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UvVOD

Spousta lidi je pfesvédcena o tom, Ze se pii vybéru a ndkupu nezdvisle rozhoduje
sama za sebe. Avsak vliv reklamy je velice silny a mnohdy si jej ani neuvédomujeme.
Myslim si, Ze je velmi narocné odolavat natlaktim a vliviim reklamy. Mnoho lidi si téchto
,Lutokli“ ani nevsimne, ale pravdépodobné se jimi nechavd podvédomé zmanipulovat.
Nektefi lidé se reklamé nedokazou ubranit a stava se pro né silnym motivujicim prvkem,
kvtli némuz nakupuji pfedrazené, mnohdy ne moc kvalitni, drahé, propagované vyrobky,
upravuji svlij Zivotni styl, hodnoty a postoje.

Reklama vyuzivd spousty druhii poutacl, které neustdle inovuje, upravuje,
aktualizuje pro co nejvétsi efektivitu. Zviklava nas zdravy rozum, presvédCuje a snazi se
velmi sebejisté zmenit nas tsudek.

Dospéla populace béhem Zzivota nasbira mnoho zkuSenosti s nakupovanim. Co
potom ale déti a mladistvi? Jak se dokézou pohybovat v praktikdch reklamy? Uvédomuji
si, jakym zplsobem je ovliviiuje a zkresluje jejich hodnoceni? D¢ti a mladi lidé se Casto
stavaji cilovou skupinou reklamy, o to vice narocna pro né¢ musi byt orientace v mnozstvi
nabizenych produkti, sluzeb, znacek a firem.

V diplomové praci se zaméfujeme na problematiku reklama a jeji vliv, ktery
budeme zkoumat v pribéhu vyucovaciho bloku ,,Reklama a jeji vliv®, ktery budeme
praktikovat ve dvou tfidach 7. a jedné 8. t¥idé ZS Felberova ve Svitavach za pomoci
vyuZiti aktivizacnich metod.

Teoretickd Cast prace sméfuje k reklamée obecné (druhy, vlivy, atd.) a aktivizacnim
metodam. Vyzkumna ¢ast je zaloZena na zjiStovani toho, jaky postoj a vztah maji Zaci
druhého stupné zékladni Skoly vici reklamé. Pomoci dotaznikového Seteni zjistujeme,
Vjakém rozsahu ovliviluje reklama a propagace rozhodovani a kritické hodnoceni
respondentll. Zamé&fujeme se také na to, jak efektivni a atraktivni jsou pro zaky aktivizacni
metody vyuzité v tithodinovém vyucovacim bloku o reklamé&, které jsme pro vyzkum

vybrali.



1 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zmapovat, jaké maji zaci druhého stupné
zékladni Skoly povédomi o reklamé, jak k ni pfistupuji, do jaké miry reklama ovliviiuje
jejich postoje, hodnoceni, nazory a zivotni styl.

Dil¢i cile jsou: zhodnotit vyznam vyuziti aktiviza¢nich metod pifi vyuce tématu
Reklama a jeji vliv u zakd druhého stupné zakladni koly ZS Felberova Svitavy;
poskytnout ¢tenaiim nastin vysledkt praktického vyuziti nékterych aktiviza¢nich metod
ve vyucovacim bloku Reklama a jeji vliv.

Pti tvorbé dotazniku jsme se také zamysleli nad n€kolika moznostmi, které pomoci
vyzkumu dokazeme potvrdit ¢i vyvratit. Z hlediska informaci o reklam¢ si myslime, ze
vétSinu zakl reklama ovliviiuje v rozhodovani. Také si myslime, ze zaci druhého stupné ze
zakladnich Skol se nejcastéji setkavaji s televizni reklamou.

Zaméfili jsme se rovnéz na vnimani aktivizanich metod, které¢ jsme vyuzili ve
vyuce. Pfedpovidame, Ze jako nejefektivnéjsi metody z vyzkumu vyplynou lusténi reklam,
z toho duvodu, jelikoz zici budou muset velmi intenzivné piemyslet a pracovat
samostatné, aby docilili konkrétnich zavéri. Jako nejatraktivnéj$i metodu zvoli tvorbu
sloganu, protoze v této aktivité¢ se fantazii meze nekladou a z hlediska vyjadfeni svého

nazoru vyhraje diskusni klubicko.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se zaméfuje na teoretické zaklady nutné pro realizaci vyzkumu. Resi
problematiku reklamy, jeji typologii, funkce, cile a vlivy na Clovéka. Definuje vyukové
metody a zamétuje se predevsim na aktivizacni. Také se snazi zmapovat postaveni reklamy
v kurikuldrnich dokumentech RVP a SVP $koly Felberova Svitavy a z hlediska omezeni

zakonem.

2.1 Reklama

Maurice Leavy v piedmluvé ke knize Dé&jiny reklamy od Pincasa a Loiseaua (2004)
pise, ze: ,,Déjiny zdapadni reklamy jsou dlouhé: sahaji pravdépodobné az do roku 1630, kdy
Francouz Théophraste Renaudot umistil prvni textové reklamy do La Gazezzete de France,
nebo do roku 1786, kdy William Tayler zacal nabizet své sluzby jako Agent zemskych
tiskarii, knihari apod. Nicméné poprvé byl vyraz ,, reklamni agentura‘ pouzit v roce 1842,
kdyz Vonley B. Palmer zalozil svou agenturu ve Filadelfii ve staté Pennsylvania. Obecné je
toto datum povazovano za zrod moderni reklamy, za zacatek tviirciho oboru, ktery zmenil
mnohd komercni dila v kulturni ikony.” Z textu je zfejmé, Ze autor mluvi o reklamach
doloZenych, tisténych v pocatcich svétoznamych reklam a omezuje se pouze na zapadni
reklamu. V jinych odbornych textech a ¢lancich se uvadi, Ze historie reklamy saha jiz ke

zrodu sménného obchodu.

,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni umeénim
zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti jej. Reklama je alfou i omegou obchodu.

Ona byla po vsechny casy a bude, dokud lidstvo nezahyne.
Zdenko Sindler

Reklama se prezentuje v obrovském spektru, piedstavuje se lidem jako pomocnik,
ovSem jeji opravdovy zameér se s touto roli neslucuje. Jeji vliv dokdze mast spotiebitele
a manipulovat s nimi. Slovo reklama pochazi z latiny. Reclamare = znovu prodat nebo re-
clamo = vyvolavat, kiicet.

Ali (2003 s. 38) povazuje reklamu za ,,placenou presvédcovaci propagacni

cinnost, ktera uziva média a ostatni komunikacni kanaly, napriklad internet.” Reifova



(2004, s. 209) definuje reklamu jako: ,,komunikace, behem niz jeden subjekt (komercni
nebo neziskova organizace, popr. soukroma osoba) nabizi svij produkt, sluzbu nebo ideu
verejnosti s cilem primét ji ke zméné postoju ¢i ndakupniho chovani. Tato nabidka se
odehrava predevsim prostiednictvim masovych medii. Uvadi také, Zze pojem reklama je
nékterymi autory nahrazovan pojmem propagace. Podobné k reklamé pfistupuje Micienka
a Jirak (2007, s. 243), pojimaji reklamu jako: ,takova sdéleni ¢i cinnosti, které maji
prijemce ovlivnit tak, aby se néjak choval, popripade aby zaujal urcity postoj (napr.: néco
si koupil, rozhodl se pro néjakou znacku, zustal znacce verny, volil néjakou stranu, zmenil
operdtora, naval prednost na prechodu.“ Cmejrkova (2000) tika, Ze: ,, reklama je jednim
Z nejagresivnejsich zanrit novodobé komunikace. Piisobent reklamy jsme vystaveni v Zivote
soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at’' chceme ¢i nechceme... Reklama se dnes uziva
k tomu, aby ovliviiovala postoje etické, socidlni, ndarodni, obcanské, aby formovala
pozadavky ekonomické i ekologické, vytvirela nase globdalni pojeti svéta. Definice
schvalend Parlamentem Ceské Republiky vroce 1995 zni: , reklamou se rozumi
presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé “.

Kazdd zuvedenych definic vypovidd o tom, ze reklama nas ovliviiuje, a to
pfedevsim naSe postoje a nazory a zivotni styl. Mi¢ienko poukazuje na to, Ze: ,, reklama
tvori vyznamnou cast fyzického i socialniho prostiredi, v nemz se pohybujeme... Denné nds
zasahne zhruba 4000 reklamnich sdeéleni, pokud jdeme nakupovat do hypermarketu, tak
toto cislo stoupa k 10 000.

Tomandl (2011, s. 38) zastupuje nazor, Ze reklama se zakaznikem manipuluje silou,
¢im silnéji tla¢i na zédkaznika, tim vice se proti ni zékaznik obriiuje a tim vice ji ignoruje.
Z dal$iho pohledu predstavuje reklamu Ali (2003, s. 38), a to jako placenou presvédcovaci
propagacni Cinnost, kterd uzivd media a ostatni komunikac¢ni kanaly, napf. internet
a z kontextu vyplyva, ze reklamu je mozné vyuzit k budovani a udrzovani povédomi,
publikovani zvlastnich nabidek, slev a akci, pfedstavovani novych vyrobku a sluzeb a atd.
Zduraziuje, ze reklamu je mozné vyuzit hlavné k prodeji.

V ivodu zminény citat Zdenka Sindlera utind myslenku o vymanéni se ze spari

reklamy.



2.1.1 Teorie ptisobeni reklamy

Schulz (1995, s. 81-93) vysvétluje, kde se berou zplsoby, jakymi reklama
ovliviiuje, a uvadi teorie ptisobeni reklamy. Rika, Ze viichni potencionalni spotiebitelé,
které¢ dé€li na aktivni a pasivni (viz tabulka 1), se logicky musi o pfedmétu reklamy néco

dozvédét, aby jej chtéli zakoupit. Teorie pisobeni rozd€luje nasledovné:

Behavioristicka teorie

Behavioristicka tradice se svymi rysy pfiblizuje pasivnimu poznéavani. Sklada se ze
dvou teorii, a to klasického navykani a instrumentdlniho navykani. Zakladd se na
ptedpokladu, Ze spottebitel je pasivni a mize byt lehce doveden k o¢ekavané reakci.

V klasickém navykani je typickd opakovand snaha ptesvédcit spotiebitele, aby si
s vyrobkem spojili néco jedine¢ného ¢i hodné piijemného. Pii opakovaném kontaktu
s reklamou by pfijemnost nebo jedinecnost méla preriist v touhu po predmétu reklamy.
Jako ptiklad uvddime znamé televizni reklamy na Dobrou vodu (dostupné na:
http://www.youtube.com/watch?v=rbda7Spf7Qg), ktera je Cista, pramenita a osvézujici,
jako voda ve hlubokych lesich a kterd uhasi zdravou letni zizen. Nebo na Tuc (dostupné
na: http://www.youtube.com/watch?v=MhxpMopz_jY), které je chutné, kiupavé,
dozlatova pecené, chutna skvéle, vzdy a vSude.

Instrumentdlni navykani se soustfeduje na pouzivani odmény a trestu
k pfesvédCovani lidi. Reklama zesiluje spokojenost, coZ je jedna z forem odmény. Dalsi
odmény jsou psychologické a socialni (0Zasny Uces, ktery vydrzi 48 hodin, hladkou plet’
bez vraski, eliminace problému s prostatou, bélejsi zuby za 24 hodin, Zvykacka zvySujici
sebevédomi apod.). Piesto, Ze se obsah obalil obdobnych vyrobkil sebevice nelisi, pravé
ptislib néjakého dalezitého uzitku (odmény) Casto zlaka spotiebitele k riznym obchodnim

znackam.

Kognitivni poznavaci teorie

Velmi se 1isi od behavioristického pftistupu. ,,Kognitivni pristup predpoklada, Ze

lidé jsou do procesu pozndvani vtazeni mnohem aktivnéeji. Tento pristup vidi spotrebitele
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Jjako lidi, kteri zkouseji uspokojit své potreby tim, Ze aktivni soustavou cinnosti ziskavaji

informace o vyrobku a nakonec koupi nejlepsi vyrobek, ktery je k dispozici. Z tohoto

hlediska se chovaini spotiebitelii zdd mnohem raciondlnéjsi a komplexnéjsi.“ (Schulz,

s. 83). Reklamy podle kognitivni teorie studuji predev§im na odliSnosti v mysli spotiebitele

a zaméfuji se na vnimani, domnénky, postoje, motivaci, poznavani.

V tomto piistupu spotiebitel pfijima informaci, vnima ji, posuzuje a hodnoti.

Posouzeni vede k posileni soucasné znalosti piredmétu reklamy, zamitnuti reklamy, pokud

neni v souladu s ptedchozi znalosti nebo k upraveni puvodni domnénky na zakladé nové

informace ¢i reklamy.

Tabulka 1 Aktivni vs. pasivni poznavani pisobeni reklamy (Schulz, 1995, s. 81)

Aktivni spottebitel

Pasivni spotiebitel

Vysoce selektivné zpracovava informace.
Velmi aktivné hleda informace.
Je zahrnut do rozhodovéni o nédkupu.

Cini komplexni rozhodnuti.

Je jen ndhodné vystaven ucinkiim informaci
0 vyrobku.

Pasivné shromazd'uje informace o vyrobku.

Je vyloucen z rozhodovani o ndkupu.
Pravdépodobné vyzkousi dany vyrobek na

zaklade prostého rozvzpomenuti se na znacku.

Reklama

by méla byt...

...nabit4 informacemi s velmi zajimavou
hodnotou pro potencidlniho spotiebitele.
...raciondlni.

...ve vybranych médiich, aby prildkala

potencialni zajemce.

... originalni, aby vynikla v chaosu.
... zapamatovatelna.

... v hlavnich médiich, zejména v televizi.
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2.1.2 Druhy reklamy

V mnohé literatute (Ali, 2003; Kobera, 1995; Micienka, 2006; Schwalbe, 1994)
nalezneme ¢lenéni reklamy podle médii, nosict, na které se reklama vaze, diky kterym se
dostane k potencialnimu zakaznikovi.

Micienka (2006, s. 90) pak zohlednuje déleni reklamy na komercni, politickou
a socialni. Podle funkce na informativni, pfesvédcovaci, srovnavaci a dlouhodobou. My se
V praci zabyvame predevsim komercni reklamou a okrajové socialni.

Komer¢ni reklama je nejcastéjsi druh reklamy. Jejim cilem je upozornit vetejnost
na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem ptimét ji k nakupu nebo investici.

V politické reklamé jde predevsim o prezentaci politickych stran v pifedvolebni
kampani. Ma velmi blizko k propagandé¢ a je jeji soucasti.

Socialni reklama se snazi upozornit na ngjaky spoleCensky problém, zménit

postoje ¢i chovani vefejnosti v néjaké oblasti.

Kitizek (1994) z hlediska faze reklamy uvadi 3 typy reklamy:

1. Zavadéci reklama — zavadi na trh novy vyrobek nebo novou firmu. Ma
zpravidla charakter ucelené kampané s konkrétné stanovenym terminem, ve
kterém ma byt dosazeno cile. Ve chvili, kdy je vyrobek, firma nebo sluzba
zavedena na trhu piechazi reklamni ¢innost do fdze udrzovaci reklamy.

2. Udrzovaci reklama — cilem je udrzet produkt nebo firmu na trhu, zpravidla
v konkuren¢nim prostfedi. Jeji intenzita v urCitych intervalech kolisa.

3. Utlumovaci reklama — vyuziva se tehdy, jestlize firma chce stahnout z trhu

sviyj produkt (napt. z divodu, Ze ma pfipraveny novy ¢i inovovany vyrobek.

2.1.2.1 Déleni reklamy z hlediska médii, nosi¢t reklamniho poslani

Pojem médium je sklofiovano v mnoha riznych smérech (sociologii, psychologii,
novinafing i politice) v souvislosti s reklamou hovoiime o médiich jako o tisku, rozhlasu,
televizi, médiich zalozenych na digitalnim zpracovani a pfenosu dat. Médium oznacuje to,

co zprostiedkovava nékomu néjaké sdeleni (Kopplova, Jirdk; 2003).
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Reklama se pro zvySeni efektivity stala nedilnou soucasti masovych médii. Ta jsou
soucasti ,,medialni masové komunikace s medialnimi organizacemi na jedné strané
a publikem na strané druhé. “ (Reifova a kol., 2004, s. 140).

Itowiecki (2003) uvadi citat amerického novinafe a spisovatele Michaela Medweda:
»Skutocna moc médii spociva v tom, Ze nam ukazuju, to ¢o ma byt normalné.” S tim
souvisi 1 mySlenka Micienky (2006), ktera popisuje postupy, které jsou pro reklamu
piiznaéné:

Idealizace, ktera vytvaii obraz toho, ze propagované vyrobky nemaji zadné stinné
stranky, neporouchaji se, atd. a zjednoduseni, kdy je v§e snadné, jasné, jednoduché (vzorny
rodinny zivot, déti se umazou, ale jsou poslusné. Opakovani jednoduchych a napadnych
motivi vede K upoutani pozornosti. Toto opakovani vSak snizuje atraktivitu motivi
a nasleduje presun od neotielého napadu ke klisé. Dalsi princip je zaloZen na stereotypu,
reklama vyuziva stereotypniho soudu o lidech, povahach, vlastnostech naroda ¢i etnik,
neustale své metody a postupy aktualizuje a misi. Neni vyjimkou, Ze firmy kombinuji

reklamni nosice.

Televizni reklama

Je to audiovizualni druh reklamy, ktera je prezentovana na televiznich kanalech,
muzeme fici, ze plati pravidlo, ¢im komercnéjsi televizni stanice je, s tim vétSim poctem
reklam se pfi sledovani této stanice setkame. Podle Schwelbeho (1994) do televizni
reklamy spadaji klasické spoty mezi televiznimi potady, ale také ptimo ve filmu. Televizni
reklama se koncentruje na vizudlni prvky, ale i na zvuk, ktery zajiStuje pfenos poselstvi.
Neverbalni komunikace také vyjadfuje pocity, které mnohdy nelze vyjadfit slovy.

Televizni reklama se dé€li dle formy na hranou a animovanou, ta umoziuje
zadavateli snaze vytvofit nadredlny profil propagovaného produktu.

Vysekalova, Mikes (2003) hodnoti vyhody a nevyhody televizni reklamy z hlediska
tviirce reklamy takto:

e Vyhody:
o plsobeni na vice smysli (dramatickd prezentace s vyuzitim
vizualizace, zvuku, pohybu a barvy, moznost ukazat predmct

reklamy, jaky ve skutecnosti je, i tak jak s nim zachézet);
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o pusobeni vroviné one-to-one komunikace (lidé piijimaji sdéleni
prenasené televizi osobnéji, neptsobi jak t anonymné);

o masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivné pokryt
masovou vefejnost, ale dle charakteru programu muze oslovit
I vybrané cilové skupiny);

o flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro zarazeni
reklam.

e Nevyhody:

o Vysoké naklady;

o oOmezena selektivita (nckteré segmenty je obtizné zasdhnout,
reklamni Cas v televizi je omezen a nelze ,,ptfidat nékolik stran* jako
Vv tiskovych médiich);

o pteplnénost;

o oOmezené informace.

Tento druh reklamy prezentuje velmi Géinny zplsob ziskavani potencionalnich
zakazniki. Petrejkova (2011) ve svém ¢lanku upozoriiuje, Ze dnes je v televizi reklam vice
nez dost, a to miize spotiebitele spide odradit nez piilakat. Rika, ,Ze v nékterych reklamdch
to vede az k tzv. Brainwashingu, tedy vymyvani mozkii, resp. Metodu neustalého opakovani
reklamy az spotrebitelovi vsugeruje, ze propagujici vyrobek nevyhnutelné potiebuje, primo
pro svoji potrebu nebo pro svoje spolecenské uplatnéni (postaveni). Expertem je Jojka,
ktera v priitbéhu hodinového programu dokadze odvysilat i ctyri nékolikaminutové bloky
reklam. Zajimavé je, ze napriklad v pribéhu filmu par sekund pred 21:00 a 22:00 hod.
upozornuje divaky, zZe nasleduje jedna ¢i dve kratké reklamy. Navic v prubéhu serialu ci
filmu nékdy odvysila upoutavky na nasledujici program, ktery uz pred desatou mél zacit,

avsak diky mnozstvi odvysilanych reklam se film ke svéemu zaveru jesté nedostal.

Pro zajimavost: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani na svych webovych strankach
prezentuje vysledky faze vyzkumu medialni gramotnosti obyvatelstva. V jedné své Casti se
zabyva medidlni gramotnosti déti do 15 let. Kapitola déti do 15 let je rozdélena do ti
podkapitol, déti predSkolniho véku, mladsiho Skolniho véku a starSiho Skolniho véku. Nas
zajimaly vysledky tfeti podskupiny. Povazujeme za zajimavé, ze ,,pritomnost vétsiho poctu
televiznich prijimacu v domdcnosti je v zasadé chapana jako standard, dohadovani o volbé

programu se déje spis mezi sourozenci, ale televize neni chapana jako prestizni prostiedek

14



zaplneni volného casu: medialné uzivatelské aktivity — vietné divackych — se presouvaji na
pocitac, popripade nejsou s divdactvim spojeny vitbec. Pribyva kritického pristupu k tomu,
co sleduji rodice a nezdjem o spolecné sledovani televize s rodici (,, Taky kdyz se rodice
divaj a ja se na to nechci divat, tak jdu nékam jinam, na pocita¢ nebo tak*, chlapec,
12 let). Presto si respondenti uvedomuji pritomnost rodicovské kontroly. Ta je v roviné
omezeni zamérena na disciplinaci v oblasti plnéni ,,pracovnich® povinnosti deti (,,ale
nejdriv musim mit ukoly*, chlapec, 12 let), popripadé na nékteré obsahy, ziejmé rodici
chapané jako skodlivé — to se tyka hlavné erotickych obsahui (,, No tak treba nahy Zensky “,
chlapec, 13 let, o erotickych casopisech a jejich zdakazu: ,, Protoze tam jsou véci, ktery
bysme neméli jeste vedet“, divka, 12 let). Pribyva ale oproti mladsim Zakiim volnosti
ve volbé (,, Mé uz posuzujou tak, Ze uz mam veétsi rozum, takze to musim védet sam, na co se
muzu divat, a na co ne“, chlapec, 12 let). V roviné doporuceni zdiiraznuje rodicovska
kontrola vzdélavaci potencial televize (,, Na néjaky dokumenty treba. Néco o pamatkach*,
divka, 12 let, ,,No, treba o prirode”, chlapec, 13 let). Nazory na zpravodajstvi, reklamu
a dalsi mediované obsahy respondenti spise prebiraji jako odposlechnuté od rodicii. (na
otazku ,, Co Fikaji rodice o novinach a novinarich? “: ,,Jsou otravny*, chlapec, 13 let, Ze
si mame davat pozor, abysme jim neddavali moc ty ditvery*, chlapec, 12 let, podobné jsou
prebirané soudy: ,, Tak tieba jak davaji Comeback, tak Ze to je stupidita®, ,, Ze jsou hrozné
dlouhy ty reklamy*, chlapec, 13 let).“ (Cebe a kol., 2011)

Dle vySe uvedenych informaci hodnotime televizi jako jedno z velmi dobie

piistupnych médii v domacnosti.

Internetova reklama

Od ostatnich klasickych druhti reklam se reklama na internetu 1isi interaktivnosti.
Uzivatel¢é mohou kliknout na reklamni banner a ziskat vice informaci o nabizeném
produktu ¢i sluzbé, nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany produkt ¢i sluzbu si rovnou
objednat. Reklama na internetu ma sva specifika, ale stale jde o komunikaéni proces, kdy
je zapotiebi vénovat pozornost jak vnimani, upoutani pozornosti, emociondlnimi ptisobeni
a dalsim faktorGm Ccinnosti, tak psychologickym charakteristikam cilovych skupin.
Nejnovéj§im trendem v oblasti internetové reklamy je zavadéni novych reklamnich
systémll napomahajicich k co nejefektivnéjSimu zacileni reklamni kampané (naptiklad

metody pracujici s chovanim a motivaci uzivateld internetu, pfiCemz je zkoumadan jejich
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pohyb po jednotlivych strankach, pocet navratl, klikii na relevantni odkazy apod. Podle
zdroje Penetrace internetu v CR (Vysekalova, 2007, s. 257) ma ze 107 osob do 20 let véku
89 pristup k internetu (54 z domova, 35 odjinud).

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama pracuje se zvukem, to ovliviiuje moznosti jeji tvorby. Pro
zaregistrovani jejiho sdéleni je nutné vytvorit kontrast, ktery povede ke vzbuzeni
pozornosti.

Vyhody:

e Vvysoka segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin), cenova
dostupnost, rychlost, osobni forma osloveni.

Nevyhody:

e médium v pozadi (lidé se pifi poslechu rozhlasu zabyvaji jinou c¢innosti
a nesoustfedi se na predavané informace), roztfisténost posluchact (dosah

k segmentu posluchacti), pfeplnénost (Vysekalova, Mikes; 2003).

Tiskova reklama

Ali (2003) tiké, ze inzerce v tisku nabizi nejlevnéjsi zpusob, jak oslovit velké
publikum, a je vysoce efektivni jako reklama s pfimou odpovédi, kde si zakaznik objedna
na téze strance. Radi sem mistni, regionalni zdarma piistupné noviny, placené noviny,
celostatni noviny, konzumni Casopisy a profesiondlni periodika. DalSim velice rozsahlym
druhem tisku jsou letakové reklamy. Tiskova reklama své potencialni zakazniky zasahuje
vizualni podobou — barevnosti, ohranic¢enim, titulkem.

Vysekalova a Mikes (2003) do skupiny tiskovych médii fadi pfedev§im noviny
a Casopisy, kromé& toho neperiodické publikace, katalogy, roCenky, interni publikace,
firemni Casopisy, klubové zpravodaje apod. Vyvozuji vyhody a nevyhody reklamy
V novinéch:

Vvhody:

e védomy ndkup (vhodné prosttedi pro aktivni vyhledavani informaci),
masové publikum, flexibilita inzerce (moznost pfizplisobovat obsahy
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inzeratd jednotlivym novinam), rychlost (efektivita) inzerce, divéryhodnost
média.
Nevyhody:

e omezend selektivita (problém se zaméfenim na urcité segmenty, osloveni
konkrétnich cilovych skupin), pfeplnénost inzerci (riziko piehlédnuti
inzeratu), kvalita reprodukce, cenové znevyhodnéni nepravidelnych
inzerentl, zpusob nakupu inzertniho prostoru (nutné obratit se na jednotlivé

vydavatele), rychlé starnuti vytisku novin.

Venkovni reklama

Do tohoto souboru reklam fadime plakatovou, svételnou a alternativni reklamu.
Podle Vysekalové a Mikese (2003) uvadime pozitiva a negativa téchto druhii metod.
Vyhody:

e pestrost forem (od vyvésnych tabuli, plakati pfes reklamni balony, vyvésni
Stity a plochy na méstském mobiliafi az po billboardy a megaboardy),
novatorské tvuréi pfilezitosti (nové alternativni formy), Siroky zasah
a vysoka uroven frekvence zasahu (plochy venkovni reklamy jsou vhodné
k osloveni riznych cilovych skupin), velky pocet mist a geograficka
flexibilita, efektivita (nizka cena).

Nevyhody:

e omezené mnoZstvi informaci, nizka ¢i zadna selektivnost (zacileni je mozné
jen pro Siroce definované cilové skupiny), dlouh4 doba realizace (technické
pfipravy, planovéani, ndkup ploch atp.), omezend dostupnost nékterych

forem venkovni reklamy (omezeni vyhldskami a zdkonnymi piedpisy).

Specificky druh reklamy je formou propagacnich predmétia, kdy firma umistuje

sva loga, nazvy, reklamni slogany atd. na drobné bézné€ uzivané pfedméty.
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2.1.3 Funkce, vlivy a cile reklamy

Pro uchopeni problematiky vyzkumu uvadime to, ¢im nas reklama ,,zpracovava*,

ovliviiyje, presvédcuje, nabada, motivuje atd.

Funkce reklamy

V reklamé rozli§ujeme uréité funkce. Cmejrkova (2000) uvadi, Ze jiz v roce 1934 se
Zden€k Vancura zminuje o reklamé v knizce Hospodaiska Lingvistika, tfadi ji do
funkéniho jazyka hospodarského, pozd€ji byla reklama pfifazovana spiSe ke stylu
publicistickému, kterému se blizi funkci apelovou, piesvédCovaci a konativni. Text do
pracovniho listu k metodé I.N.S.E.R.T. o druzich reklamy podle funkci, jsme formulovali

dle Micienky (2007), ktery je definoval takto, funkce:

e piesvédcovaci (presveédCuje nés o kvalitach vyrobku a dokazuje zakaznikovi, ze
se bez produktu neobejde),

e apelujici (pobizi nds knéjakému zplsobu zivota, navykim: Nemyslis,
zaplatis!),

e pifipominajici (pfipomind mozZnosti, kdy, kde a jak lze nabizeny produkt
zakoupit),

e informativni (informuje o novych produktech).

Vlivy reklamy

Pii listovani knihou Karla Hvizdala (2005, s. 78-79) jsme se zamysleli nad
rozhovorem s Vaclavem Havlem. Hvizdal fika: ,,Medialni odbornici hovori o tom, Ze
média uz neprodavaji informace, ale své diviky a ctenare inzerentum, a ukolem clanki
a poradii v televizi je jen prijemcum vycistit hlavu, aby se mohli soustredit na vnimani
inzerce. Mozna, ze tudy povede jednou cesta, Ze lidé si priplati za noviny bez inzerce...
Havel reaguje: ,,Tento neutéseny stav souvisi s celkovym samopohybem civilizace. Staci
vejit do supermarketu a kazdy si musi hned uvédomit, Ze clovek nepotrebuje zbozi, ale
zbozi ¢loveka. Normalni je, kdyz nejprve dostanete chut’ na parek a pak si ho jdete koupit.
Dnes je tomu opacné: nejdiiv si ho koupite, protoze je v nabidce, a pak cekate, jestli na néj

dostanete chut. Supermarkety jsou zaloZeny na velkém ndtlaku: jdete pro sirky a noviny,
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ale odejtete s plnym vozikem a pak nevite, jak to snist. Podobné je tomu s médii: chcete se
dozvedet, co se stalo, a misto toho dostanete haldu potistéeného papiru o vécech, o které se
vitbec nezajimate...

Berger (1990) uvadi typologii, podle které vyclenuje nékolik lidskych ,,slabosti®,
diky kterym je reklama uG¢inna. VIivy reklamy uto¢i na nase smysly a instinkty a tim nas
ovliviuji. Stejné jako v Bergerové publikaci, tak i v metodickém materialu na webovych
strankach Skoly medii (http://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy) jsou
uvedené prvky, které na nas piisobi, zaujmou a dokézou piesveédcit.

Bergerovu typologii prvki a instinktd jsme vyuzili v jedné z aktiviza¢nich metod,
konkrétn¢ v Lusténi reklam. Tato typologie vymezuje vlivy a instinkty:

e uzkost nebo strach,

vyhody,
e humor,
e svédectvi ¢i reference,
e predvedeni,
e nepiima vyzva,
e pfipojeni se k davu.

Metodicky material, ktery je k dispozici na odkazu uvedeném pod ¢arou, rozviji
typologii Bergera o dalsi citlivé stranky cloveka, autor tika, Ze: ,, Na reklamu je nahlizeno
jako na formu komunikace, tzv. marketingové komunikace. U kazdého sdéleni nds miize po
pravu zajimat, kdo jej pronasi, co rika a s jakym umyslem tak c¢ini. U produktové reklamy
se tyto otdazky zodpovidaji snadno: je to vyrobce resp. obchodnik, hlavni sdéleni resp.
slogan nas v dobre udélané reklamé jen sotva miize minout, a umysl je ziejmy — prodat. “
Podle metodického manualu Svét reklamy uvadime dalsi prvky, které s ¢lovékem
manipuluji

e vtip, humor, nadsazka,

e krasa, mladi, zabava, erotika,

e déti, spokojenost, pohoda, zdravi,

e bohatstvi, uspech, volny cCas,

e snadné cesty, zkratky,...

e Dbarvy, hudba, podprahova sd€leni, zazitek, ohromenti,

e negativni emoce — strach, zavist, nenavist, agrese.
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Jako ptiklad uvadime né¢kolik odkazi na televizni reklamy, diky kterym si miizete

ovérit, zda na vas reklamy plisobi pomoci vyse uvedenych prvki:

Tabulka 2 Odkazy na televizni reklamy [2013-03-20].

Nazev reklamy Dostupné online na:

Kofola http://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA
Centrum.cz http://www.youtube.com/watch?v=Ax9n2AwZPUU
Orbit http://www.youtube.com/watch?v=00AjQ-u0vt0

Pedigree

http://www.youtube.com/watch?v=0xoinTwK-6¢

Nemyslis, zaplati§! | http://www.youtube.com/watch?v=otgH6sFECoM

Google.com http://lwww.youtube.com/watch?v=UjlyV85-130

UNICEF

http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=fOoljH0J5Xg&feature=
endscreen

Vlivy reklamy jsou zavislé na médiich, které je prezentuji, pfedevsim z hlediska

Cetnosti vysilani a druhu manipulativnich prostfedkli. NiZze uvadim nékolik metod

manipulace, kterych média vyuzivaji (Itowiecki, 2003):

zamlceni nepohodInych informaci,
zvetejiiovani neovéienych informaci,
manipulace pomoci titulkd,

prace se strachem, ovlivitovani emoci,
technika ,,pochlebovani®,

simulace neutrality a objektivity.

Cile reklamy

Schulz (1995, s. 94-98) de¢li reklamni cile na tfi typy. Jedna se o trzby, vlivy

chovani a komunikaéni efekty.

Trzby jako cil reklamy si béZné stanovuji obchodnici. A to v piipadé, Ze prodavaji

zbozi ptimo spotiebiteli nebo v ptipad€, ze jsou na reakcich spottebitele piimo zavisli.

Pokud za reklamou stoji trzby, zadavatelé reklamy mohou volit specifické prodejni cile,
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http://www.youtube.com/watch?v=00AjQ-u0vt0
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http://www.youtube.com/watch?v=UjlyV85-l3o
http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=fOoIjH0J5Xg&feature=endscreen
http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=fOoIjH0J5Xg&feature=endscreen

jelikoz pracuji obdobnym zptisobem jako piimi prodejci, efektivnost reklamy tedy mohou
méfit pfimo stanovenim trzeb.

Vlivy chovéni, minéno spotiebitelského, obchodnici vyuzivaji jako métitko ucinku
reklamniho poselstvi. ,,Reklamni pracovnik miize hodnotit mnoho druhii ¢innosti a akci,
navrzenych v ramci propagace. To mu da moznost urcit, kdo na reklamu reaguje a jakych
vysledkit bylo dosazeno.* (Schulz, 1995, s. 96). Obchodnici ¢asto vyuzivaji méfitko
uspéchu reklamy spotiebitelského chovani nebo z4jmu o dany vyrobek, které vzniklo na
zéklad¢ reklamy v ptipad¢, kdy nelze méfit trzby.

Komunikaéni efekty se rozvijeji v oblasti povédomi, znalosti, preference nebo
Vv jinych psychickych projevech spottebitelil. Zabiraji nejvétsi ¢ast reklamnich cila.

Russel Colley v roce 1961 definoval cile reklamy. Pfistup se nazyva DAGMAR
(Defining Advertising Goals form Measured Advetising Resulds), cesky nazev teorie je
Definovani reklamnich cilii pro méteni vysledki reklamy. Colleyiv pfistup je zékladem
pro hodnoceni dnesnich evaluac¢nich metod pro reklamu. Russel Colley vymezil principy
spotiebitele, jeho postoje a Cinnosti tak, aby bylo snadnéjsi zdkaznika pfimét ke koupi
vyrobku. Komunika¢ni proces se sklada z nasledujicich krokd. Schulz (1995, s. 238-42).

1. Uvédomeéni si: Zdkaznika je nutno piimét, aby si uvédomil existenci
vyrobku ¢i znacky.

2. Chapéni: Zékaznik musi pochopit, co vlastné vyrobek je a co mu muze
poskytnout.

3. Presvédceni: Zakaznik musi byt v ur¢itém dusevnim rozpolozeni nebo musi
dospét k presvédcenti, Ze si vyrobek koupi.

4. Jednani: Zakaznik se musi odhodlat k ¢inu.

2.1.4 Reklama a eticky kodex

Etické normy v reklamé jsou zavislé na Case a prostoru. Reklamy, které jiz dnes
nevzbuzuji Zadné emoce, by mohly byt pfed lety povazovany za neptistupné. Podobné je
tomu Vvraznych zemich. Ceska spoleénost je povazovanid za pomémé liberalni.
Z vyzkumnych studii Factum Invenio vyplyva, Zze Cesi povazuji reklamu za soudast
moderniho Zivota a pomocnika pfi vybéru zbozi a sluzeb. Soucasné ji ale vnimaji i jako

manipulaci a nastroj podporujici zbytecny konzum. Nejvice Cechim vadi reklama na
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tabakové vyrobky a tvrdy alkohol. Negativné se stavi rovnéz K reklamam cilenym na déti.
Naopak relativné liberalni postoje zastava Ceskd vefejnost k reklamé na pivo, vino ¢i
dopliky stravy. Tolerantni je také K erotickym motiviim v reklamé. Nékteré ¢eské reklamy
tak mohou byt v zahrani¢i povazovany za pfiliS odvazné. Plati to napi. pro Slovensko,
které je jinak CR kulturné velmi blizké.

Dodrzovéni etiky v reklamé je v ¢eskych i slovenskych podminkdch prfedmétem
samoregulace. Tu ma v gesci Rada pro reklamu. Tato instituce v podstaté zastupuje cely
reklamni primysl. Rada se zabyva eticky spornymi reklamami (s vyjimkou politickych
kampani) a vydava rozhodnuti o jejich zavadnosti ¢i nezdvadnosti. Rozhodnuti rady nemaji
legislativni charakter ani legislativu nenahrazuji. Rada tak nemtze nikoho donutit reklamu
stahnout. Reklamni agentury i zadavatel¢, ale rozhodnuti obvykle respektuji.

Rada hodnoti reklamu na zakladé Kodexu reklamy. Podle néj nesmi navadét
Kk poruSovani pravnich ptedpist a obsahovat nic, co by mohlo podporovat nasili. Musi byt
pravdiva, Cestnd a odpovédnd. Reklamni tvrzeni a vizudlni prezentace nesmi hrubym
zpusobem porusovat normy sluSnosti a mravnosti lidi, u nichz je pravdépodobné, ze budou
reklamou zasazeni. Nesmi také bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu a hrubym

zpusobem urazet narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni. (Karli¢ek; Kral, 2011).

2.1.5 Reklama a zakon

Reklamu upravuje a omezuje predevsim zakon ¢. 40/1995 Sh. O regulaci reklamy.
Tento zakon je vefejnopravni normou. Dodrzovani povinnosti tedy hlidaji jednotlivé
spravni organy (Zivnostensky ufad, Statni Ustav pro kontrolu 1é¢iv, Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani apod.).

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi ¢i
narodnosti. Nesmi napadat nébozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat mravnost,
snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZzivajici
motivu strachu. Reklama rovnéz nesmi napadat politické presvédceni, podporovat chovani
poskozujici zdravi a ohrozovat bezpecnost osob, majetku ¢i zivotniho prostfedi. Zakon
dale reguluje reklamu na nékteré specifické komodity, zejména alkohol, 1é€ivé ptipravky,

tabak, pohtebni sluzby, zbrané a stielivo atp.
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U tabakovych vyrobkl plati, co neni vyslovné povoleno, je zakazano.
U tabakovych reklam nesmi chybét varovani v rozsahu neméné nez 20% reklamni plochy.
Tabakova reklama nesmi byt zaméiena na nezletilé a nesmi nabadat ke koufeni. Pro
reklamu na alkoholické népoje plati zejména zdkaz nabadani k nestfidmé konzumaci
a zakaz spojovani alkoholu se zvySenymi vykony, spoleCenskym a sexualnim tspéchem ¢i
fizenim vozidla. Nesmi tvrdit, Ze alkohol ma 1é¢ebné vlastnosti a mize byt prostiedkem
feSeni osobnich problémii. RovnéZ nesmi byt sméfovan k osobam mladsim 18 let.

Zakon o regulaci reklamy se vénuje reklam¢é zaméfené na osoby mladsi
18 let i v obecnéjsi rovin€. Plati zakaz podporovat chovani, které ohroZzuje zdravi,
psychicky ¢i moralni vyvoj téchto lidi. Je zakazano ukazovat osoby mladsi 18 let nevhodné
V nebezpecnych situacich.

Reklamni pravo fesi také tzv. nekalou soutéz, kdy se konkurence brani proti
reklamni kampani svého rivala dle ustanoveni o nekalé soutézi v zdkoné ¢. 513/1991 Sb.,
obchodniho zékoniku. Ptiklad je situace parazitovani na konkurencni znacce, uvadéni
klamavych ¢i nepravdivych udaji nebo nejsou-li splnény podminky srovnavaci reklamy.

Pro srovnéavaci reklamu vymezuje obchodni zédkonik pfesné podminky. Smyslem je
dosaZeni co nejveécnéjSiho a nejobjektivnéjsiho srovnavani, které bude prosté subjektivnich
soudli a bezpfedmétnych ryze ucelovych srovnavani. Jde napt. o podminku, ze lze
srovnavat jen produkty uspokojujici stejné potieby ¢i urené ke stejnému tcelu. Srovnani
nesmi byt klamavé a nesmi zlehCovat. Srovnani je dale mozné pouze v ptipadé, ze jsou
porovnavany znaky podstatné, relevantni, ovéfitelné a reprezentativni. Porovnani

Vv jediném znaku je spiSe vyjimecné (Karlicek, Kral; 2011).

2.1.6 Reklama a cilova skupina

Vysekalova a Mike§ (2003) tvrdi, Ze Gspéch komunikac¢ni kampané je zavisly na
jasné definici cilové skupiny, na téch, které chce zadavatel reklamy oslovit. Jedna se
0 soucasné €1 potencionalni uzivatele produktu sluzby ¢i znacky, jednotlivee ¢i skupinu
rozhodujici o nédkupu atd. Tvirci reklam fesi, co a jakym zpiisobem, kdy a kde budou
sdélovat.

Zakladni charakteristiky cilové skupiny se popisuji na zakladech geografickych

(region, nakupni oblast, velikost mista bydlist¢), demografickych (v€k, rodinny stav,
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pohlavi, povolani, pfijem, socidlni skupina), psychografickych a psychologickych

(osobnost, temperament, postoje, zajmy, charakter...) znakl. Znaka z hlediska ndkupniho

chovani: pravidelni zakaznici x obCasni zakaznici, vySe nakupu, vybér nakupniho mista,

veérnost znackam.

Typologie zdkaznikl z hlediska neuropsychologické segmentace, typ:

o

harmonicky — vysokéa socidlni rodinna orientace, mala orientace na status
a vzestup, potieba bezpeci,

otevieny — otevienost novému, spokojenost, tolerance, pozitky,

hédonisticky — aktivni vyhledavani nového, vysoky individualismus, velka
spontaneita,

dobrodruzny — wvysoka pfipravenost k dobrodruzstvi, nizka kontrola
impulzivnosti,

,performer* — vysoka Orientace na status, ctizadost,

disciplinovany — vysoké védomi kazn€, mald potieba konzumu, obliba
detailu,

tradicionalisticky — potfeba potadku a jistoty, malé orientace na budoucnost.

2.1.6.1 D¢ti jako cilova skupina reklamy

Specificka skupina zdkaznikli a spotiebitelli, ke které je nutné pfistupovat

zpusobem odliSnym, nez ktery vyuziva reklama v ostatnich nespecifickych skupinéch.

Pojem dité zastupuje n€kolik vyvojovych fazi (jedna se o déti predskolniho véku,

mlad$iho Skolniho véku, starSiho Skolniho veéku a adolescenty). Specifika této cilové

skupiny:
[ ]
[ ]

zvysena citlivost na podnéty emociondlni povahy,

nemaji dostatek zkuSenosti a mohou se zamétovat,

maji velkou schopnost ucit se.

Ptiklanime se k nazoru Sedlaceka (2009), ktery uvadi, ze: ,,Zatimco na dospélé

plati seriozni argumenty nebo vtipné nadsazky, deti nejvice ,,slysi* na barvy, pohyb a déj -

pribéh... Soucasné déti, i ty nejmensi, vyristaji paradoxné v nejuzsim kontaktu s obsahy

nejmodernéjsich elektronickych nosici (CD, DVD, hry) a masovych médii (televize,
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internet). Mnoho casu proto stravi deti v jejich ,,virtualnim* svétée. Z cetnych statistik
vyplhva, ze se zkracuje cas vénovany kontaktu s rodici a jinymi cleny rodiny, popripadé

I3

jinym zdrojum informaci, napiiklad cteni knih nebo viastni ,, tviréi* aktivity. A to je
pochopitelné kamen urazu, nebot rodi¢ ani kniha, natozpak stavebmice, nevnucuje
reklamni sdeleni. Na rozdil od prvné jmenovanych zabavnych podnikii. Ty totiz na prodej
(vysilani) jednoho produktu hned navazuji nabidkou produktu dalsiho. A ten si zase nékdo

musi (chtit) koupit.

2.1.7 Reklama a jeji misto v RVP ZV v ramci predmétu Vychova ke

zdravi

Na webovych strankach Narodniho tustavu pro vzdélavani jsou v soucasné dobé
k dispozici dvé verze Ramcového vzdé¢lavaciho programu (dale jen RVP ZV), a to
Rémcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani platny od 1. 9. 2010 a Upraveny
Réamcovy vzdélavaci program pro zékladni vzdélavani G¢inny k 1. 9. 2013 (dostupné na:
http://nuv.cz/ramcove-vzdelavaci-programy/rvp-pro-zakladni-vzdelavani). Jak RVP ZV z roku 2010,
tak upraveny RVP ZV doporucuje zahrnout téma reklamy pod vzdélavaci obor Vychova
ke zdravi do uciva, prafezové téma Rizika ohrozujici zdravi a jejich prevence na druhém
stupni zékladniho vzdé€lavani. RVP ZV konkrétné¢ pojmenovava toto ucivo jako
manipulativni reklamu a informace — reklamni vlivy, ptsobeni sekt.

Dalsi vzdélavaci obor, ktery by se mél na reklamu divat z hlediska smyslovych G¢inki
vizualng€ obrazného vyjadteni, je Vytvarna vychova (RVP ZV, 2013). Ramcovy vzdélavaci

program doporucuje probirat téma reklamy na druhém stupni zakladniho vzdélavani.
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2.2 Vyukové metody

Kalhoust a Obst (2000) shrnuji hned nékolik klasifikaci vyukovych metod, které nize
uvadime. Popisuji vyukovou metodu jako ,jednu ze zdkladnich kategorii skolni didaktiky,
znazornujici cestu k cili** stejn¢ jako Manak (2011), ktery rozvinul popis vyukové metody
jako ,,sled postupnych krokii vedoucich k dosazeni urcitého zameéru, nezbytny prostiedek
umoznujici naplnéni potieb v kazdé lidské cinnosti. Charakter metody urcuje stanoveny cil,
ale téz dalsi okolnosti, které cestu k cili podminuji a umoznuji, zejména vsak subjekt, ktery
za cilem jde a hleda optimalni postupy k jeho dosazeni. V pripadé vychovné vzdeélavaciho
procesu je to ucitel spolu se Zaky, kteri v uzké kooperaci usiluji o edukacni cile, kdy si zak
md osvojit zaklady kulturniho dédictvi lidstva, nezbytné poznatky a hodnoty. Podvojny
subjekt této cesty, 1. ucitel a zZak, edukacni cestu vyrazné charakterizuje, nebot’ daného cile
musi zak, ktery by vsak bez priivodce — ucitele Celil znacnym obtizim nebo nebezpeci
zbytecného bloudeéni.

»Vyukova metoda je efektivni tehdy, kdyz dosazeni planovanych zmén u osobnosti je
trvalé a ucinné. Ucinnd metoda zprostiedkovavd plnohodnotné informace s dovednostmi,
rozviji pozndvaci procesy, aktivizuje k proZitku uceni a poznavani, respektuje systéem vedy
a poznani, rozviji moralni, socialni, pracovni a esteticky profil, je prirozena a hygienicka,
pouzitelna v praxi, priblizuje Skolu Zivotu, je adekvatni K Zdkium 1 uciteli, je didakticky

| financné ekonomicka,” tika (Grecmanova, Urbanovska, Novotny, 2000).

2.2.1 Klasifikace vyukovych metod

Klasifikaci vyukovych metod je nespocet, vybirame tedy nejCastéji zminované
a prezentované v odborné literatufe. Uvadime metody, které jsou bézné prezentovany ve
vyuce pii seminafich Skolni didaktiky na PdF (pedagogické fakulty) Univerzity Palackého

v Olomouci a PdF Ostravské univerzity.
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2.2.1.1 Klasifikace podle Manaka (2000)

Metody slovni
— monologické (vysvétlovani, pfednaska, vyklad, vypravéni, instruktaz),
— dialogické (rozhovor, diskuse, dramatizace),
— metody pisemnych praci (kompozice, pisemné cviceni),

— metody prace s ucebnici, knihou.

Slovni metody lze také nazvat jako Metody pfimého pfenosu, pfimého sdélovani

poznatki, jak uvadi Grecmanova, Urbanovské a Novotny (2000).

Metody nazorné demonstracni
— pozorovani predméti a jevi,
— predvadéni (predmét, modeld, pokust, ¢innosti),
— demonstrace obrazii statickych,

— projekce staticka a dynamicka.

Pii zprostfedkovani poznatkli se nadzorné demonstracni metody opiraji o pfimy
néazor, proplétaji se s metodami slovnimi i praktickymi. Zaci ziskavaji pravdivé poznatky,
opiraji se o pfimé poznavani, skuteénosti. VSe se neda pozorovat, proto se jevy nahrazuji
obrazy, modely, schématy. Kalhoust a Obst (2000) tyto metody hodnoti z hlediska

pramene poznani a typu poznatkd.

Metody praktické
— nacvik pohybovych a pracovnich dovednosti,
— zékovské laboratorni prace,
— pracovni ¢innosti (dilny, pozemky),

— grafické a vytvarné ¢innosti.
Pramenem poznéni v praktickych metodach je praxe a prace ucicich se. Kromé

utvareni vlastniho nazoru rozviji funkéné zameéfenou motorickou ¢innost. Zaci si 0SvVojuji

praktické pracovni ¢innosti.
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Specialni metody

Manak (2003) nazyva tyto metody jako aktivizujici a vystihuje jejich popis takto:
»Maji zvldastni misto pri rozvoji samostatnosti a tvorivosti zZdku, v rizné mire uplatiuji
problémovy pristup k uceni. ProtozZe jsou zalozeny na heuristickéem pristupu k ucivu,
obsahuji v sobé silny naboj motivace. Jejich viivem vyuka v nékterych pripadech nabyva
hraveho charakteru, coz se znacné lisi v zavislosti na véku Zdku, proto je nelze uplatiovat
ve vSech pripadech. Velmi se osvédcuji take ve vzdelavani dospélych. Podnécuji ve velké
mire zdjem o uceni, podporuji u zZakii intenzivni prozivani, mysleni a jednani. Tim tyto
metody zajistuji predpoklady wvédomelého uceni, podporuji samostatnost, flexibilitu
a kreativitu mysleni. Pouzivani aktivizujicich metod prindsi do Skolni praxe i urcité potize,

které vymezuji jejich hranice:

Zaci musi mit vétsinou o daném tématu urcité védomosti.
Ucitel musi prekonat direktivni 7izeni a dominujici postaveni ve tride.

Vyzaduji vic vyucovaciho casu a organizacni pripravy.

A wbp e

Je tieba pocitat s nedostatkem vhodnych materidlit a pomiicek. *

Komplexni vyukové metody (Manak, 2003)

frontalni vyuka,

- skupinové a kooperativni vyuka,
- samostatna prace zakd,

- kritické mysSleni,

- brainstorming,

- projektova vyuka,

- vyuka dramatem,

- oteviené uceni,

- uceni v Zivotnich situacich,

- televizni vyuka,

- vyuka podporovana pocitaem,
- sugestopedie, superlearning,

- hypnopedie.
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2.2.1.2 Klasifikace podle Lernera (1986)

Vychazeji z charakteru poznavaci ¢innosti pfi osvojovani obsahu vzdélani. Metody
je mozné rozdé€lit na reproduktivni (tj. informativné receptivni, reproduktivni) dale
pfechodné, coz je metoda problémového vykladu, a metody produktivni (heuristicka

a vyzkumna).

Informacné receptivni metoda

Jde o predavani hotovych informaci zaktim, realizuje se formou ustniho vykladu
ucitele (pfednaska, vysvétlovani, popis), tistén¢ho textu (ucebnice), ndzornych pomucek
(filmy, obrazy), praktickych ukézek (demonstraéni pokus). Uloha Zaka je poslouchani,

sledovani, pochopeni a zapamatovani piedavané informace.

Reproduktivni metoda

Metoda spociva v tom, ze ucitel konstruuje systém ucebnich tloh a cvi¢eni pro
¢innost, kterd je zakim jiZ zndma prostfednictvim informacéné receptivni metody. Jedna se
0 organizované opakovani zpiisobu Cinnosti a realizuje se ustni reprodukci (opakovaci
rozhovor, c¢teni), feSenim typovych tuloh (matematickych, chemickych, fyzikéalnich),
postupem pii feSeni laboratorni ulohy, ¢tenim map, provadénim hudebnich vykont,
vytvarnych cvieni, napodobovanim jazykovych modelil aj. Zaci si osvojuji poznatky na
zakladé aplikace podle vzoru. Tato metoda je nejuzivanéjsi ve Skolstvi, klade nejmensi
naroky na ucitele, nejrychleji vede k cili, nevede vSak Zaka k tvofivosti. Je nutné mit na

paméti, ze premira typovych tloh vede ke stereotypu a utlumuje Zaky v soustredéni.

Metody problémového vykladu

Ucitel vyty¢i zaktim tkol, ucebni tlohu, na kterou Zaci neznaji odpovéd’. Vyucujici
problém fesi, odhaluje myslenkové postupy a feSeni. Zaci se postupné seznamuji
s jednotlivymi fadzemi feSeni a zafixuji si algoritmus postupu, tzn. vyjasnéni problému,

rozbor informaci pro feseni, Vyty€eni postupu, vybér nejlepsiho feseni, ovéreni feSeni.

Heuristické metody
74k si osvojuje zkuSenost z tvofivé &innosti, ale musi nejdiive znat etapy procesu.
Ucitel z okruhu uciva a na zdklad¢ zkuSenosti zakt konstruuje ucebni ulohy tak, aby pro

zéky znamenaly urcitou obtiz, aby zaci museli feSit ur¢itou fazi problému. Pfi této metod¢
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by méla panovat rovnovdha mezi aktivitou ulitele a zaka. Postup je nasledujici:
problémova situace, rozbor situace, formulace problému, vysloveni, zdivodnéni a vybér
hypotéz, ovéteni hypotéz feSenim tloh, kone¢né ovéieni, zhodnoceni vysledkt, objeveni
obecnéjsiho zavéru (napi. ucitel nastoli problémovou situaci, klade otazky, které vedou
zaka k formulaci a ovéteni hypotéz, nebo provede demonstra¢ni pokus a zdda samostatné
vymezeni vysledkt anebo ucitel navodi problémovou situaci, v urcité etapé ponecha zaky,

aby myslenkovy proces a feSeni problému dokon¢ili sami).

Vyzkumné metody
Metoda vyzaduje od Zakt samostatné hledani feSeni pro problémovy tkol, ucitel
vybira pozadované uéebni ulohy, které vyvolavaji tvotivé aplikace védomosti i praktickych

zkuSenosti z4k1l, aktivita ucitele ustupuje do pozadi, zadavané ucebni ulohy mohou byt

wev

usek).

2.2.1.3 Klasifikace metod a strategii vedoucich k efektivnimu uceni podle
Grecmanové (2000)

Déleni podle:

e pramene poznani a typu poznatkua (aspekt didakticky), aktivity a samostatnosti zakt
(aspekt psychologicky), charakteru myslenkovych operaci (aspekt logicky), fazi
vychovné vzd€lavaciho procesu (aspekt procesudlni), vyukovych forem
a prostiedku (aspekt organizaéni) podrobnéji viz kapitola 2.2.3,

e psychologického a obsahového hlediska a kritéria tzv. vychovné perspektivy
(Mojzisek, 1988),

e charakteru ¢innosti zaka pfi osvojovani obsahu vzdé¢lani (Lerner, 1986),

e rozvoje individualnich perspektiv a soucasnych spole¢enskych pozadavkd. Tyto
metody rozvijeji samostatnost, kooperaci, odpovédnost, tvorivost, kritické mysleni,
coz jsou kvality, které jsou predpokladem uspéSného uplatnéni Ccloveka

ve spolecnosti.
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Grecmanova, Urbanovska a Novotny (2000) ve své publikaci vymezuji metody
individudlnich perspektiv a soucasnych spolecenskych pozadavkt, které vedou

k efektivnimu uceni, takto:

Metody rozvijejici samostatnost

Samostatnost uceni umoziuje zakim vétsi soustiedéni a hlubsi promysleni uciva
a je prilezitosti k rozvoji tvotivosti, kritického mysleni a k pfevzeti osobni zodpoveédnosti
za uceni. Ke kazdé skupiné metod pro piehled uvadime nékolik konkrétnich metod.

Samostatna prace s knihou, s literaturou, LN.S.E.R.T., brainstorming, pracovni

listy, kostka, volné psani, skladankové uceni, obrazky ze slov.

Metody rozvijejici kooperaci

Aktivni metody ozivujici ucivo, o které zaci ztraceji zajem. Podporuji tvorivost
a samostatnost a vedou zaky k zodpovédnosti za svoji praci i praci celého tymu.

Kolektivni prace, laboratorni prace, hry, dramatizace, kolektivni kresba, rozhovor,

diskuse, beseda, brainstorming, atd.

Metody rozvijejici odpovédnost

Tyto metody jsou povazovany za zalezitost viry a moralky, vedou zaky k tomu, aby
si uvédomili, Ze maji moznost svobodné, ale védomé volby, ale také, Ze nasledky za své
¢iny si ponesou sami, protoze jsou jejich pfi¢inou.

Samostatna, kolektivni prace s knihou, pozorovani, cestovani za ucelem poznavani,
beseda, diskuse, rozhovor, inscenace didaktické povahy, diskusni pavucina, studijni turnaj,

skladankové uceni, akéni plan, 2025, atd.

Metody rozvijejici tvorivost

Tvoftivost je schopnost pohotové nachézet nové zplsoby, jak pfistupovat k feSeni
problémi a uspotadavat latku.

Pozorovéni, kresba, ilustrace, hra, inscenace didaktick¢é povahy, dramatizace,
Sokratova metoda, beseda, u¢ime se navzajem, dvojité zapisniky, plnéni studijni smlouvy,

myslenkové mapy, sila dvojice, kazdy je tu ucitelem, exkurze, kontrolovana diskuse, ad.

31



Metody rozvijejici kritické mySleni

Metody rozvijejici kritické mysleni (byt zvidavy, pouzivat rizné strategie
zjistovani informaci, fidit se zdravou skepsi,...) zapojuji zéky do aktivniho piremysleni,
pfi¢emz je viak nenuti studovat abstraktni logické postupy. Zaci jsou vedeni k vytvafeni si
vlastnich nazor(, racionalni volb¢, zodpovédné debaté, spolupraci atd.

Pozorovéani, prace s knihou, heuristickd metoda, velké problémové metody vcetné

projektii, psani formou ,,ted’ a tady* ptislovi, snéni o ucelu zivota, LN.S.E.R.T., posledni

slovo mam ja, diskusni pavucina.

2.2.2 AKktiviza¢ni vyukové metody

Kotrba a Lacina (2007) ¢leni aktivizaéni metody dle ndro¢nosti pfipravy, podle
¢asové naroCnosti samotného pribehu ve vyuce, podle zatazeni do kategorii a podle ucelu
a cili pouziti ve vyuce.

Néroc¢nost pfipravy spociva predevs§im v asové dotaci na piipravu, materidlnim
vybaveni, v disponibilnich pomiickach nutnych pro realizaci. Uéel a cil ovliviiuje to, v jaké
fazi je zapottebi metodu vyuzit, tzn. v diagnostické, opakovaci, motivacni, fixacni,

expozicni, €1 jako uvoliiovaci aktivita.

Kategorizace aktiviza¢nich vyukovych metod

Kotrba, Lacina (2007) definuji déleni aktivizacnich metod z nékolika hledisek.
Napftiklad podle narocnosti ptipravy, casové narocnosti samostatného pribéhu ve vyuce,

podle zatfazeni do kategorii (podrobnéji nize) nebo podle tcelu a cili pouziti ve vyuce.

a. Problémové vyucovani
Tvofi zaklad vSech aktivizacnich metod. V kazdém cvi€eni se fesi urcity problém,
ktery je pomoci aktivizatni metody rGzné pojat, zpracovan a teSen. Oproti tradi¢nim
formdm vyuCovani se od studenti vyzaduje aktivita, produktivni mysSleni
a samostatnost. Klade se diraz na mysleni, vytvafeni hypotéz, objevovani a badani.
Takovy typ vyucovani vytvaii navyk k tvofivému osvojovani védomosti, vede ke kreativni

¢innosti.
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b. Hry

Hra je soubor seberealizacnich aktivit jedincti nebo skupin, které jsou vazany
danymi, pfedem domluvenymi pravidly a jejichz primarnim cilem neni ani materialni
zajem, ani uZzitek.

Manak (2003) definuje hru jako jednu ze zdkladnich forem cinnosti ¢lovéka (vedle
prace a uceni), pro niz je charakteristické¢, Ze je to svobodné zvolena aktivita, ktera
nesleduje zadny zvlastni ucet, ale cil a hodnotu ma sama v sob¢. Didaktické hry Ize obecné
délit na hry interak¢éni, kdy na sebe hraci vzajemné ptisobi, komunikuji, dorozumivaji se,
ovlivituji postupy svym jednanim, a hry neinterakéni, kdy kazdy hra¢ hraje sam za sebe

a vysledek neni zavisly na spolupraci a vzajemném ovliviiovani jednotlivych hraci.

C. Diskusni metody

Radi se do metod dialogickych, jejich primarnim cilem je nauéit zaky komunikovat
navzdjem mezi sebou, ale také vnimat ostatni a umét jim naslouchat. Piisobi také ke
stmelovani kolektivu. Diskuse je zalozena pfedevs§im na existenci problému, rozporu, ktery
vyvola vyménu nazort ucastnikti diskuse. Podminkou je vSak spontdnnost a dobrovolnost
diskutujicich. Ucitel nesmi dopustit, aby byl n¢kdo v pribéhu diskuse parodovan, nebo
dokonce zesméSnén.

Diskuse je takova forma komunikace ucitele a pii niZ si UCastnici navzijem
vyménuji nazory na dané téma, na zaklad¢ svych znalosti Si pro sva tvrzeni uvadéji

argumenty, a tim spolecné nachazeji feSeni daného problému.

d. Situa¢ni metody

Jsou zalozeny na piehledné, feSitelné, pfiméfené a vhodné problémové situaci.
Modelové situace mohou vychdzet zopravdovych situaci, které je tfeba vyfesit.
Problémova uloha mé zpravidla vice feSeni a casto vyzaduje komplexni pfistup
I védomosti zriznych predméti. Cilem je analyza této situace, ktera se zakim
zprostiedkovava nékolika zplsoby: textovou podobou, audioukdzkou, videoukéazkou,
pocitacovou podporou (Kotrba, Lacina, 2007). Tyto metody Ize d¢lit dle zaméfeni na
metodu rozborovou, konfliktni situace, metodu incidentu, metodu postupného

seznamovani s ptipadem, bibliografickou metodu.
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e. Inscena¢ni metody

Jadrem inscenacnich metod je hrani socidlnich roli. Vychazi z ptimé zkuSenosti,
z pravidla se zédk nauc¢i mnohem vice, kdyz si danou situaci zahraje, nez kdyz je mu
pasivné zprostfedkovana. Ucastnici inscenace se musi vZit do roli a zaujmout spravné
postoje, do své role vnasi své pojeti, ztvarnéni, které je zavislé na piedchozich
zkusenostech, schopnostech a postojich. Zakladni rozdéleni dle Mandka (1996) se odviji
od zpusobu a ucelu pouziti. Metody déli na umeélecké (divadelni, estradni inscenace),
psychosocialni (sociodramata), terapeutické (psychodramata) a vychovné-vzdélavaci, tvori

zaklad inscenaci, které se pouzivaji ve vyuce.

Kotrba a Lacina (2007) v zavéru své publikace uvadéji souhrnny piehled

aktivizacnich metod, rozdéluji metody z nasledujicich hledisek:

1. Dle casové narocnosti ptipravy lektora:
a. Do 10 minut.
b. Do 30 minut.

Cc. 31 minut a vice.

2. Dle casové narocnosti aplikace metody ve vyuce:
a. 5-10 minut.
b. 11-15 minut.
c. Cela vyucovaci hodina.

d. Vice nez jedna vyucovaci hodina.

3. Dle materialové a obsahové naro¢nosti na piipravu:
a. Bez naro¢né ptipravy.

b. Podklady pro aplikaci metody jsou nutné.

4. Dle materidlové narocnosti ve vyuce (pomucky nutné pro realizaci, vybaveni tfidy):
a. Bez jakéhokoliv materidlového vybaveni (postaci vybaveni klasické tfidy).
b. Nadstandardni vybaveni uéebny (diaprojektor, pocita¢, zpétny projektor,
interaktivni tabule).

c. Potieba vice uceben pro realizaci, ptipadné dalsi specifické pozadavky.
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5. Dle tematického zarazeni do kategorii:

S

e o

@

Hry.

Situacni metody.
Diskusni metody.
Inscenac¢ni metody.
Problémové ulohy.

Zvlastni (kombinované) metody.

6. Dle ucelu a cili pouziti ve vyuce (vhodnost metod):

Uvodni motivace studenti.
Odreagovani studentd.
Diagnostika (zkousenti).
Vyklad (oziveni, zpestfeni).

Opakovani probrané latky.

7. Dle pozadavkl na samotné studenty:

a.
b.
C.
d.

2.2.2.1 Aktiviza¢ni metody ve vyucovacim bloku Reklama a jeji vliv

Aktivizaéni metody jsme vybirali podle Kotrby a Laciny (2007). Pfevazné jsme
volili metody jiz zaznamenané, upravili jsme jejich kritéria pro vlastni potieby. Nize

uvadime metodické listy a postupy, které jsme pii vyuce vyuzivali. Doplnili jsme je

Bez ptipravy.
S pfedchozi domaci ptipravou.
Bez poZadavki na jakékoli znalosti.

Pro realizaci nutnost urcité znalostni baze.

0 vyhody a nevyhody, které jsme pii vyuce zaznamenali.

22211 I.NS.EER.T.

Jako prvni jsme zvolili metodu LN.S.E.R.T., kterou Kost'dkova (2010) popisuje

takto: ,,Metoda slouzi pro vyhodnocovani informaci v textu, ktery zdci ctou. UCI Zdky tomu,
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aby byli ostraziti vuci textum, aby je Cetli vzdy premyslive a aby zvazovali, zda mohou
informacim v textu divérovat, nebo je treba je dale overit a doplnit.* Je tedy ziejmé, ze
metody nabizeji velké spektrum vyuziti. U€itel mize volit metodu jako motivacni, ktera
bude uzaviena diskusi a argumentaci Zakl nad konkrétnimi tématy. Nebo muize ptizpusobit
text tak, aby byl z velké casti pravdivy, pfi¢emz jej zaci pouZziji misto zapisu a podobné.

Variabilité se pfi vyuziti ptili§ meze nekladou.

Postup: V prvni fazi ucitel seznami zaky s metodou LN.S.E.R.T., vysvétli jeji smysl,
motivuje zaky k pozornému cteni. Potom kazdému predlozi jim pfedem pfipraveny
pracovni list (pfiloha 3), na kterém pracuji samostatné. Pracovni list obsahuje vypovédi
tykajici se reklamy. Vypovédi jsou bud’ podlozené odbornou literaturou, nebo se jedna
0 pouhé vymysly. Ukolem Zaka je preéist a zhodnotit vypovédi. Po pieéteni zaskrtne jednu
z moznosti, které vyuéujici vysvétlil na tabuli. PouZiva tyto znadky +, -, ? @\, ve vyznamu

+ Informace je pro me¢ nova, souhlasim s ni.

- S informaci nesouhlasim.

? O tomto tématu bych chtél védét vice.

\ Informace je pro mé znama. Ve smyslu OK.

Vypoveéd Zak oznaci hned pii prvnim cteni. Po dokonceni samostatné prace se
vyucujici dotazuje na vysledky zakt, kteti se hlasi podle toho, které odpovédi zaskrtli.
Pokud s informaci zaci nesouhlasi, argumentuji pro¢, uvadéji diivody. Pokud chtéji veédét

vice, je to pro ucitele prileZitost, jak obohatit vyuku v nasledujicich hodinach.

Casova dotace:
e priiprava: 20 — 40 minut, odviji se od slozitosti textu a jeho upravy, mnozstvi
vypovedi,
e realizace: ptiblizn¢ 25 - 35 minut (zadani prace 5 minut, samostatna prace zaku

10 minut, prace ve dvojici 5 minut, kontrola a diskuse 10 — 15 minut).

Potiebné pomicky:
Ucitel: tisténé predlohy po zaky (ptiklad viz ptiloha 3), fix, tabule, rtizné druhy reklamnich
vzoru (tisténd, audio, video apod.).

Z4k: psaci potieby.
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Shrnuti: Zaci rozviji kritické mysleni, hodnoti poznatky o reklamé, rozsituji sviij obecny
ptehled o nové informace, uci se diskutovat a argumentovat. Ziskavaji teoreticky zaklad

0 druzich reklamy, motivuji se na dalsi praci s reklamou. Nevyhodou metody je to, ze Zaci

vvvvv

2.2.2.1.2 PEXESO

Kotrba a Lacina (2007, s. 97-98) zafazuji pexeso do didaktickych neinterak¢énich
her, které jsou zalozeny na zamezeni vzajemného ovlivilovani hract. VSechny tymy (nebo
jednotlivei) fesi stejny problém, a to za stejnych podminek. Piinos pexesa pak hodnoti
takto: ,,Prinos pexesa, které je zamérené na odbornost probirané latky, je nesporny,
studenti si tak zabavnou formou, zaloZenou na prirazovani ruznych pojmu a faktii k sobé,
zapamatuji mnohem vic nez pri klasickém vykladu ucitele. Behem herni realizace miize
ucitel studenty obchazet a upozornovat je na chybné utvorené dvojice. Dilezité je vsak
zaverecné shrnuti ucitele, ktery musi zopakovat spravmé resSeni, pripadné je objasnit
a povysvetlit.* Manak (1990, s. 45-46) zminuje jiz Komenského ,,schola ludus® neboli
»Skola hrou” a uvadi, Ze ji lze vyuzit k ueni, protoze ,,je obycejné zalozena na resSeni

3

problémovych situaci, rozviji aktivitu, samostatnost a mysleni. ‘

Postup: Vyucujici rozdéli zaky do skupin po 3 az 5 Zacich (napfiklad losovanim druht
reklam, obrazku atd.). Kazdé skupiné Zakl poskytne balicek s kartickami, na kterych jsou
natisténé kratké texty a obrazky. V nasem piipadé, kdy po probrani nového obsahu zbyl jen
omezeny Casovy prostor, si zaci otocili karticky S obrazky a textem nahoru a ptifazovali
k sob¢é ty, které spolu souvisely. Ke kazdé skupiné prosttedk a reklamnich médii
pfitazovali texty, ve kterych se dozvidali, jak reklama vyviji tlak na spole¢nost. Pfi
opakovani by hrali klasické pexeso a metoda by méla funkci kontrolni. Prace s textem
rozviji a upeviuje aktivni slovni zasobu 74kl a ve spojeni s konkrétnimi obrazky si Zaci
rychle potfebné védomosti spoji s praktickym zivotem. Ve chvili, kdy jsou Zaci s praci
hotovi, spolecné s vyucujicim praci kontroluji. Mluvéi kazdé skupiny predstavuji jeden
druh reklamy (vypovédi a obrazky patii k jednomu druhu reklamy) a ostatni skupiny
komentuji spravnost ¢i nespravnost uvedené¢ho vysledku, diskutuji a argumentuji.
Vyucujici urcuje spravné vysledky. Cilem této metody je, aby se Zaci orientovali v druzich

reklamy, reklamnich prostfedcich, seznamili se s novymi informacemi o reklamé a uttidili
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si ty znamé. Dale lze rozvinout diskusi na téma, kde se zaci stykaji s reklamou nejcastéji,

co je na ni nejvice zaujme, pro¢ je donuti si zakoupit vyrobek z reklamy.

Casova dotace:
- priprava: 30 minut,
- realizace: vysvétleni aktivity 5 minut, skupinova prace zaka 10 minut, spravné

feSeni a zhodnoceni 10 minut, celkové 20-30 minut.

Potiebné pomiicky:
Vyucujici: Pexeso (namnozené, rizna provedeni a kombinace, napi.: obrazky, texty,

pfedmeéty...), fix, tabule.

Shrnuti: Zaci dovedou spolupracovat, uvazovat nad riznymi moznostmi, domlouvat se,
efektivné komunikovat. Je nutné pocitat s uskalimi skupinové prace a formalné je sestavit,

tak aby panovala klidna atmosféra.

2.2.2.1.3 Rizeny brainstorming (boure mozkii)

Sitna (2009, s. 67) uvadi, ze brainstoming rozviji pfedev§im kompetence k feSeni
problémi, komunikativni, persondlni a socidlni kompetence zaki. Mandk (2003, s. 38) se
zmifluje o brainstormingu jako o diskusni metod¢, kterd se osvéd€uje pii hledani novych
feSeni, vyzaduje od tcastnikli v asovém omezeni (uvadi asi 12 minut) vyprodukovat co
nejvice spontannich napadt. Naméty se zapisuji na tabuli, aby provokovaly k dalsim
myslenkam. Upozoriiuje na to, ze: ,, I zdanlive nesmysina reseni se v pritbéhu ,, mozkové
boure* nesméji kritizovat, nebot’ mohou byt podnétem k racionalnimu reseni. Teprve po
prestavce se napady analyzuji a hleda se v nich racionalni jadro “.

JelikoZz jsme nefeSili Zadny problém, mohli jsme si dovolit vyuZit fizeného
brainstormingu, ktery byl podminén tim, ze ucastnici pfemysSleli ve stejnou dobu nad

pozitivy a negativy reklamy.

Postup: Vyucujici navodi a motivuje zaky na téma ,;reklama*. Tabuli rozd€li na dvé
poloviny. Na horni ¢ast kazdé strany nakresli jedno znaménko, na jednu stranu ,,+“ a na

druhou ,,-“. Zakiim polozi otazku: ,,Co nam reklama déava a co ndm bere?*, ti nasledné
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pfemysli a navrhuji rtizné napady ¢i pfipominky, souvisejici s tématem. Po vycerpani
napadt se odpovédi hodnoti, diskutuje se o nich, dochazi k riznym zavérim (vyhodam,
nevyhodam, dal§im podnétim). Po dokonéeni vyucujici vysledky zrekapituluje a zaci sami
zhodnoti, jaky vyznam ma reklama V jejich Zivoté. Cilem bylo, aby se zaci seznamili
S postoji a nazory ostatnich, respektovali je, snazili se hledat vyhody a uskali reklamy,

srovnavat je a vyvozovat dusledky.

Casova dotace:
- priprava: 10 minut,
- realizace: 20 minut (vysvétleni 3 minuty, navozeni tématu, 3 minuty, 10-15

minut).

Potiebné pomiicky:
Vyucujici: fix (kiida), tabule
Z4ak: zapisnik (papir, sesit)

Shrnuti: Tato metoda efektivné zaktivizuje celou tfidu déti, vyprovokuje je k vyjadieni
nazord. Nekteii zaci mohou vyuzivat toho, ze jim vyucujici poskytne prostor k vyjadieni,

snazi se pak spiSe zviditelnit nez hovofit k tématu.

2.2.2.1.4 Reklamni slogan

K vyuZiti této metody jsme se inspirovali Micienkou (2007), ktery ve své publikaci

Zaklady mediélni vychovy vénuje reklamé celou kapitolu.

Postup: V uvodu vyucujici definuje, jak by mél spravny slogan vypadat, co by mél
obsahovat. Z publikace Cmejrkové (2000): ,,Slogan by mél byt vtipny, krdtky a vystizny,
zvucny, muze se rymovat napr. s nazvem spolecnosti nebo produktu. “ UcCitel zaky vyzve
K tomu, aby zavzpominali na riizné¢ znamé reklamni slogany, pokud nevédi, je dobré mit
nékteré predem piipravené. Zaci se rozdéli do skupin po 3-5 osobach. Kazda skupinka
obdrzi kratky formuldi (viz ptiloha) a obdrzi pfedmét (napi.: nizky, karta€ na psi srst,
hodinky ve formé prstynku, détsky zasyp, tenisovy mic¢ek apod.). Ten ma propagovat tak,

aby jich prodala co nejvice. Aktivita zakia stoupa v piipadé, ze je tato ¢innost uvedena jako
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soutéz. Na vymysleni sloganti maji Zaci piiblizné 10 minut. Cim vic slogant vymysli, tim
vEétsi Sanci maji na uspéch v soutézi. Po deseti minutach skupinky zakt ukonci svoji praci
a postupné prezentuji své slogany. Béhem prace ve skupinkdch napise vyucujici na tabuli
nazvy predméti, které zaci svymi slogany propaguji. Po posledni prezentaci vSichni zaci
hlasuji pro jeden nejlepsi slogan. Vitézna skupina je pozitivné ohodnocena. Soutéz lze dale

rozvijet napi. formou dramatizace.

Casova dotace:
- priprava: 15 minut,
- realizace: 25-30 minut.

Potiebné pomiicky:
Vyucujici: pfedméty, na které zaci budou vymyslet slogany, pracovni list K zapisu slogand.

Zéci: psaci potieby.

Shrnuti:

Ve vSech tridach se Zaci pfi tvorbé sloganu velmi dobie bavili, aktivné pracovali
a vymysleli neskute¢né zajimavé slogany. Obrovskym hnacim motorem bylo to, Ze aktivita
probihala formou soutéze, ve které 7aci ziskali uznani. Casto si ale neuvédomovali, Ze ve
sloganech pouzivaji vulgarni slova. Upozornéni ze strany ucitele na pouzivani sluSného

a spisovného vyjadfovani bylo na miste.

2.2.2.1.5 LuS$téni reklam

Postup: Vyucujici precte zakim kratky odborny text o typologii reklamy podle
A. A. Bergera z publikace Cmejrkové (2000, s. 21). V diskusi zakiim vysvétli nejasnosti
ohledné pieétenych informaci, aby byli schopni s t€émito informacemi dale pracovat. Jedna
se o vlivy reklamy, které plsobi na lidské instinkty tak, aby byla reklama co
nejefektivnéjsi. Nasledné Zaky rozdé€li do skupin po tfech Zacich a rozda jim pracovni list
(viz ptiloha) a materidl, se kterym budou Z4ci samostatn¢ pracovat (v nasem ptipad¢ rtizné
druhy reklam: leték, audio, video). Ukolem je v reklamné vyhledat co nejvice zminénych

vliva. Ve chvili, kdy ub&hne ¢asovy limit 15 minut, Zaci vzajemn¢ prezentuji vysledky své

40



prace, dopliluji se a argumentuji. Na konci aktivity (v ramci diskuse) zaci vyvodi slabé

stranky Clovéka, na které reklamy utoci a ¢loveék se tak stane snadno ovlivnitelnym.

Casova dotace:
— priprava: 60 minut,

— realizace: 30 minut.

Potfebné pomiicky:
Vyucujici: uceleny obsah teoretickych informaci, pracovni list, materidl se, se kterym
budou Zaci pracovat (letdky, mp3, video).

Zéci: psaci potieby.

Shrnuti:
a materidl. M¢la by se uskutecnit v pfijemné atmosféfe. Je vhodné ji zaradit do vyuky
v dobé, kdy maji Zaci jeSté¢ dostatek energie. Aktivita je pomérné ndrocna a vyzaduje

soustredeni.

2.2.2.1.6 Volné psani

Postup: Vyucujici zahaji s zaky diskuzi na téma ,,reklama“. Muze pokladat otazky typu:
,,CO0 si myslite, Ze je reklama, jaké reklamy mohou byt? Kde se s reklamou setkavame? Co
nam dava a co nam bere?*“ Nasledné Zakiim zada ulohu, aby vytvofili kratky ptibéh,
vypravovani nebo jen poznamky, (napt. pét vét nebo poznamek) na téma: ,,Co by se stalo,
kdyby nebyly reklamy?* Po uplynuti 10 minut poskytne vyucujici zakiim prostor pro
vyjadieni svych napadii a nazori a vede je k diskuzi. Zaci ¢tou své piibéhy a potom

diskutuji o tom, jaké ma vlastné reklama ve spole¢nosti misto.
Casova dotace

— priprava: 10 minut,

— realizace: 20 minut.
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Potiebné pomicky:
Vyucujici: tabule, fix, hodinky.
Z4k: sesit (papir), psaci potieby.

Shrnuti:

Jednd se o nenarocnou, odlehcujici, uvoliujici metodu, kterou jsme vyuzili zdvéru
vyu¢ovaci hodiny. Zaci dostali prostor, aby si v klidu srovnali myslenky. Poté je shrnuli do
kratkého textu. Pokud chtéli, mohli jej piecist. Volné psani je nenucena metoda, ktera

muze mit relaxacni ucinky.

2.2.2.1.7 Diskusni klubi¢ko

Grecmanova (2000, s. 77) zatazuje diskusni pavucinu, stejn¢ jako metodu
I.N.S.E.R.T a brainstorming k metodam rozvijejicim kritické mysleni. Protoze jsme vSak
pfi vyuce zdaleka nepostupovali podle navodu v této publikaci, pifejmenovali jsme tuto
metodu na diskusni klubicko. Vyucujici zatadila aktivitu jako posledni ve vyucovacim

bloku aktiviza¢nich metod na téma reklama.

Postup: Vyucujici navozuje aktivitu a definuje pravidla. Zaci se seskupi do kruhu ve
volném prostoru ve tfide, ucitel vysvétli Zakiim postup aktivity a motivuje zéky k tomu,
aby po vysloveni tématu zapfemysleli nad tim, co v posledni dobé o tématu zjistili, jak na
né zpusobilo a co si 0 ném v soucasné dob¢é mysli. U¢itel by mél zaky dostatecné uklidnit
a ptipravit na to, aby si naslouchali, poskytli ostatnim prostor pro vyjadieni a respektovali
nazory ostatnich. Téma diskuse znélo: ,,Co si myslim o reklamé?** Vyucujici vyslovi svij
nazor jako prvni. Vybira si z kruhu zédka, kterému hodi klubicko, pficemz sdm neustale drzi
konec provazku. Zak po vysloveni své odpovédi posila klubicko dal a soucasné drzi
provazku. Tim se tvofi pavu€ina mezi vSemi ucastniky. Je dobré, kdyZz vyulujici Zaky
povzbuzuje a chvali za jakykoli nazor. Takto se postupuje, dokud svij ndzor nevyjadii
vSichni. Aktivita je uzaviend rekapitulaci informaci, které si zaci uvédomili a mySlenkou
nad tim, jak jsou naSe nadzory rizné a riizné¢ propletené stejné¢ jako ona pavucina, kterou
spolecné vytvorili. Ve vSech tfidach byla aktivita spontanné zakonCena vzajemnym
potleskem. Jedna se o hodnotici metodu, rozvijejici komunikativni a socialni kompetence

zaka.

42



Casova dotace:
— priprava: 10 minut,

— realizace: 15-35 minut (podle zajmu zaki).

Potfebné pomiicky:

Vyucujici: klubko viny (dostatecné dlouhé), prostor ve tiid¢.

Shrnuti:
Zaci nezavisle formulovali vlastni nazory do konkrétnich vét, fikali své postichy a nazory
nahlas, sdé€lovali ostatnim své mySlenky a pfirozené rozvijeli souvislou efektivni diskusi.

Nevhodné vsak je pouzivat tuto aktivitu ve tfidé, kde je nevyrovnané klima.
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2.2.3 Dalsi klasifikace vyukovych metod dle Manaka (1990)

Klasifikace z hlediska aktivity a samostatnosti Zaku (aspekt psychologicky)

metody sdélovaci
metody samostatné prace zakt

metody vyzkumné, badatelské

Klasifikace z hlediska myslenkovych operaci (aspekt logicky)

postup srovnavaci
induktivni
deduktivni

analyticko-synteticky

Klasifikace z hlediska vychovné-vzdélavaciho procesu (aspekt procesualni)

metody motivacni
expoziéni

fixacni
diagnostické

aplika¢ni

Klasifikace z hlediska vyukovych forem a prostiredku (aspekt organizacni)

kombinace metod s vyucovacimi formami

kombinace metod s vyuc¢ovacimi pomickami
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3 METODIKA PRAKTICKE CASTI PRACE

Vyzkumné Setieni jsme provadéli v ramci vyuky Vychovy ke zdravi a Ceského
jazyka na druhém stupni velké sidlistni Zékladni Skoly Felberova 2 ve Svitavach. Cilem
Seteni bylo zjistit, zda a do jaké miry reklama ovlivituje rozhodovani, postoj a nazor zakt
7.a8. roéniku ZS a jestli pomoci aktivizaénich metod dokaZeme tyto faktory u zaki

ovlivnit.

3.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Jelikoz souvisla praxe diplomantky probihala na druhém stupni ZS Felberova ve
Svitavach, oslovili jsme zaky 7. a 8. ro¢nik, zda by podstoupili vyzkumné Setfeni.
Z celkového poctu 71 zakt se vyzkumu zucastnilo 60. Jedendct zak bylo z Setfeni
vyfazeno, jelikoz se nekteré z ¢asti vyzkumu z riznych diivodi netcastnili. Celkoveé jsme

vyhodnotili dotazniky 60 respondenti, nize uvadime sloZeni vyzkumného souboru.

Tabulka 3 Rozlozeni souboru z hlediska véku

Vek/ 12 let 13 let 14 let 15 let Celkem
Pohlavi n % n % n % n % n
Divky 14 | 50,00 | 11 | 39,29 3 10,71 0 0,00 28
Chlapci 8 25,00 | 21 | 65,63 2 6,25 1 3,13 32
Celkem 22 | 3250 | 32 |5246 5 8,48 1 3,13 60

Tabulka 3 ukazuje, ze v€kovy rozsah vyzkumného souboru se pohybuje mezi 12 az
15 lety. Nejobsahlejsi vékovou skupinu zastoupili respondenti ve véku 13 let v poctu
32 zaku (52,46 %), ztoho 21 chlapct (65,63 %) all divek (39,29 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinu naplnili zaci ve véku 12 let, a to v poctu 22 respondentt (32,50 %)
z toho 8 chlapcut (25 %) a 14 divek (50 %), pak zastupci 14letych v poétu 5 zaku (8,48 %),
a to 3divky (10,71 %) a 2 chlapci (6,25 %), 15tileté zastupoval pouze jeden chlapec
(3,13 %).
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Divky 3,13% Chlapci

6,25%

H12let @13let M14let H12let H13let EM14let K 15let

Graf 1 RozloZeni vyzkumného souboru (divky)
Graf 2 RozloZeni vyzkumného souboru (chlapci)

H chlapci M divky

Graf 3 RozloZeni vyzkumného souboru z hlediska pohlavi

Graf 1 a graf 2 znédzoriiuje charakteristiku vyzkumného souboru podle pohlavi
a vékové Skaly piehlednéji a celkovy pomér chlapct a divek v souboru vidime v grafu 3.
Nejvetsi ¢ast souboru zastupuje skupina 13letych chlapca a 12letych divek. Soubor

chlapcti prevysuje soubor divek o 6,67 %.

Tabulka 4 RozloZeni vyzkumného souboru z hlediska pohlavi a tfidniho zafazeni

7. A 7.B 8. A Celkem
n % n % n % n
Divky 11 39,29 11 39,29 6 18,75 28
Chlapci 12 37,50 11 34,38 9 32,14 32
Celkem 23 34,40 22 36,84 15 25,45 60
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Vysledky v tabulce 4 vysvétluji zastoupeni nejpocetnéjSich kategorii z hlediska
veku, protoze témér 80 % divek a ptiblizn€ 75 % chlapct navstévuje 7. roénik, Vv némz
bézné proziva 12. az 13. rok svého zivota. Zbylych 18,75 % divek a necela tietina chlapcti

zastupuji zaci 8. rocnik.

Divky Chlapci

18.75%

H7A 7B M8A H7A E7B W8A

Graf 4 Vyzkumny soubor — $kolni tiida (divky)
Graf 5 Vyzkumny soubor — $kolni tiida (chlapci)

Z grafu 4 a grafu 5 je zfejmé, Zze po dobu vyzkumu navstévovalo téidu 7. A 37,5 %
chlapcii, 7. B 34,38 % chlapcti a 8. A 32,14 % respondenti. Z divek se vyzkumu Uc¢astnilo
v 7. A stejné jako do 7. B 39,29 %. Ze ttidy 8. A vyplnilo dotazniky 18,75 % divek.
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3.2 Charakteristika vyzkumnych metod

Vyzkum je realizovan formou dvou dotaznikli. Vstupni a vystupni dotaznik jsou
témet totozné, prvni se tyka vyhradné reklamy a vystupni je obohaceny jesté o specificky
dotaznik, jenz je zaméfeny na zhodnoceni aktivizaénich metod vyucovacim bloku
tvofeného (viz ptiloha 2).

Na zéky jsme pulsobili pomoci 7 vybranych aktivizacnich metod pfi vyuce ve
vyucovacim bloku, ktery jsme pro nas vyzkum nazvali ,,Reklama a jeji vliv*.

Vstiicny pfistup a ochota vyucujicich ndm umoznily provést Casové narocné

vyzkumné Setfeni ve dvou 7. tfidach a v jedné 8. tiidé.

3.2.1 Dotaznikové Setieni

Vstupni dotaznik jsme zaktim piedlozili k vyplnéni pfed pisobenim aktivizacnimi
metodami Vv tithodinovém vyukovém bloku a vystupni tésné po ném. Dotazniky zaci
vypliovali anonymné. Pro piehlednost jsme je ocislovali, abychom mohli vytadit ty zéky,
kteti se z riznych divodi neucastnili celého vyzkumného procesu.

Vstupni dotaznik (viz pfiloha 1) je slozeny z Givodni hlavicky, ktera respondenta
uvadi do problematiky vyzkumu a ujistuje ho o anonymité jeho odpovédi. Déle v ni
respondenti vyplnili svoji stru¢nou charakteristiku (tfida, vék a pohlavi).

Hlavni dotaznikova ¢ast se sklada z 10 otazek (pfi¢emz otazka Cislo 8 je rozsifena
podotazkou a otazka 10 se dé€li na 4 ¢asti). Orientuje na dosavadni znalosti a povédomi
zaki o reklamé, postoj vuci reklamé a hodnoceni vlivu reklamy na samotného zaka. Volili
jsme uzaviené otazky obdobnym zpiisobem jako Simitkova (2012), oproti jejimu Setfeni
vSak sméfujeme vyzkum k obecnéjSimu pohledu na reklamu. V otazce ¢. 2 jsme zakim

umoznili volit vice moznosti

Formulace otazek v dotazniku zaméieném na reklamu a jeji vliv

Prvni otazku jsme sméfovali pfimo k tématu. Zjistovali jsme, co si pod pojmem
reklama zaci predstavuji. Definici reklamy jsme slozili z n€kolika rtiznych popist
(Cmejrkové, 2001; Micienko, 2007; Reifova a kol., 2004). Druha moznost

(b) charakterizuje tzv. reklamaci. Popis reklamace jsme zatfadili do moznosti proto, Ze
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pojmy reklama a reklamace jsou si morfologicky podobné, vyznamové vSak charakterizuji
jinou skutecnost. Asociativné si zaci mohou mylné spojovat reklamu s reklamaci. Dalsi
dv¢ definice pochazi z ekonomie a vybrali jsme je proto, ze tvoii cyklus obchodu a je
nutné, aby byly odliSovany od reklamy, ktera je zaméfena na propagaci.

Druhou otazku zjistujeme, kterych druhti reklamy si Zaci bézné¢ vsimaji, kde se
s nimi nejéastéji setkavaji. Zadna odpovéd’ tak nebyla ani spravna ani $patna. Respondenti
se nemuseli omezovat na jednu odpovéd’. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani uvedla
ve své studii, ze ,,Televize neni integrujicim rodinnym médiem (,,rodinnym krbem*), ale
rovnocennou alternativou pocitace, tedy platformou, na niz je mozné jako na pocitaci
sledovat zvoleny obsah. Pritomnost vétsiho poctu televiznich prijimacit odpovidajici poctu
Clenit v domdcnosti, vcéetné déti, je samoziejmost, ktera je chdpdna jako standard.
Prezentuje ptiklady vypovédi respondentii o poctu televizi v domacnosti: ,, My mdme t7i.
My mdme jesté starsi sestru, ta md jednu v pokoji, my taky, a pak mame dole jednu*, divka,
9 let, ,,Kdyz se rodice divaji na televizi, tak ja se vétSinou divam taky, protoze my mame
V domé t7i televize. My jsme si to rozdelili tak, Ze jedna je moje a sestry, druha je mamky
a treti je tatky, ““ chlapec, 8 let.

Konkurence televizni reklamé spoc¢iva v reklamé internetové, protoze, stejné jako
televize 1 pocita¢ s pfipojenim jsou v soucasnosti nedilnou soucasti domacnosti.
Piedpokladame, Ze respondenti, které jsme oslovili, proto budou mit blize k elektronickym
médiim (ptedevsim televizi a internetu) nez k tisku.

Tteti otazka izce souvisi s hlub§imi teoretickymi znalostmi tykajicimi se reklamy,
do zavorek k otazce jsme proto uvedli objasiujici vysvétlivky. Respondenti byli né€kolikrat
béhem vypliovani dotazniku vybizeni k tomu, aby se tazali na informace, kterym
nerozumi.

Otazka 4 se snaZzi zjistit, jaky postoj zaci k reklam¢ zaujimayji.

V otazce 5 a 6 se ptame na nazor, co je podle respondentl na reklamé nejlepsi a co
nejhorsi. Jedna o ukazatele, na kterych mohou stavét tvirci reklam, jak polemizuji
Kopplova, Jirak (2003), Ali (2003) a dalsi odbornici na média, reklamu a marketing.

Jednou z radikalngjsich otazek je otazka 7, kterd je dale rozvinutda pomoci
aktivizaéni metody Volné psani. Zaci maji za ukol se zamyslet nad tim, jestli by jim vadilo,
kdyby byly reklamy zakazané.

Dvoufazova otazka 8 je zasadni otazkou dotazniku. Zaci posuzuji, do jaké miry je
reklama ovliviiuje. V pfipad¢, Ze néjakym zpisobem koriguje jejich rozhodnuti, voli

v dalsi fazi, v jaké sféfe se vliv projevuje.
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Otazka 9 se pta na hodnoceni reklamy z hlediska kvality vyrobku.

Zaveérecna otazka 10 je rozdelena do 4 Casti. V kazdé casti zaci hlasuji pro jednu ze
tii moznosti. Otazka se skldda z pouhych obrazki, piipadné kratkych popiska k témto
obrazkam. Kazdou c¢ast tvori obrazky s obdobnym vyrobkem (napi.: ovocna zmrzlina —
Brumla, Jahody v ¢okolad¢, Mroz). Vyrobky se lisi predev$im v reklamni propagaci,
v gramazi, cen¢, kvalit¢ apod. Vzdy jsme vybirali jeden vyrobek, se kterym se casto
setkadvame v televizni, internetové Ci letakové reklamné€, druhy méné propagovany a tieti
minimaln¢ propagovany. Cilem bylo zjistit, do jaké miry doopravdy reklama ovliviiuje

rozhodovani, ptipadn€ zivotni styl respondenti.

Dotaznik orientovany na aktiviza¢ni metody

Zaci v dotazniku hodnoti metody na pétistupiiové skale z hlediska efektivity,
atraktivity, naro¢nosti a prostoru pro vyjadieni vlastniho nazoru. Kategorie hodnotili
nasledovné:

e Z hlediska efektivity: 1 = nejméné efektivni, 5 = nejvice efektivni

e Z hlediska narocnost: 1 = nejnarocnéjsi, 5 = nejméné narona

e Z hlediska atraktivity: 1 = nejméné atraktivni, 5 = nejvice atraktivni

e Z hlediska prostoru pro vlastni vyjadieni nazort: 1 = nejméné prostoru, 5 = nejvice
prostoru.

Respondenti hodnotili blok aktivizacnich metod i celkové, a to formou zndmkovani
(1 nejlepsi, 5 nejhorsi). V poslednim oddilu dotazniku jsme zakim nabidli prostor pro
vyjadifeni dodatecnych poznamek, pocitii ¢i nazort. Ptfi vyhodnocovani vysledkli jsme

pouzili prostého priméru odpovedi respondenttl.
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4 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI A DISKUSE

V nasledujicich podkapitolach charakterizujeme vyzkumny soubor, hodnotime
asrovnavame vysledky vstupniho a vystupniho dotazniku. Najdete zde vysledky
hodnoticiho dotaznikl, jez se vztahuje k aktivizaénim metoddm ve vyucovacim bloku

»Reklama a jeji vliv®.

4.1 Vysledky vstupniho a vystupniho dotazniku

Otazka 1

Myslim si, Ze reklama je:

a. Propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky, kterd mé za cil zvysit
prodejnost, ovliviiovani spotiebitele (zdkaznika) s cilem vyvolat jeho zdjem
0 koupi.

b. Uplatiovani naroku na nahradu penéz nebo napravu pii zjisténi vady na
zakoupeném vyrobku.

c. Nabidka zboZi, které je vyrobce ochoten za urc¢itou ¢astku prodat.

d. Poptavka spotiebitele (zakaznika) po néjakém produktu, sluzbé, spole¢nosti ¢i

obchodni znacce.

Tabulka 5 Vysledky odpovédi na otazku 1 ve vstupnim dotazniku

a b c d Celkem
n % n % n % n % n
Divky 22 | 78,57 1 3,57 4 14,29 1 3,57 28
Chlapci 29 | 90,63 2 6,25 1 3,13 0 0,00 32
Celkem 51 | 84,60 1 4,91 5 8,71 1 1,79 60

Vysledky v tabulce 5 znaci, Ze velka vétSina zaka (84,6 %) oznacilo spravnou
odpovéd., (reklama je propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni znacky, ktera ma
za cil zvysit prodejnost, ovliviiovani spotiebitele S cilem vyvolat jeho zajem o koupi).
Odpoveéd’ ,,c* (reklama je nabidka zboZi, které je vyrobce schopen za urcitou ¢astku prodat,

neboli nabidka obvykle vytvofend na zdkladé¢ konkrétni poptadvky, coz je v podstaté
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odpovéd’, kterd se nejvice z ostatnich odpovédi blizi té spravné) oznacilo 8,71 %

respondentl. Nejméné respondentd hlasovalo pro reklamaci a poptavku.

100% - 90.63
90% - 78.57
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30%

20% - 14.29

625 33 357 357

10% - - - |

0% T !
Chlapci Divky

B Propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, znacky, kterd ma za cil vyvolat zdjem o koupi.
B Uplatriovani naroku na nahradu penéz nebo napravu pfi zjisténi vady na vyrobku.
Nabidka zboZi, které je vyrobce ochotny za urcitou ¢astku prodat.

B Poptavka spotrebitele po produtku, sluzbé, spole¢nosti ¢i znacce.

Graf 6 Vysledky odpovédi na otiazku 1 ve vstupnim dotazniku
V grafu 7 je ptehledné znazornéno, ze vétSina zakd si spravné vyhodnotilo, ze

reklama je propagace. Reklamaci, nabidku a poptavku si sreklamou mylné spojilo

pfiblizné 15 % respondentt.

Tabulka 6 Vysledky odpovédi na otazku 1 ve vystupnim dotazniku

a b c d Celkem
n % n % n % n % n
Divky 26 | 92,86 0 0,00 2 7,14 | 0,00 | 0,00 28
Chlapci 29 | 90,63 3 9,38 0 0,00 | 0,00 | 0,00 32
Celkem 55 | 91,75 3 4,69 2 3,57 | 0,00 | 0,00 60

Vysledky uvedené v tabulce 6 fikaji, ze se respondenti ve vyucovacim bloku

Reklama a jeji vliv poucili. Spravnou odpovéd’ volilo témér 92 % dotazovanych.
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7.14

B Propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, znacky, ktera ma za cil vyvolat zdjem o koupi.
B Uplatnovani naroku na ndhradu penéz nebo napravu pfi zjisténi vady na vyrobku.
Nabidka zbozi, které je vyrobce ochotny za urcitou ¢astku prodat.

B Poptavka spotrebitele po produtku, sluzbé, spolecnosti ¢i znacce.

Graf 7 Vysledky odpovédi na otiazku 1 ve vystupnim dotazniku

V grafu 8 je vidét posun u divek, které si uvédomily, co slovo reklama doopravdy
znamena. Zmylena U chlapci pfi volbé popisu reklamace muize byt zpisobena
nepozornosti pii Cteni otazky ¢i asociativni vazbou na podobnost slov reklama
a reklamace. Nespravna volba odpovédi ,,c* zapfiCinilo nejspis to, ze respondentky pojaly
nepiesné podstatu reklamy, kterd spoc¢iva v tom, Ze se snazi cilené plsobit na zakazniky.

Vysledky obou dotaznikd jsou uspokojivé. Naprosta vétSina zakd odpovidala
spravné. Po uskute¢néni vyucovaciho bloku ,Reklama a jeji vliv* se zvysilo procento

spravnych odpovédi o vice jak 7 %.
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Otazka 2

S jakymi druhy reklamy se béZné setkavate (miZete volit jednu a vice moZnosti):

a. internetova

b. rozhlasova
c. televizni
d.

e.

f. svételna
g.

h.

tiskova (noviny, ¢asopisy...)

plakatova (plakaty, letaky, billboardy...)

propagacni pfedméty (tricka, propisky, kalendare...)

Tabulka 7 Vysledky odpovédi otazky 2 ve vstupnim dotazniku

alternativni (na lidském téle, chodici reklama, reklamy vlacené letadlem...)

Divky Chlapci Celkem
n % n % n %
Internetova 17 60,71 28 87,50 45 73,84
Rozhlasova 3 10,71 9 28,13 12 19,42
Televizni 25 89,29 31 96,88 56 93,09
Tiskova 19 67,86 27 84,38 46 76,12
Plakatova 16 57,16 27 84,38 43 70,77
Svételna 3 10,71 14 43,77 17 27,24
Alternativni 5 17,86 14 43,77 19 30,82
Propagacéni predméty 10 35,71 15 46,88 25 41,30

YV wew

Tabulka 7 shrnuje vysledky ze vstupniho dotazniku. Nejbeznéjsi druh reklamy, tzn.

televizni reklamu, zastoupilo 98,29 % hlast divek a 96,88 % chlapct. Na druhém misté se

umistila tiskové reklama s 67,86 % hlasii divek a u chlapcii internetova (87,5 %). Nejméné

bézné druhy reklamy zastupuje rozhlasova a svételnd reklama.
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Graf 8 Vysledky poradi nejbéznéjsich druhi reklam ve vstupnim dotazniku (v %)

Potadi nejb&zngjsich druhl reklam pfehledné znazoriiuje graf 8. Potvrzuje tak, ze
televizni reklama je v souCasné¢ dobé druhem reklamy, ktery respondenti vnimaji jako

nejcastejsi.

Tabulka 8 vysledky odpovédi na otazku 2 ve vystupnim dotazniku

Divky Chlapci Celkem
n % n % n %
Internetova 21 75,00 28 87,50 49 81,25
Rozhlasova 6 21,43 8 25,00 14 23,22
Televizni 26 92,86 28 87,50 54 90,18
Tiskova 19 67,86 24 75,00 43 71,43
Plakatova 16 57,14 25 78,13 41 67,64
Svételna 4 14,29 13 40,63 17 27,46
Alternativni 3 10,71 11 34,38 14 22,55
Propagacéni predméty 10 35,71 14 43,47 24 39,59

Tabulka 8 vyobrazuje vysledky odpoveédi vystupniho dotazniku na otazku 2. Pro

prehlednéjsi orientaci uvadime vysledné potadi nejbéznéjsich druhi reklam v grafu 9.
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Graf 9 Vysledné poradi nejbéznéjsich druhi reklam ve vystupnim dotazniku (v %)
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Televizni reklama je opét na prvni pficce s 90% zastoupenim. Na druhé pozici se
umistila tentokrat internetova reklama (81,25 %) a na tieti tiskova (71,43 %). Tento
vysledek se dal ocekavat predevsim proto, Ze tii nejcastéji volené druhy reklam jsou velmi
Casto prezentovany v pristupnych médiich a respondenti se s nimi setkavaji téméf skoro
bez omezeni. Vysledky jsou obdobné jako v praci Simickové (2012, s. 28-29), kde uvadi,
ze zaci preferuji predevsim televizni a internetovou reklamu a nejcastéji vnimaji reklamu
v televizi a v tisku (konkrétné reklamu na potraviny).

Jak jiz bylo zminéno V teoretickych poznatcich, téméf kazdd domacnost vlastni
minimaln¢ jednu televizi a pocita¢. Televize a pocitac s pfipojenim k internetu jsou obecné
nejptistupnéjsi prostredky pro népln volného casu déti a mladeze. Rodi¢e déti nemuseji
hlidat pfed fyzickymi urazy, které se détem venku Casto stavaji, nemusi se o n¢ strachovat
a maji dité pod dohledem. Zahrani¢ni Markteing Magazine (2/2006) uvadi, Ze nejcastéjsi
zpusob, jak déti travi svj volny cas je u televize. Podle vysledkd vyzkumu Zdroje
informaci a kritéria pfi vybéru volnocasovych aktivit (Narodni institut déti a mladeze
MSMT, 2012, s. 6) se 60 % déti (n = 611) vénuje individualnim zajmiim, jako je &etba, hry
televize, pocitac, apod.

Denné chodi do schranek letaky a tiskoviny, kterymi prodejci vabi zakazniky do
prodejen. Mozna i to je duvod, pro¢ zaci jako tieti nejbéznéjsi druh reklamy zvolili
tiskovou.

Nejméné hlasti ziskaly reklamy: svételnd, rozhlasovd a alternativni. Svételna
a alternativni nejsou tak frekventované jako reklamy televizni, ovSem v povédomi zaku

jsme je zaznamenali.
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Otazka 3

Kterym druhiim reklamy podle ucelu davate prednost?

a. presvédCovaci (klade diiraz na konkrétni typ, znacku, piesvédcuje a motivuje
spottebitele k nutnosti zakoupeni),

b. apelujici ¢i motivujici (propaguje uréité ¢innosti, zpusoby chovani, které mohou
ovlivnit kvalitu Zivota, napf. zodpovédnost pii fizeni na silnicich, tfidéni odpadu
apod.)

C. ptipominajici (pfipomina, kde, odkdy a dokdy je mozné si konkrétni vyrobek
koupit, trvani akce)

d. informativni (informuje o novych produktech, sluzbach, obchodnich spole¢nostech

na trhu, akcich...).

Tabulka 9 Vysledky otazKky 3 ve vstupnim dotazniku

Funkce PiesvédCovaci | Motivujici | Pfipominajici | Informativni | Celkem
reklamy n % |'n | % n % n % n
Divky 4 1429 | 8 | 28,57 3 10,71 | 13 | 46,43 28
Chlapci 9 2813 | 7 [218| 4 |1250| 12 | 37,50 32
Celkem 13 | 2121 | 15 | 2523 | 7 1161 | 25 | 41,97 60

Ze ¢&tyt uvedenych funkci reklamy nejvétsi cast volila funkei informativni
(41,97 %). Dale motivujici (25,23 %), piesvédcujici (21,21 %) a nejméné respondentti
dava ptrednost funkci ptipominajici (11,61 %), jak 1ze vidét v tabulce 9.

Nasledujici graf 10 nazorn€ zobrazuje rozdily pfi hodnoceni funkci reklamy.
Z grafu mizeme vycist, Ze vétSina divek (46,43 %) dava prednost informativni funkci
reklamy, odpovédi chlapcii se v této otdzce rozriznily. Pres 38 % upfednostnilo
pfesvédcovaci funkei reklamy a 37,5 % chlapci funkci informativni. Nemalo respondentil

preferuje 1 funkci motivujici.
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Graf 10 Vysledky odpovédi na otazku 3 ve vstupnim dotazniku (v %)
Vysledky vystupniho dotazniku z hlediska potadi preferovanych funkci reklamy
jsou obdobné, u divek se vSak zvysilo procento hlasti pro informativni funkci reklamy na

57,14 % (viz tabulka 10), naopak ke snizeni doslo u upfednostiiovani reklamy motivujici.

Tabulka 10 Vysledky odpovédi na otizku 3 ve vystupnim dotazniku

Funkce reklamy | Piesvédcovaci | Motivujici | Pfipominajici | Informativni | Celkem

n % n % n % n % n
Divky 2 714 | 6 | 2143 | 4 1429 | 16 | 57,14 28
Chlapci 11 3438 | 8 [2500| 1 3,13 | 12 | 37,50 32
Celkem 13 20,76 | 14 | 23,22| 5 8,71 | 28 | 47,82 60

Vysledky ptehlednéji znazornuje graf 11, podle n¢hoz mizeme vidét, ze zvyseni
uspésnosti informativni funkce. Zietelné je snizeni hlasti u ostatnich skupin, predevsim

u motivujici (divky na 21,43 %) a pfipominajici (chlapci na 3,13 %).
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Graf 11 Vysledky odpovédi na otizku 3 ve vystupnim dotazniku (v %0)
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Otazka 4

Vadi vam reklamy?

a. ano, velmi
b. spise ano
C. nevim

d. spisene

€. ne, vibec

Tabulka 11 vypovida, ze ve vstupnim dotazniku vétsiné divek (ve stejném procentu
39,29 %) reklama spise vadi a zaroven spise nevadi. Necelym 11 % divek reklama viibec
nevadi a vice nez 7 % divek reklama velmi vadi. Chlapci jsou Vv této oblasti vici reklamé
kritict&j$i. Pres 62 % chlapcil zaujima takovy postoj, Ze jim reklama vadi velmi nebo spise
vadi, pies 9 % nevi a 25 % reklama spiSe nevadi. Minimu chlapct (3,13 %) reklama viibec

nevadi.

Tabulka 11 Vysledky odpovédi na otazku 4 ve vstupnim dotazniku

Ano, velmi | Spise ano Nevim Spise ne Ne, viibec | Celkem

n % n % n % n % n % n
Divky 2 7,14 | 11 | 39,29 | 1 357 | 11 /39,29 | 3 | 10,71 28
Chlapci | 9 | 28,13 | 11 | 3438 | 3 9,38 8 12500 1 3,13 32
Celkem | 11 | 1764 | 22 | 3684 | 4 | 648 | 19 | 32,15 4 6,92 60
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Graf 12 Vysledky odpovédi na otazku 4 ve vstupnim dotazniku (v %)
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V grafu 12 je zfejma rozriznénost odpovédi z hlediska pohlavi. Chlapcim reklama
vadi vice nez divkam. Minimum divek vSak volilo radikalni ano, velmi nebo ne, vubec.
Vysledky této otdzky jsou bezpochyby ovlivnény aktualnim rozpoloZzenim a typem
osobnosti respondentt.

Jak vidime v tabulce 12 a grafu 13, vysledky vystupniho dotazniku se zménily
miniméln¢. Primérné 17,86 % respondentd tika, Ze jim reklama vadi velmi, 35,05 %
respondentim reklama spiSe vadi. Neutralni postoj zaujalo necelych 10 % respondentil
z celkového poctu. A 35,50 % ma pocit, Ze jim reklama spiSe nevadi. Oproti vysledkiim
uvodniho dotazniku se zvysil pocet odpovédi ,,spise ne“ i pres to, ze béhem vyucovaciho
bloku reklama a jeji vliv (pfedevs§im pii aktivité fizeného brainstormingu), kdy zaci sami
vyvodili spoustu negativnich vlivli a disledkd reklamy. Naptiklad jeji Cetnost a délka
Vv televizi, pfemira reklamnich letak v souvislosti s ptirodou. Uspokojilo nas vsak, ze
vétSina respondentd si stoji za tim, ze jim reklama ,,vadi velmi* (17,86 %) nebo ,,spise
vadi“ (35,05 %). Negativni postoj k reklam¢ muize rozvijet potencial efektivné Celit jejim

vlivam.

Tabulka 12 Vysledky odpovédi na otazku 4 ve vystupnim dotazniku

Ano, velmi | Spise ano Nevim Spise ne Ne, vibec Celkem
n % n % n % n % n % n
Divky 3 /10,71| 10 | 3571 2 714 | 12 | 4286 1 | 3,57 28
Chlapci | 8 |2500| 11 [3438| 4 |1250| 9 |2813| 0 |0,00 32
Celkem | 11 | 17,86 | 21 |3505| 6 982 21 [ 3550 1 1,79 60
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Graf 13 Vysledky odpovédi na otizku 4 ve vystupnim dotazniku (v %)
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Otazka S

Co je podle vas na reklamé nejlepsi?

poskytuje mi informace

bavi mé

a
b. inspiruje mé
C
d

nic, nema pro m¢ vyznam

Tabulka 13 Vysledky odpovédi na otazku 5 ve vstupnim dotazniku

Poskytuje mi | Inspiruje mé Bavi mé Nic, nema Celkem
informace pro mé
vyznam
n % n % n % n % n
Divky 15 53,57 6 21,43 2 7,14 5 17,86 28
Chlapci 16 50,00 | 2 6,25 5 15,63 9 | 28,13 32
Celkem 31 51,79 | 8 13,84 7 11,39 | 14 | 20,00 60

Z tabulky 13 vyplyva, ze vice nez polovina respondentt (51,79 %) ocefiuje reklamu

V tom, ze poskytuje informace. Pro 28,13 % chlapct a témét 18 % divek reklama nema

vyznam a piiblizné 14 % respondentli reklama inspiruje. Podobné se respondenti

dotazovala i Simi¢kova (2012). Vysledky naseho a jejiho vyzkumu se pomémé radikalng

rozchazeji v tom, Ze pfevazna vétsina dotazovanych chlapcu (50 %) i divek (53,57 %)

povazuje reklamu za zdroj informaci, kdezto vysledky vyzkumu Simitkové ukazuji, ze

témef polovicni vétsing respondentti reklama neposkytuje nic.
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Poskytuje mi
informace.

B Chlapci m Divky

Inspiruje mé

Bavi mé.

Nic, nema pro mé
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Graf 14 Vysledky odpovédi na otazku 5 ve vstupnim dotazniku (v %)
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Tabulka 14 Vysledky odpovédi na otazku 5 ve vystupnim dotazniku

Poskytuje mi o L Nie, nerflé
informace Inspiruje mé Bavi mé pro mé Celkem
vyznam

n % n % n % n % n
Divky 20 71,43 3 10,71 3 10,71 2 7,14 28
Chlapci 17 53,13 3 9,38 6 18,75 6 18,75 32
Celkem 37 62,28 6 10,05 9 14,73 8 12,95 60
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Graf 15 Vysledky odpovédi na otazku 5 ve vystupnim dotazniku (v %0)

Neuspokojivé vysledky zaznamenavame v odpovédich vystupniho dotazniku

(tabulka 14, graf 15), kdy se v priméru o 10 % zvysilo procento volicich prvni moznost

(reklama mi poskytuje informace). Mohli bychom polemizovat, do jaké miry informace

vyplyvajici z reklamy formuji hodnoceni a nazor respondenti a jak dalece jsou schopni

rozlisit pravdu od 1zi, skutecnost od zkreslené vidiny v reklamé. Zda v nich reklama

zakofeni motivy, které je povedou k aktivité (Ri¢an, 2005, s. 177).
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Otazka 6

Co je podle vas na reklamé nejhorsi?

a. je otravna
b. je zkreslena, klamna (to, CO se Vv ni odehrava nebo co nabizi, neni realné¢ mozné)
C. poskytuje 1zivé informace

d. je vSude kolem

Tabulka 15 Vysledky odpovédi na otazku 6 ve vstupnim dotazniku
Je otravna. Je zkreslena, Poskytuje Je vSude Celkem
klamna. 1zivé kolem.
informace.
n % n % n % n % n
Divky 7 25,00 9 32,14 4 14,29 8 28,57 28
Chlapci 13 40,63 6 18,75 8 25,00 5 14,63 32
Celkem 20 32,82 | 15 | 2545 12 19,65 | 13 | 15,10 60

Tabulka 15 uvadi data, ktera jsme ziskali ve vstupnim dotazniku. V priméru
nejhorsi vlastnost reklamy podle naSich respondentu je to, Ze je otravna (32,82 %). Za
druhy nejvice negativni znak reklamy povazuji zkreslenost a klamnost (25,45 %), za nim
nasleduje 1zivost poskytovanych informaci a nakonec to, Ze je vSude kolem.

Podrobnéji vysledky rozvadi graf 16. Znazornuje, ze reklama je otravna pro velké
procento chlapci (40,63 %), nejméné pak chlapcim vadi, ze je vSude. Pies 32 % divek
povazuje jako nejhorsi to, Ze reklama klame a je zkreslend, témét 29 % divek vadi, Ze je

reklama vSude.
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Graf 16 Vysledky odpovédi na otazku 6 ve vstupnim dotazniku (v %0)

Tabulka 16 Vysledky odpovédi na otizku 6 ve vystupnim dotazniku

Je otravna. Je zkreslena, Poskytuje Je vSude Celkem
klamna. 1zivé kolem.
informace.
n % n % n % n % n
Divky 5 17,86 8 28,57 8 28,57 7 25,00 28
Chlapci 12 37,50 7 21,88 7 21,88 6 18,75 32
Celkem 17 27,68 | 15 | 25,23 15 25,23 13 21,88 60

Ve vystupnim dotazniku se primérné vysledky odpovédi téméf vyrovnaly. Objevuji

se pouze malé rozdily. Jak je vidét v tabulce 16 a grafu 17, vysoké procento chlapci

(37,5 %), stejn¢ jako ve vstupnim dotazniku, povazuje za nejvétsi negativum reklamy to,

Ze je otravnd, coz je kupodivu nejméné zastoupena varianta u divek (17,85 %). Nejméné

respondentti (21,88 %) volilo posledni odpovéd’ (reklama je vSude).
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Graf 17 Vysledky odpovédi na otazku 6 ve vystupnim dotazniku (v %0)
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Otazka 7

Vadilo by vam, kdyby byly reklamy zakazany?
ano, velmi

a

b. spiSe ano
C. nevim
d

spise ne

€. ne, vibec

Tabulka 17 Vysledky odpovédi na otazku 7 ve vstupnim dotazniku

Ano, velmi | Spise ano Nevim Spise ne Ne, viilbec | Celkem
n % n % n % n % n % n
Divky 1 357 | 10 | 3571 | 2 7,14 | 8 | 2857 | 7 | 25,00 28
Chlapci| 2 | 625 | 4 | 1250 | 7 |21,88| 10 3125 | 9 | 28,13 32
Celkem| 3 | 491 | 14 | 2411 | 9 |1451| 18| 29,91 | 16 | 26,57 60

Tabulka 17 uvadi, ze necelych 57 % dotazovanych se priklani k nazoru, ze by jim
spiSe nebo viibec nevadilo, kdyby reklama byla zakazana. AvSak podivame-li se na graf
18, velka skupina divek (témef 36 %) odpovédéla, ze by jim spiSe vadilo, kdyby byl
vyhlaSen zakaz reklamy. Tuto otdzku jsme rozvinuli V jedné z aktivizacnich metod (Volné
psani), kdy Zaci pracovali s otazkou: Co by se stalo, kdyby nebyly reklamy? Nézory, které¢
se Cetly nahlas, znély velmi kriticky ve smyslu nelibosti vii¢i reklamé. Pozitivné se

hodnotila pouze jeji zdbavnost.

B Chlapci ® Divky

35.71

40% -
29.91
30% -
20% - 25 14 51
o '-—
0%
Ano, velmi Spise ano Nevim Spise ne Ne, viibec

Graf 18 Vysledky odpovédi na otazku 7 ve vstupnim dotazniku (v %)
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Tabulka 18 Vysledky odpovédi na otazku 7 ve vystupnim dotazniku

Ano, velmi | SpiSe ano Nevim Spise ne Ne, vibec Celkem

n % n % n % n % n % n

Divky 10,71 9 3214 7 |2500| 8 | 2857 3,57 28

3 1
Chlapci | 1 3,13| 4 |1250| 8 |2500] 11 139,29 8 | 28,57 32
Celkem | 4 12,28 | 13 |22,32| 15 |2500| 19 /3393 | 9 |16,07 60

Ve vysledcich vystupniho dotazniku, jak mtzeme vidét v tabulce 18 a grafu 19,
vznikla pomérné velka zména piedev§sim u divek, posun od radikalniho ,,ne“ reklamé
K neutralni odpovédi ,,nevim* (na 25 %) a témét 11 % divek by velmi vadilo, kdyby byly
reklamy zakdzané. Naopak vice chlapci (pfes 68 %) se ptiklonilo k odpovédim
odmitajicim reklamu.

Tyto vysledky mohou znadit i to, ze divky maji vétsi sklon pfijimat signaly reklamy

a nechat se jimi ovliviiovat.
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Graf 19 Vysledky odpovédi na otazku 7 ve vystupnim dotazniku (v %)
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Otazka 8

Ovliviiuje vas reklama p¥i vybéru produkti, sluZeb, spole¢nosti ¢i obchodni zna¢ky?

a. ano

b. spise ano

c. nedokazu posoudit
d. spisene

€. ne

Tabulka 19 Vysledky odpovédi na otazku 8 ve vstupnim dotazniku

Nedokazu

Ano Spise ano posoudit Spise ne Ne Celkem

n % n % n % n % n % n
Divky 1 /357 8 [ 2857 7 (2500 6 |21,43| 6 | 2143 28
Chlapci| 2 |6,25| 8 |2500| 13 |4063| 6 |1875| 3 9,38 32
Celkem| 3 [491| 16 | 26,79 | 20 |32,82| 12 120,09 9 |1541 60
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Graf 20 vysledky odpovédi na otazku 8 ve vstupnim dotazniku (v %0)

V tabulce 19 a grafu 20 jsme znazornili vysledky odpovédi na otazku, zda je
ovliviiuje reklama. Tuto otazku v dotazniku rozvijime podotdzkou 8.1. V pfipadé, Ze si
respondenti mysli, ze je reklama ovliviiuje, odpovidali je$té i na tuto podotazku. Tuto
moznost ve vstupnim dotazniku volilo pies 30 % respondentd. Nejvyssi procento divek
(28,57 %) si mysli, ze je reklama spiSe ovliviiuje. Chlapci jsou v tomto ohledu spise

neutralni, 40,63 % nedokéze posoudit, zda je reklama ovliviiuje ve vybéru.
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Témét 33 % dotazovanych nedokdze vliv reklamy posoudit a pies 35 %
respondentt si mysli, Ze je reklama neovliviyje, z toho je 15,41 % presvédCenych, ze je

reklama neovlivituje pii vybéru produktu, sluzeb, firem ¢i obchodni znacky viibec.

Tabulka 20 Vysledky odpovédi na otazku 8 ve vystupnim dotazniku

Ano Spise ano NedOka?u Spise ne Ne Celkem
posoudit
n % n % n % n % n % n
Divky 1 /357 9 3214 6 |2143| 9 3214 3 |10,71 28
Chlapci | 1 |3,13| 12 | 3750 | 13 [4063| 4 |1250| 2 6,25 32
Celkem| 2 |335| 21 |34,82| 19 (31,03 | 13 1 2232| 5 8,48 60

Jak ukazuje tabulka 20, ve vystupnim dotazniku se zvysilo procento vypovidajicich,
kteti si mysli, Ze je reklama spiSe ovliviiuje z necelych 27 % na témét 35 %. Naopak se
oproti vysledkiim vstupniho dotazniku zuzila skupina respondentti, ktefi si mysli, Ze je

reklama neovliviuje, z 15,41 % na 8,48 %.
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Graf 21 Vysledky odpovédi na otazku 8 ve vystupnim dotazniku (v %0)

Podle grafu 21 je patrny 12,5% nartst odpovédi ,,spiSe ano* u chlapci. Je tedy
mozné, ze vyucovaci blok pravé tyto mladé respondenty piesvéd¢il o tom, ze reklama
dokéze manipulovat s nimi samotnymi a mnohdy je velmi naro¢né si této skutecnosti
povsimnout nebo si ji uvédomit. Z vysledkd vystupniho dotazniku jsme vyzvali pres 38 %
respondentllt k vyplnéni podotazky 8.1, tedy piiblizné o 8 % vice nez ve vstupnim

dotazniku.
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Podotazka 8.1

Respondenti, ktefi v otazce 8 zaskrtli odpovéd’ ,,a“ nebo ,,b*, splnili podminku, aby
mohli odpovidat na otazku 8.1. Ve vstupnim dotazniku tuto podminku splnilo 33,33%

zaka.

Pokud byla vase volba ,,ano* nebo ,,spiSe ano®, o jakou sféru se jedna?

a. produkty (zbozi, vyrobky: napt.: jidlo, obleCeni, sportovni nac¢ini, automobily...)

b. sluzby (poskytované sluzby, napft.: internetové ptipojeni, telefonni sluzby,
masaze...)

C. spole¢nost (firma, od které odebirate zbozi, sluzby...)

d. obchodni znacky (konkrétni znacka, oznac¢eni riznych vyrobki jednim logem)

Tabulka 21 Vysledky odpovédi na otazku 8.1 ve vstupnim dotazniku

y . Obchodni
Produkty Sluzby Spole¢nost macka Celkem
n % n % n % n % n
Divky 6 66,67 1 11,11 0 0,00 2 22,22 9
Chlapci 6 54,55 1 9,09 0 0,00 4 | 36,36 11
Celkem 12 | 60,61 2 10,10 0 0,00 6 29,29 20
Tabulka 22 Vysledky odpovédi na otazku 8.1 ve vystupnim dotazniku
. y Obchodni
Produkty Sluzby Spolecnost macka Celkem
n % n % n % n % n
Divky 7 70,00 1 10,00 0 0,00 2 20,00 10
Chlapci 7 53,85 1 7,69 0 0,00 5 38,46 13
Celkem 14 | 61,93 2 8,85 0 0,00 7 29,23 23

Pii porovnani vysledki v tabulce 21 a

22 zaznamendvame rozdil v poctu

respondentli. Pocet se celkové zvysil o tii respondenty, ktefi uznali, Ze je reklama
ovlivituje. Vysledky se z hlediska pfedmétu reklamy nijak zvlast’ nelisi. Vysoké procento
predevsim divek (66,67 %; 70,00 %), ale i chlapca (54,55 %; 53,85 %) se v obou
dotaznicich pfiznalo, ze se necha ovlivnit reklamou pii vybéru produktii. Chlapci (29,29

%; 38,46 %) uznali, Ze jejich rozhodovani pfi volbé obchodni znacky je zkreslené

69



reklamou, stejné¢ tak i divky (22,22 %; 20,00 %). Zajimavé je, ze nikdo se nenecha
zmanipulovat ve skupin¢ spolec¢nosti.

NizZe uvedené grafy 22 a 23 pro prehlednost uvadi pomér vlivii predméth reklamy.
Jak je vidét, rozdily jsou mizivé. MiZeme tedy s klidem fici, Ze naSe respondenty reklama
ovliviiuje predevsim piti vybeéru produktl (pies 60 %) a také pii volbé obchodni znacky

(témet 30 %).

M Produkty
M Sluzby

k4 Obchodni znacka

Graf 22 Vysledky odpovédi na otazku 8.1 ve vstupnim dotazniku

H Produkty
M Sluzby

i Obchodni znacka

Graf 23 Vysledky odpovédi na otazku 8.1 ve vystupnim dotazniku
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Otazka 9

Myslite si, Ze reklama prezentuje velmi kvalitni vyrobky?

a. ano

b. spise ano
C. nevim

d. spiSe ne
€. ne

Tabulka 23 Vysledky odpovédi na otazku 9 ve vstupnim dotazniku

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne Celkem
n % n % n % n % n % n
Divky 0O /000 6 |21,43 ) 10 | 3571 8 |2857 | 4 | 14,29 28
Chlapci | 2 [625| 4 | 1563 | 4 |1250| 15 | 46,88 | 7 | 21,88 32
Celkem | 2 |3,13| 10| 1853 | 14 | 24,11 | 23 | 37,73 | 11 | 18,09 60

V tabulce 23 uvadime, Ze primérné nejvyssi procento respondentid (37,73 %)
usuzuje, Ze reklama spise neprezentuje kvalitni vyrobky. Uspokojujici je ten vysledek, kde
opravdové minimum dotazovanych fiké, ze reklama propaguje kvalitni vyrobky. Spousta
vykonnéjsi, atd., ale v porovndni sobdobnymi, méné propagovanymi vyrobky, tak
vyjimec¢né nejsou.

Do tabulky 24 jsme zaznamenali vysledky vystupniho dotazniku, ve kterych vidime
pozitivni posun v kriti€nosti respondentil. Je mozné, ze Zaci béhem vyucovaciho bloku
»~Reklama a jeji vliv nabyly SirSiho pohledu na reklamu a jsou nyni schopni kritictéji

hodnotit informace predavané v reklamé.

Tabulka 24 Vysledky odpovédi na otazku 9 ve vystupnim dotazniku

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne Celkem
n % n % n % n % n % n
Divky 1 /357 1 |357 7 |2500 14 /50,00 5 |17,86 28
Chlapci| 0 |[000]| 3 |938| 9 |[2813| 14 |43,77| 6 | 18,75 32
Celkem| 1 |179| 4 |6,48| 16 |2657| 28 | 46,89 | 11 | 18,31 60
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Pii porovnani grafi 24 a 25 vidime, Ze se snizila procenta piiklanéjici se
K pozitivnim odpovédim, coz znamena tspéch vyucovaciho bloku ,,Reklama a jeji vliv®.
Z ¢asti jsme donutili respondenty piemyslet nad tim, do jaké miry jsou propagované
vyrobky vyjimecné oproti ostatnim, coz bylo nasi snahou.

Graf 24 uvadi, ze 21,43 % divek a 15,63 % chlapci souhlasi s tim, ze reklama
prezentuje kvalitni vyrobky, tato procenta se snizila na 3,57 % a 9,38 %. Na 50 % stouplo
mnozstvi divek, které si mysli, Ze kvalita vyrobkll, které reklama propaguje, neni tak

vysoka. O témét 16 % se zvysil pocet chlapcl volicich neutralni odpovéd’ ,,nevim®.

B Chlapci m Divky

46.88
50% -
40% - 35.71
28.57
30% -
21.43 21.88
20% - 15.63 125 14.29
10% - 6.25
R
0% T T T T 1
Ano Spise ano Nevim SpiSe ne Ne

Graf 24 Vysledky odpovédi na otazku 9 ve vstupnim dotazniku (v %)

B Chlapci m Divky

50
50% - 43.77
40% -
28.13
30% - 25
18.75 17.86
20% -
9.38
10% - 3.57 3.57
-0 “

0%

Ano, velmi Spise ano Nevim Spise ne Ne, viibec

Graf 25 Vysledky odpovédi na otizku 9 ve vystupnim dotazniku (v %)
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Otazka 10

Které z nasledujicich produktu (viz p¥iloha 1, otazka 10), spole¢nosti ¢i obchodnich

znacek byste volili, pokud byste si mohli vybrat?

V prvni Casti této otazky jsme se zaméfili na obdobné nanuky. Jedné se o rozdilné
propagované vyrobky, od riznych firem, za rozdilné ceny, v rliznych obalech, avSak
obdobného slozeni (ovocna dien v ¢okolad€). Brumla pochazi od vyrobce Nestlé, vazi 54
g, orientaéni cena: 13 K¢&,- (zdroj: http://www.noriscz.com). Tento vyrobek jsme pfi
sledovani televiznich reklam v nabidce nezaznamenali. Firma Dione vyrobila dal$i produkt
Z nasi nabidky, a to Jahody v ¢okoladd¢ vazici 60 g za ptibliznou cenu 12,50 K¢ (zdroj:
http://shop.zufrikteam.cz). Jahody v Cokoladé jsme zaznamenali v letakové 1 televizni
reklam¢, avSak minimalné€. Posledni z nabizenych produkti je ¢asto propagovany vyrobek
Mroz od vyrobce Prima, védha 45 g, piibliznd cena 12 K¢. Reklamy na tento produkt
smétuji na vice cilovych skupin (pfedevsim na déti, rodiny, Zeny). VSechny tfi vyrobky se
pohybuji v pfiblizné cené 12 — 13 K&, rizni se v gramazi. Nejlevnéji, S pfihlédnutim k vaze
vyrobku, vychéazi zmrzlina Jahody v ¢okolade¢.

Podle vysledka v tabulce 25 a v grafu 26 je mizivé minimum respondentt, které by
si zakoupilo Brumlu, téméf 30 % respondentt by volilo Jahody v ¢okoladé, avSak nejvétsi

procento dotazovanych 68,31 % by zakoupilo Mroze.

Tabulka 25 Vysledky odpovédi na otazku 10 (prvni ¢ast) ve vstupnim dotazniku

Jahody

Brumla . 7 Mroz Celkem
v cokoladé
n % n % n % n
Divky 1 3,57 8 28,57 19 67,86 28
Chlapci 0 0,00 10 31,25 22 68,75 32
Celkem 1 1,79 18 29,91 41 68,31 60
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1.79%
B Bumla
M Jahody v cokoladé

® Mroz

Graf 26 Vysledky otazka 10, 1. ¢ast vstupniho
dotazniku

Po vyucovacim bloku reklama a jeji vliv se bohuzel vysledky radikaln¢ nezménily.
Témet 65 % respondentl by opét volilo Mroze, jak vidime v tabulce 26. Graf 27 prehledné
vyobrazuje vysledky.

Tabulka 26 Vysledky odpovédi na otazku 10 (prvni ¢ast) ve vystupnim dotazniku

Brumla gahody N Mroz Celkem
v Cokoladé
n % n % n % n
Divky 1 3,57 9 32,14 18 64,29 28
Chlapci 0 0,00 11 34,38 21 65,63 32
Celkem 1 1,79 20 33,26 39 64,96 60

H Bumla
M Jahody v cokoladé

= Mroz

Graf 27 Vysledky otazky 10, 1. ¢ast vystupniho dotazniku
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Ve druhé ¢asti jsme vybrali firmy mimo jiné zamétené na elektroniku. Alza.cz je
velmi intenzivné propagovanou firmou (televize, internet, tisk), s jedineénym maskotem.
Mall.cz se propaguje pomoci internetové nakupni galerie, reklamy jsou vSak ponékud
fadni. Cybex.cz zastupuje z téchto tii firem nejméné reklamné propagovanou firmu.

Tabulka 27 a graf 28 znazornuji vysledek, ktery se dal ocekavat. Firmu Alza.cz
volilo témét 88 % respondentl. Necelych 9 % respondentii vybralo firmu Mall.cz a
pouhych 3,35 % firmu Cybex.cz. Vysledky vstupniho dotazniku nds nijak nepiekvapuyji,
jelikoz propagace firmy Alza.cz je velmi dikladna. Ostatni vysledky hodnotime tak, ze
predevsim divky nechtély volit propagovanou firmu Alza.cz, proto namatkou zvolily jiny

nazev.

Tabulka 27 Vysledky odpovédi na otizku 10 (druha ¢ast) ve vstupnim dotazniku

Alza.cz Mall.cz Cybex.cz Celkem
n % n % n % n
Divky 23 82,14 4 14,29 1 3,57 28
Chlapci 30 93,75 1 3,13 1 3,13 32
Celkem 53 87,95 5 8,71 2 3,35 60
W Alza.cz
m Mall.cz
Cybex.cz

Graf 28 Vysledky otazka 10, 2. ¢ast vstupniho dotazniku

Ve vysledcich vystupniho dotazniku zaznamenavame drobny posun (tabulka 28,

graf 29). Pies 6 % respondentll, pfevazné chlapct, upustilo od volby Alza.cz.

Tabulka 28 Vysledky odpovédi na otazku 10 (druha ¢ast) ve vystupnim dotazniku

Alza.cz Mall.cz Cybex.cz Celkem
n % n % n % n
Divky 22 78,57 4 14,29 2 7,14 28
Chlapci 27 84,38 3 9,38 2 6,25 32
Celkem 49 81,48 7 11,84 4 6,70 60
11.84%
6.7% M Alza.cz
® Mall.cz
Cybex.cz

Graf 29 Vysledky otazka 10, 2. ¢ast vystupniho dotazniku
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Ve treti ¢asti otazky 10 jsme se zaméfili na znaCku. Vybrali jsme batohy, jelikoz je
to zbozi, které zaci zakladnich Skol vyuzivaji dnes a denné. Nemohli jsme vynechat velice
komer¢ni  znacku  Nike, batoh  stoji v doporuené cené 590,-  (zdroj:
http://www.a3sport.cz/hardware-doplnky/nike-classic-turf-bp-ba4379004), bez potisku
komeréni znacky Nike je podobny batoh kdostani pfiblizné za 143 K¢
(http://www.imi.cz). Kvalitni batoh Husky stoji v doporuc¢ené cen¢ 890 K¢ a batoh ne moc
znamé znaCku Boll je bézné k dostani v cené okolo 1500 K¢. Ceny jsme do dotazniku

neuvadeli kvili zkresleni vysledku.

Tabulka 29 Vysledky odpovédi na otazku 10 (tfeti ¢ast) ve vstupnim dotazniku

Boll Husky Nike Celkem
n % n % n % n
Divky 1 3,57 5 17,86 22 78,57 28
Chlapci 1 3,13 7 21,88 24 75,00 32
Celkem 2 3,35 12 19,87 46 76,79 60
76.79% 3.35%
H Boll
H Husky
Nike

Graf 30 Vysledky otazka 10, 3. ¢ast ve vstupnim dotazniku

Jak miiZzeme vidét v tabulce 29 a grafu 30, nadpolovi¢ni vétSina respondenttl, témét
77 % by zakoupila batoh znaCky Nike, necelych 20 % Husky a minimalni pocet
dotazovanych batoh znacky Boll. Z hlediska pohlavi jsou vysledky pomén vyrovnané.

Vystupni vysledky (tabulka 30) se k nasemu potéseni, alespon z¢asti upravily. Po
realizaci aktiviza¢nich metod ve vyucovacim bloku ,,Reklama a jeji vliv* se témér 21 %
divek ve vystupnim dotazniku rozhodlo pro jinou znacku nez Nike, u chlapcli zajem

0 Nike pietrval. Celkovy prehled vysledkt vystupnych dotaznikl zndzoriiuje graf 31.
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Tabulka 30 Vysledky odpovédi na otazku 10 (tfeti ¢ast) ve vystupnim dotazniku

Boll Husky Nike Celkem
n % n % n % n
Divky 0 0,00 12 42,86 16 57,14 28
Chlapci 1 3,13 8 25,00 23 71,88 32
Celkem 1 1,57 20 33,93 39 64,51 60
64.51% 1.57%
m Boll
H Husky
Nike

Posledni ¢ast otazky 10 se skladd z riznych zplsobl stravovani. McDonald's je
stravovaci zatizeni amerického ptivodu, které pohltilo témér cely svét. V soucasné dobé je
sit’ prodejen McDonald’s velice oblibend, spousta lidi se zde stravuje denné.

Nasledujici tabulka 31 znazorfiuje, jak McDonald’s celily domaci strava a Skolni
jidelna ve vstupnim dotazniku. U divek vede nadpolovi¢ni vétSinou (67,86 %) doméaci
strava. McDonald's a $kolni jidelna ziskala pomérné malé procento hlasi (17,86 a 14,29).
U chlapct vitézi McDonald’s (62,50 %) a druhé misto obsadila doméci strava (34,38 %).
Graf 32 vyobrazuje data, kdy primérné nejvice zastoupena volba je domadci strava
(51,12 %).

Graf 31 Vysledky otazka 10, 3. ¢ast ve vystupnim dotazniku

Tabulka 31 Vysledky odpovédi na otazku 10 (¢tvrta ¢ast) ve vstupnim dotazniku

Domaci strava McDonald’s Skolni jidelna Celkem
n % n % n % n
Divky 19 67,86 5 17,86 4 14,29 28
Chlapci 11 34,38 20 62,50 1 3,13 32
Celkem 30 51,12 25 40,18 5 8,71 60
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B Domadci strava
B McDonald’s

= Skolni jidelna

Graf 32 Vysledky otazka 10, 4. ¢ast vstupniho dotazniku
Vysledky vystupnich odpovédi (tabulka 32) se mirné¢ zménily. U stravovani ve
Skolni jideln¢ se snizil pocet pfiznivcl o necelych 11 %. Pies 15 % chlapct ve vystupnim
dotazniku volilo radéji domaci stravu nez McDonald’s a Skolni jidelnu. McDonald’s ve

vysledcich pfislo o necelych témét 10 % stravniki.

Tabulka 32 Vysledky odpovédi na otazku 10 (¢tvrta ¢ast) ve vystupnim dotazniku

Domadci strava McDonald’s Skolni jidelna Celkem
n % n % n % n
Divky 22 78,57 5 17,86 1 3,57 28
Chlapci 13 40,63 17 53,13 2 6,25 32
Celkem 35 59,60 22 35,50 3 4,91 60

Jak znéazoriiuje graf 33, domadci stravovani mezi ostatnimi moZznostmi vyhréalo

S témét 60 % prizniveld, u divek obzvlast (78,57 %).

B Domaci strava
B McDonald’s

= Skolni jidelna

Graf 33 Vysledky otazka 10, 4. ¢ast vystupniho dotazniku
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4.2 Vysledky dotazniku na aktiviza¢ni metody ve vyucovacim bloku
Reklama a jeji vliv

4.2.1 Z hlediska efektivnosti

Tabulka 33 Hodnoceni AM z hlediska efektivnosti

Divky Chlapci Pramér
ILN.SEE.R.T. 3.29 3.19 3.23
PEXESO 3.11 3.13 3.12
Burza napadua 3.43 2.91 3,15
Slogan 3.89 3.66 3.77
Lusténi reklam 3.18 3.19 3.18
Volné psani 3.46 2.94 3.18
Diskusni klubi¢ko 3.96 3.88 3.92
Primér 3.47 3.27 3.36

Podle tabulky 33 primérné nejefektivnéjsi aktivizaéni metodu zastupuje Diskusni
klubicko, jehoz hodnoceni je nejvyssi (3,92), nasleduje Slogan (3,77) a LN.S.E.R.T. (3,23).

Za nejméné efektivni je hodnoceno Pexeso (3,12) a Burza napadu (3,15).

M Chlapci H Divky

42 -
4 3.89 3.88

3.96

I.N.S.E.R.T. PEXESO Burza ndpadi  Slogan Lusténi Volné psani  Diskusni
reklam klubi¢ko

Graf 34 Hodnoceni aktivizaénich metod z hlediska efektivnosti

Graf 34 ukazuje, Ze jak chlapci, tak divky souhlasné hodnoti Diskusni klubicko
a Slogan jako dvé nejefektivnéjsi metody. Rozchazeji se vSak Vv nazorech o nejméné
efektivni metodé€. Chlapci povazuji za nejméné piinosnou metodu Burzu napadii a Volné

psani a divky metodu Pexeso a Lusténi reklam.
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4.2.2 Z hlediska narocnosti

wewvr

Lusténi reklam. Metoda LN.S.E.R.T. proto, ze se jednd o praci s textem, nad kterym se
zaci zamysSleji. Metoda Lusténi reklam je naro¢na z hlediska pomuicek a prace se
specifickymi materialy a nutnymi védomostmi. Jako nejméné naro¢nou metodu jsme
typovali Diskusni klubicko, jelikoz je v ni jednalo o pouhé shrnuti toho, co se zéci

v prubéhu vyucovaciho bloku ,,Reklama a jeji vliv* dozvedéli.

Tabulka 34 Hodnoceni AM z hlediska naroénosti

Divky Chlapci Primér
I.IN.S.EER.T. 3.68 3.34 3.50
PEXESO 3.57 3.22 3.38
Burza népadu 3.36 3.38 3.37
Slogan 3.29 3.53 3.42
Lusténi reklam 3.29 2.97 3.12
Volné psani 3.32 3.38 3.35
Diskusni klubicko 3.89 3.88 3.88
Primér 3.48 3.38 3.43

wewvr

s primérnym hodnocenim 3,12. Naopak jako nejméné naro¢nou metodou Zzaci zvolili
Diskusni klubi¢ko s primérné nejvyssim hodnocenim 3,88. Tim se potvrzuji dvé vyse
zminéné piedpovédi.

vewr

a Slogan stejnym hodnocenim 3,29. Za nejsnaz$i povazuji stejné¢ jako chlapci Diskusni

klubicko (3,98). Dale I.N.S.E.R.T. (3,68) a nasledné¢ Pexeso (3,57). Pro chlapce byla

wewr

jednoznaéné nejnarocnéj$i metoda LusSténi reklam (2,97), Pexeso (3,22) a LN.S.E.R.T.

(3,34). V tom se nazory divek a chlapct rozchazeji.

M Chlapci M Divky

4.2 3.98

3.88

3.8 3.68

3.6
34
3.2

3.57

3.383.36

2.8
2.6
2.4

I.N.S.E.R.T. PEXESO  Burzanapadd  Slogan Lusténi Volné psani  Diskusni
reklam klubi¢ko

Graf 35 Hodnoceni aktivizaénich metod z hlediska naro¢nosti
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4.2.3 Z hlediska atraktivity

Tabulka 35 Hodnoceni AM z hlediska atraktivi

Divky Chlapci Pramér
I.IN.S.EER.T. 3.04 3.13 3.08
PEXESO 3.18 3.13 3.15
Burza népadu 3.00 2.81 2.90
Slogan 3.57 3.63 3.60
Lusténi reklam 3.46 3.09 3.27
Volné psani 3.61 3.16 3.37
Diskusni klubicko 4.04 3.69 3.85
Pramér 3.41 3.23 3.32

Podle tabulky 35 je nejatraktivnéjsi metodou vyucovaciho bloku ,,Reklama a jeji
vlive Zaci Diskusni klubic¢ko (3,85) a Slogan (3,60). Jako nejméné atraktivni respondenti
vyhodnotili Burzu napada (2,90).

V grafu 36 vidime, ze hodnoceni chlapcti metod Diskusni klubicko (3,69) a Slogan
(3,57) jsou témef vyrovnané. Divky preferuji Diskusni klubi¢ko (4,04), pozitivné vSak

hodnoti 1 Volné psani (3,61) a Slogan (3,57).

M Chlapci H Divky
4.2 -

4.04

I.N.S.E.R.T. PEXESO Burza Slogan Lusténi  Volné psani  Diskusni
napadud reklam klubicko

Graf 36 Hodnoceni aktiviza¢nich metod z hlediska atraktivity
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4.2.4 Z hlediska prostoru pro vyjadieni vlastniho nazoru

Tabulka 36 Hodnoceni AM z hlediska vyjadieni vlastniho nazoru

Divky Chlapci Pramér
ILN.S.E.R.T. 3.00 3,31 3.16
PEXESO 3.00 3,22 3.12
Burza napadi 3,57 3,06 3.30
Slogan 3,79 3,97 3.88
Lusténi reklam 3,57 3,19 3.37
Volné psani 3,39 3,50 3.45
Diskusni klubi¢ko 3,57 3,94 3,76
Pramér 3,50 3,46 3.43

Tabulka 36 znazoriuje vysledky hodnoceni aktiviza¢nich metod z hlediska prostoru
po vyjadieni vlastniho nazoru. Nejidealngj$i pro vyjadieni vlastniho nazoru je dle
respondentti Slogan s primémym hodnocenim 3,88, dale Diskusni klubi¢ko (3,76).
nejméné vhodné metody pro vyjadieni nazoru jsou podle divek Pexeso a ILN.S.E.R.T.,

podle chlapcti Burza napada a Lusténi reklam.

H Chlapci H Divky

4.2

3.97
4 | 3.94

I.N.S.E.R.T. PEXESO Burzanapadd  Slogan Lusténi Volné psani  Diskusni
reklam klubic¢ko

Graf 37 Hodnoceni aktivizaénich metod z hlediska prostoru pro vyjadieni vlastniho nazoru
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4.2.5 Celkové ohodnoceni vyucovaciho bloku pomoci aktiviza¢nich

metod

Tabulka 37 Celkové hodnoceni aktivizaénich metod

Hodnoceni Divky Chlapci Celkem
(n) % (n) % (n) %
1 9 32,14 11 34,38 20 33,26
2 11 39,29 16 50,00 27 44,65
3 6 21,43 5 15,63 11 18,53
4 2 7,14 0 0,00 2 3,57
5 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Podle tabulky 37 a grafu 38 na vybornou hodnotilo vyucovaci blok reklama a jeji
vliv ptes témét 1/3 respondentd. Ptes 39 % divek a piesné 50 % chlapci (v praméru
44,65 % respondentll) oznamkovalo vyucovaci blok znamkou dva, tedy chvalitebné. Ptes

18 % ohodnotilo vyuku za 3 (dobfe). V kone¢ném vysledku je vyucovaci blok ohodnocen

lepsi dvojkou.

60% -
50%
40%
30%
20%

10%

0%

1

2

M Chlapci H Divky

3

Graf 38 Celkové hodnoceni vyu¢ovaciho bloku pomoci aktiviza¢nich metod (v %0)
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ZAVER

Vyzkum byl aplikovan na soubor 60 zakt (32 chlapct a 28 divek) druhého stupné
ZS Felberova ve Svitavach. Respondenti v té dob& navitévovali $kolni tfidu 7. A, 7. B
a 8. A. V hodinach vychovy ke zdravi a ¢eského jazyka jsme uskutecnili vyucovaci blok
»Reklama a jeji vlive, ktery trval 3 vyucovaci hodiny. Skladdal se ze 7 aktivizacnich
vyuCovacich metod, které jsme upravili dle tematického zaméteni Reklama a jeji vliv.
Vyuzili jsme vyzkumnou metodu vstupniho a vystupniho dotaznikového Setfeni.
Srovnavali jsme vysledky pfed a po pusobeni aktivizacnimi metodami na respondenty.
V zavéreéném dotazniku byl zahrnut formulai hodnotici aktivizaéni metody z hlediska
efektivity, atraktivity, narocnosti a prostoru pro vlastni vyjadieni.

Ve vyzkumu jsme zjistili, ze drtiva vétSina respondentt (92 %) nese v povédomi, Ze
reklama se snazi lidi pfesvédcit, aby si koupili néjaky produkt. Nejbéznéjsi druhy reklamy
zastavaji televizni (ptes 90 % respondentil), internetova (v zavéreéném dotazniku az 81%)
a tiskova reklama (pies 70 %). Nejvice uptednostiiovanou funkci reklamy zastupuje funkce
informativni (témét 48 % respondentil, piedevsim divky). Jako nejlepsi vlastnost reklamy
respondenti vyhodnotili poskytovani informaci (ve vstupnim dotazniku témét 52 %, ve
vystupnim pies 62 %). NejhorSim znakem reklamy zvolili ve vstupnim dotazovani to, Ze je
otravna (téméf 33 %), ve vystupnim dotazovani se vysledky vyrovnavaly. Nadpolovi¢ni
vétSina respondentil se pfiklani k ndzoru, Ze by jim nevadilo, kdyby se reklamy zakéazaly.
Ptiblizn¢ tfetina respondentd pfiznala, Ze se necha reklamou ovlivnit, a to predevsim pfi
nakupu produktd ¢i vybéru obchodni znacky. VétSina respondentd si ve vstupnim
dotazniku zvolila v otdzce, zda reklama propaguje kvalitni vyrobky, neutralni ,,nevim* a ve
vystupnim dotazniku se pfiklanélo k odpovédi ,,spiSe ne®. V zdvéreCné otdzce mezi
pfedstavenymi mozZnostmi zvitézily: MroZz, Alza.cz, Nike a kupodivu Domaci strava.

Co se tyCe aktivizacnich metod, za nejefektivnési, nejatraktivnéj$i a nejméné
naro¢nou metodu zaci povazuji metodu Diskusni klubic¢ko. Jako nejvhodnéjsi z hlediska
vyjadfeni nazoru zvolili Slogan. V praci jsme dosahli stanoveného cile zmapovat postojti
a ndzori respondentl na reklamu, vytvofili jsme struény manudl vyuZzitych aktivizacnich
metod a potvrdili a vyvratili v avodu nastinéné moznosti. Diky metodam vyuzitym ve
vyucovacim bloku Reklama a jeji vliv se Zaci zaktivizovali, sousttedili, snazili, upevnili si

jiz znamé informace a prehodnotili ty nepravdivé, jak ukazuji vysledky v ptedeslé kapitole.
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Vysledky prace mohou dokladat, jaké je povédomi o reklamé¢ u zdkd druhého
stupné zékladni Skoly. Mohou motivovat ke zmén¢ piistupu k reklamam a vychovu déti

k obrané proti ni.
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SOUHRN

V ramci diplomové prace jsme se zaméfili na oZzehavé téma Reklama a jeji vliv. Na
hodnoceni, postoje, ndzory a zivotni styl zakti druhého stupné¢ zakladni skoly.

Teoreticka cast se definuje druhy, funkce, vlivy a cile reklamy, kategorizaci
vyukovych metod se zaméfenim na aktivizacni metody, kterych jsme vyuzili pfi vyucovani
ve vyucovacim bloku Reklama a jeji vliv o rozsahu tfi vyucovacich hodin.

V praktické ¢asti hodnotime a konfrontujeme rozdily vstupniho a vystupniho
dotazniku. Zachycujeme zmény ve volbach zakt druhého stupné zakladni Skoly, které
nastaly v prib&éhu vyucovaciho bloku Reklama a jeji vliv. Rozvadime hodnoceni uZzitych
aktivizac¢nich metod z hlediska efektivity, atraktivity, narocnosti a prostoru pro vyjadieni

vlastniho nazoru.

SUMMARY

We focused on thorny topic Advertisement and it’s influence on evaluation,
feelings, opinion, and lifestyle pupils of secondary school within the pureview of
dissertation.

The theoretical part defines the types, functions, influences and advertising targets,
categorization of teaching methods with a focus on activation methods, which we have
used in the teaching block in Advertising and its influence on the extent of three lessons.
We evaluate and confront differences input and output questionnaire in practical part.

We collect changes in the choices of pupils in secondary school, that occurred
during the teaching block of Advertising and its influence. We are distributing ratings of
used activation methods in terms of efficiency, attractiveness, difficulty and space to

express their own opinion.
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Prilohy

Priloha 1 Vstupni dotaznik

Mili Zaci,
dovoluji si Vas timto pozadat o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku. Udaje ziskané z tohoto
vyzkumného Setieni napomohou zmapovat nazor zZaku zakladni skoly na reklamu a jeji viiv
na rozhodovani a kritickém hodnoceni. Dotaznik je zcela anonymni, proto vam budu velmi
vdecna za pravdivost vasich odpovédi.
U otazek s moznostmi, prosim, zakrouzkujte jednu Vami vybranou odpovéd, u ostatnich
(otevirenych) otdazek dopliite vas nazor.
Bc. Michaela Sykorova
studentka UP v Olomouci

Pohlavi: divka chlapec

1. Myslim si, ze reklama je:

a. Propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni znacky, ktera ma za cil zvysit
prodejnost, ovlivitovani spotiebitele (zakaznika) s cilem vyvolat jeho zajem
0 koupi.

b. Uplatiovani naroku na nahradu penéz nebo napravu pii zjisténi vady na
zakoupeném vyrobku.

c. Nabidka zbozi, které je vyrobce ochoten za urcitou ¢astku prodat.

d. Poptavka spotiebitele (zakaznika) po néjakém produktu, sluzb¢, spole¢nosti ¢i
obchodni znacce.

2. S jakymi druhy reklamy se bézné setkavate (miiZete volit jednu a vice moznosti):
internetova

rozhlasova

televizni

tiskova (noviny, ¢asopisy...)

plakatova (plakaty, letaky, billboardy...)

svételna

alternativni (na lidském té€le, chodici reklama, reklamy vlacené letadlem...)
propagacni pfedméty (tricka, propisky, kalendare...)

S@ e a0 o

3. Kterym druhtim reklamy podle uc¢elu davate prednost?

a. presveédcovaci (klade diraz na konkrétni typ, znacku, presvédCuje a motivuje
spotiebitele k nutnosti zakoupeni),

b. apelujici ¢i motivujici (propaguje urcité ¢innosti, zptisoby chovani, které mohou
ovlivnit kvalitu Zivota, napt. zodpovédnost pii fizeni na silnicich, tftidéni odpadu
apod.)

C. piipominajici (pfipomina, kde, odkdy a dokdy je mozné si konkrétni vyrobek
koupit, trvani akce)



d. informativni (informuje o novych produktech, sluzbach, obchodnich spole¢nostech
na trhu, akcich...).

4. Vadi vam reklamy?

a. ano velmi
b. spise ano
C. nevim

d. spisene
e. ne vibec

5. Co je podle vas na reklamé nejlepsi?
a. poskytuje mi informace
b. inspiruje mé
c. bavimé
d. nic, nema pro mé vyznam

6. Co je podle vas na reklamé& nejhorsi?
a. je otravna
b. je zkreslena, klamna (to O Se V ni odehrava nebo co nabizi, neni realné mozné)
c. poskytuje 1zivé informace
d. je vSude kolem

7. Vadilo by vam, kdyby byly reklamy zakazany?

a. ano velmi
b. spiSe ano
C. nevim

d. spisene
e. ne vubec

8. Ovlivnuje vas reklama pfi vybéru produktt, sluzeb, spole¢nosti ¢i obchodni znacky?

a. ano

b. spiSe ano

c. nedokazu posoudit
d. spisene

€. ne

8.1 Pokud byla vaSe volba ano nebo spise ano, o jakou sféru se jedna?
a. produkty (zbozi, vyrobky: napt.: jidlo, obleceni, sportovni nacini, automobily...)
b. sluzby (poskytované sluzby, napt.: internetové pfipojeni, telefonni sluzby,
masaze...)
C. spole¢nost (firma, od které odebirate zbozi, sluzby...)
d. obchodni znacky (konkrétni znacka, oznac¢eni riznych vyrobku jednim logem)



9. Myslite si, Ze reklama prezentuje velmi kvalitni vyrobky?

ano

spiSe ano
nevim
spiSe ne
ne

P00 T

10. Které z nésledujicich produkti, spolecnosti ¢i obchodnich znaéek byste volili, pokud
byste si mohli vybrat:

DOMACT A\




Piiloha 2 Dotaznik hodnetici aktiviza¢ni metody

DOTAZNIK NA AKTIVIZACNI METODY
1. Oboduj kazdou metodu, podle miry efektivity (podle toho kolik informaci jsi
ziskal, naucil se, zapamatoval si, podle toho, jak moc pro tebe byla piinosnd)

(1 — nejmén¢ efektivni, 5 — nejvice efektivni).

Burza népadu 1 2 3 4 5
Volné psani 1 2 3 4 5
Pexeso 1 2 3 4 5
Slogan 1 2 3 4 5
Lusténi reklam 1 2 3 4 5
Diskusni klubicko 1 2 3 4 5
I.IN.S.ER.T 1 2 3 4 5

wewvr

narocna).
Burza népadu 1 2 3 4 5
Volné psani 1 2 3 4 5
Pexeso 1 2 3 4 5
Slogan 1 2 3 4 5
Lusténi reklam 1 2 3 4 5
Diskusni klubicko 1 2 3 4 5
I.IN.S.ER.T 1 2 3 4 5

3. Oboduj kazdou metodu podle atraktivity (podle toho, jak t¢ zaujala, zajimala,

upoutala)

(1 — nejméné atraktivni, 5 — nejvice atraktivni).
Burza napadu 1 2 3 4 5
Volné psani 1 2 3 4 5
Pexeso 1 2 3 4 5
Slogan 1 2 3 4 5
Lusténi reklam 1 2 3 4 5
Diskusni klubic¢ko 1 2 3 4 5
I.INS.EERT 1 2 3 4 5




4. Oboduj kazdou metodu vzhledem k prostoru pro vlastni vyjadieni nézori
a tvuréi ¢innost.

(1 — nejméné prostoru, 5 — nejvice prostoru)

Burza népadu 1 2 3 4 5
Volné psani 1 2 3 4 5
Pexeso 1 2 3 4 5
Slogan 1 2 3 4 5
Lusténi reklam 1 2 3 4 5
Diskusni klubicko 1 2 3 4 5
I.IN.S.ER.T 1 2 3 4 5

5. Oboduj celkové vyuku pomoci aktivizacnich metod ve vyukovém bloku
»reklama a jeji vliv na rozhodovani a kritické hodnoceni?*. (1 — nejvice bod,
5 nejméné bodi)
| 1| 2 | 3 | 4| 5 |

6. Mas-li néjaké poznamky k aktivizaénim metodam (pf.: néco se ti libilo, nebo

nelibilo, pobavilo té, roz¢ililo...) a chces je vyjadrit, napis je sem:



Priloha 3 Pracovni list k metodé I.N.S.E.R.T.

Reklama a my...

Reklama je propagace vyrobki, sluzeb, spoleénosti,
obchodnich znacek, kterd ma za cil zvySit prodejnost.
Ovliviiuje spotiebitele (zakaznika) tak, aby v ném vyvolala
zajem o koupi.

Nejvyraznéji na nase smysly plsobi televizni, internetova
a letdkova reklama.

Reklama dokaze presvédéit spotiebitele o vysoké kvalité
vyrobkd, i1 pfes to, ze opravdova kvalita vyrobku je
S porovnanim s ostatnimi vyrobky podobného druhu nizka.

Je pravda, ze produkty, které vidame v reklamach, jsou ¢asto
draz$i nez ty, které se v reklamé neocitaji.

Je téméf jisté, ze se denné setkavame s klamavou reklamou.
Napriklad: Firma nabizejici telefonni tarify uvadi na trh své
nové sluzby za extrémné vyhodné ceny, miniaturnim pismem
vSak v reklamé také uvddi, ze tyto vyhodné ceny plati pouze 3
meésice.

V reklamé propagovana znacka zaru€uje vybornou kvalitu
vyrobku.

Druhy reklamy se odviji od jejich funkei:

1. ptesvédcovaci (piesvédCuje nds o kvalitaich vyrobku
a dokazuje zakaznikovi, Ze se bez produktu neobejde),

2. apelujici (pobizi nas Kk n&jakému zpiisobu zivota,
navykiim: Nemyslis, zaplatis!),

3. pfipominajici (pfipomind moZnosti, kdy, kde a jak lze
nabizeny produkt zakoupit),

4. informativni (informuje o novych produktech).

Efekt, ktery nas na reklamné nejvice zaujme, je barevnost.

Na§ zajem o produkt ztelevizni reklamy dokdze ovlivnit
osobnost, kterd vni hraje. (pf.: Vojtéch Kotek, David
Beckham, Pavel Liska, Vojtéch Dyk, Tatiana Vilhelmova, ...).

Slova ,,AKCE, SLEVA, LEVNEJSI“ nas nasméruji pfimo
k vyrobku, ktery je pro nas nejvhodnéjsi. OvSem tato slova
nam zastfou smysly natolik, ze si nevSimneme, ze hned ve
vedlejSim regéalu jsou vyrobky vyssi kvality za pfijatelné;si
cenu.




Priloha 4 Pexeso

TELEVIZNI REKLAMA

Jedna se o reklamu, ktera nas ovliviiuje
pomoci vizualni podoby, kdyZ ¢teme,
vSimneme si ji i na tabulich umisténych na
frekventovanych mistech. Piisobi na nés
druhem pisma, barvou, velikosti,...)

Vnimame ji nasimi smysly: zvuky (hlasy,
znamé nebo snadno zapamatovatelné
pisn¢, zvukové efekty,...), pohyblivé
obrazy, které 1i¢i mnohdy zkreslenou

realitu. Je povazovana za nejefektivnéjsi,

protoZe plsobi na vice smyslii najednou.

INTERNETOVA REKLAMA

Reklamni spoty — kratka videa, v televizi,

Velmi moderni, objevuje se témef na

oy vSech webovych strankach, jedna o kratké
Vv king.
prezentace.
ROZHLASOVA REKLAMA POUTACOVA A ZAVESNA

VENKOVNI REKLAMA




Pronika do nas pomoci sluchu.

Snazi se informovat potencionalni
zakazniky o pfistupnosti, lokalizuji sva
prodejni mista a reklamou pokazi
spotiebitelé do svych prodejen.

Audio nahravky, reklamni spoty
Vv rozhlasovych mediich jako radiich,
autoradiich, zvukovych tabulich,
telefonech, ptehravacich...).

Bannery, cedule, zavésné napisy, reklamy
na domech, na dopravnich prostiedcich.

TISKOVA REKLAMA

ALTERNATIVNI REKLAMY

Nachézime ji v letacich, novinach,
magazinech, v brozurach, také na
billboardech, reklamnich tabulich, ve
vitrinach.

Reklamy na lidskych télech, reklamy
tazené letadly.
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Priloha 5 Rizeny brainstorming

+
(Co nam dava?)

> Z >

(Co nam bere?)




Piiloha 6 Slogan

Pracovni list: SLOGAN

Skupina:

Véc:

Névrhy na reklamni slogan:

Priloha 7 LusSténi reklam

Reklama na Orbit

Letak z obchodnich
fetézct Penny
a Alberta

Audio nahravka —
reklama na koncert
Iron Butterfly
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