doporuceni pro pfisti vyuku.

Pro vétsi prehlednost a snadnéjsi orientaci je cela metodicka piiprava vyucovaci jednotky prevedena do
Tabulky 1. V tabulce je uveden cil vyu€ovaci hodiny a potfebné pomucky, nasledné jsou stru¢né a
piehledné popsany jednotlivé aktivity a u kazdé z nich jsou také popsany organiza¢ni forma vyucovani,

vyucovaci metoda, cil aktivity a kli¢ové kompetence.
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Tabulka 1 - Reklama vsude kolem nas

Cil: Zak definuje pojem reklama v kontextu kazdodenniho Zivota a uvédomuje si jeho vyznam a dopady

na prijemce reklamnich sdéleni.
Pomucky

Pfedstaveni
Predstaveni vyucujiciho, ucel a cil hodiny.

Uvod k tématu — video
Parodie na teleshopping — video vlastni vyroby —
snazi se ukdazat, ze nékdy staci pouze ,zdravy

rozum" k vyfeSeni problému (a ne koupé
produktu)

Otazky pro Zzaky pred spusténim - znate
teleshopping? Jak byste ho popsali svym

spoluzakim?

Brainstorming

Co si predstavim pod pojmem reklama? Prvni, co
mé napadne, je...

Co je to vlastné reklama, jak na nas pUsobi, jak ji
muUzZeme vnimat?

Zakladni informace o reklamé
Pavod reklamy — z latiny, doklady uz z antiky —
vyvésni tabule, stity, vyvoldvaci na trhu

Projektor, prezentace, videa, pracovni listy

Organizacéni forma vyucovani:
Frontalni

Vyucovaci metoda:
Monologicka

Cil aktivity:

Zak si vytvari predstavu o pribéhu hodiny, tématu a

jejim cili
Klicové kompetence:

komunikativni,
socialni a persondlni

Organizacni forma vyucovani:
Frontalni

Vyucovaci metoda:
Dialogickd/nazorné demonstracni

Cil aktivity:

zak popisuje reklamni techniku jménem teleshopping,

vnima ji v kontextu celého tématu

Klicové kompetence:
K feseni problémd,
komunikativni

Organizac¢ni forma vyucovani:
Frontalni

Vyucovaci metoda:
Dialogicka

Cil aktivity:
zak popisuje pojem reklama, jeho vznik a vyuZziti

Klicové kompetence:
k uceni,
socidlni a personalni

Organizac¢ni forma vyucovani:
Frontalni
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Nyni — vetejné doporucovani (zbozi) moZnym | Vyucovaci metoda:
zdjemclim, chce nas informovat, bavit Dialogicka

Cil aktivity:
zak popisuje pojem reklama, jeho vznik a vyuZziti

Klicové kompetence:
k uceni,
socialni a persondlni

Videa — Narodni muzeum Organizac¢ni forma vyucovani:
Vystava republika Frontalni
Vystava Staré povésti Ceské

Vyucovaci metoda:

Nazorné demonstracni

Cil aktivity:
zak objektivné hodnoti reklamu a prvky v ni obsazené

Klicové kompetence:
k uéeni, komunikativni, obéanské

Reklama je vSude kolem nas Organizacni forma vyucovani:
Kde vSude nalezneme reklamu — obchody, MHD, | Frontalni
ulice, park, bazén, verejné osvétleni, schody,

vlak... Vyucovaci metoda:
Jak na nas pUsobi — zrak, Cich, sluch, hmat Dialogicka
Rozhlédnéte se — kde vSude vidite reklamu ve

tridé (boty, tricka, batohy, pendly...) Cil aktivity:

zak vnima reklamni plsobeni ve svém bezprostrednim
i Sirokém okoli

Klicové kompetence:
k u€eni, socidlni a personalni, ob¢anské

Pracovni list (popsan dale)

Hodnoceni Organizacni forma vyucovani:
Které informace pro vds byly nové? Individualni

Byly pro vés uziteCné a srozumitelné?

Co byste chtéli udélat jinak a co vas naopak | Vyucovaci metoda:

bavilo? Monologickéd/prace s textem)

Cil aktivity:
Zak hodnoti p¥inos probiraného tématu, hodnoti svou

vlastni praci v hodiné i praci vyucujiciho

Klicové kompetence:
k u€eni, socidlni a personalni, pracovni
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7.1.2 Metodicka priprava pracovniho listu

Pracovni list se snazi efektivné shrnout informace ohledné reklamy a jejiho piisobeni, pomaha
zaktm tyto informace prakticky vyuzit, upozornit je na to, jak oni sami reklamu vnimaji a jak se jich
dotyka v jejich kazdodennim zivoté. Pro snadnéjsi piehled je znovu pfipojena Tabulka 2 popisujici

jednotlivé aktivity, jejich organizacni formu, vyucovaci metodu, cil a klicové kompetence.

Pracovni list Reklama zahrnuje celkem ti cviéeni. Jsou jimi Cviéeni 1 ¢&ili Ctyflistek, Cvigeni 2
a Cvigeni 3. Ctyilistek je aktivitou, kdy zak dostane zadané vybrané slovo &i pojem a snazi se k nému
vymyslet vhodné popisy. Vzdy je nutné doplnit jedno podstatné jméno, dvé pridavna jména, tfi slovesa
a naposledy vétu &itajici ¢tyfi slova. Zaci si touto aktivitou snadnéji usporadaji myslenky, miize slouzit
k vymezeni terminti a pojmi i ke shrnuti nabytych znalosti v hodiné. Navic je zde propojeni

s predmétem Cesky jazyk.

Cviceni 2 je aktivitou, kdy se zaci snazi k vybranym uvedenym sloviim zapsat prvni slovo,
respektive nazev produktu ¢i znacky, které je napadne V jejich souvislosti. Vybranymi slovy jsou:
Vanoce, kosmetika, setkani s kamarady, sportovni aktivity, elektronika, obleceni, jidlo, piti. Zaroven

plati pravidlo, Ze ¢im vice slov jsou Zaci schopni zapsat, tim 1épe.

Cviceni 3 vyuziva pracovniho listu a zaroveii prezentace na projektoru. Zakim jsou promitnuty
na tabuli tfi obrazky znazornujici vybrané reklamy z prostiedi webil fetézctt McDonald’s, New Yorker
a Rimmel. U kazdého piikladu zapisi, v em je osobné reklama oslovila a co je naopak odradilo. Zaci
mohou vztdhnout svlij ndzor k celému fetézci ¢i znacee a z roviny konkrétni reklamy se tak prenést do

oblasti vnimani znacky a jejiho vystupovani.
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Tabulka 2 - Pracovni list Reklama

Cviceni 1 - Ctyflistek
Napiste:

1 podstatné jméno
2 pridavna jména

3 slovesa

4 slovav 1vété

Cviceni 2
Ke slovlim napi$ produkt, ktery Té napadne jako
prvni:

Vanoce,

kosmetika,

setkani s kamarady,
sportovni aktivity,
elektronika,
obleceni,

jidlo,

piti

Cviceni 3

K vybranym znackdm napis, v ¢em té jejich
reklama oslovila a co se ti na ni naopak nelibilo.
Svij nazor zdlvodni.

McDonald's,
New Yorker,
Rimmel

Organizacni forma vyucovani:
Individualni nebo parova

Vyucovaci metoda:
Dialogicka

Cil:
zak definuje reklamu, ukotvuje si jiz nabyté

poznatky

Klicové kompetence:
k uceni, k resSeni probléma, pracovni

Organizacni forma vyucovani:
Individualni nebo parova

Vyucovaci metoda:
Dialogicka

Cil:
zak aktivné zapojuje své vlastni zaZitky a
zkusenosti do kontextu probiraného tématu

Klicové kompetence:
k uceni, k feseni problém, pracovni

Organizacni forma vyucovani:
Individualni nebo parova

Vyucovaci metoda:

Dialogicka
Cil:
zak hodnoti reklamu, popisuje znazornéné

reklamni metody a prvky

Klicové kompetence:
k uceni, k feseni problémd, socialni a personalni
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7.1.3 Vystupy z vyucovacich hodin

Vyucovaci hodina Reklama vsude kolem nds byla prezentovana celkem ve dvou tfidach, a to ve
t{dé¢ sedmé na Zakladni $kole Maj 1. a ve tiidé osmé na Cirkevni zakladni $kole v Ceskych
Budéjovicich. V obou ptipadech Zzaci pracovali s pracovnimi listy. Vysledky jejich prace jsou
prezentovany v podobé¢ grafii — vzdy je zobrazena nejprve prace zaka 7. téidy, poté zakd ze tfidy osmé.

Je postupovano podle jednotlivych cvic¢eni v pracovnim listu.

Cviceni 1

V prvnim cvi¢eni méli Zaci za ukol vymyslet a zapsat do pracovniho listu alespoil jedno
podstatné jméno, dvé jména piidavna, tii slova a vétu o ¢tyfech slovech, které je napadnou v souvislosti
se slovem reklama. Zaci 7. i 8. tfidy mohli pracovat samostatné, ve dvojicich ¢ v malych skupinkach
(se spoluzakem v lavici ¢i s dal$imi spoluzaky sedicimi pted ¢i za nimi). Z tohoto diivodu se ¢asto
nektera slova opakovala, a tudiz jsou zde zaznamenana pouze jednou. Zaroven zaci nesméli uvadeét

vulgarismy (slova jako naptiklad blbost nebo hloupost byla ponechana).

Nejprve jsou uvedena podstatnd jména. V 7. tiidé Zaci uvadéli prevazné jednotlivé produkty —
napiiklad telefon ¢i konkrétni znacky jako KFC nebo Nike. Nékolikrat se objevilo i slovo propagace
nebo klam. Taktéz Zaci 8. tfidy zminili propagaci i nudu. Navic se objevila i slova jako podvod nebo

hloupost.

U pfidavnych jmen se v 7. tfidé objevovala slova s pozitivnim i negativnim hodnocenim —
nektefi zaci ji popsali jako otravnou az naprosto zbytecnou, jini zohlednovali i jeji zdbavny charakter.
Celkové zde Zéci hodnotili reklamu objektivnéji v porovnani s tfidou osmou. Tam se naopak objevuji

prevazné slova negativni povahy.

U sloves zaci v obou tfidach uvadéli mnohem vice piikladd. V tiidé sedmé zaci propojovali
samotné aktivity s reklamnim ptisobenim — naptiklad u slovesa sportovat popisuji dalsi tii aktivity jako
boxovani, béh ¢i hrani fotbalu. Znovu jsou uvadéna slova pozitivniho, neutralniho i negativniho
charakteru. Ve tiidé osmé Z74aci zminili i nékolik z funkci reklamy — piedstavovat, informovat,

upozoriiovat ¢i propagovat. Slova negativniho charakteru se objevovala znovu ve vétsi mite.
Vytvareni vét Cinilo Zaklim v obou tfidach znacné potize. V sedmé tiidé zaci vymysleli jen

nékolik mélo vét a pFipojili i znamé slogany z riiznych reklam. Zaci osmé t¥idy také vyuzili slogany a

hodnotili reklamu, navic se objevily i popisy reklamy a jeji definice.

57



Nike Air

. Nike Move

Nike Airmax

Podstatna jména -0 .

Podstatna jména - 7. trida

Propagace
5 Nuda
Propagovani
Hloupost
Produkt v
Podstatna jména (+)
Blbost

Podvod

Podstatna jména - 8. trida
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Pridavna jména

Pridavnad jména - 7. trida

Vétsinou nesmylsna

Otravné
Dotérna
Osklivé Hloupa
Nudna
Nicemna
Dlouhy
Podvodna
Hlasité
Drahé
Pfridavna jména -©
Nezajimava
e Uplna
Upoutavajici
Zlevnéné
Placené

Pridavnd jména - 8. trida
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Hrat fotbal
Boxovat

Béhat

Slovesa - 7. trida

Prehrava se dokola

Vyskakuje
Bézi viude
Nudi
Je viude
Zmast

Klamat Oblbovat

Vnucovat

Podstrkovat
Lhat
Vymyvani mozek
Kourit
Chtit
Utratit
Vydélat
Prodavat

Slovesa - 8. trida
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Slysim ji/vidim ji
Opakuje se
Propagovat
Predstavovat
Nabizet
Upozoriiuje
Informovat
Pomahat
Slovesa ©
Myslet
Kupovat



“Véty" ©

Véty-7. tida

Reklama je upozorn&ni na Nabidnout produkt, upoutat

Sto tabletu tydné. produkt. pozornost.
Na&s produkt je nejlepsi.

Pfedstavovani jednoho urcitého
produktu.

Zamysleni nad obsahem

reklamy.

Vypli mezi zajimavymi filmy. Reklama je viude kolem.
S Reklama propaguje produkt
viude.
Protahuje filmy do noci.
Rychle musim reklamu vypnout. Reklama, ktera mé nudi.

Vety - 8. tida
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Cviceni 2

Ve druhém cvieni méli Z&ci zapsat do pracovniho listu produkt ¢i nazev znacky, které je
napadnou jako prvni pii slovech ¢i slovnich spojenich: Vanoce, kosmetika, setkani s prateli, sportovni
aktivity, elektronika, oblecenti, jidlo a piti. Pro pfehlednost jsou odpovédi zakti zaznamenany do Tabulky
3, kdy je nejprve uvedeno vybrané slovo ¢i slovni spojeni a poté jsou rozdéleny odpovédi zakt ze 7. a
z 8. tridy. Lze si povSimnout, Ze hlavné¢ u prvnich dvou slov Zaci 7. tfidy uvadéli mnohem mén¢

odpovedi, nez tomu bylo ve tfid¢ osmé.

U slova Vanoce zaci uvadéli v obou tfidach slova jako vdnocni stromecek, kapr a sladkosti
znacky Orion. V 7. tfidé se objevovala dale slova 0zdoby na stromecek a slevy v obchodech. V 8. tiid¢
zaci zapsali i jednotlivé nazvy obchod, jako tieba Bauhaus nebo CZC. Dale uvadéli internetovy obchod

s levnym zbozim Wish a sladkosti Lindt, Oreo a Kinder.

Pti slové kosmetika se v obou tiidach vyskytovaly produkty rasenka a rténka a nazvy znacek
Avon, Nivea a drogerie Teta. Navic Zaci sedmé tiidy uvedli pouze slovo make-up. V osmé t¥idé zaci
popsali mnohem vice nazvi dal§ich znaéek ¢i obchodu jako naptiklad Dove, Garnier, DM drogerie Old

Spice ¢i znovu zminény internetovy obchod Wish.

Setkani s kamarady si zaci propojili v obou tfidach s napoji znacky Coca-Cola, s restauracemi
S rychlym obcerstvenim (McDonald’s v sedmé a KFC v osmé tfid€) a socidlnimi sitémi (za sedmou tiidu
zminén Facebook, v osmé ttidé Messanger). V sedmé t¥idé se dale objevovaly produkty jako pivo nebo
lizatka Chupa Chups, ddrky nebo aktivity (dovolend) a pocity (zdbava a spolecnost). Déale zminili
v souvislosti s prateli nakupni centrum IGY a reklamy na YouTube (naptiklad About You). V osmé tiide
zaci uvedli znaCku obuvi Barefoot. Hojné zminované byly sladkosti — Snickers, bonbony Haribo,
Toffifee a pdarky. Néktefi z zaka si propojili setkani s prateli a reklamy a vzpomnéli si na ¢asto

zobrazované oslavy. Zaci také uvedli multikino Cinestar a hodinky znacky Rolex.

Dalsim oddilem byly sportovni aktivity. Zde se v obou tfidach objevovaly nazvy obchodu se
sportovnim zbozim Decathlon a Sportisimo. Z produktt zaci uvadéli sportovni obuv a obleeni
(znackové) a znacku Nike. Také uvedli jednu stejnou aktivitu — hokej. V sedmé t¥idé se pak objevovaly
produkty deodorant a sportovni kola, dale kondice spojena se sportem a za aktivity fotbal. Ve tfid¢ osmé
nekteti z zakt souhrnné oznacili vyrobky a znacky za ,.drahé konicky, dale uvadéli obleCeni od

Adidasu, kopacky a lyze.

U elektroniky zaci znovu uvadéli méné vyrobkii a znacek. Za obé tfidy se vyskytly nazvy znacek
a obchodu s elektronickym zbozim Alza, CZC a Samsung, potom také mobil (nebo telefon). Zaci sedmé
téidy uvedli znacku Apple a dale spordk nebo notebook obecné. V osmé tiide zaci zapsali do pracovniho

listu o néco vice znacek — Sony, Xiaomi, Asus ¢i Huawei a vyrobky — notebook Panasonic a iPhone.
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Nekteti zaci sedmé tfidy do této kategorie omylem uvadéli i nazvy obchodl s obleéenim — ty byly

prevedeny do kategorie nasledujici, tedy obleceni.

V oddilu obleceni se znovu jako v pfedchozich kategoriich objevila v hojném zastoupeni znacka
Nike. Dale také Supreme, Adidas, Vans a Terranova. Zaci sedmé tiidy uvedli dale nazev obchodu
s oblecenim C&A a produkty jako tricko a boty, nasledné samotné slovo znacka. V osmé tiidé byly
uvedeny kromé mikiny znacky Nike pouze nazvy obchodi s oblecenim ¢i zname znacky. Jednalo se o
nazvy jako New Yorker, Sinsay, Cropp, Takko a tak dale (cely vycet obsahuje tabulka). Objevily se zde

i nazvy luxusniho zbozi — Gucci a Balenciaga.

Pod kategorii jidlo si mnoho zaka v sedmé i osmé téidé vybavilo fetézec McDonald’s a jidla
pizza a kebab. V sedmé ttidé zaci uvedli jidla jako hranolky nebo tortilla a celkové oznaceni rychlého
stravovani — fastfood. Zaci osmé téidy znovu uvedli mnohem vice nazvil restauraci a fetdzct —
objevovala se jména jako KFC, Taco Bell, rozvoj jidel Ddame jidlo, restaurace Citro nebo Burger King.

Dale zapsali supermarkety Tesco, Billa a Kaufland. Objevil se i nazev téstovin Panzani.

U piti v obou tidach zaci zapsali nazvy znac¢ek Coca-Cola (nebo kola, ptipadné Pepsi), Kofola,
Fanta a Sprite. Zaci 7. tfidy uvedli nazvy Bubble (mysleno Bubble Tea), alkoholicky napoj Jack Daniels
a pivo Budweiser. V 8. tfid¢ se vyskytly nazvy jako Mattoni, Jupi a Jupik, dzus Hello, Top Topic, Kafe
Okolo nebo Tchibo (kompletni vy¢et je uveden v Tabulce 3).
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Tabulka 3 - Cviceni 2

Ke sloviim napis produkt, ktery té& napadne jako prvni.

Vanoce

7. tfida stromek, ozdoby, darky, kapr, Orion, sleva

8. trida stromecek Bauhaus, Kofola, Orion, cukrovi, Kinder, CZC, Lindt, vinéné svetry, hodinky,
elektronika, kapr, Wish, hena, détské hracky, Oreo,

Kosmetika

7. trida Nivea, fasenka, rténka, make-up, Teta, Avon

8. tfida krém Nivea, Dermacol, Balea, Essence, rténka, fasenka, Hugo Boss, Maybelline, Old Spice,
L'Oreal Paris, Rimmel, Dove, Garnier, Alza, Wish, DM, Teta, NYX, Catrice, Avon

Setkani s kamarady

7. trida IGY (nakupni centrum), Coca-Cola, darek, McDonald’s, dovolend, zabava, spolecnost, pivo,
About You (reklamy na YouTube), Chupa Chups, Facebook

8. trida hodinky Rolex, bonbony Haribo, Coca-Cola, Barefoot, Messanger, Cinestar, Snickers, KFC,
Toffifee, parky, oslava

Sportovni aktivity

7. tfida Nike, obleceni, hokej, fotbal, deodoranty, sportovni boty, kondice, kola, Decathlon,
Sportisimo

8. tfida tricko Adidas, Decathlon, sportovni boty, Nike, Sportisimo, lyZe, kopacky, znackové obleceni,
drahé konicky, hoke;j

Elektronika

7. trida Apple, Samsung, mobil, Alza, CZC, sporak, pocita¢, notebook

8. tfida pocita¢ Panasonic, CZC, Alza, Sony, Samsung, konzole, telefon, Xiaomi, iPhone, Asus, Huawei

Obleceni

7 tfida C&A, Nike, kalhoty, Supreme, Adidas, tricko, znacka, boty

8 trida mikina Nike, second-hand, New Yorker, HM, Terranova, Sinsay, Marks and Spencer, Cropp,
Levi's, Vans, Balenciaga, Gucci, Supreme, Adidas, Kik, Black Squad, Puma, Takko

Jidlo

7 tfida McDonalds, pizza, Kebab, Big Mac, KFC, Kebab, Tortilla, hranolky, fastfood

8 tfida supermarket, McDonald's, KFC, Burger King, Taco Bell, kure, Panzani, Dame jidlo, Kaufland,
restaurace Citro, Tesco, Billa, pizza

Piti

7 tfida Coca-Cola, Sprite, Fanta, Coca-Cola, voda, Bubble (tea), Kofola, pivo, Jack Daniels, Budwar

8 trida mléko Madeta, dZus Hello, cola, Jupi, Magnesia, Mattoni, Sprite, Fanta, Jupik, Kofola, Pepsi,
Vinea, Top Topic, bar, DéKacko, Kafe Okolo, Tchibo, ¢aj, energy drink, Mirinda
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Cviceni 3

U tietiho cvi¢eni méli Zaci za ukol zamyslet se nad ptiklady vybranych reklam a zhodnotit, co
je na reklamach zaujalo, ¢im je oslovily a co je naopak odradilo ¢i plisobilo negativné. Své nazory
vepsali do pripravené tabulky v pracovnim listu a zaroven své rozhodnuti zdtivodnili. Jako ptiklady
reklam byly vybrany ukazky z webovych stranek znacek McDonald’s, New Yorker a Rimmel. Tyto
obrazky byly promitnuty na projektoru ¢i tabuli a zarovein je kazdy obdrzel ve vytisténé forme, aby

zadny z zakl nebyl znevyhodnén.

Nejprve je zobrazena ukazka reklamy a pod ni jsou uvedeny vystupy zakii — jsou popsana

pozitiva a negativa uvadéna zaky v 7. tfid¢, nasledné pozitiva a negativa popisovana zéky ve tfidé osmé.

Priklad reklamy — McDonald’s

U piikladu reklamy na hamburger z restaurace McDonald’s Zaci uvadéli, ze se jim tato reklama
libi. Jidlo vypada Cerstvé a chutné. V 7. tfidé Zaci kladn€ hodnotili i samotny fetézec restauraci. Jidlo
jim chutnalo, kladn€ hodnotili hlavn€ chut’ hranolek nebo pfitomnost masa v nabidce. Zaroven je to
rychly zplsob stravovani a jidlo je teplé. U reklamy se jim zamlouvala pfitomnost salatu a zeleniny,
masa i syru v housce. V 8. tfidé Zaci pfiznali, Ze pfi pohledu na tuto reklamu sami pocit'uji nutnost
restauraci brzy navstivit. Reklama je lakava, vypada dobie. Snazi se pisobit hlavné na mladsi publikum,
vyuziva k tomu slov jako fresh a vhodné zvoleny styl pisma. Samotny fetézec zaci hodnotili kladné diky
ptitomnosti vefejného internetu zdarma, originalité, bonusim a slevovym akcim nebo vzhledem a

prostfedim restaurace. Néktefi zminili i moznost pracovat v restauraci na pozici brigadnika.

Nekteti zaci v 7. tfid€ uvedli, Ze reklama z4dna negativa nema ¢i si jich nevsimli. Dalsi z zakt

si uvédomili rozdilnost mezi verzi hamburgeru v reklamé a realitou. Ty se podle nich od sebe zna¢né

65



lisi. Jidlo navic obsahuje velké mnozstvi kalorii a Skodlivych latek a zptisobuje pfibirani hmotnosti. Byla
uvedena i jistd omsSelost nabidky, ta se stale opakuje bez velkych zmén. Navic je jidlo pomérné drahé
na svou kvalitu. Podobné argumenty uvadéli i zaci osmé tiidy. Reklama neni skutecnou podobou
produktu, a navic ani zdkaznik nevidi, jak probihé ptfiprava pokrmu. Stejné jako v sedmé tiide€ se zde
objevuji negativa, co se tykd kalorickych hodnot produktu. Objevila se i vytka vici uzivani masa

V pokrmech, coz podle zakti neni etické.

Tabulka 4 - MCDONALD'S

POZITIVA

7. trida Je tam jidlo. Dobte to chutna. Pred reklamou se sendvic upravuje,
aby vypadal skvéle. V reklamé vypada dobie. Chutna dobre. Je tam
vynikajici jidlo. Jsou kifupavé (hranolky). Maji dobré jidlo. Rychle se
najim. Mam rdda maso.

lahodné jidlo, hodné masa, syru a zeleniny, ovoce, salatu atd.,
vzhled (vypada chutné), ¢erstvost, chutné, teplé, hranolky, chut,
zpUsob rychlého jidla

8. tfida Zacnete mit chut, i kdyz jste ji predtim tfeba neméli. Jidlo vas muze
uklidnit. Fotky jidel vypadaji dobre, ale! Znacka je svétova — plsobi
na lidi hlavné skupiny 10 aZ 20 let. Snazi se pusobit na mladsi
publikum se slovy fresh, ementdl. Je to cool. Libi se mi to
zpracovani, protoze vidycky je vSude néco a oni se po tom opici.
Daji néco navic (a to se nevida). Libi se mi, Ze tam neni jen fast food,
ale i salaty.

rychlé obcerstveni, vypada dobfe, v reklamé hezké, samoobsluha,
wifi, hezké interiéry a viné jidla, rychlé, velky vybér, brigddy, misto
k sezeni, slogany, pékny styl pisma a pozadi, anglické vyrazy,
emental navic, hezky obrazek, je to prosté cool, wifi free

NEGATIVA
7 trida Nejsou. Jina reklama, jina realita. Vypada to jinak nez v reklamé.
Dodani trvd moc dlouho. Pofdad maji to samé, nic jiného
nevymysleli.

drahé a nezdravé, tloustnuti, hodné kalorii, pIné skodlivych latek

8. tfida Je aZ prehnané neskutecna (hlavné ten burger). Ve skutecnosti tak
nikdy vypadat nebude. Lidé nevidi, jak a v ¢em se to vafi. Propaguje
nezdravé jidlo. Kvlli masu musi firma nechat zabijet zvitata. Nelibi
se mi prostredi a obsluha. V realité horsi. Na drahé jidlo mala porce.
Vypada az moc dobre, nerealné. Takhle to v realité nikdy vypadat
nebude. Nikdy do toho hamburgeru nedaji to, co je na obrazku.
Nedodavaji mydla (na toalety). Jednou na mé byly nepfijemni.
Vnucovani, protoZe si nemyslim, Ze vSechny zajima néjaky burger
v McDonaldu.

malé porce, premasténé, hodné kalorii, ndvykové, predrazené
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Priklad reklamy — New Yorker

Dalsim ptikladem byla reklama z webovych stranek obchodniho fetézce s oblecenim New
Yorker. Zaci v 7. tfidé hodnotili pozitivné spie celou znadku nez samotny piiklad reklamy. Casto se
objevoval nazor, ze obleCeni je v tomto obchodé levné a hezké nebo Ze je uréeno prevazné pro déti a
dospivajici. Pozitivn€ hodnotili i pfistup pracovnikl k zakazniklim na pobockach. V osmé tfidé pti
hodnoceni ukazky reklamy Zaci pozitivn€ vnimali modeltiv postoj a upteny pohled — ptisobil podle nich
sebevédome (celkoveé uvadeéli, ze reklamy tohoto obchodu pracuji prevazné s hezkymi modely a

modelkami). Dale dobie hodnotili hudbu v ochodech a celkové prostiedi.

Jako negativa uvadéli nékteti zaci v sedmé tfidé dlouhé fronty v obchodech, nekvalitni a stale
se opakujici zbozi a také finan¢ni hodnotu produkti, ktera jim ptipadala pfehnana. Obdobné tomu tak
bylo i ve tfidé osmé. Produkty jsou dle zakl drahé, ale cena neodpovida jejich kvalité. Navic obleceni
neni v bio kvalité, je nepohodIné a snazi se napodobovat svétové luxusni znacky. To, co pivodné zaci
sedmé tiidy uvadéli jako pozitivum, zaci osmé tiidy hodnotili negativné — jednalo se o zamé&feni znacky
prevazné na mladsi zakazniky. Snazi se podle nich oslovovat pievazné teenagery a nedava piilezitost

star§im lidem. K samotné reklamé se vyjadfovali jako ke zvlastni, model na né€ ptsobil namyslen¢.
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Tabulka 5 - NEW YORKER

POZITIVA

7. trida

Vidy jsem byl spokojen. Libi se mi tu.
zimni obleceni, hezké a levné obleceni, levné a
docela hezké, hezké obleceni, dobry pfistup k
zdkazniklm, pékné obleceni, hezké véci,
moderni, velky vybér, pro mladé lidi

8. tfida

Prodavajici jsou vétsinou mladi. Snazi se o Cisté a
klidné prostredi.

Model se kouka z patra.

hezké upravené modelky a modelové, hezké
obleceni, nizké ceny oproti ostatnim obchoddm,
novinky, cool, ceny, oblibené znacky, dobra
hudba, dobry model, rebel, swag

NEGATIVA

7. tfida

nic nevydrzi (obleceni), velké fronty, cekani,
drahd znacka, jedny kalhoty tam jsou klidné 2
roky, vsichni nosi stejné obleceni, nekvalitni
obleceni, drahé

8. tfida

Vétsinou plno, protoze vsichni chtéji nakupovat
a jsou nedockavi. Neddvaji Sanci starSim. Na mé
troSku drazsi. Vétsinou, kdyZ si to oblecete, tak
to takhle nevypada.

drahé, a¢ nekvalitni, neni bio, nékdy i nekvalitni,
ovliviiuje vztahy mezi ndmi (ty nemas tuhle
znacku, nejsi cool), nemaji wifi, straveny cas v
obchodé, nepohodlné, napodobovani drahych
znacek, od reklamy se ocekavd o hodné vic,
vypadd namyslené, divny chlap, uréené hlavné
pro mladé, nic, nemaji wifi free
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INSTA COLLECTION

Prvni Insta fada od Rimmel,

pfipravena pro dokonalé selfie.

KUP TED

Priklad reklamy — Rimmel

V ukézce reklamy na produkty znacky Rimmel, ktera se zamétuje na dekorativni kosmetiku,

zaci sedmé tfidy pozitivné hodnotili kvalitu produktd nebo vybér celebrity, ktera poézuje na obrazku.

Zaci tfidy osmé také vyuziti celebrity v reklamé hodnoti kladné, vyhovuje jim i pouziti anglickych

vyraz. Také se kladné vyjadiovali o znace samotné jako o kvalitni, majici dobfe rozliSené

pigmentovani svych produktl a oznacovali ji za cenove dostupnou.

Jako negativum se v obou tfidach promitl nazor, Ze tato znacka ani produkty nejsou uréeny pro

muze (a dokonce i ptedpoklad, Ze by muzi make-up pouzivat neméli). V obou pfipadech je negativné

vniman i fakt, Ze modelka se pfed nafocenim reklamy nechala nali¢it profesionaly —a takového vysledku

nelze dosahnout jen tim, ze si vybereme jejich produkt. Nékteti Zaci pfiznavaji, ze reklama ndm muze

vnucovat potiebu byt nali¢eni, pfi¢emz to naprosto neni nutné a kazdy ¢lovek je krasny tak, jak je (i na

fotografiich). Reklamu také hodnoti jako nepravdivou a li¢eni u modelky pfili§ vyrazné.

Tabulka 6 - RIMMEL

POZITIVA

7. tfida nékomu to dat (darek), dobra rténka, vypada hezky, herecka (hrala ve filmu, ktery se mi libil),
dobré vyrobky

8. tfida Ukazuje, jak se hezky nalicit.
hezké slecny, kvalitni reklamni fotky, neznam, velky vybér kosmetiky, kvalita, zajimavé,
trendy cool napis, anglické vyrazy, pomérné levné, zndmé tvare, vcelku kvalitni produkty,
dobre pigmentova kosmetika, oddanost

NEGATIVA

7. trida Nekoupil bych si to. Ja bych si to nekoupil.
nekupuiji, pro holky, nejsem holka (smajlik), make-up nepouzivam (protoZze nechci), nelibi se
mi to, nelic¢im se, drahé vyrobky

8. tfida Nikdy ty vase vysledky nejsou tak skvélé, a pak se naStvete. Ani se hezky nalicit

nepotiebujete, abyste méli hezka selfie. Reklamy ovliviiuji lidi. Clovék si mysli, e se umi li¢it
stejné dobre.

Uplné zbytecné, nevim, neni privétivé, vypada namyslené, prelicena Zenska, nepravdivy
napis, nejsou, moc si o sobé mysli, pro holky
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7.1.4 Reflexe hodiny v 7. tiidé

Prvni hodina byla prezentovana v 7. tfid€. Na zacatku hodiny probéhlo sezndmeni s vyucujicim,
za jakym tcelem je hodina vedena a pro¢ je vedena (z4ci byli informovani, ze tato hodina probéhne
V ramci pfipravy k zavérecné praci a informace a poznatky z ni v této praci budou pouzity). Nasledné
z4ci zhlédli video na bazi parodie, kdy mély byt parodovany reklamy typu teleshopping. SpiSe nez
informativni zdmér mélo video upoutat pozornost sledujicich a usnadnit vstup do vyuc€ovaci hodiny pod
vedenim nezndmého vyucujicitho. Tento tcel video zfejmé splnilo, protoze zaci video vtipné
komentovali, smali se a méli k nému dopliujici dotazy. Nasledn€ naplanovany brainstorming stale jeste
probihal v pfijemné naladé€, Zaci se aktivn¢ zapojovali, pfichazeli neustale s dalsimi napady, ve tiidé
nenastalo ticho. I uvedeni zakladnich informaci o reklamé se u zaku setkalo s spéchem. Vétsina z nich
aktivné naslouchala, projevila zajem. U ukazky reklamy na expozici v Narodnim muzeu byly zdmérné
vybrany zabavné ukazky, které se dobie promitly do jiz predtim fecenych definic a riznych prvki
uzivanych v reklamach. Zaroven potvrdily i nazory nékterych zaku, ze reklama nemusi byt vzdy pouze
negativni, ale mize i informovat o dalezitych vécech, naptiklad v tomto ptipadé o vystavé tykajici se

historie.

Prace s pracovnim listem predstavovala vyzvu pro vyucujiciho. Zaci si listy rozdali az béhem
hodiny z obavy (a také piedchozi zkusenosti), Zze pokud dostanou listy na zacatku vyucovaci hodiny,
budou je samostatné vypliiovat a jejich pozornost béhem tvodni ¢asti hodiny bude odvedena jinam.
V prvnim cvic¢eni méli Zaci problém rozpomenout se, co je to vlastné piidavné jméno nebo sloveso, a
hlavné jak utvoftit vétu. Bylo nutné si nahlas uvést nékolik ptiklad a také zopakovat definici vybranych
slovnich druhd. K definici véty se jiz nevyskytl prostor, protoze ve tfidé nastal zmatek mezi zaky (co
maji zapsat, jestli jimi vybrana véta je spravné formulovana a podobné) a bylo nutno vénovat se jim
jednotlivé. Ve druhém cviceni si Zaci nebyli pfesné jisti, co maji do listu napsat. Znovu bylo uvedeno
n&kolik piikladil. Zaci se Gasto mezi sebou radili, pracovali ve dvojicich i ve skupinkach po &tyfech.
Casto se celd t¥ida nahlas domlouvala, co by bylo rozumné zapsat do pracovniho listu a co uZ tam asi
nepatii. Treti cvieni zaky také pon€kud zmatlo a pracovala na ném tedy vétSina tfidy spole¢né. Obcas

se néktera ze dvojic ¢i skupinek dala do diskuze mezi sebou, poté se znovu zapojila do déni celé tridy.

Neustale panovala pratelskd atmosféra a ackoli mohla hodina piisobit zmatecné a hlu¢né, byl
patry soulad a pratelska atmosféra. Jeden z zakti odmital spolupracovat, lezel s hlavou polozZenou na
lavici. Po zji$téni, Ze je zdravotné v potadku a nechce zavolat rodic¢im, aby ho odvedli domt, se na
kratkou chvili zapojil do vypliiovéani pracovniho listu. Dvakrat byl individualné béhem hodiny vyzvan
ke spolupraci, ale odmital se nadale zapojovat. Pani ucitelka byla o této situaci po ukonceni vyucovaci

hodiny zpravena.
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V posledni &asti hodiny prob&hlo zhodnoceni vykonu zakti i vyudujiciho. Zaci také na vymezeny
prostor v pracovnim listu mohli vyjadfit své nazory ¢i pfipominky, které nechtéli sdélovat pied celym
kolektivem spoluzdkd. Hodinu hodnotili jako pomérné zajimavou. N&kteti z zaki poznamenali, ze
hodina byla misty nezajimava a neptinesla jim zddné nové poznatky, n¢kolik zZ4kti naopak uvedlo, Ze se
dozvédéli nové a zajimavé informace. Problém pifedstavovalo pouze ukonceni vyucovaci hodiny, kdy
nebyl pozorné sledovan €as a namisto rozlouceni vyucujiciho s zadky zazvonil zvonek a Zéci se
presouvali do jiné mistnosti. Na tento problém upozornila i pani uéitelka pfi zhodnoceni celé prezentace

po skonceni vyuky.

7.1.5 Reflexe hodiny v 8. tiidé

Do dalsi vyucovaci hodiny, prezentované tentokrat v 8. tfid¢, byly pfeneseny nékteré informace
a upraveny problémy z predchozi vyuky. Bylo pozménéno zadani cvi¢eni v pracovnim listu, aby bylo
1épe srozumitelné, zaroven se pozménilo i jeho uvedeni a popis Zakim. Dale byly brainstorming (a
myslenky z néj vychazejici) zapsany na tabuli, coz v piedchozi hodin€ nebylo uc¢inéno a po nasledujici
hodiné se ukazalo byt zasadni chybou (zaci sami uvadéli, ze zapsané pojmy, terminy a napady jim

pomohli v praci s cvicenimi v pracovnim listu).

Piedstaveni vyucujiciho a obsahu vyugovaci hodiny probéhlo obdobné jako v 7. tfidé. Zakam
bylo nésledné také promitnuto video s parodii na reklamni techniku teleshoppingu. I zde mélo video
pozitivni vliv a atmosféra v kolektivu byla pratelskd, zaci pii sledovani videa také jako v ptredchozi
hodin€ vtipné komentovali obsah. Brainstorming probéhl velmi dobfe, zaci se aktivné zapojovali,
z pocatku se snazili hlasit o slovo, ale byli vyzvani, aby své napady vykfikovali nahlas, pokud jim to
vyhovuje. Néktefi z zaka tuto moznost vyuzili, jini se stale hlasili. V tomto kolektivu zakt bylo mozné
postupovat timto zplisobem — zaci se navzajem nepiekiikovali, vzdy vyckali, nez domluvi jejich
spoluzak ¢i spoluzacka, ptipadné nez vyucujici zapise jejich napad na tabuli. Nasledn€ probéhlo stru¢né

zhodnoceni aktivity branstormingu.

Zakladni informace o reklam¢ a promitnuti ukazek reklam na vystavu v Narodnim muzeu se
také v tomto piipadé prolnuly, Zaci tedy nove nabyté informace okamzité aplikovali — uvédomovali si

zabavni 1 informacni slozku reklamy, uvadeéli i dalsi piiklady ,,pozitivnich* reklam.

Pti praci s pracovnim listem se opét objevil problém v prvnim cvi¢eni — Zaci si nebyli jisti tim,
co jsou podstatna jména, piidavna jména a slovesa. Ostatni ze spoluzakt rychle uvedli n¢které ptiklady.
Z4ci i zde méli moZnost pracovat samostatné, ve dvojici & ve &tvefici. Jedinou podminkou zistavalo,
aby se zaci nepfesouvali po tfidé, pouze se otocili v lavici ke svym spoluzaktim. Druhé i tieti cviceni
probéhly bez problému. Po zmén¢€ zadani i podrobném vysvétleni, co ma byt kde vyplnéno, se zaci dobie

orientovali, k neporozuméni dochazelo v minimalni mite. Tato zkuSenost ukazala, Ze zmatky zptsobené
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Vv piedchozi hodin¢ byly zptisobené nevhodnym zadanim a vysvétlenim a popsanim, co ma byt v daném

cviceni provedeno.

V zavéreéné ¢asti hodiny Zaci i vyuéujici zhodnotili vyuéovaci hodinu a jeji pribéh. Zaci znovu
v nékterych ptipadech popisovali nadbytecnost informaci, které¢ uz znali a nékteti z zakt (stejné jako
tomu bylo pfi hodnoceni v 7. tfid¢€) naopak mnozstvi informaci ocenili s tim, Ze pro né byli nové.
S dobrym hodnocenim se setkalo i video na parodii teleshoppingu, které bylo ,,vlastni vyroby*. Po
predchozi zkuSenosti byla hodina ukoncena dfive, aby mohlo dojit k formalnimu uzavieni hodiny i k
rozloucenim se zaky. Po ukonceni prezentace také nasledoval rozhovor spani ucitelkou a byly

predneseny jeji poznamky, navrhy a pfipominky.

Celkoveé byla tato vyucCovaci hodina a jeji prezentace zdafilej$i. Byly vyuzity poznatky
z ptedchozi vyuky a upraveny problematické ¢asti. Zarovei se zlepsilo i na¢asovani jednotlivych aktivit
V hodin¢ a vyuka mohla byt ukoncena vcas. Prace zakli v hoding byla také velmi dobra. Béhem vyuky
nevyruSovali, snazili se byt pozorni a aktivné se zapojovat v hodin€. Nebylo nutné je napominat. Ze
strany zaki se objevila vytka, ze v zadni ¢asti tfidy nebyla vyucujici dostatecné slySet. Tento problém
by se mohl vyftesit zlepSenim hlasovych schopnosti vyucujici a napiiklad tim, Ze by se vyuc€ujici mohla

pohybovat béhem prace po celé tfide (tak tomu bylo pfi vyuce ve tiidé sedmé).
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7.2 V roli reklamni agentury

Hodina nazvana V roli reklamni agentury zabavnou formou seznamuje s riznymi formami
reklamnich technik. Navazuje tak pfimo na vyucovaci hodinu nazvanou Reklama vsude kolem nas a
aplikuje jiz nabyté znalosti a poznatky v praxi. Hodina je urcena pro 7. nebo 8. ro¢niky zékladnich $kol.

Soustfedi se hlavné na utvrzeni poznatkil o reklame a rozvoj tvtrciho a kritického mysleni.

7.2.1 Metodicka priprava vyucovaci hodiny

Vyucovaci hodina sestava celkem ze tii celkli. V prvni a uvodni ¢asti jsou Zaci seznameni
s cilem vyucovaci hodiny, s jejim zamérem a s pribéhem hodiny. Nasledné jsou, pokud mozno pomoci

losu, rozdéleni do skupinek po ¢tyfech ¢i péti zacich (dle poctu zaka ve tiide).

Druhou casti je samotna aktivita, didakticka hra. Jedna se o hru, kdy se zaci ve skupinkach
stanou samostatnou reklamni agenturou. Kazdd agentura obdrzi zakdzku od obchodnika ¢i urcité
spole¢nosti. Ukolem agentury je vytvofit reklamu, kdy je pfesné stanovena forma reklamni techniky, o
jaky produkt ¢i sluzbu se jedna a pro koho ma byt reklama urcena (respektive kdo je potencidlnim
cilovym zékaznikem). V tomto piipad€ se jednalo celkem o Ctyfi zadani. Byly jimi vytvoteni plakatu do
vylohy, advergame na webovych strankach vyrobce, reklamni spot pro televizni vysilani a internet a

product placementu ve filmu.

Ve tieti, a tedy posledni ¢asti, maji zaci prezentovat své reklamy. Kazda skupinka si zvoli
mluvéiho, ten nasledné navrh ,,agentury* odprezentuje. Zak piedstavi zadani tikolu a jakym zptaisobem

byl naplnén. Zaroven odpovida na dotazy ostatnich spoluzaki.

Znovu je pro veétsi prehlednost a snadnéjsi orientaci cela metodicka ptiprava vyucovaci jednotky
prevedena do Tabulky 7. Tabulka uvadi cil vyucovaci hodiny, popisuje potfebné pomiicky a stru¢né
charakterizuje jednotlivé aktivity. U kazdé z aktivit je uvedena organizacni forma vyucovani, vyucovaci

metoda, cil aktivity a kli¢ové kompetence.
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Tabulka 7 — V roli reklamni agentury

Cil — Zak uplatfiuje znalosti tématu reklamy v praxi. Vytvaienim vlastnich reklamnich sdélenf si
uvédomuje jejich zaméreni a vliv na pfijemce, a tedy i na sebe samého.

Pomucky

Predstaveni

Uvod do vyuéovaci hodiny. PFedstaveni tématu a Gcelu

vytvareni aktivit.
Rozdéleni do skupin (pokud mozno formou losu).

Aktivita — reklamni agentura (hra)

Plakat ve vyloze, Sampon na vlasy znacky

Lush, uréeno pro dospivajici slecny 18 let
Advergame na webovych
vyrobce, cokolddové
zaméfeno hlavné na chlapce 5 let

Reklamni spot pro televizni wvysilani a
internet (napt. YouTube), mobilni telefon

Huawei, zacileno na mlze ve véku 30 let

Product placement ve filmu, parfém znacky
Hugo Boss, zaméreno na Zeny starsi 45 let

Prezentace reklam

Jeden Zak (Ci vice) z kazdé skupiny predstavi zadani ukolu

a jakym zpUlsobem se ho zhostili.
Zaroven odpovida na dotazy svych spoluzakd.
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strankach
ty€inky  Kinder,

Papiry/¢tvrtky, psaci potieby

Organizacni forma vyucovani:
Frontalni

Vyucovaci metoda:
Monologicka

Cil aktivity:
Zak spolupracuje v hodiné se spoluzaky

Klicové kompetence:
K uceni,
pracovni

Organizacni forma vyucovani:
Skupinova

Vyucovaci metoda:

Dialogicka
Cil aktivity:
Zak pracuje v kolektivu 73k, prosazuje
svlj nazor a respektuje nazory

ostatnich, jedna asertivné.

Klicové kompetence:
K feSeni problémd,
komunikativni,
socialni a personalni,
pracovni

Organizacni forma vyucovani:
Skupinova

Vyucovaci metoda:
Monologicka

Cil aktivity:
Zak shrnuje vysledky vlastni prace a
srozumitelné je popisuje ostatnich
spoluzaka.

Klicové kompetence:
Komunikativni,
socialni a personalni,
pracovni



7.2.2 Vystupy z vyucovaci hodiny

Vyucovaci reklama V roli reklamni agentury byla prezentovana v osmé tfidé na Zakladni skole
M3;j L. v Ceskych Budgjovicich. Vystupem z vyugovaci hodiny jsou jednotlivé prace skupin zakd. Vzdy
je uveden popis aktivity, jeji zadani a jak ji zaci ve vybrané skupiné ztvarnili, zaroven je pfipojena

fotografie zobrazujici vysledek prace vybrané skupiny.

Prace Zakii — plakat

~ 71,0

Prvni skupina zakl pracovala na vytvofeni jednoho z tradinich typl reklamy — plakatu ve
vyloze. Zaci méli vytvotit reklamu na produkt znadky Lush — §ampon na vlasy. Reklama méla byt uréena
dospivajicim divkam ve véku 18 let. Zaci pievedli na plakat podobu vyrobku a jeho cely nazev. Piipojili
také barevné ilustrace a napisy, které se snazi presveédcit pfijemce o pozitivnhim pisobeni vyrobku —
Krasné, jemné viasy. Budete zarit! Dokonce se snazi své piijemce presveédCit, ze pokud budou tento
produkt pouzivat, dobife zapusobi na svého pritele. V centru plakatu je zafivé oznacen Stitek

S upozornénim na slevu osmi procent.
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KinderMARIO

Prdce Zdkii — advergame

Ukolem druhé skupiny bylo vytvofiit advergame, jednu z novych typia reklamnich technik
zaméfenych na détské piijemce. Zadanim této aktivity bylo vyhotoveni planu ¢i prostiedi advergame,
kterd bude pfistupnd na webovych strankéch vyrobce. Reklama méla byt zhotovena na ¢okoladové
ty¢inky Kinder a méla oslovit hlavné chlapce ve véku péti let. Zaci zde vyuzili jiz existujici hry Mario
a produkt pfevedli do prostfedi online hry. V takovém ptipadé€ by se vSak jednalo o product placement
a ne o advergame. Zaci tedy sviij projekt upravili, pfevedli nizev z Mario na KinderMario a celé
prostiedi hry umistili do barev produktu, tedy Cervené a bilé. Také pouzili jiz existujici reklamu
zobrazenou na ty¢inkach Kinder na animovany film, a zvifatka z této reklamy pouzili jako hlavni hrdiny
jejich hry. Celkové se tedy hra zménila z advergame na ty¢inky Kinder na advergame propagujici novy

animovany film s vyuzitim techniky produkt placement na ¢okoladové ty¢inky Kinder.
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Prdce Zakii - reklamni spot

Ukolem tieti skupiny bylo vytvotit reklamni spot pro televizni vysilani a internet (napiiklad pro
platformu YouTube. Reklamni spot mél propagovat mobilni telefon znacky Huawei a mél cilit na muze
ve véku tficeti let. Zaci se rozhodli popsat scénai!! reklamniho spotu slovné a k popisu ptipojit i dvé
ilustrace. Reklamni spot mél znazoriiovat partnera a partnerku, ktefi slavi vyro¢i a rozhodnou se
navstivit restauraci. Partnerka ocekava, ze ji partner pozada o ruku. Ten ji vSak ptfekvapi a namisto
prstenu ji daruje mobilni telefon Huawei. Partnerka v tom okamziku pociti radost a tlevu, protoze

namisto prstenu ted’ nyni vlastni novy telefon.

1 Text:,, Partner s partnerkou slavi vyro&i, tak se dohodnou, Ze pijdou do restaurace. Partnerka cekd, e ji partner
poZddd o ruku a partner ji pfekvapi a misto prstenu ji da Huawei. V tu chvili partnerka pociti ulevu a je Stastnd, Ze
misto prstenu md mobilni telefon.”
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Prace zdkii - product placement

Ve c¢tvrté skupiné Zaci pracovali na zadani reklamy typu product placement neboli umist'ovani
produktti. Reklama méla byt vytvoiena na parfém znacky Hugo Boss a méla oslovit hlavné zeny starsi
45 let. Tato reklama méla byt pouzita ve filmu. Vysledkem je scéna ve filmu, kdy herec a herecka
spole¢né vedou rozhovor v jednom z pokoji. Muz se béhem hovoru nakloni k damé a okouzli ho jeji
parfém. Poté volbu parfému oné damy oceni nahlas. Nasledn¢ se na scéné ocitd samotny parfém, ktery

je jakoby ndhodné umistén na no¢nim stolku.
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7.2.3 Reflexe

Hodina nazvana V roli reklamni agentury byla prezentovana na Zakladni $kole Maj I. v Ceskych
Budé¢jovicich, konkrétné v 8. tfid€. Jednalo se o stejny kolektiv zakd, ve kterém byla prezentovana
vyucovaci hodina s ndzvem Reklama vsude kolem nds. Prezentace druhé vyucovaci hodiny probehla
V nésledujicim $kolnim roce, zéci tedy jiz dochazeli do tfidy osmé. Diky tomu bylo mozné navazat na

znalosti zaki z pfedchoziho ro¢niku a pracovat s nimi.

V iivodni c¢asti hodiny probéhlo seznameni s obsahem vyucCovaci hodiny a s vyucujicim.
Nasledné kazdy z zaka losoval, do jaké skupinky bude zatazen. Namisto ptivodni snahy o zopakovani,
co je to reklama, jaké mize mit formy a jak na nas piisobi, zacal ve t¥idé panovat ruch. Zaci se mezi
sebou dohadovali, jaka maji ¢isla a s kym budou muset pracovat. Losovani také zabralo mnohem vice
¢asu, nez bylo predpokladano. Stéhovani do skupin probéhlo celkem spofadané. Pouze v jedné skuping

se ocitlo o dva zaky vice. Zaci se mezi sebou odmitali dohodnout, a nakonec zakrocila pani ucitelka.

Béhem prace ve skupinach Zaci pracovali pomérné potichu. Casto naraZeli na problém, Ze je nic
nenapada a nevi, jak zacit. Ve skupiné pracujici na advergame si zaci nebyli jisti vyznamem a formou
této reklamni techniky a Casto s vyucujici konzultovali dalsi postup. Prvni skupina pracujici na plakatu
pracovala bez dotazil a zaci se vhodné vzajemné dopliovali a stiidali se pii kresleni. Skupina pracujici
na reklamnim spotu méla problém zacit pracovat, zaci po sob¢ lepily papirky, které k tvorbé reklamy
dostali a snazili se po sob¢ kreslit. Praci vSak dokoncili jako prvni a s vybornym vysledkem. Bylo v§ak
nutné jejich skupinku asto navstévovat a usmériiovat hluénost. Ctvrta skupina, jak jiz bylo zminéno,

m¢la také problém vymyslet néjaky napad a pracovat s nim.

Nakonec vSechny skupiny byly schopné dokoncit svou vlastni reklamu a prezentovat ji svym
spoluzékim. Kazda z vytvotenych reklam se u zakl sekala s potleskem a pozitivni reakci. Jedna ze
skupin meéla problém zvolit si mluvciho, ten byl po chvilce vahani a dohadovani vybran pani ucitelkou.
Prace studentti byly ve spolupraci s pani ucitelkou po ukonceni hodiny ohodnoceny znamkou a

jednotlivé vystupy byly s jejim souhlasem zdokumentovany a nasledné pouzity v praci.

Je nutno uvést, Zze béhem této vyucovaci hodiny pracovalo na zadani skupin pét. Jedna ze skupin
béhem vyuky pracovala velmi peclivé, nevyruSovala, neméla zadné pripominky ani dotazy. Ve své
kone¢né prezentaci na konci vyucovaci hodiny vyborné obhajila svou reklamu a naplnila zadani. U
spoluzaku se dockala potlesku. AZ po skonceni vyucovaci hodiny mi bylo sdéleno, Ze zaci v této skupiné
uvedli v reklamé svého spoluzaka, aby ho zesmésnili (vyuzili pfitom jeho prezdivky). Po rozhovoru s
pani ucitelkou doslo k rozhodnuti tuto praci neklasifikovat a zaroven z tohoto divodu neni uvedena ani

zde.
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Vyucovaci hodina byla naplanovana do rozsahu 45 minut, coz se ukazalo byt u né€kterych skupin
stresujici. Pro budouci vyuziti by bylo vhodné vyuku rozdélit do dvou vyu€ovacich hodin, ptipadné ji
propojit dle moznosti s vyukou vytvarné vychovy ¢i s vyukou informacnich technologii. To by také
umoznilo zdkdim vyuzit mnohem vice prostfedkil nez jen papiry, fixy, rizné samolepky a lahvicky od

Sampont, makety telefoni ¢i prazdné krabi¢ky od ¢okoladek.

vvvvvv

sumu penéz a ve skupiné rozhodnout, do které reklamy budou investovat své finance, a to jiz béhem
prezentace reklam, ne po nich. U¢ili by se tak zaroven rozvazné nakladat s finanénimi prosttedky a na
konci vyu¢ovaci hodiny by mohl byt vyhlasen vitéz. Celkové by tato moznost mohla pomoci s udrzenim

pozornosti zakl po celou hodinu i s jejich chovanim.
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8. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zmapovat prostiedi novych reklamnich technik zaméfenych na déti
a dospivajici. Reklama je doslova a do pismene vSude kolem nas. Muzeme ji sledovat po cesté do skoly
nebo do zaméstndni, béhem setkani s prateli, pfi nakupovani vanoc¢nich darkd. Jsou ale i situace, kdy si
jeji ptitomnost neuvédomujeme. Napiiklad pfi hrani her na internetu nebo pfi sledovani oblibenych videi
na platformé YouTube. Casto se tak stivame piijemci reklamnich sdéleni bez moZnosti se brénit.
Porozumeéni problematice reklamnich sdéleni a ziskavani ptehledu o jejich aktualnich trendech miize

byt jednou z moznosti, jak se aktivné branit.

Pro u¢inné zmapovani reklamnich technik bylo nutné nejprve odhalit vyznam pojmu reklama,
jaké je jeji postaveni v oblasti médii a jakym zpisobem funguje. Pochopeni komunika¢niho procesu a
propojeni poznatki S piisobenim reklamy bylo dalsim z klicovych komponentt pro Gspésné desifrovani

reklamniho plsobeni.

Konzumni chovani je vyznamnym problémem soucasnosti. Konzumni chovani se stava soucasti
zivotnich postoji a hodnot a mtze mit negativni dopad na jedince i na okolni svét. Pfitom podle
nékterych nazorl se déti stavaji aktivnimi ucastniky systému zvracenych hodnot ihned po narozeni. Ve

své nevinnosti a bezbrannosti jsou idedlnim cilem ziskuchtivych obchodnikii a vyrobcet reklam.

Reklamni techniky mohou byt zdanlivé snadno rozpoznatelné. Snadno si jich vSimneme
v televizi nebo v ¢asopise. To ovSem neplati o novych reklamnich technikach, které piisly spole¢né
S nastupem novych digitalnich médii. UZ neni tak snadné rozpoznat reklamni zamér pii sledovani profila
pratel na Facebooku. A uz viibec nemusi byt jasné, pro¢ se na fotografiich uzivatelll Instagramu objevuje
Vv pozadi krabice od bot nebo fotografie zakoupeného nejnovéjsiho modelu iPadu. Reklamni techniky se

stavaji stale inovativné&jsimi spole¢né s rozvojem moznosti novych médii.

Prezentace vyucovacich hodin byla moznosti vyuziti nové nabytych poznatkti o reklamé v praxi.
Jak by bylo vhodné Zaky informovat o novych reklamnich technikach kvalitné, ale zabavnym
zptsobem? Bylo by mozné skrze proces vytvareni reklam pfimét zaky k zamysleni? Pokud bude zak
vypracovavat reklamu, zacne pfemyslet jako n¢kdo, kdo se snazi zaujmout publikum, nabidnout mu tu
nejlepsi volbu — koupi. Pokud bude premyslet jako marketér, pochopi potom snaze ucel reklamni

techniky. To také znamena, ze bude 1épe pfipraveny si téchto vlivii pov§imnout a Celit jim.

Bylo by vhodné na vyucovaci hodinu V roli reklamni agentury navazat dalsim vyukovym oddilem, tfeba
i ve spolupraci s jinymi predmeéty, a nasledné vyzkouset, zda jsou zaci opravdu vii¢i riznym technikdm

vnimavejsi a obezietnéjsi v kontextu s riznymi médii.
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OBRAZKOVE MATERIALY

Obrazek 1
Webové stranky spolecnosti McDonald’s. Online. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/
Obrazek 2

Webové stranky spole¢nosti New Yorker. Online. Dostupné z: https://www.newyorker.de/legacy-
browser/

Obrazek 3 a 4
Webové stranky spolecnosti Lego. Online. Dostupné z: https://www.lego.com/cs-cz/kids/games
Obrazek 5

Webové stranky spolecnosti HM. Online. Dostupné z: https://www2.hm.com/cs_cz/search-
results.html?g=billie+eilish

Obrazek 6
Webové stranky obchodu PewDiePie. Online. Dostupné z: https://pewdipiemerch.com/shop/

Obrazek 7

Webové rozhrani obchodu Ana Luisa. Online. Dostupné z: https://www.analuisa.com/products/small-
pearl-hoop-earrings-nuria

Obrazek 8
Webové rozhrani aplikace YouTube, kanal uzivatele studyquill.

Obrazek 9

Webové  rozhrani  spoleCnosti  Nestlé.  Online.  Dostupné  z:  https://www.nestle-
cereals.com/cz/cs/produkty-kampane/znacky/znacka-musli

Obrazky a videa vyuzité béhem vyucovaci hodiny Reklama vsude kolem ndas

Priklad reklamy — McDonald’s
Webové stranky spole¢nosti McDonald’s. Online. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/
Ptiklad reklamy — New Yorker

Webové stranky spole¢nosti New Yorker. Online. Dostupné z: https://www.newyorker.de/legacy-
browser/

Ptiklad reklamy — Rimmel
Webové stranky spole¢nosti Rimmel. Online. Dostupné z: https://www.rimmellondon.com/cs-cz
Priklad pozitivni reklamy — Narodni muzeum

Rozhrani webovych stranek YouTube, kanal Narodnimuzeum. [online] [cit. 13.5. 2019] Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/Narodnimuzeum

Grafy a vystupy z vyucovacich hodin v grafech byly zhotoveny prostiednictvim aplikace Mind Meister.
Online. Dostupné z: https://www.mindmeister.com/
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10. PRILOHY

PRILOHA 1 - Pracovni list Reklama

Rebilama

Ctyflistek

1 podstatné jméno

2 ptidavna jména

3 slovesa

4 slova v 1 vété

2) Ke slovim napis produkt, ktery té napadne jako prvni (mUZe byt i ndzev znacky).

(pFiklad: Nadobi - Jar)
Vénoce

Kosmetika

Setkani s kamarady
Sportovni aktivity
Elektronika

Obleceni

Jidlo

Piti
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3) K vybranym znackam napis, v ¢em té jejich reklama oslovila a co se ti na ni naopak nelibilo.

Svuj nazor zdUvodni.

McDonald’s

New Yorker

Rimmel

Jak bys tuto hodinu ohodnotil/a?

Pouzij stupnici znamek jako ve skole (1 vyborné, 2 chvalitebné, atd.). Své rozhodnuti

odulvodni.
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PRILOHA 2 — Prezentace Reklama vSude kolem nés

Poznamka: video vlastni vyroby je dostupné s vyuzitim nasledujiciho odkazu:

https://youtu.be/GWwQumcyifs

FREE \ FRSION 4

SREKLAMA?

C0 S1VYBAVIM POD POJMEM
REKLAMA?

PRUNI SLOVO, KTERE ME NAPADNE JE..

Uprav si
Maestra

INSTA COLLECTION



https://youtu.be/GWwQumcyifs

