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RESUME

Obsah diplomové prace je zamétfen na vliv médii na postoje zadkd a zadkyni paté tiidy
zékladni Skoly. Teoreticka cast se vénuje poznatkim o médiich a kritickému mysleni
nastudovanych v odborné literatuie. Zamétuje se hloubéji na pojem média, jejich historii

a vyvoj, vliv a moznosti.

Prakticka Cast prace je vénovana tvorb¢ a realizaci projektu v paté tfidé zakladni Skoly na
téma ,,NaSe multimedidlni redakce®, vcetné vysledka projektu, jejich vyhodnoceni a
doporuceni pro praxi. V neposledni tadé jsou soucasti diplomové prace piilohy

dokumentujici aplikaci projektu.

Kli¢ova slova: média, vliv médii, kritické mysleni, tvorba projektu, realizace

projektu

SUMMARY

The content of the diploma thesis is focused on a media influence on pupil s attitudes in
the fifth grade in elementary school. The theoretical part is dedicated to knowledge about
media and critical thinking, studied in the professional literature. This part is deeply

focused on the media, their history and development, media influence and possibilities.

The practical part is dedicated to the project creation and implementation in the fifth grade
in elementary school. The theme of the project is “Our multimedia editorial staff”.
Results, their evaluation and recommendations for practice are also included. Finally,

thesis contains annexes, which document project implementation.

Keywords: media, media influence, critical thinking, project creation, project

implementation
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UvoD

Diplomovou praci na téma Vliv medialni vychovy na postoje zakyn a zakid 5. tiidy
zakladni Skoly jsem si zvolila z nékolika duvodt. Medialni vychova je prafezovym
tématem, které je dle mého nazoru v soucasné dobé upozadéno, ac je ukotveno v RVP,
nebot’ je to téma relativné nové a ucitelé mnohdy nevédi, jak se k vyuce medialni vychovy
postavit. Diplomovou praci bych chtéla ptispét jednak ke zvySeni povédomi o medialni
vychové, jeji mozné naplni, zptisobech vyuky a moznostech projektového vyucovani, tak

1 ke zvySeni medidlni gramotnosti zaka prvniho stupné zdkladni Skoly.

Média jsou fenoménem dneSni doby. Svét se globalizuje, digitalizuje a média hraji
V tomto neustéale se zrychlujicim procesu nezastupitelnou roli. Dnesni svét je protknuty
medialnimi sdélenimi. Kazdodenni styk bézného ¢loveéka s médii je téméf nevyhnutelny.
Z téchto diivodu se v diplomové praci vénuji vlivu médii na ¢lovéka a predev§im na déti,
s cilem zjistit, popsat a vyhodnotit, jaky vliv maji média na postoje zakt prvniho stupné
zakladni Skoly. Dale bych se chtéla dotknout oblasti kritického mysleni, kterd je
nezbytnym prvkem pro orientaci ditéte ¢i dospélého cloveéka ve svété medialnich ¢i jinych

sdéleni.

Praktickou ¢ast diplomové prace bych chtéla opfit o projekt, ve kterém vyuZiji rizné
vyzkumné metody, jednak abych ziskala maximum moZnych informaci a vystupy byly
co nejkvalitngjsi. Projekt bych rada vystavéla tak, aby byl pro Zaky zajimavy, zébavny,
edukativni a z kazdé aktivity si odnesli ur¢ité ponauceni. Pro ucitele by mél byt projekt
inspirativni a ukdzat jim mozné cesty, jak zahrnout prvky medidlni vychovy do jejich

kazdodenniho vyucovani.



1 VYMEZENIi POJMU

1.1 MEDIA

,Média jsou prostfedky masové komunikace, které prenaseji informace v rtiznych

formach a za riznym téelem.“ (Reifova a kol., 2004, s. 139)

Pojem média v soucasnosti predstavuje vyraz, ktery v oblasti psychologie, pedagogiky,
sociologie i dal$ich véd, je velmi Casto sklofiovan. Piivod tohoto slova ,,média“ mizeme
nalézt v latinském jazyce. Vyznam tohoto slova je prostiedek nebo zprostiedkovatel.
,,Obecné to, co existuje uprostied a vzajemné spojuje dvé nebo vice stran. “ (Reifova
a kol., 2004, s. 139) bézném slova smyslu dnes tento pojem pouzivame v souvislosti
s televizi, novinami, internetem, rozhlasem, atd.
M¢édia a medidlni komunikace se, v dneSnim vyznamu, podobaji socidlné - vetejné
komunikaci. Slovo ,,média“ spojuji jisté rysy, které tento pojem dokazou sjednotit
do souboru, pod kterym si dokdzeme piedstavit konkrétni véci (¢asopisy, noviny, televizi,
atd.):
e Dobra dostupnost pro neuzavienou skupinu adresati
e Zazemi v oblasti techniky, organizace a distribuce, které zajist'uje vyse uvedenou
dostupnost adresatim
e Meédia ndm nabizeji obecné srozumitelné obsahy, které miizeme pouzit z riznych
divodu (zabava, orientace ve svéte, zaplnéni volného Casu, atd.).
e Atraktivnost, pribéznost, pravidelnost produkce a vtle po jeji aktualizaci
(Bedarik, Jirak, 2011)

Reifova (2004) uvadi, Ze medidlni sd€leni tvofi medialni profesionalové, kteti s pomoci
techniky tato sdéleni §ifi heterogennimu publiku. Tato komunikace na nas plsobi
viceméné nepfietrzité, jelikoZz dostupnost pro adresdta je na velmi vysoké urovni.
V redlném zivoté se muzete stat konzumentem medidlnich sd€leni béhem nekolika
sekund. Je pravdou, Ze kamkoli se pohneme, kamkoli se podivame, ¢iha na nas medialni

nastraha v podob¢ mluvenych sdéleni a riznych poutact s nejvetsim podilem reklamy.



Média dnes vSeobecné vnimame jako nosice informaci. Proto v této souvislosti zminim
amerického védce Marshalla McLuhana, ktery v dob¢ vzestupu médii stal pti zavadéni
medialni vychovy do Skol. Aby i ti nejmensi méli piedstavu o tom, co to média ve své
podstaté jsou a jak se s nimi mtizeme naucit zachazet. Tento ¢loveék napsal ve své knize
»Jak rozumét médiim*, Ze média jsou “poselstvim®. Kazdé médium nam sdéluje n&jaké
poselstvi a obsahem jednoho média je médium jiné. McLuhan (1991) dale pise, ze:
»Za médium povazuje vSe, co jakymkoli zplisobem zrychluje nebo rozsitfuje lidské

pusobeni.*

Vezmeme-li v potaz, ze kniha, z niZz jsem pravé odcitovala, byla napsana v roce 1991,
je potieba si uvédomit nékolik véci. Pred dvaceti péti lety byla televize témet v kazdé
domacnosti, ale zmoji osobni zkuSenosti nebéZela ani ctvrtinu Casu, co dnes.
O necelych Sestnact let pozdé&ji nas trh zaplavil prodej tzv. notebooki nebo laptopu. Cili
vykonngjsi, leh¢i a hlavné pienosny pocitac. Technika nezklamala a nezastavil se ani
vyvoj telefonu. Z pevnych linek profesionélni technici vyvinuli tzv. pfenosny (mobilni)
telefon. Nasledn€ ani mobilni telefony tak, jak je zname z devadesatych let, nestacily
modernimu vyvoji. Lidé zvySovali naroky na pfenosnou techniku a dnes jiz
se neobejdeme bez tzv. smartphont, které nam umoziuji snadny pfistup k medidlnim
sdélenim b&hem nékolika vtefin. Pokrok techniky se nezastavil ani na ptelomu stoleti.
Diky jeSté¢ rychlej$im a lepSim smartphoniim, lehkym pienosnym a viceucelovym
tabletim se velice zrychlilo lidské byti. Mam dojem, ze opravdové jadro
tzv. ,,poselstvi®, o kterém se zmifluje McLuhan (1991), z mého pohledu takika vyprchalo.

Dnes bychom mohli pouZit jako ekvivalent slovo ,,potfeba* nebo ,,rychld konzumace*.

Samotna charakteristika médii funguje na principu, kdy sdéleni je médiem sdélovano
pfijemci. Za zasadni mySlenku McLuhana (1991) v pojeti ,,média“ jako takového
povazuji, ze vice podstatnd je povaha médii nez medidlni obsahy ¢i formy. ,,Porozumét

médiim znamena porozumét ucinktim médii.” (McLuhan, 1991, s. 159)
Chapani médii a jejich rozdélovani dle rlznych kritérii v soucCasnosti mizeme najit

v n¢kolika publikacich. Pfi rozhodovani, které rozd€leni nebo pojeti médii je to spravné,

se muzeme na tuto problematiku podivat z n€kolika uhl.
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e Podle osloveni prijemce:

©)

O

O

©)

mluvenym slovem skrze radio, televizor apod.

tisténym slovem, skrze noviny a ¢asopisy apod.

nejmodernéjSim stylem Sifeni medialnich sd€leni je bezpochyby internet.
vSemi zpusoby viz. vySe k nam média promlouvaji, proto se muizeme
setkat, v publikacich s jejich pojmenovanim — média komunika¢ni.

(Micienka, Jirak, 2007)

e Podle roviny, ve které se odehrava:

o

o

Intrapersonalni - komunikace sama se sebou.

Interpersonalni - komunikace mezi dvéma nebo tfemi jedinci.

Skupinova — komunikace v ustalené skupiné.

Meziskupinova — komunikace mezi ustalenymi skupinami.

Organizacni — komunikace v ramci néjaké organizace.

Celospolec¢enska — komunikaéni proces, pfistupny piisluSnikiim urcité
spolecnosti.

(Jirak, Kopplova, 2003, s. 16)

e Podle zpisobu osloveni spole¢nosti:

o

o

Primarni — nonverbalni komunikace, pfirozeny jazyk.

Sekundarni — komunikace skrze technické prostfedky, které¢ jsou schopné
prekonat Casoprostorové piekazky jako napf.: telefon, telegraf.

Terciarni — do této skupiny miizeme zahrnout tisk, radio, televizi. Tato
terciarni média oslovuji velké skupiny lidi. MiZeme je nazvat také jako
masova média.

Kvartalni — jde o kombinaci pfedchazejicich typid. Internet, digitalni
televize celkove se jedna o sitova nebo digitalni média.

(Volek, 2004, s. 12)

Veskera rozde€leni jsou variabilni v tom smyslu, jak se v daném okamziku na média

divame. Rozd¢leni podle Jiraka a Koépplové (2003) je pro mé zajimavé, protoze zahrnuli

dle mého nazoru nejzékladnéjsi médium na svété a tim je lidska fe¢. Diky feci se staleti

dorozumivame a bez ni by pravdépodobné medialni svét nevznikl.
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V druhém piipadé Volek (2004) vystihl ctyii skupiny médii, které jednoznaéné
vyuzivame V soucasnosti kazdy den. Vzhledem k tomu, Ze v dne$nim svété na nas média
hovoii spise pies technické prostiedky, dalo by se uvazovat o piefazeni pojmu primarni,

sekundarni a terciarni K jinym definicim, nez Volek (2004) uvedl.

Z hlediska vyuziti technologii a prostfedk k distribu¢nimu sdéleni existuje dalsi

specifikace k médiim. Reifova (2004) ve Slovniku medialni komunikace d¢li média takto:

e Meédia tiSténa — ,Média, jejichz obsah je vazany na papir (Reifova, 2004,
s. 137)

TiSténd média vznikaji za pomoci bohatého spektra tiskatrskych technik. Tato
média dale mizeme rozlisit podle Cetnosti jejich vyskytu na periodicka (deniky,
tydeniky, mési¢niky, atd.) ¢i neperiodicka (knihy, aj.)

e Meédia s vysilanym signalem — Jedna se o jakysi komunikacni kanal mezi
vysilacem a pfijimacem. Pfedev§im sem zafazujeme telegraf, rozhlas a televizi.
Tzv. elektronickda média mohou piisobit na rizné vjemy: vizudlni, audidlni,
audiovizualni.

e Meédia nova — tzv. multimédia — ,,Multimédia vznikaji spojenim videosignalu,
zvuku, fotografie, textu a pocitacovych efekti do jednoho kompaktniho celku
uloZeného v digitalni podob&.“ (Verner, 2007, s. 7) Jsou to média zaloZena
na pocitacové a dale internetové technologii. Média nova radikalné zménila
zpusob distribuce medidlnich obsaht.

(Reifova, 2004. 5. 134)

V celém kontextu prerozdélovani médii dle vySe uvedenych kritérii, je dobré
mit obecny piehled. Veskera rozdéleni jsou mezi s sebou provazand. Dohromady ndm
utvareji celkovy nahled na variabilitu samotnych médii a dale i na samotnou distribuci
mediélnich sdéleni. Forma poddni medidlniho sdé€leni at’ je tiSténé, mluvené ¢i barevné,
ma vliv na to, jak pfijemce vnima medialni poselstvi. Bezesporu média ovliviiuji nasi
svobodu, jak tim, Ze nas k sob¢ pfipoutavaji zajimavosti projevu, tak tim, Ze omezuji nasi

¢asovou svobodu.
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1.2 MEDIALNi GRAMOTNOST

Vystupem edukacniho procesu je mimo jiné gramotnost. Timto pojmem oznacujeme
Cloveka, ktery umi Cist a psat. V dnes$ni dob¢ tento pojem dostava SirSi rozmér, kterym je
medidlni gramotnost. Jirdk spole¢n¢ s Micienkou nazyvaji medidlni gramotnost jako:
»...Jistou kompetenci. Jinymi slovy si osvojujeme schopnost zit s médii“.(Jirak,
Micienka, 2007, s. 9)

Uroven této kompetence se ve spoletnosti zvySuje, byt nerovnomérng. ,Medialni
gramotnosti se zpravidla rozumi soubor poznatkl a dovednosti potiebnych pro orientaci
v malo ptehledné a nepruhledné strukturované nabidce medialnich produktt, které

vytvareji prostfedi, v némz se soucasny ¢loveék pohybuje.* (Jirak, Micienka, 2007, s. 9)

Vzhledem k tomu, ze medialni gramotnost pro nas za¢ina byt nezbytnou soucasti zZivota,
mélo by se stat dennodenni rutinou vzdélavat sebe sama v této oblasti. Chapat média
v §ir§im kontextu. Nasledné pak, vést studenty i zaky, K uvédoméni si toho, jak s médii
pracovat, ovétovat ziskané informace. V podstaté soucasti naseho vzdélani je porozumét
textim v naSem rodném jazyce a nasledné reprodukovani téchto textu bez ptidanych

hodnot vypravéce.

V souvislosti s zaky prvniho stupné zakladni Skoly, bychom se v oblasti medialnich
sd&leni mohli vice zaméfit na rozliseni pravdy od mystifikace. Zaci v tomto véku nemaji
fadné vyvinutou schopnost ur¢ité nesrovnalosti rozeznat, coz je velmi dulezité z pohledu
Niklesové (2010) viz. nize. Proto bychom méli pracovat se zdky na ziskani medidlni

gramotnosti stejné tak, jako s nimi pracujeme na ziskani trivia.

Medialni gramotnost dle Jiraka a Mi¢ienky (2007) je tvofena hned nékolika aspekty:
e Kiriticky odstup od médii, zahrnuje zakladni poznatky o fungovani médii
e Vyuziti potencidlu médii k ziskani informaci
e Mit maximalni kontrolu nad vlastnim vyuZivani médii

e Vyuziti médii k aktivnimu naplnéni volného casu
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Podle Niklesové (2010) je medialni gramotnost schopnost, diky které jsme schopni
orientovat se v mluvenych i psanych projevech, v¢etné odliseni podstatnych a vécnych
informaci od téch nepodstatnych. Do medialni gramotnosti mizeme zahrnout rozpoznéni
skrytého vyznamu. Urcita medialni sd€leni chtéji manipulovat s nas§imi nazory. Dale jsme
obklopeni nepfesnymi a neuplnymi informacemi, ve kterych bychom se méli fadné

zorientovat a doplnit si celkové schéma situace. (Niklesova, 2010)

Aniz bychom se zaméfili na ziskavani faktickych informaci nebo ovétfovani, zcela
spontann¢ si osvojit medialni gramotnost je prakticky nemozné. Osvojovani medialni
gramotnosti je dnes zcela bézné soucasti kurikul, alespon v zemich, které jsou stejné jako
my, zahlceni médii. NaSe touha po osvojeni si medidlni gramotnosti je pro nas viceméné

nutnd, jelikoz touzime porozumét masovym médiim.

1.3 MEDIA V SOUCASNEM SVETE

V dnes$ni dobé média jiZ naprosto pfirozené prostupuji naSimi zivoty. Medializuji véci,
které diive vétSina lidi véde€la naprosto piirozené. Citime se jistéjsi v tom, jak upéct kuie
na sto zpusobd, jak nejlépe hnojit rostliny, jak nastoupit do procesu zdravého stravovani,
atd. Vecerni zpravy nam kazdy den ve stejnou hodinu shrnou hlavni déni uplynulého dne
a upozorni nds na pocasi pro dny nésledujici. Mame piehled o politické situaci a vidime
do soukromého Zivota slavnych osobnosti. Ziskame pfehled o dopravni situaci, havariich
a uzavirkach, abychom se druhy den 1épe dostali do prace. Vime, kterym mistim se mame
vyhnout kvili zvySené kriminalité, a na které sportovce mizeme byt hrdi pro jejich
sportovni vysledky. Média nam pomadhaji fesit kazdodenni situace. Vime, jak vypravit
dit¢ do skoly, jak postupovat pii reklamacnim fizeni, nebo kterd potravinova ¢i modni

znacka pravé ptisla na nés trh a je pro nas zcela urcité tou nejlepsi.

Rada lidi si viibec neuvédomuje, Ze piizptisobuje sviij ¢as tomu, aby méla K ranni kavé
svij oblibeny tisk. Neustale kontroluje stav baterii svych telefonti, nebot’ ztratit pfistup
k internetu a jeho informacim je pro né¢ néco nepiedstavitelného. Spéchaji z prace,
vyzvedavaji déti ze Skoly, udé€laji rychly nékup, jelikoz v ur¢itou hodinu zacina jejich

televizni program. Média, vétSin€ lidi, do jisté miry pomahaji organizovat cCas.
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Cim vice se média stavaji hybnou silou fady lidskych Zivotd, tim méné si uvédomuji, jak
obrovsky vliv na n¢ maji. Diky médiim se medidlni konzument citi byt v obraze,

ale je to tak ve skute¢nosti?

Vzhledem k obrovské konkurenci maji média v soucasnosti jeden hlavni cil — zaujmout.
Zaujmout piijemce zpravy natolik, aby jiz necetl jiné noviny a nepiepinal na jiny
program. Cest, jak zaujmout, mize byt celd fada. Bohuzel tou nejvice vyuzivanou cestou
je Sokovat ho. Pfinaset takové zpravy, které hraji pfijemci na city. Emo¢ni stranka
informace Casto zcela zastinuje jeji obsah. Stile vice se setkdvame se zpravami o
havériich, tragédiich, ptirodnich katastrofach, nasili, zdrazovani atd. Zijeme v dobg, kdy
je k dispozici obrovské mnozstvi informaci. Forma sdéleni a emoce Casto potlacuji jejich

vvvvvv

relevantni a pravdivé informace.

V zavéru této kapitoly bych se rada zaméfila na tiroveti médii v Ceské republice. Neni
pochyb o tom, Ze vime, jaky typ médii se pohybuje na trhu. Samoziejmé jsou to noviny,
radia, televizni stanice a internetové stranky. Kazdy z nas je schopen si predstavit
nepieberné mnozstvi zdroji, ze kterych mizeme Cerpat nejriznéjsi typ informaci. Co je
na tom tak zajimavého? VSechna tato média jsou pod vedenim medidlnich magnati.
V Ceské republice to ¢ini dvanact osobnosti (Zach, Babis, Sedladek, Neumann, Kolagek,
Lukacovi¢, Bakala, Soukup, atd.) a sedm spole¢nosti (napt.: Time Warner, Diekmann,
Bauer, Burda, Lagardére, atd.), (mediaguru.cz, 2014), mezi které jsou témét vSechna
média rozdélena. KdyZ vezmu v potaz, Ze kazda firma by na jednani vyslala zastupce,
celkem vnasi zemi mame devatenact medidlnich magnatt, ktefi ovladaji veskeré
televizni kandly, tiSt€éné noviny a Casopisy nebo naSe oblibené internetové stranky. Od
roku 2012 se zebticek koeficientu medialni moci pozménil a v polovin€ roku 2014 mame
jistotu, ze ¢eska média ovladaji z necelych tiiceti procent zahrani¢ni medialni magnati.
Pro kompletizaci obrazku na troven ¢eskych médii je nutno podotknout, Ze néktefi
zminéni medidlni magnati pracuji v politické sféfe, dal§i jsou majoritnimi akcionafi,
podnikateli a businessmany. S ur¢itou pravdépodobnosti je mozné, ze tyto osobnosti,
skrze vztah ke svému povolani, ovliviiuji svd medialni impéria tak, aby jejich pozice
nebyla ohroZena. Z toho usuzuji, Ze kazdy recipient medidlnich zprdv, by nemél byt

stoprocentn¢ presvédceny o pravdivosti sd€leni.
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1.3.1 MEDIA A VZORCE CHOVANI

Média nam dokazou zprostfedkovat informace ze vSech obort lidské ¢innosti. Informace
k ndm putuji riznymi zpusoby, aby se zvysil dopad informaé¢niho sdéleni. Zobrazovani
zivotli béznych lidi skrze média vede pfijemce téchto informaci k nachazeni podobnosti
s vlastnimi zivoty a do jisté miry i k ztotoznéni se se zobrazovanou udalosti. Dochazi tak
k podvédomému pfijimani vzorcti chovani. Na tomto principu je zaloZena reklama, které

se budu podrobnéji vénovat v dalSich kapitolach.

Nahlédnutim do zivotl ostatnich, at’ jiz pravdivych ¢i fiktivnich, ziskdvame inspiraci
a motivaci pro feSeni situaci v naSem vlastnim zivoté. Seridlovi hrdinové ¢i aktéfi
z reklamnich spotl ndm piinasSeji jednoduchy navod, jak postupovat v rozliénych
situacich, aniz bychom se nad hledanim feSeni mnohdy museli byt’ jen trochu zamyslet.
Sledovani médii zménilo postupem c¢asu svij vyznam. Média se z informacniho zdroje
vyvinula v hlavni soucast kazdodenniho Zzivota a stala se mimo jiné i rychlou

a nenaro¢nou vyplni naSeho volného Casu.

,»Napady mnoha — ne-li dokonce vSech — kulturnich vydobytkt lidstva maji kofeny v asili
o pohodlnost.” (Uwe Buermann, 2009, s. 30) Ve svété médii, stejné jako kdekoliv jinde,
spatfujeme neustaly boj mezi aktivitou a pasivitou neboli pohodlnosti. Tento rozpor
vychézi z ptirozenych vloh ¢lovéka a s vyvojem médii izce souvisi. Buermann (2009)
poukazuje na pohodlnost ¢loveka, ktery si radéji zpravy poslechne, nez aby si precetl

noviny, a zfilmované verzi da prednost pted jeji knizni podobou.

Pohodlnost svadi kazdodenni boj s ptirozenou zvidavosti (aktivitou). ,,Jakmile nastane
pfetrvavajici jednostrannost, vede to nejprve k nespokojenosti a pak k onemocnéni.*
(Uwe Buermann, 2009, s. 31) Novodoby vyvoj pfevazuje misky vah na stranu
pohodlnosti. Lidé se stale vice ptiklangji k jednodusSim feSenim, pfijimaji obecné platné
postupy prezentované médii a tim se nevédomky stavaji stale vice zavislymi
na medialnich sdé€lenich a tim padem i vice ovlivnitelnymi. Potlaceni pfirozené zvidavosti

pohodlnosti vede nevédomé k nespokojenosti, jejiz ptfiznakem je nuda. Nuda, kterou

novodobé generace déti a mladistvych zahdni pravé sledovanim médii.
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1.3.2 MEDIA A VZDELAVANI

Jednou z oblasti, kterd je neoddiskutovatelné spjata s médii, je vzdélavani. Rozvoj
masovych médii v 21. stoleti pfinesl lidem nepfeberné moZnosti v poznadvani
a vzdélavani se. Mame moznost poznat vzdalené kouty svéta, sezndmit se s tamnim
sociokulturnim prostfedim a to vSe z pohodli naseho domova. Bohuzel v navaznosti na
takto snadny piisun informaci se musime zaméfit na déti. Pro né je z hlediska
kognitivniho vyvoje lehké uvéfit jakékoliv informaci, kterou sd€li ,,hezka pani/ pan

V televizi.*

V roce 2006 probihala ptiprava medidlni vychovy, jakozto prifezového tématu. Tehdy
nové prifezové téma mélo byt soucasti vyuky od nésledujiciho $kolniho roku (2007/
2008). Beéhem ptiprav na dal§i Skolni rok musela, v rdmci Skolniho vzdélavaciho
programu, kazda Skola ud¢lat upravy a zatfadit medialni vychovu jak na prvni, tak
na druhy stupent zdkladni Skoly. K vyhrazeni hodinové dotace, pro medialni vychovu,
nedoslo ani v nésledujicich letech. O medialni vychové se jesté v roce 2010 mluvi jako o
benjaminkovi Skolnich vzdélavacich programt, byt je téma Siroké a dava moznost
ke kreativnimu uchopeni, spousta ucitell si stale nevi rady a mohlo se stat, Zze medialni
vychova v jejich vyuce vymizela. Diivodem mohla a miize byt nevyhranéna hodinova

dotace. Tento problém trva do soucasnosti.

Nikdo neshledal za dutlezity pocin zafazeni medidlni vychovy do vyuky jakoZto
plnohodnotného predmétu. Béhem deseti let od uvedeni medidlni vychovy
do ramcového vzdélavaciho programu, v fadach ucditeli zékladnich $kol nejsou
zaznamenany kvalitni vyukové materidly pro toto prifezové téma. Urcitd snaha
o tvorbu materidlu k vyuce medialni vychovy se projevuje ne jen na pedagogickych
univerzitach, ale 1 pti zdkladnich Skoléach, které se snazi o kreativni uchopeni priifezového

tématu.

V soucasné dobé se Narodni centrum kybernetické bezpecnosti, které je soucasti
Narodniho bezpec¢nostniho ufadu, stalo gestorem vzdélavani v této oblasti. Na zakladé
toho zacinaji analyzovat kurikuldrni dokumenty a mapovat nabidku vysokych skol

vzhledem ke vzdélavani v oblasti kybernetické bezpecnosti.
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Pravé se tvori vyukova aktivita Digitalni stopa a zaméfuje se nejen na problematiku
digitalni stopy, ale i sextingu, kyberSikany a ochrany osobnich udaji. Jednd se o
interaktivni aktivitu doplnénou o dalsi metody jako diskuse, brainstorming a podobné a
m¢éla by byt soucasti e-learningového modulu, ktery bude soucasti webu NCKB. (NCKB,
2016)

Pti zjistovani stavu medialni vychovy na zékladnich Skolach, poznatky nebyly pfilis
lichotivé. Zakladni $koly v Ceské republice uspokojivé neaplikuji medialni vychovu
ve vyuce. Drtiva vétSina zaki a zakyn prvniho stupné zakladnich $kol nevi, co si pod
pojmem ,,média“ ma predstavit. V piipadé¢ medialnich sdé€leni je u déti nizka i roven
kritického mysleni (viz. kapitola 2). To Ize v dneSni dobé, kterd je médii prostoupena,
povazovat za urcité pochybeni. V rdmci mé prace je soucasné¢ i mym zdjmem rozsifit
elementarni znalosti medialni vychovy mezi zaky a zakyné prvniho stupné zakladnich
Skol. Povazuji za dilezité v budoucich letech rozsitit praci s médii v okruhu déti od

6-10 let.

1.3.3 MEDIA A JEJICH PREROD V MASOVA MEDIA

Ve 20. stoleti neotiesitelné vladly mediadlnimu trhu tiskoviny (noviny, ¢asopisy, atd.),
rozhlas a televize. S ptichodem 21. stoleti, drtivym rozvojem internetu, digitalizace
a modernich informacnich technologii, se medidlni trh musel zménit. Alfou a omegou
pfenosu informaci je v soucasnosti internet. TiSténé noviny a Casopisy se staletou tradici
maji sva internetova vydani. Rozhlasové stanice a radia sva internetova vysilani.
Televizni signal se bézné¢ §ifi skrze satelitni pfijimace, a tak je zcela normalni, Zze bézna
rodina mtize sledovat dennodenn¢ stovky televiznich kanali rizného zaméteni. Internet
neni jiz pouze doménou stolnich pocita¢li ¢i notebookd, ale stile vice lidi k nému
pfistupuje skrze tablety a chytré telefony. Mobilni data se dostavaji do poptedi poptavky
1 nabidky vSech operatort, ktefi si snazi udrzet sviyj trzni podil. Hlad po stale rychlejSim

pfipojeni telefontl k internetu neustava a stale se zvétSuje.
Masova média, jak byvaji hromadné sd€lovaci prostiedky také souhrnné nazyvany,

dostala digitalizaci a internetem zcela novy rozmér. Jejich vliv je nezmérny a zasahuje do

vSech oblasti lidské ¢innosti.
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V soucasnosti se jedna o masova média v pravém smyslu slova. Kdokoliv chce, miize

prostiednictvim médii oslovit témét kohokoliv, témét kdekoliv na svéte.

Dynamicky rozvoj Vv oblasti chytrych telefont pfinesl internet do vétSiny domécnosti.
Prostfednictvim chytrych telefont ma piistup k informacim vSeho druhu prakticky kazdy.
Pokud hovotime o kazdém, musime brat v uvahu i déti. Rodice pofizuji telefony détem
primarné proto, aby je méli pod kontrolou a v dosahu, ale vystaci si dnesni déti bez
chytrého telefonu? Bohuzel, vétSinou ne. Ne snad proto, ze by nemohli vydrzet bez
denniho tisku a zprav, ale protoze je k tomu nuti socialni prostiedi ve tfid¢. Dité bez
chytrého telefonu byva stile Casto terem posméchu ostatnich spoluzdkil s chytrymi

telefony.

S pfichodem internetu a posléze chytrych telefoni se dramaticky promeénila
i komunikace. Stale vétsi procento lidi a samoziejmé 1 déti komunikuje skrze socialni sité
Facebook, Twitter, Instagram a dals$i. Lidé rad&ji nez rozhovor voli zaslani zpravy skrze
internet. Ke sdileni informaci vymozenosti dneSni doby zkratka patfi. Je vSak otazkou,
jestli takovéto prostiedky komunikace patii do rukou i1 détem. Nezanedbali jsme pfi tom
vSem spéchu néco? Muj nazor je, Ze vSe je otdzkou miry. Avsak Cetnost, s jakou se dnes
objevuji  chytré telefony vrukdch déti prvniho stupné zékladni Skoly,

je jiz za hranou.

Je obecné& znadmo, Ze spolecnosti na vyvoj chytrych zatizeni a jejich aplikaci vyuzivaji
spolupréci déti, kviili jejich intuitivnimu ovladéani véci, od veku tii let pro testovani téchto
zatizeni Hlavnim cilem technologickych spolecnosti je vytvofit jednoduse ovladatelny

systém, ktery bude kazdy umét instinktivné ovladat béhem nékolika minut.

134 MEDIA A DETI

Rodi¢ je prvni médium, které ma na dit€ vliv. Déti prejimaji od rodica jejich zplisoby
chovéni, mluvy a vyjadfovani, jejich védomosti, nazory, atd. Pokud si uvédomime,
jak moc ovliviiuji média nas, musime mit na paméti, Ze jeSt¢ mnohem vice ovliviiuji naSe

déti. Déti st mnohdy sami nedokazou vyhodnotit relevantnost ¢i obsah dané zpravy a o to

wewvr
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Z pohledu vychovy déti tedy zélezi i na tom, jaka média, s jakym obsahem a formou
se v domacnosti sleduji a jaky komentat od rodic¢ii je doprovazi. Dité jesté nema potlacenu
piirozenou zvidavost ba naopak. Kazda informace ¢i vzorec chovani v ném zlstava pevné
zakotvena. Sledovanim médii za ucasti déti z nich délame dobrovolné konzumenty
informaci, u nichz se mnohdy ani nepozastavime nad tim, kdo

ve skutecnosti tuto zpravu vybral, zpracoval a v médiich nechal prezentovat.

Z détské zvidavosti vyplyva i stale vétsi problém pied détmi cokoliv utajit. Neodpovime-
li jim totiz na jejich zvidavé otazky, pouziji chytry telefon a vSe si najdou na internetu.
V tomto pfipad¢ ztracime interpretacni a konzultacni vyhodu. Pokud ovSem déti
vyslechneme, zodpovime jim jejich dotaz ¢i podame vysvétleni, mizeme vyrazné
eliminovat negativni vliv médii. Konzultace neni nutna jen s rodi¢i. Détem zalezi na
kolektivu a probirani naptiklad spolenych seridlt. Jestlize déti nemohou komentovat

véci spolecné se svym okolim, mohou propadnout pocitu ménécennosti.

Je zcela bézné, Ze déti slepé interpretuji ndzory svych rodicu tak, jak je slychavaji doma.
Nemizeme-li k dané informaci doplnit nase vysvétleni, nechavame dité na pospas
vefejnym informacim mnohdy neodpovidajicim jejich chapani v ur€itém veéku. Jakékoliv
pokusy k urc¢eni vhodnosti a nevhodnosti televiznich programu a potadd pro déti riznych
veékovych skupin, jsou pravdépodobné piedem ztracené. Suchy (2007) trefné vystihl, Ze
nikdy nevime, jaké faktory mohou zrovna déti ovlivnit. Jestli to bude détska zvidavost,
referovani o né¢jakém zajimavém potadu svym spoluzakiim, vkus rodicti nebo jen tzv.
zakadzané ovoce. Je jedno, ktery potad dit€ prave ,.konzumuje* nebot’ dité ve vysledku

Vv jakémkoli v€ku dokaze sledovat jakykoli typ pofadu.

Volny pfistup déti k informacim na internetu bude klast stidle vétSi naroky na rodice
1 ucitele. S timto novym trendem se vétSina rodicu 1 ucitelti bude snazit vyporadat tak,
aby neztratili vlastni autoritu a zaroven, aby tento trend nikterak neohrozil vychovu
a pfirozeny vyvoj ditéte. Postupem Casu se miZe stat, Ze vypotradani se s timto novym

trendem bude ¢im dal tézsi.
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Neomezeny piistup k informacim, at’ chceme ¢i nechceme, mé vliv na vyvoj ditéte
uz ve velmi nizkém véku. Napiiklad Vanoce. Budovani tradic, zvykl a rodinnych pout
muze byt naruSeno ¢i zniceno v okamziku, kdy se dité z internetu, televize ¢i z reklam
dozvi, ze JeziSek neexistuje a ze darky kupuji rodi¢e. Na internetovych portalech
V soucasnosti existuje nepieberné mnozstvi tematickych, popularnich ¢lankt
a ,poradenskych® stranek na téma ,JeziSek neexistuje, jak to Fict détem®“. Zeny
na téchto internetovych strankach zjistuji navody a rady, jak si v tomto ptipad¢ poradit

se svym ditétem. Tyto piipady bohuzel jen dokazuji obecné nizkou medialni gramotnost.

Zapamatuji-li si déti z reklamy na ¢okolddu pouze melodii, je to jen dobie. Myslim
si vSak, Ze se bude tfeba pfipravit na vSetecné a neCekané dotazy prakticky na cokoliv.
M¢édia disponuji nepiebernym mnozstvim pro déti snadno dosazitelnych informaci

a naucit s nimi déti pracovat je vyzvou pro velmi blizkou budoucnost.

Socialni sité, které k medidlnimu svétu neodmyslitelné patii, piebiraji informace
z klasickych médii a obohacené¢ o komentafe uzivateli je distribuuji dale. Pomoci
socialnich siti se tak jeSté ndsobi objem informaci, které se mohou dostat k béZnému
uzivateli a tedy 1 ditéti. Diky nekonecné rtznorodosti zajmu lidi na socialnich sitich
se miZze béZzny uzivatel, tedy 1 dité, dostat k informacim, ke kterym by se za normalnich
okolnosti v béznych médiich viibec nedostal. Socidlni sité tak jest€¢ zvySuji mozné

negativni dopady volného pfistupu k informacim pro déti prvniho stupné zakladni Skoly.

1.35 MEDIA A POLITIKA

Masova média dostala prostiednictvim internetu a digitalizace do rukou neomezené
moznosti. Pravé moznost zacileni zpravy vcetné jeji formy a obsahu dava vlastnikovi
média do rukou obrovskou moc. Z historie zname nescetné¢ mnoho pfipada, kdy
se politici spojovali s medialnimi magnaty za i¢elem oboustranného prospéchu. Medialni
magnat ziskal divérné informace z politického déni, které jako prvni publikoval, ¢imZ si
zvysil ¢tenost a zisk. Na oplatku politik ziskal medialni podporu daného magnata, ¢imz
ovlivioval svilj medialni obraz a zvySoval si tak oblibu mezi lidmi. Lidé poté ovlivnéni
zpravami z médii chodili k volbam a spoluprace mohla pokracovat. Nekteti medidlni

magnati se dokonce stali politiky a néktefi politici se stali majiteli médii.
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Ve svété médii to takto fungovalo, funguje a fungovat bude. Z tohoto pohledu je velmi
dilezité brat v uvahu i vlastnickou strukturu daného média. Méli bychom premyslet
o tom, pro¢ zrovna dané¢ médium interpretuje udalosti tak, jak je interpretuje. Co tim
sleduje? Je informace vérohodna? Neni zkreslend? Miuzeme se ji fidit? To jsou otazky,

které ndm mohou pomoci orientovat se ve sveété médii.

V globalizovaném digitalnim svét€é provazaném internetem se kazdy den setkdme
s obrovskym mnozstvim informaci. Orientace v nepifeberném mnozstvi dat je slozita.
Mocenské skupiny se snazi skrze média manipulovat vefejnym minénim. Novinafi
ve snaze zaujmout a upoutat ptijemce zprav zveli¢uji, Sokuji a hraji na emoce, protoze si

chtéji zvysit Ctenost ¢i sledovanost.

Kvantita informaci v dnes$ni dob¢ jasné vede nad kvalitou, nebot kvalitni informace
se musi hledat. Blizi se doba, kdy lidé budou platit za kvalitni informace kvalitnich
novinail, at’ jiz ve form¢ blogl ¢i sloupktl, nebot’ informacni balast ve formé bulvaru

a jemu podobnych forem jim zacne vadit.

1.3.6 MEDIA A FINANCE

Informacni zéavislost lidi na mediich ma dopady na veskerou lidskou ¢innost v¢etné
finan¢nich prostiedkit pro samotnou lidskou existenci. Finan¢ni gramotnost je stale
na média, kterd pfirozené berou jako svého radce pro vSechny ptipady, jako svij hlavni a
jediny zdroj informaci. Média maji pteci prehled o tom, kde jsou nejlevné€jsi potraviny a
obleceni. Média védi, jaké bude pocasi a co se ve svété dnes stalo. Pro¢ by tedy média
nemohla poradit i s financemi? Lidé si vSak malokdy uvédomuji, jak je vSe ve svété

provéazané. Vezméme si dva piiklady z nedavné minulosti, a sice zlato a hypotéky.

Piiklad prvni — Zlato. V dobé finanéni krize média informovala dennodenné
o poklesech akcii na svétovych trzich. Lidé se pod tihou téchto zprav akcii se ztratou
zbavovali a jejich cena jesté vice klesala. Jedinym uchovatelem hodnot, dle médii, bylo
tehdy zlato. Lidé zacali nakupovat zlato a jeho cena rostla. Pfidavala se dalsi a dalsi
média, nebot” jakdkoliv zarucend zprava a analyza zamétend na zlato zvySovala ¢tenost
média.
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Pocet lidi zasaZzenych informacemi o zlaté se zvySoval a s rostoucim zajmem 0 zlato rostla
I jeho cena. Byla to opét média, ktera umocnila konec této zlaté horecky. Finanéni krize
se blizila ke konci a zlato, jako uchovatel hodnoty penéz, jiz nebylo potfeba v takové
mife. Medidlni koloto¢ se opét zacal roztacet a tentokrat s ¢lanky o levnych akciich.
S odstupem ¢asu byly zvefejnény informace, ze spousta lidi se medialni masazi o zlaté
Vv dob¢ finané¢ni krize nechala strhnout, investovala do zlata té€sné pied tim, nez jeho cena

zacala klesat a prod¢lala tak hodné penéz.

Piiklad druhy — Hypotéky. Urokové sazby na historickych minimech. Nejlevngjsi
hypotéky v historii. Idealni doba vzit si hypotéku. Podobné informace se v médiich
objevuji poslednich par let. Hypotéky jsou nyni dosazitelné 1 pro lidi, ktefi by si splatky
pti vySSich sazbach nemohli dovolit kviili napnutym rodinnym rozpoc¢tim. V médiich
se Cas od Casu objevi nazor napt.: Erik Best (2016), ktery upozoriiuje i na opac¢nou stranu
mince. Co se bude dit, az urokové sazby ptijdou nahoru? Budou lidé schopni splacet svoje
zavazky? Takovéto hlasy jsou vSak prehluseny medidlni masazi o vyhodnosti hypoték

V soucasné dobé.

Média ovlivituji spolecnost, jeji chovani, nalady, nazory a do jisté miry 1 jeji majetkové
pomeéry, aniZ by si to bézni piijemci zprav uv€domovali. Ekonomicka situace rodict
a rodinny rozpocet se zcela logicky promita i do zivota ditéte. Dennodenné se Vv praxi
muzeme setkat se situacemi, kdy si zaci ve Skole ukazuji a porovnéavaji nové telefony,

boty, obleceni atd. M¢li bychom umeét na tyto situace reagovat, jak ucitelé, tak rodice.

1.3.7 MEDIA A JEJICH VNIMANIi PRIJEMCI ZPRAV

Medidlni svét je pro nas tak ldkavy. Je plny rGznorodych ¢lankl, poutavych videi,
barevnych reklam a ptijemnych hlast. Lid¢ vypadaji krasné, a kdyZ ne, mate jasny titulek
spolecenského faux pas. Diky rliznym zplisobim podani zpravy se hlfe orientujeme,
jestli dany zplisob zprosttedkovani je spiSe zadbavny nebo se mame néfemu piiucit.
Bohuzel, ve spleti medidlnich sdéleni, je ¢im dal t€zsi rozlisit hranici mezi dobrym a zlym,
jelikoZ je velmi tenkd. Neni pochyb o tom, Ze vétSina z nds, prozZiva zivot v jakémsi
ZaCatkem 21. stoleti zacaly vznikat prace na téma virtudlni reality, které
se zabyvaji ptiliSnym prostoupenim médii do nasich zivott.

23



1.4 VLIV MEDII

»Pro uplatnéni jednotlivce ve spolecnosti je dulezité umét zpracovat, vyhodnotit
a vyuzit podnéty, které prichdzeji z okolniho svéta, coz vyzaduje stale vétsi schopnost

zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty ptichazejici z médii.“ (RVP, 2013)

Denis McQuail (1999) je autorem periodizace ucinkti masovych médii. Popisuje,
jak mohou média pracovat s konzumentovou emotivni, konativni nebo kognitivni slozkou

postoje. Historicky vyvoj nazori na schopnosti masovych médii rozd¢lil do Ctyt fazi:

Prvni faze: VSemocna média

V prvni fazi, ktera sahala az do tficatych let 20. stoleti, se médiim ptikladala moc utvaret
vetfejné minéni, ovliviiovat ndzory, chovani a navyky, ménit zivotni styl. Média aktivné
zasahovala do zivota lidi, ktefi smédii pfiSli do styku. Vlastnikim médii
se pripisovala obrovskd moc, nebot’ se mélo za to, Ze piijemce zpravu piijme tak, jak
zamyslel vysilatel. Jednalo se o domnénky a spekulace nad ucinky medii na pfijemce,

tzv. teorie ,,podkozni jehly*, nebot’ tato teorie nebyla nikdy védecky podlozena.

Druha faze: Teorie mocnych médii vystavena zkouSce — omezené mocna média

Druhd faze se datuje mezi tficata a Sedesata 1éta 20. stoleti. V této dob¢ probihala fada
vyzkumu, které mély za cil objasnit vliv médii. Média se soustfedila na pieneseni
medidlnich sdéleni skrze novy fenomén — film. Nové jsou média vyuZita i k volebnim
kampanim. Pozornost smétfovala k moZznému vyuziti médii pro informovani, cilené
presvédcovani, boj s predsudky, agresi a kriminalitou. Do vyzkumi v8ak vstupovalo stale
vétsi mnozstvi proménnych z oblasti sociologie a psychologie (skupiny a jedince) a tak

nebylo mozZné jednoznacné urcit, jaky vliv média maji.

Bylo vSak prokézéano, Ze informace, ktera je v rozporu s postoji ¢lovéka, nemusi vést
ke zméné¢ tohoto postoje ¢i jeho chovani. ,,K ziskani informaci mize dojit bez spojitosti
se zménou postoje a ke zmeéné postoje muze dojit beze zmén chovani.” (McQuail, 1999)
Zavérem vyzkumi bylo, Ze vliv médii nelze jednoznacné urcit, ale Ze je podstatné mensi
nez se doposud predpokladalo. Média byla oznacena za soucast socialni struktury, nikoliv

za nadfazeny prvek a nazorového lidra, jako tomu bylo do té doby.
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Treti faize:  Znovuobjeveni mocnych médii

Tteti fazi fadime zhruba mezi Sedesatd a sedmdesata 1éta 20. stoleti. Druhou a tieti fazi
od sebe nelze jednoznacné oddélit, nebot’ konec jedné faze byl doprovazen vinou kritiky
védeckych zavért pro piili§ Gzké spektrum pouze kratkodobych ucCinkiti a pfilisné
zaméfeni na jedince. S nastupem a rozmachem televize jako nového média vznikla
potieba zkoumat jeji dlouhodobéjsi vlivy na §irsi spolecnost. Pfibyly nové proménné jako
naptiklad kulturni ¢i mistni kontext, motivace jedince, kolektivni fenomény, nadzorové

klima, ideologie, vira atd.

V této dob¢ vznikla fada teorii. Zavislostni teorie poukazujici na vazby mezi spolecnosti,
medidlnim systtmem a publikem, kde publikum je informacné zavislé
na médiich. Mira zavislosti je ddna individualnimi rozdily, spole¢nosti a vyznamem, ktery

se médiim v dané spole¢nosti prisuzuje.

Teorie vzorl ¢i teorie socidlniho uceni vznikajici také v tomto obdobi predpoklada
socializujici ho se jedince, ktery pifejimd modely chovani prezentované piimo

¢1 nepiimo spole¢nosti skrze média.

Teorie socialni konstrukce reality hovoii o tom, Ze lidska komunikace je zaloZena
na odkazovani k vyznamim symbolli, které jsou ustaveny v dané spolecnosti jako
spolecné pojeti reality. Toto pojeti je urCitym vykladem spole¢nosti a nese hodnoty, které
v dané spoleCnosti pifevazuji a jsou povazovany za platné. Vyznam symboli
do zna¢né miry mohou ovlivnit média a jejich vyklad symboliky vécné reality. (Jirdk,

2003)

Ctvrta faze: Dohodnuty vliv médii

Posledni faze trva od prelomu sedmdesatych a osmdesatych let 20. stoleti
do soucasnosti. Pfedstavy o vlivu médii na spolecnost vychazi z kombinace teorii tieti
faze a jejich dil¢ich zavérh. V této fazi nejvyznamnéjsi ucinek médii spociva
vV konstruovani rtiznych vyznamii a v systematickém podsouvani téchto vyznamu
konzumentim. Tento smér aplikuje socidlni konstruktivismus na medialni komunikaci,
coz znamend, ze média jiz nabyla schopnost konstruovat a demonstrovat nam socialni
realitu. Kone¢na podoba socidlni reality je kompromisem mezi medidlni piedstavou

reality a vzorcem uplatiiovanym spole¢nosti.
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Vyzkumy v této fazi mizeme oznacit za objektivnéjsi nez v minulych fazich, nebot’ jdou
vice do hloubky a jsou kvalitativné na vyssi trovni, protoze zahrnuji vice zajmovych
oblasti zkoumaného spolecenského vzorku. Bylo dokazano, ze moc médii se v zavislosti
na Case, misté a kontextu miize ménit. Kdykoliv vSak dojde k porusSeni stability ve
spolecnosti, at’ uz v disledku valky, hospodaiské krize ¢i Zivelné katastrofy, je jisty dil
spoleCenské odpovédnosti pripisovany médiim. V takovych Casech nejistoty se lidé
upinaji k médiim jako k hlavnimu zdroji informaci a proto jejich vliv a moc miize byt

zna¢na. (McQuail, 1999)

1.4.1 DELENI VLIVU MEDIi A JEJICH DOPADY

Meédia na nas pusobi neustale a v kazdé situaci, avSak zajimavosti je, ze toto ptisobeni
muze byt i neplanované. Reakci na interpretaci konkrétniho medialniho obsahu dochazi
ke zméné chovani nebo mysleni konzumenta jako individuality, aniZ by autor takovouto
zménu zamyslel. Neplanované ucinky Reifovd (2004) dale déli na kratkodobé
a dlouhodobé. Kratkodobé ucinky vzniknou bezprostfedné po pfijeti medidlniho sdéleni.
MiZzeme je chapat jako individudlni nebo kolektivni reakci. Dlouhodoby, neplanovany
ucinek médii miZeme vnimat az po urcitém zpozdéni. VéEtSinou to vSak neni reakce

na konkrétni zpravu, ale na celkové medialni prezentovani skutecnosti.

Naproti tomu stoji uc¢inky médii planované. Tento vliv na konzumenta jiz autor sdéleni
zamyslel. Podle Reifové se tento typ vlivu také déli na kratkodoby a dlouhodoby.
Kratkodoby planovany uc¢inek ma napiiklad politickd kampan nebo individualni reakce,
kterou mizeme pozorovat pfi zméné¢ modniho stylu prezentovaného v médiich (napf.
nakupem produktu z televize apod.) Dlouhodobé planované ucinky médii Reifova (2004)

definuje jako celkové §ifeni zprav nebo celospolecenské inovace.

Neméné zajimavou slozkou tématu vliv médii je medidlni etiketa. Dopady soucasné
podoby médii a medidlni komunikace na mediélni etiketu jsou viditelné a slySitelné
na kazdém kroku. Ptipady lidi sedicich v kavarn€ a misto konverzace sledujici mobilni
telefony, ¢teni zprav u jidla ve spolecnosti, hlasité pousténi hudby tak, Ze hudba rusi
konverzaci, atd. Pfipady podobnych ,,prohieskt‘ proti spolecenskému chovani zna snad

kazdy.
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Avsak jsou spoleCnosti, minimalné¢ v evropském méfitku, stile vice tolerovany
a prechazeny. Toto beru jako jeden zvelmi negativnich dopadi vlivu médii

na spolecnost.

Média pro nas znamenaji instituci, kterd ndm umoznuje socidlni interakci a komunikaci.
Podili se na proménach kultury a Zivotnich styld. Média od sebe navzajem piebiraji
zpravy a s mirnou obmeénou je posilaji dale. Vyvolava to pocit, ze komunita médii chce
konzumenty manipulovat k obrazu svému. Neoddiskutovatelnym faktem je, ze vyvojem
poslednich let trpi Gesky jazyk. Uroven Geského jazyka poklesla jak v radiich, tak
na televiznich obrazovkach. Spatné sklofiovani, nespisovné a slangové vyrazy se b&zné
pouzivaji. Konzumenti medidlnich sdéleni si téchto jazykovych piestupkii mnohdy
ani nevSimnou. Co je vSak mnohem horsi, tyto vyrazy piebiraji a pouZivaji déti, které
je berou jako naprosto normalni a v pofadku. Z tohoto pohledu muzeme vliv médii
na ¢esky jazyk hodnotit jako negativni. Média utvaii nasi dnesni dobu a nas svét. Proto
musime byt ¢im dal vice obezfetni, jaky vliv na nasi osobnost média ve skute¢nosti maji.

Média totiz ovliviiuji kvalitu naSeho Zivota.

1.4.2 VLIV NA MEDIA

VIiv médii na naSi spolecnost dramaticky roste spoleén€¢ s dynamickym vyvojem
informacnich technologii. Masovd média se stala nenahraditelnou soucasti Zivota

bézného ¢loveka (viz. kapitola 1.3.3).

Média jsou zavisla na spole¢nosti a spolecnost na médiich. Musime si v§ak uvédomit, ze
do této zdanlivé symbidzy vstupuji i ekonomické a polické zajmy a vlivy. Zadné
vyznamné médium by nemohlo existovat bez sponzorskych penéz ¢i prostfedkl
z reklamy. Tento fakt, a¢ chceme ¢i nechceme, pieddva moc nad médii do rukou téch,

ktefi ho vlastni, sponzoruji ¢i v ném inzeruji.

Vlastnici, sponzofi ¢i medidlni inzerenti jsou si dobfe védomi zmén v medialni
komunikaci za posledni dekddu. Popularita médii ve spolecnosti roste a média tim
ziskéavaji na stale vétsi sile. Maji vliv na bézny chod a podobu naseho zivota. Znamky

ritualizace na sob¢ pocituje téméi kazdy z nas.
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Kazdy den vypliiujeme volné chvile stravené v dopravnich prostfedcich, na zastavkach,
V jidelndch, ¢ekarnach, prosté kdekoliv, ¢tenim novinovych zprav, sledovdnim novinek

na socialnich sitich, komunikovéanim s prateli.

Pii jakémkoliv z téchto kazdodennich kontaktli s médii jsme vystaveni reklamnim
sd€élenim, spotim, sloganim, logim a poutacim, které nas maji, at’ jiz védomé
¢1 nevédomé, dovést k nakupu onoho produktu ¢i sluzby. Piijmy z reklamy tvoii drtiveé
nejvetsi procento prijmi médii po celém svété. Jednim z divodl, pro¢ média bojuji
o sledovanost a étenost je pravé reklama. Rovnice je prosta. Cim vice lidi médium sleduje,
tim vetsi skupinu lidi zasédhne, tim vice velkych inzerenti prilaka a tim vétsi penize z
reklamy médium ziska. Jednd se o spojit¢ nadoby. Méné konzumentli, méné penéz.

Z tohoto pohledu jsou média ¢ist€¢ obchodni spole¢nosti hnané ziskem.

1.4.3 REKLAMA A JEJi VLIV NA DETI

Reklama je nezbytnou soucasti témét kazdého média. Setkavame se denné s desitkami az
stovkami reklamnich sdéleni, aniz bychom si to uvédomovali. Loga na balenich
potravinaiskych produktl, reklamni kampané v novinach, letdky obchodnich fetézci,
billboardy, reklamni spoty v televizi a na internetu, reklamni slogany znéjici z radii, loga

spolecnosti na oble¢eni, autech, atd. — reklama a marketing je vSude kolem nas.

Spolec¢nosti, které jsou zadavateli reklamnich spotii, se snaZi plisobit na vSechny naSe
smysly. Krom¢ vizudlniho zpracovani (barvy, tvary, efekty, prostfedi atd.) se kazda
spole€nost snazi utkvét konzumentovi v paméti 1 jednoduchym, nezaménitelnym
a snadno zapamatovatelnym sloganem. Takovéto slogany se dokazou velmi snadno
uchytit v mysli ditéte. Nasledné mizeme i ve Skolach Casto slychat zdafilé reprodukce

reklamnich sloganti.

Vétsina lidi vi, Ze ,,spravna volba* mezi obchodnimi fetézci je Lidl a ,,z lasky k Cesku“
nakupujeme v Kauflandu. Miazeme si koupit napoj, ktery kdyz milujete, tak neni
co fesit (Kofola). Ptijezd Cervenych kamioni ndm kazdoro¢n€ oznémi, ze Vanoce jsou
tady (Coca-Cola). Povzbudit se mizeme napojem, ktery nam dava kiidla (Red Bull).
Majka, zlaté dédictvi. Lentilky, barevny svét v hrsti. Skittles, nadoj duhu, ochutnej duhu,

Jihlavanka, voni hezky. Fidorka, kdyz musis, tak musis.
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Shell, aby vas motor 1épe Sel. Réjec, patentovano piirodou. Magnesia, sila ptirodniho
hoi¢iku. Mattoni, kde to zije, tam je Mattoni. Orion, vase ¢okoladova hvézda. Pickwick,
co dokaze ¢aj. Rexona, nezradi t&€. Danone, zdravi, které chutna. Hera, peCeni je radost,
Hera je peceni. KFC, proklat¢ dobré kuie. Tatranky, energie sbalena na cesty. Vanish,
skvrn a Spiny se zbaviS. Slogany neexistuji pouze v Cestin€. Existuji spolecnosti, které
vsazi na jednotny slogan po celém svété. Skoda, simply clever. Nike, just do it. Adidas,
impossible is nothing, Nespresso, what else a tisice dalSich. Slogany maji jediny cil.

Kdykoliv konzument uvidi ¢i uslysi text sloganu, jasné¢ identifikuje znacku.

Dalsim kaminkem do mozaiky GspéSného reklamniho sdéleni je po vizualnim zpracovani
a sloganu 1 spojeni znacky s celebritou. Reklama tak piisobi na socializa¢ni stranku
konzumenta a jeho snahu identifikovat se se zndmou osobnosti. Lidé se chtéji stejné
oblékat, pouzivat stejny parfém, elektroniku atd. Chté¢ji se pfiblizit a podobat slavnym

osobnostem, a to je podporuje ve spotiebnim chovani.

Reklama ma stejny vliv na dospélé jako na déti. Z prizkumii vyplynulo, Ze déti dokazi

vnimat reklamu jiz okolo 8 let véku. (www.detiamedia.cz) Ze zkusenosti s malymi détmi

vime, ze osmy rok Zivota uz si pamatuji vétSinu reklamnich spotl v obéhu. Jiz déti,
predskolniho véku, dokézou reprodukovat slogany a melodie ze svych oblibenych
reklam, na své oblibené hracky. Déti si sndze zapamatuji reklamni slogany neZ dospéli a
ac se to nezda, jsou jednou z nejvyznamnéjsich cilovych skupin. Reklamni agentury jsou
si toho velice dobfe védomy a najimaji détske psychology, ktefi u déti maji vzbudit zajem
a potiebu. Déti jsou snadno spotiebitelsky manipulovatelné. A¢ déti nedisponuji vlastnimi

prostfedky, maji na rodice velky vliv a rodi¢e snadno podléhaji détskému tlaku.

K reklamnim sdélenim mifenym na dé€ti pristupuji riizné staty rozlicnym zptusobem. Ve
Svédsku jsou zakazany reklamni spoty pied, v pribdhu a po vysilani uréeném pro déti do
12 let. V Norsku je reklama cilena na détské publikum zakazana uplng. V Ceské republice
zacinaji debaty, jak pfistupovat k regulaci reklamy mifici na détské publikum. Diskutuje
se nad zakazem reklam na nezdravé potraviny, tedy potravin se zvySenym mnoZstvim
cukru, tuku a soli, pted, v prib¢hu a po potadech urenych pro déti. Studie vytvorené
v USA uvadéji, ze dité¢ zkonzumuje piiblizné 20.000 reklamnich spotti za rok, z nichz dvé

tietiny se tykaji jidla a piti. (www.detiamedia.cz)
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S rostoucim vlivem médii a reklamnich spotd na déti se stale vice diskutuje o otazce, jak
tento vliv na déti eliminovat. Jednou z moznych cest je vysvétlovat détem rozdily mezi
chtit a potfebovat. Vysvétlovat rozdily ve slozeni, kvalité¢ a cené dvou produktti (jeden
z reklamy, druhy bez reklamy) je mnohdy lepsi nez prosté odmitnuti produkt z reklamy
ditéti koupit. Zkratka snazit se dit€¢ naucit rozhodovacimu procesu pii nakupovani.
Star§im détem muizeme zacit vysvétlovat principy fungovani reklamy a pojmy jako

spoleCenska prestiz a znacky. (www.detiamedia.cz)

1.5 MEDIALNIi VYCHOVA

»...v medidlni vychové, na rozdil od ostatnich Skolnich ptredmétt, po détech chceme, aby
zkoumaly, jak védi to, co védi. V medidlni vychové se museji pidit po tom, odkud
informace a myslenky pfichédzeji a ne pfijimat fakt, Ze tu prosté jsou.*

(Cary Bazalgette, 1989)

Medialni vychova v zakladnim vzdélani umoznuje zakovi ziskat elementarni dovednost
prace s médii a osvojit si zdkladni poznatky o medidlni komunikaci. Pro nas jako pro
pfijemce média pfedstavuji obrovsky zdroj poznatkii a zkuSenosti. Proto je pro kazdého
jednotlivce dilezité pracovat s médii. Dnes nam tato dovednost umoZiuje lepsi
spolecenské uplatnéni. ,,...je dilezité umét zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty, které
ptichazeji z okolniho svéta, coz vyzaduje stale vétsi schopnost zpracovat, vyhodnotit a

vyuzit podnéty pfichazejici z médii.“ (RVP, 2013, s.115)

Medialni vychovu vnimam jako cestu, jak zaky a studenty zasvétit do medidlnich situaci
a jak se v nich orientovat. Jak s medialnimi sdélenimi pracovat, jak je kriticky posoudit,
jak poskladat cely obraz nastinéné situace. Jinymi slovy zjistit, jak to vSechno
ve skuteCnosti je. Je dilezité naucit zaky vnimat rozdil mezi pravdou a fikci. Neméné
dilezité je, aby si zaci uvédomili, ze Zddné médium neni nestranné. Zaky ani sebe pied
medidlnimi vlivy neochranime, proto nastupuje medialni vychova, kterd ma za cil, naucit

zaky s jednotlivymi medialnimi prvky zachazet.
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151 VYVOJ MEDIALNi VYCHOVY VE ZKRATCE

Na naSem uzemi, ve druhé tietin¢ 17. stoleti, povazujeme za iniciadtora prvnich snah
o medialni vzdélavani Jana Amose Komenského. Ve &teni novin vidél urdity pfinos
pouceni, a proto se snazil o zavedeni Cteni ¢lanki ve vyuce. Jiz ve svych dilech
naznacoval rozdil mezi tim, jak publikum média vnima. Bohuzel, tim veskeré snahy

tehdejsi doby umlkli na dobu trvajici tii stoleti. (Micienka, Jirdk, 2007)

V mezivaleném obdobi se zacal vydavat casopis Duch médii, ktery vychazel
v Ceskoslovensku na pielomu 20. a 30. let 20. stoleti. Tento asopis ved] rubriku Noviny
ve Skole, kde se zmifloval o dulezitosti studia médii a ¢teni novin ve Skolni vyuce.
(Krouzelova, 2010) Ke zlomu chapani médii vedl pievrat vroce 1989. Zde doslo
K vyznamnému politickému uvolnéni. Zde dostala média vzniku k ovliviiovani déti
a mladeze v daleko vétsi mife nez kdy dfiv. Na potfadu byly také zmény, které
umoznovaly digitalizaci médii, diky tomu nabyla na popularité¢ medidlni produkce. Nastal
pad nékterych tabu a nasledné se médii mohla zacit propirat tématika sexuality, ekonomie

a politiky.

Rozvoj techniky nam umoznil néhled do svéta interaktivnich médii. Na trhu byli k méni
pocitace véetne pocitacovych her, které zacaly pohlcovat diive tak vSedni domacnosti.
Tento velky pokrok s sebou vSak pfinesl, témét piedvidatelny pokles mezilidské
komunikace. Logicky, s rostoucim vlivem médii, pfisla otazka, jak se s nimi co nejlépe
vyporadat. A to nejen u nas, ale ve vétsing zemi svéta. Medialni vzdélavani jako soucast
vSeobecného vzdélavani neni vyjimkou napf.: v severni i jizni Americe, ve vét§iné

evropskych zemi, Africe, Asii, véetné Australie nebo Nového Zélandu.
Medialni vychova je od roku 2000 zatfazena jako prafezové téma do Ramcového

vzdélavaciho programu. Od Skolniho roku 2006/2007 je medidlni vychova, jakozto

prufezové téma, realizovana v ramci vSeobecné vyuky. (Micienka, 2007)
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1.6 UKOTVENI MEDIALNi VYCHOVY V RVP

V Ramcovém vzdélavacim programu je medialni vychova ukotvena jako prufezové téma.
Tento program byl uveden v platnost v roce 2005. Upravy v ném provedené prob&hly
v roce 2016.

Prifezova témata jsou povinnosti v kazdém vzd€lavacim planu, v kazdé Skole. Tudiz
s jejich problematikou by mél byt seznamen kazdy zak/ zakyné zakladni Skoly na prvnim
i druhém stupni. V kompetenci kazdé $koly je dat do Skolniho vzdélavaciho programu
prifezové téma jako integrativni soucést realizovanych vzdélavacich obsahii. Prifezové
téma, jeho realizaci a ¢asovou dotaci do jednotlivych ro¢niku ma $kola v kompetenci

také.

Réamcovy vzdélavaci program uvadi, Ze medidlni vychova by méla vybavit Zaka medialni
gramotnosti na zékladni trovni. Cilem pro zaky v tomto prifezovém tématu, je nahlédnou
do pozadi celého medialniho svéta. Ziskat piehled o celkové roli médii, jejich postaveni
a fungovani ve spolecnosti. Dale si osvojit schopnost analyzovat jednotlivé ¢lanky a
ziskat zakladni zkuSenosti pro praci s médii napf.: posouzeni vérohodnosti ¢lanku,

vyhodnotit komunikaéni zamér nebo porovnavat medialni sdéleni i mezi s sebou.

Medialni vychova je velmi uzce spjata se vzdélavacimi oblastmi. R&mcovy vzdélavaci
program uvadi konkrétni priklady, v ¢em se Medialni vychova a ony oblasti prolinaji.
Hlavnim déivodem prolnuti do vzdélavaci oblasti Clovék a spoleénost je, ze média se
celkové podileji na utvafeni dneSnich hodnot a trendii. Miizeme nalézt vazby mezi
minulym a souasnym dénim, a to nejen na tzemi Ceské republiky nebo Evropy, ale

I v celosvétovém méfitku. (RVP, 2016, s. 137)

Zaméfeni na jednotlivé schopnosti a dovednosti, v blizké vazbé na vzdélavaci oblast
Clovek a spole¢nost, Ramcovy vzdélavaci program konkrétné upfesiiuje jako:

e  Vytvoieni kritického odstupu od medialnich sdéleni

e Schopnost interpretace medialniho sdéleni s hlediska informacni kvality

¢ Vyhodnoceni ditvéryhodnosti medialniho sdéleni‘

(RVP, 2016, s. 137)
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Propojenost se vzdélavaci oblasti Jazyk a jazykovd komunikace, shledavd Ramcovy

vzdé¢lavaci program v bodech:

,»Vnimani mluveného a psaného projevu

Vnimani stavby mluvené¢ho nebo psané¢ho projevu

Vnimani riznych typti obsahti projevu

Uplatiiovani vyrazové skaly v mluveném nebo psaném projevu
Osvojeni pravidel vetfejné komunikace, dokumentace a argumentace*

(RVP, 2013, s. 115)

V souvislosti se vzdélavaci oblasti Informacni a komunikaéni technologie se jedna o:

,»Vyuzivani tisténych 1 digitalnich dokumentti jako zdroje informaci
Obréceni pozornosti k vécné spravnosti sdéleni

Kritické analyzovani existujicich textil

Utvéreni navyku diikladného ovérovani udaja*

(RVP, 2016, s. 137)

Vztah k oblasti Uméni a kultura Ramcovy vzdélavaci program definuje v bodech:

,»Vnimani specifické ,,feci* znakovych kodu a jejich kombinaci (pfirozeny jazyk,
obraz, zvuk)
Schopnost vnimat, interpretovat 1 kriticky hodnotit umélecké 1 bézné¢ medialni

produkce*
(RVP, 2016, s. 137)

Spojitosti medialni vychovy s ostatnimi vzdélavacimi oblastmi jsou pestré. Pii zamysleni

nad timto prolinanim, bychom mohli pfijit na spoustu dal$ich jednotlivych boda, které by

nas inspirovaly a obohatily tak ndmé&ty ve vyu€ovacich hodinach. V prifezovém tématu

medialni vychovy vidim potencidl k iZasnému spektru aktivit, které nejen, Ze budou zaky

bavit, ale také jim daji urc¢ity nahled do pozadi medidlniho svéta. V takovémto svéte totiz

nevnimame udalosti jen ¢erné nebo bile, ale abychom se dopatrali k ur¢ité pravdivosti

sdéleni, musime mezi témito oblastmi hledat i jiné odstiny barev.
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Prufezové téma prispiva v mnoha ohledech k rozvoji osobnosti Zzaka. Diky nabyti

zkuSenosti s timto tématem si mizeme dovolit pfedpokladat, zZe postoje i hodnoty kazdé

osobnosti zédka/ zakyn¢ se v ur¢itém sméru proméni. Mlze se jednat o rozvinuti citlivosti

na medialni stereotypy, jak obsahové tak stereotypy zpracovatelské. Kazdé médium ma

svij styl a zdjem. Muzeme sledovat posun v oblasti predsudka, které¢ zaci prohlasuji

o spolecnosti, jednotliveich a dalSich vécech. Medialni vychova muize byt také

napomocna k uvédomeéni si svobody svého projevu. V ndvaznosti na to 1 se

zodpovédnosti za prezentaci a formulaci takového svobodného projevu. (RVP)

Prifezové téma: medialni vychova se dle RVP déli do tematickych okruhti podle ¢innosti.

Cinnosti se déli v tomto dokumentu na receptivni a produktivni.

Tematické okruhy receptivnich ¢innosti:

Kritické c¢teni a vniméni medidlnich sdéleni — rozvoj kritického pfistupu
k medialnimu sdéleni, rozliSeni za jakym ucelem bylo medialni sdéleni napsano,
identifikace zakladnich prvka v textu atd.

Interpretace vztahu medialnich sdéleni a reality — rozliSovani typd a funkci
medialnich sdéleni. RozliSeni mezi fiktivnim a faktickym sdélenim, mezi realitou
a sd€lovacim stereotypem. Odhaleni opakujicich se prvka ve sdéleni.

Stavba medidlnich sdéleni — ptiklady stavby a uspofadani zprav, novin (porovnani
ruznych vytiski), seznamit se s principy sestavovani zprav a jejich identifikace.
Vnimani autora medidlnich sdé€leni — cilem je identifikovat postoje samotného
autora, specifikovat jeho vyrazové prostredky, rozklicovat jeho piipadnou
zdmernou manipulaci, hodnoceni.

Fungovani a vliv médii ve spolecnosti — faktory ovliviiujici média. Medialni

I8 %

fungovani ve spole¢nosti. Vliv médii na nas zivot, celou spolecnost, politiku,
kulturu. (RVP,2016, s. 138-139)
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Tematické okruhy produktivnich ¢innosti:
e Tvorba medialniho sdéleni — v tomto okruhu zalezi na vybéru jazykovych
a vyrazovych prostiedkil, diraz kladen na tvorbu vécné spravnych a vhodnych
sdéleni. Tvorba medialniho sdé€leni pro jakékoliv médium.
e Préice v realizaénim tymu — realizace zprav pro Skolni Casopis apod. Utvareni
tymu rozmanitého v oblasti véku, socialnich skupin, typu komunikace.
Spoluprace v tymu. (RVP,2016, s. 139)

Zakladni poznatky a dovednosti v ramci medialni vychovy v téchto okruzich miizeme
zakim kreativné zprostiedkovat. Népln skrze veSkeré okruhy mlzeme kombinovat,
jak na prvnim, tak i na druhém stupni zédkladni $koly. Ramcovy vzdélavaci program udéava
Sablonu, kterych témat se pridrzet a dale je rozvinout. Dle tohoto dokumentu mi piijde

obsah a pestra skala témat v oblasti medialni vychovy ¢im dal zajimavé;jsi.
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2 KRITICKE MYSLENI

Kritické mysleni uzce souvisi i s problematikou medialniho svéta. Je tfeba objasnit
podstatu kritického mysleni tak, abychom mohli rozvijet tuto kompetenci u zaka

a zakyn prvniho stupné zékladni skoly.

L»Kritické mysleni je intelektudlné disciplinovany proces aktivni a dovedné
konceptualizace, uplatiiovani, analyzovani, syntetizovani nebo vyhodnocovani informaci
ziskanych, nebo vytvofenych, za pomoci pozorovani, zkuSenosti, reflexe, uvazovani
a komunikace, jako voditka k pfesvédéeni a jednani. V zakladni formé
je zalozeno na univerzadlnich hodnotach, jako jsou: jasnost, ptesnost, dislednost,

relevance, presvédcivost, hloubka, Sitka a spravedlnost mysleni.“ (Scriven, Paul, 1987)

Dovolim si také uvést definici Simona a Kaplana (1996), kteti uvadéji, ze ,kritické
mysleni je tvofeni logickych tsudkt.“ (Simon, Kaplan,1996, cit. podle Turka, 2010,
s. 45)

Tyto definice ndm prozrazuji, jak dulezité je kritické mysleni pro kazdého jedince.
Z hlediska dne$ni doby, se muze zdat, ze spousta dospelych konzumentli mediélnich
sdéleni, tuto kompetenci v prub¢hu Zivota neziskali. Tak pro¢ by ji nemohla pozbyvat
1 tato generace dneSni mladeze? Vzhledem k jiz zminénému nérastu dilezitosti médii
Vv nasich Zivotech, by se mohlo stat, ze tato kompetence bude v zivotech nasich potomkt
vice mén¢ nezbytna. V medialnim balastu bude nejspis jesté téz8i rozpoznat, co pravdou

je a co pravou nent.

V SirSim pojeti proto mizeme kritické mysleni povazovat za schopnost rozhodnout se,
vyhodnotit informaci nebo danou informaci spravné¢ analyzovat a nasledné syntetizovat.
Veskeré tyto aspekty a komponenty ve svych dilech zohlediuji 1 dalsi autofi naptiklad

Angel, Scriven nebo Halper.

Kassin (2006) definuje kritické mysleni také z psychologického hlediska. Kritické
mysleni popisuje jako ,,proces feSeni probléml a rozhodovani na zakladé peclivého

zvazeni dostupnych faktt. (Kassin, 2006, s. 263)
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Kassinovo tvrzeni povazuji za vystizné hlavné proto, ze by méla byt zautomatizovana
schopnost umét si informace fadné€ ovéfit, nez zaéneme zjisténou informaci povazovat za
pravdivou, hlavné¢ tehdy, kdyz ji nalezneme na rlznych socialnich portalech.
Nejkomplexnéjsi pojeti kritického mysleni je nadefinovano v prvnim ptipad¢, kdy autofi
Scriven a Paul (1987) zahrnuji nejen definici jako takovou, ale z obecného hlediska, kdy

si uvédomuji i samotnd pravidla a normy pro kritické mysleni.

Novotna a Jur¢ikova (2012) uvadéji, ze kritické mysleni vychazi z koncepce pedagogiky
a konstruktivistické psychologie. V ramci pedagogiky ¢lovek pti uceni neptebira hotové
poznatky, nybrz je na  zdklad¢ pfedchozich  zkuSenosti  konstruuje.
,» V ramci kritického mysleni musime brat v potaz meta-kognitivni ptistupy studenti, tedy
jejich vlastni ucebni procesy, které zohlednujeme v kritickém mysleni, kdy kritické

mysleni meta-kognitivni procesy rozviji.“ (Novotna, Jur¢ikova, 2012, s. 63)

Schopnost ur€it pravdivost, spravnost argumentu a nasledné jeho logickou silu mizeme
povazovat také za hlavni cile kritického mysleni. Logicka sila v souvislosti s kritickym

myslenim je Gzce spojena. Logicka sila ma dvé hlavni vlastnosti:

e Za prvé, logicka sila argumentu neni zéavisla na premisach, které zarucuji
pravdivost. K tomu abychom znali logickou silu argumentu, musime védét, jsou-

li premisa a argument splnény.

e Za druhé, logické sila argumentu je otdzkou miry. Existuji argumenty, které
povazujeme za tak silné, ze vylucuji nepravdivost zavéru. Tento typ argumentu
uvadi Huges, Lavery a Doran (2010) jako deduktivni. Induktivni argumenty autofi
definuji, jako presny opak argumentti deduktivnich, tedy neposkytuji zaruku
pravdivosti argumentu. (Huges, Lavery, Doran, 2010, cit. podle Novakové,

Juréikové, 2012, s. 63)
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2.1 KLICOVE KOMPETENCE KRITICKEHO MYSLENI

Zvyse uvedeného miizeme piredpokladat, ze primarnim cilem kritického mysleni

je ziskat klicové kompetence v podob¢ analyzy, interpretace, explanace a odvozovani,

které¢ vedou k zavéram. Tyto procesy mizeme vyuzivat tak, aby zvySovaly kognitivni

schopnosti studentl a nadéle rozvijely jejich kritické mysleni.

Pro uplnost, uvedu piehled klicovych kompetenci v rameci kritického mysleni

od vyznamnych zahrani¢nich piedstaviteld kritického mysleni. Tento piehled vytvofil

zahrani¢ni autor David T. Moor (2006) ve své knize Critical Thinking and Intelligence

Analysis.

Tabulka ¢. I: Kompetence kritického myslitele (Moor, 2006)

Kompetence kritického

myslitele

Paul and Elder

Fisher

Glaser

Halpern

Rozpozna problémy nebo
otazky a nachazi efektivni
metody a feSeni.

v

Vyuziva meta-kognitivni

procesy, které identifikuji
predpoklady, predsudky a
aplikuje je na feSeni nebo
rozvoj.

Dokaze interpretovat data,
hodnotit dikazy a prohlaseni a
rozpoznava logické vztahy
mezi vyroky.

Dokaze vyvodit zavery a
zobecnit diikazy.

Testuje zaveéry tim, Ze hleda
protichtidné dtikazy, které¢ mu
umoziiuji posoudit vérohodnost
tvrzeni.

Vefejné sdéluje dobie
odlvodnitelné argumenty.

Sousttedi se na proces
odlvodiovani, s cilem zlepseni
procesu.

NSNS NS | <
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Podle uvedené tabulky je patrné, Ze se autofi ve vét§in¢ kompetenci, kterymi by kriticky
¢tenar (jedinec) mél disponovat, shoduji. Neshoduji se v nasledujicich kompetencich:

e Rozpoznani problémil nebo otazek a nachazeni efektivnich metod a feSeni.
e Interpretace dat, hodnoceni dikazl/ prohlaSeni a rozpoznani logickych vztaht
mezi vyroky.

e Proces odiivodiovani s cilem zlepseni procesu.

Da se ptedpokléadat, ze vSemi kompetencemi disponuje jen velmi malo jedincii. Proto by
mél pfijit nartst dilezitosti a dislednéjsiho zaméfeni na ziskévani téchto kompetenci, ne

jen v ramci prifezového tématu - medialni vychova.
Dosahovat lepsi urovné a lepSich vysledkl,, v oblasti kritického mysleni ve vyuce

u zaka/ zakyn zékladnich Skol, by se mélo stat jednim z primarnich cili kazdé skoly

a kazdého ucitele/ucitelky.
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PRAKTICKA CAST

3 PROJEKT: ,,NASE MULTIMEDIALNiI REDAKCE*

Do praktické ¢asti své diplomové prace jsem si vybrala realizaci projektu. Projekt jsem
zvolila z divodu toho, Ze je vyborné aplikovatelny a vyuzitelny ke splnéni cilt. Za

vyhodu projektu povazuji i moznost osobniho setkani s ucastniky projektu.

3.1 VYZKUMNE SOUBORY

Subjekty vyzkumu vV podobé Zakl a Zakyn patych tiid, jsem oslovila v Kralovéhradeckém

kraji s dovolenim tamniho vedeni zékladni $koly.

3.1.1 VYZKUMNY SOUBOR A - EXPERIMENTALNI SKUPINA

POHLAVI

M chlapec mdivka

CHLAPEC DiVKA

Graf ¢. 1. Procento chlapcii a divek ve vyzkumném souboru A

Skupinu zaki vyzkumného souboru A — experimentalni skupiny tvoii 52% chlapcti a 48%

divek 5.tfidy zékladni Skoly.
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VEK SUBJEKTU VYZKUMU

H10let m11let

10 LET 11 LET
Graf ¢C. 2: Vék Zakii ve vyzkumném souboru A
Ve skupiné€ subjektl vyzkumu je 32% zaki a zékyn, kterym je deset let a 68% zaki a

zakyn, kterym je jedenact let. Celkové oznacuji skupinu, vzhledem k vétSin€, jako

skupinu okolo jedenactého roku.

3.1.2 VYZKUMNY SOUBOR B — KONTROLNi SKUPINA

POHLAVI

H chlapec mdivka

CHLAPEC DiVKA

Graf ¢ 3: Procento chlapci a divek ve vyzkumném souboru B
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Skupinu zakt vyzkumného souboru B — kontrolni skupiny tvoii 52% chlapct a 48%
divek 5. t¥idy zakladni $koly.

VEK SUBJEKTU VYZKUMU

m10let m11let

10 LET 11 LET

Graf ¢ 4: Vék Zaki ve vyzkumném souboru B

Vék zadkli obou vyzkumnych skupin byl primérmné okolo jedenactého roku.
V experimentalni skupiné, kde byl projekt realizovan, bylo celkem dvacet pét zakl a
zakyn. Vyzkumny soubor A ¢inil tfindct Zakl a dvandct zakyn. V této tfidé nebyl ani

jeden zak/ zacka integrovan.
V kontrolni skupiné, kde projekt realizovan nebyl, bylo celkem dvacet tii zakl a Zakyn.

Vyzkumny soubor B ¢inil dvanact zdkd a jedenact zdkyn. V této tiidé také nebyl

integrovan ani jeden zak/ zacka.
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3.2 PROCEDURA

V ramci vykondvané praxe na zékladni Skole v Krdlovéhradeckém kraji jsem oslovila
vedeni $koly, zda by mi umoznili aplikovat projekt zaméfeny na oblast medialni vychovy.
Konkrétné se jednalo o zaky a zakyné paté tiidy, kteti jsou schopni fesit dilemata z oblasti

medialni vychovy, na trovni jejich kognitivnich schopnosti.

Ve tiid¢ bylo tieba poupravit lavice tak, aby Zaci a zdkyn¢€ mohli pracovat ve skupinach.
Déle jsem pfipravila veskeré materialy a pomuicky na mista tak, abych postupovala
v realizaci projektu systematicky a nevznikl zadny chaoticky okamzik. Projektovy den
byl zastitén nazvem projektu: ,,Nase multimedialni redakce.”. Rozlepila jsem rizné
novinové ¢lanky a reklamni slogany po tfidé — primarné na tabuli. Hlavni jednotkou
vramci piipravy byla technika, ktera =zahrnovala notebook, dataprojektor
a reproduktory. Pfiprava riznych internetovych odkazl byla, jak se ukazalo pozdéji,

pfijemnym zrychlenim pribehu projektu.

Projekt byl pfipraveny na Sest vyucovacich hodin vcetné Casové rezervy. Program
je naplanovan v tomto Casovém rozmezi proto, ze mi piijde adekvatni vzhledem
K naro¢nosti aplikovanych aktivit. Celistvost aktivit béhem dne byla uvedena
do projektu: ,,NaSe multimedialni redakce. Téma jsem uvedla jako celodenni hru.
Do projektu jsem zakomponovala ¢ty hlavni aktivity, tykajici se témat: tvorba reklamy,
posouzeni reklamy, kritické ¢teni a mySleni, zavérem pak vystavéni piibéhu na zakladeé

fotografie.

Do projektu jsem zainteresovala 1 predstavitele zdejStho méstského tradu, ktery
se uvolil 1 pro predbéznou ptipravu. Tato piiprava se tykala nafoceni kontroverzni
fotografie, ze které mé¢lo vyplynout nasledné ponauceni. V zavéru celého projektového

dne se ukazalo, ze spoluprace s kolegou se vyplatila.

Béhem projektového dne se mnou a vyzkumnym souborem A byla ve tfidé pfitomna i
pani ucitelka, kterd umoznila tuto spolupraci. Jednozna¢né ptispéla svym pozorovanim.
Mimo jiné jsem byla naklonéna pfitomnosti pani ucitelky i vzhledem Kk vétsi validité

vysledki.
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3.3 PREDSTAVENI PROJEKTU

Hlavnim cilem projektu ,,NaSe multimedialni redakce®, bylo ukazat zaktim zékladni
Skoly, jakym zptsobem, by méli uvazovat nad medialnimi sd¢lenimi jakéhokoliv typu.
Maximalni dtiraz byl kladen na komunikaci v oblasti médii tak, aby zaujal tuto cilovou
skupinu, tj. zaka/zakyni paté tiidy zakladni Skoly. Za pomoci nejen tradi¢nich, ale i
novych atraktivnich pomicek jsem se snazila zaujmout zdky do takové miry, ze byli
ochotni aktivné a navic kreativné€ pracovat vV kompletni délce projektu, jez Cinila Sest
vyucovacich hodin. Do projektu jsem zakomponovala i moment piekvapeni, ktery je pro

déti zajimavy. Dokumentaci jednotlivych aktivit 1ze najit v pfilohach.

V tvodu dne jsem rozdala dotazniky z oblasti medidlni vychovy. Cilem bylo ziskat
prehled o tom, jestli Zaci a zdkyn¢ vibec védi néco o médiich. Stejné tak jako to, jestli
maji ptedstavu o jejich pravdivosti a vlivu na né samotné

Nasledné pokracovaly aktivity takto:

1) Prodat produkt

Ttidu jsem rozdé€lila do skupin. Kazda z téchto skupin méla za kol si vybrat jakykoliv
produkt. K tomuto produktu méli vytvofit reklamni letak. Dale uspotadat veskera fakta o
produktu napf.: cenu, srovnani na trhu, material nebo funk¢nost. Na tuto ¢innost mély
skupiny Sedesat minut. Po uplynuti casového intervalu nésledovala prezentace

jednotlivych produktt. Pfi prezentaci mi skupiny prodavaly:

Boty pansky model, na sport i do mé&sta, dostupné ve vSech barvach,
odkaz na internetové stranky, cena

e Dim vybaveni, prostiedi, cena, navrh domu

e Telefon odkaz na internetové stranky, nabidka s darkem zdarma, parametry
telefonu v¢etné RAM, velikost Glozisté v GB, a rozliSeni
fotoaparatu v MPX, zaruka.

e Robota reklamni brozura, cena, srovnani produktu s cenami na trhu,
tabulka s rozméry, informace o produktu

e Batoh odkaz na internetové stranky, darek k nakupu zdarma, s dirazem

na limitovanou edici
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2) Reklama — Coca-Cola

V tvodu tohoto rozhovoru jsem predlozila zakim a zakynim dotaznik s otdzkami
na tento napoj. Cilem bylo zjistit pomoci Skaly, jak ¢asto tento ndpoj piji a jestli védi, zda
je zminény napoj zdravy ¢i nezdravy. V zavéru této aktivity jsem ten samy dotaznik
rozdala subjektim vyzkumu jesté jednou. Druhy dotaznik mél potvrdit ¢i vyvratit zménu
uvazovani zakli na zaklad¢ probiranych fakti v konfrontaci s medialni prezentaci

vyrobku Coca-Cola.

Aktivita se tykala napoje Coca-Cola. Zaktim byly prezentovany reklamy na Coca-Colu.
Nasledoval rozhovor o Coca-Cole, odkud pochazi, komu chutna. Piedvedeni fakti o
napoji, konkrétng, co ndpoj obsahuje, Cteni etiket napoje, kolik cukru népoj obsahuje,
apod. Dale byla prezentovana ruzna videa napi.: reakce Coca-Coly a bonbonti Mentos,
Cisténi rzi nebo vodniho kamene na toaletich Coca-Colou. Predkladani dopliujicich
otazek a vedeni diskuze na témata napf-.:

e Proc¢ pijeme Cola-Colu, kdyz vime, ze je to Spatné?

e Proc si Coca-Colu kupujeme?

e Co tikate na to, Ze v n€kterych zemich je Coca-Cola levnéjsi nez balena voda?

3) Kritické ¢teni
Snazila jsem se vybrat ¢lanky, které by byly blizké paté tiidé. Nejlépe takové, které
by byly z jejich bezprostiedniho okoli. Nazvy ¢lanki:

e Azylanti dostanou nabidku 20 hodin $koleni o demokracii.

e Nachod budou hlidat okrskafi.

e Pramenik je jedovaty. Mésto to véd¢lo, ale Ctyii roky nezaséahlo.

Ugelem aktivity bylo zjistit, zdali jsou Zaci schopni reprodukovat text. Dale pak, jestli

nastane rozdil v chapani ¢lanku po pieéteni textu a jeho nasledném rozboru.
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4) Piibéh vystavény na zakladé fotografie

V ramci celodenniho tématu jsem zakim a zakynim promitla kontroverzni situaci na
fotografii. (viz. obr. 1) Ke spolupraci, tedy nafoceni kontroverzni fotografie, jsem oslovila
pracovnika mistniho méstského ufadu. Zaky jsem pozadala, aby mi k této fotografii

napsali ¢lanek do novin na titulni stranu.

Na sepsani ¢lanku méla skupina piiblizné Ctyficet pét minut. Zédkladnim pfedpokladem
bylo, ze skupina popiSe fotografii v negativnim kontextu, ndsledné ptijde ufednik
Zz méstského uradu, v némz skupina spatii ,,padoucha* z fotografie. Tento muz jim

nasledné vysvétli, o co ve skutecnosti $lo.

Obrazek ¢. I Kontroverzni fotografie

Po ukonceni projektu jsem rozdala stejné dotazniky z oblasti medialni vychovy jako na

zacatku dne. Jiz od pohledu byla zména vysledkl viditelna.
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3.4

3.5

3.6

CiLE
Cilem je ukazat skupiné, Ze to, co si piecteme a vidime v médiich, nemusi byt
nutn¢ pravdive.
Cilem je naucit zéky strategie kritického mysleni.
Cilem je seznamit zéky s dulezitosti ovéfovani informaci z riznych zdrojt.
Cilem je zjistit vliv medidlni vychovy na postoj zaka/zacky.
Cilem je oveérit, do jaké miry je aplikace projektového vyucovani ucinna

Vv ptehodnoceni nazorti na média u zaki paté tiidy zakladni skoly.

VYZKUMNE OTAZKY

Bude si dana skupina ovétovat informace z vice zdroja, aby jejich nasledna
tvrzeni byla pravdiva?

Dojde u skupiny po absolvovani projektu Kk objektivnéj§imu posouzeni
mediélnich sdéleni?

Dokazou zaci/zakyn¢ kriticky posoudit informace v médiich?

Nauci se zaci a Zakyn¢ skrze medialni vychovu 1épe komunikovat v ramci témat

medialni vychovy?

VYZKUMNE METODY

V této kapitole je uvedeno, jaké vyzkumné metody jsem ve svém projektu pouzila

k dosaZeni cild (viz. kapitola 3.3). Vyuzila jsem nasledujici vyzkumné metody:

Pedagogicky experiment

o Gavora pedagogicky experiment povazuje za vyzkumnou metodu, kterd
umoziuje manipulovat s proménnymi (Gavora, 2008).

o Vyuzili jsme experimentalni plan s pouzitim pretestu a posttestu. V nasem
experimentu vystupovala jedna experimentdlni skupina, na niz byl
aplikovan dany projekt a jedna skupina kontrolni.

* Skupina A = experimentalni

= Skupina B = kontrolni

47



Kontrolni skupiné jsem ptedlozila stejny dotaznik z oblasti medialni vychovy jako
experimentalni skupiné. Provadéna vyzkumna metoda ve skupiné¢ B = kontrolni, byla
pouze formou dotazniku. Dotaznik z oblasti medidlni vychovy byl skupiné ptedlozen
dvakrat v rozmezi péti tydni. Kontrolni skupinu, zakyné a zaky z jiné paté tiidy, jsem

vybirala tak, aby vékoveé odpovidala skupin€ A experimentélni.

e Pozorovani
o Pii strukturovaném pozorovani vyzkumnik jiz pted zacatkem pozorovani
vi zcela presn€, co bude pfedmétem pozorovani. Vyzkumnik dopiedu
strukturuje pozorovanou realitu na dopiedu stanovené kategorie (Gavora,
2008).
o Pozorovani jsem provadéla pomoci audiovizudlniho zdznamu. Pozorovani

bylo nestrukturované.

e Skupinovy rozhovor
o '"Interview s né€kolika lidmi souCasné. Piedstavuje efektivni nastroj na
ziskavani informaci - za ten samy cas je mozné ziskat obvykle vice
informaci nez pii individualnim interview se stejnym poctem lidi."

(Gavora, 2007, s. 92)

e Dotaznik
o ,Dotaznik je psany soubor otdzek. V ramci vyplhovani dotazniku
respondent ¢te otdzky, interpretuje jejich vyznam a ndsledné na
né odpovida. Jednd se o metodicky néstroj vyzkumu zjistovani informaci
o osobnich znalostech, postojich k aktualni skute¢nosti a hodnotovych

preferencich.* (Skutil, 2011, s. 80)

Dotaznik jsem v ramci projektu vyuzila ve dvou ptipadech. V obou ptipadech byl
dotaznik rozdan jednotlivelim v ramci jedné tfidy, S primarnim cilem zjistit, zda u zaka a
zakyn paté tridy zakladni Skoly doslo k ur¢itému posunu. Jestli jejich divéra v medidlni

sdéleni po aplikaci projektu je stejna, jako pied projektem.
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Tabulka é. 2: Rozpis uZitych vyzkumnych metod v ramci jednotlivych aktivit

Aktivita

Vyzkumna metoda

1) Prodat Produkt

pozorovani, rozhovor

2) Rozbor reklamy — Coca —Cola

dotaznik, rozhovor

3) Kritické ¢teni a mySleni

pozorovani, rozhovor

4) Ptibéh na zaklad¢ fotografie

pozorovani, rozhovor, experiment

Védomosti o médiich

dotaznik

3.7 VYSLEDKY VYZKUMU

Vysledky jsou rozdéleny do oblasti podle aplikovanych aktivit v projektu. Pred

jednotlivymi aktivitami jsem zafadila dotaznik, ve kterém méli Zaci sdélit, co

si mysli o médiich a zda védi, co média jsou.

3.7.1 VYZKUMNY SOUBOR A - EXPERIMENTALNI SKUPINA

Otazka ¢. 1: Co vSechno povazuje$ za média (kromé televize)?

Tabulka & 3: Co je Ziky povaZovino za média
ZA MEDIA POVAZUJI CETNOST PROCENTA
Noviny 15 39%
Internet 2 5%
Mobilni telefon 2 5%
Knihy 1 2,5%
Radio / Rozhlas 11 29%
Casopis 4 12%
Kino 2 5%
Filmy 1 2,5%
CELKEM 38 100%

Tabulka nam ukazuje, co Zaci 5. tiidy ZS povazuji za média. Nejvice zakt zvolilo

odpovéd’ Noviny (39%), na druhém misté skonéilo Radio / Rozhlas (29%) nasledovano
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Casopisy (12%). Shodny podet zaki (vzdy 5%) volil odpovédi Internet, Mobilni telefon
a Kino. Nejméné zakt (vzdy 2,5%) zvolilo Knihy a Dokumentérni filmy.

Otazka ¢. 2: Jak mysli§, Ze té média ovliviiuji ve tvych nazorech?

Zakrouzkuj na $kale od 1 do 7. (1 = neovliviuji, 7 = velmi mé

ovliviiuji)
Tabulka & 4: Ovlivnéni nazoru médii
SKALA CETNOST PROCENTA
1 = neovliviiuji 4 16%
2 8 32%
3 7 28%
4 2 8%
5 4 16%
6 0 0%
7 = velmi ovlivituji 0 0%
OVLIVNENI NAZORU MEDII
E1NEOVLIVNUJi m2 ®m3 w4 m5 m6 H7VELMIOVLIVNUJI
2% 4
|8% I
T
1 2 3 4 5 6 7
Graf C. §: Ovlivnéni nazoru médii

76% zaku citi, ze médii ovliviiovani spiSe nejsou, 8% zaku se k vlivu médii vyjadiilo

neutrdlné a 16% zakid néjaky vliv médii na jejich ndzory vnima.
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Otazka €. 3: Nakolik myslis§, Ze média sdéluji pravdivé informace?

Zakrouzkuj na §kale od 1 do 7. (1 = nesd¢luji pravdivé informace,

7 = sdéluji pouze pravdivé informace)

Tabulka ¢ 5: Pravdivost informaci v médiich
SKALA CETNOST PROCENTA
1 = nesdéluji pravdivé informace 0 0%
2 0 0%
3 1 4%
4 7 28%
5 7 28%
6 6 24%
7 = sdéluji pouze pravdivé informace 4 16%

PRAVDIVOST INFORMACI V MEDIICH

M 1 = nesdéluji pouze pravdivé informace

8%

Graf ¢. 6: Pravdivost informaci v médiich

Naprostou divéru v informace z médii vklada 16% zaku, kteti si mysli, ze v médiich
koluji pouze pravdivé informace. 52% zakt informacim z médii spiSe véti. DalSich 28%

zakl jsou k pravdivosti informaci z médii neutralni. Pouha 4% zakt bere informace

z médii spiSe zdrZenlivé.
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3.7.1.1 PRODEJ PRODUKTU

Cilem této aktivity bylo zjistit, zda zaci umi napodobit ¢innost reklamni agentury pii
propagaci vyrobku a jestli budou fesit pravdivost informaci ¢i nikoli. Nasledné jsem
hodnotila, do jaké sitky zaci dokazi reklamni kampan promyslet a zrealizovat. V ramci
této aktivity bylo vytvotfeno pét skupin. Kazda skupina si sama zvolila produkt, kterému
udéla reklamu. Nabizené produkty byly: boty, specialni batoh, rodinny diim, mobilni
telefon a domaci robot. VSechny skupiny byly napadité a chvilemi mé velmi
piekvapovalo, na jaké detaily nezapomnéli. Samoziejmé, pozorny poslucha¢ Vv jejich
reklamé zaregistroval urcité nedostatky, a proto jsem zacala klast doplnujici otazky, skrze

které jsme dosli k uréitym zavértim (viz. nize).

Zvolnymi metodami byly: pozorovani a rozhovor. Metodou pozorovani jsem sledovala,
kolik zaku ve tfidé je natolik napaditych, aby si uvédomili, Ze ke spravné reklamé jsou
dulezita vécna fakta, napf.: cena, material, hmotnost a dal§i parametry. Takova fakta a

parametry jsou u produktu rozhodujici vzhledem k jeho prodeji.

Nasledné jsme si probrali produkt po produktu (formou rozhovoru) a vSude jsme nasli
néjaké nesrovnalosti. Proto mohlo dojit k vysvétleni, ujasnéni nesrovnalosti a k poucent,
nebot’ pfesné takto reklamy funguji. Jednotlivé skupiny si uvédomily, kolik nepfesnych
az lzivych informaci uvedly jen proto, aby jejich produkt byl zajimavy, zdbavny a ve
vysledku dobie prodejny. Na tkor toho skupiny omezily pravdivé informace. Zkratka
pravdivé informace. Cely vyzkumny soubor v zavéru aktivity konstatoval, Ze v budoucim

nahledu na reklamni sdéleni bude obezietnéjsi vzhledem k podanym faktim.
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3.7.1.2 COCA-COLA

Cilem aktivity, kterd se tykala napoje Coca-Cola, bylo upozornit skupinu na to, Ze byt
ma produkt sebehez¢i reklamni sdéleni, neznamena to, Ze je pro nas vzdy dobry. Jako
vyzkumné metody jsem zvolila dotaznik a rozhovor. Zaci méli moznost na veskeré otazky
Vv dotazniku odpovédét dvakrat. Jednou pted aplikaci projektové aktivity a jednou po
aktivité. Cilem bylo vysledovat pfipadnou zménu nazoru na tento népoj. Pfedpokladem
zmény nazoru byl rozhovor o Coca-Cole a video ukazky (reklamy, experimenty) tykajici

se tohoto napoje.
PRED AKTIVITOU

Otazka ¢. 1: Znas napoj jménem Coca-Cola?

ZNALOST NAPOJE COCA-COLA

B ANO mNE

o

ANO NE

Graf ¢. 7. Znalost ndpoje Coca- Cola

Z této otazky vyplyva, ze 100% zaku spolehlivé zna napoj Coca-Cola.
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Otazka ¢. 2: Pijes tento napoj?

KONZUMACE NAPOJE COCA-COLA

E ANO B NE

ANO NE

Graf ¢ 8: Konzumace napoje Coca-Cola

Na tuto otazku odpovédélo 88% subjektli vyzkumu kladné. 12% subjektl vyzkumu
nekonzumuje napoj Coca-Cola.
Otazka ¢. 3: Jak casto pijes tento napoj?

CETNOST PITi NAPOJE COCA-COLA

B Vibec M Ne casto M Zfidka Obcas mCasto M Skorostile W Kaidyden

Bl esp®

VUBEC NE ZRiDKA OBCAS CASTO SKORO KAZDY
¢ASTO STALE DEN

Graf ¢. 9: Cetnost piti ndpoje Coca-Cola

54



Subjekty vyzkumu mély k dispozici $kalu, ktera obsahovala vysvétlivky, co si mohou
predstavit pod danymi pojmy. Z odpovédi vyplyva, ze 12% zaka nepije Coca-Colu viibec,
a to hlavné z toho divodu, ze tento napoj se nevyskytuje v jejich domacnosti. 44% zaku
napoj nepije Casto, coz bylo definovdno jako jednou nebo dvakrat roéné. Coz Zaci
upiesnili jako vyznamngj$i piilezitosti. Ztidka, pfiblizné jednou mésicné konzumuje
Coca-Colu 12% zaki. Stejné procento konzumuje tento napoj obcas, coz bylo upiesnéno
na kazdych ¢trnact dni. Jako Castou oznacili svoji konzumaci Coca-Coly 4% procenta
zakl. Nékolikrat do tydne, tedy skoro pofad, pije Coca-Colu 8% zaki. Kazdy den Coca-
Colu pije 8% zaku.

Otazka ¢. 4: Je Coca-Cola tvym oblibenym napojem?

OBLIBENOST NAPOJE COCA-COLA

H neoblibeny m2 m3 m4 m5 E6 Hvelmioblibeny

4%
6%
1l @
1 2 3 4 5 6 7

Graf ¢ 10: Oblibenost ndpoje Coca-Cola

Tento graf nam ukazuje, jak oblibenym napojem mezi dotazovanymi Coca-Cola je. Za
velmi oblibeny tento napoj povazuje 20% zakt. Hodné oblibeny je tento napoj u 12%
zaki. Dalsi 4% zakh odpovedéli, Ze je napoj u nich spiSe oblibeny. Za oblibeny povazuji
Coca-Colu 24% zaki. Za méné oblibeny tento napoj povazuje 8% zaku. Spise neoblibeny
je tento napoj pro 16% zakl a neoblibeny je napoj pro 16% zaki. Z celkového hlediska
z grafu vyplyva, ze u 60% zaku je Coca-Cola oblibeny napoj. U zbylych 40% je tento

napoj povazovan spise za neoblibeny.
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Otazka ¢. 5: Co si myslis§ o napoji Coca-Cola?

Je zdravy ¢i nezdravy?

ZDRAVY X NEZDRAVY

B Zdravy ® Nezdravy

S

ZDRAVY NEZDRAVY

Graf ¢. 11: Napoj Coca-Cola je zdravy X nezdravy
Celych 100% zaki si uvédomuje, Ze tento syceny napoj je nezdravy.

Otazka ¢. 6: Co si mysli§ o napoji Coca-Cola?

Je vyborny ¢i neni dobry?

VYBORNY X NENi DOBRY

H Vyborny ® Neni dobry

VYBORNY NENi DOBRY

Graf ¢. 12: Napoj Coca-Cola je vyborny x neni dobry
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Vétsina zaku (72%) povazuje napoj za vyborny, kdezto pouhych 28% zaka ohodnotilo

tento napoj za nedobry.

Otazka €. 7: Co si myslis o napoji Coca-Cola?

OhroZuje Zivot ¢i nikoliv?

ZIVOT NEOHROZUIJICI X ZIVOT OHROZUIJICi

m Zivot neohrozujici Zivot ohrozujici

2%

ZIVOT NEOHROZUJICI  ZIVOT OHROZuUJIcCi
Graf ¢. 13: Napoj Coca-Cola je Zivot neohroZujici X Zivot ohroZujici

68% Zakl vnima Coca-Colu jako napoj zivot neohrozujici, zbylych 32% povazuje tento

napoj za zivot ohrozujici.

PO AKTIVITE
Vysledky a grafy nize ukazuji, jak se u zakt zménilo vnimani napoje Coca-Cola.
V grafech jsou srovnany odpovédi pied a po aktivité. Popis aktivity, ktera vedla ke zméné

nazoru zakd, je soucasti kapitoly 3.3.
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KONZUMACE NAPOJE COCA-COLA

B PRED AKTIVITOU m PO AKTIVITE

ANO NE

Graf ¢. 14 Konzumace napoje Coca-Cola - srovndni

Ze srovnani vysledki pretestu a posttestu vyplynulo, Ze vice nez tietina (36%) zaki
zménila na zaklad¢ provedené aktivity svij nazor na konzumaci napoje Coca-Cola.
Z pavodnich 12% zaku, ktefi napoj nekonzumovali ani pied aktivitou, se stalo 48% zak,
kteti se rozhodli, ze Coca-Colu vyradi ze svého jidelnicku. Pfes ziskané informace

Vv ramci aktivity bude pokracovat v piti Coca-Coly 52% zak?.

CETNOST PITi NAPOJE COCA-COLA

B PRED AKTIVITOU m PO AKTIVITE

48%
44%
12%, 00, 12%
8% 8% 8%
VUBEC ZRIiDKA OBCAS CASTO SKORO KAZDY
CASTO STALE DEN
Graf ¢. 15: Cetnost piti ndpoje Coca-Cola — srovndni
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Na =zakladé¢ srovnani muzeme zgrafu vypozorovat, ze v mySleni zakl
po provedeni aktivity, doslo k ur¢itému posunu v uvazovani ohledn¢ frekvence piti Coca-
Coly. Ve skupiné zakd, ktefi Coca-Colu konzumuyji vicekrat nez jednou mési¢né, nedoslo
na zaklad¢ aktivity K vyrazné&jsim zménam nazort. Naproti tomu u skupiny zaku, ktera
napoj pije ziidka nebo ve vyjimeénych ptipadech, doslo k vyrazné zméné. 36% zaka
se rozhodlo Coca-Colu prestat pit uplné. Z grafu taktéz vyplyva, ze napoj bude pit pouze
ve vyjimecnych piipadech nebo ndpoj vibec pit nebude 0 14% subjektii vyzkumu vice

nez pred provedenymi aktivitami.

OBLIBENOST NAPOJE COCA-COLA

B PRED AKTIVITOU PO AKTIVITE

32%
24% 24%
20% 20%
169 16%
12%
8% 8% %
4% 4% I I %
NEOBLIBENY 2 3 4 5 6 OBLIBENY
Graf ¢ 16: Oblibenost ndapoje Coca-Cola — srovnani

Obliba napoje Coca-Cola pied aktivitou vyznivala spiSe v jeji prospéch a sice: 60% zaku
odpovédelo, ze Coca-Cola je jejich oblibenym napojem nebo k ni zaujali neutralni postoj.
Pro 40% zaka byl ndpoj spiSe neoblibenym. V disledku provedené aktivity se situace
zmenila. Pro 76% z4kt se Coca-Cola stala spiSe neoblibenym napojem. 24% 74k ji stale
povazuje za napoj oblibeny ¢i k ni maji neutralni vztah. Velky posun nastal u skupiny
zaki s neutralnim vztahem k napoji. Z 24% 74kt zistala, na zaklad¢ informaci o napoji,

s neutralnim vztahem ke Coca-Cole pouha 4%.
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VYBORNY X NENi DOBRY

B PRED AKTIVITOU m PO AKTIVITE

VYBORNY NENi DOBRY

Graf ¢ 17 Napoj Coca-Cola je vyborny x neni dobry — srovnani

Na zaklad¢ aktivity 24% zaki zménilo svilj ndzor. 52% namisto ptivodnich 28% zaka

povazuje napoj za nedobry.

ZIVOT NEOHROZUIJICI X ZIVOT OHROZUIJICI

B PRED AKTIVITOU m PO AKTIVITE

ZIVOT NEOHROZUJICi ZIVOT OHROZUJICi
Graf ¢. 18: Napoj Coca-Cola je Zivot neohroZujici X Zivot ohroZujici -
srovndni
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Sviij nazor na mozné zdravotni komplikace zptisobené konzumaci Coca-Coly zménilo
24% zakt. Po provedené aktivité si 56% zadkl mysli, ze tento napoj je

do urcité miry zivot ohrozujici.

Otazka ¢. 8: Zménil/a jsi nazor na Coca-Colu? Pokud ano, proc¢?
Tabulka ¢é. 6: Zména nazoru na Coca-Colu
TYP ZMENY NAZORU CETNOST PROCENTA
Nazor nezménén 6 24%
Zména nazoru 19 76%
Hodné cukru 19 38%
Nezdravost napoje 18 36%
Omezeni konzumace 8 16%
Upftednostnéni jiné znacky 5 10%
CELKEM 25 100%

ZMENA NAZORU NA COCA-COLU

ENE mANO mCUKR mZDRAVIi mKONZUMACE mZNACKA

6%
8% 6% n

CUKR ZDRAVi KONZUMACE ZNACKA

Graf ¢ 19: Zména nazoru na Coca-Colu

Na zaklad¢ provedené aktivity doslo ke zméné nazoru na Coca-Colu u 76% zaku (u 19

z 25) a pouze 24% (6) zaka odpovédélo, ze nazor na Coca-Colu nezménili.
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V ramci této oteviené otazky zaci méli uvést, co bylo hlavnim motivem zmény jejich
nazort. 38% odpovédi poukazovalo na obsah cukru v Coca-Cole. Zaci
si dle svych slov neuvédomovali, kolik cukru napoj Coca-Cola obsahuje. 36% zakua
spojuje  zménu svého nazoru s nezdravosti napoje. V  16% odpoveédi
od zakt bylo uvedeno, ze na zakladé¢ aktivity dotazovani omezi svoji soucasnou
konzumaci napoje. 10% odpovédi uvadélo motivaci zac¢it upfednostiovat jiné znacky

(nejcasteji Kofola).

3.7.1.3 KRITICKE CTENI

V této aktivité jsem vyzkumnému souboru rozdala tfi ¢lanky, které vyzkumny soubor
rozd¢lily do tfech skupin dle typu ¢lanku. Kazdy text se dotykal problematiky, ktera byla
zakim blizkd. Cilem aktivity bylo zjistit, zda skupina dokéze c¢lanek pochopit,
reprodukovat a kriticky posoudit zjisténa fakta. Dale pak jestli nastane rozdil v chapani
¢lanku po precteni textu a jeho nasledném rozboru. Pii rozhovoru, kde byly ¢lanky
probirany, jsme se dotkli n¢kolika bodi, kde bylo zjevné, Ze zaci Vv textu uvedena fakta
nejsou schopni ovéfit, pouze je vyvozovat a dedukovat. V jednotlivych ¢lancich jsem
kladla doplnujici otazky typu: ,,Kdy to bude?, Kdo bude azylanty ucit?, Kde se budou
ucit?, Kolik policisti bude hlidat jednotlivé okrsky?*, apod. Na otazky podobného typu
zéci nebyli schopni odpovidat ani odpovédi najit v textu. Na tomto zakladé si uvédomili,
Ze si prave precetli ur€itou informaci, kterd jim ve skutec¢nosti nefiké realné a pravdivé
informace Odvazngjsi jednotlivci komentovali vzniklou situaci nasledovng, napf.:
»Piecetla jsem si dvé stranky textu o tom, jak Nachod budou hlidat policisté, ale nevim

kdy, nevim kde, prosté nevim nic...“ nebo ,, A kdy se tedy dozvime, jak to tedy bude?*

Zaci a zakyné byli po jednotlivych rozborech pekvapeni. Udajné nad tim nikdy takhle
nepfemysleli. Pied aplikovanim této aktivity, pro zaky paté tfidy bylo samoziejmé, Ze
¢lanky a texty v médiich uvadi pouze pravdivé informace. Proto pro vyzkumnou skupinu

bylo piekvapenim, ze ne vse, co se pise v médiich, je zcela pravdivé.
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3.7.1.4 KONTROVERZNI| FOTOGRAFIE

Hlavnim cilem aktivity bylo zakiim ukdzat, Ze to, co vidi ve zpravach nebo na titulnich
stranach Casopist a novin, nemusi nutné byt tak, jak to vypada. Skupina méla

k predlozené fotografii (viz. kapitola 3.3) napsat ¢lanek na titulni stranu novin. Veskeré
ptibéhy smétovaly tak, jak jsem piedpokladala. Kradez, piepadeni, apod. Pouze jedna
zakyn¢ z celkového poctu dvaceti péti zakl napsala ¢lanek, ktery s sebou nesl pozitivni

zpravu. Po vyslechnuti napaditych ¢lankt pfiSel moment piekvapeni.

Inkriminovany muz pted supermarketem, jehoz povést v o¢ich ,,mladych novinaia*“ byla
Z 99% pospinéna, vesel do tiidy. Pfekvapeni ve tvatich zaka bylo nepopiratelné. Muz, jiz
zminény zaméstnanec méstského Gradu (viz. obr. 1), si vyslechl n€kolik ptibeht, které
vznikly na zaklad¢ fotografie. Nasledné se predstavil a uvedl pravdivy piibéh, ktery byl
vuplné opatném kontextu ke vSem negativnim zpravam. Muz jen
ve spéchu bral penézenku a bézel zaridit dalsi zélezitosti do mésta. Dale uvedl, ze
je slusnym c¢loveékem, skautem, pracovnikem zdejSiho méstského ufadu a na zaver vnukl

zaktim a zakynim ponauceni, Ze ne vzdy Saty d¢laji cloveka.

Skrze pozorovani si neslo nev§imnout, jak Zaky role novinaiti naprosto pohltila. Skupina
vytvofila velice zajimavé a v€rohodné Clanky. Z poctu dvaceti péti zaki/ zakyn se vSak
ani jeden nezeptal, jestli nevime néjaké okolnosti nebo jina fakta, kterd by jim pfibliZila
situaci, o které maji psat. Roli byli natolik pohlceni, Ze na tkor poutavosti ¢lanku, §lo
ovéfovani faktu a pravdivé informace do tstrani. Kdyz nasledné zjistili, Ze v8e neni tak,
jak si mysleli, komentovali situaci slovy: ,,Ptisté si zjistim vice nebo ,,VSechno neni tak,
jak vypada.“ Tento experiment potvrdil zménu nézoru u zaku paté tiidy zakladni Skoly

na medialni sdéleni a jejich pravdivost skrze vlastni zkusenost.
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3.7.1.5

Otazka ¢. 1:

ZAVERECNY DOTAZNIK PO APLIKACI PROJEKTU

Co vSechno povazuje$ za média (kromé televize)?

Tabulka & 7: Co je Zaky povaZovino za média — srovndni A
, L CETNOST PROCENTA
ZA MEDIA POVAZUJI
pred po pred po

Noviny 15 20 39% 21%
Internet 2 20 5% 21%
Mobilni telefon 2 0 5% 0%
Knihy 1 0 2,5% 0%
Réadio / Rozhlas 11 22 29% 22%
Casopis 4 7 11% 7%
Kino 2 0 5% 0%
Filmy 1 3 2,5% 3%
Reklamy 0 15 0% 15%
Zpravy 0 11 0% 11%
CELKEM 38 98 100% 100%

Srovname-li odpovédi Zaki na otevienou otazku ,,Co vSechno povazujes za média (kromé
televize)? pted a po aplikaci projektu dojdeme k nékolika velmi zajimavym zavérim.
V prvni fadé se vice nez zdvojnasobil pocet odpovédi, z Eehoz usuzuji, ze se zakim

aplikaci projektu rozsitilo vnimani pojmu média a co vSechno se za média povazuje.

V oteviené otazce polozené 25 zakum jich 22 za médium oznacilo rozhlas / radio, 20 zakt
noviny a 20 zaku internet. Obzvlasté u internetu se jedna o velmi zna¢ny posun oproti

dotazniku pted aplikaci projektu. Nové se v odpovédich objevila reklama (15 zaka) a

zpravy (11), které se vsak daji zahrnout do jakékoliv z vySe uvedenych kategorii.
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Otazka ¢. 2: Jak mysliS, Ze té média ovliviiuji ve tvych nazorech?

Zakrouzkuj na §kale od 1 do 7. (1 = neovliviuji, 7 = velmi m¢

ovliviluji)
Tabulka ¢ 8: Ovlivnéni nazoru médii — srovndni A
o CETNOST PROCENTA
SKALA
pied po pied po
1 = neovliviiuji 4 0 16% 0%
2 0 32% 0%
3 7 3 28% 12%
4 2 3 8% 12%
5 4 3 16% 12%
6 0 9 0% 36%
7 = velmi ovliviiuji 0 7 0% 28%
CELKEM 25 25 100% 100%

OVLIVNENIi NAZORU MEDII

®mPRED ® PO
36%
32%
28% 28%
16% 16%
12% 12% 12%
8%
0% 0% 0% 0%
Graf & 20: Ovlivnéni nazoru médii — srovnani A
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Z vyhodnoceni druhé otazky ,,Jak myslis, ze t¢ média ovliviiuji ve tvych ndzorech?*
vyplyva, ze u zakt doslo aplikaci projektu k obrovskému posunu v uvédomeéni si, jaky
vliv média na ¢lov€ka maji. Zatimco pted aplikaci projektu 76% zakt odpovédélo, ze je
média spiSe neovliviiuji, 8% z nich se k medialnimu vlivu stavélo neutralné a 16% zaka
se citilo byt médii jistym zpisobem ovlivnéno, po aplikaci projektu doslo u zaku k velmi
vyraznému piehodnoceni. Pouhych 12% zaka se nadale citilo médii spiSe neovlivnéno,
12% zakh oznacilo svilij vztah k medidlnimu vlivu jako neutrdlni a konecné 76% zaka
odpovédelo,

zZe citi, ze je média spiSe ovliviji.

Otazka ¢. 3: Nakolik mysli§, Ze média sdé€luji pravdivé informace?
Zakrouzkuj na $kale od 1 do 7. (1 = nesdé€luji pravdivé informace,

7 = sd€luji pouze pravdivé informace)

Tabulka & 9: Pravdivost informaci v médiich — srovndni A

o CETNOST PROCENTA
SKALA

pied po pred po
1 = ne pouze pravdivé info 0 5 0% 20%
2 11 0% 44%
3 1 8 4% 32%
4 7 1 28% 4%
5 7 0 28% 0%
6 6 0 24% 0%
7 = pouze pravdivé info 4 0 16% 0%
CELKEM 25 25 100% 100%
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PRAVDIVOST INFORMACI V MEDIICH

EPRED mPO
44%
32%
28% 28%
24%
20%
16%
4%
0% 0% 0% %
Graf ¢ 21 Pravdivost informaci v médiich — srovndni A

Posledni srovnavaci otazka se tykala nazoru zaku na pravdivost informaci, které média
§if, a sice: “Nakolik myslis, Zze média sdéluji pravdivé informace? I v této otazce doslo
aplikaci projektu k vyraznému posunu v odpovédich zakd. Zménu nazorid si v tomto
ptipadé vysvétluji tim, a diskuze se subjekty vyzkumu mi to potvrdila, ze zacali
na zéklad€¢ vlastnich zkuSenosti z projektu vice pfemyslet o zdrojich informace
a zaméru toho, kdo informaci ptenasi. Jednim z vysledki diskuze bylo, Ze si Zaci zatnou
piijimané informace z médii ovéfovat z vice zdroju. Po aplikaci projektu se 96% zaka
domniva, Ze média nemusi vZdy pfinasSet pouze pravdivé informace a pouhé 4% se stavi
Kk pravdivosti informaci v médiich neutralné. Pted aplikaci projektu se 68% zaku

priklanélo spise k varianté€, ze informace z médii jsou veskrze pravdivé.
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3.7.2 VYZKUMNY SOUBOR B — KONTROLNi SKUPINA

Kontrolni skupina méla moznost vyplnovat dotaznik dvakrat. Jednou v piipadé pretestu
a po druh¢é v piipad¢ posttestu, ktery se konal s péti tydennim rozestupem tak, aby si
skupina nepamatovala své ptedchozi odpovédi. Jedin€ tak bylo mozné posoudit, jestli

doslo bez aplikace projektu ke zméné nédzoru nebo nikoliv.

Otazka ¢. 1: Co vSechno povazuje$ za média (kromé televize)?
Tabulka ¢ 10: Co je Zaky povaZovino za média — srovndni B
] ey CETNOST PROCENTA
ZA MEDIA POVAZUJI
pre post pre post
Noviny 11 10 21% 26%
Internet 5 0 9% 0%
Mobilni telefon 6 4 11% 11%
Knihy 5 1 9% 3%
Réadio / Rozhlas 12 10 23% 26%
Casopis 4 4 8% 11%
Skola 4 0 8% 0%
Pocita¢ 6 6 11% 15%
Novinari 0 2 0% 5%
Fotografové 0 1 0% 3%
CELKEM 53 38 100% 100%

V ramci srovnavani odpovédi na otazku €. 1 z pretestu a posttestu ve vyzkumném souboru
B nedoslo k vyraznym zménam ve vnimani zak, co povazuji za média. V obou ptipadech
se nejvice odpovedi tykalo novin (21% a 26%), radia / rozhlasu (23% a 26%), pocitace
(11% a 15%) a mobilniho telefonu (11% a 11%).
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Otazka ¢. 2: Jak myslis, Ze té média ovliviiuji ve tvych nazorech?
Zakrouzkuj na $kale od 1 do 7. (1 = neovliviuji, 7 = velmi m¢

ovliviuji)
Tabulka & 11: Ovlivnéni ndzoru médii — srovndni B

o CETNOST PROCENTA
SKALA

pre post pre post
1 = neovliviiuji 5 6 22% 26%
2 8 8 35% 35%
3 4 5 17% 22%
4 6 4 26% 17%
5 0 0 0% 0%
6 0 0 0% 0%
7 = velmi ovliviiuji 0 0 0% 0%
CELKEM 23 23 100% 100%

OVLIVNENiIi NAZORU MEDII

H PRE POST
35%35%
26% 26%
229 22%
17% 7%
0% 0% 0%0% 0%0%
A a— -
1 2 3 4 5 6 7
Graf ¢. 22: Ovlivnéni nazoru médii — srovnani B

K vyraznéj$im zménam v odpovédich pii srovnéani pretestu a posttestu dle ocekavani
nedoslo ani v piipadé otazky ¢&. 2. Zaci se v obou piipadech necitili byt médii vyrazné

ovlivnéni.
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Otazka ¢. 3: Nakolik myslis§, Ze média sdéluji pravdivé informace?
Zakrouzkuj na $kale od 1 do 7. (1 = nesd¢luji pravdivé informace,

7 = sdéluji pouze pravdivé informace)

Tabulka ¢ 12: Pravdivost informaci v médiich — srovndani B

o CETNOST PROCENTA
SKALA

pre post pre post
1 = ne pouze pravdivé info 0 0 0% 0%
2 0 0% 9%
3 0 0 0% 0%
4 6 2 26% 9%
5 8 10 35% 43%
6 7 30% 30%
7 = pouze pravdivé info 2 2 9% 9%
CELKEM 23 23 100% 100%

PRAVDIVOST INFORMACI V MEDIICH

H PRE POST
43%
35%
30%30%
26%
9% 9% 9% 9%
0% 0% 0% 0% 0% ._I
A o
1 2 3 4 5 6 7
Graf ¢ 23: Pravdivost informaci v médiich — srovndni B

Stejné tak, jako v otazkach ¢. 1 a ¢. 2, nedoslo k vyraznym odchylkam v odpovédich ani

u otazky €. 3. Drtiva vétSina zakt se domnivala, ze média informuji spiSe pravdive.
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3.8 VYHODNOCENI VYSLEDKU VYZKUMU

V této kapitole bych rada interpretovala vysledky, které jsem ziskala skrze aplikovany
projekt. Vyhodnoceni nize uvedenych grafii jsem provedla na zékladé srovnani
experimentalni skupiny (Uvodni dotaznik z oblasti medidlni vychovy) s kontrolni
skupinou (Gvodni dotaznik z oblasti medialni vychovy) a poté srovnani obou skupin

na konci projektu.

Otazka ¢. 1: Co vSechno povazuje§ za média (kromé televize)?

Z vyhodnoceni této otazky pro vyzkumny soubor A (kapitola 3.7.1.5) a pro vyzkumny
soubor B (kapitola 3.7.2) miizeme usuzovat, Ze u experimentalni skupiny, na kterou byl
projekt aplikovan, doslo k rozsifeni vnimani pojmu média. V kontrolni skupiné, kde
projekt aplikovan nebyl, nedoslo k vyraznéj$im zménam v procentualnim rozlozeni mezi
jednotlivymi odpovéd'mi. Zaci jak experimentalni, tak kontrolni skupiny, nehledé na
absolvovani projektu, chapou noviny a radio jako soucast medialniho svéta. AvSak pouze
ve skupin€ experimentélni se po absolvovani projektu jako médium vyraznéji objevuje

reklama a internet.

Otazka ¢. 2: Jak mysliS, Ze té média ovliviiuji ve tvych nazorech?

OVLIVNENIi NAZORU MEDII

mA B
35%
32%
o,
28% 26%
22%
169 17% 16%
8%
0% 0%0% 0%0%
A A
1- NE NEUTRAL 7 - VELMI
Graf ¢. 24: Ovlivnéni nazoru médii — pre-test A a B
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OVLIVNENIi NAZORU MEDII

HA =B
35% 36%
26% 28%
22%
17%
12% 12% 12%
0% 0% lO’% 0% 0%
1-NE NEUTRAL 7 - VELMI
Graf ¢ 25: Ovlivnéni nazoru médii — post-test A a B

Ze srovnani odpoveédi zakl vyzkumnych soubori A a B ohledné vlivu médii na nazory
v grafu ¢. 24 vyplyva, ze nezli byl projekt aplikovan na experimentalni skuping, odpovédi
obou souborii se téméf neliSily. Drtiva vétSina zaka obou  soubori
se priklanéla k nazoru, Ze je média pfili§ neovliviiuji. Graf €. 25 znazoriiuje diametralni
zménu nazoru zakl experimentalni skupiny po absolvovani projektu. Zatimco nazory

kontrolni skupiny se vyrazn¢ nezménily.

Otazka ¢. 3: Nakolik mysli§, Ze média sdéluji pravdivé informace?

PRAVDIVOST INFORMACI V MEDIICH

EA BB
35%
0,
28%,,287 30%
? 249
16%
9%
4%
0%0% 0% 0% -ﬁ’o
1 - NE POUZE PRAVDIVE NEUTRAL 7 - POUZE PRAVDIVE
Graf ¢. 26: Pravdivost informaci v médiich — pretest A a B
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PRAVDIVOST INFORMACI V MEDIICH

EA BB
44% 43%
32% 30%
20%
9% 9% 9%
4%
0% 0% 0% 0% 0%
1- NE POUZE PRAVDIVE NEUTRAL 7 - POUZE PRAVDIVE
Graf ¢ 27: Pravdivost informaci v médiich — posttest A a B

V otdzce miry pravdivosti informaci z médii se odpovédi zdkt obou vyzkumnych
soubort také mnoho nelisily, jak vyplyva z grafu ¢. 26. Oproti tomu graf ¢. 27 znazoriuje

podobnou zménu nazord zaki po absolvovani projektu, jako tomu bylo u pfedeslé otazky.

Z porovnani veskerych vysledkli experimentdlni a kontrolni skupiny usuzuji, ze za
zménou nazord u jednotlivych otazek stoji jednoznaéné aplikovany projekt v celkové
délce. Skrze jednotlivé aplikované aktivity doslo, ze strany zakt, k uvédoméni, kde vSude
muzeme média najit a jak moc nas obklopuji. Skupina si také uvédomila, jaky vliv na ni
média vlastné¢ maji, jelikoz si v projektu mohli ovéfit, Zze vSe co fikaji, neni pravdivé.
Proto naslednymi rozbory a rozhovory zZaci dosli k zavéru, ze je vlastné témeét nutnosti

ovétovat si informace, které ndm média predkladaji.

73



4 DISKUSE VYSLEDKU

V této kapitole bych rada okomentovala vysledky vzhledem k danym vyzkumnym
otazkam. Je dilezité zminit, ze ve vyzkumu zaky mohly ovliviiovat riizné faktory.
Vysledky tak mohla ovlivnit pfitomnost pani ucitelky, snaha ud€lat radost mé osobé,
mé charisma pfi vedeni projektu. Neda se mluvit o tom, ze déti z paté tfidy zakladni Skoly
jednou pro vzdy zménily své nazory. Vysledky mohou byt zkreslené dojmem, ktery
na n¢ projekt udélal. Vyrazné vysledky ve vztahu ke zméné€ nadzoru na Coca-Colu nejspis
nejsou zcela relevantni. V pribéhu Sestihodinového projektu neni mozné, aby tak velky
pocet déti trvale zménil nazor. Zména nazoru nastala nejspiSe vzhledem k zajimavosti
projektu a uvedeni takovych faktli o produktu, nad kterymi subjekty vyzkumu diive

nepiemyslely.

Bude si dana skupina ovéiovat informace z vice zdroji, aby jejich nasledna tvrzeni

byla pravdiva?

Béhem projektu si Zaci uvédomili, Ze o produktech, které se snazili prodat, nevédi
faktické véci. Jak uvadi Kassin (2006) proces tfeSeni problémi by mél vzniknout na
zakladé rozhodovani a pe¢livého zvazeni faktil. Zaci méli moznost si informace ovéfovat
prostiednictvim internetu, piesto ve svych propagacnich materidlech, uvadéli spiSe
smySlend fakta (napf.: o hmotnosti, o materialu, cené, funkénosti). Porovndnim mezi
tvrzenim Kassina (2006) a realnym zpracovavanim ukolu, zaky paté ttidy zakladni Skoly,
jsem dospéla k nazoru, ze urcité zvazeni fakti ze strany zakl nastalo. Dale musim
konstatovat, ze to jakym zplisobem zaci problém feSili, bylo feSeni spiSe intuitivni na
zaklade¢ zkusSenosti s reklamou z televize nebo internetu. Kdyz jsme se spolecné zaméfili
na neodpovidajici tvrzeni, Zaci dosli k ponauceni. Zajimavosti je, Ze ve tfid¢ byl
k dispozici notebook piipojeny k internetu. Zadna skupina tuto moznost ke zpracovani

reklamnich materialti nevyuzila.
V ptipad¢ kontroverzni fotografie méli zaci psat ¢lanek o fotografii, kterd jim byla

predlozena. Z poctu dvaceti péti zakl/ zékyn se ani jeden nezeptal, jestli nevime néjaké

okolnosti nebo jina fakta, ktera by jim piiblizila situaci, o které maji psat.
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Dle Ramcového vzdélavaciho programu (2016) by méli mit zaci k medidlnimu sdéleni
urcity kriticky odstup. M¢li by medialni sdéleni brat hlavné z pohledu informaéni kvality.
Role novindii skupinu pohltila natolik, Ze pravdivd sdéleni Sla stranou na ukor
zajimavosti ¢lanku. Dale pak RVP (2016) uvadi, ze zak by m¢l umét, v naSem piipadé
pokouset se zpracovat a vyhodnotit podnéty, které prichdzeji z okolniho svéta.
Experimentalni skupina byla schopna zpracovat a vyhodnotit podnéty, které jim byly
predlozeny, ale na zékladé¢ zkuSenosti z béznych médii se zhostili vyhodnoceni
V negativnim slova smyslu, a to v 99% piipadt. Kdyz nasledné zjistili, Ze vSe neni tak,
jak vypada. Komentovali situaci slovy: ,,Pfiste si zjistim vice.” nebo ,,VSechno neni tak,
jak vypada.“ Naslednym rozhovorem skupina dosSla k nazoru, ze by bylo lepsi si

informace vzdy ovéfovat.

Dojde u skupiny po absolvovani projektu k objektivnéjSimu posouzeni medialnich

sdéleni?

V teoretické ¢asti se zminuji, Ze medialni konzumenti ptebiraji nazory z médii. Ja jsem
v aplikaci tohoto projektu vystupovala jako urcité médium. Skuping jsem sd¢lila néjaké
informace, n¢jaké zadani a Zaci se s timto zaddnim museli vypotadat. V danou chvili
museli pfemyslet a posoudit, jak dany kol splnit. V ptipadech, kde po aktivité nasledoval
rozhovor, doslo vzdy K urcitému ponauceni. Balzalgette (1989) uvadi, Zze v medialni
vychové je dulezité, aby se déti zamyslely nad tim, jak védi to, co védi. V tomto duchu
jsem se snazila vést vSechny rozhovory, které nasledovaly po aktivitdch. Snazila jsem se
o to, aby Zaci hledali cestu, jak informace pfichdzi a nerespektovat fakt, Ze zde ta
informace prosté je. Tento pfistup vyrazné pfispél k tomu, aby si zaci odiivodiovali
informace ziskané z medidlniho sdéleni. V pribéhu projektu doslo u zakl k vyrazné
zméné nazort na medialni sdéleni. Toto tvrzeni dokazuji prohlaSeni typu: ,,UZ vim, na co
si pfist€ mam davat pozor.”“ nebo ,, JeStéZe mame ten internet, diky nému je leh¢i si
informace ovéfovat na rtiznych strankach.” Dal§im zajimavym postiehem pfispé€l zadk
takto: ,,Jsem zvédavy, co mi k tomu doma povi mamka. Jak ta si to ovéiuje? Treba mé to

naudi.”
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Na trovni primarni prevence mél projekt ispéch. Cilem bylo, aby Zaci paté tiidy byli pii
konzumaci medidlnich sd€leni nejen obezietngjsi, ale aby si médii pfedlozené informace
ovétovali. Zprostifedkovanim tohoto projektu maji zaci lepsi vychozi pozici k tomu, aby

byli schopni objektivnéji posuzovat medialni sdéleni.

DokazZou Zaci/ Zakyné Kriticky posoudit informace v médiich?

Na zaklad¢ provedenych aktivit jsem se snazila skupiné pfiblizit, jak lze o ziskanych
informacich pfemyslet jinak. Tudiz jim ukézat cestu, jak se naucit kriticky myslet.
V kazdé aktivité se skupina setkala se Skdlou informaci, o kterych si mohli vytvofit kladny
¢1 zéporny nazor nebo si je jednoduSe ovéfit. K dispozici jsme méli neustdle zapnuty
notebook pfipojeny k internetu. Po dobu projektu se ani jeden zak nezeptal, zda si miize
néco overit. Po kazdém rozboru aktivity si skupina vice uvédomovala, ze nemuze véfit
vSem informacim, které nam média podavaji. Pro budouci stfetavani se s medialnimi
sdélenimi maji zéaci paté tiidy zkuSenosti, které ziskali béhem projektu, a které mohou

vyuzit k tomu, aby byli schopni 1épe vyhodnotit a kriticky posoudit medialni sdéleni.

Nau¢i se Zaci a Zakyné skrze medialni vychovu lépe komunikovat v ramci témat

medialni vychovy?

Cilem projektu v neposledni fadé bylo prohloubit u zaku paté téidy znalosti ohledné
médii. Tudiz, co to samotnd média jsou. Dale pak eliminovat negativni vliv médii na
postoje zaki a zakyn paté tiidy zakladni Skoly V praktické ¢asti se miizeme piesvedcit,
ze po ukonceni projektu zaci na otdzku: ,,Co vSechno povazuje§ za média?‘ odpovidali
vyrazné 1épe nez pied jeho zacatkem. U skupiny doSlo k jednoznacnému prohloubeni
znalosti v oblasti médii. Sezndmili se blize zejména se zpravodajstvim a reklamnim
sdélenim. Z naslednych rozborl lze usoudit, ze Zaci budou nejen obezietnéjsi
k medialnim sdélenim, ale také budou Iépe vybaveni pro komunikaci v ramci medialni

vychovy.
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5 DOPORUCENI PRO PRAXI

Praktickd ¢ast diplomové prace obsahuje projekt ,,Nase multimedialni redakce, ktery
muze byt aplikovan v rdmci prufezového tématu medidlni vychova v patych tiidach
zékladni Skoly. Pred aplikaci tohoto projektu probihala detailni pfiprava programu,
pottebnych materiald a v neposledni fadé i vyzkumnych metod, kter¢ mély dopomoci
k vysledkiim a jejich vyhodnoceni. Projekt je spontanni a zivelny organismus, u kterého
mulZe nastat spousta zmén a odchylek od ptvodniho planu. Z téchto divodi jsem si
zvolila vice vyzkumnych metod, a sice experiment, rozhovor, dotaznik a pozorovani.

Dalsim divodem pro zvolené metody byla snaha o co nejdetailnéjsi zachyceni vysledki.

Nejucinngj$i metodou, vzhledem k aplikovanému projektu, shleddvam rozhovor. Skrze
rozhovor zaci paté tiidy mohli dojit k vlastnim zavérim, které se poté projevily
v zaveéreénych dotaznicich a pfi jejich srovnani s dotazniky pted aplikaci projektu. Co se
tykéd pozorovani, mohu jen doporucit vedeni videozaznamu, ktery vyrazné¢ pomiize pii
zpracovavani vysledkl. Z vyzkumné metody experiment jsem méla nejvétsi obavy, nebot’
se v ramci jeji aplikace miize objevit hned nékolik rizikovych faktort. Jednim z téchto
rizikovych faktorti je proménlivost ¢i nahodilost, kvili které se experiment nemusi
podafit. Rizikovym faktorim se da velmi dobte predejit peclivou ptipravou a zaloZznimi
variantami. V ramci mého projektu se nic, co by projekt mohlo narusit, nestalo, a proto

projekt shledavam jako velmi vydafeny.

Vzhledem k pribéhu a vysledkim projektu si dovolim ohodnotit projekt jako velice
uspésny. Pro zéky paté tfidy byl projekt zdbavnym a osvézujicim prvkem bézné vyuky,
coz potvrzovalo jejich plné nasazeni a zaujeti po celou dobu trvani projektu. Jsem si
védoma toho, ze validitu vysledki mize ovlivnit i vedeni projektu a sympatie vici uciteli.
Moji osobni vyzvou je dalSi snaha o rozsifeni tohoto projektu nejen do vice tiid
zakladnich skol, ale i do instituci, které umozni vétsi proskoleni ucitelli v podobnych
aktivitdch a projektech medidlni vychovy. Rozsifenim lze chapat i zménu konkrétnich
aktivit a jejich aplikaci v ¢asovém rozmezi od ptvodniho projektu. Za okamzity veliky
uspéch povazuji i to, Ze ze strany pedagogickych pracovnikl v ramci zékladni $koly, kde

byl projekt aplikovan, vnikl zajem o aplikaci tohoto projektu i v jejich tiidach.
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ZAVER

V diplomové préaci jsem se snazila postihnout problematiku médii a vlivu mediélni
vychovy na postoje zdkyn a zakt paté tiidy zdkladni skoly. V prvni ¢asti popisuji
teoreticka vychodiska tykajici se médii, jejich déleni, vyvoje a medidlni gramotnosti. Déle
jsem se podivala, na postaveni médii v souasném svété, z raznych uhlt pohledu, at’ jiz
psychologického, vzdélavaciho, technologického, socidlniho, politického ¢i finan¢niho.
Jednémi ze stézejnich casti diplomové prace jsou kapitoly tykajici se vlivu médii
na Clovéka, pfedev§im na déti, ¢i kapitoly tykajici se medidlni vychovy a kritického

mysleni, které byly teoretickym zakladem pro ptipravu projektu.

V praktické casti diplomové prace jsem popsala veskeré Cinnosti od ptipravy projektu,
pfes jeho realizaci, sesbirani vystupii a vysledkd, az po jejich vyhodnoceni vcetné
slovniho komentafe. Jednim z cilii tohoto projektu bylo zvyseni povédomi o medialni

vychové jednak mezi zéky, ale 1 mezi uditeli.

V ptipadé Zaku se jednalo o zékladni povédomi o medidlni vychové, prohloubeni znalosti
o médiich a rozvijeni zakladl kritického mysleni. Z tohoto pohledu povazuji projekt
za velice podafeny, nebot’ jiz v ramci projektu zacali Zaci premyslet o vérohodnosti
informaci a nutnosti jejich ovéfeni, coz bylo néco, co si do té¢ doby Zaci neuvédomovali.
Aplikovanim projektu jsem zjistila, Ze média maji na Zaky paté ttidy zékladni Skoly
vyrazny vliv do doby, nez jsou na tuto problematiku upozornéni. Projektové aktivity
vedly ke zménam urcitych néazord, a proto si dovoluji povazovat v ramci primarni

prevence projekt za Gspésny.

Z pohledu piinosu pro praxi se projekt stal pfitazlivym i pro ostatni tfidy. Pedagogové
ostatnich patych tfid zdkladni Skoly, kde byl projekt realizovan, projevili o projekt zajem,
z ¢ehoz usuzuji, Ze maji zajem o prohloubeni znalosti U Zakll v rdmci medidlni vychovy.
Toto zjisténi mizeme brat jako vyzvu pro zlepSeni nejen pro pedagogy, ale i pro tviirce
programll v rdmci primarni prevence. Vyzvu ve smyslu tvorby Gc¢innych a zajimavych

projektii pro zaky zakladnich Skol, které prohloubi jejich znalosti o médiich.
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PRILOHY

Piiloha ¢.1: Dotaznik z oblasti medialni vychovy

pounu'k z oblasti medialni vychovy:

novinar/ novinarka vek: trida:

1) Co vsechno povazujes za média (krome televize?)

2) Na skale od 1-7 zakrouzkuj, jak mysli, ze té média ovlivainji ve tvych nazorech?

1234567

3) Na skale 1-7 zakrouzkuj, nakolik myslis, ze média sdéluji pravdive informace?

1 23 4

wh

6 7




Priloha ¢. 2: Dotaznik na Coca-Colu (pred aktivitou)

Dotaznik na Coca-Colu 1

1) Znas napoj jménem Coca-Cola?

2) Pijes tento napoj?

J) Na skale od 1-7 vyznat, jak ¢asto pijes Coca-Colu? 1= nepiju; 2= nepiju casto (1-2 roéng; 3= piji
zidka kdy (alespon jednou za mésic); 4= piji obéas (Jadnou za 14 dni); 3= pi1 casto (kazdy t¥den); 6= piji skoro

potid (kupuji =i ji, mame ji i doma); 7= piji kasdy* den

1 23 45 6 7

4) Na skale od 1-7 vyznat, jak moc je pro tebe Coca-Cola oblibeny napoj? (1= oblibery; 7= neoblibeny)

1 23 456 7

5) Zakrouzkuj, jak si podle sebe myslis:

Coca-Cola je zdravy/ nezdravy// viborny/ nedobry // Zivot neohroZujici / Zivot ohrozujici

napoj.



Priloha ¢. 3: Dotaznik na Coca-Colu (po aktivité)

Dotaznik na napoj Coca-Cola 2

1) Budes dal pit tento napoj?

2) Na skale od 1-7 vyznat, jak si myslis, ze se zmeni tva konzumace Coca-Coly? 1= nebudu pit, 2=
nebudu pit casto (1-2 rotné); 3= ziidka kdy (alespon jednou za mésic); 4= obéas (jednou za 14 dni); 3= ¢asto

(i tfden); 6= budu pit skoro pofid (kupuji i, mame ji § doma); 7= kaddy den
123 4567
4) Na skile od 1-7 vyznat, jak moc je pro tebe Coca-Cola oblibeny napoj? (1= obiibees; 7=nsobiibens)
1234567

5) Zakrouzkuj, jak si podle sebe myskis:
Coca-Cola je zdravy / nezdravy// viborny/ nedobry // Zivot neohrozujici / Zivot ohrozujici
hapoy

6) V ¢em jsi zménil/a nazor na Coca-Colu?




Piiloha ¢. 4: Fotografie k aktivité prodej produktu (vytvoiené materialy)
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Piiloha ¢. 5: Fotografie k aktivité prodej produktu (prezentujici skupiny)
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Piiloha ¢. 7: Fotografie Kk aktivité kontroverzni fotografie. (zachyceny

moment piekvapeni)




