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Anotace

Diplomova prace se zabyva tématem skryté a manipulativni reklamy influencert na instagramu
a jeho didaktickym zpracovanim pro potfeby vyuky ceStiny na zakladni Skole. Teoreticka Cast
prace se vénuje obecnym kontextim online svéta, medidlni vychoveé, vztahu reklamy
a manipulace a popisu problematiky influencer marketingu. Praktickd cast prezentuje
didaktické materidly vytvorené na zakladé¢ komplexni jazykové analyzy reklamnich

instagramovych ptispevka.

Kli¢ova slova: manipulace, reklama, influenceti, influencer marketing, instagram, vyuka
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Annotation

This master’s thesis deals with the topic of hidden and manipulative advertisement as used by
Instagram influencers. The topic is treated as a didactic tool utilizable for the purposes
of teaching Czech at elementary school. The theoretical part focuses on more general contexts
of the online world, media education, the relationship between advertisement and manipulation,
and the description of the problematics of influencer marketing. The practical part presents
didactic materials that were created based on a complex linguistic analysis of advertising

Instagram posts.

Keywords: manipulation, advertisement, influencers, influencer marketing, Instagram,
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Uvod

Svét digitalnich médii se rozviji dynamickym tempem. Proméiuje zplsob, jakym
komunikujeme se svym okolim, jakym se vzdélavame, pracujeme i travime volny cas.
Bez nadsazky lze fict, ze pod vlivem digitalnich technologii dochéazi k celkové proméné

spole¢nosti i zivota jednotlivce.

Reflektovat tyto promény ve vyuce piedstavuje jednu z nejvétsich vyzev soucasného
vzdélavani. Prestoze postupné dochézi k systémovym zménam, které se na rozmach digitalniho
svéta snazi reagovat, medialni vychova na zdkladnich Skolach stidle narazi na problémy

pii integraci do vyuky. Jako reakce vznika tato prace.

Prace usiluje o ptispéni k rozvoji medialni vychovy, a to v oblasti problematiky skryté
a manipulativni reklamy influencerii v prostiedi socidlni sit¢ Instagram. Cilem prace je
vytvoreni didaktickych postupt vedoucich k rozvoji dovednosti rozpoznani manipulace v této
specifické formé reklamy a ovéfeni funk¢nosti téchto materialt v praxi vyuky ceského jazyka

na 2. stupni ZS.

Didaktické postupy budou vyuzivat metodu jazykového rozboru. Ve spojitosti s touto
metodou hledame odpovéd’ na vyzkumné otdzky: Je mozné pomoci jazykového rozboru dovést
zaky k odhaleni manipulativni techniky v textu? Jaké jsou moznosti a limity jazykového

rozboru v dosazeni tohoto cile?

Préace je rozdé€lena na dvé Casti. Teoreticka ¢ast vymezuje pole prace terminologicky.
Jeji uvodni kapitola ptfedstavuje Sirsi pohled na nékteré hrozby Zzivota na siti, k nimz
manipulativni reklama influenceri bezpochyby patii. Kapitola se také veénuje medidlni
vychové, divodiim jejiho zapojeni do vyuky ¢eStiny a nékterym prekazkdm, na né€Z medialni

vychova obecné pii integraci do vzdélavani narazi.

Druha kapitola teoretické ¢asti pojednava o tématu reklamy a manipulace a jejich
specifickém vyskytu v prostfedi socidlni sité Instagram. Nechybi popis fungovani této sité,
vysvétleni fenoménu tzv. influencerd, influencer marketingu i pravidel, jimiz je tato oblast

reklamy regulovéna.

Teoretickou ¢ast uzavirda prehled dostupnych didaktickych materidli k medialni

vychove.



Prakticka cast prezentuje vytvorené didaktické postupy reflektujici téma skryté
a manipulativni reklamy influencerii na instagramu. Postupy vznikaly na zaklad¢ komplexni
jazykové analyzy vybranych instagramovych komunikatt. Souc¢asti kazdého postupu jsou také

metodické materidly pro ucitele a poznatky z testovani téchto postupti v praxi.
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Teoreticka ¢ast

1 Obecna vychodiska

1.1 Kontexty online svéta

Neni snad tfeba dlouze hovofit o dynamickych proménach dneSniho svéta, k nimz
dochazi pod naporem digitalnich technologii a médii. Ty se stavaji stale dostupnéjsi, jejich

obsah rozmanitéj$i a my jakozto jejich uzivatelé se ocitdme jiz téméi v jejich nepietrzitém

obklopeni.

v 7

rejstiik informaci, mySlenek a nézordi napfi¢ spolecnosti, ale zaroven piekondvaji casovou,
prostorovou i socidlni bariéru (Jechova, 2012, s. 172). Timto zpisobem nabizeji podnéty
pro pfemysleni o svéte, o vlastnim zivoté, nabizeji vzory jednani, vzory socidlnich roli

(Micienka, Jirdk a kol., 2007, s. 9) a vyrazné zvySuji moznosti na traveni volného Casu.

Ptesto vedle mnoha vyhod, které medialni a digitalni svét pfinasi, objevujeme také fadu
rizik, kterym je nutné vénovat pozornost. ,Média se stavaji rozhodujicim socializacnim
faktorem, ktery Casto dokaze zastinit Skolu 1 rodinu. Soucasné je ziejmé, Ze sdé€leni, jeZ jsou
médii nabizena, maji nestejnorody charakter, vyznacuji se velmi svébytnym vztahem K piirodni
i socialni realit¢ a jsou vytvafena s rdznymi (vétSinou nepfiznanymi, a tedy potencidlné
manipulativnimi) zaméry“ (ibid, s. 9). Nekritické nasledovani téchto sdéleni pak vede

k vytvafeni nazorového stereotypu, ztraté individuality a uniformité (Jechova, 2012, s. 172).

Vaha, kterou média ziskala, ,,je tak velka, a jejich produkce do té miry neprihledna, Ze
,Zit s médii‘ stale zfetelnéji vyZaduje specidlni pfipravu (...), ktera ¢lovéku umozni vyuzit
média ke svému prospéchu a soucasné se branit jejich pfipadnym neblahym dopadim®

(Micienka, Jiradk a kol., 2007, s. 8).

Ackoliv citované pasaze méely popisovat spiSe vlivy tradi¢nich médii na spolecnost, jako
by rozvoj novych internetovych médii a digitalnich technologii pouze nasobné akcentoval jejich
pravdivost. Online svét usnadnil pfistup lidi k informacim, zptsobil ale také rist zminovanych
neblahych dopadii na celou spolec¢nost. V internetovém prostoru Stoupa pocet dezinformaci,
manipulativnich komunikatd, hoaxt ¢i jinych zavadéjicich informaci. Podobnd nepravdiva
sdéleni se ¢im dal vice Sifi spolecnosti a jejich obsah ptebiraji a Sifi (at’ uz Gmyslné,

¢i neumysln¢) néktefi politici, 1€kafi, ale i ucitelé.
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Aktualnost a pal¢ivost tohoto problému jesté vice vyzdvihla pandemie koronaviru, ktera
zavdala zdminku nespoctu klamavych informaci kolujicich po internetu. Jejich témata mapuje
Kopecky a kol. (2020) vS§imaje si také velmi zavaznych dopadu téchto zamérné falesnych zprav
na celou spole¢nost. Konkrétné jde o ,,0slabeni demokratickych principit v zemich EU i mimo
n¢, Sifeni zdravi nebezpecnych rad pro lidi a rist kyberkriminalni ¢innosti”’; blize Kopecky
a kol. (2020). V reakci na internetovou dezinformacni silu spojenou s tématem pandemie

vznikla i naléhavé potieba reflektovat tuto situaci ve vyuce. *

Dalsim dikazem toho, ze nepravdivé informace ve vefejném internetovém prostoru jsou
znaény problém, je i snaha nyng&jsi hlavy slovenského stitu Zuzany Caputové. Slovenska
prezidentka totiz iniciovala tvorbu internetovych videi nazvanych Mysli s hlavou stdtu, v nichz
informuje obCany o praci médii, fungovani socialnich siti, ukazuje zpisoby ovéfovani

informaci na internetu a akcentuje potfebu kritického mysleni ve svété online.

Nejde vSak jen o dezinformace. Stoupa také pocet ptipadil obéti internetové agrese (tzv.
feci nendvisti), obéti riznych podvodl, klamavych a manipulativnich praktik apod. Polsky
lingvista Gajda (2017) tyto projevy chéape jako nemoc jazyka, kterou lze zaroven pokladat

za nemoc ohroZujici Zivot celé spolecnosti (Gajda, 2017 dle Stépanik, 2019, s. 8).

Problém se navic neustale zvétSuje. Roste pocet lidi uzivajicich digitalni technologie
I ¢as traveny v online svété v priméru na jednotlivce. V disledku toho se tedy zvySuje mira
digitalniho obsahu, ktery konzumujeme. Algoritmy vyhodnocujici informace o tom, jakym
zpiisobem se uZivatelé na siti pohybuji, se navic neustale zpfesiuji, coZ umozinuje mnohem
lepsi a pfesnéjsi personalizaci zobrazovaného obsahu, a to jak reklamniho, tak nereklamniho
typu. Vsechny tyto vlivy tak zptsobuji, Ze prosttedky pro manipulaci ¢lovéka se zvysuji, a ma-

11 loveék byt schopen se jim branit, stava se jeho potieba kritického ptistupu k informacim stale

1.2 Medialni vychova
Neni tak jiné vychodisko nez vénovat ve vzdélavani medialni vychové a digitdlnim

obsahtim mnohem vétsi pozornost nez kdy diiv, nebot’ v kontextu dnesni doby ptedstavuje

dovednost rozumét médiim ,,jednu z podminek toho, abychom rozuméli soucasnému svétu —

1 O jeji naplnéni se postaraly materialy Clovéka v tisni nazvané piiléhavé jako Dezinformacni dezinfekce
(Strachota, Valtch a kol., 2020).
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a nam samotnym v ném‘ (Macek in Strachota a kol., 2019, s. 7). Medialni vychova by proto

méla patfit k jednomu z piliti soucasného vzdélavani.

1.2.1 Terminologie

V nasledujici ¢asti objasiiujeme podstatu medialni vychovy a souvisejicich pojmu.

1.2.1.1 Média

Pojem média v této praci chapeme jako veskeré sdélovaci prostfedky. Radime k nim
nejenom tradiéni média jako tisk, televizi, rozhlas, internet (tzv. masmédia, ¢i hromadné
sdélovaci prostfedky), ale i vSechny nové komunikacni prostiedky (mobilni telefony,
elektronické hodinky, tablety a dal$i pocitatova zafizeni) a platformy (webové stranky, blogy,
¢i zpravodajské portaly), e-mailovou komunikaci, socialni sit¢ a dalsi online aplikace

(ptedevsim aplikace k vyméné zprav, tzv. messengery, ale i nékteré hry).

1.2.1.2 Medialni vychova

Jak uZ bylo feceno, nova média s sebou piindseji Cetné svétlé i stinné stranky, mezi
nimiz je tfeba pro dobro jejich uzivatelti hledat co nejvyhodnéjsi pomér. A pravé to by meélo
byt hlavnim ukolem medialni vychovy, tedy ,,vybavit Zaka tak, aby byl schopen jednat
S minimem ztrat a pfitom vytézil z moznosti, které mu média nabizeji, maximum uzitku pro
svilj osobni rozvoj*“ (Jechova, 2012, s. 172). O medialni vychové lze také hovofit jako
0 ,,vychové k medialni gramotnosti (ibid., s. 170), nebot’ medialni gramotnost predstavuje jeji
hlavni cil (Bina, 2005, s. 20).

1.2.1.3 Medialni gramotnost

Dle Micienky, Jirdka a kol. (2007) predstavuje medialni gramotnost soubor poznatkii
a dovednosti pottebnych pro orientaci v malo prehledné a neprihledné strukturované nabidce
medialnich produktid (S. 9). Medialni gramotnost V jejich pojeti zahrnuje zakladni poznatky o
fungovani médii a o jejich spolecenské roli (jak v soucasnosti, tak z pohledu historie), znalost
medialnich produkti a jejich uspofadani, k ¢emuz mimo jiné patii i dovednost uréit typ
nabizenych sdé€leni, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich komunika¢ni zamér —

deklarovany i skryty (ibid.).

Také Jechova (2012) vnima jako hlavni obsah medidlni gramotnosti osvojeni si
elementarnich poznatkti o funkci i spoleCenské roli médii a akcentuje dovednost jednotliva
medialni sdéleni analyzovat, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich komunikacni

v

zamér (s. 172). O néco konkrétngjsi je potom Krouzelova a kolektiv (2010), ktefi chapou
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medialné gramotného Cloveka jako ¢loveéka schopného vybirat si z ptitazlivé nabizenych témat
pro svij prospéch, schopného branit se manipulaci a nastrahdm dimyslné¢ konstruovanych
reklam, ale i ¢loveéka, ktery ma povédomi o vlastnickych strukturach jednotlivych médii a zna

zaklady medialni legislativy (s. 11).

S vyse uvedenym se shoduji také Cesti jazykovédci a didaktici. Ti ve svych pozadavcich
mluvi 0 Kritickém postoji? vii¢i mediim, dovednosti branit se medialnimu tlaku a manipulaci
a dovednosti rozlisovat informace objektivni od informaci subjektivné zabarvenych. ,,Zaci by
si méli postupné navykat rozliSovat text vécny a subjektivné ¢i propagandisticky ladény,
odhalovat eventualni manipulativni tendence, identifikovat konkrétni prostifedky manipulace
a ucinné se jim branit. Navazné by si méli osvojit dovednost kriticky hodnotit konkrétni média
s ohledem na kvalitu, bohatstvi, zajimavost, spolehlivost a objektivnost jimi pfednasenych
sdéleni“ (Sebesta, 1999, s. 128). Jde tedy pedevsim o to, aby zak umél s informacemi pracovat,
posuzovat je a vybirat si z nich. Cechova (1998) v tomto ohledu proto mluvi o jistém asertivnim,

vybérovém chovani (s. 177).

1.2.1.4 Digitalni gramotnost

Digitalni gramotnost je vymezena jako soubor jednotlivych (digitalnich) kompetenci,
které jedinec potiebuje k bezpetnému, sebejistému, kritickému a tvofivému vyuZivani
digitalnich technologii pfi praci, pii uceni, ve volném Case i pfi svém zapojeni do spolecenského
zivota (Ruzi¢kova a kol., 2020, s. 4). Rozvoj digitalni gramotnosti I1ze sledovat v nasledujicich
oblastech: ¢lovek, spolecnost a digitalni technologie; tvorba digitalniho obsahu; informace,

sdileni a komunikace v digitalnim svété (ibid., s. 5-6).

Jednotlivé oblasti digitdlni gramotnosti je mozné rozliSovat 1 detailnéji a to na:
1. informacni a datovou gramotnost; 2. komunikaci a kolaboraci; 3. tvorbu digitalniho obsahu;
4. bezpecénost; 5. feSeni problémii; 6. technologickou kompetenci (digigram.cz). Predmét Cesky
jazyk a literatura pak poskytuje prostor pro integraci predev§im Vv prvnich téech pfipadech —
v prvni oblasti jde o vyhledavani a ovéfovani informaci véetné posuzovani jejich
divéryhodnosti a vybéru zdrojli, v druhé oblasti jde o volbu jazykovych prostiedkli vzhledem
ke komunikaéni situaci (rizné chatovaci aplikace, e-maily, socialni sit&), ve tieti oblasti
0 tvorbu a upravu riznych textovych dokumentti, prezentaci, videi, ¢i podcasti v souladu

s cita¢ni normou (Vejvodova a kol. in digigram.cz).

2 Sebesta (1999) upozoriiuje, 7e medialni vychova souvisi praveé s formovanim postojii, nebot’ Zaci by méli od
médii urcité hodnoty vyzadovat a také je v nich vyhledavat (Sebesta, 1999, s. 128).
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Vztah gramotnosti digitalni a gramotnosti medialni je velmi uzky. Digitalni gramotnost
do jisté miry pfedstavuje medialni gramotnost v digitalnim prostfedi. Zna¢na ¢ast obsahti obou
gramotnosti se tak piekryva — predev§im proto, ze vétSina tradi¢nich médii funguje uz
i v digitalni podobé (rozhlasové vysilani, internetova periodika, internctové televize atd.),
zatimco jiné obsahy zUstavaji specifické pro jednotlivé gramotnosti (napf. nastroje pro online
komunikaci typu e-mail, socialni sit¢ a messengerové aplikace jako specifika gramotnosti
digitalni vs. zplsob vyhledavani informaci v knihach, ¢i historicky vyvoj tisténych

a neinternetovych médii jako specifika gramotnosti medialni).

Zaméfeni nasi prace, téma skryté a manipulativni reklamy na instagramu, se tedy dotyka
obou téchto oblasti. Zatimco reklamni sdéleni a manipulace pfedstavuji obsah medialni

gramotnosti, prostiedi socialni sité Instagram se vztahuje ke gramotnosti digitalni.

1.2.2 Pro¢ medialni vychova a digitalni obsahy patri do vyuky ceStiny
PrestoZze vyznam medialni a digitdlni gramotnosti je nesporny, Casto se setkdvame s tim,
7ze néktefi ucitelé mini, ze obsahy téchto gramotnosti nepatii do vyuky ceského jazyka

rowr

a literatury. V nasledujici ¢asti textu uvadime duvody, pro¢ je tento nazor mylny.

Piedné vyuku téchto obsahidl v &eiting podmitiuje RVP ZV?, Toto maji v prvni fadé
na svédomi dvé klicové kompetence, kompetence komunikativni* a nové ptipojena kompetence
digitdlni. Casto uzivany argument, e digitalni kompetence ma byt rozvijena hlavné ve vyuce
informatiky, vnimame jako neplatny. Jednotlivé kli¢ové kompetence se preci maji realizovat
napii¢ pfedméty, to znamena i vV pfedmétu Cesky jazyk a literatura. V fadé druhé je tu jesté
prifezové téma Medialni vychova. Priifezova témata podle RVP ZV tvofii ,,nedilnou soucést
zakladniho vzdélavani a podobné jako kli¢ové kompetence ,,prochdzeji napti¢ vzdélavacimi

oblastmi* (RVP 2V, 2021, s. 132).

RVP navic pfimo doporucuje zasazeni Medidlni vychovy do vzdélavaci oblasti Jazyk
a jazykovd komunikace, jejiz soudasti je pravé Cesky jazyk a literatura. Jejich souvislost je
nasnadé, vzdyt kompetence digitilni 1 prafezové téma Medidlni vychova tzce souvisi
S komunikaci. Jechova (2012) zdlraziiuje také propojeni s kritickym myS$lenim a slohovym
vyucovanim a dodava, Ze na zéklad¢ téchto diivodi je fazeni medidlni vychovy k matetskému

jazyku i vjinych statech Evropy zcela bézné (s. 176). Souvislost je jesté evidentnéjsi

3 Pracujeme s posledni dostupnou Gpravou tohoto dokumentu z roku 2021.
4 Jednim z jejich cil totiZ je: ,,Na konci zdkladniho vzd&lavéani zak vyuZzivéa informaéni a komunika&ni prostiedky
a technologie pro kvalitni a i¢innou komunikaci s okolnim svétem* (RVP ZV, 2021, s. 13).
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pii srovnani Konkrétnich ocekavanych vystupt Komunikacni slohové vychovy vyuCované
na druhém stupni zékladniho vzdélavani s jednotlivymi tematickymi okruhy Medialni vychovy.

Jejich sty¢né body jsou znazornény na prilozeném obrazku 1.

Souvislost mezi oéekdvanymi vystupy komunikaéni a slohové vychovy a jednotlivymi tematickymi okruhy MV

Kritické ¢teni a vnimani
medialnich sdéleni
medialnich sdéleni a reality
Stavba medidlnich sdéleni
Vnimani autora medidlnich
sdéleni

Fungovani a vliv médii
Tvorba medidlniho sdéleni
Prace v realizaénim tymu

Interpretace vztahu
ve spole¢nosti

Komunikaéni a slohova vychova

Odlisuje ve ¢teném nebo slySeném textu fakta od nazoru
a hodnoceni, ovéruje fakta pomoci otazek nebo X X X X
porovnavanim s dostupnymi informaénimi zdroji.

Rozliduje subjektivni a objektivni sdéleni a komunikaéni
zamér partnera v hovoru.

Rozpoznava manipulativni komunikaci v masmeédiich
a zaujima k ni kriticky postoj.

Dorozumiva se kultivované, vystizné, jazykovymi
prostiedky vhodnymi pro danou komunikaéni situaci.

Odlisuje spisovny a nespisovny projev a vhodné uziva
spisovné jazykové prostiedky vzhledem ke svému X X
komunikaé¢nimu zameéru.

V mluveném projevu pripraveném i improvizovaném
vhodné uziva verbalnich, nonverbalnich X X
i paralingvalnich prostfedkua feéi.

obrazek 1 (pfevzato ze Sochorova, 2016, s. 235)
Po integraci téchto obsahti do vyuky cestiny volaji také jednotlivé oborové didaktiky.

Ackoliv Cechova a Styblik (1998) nehovoii piimo o medialni vychové, pfipominaji
dilezitost prace s publicistickymi texty vV hodinach ¢eStiny. Z dnesniho pohledu ale nespravné
fadi bliz§i poznavani publicistickych projevll az na stfedni Skoly, kde vyzdvihuji jak praci
stexty o funkci informativni, tak s texty o funkci piesvédéovaci (Cechova, Styblik, 1998,
s. 211).

Sebesta (1999) spravné uvadi, ze tikolem komunikaéni vychovy je rozvijet komunikaéni
kompetenci ve vSech oblastech dorozumivani, které pro zaky jsou nebo v budoucnu budou
vyznamné — to znamena i v oblasti medialni (Sebesta, 1999, s. 126). Pfipomina také, Ze

,komunika¢ni vychova se neomezuje na komunikaci verbalni, ale bere v tvahu také rtizné
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frekventované typy komunikace neverbalni. ,,To dokonale odpovida potiebam medialni
komunikace, jejiz komunikaty jsou zpravidla sémioticky heterogenni, smiSené, s vysokym
podilem neverbalnich prostiedk* (ibid.). Dale poukazuje na to, Ze medidlni vychova poskytuje
pro komunikacni vychovu dobry materidl ke cviceni dovednosti kritické recepce textu, kam

patii 1 schopnost branit se manipulativnim sdélenim (ibid.).

Zahrnuti digitalnich obsahii do vyuky Cestiny pak jesté vice akcentuje posledni didaktika
eského jazyka pro zakladni $koly Stépanika a kol. (2020). Autorsky kolektiv zde piimo uvadi:
»skola musi tuto vyzvu okamzit¢ promitnout do svého obsahu, aby zakliim piiméfenym
zpusobem zprostfedkovala poznéni, jak bezpecné zit v kyberprostoru®; ,,recepci medidlnich
komunikatt je tfeba kultivovat®, a to pfedevsim tak, aby bylo zabranéno manipulaci, ¢i jinym
negativnim vlivim na déti (s. 97). Zprostfedkovani téchto obsahti dokonce autofi povazuji
za povinnost kazdého ceStinafe. Pfi jmenovani konkrétnich obsahii publikace mimo jiné

konkrétné hovoti o odhalovani skryté reklamy na socialnich sitich (s. 98).

K témto apelim se piidiavame i my. CeStinu chapeme jako nejvhodngjsi predmét
pro praci s medialnimi komunikaty. Pozorovani jazyka (pfedevsim riiznych zptsobl vystavby
textu s ohledem na jejich komunika¢ni zamér a funkci jednotlivych jazykovych prostiedki)
Vv téchto komunikatech totiz dokéze zprostredkovat zakiim takovy druh poznani, ktery nedokdze

nabidnout zadny jiny predmét.

1.2.3 Problémy integrace medialni vychovy a digitalnich obsahi do vyuky
Pies velmi aktualni potfebu zatazeni medidlni vychovy do vyuky nardzime na nékteré

prekazky, které tuto integraci komplikuji.

Medialni vychova ve spojeni s digitalnimi technologiemi piedstavuje pomérné mlady
a dynamicky se rozvijejici obor. Ucitelé se tak dostavaji do situace, kdy jejich Zaci casto
ovladaji (nikoliv vSak dostate¢né efektivné a bezpecné) digitalni technologie na mnohem vyssi
urovni nez ucitelé sami. 80 % ucitelti navic neproslo v ramci své ucitelské piipravy predmeéty,
které by byly orientovany na medialni vychovu (Kopecky a kol., 2021, s. 24). Pted integraci
modernich digitalnich obsaht do vzdélavani tak mize mnoho ucitelti pocit'ovat bazen. Obcas
od ucitelil slychame také ndzor, Ze z4ci travi v online svéte uz tak ptilisSné mnozstvi Casu, tudiz
neni tfeba tomuto tématu vénovat pozornost jesté ve Skole. Opak je ale pravdou — prave proto,

ze 7aci travi v online svéte tolik Casu, je nutné, aby se v ném uméli pohybovat bezpecné.

V zaclenovani medialnich a digitalnich obsahti do vyuky brani ucitelim i dalsi divody.

Ptfedevsim jde o nedostatek didaktickych materidli, jejich nejednotnost a roztfisténost. Sami
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ucitelé¢ zduraziuji, ze ,,potfebuji konkrétni piiklady, metodické materidly s popsanymi
aktivitami* a Ze podobné materidly se k nim nedostavaji, v soucasnosti jsou totiz neptehledné
ulozeny na rtznych strankdch — ,jsou roztiisténé“, a je tak nutné je ,,obtizné vyhledavat*
a,,ucitelé nemaji as brouzdat netem a hledat novinky* (Podnéty od ¢lend MK CIL pro

kolokvium NK, 2021, s. 2).

Pod vlivem téchto prekazek se potom naptiklad tematice socialnich siti vénuje pouze
35 % skol a 22 % uci problematiku reklamy (Kopecky a kol., 2021, s. 25). Zduraznéme, ze
Vv dobé¢, kdy na socialnich sitich je (pfipadné ve velmi brzké dobé bude) aktivni naprosta vétSina
déti a s reklamou se setkava kazdé z nich, jde o zasadni nepomér. Nelze se v takové situaci
divit, ze ,,8kolni vzdélavani v pribehu 2. stupné v podstaté neovliviiuje medialni znalosti zaki*

(Mikulcova, Kopecky, 2020, s. 98).

Tato prace si proto klade za cil pfispét k ptekonani nékterych téchto prekazek.
Roztfisténost dostupnych materiald fesime jejich shrnutim do piehledného vycétu v kapitole 3
a jejich nedostatek snizujeme v kapitole 5 tvorbou materialtt novych, zaméfenych na tematiku

dosud malo zpracovanou.
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2  UzSi vymezeni problematiky

Tato prace je vénovana tématu skryté a manipulativni reklamy na instagramu.
V nasledujici kapitole proto blize vymezujeme pojmy piimo souvisejici s naSim tématem.
Zabyvame se reklamou, jeji manipulativni a skrytou podobou a jejich pravnim ohrani¢enim,
piedstavujeme prostor socialni sité Instagramu, fenomén tzv. influencerti 1 problematiku

influencer marketingu.

2.1 Reklama a manipulace

2.1.1 Reklama

Reklama ma mnoho podob, Casto proto neni snadné urcit, v jakém piipad¢ se jesté
o reklamu jednd a vjakém uz ne. Hoffmanova a kol. (2016) vymezuje reklamu podle
komunikaéniho cile pfesvédcit recipienty, aby si zakoupili urcity vyrobek nebo sluzbu (s. 338).
Daéle uvadi, ze pro reklamu je charakteristicky nepiimy kontakt mezi autorem a recipienty,
vetejny charakter komunikace (tedy to, ze autor a adresat se osobn¢ neznaji) a také urcitd
neomezenost poctu recipientd (ibid.). Podminkou pro uspéch reklamy je upoutat pozornost

recipienta a pro dlouhodobéjsi plisobeni je vhodné, aby reklama byla snadno zapamatovatelna

(ibid., s. 342).

Rovnéz Cmejrkova (2000) poukazuje na to, Ze kliovou roli pii definovéani tradi¢niho
pojeti reklamy hraje jeji funkce ,,pfesvédcit lidi, ze si maji koupit n&jaky produkt”, k ¢emuz
dodava, ze ,,reklama nejen prodava vyrobek, ale miize také nebo zaroven s tim nabizet hodnoty,
podporovat postoje, vytvaret vztahy, varovat ptred nebezpec¢im® (s. 11). K zadkladni
piesvédcovaci funkci se navic pfidruzuji jest¢ dalsi, napf. informovat, dezinformovat,

provokovat, ¢i pobavit (ibid., s. 18).

Zakon definuje reklamu velmi podobné. Dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
je reklama ,,oznameni, ptedvedeni ¢i jind prezentace Sifena zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazku,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky* (§ 1 odst. 2).°

% Z povahy své definice se RegRek vztahuje na jakoukoliv reklamu, v&etn& reklamy na internetu.
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Jak vidime, reklamu je tfeba posuzovat pfedevsim na zdkladé¢ komunika¢niho zdméru
(jindy nazyvaného jako funkce komunikétu, ¢i cil komunikace). Zatimco forma a obsahy se

mohou ménit, zamér piesvédcit adresaty ke koupi zlstava ptitomen vzdy.

2.1.2 Manipulace a manipulativni reklama
Ve snaze maximalizovat efektivitu reklamy mohou podnikatelé a firmy zajit pii tvorbé
reklamy tak daleko, kdy pifesvédCovani adresata nabyde podoby manipulace. Manipulaci

chapeme jako nekalou formu piesvédcovani.

Beck (2007) chape manipulaci $iteji, podle ni manipulujeme vSichni, ,,téméf pokazdé,
kdyz s nékym komunikujeme®, nebot’ vzdy se snazime o dosazeni vlastniho cile: ,,dobie se
obleceme, kdyZ jdeme na rande, jsme mili k tomu, od koho néco chceme, pozitivné se

prezentujeme, kdyz se uchazime o zaméstnani“ (s. 9).

V nasi praci vak volime uz§i vymezeni dle Vysekalové a kol. (2012, s. 54). Manipulace

je charakterizovéana nasledujicimi body:

- ten, kdo ovliviiuje, sleduje védomé svij vlastni prosp&ch a nebere pfitom zadny® ohled
na prospéch ovliviiovaného;
- ovlivilovany nemuze pouZité metody viibec (nebo jen ¢astecné) prohlédnout;

- ovlivilovany ma pocit, Ze se rozhodoval svobodné, i kdyz ve skute¢nosti byl ovlivnén.

Chceme-li se manipulaci branit, je nutné mit na zfeteli zamér autora (uvédomovat si, ze
sleduje vlastni prospéch, Ze se snazi nas ovlivnit) a vnimat postupy a prostiedky, jimiZ na nas
pusobi. Zejména u reklamy je splnéni druhé podminky komplikované, nebot” z tvorby reklam
se stal velmi slozity a rafinovany proces zalozeny na mnozstvi vyzkumii a védeckych poznatkt

o lidské psychice (srov. Vysekalova a kol., 2012).

VSichni tvtirei reklam uz dnes védi, ze nejveétsi vliv na piijeti reklamy maji emociondlni
faktory, které mnohdy pfevazuji nad racionalnimi argumenty vcetné ceny a kvality (ibid., s. 53).
Tvilrci reklam proto cili na emoce, diimyslné¢ komponuji obrazové slozky svych sdéleni,
,»pohravaji si se slovy, ¢imz si také pohravaji 1 s pfijemcem®, nebot’ ,,vymysli a zdokonaluji
modely fe¢ovych akti, jimiZz na n&j utodi, ziskavaji jej a manipuluji jim* (Cmejrkova, 2000,
s. 13). Témto vliviim je stale t€z8i se branit, reklama tak ¢im dal vice tihne k manipulaci,

nemanipuluje pfitom pouze s nasim spotiebitelskym chovanim, ale i ,,na§im vnimanim svéta

6 Zde bychom se ptiklanéli spise k formulaci ,,74dny, nebo minimalni.
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-

a zebtickem nasich hodnot* (ibid., s. 10). Je proto dilezité pfistupovat k reklamé se stale lepSim

vzdélanim a vétsi obezietnosti.

2.1.2.1 Skryta reklama

Zvlasté nebezpecny priklad manipulace piedstavuje tzv. skryta reklama. Jeji podstata
spocivd v nesnadném, ¢i az nemozném rozpoznani reklamniho zdméru, protoze neni jako
reklama oznaCena. Timto zplisobem klame adresaty, ktefi v domnéni, ze nejde o reklamu,
ztraceji obranné mechanismy, a mohou tak snadnéji reklamnimu sdéleni uvéfit. Uinnost

takovéto reklamy muze byt pfinejmensim desetinasobna, ¢i az stonasobna (Winter, 2009).

Zékony tuto formu reklamy zakazuji. Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani zakazuje tzv. ,,skryté obchodni sdéleni, které definuje jako
,slovni nebo obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, (...), pokud tato prezentace zamérné sleduje
reklamni cil a mize vefejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je
povazovana za zdmérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za platu ¢i obdobnou protihodnotu® (§

2 odst. 1 pism. q) RTV).

Prostiedi socialnich siti a reklama influencert (bliz§i vysvétleni pojmu v nasledujici
kapitole) se pod rozhlasové ani televizni vysilani nefadi, podléha vSak regulaci na zakladé
zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery zakazuje klamavé obchodni praktiky ve znéni
zakona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Ptiloha €. 1 tohoto zdkona v pismenu j) uvadi
praktiku ,,prodavajici vyuZivad redakéni prostor ve sdélovacich prostfedcich k placené
propagaci’ svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazki
nebo zvukl jednoznacné rozpoznat, Ze se jednd o reklamu* a v pismenu u) praktiku, kdy
»prodavajici vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejednd v rdmci své podnikatelské

¢innosti nebo se prezentuje jako spotiebitel* (pfiloha ¢. 1 OchrSpott).

2.1.2.2 Klamava reklama

Dle béZzné€ uZivanych pravnich definic se jako klamava reklama oznacuje takova
reklama, ktera obsahuje nepravdivou informaci ovliviiujici spottebitelovo rozhodovani o koupi
zboZi, ptipadné ktera poskytuje pravdivou informaci takovym zptisobem, ze miiZe spotiebitele
pti rozhodovani o koupi uvést v omyl (Ceska obchodni inspekce, 2017). RegRek a OchrSpott

vSak stanovuje, ¢eho se takovy omyl musi tykat, jde zejména o cenu, dostupnost, blizsi

Kudelikova (2020) uvadi na pfikladu rozhodnuti Méstského soudu v Praze, ze uplatnost nemusi byt nutnou
podminkou pro posouzeni reklamy jako skryté (S. 21). Jinou indicii miZe byt napiiklad vztah influencera a
zadavatele (ibid.).
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technickou specifikaci produktu, pravidla pro poprodejni servis apod. (ibid.). Budeme-li v této
praci hovotit o klamavé reklamé nebo o reklamé, kterd klame, nemdme tim na mysli toto

pravnické vymezeni klamavé reklamy.

2.2 Influencer marketing a reklama na instagramu

2.2.1 Instagram a jeho obliba u ¢eskych déti

Socialni sit’ Instagram je jednou z nejpouzivanéjSich siti mezi mladistvymi.
Dle vyzkumné zpravy autort Kopecky a Szotkowski (2019) vyuziva Instagram 68,8 % déti ve
veéku 7-17 let (s. 9).

Instagram slouzi pfedevSim ke sdileni fotografii. Uzivatel¢ této sité pii registraci
ziskavaji vlastni profil, kam mohou nahrdvat vlastni fotografie a videa doplnéna textovym
komentarem, tzv. popiskem. Na rozdil od socialni sit¢ Facebook Instagram neumoziuje sdilet

pouze textovy prispévek bez obrazkové ptilohy, primarni roli zde hraje obraz.

Profily uzivateld mohou byt vefejné ptistupné, nebo vlastnik profilu mize zajemcim
pristup udé€lovat jednotlive. Pokud si uzivatel preje vidat piispévky jiného uzivatele pravidelné,
mize na profilu tohoto uzivatele vybrat moznost tzv. sledovani (follow), a stava se tak
sledujicim (followerem) daného profilu. Pocet téchto sledujicich je uveden v zéhlavi kazdého
profilu. Platforma nabizi i mnohé dalsi funkce jako je psani zprav, sledovani kratkych videi,

sdileni pifispévku s Casové omezenym pristupem (tzv. stories) atd.

2.2.2 Influenceri®
Influencefi jsou populdrni osoby na internetu (muze jit o rizné blogery, youtubery ¢i
celebrity ze svéta showbyznysu), které vydélavaji produkci vlastniho digitalniho obsahu a hojné

vyuZivaji socidlni sité k interakci se svymi fanousky.

Influenceti se nejCastéji zametuji na tvorbu videoobsahu tematicky blizkého détem
a mladistvym, napf. hrani her, tvorba vtipnych videi a vlogt®, testovani a piedstavovani
nejruznéjsich produktii, komentovani okolniho déni, pfedstavovani novinek z oblasti mody,
tipy na liceni apod. Popularita influencerii je méfena poctem jejich sledujicich. Toto ¢islo vzdy
uvadi dana platforma, na niz influencer plsobi. Nejznaméjsi cesti influencetfi dosahuji az

statisicli sledujicich. Diky své popularité jsou influencefi vnimani jako divéryhodné osoby

8 Odvozeno z anglického slova influence — ovlivnit, ovliviiovat, mit vliv na nékoho.

% Slozenina anglickych slov video a blog. Tento format ma u soucasné mladeze velkou popularitu. Influencefi casto
nataceji, kde byly na dovolené, jak stravili vikend, nebo jak vypada jejich bézny den.
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amaji tak schopnost vyznamné ovliviovat, ¢i posouvat vefejnou diskuzi (Leow, 2019 dle

Kudelikova, 2020, s. 30-31).

Existuje mnoho platforem, které influenceii pouzivaji pro sdileni své tvorby. Pro tvorbu
videi rizného druhu se nejcastéji uziva platforma Youtube, pro sdileni kratkych videi je tu
TikTok, pro zivé ptenosy se pouziva napiiklad Twitch, objevuji se 1 dalsi platformy. Spole¢nym

kanalem pro komunikaci s fanousky ale byva nejcastéji Instagram, nebo Facebook.

2.2.2.1 Popularita u déti

Popularita influencerd u dnesnich déti je znac¢na. Dle Mikulcové a Kopeckého (2020)
influencery sleduje 80 % zakd 2. stupné ZS (s. 44).2° Vyzkum FVS UK (2018) uvadi, ze
youtubery a blogery sleduje 58 % d&ti Gasto a 42 % déti ob&as.!! Influencefi tedy bezesporu
maji na déti velky vliv, pfiznava to 60 % rodi¢u (ibid.). Véci, které influenceti propaguji, si

alesponl obcas pieje 79 % déti (ibid.).

2.2.3 Influencer marketing a jeho efektivita
Pro influencery ptedstavuje reklama jeden z hlavnich zdrojii pfijmu. Influenceti tak
vedle vlastni tvorby (nebo piimo v ni) propaguji nejriznéjsi produkty, at’ uz jde o produkty

jejich vlastni, ¢i o produkty tietich stran.

Vyuziti influenceri pro propagaci produktii se v ekonomickych védach oznacuje
terminem influencer marketing. Marketing jako takovy zahrnuje vSechny c¢innosti, které
prodejce mize vykonavat za G¢elem ovlivnéni poptavky. Influencer marketing v tomto smyslu
patii ke zpiisobiim nabizeni produktu spotiebiteli. Instagram je z hlediska uplatnéni influencer
marketingu tou nejfrekventované;si siti (Kale, 2021, s. 87). Protoze se jednd o efektivni metodu
inzerce, prodejci tento zplisob vyuzivaji stale Castéji (Ize tak vysuzovat z rostouciho poctu

nabidek, na které nardzime).

Efektivita influencer marketingu spoc¢iva v jeho psychologickém ptisobeni. Influencer
marketing ,,usiluje o vytvofeni intimngjSiho vztahu mezi prodejci a zdkazniky, nez tradicni
marketingové metody kdy svedly“!? (Kale, 2021, s. 87). Jde o to, e lidé obecné divétuji

nazorim a doporucenim svych blizkych. Fanousci totiz V tomto ohledu influencery jako své

10 Vyzkumu se udastnilo 1 444 respondentd.

1 Vyzkumu se Géastnilo 330 déti ve viku 9-15 let.
12 Influencer marketing aims to create a more intimate relationship between businesses and consumers than
traditional marketing methods ever could®.
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blizké vnimaji (prostfednictvim socialnich siti jsou s nimi prakticky v dennim kontaktu) —

na zékladé syntézy né€kolika odbornych zahrani¢nich titulii toto doklada Reclova (2022, s. 92).

Vyssi efektivita tohoto druhu reklamy je také spjata s vy$si mirou personalizace jejiho
obsahu. Personalizace znamena ptizpusobeni reklamy piedpokladanému piijemci. Reklama
influencertl vétSinou odpovida tematickému zaméfeni daného influencera (napt. influencefti,
ktefi sportuji, Casto inzeruji sportovni dopliky), tim je dosazeno piesné¢jSiho cileni
na potencionalni zakazniky.

o ww

Chudégjova (2021) uvadi, ze 35 % respondentii ve véku 11-14 let divétuje takto
propagovanym produktiim bez ohledu na influencera, kterého sleduji, nebo produkt, ktery
inzeruje (s. 45). Dle tohoto zdroje navic vice nez polovina dotazovanych ve véku 15-22 let uz
nékdy vyuzila slevovy kod poskytovany influencerem a 45 % dotazovanych®® bez rozliseni

véku si nékdy zakoupilo produkt na zaklad¢ influencerova doporuceni (ibid., s. 46—47).

2.2.4 Manipulativni reklama influencera’*

Zasadni problém ale predstavuje forma této reklamy. Néktefi tvirci zamérné formuluji
sdéleni tak, aby sdé€leni nebylo mozné na prvni pohled jednoznaéné posoudit jako reklamni.
Dopousti se tak tvorby skryté reklamy. Cini tak i pfesto, Ze vétsina platforem poskytuje nastroje
uréené k oznacovani obsahu jako zfetelné reklamniho. V manipulaci pak pokracuji dal§imi
prostfedky. Sva sdéleni stylizuji do formy piibéha s vlastni zkuSenosti ¢i ,,upfimnych*
doporuceni, anebo se o danych produktech zminuji jakoby ndhodou. V horSich ptipadech pak

presveédcuji Ctenare o kvalitach daného produktu zavadégjici, ¢i ptimo 1Zivou argumentaci.

Podle vyzkumné zpravy FVS UK (2018) reklamni zdmér takovychto sdéleni rozpozna
pouze jedno dité z deseti (sic!). Tento vysledek pokladame za alarmujici a chapeme ho jako

jasny signdl naléhavé potieby reflektovat tuto problematiku ve Skolni vyuce.

2.3 Pravidla pro oznacovani reklamy

2.3.1 Pravidla socialni sité Instagram
Instagram jakozto dcefind spolecnost spolecnosti Facebook (od roku 2021
pfejmenované na Meta) piejima jeji podminky v plném znéni. Pravidla pro oznacovani

reklamniho obsahu mluvi zcela jasné. Tvlrce pfispévku je povinen pouzit Stitek placeného

13 Setieni se ucastnilo 1 266 respondentd.
1% Tato cast volng dle Stépanik, Kriiak (2022).
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partnerstvi (obrazek 2) vzdy, kdyz prezentuje produkt tfeti strany, za jehoz prezentaci byl

jakkoliv odménén (Centrum napovédy Instagram).

@ bendigjan Sledovat = +e-

Placené partnerstvi s braunbeautyczsk

obrazek 2

Influenceti v§ak namisto toho pouZzivaji pro oznacovani svych ptispévku tzv. hashtagy,
nejcastéji: #ad, #sponsored, i #spoluprace. Ukazuje se ale, ze Ceské déti témto oznacenim
nerozumi. Podle vyzkumu Mikulcové a Kopeckého (2020, s. 80) ptiblizné 23 % zak 2. stupné
ZS nerozumi oznadeni #ad, stejné zkratce pak podle vyzkumu FSV (2018) nerozumi 41 %
dotazovanych a 30 % dotazovanych nezna vyznam oznaceni #sponsored. Kidelikova (2020)
uvadi, ze napiiklad v sousednim Némecku je oznaceni #ad soudem vnimano jako nedostate¢né

a neni povoleno (S. 44).

Také oznaceni #spoluprace hodnotime jako zavad¢jici a nepiesné a jeho pouzivani
chapeme jako evidentni snahu vyhnout se jednozna¢nému a zcela srozumitelnému oznaceni

#reklama, s nimz se na instagramu bohuzel téméf nesetkavame.

Podminky Facebooku dale vyslovné uvadéji, ze kromé jejich pravidel musi tvirci
pti tvorbé reklamniho obsahu dodrzovat vSechny platné zakony a nafizeni pro danou zemi

(Centrum napovédy pro Meta Business).

2.3.2 Kodex influencera

V reakci na problematiku oznaCovani reklamy influencert vznikl tzv. kodex
influencera. Jedna se o vysledek odborné debaty na ptdé Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy. Debaty se v roce 2020 ucastnili zadavatelé reklamy, profesionalni asociace, akademici

1 nékteti influenceti (MediaGuru, 2020). Kodex influencera stanovuje, ze:

- informace o obchodni spolupraci musi byt oznacena vizudlné ¢i slovné na zacatku
zvetejiiovaného obsahu, a to jednoznacné a srozumitelné tak, aby byl kazdy schopen
rozpoznat, ze se jednd o placenou reklamu;

- influencer musi pfizptsobit formu sdéleni cilové skupiné a je-li alespon 25 %
predpokladaného publika mladsi 18 let, musi byt sdéleni pochopitelné i jim;

- influencer nesmi o svych zkusenostech se sluzbou ¢i produktem lhat nebo je zaml¢ovat;

- influencer zajisti, Ze oznaceni reklamy je v souladu s podminkami dané platformy;

- influencer nebo zadavatel musi reagovat na upozornéni o ptipadném poruseni pravidel

a zjednat podle ného doporuc¢enou napravu;
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- influencer a zadavatel musi pfi inzerovani brat v potaz specidlni pravidla pro nékteré
druhy produktii (napf. inzerce alkoholu, tabdkovych vyrobkt, 1ékti, hazardnich her
apod.), pokud ptedpoklada, ze vice nez ctvrtina jeho sledujicich jsou mladsich 18 let

(ibid.).

2.3.3 Influenceri a dodrZovani pravidel

Pravidla jsou tedy stanovena dostate¢né a jasné, piesto se nelze na influencery v jejich
dodrzovani bezvyhradné spoléhat, nebot’ ¢ast z nich tato pravidla necti. Zouhar (2018) uvadi
v rozhovorech s influencery jejich rtizna vysvétleni. Prikladem uved'me influencerku, ktera
neoznacovani svych reklamnich ptispévkl odivodnuje tim, Ze ,,zatim neméla natolik velkou
kampan, aby bylo potieba ji oznacit“ (s. 54). Jiny influencer zase hodnoti situaci, kdy pozitivné
inzeruje produkt, snimz ve skuteCnosti nebyl pfili§ spokojen, slovy ,sice se nejedna
0 stoprocentni pravdu®, nicméné si stoji za tim, ze Ctenafim nelze. VSe déle vysvétluje na
konkrétni zkuSenosti, kdy s danym produktem nebyl spokojen, ale nakonec se dohodl se
zadavatelem, Ze do pfispévku naplno nenapise, ,,jak to bylo Spatné, protoze tfeba nebylo* (!)
(ibid., s. 52).

2.4 Shrnuti aneb pro¢ ma Skola reflektovat influencery

Shriime vySe uvedené poznatky. Velka vétSina dneSnich déti (ne-li témét vsechny) je
aktivni na socialnich sitich. Zde je vystavena velmi efektivnimu a ¢asto i manipulativnimu typu
reklamnich sdé€leni, jejichz zamé&r mnoho déti nedokaze rozpoznat, natoz se pak této manipulaci
branit. Ackoliv zakony, eticky kodex influencera 1 pravidla dané platformy tento typ sdéleni

zakazuji, mnohdy se setkavame s jejich nedodrZzovanim.

Ma-1i Skola pfipravovat Zaky na redlny Zivot, musi do svych vzdélavacich obsaht zatadit
tuto problematiku, nebot’ prave toto je realny svét, v némz dnesni déti ziji. Nehled€ na to, ze
dovednost branit se manipulaci (at’ uz v reklamé&, nebo jinde) je uplatnitelna v Zivoté kazdého

jedince.
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3 Dostupné didaktické materialy

V nasledujici ¢asti uvadime piehled dostupnych didaktickych material k tématu
medialni vychovy. K tvorbé¢ prehledu jsme ptistoupili ze dvou diivodii. V prvni fadé€ jsme chtéli
pomoci ¢eskym ucitelim piekonat roztiisténost materialtt k medialni vychové (viz kapitola
1.2.3). Dale nas zajimalo, jestli a pfipadn¢ nakolik reflektuji dostupné materidly tematiku

influencer marketingu.

Pti vybéru material jsme dbali na to, aby vybrané materidly odpovidaly pozadavkim
uciteli (viz vySe odkazovand kapitola), vybirali jsme proto materialy navodné a piimo
vyuzitelné, obsahujici napt. pracovni listy, konkrétni plany vyucovacich hodin, metodickou
podporu, (nikoliv tedy teoretické publikace, ¢i ucebnice s vykladovym textem). Zaroven jsme
se snazili vybirat materidly, které¢ jsme hodnotili jako piehledné, kvalitni a kladouci diiraz na

aktivitu zaka.

Prestoze jsme se snazili o Siroky zabér, nemizeme zcela zarudit, ze jsme zahrnuli

vSechny dostupné materialy.

31  Knizni publikace

1) MICIENKA, Marek, JIRAK, Jan a kolektiv. Rozumét médiim. Praha: Ottova tiskarna, 2006.
ISBN 80-239-6762-2.

- Jedna se o dfive vydanou verzi Zdkladii medialni vychovy. Pozdé&jsi verze je oproti této

mirné¢ upravena a doplnéna o nckolik dalSich pfiprav. Publikaci doporucujeme

Vv ptipad¢, Ze by upravend verze nebyla k dostani.

2) MICIENKA, Marek, JIRAK, Jan a kolektiv. Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007.
ISBN 978-80-7367-315-4.
- Metodickd piirucka zpracovavd 8 témat medidlni vychovy: masova média,

zpravodajstvi, stereotypy v médiich, regulace a autoregulace médii, média a zabava,
média a politika, média a marketing, reklama. Kazd¢ téma obsahuje 4—6 konkrétnich
a promyslenych ptiprav do vyuky vcetné pracovnich listi. Pfipravené vyukové plany
jsou tvoreny na zaklad¢ vzdélavacich cilli a odpovidaji konkrétnim vystupiim RVP ZV.
Rok vydani nijak nelimituje vyuziti ptiruc¢ky pro t¢ely dnesni pedagogické praxe, nebot’

pfipravy jsou stavény na zakladé princip, na nichZ média funguji stale.
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3) PASTOROVA, Markéta, JIRAK, Jan a kolektiv. K integraci medidlni vychovy. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2015. ISBN 978-80-244-4624-0. Dostupné z:
https://kvv.upol.cz/images/upload/files/medialni%20vychova%20sazba%?20def.pdf

Publikace ptinasi spolu s teoretickym vymezenim medialni vychovy praktické napady
na integraci prufezového tématu Medidlni vychova do vybranych pfedmétt na zakladni
Skole. Strany 128-141 uvadi piiklady integrace medialnich obsahti ptimo do hodin

Ceského jazyka a literatury.

4) SISKOVA, Paula, TELENSKA, Sandra a kolektiv. V digitdlnim svété. Metodicka prirucka
pro 1. stuperi zdkladnich $kol. Praha: Clovék v tisni, 2020. ISBN 978-80-7597-046-2.
Dostupné z: https://www.jsns.cz/nove/pdf/v_digitalnim_svete pdf verze.pdf

Ptirucka je svym obsahem 1 formou pfizplisobena zakiim 1. stupné zdkladnich Skol.
Doplituji ji kratkd kreslend epizodickd videa dostupnd na webu JSNS. Ve videich
vystupuji kamaradi Mina, Filip a Kocour, ktefi spole¢né objevuji svét internetu i jeho
nastrahy. Ptirucka se zaméfuje na témata: historie a fungovani internetu, internetové
vyhledéavace, viry, hesla, soubory cookies, online hry, zavislost na internetu, rodi¢ovska
kontrola, prostiedi socialnich siti, kyberSikana, netiketa (pravidla slusného chovani

na internetu), kriticky pfistup k informacim na internetu.

5) STRACHOTA, Karel a kolektiv. Opravdu? Praha: Clovék v tisni. 2018. ISBN 978-80-7591-
004-2.

Publikace obsahuje sadu deviti plakatt k riznym tématim medialni vychovy. Autofi pii
jejich vytvareni dbali na vizudlni atraktivitu. Plakaty jsou doplnény tipy na vyukové
aktivity. Publikace zpracovava témata: manipulace s fotografiemi, vybér zprav,
novinové titulky, smyslené a Sokujici zpravy, falesné G¢ty na socialnich sitich, hejtovani
(internetova agrese), internetovi trollové (ucastnici internetovych diskuzi usilujici

0 narus$eni vécné diskuze), reklamni manipulace, propaganda.

6) STRACHOTA, Karel, VALUCH, Jaroslav a kolektiv. Byt v obraze. Medidlni vzdélavini s
vyuzitim audiovizudlnich prostiedkii. Praha: Clovék v tisni, 2007. ISBN 978-80-86961-35—

4.

Dostupné z https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialni-

vzdelavani/materialy/byt_v_obraze.pdf

Metodicka piirucka pod zastitou projektu Jeden svét na skoldach spoleénosti Clovék

v tisni. Lekce jsou navdzany na ptfidruZzenou sadu DVD. Ackoliv tuto DVD sadu jiZ neni
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7)

8)

mozn¢é objednat, existuje nékolik zplisobi, jak dané lekce vyuzit. DVD sadu lze zaptjcit
v n¢kterych knihovnéch, 11 aktivit je mozné bez jakychkoliv uprav vyuzit bez projekce
(tyto aktivity jsou vzdy oznaceny v zahlavi Stitkem ,,nevyzaduje DVD®), dalsi aktivity
je mozné vyuzit vV drobnych tpravach (projekci mize ucitel preskocit s prizptisobenim
nékterych ukoll, nebo ji ¢aste¢né nahradit svym vykladem), pfipadné mohou materialy
poslouzit jako zdroj inspirace k vytvofeni materialti vlastnich.

- Ptrekazkou neni ani to, Ze publikace byla vytvotena v roce 2007. Piestoze se média od té
doby vyrazné¢ promeénila, principy, na nichz jsou jednotlivé lekce vytvoreny (vybér
a stylizace zprav, porovnani seridznich a bulvarnich periodik, zptsob vytvafeni
a ovlivitovani soudobych spoleCenskych trendd, cileni reklamy na emoce adresati
apod.), se v médiich uplatiiuji stale a stoji za to se jim ve vyuce vénovat.

- Pfirucka se vénuje 5 tematickym okruhiim: historie médii, zpravodajstvi, showbyznys
a reklama, nésili v médiich, propaganda. Jednotlivé lekce jsou tvoteny dle pozadavkl

RVP ZV.

STRACHOTA, Karel a kolektiv. Byt v obraze 2. Medidlni vzdélavani s vyuzitim
audiovizudlnich prostiedkii. Praha: Clovék v tisni. 2019. ISBN 978-80-7591-011-0.
Dostupné z: https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialni-
vzdelavani/materialy/byt_v_obraze 2 2.pdf

- Druhy dil metodické ptiru¢ky projektu Jeden svét na Skolach, ktery koncepiné

odpovida dilu prvnimu. Videa k lekcim jsou dostupnd na webu JSNS (snadny piistup
k nim zajistuje elektronicka verze publikace, ktera obsahuje pifimé odkazy na dana

vvvvv

a dezinformace, socialni sité, vliv médii na rizné generace, média a mensiny, migrace.

STRACHOTA, Karel, VALUCH, Jaroslav, SAFAROVA, Katetina. Na pravdé zdlezi. Tydny

medidlniho vzdélavani. Materialy pro vyucujici. Praha: Clovék v tisni, 2017. ISBN 978-

8087456-82-8. Dostupné Z: https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialni-

vzdelavani/materialy/pro_web_brozura_medialni_vzdelavani_1strana_72dpi.pdf

- Publikace se zaméfuje na cviceni dovednosti rozpozndvani faleSnych sdéleni
pro analyzy rtiznych 1zivych a zavad¢jicich textl, ¢tvrta kapitola uvadi ,tipy, jak
na internetu nenaletét”, a patd piindsi prehled dalSich tematicky souvisejicich lekci
dostupnych na webu JSNS. Lekce jsou doplnény audiovizudlnimi prostiedky a jsou

rovnéz dostupné na webu.
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9) Dalsi publikace JSNS. https://www.jsns.cz/projekty/medialni-
vzdelavani/materialy/publikace
- Projekt Jeden svét na skoldch organizace Clovék v tisni poskytuje i dal$i tematicky tzeji
zamé&iené tituly. Mezi né patii Média a chudoba (2011), 3 podoby propagandy (2016),
Podoby ruské propagandy (2020), Dezinformacni dezinfekce — Vyukové materialy
ke (koronavirovym) dezinformacim (2020) a ptibyvaji i dalsi. VSechny uvedené tituly

jsou dostupné na vyse uvedeném odkaze.

10) STEPANIK, Stanislav a kolektiv. Skolni vypravy do krajiny cestiny. Didaktika ceského
jazyka pro zakladni skoly. Plzen: Fraus, 2020. ISBN 978-80-7489-595-1.
- Vedle teoretické koncepce komunika¢niho pojeti vyucovani ceStiny nabizi tato

didaktika ve tteti a Ctvrté kapitole pestrou paletu postupti, které zcela konkrétné ukazuji,
jak je zahodno postupovat ve vyuce estiny. Ctvrta kapitola je vénovana piizpiisobeni
obsahu zakiim se specidlnimi vzdélavacimi potiebami. Didaktické uchopeni digitalnich

obsahtl je pfitom pfirozenou soucasti vétSiny postupii.

11) STEPANIK Stanislav, KRCMAROVA Markéta a POLCAKOVA Jana. Moznosti integrace
ve vyuce ceského jazyka. Néarodni pedagogicky institut, 2020. ISBN 978-80-7578-048-5.
Dostupné z: https://www.projektsypo.cz/dokumenty/Metodicka_prirucka_ SYPO_CJL.pdf

- Metodickd ptirucka obsahuje ptiklady konkrétnich hodin ceStiny, V nichZz ucitel
propojuje ucivo mluvnické s ucivem slohové-komunikacnim, ptipadné i literarnim.
Piirucka uvadi 6-8 piikladti pro vzdélavani stfedni i pro oba stupné ZS. Nékteré

ptiklady propojuji oborové obsahy s obsahy medialni vychovy.

3.2 Webové zdroje

1) Bezpecné na netu: https://www.bezpecnenanetu.cz/cs/ke-stazeni/

- Webova stranka sdruZeni cz.nic nabizi volné dostupné vzdélavaci materidly ke staZeni
zdarma. Poskytuje také filmové dokumenty zamétené na téma nebezpeci socialnich siti,
publikaci ON-LINE ZOO vénovanou nejmensim cCtenafim (véetné metodiky
a pracovnich listl), vniz je zvifitka formou basni¢ek uci zdsadam bezpecnosti
na internetu, a dvoudilnou knihu Jak na internet, ktera zpracovava témata souvisejici

S internetovou bezpecnosti formou komiksu pro starsi déti.

30


https://www.jsns.cz/projekty/medialni-vzdelavani/materialy/publikace
https://www.jsns.cz/projekty/medialni-vzdelavani/materialy/publikace
https://www.projektsypo.cz/dokumenty/Metodicka_prirucka_SYPO_CJL.pdf
https://www.bezpecnenanetu.cz/cs/ke-stazeni/

2) Bud’ safe online: https://www.avast.com/cz/besafeonline/

Webové stranky spolecnosti Avast vzniklé na zakladé projektu Bud’ safe online
pod zastitou MSMT. Ustiedi téchto stranek tvoii online kurz bezpeéného chovani
na internetu. V tomto kurzu zaci sleduji messengerovou konverzaci dvojice pratel, ktera
fesi rizné problémy spojené s internetovou bezpecnosti. Na konci kazdé konverzace je
zak vyzvén, aby vybral spravné feseni nastalé situace.

Web dale nabizi blog s riznymi ¢lanky o bezpe€nosti na internetu jak pro déti (napf.
clanky Jak si spravné nastavit soukromi na TikToku, Nejlepsi aplikace na uceni; Pozor
na podvodné aplikace), tak i pro rodi¢e (napi. Jak se s détmi bavit o tom, co délaji
online; Dité na TikToku). Na karté Pro ucitele pak stoji informace o pfipravované

metodické ptirucce do vyuky.

3) Byt v obraze (potad): https://www.ceskatelevize.cz/porady/10214728740-byt-v-obraze/

Tinactidilny pofad vytvofeny na zakladé stejnojmenné metodické piirucky Clovéka
V tisni na podporu medidlniho vzdélavani. Jednotlivé epizody jsou pristupné na webu
Ceské televize a je mozno je vyuzit jako promitaci a vzdélavaci material v hodinach

vénovanych medialni vychové.

4) DigiGram https://digigram.cz/dvz/

Webové stranky vytvoiené na podporu rozvoje digitalni gramotnosti. Stranky poskytuji
zdroje k integraci digitalnich obsahti do vyuky jednotlivych pfedmétt (dostupné v sekci
Databaze digitalnich vzdélavacich zdroju). K Ceskému jazyku je k dispozici

14 materialti. VSechny materialy jsou volné dostupné ke stazeni.

5) E-bezpeci: https://e-bezpeci.cz/

Webovy portal provozovany Centrem prevence rizikové virtudlni komunikace
Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci poskytuje vedle volné
dostupnych materialt pro ucitele, rodice a zaky, také vyzkumné zpravy, videokurzy

pro rodice, ¢i materialy k dezinformacim.

6) Faketicky: https://www.faketicky.cz/category/medialni-vychova/

Tym autortt webové stranky Faketicky publikuje konkrétni ptipravy vyucovacich hodin,

které propojuji medialni vychovu s riznymi pfedméty.
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7) Get Bad News — vzdélavaci online hra: https://www.getbadnews.cz/

Hra stavi zaky do role tviircti dezinformaénich obsahii. Zaci se tak uéi principy, s nimiz
tyto texty operuji, ¢imz zvysuji svou odolnost viuéi sdélenim tohoto typu. Sekce

Pro pedagogy nabizi pfiru¢ku ke Skolnimu pouziti. Hra je uréena détem od 14 let.

8) Jak na internet: https://www.jaknainternet.cz/

Dalsi projekt sdruzeni cz.nic. Webové stranky obsahuji vice nez sto dvouminutovych
videi s doprovodnymi jednoduchymi pracovnimi listy. Videa objimaji Siroké pole
ruznych témat, od vytvareni blogii na internetu, pies zptisoby vyhledavani, online hry,
vzdélavani pies internet az po internetové nakupy, mailovou etiketu ¢i ochranu osobnich

udaji.

9) Jeden svét na skolach: https://www.jsns.cz/projekty/medialni-vzdelavani

Webové stranky dobro¢inné neziskové organizace Clovéka v tisni vénované
medidlnimu vzdélavani. Stranky nabizeji vice nez 60 audiovizualnich lekci rozdélenych
do tii trovni podle ndro¢nosti. VétSina lekci obsahuje metodiku, vzdélavaci cile
a odpovidd klicovym kompetencim RVP ZV. Ne¢které¢ lekce jsou dostupné az
po bezplatné registraci. Na karté pro vyucujici 1ze v sekci materialy k objedndni zdarma

objednat didaktické publikace nejen k medidlni vychové.

10) Jeden svét na skoldach — online kurzy: https://onlinekurzy.jsns.cz/#!/

Pfidruzeny web, ktery pfinasi zdklim moZnost samostatného medialniho vzdélavani.
Web nabizi zpracovana témata: dezinformace, kyberbezpeci, zpravodajstvi, marketing
a reklama, socidlni bubliny. Kurzy lze vyuZit pfimo ve vyuce, nebo v domdci ptiprave.
Po absolvovani kurzu mohou Zaci vygenerovat PDF dokument se svymi vysledky, ktery

mohou nasledné zaslat uciteli.

11) Jeden svét na skoldch — tester digitalni gramotnosti: https://mqtester.jsns.cz/

Nastroj ve formé kvizu umoznujici zméfit si vlastni tirovenn medialni gramotnosti.

12) Metodicky portal RVP: https://rvp.cz/

Ackoliv karta Materialy do vyuky celkové nabizi nepfeberné mnozstvi materiald, pro
prufezové téma Medidlni vychova jsme nasli jenom né€kolik malo pfipadd. Jejich kvalitu
(a tedy 1 praktickou vyuzitelnost) ovSem nevnimame jako dostate¢nou. Pro vystupy
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komunikac¢ni a slohové vychovy piedmétu Cesky jazyk a literatura vztahované
k medialni vychové (viz kap. 1.2.2 obazek 1) jsme nenasli materialy zadné. Nepopirame
vSak, Ze materidly k jinym vystupim z RVP zde mohou byt kvalitni. Vyhodou téchto
stranek je jejich prehlednost a také fakt, Ze jednotlivé materialy a mohou byt uzivateli
hodnoceny, coz v budoucnu muze vyhledani kvalitnich materialti usnadiovat, zatim ale
u mnoha materialt hodnoceni chybi.

Za zminku stoji karta sekce Gramotnosti pro zivot v kart€ Dalsi, kde je ucitelim volné
dostupny sebevzdélavaci modul k digitalni gramotnosti (vedle modulu ke gramotnosti
Ctenarské a matematické).

Karta Dalsi obsahuje také sekci Profil Ucitel21, kde ucitelé maji jedine¢nou moznost
otestovat urovein svych profesnich dovednosti pro rozvoj digitalni gramotnosti u zakd,

a odhalit tak kroky, které ucitel mize v této oblasti dale podnikat.

13) Netvor — eduzona: https://osveta.nukib.cz/netvor-lektor

Webovy kurz Narodniho ufadu pro kybernetickou a informacni bezpecnost (dale jen
NUKIB) vytvofeny v ramci projektu Osvéta. Kurz je uréen zakam 8. a 9. tiid a obsahuje
9 témat (umecla inteligence, online zdkony, ochrana webovych uctl, ochrana chytrych
zafizeni, nebezpecné aplikace, nakupovani na internetu, internetové viry, zamek
mobilniho telefonu, bezpecnost messengerovych aplikaci), které jsou koncipovany dle
poZadavkl RVP 2021 (vcéetné fazeni ke konkrétnim vystuptim rtznych vzdélavacich
oblasti). Kazd4a lekce je doplnéna videoprivodcem, pracovnimi listy pro Zaky

a metodickymi listy pro ucitele.

14) Dalsi online kurzy NUKIB: https://osveta.nukib.cz/local/dashboard/?tag_id=21

15)Karetni a pohybové hry NUKIB pro predskolaky a 1. stupen ZS:

V ramci projektu Osvéta vytvotil NUKIB i dalsi online kurzy pro $koly. Vedle kurzt
pro feditele $kol, zaméstnance $kol a pro pracovniky prevence jsou k dispozici kurzy

pro jednotlivé ro¢niky ZS i kurz pro SS.

%

https://www.nukib.cz/cs/kyberneticka-bezpecnost/vzdelavani/skoly/zakladni-skoly/

Hry jsou zaméteny na rozvoj digitalni gramotnosti.
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16) O2 Chytra skola: https://o2chytraskola.cz/

Webové stranky spolecnosti O2 pfinaseji vzdelavaci Clanky, videa i metodické
materidly ke ctyfem oblastem digitdlni gramotnosti: online bezpec¢nost, pocitacova
gramotnost, technologie ve vzdélavani, medialni gramotnost. Sekce mediadlni
gramotnosti zpracovava témata fake news, autorskych prav, typt médii, ochrany

osobnich idaj, reklamy, medialnich stereotypt, propagandy a cenzury.

17) Svét médii: http://svetmedii.info/otevrena-ucebnice/

Webové stranky publikujici pfipravy k seminaii Svét médii na cCtyfletém prazském
Gymnaziu Na Zatlance. Ptipravy vcetné pracovnich listli, prezentaci a metodiky jsou
zde volné k dispozici vSem ucitelim k vyuziti a k inspiraci. Za zminku stoji také sekce
Zdroje a data, v niz je k nalezeni bohaty soupis odkazi souvisejicich s tematikou
medialniho vzdélavani. Jednd se o odkazy na publikace, webové stranky publikujici
aktuality, ale i facebookové skupiny uciteld, nebo (domaci i zahrani¢ni) vyzkumy

a Setfeni.

18) SYPO — Systém podpory profesniho rozvoje ucitelii a reditelii: https://www.projektsypo.cz/

Metodické ptirucky a webinafe k modernimu pojeti vyuky ceStiny, véetné¢ zplsobli
integrace medialni vychovy a digitalnich obsahii. Web poskytuje také zaznamy
uplynulych webinaft. Odkaz na n¢ je k nalezeni v sekci webindre | kabinet cesky jazyk

a literatura / zaznamy webinadrii cesky jazyk a literatura.

19) Zvol si info: https://zvolsi.info/

3.3

Web nabizi workshopy a webinafe pro skoly i vefejnost a blog vénovany tematice
digitalnich médii. V sekci privodce jsou pak k dispozici PDF brozury Surfariv
privodce po internetu (obsahuje rady pro zéky, na co si dat pozor v online prostoru),
Pritvodce po socidlnich siti (popisuje jednotlivé sité¢ a jejich specifika — dle naseho
nazoru jde o material vhodny spiSe pro ucitele K jejich orientaci v prostiedi socialnich

siti) a Rozsifruj zpravy (Gkoly a hry do vyuky na rozvoj medialni gramotnosti).

Zhodnoceni

Kompletace dostupnych materidlti ukazala predev§im dvé véci. Piedné, pokud ucitelé

tvrdi, ze vyhledavani didaktickych zdrojl je obtizné a Casove ndro¢né, maji pravdu. Orientovat

se ve velkém mnoZzstvi zdroji riznych kvalit nam zabralo mnoho hodin. Doufame proto, Ze
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vysledek naSeho snazeni alespont nékomu uSetii Cas a praci. Dale se ukézalo, ze tematika
influencer marketingu je velmi méalo reflektovana. Ze vSech vyse uvedenych zdroji jsme ji nasli
pouze ve dvou publikacich (Stépanik a kol., 2020; Stépanik, Kémafova, Poléadkova, 2020) a
na jednom webu (web O2 Chytra skola). Povazujeme proto za pfinosné materialy k danému

tématu vytvorit.
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Prakticka cast

Cilem praktické casti je tvorba a praktické ovefeni didaktickych materidlti, které
reflektuji problematiku influencer marketingu a rozviji u zaki dovednost obrany

proti manipulaci, konkrétné obrany proti manipulativni a skryté reklamé.

Tvorba materiali probéhne na zakladé komplexni jazykové analyzy instagramovych
komunikatu, jejiz vysledky budou nasledné didakticky transformovany pro potieby vyuky
Gestiny na 2. stupni ZS. Efektivita vytvofenych materiald bude dale otestovana v praxi

a vyhodnocena.

4 Analyza vybranych instagramovych prispévki

Abychom lépe porozuméli, jak influencer marketing na instagramu funguje, rozhodli
jsme se provést analyzu 17 vybranych piispévki. Pocet vybranych ptispévkl byl stanoven
takovym zpiisobem, aby bylo mozné jeho vysledky vnimat jako relevantni a zaroven aby
naro¢nost analyzy vyrazné nepievySovala moznosti a charakter této prace. Provedeni jiné

a rozsahlejsi analyzy a jeji porovnani s nasimi vysledky je vitano.

4.1 Vybér prispévki
Pti vybéru ptispévki pro nasi analyzu jsme uplatiiovali tato kritéria:

- prokazatelny reklamni zamér ptispévki

- manipulativni potencial

- moznost pracovat s pfispévky na zakladni skole

- typicka forma reklamnich ptispévki

- ruznost influencert i druhd inzerovanych produktt

- sledovanost zvolenych influencerti a popularita u détskych divaka

zastoupeni obou pohlavi.

Prokazatelny reklamni zamér prispévkii. Vybirali jsme takové piispévky, u kterych
je jejich reklamni zamér jednozna¢né ziejmy a prokazatelny. Casto jde o pFispévky, které
nabizeji rizné soutéze spojené s moznosti ziskani produktu, slevové kody na nadkup produktu,
nebo jde o pfispeévky pfimo oznacené, at uz nalezité, ¢i nedostatecné (k nedostatecnosti

oznaceni viz kap. 2.3).

Mohlo by se zdat, ze nélezit¢ oznacené piispévky do naseho vybéru nepatii. My jsme je

ale do nasi analyzy zahrnuli, protoze manipulativni potencial pfispévku nespociva pouze
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v chybéjicim oznaceni, ale v celkové stylizaci, ve zpisobu, jakym na adresata ptisobi. Oznaceni
navic mizeme odebrat, abychom tak zakiim ztizili rozpoznani reklamniho zaméru (timto
zpusobem simulujeme piesné to, co délaji autofi neoznacenych piispévkill), nebo jej mizeme
ponechat a sledovat, nakolik si ho déti ve skutecnosti v§imaji a jakou dulezitost mu skutecné

prisuzuji.

Pti vybéru nadm $lo také o to, aby se vSemi piispévky bylo mozné pracovat na zakladni
Skole, proto jsme vybirali ptispévky, které by svym obsahem mohly byt blizké zaktm
zékladnich Skol, napt. pfispévky inzerujici kosmetické produkty, obleceni, Sperky, mobilni

telefony, cukrovinky apod.

Typicka forma reklamnich prispévkii. Formu vybranych ptispévkll chapeme jako
typickou, reprezentativni. Netvrdime tim, ze jina forma reklamnich pfispévka se na instagramu
neobjevuje, tvrdime pouze, Ze na obdobné piispévky velmi Gasto narazime. Ze nejde pouze
0 nas pocit a Ze jistd mira typicnosti je skutecné ptitomna, dokladaji vysledky nasi analyzy uz

jen tim, Ze se u jednotlivych ptispévki podatilo nalézt spole¢né znaky (viz nize).

Bylo pro nas také dulezité, abychom vybirali piispévky inzerujici rizné druhy
produktu (kosmetické, technologické, modni, konzumni) a od riznych influencera. Jednak
jsme tim cht&li reflektovat riizné oblasti z4jmi, k nimz maji zaci ZS blizko, a jednak jsme tim
chtéli ukazat urcitou univerzalnost pouzivanych manipulativnich praktik, totiz Zze danou
manipulaci nepouziva jen jeden produkt a jeden influencer, nybrz Ze dané praktiky se Casto
opakuji u rtiznych influencert a u riznych produkt. Rlznost influencerit byla zvolena také

proto, abychom zamezili moZznému podezieni, Ze se nasi praci snazime cilit na konkrétni osoby.

Sledovanost zvolenych influencert. K analyze jsme vybirali influencery s vysokou
sledovanosti. Ve vSech pfipadech kromé dvou jde o influencery, jejichZz pocty sledujicich

presahuji hranici 50 tisic. Vybrany byly ptispévky od 10 riznych influencert.

Popularitu influenceri u zakladoskolskych déti je velmi obtizné zjistit. Jednotlivi
influencefi totiz velmi Casto u déti zakladoSkolského v€ku vychéazeji z mody, jini zase rostou
se svym publikem (ptiklad Karla Kovare, ktery byl dfive populdrni u déti na zakladni a stfedni
Skole, jeho fanousci uz ale béhem let dospéli, proto se dnes vénuje spiSe tvorbé pro mladé

v

dospélé publikum), influencert je navic dnes velky pocet, néktefi popularni konci, ¢i omezuji
svou ¢innost, jini se noveé objevuji. Je proto velmi tézké s presnosti zjistit, které influencery
prave ted’ déti na zékladnich Skolach sleduji. Informace o popularité jednotlivych influencert

u déti na zakladnich Skolach jsme proto ziskavali prostfednictvim naméatkovych rozhovort.
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Vétime také, ze ve vysokych poctech sledovanosti nami zvolenych influencera se jisté¢ najde

nemaly podil déti ze zékladnich §kol.

V neposledni fad¢ nam $lo také o to, aby v nasem vybéru influencerii byla zastoupena

obé pohlavi.

kritérium specifikace
zamér prispévki reklamni
manipulativni potencial ano
vhodné pro ZS ano
forma piispévki typické
zaméieni influencerti ruzné

min. sledovanost influenceru 50 tis.

pocet influencerti 10
pocet prispévki 17
zastoupeni obou pohlavi ano

tabulka 1: ptehled kritérii pro vybér komunikati k analyze

Pivodni pocet analyzovaného materidlu jsme pti tvorbé didaktickych postupti rozsitili
o dalSich 21 prispévkl, které odpovidaji vSem vyse uvedenym kritériim. Pfi tomto rozsiteni
jsme uz vybirali takové ptispevky, které se obsahové ¢i formalné ptivodnim 17 prispévkim
podobaji. Snadnost, s jakou jsme podobajici se ptispévky nachazeli, nam ale potvrdila, Ze ndmi

vybrané piispévky jsou skute¢né nécim typické.

4.2 Postup analyzy

Jelikoz se v této praci zabyvame instagramovymi piispévky, které neni na prvni pohled
jednoduché kvalifikovat jako reklamni, stal se stéZejnim bodem, od néhoZ vychazela nase
analyza, zamér autora. Zajimalo nas, jakym zplsobem se reklamni zamér projevuje a jakymi
zpusoby se ho autofi snazi maskovat. Chtéli jsme zjistit, jaké postupy a prostiedky autofi
ve svych komunikatech uzivaji a jakym zpisobem dosahuji cileného efektu manipulace

S adresatem.

Pti analyze vybranych ptispévkll jsme provadéli rozbor jak obrazové slozky komunikatu
(doprovodna fotografie), tak slozky textové (popisek prispévku) a v§imali jsme si, jakym

zpiisobem spolu souviseji, nebo se navzajem dopliiuji.

Pii analyze obrazové slozky komunikatu jsme sledovali, jakym zpiisobem pracuji

fotografie s barvami, se svétlem, jakym zpisobem dané aktéry zachycuji (z jaké vzdalenosti

38



jsou foceni, které Casti téla zobrazuji), jak se aktéfi tvari, jaké zaujimaji drzeni téla, jak jsou
obleceni, v jakém se nachazeji prostfedi a jakou roli hraje prostfedi vzhledem k tématu
prispévku, jakou aktivitu na fotografiich vykonavaji a jaka je celkova propojenost fotografie
s textovou slozkou piispévku. U kazdého z téchto prvkl jsme vzdy premysleli o tom, jakou

funkci dany prvek v komunikaci plni.

K analyze textové slozky komunikatu jsme pouzili tematickou®® a obsahové
pragmatickou segmentaci‘® dle Kofenského, Hoffmanové a Miillerové (2013). Z jednotlivych
obsahov¢ pragmatickych segmentti jsme dale vybirali hlavni nositele jejich funkei, jinymi slovy
jsme podle tcelu, funkce toho ¢i jiného segmentu vyhledavali jednotlivé jazykové prostiedky,
kter¢ dané funkce v segmentu plni. VSimali jsme si ale i dalSich jazykovych prostredki
specifickych pro dany zpiisob komunikace (napf. prace s emoji), zpisobu stylizace i1 kvality

a pravdivosti pfedkladanych argumenti.

4.3 Souhrn poznatki

Po dokonceni analyzy kazdého z piispévkl jsme piistoupili k hledani sty¢nych bodi
mezi nimi. Toto srovnani ukdzalo mnoho spoleénych postupti, prostiedki, ¢i technik!’, které
rizni autofi pfi vystavbé svych komunikétl pouzivaji k manipulaci s adresatem. Objevené
manipulativni techniky jsme rozdélili do tii skupin podle jejich funkce. Jejich soupis
s naslednym vysvétlujicim komentéiem i ivahami o tom, které¢ dovednosti zaci musi ovladat
pro obranu pied témito technikami, uvadime v nasledujici ¢asti textu. Jedna se o tyto

manipulativni techniky:

- 1iluze blizkosti
o kontakt se ¢tendfem, fiktivni dialog
o vizudlni blizkost
o pulsobeni na emoce
o ptibeh s vlastni zkuSenosti (iluzivni ilustrativnost)
- odvadéni pozornosti
o uvadéni falesného diivodu o vzniku piispévku (iluzivni nahodilost)

o miseni riznych témat a jejich fazeni v ptispévku

15 Tematicka segmentace je zplsob &lenéni textu na tematické bloky (8asti textu, které spojuje dané téma)
(Kotensky, Hoffmanova, Miillerova, 2013, s. 27).

16 Obsahové pragmaticka segmentace je rozélenéni textu na syntakticky a vyznamové relativné ucelené tseky
s ohledem na jejich komunikac¢ni funkci (ibid., s. 17, s. 27).

17 Vechny tii vyrazy zde chipeme jako synonyma.
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o uvadéni hlavniho tématu jako tématu vedlejSiho
- presvédcovani

o uvadéni vyhod produktu

o hodnoceni produktu

o uvadeéni lzivych, ¢i zavadéjicich argumentt.

Prvni soubor manipulativnich technik, ktery do zna¢né miry podmiinuje uspéch

manipulace, nazyvame podle jeho ucelu, funkce jako vytvareni iluze blizkosti. Autofi se
riznymi zplisoby snazi vyvolat u adresata dojem, Ze jsou mu blizci, zndmi a ze jim adresati

mohou diavétovat. S diveérivym Clovékem se totiz vzdy manipuluje snéz.

Mezi techniky pouzivané k navozeni iluze blizkosti je opakované kontaktovani
adresata astylizace textu jakozto fiktivniho dialogu'®. Obé& techniky jsou pro prostiedi
instagramu a obzvlast pro influencery nééim bytostné vlastnim. Ve svych piispévcich
influencefi adresata oslovuji (Casto navic daveérné napt. kamarddi, pratelé, lasky apod.), zdravi
ho, riznymi zpsoby ho zahrnuji do vypovédi (asi vSichni chceme, kazdy z nas nekdy apod.),
pokladaji mu (Casto sugestivni'®) otazky, nikoliv z diivodu z4jmu o odpovéd’, nybrz za uéelem
dosazeni vétsiho poctu komentait pod piispévkem (vEétsi interakce s prispévkem znamena vétsi

popularitu i vétsi pravdépodobnost, Ze se ptispévek zobrazi vys§imu poctu lidi).

Zdaraziovanim osob Vy a jd, uvolnénosti vétné stavby, hovorovym a nespisovnym
vyrazivem a celkovym piiklonem k mluvenosti, ktera je pro vyjadfovani mladych na socidlnich
sitich typicka, vytvareji influencefi iluzi fiktivniho dialogu. Dialogickd forma komunikace je
totiz ¢loveéku blizsi nez psany text. Pro influencery je to zpusob, jak ucinit text Ctivej$im,
Ziv€jSim, ale predevsim tak vytvofit dojem, Ze jsou nam blizci, piestoZe se s nimi ve skute¢nosti

nezname.

Pocitu blizkosti dociluji influenceti také zptisobem, jakym se foti. VétSinou jde o
fotografie porizené z bezprostiedni blizkosti se zaméfenim na horni polovinu téla a na
oblicej, ktery zde hraje zasadni roli pfi vytvafeni pocitu divérné znamosti. Také minimalni
vzdalenost od fotografického zafizeni ma evokovat mezilidskou blizkost. Pouze v minimu
piipadil jsou aktéfi foceni z vétsi dalky (Casto kdyz chtéji ukdzat, co je kolem nich), nebo

na fotografiich vlibec nevystupuji.

18 Termin prejimame z Kotensky, Hoffmanova, Miillerova (2013).

19 Sugestivni otazkou rozumime takovou otazku, ktera navadi adresata k ur¢ité odpovédi. Casto jde o o&ekavany
souhlas (outfit celkem padne, co myslite?), nebo pobidku pro adresata piihlasit se ke stejnému jednani (Taky rddi
pouzivdte pletové masky?).
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Dalsim prostiedkem, jak vytvaret iluzi blizkosti, je plsobeni na emoce adresati
(spole¢né emoce lidi sblizuji). Mezi jazykové prostiedky vyuzivané k tomuto ucelu patii
uzivani expresivnich vyrazl, casté referovani o vlastnich emocich (miluju, trpél jsem,
nenavidim, prekvapuje mé, nestacim se divit), uzivani deminutiv (slunicko, zahradka, domecek)
a emotikonu (ty slouZzi k vyjadfovani emoci uz ze své podstaty). Na emoce maji ptisobit také
fotografie. U nich jde o préci se svétlem, zativé barvy, ale i mimiku aktéra, jejich drzeni téla

apod.

Evokovany pocit blizkosti a davéry influencefi utvrzuji a zaroven vyuzivaji uplatnénim
manipulativni techniky, kterou zde nazyvame jako p¥ibéh s vlastni zkuSenosti. Aby
piesvédcili?® adresaty o kvalité produktu, uvadéji v reklamnich piispévcich, ze produkt sami
s velkou spokojenosti pouzivaji a text stylizuji do formy doporuceni. Na zéklad¢ divéry, kterou
fanousci k influencerovi chovaji (,,jisté to se mnou mysli dobte; piece by mi nedoporucil nic
zlého*), mohou byt timto zptisobem lehce oklaméani. Je proto nutné vést zaky k uvédomeéni, ze
lidem, kteti za propagaci produktu dostali zaplaceno, zkratka nemizeme divérovat. Musime
pamatovat na to, ze influenceti reklamou vydélavaji penize a ze sleduji pfedev§im vlastni
(obchodni) cile. Ptib¢h s vlastni zkuSenosti, ¢i jind podobnd forma doporuceni je také jeden
z prostiedkd ptisobeni na emoce, nebot’ influencefi tvrzenim o vlastnim pouzivani daného

produktu vyuzivaji tradi¢niho piani svych fanouski podobat se svému vzoru.

Fotografie ¢asto plni nami nazvané funkce iluzivni ilustrativnosti a iluzivni nahodilosti.
Oba terminy k sobé maji velmi blizko. Iluzivni ilustrativnost fotografii spociva v jejich
charakteru dokladat ¢innost spojenou s uzivanim produktu. Jde jak o prostiedek ziskdvani
divéry, tak o prostiedek piesvédCovani. Fotografie zde ma slouzit jako dikaz (divejte, zZe
inzerovanou véc pouzivam). Podobné fotografie jsou bohuzel vétSinou aranzované, vznikaji
zaucelem vytvofit dojem, ze osoba produkt pouziva. Stejn¢ jako u piib¢hu s vlastni
zkusenosti?!, ktery byva iluzivni ilustrativnosti doprovazen, ani zde nemtizeme védét, zdali

tomu tak v béZzném influencerové zivoté opravdu je.

Druhy soubor manipulativnich prosttedkti usiluje o to odvadét pozornost
od reklamniho zadméru komunikatu. Influencefi se snazi reklamni zamér pied adresaty skryt,

ucinit tak jejich vnimani vii¢i reklame mén¢ ostrazité a snaze v nich vzbudit zajem o produkt.

20 Z tohoto diivodu patii piibéh s vlastni zkugenosti také do zptisobiti presvédéovani.
2L |luzivni ilustrativnost dokonce miizeme chapat jako obrazovou formu piibéhu s vlastni zkuSenosti.

41



Prvnim prostfedkem odpovidajicim této funkci je uvadéni faleSného diivodu o vzniku
prispévku. Influencefi reklamni zdmér zaml€uji a vznik ptispévku vysvétluji néjakym jinym
divodem (dneska bylo hezky, a tak jsem se rozhodla odpocivat na zahrade). Jako tento diivod

byva Casto uvadéna aktivita, ktera je zobrazena na doprovodné fotografii.

Pouziti fotografie pro tento ucel oznacujeme jako iluzivni nahodilost. Na rozdil
od iluzivni ilustrativnosti, ktera ma zobrazovat uzivani n¢jakého produktu (tedy vyfotil jsem se,
abych vam ukdzal, Ze produkt skutecné pouzivam), iluzivni nahodilost je zplsob, jakym
piispévky zobrazuji ¢innost popisovanou v textu, ktera s uzivanim produktu piimo nesouvisi,
presto je ale produkt na fotografii pritomen (tedy néco jsem délal, vyfotil jsem se u toho
a,,zrovna “ jsem u toho mel u sebe/na sobé tenhle produkt). Na fotografii zobrazované a v textu
popisované aktivity nds svou nahodilosti, ¢i béznosti maji presvédCit o tom, Ze aktéti danou

aktivitu skute¢né vykonavali a ze toto je skute¢ny diivod, pro¢ ptispevek vznikl.

Podobné ptispévky vsak vétSinou nevznikaji tak nahodile, jak se prezentuji (prochdzel
jsem se zrovna vanocni ulickou a chtél jsem vam rict, Ze letos nemam vanocni naladu), jde spiSe
o predem promyslené, aranzované situace za ucelem popisovanou aktivitu pouze imitovat

a odvést pozornost adresatti od reklamniho zdméru ptispévku.

K odvadéni pozornosti v textu slouZi také miseni riiznych témat/sdéleni’?. Nékdy
jednotliva témata s reklamnim sdélenim ¢aste¢né souviseji, jindy jsou v prispévku pfitomna
zcela bez souvislosti. Casto je jednim z téchto témat jiz zminéné fale$né vysvétleni vzniku
fotografie, nebo néjaky komentaf k fotografii, vtip, vzkaz fanouskiim informujici o novinkach
v influencerové Zivot€, informace o aktudlni nalad¢ apod. Pfitomnost podobnych témat nemusi
adresatim piipadat nijak zvlastni, protoze influencefi je ¢asto informuji o tom, co praveé délaji

(na tomto je naptiklad zaloZen format tzv. vlogu).

Pozornost od hlavniho tématu odvadéji také tim, jakym zplsobem jednotliva témata
radi — vedlejsi sd€leni uvadeji jako prvni, zatimco sdé€leni hlavni (reklamni) vkladaji az
na konec. K tomu navic autofi uvozuji hlavni sdéleni pomoci prostiedkii, které se uZzivaji
pro uvozovani témat vedlejSich. Jde o prostiedky jako: mimochodem, viastné; kdyz uz o tom

pisu, ted jsem si vzpomnéla, jo a; jinak atd.

22 Téma a sdéleni zde chapeme jako synonyma.
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Aby se zéci dokazali branit proti technikdm s cilem odvést adresatovu pozornost, musi
umét identifikovat v textu jednotliva sdéleni, oddélit je a vybrat z nich sdéleni hlavni. S tim

souvisi 1 nutnost rozliSovat pfi¢inu od nésledku.

Tteti a posledni soubor manipulativnich technik, které influencer marketing s oblibou
vyuziva, slouzi k tomu presvédcit adresata o kvalit¢ produktu, a v disledku toho ho pfimét

ke koupi.

Nejcastéjsim zpiisobem piesvédCovani adresita je wuvadéni vyhod produktu
a neuvadéni zadnych nevyhod. V souvislosti stim by zaci méli chapat, Zze nejde o zadné
objektivni (dost mozna ani o subjektivni — viz kap. 2.3.3) hodnoceni a od ného odvislé pratelské
doporuceni, ale zkratka o oby&ejnou reklamu. Zaci by méli vnimat uvadéni vyhod produktu

jako stopu reklamniho zadméru.

Uvédeéni vyhod produktu Gzce souvisi s hodnocenim produktu. K tomu se nejcastéji
uzivaji hodnotici adjektiva/adverbia, pfipadné univerbizovana substantiva vznikla z adjektiv
(novinka, srdcovka), deminutiva, pfirovnani, ¢i expresiva. Ve vyucovani vedeme zaky k tomu,
aby si uvédomovali subjektivitu téchto vyrazi a nezaménovali je s objektivni charakteristikou

produktu, s niz influencefi sva hodnoceni ¢asto radi kombinuji.

Nejnebezpecnéjsim prostiedkem presvédCovani je uvadéni 1zivych, nebo zavadéjicich
argumenti na podporu prodeje daného produktu. Na obranu pied timto je nutné, aby zaci méli
dostate¢né rozvinutou schopnost argumentace a uméli dobie ovétovat informace na zaklade

divéryhodnych zdroja.
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5 Didaktické materialy

5.1 Vychodiska pro tvorbu didaktickych postupii

Hlavnim vychodiskem pro didaktické zpracovani byly poznatky analyzy z ptedchazejici
kapitoly. Jelikoz by bylo jen sotva mozné zapracovat vSechny vyse zminéné manipulativni
techniky do jedné hodiny a jelikoz jsme nas vybér nechtéli omezit pouze na vybér jedné, nebo
dvou téchto technik, rozhodli jsme se vytvofit uceleny cyklus (tematicky celek) ¢tyt ptiprav,
které umoziuji aplikaci vétSiny manipulativnich technik. Prostor ¢tyf vyucovacich hodin
zaroven nabizi hlubsi ponor do problematiky skryté a manipulativni reklamy, ale i vEtsi prostor

pro automatizaci postupli uzivanych pfi rozboru textu.

Abychom dokazali poznatky z vychozi analyzy dostate¢né dobte zapracovat, bylo nutné
si neustale klast otazku Které dovednosti musime u Zakii cvicit, aby se dokadzali branit
manipulativni a skryté reklame? Pro lepsi piehlednost jsme se rozhodli dovednosti potiebné

k obran¢ proti vy$e uvedenym manipulativnim technikam zobrazit graficky (viz obrazek 3).

cil: branit se manipulaci v reklamé prostiedel: analyza komunikatu
—__—_———-—-‘-—_’ k ni patfi
analyza obrazu anal{za textu  ni patii analyza diléich
asti
k ni patii um OM
analyza jednotlivych . ) analyza jazykovych
pn-‘]::ﬁ a jejich funkce rozpozngt zamér autora (a tim prostfcdlcfl
odhalit skrytou reklamu)

e

rozpoznat faleina sdéleni identifikovat hlavni tema rozpoznat manipulativni techniky

k tomu patii
overit informace

I napadnout dané argumenty
wybrat kvalitni zdroj

obrazek 3

Jak uz bylo zminéno vyse, ptivodni pocet 17 piispévki jsme rozsitili o dalSich 21. Toto
roz§ifeni jsme podnikli S cilem maximalizovat didakticky potenciél celého tematického celku.
Zvyseny pocet nam umoznil vybirat z prispévki takové, které se vzajemné podobaji, a déle je

fadit tak, aby na sebe ptispevky v jednotlivych vyucovacich jednotkach navazovaly, a to jak
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Z hlediska opakujicich se manipulativnich postupti a uzitych jazykovych prostiedki, tak

I Z hlediska stoupajici naro¢nosti.

Pti tvorbé materialtl jsme vychazeli z nejnovéjsi didaktiky ceského jazyka pro zékladni
skoly Stépanik a kol. (2020). Materidly tak odpovidaji zasadam konstruktivismu,
textocentrismu, situacnosti a jsou stavény dle tfifazového modelu uceni E-U-R (Evokace —

Uvédoméni — Reflexe)?3,

Dulezitou roli pro nas hraje aktivita zakl. V nize uvedenych didaktickych materialech

se proto objevuji ukoly urcené jak pro samostatnou praci zaki, tak ukoly pro préci ve skupinach.

5.2 Charakteristika predkladanych postupii

NiZze nabizime Cctyfi zpusoby didaktického uchopeni. Jednd se o Ctyfi detailné
rozpracované plany vyuky doplnéné metodickym materidlem. Zptsob zpracovani dava
ucitelim moznost materialy pievzit a v predkladané podob¢ je témét ihned nasadit do vyuky.
Napliiujeme tim jeden zcili naSi prace, vytvofit praktické materidly pfimo vyuZzitelné
V hodinach Cestiny. Zaroven se vSak nebranime upravam, které¢ by ucitelé pred vyuzitim nasich
materialli chtéli podniknout, naopak takové zmény vitdme, nebot’ vime, ze konkrétni ucitelé
znaji potieby svych zaka nejlépe, a dokdzou proto rizné materialy témto potiebam nejlépe

prizpusobit.

Predkladané plany vyuky stavime na Zadkovské analyze komunikatid, v naSem piipadé
instagramovych ptispévki. Pti analyze u¢ime zaky postupovat od obrazu k textu, prirozené tim
simulujeme prostfedi dané sité (nebot’ primarni roli na instagramu hraje obraz) a rovnéz tim

t24

u zakl rozvijime vizudlni gramotnost™. Véfime take, ze reklamni zdmér nékterych piispévkil

je mozné odhalit uz pfi pohledu na fotografii.

U analyzy obrazu vsak neziistavame, protoze ne vzdy je z fotografie reklamni zamér
ziejmy (viz piispévky v planech vyuky 2—4). Analyzou textu se navic zaci u¢i dovednostem
univerzalnim, aplikovatelnym i na jiné druhy textl. Mezi tyto dovednosti fadime napiiklad
rozpoznat zamér autora, chapat funkci pouzitych jazykovych prostfedkt a jejich vazbu

na uspésnost komunikace, tematicky segmentovat text atd.

23 Pro blizsi vysvétleni pojmil viz odkazovany titul.
24 Vizuélni gramotnost je soubor kultivovanych zkuSenosti, dovednosti a technik slouZicich k interpretaci obrazu
(Mitchel, 2009). Obraz v pojeti vizualni gramotnosti pfedstavuje ,,jazyk vidéni“ (ibid.).
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Jednotlivé plany vyuky na sebe navazuji a tvofi tematicky celek, piesto je mozné
materialy vyuzit i samostatné. Navaznost ptiprav spo¢iva v nartstajici obtiznosti odhalovani
pouzitych manipulativnich technik. Pfispévky byly vybirany a fazeny tak, aby se manipulativni
techniky z hodin minulych objevovaly i v hodinach dalSich (tzv. spiralové uceni). K tomuto
smetuji 1 otazky, které zaky ptfimo vybizeji k tomu, aby pii analyze texti vyuzivali jiz nabytych
zkusenosti z minulych hodin (tyto otazky je nutné v pfipadé vyuziti materialii bez stanovené

posloupnosti odebrat).

Cykleni manipulativnich technik v jednotlivych lekcich umozituje zvySovat pocet
technik, jimz v hodin¢ vénujeme pozornost (v hodin¢ prvni si v§imame kupftikladu dvou
manipulativnich technik, v hodiné tfeti uz napiiklad péti). Pocet manipulativnich technik
a jazykovych prostredkill, na néz maji Zaci v dané hodin¢ soustiedit svou pozornost a jez maji
V pribé¢hu vyucovani odhalit, by mél upravovat ucitel s ohledem na rozsah dovednosti

konkrétni tfidy, piipadné i konkrétniho zaka.

manipulativni techniky

zakladni rozsitujici k opakovani
fibéh s vlastni o
pribe SV as,t m fiktivni dialog
zku§enosti
1. lekce plsobeni na emoce
uvadéni vyhod
produktu

techniky odvadéni
pozornosti

pribéh s vlastni

pusobeni na emoce y ,
zkusenosti

fiktivni dialog

2. lekce uvadéni vyhod
produktu

hodnoceni produktu

uvadéni vyhod techniky odvadéni

produktu fiktivni dialog pozornosti
3. lekce . )
hodnoceni produktu prlbehvs Vlas’t m
zkusenosti
uvadéni Izivych, ¢i , uvadéni vyhod
zavadejicich hodnoceni produktu roduktu
4. lekce argumentl P

piibéh s vlastni
zkusenosti

tabulka 2: ptehled cykleni manipulativnich technik v jednotlivych lekcich
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V tomto smyslu se naSe materialy neomezuji na nasazeni pouze v jednom rocniku,
naopak dovoluji nasazeni hned v n€kolika ro¢nicich, ale i stupnich vzdélavani — dle naseho
minéni je mozné s nize nabizenymi piipravami pracovat od sedmého ro¢niku zakladni Skoly
az po posledni ro¢nik Skoly stfedni. Vzdy je totiz mozné obtiznost modifikovat rozsahem
analyzy nebo rozsahem zadani. To znamena, Ze zatimco v sedmém ro¢niku ZS zaméfime svou
pozornost pouze na jednu, piipadné dvé manipulativni techniky a pfi tvorbé zadani budeme
velmi detailni (mnoZstvi navodnych otazek), v poslednim ro¢niku SS si miizeme dovolit
vyzadovat analyzu komplexni, mapujici nejen vSechny uzité manipulativni techniky, ale také
rozbor vétsiny, nebo vSech uzitych jazykovych prostfedki, a to za velmi stru¢ného zadani

bez dalsich navodnych otazek.

5.3 Postup ovérovani materiala v praxi

Soucasti prace je ovéfit funkEnost navrZzenych didaktickych materiald v praxi Skolni
vyuky. Testovani materialii bude probihat ve dvou sedmych tiidach ZS v ¢asovém rozsahu
1 X 90 minut a jedné osmé tiidé ZS v ¢asovém rozsahu 3 X 45 minut. Plany vyuky budeme
realizovat osobné a jejich tispé$nost nasledné reflektovat s prislusnym ucitelem, ktery vyhradil
¢as k tomuto testovani v ramci své vyuky a ktery bude po celou dobu sledovat pritbéh vSech
hodin. Vétime, Ze pohled zkuSeného ucitele pfinese novou perspektivu a cenné podnéty.
Vysledné poznatky testovani budou popsany v podkapitolach jednotlivych pland vyuky a dale

rozvedeny v diskuzi.

Ptejdéme nyni K jednotlivym plantim vyuky i s jejich metodickym komentafem.
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5.4 Plan vyuky 1

5.4.1 Materialy k planu vyuky 1

®¢ | domialagia
Placené partnerstvi s garnier_czsk

Sledovat

Qv

52 702 To se mi libi
domialagia Zdravim Vas lasky!

Méla jsem tu moZnost spolupracovat s Garnierem! v Kdo
vi, tak jejich produkty pouzivam jiz del$i dobu, hlavné
masku Skin Naturals Pure Active 3v1 & krasné mi plet
rozjasni, zbavi mé mazu a necistot. Pouzivam ji 2-3 tydné,
muzZete ji pouzit jako Cistitko, scrub nebo masku (coz je dle
mého nazoru nejlepsi alternativa) a Taky radi pouzivate
pletové masky? @

#garnierczsk #garnierpureactive @garnier_czsk #ad

piispévek 1

bendigjan

Placené partnerstvi s truesidecz

Sledovat

9 728 To se mi libi

bendigjan Ahoooj @ KdyZ se bavim se svyma kdmo$ema,
tak Casto si mi stéZuji na nezadouci ochlupeni na téle.
Napfiklad na hrudi nebo na zadech. A co si budeme
povidat, kazdej z nas se chce libit. Proto jsem mega moc
rad, ze vdm mohu predstavit tuto novinku od znacky
@braunbeautyczsk. Tento IPL Silk-expert Pro 5
prizpusobeny pro muze vam uz za étyfi tydny viditelné
snizi rast chloupkd, tam kde s nimi méate nejvétsi problém z
pohodli domova aZ na dobu Sesti mésicl. V baleni najdete
napriklad Sirokou hlavici, ktera je vhodna pro oSetreni
vétsich ploch, jako jsou napfiklad zada nebo hrudnik. IPL
ma tfi rezimy oSetfeni a diky senzoru snimani odstinu
pokozky se ji neustéle pfizplsobuje. Pokud chcete IPL
vyzkouS$et, tak tu mate i 20% slevovy kéd “BENDIGJANIPL
pfi ndkupu na bodylovers.cz @ Sleva plati na vdechny IPL
fady Silk-expert Pro 5 do konce &ervna. Tak vzhtru do
toho...protoZe léto je za dvefmi @- &

#braunbeautyczsk #braunbeauty #spoluprace #adtrue

piispévek 2

48



5.4.2 Otazky k planu vyuky 1

Evokace
1) Popiste, co vidite na fotografiich, a okomentujte, jak na vas fotografie ptisobi.
2) Co maji fotografie spole¢ného?
3) Pro¢ myslite, Ze fotografie vznikla?

4) Co by mohlo byt v popisku téchto piispévku?

Uvédoméni 1

5) Vyberte si nyni jeden z piispévku a prectéte si text v popisku. Jaky je komunikaéni zamér
prispévku? (ucitel prijima riizna tvrzeni, zapisuje je na tabuli)

6) Svou odpovéd na otazku zukolu 5 podlozte argumentem. Porovnejte své argumenty
ve dvojicich.

Uvédoméni 2

7) Zamgéite svou pozornost na nasledujici ¢ast textu: jejich produkty pouzivam uz delsi dobu.
Proc¢ ptispévek obsahuje tuto vétu (jaka je jeji funkce)?

8) Jak uzivatel bendigjan ve svém ptispévku dosahuje stejné funkce?

9) Jak oba autofi své piispévky zacinaji a pro¢?

10) Jak oba uZivatelé sviij prispévek konéi? Ceho se zavérem snazi docilit?

Ukoly navic

11) Znovu si prohlédnéte celé prispévky. Jaké pocity myslite, Ze maji vzbuzovat? A kterymi
prostiedky toho dociluji?

12) Jakou funkci ma v piispévku od bendigjan véta kazdej z nds se chce libit? Co tim vlastné
adresatim tika?

13) Obsahuji pfispévky né&jaké dalsi prostiedky, které odpovidaji funkci z ukolu 11)?

14) Jak uzivatel bendigjan odtvodiuje sviij prispévek? Jaky je jeho skute¢ny dtvod?

Reflexe
15) Jak pozname reklamu na instagramu?
16) Pro¢ influencefi tvofi reklamni obsah?
17) Setkali jste se nékdy s neoznacenou reklamou?
18) Pro¢ néktefi autofi neoznacuji své ptispévky jako reklamni, i kdyZ se o reklamu jedna?
19) Co jste se dnes naucili? Proved'te kratky zapis do seSitu o minimalné 3 bodech. Doplnte

0 dalsi dva body od spoluzak.
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5.4.3 Domaci ukol, ¢i ukol k reflexi
1) Ktery z nasledujicich ptispévki je reklamni?
2) Ktery z nasledujicich prispévki vyuziva ptibéh s vlastni zkuSenosti? Zaznacte v textu.

3) Vyber si jeden piispévek a blize popis funkce jednotlivych ¢asti textu.

@, barbarastriteska Sledovat

‘g bendigjan
K/. Placené partnerstvi s braunbeautyczsk

Sledovat

3873 To se mi libi

O Q V bendigjan Nékdo nenavidi koprovku a ja pro zménu holeni

@ Diky mé citlivé pleti vzdycky kdyZ pfiglo na holeni, tak
11 965 To se mi libi jsem trpél @ Ale to se ted nast&sti diky holicimu strojku
Series X od @braunbeautyczsk zménilo. Tenhle strojek na
holeni i Upravu téla (k dostani jsou dva modely) je k mé
pleti citlivy a nemudzu si ho vynachvalit.

barbarastriteska Jak uZ asi vite, tak pouzivam vlasovou
kosmetiku @hairburst_sk.cz nemGzu si ji vynachvalit £
pouzivam ji uz pres pul roku a je super. Zafidila jsem vam
slevu. S timto kddem “BARBORA20" budete mit 20% slevu i
¥ jen do nedéle 12.12.2021 #ad #hairburst prispévek 4

piispévek 3
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5.4.4 ReSeni k planu vyuky 1
Reseni tikoltl 1)-6) popisujeme v Metodickém materidlu k planu vyuky 1.

7) Ptidat na piesvédc¢ivosti. Fanousci ji duvéiuji, je pro né dulezité, ze ptipravek pouziva ona.
Tuto manipulativni strategii nazyvame pribéh s viastni zkusSenosti. Autorka se navic foti

pfi pouzivani produktu.

8) Pfimo to netika, ale stejné jako uzivatelka domialagia se foti pii pouzivani produktu. Navic
sdéluje, ze produkt uz za ctyri tydny viditelné snizi rist chloupkit, Vyzniva to tak, ze s nim ma

zkuSenost.

9) Pozdravem (Zdravim Vas lasky!; Ahoooj). Pozdrav sam o sobé& navozuje blizkost (cizi lidi
nas vétSinou nezdravi). Zde jde navic v obou ptipadech o velmi divérny pozdrav (osloveni

lasky, velké V ve slové Vis; znasobeni pismen pro navozeni intonace v Aho00j, volba emoji).

10) Oba ptispeévky opét konci kontaktovanim adresata. V prvnim piispévku se to déje
prostfednictvim sugestivni otdzky (za ucelem ziskat komentafe a vytvofit adresatim moznost
ztotoznéni se s autorkou — Taky radi pouzivate?, jinak feCeno Jste jako ja? Podobadte se mi?
Madme néco spolecného?), v druhém alternativou rozkazu vzhiiru, ktera vyzyva adresata

k nakupu produktu.

11) Vesmés ma jit zcela jisté o pozitivni pocity. Ptispévky toho dociluji svétlem a barevnosti

fotografii, vyrazy aktéru, jejich otevienym drZenim téla, zptisobem pozdravu i praci s emoji.

12) PtesvédCovaci. Tvrzeni navic podsouva myslenku, Ze kdo se chce libit, tak holi své télo —
tim padem, kdo neholi své télo, nechce se libit. Véta také slouzi k zahrnuti adresata, mize vést
i ke ztotoznéni s influencerem: kazdej z nas, tedy ty i ja, podobné by bylo mozné pouzit napf.

vety: urcité se chces taky libit; vsichni se chceme libit.

13) Oba ptispevky uvadéeji vyhody produktu, které nas maji presvédcit. Druhy piispévek navic
nabizi slevovy kod, ktery nas rovnéz ma piimét k ndkupu. Také zminka o tom, Ze se blizi 1éto

ma adresaty pfesvédcit o tom, Ze produkt budou pottebovat.

14) Tvrdi, Ze produkt pfedstavuje proto, ze kamaradi si mu stézuji na problém, ktery produkt
fesi. Snazi se tim vytvofit pfedstavu, Ze se nam vlastné snazi pomoct. Ve skutecnosti za tvorbu

ptispévku dostal zaplaceno.

K otazce 15) viz Metodicky material k planu vyuky 1. Otazka 17) smétuje k diskuzi, otazka 19)

nema uréené spravné feseni, proto zde feseni neuvadime. K otazkam 15) a 18) viz kap. 2.3.
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5.4.5 Metodicky material k planu vyuky 1
Cile planu vyuky 1:

a) zakladni: Zak na zakladé analyzy komunikatu a na zakladé argumentace rozpozna autortiv
zamér. Zak odhali manipulativni techniku p#tbéh s viastni zkuSenosti a vyvodi jeji funkci.
b) rozsifujici: Zak na zakladé analyzy textu odhali manipulativni techniku kontaktovini
adresdta (fiktivni dialog), vyvodi jeji funkci a uvede jazykové prostiedky odpovidajici této
funkei.
74k odhali manipulativni techniku piisobeni na emoce a vyhleda jazykové prostiedky, které
slouzi k jejimu napliovani.

74k odhali manipulativni techniky s funkci presvédcovini adresdta.

V prvni hodiné by nam mélo jit ptedevs§im o to, abychom prozkoumali terén, na kterém
budeme tuto i nasledujici hodiny operovat s t¢ématem influencer marketingu. Snazime se v této
hodiné zjistit, jakymi prekoncepty zaci disponuji, nakolik reklamu sami rozpoznaji a jaky postoj
k reklamé influenceri zaujimaji. Tato zjisténi pro nas budou smérodatna pii planovani

naroc¢nosti a zaméteni dalSich hodin.

Mame na vybér, zdali do hodiny zafadime préaci s obéma piispévky, nebo si vybereme
jen jeden z nich. Zafazeni obou piispévkil umoziuje porovnavat ptispévky navzajem. Zaci tak
maji moznost zjistit, ze rozdilni influenceti postupuji pti tvorbe svych prispévki podobné. Toto
zjisténi je prvni krok k abstrakénimu zdvihu, jehoZ se snazime dale docilit v reflexi (v této 1 ve
vSech naslednych). Porovnavani dvou ptispévki muize také zakim usnadnit proces analyzy (je
snaz$i si vS§imnout, Ze oba piispévky za€inaji pozdravem, pfi praci s jednim pifispévkem by to
zaci mohli snadno ptehlédnout), zvlasté pak nemaji-li Zaci s analyzou komunikati mnoho
zkuSenosti z pfedchozi vyuky. Zatazeni obou piispévkil s sebou nese jesté jednu vyhodu, a sice
tu, Ze Zaci se mohou sami rozhodnout, ktery pfispévek budou analyzovat. MoZnost vybéru

plsobi na zaky motivacné.

Evokace

Evokaci zac¢iname praci s fotografiemi. Také uvodnimi otazkami simulujeme klasicky
pohyb po siti. Nejprve se proto ptame, jak fotografie na zaky pisobi. Jde ndm zde o prvni pocity,
otazku (ne)libivosti, o to, co zakiim dané obrazky evokuji, co se jim vybavuje apod. Ptili§ vSak
nedoporucujeme otevirat otazku oblibenosti zvolenych influencert, a to ani v hodinéch dalsich.
V prvni fadé tu o oblibenost vilbec nejde, v fadé druhé se obavame, ze podobné debaty by

mohly nepfiznive naladit zaky k dal$i préci, stdhnout je do pasivity (napiiklad v piipadé, Ze se
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néktefi Zaci o zvolenych influencerech vyjadii kriticky, coz jiné Zaky rozhnéva), nebo se strhne

v

dlouhosahla debata o tom, kdo je lepsi, libivéjsi apod.

V otdzce druhé uz zaméiujeme pozornost blize na obsah fotografii. V piipadé, Ze
pracujeme s obéma piispévky, muzeme polozit otazku, co maji obrazky spoleéného. V piipadé,
ze pracujeme s jednim ptispévkem, o¢ekavané odpovédi se neméni, pouze musime upravit
vychozi otazky, ptame se: Kdo, nebo co na obrazku je? Pri jaké aktivité je zachycen? Kde se
nachazi?. Vsimame si také detailt: Jaky ma postoj? Jak se tvari? Jakym zpiisobem véc drzi?

apod.

Uz pfti predchozich otazkach, nebo hned po nich se ptime na tsudek zaktl, zajima nas
odpovéd’ na otdzku Proc? (tuto otdzku povazujeme za zcela zdsadni, odpovéd’ na ni totiz
odkryva zaméry autora). Ve spojeni s pfedchozimi tak vznikaji otazky: Proc¢ se nachdzi
V koupelné? (nebo 1épe Proc je fotografie focena v koupelné?) Proc se tvari tak, jak se tvari?
Proc¢ drzi predmet prave timto zpusobem? atd. Tyto otdzky zavrSujeme dotazem na vznik

fotografie 3) Proc¢ myslite, Ze fotografie vznikla?.

V zavéru evokace dale podnécujeme usudky zaki, tentokrat uz smérem k textu 4) Co
by mohlo byt v popisku téchto prispevku? . Pfijimame pii tom rtizné odpovédi. Skutecné popisky
textl mlizeme néjak zakryt (napf. pfi promitani pracovat s ofiznutou verzi ptispévkil), nebo
(pti praci s vytisSténymi piispévky) popisky ptehnout, ¢i odstfihnout, abychom zaky skutecné

pfiméli k praci s vlastnimi népady.

Uvédoméni 1 — zamér
Fazi uvédoméni rozdélujeme na dvé casti. Nejprve je tieba, aby zaci odhalili reklamni
zamér komunikatu. Dale mizeme jejich pozornost sméfovat k pouzivanym manipulativnim

technikdm a jazykovym prostfedkim.

V této fazi jiz pracujeme s prispévky véetné popiskid. Pracujeme-li s obéma prispévky,
nechame zaky nejprve oba ptispévky piecist a nasledné pozadame zaky o vybér jednoho z nich.
Dale nechame zaky samostatné vypracovat ukoly 5) a 6). Stane-li se, Ze nebudou rozumét
terminu komunikacni zamér, miZeme pro vysvétleni pouzit synonymni otdzky: Proc autor
prispévek napsal? Ceho tim chtél dosdhnout?. Bylo by viak dobré, aby se Z4ci s timto terminem

naucili pracovat.

Odpovédi zaki zapisujeme na tabuli. Podobné jako pii evokaci pfijimame rtizna tvrzeni.

Po shromazdéni téchto tvrzeni na tabuli, povéfime Zaky, aby jednotliva tvrzeni bud’to podpotili,
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nebo vyvratili. U¢itel moderuje diskuzi. Jelikoz se jedna o prvni hodinu, ¢ekame, ze nckteti
zaci kromé oc¢ekavaného reklamniho zaméru uvedou naptiklad zamér informovat (Influencer
nas chce informovat / fict ndm o novém produktu, ktery pouziva, protoze influenceti tohle
dé€laji.), nebo zamér doporucit (Influencer nam chce pomoct a doporucit ndm dobry produkt,
protoze ho sam pouziva.). Jini zaci by méli byt schopni tyto argumenty vyvratit svymi

protiargumenty.
Zde uvadime nékteré protiargumenty, které mohou padnout. Jde o reklamu, protoze:

1) ptispévek obsahuje odkaz umoziujici proklik (oznaten symbolem @)
na instagramovou stranku prodejce;

2) osoba v piispévku pézuje s produktem tak, aby byl dobie vidét;

3) autor prispévku viditelné predklada pouze vyhody produktu;

4) autor v prispévku uvadi detailni a technické charakteristiky vyrobku a produkt hodnoti
(typické pro reklamu);

5) piispévek obsahuje prodejcem pouzivané reklamni hashtagy (oznaceny symbolem #);

6) prispévek obsahuje slevovy kupon, nebo soutéz o produkt zdarma (sleva/soutéz je tedy
ptfedem dohodnuta s prodejcem);

7) piispévek obsahuje hashtag #ad #spoluprace;

8) piispévek je v zahlavi oznacen jako placené partnerstvi (zcela zamérné tento argument

uvadime az na poslednim mist¢).

Uvédoméni 2 — pouzité manipulativni techniky a jazykové prostiredky

V druhé ¢asti faze uvédomeni se posouvame k tomu, jak je text vystavén. Tato Cast
nabizi nejvetsi prostor k upravam, které ucitelé mohou v predkladaném planu vyuky zavadéet
za ucelem prizpisobeni naroc¢nosti tak, aby odpovidala urovni pravé jejich zakt. Zatimco
ve vyssich roénicich SS, piipadné u bystrych zdki na ZS muize zadani znit pouze Jakym
zpiisobem je text vystaven? Jakd je funkce jednotlivych casti textu, ¢i jednotlivych jazykovych
prostiedkii?, u roénikid nizsich mize jednotlivé ¢asti textu, ¢i jednotlivé jazykové prostfedky

vybirat ucitel a pomocnymi otdzkami vést Zaky k zamysleni a nalezeni odpovédi.

Ucitel dokonce muze pocet tkoll redukovat i pfimo ve vyuce dle pravé nastalych
casovych okolnosti. K tomuto sméfuje také naS material. Ten totiZ jasn€é vymezuje zdkladni
podobu planu vyuky poslednim ukolem 10). Za nim potom nasleduji tkoly dopliujici, které je
mozno vyuzit v ptipad¢ potieby. Zakladni podoba ukazuje minimum toho, kam chceme zaky

dovést, v tomto piipadé ndm tedy jde predevsim o to, aby Zaci rozpoznali reklamni zdmér a aby
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postihli manipulativni strategii nazvanou pribéh s viastni zkusSenosti a nckteré prostredky

fiktivniho dialogu. Piipadnych dalSich cili dosahujeme tikoly navic.

Reflexe

At uz jsme realizovali zdkladni podobu planu vyuky, nebo jeji rozSifenou verzi,
Vv reflexi se snazime o upevnéni nabytych poznatkili, chceme poznatky ucinit obecné platné
a piipravit je k opakovanému pouziti v jinych kontextech. K tomuto dobie poslouzi diskuze,
kde se zakl ptame: Jak pozname reklamu na instagramu? Proc influenceri tvori reklamni
obsah? Setkali jste se nékdy s neoznacenou reklamou? Proc¢ nékteri autori neoznacuji své
prispevky jako reklamni, i kdyz se o reklamu jedna? Co dalsiho jste se dnes naucili?. Zavérem
je také dobré poznatky zaznamenat trvale, tedy kratkym zapisem do seSitu.
Domaci ukol k planu vyuky 1

K reflexi planu vyuky 1 doporucujeme ptipojit kratky doméci tikol, ktery provéri, co si
zaci z prvni hodiny vé€nované naSemu tématu osvojili. Tento kol poskytuje nejlepsi zpétnou

vazbu pro ucitele o tom, nakolik byla prvni hodina skute¢né uspésna.

V ptipadé¢ dvou spojenych hodin je samoziejmé mozné vénovat Cas pfipojenému ukolu
JiZ ve vyucovani, podstatné ale zlistava, aby Zaci tento Ukol vypracovavali samostatné. Chceme
tak zjistit, nakolik kazdy Zak tématu porozumél a nakolik je kazdy jednotlivé schopen vnimat
pouzité manipulativni techniky a jazykové prostiedky. Vysledky tohoto Setfeni umoznuji uciteli

nejlépe rozhodnout o modifikaci obtiznosti nasledujicich lekei.

Piedkladany domaci kol je postaven na piispévcich, které se piispévkiim z planu vyuky
1 velmi podobaji. Oba ptispevky v domacim ukolu maji zfetelny reklamni zdmér, oba vyuZzivaji
manipulativni techniku piibéh s vlastni zkugenosti. Ukol také dobie provétuje, nakolik se Zaci
pfi rozpoznani reklamy fidi oznacenim a nakolik se fidi analyzou fotografie a textu. Pfispévek
od wuzivatele bendigjan totiz toto oznafeni obsahuje, zatimco piispévek uzivatelky
barbarastriteska nikoliv. Mirné zavadéjici muze byt také formulace otazky 1) Ktery
Z nasledujicich prispevkii je reklamni? Otazka mize evokovat, ze reklamni by mél byt pouze
jeden piispévek, Zaci by se timto ale neméli nechat zmast, a zvazi-li dobfe zaméry obou
piispévkl (k ¢emuz jsme se je v piedchéazejici hodiné€ snazili vést), jist¢ dojdou spravného
feSeni, ze o reklamni ptispévky jde v obou piipadech. Na obdobném principu je vystavéna
i otazka 2) Ktery z ndsledujicich prispevki vyuziva pribéh s viastni zkuSenosti? Zaznacte

v textu.
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Zatimco piedchozi dvé otazky testuji spravnost prvotniho tisudku, ukol 3) Vyber si jeden
prispévek a blize popis zaméry v jednotlivych castech textu. ovétuje schopnost detailnéjsi
textové analyzy. Abychom piedesli tomu, Ze Zaci tikol jenom rychle odbydou, na ¢emz nejvice

utrpi prave treti otazka, mizeme je motivovat jednickou za peclivé vypracovani.

Zamérn¢ jsme do ukolu opét zatadili prispévek od uzivatele bendigjan, v némz autor
znovu inzeruje holici strojek, tentokrat jiny model. Doufame, Ze srovnani téchto ptispévkl by
mohlo zaky vést k uvédomeéni, ze influenceti skutecné nejsou v reklamnich ptispévceich tak
upfimni, jak se muze zdat. Zatimco v prvnim piispévku uzivatel udava, ze je ,,mega moc rad,
7e nam muze predstavit tento holici strojek*, v druhém ptispévku tvrdi, ze ,,vzdycky kdyz ptislo

na holeni, tak trpél®.
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5.4.6 Poznatky z praxe

Piiprava byla realizovina ve dvou paralelnich sedmych tiidach ZS
v devadesatiminutovém bloku pfedmétu vytvarna vychova v prub&hu ¢ervna 2022. Abychom
dostali charakteru tohoto pfedmétu, zatradili jsme do programu druhych Ctyficeti péti minut

tvurci aktivitu, pii které méli zaci vytvorit vlastni instagramové prispévky.

Ve tiid¢ A priprava nedosahla velkého tspéchu. Pii vyuce panoval ruch a nepozornost
vlivem vysoké teploty, inavy a naladéni zakt (Slo o patou a Sestou hodinu v rozvrhu a Zaci byli
naladéni na tviir¢i manualni aktivitu nizsi kognitivni naro¢nosti) 1 vinou pedagogickych chyb,
kterych jsme se v pribéhu vyuky dopustili (namisto pfijeti nastalé situace a ipravy obsahu
pfipravy jsme se snazili proti unavé zakd bojovat — netspésn€). U rozboru textu jsme se
dokonce zdrzeli natolik, Ze zdkim nakonec ve druhé hodin€¢ nezbyl Cas tvofit vlastni

komunikaty.

Piesto hodina byla né¢im piinosna (nejenom pro nasi pedagogickou zkuSenost, ale i pro
obsah této prace). Zaktim se hravé podafilo odhalit reklamni zamér piispévku (nékteii Zaci
dokonce uz n¢kolik sekund po spusténi projekce pii evokaci vykiikovali, Ze jde o reklamu).
Fotografie ve zvolenych ptispévcich tedy piili§ nasvédcovaly reklamnimu zdméru. Naopak Zaci
méli velké problémy pii rozboru textu. Vysvétlujeme si to dvéma divody. Jednak byla
narocnost jednotlivych otdzek vyssi (jejich znéni bylo abstraktnéj$i nez napt. u otazek v Pldnu
vyuky 2) a jednak Zaci evidentné nebyli zvykli pracovat s funkci jazykovych prostiedka,
se zamérem autora a ziejmé nebyli ani pfilis zvykli takto pracovat s textem (zakim ¢inilo

problémy orientovat se V textu a vyhledavat v ném zékladni informace).

Cenné rovnéz bylo, Ze jsme z4ky nechali samostatné vypracovat Ukol k reflexi. 13 zaka
z 20 rozpoznalo v tomto tkolu reklamni zamér obou prispévki, 7 zaka oznacilo jako reklamni
pouze jeden z nich. VétSina zakd méla problémy s odpovidanim na otazky tykajicich se funkce

jazykovych prostiedki.

Ve tfidé B jsme se poucili z nasich chyb a mirn€ upravili priibéh vyuky. Pro pfekonani
unavy jsme na Uplny zaCatek zaradili aktivitu, pfi niZ se prostor tfidy proménil v ndzorovou
skalu. Ukolem 74kt bylo na zadana tvrzeni (Pouzivdm socidlni sité. Pouzivam instagram.
Sleduji influencery. Sleduji ceské influencery. Sleduji influencery na instagramu.) reagovat
svym postavenim v prostoru tiidy, a zaujmout tak pozici na ndzorové Skale. Donutili jsme tak

zaky opustit prostor svych lavic, aktivizovat je a zaroven jsme je naladili na téma.
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Abychom se vyhnuli problémim s neporozuménim terminim komunikacni zamér,
komunikacni funkce a komunikacni obsah, zatadili jsme do evokace této hodiny evokacni

cviceni z Planu vyuky 2. To se v dal$im prabéhu hodiny znacné osvédcilo.

I tentokrat Zaci velmi snadno rozpoznali reklamni zdmér fotografii, potvrdili jsme si tak,
ze uroven naroc¢nosti fotografii ve zvolenych ptispévcich je k odhaleni reklamniho zdméru pfilis
nizka. Ackoliv jsme pro tuto hodinu u pfispévkt odebrali reklamni oznaceni, pro zaky nebylo

slozité oduvodnit reklamni zameér na zaklad¢ textu.

Opét se objevovaly potize s porozuménim otazkdm sméiujicim k funkci jazykovych
prostiedkii. Znovu $lo patrné o nezvyk zakl na tento zpiisob prace. Spole¢nymi silami jsme
v§ak manipulativni techniky z textt objevili a vypsali je na tabuli (Slo o tyto: viastni zkuSenost,
uvadeni vyhod produktu, pusobeni na emoce, priklon k mluvenosti, presvédcovani pomoci slev,
nebo soutézi). Ukolem 7akd ve druhé vyudovaci hoding bylo vytvofit vlastni piispévky,
do nichZ méli promitnout alespoii dvé z technik vypsanych na tabuli. Zaci zvladli tento ukol

nadmiru obstojné. Ptiklady jejich tvorby uvadime Vv pftiloze.
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5.5 Plan vyuky 2

o7

5.5.1 Materialy k planu vyuky 2

mykychick
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4 735 To se mi libi
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i 2021
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Qv

27 508 Tosem

stay12yt Bonusovy Vano¢ni Song je OUT Doufame, ze
si ho uzijete a hlavné vdm prejeme Stastné a Veselé
Véanoce &

piispévek 6

annakaderavkova &
Beth - Wildest Dreams

Qv

16 964 To se mi libi

annakaderavkova Cely Zivot nam tvrdili, Ze ty nejlepsi véci
na svété jsou zadarmo. Podle mé nejsou. Mozna k nim sice
nepotrebujete ani korunu, ale obcas stoji obrovsky Usili
projit cestu, kterd vam k témto vécem otevie ocCi... Nékdy je
totiz mame ptimo pfed nosem, ale nevidime je. 99 A tak
kra¢ime kuptedu, a pomalu se uc¢ime radovat i z maliCkosti.
A mozna az postupem ¢asu béhem ohlédnuti se zpét
zjistime, Ze to vSechno sice nebylo zadarmo, ale jsou to
pravé tyhle malické momenty, na kterych zélezi upiné
nejvic. '+

ptispévek 7



42 ) adamkajumi
@/’ Praha City %

Qv

7 260 To se mi libi

adamkajumi Miluju, kdyZ jsou vano&né vyzdobené ulice W
Sice letos, nemUdzu nasat tu vanocni atmosféru, ale alespori
se muZzu projit touhle pohadkou & Mimochodem outfit od
@resistance.eu spole¢né s chytrymi hodinkami od
@honorczsk celkem padnou, co myslite? @ #ad

piispévek 8

£ little kao
‘v{' Praha
AR
Dias . o W,
3."‘. ‘t‘&‘ »

?,

0oQv

@)% To se libi adammachyt a dal$im (29 878)

little.kao Krasné jarni dny se uz snad pomalu bliZi, a tak
jsme vyuzili ob¢asného vysvitnuti sluni¢ka na zahradni
foceni. Prozatim jsme fotili je$té u rodicd, ale snad uz brzy
budeme na své zahradce v rekonstruovaném domecéku @
KdyZ uz o tom mluvim, vétSinu ¢asu ted travime v
teplakach na stavbé, takze to byla dneska prijemna zména
se krasné upravit, obléct a doladit vzhled decentnimi a
néznymi Sperky od @theofficialpandora ﬁ Jinak, kdo z
vas vlastni alespon jeden privések? My jsme ¢asto
navstévovali jeji prodejny po celém svété, protoze Jirkova
maminka je velka sbératelka véci od Pandory a my ji vozili
privésky z cest @ #pandora #SomethingAboutYou
#spoluprace

ptispévek 9
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5.5.2 Otazky k planu vyuky 2

Evokace

1) Vystihni z nasledujicich prispévka jejich hlavni sdéleni a jejich zamér.

Uvédoméni
2) Prohlédnéte si nasledujici fotografie. Pii jaké prileZitosti myslite, Ze vznikly?
3) Jak skute¢né vznikly tyto fotografie?
4) Co maji fotografie spole¢ného?
5) Vystihnéte z nasledujicich piispévki jejich hlavni sdéleni a jejich zamér.
6) Ktera dalsi sdéleni jste v textech nasli a co je jejich zamérem?

7) Jakym zpisobem je hlavni sdéleni uvozeno a pro¢?

Ukoly navic
8) Nasli jste v textu néco, o ¢em jsme se uz uéili?
9) Ceho dalsiho jste si v textech v§imli?
a) Jakou funkci maji v textu otazky?

b) Jakymi prostfedky plisobi autofi na emoce adresati?

Reflexe
10) Co jste se dnes naucili?
11) Vytvoite, nebo vyhledejte piispévek, ktery je koncipovan na stejném principu jako tyto
dva pfispévky.
12) Co znamena #spoluprace? Pro¢ néktefi influencefi pouzivaji tento hashtag namisto jiného
ptesnéjsiho oznaceni?
13) Co znamena #ad? Odkud vyraz pochazi? Pro¢ ho influenceti pouZzivaji namisto jiného

oznaceni?
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5.5.3 ReSeni k planu vyuky 2
1) A) sdéleni: ,Libilo se mi na autodromu.” — zamér: informovat fanousky, pochlubit se;
B) sdéleni 1 (hlavni): ,,Vydali jsme vanoc¢ni pisen.”, sdéleni 2: pfani k Vanociim — zamér:

informovat a propagovat; C) sdéleni: ,,Uspéch stoji mnoho Gsili. — zAmér: motivovat.

2) Pti prochazce po ulici a pti odpocinku v parku.

3) Fotografie jsou od profesionalniho fotografa, svédci o tom svétlo, zabér a pozy aktért.
4) Viz Metodicky materidl k planu vyuky 2.

5) Prispévek 1) hlavni sdéleni: zminka o mikin¢ a hodinkach, zdmér: reklamni; piispévek 2)

hlavni sdéleni: zminka o Spercich; zamér reklamni.

6) Piispévek 1) dalsi sdéleni: postoj k vyzdobé ulic (zamé&r informovat a odvést pozornost od
hlavniho zaméru), stesk po vano¢ni atmosfére (zamér shodny jako v predeslém sdéleni),
sugestivni otazka (zamér pfimét fanousky k interakci s piispévkem); prispévek 2) dalsi sdéleni:
komentat k poc€asi (zdmér informovat a odvést pozornost od hlavniho zdméru), vysvétleni
vzniku fotografie (obelhat adresaty za Ucelem zatajit hlavni zamér piispévku), informace
0 rekonstrukci (zamér shodny jako ve sdéleni 1), uvedeni nasledujiciho sd€leni, sugestivni
otazka (zamér pfimét fanousky k interakci s piispévkem), piibéh s vlastni zkuSenosti (zameér

viz plén ptipravy 1).
7) Mimochodem. Kdyz uz o tom mluvim. Cht&ji zamaskovat hlavni sdéleni pfispévku.

8) Ptib¢h s vlastni zkuSenosti: My jsme casto navstévovali prodejny po celém svété. Prostredky
fiktivniho dialogu (sugestivni otazky, dlraz na osoby Vy a jd, dalS§imi prostfedky s ptiklonem

k mluvenosti: nasat; kdyz uz o tom mluvim — nikoliv pisu; jinak).

9) Oba ptispévky obsahuji odkazy na produkty a) Sugestivni otazky — ze znéni otazky pozname,
jaka se ocekava odpoved’: outfit s hodinkami celkem padnou, co myslite? Kdo z vas vlastni
alespon jeden privések?; b) pusobeni na emoce prostiednictvim fotografie (svétlem
a barevnosti, usmévem aktérl, o€nim kontaktem, ukazovanim svych rukou), prostfednictvim
vyjadfovani vlastnich emoci (miluju, projit se touhle pohddkou, krdasné jarni dny, snad uz brzy
budeme bydlet, krasné se upravit), volbou emoji, zdrobnélinami (slunicko, zahradce, domecku,
maminka), hodnoticimi adjektivy/adverbii (krdsné, prijemnd, krdasné, decentnimi, néznymi),

metaforou (pohadkou).

10)-11) *Ze ziejmych diivodl zde feseni neuvadime.
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12) Znamena to, Ze maji s prodejcem smlouvu o propagaci jejich zbozi, za kterou dostavaji
zaplaceno, nebo za kterou jsou jinak odménéni. Influenceti ho pouzivaji za ucelem vyhnout se
klasickému oznaceni #reklama. Spoluprace zni vznesenéji nez slovo reklama. V tomto smyslu
se také jedna o manipulaci, nebot’ za ucelem plisobit na adresidta namisto piesné¢ho vyrazu
pouzivaji méné presné vyjadieni s trochu jinym vyznamem. Jde vlastn€ o prostfedek, jak Cinit

reklamu méné rozpoznatelnou, skrytou.

13) Jedna se o zkratku vyrazu advertisment, coz je anglicky ekvivalent pro reklamu, inzerat.
Zamgr je opét stejny jako u nevhodného oznaceni #spoluprace, jde o prostiedek, jak adresatovi

ztizit identifikaci reklamy (viz kap. 2.3).
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5.5.4 Metodicky material k planu vyuky 2
Cile planu vyuky 2:

a) zakladni: Zak rozpozna reklamni zamér piispévki. Zak na zakladé analyzy textu
vystihne hlavni sdéleni ptispévku a odhali manipulativni techniky odvddeni pozornosti.
b) rozsifujici: Zak odhali dal$i manipulativni techniky (pisobeni na emoce a jazykové
prostiedky k tomu vyuzivané.
74k odhali manipulativni techniku piibéh s viastni zkusenosti a prostiedky fiktivniho

dialogu. Zak odhali prostiedky presvédéovani.

Ustfedi druhé hodiny naseho instagramového cyklu tvoii manipulativni techniky,

jejichz tcelem je odvadéni pozornosti (blize viz kap. 4.3).
Evokace

Uvodni evokaéni cvieni 1) Vystihni z ndsledujicich prispévkii jejich hlavni sdéleni
ajejich zameér pripravuje pudu pro hlavni ¢ast hodiny. Cvi¢i totiz zaky v dovednosti
identifikace hlavniho sd¢leni piispévku. Bez této dovednosti nebude mozné dosédhnout cile
hodiny. Zaci si v tomto uvodnim cviteni zaroven udélaji jasno v pojmech sdéleni (téma) a
zamer. Je také ptinosné, Ze alespon na okamzik pracujeme s ptispévky jiného zdméru nez pouze

reklamniho.

Piispévky v evokaci jsou fazeny se stoupajici naro¢nosti. Prvni pfispévek obsahuje tfi
vétné celky, vSechny referuji k jednomu tématu. U druhého piispévku mize byt identifikace
hlavniho sdéleni o néco t&z8i, obsahuje rovnéz tii véty, ale posledni je uvozena Castici ,,hlavné*,
Zde mohou Z4ci zjistit, Ze 1 text delSiho rozsahu je mozné redukovat na vystizné a prosté hlavni

sdéleni.
Uvédoméni

JelikoZ naSi analyzu vzdy zacCiname od priloZzené fotografie, budeme usilovat o to,
abychom zaky nejprve dovedli k odhaleni manipulativnosti fotografii. V otazce 2) a 3)
vyvolavame kontrast mezi aktivitou, kterd je na fotografiich zachycena a zpiisobem jejiho
zachyceni. Jde o to, Ze prestoze ob& fotografie maji dané aktivity (prochdzku po ulici
a odpocinek v trave) ilustrovat, nemuze si byt jisti, zdali je aktéti skuteCné vykonavali. Jinak
feceno, fotografie dost mozna nevznikly jako vedlej$i produkt zobrazované aktivity, nybrz

sucelem danou aktivitu ilustrovat, imitovat, pfedstirat, a pravé to je ¢ini manipulativni.
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K tomuto zjisténi se zaky snazime vést. Mozna pravé otazka 4) navede Zzaky K porovnavani
nejen obsahu fotografii, ale 1 jejich kvality, a zptisobu, jakym aktéry zachycuji (pdézovani na
kameru apod.). V pifipadé, ze zaci k tomuto uvédoméni nedojdou, neskladame zbrané

a k manipulativnosti fotografii se jesté vratime po rozboru textu.

Otazkou 5) prechazime k rozboru textu a zaroven se ji vracime k evoka¢nimu cviceni.
Odpovédi by stejné jako v lekci 1 mély byt podpofeny argumentem. V ptipad¢ chybnych zavéra
nékterého z zakl, vyzveme ostatni k souhlasu, ¢i protiargumentaci. Pokud by nastala situace,
7ze nikdo pozadovanou Upravu nenavrhne, muZeme i piesto pokracovat k ukolu 6).
Po vyjmenovani jednotlivych sdéleni, ktera se Vv textech objevuji, se dotazujeme celé tridy,

jakym zptisobem vybirali sd€leni hlavni, a v ptipadé€, ze se mylili, je vedeme k opravé.

V tkolech navic se miizeme zaméfit na to, jakym zpisobem se autoii prispévka snazi
pusobit na nase emoce — metaforické oznaceni ulice jako pohadky, sdileni vlastnich emoci
(miluju), volba emoji, zdrobnéliny (slunicko, zahrdadce, domecku, maminka), hodnotici
adjektiva/adverbia (krdsné, prijemnd, krdasné, decentnimi, néznymi) — sugestivni otazky a dalsi

jazykové prostiedky.

Pokud Zaci pfi analyze fotografii nedosli k vySe popisované manipulativnosti fotografii,
muzeme provést druhy pokus vedouci k tomuto uvédoméni. Polozime zdkiim otazku Jakym
zpiisobem souviseji fotografie s obsahem popiskii?. Odpoveéd’: Ilustruji v textu popisované
aktivity, které maji zakryvat reklamni zamér ptispévku, zaroven ale chtéji v adresatech vyvolat
mySlenky typu Tém to ale u prochdzky/odpocinku v parku slusi (coz nds muze vést
k detailnéjsimu pozorovani toho, jak jsou obleCeni). Fotografie také umocniuji naladu
evokovanou v textu, nebo 1épe feceno, texty umoctiuji naladu evokovanou fotografiemi, nebot’

text ma zde funkci sekundarni.
Reflexe

Po kratkém zvé¢néni noveé nabytych poznatkil v sesit€, mizeme reflexi pojmout tvorive
a vyzvat zaky k tvorb&é manipulativniho popisku maskujici reklamni zamér textu. Chceme-li
zaky jesté vice aktivizovat, mizeme jim za domaci ukol zadat, aby popisek doplnili 0 vlastni
fotografii a vysledny soubor nam sdileli. Pfipomindme, Ze existuje mnoho riznych webl
a aplikaci na tvorbu falesnych instagramovych ptispévka, k tomuto tkolu tedy neni nutné mit

na Instagramu zaloZeny ucet (coz by déti na zékladnich Skolach ani mit nemély).

65



Druhé velmi efektivni moznost, jak provést reflexi, je vyzvat zaky k vyhledani takového
ptispévku, ktery vyuziva manipulativni techniky k odvadéni pozornosti. Vétime, ze zakim
hledani takového piispévku nezabere mnoho ¢asu. Tento zpUsob reflexe s sebou navic nese tu
vyhodu, ze zaky vlastné aktivné vyzyva k aplikaci nabytych poznatkii a k analyze textii pfimo
v prostiedi sitd. Ani k této aktivité neni nutné mit zfizeny instagramovy udet. Zaci jisté budou
znat mnoho influencerti, a budou tak schopni jejich instagramové profily najit pfes internetovy

vyhledavac, k ¢emuz vlastni instagramovy ucet nepotiebuji.
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5.5.5 Poznatky z praxe

Piiprava byla realizovana v osmé tiidé ZS v predmétu Gesky jazyk v prabéhu kvétna
2022. Stanovené cile (zakladni: Zak rozpozna reklamni zamér piispévki. Zik na zakladé
analyzy textu vystihne hlavni sdéleni pfispévku a odhali manipulativni techniky odvadeéni
pozornosti.; rozsifujici: Zak odhali manipulativni techniku ptisobeni na emoce a jazykové
prostiedky k tomu vyuzivané.) byly naplnény. Pfed evokaci jsme zaky nejprve nechali vlastnimi
slovy definovat komunika¢ni obsah (sklada se z jednotlivych sdéleni — je odpovédi na otazku
Co je nam sdélovano?) a komunikacni zdmér (je odpovédi na otdzku Proc je nam to

sdelovino?).

Evokacéni cviceni zdci hravé zvladli, véetné¢ odliSeni hlavniho sdé€leni od vedlejsiho
Vv piispévku 2. Jiz u analyzy obrazku nékteti zZaci spravné vysuzovali, ze patrné ptijde o reklamu
(vedl je ktomu postoj uzivatele adamkajumi a jeho drzeni mikiny). Pfi otdzce na vznik
fotografii zaci ihned uvedli, Ze moznosti jsou dvé: bud'to autofi vykonavali danou aktivitu,
nebo se $li cilené pfi této aktivité vyfotit. Druhd moznost zakiim pfipadala pravdépodobnéjsi,

nebot’ jak sami poznamenali, neslo o ,,momentky*, ale o pézované fotografie.

Ukoly v ¢asti uvédomeéni zaci zpracovavali formou samostatné prace. VétSina zaka
stihla také ukoly navic. Pfi spoleéné kontrole se neobjevovaly namitky, ¢i pochybnosti.
Naprosta vétsina zakt spravné urcila reklamni zamér ptispévku a nenechala se zmast pii hledani

hlavniho sdéleni.

Zaktim necinilo potize vyhledavat informace v textu a opirat o n& sva tvrzeni. Dobie se
jim dafilo vyhledavat jazykové prostiedky odpovidajici funkci dle zadanych otazek. Drobny
problém se vyskytl pouze u posledni otazky, ktera se ptala po prosttedcich plisobici na emoce
adresatd. Néktefi zaci zde zminovali, Ze na né texty nijak neptisobi, pomohlo ale otazku
pteformulovat: Jak myslis, Ze by mohly texty pusobit na fanousky téchto influencerii? Kterymi

prostiedky se na né tvirci snazi pusobit? .

Celkové Ize fict, Ze Zaci plnili tkoly nad o¢ekavani dobie. Uroven narocnosti mohla byt

mozna i vyssi, jinak byla ale pomérné adekvatné zvolena.

V reflexi jsme kvuli ¢asovym a technickym moznostem vynechali kol 11). Dotazani
zaci znali vyznam #ad i #spoluprace. Nékteti je nejprve pocitovali jako dostate¢ny zpusob
oznaceni, po otazce ucitele, zdali tomuto oznac¢eni mohou rozumét v§ichni, je nakonec hodnotili

jako zavadéjici. V zavéru hodiny se néktefi zaci vyjadiovali k prubéhu hodiny kladné, ovSem
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jini pocitovali rozbor textli jako neautenticky, nebot’ timto zplisobem s texty na instagramu

béZné nepracuji, vétSinou je pry ani nectou.
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5.6 Plan vyuky 3

5.6.1 Materialy k planu vyuky 3

Sledovat

E&Q‘ ment97
b Placené partnerstvi s realme.czech

33 206 To se mi libi

ment97 Jestli mé néco fakt neprestane prekvapovat, tak je
to rychlost, se kterou dokazou v realme pfichazet s tak
GZasnyma novinkama... @ Par dni zp&t mi na vyzkouseni
poslali novy flagship realme GT Master a ja se zas
nestacim divit. Cely telefon v€etné 120Hz AMOLED displeje
pohani ¢tyfjadrovy Snapdragon 778 5G a 8GB RAMka. O
pékny fotky se postara 64MP zadni kamera a 32MP selfie
modul s kvalitnim ¢ipem od Sony. Rychly dobijeni uz je
dneska samozrejmosti, coZ potvrzuje i realme se svou
sviznou 65W SuperDart nabije¢kou. 4 To vSechno je
zabaleny v paradnim designu od predniho japonskyho
navrhare, véetné zadniho panelu z pfijemny vegansky
kGiZze. A presné tenhle telefon ted jeden z vas muze vyhrat!
o~ Staci mit follow na @realme.czech a do komentard
oznadit dva kamarady. K tomu prihod odpovéd na otazku
"Kdo je autorem kuffikového designu telefonu realme GT
Master?” a pak uz jen staci poC€kat do 10. zafi, kdy na IG
profilu realme vyhlasi vitéze! @ #realmeGTMaster #ad

6. zari 2021

piispévek 10

barcamachova -
Pribram, Stfedocesky Kraj, Czech Republic

barcamachova Prace, skola... prijde mi, Ze za chvili budu s
tim po&itacem i spat@ @ tentokrat na mé dohlizi Zrzedek
]

Asi vSichni travime dost ¢asu na pc koukanim do obrazovek
99 a nevim jak to mate vy, ale mé pak boli hlava a vecer
jsem unaveng, jak kdybych b&Zela maraton @ s timto mi
pomahaiji tyto skvélé, elegantni bryle od @supereyescz,
které chrani pred modrym zarenim z obrazovky e a za
mne musim Fict, Ze super o pouzivam vic jak tyden a
rozhodné vidim zménu @ proto jsem pro vas i domluvila
slevovy kéd: barcamachoval0 @

#czechgirl #czechrepublic #glassesgirl #brunnette #happy
#homeoffice #learning #prague #pribram

piispévek 11

69



5.6.2 Otazky k planu vyuky 3
Evokace
1) Dokazali byste slova v nasledujicim rame¢ku uspotadat do dvou odlignych kategorii? Cim se

tyto kategorie 1i$1?

dievény skvely modry

zajimavy dlouhovlasy osklivy

2) Podivejte se na nasledujici piispévek. Jesté nez si prectete popisek, odhadnete, jaky by mohl
byt zamér prispévku?

3) Jakou naladu fotografie evokuji a pro¢?

Uvédomeéni (skupinova prace)

4) Nyni si pieététe popisek téchto ptispévki. Jaky je zamér piispévku? Uved'te dikazy pro sva
tvrzeni a porovnejte své navrhy se spoluzakem v lavici.

5) Zamgéite se nyni na pfidavna jména v textu. Ktera pfidavna jména z kategorii uvedenych
ve cviceni 1) se v textech objevuji a proc?

6) Pro¢ uzivatel ment97 uvadi v textu technické parametry produktu? Najdete v piispévku

uzivatelky barcamachova ¢ast textu, ktera ma podobnou funkci?

Ukoly navic

7) Nasli jste v textu néco, o ¢em jsme se uz ucili?

8) Ceho dalgiho jste si v textech v§imli?
a) Jaké je podle uzivatele ment97 zapojit se do soutéze? Jakym zpuisobem to vyjadiuje?
b) Ceho si v§imate ve vété , A presné tenhle telefon ted’ jeden z vas mize vyhrat!“?

c) Jak nas uzivatelka barcamachova informuje o slevovém kodu? Pro¢ zvolila takovéto znéni?

Reflexe
9) Co jste se dnes naucili?
10) Které vyhody byvaji v reklamach na rizné produkty nejcastéji uvadény?
11) Nechali jste se vy sami reklamou nékdy klamné presveédcit? Co na vas zapusobilo?

12) K ¢emu slouzi soutéze na instagramu?
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5.6.3 ReSeni k planu vyuky 3
1) Slova drevény, modry a dlouhovlasy objektivné popisuji skutecnost, kdezto u slov skvély,

zajimavy a osklivy jde o hodnoceni skutecnosti. Jde o adjektiva.
2) *Otazka nema ur¢eno spravné feseni, feSeni proto zde neuvadime.

3) Prvni pfispévek evokuje tajemnou naladu znacné potemnélym prostfedim. Neonova svétla
Vv pozadi symbolizuji modernost. Oboje souvisi s prezentaci produktu, ktery ma v tomto
prostfedi pasobit pfitazlivé a zkratka ,,cool”. V druhém ptipadé jednotlivé prvky (pohovka,
polstare, chlupaty ptehoz, uvolnény zplisob sezeni, ale i pfitomnost domaciho mazlicka) maji
evokovat domdaci pohodu, s niz souvisi 1 pouzivani produktu. To ma byt tedy piijemné,

pohodlné, vyuzitelné v doméacim prostiedi.

4) Reklamni v obou piipadech. Argumenty: foti se s produktem, uvadéji odkaz k prokliknuti,
uvadéji vyhody produktii, hodnoti produkt, uzivatelka barcamachanova nabizi slevu, uZivatel

ment97 nabizi soutéz.

5) Hodnotici adjektiva v obou textech maji presvédcit adresata o kvalité produktu. Popisna
adjektiva maji za cil pfiblizit produkt, usnadnit ptedstavu. Hodnotici adjektiva v textu A:
uzasnyma, pekny, kvalitni, rychly, sviznou, paradnim, predniho, prijemny. Popisna adjektiva
v textu A: novy, cely, ctyrjadrovy, zabaleny, japonsky, zadniho, vegansky. Hodnotici adjektiva

Vv textu B: skvele, elegantni, super. Popisnd adjektiva v textu B: unavend, modrym, slevovy.

6) Technické parametry jsou vlastné vyctem uvadéjicim vyhody produktu. Zamér je opét
presvédcit adresaty o kvalité produktu. Uzivatelka barcamachova ve svém piispévku nepouziva
technické parametry, ale vyhody produktu také uvadi (pomdhaji proti bolesti hlavy, jsou

elegantni, chrani proti modrému zarent).

7) Ptibéh s vlastni zkuSenosti: poslali mi ho na vyzkouseni (= zkousel jsem ho), pouzivam vic
jak tyden a rozhodné vidim zménu; odvadéni pozornosti v pfispévku B v prvnim odstavci
a na zacatku druhého odstavce; uvadéni falesného divodu (proto jsem pro vas domluvila); iluze

nahodilych fotografii.

8) Prostiedky fiktivniho dialogu: Jestli mé fakt néco neprestane prekvapovat, tak je to...; a ja
se zas nestacim divit — uzivani prostredkli typickych pro mluveny projev; piihod’ — tykani,
Vv obou pfipadech také zduraziiovani osob ty a ja) Text B: zahrnovani adresata (asi vsichni

travime dost casu), fiktivni dialog (nevim jak to mdte vy).
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a) Jednoduché — piesvédCovani adresata o minimalnim usili (Stadi mit follow a
do komentarii oznacit... K tomu prihod'... a pak uz jen staci pockat...);

b) prostiedkd zduraznovani (A pi‘esné tenhle telefon ted’ jeden z vas miize vyhrat!);

c) zduraziovani prospéchu adresata a upozad’ovani vlastniho prospéchu (domluvila jsem

pro vds slevu, ale uz ne zZ uplatneni slevového kuponu mam odménu).

9)-12) *Jde o otazky uréené k diskuzi, feSeni proto neuvadime.
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5.6.4 Metodicky material k planu vyuky 3
Cile planu vyuky 3:

a) zakladni: Zak na zakladé analyzy komunikatu rozpozna reklamni zamér ptispévku.
74k odhali manipulativni techniky uréené k piesvédovani (uvddeéni vyhod produktu,
hodnoceni produktu).

b) rozsifujici: Zak odhali manipulativni techniku pribéh s viastni zkuSenosti.
74k odhali manipulativni techniky s funkci odvddeéni pozornosti V piispévku
uzivatelky barcamachanova.
74k odhali iluzi nahodilych fotografii a uvddeni falesného divodu.

Zak analyzuje dal$i jazykové prostiedky ve vztahu k jejich funkci (prostredky

fiktivniho dialogu, zdlraznovani, presvédcovani adresata o minimalnim usili).

Tteti lekce se zaméfuje na manipulativni techniky uréené k presvédcovani. Influenceti
ve svych piispévcich inzerované produkty subjektivné hodnoti. Vyuzivaji tim domnélé
blizkosti a divéry ze strany svych fanouski, kteti tak mohou nabyt dojmu ,.,kdyZ influencer X
iikd, ze je ten produkt dobry, tak urcité dobry bude®. Pouzivaji k tomu pfedevsim hodnotici
adjektiva/adverbia (uzasny, nézny, elegantni, super), ktera zaroven misi s adjektivy s funkci
objektivniho popisu (cely, zabaleny, modrym), substantiva odvozena od adjektiv (novinka,

vychytavka) a vyrazy s piiznakem expresivity (ficet, srdcovka, liboveyj).

Hodnoceni produktu jsou vétSinou spjata s uvadénim vyhod daného produktu (velmi
Casto jsou pii této prileZitosti uvadény i rlizné technické parametry produktu). Toto spolu
s neuvadénim, zaml¢ovanim nevyhod je snad nejstarsi existujici reklamni praktika. Vedeme

zéky k tomu, aby si podobné texty nepletli s recenzi.
Evokace

V uvodnim evokaénim cvi¢eni zaméfujeme pozornost zakli na skupinu Sesti adjektiv.
Z4ci by si v tomto cvi¢eni méli uvédomit, Ze ndkterd mohou vyjadfovat subjektivni postoj
k popisované skuteCnosti, zatimco jind tuto skutecnost pouze (do jisté miry) objektivné
popisuji. Abychom Iépe ovéfili, zdali Zaci opravdu porozuméli rozdilnosti téchto dvou
kategorii, mizeme zakiim zadat dalsi slova k pfifazeni. Zadand slova je ovSem tieba peclive
vybirat, doporuc¢ujeme napt. slova jako listnaty, Skolni, bavinény a vytecny, stylovy, nejlepsi.
Ne vSechna adjektiva je totiz mozné takto jednoduse vyclenit, coZ miZzeme zakim vysvétlit

kuptikladu na slovech jednoduchy (ukol), ¢i velky (diim).
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Jakmile Zéaci chapou tuto problematiku, piechazime k praci s fotografiemi ptispévk.
U zakt nejprve podnécujeme prvotni tsudek o zaméru prispévki 2). Pro toto cviceni
doporucujeme zakryt reklamni oznaceni pfispévku od uzivatele ment97. I tentokrat chceme
od zakd slySet, ¢im byl jejich tisudek ovlivnén, na ¢em sviij predpoklad stavi. Dale vedeme Zaky
k zamysleni 3) Jakou ndladu fotografie evokuji a proc¢? Usilujeme o to, aby zaci ptemysleli nad
prostfedky, které fotografie pouzivaji k plisobeni na emoce adresatli, a jak tyto prostiedky

souvisi s prezentaci produktu.
Uvédoméni

Od analyzy fotografii pfechazime k analyze textu. Znovu smétfujeme k zakladnimu cili,
zajima nas, 4) jaky zamér zaci ptisoudi textu po jeho piecteni a na zakladé jakych voditek
k tomu dosli. Pokud ucitel pracuje s pfedkladanym tematickym celkem popotadé, véiime, ze

jeho zaci jiz zamér textu urci rychle a spravné.

Teprve v dalsim kroku 5) navazujeme na evokaci a vénujeme pozornost uZzitym
jazykovym prostiedkiéim, v tomto piipadé hodnoticim adjektiviim. Zaky maji za ukol adjektiva

v textu vyhledat a vyvodit jejich funkci.

Otazka 6) smétuje k odhaleni manipulativni strategie uvadeni vyhod produktu. Otazku
ale mizeme zadat sriznymi stupni ndroCnosti na zodpovézeni. NejsnazSi cesta vede
pres otazku Které vyhody autori prispevkii uvadeji?. Takovymto znénim otazky uz
prozrazujeme, Zze nam autoifi n¢jaké vyhody uvadéji. V tomto smyslu je druhy zplisob
kK planu vyuky 3, kde vychazime od technickych parametri produktu v ptispévku uzivatele

ment97.

V ptipadé, ze ptispévky promitdme, miZzeme technické parametry zaznacit, nebo jinak
zvyraznit a nechat zaky, aby sami technické parametry pojmenovali a pfisli s jejich funkci.
Dalsi moZnost zadani, jez ptedstavuje zplisob nejslozitéjsi, je vyzvat Zaky, aby provedli analyzu
jednotlivych ¢asti textu (jde vlastné o obsahové-pragmatickou segmentaci, kterou jsme
vyuzivali k analyze piispévkt my, viz kap. 4.2). At uz zvolime jakykoliv postup, kli¢ové je
polozit otazku, pro¢ dany text technické parametry obsahuje. Je tteba dovést zaky ke zjisténi,

ze jde vlastné o vycet, ktery ma adresata presvédcit o kvalitach produktu.

Néktery z zakd mize namitnout, Ze technické parametry slouzi spiSe k blizsi specifikaci

produktu, tedy k prostému popisu. Jsme vSak piesvédéeni, Ze v tomto kontextu (napf. na rozdil
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od letaku prodejce s elektronikou) maji zaroven ilustrovat a podtrhovat modernost
a technologickou vyspélost daného produktu za ti¢elem adresata presvédcit a snad i ohromit.
Odtud pak muzeme pfejit k podotazce 6) a vyhledat ve druhém piispévku cCasti textu
s odpovidajici funkci. P¥iznavame, e naroénost tohoto ukolu je nemala. Zaci musi nejprve
syntetizovat ¢asti v textu od ment97 (uvadéni vyhod, mezi které patii i technické parametry),
najit pro tyto Casti priléhavé pojmenovani (uvadéni vyhod produktu), dale vyvodit zamér
(presvédcit adresata o kvalit¢ produktu), a jesté najit ve druhém ptispévku cast s totoznym
zaméerem. VErime ale, ze za pomoci dobie mifenych navodnych otazek ucitele se zaktim podaii

dosahnout cile.

Prispévek uzivatelky barca.machova umoziuje pfipomenout jiz probrané manipulativni
techniky jako pribéh s viastni zkusenosti a techniky slouzici k odvddéni pozornosti. K tomuto

slouzi otazka 7).

V dalsich ukolech navic mizeme vénovat pozornost celé fadé jazykovych prostiedkt
i jejich funkcim. Osobné bychom vyzdvihli napiiklad piesvédCovani adresata o minimalnim
usili. Pro lepsi uvédomovani si funkce jazykovych prostiedkd je dobré do textu tvotiveé
zasahovat a text porovnavat v jeho riznych znénich. Rozdilna znéni mohou sami zaci vytvorit
na zdkladé zadani ucitele, kuptikladu ,,Pfepracujte cast textu, v niz ment97 presvédcuje Ctenaie
o minimalnim Usili tak, abyste toto sili naopak maximalizovali a adresaty od soutéze odradili*
(mozné feseni: Nejdriv musite otevrit stranku prodejce, potom ji dat follow, pak jesté pridat
komentar, ve kterym musite oznacit dva kamaraddy, nestaci jednoho, ale musite dva, k tomu
potom jesté musite pridat odpovéd na polozenou otazku a pak budete muset cekat, jestli vitbec

néco vyhrajete.).

Dalsi zptsob, jak stextem pracovat tvorive, je aplikovani jazykovych prostiedkl
z piispévkll do vlastnich textdi, nebo vyjadfovani totozné funkce jinymi prostfedky —
u zahrnovani adresata (asi vsichni travime dost casu na pc) napt.: Kazdy z nds asi travi dost

Casu na pc, urcité taky (nékdy) travite cas na pc, taky travite dost casu na pc? apod.
Reflexe

Po tom, co Vv reflexi nechame zaky nejprve shrnout poznatky z této hodiny, je dobré
otazkou 11) abstrahovat téma z prostiedi instagramu do obecné roviny. Téma také propojujeme
se zkuSenostmi zakt 12) Nechali jste se vy sami reklamou néekdy klamné presvedcit? Co na vas
zapusobilo?. Adresovat muizeme reklamni ucel rlznych soutézi, které se obzvlast

na instagramu tési vysoké popularité.
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K dal$imu, ¢i domacimu procvi¢ovani miizeme vyuzit prispévky, s nimiz jsme pracovali
Vv ptedchozich hodinach. Praci s nimi si Zaci nejenom pfipomenou jiz probrané manipulativni
techniky, ale mohou i proniknout hloub¢ji do textu a objevit nékteré dalsi jevy, které v minulych

hodinach ziistaly nezpozorovany.

Uvadeni vyhod produktu, zahrnovani adresdta ¢i rizné zpusoby piesvédCovani se
objevuji naptiklad v ptispévcich uzivatelky domialagia a uzivatele bendigjan z Planu vyuky 1
i v ptispévku bendigjan z Domdciho vikolu k planu vwuky 1. Hodnotici adjektiva se pak hojné
objevuji v prispévku little.kao z Planu vyuky 2.
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5.6.5 Poznatky z praxe
Piiprava byla realizovana vosmé tiidé ZS v piedmétu &esky jazyk v pribéhu

éervna 2022.

Jelikoz se jednalo o v potadi jiz tfeti hodinu vénovanou nasemu tematickému celku
V této tiidg, rozhodli jsme se pojmout hodinu jako opakovani. Uvodnich 15 minut jsme tedy
vyc¢lenili rozboru komunikatt a dalSich 30 minut jsme se po uspéchu v 7. B rozhodli vénovat

tvorbé¢ vlastnich prispévka.

Cast vénovana rozboru textu byla znaéné naruena administrativnimi zaleZitostmi
spojenymi s uzaviranim znamek, které piislugny uéitel potieboval bezodkladné vytesit. Cas
uréeny k rozboru textu byl tedy vyrazné redukovan. Kvili technickym potizim nebylo mozné
zakim promitnout pfispévek uzivatelky barcamachova, pracovali jsme proto pouze

S ptispévkem uzivatele ment97.

Zaci zvladli Givodni evokaéni cviéeni na rozfazovani slov, dale stihli popsat prvky
fotografie vyvolavajici dojem tajemna a modernity, v§imnout si mnozstvi technickych tdaju,
vysvétlit jejich funkci a s dopomoci ucitele zpozorovat zplisob hodnoceni produktu pomoci
miseni ptidavnych jmen s funkci objektivniho i subjektivniho popisu. Protoze druhy ptispévek
zaci nevidéli a protoze jsme byli tladeni ¢asem, dalsi prostfedky manipulace uvedl ucitel.
Na tabuli se tedy objevily tyto techniky: miseni subjektivity a objektivity, viastni zkusenost,

uvadeni vyhod produktu, presvédcovani pomoci slev a soutézi.

Navzdory ¢asovému omezeni dokazali Zaci vytvotit dobré ptispévky. Priklady uvadime

Vv ptiloze.
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5.7 Plan vyuky 4

5.7.1 Materialy k planu vyuky 4

| E
Prispévky

ivitavape

© Qv W

@ 7o se libi ivitavape a dal$im (1 025)

© QY

petra.kempna @ivitavape & jednou zkusi$ a uz musis! ‘4
Kdo zn3, ten rozumi @ inhalatory bez nikotinu a dalsich
skodlivin ¢ "kempna10” na 10% slevu #spoluprace

961 To se mi libi

ivitavape Chcete prestat koufit?

Vyzkousejte zdravéjsi alternativu, Zadny nikotin, dehet ani
74dné Skodlivé latky, ale pFirodni slozky! W &’
piispévek 12 Jde to i zdravé! W9

www.vitavape.sk

ptispévek 13
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@ andreapomeje

@ 7o se libi ivitavape a dal$im (1 896)

andreapomeje v @ivitavape ...nejlepsi cesta k tomu,
abyste prestali koufit & Jako byvaly kufak vim, Ze je to
hlavné o zvyku a ritudlech & zkuste krabicku cigar
vymeénit za tyhle vitaminové vaporizéry (spousty pfichuti s
¢ @ ) s kterymi vdechujete jen &istou paru obohacenou o
vitaminy Rz Ja i pfesto, Ze nekoutim, tak mé obcas
popadne zachvat si dat tfeba ke T ..takZe mam @ivitavape
p&kné v kabelce a nemusim ___nikomu krast @ # navic
kradsné voni a nemate po nich v puse pachut jako f L)
Sleva pod kodem: andreal0 %

ptispévek 14
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5.7.2 Otazky k planu vyuky 4

Evokace

1) Co maji nasledujici obrazky spole¢ného?

2) Za jakym ucelem byly fotografie nejspis potizeny?

3) Blize pozorujte fotografie a vysvétlete funkci jednotlivych prvka (prostiedi, postav, barev
atd.).

Uvédoméni

4) Jaky je zamér piispévku?

5) Jaky efekt se v nas snazi vyvolat?

6) Ziskaly si autorky vasi dtveéru? Pro¢ ano, pro¢ ne? Diskutujte se spoluzakem v lavici.

7) Které argumenty uvadéji autorky pro podporu uzivani e-cigaret? Zakladaji se na pravdé?

Ovétte je.

Ukoly navic

8) Které jazykové prostiedky autorky vyuzivaji k dosazeni efektu z tikolu 5)?
a) Jaké emoji autorky nejastéji v textu pouzivaji a pro¢?
b) Jak autorky e-cigarety nazyvaji a pro¢?
¢) Jakou funkci ma véta ,,Kdo zna, ten rozumi*?

d) Které dalsi jazykové prostifedky autorky pouZzivaji pro podporu uzivani e-cigaret?

Reflexe

9) Narazili jste nékdy na podobné klamné piispévky?

10) Znate jiné klamavé reklamy?

11) Je kazda reklama klamava?

12) Jakym zpisobem ovéfujeme spolehlivost néjakého tvrzeni?

13) Jak vybirame kvalitni zdroj?

Reflexe celého tematického celku
Co vsechno jsme se v uplynulych hodinach nauéili?
Které poznatky pro vas byly zésadni?

Vyuzili jste nékteré postupy v praxi?
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5.7.3 ReSeni k planu vyuky 4
1) Viz Metodicky materidl k planu vyuky 4.

2) *Otazka nema ur¢eno spravné feseni, proto zde odpovéd’ neuvadime.

3) Na vsech fotografiich jsou krasné mladé zeny. Jejich krasa ma evokovat predstavu zdravi
a spojovat ji s koufenim e-cigaret (snaha prezentovat e-cigarety jako zdravy produkt). Aktérky
jsou vruzné mife obnazeny. Tim se snazi zaujmout naSi pozornost. VSechny fotografie
zachycuji aktérky pii néjakém druhu odpocinku (jedna sedi na lehatku — ziejmé n¢kde u bazénu,
druha lezi v posteli, tfeti ma v ruce hrnek zfejme teplého napoje a volngjsi obleceni). Tim chté;ji
ukazat, ze koufeni e-cigaret je vyraz pohody, odpocCinku. Fotografie jsou také velmi svétlé
a barevné, jednak je to dalsi prostiedek k upoutani adresatovy pozornosti, jednak tim evokuji

zivost (opét vztah ke zdravi).

4) Reklamni a manipulativni (navozeni iluze e-cigaret jako zdravého produktu). Argumenty

pro reklamni zdmér: slevové kddy, odkazy na stranku prodejce, uvadéni vyhod produktu.
5) Ze kouteni e-cigaret neni zdravi nebezpeéné.

7) Zdravéjsi alternativa koufeni. Obsahuji pfirodni latky. Neobsahuji Skodlivé latky.
Neobsahuji nikotin. Jsou zdravé. Krasné voni. Obsahuji vitaminy. Inhalujete jen Cistou paru.
Pomahaji prestat koufit. V Zzddném piipad¢ se na pravdé nezakladaji (viz Metodicky materidl
K planu vyuky 4).

8) a) Emoji se zelenou barvou (maji evokovat ptirodu — co je pfirodni, to je vétSinou zdravé).

b) Vyhybaji se pojmenovani e-cigareta, uzivaji jind pojmenovani (inhaldtory, vitaminové
vaporizéry).

C) Snaha vyvolat exkluzivitu a presvédcit ¢tenafe, aby produkt vyzkousel.

d) Pouzivani a opakovani slov vyznamové blizkych (zdravéjsi, zdrave, prirodni, vitaminové,
Cistou, obohacenou o vitaminy, viiné, inhalatory — zde vyznamové spojeni s inhalaci jako zdravi
prosp&snou metodou), hodnotici vyrazy (nejlepsi, krasné, pékné), opakovani zaporu (Zddny
nikotin, dehet ani Zdadné skodlivé latky). Manipulativni techniky: pribéeh s viastni zkuSenosti

(mdm je pekné v kabelce; jednou zkusis a uz musis), uvadeni vyhod produktu, maximalizace

téchto vyhod a minimalizace nevyhod.

9)-13) *Otazky jsou uréeny k diskuzi, proto feseni neuvadime.
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5.7.4 Metodicky material k planu vyuky 4°
Cile planu vyuky 4:

a) zakladni: Zak na zakladé analyzy komunikatu odhali reklamni zamér piispévki. Zak
prostiednictvim kritického mysSleni vyvrati faleSné argumenty na podporu koufeni
elektronickych cigaret a ovéii informace obsazené v ptispévcich.

b) rozsifujici: Zak vyhleda v textu jazykové prostiedky uzivané k presvédéovani adresata

o neskodlivosti koufeni a i dalsi techniky pouzivané k manipulaci s adresatem.

Ve ctvrté lekcei se vénujeme velmi nebezpecnému druhu manipulace. Jde o propagaci
elektronickych cigaret?®. Jejich marketing se v sou¢asnosti aktivné snazi vytvofit pfedstavu, Ze
uzivani elektronickych cigaret neni spjato s koufenim klasickych cigaret (vyrobci namisto
pojmu koufeni zavadi novy pojem vaping/vapovani, piispévky uvedené nize dokonce pouzivaji
oznaceni #stopkoureni), ze neni zdravi nebezpecné (udajn¢ ,,neobsahuji nikotin ani zadné dalsi
Skodliveé latky*), ba dokonce ma byt zdravi prospésné (opakované se zdUraziuje spojitost
vapovani s vitaminy, obsah pfirodnich latek apod.), Ze uzivani elektronickych cigaret je
moderni (jde o technologicky pokrok) a stylové (uzivaji je popularni influenceti). Této
marketingové strategie si v§imaji i odbornici na marketingovou komunikaci srov. Hejlova a kol.
(2021), Hejlova a kol. (2019), ktefi potvrzuji, Ze medialni diskurz novych tabakovych vyrobki
s ohledem na uzité jazykové prostfedky a strategie pti komunikaci ,,ve velké mife piejima prvky

marketingového diskurzu tabakovych spole¢nosti (Hejlova a kol., 2021, s. 180).

Piedni svétové zdravotnické organizace jako WHO nebo CDC, ale i Ministerstvo
zdravotnictvi CR piitom varuji pred slozkami, které e-cigarety obsahuji a které jsou bezesporu
zdravi nebezpeéné. 27 28 2% Vedle nikotinu® mezi tyto nebezpeéné latky patii také tézké kovy,

prchavé organické sloudeniny a dal§i prvky, které mohou zptisobovat rakovinu.3! WHO navic

25 Nasledujici ¢ast textu jiz byla publikovéana jako soudast ¢lanku v asopisu Cesky jazyk a literatura (Stépanik,
Krsiak, 2022).

%V tomto textu nerozliujeme riizné druhy zahtivanych tabdkovych produkti — jejich moZn4 oznadeni srov. in
Hejlova a kol. (2021).

27 ,EBvidence reveals that these products are harmful to health and are not safe. However, it is too early to provide
a clear answer on the long-term impact of using them or being exposed to them* (WHOD, 2020).

28 ,,Are e-cigarettes less harmful than regular cigarettes? Yes—but that doesn’t mean e-cigarettes are safe” (CDC,
2021).

29 ,»Dospéli, ktefi v souCasnosti nepouzivaji tabakové vyrobky, by neméli s uzivanim elektronickych cigaret
za&inat (web Ministerstva zdravotnictvi CR).

30 ,»S0me products claiming to be nicotine-free have been found to contain nicotine* (WHOD, 2020).

31 ,,It (e-cigareta — pozn. aut.) can contain harmful and potentially harmful substances, including nicotine, heavy
metals like lead, volatile organic compounds, and cancer-causing agents“ (CDC, 2021).
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uvadi, ze uzivani elektronickych cigaret pfinejmenSim zdvojnasobuje pravdépodobnost, ze

jejich uzivatelé v budoucnosti piejdou ke kouteni klasickych cigaret.®?

V planu vyuky usilujeme o to, aby zaci vySe popisovanou manipulativni strategii
odhalili, popsali jednotlivé prostiedky, kterymi autofi dosahuji iluzivni predstavy e-cigarety

jako zdravého produktu, a predkladana tvrzeni vyvratili s oporou o kvalitni zdroje.
Evokace

V evokaci nejprve zafiname pozorovanim fotografii a opét cvicime prvotni rychly
usudek. Porovnavani vice fotografii umoznuje snadnéji najit spolecné znaky 1) Co maji obrazky
spolecného?. Zaci si jisté viimnou, Ze na fotografiich jsou atraktivni mladé Zeny, které drzi,
nebo koufi e-cigarety. Odtud by uz Zaci neméli mit daleko k zodpovézeni otdzky 2) Za jakym
ucelem byly fotografie nejspis porizeny?. Po otestovani rychlého usudku zakt u fotografii,
navazujeme na kol prvni a v tikolu 3) jdeme s nasim pozorovanim do hloubky, zajima nas
funkce jednotlivych detailti, konkrétné tedy Jakym zpiisobem jsou aktérky obleceny? Jak se
tvari? Jaky maji postoj? Kde se nachazeji?. Vzdy nas také zajima funkce jednotlivych detaild,
kazdou zuvedenych otazek je proto nutné doplnit otizkou A proc¢?. Zéky vedeme také
k poznani, jakou funkci ma na fotografiich krasa a mladi danych aktérek. Ty maji jednak
zachytit pozornost pfijemct (ve spojitosti s timto je také mozné promluvit s Zaky o sexismu
v reklam¢) a jednak maji recipientim evokovat piedstavu zdravi a spojit ji s koufenim e-cigaret.
Uz zde se tedy projevuje manipulativni strategie usilujici o prezentaci e-cigaret jako zdravého

produktu.

V ptipadé€, Ze pracujeme s touto piipravou bez navaznosti na predeslé plany vyuky, je
mozné pracovat nejprve pouze s fotografiemi oprosténymi od instagramového prostredi a
zatadit 1 otazku na plvod téchto fotografii Odkud by jednotlivé fotografie mohly pochdzet?.
V tomto piipadé jde spiSe o otazku aktivizagni, podporujici fantazii zakli. Zaci mohou uvadét
ruzné odpovédi napf. ,,z plakatu, z kalendate, z ¢asopisu®, mozna ale projevi vlastni zkuSenost

a uvedou, Ze podobné¢ piispévky sami vidaji na instagramu.
Uvédoméni

Ve fazi uvédoméni jiz pracujeme s celymi piispévky. Pozornost smétfujeme

k doprovodnym textim a po jejich pteCteni ihned podnécujeme zaky k vyhodnoceni

32 Furthermore, there is a growing body of evidence in some countries that never-smoker adolescents who use
ENDS (electronic nicotine delivery systems —pozn. aut.) at least double their chance of starting to smoke cigarettes
later in life* (WHOa, 2020).
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komunika¢niho zaméru 4) po zacich vzdy vyzadujeme odivodnéni jejich tisudku. DalSimi
otazkami vytvatime autenticky prostor pro uplatnéni kritického mysleni zaka 5), 6). Mozna se
uz zde najdou obezfetni jedinci, kteti vyjadii pochybnosti nad uddvanou dokonalosti produktu.
Mozna, ze néktery z zaku si také vS§imne nesrovnalosti a mist, kde si jednotlivé texty protifeci
(bez nikotinu, ktery je navykovy, ale jednou zkusis a uz musis, coz navykovost evokuje, nebo
Ja prestoze nekourim, tak mé obcas popadne zachvat si dat, nebo Chcete prestat kourit,
vyzkouSejte zdravejsi alternativu), ptipadné tato mista mizeme zaklim sami zaznacit (napf.

podtrhnout pfi promitani na tabuli), a podnitit tak zaky k pfemysleni.

At uz zaci vyjadii svou duvéru, ¢i nedivéru pokracujeme klicovym ukolem této hodiny
7) Které argumenty uvddéji prispévky pro podporu uzivani e-cigaret? Zaklddaji se na pravde?
Ovérte je. Zaky nechame vyhledat zdroje na internetu, nebo jim je p¥imo nabidneme. V p¥ipadé
druhém zvolime 3—4 zdroje rizné kvality tak, aby Zaci museli ptemyslet o jejich vérohodnosti.
Prvni zptisob je samoziejmé naro¢néjsi, nabizi ale moznost oteviit i téma tykajici se zptisobl
vyhledéavani, nebot’ to, co napiSeme ve vyhledavaci do vyhledavaciho pole, ovlivituje zobrazeni
vysledku (jiné vysledky se tedy zobrazi pti dotazu e-cigarety vs. cigarety Skodlivost a jiné
vysledky se zobrazi p¥i dotazu jsou e-cigarety zdravé). Zakam je tedy dleZité piipomenout, Ze
vzdy by méli vyhledavat jak dikazy, které dané tvrzeni podporuji, tak i dikazy, které dané

tvrzeni vyvraceji, a ndzor si tvofit teprve porovnavanim téchto dikaza.

V dals§i casti hodiny, v doméacim ukolu, nebo v hodiné navazujici doporucujeme
U popiskit provést rozbor jazykovych prostiedkti ve vztahu k jejich zamySlené funkci.
Pozornost vénujeme napiiklad zplisobim pojmenovani elektronické cigarety (inhaldtory,
vitaminové vaporizéry) za ucelem ovlivnit ¢tenare, aby produkt vnimal jako zdravi pfinosny,
praci s emoji (opakovani motivii se zelenou barvou za ucelem evokovat ptirodu), opakovani
slov za G¢elem zdaraznéni vypoveédi (Zddny nikotin, dehet ani Zdadné skodlivé latky) a dal§im.
Vsimame si také pouzivani jiz probiranych manipulativnich technik jako je pribéh s vlastni
zkuSenosti, uvadeni vyhod produktu a s tim spojena maximalizace téchto vyhod a minimalizace

nevyhod, ¢i hodnotici vyrazy (nejlepsi, krdasne, pékné).
Reflexe

V reflexi miZzeme otevtit diskuzi, v niZz Zaky vyzveme k etickému zhodnoceni 1Zivé ¢i
zavadéjici reklamy. DalSimi otazkami sméfujeme k vlastni zkuSenosti zaka (v otazkach 10) a
11)), ale i k obecnému zamysleni o klamavosti reklamy. Pfipomeneme také zptsoby ovéfovani

informaci a dtlezitost vybér kvalitniho zdroje.
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Zaveérem mizeme pristoupit i k reflexi celého tematického celku. Ten je mozno pojmout

jako maly priizkum toho, nakolik sami zaci hodnoti uplynulé hodiny jako ptinosné.
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5.7.5 Poznatky z praxe

Piiprava byla realizovana v osmé tiidé ZS v predmétu esky jazyk v prabéhu fijna 2021.

Protoze Slo o prvni hodinu, kterou jsme v dané tiidé vénovali tématu influencer
marketingu, oprostili jsme se v Givodu zcela od prostiedi instagramu. Néktefi zaci ale i presto
v evokaci vyjadiili pfedpoklad, Ze jde o fotografie z instagramu. Zaci si bez obtizi povimli, Ze
pujde o propagaci e-cigaret. K obnazeni aktérek se stavéli kriticky a hodnotili tento postup jako

ziejmou snahu o upoutani pozornosti.

Ve fazi uvédomeéni jsme vynechali otazku 5), zajimalo nas, jakym zptisobem se Zaci
budou stavét k hodnoceni produktu v textech. Zaci pfistupovali k textim dostatedné kriticky.

Jeden z zaku jiz pii Eteni textu prohlasil: ,,To zni néjak aZz moc dobie.*

V dal$i ¢asti méli zaci za ukol ve dvojicich objevit slaba mista v argumentech
uvadénych na podporu koufeni elektronickych cigaret. Zaci diskutovali velmi Zivé a dafilo se
jim hledat spravné protiargumenty. Pomoci névodnych otazek také objevili jazykové
prostfedky pouzivané v textech k manipulaci s adresaty. Stanovené cile (Zdk na zakladé
analyzy komunikatu odhali reklamni zamér piispévkii. Zak prostiednictvim kritického mysleni
vyvrati fale§né argumenty na podporu koufeni elektronickych cigaret. Zak vyhled4 v textu

jazykové prostredky pouzivané k manipulaci s adresatem.) byly uspokojivé naplnény.
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Diskuze a zavér

Ovérovani funkcnosti didaktickych postupt vedle vyzkumnych otazek zodpovédélo
také otazky spojené s vhodnym zpuisobem prace S témito materialy i trovni dovednosti déti

rozpoznavat skrytou a manipulativni reklamu na instagramu. Vénujme jim proto ted’ pozornost.
Dokazali Zaci rozpoznat reklamni zamér komunikati?

Jakozto ucitelé mame misty sklony k tomu zaky podcenovat, ukazalo se ale, Ze vétSina
zaki je zkuSenymi uzivateli socidlnich siti (pfesto je tfeba jejich zkusenost nadéle kultivovat).
Pfi tvorbé materidlii jsme se obdvali pfiliSné obtiznosti pii odhalovani reklamniho zaméru
komunikata. VEtsina zaka s timto neméla problémy. Odhalit reklamni zdmér v prvni lekci bylo
pro zaky zcela snadné, dokazali to uz pfi pohledu na fotografii. Ani v dalsich lekcich neméli

7aci V této oblasti vEétsi potize.

Vysuzujeme z toho dva zavéry. Zaprvé, komunikaty, které jsou snazsi na rozpoznani
reklamniho zaméru a identifikaci pouzitych manipulativnich technik (Plan vyuky 1 a 3), by bylo
mozné nasadit V niz$ich ro¢nicich — jiz v roéniku patém, ptipadné i na konci ro¢niku ctvrtého.
Jednak by bylo velmi zajimavé sledovat Groven obrannych mechanismii viici reklamé u déti
Vtomto véku a jednak by materidly mohly efektivné poslouzit jako prevence. Zadruhé,
na druhém stupni je vhodné zatazovat komunikaty s vyssi narocnosti na odhaleni reklamniho

zaméru a technik pouzitych k manipulaci (odpovidajici Planu vyuky 2 a 4, ale i vyssi).

Vyzkumna otizka: Je moZné pomoci jazykového rozboru dovést Ziky k odhaleni

manipulativni techniky v textu?

Nase materialy byly postaveny na metod¢ jazykového rozboru. Jednotlivé otazky vedly
zaky K posuzovani zameéru autora, pozorovani jednotlivych prvka textu (i obrazu) a avaham
0 jejich funkci. Zaci ve vsech ptipadech dokazali odhalit manipulativni techniky, na néz jsme
Vv jednotlivych lekcich zamétovali pozornost. Jazykovy rozbor se proto jevi jako vhodna metoda

pro préci s manipulaci v textu.

Vyzkumna otazka: Jaké jsou mozZnosti a limity jazykového rozboru v dosaZeni tohoto

cile?

K nejvyraznéj$im limitim fadime zvyklost zZakli pracovat touto metodou. Stejné jako
ostatni dovednosti rovnéz 1 dovednost jazykového rozboru je tifeba cvicit. Neni proto

piekvapeni, ze ¢im vice jsou Zaci zvykli v hodinach pracovat s textem, odliSovat hlavni sdéleni
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od sdéleni vedlejsiho, piemyslet o zaméru autora a pozorovat funkci jednotlivych prvka textu

atd., tim 1épe a snaze jazykovy rozbor ovladaji.

Tento jev se silné€ projevoval pfi realizaci didaktickych postupt v jednotlivych tiidach
a vyrazné ovliviioval Uspésnost vyuky. Ttida, kterd byla zvykla na Castou préci s textem
(dotazovali jsme se na frekvenci vyuziti prace S textem jednotlivych vyucujicich), se v textu

snaze orientovala a dokézala Iépe plnit vSechny zadané ukoly.

K vyhoddm vyuziti jazykového rozboru patii moznost snazsi diferenciace uciva. Tu
jsme vyuzili pti tvorbé didaktickych materiald, nebot’ v kazdém uvadime tkoly navic. Nadani
zaci tak vzdy mohou jit hloubéji do textu a pozorovat jednotlivé jazykové prostiedky velmi
detailng, zatimco slabsi zaci se mohou drzet vice na povrchu a v§imat si zadkladnich, ¢i vyraznéji

pozorovatelnych jevi.
Jakym zpiisobem je vhodné realizovat predkladané postupy?

Po diskuzi se zkusenym ucitelem, ktery pro testovani materiali vyclenil Cas ve své
vyuce a nami realizované postupy sledoval, jsme pfehodnotili pivodni domnénku, Ze vytvoieny
tematicky celek bylo vhodné realizovat v bezprostfedné navazujicich hodinach. Ptestoze
bezprostfedni navaznost by umoznila vétsi automatizaci postupli i hlubsi ponor do textu,
opakovani postupll znamena vys$i stereotypnost vyuky, kterou Zaci vnimaji negativné. Jevi se
proto jako cennéjsi tematicky celek co mozna nejvic rozprosttit do jednotlivych pololeti, ne-li
ro¢nikd. Tato varianta navic i dobie ukazuje, kolik poznatkt si zaci z predchazejicich hodin

skute¢né zapamatovali.

Pokud Zaci nemaji mnoho zkusenosti S rozborem textu, je dilezité zaméfit se pouze na
jeden az dva aspekty textu (manipulativni techniky, konkrétni jazykové prostiedky). V jednom
ptipadé¢ (pfi realizaci Planu vyuky 1) jsme tuto zasadu nedodrzeli, a zpusobili jsme tak velky

zmatek v hlavach zaka.

Nejsou-li zaci zvykli pracovat s funkci jazykovych prostfedki, osvéd¢il se nam
z pocatku postup zadat pozadovanou funkci (napt. navazovani kontaktu s adresatem) a nechat
zaky v textu nalézt, jak se tato funkce projevuje. V opaéném piipadé, kdy jsme vybrali ¢ast
textu (napf. pozdrav) a vyzadovali po zacich vysvétleni jeji funkce, neveédéli Casto, jak maji
odpovidat, ¢i odpovidali zcela mimo kontext pfispévku (napft. autor zdravi, protoze chce byt

slusny).
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Pii rozboru textu je také nutné, aby Zaci pfemysleli o piedpokladaném recipientovi.
Stavalo se, ze nektefi zaci napt. nedokazali vysvétlit, pro¢ text obsahuje informaci o tom, ze
influencer danou véc pouziva, nebo nerozuméli otazkam, jak text na ¢tenare pusobi (ncktefi
odpovidali: ,,Na m¢ nijak nepuasobi.”). Je proto tfeba, aby zaci vnimali text z hlediska

ocekavaného recipienta a snazili se do této pozice vcitit.

Pfi delSim setrvavani v rozboru textu (vice nez 15 minut) zaci ztraceli pozornost i
motivaci. Vickrat jsme od zaki slySeli, ze texty pifispévkll na instagramu vétSinou nectou,
a v pripadé Ze ano (mezi kritéria Cteni popisku pry patii délka textu ¢i oblibenosti influencera),
rozhodné jim nevénuji tolik Casu, jako textim vénujeme v hoding. Piesto je samoziejmé nutné
V rozumné mifte ¢as rozboru textu vénovat. Dilezitost, jakou Zéci prikladaji obrazu, je ve vyuce
rovnéz tieba reflektovat, a pracovat tedy dostate¢né i s analyzou fotografii (pfipomeiime, ze
obraz je ,,jazyk vidéni viz kap. 5.2). Za zvazeni také stoji, zdali do hodiny nezatadit vy$si pocet
prispévki. Hodiny, kde jsme vyuzili vice ptispévka (8lo o piispévky z evokaéniho cviceni
Planu vyuky 2), mély vétsi dynamiku, 1épe se nam v nich dafilo stimulovat pozornost zaku.
Zobrazovanim vétsiho poctu prispévka v kratSim Case se také vice blizime skutecnému

prostfedi instagramu.

V neposledni fadé se potvrdilo, Ze tviiréi ukoly funguji. Zaci potiebuji ve vyuce vyvijet
aktivitu a tkoly tvofivého charakteru jim pro to davaji nejvétsi prostor. Doporucujeme proto
Casto zafazovat tvofivé ukoly vyuZzivajici poznatki z jazykového rozboru (tvorbu vlastnich
prispévkd, Upravy textd, zmény zanrt, pievody formatd apod.). Kreativni ukoly navic nejlépe
vypovidaji o tom, nakolik zadk obsahu vyuky porozumél. V nékolika ptipadech se nam stalo, ze
1 Zaci, ktefi nedokdzali jednotlivé prostfedky pfiléhavé pojmenovat, nebo vysvétlit, dokazali
tyto prostiedky funkéné vyuzit v ramci své vlastni tvorby. Zaci se tak dokazali pohybovat na

pojmové urovni daného obsahu tak, jak o tom hovoii Stépanik a kol. (2020, s. 33-34).

V ptipadné dalsi vyuce vénované tématu skryté a manipulativni reklamy povazujeme
za vhodné opustit prostiedi instagramu, zahrnout i dal$i socialni platformy a zaméfit se
na rozbor videomaterialu. To bohuzel nebylo v moznostech této prace. Rozbor videa chapeme
(ajejich projevt prostiednictvim jednotlivych jazykovych prostiedkt, k nimz bez pouziti
prepisu neni mozné se jednoduse vracet). Rozbor komunikatti z instagramového prostiedi proto

vedle toho chapeme jako vhodny zacatek této problematiky.
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Podafrilo se dosahnout cile?

Cilem diplomové prace bylo vytvorit didaktické postupy reflektujici skrytou a
manipulativni reklamu influencerti na instagramu. Prakticka cast prace piedklada tematicky
celek obsahujici Ctyfi plany vyuky reflektujici toto téma. Didaktické postupy vznikaly
na zakladé komplexni jazykové analyzy vybranych instagramovych komunikatu, jejiz vysledky
piinesly ptehled nejCastéji uzivanych manipulativnich technik v tomto typu textt. Pii tvorbé
materiali jsme méli na paméti pozadavky ucéitelt (viz kap. 1.2.3), mezi které patii konkrétnost,
ucelenost a navodnost. Soucasti postuptli jsou proto otazky a tikoly pro zaky, feSeni a metodické
materialy pro ucitele. Funkénost vSech postupt byla navic prokdzana testovanim materialu

v praxi. Cil prace proto povazujeme za splnény.
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P¥ilohy

Piiloha 1: Ukazka prace 4k 7. roéniku®®

Cauky mriauky @ Skola ndm pomalu koné&i, a
jé jsem za tento Skolni rok vyuZzila tuto super
propisku kterou mém doted. VydrZi vdm hodné
dlouho. Pide pordd stejné husté @ . Tento
tyden to maji ve slevé tak at to stihnete @.

Caukyyyyyy<3 ve spoluprdci s firmou WC-
papiry Tv vdm s radosti chceme predstavit muj
novy toaletni papir "jendovo potéseni,, tento
toaletni papir vam jemné vytre fit a jesté vam
vykouzli tsmév na tvdri a protoze vds mdm rad
tak jsem vytvoril slevovy kéd
"JENDOVOPOTESENI30,,. #truestory
#financnézajistén #spoluprdce

3 Ukazky ponechany bez korektur.

© Instagram v

fitnessMarkéta...
Olomouc

®QV N

Toselibi tomik_bobik a
90000000000000000 dalsim

fitnessMarkéta... Ahoj, moji fitness kamaradi!
vice...

Ahoj, moji fitness kamaradi! ‘
Y Chtéla bych vdm predstavit mj

oblibeny produkt, ktery konzumuiji uz
pres rok. Ano, je to "Mléko Lipanek"

od ,,Madety"!!@ S timto vyrobkem
uz vas pfi cviceni nikdy nebudou
bolet klouby, diky prirozenému zdroji
vapniku, ktery je v ném obsazeny!

@ &) se slevovym kédem'MAKY
JE FIT", mate 15% slevu, ale POZOR

, Sleva plati jen do 30.6., takze si
pospéste a objednavejte na strance:
Www.ceskylipanek‘cz!@ Hodné stésti

pfi posilovéni, ahoj zase pFisté!! \y &

-
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P#iloha 2: Ukéazka prace zaka 8. roéniku3*

. Influhanka* Follow
Turkey

Qv N

Liked by johnand 1,560 others

Influhankavy dnesnichdnech kdy brzo zapada
sluncei: sespatneorientujea v tomto vam
pomohoutyto uzasnemoderni @ megagigabit
hodinky@ s rozsvicovacimdisplejem.’ Muzete je
mit pri sportui ve vodes? alesesvymelegantnima
decentnimvzhledemsije muzetevziti do
spolecnosti. ...more Pred tydnem jsem navazala spolupraci
View all 20 comments s kosmetickou znackou Fa. Na
vyzkouseni mi poslali spoustu produktu
ale nejvice se mi osvédcilo jejich
tekuté mydlo HYGIENE & Fresh. Mydlo
opravdu moc hezky voni po limetce a
maté takze je vhodné nejen pro zeny
ale i pro muze. Také jsem pro vas se
znackou Fa domluvila soutéz pravé

o toto mydlo. Pro pfihlaseni staci dat
follow mné a @faofficial napsat do
komentare chcimydlopls a pak jen
Cekat do konce mésice. Vyherci budou

31! Drzim palce®

Ahoj, chci vdm predstavit svoji novou madni,
kozenou kabelku & od #gucci. Je to dernd
elegantni kabelka, kterd se hodi Uplné ke
véemu 4 . A pravé vy ji mzete mit, staci dat
follow, oznacit kamardda/kamarddku a
kabelka mGze byt pravé vase ® @! Nenechte
si ujit Sanci ziskat tuhle skvélou kabelku!
#spoluprace

3 Ukézky ponechiny bez korektur.
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