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Anotace
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Diplomova préace.

Cilem diplomové prace je ovéfit efektivitu pfipraveného projektového dne
zmedidlni vychovy na téma reklama. V teoretické casti se prace zabyva televizni
reklamou, uvadi jeji typy a z nich vyplyvajici zpiisoby manipulace. Dale zmiiiuje techniky,
které tvirci reklam vyuZivaji pro jeji zatraktivnéni a pfesvédCeni zdkaznikli o koupi
vyrobku, popisuje specificky reklamni jazyk a podobu efektivné vytvoteného reklamniho
sloganu. Stru¢né zminuje vysledek vyzkumu o tom, které reklamy jsou nejatraktivnéj$i pro
zaky druhého stupné zdkladni Skoly. Jedna kapitola piiblizuje postoje, jejich utvareni
amoznosti jejich zmény. Teoretickd Cast se také veénuje efektivné vedené medidlni
vychove, jejim cilim, metoddm, moznostem realizace medidlni vychovy na Skolach
a zpusoblim jeji integrace do ostatnich vzdélavacich oblasti, s uvedenim aktivit, témat
a postupti vhodnych pro rozvijeni medialni gramotnosti a kritického mysleni.

V praktické casti prace na zdkladé dotaznikového Setfeni porovnava postoj zaki
druhého stupné zékladni Skoly k televizni reklamé pied projektovym dnem z medidlni
vychovy a po ném, a ovéfuje tak vliv medialni vychovy na zménu postoje zakl. Jsou
rozebrany metody a aktivity, které byly pfi vyuce pouzity. Na zéklad¢ evaluacniho

dotazniku je uvedena zpétna vazba zakl na prib¢eh, obsah a zébavnost projektového dne.

Kli¢ova slova: medidlni vychova, kritick¢é mysleni, televizni reklama, vyukové metody,
postoj zakt k TV reklamé
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The aim of the thesis is to check the effectiveness of a created project from media
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1 Uvod

V moderni spolecnosti kazdy den na Cloveéka plisobi mnoho informaci, at’ uz se
tykaji bézného zivota, novych objevi, globalnich problému nebo spolecenskych vztahd.
Velkou c¢ast téchto poznatkl lidé ziskavaji z médii, kterd soucasné¢ho ¢loveka obklopuji
cely den, od détstvi az do stafi. Média slouzi k zabavé, vzdélavani, kulturnimu
obohacovani a sdé¢lovani informaci o celosvétovém déni. Média §ifi normy a hodnoty
spole¢nosti, utvaii jeji kulturu, maji vliv na lidské rozhodovani, politici jejich
prostiednictvim obcany piesvédcuji, pro¢ pravé oni maji byt zvoleni, reklamy radi, jaké
vyrobky koupit. Odolat nabidkam z nich je jedna z nejslozitéj$ich véci v souziti s médii, uz
proto, ze tviirci reklamnich spotd, mezi nimiz jsou psychologové a sociologové, vymysleji
stale dokonalejsi zpusoby, jak zaujmout a presvéd¢it o tom, ze jimi propagovany vyrobek
je nejlepsi a pro zivot divaka nepostradatelny.

Prestoze je ¢lovék médii obklopen cely zivot, neni snadné se v nich zorientovat.
Kazdy den lidé vnimaji medialni sd€leni a zalezi na kazdém, jak je zpracuje a vyuzije, méli
by si v8ak byt védomi, ze ne vSechny informace jsou pravdivé ¢i objektivni, ne vSechny
maji absolutni platnost a nékteré se dokonce snazi divakem manipulovat. Clovék by mél
byt schopen posoudit skuteCnosti zvice perspektiv, ovéfovat jejich pravdivost
a vérohodnost, spojovat je se dfive nabytymi znalostmi a vhodné je vyuZivat pro sviyj Zivot.
Pravé tento postoj k médiim, tedy budovani medialni gramotnosti a rozvoj kritického
mysleni jsou hlavni cile medidlni vychovy.

Medialni vychova je podle Ramcového vzdélavaciho programu povinnou soucasti
zékladniho vzdélavani, jsou predepsana témata, kterda musi byt vyucovana, je vSak
v kompetenci $koly rozhodnout se, jakym zptisobem vyuku pojme. Jednou z moznosti je
realizace projektového dne. Cilem praktické Casti prace je ovéfit, jaky vliv ma projektovy
den z medialni vychovy na téma televizni reklama vliv na postoj zakt druhého stupné
k reklamé.

Teoretickd ¢ast seznamuje s reklamou obecné, stru¢né popisuje jeji vyvoj. Dale
upozornuje na techniky, které tvirci reklamnich spotti pouzivaji, aby presveédcili divaka ke
koupi vyrobku, a popisuje, jaké reklama je atraktivni pro Zdky druhého stupné. Prace
vysvétluje, jak zminéné techniky souvisi s tim, zda se jedna o reklamu racionalni ¢i
emocionalni, reklamu pro aktivniho nebo pasivniho divaka. Rizni se pohledy na to, v jaké
mife je nutné reklamu opakovat, aby se ulozila do paméti divaka a pifiméla ho pro vybér

propagovaného vyrobku, lisi se i nazory, zda je nutné spot Casto vysilat nebo staci jen
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velmi kratké vystaveni obrazu vyrobku. Kapitola s ndzvem Reklama a pamét’ vysvétluje
argumenty obou stran, popisuje vyzkumy na zminéné téma a pro Uplnost nabizi kriticky
pohled na podprahovou reklamu. Na zavér se ¢ast o reklamé vénuje komunikaci typické
pro televizni spoty a uzivani reklamniho sloganu, které s jazykem v reklamé souvisi.

Nasledujici kapitola teoretické ¢éasti se vénuje postojim, jejich utvafeni a zméng,
nejen z ditvodu, Ze formovani zakovskych postojt je jednim z cila vyuky, ale také proto, ze
prakticka ¢ast diplomové prace ovétuje vliv medidlni vychovy na postoj zaki k reklamé.

Kapitola o mediélni vychové popisuje piinos prifezového tématu v osobnosti zaka,
seznamuje s pravidly, ktera by méla byt dodrzovana, pokud ma byt vyuka o médiich
efektivni a popisuje nékolik konkrétnich aktivit, které muze ucitel do hodin medialni
vychovy zafadit. Samostatna podkapitola se vénuje projektové vyuce, jakozto Casto
vyuzivané¢ form¢ realizace medialni vychovy na zdkladnich a stfednich Skolach.
Nasledujici ¢asti seznamuji se zpusoby realizace medidlni vychovy na cCeskych Skolach,
popisuji integraci tohoto prifezového tématu to jednotlivych vzdélavacich oblasti
a dopliujicich vzdélavacich oborti. Zvlastni diraz je kladen na priasecik medialni vychovy
se vzdélavaci oblasti Clovék ve spoleénosti, protoze zejména Vychova k ob&anstvi ma
s medialni vychovou mnoho spole¢nych témat a vzdélavacich cila.

Pata kapitola se vénuje kritickému mysleni, které je spolu s medialni gramotnosti
hlavnim cilem medialni vychovy. Je popsano, jaké prosttedi by mél uditel pro rozvoj
kritického mysleni zajistit a jaké aktivity mlZze vyuZit. VEétSinu zminénych aktivit je mozné
poupravit a vyuzit pti medialni vychove.

V ramci praktické ¢asti je na zaklad¢ studia odborné literatury o medialni vychove,
kritickém mysSleni, aktivizujicich metodach a efektivnim vyucovani vytvoren projektovy
den o televizni reklamé. Prakticka cast stru¢né seznami S aktivitami, které v ramci
projektového dne probéhnou, v ptilohach jsou k nahlédnuti pouzité pracovni listy a ukazky
prace zaki.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je vyhodnotit a porovnat dotazniky vlastni
konstrukce zjistujici postoj zaku k televizni reklamé pted projektovym dnem a po ném,
a overit tak vliv vyuky na zménu postoje zaku K televizni reklamé. Budou zpracovany i dva
dalsi dotazniky, které zaci vyplnovali. Prvni se tykal pfedchozi vychovy o reklam¢ a druhy

hodnotil hodiny a navrhoval pfipadna vylepseni.
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2 Reklama

Diplomova prace se vénuje vlivu medidlni vychovy na postoj zakl k televizni
reklamé, proto je nutné reklamu definovat a uvést o ni nékteré podstatné poznatky, napf.
hlavni funkce, vyvoj reklamy, jeji zakladni typy nebo vyzkumy souvisejici s mirou
vystaveni produktu ve vztahu k jeho zapamatovani. Reklama je formou manipulativniho
sdéleni, tvirci vyuzivaji velké mnozstvi technik, které maji divdka pfimét k urcitému
jednani. Aby byl divak 1épe schopen takovému plisobeni odolat, musi si zminéné techniky
uvédomit. Nejéastéji pouzivané triky jsou rozebrany ve &tvrté podkapitole. Cast této
kapitoly se vénuje reklamnimu jazyku, ktery je specificky a s manipulativnimi technikami

pouzivanymi ve spotech ma nemalou souvislost.

2.1 Vymezeni pojmu a historie reklamy

Existuje mnoho definic reklamy, od stru¢nych po velmi propracované. Napiiklad
slovnik cizich slov definuje reklamu velmi obecné, a to jako ,,ovliviiovani spotiebitele ke
koupeni“!. Mnohem vystizn&j§i vysvétleni pojmu nabizi Kozék ve své knize
0 marketingové komunikaci, kde popisuje, Zze se jedna o ,,placenou, neosobni formu
komunikace prostiednictvim riznych médii, jenz je zadavana nebo realizovana
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi nebo osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a snazi se presvédcit cilovou skupinu.“2

Vysekalova pii definovani reklamy vyzdvihuje zejména to, Ze se jednd o
komunikaci mezi zadavatelem a spotfebitelem, Ze tato komunikace probiha
prostfednictvim néjakého média a méa komercni cil.?

V §irSim pojeti mohou byt mezi reklamu zafazeny i politické kampané, spoty
pusobici na hodnoty, postoje nebo spoty varujici pred nebezpeéim.4 Z toho vyplyva, ze je
mozné za reklamu povazovat i kratka televizni videa objednavana statem nebo riznymi
neziskovymi  organizacemi, upozoriiujici  napiiklad na  nebezpe¢i  spojena
s nerespektovanim zasad bezpecné jizdy, spoty humanitarnich organizaci zadajicich
0 finan¢ni pfispévek na pomoc rozvojovym zemim nebo statim postizenym piirodni
katastrofou, ¢i videa hledajici darce kostni diené. Je pravdou, Zze minimalné z hlediska

formy jsou tyto spoty reklamé velmi podobné, nelisi se délkou, piisobenim na emoce ani

L LINHART, Jiti. Slovnik cizich slov pro nové stoleti. Litvinov: Dialog, 2002. 413 s. s. 318.

2 KOZAK, Vratislav. Marketingovd komunikace. Vyd. 2., nezmén. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2009, 91 s. s. 12.

¥ VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). 208 s. s. 16.

* CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Vyd 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. s. 11.
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snahou zaujmout divéka a ptfimét ho k n¢jaké ¢innosti. Otazkou vSak ziistava, nakolik tyto
spoty odpovidaji definici reklamy ze zdkona ¢. 40/1995 Sb., kterd zni: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotifeby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak.“®

Pokud je reklama chapana pouze v uzS§im smyslu, tedy jako placend forma
propagace vyrobku nebo sluzby, je jejim hlavnim cilem pifimét zdkaznika ke koupi
vyrobku, nikoli pouze ziskat jeho pozornost a pobavit ho. Reklama pracuje na principu,
ktery je zndmy pod zkratkou AIDA, vytvofené z pocatecnich pismen anglickych slov
Attention (Pozornost), Interest (Zajem), Desire (Touha), Action (Jednani), vystihujici
podstatu chovani zékaznika ovlivnéného reklamou. Nejprve je nutné, aby televizni reklama
upoutala pozornost a vzbudila zdjem. Nasledné vyvold touhu po vyrobku a pfiméje
zakaznika k akci, tedy ke koupi daného produktu. Nékteré zdroje zkratku rtizné modifikuji,
napiiklad podle serveru Optional Marketing za¢ina byt pouZivan i model ,,AIDAS®, kde
S zastupuje slovo Satisfaction, neboli spokojenost, kdy zakaznik vyrobek kupuje
opakovang, nebo ho doporuéi svym znamym.®

Reklama mé tfi zékladni funkce: informativni, pfesvédCovaci a piipominaci.
Utelem informativni reklamy je u divaka vyvolat zdjem o produkt. Pfesvédeovaci reklama
se na televiznich obrazovkach objevi, pokud se na trhu vyskytuje vice podobnych vyrobki
a jejim cilem je prezentovat vyhody a divody pro¢ koupit jeden dany produkt. Cilem
pfipominaci reklamy je udrZet v povédomi zékaznik urdity vyrobek nebo znacku.’
V zavislosti na jednom z cilii nebo jejich kombinaci se reklamni spoty mohou liSit svym
provedenim, zatimco pfesvédCovaci reklama ve vétSin€ piipadi bude zminovat zejména
argumenty pro koupi, at’ uZ racionalni nebo emocionélni, pfipominaci reklama si mize
dovolit propagovany vyrobek pouze vystavit v ramci zajimavého nebo vtipného piibéhu a
ozivit v paméti divakid reklamni slogan.

Historie reklamy je velmi dlouhd, podle nékterych publikaci lze za reklamu

povazovat vyvolavani na trhu nebo vyvésky ptred hostinci. Prvni reklamou jako takovou

5 7Zakon &. 40 ze dne 9. Gnora 1995 o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o
provozovéani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisti. In: Sbirka zakoni Ceské
republiky, 1995.

® AIDA. In: Optimal Marketing [online]. 2010-2015, 23. 10. 2011 [cit. 2015-09-23]. Dostupné z:
http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida

" FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 479 s. s. 256.
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byl ale zfejmée inzerat otistény roku 1648 v Anglii, kdy jakysi Slechtic hledal par vzacnych
koni, ktefi se mu ztratili. Prvni ¢eské reklama byla otisténa v Zavésku Krameriovych c.k.
Prazskych posStovskych novin na zacatku roku 1790, vnichz Kramerius nabizi
obchodnikim moZnost za maly poplatek inzerovat své zbozi. Prvni ucelenou UspéSnou
reklamni kampan organizovala a financovala Coca-cola roku 1902. V riznych letech se
lisil zpluisob propagace, ve Ctyficatych letech se spoléhalo na efekt me too — vzbudit
u zédkaznika pocit, ze dany vyrobek potiebuje. V padesatych letech byly v reklamach
zdiiraziiovéany zvlastni obchodni vlastnosti — unique selling propositions ®

Zacali se objevovat i lidé, ktefi nabizeli své sluzby jako odbornici na tvorbu
reklamnich spott. Pfikladem mulze byt Ernest Ditcher, ktery se prezentoval jako znalec
schopny odhalit nevédomé touhy zakaznikd a motivovat je ke koupi. Na dané téma proved|
vyzkum, ve kterém zkoumal motivace lidi pro koupi riznych typli zbozi a na zakladé¢
vysledkii tvofil argumenty, které nasledng zaznély v reklamnich spotech.’

V soucasnosti se v zavislosti na kultute mirn¢ 1i$i zptsob ptsobeni reklam, napf.
v Americe jsou reklamy piiméjsi, ve Velké Britanii jsou reklamy spiSe vtipné, zabavné
nebo nostalgictéjsi. Existuji ale 1 zemé&, kde je televizni reklama zakazana uplné, napf.
Belgie nebo Svédsko. ™

Nejstar§imi médii, ktera byla vyuzivana pro reklamu, je tisk a posta. V soucasné
dob¢ reklama pusobi z billboardt, letakt, telefonatt, rozhlasu, televize anebo internetu.
RozliSuji se pfiméd reklamni média, kterd oslovi jedince s konkrétni nabidkou zejména
skrze postu, telefon nebo na internetu. Opakem je nepiima reklama, kdy sdéleni nepiisobi
cilen€ na jednu osobu nebo velmi tzkou cilovou skupinu, ale snazi se oslovit vétSi pocet

divak, naptiklad prostfednictvim televize nebo rozhlasu.

2.2 Reklama a pamét

Na ¢lovéka denné piisobi stovky reklam, pficemz si nezapamatuje vSechny. Nékteré
nevzbudi jeho pozornost, proto je ignoruje. Tvurci reklamy si toho jsou védomi, proto se
snazi vytvorit takovou reklamu, aby zaujala. Jitka Vysekalova v knize Psychologie

reklamy tvrdi, ze pro splnéni svého poslani, ,je tieba, aby postoupila az do (...)

8 VERNER, Pavel a Méaria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priiezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007, 106s. s. 64.

SHUNT, Morton. Déjiny psychologie. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, 708 s., s. 587

10 VERNER, Pavel a Maria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: prifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007, 106 s. s. 64.
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dlouhodobé paméti, odkud se za ptiznivych podminek miiZze opét znovu a znovu vynotfovat
a ovlivitovat chovani lidi.«!

Potom by bylo jednou z hlavnich podminek uspéchu reklamy jeji opakované
vysilani, protoze ¢im Castéji bude reklama vysildna, tim siln&j$i stopu v paméti zanecha
aroste schopnost jejiho vybaveni. Komplikaci ale mtize byt, ze pokud se reklamni spot
opakuje mnohokrat, i za predpokladu, Ze je uspe€Sny a zprvu se cilové skupiné libi,
postupné omrzi, az dokonce mize zadit divaky obtéZzovat. Re$enim zminéného problému je
takzvana seridlova reklama, kdy reklamni ptib&h pokracuje se stejnymi herci, stejnou
hlavni informaci a podobnymi kulisami. Tento typ reklamy splni ucel autorti, kterym je co
nejvice produkt pfipominat a zaroven divaky nepfestane bavit, protoze mohou byt zvédavi,
co aktéry ¢eka. Popularitu serialovych reklam dokazuje jejich soucasné vysilani v televizi,
ptikladem mohou byt reklamy na mobilni operatory nebo na bankovni sluzby.

Opakovani Ize povazovat za jednu z manipulativnich technik, protoze jak je znamo,
opakovand lez se stdva pravdou. V médiich, konkrétné v reklamé, jde ,,0 stereotyp, na
ktery se snadno piivyka. Clovék se naudi na stejny podnét stejné reagovat. Jde-li o zbozi,
kupuje ho, jde-li o nézor, pfevezme ho.*“*?

Protikladem k tvrzeni, Ze reklama na divaka spravné pusobi, pokud je dostatecné
opakovéana a ulozena do dlouhodobé paméti, mize byt vyzkum Roberta Zajonce, ktery
vystavil osoby velmi kratkému ptlisobeni reklamy, v fadu nékolika sekund, n€kdy bylo
ukazano logo produktu i na zlomek sekundy, takZe 1idé nebyli schopni reklamu dostate¢né
zpracovat a poté si ji vybavit, dokonce pfi otazkach na obsah reklamy odpovidali, ze danou
reklamu nebo logo nikdy nevidéli, pfesto ale pii rozhodovani mezi vice produkty oznacili
I firmy, které plati obrovské sumy za podprahovou reklamu nebo tzv. product placement,
kdy je na velmi kratky okamzik ukézana etiketa vyrobku ve filmu nebo serialu.*®

S velmi kratkym vystavenim produktu divakovi produktu pracuje i podprahova
reklama, ktera byla velkym tématem koncem let Sedesatych a v letech sedmdesatych.
Tento z4jem zpUsobil experiment Jamese Vicaryho, ktery roku 1957 do promitaného filmu
umistil skrytou reklamu (napisy Pijte Coca-colu a Mate hlad? Jezte popcorn), ktera se
objevovala kazdych 5 sekund po dobu 1/30000 sekundy. Divak si pry napist nebyl védom,

ale prodej napoje vzrostl o 18,1% a prodej popcornu o 57,7%. Zvetejnéni pokusu vzbudilo

1 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. s. 109.

2 VERNER, Pavel a Méaria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007. 106 s. s. 75.

3 GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Preklad Helena Solcové. Grada, 2012, 185 s. s. 62.
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ruznorodé reakce, kritici a divaci byli zdéSeni, nadSeni byli naopak prodejci a tvirci
reklam, ktefi zacali v sedmdesatych letech reklamu zatfazovat velmi Casto. Aféra vedla az
k tomu, Ze byla podprahova reklama oznacena za nezakonnou. Roku 1984 se vSak autor
experimentu piiznal k podvodu, chtél pouze naldkat zakazniky do svého podniku.

Zazratné ulinky podprahové reklamy vyvraceji také Pratkanis a Areson, ktefi
v ramci dila Vek propagandy zkoumali vice nez dvé st€¢ odbornych ¢lankd, v nichz vSak
nenasli presvéd¢ivé dikazy o tom, Ze tento neCestny typ reklamy funguje. Navic sami
podnikli experiment, kdy do televizniho potfadu zatadili vice nezZ tfistapadesatkrat napis
Volejte ted’, pticemz divaky informovali o tom, Ze budou vystaveni podprahové reklame.
Nikdo z péti set oslovenych divakl ale po skonceni pofadu nebyl schopen identifikovat,
jaké sdéleni na né€ piisobilo, pouze po vzoru Vicaryho experimentu tipovali vyzvu
k nakupu jidla a tvrdili, ze maji hlad nebo Zizen. Pocet telefonati do studia skryté sdéleni
také neovlivnilo.™

I pfes riznost nazori na to, jak vjaké intenzit¢ ma byt produkt divakovi
predkladan, se v ceskych televizich objevuji jak reklamy, které se mnohokrat opakuji, tak
reklama seridlovd nebo product placement, ktery se stava stile castéji soucasti potadd,
pricemz uz se V nékterych ptipadech nejedna pouze o zdanlivé ndhodné a kratké ukazani
vyrobku, ale jeho vyraznou prezentaci. Stale vétsi napadnost product placementu mozna
zpiisobuje skutecnost, Ze skrytou reklamu, tedy takovou, kdy divak neni schopen rozlisit,

zda se jedna o reklamni sd&leni nebo ne, v Ceské republice zakon zakazuje.

2.3 Typy reklamy

Rizni autofi uvadi odlisné déleni reklam, reklama muze byt fazena do skupin podle
médii, v kterych se objevuje (televizni, internetova, tisténa...), z hlediska médii je mozné
rozlisit reklamu pfimou nebo nepiimou, coz souvisi i s cilovou skupinou, kterou je mozné
oznacit za dal$i kritérium déleni.

V nasledujici ¢asti bude popsano déleni reklamy podle ¢innosti publika — publikum
aktivni a pasivni, a d€leni reklamy na emocionélni a informativni. Zminéné zptsoby déleni
se prolinaji, presto nejsou zcela totozné. Zuvedeného rozdéleni vyplyva, jaké
manipulativni techniky tvlrci reklamy vzhledem k druhim publika voli, aby reklama
zaujala, byla zapamatovatelna a hlavné dosahla svého cile, kterym je pfimét spottebitele

k akci — tedy ke koupi vyrobku.

YHUNT, Morton. Déjiny psychologie. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, 708 s. s 590.
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Prvni zptsob odliseni dvou zdkladnich typa reklamy je podle ¢innosti publika,
které reklamu sleduje. Prvnim typem je aktivni publikum, které mé zdjem o vyrobek,
nevadi mu dohledat si nékteré skute¢nosti a vysoce selektivné zpracovava prezentovana
fakta o vyrobku. Protipélem je spotiebitel pasivni, ktery je pouze nahodné vystaven
pusobeni reklamy, pasivné zpracovava vysilané informace a produkt vyzkousi pouze proto,
ze si v obchod¢ pii rozhodovani, ktery produkt si koupit, vybavi danou znacku, kterou
drive vid¢€l v reklamé. Z toho vyplyvaji i odliSnosti mezi zminénymi typy reklam. Reklamy
pro aktivni publikum budou obsahovat spoustu informaci a udavat racionélni divody, pro¢
vyrobek koupit. Oproti tomu reklamy pro pasivniho divaka musi zaujmout pozornost, byt
co nejorigindlnéjsi a velmi snadno zapamatovatelné. Druhy typ reklamy je také ten, ktery
se Castéji objevuje v televizi, protoze aktivni spotfebitel hled4d informace ve vybranych
médiich.™

D¢leni zalozené na podobném principu popisuje i Monika Monzel. Uvadi reklamu
emocionalni a informativni. Informativni reklama byvé vytvotena tak, aby potenciondlnim
zdkaznikim pfedala co nejveétsi mnozstvi raciondlnich divodi pro koupi vyrobku.
Takovymi divody miiZze byt nizka cena, atraktivni design nebo snadné ovladani.

Emocionalni reklama je zaméfena na motivy ke koupi jako naptiklad byt $t'astny,
ziskat lasku, ptatelstvi, zazit dobrodruzstvi, seberealizovat se nebo zvysit svou image.
Reklama emocionalniho typu je u tvilirct spotl oblibengjsi, protoze plsobi na city jedince,
takze Clovéka vice ovlivni, snadnéji si ji zapamatuje. Ze stejného divodu je tento druh
reklamy vyuzivan v ramci konkuren¢niho boje, pokud se na trhu vyskytuje vice podobnych

vyrobka. '

2.4 Presvédcovaci techniky

At uz se hovoii o reklam¢ informativni nebo emotivni, zaméfené na aktivniho nebo
pasivniho spotiebitele, jedna se o manipulativni sdéleni, jehoz hlavnim cilem je piesvédcit
0 koupi propagovaného vyrobku nebo sluzby. Aby bylo dosaZzeno zminéného cile,
»~reklamni sdéleni apeluje nejen na rozum, ale i na emoce a zakladni lidské hodnoty jako
motivy jednani (pudy, vasné, instinkty). Nejcasteji apeluje na jistotu, stabilitu, prosperitu,

bezpecnost, zdravi, krasu, rodinu, vlast, rodny kraj, spéch, §tésti, lasku, pohodu. Vyuziva

5 KOZAK, Vratislav. Marketingovd komunikace. Vyd. 2., nezmén. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling,
2009, 91 s. s. 20.

Publishing, 2009, 198 s. s. 54.
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negativniho postoje k jeviim, jako jsou: strach, samota, pohrdani, obezita, neuspéch,
nemoci, nehody, nestésti.«’

Souhrnné¢ 1lze jmenovat mnoho technik, které tviirci reklam pouzivaji
k piesvédCovani ke koupi vyrobku. Mezi ty hojné vyuZzivané patii napiiklad svédectvi
né¢koho, kdo vyrobek pouzil a komu pomohl; zveliCovani kladi a opomijeni slabych
stranek produktu; symbolika, tj. vyuziti gest, symbolu znacky, ale i tfeba vlajky nebo
symbolu hvézdy; upozornéni na ocenéni nebo znacku, kterou vyrobek ziskal, napt. Klasa,
oznaceni kvality nebo oznaceni CE®. Pro reklamu je typické 1 pfehnané zevSeobeciiovani,
takze se v reklamé objevuji véty tohoto typu: Kazdy Setrny clovek zde nakupuje, protoze
vSe, co zde koupite, je kvalitni... Uginné, zejména pro cilovou skupinu s vy$simi piijmy je
zdiraznéni propojeni vyse ceny s kvalitou, naptiklad: Diky peclivému pristupu a pouZiti
tech nejkvalitnéjsich surovin uspokoji i ty nejndrocnéjsi... Velmi casto reklama néco
prikazuje divékovi: Prijdte knam co nejdrive... Nakupte a uSetrete... Sjednejte si
poji§ténz’...19

Josef Ftorek v knize Public relations jako ovliviiovani médii dopliiuje seznam
0 nasledujici presvédCovaci techniky. Prvni znich je statistika, kdy se divak dozvi
naptiklad to, Ze G€innost produktu potvrzuje deveét z deseti lékarii, nebo znama osobnost,
jez se tak stala ,,tvari“ vyrobku. Ovlivnit miiZze 1 doporu€eni vyrobku expertem: Jako zubni
lékar doporucuji svym pacientum... Na fadu divaka zaplisobi pocit nostalgie: Kdyz jsem
byl jesté maly kluk... Nekteré véci se neméni... Divéka tihnouciho k raciondlnim dikazim
muze presvédCit védeckd reklama, zminujici nove objevené technologie, jiného naopak
reklama obsahujici kompliment: Kocky by kupovaly... védi, co je dobré...*

Pokud se na trhu vyskytuje vice vyrobkll podobného typu, mize tvircim reklamy
pomoci porovnani s jinym vyrobkem a vyzdvihnuti kladG na rozdil od jinych podobnych
vyrobkii... Pt vyuziti takového argumentu se vSak autofi reklamy musi vyvarovat
jmenovani a oceriiovani konkrétniho konkuren¢niho produktu.

Technikou slouzici zejména k upoutani pozornosti a lep§imu zapamatovani reklamy

je humor. Lze ho caste¢né oznacit i za techniku presvédcovaci, protoze je-li reklama

vtipnd, tedy libiva, vytvoii si k ni (a posléze k vyrobku samotnému) divak pozitivni vztah.

o VERNER, Pavel a Maria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007, 106 s. s. 64.

18 povinné evropské oznageni svéd&ici o bezpe&nosti vyrobku

9 VERNER, Pavel a Méaria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007, 106 s. s. 83.

20 FTOREK, Jozef. Public relations jako oviiviiovani minéni. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 155.
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Vyzkum v ramci bakalarské prace ukazal, ze pravé vtipné reklamy S dobie napsanymi
humornymi dialogy jsou pro zéky druhého stupn& nejatraktivngjsi.*

Jak je vidét, tviarci reklamy pouzivaji celou fadu manipulativnich technik, a jejich
znalost a uvédomeni si jejich hlavniho cile mohou byt prvnim krokem k ziskani urcitého
nadhledu a schopnosti televiznim reklamam nepodlehnout a zamyslet se nad tim, zda

propagovany vyrobek divak skute¢né potiebuje.

2.5 Jazyk v reklamé a reklamni slogan

Pro reklamu je charakteristické specifické pouziti jazyka. V kratkém casovém
useku (obvykle okolo 30 vtetin) je nutné sdélit mnoho informaci, reklama musi zaujmout,
slogan by mél byt vystizny a zapamatovatelny. Na rozdil od psané reklamy divak nema Cas
se k informacim vratit, proto by poselstvi reklamy mélo byt jasné uz napoprvé. Z toho
vyplyva, Ze reklamni sdéleni musi byt stru¢né, vystizné s volbou jazyka ptizpisobenou
cilové skuping.

Pro reklamu je typicky zhustény jazyk, sdélujici velké mnozstvi informaci ve velmi
kratkém cCase. Kromé nakladii za odvysilani to mize mit i druhy divod. V jednom
z experiment bylo zjiSténo, Ze reklama piisobi vice, pokud je divdk béhem sledovani
rozptylovan. Nema tak totiz dostatecny prostor pro vytvareni protiargumentti k reklamnim
sd€lenim. Stejné je moZnost protiargumentace omezena i u kratkych reklam se zhusténymi
dialogy a velkym mnoZstvim informaci, pfipadné doplnénymi o kratké a poutavé Zeibéry.22

Reklama je forma komunikace, snazi se divakovi sdélit ur¢ité informace, ,,vymysli
a zdokonaluje modely feCovych aktl, jimiZ na néj Utoci, ziskava si jej. (...) Reklama
vétSinou promlouva blize neidentifikovanym hlasem odkudsi shury (Kde jsi?), pobizi jej
(Vyhraj toto auto!), oznamuje mu dobrou zpravu (Dnes je Tviij den), taze se (Na co
cekas?) a vyhrozuje (Chces, aby vyhral nékdo jiny?) Samoziejmé za néj také odpovida
(Kdyz chces vic). Jindy patii hlas zaznivajici z reklamy velmi konkrétni osob¢, ktera na nas
hledi z obrazku. Reklama promlouva jednou usty ditéte (Moji spoluzaci mi zavidi), jindy

usty mladé zeny (Nechtela bych se délit.).. 23

vvvvvvvvvvvv

vysvétluje, ze je ucinnéjSi omezit abstraktni slova a nahradit je ndzornymi vyrazy

2L BUNKOVA, Lucie. Atraktivita televizni reklamy pro Zdky druhého stupné zdkladni $koly. Hradec Kralové,
201. Bakalarska prace. Univerzita Hradec Kralové. Pedagogicka fakulta. Katedra pedagogiky a
psychologie. 54 s. s. 51.

2 HUNT, Morton. Déjiny psychologie. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, 708 s. s. 589.

2 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v estiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 258 s. s. 13.
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(naptiklad misto slova kvetouci rostlina by mélo byt uvedeno slovo rize), pouzivat
pFirovnani, ptiklady nebo pouZivat slova, vyjadfujici pocity.?*

Slova pouzitd v reklamach jsou volena také podle toho, jaké emoce v divakovi
vzbuzuji. Napiiklad slovo ,mama“ vétSinu osob naladi kladn¢, naopak slovo zranéni
pusobi zadporné. Slova jsou potom vhodné kombinovéna do slovnich spojeni tak, aby méla
na divaka pozitivni vliv (napt. mateii kasicka).?®

Jazyk v reklamach je ptizpisobovan cilové skuping, ale je tieba si uvédomit, ze
»expresivné zabarvend slova, vyrazy slangu, profesni hantyrky, potadi slov ve vété, volené
jazykové prostiedky, jimiz se charakterizuji jednotlivé postavy, mohou velmi silné ovlivnit
libé &i nelibé pocity piijemce sd&leni.«?

S jazykem v reklamé souvisi reklamni slogany. Jeden reklamni slogan mize
reklamu provazet i nékolik let. Uspé&iny reklamni slogan by mél byt snadno
zapamatovatelny, ¢emuz napomahd originalita nebo verSe, mél by byt kratky, trefny,
vystihovat a shrnovat informace, které chce prodavajici spotiebiteli sdélit a hlavné by se
m¢el vézat ke konkrétnimu vyrobku, mél by byt snadno pfifaditelny. Reklamni slogan, pfti
kterém se divakovi nevybavi propagovany vyrobek, ztraci vyznam.

Piikladem uspésného reklamniho sloganu je ten zreklamy na Kofolu: Kdyz ji
milujes, neni co resit (vymySleny v roce 2001 a pouzivany dodnes), ktery se stal uspeSnym
také proto, Ze nabizi mnoho moZznosti na variace reklam, které se pod toto heslo skryji. 2

Dulezitost zajimavych a vtipnych dialogti pro celkovou libivost reklamy potvrzuje
pruzkum, ktery byl realizovan v bakalaiské praci a zabyval se prvky zatraktiviiujicimi
reklamu pro zaky druhého stupné zakladnich skol. Bylo potvrzeno naptiklad to, ze pokud
je slogan nebo reklamni sdéleni zajimavé a zaky zaujme, jsou schopni ho cely piepsat. Zaci
meéli za ukol uvést libovolny reklamni slogan, ktery si pamatuji. Misto toho mnoho z nich
doslovné napsalo cely text reklamnich spotl, napiiklad vanocni reklamy na Kofolu,
zajimavé je, ze ale nikdo z nich nenapsal zavére¢nou ¢ast spotu, tedy slogan samotny,
ktery zni ,, UZijte si ty pravé vanoce se vsim vsudy. Kdyz je milujete, neni co resit.*

Mnohokrat se objevila pouze ¢ast reklamy, jedna divka z Sesté tfidy napiiklad na vyzvu

* MONZEL, Monika. 99 tipii pro tispéinéjsi reklamu. Vyd. 1. Pieklad Gabriela Thondlova. Praha: Grada
Publishing, 2009, 198 s. s. 62.

% VERNER, Pavel a Méaria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007.s. 78.

Stamtéy. s. 78.

2T KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
264 s. s. 202.
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napsat reklamni slogan uvedla: ,,4 tati, bude mit taky ty zahnuty zuby nahoru? “ PfiCemz
podobnych odpovédi se objevilo nékolik.

Nejinak tomu bylo i u reklam na mobilni operatory, kdy respondenti také ptepsali
¢asti dialogu mezi aktéry, ale na zavérecny slogan si nikdo nevzpomnél. Stejné tak u spotu
na susenky Oreo, kdy pét zakd piepsalo celou, nebo ¢ast reklamy Otocis, oliznes,
omlékujes a pak snis..., zatimco oficidlni sloganem Oreo — susenky mlékem milované se
jako odpovéd’ neobj evil.?®

Ztoho vyplyva, ze atraktivni reklamu si jsou zéaci schopni velmi dobie
zapamatovat, pravdépodobné by byli schopni pfifadit i reklamni slogan, kdyby ho slyseli.
Neschopnost reklamni slogan na vyzvu fict, mize byt zptisobena tim, ze neveédéli, co se

reklamnim sloganem mysli, nebo fakt, Ze ho uspésné dialogy v reklamé zastinily.

%8 BUNKOVA, Lucie. Atraktivita televizni reklamy pro Ziky druhého stupné zdkladni §koly. Hradec Kralové,
201. Bakalafska prace. Univerzita Hradec Kralové. Pedagogickd fakulta. Katedra pedagogiky a
psychologie. 54 s. s. 38.
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3 Postoje

Nasledujici kapitola se vénuje postojum, protoze prakticka ¢ast prace ovéfuje vliv
medidlni vychovy na zménu postoje zakl k televizni reklamé. DalSim divodem je
skutecnost, ze tvarci reklam plsobi na postoje divaki, které se snazi bud’ piimo utvofit,
nebo zménit, proto porozuméni postojum vede k lepSimu pochopeni manipulativnich
technik vyuzivanych v televiznich reklamach. Poslednim didvodem zatfazeni kapitoly
0 postojich je fakt, Ze postoje jsou formovany pii v bézZné komunikaci, napiiklad ve Skole,
pricemz pusobeni na hodnotovy systém zéka a utvatreni vhodnych postojt je jednim z cilt
RVP (at’ uz jde o potirani rasismu, vyvarovani se predsudkam, ¢i kriticnost vii¢i médiim).

Kapitola vysvétli, jak jsou v psychologii postoje vnimany, jaké jsou jejich slozky
a znaky, bude popsan zpisob utvareni postoji béhem zivota jedince a také to, do jaké miry
je mozné postoje ménit a CO ma na jejich zménu vliv, v ramci toho jsou uvedeny konkrétni
znaky komunikace, kterd vede ke zméné postoje, napiiklad vyhody nevyhody emocionalni
¢i logické argumentace, nebo prvky osobnosti piesvédcovaného, které v ménéni postojii

hraji podstatnou roli.

3.1 Vymezeni pojmu

Termin postoj do socialni psychologie uvedli W. J. Thomas a F. Znaniecki praci
pojednévajici o polském délnikovi v Evropé a v Americe. Jejich definice postojii se
neujala, ale vniméni postoje jako urcitého zptisobu hodnoceni je blizké popisu postojii
soudastnych autort.” Napfiklad Lasek definuje postoje nasledujicim zptisobem: ,,Postoj je
relativné trvald soustava pozitivnich nebo negativnich hodnoceni, emocionalniho citéni a
tendenci chovani k objektu nebo proti objektu postoje.“*® Objektem neboli piedmétem
postoje miize byt cokoli, co existuje v jedincové duSevnim svété. Postoj znamena sklon
néjakym zptisobem pifedmét hodnotit, tj. pfisuzovat mu urcité kvality, napt. dobry nebo
z1y.®' Podobné postoj vymezuje i Rezag, oznaCuje ho za ,tendenci ke konzistentnimu
hodnoceni a chovéni.“*? Nakone¢ny v souvislosti s tim ale upozoriiuje na skutecnost, Ze

lidé ne vzdy jednaji v souladu se svymi postoji.33

% NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., roz3. a pieprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 239.
%0 LASEK, Jan. Socidlni psychologie |l. Vyd. 3. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011, 142 s. s. 48.
31 i
tamtez..
2 REZAC, Jaroslav. Socidlni psychologie. Brno: Paido, 1998, 268 s. s. 29.
% NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., roz§. a pieprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 239.
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Postoje se skladaji ze tfi slozek: kognitivni (nazory a informace, které jedinec o
objektu postoje md), afektivni (co osoba k objektu postoje citi, tj. mira obliby) a
behavioralni (tendence chovat se k objektu postoje urcitym zpﬁsobem).34

Postoje jsou utvareny v procesu uspokojovani potieb. Pozitivni postoje se tvori
k objektim, které zajistuji saturaci jedincovych potieb, negativni postoje jsou naopak
k lidem nebo vécem, které jejich uspokojovani potieb brani. Postoje se objevuji izolovang,

Castéji jsou ale integrovany do hodnotového systému jedince.35

3.2 Utvaieni postoji

Postoje vznikaji v procesu socializace, jsou vytvaieny socialnim uéenim, nejprve
napodobovanim vzord, identifikaci s modely, pozd¢€ji jsou utvareny vlastni zkusSenosti,
individudlnim zézitkem jedince.36 To odpovida procesu uceni, kdy ¢lovék hodnoti svét
postupné ve dvou rovinach: ta prvni — spolecensko-normativni, je ovlivnéna tim, co za
dobré nebo Spatné poklada socidlni a kulturni prostiedi, ve kterém jedinec vyrasta (dano
vychovou: kladny vztah se u ditéte vytvoii k tém jevim, ve styku skterymi je
odménovano, averze souvisi s témi podnéty, které jsou spojeny s tresty). Druha rovina —
subjektivni, odrazi to, co je dobré a $patné z hlediska vlastni zkusenosti.*’

Postoje jsou tedy vytvaieny vychovou, dale vznikaji béhem socialni komunikace
véetné¢ médii, kdy jsou vysledkem piebirani nazora lidi z okoli, jez ¢loveék Casto zacne
pouzivat i b&hem vlastni komunikace. Nezanedbatelny vliv na utvareni postoje maji
instituce nebo skupiny, z nichZ nejpodstatngji ¢lovéka ovliviiuje referenéni skupina.®
Ptikladem instituce ovliviujici postoje €loveéka je cirkev, kdy naptiklad postoj souvisejici
S tvrzenim ,,cti otce svého a matku svou® je tim hloubéji fixovan, ¢im vice je respektovan,
protoze za jeho dodrzovani nasleduji pozitivni reakce at’ uz cirkve nebo rodiny.39 Utvareni
a zména postoju také neodmyslitelné souvisi s cili vzdélavani. Konkrétni cile v oblasti

hodnot a postojli u vyukovych oblasti a prifezovych témat definuje RVP.

34 LASEK, Jan. Socidlni psychologie II. Vyd. 3. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011, 142 s. s. 50.
35 oy
tamtéz.
% REZAC, Jaroslav. Socidlni psychologie. Bro: Paido, 1998, 268 s. s. 32.
¥NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., roz3. a preprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 259.
® REZAC, Jaroslav. Socidlni psychologie. Brno: Paido, 1998, 268 s. s. 32.
¥ NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., roz§. a preprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
S. 262,
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3.3 Zména postoje

Postoje maji tendenci se neménit, jako produkty uceni jsou relativné trvalé, ovSem
za ur¢itych podminek mize k jejich zméné dojit, naptiklad pokud jedinec zazije psychicky
otfes, potkd ho zivotni krize apod. Extrémnim ptikladem plisobeni na postoje je tak zvané
,myti mozku* (brain washing), tedy systematické ptisobeni na zménu postoje, kdy je
¢loveék pokotovan, deprimovan i mucen, ¢imz je mu odebrano sebeuznani, podporuje se
pocit viny a toho, zZe za vSechno, co se mu déje si miize sam. Soucasné je v jedinci vzbuzen
dojem Ze ,,neni nic*, a vnuti se mu zadouci postoj, coz neni tak tézké, pokud je takto
hriéiznym zptsobem znitena jedincova identita.*?

Zmény postoje nemusi probihat ale tak drastickym zpiisobem, vliv na postoje maji
bézné jevy jako komunikace, okolni skupiny, zejména skupina referencni nebo tieba
masmedia, i kdyz vtomto ptipadé dochazi ke zméné postoje pomaleji uz jen ztoho
divodu, ze se postoje v¢lenuji do jiz utvofeného hodnotového systému ¢lovéka. Pro uréeni
miry vné¢jSiho plsobeni vedouci ke zméné plati, Ze ,,¢im vice se postoj vclenuje do jiz
existujiciho hodnotového systému jedince, tim vice se posiluje emoc¢ni slozka postoje,
postoje jsou trvalejsi a pevnéjsi. (...) To se dé&e v ptripadé, Ze kognitivni slozky
izolovaného (nového) postoje a dosavadni postoje jsou v souhlase. (...) Povaha a rozsah
vazby mezi postoji a hodnotovymi systémy maé zasadni vyznam pro moZnost zmény
postoju a to nejen z hlediska kvantitativniho, tj. mnozstvi tlaku, nutného ke zméné postoje,
ale i z hlediska kvalitativniho — povahy sily, ktera povede ke zméné. Emocionalni slozka
postojti je zpétné posilovana hodnotovym systémem, do n¢hoZz je postoj pojat. Hodnotovy
systém svou vlastni silou zajiSt'uje rezistenci postoje vii¢i zméné. Informace, které protifeci
postoji uzce spojenému s hodnotovym systémem, povedou K intenzivni protiargumentaci
a k vyhledavani nazora k jejich popteni.«*

Pokud na c¢lovéka pusobi informace, které jsou v rozporu s utvofenym systémem
postoji, dochazi ktzv. kognitivni disonanci, ktera vyvolava nepfijemné pocity. Tato
situace vytvaii tlak, ktery vede az ke zkresleni pfijimanych informaci takovym zplisobem,
aby 1épe zapadaly do jiz existujicich schémat, naptiklad ¢lovék opomiji detaily, dopousti se
pfi vniméani chyb, ignoruje to, co do schémat nezapada.* Proto mélo kdy pro zmé&nu

postoje staci pouhd fakta. Rozhodujici je vztah ¢lovéka k faktim, kontext, v jakém jsou

* NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vlyd. 2., r0zs. a preprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 267.

“ LASEK, Jan. ’Socidlm' psychologie I1. Vyd. 3. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011, 142 s. s. 51.

*2 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada, 2010,
3255s. 3. 63.
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nové informace predkladany nebo divéryhodnost zdroje.** V knize Komunika&ni
dovednosti v praxi autofi uvadi napiiklad skute¢nost, ze ke zméné postoje dojde spiSe
pomoci emoci nez argumenti a také zjiSténi, ze vétsi vliv na zménu postoje ma minéni
vetsiny nez vyjadieni e:xperta.44

Dalsi poznatky dokladaji nésledujici: efektivnéji lze zmény postoje dosahnout
kombinaci raciondlni a emociondlni argumentace, protoze zatimco argumentace pusobici
na city pusobi okamzit¢, Casem jeji ucinky slabnou. Proti afektogenni komunikaci
vyvolavajici strach si subjekt nékdy vytvoii sit’ protiargumentl typu ,,mé se to stat
nemuize*, vysledkem muize byt az utvrzeni ho v jeho pivodnim postoji. Pokud jsou do
presvédcovani ale vtazeny motivy piesvédCovaného, napt. ,,musite se Setfit pro své déti,
emociondlni argumentace ma moznost uspét. Emocionalni argumentace ma sugestivni styl
a blizi se manipulaci. Manipulativni technikou racionalni argumentace muze byt kladeni
otazek s moznostmi ano nebo ne. Pokud u presvédcovaného pievazuji kladné odpovédi,
roste tendence s ur¢itou nabidkou nebo argumentem také souhlasit.*

Na zménu postoje ma dale znaény vliv charakteristika komunikéitora (jeho
vérohodnost, atraktivita nebo pouZiti natlaku).* Pozitivng hodnoceni komunikatofi byvaji
podobnosti se subjektem v zdjmech nebo i socidlnim pivodu, dulezity pfi hodnoceni
informatora je také vzhled nebo obleeni.*’

Podstatnou roli pii zméné postoji ma aktualni rozpolozeni jedince, i jeho osobnost,
zejména pak inteligence (¢im je vyssi, tim je Clovek kritictéjsi, ale 1 citlivéjsi k novym
informacim, které zafazuje do systému informaci dfivéjsi, ale zaroven se inteligence
projevuje 1 niz8i sugestibilitou), ddle ménitelnost postoje zavisi na tzv. percepcni obrané
(¢lov€k vnima to, co chce slySet), kvalit¢ hodnotového systému, pfidruzeni se jedince
k socialni skupin¢ (ktera ma velky vliv na utvafeni postoji a pokud ¢loveék citi vysokou

vvvvv

zmeénit, piipadné 1 z diivodu mozné obavy ze sankci ze strany skupiny, pokud dojde ke

* NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., roz§. a preprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
S. 267.

* MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada, 2010,
325s. s. 63.

* NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Vyd. 2., rozs. a preprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 271.

* KUCERA, Dalibor. Moderni psychologie: hlavni obory a témata soucasné psychologické védy. \yd. 1.
Praha: Grada, 2013, 213 s.s. 124.

" NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. V'yd. 2., roz§. a pieprac. Praha: Academia, 2009, 498 s.
s. 273.
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zménd postoje).*® Dalibor Kuéera ve své knize Moderni psychologie dale tvrdi, Ze na

zménu postoje ma vliv i pohlavi piijemce, zeny podle n¢ podlehnou piesvédCovani a

o s Y wer . .49
zmeéni svuj nazor cast€ji nez muzi

*® LASEK, Jan. Socidini psychologie II. Vyd. 3. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011, 142 s. s. 52.
* KUCERA, Dalibor. Moderni psychologie: hlavni obory a témata soucasné psychologické védy. \yd. 1.
Praha: Grada, 2013, 213 s. s. 124.
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4 Medialni vychova

M¢édia cloveéka neustale obklopuji, jsou nedilnou soucdsti moderniho zivota.
Vyhodou je rychlost Sifeni informaci, propojeni celého svéta. Vétsina lidi s médii travi
volny ¢as, bavi se. Na druhou stranu mnoho informaci zvefejiovanych v televizi nebo na
internetu je netplnych, zkreslenych, neobjektivnich az manipulativnich. Déti by mély
ziskat schopnost se v medidlnim svété samostatné orientovat a byt pouceny o moznych
rizicich, ¢emuZz ma medidlni vychova napomahat. V jejim ramci je tfeba Zakiim vysvétlit,
ze napft. zivot ve fantasy filmu se li§i od reality, Ze agresivita a intriky vyskytujici se
v téméef kazdém filmu do skutecného zivota nepatii, nebo ze cilem reklamy je hlavné
prodat vyrobek a ne podat jeho objektivni popis. DéEti by se mély naucit rozliSovat mezi
jednotlivymi televiznimi zanry, pochopit jejich zakonitosti a rozpoznat zaméry tvirct
(pobavit, informovat ¢i propagovat).

Naésledujici kapitola seznami s cili medidlni vychovy, vysvétli pojem medialni
gramotnost, predstavi nékteré ocekavané vystupy tohoto praiezového tématu a popise jeho
zatazeni do vyuky. Budou popsany nékteré metody a konkrétni aktivity, které jsou vhodné
pro naplnéni cili medidlni vychovy. Jsou vyjmenovany zpisoby zaclenéni tématu do
jednotlivych vzdélavacich celki, vyucovacich pfedmétii a dopliujicich vzdélavacich obort

s navrhy konkrétnich témat a aktivit tak, aby odpovidaly vzdélavacim cilim RVP.

4.1 Cile medialni vychovy

Ukolem medialni vychovy je rozvijet zakovu medialni gramotnost, ta ,,pfedstavuje
soubor poznatkl a dovednosti, které clovéku umoziuji nakladat s medialni produkci, jez se
mu nabizi ucelné a poucené, dovoluje mu média vyuzivat ku svému prospéchu a dava mu
nastroje, aby dokézal ty oblasti medidlni produkce, které se jim snazi skryt€¢ manipulovat,
odhalit.“*® Definici medialni gramotnosti nabizi také J. Jirak: ,Medidlni gramotnost je
komplexni kompetence, ktera méa Zakiim umoznit kriticky odstup od médii a maximalni
vyuziti potencidlu médii jako zdroje informaci, kvalitni zidbavy a aktivniho naplnéni

«51

volného casu. Medialni gramotnost podle RVP zahrnuje ,,0svojeni si nékterych

zakladnich poznatkli o fungovéani a spolecenské roli soucasnych médii (o jejich historii,

%0 VERNER, Pavel a Méaria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: priifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
2007, 106 s. s. 93.

' LABISCHOVA, Denisa a Martin LABISCH. Metodika wuky obcanské vychovy na 2. stupni zakladnich
skol z pohledu pedagogické praxe: naméty pro zacinajiciho ucitele. 1. vyd. Ostrava: Ostravskd univerzita v
Ostravé, 2010. s. 42.
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struktufe fungovani), (...) ziskani dovednosti podporujicich poucené, aktivni a nezavislé
zapojeni jednotlivce do medidlni komunikace. Pfedevsim se jedna o schopnost analyzovat
nabizena sd¢€leni, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich komunikacni zamér. (...)
Schopnost volby odpovidajiciho média jako prostiedku pro naplnéni nejriznéjsSich potieb —
od ziskavani informaci pies vzd&lavani az po naplnéni volného Gasu.«*

Podle Lucie Kovandové by méla byt vyuka o reklamé a médiich obecné spojena
s vykladem o jejich ekonomickém fungovani, protoze pokud si zaci uvédomi a uvazuji
nad tim, kdo média vlastni a jak tuto moc vyuziva, jsou pak Iépe schopni na média nahlizet
kriticky, protoze zjisti, ze hlavnim cilem velké ¢asti medidlnich producentt je zisk, coz
ovlivni vyslednou podobu medialnich textd. Industridlni povaha medidlni produkce
ovliviiyje také dalsi oblasti vyuky, napt. profesni rutiny novinait, reklama, etika v médiich

nebo propojeni médii s politikou.”®

Pfinos prirezového tématu k rozvoji osobnosti Zaka
Ramcovy vzdélavaci program jmenuje cile rozvoje osobnosti zaka v oblasti
védomosti, dovednosti, naptiklad uvadi, ze ,,Medialni vychova
e pfispiva ke schopnosti uspéSné a samostatné se zapojit komunikace
e umoziuje rozvijet schopnost analytického pfistupu k medidlnim obsahim a
kritického odstupu od nich
e uci vyuzivat potencidl médii jako zdroje informaci, kvalitni zdbavy 1 naplnéni
volného ¢asu
e vede k osvojeni si zakladnich principt vzniku vyznamnych medialnich obsaht
e umoziuje pochopeni cilll a strategii vybranych medialnich obsahi
e piispiva k vyuZzivani schopnosti v tymové praci i v redakénim kolektivu
e pfispiva ke schopnosti pfizplisobit vlastni Cinnost potfebam a cilim t}’fmu“‘r’4
e Vramci ,,oblasti postoji a hodnot prifezové téma:
e rozviji citlivost vii¢i stereotyplim v oblasti médii i zplisobu zpracovani mediélnich

sdéleni

52 Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 115. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.

% KOVANDOVA, Lucie. Industridlni povaha medialni produkce. In: PAVLICKOVA, H. (ed.), M. SEBES
(ed.) a M. SIMUNEK (ed.). Medidlni pedagogika: Média a komunikace v teorii a ucitelské praxi. 1. Ceské
budgjovice: Jihodeské univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2009, s. 36.

 Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 116. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.

28



e vede Kkuvédomovani si hodnoty vlastniho zivota (zvlasté volného cCasu)
a odpovédnosti za jeho naplnéni

e rozviji citlivost vici piedsudkim a zjednoduSujicim soudim o spolecnosti
(zejména o mensinach) i jednotlivci

e napomahd k uvédoméni si moznosti svobodného vyjadieni vlastnich postoji a

. : . g . 55
odpovédnosti za zptsob jeho formulovani a prezentace™

4.2 Efektivni vyuka o médiich

Soucasnym trendem ve vzdélavani je vyuzivani aktivizanich metod a rtiznych
forem prace. Pti hodiné by méli byt Zaci aktivni, pracovat v rizn¢ velkych skupinach a tim
rozvijet kooperaci a komunika¢ni schopnosti.

Ve tfidé by méla panovat pratelskd atmosféra, aby zaci neméli strach vyjadiovat
své nazory. Pti efektivni vyuce jsou Zaci vedeni k tomu, aby kriticky hodnotili informace,
Které piijimaji (ty, které sami aktivné vyhledavaji ale i ty, co jim sdéli uéitel). Dal§im
znakem uspésného vyucovani je dodrzovani principu ndzornosti, tzn. nazorné piredvadéni,
smyslové poznavani adekvatni veku, postupovat od konkrétnich kol z zdkova Zivota,
postupovat od konkrétniho k obecnému, a princip fadu — systematické osvojovani latky,
daraz na (i samostatné zdkovo) planovani, hodnoceni vlastni ¢innosti. %6

Zvysit zakav zajem, aktivitu a porozuméni probirané latce nejen o médiich poméaha
osvojovani uciva V ptirozenych Zivotnich situacich, byt ve spojeni s realitou, napf. na
vychazkach, vyletech, na po§té apod. Zak by mél chapat smysl toho, co se ugi, mél by
vidét, Zze dovednosti a védomosti ziskané o hodin€ pouzije v budoucim Zivoteé. Ucivo by
nem¢lo byt sdélovano izolovang, ale pravé v kontextu zivotnich situaci, ve vztahu k celku
a k zakovi. Zaci snadnéji pfijmou nové uéivo, pokud jsou spravné motivovani. Zajem zaka
muze ucitel vzbudit tim, Ze spole¢né planuji téma vyuky, €innosti, spole¢né organizuji
exkurze nebo piipravuji dokumenty pro vyuku.>’

Ve vyuce o médiich toto propojeni s realitou znamend mluvit s zaky o aktualnim
svétovém déni, zpravach v médiich, porovnavani aktualnich informaci z riiznych zdroja.

Zaci mohou pro rozbor filmovych Zanrh a typll medidlnich sdéleni sami zvolit pofady, na

% Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 116. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.

% HORKA, Hana. Vyichova pro 21. stoleti: koncepce globdlni vychovy v podminkdch ceské Skoly. 2. roz3. a
dopl. vyd. Brno: Paido, 2000, 127 s. s. 75

*tamtéz, 5.74.

29



kterych typické znaky demonstruji. Vhodné je aplikovat teoretické poznatky na praci
regionalnich médii a popsat jejich roli na zivot v dané lokalité.

Pti efektivni hodin€ si zék ,,0svojuje ucivo vlastnim usilim, vlastnim pozorovanim,
pokusy, zkuSenosti, voli badatelsky piistup poznani, je tviircem, nikoli divakem.“® Jsou
vyuzivany rizné formy prace a vyuCovaci metody aktivizujici zaky a rozvijejici klicové
kompetence — diskuse, tvorba projekti, problémové ulohy, metody rozvijejici kritické
mysleni, vrstevnické vyucovani nebo projektova vyuka.

Diraz je kladen na kooperaci, dialog, participaci zakii ve vyuce a pochopeni
souvislosti. Zaci rozumi tomu, pro¢ si dané udivo osvojuji a umi poznatky aplikovat

V bézném zivoté.

4.3 Aktivity vhodné pro medialni vychovu

Pfi medidlni vychové se Zaci uci rozliSovat mezi jednotlivymi typy sdéleni
arozpoznavat jejich komunika¢ni zamér. U¢i se posuzovat kvalitu informaci z médii,
Cerpat zriznych zdroji a informace porovnavat a posiluji schopnost nepodléhat
manipulaci ze strany masmédii. K témto cilim lze vyuZit fadu metod. Obecné€ 1ze metody
rozdélit na dvé velké skupiny a to na receptivni a produktivni ¢innosti. Pfi produktivnim
uceni se Zaci uci pti vlastni praci, jsou sami aktivni, vénuji se né¢jaké konkrétni ¢innosti, jde
o tvorbu medialniho sdéleni, rozhovor a hodnoceni pifispévka spoluzaki, praci ve Skolnim
Casopise nebo rozhlase. Mezi receptivni ¢innosti se fadi kritické ¢teni, sledovani a rozbor
medidlnich sdé€leni, interpretace vztahu reality a reklamniho sd€leni, pozorovani vlivu
médii nebo sledovani fungovani médii.

Vyukovych metod existuje velké mnozstvi a inspiraci lze nalézt v obecnych
metodickych priruckach nebo na internetovych portalech, tyto aktivity je mozné upravit
a pfizptsobit cilim medialni vychovy, nebo je propojovat s OStatnimi prifezovymi tématy
a tématy vyukovych oblasti.

Naptiklad v Metodice vyuky ob¢anské vychovy na 2. stupni zakladnich §kol Denisa
a Martin Labishovi uvad¢ji nékolik metod, které¢ doporucuje Eva Niklesova, jako napiiklad
metody zaméfené na komunikaci (diskuse, rozhovor aj.), metody rozvijejici schopnost
zpracovavat medidlni informace (prace s textem, piipadové studie, aj.), metody

procvicujici zprostiedkovani informaci (vyklad, referat, aj.), ucitel by me¢l zaradit

® HORKA, Hana. Vychova pro 21. stoleti: koncepce globdlni vychovy v podminkach ceské skoly. 2. rozs. a
dopl. vyd. Brno: Paido, 2000, 127 s. s. 74
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I vytvarné orientované ¢innosti jako praci s fotografii, videem, kolaze nebo psani texti
a metody didaktickych her (pantomima, hrani roli atd.) >

Mezi dalsi metody, které je mozné pouzit v hodin¢ medidlni vychovy, patii
brainstorming, tj. metoda, pfi niz Zaci zapisuji asociace k tématu bez vné&j$i regulace
ucitelem nebo ostatnimi spoluzaky, tvorba myslenkovych map, projektové metody nebo
diskusni pavucina, kdy kazdy zak napiSe na opacné strany papiru argumenty pro a proti
vcetné jejich zdivodnéni a nasledné diskutuje se sousedem, ve skupin€ a poté probiha
diskuse v celé t¥idg.*

Skupina se pod vedenim ucitele miize vénovat rozboru plakatu nebo letdku, psat
k nému asociace, plakat oznamkovat a své znamky zd@vodnit. Zaci mohou inscenadni
metodou ztvarnit nataceni reklamniho spotu nebo vliv reklamy na divédka. Déti mohou také
samy nebo ve skupinach tvofit reklamni letak, televizni spot nebo celou reklamni kampan
vcetné typu vyrobku, sloganu, cilové skupiny apod.

Jindfich Urban nabizi zajimavou aktivitu, kterou je tvorba fotokomiksu s product
palcement.®* Navazujici aktivitou potom miize byt vystava plakatl a jejich hodnoceni
z riznych hledisek, ur€ovani propagovaného produktu ostatnimi Zaky, nebo psani otazek,
které je pii prohliZeni si plakatu ostatnich napadaji.

Pro posouzeni kvality informaci prezentovanych médii je mozné zafadit hru, kdy
zaci fadi predloZené studijni materidly podle riznych kritérii: kvality uvadénych informaci,
jejich vérohodnosti, stafi... Mohou je také tfidit do skupin podle zpisobu a formy
zpracovani, podle cilové skupiny atd.®

Aktivitou, kterou je lze pouzit pro reflexi, pro opakovani na zac¢atku nové hodiny
nebo jeji vypracovani zadat za domaci tkol, je Schranka na otdazky, kdy Zaci napisi na
listek dotaz, ktery je probiranému tématu z medialni vychovy zajima a hodi jej do krabice
nebo jiné nadoby. Spoluzdk potom vytdhne otazku (pokud je to ta jeho, vhodi ji zpét
a losuje znovu), a nasledné sam nebo za pomoci tfidy hleda odpovéd’. Nékteré otdzky
mohou byt slozité, proto je vhodné zajistit moznost vyhledavani v encyklopediich nebo na

internetu.%®

* LABISCHOVA, Denisa a Martin LABISCH. Metodika vyuky obcanské vychovy na 2. stupni zdkladnich
Skol z pohledu pedagogické praxe: naméty pro zacinajictho ucitele. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v
Ostravé, 2010, 109 s. s. 43.

% URBAN, Jindfich. Medidlni vychova: pfirucka ucitele pro 2. stupen ZS a odpovidajici rocniky viceletych
gymndzii. Vyd. 1. Plzen: Fraus, 2013, 60 s. str. 7.

‘tamtéz, s. 31.

82 PETTY, Geoffrey. Moderni vyucovdni. Vyd. 4. Praha: Portal, 2006, 380 s. str. 125.

% PORTMANN, Rosemarie. Hry pro tvoiivé mysleni. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 118 s. str. 95.
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Metodou vyuzivajici ziskané znalosti je tvofeni kvizovych otdzek s moznostmi.
Pokud chceme aktivitu rozsifit o ziskdvani novych védomosti, zaci by méli mit k dispozici
ucebnice, encyklopedie nebo internet. Tiida je rozdélena na dvé druzstva, které na listky
sepisuji otdzky i s moznostmi. Po piiprave probihé soutéz, kdy si skupiny vytvotrené otazky
vzajemné kladou. Za kazdou spravnou odpovéd ucitel pfidéluje body. Druzstvo s veétSim
poctem bod vitézi.* Tato aktivita rozviji komunikaéni dovednosti a tvofivé mysleni, které
je predpokladem pro kritické mysleni.

V zavéru podkapitoly o metodach je nabidnuto nékolik témat k diskusi na
téma“Reklama®, protoze jak je zminéno vyse, tviurci metodik doporucuji fizenou diskuzi
zafazovat do medialni vychovy. Témata jsou doplnéna o konkrétni vzdélavaci oblasti, do
nichz je mozné diskusi integrovat).

e manipulace v reklamé (Eticka vychova, Clovék ve spole¢nosti)

e obsah konkrétni reklamy (Uméni a kultura, Clovék ve spoleénosti)

e stereotypy zobrazované v reklamé (Eticka vychova, Clovék ve spolegnosti)
e etika v reklamé (Eticka vychova, Clovék ve spoleénosti)

e reklama zacilena na déti (Eticka vychova, Clovék ve spoleénosti)

e reklama jako umélecké dilo (Uméni a kultura)

e socialni spoty — reklama, ktera pomaha (Clovék ve spole&nosti)

e zvifata v reklaméach — prava zvitat (Eticka vychova, Clovék a piiroda)

e reklama ve svété — Existuji odlignosti? (Clovék a p¥iroda)

e reklama na vitaminy a jiné p¥ipravky vs. zdravy Zivotni styl (Clovék a zdravi)

Projektové vyucovani

Projektové vyucCovani je velmi vhodnd metoda efektivniho uceni, je také
Ramcovym vzdélavacim programem, jednim z doporucenych zpusobu pro realizaci
prifezovych témat, véetné medidlni vychovy na skolach.

Projektové vyucovani se zrodilo na pfelomu 19. a 20. stoleti a prvni projekty

vznikaji pod vlivem pedagoga a psychologa Johna Deweye.65

Projekty jsou
charakterizovany jako ,,podnik, ktery jde za ur€itym cilem, a to podnik zakuv, ktery nese
za jeho vysledky zodpovédnost. (...) Pfi praci na projektu se stavame (...) lepSimi obcany,

ohleduplnymi, rozumné kritickymi, se sebedlvérou, pfipravenymi na nové socialni

* PORTMANN, Rosemarie. Hry pro tvofivé mysleni. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 118 s. s. 100.
% ANDREJSKOVA, Jana. Efektivni metody a formy vuky pedagogii na stiednich Skoldch. Vyd. 1. Hradec
Kralové: Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, 2009, s. 43.
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podminky.«®

Podle publikace Podporujeme aktivni mySleni a samostatné uceni zaka
projekty diky ziskdvanym zkuSenostem méni celou osobnost studentli v riznych oblastech
— sociélni, intelektové, emocionalni nebo motorické.®’ Projekty propojuji teorii s praxi,
soustiedi se na jedno hlavni téma, nabizi zkoumani problému z riiznych uhli pohledu
a tedy celistvé poznani, vyzaduji pfevzeti odpovédnosti za vlastni praci a udeni zakem.®

Pti projektové metod¢ zaci fteCi skuteCné problémy. Problém souvisejici
s kazdodenni realitou studenti analyzuji a samostatné hledaji jeho feSeni, které vyzkousi ve
skute¢nosti. UCitel je pii projektové vyuce v roli radce, konzultanta, spolupracovnika nebo
podnécovatele. Pedagog by mél zaky podporovat v samostatném ziskavani znalosti, jak by
mohly byt urdité situace feSeny v praxi.® Uitel musi zaky na zaatku akolu motivovat,
zadani fadné vysvétlit a stanovit pravidla prace. MéEl by zajistit pfistup k informacnim
zdrojim, organizovat, dohlizet, byt zdkim k dispozici a poskytnout zpétnou vazbu po
prezentovani vysledki. Zéci jsou témi, kdo tvoii a pracuji.”

Projekt je tedy velmi prakticky, zacileny na vysledny produkt. Charakteristické je
zapojeni vice smysli a postupti (hry, reportdze, rozhovory, vytvarna ¢innost...) nebo
propojovani znalosti z vice pfedméti. Nevyhodou projektového vyu€ovani je organizacni
a Casova narocnost.

Samotny projekt mé ¢tyfi faze. Nejprve je uren jeho zdmér, probéhne stanoveni
cili a definovani problému, které je nutné vytesit. Ve druhé fazi se projekt ptipravuje,
planuji se aktivity, v€etné¢ Casového harmonogramu a ndkladd. Predposledni etapou je
samotna realizace projektu, dosazeni vysledkli a jejich prezentace. Posledni fazi je
zhodnoceni pribéhu aktivit, reflexe toho, co se podafilo, co by bylo tfeba vylepsit a pfiste

udglat jinak. Nesmi chybét ani dokumentace projektu.”*

4.4 Realizace medialni vychovy na zakladnich §kolach
Medialni vychova jako prifezové téma tvofi povinnou soucast zdkladniho

vzdélavani. Podle RVP musi Skola do vyuky na prvnim i na druhém stupni zaclenit

% GRECMANOVA, Helena, Eva URBANOVSKA a Petr NOVOTNY. Podporujeme aktivai mysleni a
samostaté ucent zZakii. Vyd. 1. Olomouc: Hanex, 2000, 159 s. s. 63.
7tamtéz, s. 64.
%8 ANDREJSKOVA, Jana. Efektivni metody a formy vyuky pedagogii na stiednich Skoldch. Vyd. 1. Hradec
Kralové: Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, 2009, s. 43.
% GRECMANOVA, Helena, Eva URBANOVSKA a Petr NOVOTNY. Podporujeme aktivai mysleni a
samostatné uceni zakii. Vyd. 1. Olomouc: Hanex, 2000, 159 s. s. 63.
" ANDREJSKOVA, Jana. Efektivai metody a formy vuky pedagogii na strednich Skolach. Vyd. 1. Hradec
%rélové: Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kraloveé, 2009, s. 44.

tamtéz.
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vSechna témata, ne vSak vSech Sest v kazdém ro¢niku. Zpiisob realizace prafezovych témat
je vkompetenci kazdé Skoly. Prifezova témata lze integrovat do obsahu vyucovacich
predmétii, vyucovat je jako samostatné predméty, organizovat projekty, seminafe nebo
vzdélavaci kurzy.72

Nejcastéji volenou formou realizace medialni vychovy je integrace do jinych
pfedmétd a to na prvnim i1 na druhém stupni. Integrace je casto doplnéna bud’ o mensi
projekty, nebo projektové dny, které byvaji komplexnéji zamétené. Medidlni vychovu Ize
realizovat 1 jako volitelny pfedmét nebo zajmovy krouzek, kdy zaci mohou vést Skolni
Casopis, ¢imz si vyzkousi praci v realizaénim tymu. Jako inspirace mize poslouzit skola,
ktera medialni vychovu zatfadila do pravidelnych rannich kruhii, kde se diskutuje nejen
0 aktualnim déni na Skole, ale i o soucasnych udalostech a obsazich medialnich sdgleni.”

»Forma samostatného predmétu je nejndrocnéjsi. Zakladem pro takovéto
rozhodnuti je to, aby Skola pfid€lila samostatnému vyucovacimu piedmétu ¢asovou dotaci
a aby byla zajisténa kvalita vyuky. Pokud je ambice vytvotit z MV samostatny vyucovaci
pfedmeét, je tfeba zpracovat jeho vzdélavaci obsah do osnov stejné jako u vSech ostatnich
predmétii. To neni jednoduché, nebot’ je tieba definovat vystupy.«’

Autofi publikaci a metodik medidlni vychovy se 1i§i v nazorech na to, od které¢ho
ro¢niku zakladnich Skol by se méla medidlni vychova zatazovat, poptipad¢ které aktivity
a vyukové metody jsou v jednotlivych rocnicich vhodné. Je nezpochybnitelné, Ze média na
déti pisobi, jesté neZ nastoupi do Skoly.

Ptesto néktefi autofi uvadi, Ze neni vhodné zatazovat medialni vychovu do prvnich
ttech tfid, kdy se déti seznamuji se ,,zakladnimi podobami komunikace, uci se ¢ist a psat,
vnimat a tvofit jednoducha sdéleni na zakladni roviné¢ porozuméni. Medialni vychova se
vSak zaméfuje na dalsi rovinu sdéleni, na jeho spoleenské (mocenské, ekonomické...)
podtexty.«”

Reflexi toho, co déti vnimaji v médiich, je vhodné do téchto ro¢nikt zafadit pomoci
jednoduchych aktivit, jako jsou rozhovory o tom, co déti vid€ly a slySely, situacni hrou

nebo kreslenim. Zaci by méli byt vedeni k tomu, aby si uvédomili rozdil mezi médii, ktera

sleduji zdmérné (napt. pohadku) a témi, které na né plsobi nevédomé (napi. hudba

2 Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 104. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.
® PASTOROVA, Markéta. Medialni vychova - ukazka zpracovani. Metodicky portal RVP: inspirace a

zkuSenosti ucitelii[online]. Praha: NUV [cit. 2016-01-25]. Dostupné Z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/2108/medialni-vychova-ukazka-zpracovani.html/
74 Iy

tamtez.
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V obchod€ nebo reklama). Ve Ctvrté a paté tiidé uz by déti mély byt uceny rozliSovat mezi
funkcemi jednotlivych sdéleni a mé¢lo by u nich byt rozvijeno kritické mysleni. Na druhém
stupni zakladnich Skol jsou zaci schopni zaradit média do SirSiho spoleCenského
a historického kontextu, dulezité je do vyuky zaradit pravidla bezpecného pouzivani
internetu.”

U starSich zakd je mozné rozsifit i mnozstvi pouzivanych metod napt. o praci

s del$im nebo védeckym textem, diskusi nebo pozorovani stavby medialnich sd¢leni.

4.5 Integrace medialni vychovy do vzdélavacich oblasti a vyucovacich
predméta

V nésledujici kapitole budou uvedeny vzdélavaci oblasti, jednotlivé vyucovaci
predméty a néktera prifezova témata s konkrétnimi piiklady propojeni s medialni
vychovou, resp. vyukou o reklamé. V prvni Casti je popsan mozny zpisob realizace
pritfezového tématu ve vzdélavaci oblasti Clovék jako jedinec a jsou uvedeny priisediky
s o¢ekavanymi vystupy RVP ve vyucovacim predmétu Vychova k obCanstvi, protoze
integrace medialni vychovy do tohoto vyucovaciho pfedmétu je vzhledem k jeho obsahu
velmi Castd a vhodna. Druhd ¢ast uvadi navrhy na v¢lenéni medidlni vychovy do ostatnich

vzdélavacich oblasti.

Clovék jako jedinec

Velmi blizkou vazbu méa medialni vychova k vzdélavaci oblasti Clovék jako
jedinec (dgjepis a vychova k ob¢anstvi), zejména proto, ze v téchto predmétech probiha
vyuka o kultufe, a také proto, Ze ,,média, jako socidlni instituce, se podileji na utvareni
podob a hodnot moderni doby, umoznuji hledat paralely mezi minulymi a sou¢asnymi
udalostmi a porovnavat jevy a procesy v evropském i celosvitovém méfitku.“”’ PH
hodinach dé&jepisu lze vést déti k pochopeni vyvoje médii v historickych souvislostech
(napf. ucel sd€leni, cilova skupina, zaml¢ené informace...).

Vyuku o reklamé je zaddouci zatadit v ramci nékolika témat do pfedmétu vychova
k obCanstvi, kde jsou déti vedeny k porozuméni vlivu médii na cloveéka, diskutuji
0 manipulacnich technikach, je mozné se vénovat predvolebnim kampanim a ovliviiovani

vefejnosti, formovani vefejného minéni.

® Medidlni pedagogika: média a komunikace v teorii a ucitelské praxi. 1. vyd. 1. vyd. Editor Helena
Pavli¢ikova, Marek Sebes, Michal Siminek. V Ceskych Budgjovicich: Jihoteska univerzita, 2009, 134 s.
ISBN 978-80-7394-190-1. s.6.

" Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzd&lavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 115. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.
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V hodinach vychovy k obcanstvi by méla probéhnout vyuka o reklamé v ramci
vzdélavaciho okruhu Clovék ve spole¢nosti, kde RVP predepisuje uéivo ,;rozmanitosti
kulturnich projevt, kulturni hodnoty, kulturni tradice; kulturni instituce; masova kultura,
prostiedky masové komunikace, masmédia.«"® Zajimavou aktivitou propojenou s timto
vzdélavacim cilem je sledovani televizniho programu — ¢as zafazovani potadu do riznych
vysilacich ¢ast vzhledem k cilovym skupindm (pfi tomto pozorovani je vhodné ziky
upozornit, ze v riznych vysilacich ¢asech se 1isi 1 reklama, kterd je také ptizptisobovana
cilové skupin€ — napt. v pozdnich vecernich hodinach nebude vysildna reklama pro déti,
pted potfadem pro kutily Casto byva reklama na sekacky nebo jiné néfadi...)

S reklamou souvisi také tzv. socialni spoty vyzyvajici divaky ptispét napi. formou
darcovskych zprav na ¢ty riznych charitativnich organizaci. Tyto spoty je mozné s zaky
rozebirat taktéZ pfi vyuce okruhu RVP Clovék ve spolecnosti, kde jeden z oéekavanych
vystupl zni ,,(zak) zhodnoti a na ptikladech dolozi vyznam vzajemné solidarity mezi lidmi,
vyjadi své mozZnosti, jak mize v piipadé potfeby pomahat lidem v nouzi...“’® V ramci
okruhu Clovék ve spolegnosti by mél ugitel s zaky hovofit také o moralce a mravnosti. Je
mozné diskutovat o etickych zasadach napt. v souvislosti s reklamou zacilenou na détské
publikum.

Vyuku o reklamé Ize integrovat do dalSiho tematického okruhu vychovy
k obéanstvi Clovek, stat a pravo, jehoZ jeden odekavany vystup zni: ,,Zak vylozi smysl
voleb do zastupitelstev v demokratickych statech a uvede piiklady, jak mohou vysledky
voleb ovliviiovat kazdodenni Zivot obéanﬁ“so, Vv ramci vyuky tohoto tématu muze ucitel
s zaky mluvit o ptredvolebnich kampanich, televiznich spotech jednotlivych politiki nebo
stran. Kromé funkce voleb a cilti pfedvolebnich televiznich propagacnich spoti se lze
vénovat napf. verbalni a neverbalni komunikaci politikd, jejich image, vybér obleceni,

prostiedi, ve kterém je spot natocen a ditvod této volby.

Ostatni vzdélavaci oblasti
Medialni vychova je tzce propojena se vzdelavaci oblasti Jazyk a jazykova
komunikace (Cesky jazyk a cizi jazyky). Téma se s touto vzdé€lavaci oblasti prolind ve

,vnimani mluveného 1 psaného projevu, jeho stavby, nerGzngjSich typd obsahi

Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni vzd&lavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 48. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.
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a uplatnovani odpovidajici skéaly vyrazovych prostfedkii. Osvojeni zakladnich pravidel
vefejné komunikace, dialogu a argumentace.“®*

Silné spojeni medidlni vychovy je k oblasti Uméni a kultura, kde se nabizi rozbor
letdkti a jinych propagacnich materialli z hlediska kreativity autora, estetiky a celkového
uméleckého dojmu. Lze hovoftit o vyuziti barev v reklamé a jejich piisobeni na jedince,
pouziti symbold, pisma a jinych vizualnich prvkd. Lze hovofit o hudbé v reklamé a jeji
propojenosti s pfibéhem a poselstvim reklamy, nebo vnimat odliSnosti mezi hudbou
doprovazejici rizné televizni potady. Jako konkrétni aktivitu Ize zvolit poslech hudby
z reklamy zakiim, jejich tkolem je potom odhadnout, o jakou reklamu se jedna, vymyslet
Kk ni ptibéh a umélecky ho ztvarnit, nasledné je porovnan s originalem. V ramci produktivni
¢innosti mohou Zaci vytvofit letdk, reklamni spot nebo maskota pro konkrétni produkt,
mohou navrhnout logo pro novou televizni stanici nebo vytvofit koldz pro dany filmovy
Zanr.

S tématem reklamy je mozné pracovat i v matematice, napt. v ramci slovnich uloh
je mozné demonstrovat zisky televizi za odvysilani reklamniho spotu, rozdélit novinovou
stranku na rizn€ velké obdélniky a vypocitat, kolik by zadavatel inzeratu za zvetfejnéni
zaplatil v zavislosti na velikosti plochy inzerce apod.

Pfinosné také zcela jist¢ bude kriticky posoudit reklamy na ,,vyhodné* pujcky
anasledné porovnat nabidky rGznych mén€ znamych spolec¢nosti s velkymi bankami.
,.Z4ky je tieba vést k tomu, aby si bedlivé viimali sazby RPSN (ro¢ni procentni sazby
nakladu), které mohou byt piekvapivé rozdilné — od 199,39% u firmy Provident Financial
az po 17,17% od Ceské spofitelny.?* Tyto aktivity rozviji poznatky z matematiky a
medialni vychovou, kritické mysleni a také finan¢ni gramotnost.

Informaéni a komunika¢ni technologie je oblast, kterd nabizi moZnost tvofit videa,
letaky, tvofit internetovy asopis nebo se zabyvat internetovou reklamou. Zaci také mohou
vyhledavat a porovnavat informace vazici se Kjednomu tématu na ruznych webovych
portalech nebo ovétovat spravnost a piesnost riznych sdéleni.

Ziejmé nejobtiznéjsi je integrovat vyuku o reklamé do chemie nebo fyziky. V rdmci
oblasti Clovék a piiroda jde toto téma ale dobie zafadit do zemé&pisu nebo piirodopisu,
napf. ve form¢ diskuse o Ekologii, vlivu ¢lovéka na piirodni prosttedi v souvislosti

S neuvazenou spotiebou zplisobovanou propagaci vyrobku. Ucitel miize vést diskusi nebo

81 Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 115. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/. )
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pozéadat zéky o pruzkum tykajici se prevence nemoci a 1écby s kritickym zhodnocenim
nabizenych ptipravkd podporujicich zdravi a imunitu. Déti mohou byt pozadany o tvorbu
reklamniho spotu, ktery ma upozoriiovat na ekologické problémy a vést k Setrnému
chovani obyvatel. Inspiraci jim mohou byt spoty propagujici tfidéni odpadu. V hodinach
zemé&pisu ucitel mize upozornit na rozdilné hospodarské a kulturni poméry v odlisSnych
zemich svéta a Stim spojenou produkci a propagaci vyrobki. Zaci mohou vyhledat
zahrani¢ni reklamy, které se v Ceské republice nevysilaji, protoze se zde dané zbozi
neobjevuje na trhu, nebo porovnat reklamy na stejny vyrobek v riznych zemich. Z toho
muze vychazet diskuse o kulturnich odliSnostech ve svété. Za domdaci tkol mohou Zéci
zapisovat, jaké reklamy jsou v televizi vysilany a zda je propagovany vyrobek cesky c¢i
zahraniéni. Pak je mozné ve spojitosti s okruhy Ob¢anské vychovy Clovék, stat a pravo
nebo s prifezovym tématem Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech
hovotit o ekonomickém propojeni svéta.

Propojit vyuku o reklamé je mozné i s vzdélavacim okruhem Clovék a svét prace,
kdy mohou byt zici pozadani o vytvoreni reklamniho spotu na jimi vymysSleny nebo

vytvofeny predmét.

Dopliujici vzdélavaci obory

Nejveétsi spojitost ma Medialni vychova s Filmovou/Audiovizudlni vychovou,
ktera se vénuje porozuméni, interpretaci a tvorbé filmovych a audiovizualnich produkti.
Témét vSechny vzdélavaci a vychovné cile medialni vychovy lze integrovat do vyuky
V této vzdelavaci oblasti, kterd ovSem jen na malo Skolach byva jako samostatny povinny
predmét.

V ramci Filmové/Audiovizualni vychovy se zaci napiiklad uci 1épe porozumét
moZnostem jednotlivych typtd filmovych/audiovizudlnich sdéleni vychazejicich bud’
Z ptesného obrazu okolniho svéta (dokumentarni pojeti), nebo umelého obrazu vice ¢i
mén¢ mozného svéta (hrany film) i obrazu, ktery vychdzi z technickych mozZnosti
rozSifujicich ,,filmovou fe¢* o triky, animace a dalsi vytvarné prvky. Pfi u€eni se takto
detailni interpretace pracuje zak také s odbornymi a kritickymi texty, coz podporuje jeho
ctenatskou gramotnost.83

Také doplnkovy vzdelavaci obor Eticka vychova miize byt velmi dobfe propojen

s Medialni vychovou. V ramci hodin Ize s zaky hovofit o etice v reklamé; Ctenaiskou

8 Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni vzd&lavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 96. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.
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gramotnost a kritické mySleni je mozné u starSich zakl rozvijet pfi Cteni Zasad etické
reklamni praxe vydané Radou pro reklamu v roce 1994 (obsahuje napt. ,,Reklama by
neméla naptiklad porusovat obchodni prava a ohroZovat zdravi obyvatelstva. M¢la by
chranit déti, nepropagovat nasili, pornografii, rasovou ¢i ndbozenskou nesnéasenlivost.
Mc¢la by naopak byt pravdiva, zdvofila, ctit soukromi, nezneuzivat dobrého jména osob
nebo instituci --goodwillu, plagidtorstvi...“®*), poté je vhodné szaky prodiskutovat,
nakolik jsou zasady v reklaméach dodrzovany, popt. uvést ptiklady reklam, které jsou
z etického hlediska na hranici pfijatelnosti. V ramci etické vychovy lze také hovofit
0 vzorech pozitivnich i negativnich, které nam reklama ptestavuje nebo o zobrazovani
(napt. genderovych) stereotypti.

Metodika etick¢é vychovy nabizi aktivitu s nazvem ,,Nenaletét reklamé®, jejimz
cilem je vyzbrojit déti proti neseriozni reklamé. Zaci jsou pozadani, aby do $koly piinesli
né&jaky reklamni plakat nebo reklamu z ¢asopisu. Na zacatku hodiny je uspotfadana vystava
téchto plakatt, kdy je déti prohlizi, fikaji, co se jim libi a co jim piijde zajimavé. V druhé
casti aktivity tiida spole¢né zhodnoti reklamni slogan (co tikd), vytouzeny cil (co reklama
slibuje, jakou pifedstavu a hodnotu v lidech vyvolavd) a doporucenou cestu (k ¢emu
reklama nabada, co radi udélat). Tato zjisténi by mél ucitel s zaky zaznamenat a zhodnotit,
€O Z nich je pravdivé a co naopak neredlné a tedy manipulace s cilem pifimét zaky, aby si
koupili propagovany vyrobek. V reflexi je vhodné hledat ptiklady ze zivota, zhodnotit, jak
reklamy ovliviluji chovéani lidi a jak, zvlast€ déti, podléhaji reklamam. Je moZné se
zamyslet nad tim, jak reklamy uréuji trendy v oblékéni, chovani a Zivotnich hodnotach.®

Zavérem lze fict, Ze medialni gramotnost mize byt u zakd rozvijena ve vsech
predmétech a zalezi pouze na kreativité¢ ucitele, a jeho schopnosti vytvoiil pro zaky
zajimavé a piinosné aktivity a motivovat je, aby se o danou problematiku zajimali
auveédomili si, co jim medidlni produkce ptindsi a byli si védomi nebezpeci spojenych

s médii.

8 VERNER, Pavel a Maria BEZCHLEBOVA. Medidlni vychova: prifezové téma. 1. vyd. Uvaly: Albra,
200, 106 s.. s. 65.
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5 Kiritické mysleni

Rozvoj kritického mysleni, ktery spolu s budovanim medialni gramotnosti tvofi
zékladni cile medialni vychovy, je Vv Ramcovém vzd€lavacim programu definovan takto:
»Medidlni vychova je zaméfena na systematické vytvaireni kritického odstupu od
mediovanych sdéleni a na schopnost interpretovat medialni sdéleni z hlediska jeho
informacni kvality (zpravodajstvi z hlediska vyznamu a vérohodnosti zpravy a udalosti,
reklamu z hlediska G&elnosti nabizenych informaci apod.)*®

Protoze je uCeni se kriticky myslet jeden z hlavnich cild medidlni vychovy,
a protoze se také rozvoji této schopnosti vénuji aktivity pouzité v ramci projektového dne
realizovaného v ramci praktické Casti této prace, je nutné kritické mysleni kratce ptiblizit.
Nasledujici kapitola definuje kritické mysleni, popiSe prostiedi, které je pro efektivni
rozvoj kritického mysleni nutné zajistit, ptiblizi vhodny pfistup ucitele a uvede konkrétni
aktivity pouzivané pro rozvijeni kritického mysleni zakli na druhém stupni zdkladni Skoly.

Vsechny zminéné aktivity je mozné upravit a pouzit v hodinach medialni vychovy.

5.1 Vymezeni pojmu Kritické mySleni

V Ceském jazyce termin ,kritické mysleni* neodpovida Gplné piesné anglickému
ekvivalentu Critical Thinking, ktery je pouZivan v celé fadé souvislosti, napiiklad ve
filozofii pro schopnost argumentace a logického mysleni. Projekt Reading and Writing for
Critical Thinking — Ctenim a psanim ke kritickému mysleni, pfenesl tento koncept do
Skolniho prostfedi a vnima ho jako poznéavaci proces, ktery je interaktivni, aktivni
a komplexni. Podle autord knihy je pfesnéjSim piekladem ,,aktivni uCeni a samostatné
mysleni«.®’

Ptedpokladem pro kritické mysleni je porozumét informacim, dilezité je ale také
informace zpracovat, vnimat je v souvislostech — zatadit je do toho, co uz cloveék vi,
porovnat je s opaénymi nazory, byt piiméiené skepticky, pochybovat o hotovych soudech,
vytvofit si vlastni nazor a byt schopen ho obhgjit, pfitom vSak poslouchat argumenty

ostatnich.® Souvisi s tim také schopnost aktivné vyhleddvat informace, propojovat je

8 Ramcovy vzd&lavaci program pro zékladni vzdélavani. [online]. Praha: MSMT, 2013. 142 s. s. 115. [cit.
2016-05-02]. Dostupné z www.nuv.cz/file/433 1 1/.
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s dosavadnimi znalostmi a zkuSenostmi, ovéfovat pravdivost informaci, vymyslet dalsi
piiklady nebo navrhovat feseni problémi, se zkouméanim jejich p¥i¢in a disledka. ..*

Kritické mysleni je vhodné rozvijet soubézné se ¢tenarskou gramotnosti, soucasti je
totiz kromé tvorivého pfistup, schopnosti spolupracovat a otevienosti novym zpuisoblim
feSeni i promyslené a strukturované vyuziti teni a psani.”

Protoze lidé snadné&ji hledaji argumenty a zaujimaji stanoviska k jeviim, které se
jich osobné dotykaji, kritické mysSleni by mélo byt rozvijeno v souvislosti s tématy, ke
kterym mé clovék osobni vztah. Dulezité je ucit se kritickému mySleni na otdzkach
a problémech, které jsou blizké zdkovu svétu.

Pro dosazeni pozadovanych vysledki je nutné aktivity rozvijejici kritické mysleni
systematicky zatazovat do vyuky jako soucast vSech pifedmétd, ne jako izolovanou
vyucovaci oblast. Kritické mySleni se musi stat samoziejmosti, pfirozenym duSevnim
pochodem, kdyz se mozek setkd snovymi mySlenkami nebo tvrzenimi. Nelze
predpokladat, ze se mu zaci naudi tak, ze budou nasledovat ptedlozeny navod, jak kriticky
myslet. Pokud se maji této dovednosti naucit, musi si ji sami vyzkouSet v rlznych
situacich, pfi odliSnych &innostech.”*

Publikace zduraziuje to, co vyplyva z poslednich vyzkumd, a sice ze pokud ucitel
pouze vyucuje izolovana fakta, Zak bude mit dostatecné akademické poznatky, tudiz bude
schopen velmi dobfe projit testem (napf. pifijimacimi zkouskami), ale takovato vyuka
nerozviji kritické mysleni, tudiZ tyto znalosti nepomohou pfi feSeni realnych Zivotnich
situaci. Mezi skutecnosti, které¢ ovliviiuji efektivitu u€eni a vyuCovani autofi jmenuji:
pochopeni smyslu a vyznamu obsahu, aktivni G¢ast na vyucovani, vyuzivani rtiznych
strategii pro mysleni, ucit se prostfednictvim autentickych ukoli nebo vkladani novych
poznatkli do zndmych souvislosti. Velmi diilezité je prostfedi, kde se mize stfetavat vice

, o , . T f v q: 02
nazoru a neplati pravidlo jediné spravné odpoveédi.

5.2 Vhodné prostiedi pro rozvoej kritického mysleni

Je nutné popsat, jak by mélo vypadat prostiedi, ve kterém chce ucitel rozvijet

kritické mysleni zakda.

% GRECMANOVA, Helena, Eva URBANOVSKA a Petr NOVOTNY. Podporujeme aktivni mysleni a
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Pti vyuce ke kritickému mysSleni by mély byt vyuzivany kooperativni metody
a diraz by mél byt kladen na spolupréaci zaki, respektovéani nazori ostatnich.*® Ugitel by
m¢él vést diskusi tak, aby se zaci pii kazdé odpovédi neobraceli na néj, ale diskutovali mezi
sebou. Ucitel musi respektovat a podporovat i ty nazory, které se 1iSi od jeho vlastnich
a mé&l by dat najevo, Ze neni jedinym a definitivnim zdrojem informaci pro zaky.**

Ve tfidé¢ by méla panovat piijemna atmosféra, aby zaci nebyli teréem posméchu,
nebali se fikat vlastni nazory, proto by bylo vhodné nastavit pravidlo, Ze je nepiipustné
vysmivat se ndpadiim spoluzaki a naslouchat.*®

Jednou ze zakladnich podminek je poskytnout zakiim ¢as a prostor pro to, aby si
mohli kritické mysleni sami vyzkouSet (coz zabere pomérn¢ hodné ¢asu — zak musi
problém promyslet, zhodnotit, co uz vi, formulovat sviij ndzor, sdilet informace
s ostatnimi...). Zaci by méli byt vyzvani k vymysleni hypotéz, ke spekulovani... Podle
autort knihy na to zaci nejsou zvykli, spiSe cekaji na jednu platnou odpovéd’ od pedagoga,
proto by m¢l dat ucitel najevo, ze i na prvni pohled nedomyslené nebo posetilé myslenky
jsou pfijatelné. S tim souvisi nutnost akceptovat rtizné myslenky na népady a neplatnost
pravidla jediné spravné odpovédi (samoziejmé pokud skuteéné neexistuje jedina spravna
odpovéd’). K rozvoji kritického mysleni je nutn€, aby Zaci byli dostatecné aktivni, tudiz
motivovani k uceni (mél by u nich byt vzbuzen zajem o téma).96

Dulezita u kritického mysleni je reflexe vlastniho u¢eni, mé¢l by byt hodnocen nejen
vysledek préce, ale také ucebni proces. ¥ Velmi vhodna je bezprostiedni zpétna vazba

od ucitele i spoluzakti a neSetieni chvalou.”®

5.3 Metody rozvijeji kritické mySleni

Mezi vyucovaci metody rozvijejici kritické mysleni patii naptiklad studium a prace
VvV terénu (pozemky, praxe), dramatizace, diskuse, besedy, studijni skupiny, vzajemné
vyuCovani skupin, vrstevnické vyuCovani, bzucici skupiny, akvarium, metoda insert,
dvojité zapisky, brainstorming, myslenkové mapy a spoustu dalSich. Tyto metody mayji

zaky podnécovat k aktivnimu mySleni, ke zvidavosti, vytvafeni alternativ feSeni,

% ANDREJSKOVA, Jana. Efektivni metody a formy vuky pedagogii na stiednich Skoldch. Vyd. 1. Hradec
Kralové: Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, 2009, s. 10.
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prezentovani vlastnich nazord, ale také k debaté a spolupraci s ostatnimi. Podle autorti
knihy mohou déat podnét k rozvoji kritického mysleni, samostatnosti i kooperace,také
metody pifimého sdélovani poznatkl, tedy metody monologické, zde vSak zalezi na
poutavosti a presvédCivosti mluvciho, kvalit€ obsahu a toho, ze vyklad ucitele neni
v rozporu s jeho chovanim.”

Mezi dalsi metody podporujici rozvoj kritického mysleni a aktivizujici zaky patii
naptiklad rizné modifikace rozhodovacich her, které Ize pojmout bud’ jako zavod, nebo je
realizovat ve skupinach, kdy se Zaci navzdjem kontroluji. Jde o to, Ze Zaci dostanou sadu
karticek, které¢ maji co nejrychleji a zaroven bez chyb roztiidit na hroméadky podle urcitého
klice, napt. podle slovnich druhii; nebo karticky fadit, aby odpovidaly spravnému postupu
napt. Cinnosti firmy uvadéjici na trh novy vyrobek. Mize byt zajimavé mezi karticky
zafadit néjakou, kterd do skupiny nepatfi a je na Zacich, aby to odhalili.’®°

Dalsi metodou rozvijejici kritické mysleni a zaroven vhodnou do hodin medidlni
vychovy je hra, ktera se zamé&fuje na zkoumani jevil z réiznych (hlé pohledu. Zaci dostanou
moznost porovnat rizné formy zpracovani v odliSnych materidlech. Zaci nejprve ve
skupinach prozkoumaji urcity materidl — bez ptredchoziho vykladu nebo pomoci ucitele.
Potom maji za kol zpracovat z n¢j zapis nebo piipravu pro prezentaci, pfiéemzZ prvni
skupina ho vyhodnoti obecné, kazd4 dalsi skupina pak dostane zadany jiny thel pohledu,
z kterého situaci vyhodnoti. Pii zav€re¢né prezentaci prvni vystoupi neutrdlni skupina,
nasleduji skupiny ostatni.’®* Aktivitu je mozné pouzit pro porovnani prezentace stejného
tématu v riznych medialnich zdrojich — bulvarni ¢asopisy vs. seri6zni denik.

Dalsi aktivita rozvijejici schopnost divat se na véc z vice thli pohledu a nové
myslet, kterou Rosmerie Portmanova nazvala Co déld Madonna s lanem? spociva v tom,
ze kazdy zék na jeden listek napiSe jméno né&jaké znamé osoby nebo zvifete, potom listek
pteda sousedovi, ktery na druhou stranu doplni nazev néjakého predmeétu. Listek se opét
posune dalSimu a ukolem spoluzaka, ktery karticku dostane, je na zakladé¢ napsanych
informaci zformulovat otazku napi. ,,Na co potiebuje kominik Zidli?** Odpovédi vymysli
ttida spoleéné.102
Metodou, rozvijejici kritické mysSleni, ktera ma velmi blizko k projektovému

vyucovani, je tvarci prace. Tvirci prace rozviji u studentii schopnost ptemyslet kreativnim

¥GRECMANOVA, Helena, Eva URBANOVSKA a Petr NOVOTNY. Podporujeme aktivani mysleni a
samostatné uceni zdkii. Vyd. 1. Olomouc: Hanex, 2000, 159 s. s. 50.

10 PETTY, Geoffrey. Moderni vyucovani. Vyd. 4. Praha: Portal, 2006. s. 188

19 SITNA, Dagmar. Metody aktivaiho vyucovani: spoluprdce Zdkii ve skupindch. Vlyd. 1. Praha: Portal, 2009,
150s. s. 126

192 PORTMANN, Rosemarie. Hry pro tvoiivé mysleni. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 118 s. s. 73.
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zpusobem, je motivacni, protoze uspokojuje potiebu seberealizace a uznani, a poskytuje
zakim prilezitost zkoumat svoje pocity a prohlubovat vlastni dovednosti. Petty popisuje
pet stadii tvirci prace: inspirace (hledani namétt, podnétt), klarifikace (vyjasnéni ucelu
prace), destilace (kritick¢é zkoumdni népadi a vybirani téch, které jsou vhodné pro
zpracovani), inkubace (ne¢innost pro ziskani odstupu a lepsi posouzeni prace) a pilna prace
(vytrvalé, vétSinou nekritické, Usili). Pfi samotné praci musi mit Zaci ¢as experimentovat,
podgélit se s vyucujicim o napady a pozadat o radu. Konkrétnich aktivit pro tvarci praci Ize
vymyslet spoustu, je mozné zadat zakim za kol vypracovat navrh na tricko s urcitym
namétem, vymyslet zpusoby, jak ziskat penize napt. na opravu Skolniho sportovisté nebo
napsat povidku na neobvyklé téma.’® V souvislosti s televizni reklamou a jejim moZnym
negativnim vlivem lze zdkim zadat, aby vymysleli, jakym jinym zplsobem, ktery by byl
eticky, by bylo mozné informovat divaky o novych produktech na trhu.

Je vhodné do vyuky zatazovat aktivity podporujici tvofivé mysleni, protoze praveé
tvofivé mysleni napomdha opustit naucené mysSlenkové procesy, podnécuje
experimentovani, uvazovani a tudiz je krokem ke kritickému mysleni. Piikladem takovych
aktivit jsou hadanky, které podnécuji k tomu, aby zdk na zndmy fenomén nahliZzel novym
zpusobem, hledal skryté¢ vztahy. Hadanky dale odpoutavaji od bézného logického mysleni
a vedou K hravému a tvarnému pfistupu k vécem, mySlenkam a sloviim. Podnétnéjsi nez
hadanky feSit, mize byt jejich vytvafeni, protoze jsou tak Zaci vedeni k tomu problémy
nejen vyiesit, ale 1 samostatné nalézt nebo upozornit na néco, ¢eho si ostatni nev§imli.*®

Aktivitu rozvijejici kritické a tvofivé mySleni spolu se Ctendiskou gramotnosti
nabizi Rosemarie Portmanova v knize Hry pro tvofivé mySleni. Aktivita se jmenuje
Kapitanské hadanky, jednd se o hadanky nebo slovni ulohy, v nichZz se udavd mnoho
nadbyte¢nych informaci, které zdky navadi na faleSné stopy, ¢imz se ztizi hledani spravné
odpovédi, naptiklad: ,,Kapitan je pozoruhodny muz, vysoky 189 c¢cm a vazici 90 kg. Ve
dvaceti letech ziskal kapitanské opravnéni. Od té doby jezdi velkou lodi. Ta je 60 m
dlouhd, ma 7 mistnosti a dokonce 1 tfi toalety. Pétkrat tydné s ni vyjizdi na mote. Kazdé ti1
mésice vzdy druhou nedéli vozi na mote vSechny pasazéry, ktefi v poslednich 90 dnech
dosahli 18 let. On sdm veli lodi uz 25let. Jeho nejmlad$imu synovi je 22let. Jak stary je
kapitan? (45let)*'®

13 PETTY, Geoffrey. Moderni vyucovdni. Vyd. 4. Praha: Portal, 2006. 5.246.
194 PORTMANN, Rosemarie. Hry pro tvorivé mysleni. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 118 s. s. 76.
105 tamtéz, s. 85.
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Kritické mysleni je tedy takové, které podporuje samostatné utvafeni ndzort
studentti, zdjem o ziskavani informaci a jejich diikladné prozkoumani, vytvareni argumenti
a prevzeti odpovédnosti za né. Zak bezmyslenkovité nepiijima nazory, ale premysli nad
nimi.'®® Schopnost kritického mysleni se stava v soudasném svété kliSovou — kriticky
myslici zaci jsou vice schopni odolat manipulaci napiiklad ze strany médii. Aktivity
rozvijejici kritické mysleni by mély byt systematicky zatazovany do vyuky v rdmci vSech

vyucovacich predmétt.

WS ANDREJSKOVA, Jana. Efektivai metody a formy vuky pedagogii na stiednich Skoldch. Vyd. 1. Hradec
Kralové: Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, 2009, s. 13.
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6 Prakticka ¢ast

6.1 Vymezeni cile

Prakticka ¢ast zkouma vliv medidlni vychovy, resp. projektového dne, na postoj
zakl druhého stupné k televizni reklamé. Hlavnim cilem prace bylo ovétit, zda se postoj
zaki k reklamé béhem projektového dne zméni a v jaké mife. K tomuto zaméru slouzil
dotaznik, ktery zaci vypliovali pied vyukou a po ni. Dotaznik zjistoval napiiklad zménu
vztahu zaki k reklamé, znalost hlavniho cile tohoto typu medialniho sdéleni nebo zda si
jsou zéci védomi ndkupu vyrobkl na zdkladé reklamy. Dal§Sim cilem prace bylo ovéfit,
jestli si zaci pamatuji vyuku o reklamé z nizSich ro¢nikd a jsou si schopni vybavit, ve
kterém predmétu se danym tématem zabyvali. Zadmérem posledniho dotazniku, ktery déti
vypliovaly, bylo poskytnuti zpétné vazby Kk realizované vyuce, aby mohl byt projektovy
den piipadné upraven (cilem bylo zjistit, jaké aktivity zaky bavily a které je naopak
nezaujaly, zda u nich projektovy den vzbudil zdjem o téma, jak hodnoti mnozstvi
poskytnutych informaci, které nové poznatky béhem projektového dne ziskali, jestli

doporucuji realizaci projektu na jiné Skole nebo které konkrétni prvky vyuky by vylepsili).

6.2 Stanoveni hypotéz
Hlavnim cilem diplomové prace bylo ovéfit vliv projektového dne z medidlni
vychovy na zménu postoje zakd k reklamé. Pro vyzkum s timto cilem byly stanoveny
nasledujici hypotézy:
1. Pfed projektovym dnem si vétSina Zakli neuv€domuje, ze reklama lidmi
manipuluje.
2. Po projektovém dnu si vétSina zakti uvédomuje, ze reklama lidmi manipuluje.
3. Pted projektovym dnem si vétSina zakli neuvédomuje, Ze reklama podava zkreslené
nebo netplné informace.
4. Po projektovém dnu si vétSina zakd uvédomuje, ze reklama podava zkreslené nebo
neuplné informace.
5. Pfed projektovym dnem mé vétSina Zakl neptesny pohled na hlavni cil reklamy
(mysli si, Ze chce pobavit nebo poucit).
6. Po projektovém dnu vétSina zaka znd hlavni cil reklamy (tj. pfesvédEit po koupi
vyrobku).
7. Po projektovém dnu si vice zaki uvédomuje, ze sledovani reklamy ptinasi urcita

rizika, napt. zbytecné utraceni.
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8. Vramci projektového dne si zaci uvédomi, ze nakupuji vyrobky na zakladé

reklamy.

6.3 Vyzkumna metoda

K ziskani dat pro vyzkum byly vytvotfeny tii dotazniky vlastni konstrukce. Pro
méfeni postoji zakl byla vyuzita Likertova Skéla, kde respondenti hodnoti miru souhlasu
s uvedenym tvrzenim. Podle publikace Zéklady sociologického vyzkumu je tento typ Skaly
pii sociologickych a socialné-pedagogickych vyzkumech ne:juiivanéjéi.107 Dotaznik se
skladal z patnécti polozek, u nichz Zaci vybirali z moZnosti: naprosto souhlasim, spise
souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim. Totozny dotaznik Zaci
vyplnovali pfed projektovym dnem a odpoledne po vyuce. Odpovédi jsou zndzornény
v grafech, které jsou spolu s komentaiem k dispozici v jedné z nasledujicich kapitol.

Jako dopliujici polozka slouzici pro vyhodnoceni zmény minéni zakti o reklamé
byla poloZzena oteviena otazka, tazajici se na prvni slovo, které se zakim vybavi, pokud
slysi slovo ,,reklama®. Reakce déti spolu s vyhodnocenim jsou taktéZz soucasti praktické
¢asti prace.

Kromé tohoto stéZejniho dotazniku byli Zaci pfed vyukou pozédani o vyplnéni
kratkého dotazniku, tazajiciho se, zda si pamatuji vyuku o reklamé z nizSich ro¢nikd
a pokud ano, m¢li napsat, v ramci kterého predmétu byla realizovana.

Tteti dotaznik respondenti vyplnovali v uplném zavéru projektového dne a slouzil
jako evaluace vyuky. V jeho prvni ¢asti zaci zndmkovali sedm vyroki tykajicich se vyuky,
znamkou od jedné do péti, kdy jednic¢ka byla nejlepsi hodnoceni (znamenala tplny souhlas
s tvrzenim a celkovou spokojenost); naopak pétka symbolizovala nespokojenost popf.
naprosty nesouhlas suvedenym vyrokem. Druhou ¢asti dotazniku byly Ctyii oteviené
otazky ponechdvajici zaklim prostor vyjadfit se k realizovanym aktivitim, doporucit

zlepSeni a napsat, jaké nové poznatky si z hodiny odnesli.

6.4 Realizace vyzkumu
Vyzkum byl realizovan béhem projektového dne, ktery probeéhl na mensi zékladni
Skole v obci Nové Dvory nedaleko Kutné Hory. Projektovy den trval pét vyuCovacich

hodin a ztc¢astnilo se ho patnact zak Sesté tridy.

7 SURYNEK, Alois, Rizena KOMARKOVA a Eva KASPAROVA. Zdklady sociologického vyzkumu. 1.
vyd. Praha: Management Press, 2001. s. 62
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V ivodni ¢asti vyuky byly zakiim rozdany dva dotazniky vlastni konstrukce — prvni
zjistoval, zda si zaci pamatuji vyuku o reklamé (viz ptiloha A) a druhy, zkoumajici postoj
zéakl k reklamé (viz ptiloha B). Stejny dotaznik o postojich skladajici se z 15 vyrokl zéci
vyplilovali i po skoneni projektového dne, spolu s dotaznikem slouzicim k evaluaci vyuky
(viz ptiloha C).

K piisobeni na postoje zaki slouzily aktivity realizované v ramci projektového dne
rozvijejici medidlni gramotnost, kritick¢é a kreativni mysleni, spolupraci a v neposledni
fad€ poskytujici informace o reklamé obecné, o jejich cilech nebo tricich vyuZzivanych
tvirci k presvédéeni ke koupi vyrobku. Popis aktivit spolu s pfipravou a konkrétnimi cili
vyuky je podan v nasledujici kapitole. Plan hodiny doplnény o pracovni listy, zdznamové

archy a ukdzky préace zaki je k nahlédnuti v ptilohéch.

6.5 Pribéh projektového dne

Projektovy den tykajici se televizni reklamy byl sestaven tak, aby zaci byli co
nejvice aktivni, vystfidali rdzné cinnosti, rozvijeli schopnost spoluprace, kreativitu
a kritické mysleni. Den byl rozdélen na tii ¢asti. Prvni ¢ast projektu se vénovala reklamé
obecné. Cilem bylo, aby Z4ci zjistili, Ze reklama plisobi na kazdého z nich a uvédomili si,
jaky k ni maji vztah. Byla vysvétlena funkce reklamy, proces propagace vyrobku i1 klady
a zapory, které vysilani reklamy piinédsi pro spotiebitele (divaka) a pro jejiho zadavatele
(firmu). Pro splnéni téchto cilti byla zvolena metoda brainstormingu, diskuse, fazeni karet,
nebo hra Hledej, pti niz maji zaci za ukol chodit po tfidé a pomoci rozhovoru se spoluzaky
najit nékoho, kdo spliuje pozadavky uvedené v zaznamovém archu (napt. koupil si
vyrobek na zakladé¢ televizni reklamy).

Druha cast projektu byla vénovdna uvédomeéni si vlivu a manipulace ze strany
reklamy. Zaci vymysleli techniky, které reklama vyuZziva pro to, aby zaujala, a jejich
napady nasledné srovnali s postupy zminénymi v odborné literatuie. Zaci tak poznali 16
technik, ke kterym uvedli konkrétni v sou€asnosti vysilané reklamy, ve kterych se dané
postupy objevuji, a posoudili souvislost téchto technik s reklamami zaméfenymi na rtizné
cilové skupiny. Zaci pii kvizu, kdy méli ve skupinach piifazovat slogany k ndzvim
vyrobkl, poznali, jak ma vypadat uspéSny reklamni slogan, a zjistili, ze 1 oni si pamatuji
slogany, které se uz né€kolik let na televiznich obrazovkach nevysilaji. Podobnou aktivitou
se zaci dozvédéli, pro¢ firmy tvoii maskoty a ovéfili si skutecnost, Zze dobry reklamni
maskot je zapamatovatelny, atraktivni a divaci ho maji spojeny s urcitym vyrobkem.

V posledni fazi druhé casti projektového dne déti ve skupinach sledovaly a rozebiraly
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konkrétni televizni spoty, své odpovédi zaznamenavaly do pracovnich listi'® (soustedily
se na obecné informace, jako napt. délku reklamy, vystupujici postavy; cilovou skupinu,
nebo na vizudlni a zvukovou slozku reklamy).

V zéavérecné Casti projektového dne zaci ve skupinach tvofili reklamu za vyuziti
poznatkil, které ziskali v teoretické ¢asti projektového dne. Vylosovali si cilovou skupinu a
produkt, ktery jejich spot mél propagovat. Je mozné, aby si déti produkt a potenciondlni
zékazniky zvolily samy, ale potom je nutné pocitat s delSim ¢asem na rozhodovani, proto
bylo zvoleno zadéani téchto kategorii, pfi¢emz druh produktu byl zadan velmi obecné (napf.
krém), aby Z4ci méli prostor si ho uzptisobit a byt kreativni. Zaci méli moznost reklamu
zahrat pred tiidou, prip. nato¢it na mobilni telefon, nebo vyplnit pracovni list,"® kde do
filmovych oken kreslili (nebo jinak umélecky ztvarnili, napt. koldzi) jednotlivé scény ze
spotu, vpisovali dialogy a komentafe k reklamé. Druhym ukolem bylo vyplnit pracovni
list, ktery mél zaky navést k neopomenuti zasadnich faktii, jako zvoleni argumentd pro
koupi vyrobku, zvoleni technik pfesvédCovani nebo vymysleni reklamniho sloganu. Sva
dila Z&ci po 90 minutach prace prezentovali spoluzakiim. Vybrané prace zakl a vyplnéné
pracovni listy jsou k nahlédnuti v ptilohach (Ptilohy J, K, L).

VsSechny naplanované aktivity se béhem pétihodinové vyuky stihly. Délka
nékterych Cinnosti, jako napiiklad diskuse, se miize liSit podle zajmu zakt sdélovat své
nazory, v zavislosti na zbyvajici ¢as se da zménit pocet reklam, které jsou v druhé casti
projektového dne rozebirany nebo ¢asovy limit, ktery maji zaci v posledni fazi projektu na
vytvoreni vlastniho reklamniho spotu. Proto zalezi spiSe na uciteli, jak pohlida a upravi
délku aktivit, aby byly vSechny realizovany.

Projektovy den smétoval k uskutecnéni téchto vychovnych a vzdélavacich cili:

o Zak vysvétli funkci reklamy.

e Zak popise proces fungovani reklamy.

e 74k napie p¥inos reklam a jejich nevyhody pro divéka a pro prodejce (zadavatele
reklamy).

e Zik popiSe, jaky druh reklamy je pro n&j atraktivni a srovni sviij nazor se
spoluzéky.

e 74k si uvédomi, Ze ho televizni reklama ovliviiuje (a jakym zptsobem).

198 Upraveno z: PIKE, Graham a David SELBY. Cviceni a hry pro globélni vychovu 2. Vyd. 2. Pieklad
Milan Caha. Praha: Portal, 2009. 235 s. s. 225.

199 pracovni list upraven z Pfirucky pro ugitele k uebnici Ob&anské a rodinné vychovy pro 8. roénik:
ANOSKOVA, Dagmar, Monika ONDRACKOVA a Dagmar CABALOVA.Obcanskd vychova 8: Rodinnd
vychova 8 : pro zdkladni skoly a viceleta gymndzia. 1. vyd. Plzen: Fraus, 2005. s 275.
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e 74k pozna techniky, které tvirci reklam pouZivaji pro jeji zatraktivnéni, uvede
piiklad konkrétnich reklam pouzivajicich dané techniky.

e 74k rozebere reklamni spot, jeho vizualni a zvukovou slozku.

e 7k vysvétli pojem cilova skupina a jeho souvislost s vysilacim ¢asem reklamy.

e Zak uréi cilovou skupinu u konkrétnich reklam.

o Zik popiSe, jaké techniky zatraktivnéni reklamy jsou pouzity v konkrétnim
reklamnim spotu.

o 74k pozna, jak by mél vypadat Gispé$ny reklamni slogan.

o 74k vytvoii atraktivni reklamni spot, pfiemz vytvoii reklamni slogan, vhodné
vyuzije barvy, hudbu, dialogy, vyzdvihne silné stranky vyrobku a dulezité
informace, zvazi cilovou skupinu...

e 7ak rozviji komunikaci a spolupraci.

e 74k rozviji kreativitu a kritické mysleni.

Ptiprava na hodinu je k nahlédnuti v pfilohach. Obsahuje popis aktivit, jejich délku
a cile. Po kazdé aktivité je uvedeno jeji shrnuti, zavér, které by si déti mély z dané ¢innosti
odnést. V ptiloze jsou také k dispozici jednotlivé pracovni listy a karticky (aktivity
pfifazovani, tfidéni), které mohou byt okopirovany a vyuzity v hodindch. V pftiloze jsou
dale ukazky prace Zakt ze zminéného projektového dne (vypracovany pracovni list pro
sledovéani a rozbor televiznich reklam a vyplnéné pracovni listy pro tvorbu reklamniho

spotu popisujici a vytvarné ztvarnéné zakovske reklamy).
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6.6 Predchozi vyuka o reklamé
Prvni dotaznik zjiStoval, zda si Zaci pamatuji vyuku o reklamé. Pokud ano, méli
uvést, ve kterém roc¢niku a pfedmétu vyuka probihala. Vysledky jsou zachyceny

V nasledujicim grafu.

Ucili jste se nékdy o reklamé?

M ano

M ne

Graf 1

Pét déti z patnacti napsalo, ze se o reklamé ucili, vSichni uvedli, Ze v ramci ¢eského
jazyka ve ,,slohu nebo ve ,,éteni®, lisila se ale tfida (dvakrat uvedena ¢tvrta, jednou tieti,
jednou Sesta a jeden Zak s kladnou odpovédi ro¢nik nenapsal). Zajimavé je, Ze jeden zak
uvedl vyuku o reklamé v Sestém rocniku, ale zrozhovoru s vyucujici Ceského jazyka
vyplyva, ze v této tiidé vyuka na dané téma neprobéhla, ale je naplanovana na duben
letosniho Skolniho roku. Pravdépodobné ucitelka détem tekla, ze se o reklamé budou ucit,
proto to zak do dotazniku uvedl, mozné také je, ze si spletl ro¢nik.

I pfes to, ze vétSina zakl napsala, ze se o reklamé jesté neucili, da se predpokladat
opak, vzhledem k tomu, ze tietina tfidy uvedla i konkrétni pfedmét. Zbytek si vyuku o
reklam¢ pouze nepamatuje, moznd proto, ze hodiny byly neefektivni nebo je téma

nezaujalo.

6.7 Asociace se slovem reklama

Pted vyplnovanim samotného postojového dotazniku byli Zaci pozadani o to, aby
napsali prvni, co je napadne, kdyz se fekne reklama. Tento tikol se ukazal byt jako velky
problém, vétsina zaka dlouho premyslela a potom se objevily rizné odpovédi jako ,,véc™,
»veéc mezi filmem®, ,hroznd, nudna®“, ,néjaké zpravy“, ,reklama na levngj$i bagetu®,
nejcastéji vSak (u péti zakl) asociace s televizi; a dale (shodné u péti zaki) funkce
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reklamy: ,reklama je ze néco doporucuje®, ,upoutavka“, ,nabidka” nebo ,néco se
prodava.*

Po projektovém dnu déti toto zadani tolik neptfekvapilo, ale nékteré odpovédi byly
stejné, napt. odpoveéd ,véc“, ,upoutavka*“ (dvakrat), ,néjaky vyrobek®, ,televizni
reklama®, ,,pauza mezi filmem* nebo ,tfeba reklama pro novou velkou bagetu. Jiné se
zmeénily: ,,nudnd i zajimava“ ,,dobrd, hlavné¢ proto, ze vidime nové zbozi“, ,néco
zajimavého®, ,,ukézka nékterych novych véci®, ,,reklama je upoutavka na urcitou véc®. 110

Je mozné, Ze si déti myslely, Ze se jedna o néco jako zkousku jejich paméti, nebo se
jim nechtélo vymyslet néco dalSiho, proto je fada odpovédi stejnych. Ty co se zménily,

vykazuji spiSe pozitivngj$i hodnoceni reklam. Po projektovém dnu byla ocekavana

odpovéd tykajici se manipulace, presvédCovani apod., ta se v§ak neobjevila.

6.8 Vyhodnoceni dotaznikii hodnoticich zménu postoje zaki

Nasledujici kapitola rozebird dotazniky ovétujici vliv medialni vychovy na postoje
zaki k televizni reklamné. Ke kazdému vyroku z dotazniku B (viz ptiloha) byl vytvoren
graf modfe znazorfujici odpovédi oznafené pied projektovym dnem a Cervené pocty
odpovédi vychazejici z dotaznikii vyplnénych odpoledne, po skonceni vyuky. Pro lepsi
orientaci je nazvem kazdého grafu vyrok z dotazniku, pofadi je mirné pozménéno. Celkem
dotaznik vypliiovalo patnact zakd, pfiCemz ve vyjimecnych piipadech na nékteré otazky

neodpovédeli vSichni. Pod kazdym grafem je popisek komentujici vysledky.

Riizné typy reklam
Prvni tii dotaznikové otazky zjiStovaly, zda si Zaci uvédomuji existenci riznych
typti reklam (vtipné, zabavné, ale i takové, co divaka obtézuji) a ¢asteéné také to, jaky je

jejich nazor na reklamu.

10 qoslovné piepsano z dotaznik, gramatické chyby byly opraveny
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Vyrok: Nékteré reklamy jsou vtipné
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Graf 2

Hodnoceni vyroku ,,n€které reklamy jsou vtipné* se béhem projektového dne ptilis
nezménilo z toho hlediska, Ze kladna odpovéd’ v obou dotaznicich pievazovala. Zaci se ale
béhem diskuse o reklamach a shlédnuti nékolika spott utvrdili v tom, ze vtipnych reklam
je vysilano opravdu hodné, tudiz se vzrostla mira jejich souhlasu. Pozitivni je fakt, Ze

Vv dotazniku rozdaném na konci projektového dne, se neobjevuje odpovéd’ ,,nevim.*

Vyrok: Nékteré reklamy jsou zabavné
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Graf 3

Z grafu zobrazujici reakce na tvrzeni ,,Nekteré reklamy jsou zabavné.” vyplyva, ze
vétSina zakd s vyrokem souhlasi. Po projektovém dnu se navic ani jednou neobjevila
odpovéd’ ,,nevim® (o dany pocet vzrostl pocet souhlasnych odpovédi), coz znamena, Ze si
zaci, kteti pfed vyukovou nebyli rozhodnuti, utvofili béhem projektového dne na reklamu

nazor.
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Na konci projektového dne vice zakli vnima zabavnost reklamy (pouze jeden
s danym tvrzenim nesouhlasi). SkuteCnost, ze si zaci uvédomili, ze existuji reklamy
zabavné, Ize pricitat také tomu, Ze béhem druhé ¢asti projektového dne, kdy méli moznost
sami rozhodnout, ktera reklama bude rozebirana, navrhovali zejména ty, které se jim zdaji
vtipné, maji zajimavy piibéh nebo poutavé dialogy (napt. reklamu na FioBanku, ve které

vystupuje Jakub Kohdk, reklamu na Vodafone s ,.keckami‘ nebo reklamu na Kofolu).

Vyrok: Nékteré reklamy jsou otravné
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Graf 4

Zajimavé je hodnoceni tfetiho tvrzeni, sice Ze existuji reklamy, které zaky obtézuji.
Pted projektovym dnem vétSina zakt s tvrzenim souhlasila, zatimco na konci vyuky uz si
déti nebyly odpoveédi tak jisté. Toto byl jediny vyrok, kdy po vyuce vzrostl pocet odpovedi
»hevim*“ a dokonce se tfikrat objevilo nesouhlasné hodnoceni. Tento vysledek lze opét
pfi¢itat tomu, Ze se v ramci vyuky hovofilo spiSe o reklamach zébavnych a vtipnych,
zatimco bézna nudna reklama (na tablety do mycky), zamétujici se pouze na fadni
predavani informaci o vyrobku, byla shlédnuta pouze jedna (a byla zvolena zamérn¢ jako
kontrast k reklame ispésné a oblibené — reklamy na Kofolu, kde tatinek s hol¢ickou kradou
vanoéni stromeéek). Zaci si nejspiSe neuvédomili, ze i kdyz vétSina spotd muize byt
zabavnych, ty ,,otravné* soucasné¢ z vysilani nezmizi. MoZn4 by jiné odpovédi pfinesla jina
formulace vyroku, naptiklad na ,,VétSina reklam je otravnych.®.

Z odpovédi na tyto tii otazky, zjist'ujici, jestli si zaci uvédomuji existenci odliSnych
typt reklam, pficemz nékteré mohou byt libivé a jiné ne, vyplynulo, Ze velky vliv na
odpovédi ma vybér reklam, které budou v hodin€ rozebirany. Je zfejmé, ze pokud méli zéci
moznost zvolit reklamu, kterda bude soucasti vyuky, nevyberou spot nudny nebo takovy,

ktery se jim nelibi. Jiny vysledek vyzkumu by moznéa byl, pokud by pomér péknych a
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nezajimavych reklam byl vyrovnany. OvSem to, ze Zaci shlédnou vice spotl zabavnych, by

nemélo vést k zapomenuti faktu, ze nekteré reklamy mohou byt obtézujici.

Vliv reklamy na divaka
Dv¢ otazky zjistovaly nazor zakl na to, zda reklama divakovi miize né€jak uskodit,

nebo mu spiSe pomaha.

Vyrok: Reklama muze mit na divaka negativni
vliv (uskodit mu...)
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Graf 5

Pozitivni je zvySeni poctu souhlasnych odpovédi o tietinu a zaroven pokles
odpovédi nesouhlasnych, 1 pfesto se Casto (pouze o jednou mén€) objevuje odpoveéd
nevim. Z vysledku plyne, ze téméf polovina zakd si ani po projektovém dnu nebyla jista,
jaké negativni disledky mize sledovani reklamy pro divaka mit. Rozpor u nich mohla
zpusobit zabavnost reklam nebo nedostatecné uvédomeni si manipulace ze strany tvlred,
pfestoze probéhla aktivita, béhem niz Zaci vymysleli klady a zapory, které vysilani reklam

pfinasi divaklim (spottebitelim) a firmam (zadavatelim).
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Vyrok: Reklama muzZe mit na divaka kladny
vliv (pomoct mu...)
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Po projektovém dnu zéci hodnoti kladny vliv reklamy vice skepticky nez pied
vyukou. Reklama muiZe divakovi urCitym zpisobem pomoct, naptiklad zorientovat se
V nabidce, dozveédét se o novych produktech, negativa ovSem podle déti prevazuji. MiliZe to
byt znamka toho, ze respondenti zacali propagaci vnimat vice realisticky. Opét je nutné

zminit fakt, ze poklesl pocet nerozhodnutych zaku.

Hlavni cil reklamy
Dotaznikové otazky cislo Sest, sedm a osm se zaki ptaly, jaky je podle jejich

nazoru hlavni cil reklamy, zda informovat a poucit; pobavit nebo divaka zmanipulovat.

Vyrok: Hlavnim cilem rekly je informovat a
poucit
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Graf 7
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Pted projektovym dnem jedendct zakdi z patnicti bylo pfesvédéeno o tom, ze
hlavnim cilem reklamy je divaka poucit a informovat, toto ¢islo kleslo po vyuce na osm.
Naopak o ti1 zaky vice zastdva po projektovém dnu nazor, ze hlavnim cilem reklamy neni
poucovat. Jeden zak na otazku neodpovédél. Z grafu lze vycist, Ze neni jasna vyhranénost
V posuzovani tohoto tvrzeni. Zaci si uvédomuiji, Ze reklamy divaka informuji o kvalitich
ur¢itého vyrobku, o akcich spojenych s jeho koupi apod., na druhou stranu mozna zcela
nechapou, Ze tyto informace jsou podavany z divodu ptresvédCit o koupi, coz je hlavnim

cilem reklamnich sdéleni.

Vyrok: Hlavnim cilem reklamy je pobavit
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Graf 8

Pfi prvnim vypliovani dotazniku vétSina zakli (osm z patndcti) neznala hlavni cile
reklamnich spotii. Osm zdka z patnacti odpovédélo, Ze nevi, jestli reklama chce primarné
pobavit. Pfi druhém vypliovani stejny pocet zakti uvedlo, ze pobaveni neni diivod, proc¢
reklamy vznikaji. Tato zména ukazuje, Ze si mnoho 74kl v ramci projektového dne
uvédomilo, co je cilem tviirc spotli a détem to mlize pomoct na reklamu nahlizet vice
kriticky. Na druhou stranu je pravdou, ze Ctyfi zaci vyjadiuji ¢asteCny souhlas s tvrzenim,
pfed projektovym dnem to bylo o jednoho Zidka méné. K tomuto vysledku mohlo opét

prispét sledovani zdbavnych a vtipnych spotii béhem vyuky.
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Vyrok: Hlavnim cilem reklamy je divaka

zmanipulovat
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Graf 9

Pozitivni vliv projektového dne na postoj zakl k reklamé& znazoriuje graf 9. Po
vyuce dvanact déti z patnacti souhlasi s tim, Ze hlavni cil reklamy je divdka zmanipulovat,
tedy pfimét ho kupit si vyrobek, jehoz koupi by jinak nepldnoval, nebo ho nutné
nepotiebuje. Se zminénym vyrokem odpoledne nesouhlasil jeden zdk, zatimco rdno
nesouhlasili Zaci tfi. Pocet déti, které nevédély odpoved’ na tuto otazku, klesl o Ctyfi.

Nézor zaki na to, co je cilem reklamnich kampani se po realizované vyuce zménil.
Vyrazné klesl pocet odpovédi ,,nevim* a zda se, Ze zaci vnimaji reklamu realisti¢téji.
Potvrdil se vyzkumny ptedpoklad, Zze pfed projektovym dnem vétSina zakh cil reklamy
neznd, protoze pokud u tvrzeni tykajiciho se manipulace ze strany reklamy jsou secteny
odpovédi ,,nevim* s odpovéd'mi nesouhlasnymi, vyjde ¢islo devét. Po projektu je toto ¢islo
pouze tii, coz potvrzuje i dal$i hypotézu, sice, ze po projektovém dnu vétSina zakli zna
hlavni cil reklamy. Hypotézu mohou stvrzovat i odpovédi u predchozich dvou graft, kdy
vzrostl pocet zakl presvédCenych, ze reklama nechce v prvni fad€é pobavit a informovat.
Po rozboru grafu zachycujiciho vyrok o manipulaci je mozné také potvrdit vyzkumné
predpoklady ¢islo jedna. Pfed projektovym dnem si vétSina zakt neuvédomuje, ze reklama
S lidmi manipuluje (manipulace si bylo védomo 6 zaki); a ¢islo dva: Po projektovém dnu

si vétSina zaka uvédomuje, Ze reklama lidmi manipuluje (s vyrokem souhlasi 11 déti).

Pravdivost sdéleni v reklamé
Dotaznikové vyroky cCislo devét — Televizni reklamy vzdy netikaji (celou) pravdu; a
jedenact — Televizni reklamy podavaji o vyrobku zkreslené informace, oveétovaly, nakolik

si zaci uvédomuji zkreslenost informaci prezentovanych v reklamnich spotech, zda zéci
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vnimaji skutecnost, ze reklamy upravuji sdélovana fakta tak, aby byl vyrobek prezentovan

V co nejlepsim svétle a tudiz byl pro divaka atraktivnéjsi i za cenu toho, ze bude reklama

ne zcela Cestna a bude zaml€ovat nebo pozménovat nékteré ditlezité poznatky.

Graf 10

Vyrok: TV reklamy vzdy nefikaji (celou)
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Z grafu vyplyva, Ze vétSina zaki (jedenact z patnécti) si byla védoma zamlcovani

ur¢itych informaci pfi prezentaci vyrobku uz pied projektovym dnem. Po vyuce pocet

souhlasnych odpoveédi jesté o dvé Cisla vzrostl. Navic deset zakli misto pocate¢nich péti

S tvrzenim, ze reklamy vZdy nefikaji celou pravdu, naprosto souhlasi.

Graf 11

Vyrok: TV reklama podava o vyrobku
zkreslené informace
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Tento vyrok je podobny tomu, ktery je zndzornén v grafu Cislo devét. Prili§ se

neliSily ani odpovédi, i kdyZ v malé mife ano. Souhlasna odpovéd’ se objevila stejné jako
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v predchozim ptipadé o dvé vicekrat. Celkovy pocet zaki, ktefi souhlasili, je ale nizsi,
Vv tomto ptipad€ deset po projektovém dnu, u minulého vyroku to bylo zaki tfinact, takze
témer cela tfida. Shodné, o dva zaky, klesl pocet oznaceni odpovédi ,,nevim*. Skutecnost,
ze se odpovéd’ ,,nevim* objevuje Castéji, nez u vyroku Televizni reklamy vzdy netikaji
(celou) pravdu, je mozna zpiisobena tim, zZe zminény vyrok znazornény v pfedchozim
grafu je pro zaky snadné&ji pochopitelny, proto je i vétsi mnozstvi kladnych néazort.
zkreslenych informacich neoznacil.

Vyzkumny ptedpoklad ve znéni ,Pfed projektovym dnem si vétSina zaka
neuvédomuje, Ze reklama podava zkreslené nebo neuplné informace® se nepotvrdila, u
obou vySe zminénych tvrzeni vétSina tfidy uz pted realizaci projektu chépala, ze reklama
neni zcela objektivni. Pocet zakl se uvédomujici si tuto skutecnost vSak po projektovém
dni vzrostl. Z toho vyplyva potvrzeni vyzkumného piedpokladu ,,Po projektovém dnu si

vétSina zakli uvédomuje, ze reklama podava zkreslené nebo netiplné informace*.

Vliv reklamy na nakup vyrobku

Do dotazniku byly zafazeny dva vyroky zjistujici velmi podobnou skutecnost.
Prvni znél ,,Televizni reklama ma vliv na to, jaky vyrobek si lidé koupi.“ Druhy vyrok je
obecnéjsi, ale vyjadfoval podobnou realitu a byl formulovan opacéné: ,, Televizni reklama

nema vliv na rozhodovani lidi.*

Vyrok: TV reklama ma vliv na to, jaky vyrobek si
lidé koupi
8

9 8

8

7

6

Y L sape D a
Pocet zaku

4

3 2

2

1 00 00

0 .
naprosto  spiSe souhlasim nevim spise naprosto
souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

Mira souhlasu s vyrokem m Pied projektovym dnem

M Po projektovém dnu

Graf 12

S tvrzenim, Ze TV reklama ma vliv na to, jaky vyrobek si lidé koupi, vétSina zakt

pied i po projektovém dnu souhlasi, shodn¢ pfed vyukou i po ni s vyrokem nesouhlasi ani
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jeden zak, z ¢ehoz plyne, ze si déti ptisobeni reklamnich spotti na psychiku lidi uvédomuji.
Znacén¢ vzrostl pocet zakl naprosto souhlasicich S vyrokem a o dva zéky kleslo mnozstvi
odpovédi ,,nevim®, takze i pies to, ze si zaci uz pred vyukou uvédomovali vliv reklamy na

divaka, m¢l projektovy den smysl a pfinesl zménu dotaznikovych vysledku.

Vyrok: Reklama nema vliv na rozhodovani
lidi
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Graf 13

Vzhledem k podobnosti tvrzeni s pfedchazejicim, by se daly ocCekavat stejné nebo
alespont podobné odpovédi. Proto je prekvapujici, ze mnoho zakli pfi prvnim vypliovani
odpovédélo, Ze nevi, zda reklama ovliviiuje rozhodovani lidi. MiiZze to svédcit o tom, Ze
pro n¢ byl takto zadany vyrok i pies jeho vysvétleni pfed samotnym vyplnénim téZko
pochopitelny. V pozdéjsich odpovédich vyrazné klesl pocet odpovédi ,,nevim* a o objevilo
se pét naprostych souhlasti, oproti nule z dotaznikli rozdanych pied projektovym dnem. Pét
lidi rdno 1 odpoledne uvedlo, Ze souhlasi s danym tvrzenim. Pokud tedy hodnotime tfidu
jako celek, pocet odpovédi je po projektovém na celé Skale vyrovnany, pfi¢emz u velmi
podobného vyroku z ptedchoziho grafu je jasné vyhranény, to pravdépodobné svéd¢i o ne

zcela spravném pochopeni vyroku, zapor v tvrzeni mohl déti zmast.
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Vyrok: Lidé kvuli reklamé zbytecné utraceji
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Graf 14

Naésledujici vyrok zkoumal minéni Zakl o tom, zda lidé kviili reklamé zbyte¢né
utraceji. U tohoto vyroku byla zaznamendna nejmensi zména, odpovédi pied a po
projektovém dnu se liSily jen minimaln¢. Jak je vidét, po projektovém dnu méli vSichni
zaci néjaky ndzor, ani jednou se neobjevila odpovéd ,,nevim®, o jednoho Zdka vice
oznacilo souhlas s danym tvrzenim. Nesouhlas uvedli shodné ¢tyti zéci pied projektem
1 po ném, ovSem klesla mira souhlasu z naprosto nesouhlasim na spiSe nesouhlasim. Je
vidét, ze si zaci uvédomuji vliv reklamy na chovani spotiebiteld a zda se, ze to utraceni
zpiisobené reklamou vnimaji spiSe negativné. Z popisu grafu vyplyva, Ze se Castecné
potvrdil vyzkumny ptedpoklad ¢. 7 ve znéni: Po projektovém dnu si vice zakl
uvédomuje, ze sledovani reklamy pfinasi urcitd rizika, napt. zbytecné utraceni; je
pravdou, ze se pocet zaka zvysil, nutné je dodat, Ze ale pouze o jednoho, protoze
vétSina zakll si vliv reklamy na rozhodovani spotiebitele pii ndkupu zbozi

uvédomovala uz pted projektovym dnem.

Kupuji Zaci vyrobky na zakladé reklamy?
Ctrnacty dotaznikovy vyrok zjistoval, zda si jsou Zaci védomi nakupovani vyrobkd,

na které shlédli reklamu a zda tato reklama ma na jejich vybér vliv.
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Vyrok: Kupuji vyrobky na zakladé TV
reklamy
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Graf 15

Pted projektovym dnem &tyfi zéci uvedli, Ze je reklama vede k ndkupu
propagované¢ho zbozi, po projektovém dnu toto Cislo vzrostlo na sedm, coz je témét
polovina t¥idy. Ctyfi Zaci si ndkupem zbozi na zakladé reklamy nebyli jisti, proto pied i po
vyuce uvedli ,,nevim“. Kupovani vyrobkli na zaklad€¢ reklamy odmitalo pfed projektem
sedm 74k, po projektu si nékteti uvédomili, Ze na n¢ reklama ma vliv, a proto pocet klesl
na Ctyfi. Kuvédomeéni vlivu reklamy na rozhodovéni tfidy slouZily tvodni aktivity
realizované v ramci projektového dne. Pokles nesouhlasu je mozné odtivodnit také vlivem
skupiny, kdyz zaci, co uvadéli, Ze je reklama neovliviiyje, zjistili, ze ¢ast jejich spoluzdki
ano, mohli se prestat stydét za to, Ze i na né maji propagacni spoty vliv. Z rozboru grafu
plyne potvrzeni vyzkumného ptedpokladu ve znéni: ,,V ramci projektového dne si Zaci
uvédomi, ze nakupuji vyrobky na zakladé reklamy*; zaroven Ctyfi zaci z patnacti uvadéji,
ze vyrobky na zaklad€ reklamy nekupuji, coZ miiZze byt pravda, pfestoze je prokazéano, ze

vétsina lidi reklamé podlehne.
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Vztah Zaki k televizni reklamé
Posledni dotaznikovd otdzka porovndvala vztah zaka k televizni reklamé pied

realizaci projektového dne a po ném.

Vyrok: K TV reklamé mam pozitivni vztah
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Celkovy vztah k reklamé se u zakti béhem vyuky vyrazn€¢ nezménil. Shodny pocet
zakl nevédél, jaky maji k reklamé vztah. Prekvapujici zjisténi bylo, ze pocet zaku, ktefi
maji k reklamé pozitivni vztah, vzrostl o dva Zaky na tkor nesouhlasu s tvrzenim. Pozitivni
vliv si Zaci k reklamé mohli vytvofit proto, Ze o hodin€ byly rozebirdny zejména vtipné a
zabavné spoty, protoze je projektovy den bavil nebo mohli byt ovlivnéni tim, co si mysleli,
ze ma byt spravny vysledek. Je otdzkou, zda mirny narast oblibenosti reklamy, ktery urcité
nebyl cilem vyuky, je Spatny. Zvyseni pozitivniho ndzoru na reklamu neni Spatné, pokud si
zaroven deti uvédomuji, Ze reklama s lidmi manipuluje a jejim cilem je zvySeni prodeje

produktu.

6.9 Vyhodnoceni evalua¢niho dotazniku

V zavéru projektového dne byli zaci pozadani o vyplnéni dotazniku pro poskytnuti
zpétné vazby k pribehu vyuky. Jejich prvnim tkolem bylo oznamkovat sedm tvrzeni,
pricemz jednicka byla nejlepsi zndmka (popt. naprosty souhlas) a pétka nejhorsi (nebo

uplny nesouhlas s vyrokem). Odpovédi jsou zachyceny v nésledujici tabulce.
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Soucet | Pocet Primérna | Nejlepsi | Nejhorsi
Vyrok znamek | odpovédi | zndmka | znadmka | znamka
P¥nosnost projektového dne 19 15 1,26 1 2
Pougnost, nové poznatky 19 15 1,26 1 3
Mnozstvi informaci 17 15 1,13 1 3
Zabavnost projektového dne 17 15 1,13 1 2
Jak moc t& projektovy den piimél premyslet o reklamé? 21 15 1,4 1 2
Jak moc u tebe projektovy den vyvolal zajem o téma? 21 15 1,4 1 3
Realizovani projektu na jiné Skole 19 15 1,26 1 3
Tabulka 1

Hodnoceni hodiny zéky bylo velmi pozitivni, nejlépe hodnotili mnozstvi podanych
informaci a také zédbavnost projektového dne. Nejnizs§i znamky byly u otdzky, nakolik je
vyuka ptiméla pfemyslet o reklamé a zda u nich projektovy den vyvolal zajem o téma, kdy
ohodnoceni jednickou znamenalo, Ze se béhem projektového dne objevily informace, které
zaky zajimaji a chtéji je dohledat. PiestoZe je vyslednd zndmka nejnizsi, neni hodnoceni
vubec Spatné, protoze prameér 1,4 znamend, Ze vice nez polovina zaka uvedla, Ze je téma
zaujalo a ze existuji informace, které planuji sami zjist'ovat.

V druhé ¢asti evaluacniho dotazniku zaci odpovidali na Ctyfi oteviené otazky (které
aktivity je nejvice zaujaly, které je nebavily, co nového se naucili a co by na hodiné
vylepsili). Podle jejich odpovédi, pficemz nékdo napsal vice aktivit, je nejvice bavilo
vytvaret vlastni reklamu (8 zakt), rozbor televiznich reklam (4 Zaci), prace ve skupiné (4
zaci), aktivita Hledej (1 zak) a soutéz v ptifazovani reklamnich slogant (1 zak).

Druhou otazku vétSina Zaka zodpovédéla tak, ze je vSechno bavilo (12 Zaki), jeden
zak napsal, Ze ho nebavilo pracovat s kartickami (jejich pfifazovani k reklamam apod.) a
jednoho nebavilo pracovat ve skupiné, protoze ,,se tam nékdo moc nezapojoval®.

Tteti otazka zjiStovala, co se zaci nového naucili. Dale jsou uvedeny piiklady jejich
odpovedi:

e _Naucila jsem se vSechno, co miizu sledovat na reklamach.*

e _Naucil jsem se tvofit reklamu a k ¢emu reklama slouzi.*

e ,.Spoustu véci, na co si davat bacha, ale i na dobré stranky reklam.*

e ,7e ¢loveka podvédomé pobizeji, aby si to koupil.«

e ..Uz vim néco o reklamach.*

o .V kazdé reklamé je néco nového.*

e _Reklamy maji jediny ucel, a to ten, aby obelhaly lidi a aby si vybrany
produkt koupili:*
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e Jak se déla reklama.
o Vytvaret reklamu, k ¢emu reklama slouzi, jak se reklama rozdé€luje a hodné
dalgich.

Pouze jednou se objevila odpoveéd nevim, jednoslovné odpovédi jako ,,mnoho*
apod. nejsou uvedeny. Z odpovedi déti je vidét, Ze je kazda odpoveéd individualni, kazdého
zéka zaujalo néco jiného, vicekrat se ale objevuje odpovéd, Ze se zaci naucili tvorit
reklamu nebo ze si uvédomili, ze musi byt pii sledovani reklamy obezietni, aby nepodlehli
manipulaci.

V posledni otazce davali Zaci naméty, co by se mélo na projektovém dnu vylepsit.
Vétsina zakh vyuku hodnotila velmi pozitivné, napi. ,,Na hodin¢ bych nevylepSoval nic,
byla dokonala.”, ,,Nic, protoze se mi hodina libila.” nebo ,,Naprosto viibec nic. Naramné
jsem si den uzila.“ Pouze dva zéci radi, co zlepsit. Jedna zdkyné by uvitala, kdyby byl ve

tfidé mensi hluk, jeden zak naopak chce vétsi pocet pohybovych aktivit.

6.10 Shrnuti

Po vyhodnoceni dotaznikd ovéfujici vliv medidlni vychovy na postoj zaka
k reklamé byl potvrzen vyzkumny ptedpoklad, ze pted projektovym dnem si vétSina zaka
manipulaci ze strany reklamy neuvédomovala, ale po projektovém dnu ano. Potvrdilo se
také, Ze po projektovém dnu si je vétSina zdkd védoma podavani zkreslenych nebo
neuplnych informaci reklamou. Bylo ovéfeno, Ze pfed projektovym dnem méla vétSina déti
nepiesny pohled na hlavni cil reklamy, zatimco po projektu vétSina respondentt hlavni cil
reklamy znala. Byl potvrzen i1 vyzkumny pfedpoklad ve znéni ,,V ramci projektového dne
st zaci uvédomi, ze nakupuji vyrobky na zékladé reklamy*. Z toho vyplyva, Ze medialni
vychova ma vliv na utvafeni postoje zaki k reklamé.

Naopak nebyl potvrzen vyzkumny ptedpoklad, ze pied projektovym dnem si
vétsina zakt neuvédomuje prezentovani zkreslenych informaci reklamou. Sice se potvrdila
hypotéza, ze po projektovém dnu si vice zaki uvédomuje rizika spojena se sledovanim
reklam, ale pocet souhlasnych odpovédi potvrzujici mozna nebezpeci v souvislosti se
sledovanim reklam se Casto objevoval 1 pted vyukou. Tyto skutecnosti dokazuji, ze uz pied
projektovym dnem mély déti urcité znalosti o reklam¢ a byly schopny na néktera fakta
nahlizet kriticky. Béhem projektového dne se vSak ujistily ve svych tvrzenich, protoze mira

pozadovaného souhlasu popft. nesouhlasu po projektovém dnu vzrostla.

11 doslovné piepsano z dotaznik, gramatické chyby byly opraveny
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V dotaznicich hodnotici postoje se po projektovém dnu vyraznéji méné casto
objevovala odpovéd’ ,,nevim®, z ¢ehoz vyplyva, ze medidlni vychova a vyuka o reklamé
ma ucinek minimaln¢ v tom, ze zakiim pomuze utvofit si na reklamu nazor; pifiméje déti
0 daném tématu premyslet, kriticky zhodnotit, pro¢ jsou propagacni spoty vysilany a co
jejich vysilani pfinasi a naopak bere divakovi, zadavatelim nebo tvirctim. Projektovy den
motivoval zdky se o téma dale zajimat, coz potvrzuji i1 jejich odpovédi v evaluacnim
dotazniku.

Je nutné zminit, Ze nemaly vliv na utvafeni postoje zakl k reklam¢ ma to, jakeé
spoty jsou zvoleny k diskusi nebo k rozboru béhem hodiny. Pokud maji Zzaci moznost
zvolit konkrétni videa, se kterymi se bude ve vyuce pracovat, jsou vice motivovani se
zapojit. Neptekvapujici skutecnosti je vybirani si atraktivnich a vtipnych reklam, které déti
bavi a mohou je inspirovat, ale na druhou stranu to miize vést k zastinéni nudnych reklam
spoty lakavymi, tim padem Zzaci mohou ziskat o reklam¢ zkreslené minéni a mohou si
vyvodit zavér, ze hlavnim cilem reklamy je pobavit. Proto je nutné upozornovat na
mozné vice rozvést diskusi o spotech, které je nebavi, aby si uvédomili, Ze i takovych je
v televizi vysilano velké mnozstvi.

ProtoZe o cilech reklamy byla vedena delsi diskuse a navic byly Zakim casto
pfipomindny zaméry tvirci, projektovy den mél velky vliv na uv€domeéni si skute¢nych
cilt reklamy (zvySeni prodeje zbozi, uvedeni nového artiklu na trh, zvySeni povédomi
divakd o vyrobku). K zapamatovani této skute¢nosti mohla prispét také praktickd ¢ast
projektového dne, kdy jednou z hlavnich podminek pfi vymysleni vlastni reklamy bylo
vytvorit spot takovym zpisobem, aby ptesvédcoval potencionalniho divaka ke koupi.

Pravdépodobné atraktivni reklamni spoty spolu s aktivitami, které zaky bavily,
vedly k tomu, ze zaci méli po projektovém dnu k televizni reklamé pozitivnéjsi vztah, coz
nebylo cilem projektového dne. VétSi oblibenost reklamy neni vyloZzen€ negativni
skutec¢nosti, pokud jsou zaci schopni uvédomit si 1 mozna rizika, ktera sledovani reklam
pfinasi.

Z dotaznikl dale vyplynulo, Ze si Zaci jsou védomi toho, Ze sledovani reklam muze
vést ke zbytecnému utraceni. Toto minéni o reklamé méli Zaci uz pred projektovym dnem,
proto se vyuka neméla zaméfovat na to, ze tento efekt sledovani propagacnich spotii mtize
mit, ale bylo by vhodné rozvést diskusi o divodech neuvazeného utraceni a o tom, zda lze

zbyte¢nému utraceni néjakym zplisobem zabranit.
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Projektovy den zéci hodnotili velmi kladné, pfiSel jim zabavny s dostate¢nym
mnozstvim informaci, proto neni tfeba provadét velké zmény v uvedenych aktivitach.
Z odpovédi zakh Ize vyplyva, ze se naucili, jak se reklama tvofi, jaké jsou jeji hlavni cile,
¢eho si mohou pii sledovani reklamy vS§imat a na co si dat pozor. Upevnilo se také jejich

minéni o reklamé, béhem projektového dne si nerozhodnuti Zaci utvoftili na reklamu nazor.

6.11 Diskuse

Odpoveédi zakth mohly byt ovlivnény tim, co si mysleli, Ze ma byt spravna odpoveéd,
co se ocekava. Mohli si také myslet, Ze maji odpovidat stejné jako pfi prvnim vyplilovani
dotazniku, pfestoze byli upozornéni na skute¢nost, ze nejde o hodnoceni jejich znalosti,
zadnd odpoveéd’ neni nespravna a pfipadna zména v jejich odpovédich je vitdna a neni
cilem, aby odpovidali stejné jako rdno. Naptiklad pifi zapisovani asociaci se slovem
reklama, se ve vice nez v poloviné pfipadi objevila stejnd odpovéd’, coz mize byt
zapiic¢inéno vyse zminénymi skutecnostmi anebo neochotou zaki vymyslet néco nového.

Vliv na vypliiovani dotazniku mtize mit i inava zakd po celodenni vyuce. Unava by
ale mohla byt ve vétSiné piipadii vyloucena, protoze Zaci byli pozadani o zodpovédné
vyhodnoceni a vétSina pisobila, Ze chce tomuto poZadavku vyhovét, protoZze dotazniky
nevyplnovali nepfimétené rychle, v dotaznicich se objevovaly odpovédi v celych vétach 1
souvétich, navic mnoho zaki Skrtalo a upravovalo to, co napsali, coz svéd¢i o odpovidani
s peclivosti a rozmyslem.

Vysledky mohlo ovlivnit také nedostatecné porozuméni dotaznikovym otazkam,
zejména jako problematickd muize byt hodnocena tfinacta otazka ,,TV reklama nema vliv
na rozhodovani lidi“ kdy dvojity zépor (pies upozornéni na néj a vysvétleni, ze souhlas
znamena ,,Ano, nema vliv" a nesouhlas znamena, ze reklama vliv ma) mohl nékteré déti
zmast. Tento vyrok byl vice méné opakem vyroku ¢islo deset ,, TV reklama ma vliv na to,
jaky vyrobek si lidé koupi* a odpovédi byly spise odlisné a zda se, ze prave desaty vyrok
zéci pochopili 1épe.

To, Ze se nékteré odpoveédi zmenily jen mirn€, mize byt nasledek toho, Ze ve tiidé
bylo pouze patnact zakl. VéEtsi zmény by pravdépodobné bylo mozné zaznamenat
V pocetnéjsich tridach.

Vyzkum potvrdil pozitivni vliv medialni vychovy na postoj zaki druhého stupné
k reklam¢, zejména na uvédomeéni si cil tohoto typu medialniho sdéleni, manipulace
andkupu propagovanych vyrobkl. Ukazal se také uc€inek toho, jaké reklamy jsou

0 hodinach rozebirdny na utvareni minéni déti o reklamnich spotech. Bylo dokézano, Ze
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zaci maji urcité védomosti o reklame, které¢ medidlni vychova rozsifi nebo upevni. Tyto
vysledky mohou motivovat pedagogy k intenzivnéjSimu zatazovani vyuky o médiich
vV ramci jednotlivych hodin nebo ve formé projekta.

Diplomova prace poskytuje piipravu projektového dne na téma Reklama, s popisem
aktivit a vytvofenymi pracovnimi listy, které mohou byt pouzity ve vyuce medidlni
vychovy. Praktickd ¢ast ovéfila kladny vliv tohoto projektového dne na zménu postoje
zaka, rozsiteni jejich védomosti a jejich motivaci se tématem dale zabyvat.

Kromé¢ plani hodin projektové vyuky a pracovnich listh mohou ucitelé vyuzit také
teoretickou cast, at’ uz co se ty¢e poznatkii o reklam¢, nabizenych aktivit rozvijejici
kritické a kreativni mysleni, nebo jako inspiraci pfi integraci medialni vychovy do

ostatnich vyucovacich predméti.
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7 Zavér

Prace se zabyvala medidlni vychovou, kterd v dnesSni dobé nabyva na diilezitosti,
protoze schopnost orientovat se ve svété plném informaci podavanych médii, kdy sdéleni
mohou byt zkreslend, netiplna, neobjektivni az manipulativni je nepostradatelna. Prace se
zamgéfila na reklamu a zjistovala, jaky vliv ma medidlni vychova na zménu postoji zaka
k tomuto typu medialniho sdéleni.

Diplomova prace v teoretické Casti definovala reklamu a nastinila jeji vyvoj. Poté
se vénovala zejména reklamé televizni, byly popsany druhy reklamy z hlediska pusobeni
na divéaka pomoci emoci nebo argumentt. Dale byla reklama rozdé€lena podle toho, na jaky
typ publika je zacilena, zda na divaky aktivni nebo pasivni, a bylo zminéno, jaké techniky
v souvislosti s timto délenim tvarci pouzivaji, aby spotiebitele piesvéd¢ili o koupi
vyrobku. Manipulativnim technikdm, které se Casto v televiznich reklaméch objevuji, se
vénovala samostatnd podkapitola, kterd dale vysvétlovala, jaky typ reklamy je
nejatraktivnéj$i pro zaky druhého stupné. Vysledky vyzkumu bakalatské prace o atraktivité
reklamy obsahuje i kapitola tykajici se specifického jazyka reklamy a reklamnich slogant.
Kapitola s nazvem Reklama a pamét’ seznamuje s diskusi n€kolika autorti nad tématem, jak
dlouho a v jaké mife musi byt divak vystaven plsobeni reklamy nebo urcitého produktu,
aby byl pfesvédcen k jeho koupi. Pro poskytnuti uceleného obrazu o televizni reklamé se
tato st prace vénovala i reklamé podprahové.

Druhé kapitola diplomové prace se zabyvala postoji, jejich utvafenim a moZnostmi
jejich zmény. K zafazeni tohoto tématu existuji tfi divody: postoje jsou utvareny médii,
formovani spravnych postoju je cilem vyuky (definovano v Ramcovém vzdélavacim
programu) a prakticka ¢ast ovétuje vliv medialni vychovy na postoj zakt druhého stupné
k reklamé.

Druhd polovina teoretické casti se vénovala medialni vychové jako prostiedku
uciciho déti odolat manipulativnim sdélenim v médiich. Kapitola popsala cile a metody
medidlni vychovy, podobu efektivni vyuky o médiich, jeji integraci do vzdélavacich
oblasti spolu s navrhem aktivit a témat, které mohou byt v ramci rozvoje medidlni
gramotnosti v jednotlivych piedmétech pouzity. Byla rozebrana projektova vyuka, jako
zpusob rozvoje kritického a kreativniho mysleni, a jedna z velmi Castych forem realizace
medialni vychovy na ¢eskych skolach. Dale se prace vénovala kritickému mysleni, protoze
je spolu s medialni gramotnosti hlavnim cilem medialni vychovy. Byl vysvétlen tento
pojem, popsano prostiedi, které by se mél ucitel snazit pro rozvoj kritického mysleni

utvaret, a také bylo zarazeno nékolik metod, které mohou k tomuto cili poslouzit.
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Hlavnim cilem diplomové prace bylo ovéfit vliv medialni vychovy na postoj zaki
druhého stupné k televizni reklamé. K tomu slouzil projektovy den na téma Reklama, ktery
byl realizovan na mensi Skole v obci Nové Dvory. Béhem projektového dne byli zaci
pozadani o vyplnéni tfi dotaznikli vlastni konstrukce: dotazniku tykajiciho se ptedchozi
vyuky o reklamé, dotazniku hodnotici postoje zaki k reklamé pted projektovym dnem a po
jeho skonceni, vyplnovali také evaluacni dotaznik vyjadiujici jejich spokojenost s vyukou
a navrhy na ptipadnd zlepSeni. Prakticka ¢ast popsala pribéh projektového dne, vysvétlila
realizované aktivity spolu sjejich cili. Pfiprava projektového dne je k nahlédnuti
Vv ptilohach spolu s pouzitymi pracovnimi listy, zdznamovymi archy a vyukovymi kartami
(k aktivitam fazeni a tfidéni).

Z dotazniku ovétujicitho ptedchézejici vyuku o reklamé byl vyvozen zavér, ze
vyuka na Skole prob¢hla nejspisSe v ceském jazyce, nepamatovaly si ji ale dvé tietiny zaka,
z ¢ehoz plyne, ze vyuka byla neefektivni nebo téma déti nezaujalo.

Hlavnim cilem préace bylo popsat vliv medidlni vychovy na postoj zaka k reklamé.
Tento cil byl splnén. Bylo zjisténo, ze projektovy den mél na postoje zaka k reklamé vliv.
Medialni vychova pomohla détem utvofit si nazor na tento typ medidlniho sdéleni (po
projektovém dnu se vyrazn€ji méné Casto objevovala v dotaznicich odpovéd’ ,,nevim®).
Béhem vyuky se také zaci ujistili v tom, Ze reklama poddva zkreslen¢ informace o
vyrobcich a snazi se divaky manipulovat. Zaci se dozvédéli, co je hlavnim cilem
reklamniho sdéleni. Nékolik zakt si uvédomilo, Ze sami nakupuji vyrobky na zakladé
reklamy. Bylo zji$téno, Ze pokud jsou o hodindch rozebirdny atraktivni (vtipné a zajimavé)
reklamni spoty, vede to k pozitivnimu hodnoceni reklam, proto by mél ucitel dbat na
vyvazenost rozebiranych spotl, popt. vést diskusi 0 tom, které spoty se zdkim nelibi a
proc, a vénovat se cillim tohoto medialniho sdéleni, aby déti neziskaly dojem, Ze hlavnim
cilem reklamy je pobavit. Z vysledkii dotaznikového Setfeni bylo ziejmé, Ze uz pred
vyukou méli zaci urcité znalosti o reklam¢ a na nekteré skutecnosti byli schopni nahlizet
kriticky, naptiklad si uvédomovali, Ze sledovani reklam miZe mit za nasledek zbyte¢né
utraceni, proto by méla byt vyuka smefovana k diskuzi o moznych opatienich pted timto
negativnim jevem.

Z evalua¢niho dotazniku vyplynulo, ze se zaktim projektovy den libil, byl hodnocen
velmi pozitivné, co se tyCe atraktivity zatfazenych aktivit, mnozstvi sdélovanych informaci
nebo motivace se o téma dale zajimat. Nejvice zaky bavilo vytvaret vlastni reklamu a

rozbor reklamnich spoti.
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Prace mlze motivovat pedagogiky k ¢astéjSimu zafazovani medialni vychovy do
vyuky, protoze bylo ovéfeno, ze tato vychova ovliviiuje postoje zakd k medialnim
sdélenim. Ucitelé mohou k vyuce pouzit popsany projektovy den (pfipravu s rozpisem
aktivit, jejich ¢asovym rozvrzenim a cili je mozné okopirovat z ptiloh diplomové prace),
vyuzit 1ze také vytvotfené pracovni listy, zdznamové archy a karticky (aktivity tfidéni a
fazeni). Dale miZze byt prace vyuzita uciteli jako inspirace pro zplsoby integrace medialni
vychovy do dalSich vyucovacich predmétii, nebo jako zdroj aktivit pro rozvoj kritického

mysleni a medidlni gramotnosti zak.
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Piiloha A

Dotaznik A — medialni vychova
1. Ucili jste se nékdy o reklamé? ANO — NE
Pokud byla tvoje piedchozi odpovéd’ ano:

2. Vjakém predmétu?

3. V kterém roéniku?



Piiloha B

Dotaznik B — postoje

Co t€ napadne, kdyz se fekne reklama?

Vyjadii svou miru souhlasu s vyroky tykajicimi se televizni reklamy.

Vyrok Naprosto Spise Nevim Spise Naprosto
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim

1. Nékteré reklamy jsou vtipné. 1 2 3 4 5

2. Nékteré reklamy zabavné. 1 2 3 4 5

3. Nékteré reklamy jsou otravné. 1 2 3 4 5

4. Reklama miiZe mit na diviaka 1 2 3 4 5
negativni vliv (uskodit mu...)

5. Reklama miiZe mit na divika kladny 1 2 3 4 5
vliv (pomoct mu...)

6. Hlavnim cilem reklamy je 1 2 3 4 5
informovat a poucdit.

7. Hlavnim cilem reklam je pobavit. 1 2 3 4 5

8. Hlavnim cilem reklamy je divika
zmanipulovat (pfimét ho délat, co by 1 2 3 4 5
jinak nedélal).

9. TV reklamy vzdy nefikaji (celou) 1 2 3 4 5
pravdu.

10. TV reklama ma vliv na to, jaky 1 2 3 4 5
vyrobek si lidé koupi.

11. TV reklamy podavaji o vyrobku 1 2 3 4 5
zkreslené informace

12. Lidé kviili reklamé zbyte¢né utraceji. 1 2 3 4 5

13. TV reklama nema vliv na 1 2 3 4 5
rozhodovani lidi.

14. Kupuji vyrobky na ziakladé TV 1 2 3 4 5
reklamy.

15. KTV reklamé mam pozitivni vztah. 1 2 3 4 5




Piiloha C

Dotaznik C — evaluace hodiny

wr wor

Nyni muZe§ zhodnotit projektovy den a piripadné ho vylepsit pro dalsi Zaky. Prosim,
vyuZij tuto moZnost.

Oznamkuj jako ve Skole:

P¥inos projektového dne 112134
1. - : et x s .
(1 —informace vyuziji v budoucnu, jsou uzite¢né, 5 — nic nevyuziji)
Poucnost, nové poznatky 11234
2. (1 — informace pro mé byly nové a zajimavé, 5 — informace byly
nezajimavé, vét§inu jsem védél)
MnoZstvi informaci 1123 ]|4
3. | (1 - informaci bylo akorat, 5 — informaci bylo moc malo nebo pfili§
mnoho
4 | Zabavnost projektového dne 112134
" | (1- aktivity byly zdbavné a zajimavé, 5 — vSechny aktivity byly nudné)
Jak moc té& projektovy den p¥imél pfemyslet o reklamé? 112134
5. » .
(1 - hodng, 5 - vibec)
6. | Jak moc u tebe projektovy den vyvolal zdjem o téma? 11234
' (1 — existuji véci, které mé zajimaji, které chci dohledat, 5 — viibec)
7 | Realizovéni projektu na jiné Skole 112134
" | (1 —urcité, 5 — nikdy neopakovat)
Odpovéz na otazky

1. Které aktivity t¢é nejvice zaujaly?




Piiloha D

Piiprava projektového dne z medialni vychovy
Reklama

Cile:

Teoreticka ¢ast

Zak vysvétli funkci reklamy.

Zéci popisi proces fungovani reklamy.

74k napise ptinos a nevyhody reklam pro divaka a pro prodejce (zadavatele reklamy).

74k popise, jaky druh reklamy je pro néj atraktivni a srovna sviij nazor se spoluzaky.

74k si uvédomi, Ze ho televizni reklama ovliviiuje (a jakym zptisobem).

74k pozna techniky, které tvirci reklam pouZivaji pro jeji zatraktivnéni, uvede piiklad
konkrétnich reklam pouzivajicich dané techniky.

74k rozebere reklamni spot, jeho vizualni a zvukovou slozku.

74k vysvétli pojem cilové skupina a jeho souvislost s vysilacim Gasem reklamy.

74k uréi cilovou skupinu u konkrétnich reklam.

Zak popise, jaké techniky zatraktivnéni reklamy jsou pouzity v konkrétnim reklamnim
spotu.

74k pozna, jak by mél vypadat usp&sny reklamni slogan.

Prakticka cast

74k vytvoii atraktivni reklamni spot, pfiemz vytvoii reklamni slogan, vhodné vyuZije
barvy, hudbu, dialogy, vyzdvihne silné stranky vyrobku a dulezité informace, zvazi
cilovou skupinu...

74k rozviji komunikaci a spolupréci.

Zak rozviji kreativitu a kritické myslent.

Osnova projektového dne

Uvodni dotazniky
1. Reklama obecné, vztah zaku k reklamé
2. Uvédomeni si vlivu/manipulace ze strany reklamy

3. Prakticka ¢ast — tvorba televizni reklamy
Zavéretné dotazniky



Piiloha D

DOTAZNIK (10 min)

1. CAST - REKLAMA OBECNE, VZTAH ZAKU K REKLAME

1. HLEDEJ (10 min)
Zaci chodi po tidg, jejich ukolem je najit ke kazdému bodu nékoho (a zapsat si
jeho jméno), kdo odpovida nasledujicim popiskiim.
Najdi n¢koho
1. komu se libi n¢jaka reklama a zjisti jaka
2. kdo nemuze vystat n¢jakou reklamu, zjisti jakou a pro¢
3. kdo si koupil néjaky vyrobek na zéklad¢ reklamy a zjisti jaky
+ diskuse

Shrnuti po aktivit¢: Reklama je soucasti naSeho Zivota a pusobi na nas, ani si to n¢kdy
neuvédomime. Nekteré reklamy jsou hezké, jiné nemlzeme vystdt, ale piesto si je
zapamatujeme a to ma vliv na to, jaky vyrobek si v obchod¢ vybereme.

Cil aktivity: Evokaéni aktivita pfi niz si zaci si uvédomi, ze je reklama soucasti jejich
Zivota a Ze ji vnimaji. Uvédomi si, ze n€které reklamy mohou byt atraktivni a jiné, piestoZe
jsou otravné, jsou zapamatovatelné.

2. ATRAKTIVNI REKLAMA. CiLOVA SKUPINA. - DISKUSE (10min)
Nejprve probrat ve skupinich®* - moZnost délat si poznamky, potom mluvéi za
skupinu shrne pro celou tfidu.
otazky k diskusi:
e Jaky je tvlj vztah k reklam¢e?
e Jaky typ reklamy se ti nejvic libi?
e Jaky typ reklamy t&€ viibec nebavi?

e Lisi se né¢jak reklama zacilend na déti a na dospé€lé? Jak?
e Lisi se Cas, kdy je reklama pro rizné cilové skupiny vysilana?

Shrnuti po aktivité: Existuji reklamy, které se lidem libi, nc¢které jsou naopak méné
uspésné a nezaujmou. Konkrétni reklama se muize jednoho Clovéka bavit, druhému se
muZe zdat nezajimava. Cilova skupina je skupina lidi, pro které je reklama urcena (Zeny,
muzi, dospéli, déti, kutilové....) a ma je presvédCit o koupi urcitého vyrobku, urcitym
zpusobem se tedy liSi napf. reklama zacilend na déti a na dospé€lé. Cilové skupiné je
pfizplsoben i vysilaci ¢as.

Cil aktivity: Zaci si uvédomi, jaka reklama se jim libi a ma na n& vliv nebo naopak ktera je
nezaujme nebo nebavi. Zaci se zamysli, jestli si jsou védomi nakupu produktu na zakladé
reklamy a prezentuji svlij vztah k reklam&. Své ndzory srovnaji a prodiskutuji s ostatnimi
&leny skupiny. Zaci pochopi pojem cilova skupina a uvedou, jak se v zavislosti na cilové
skupiné lisi provedeni reklamy a vysilaci Cas.

3. FUNKCE REKLAMY - DISKUSE VE SKUPINACH (5min)
Ve skupiné ptipravit odpovédi na nésledujici otazky:
e Proc televizni reklam existuje? Jaka je jeji funkce?

* Vytvorit skupiny po 4-5 zéacich, ve kterych déti budou pracovat po zbytek projektového dne.
2
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e Proc¢ se lidé na reklamu divaji?

Shrnuti po aktivité: Hlavnim cilem televizni reklamy je propagovat vyrobek nebo sluzbu a
piimét zakaznika, aby si dany produkt koupil. Reklama mutze na trh uvést novy vyrobek
nebo udrzovat povédomi o vyrobku stavajicim. Existuje mnoho diivodi, proc¢ lidé reklamu
sleduji (je zajimava, protoze pierusuje pravé sledovany potad, nabizi produkt, o ktery ma
divak zajem, dozvime se z ni nové informace...).

Cil aktivity: Zaci sepisi funkce reklamy. Uvédomi si a zapisi diivody, pro¢ se lidé reklamy
sleduji.

4. PROCES PROPAGACE VYROBKU. JAK REKLAMA FUNGUJE?
- RAZENI KARET (5min)

Zaci ve dvojicich fadi lisky:

REKLAMA VZBUDI | REKLAMA VZBUDI REK]{S%SUVF,ZgUDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT

Shrnuti po aktivité: Fungovani reklamy je nékdy popisovano na principu pojmenovaného
»AIDA® (zkratka vytvofena z anglickych slov Attention, Interest, Desire, Action), tento
model popisuje chovani zdkaznika ovlivnéného reklamou. Nejprve musi spot upoutat
pozornost, vzbudit zajem, nasledné vyvolat touhu po vyrobku a pfimét zakaznika k akci,
tedy aby produkt koupil.

Cil aktivity: Zaci poznaji proces fungovani reklamy.

5. KLADY A ZAPORY REKLAMY — ZACI CHODIi PSAT NA TABULI (10min)

Spotiebitel (divak) Firma (prodejce)

+ Co zisk4a? K ¢emu je mu
reklama dobra?

- Co mu vezme? Jak mu
skodi?

Shrnuti aktivity: Reklama na spottebitele neplisobi pouze negativné (napt. ndkup vyrobku,
ktery nepotiebuje), ale je mozna najit i vyhody, které sledovani TV reklam piindsi (lepsi
orientace na trhu, informace o novych vyrobcich). Nejvétsi pfinosy ma TV reklama pro
jejiho zadavatele, prodejce (piesveédci lidi ke koupi jejich vyrobku, §ifi povédomi o
poskytovanych sluzbach). 1 jemu vSak miize uSkodit (napf. neatraktivni reklama muze
odradit od koupg).

Cil aktivity: Zaci zapisi kladné a zaporné stranky reklamy projevujici se u spotiebitele i
prodejce. Uvédomi si, jaky je jeji pfinos a co naopak reklama bere.
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2. CAST — UVEDOMENI SI VLIVU/ MANIPULACE ZE STRANY REKLAMY

1. BRAINSTORMING - Co je typické pro atraktivni a u¢innou reklamu? (5
min)
- zapisovat na tabuli, vyhodnoceni v pozd¢&jsi aktivité

2. POROVNANI  VYSLEDKU BRAINSTORMINGU S TECHNIKAMI
ZMINENYMI V ODBORNE LITERATURE: (10 min)

Rychle se v kartickach zorientovat, prodiskutovat, zda ve skupiné vSichni vSemu

rozumi.

Rozradit listky: O kterych technikdch jsme pfi brainstormingu mluvili / nemluvili?

Ve skupinach vybrat 5 technik a ptiradit konkrétni reklamy.

Zajimavé/poutavé Zajimavy/ chytlavy | Atraktivni/chytlava ;ﬁfﬁf
BARVY SLOGAN HUDBA OSOBNOST
Piisobi ARGUMENTY ARGUMENTY
tsobi na . P o
EMOCE Cisla/statistické udaje/ Porovnavani
HUMOR o pokusy s podobnym vyrobkem
(roztomila zviratka, suie deve dil od jinveh
dojemny piibéh. ..) Doporucuje devet Na rozdil od jinyc
Z deseti lékarii... podobnych vyrobkii...
ARGUMENTY Slibuje . C , .
Tradice, nostalgie | BONUS, ODMENU Zaujme tim, ze NAZORNA
Kdyz jsem byl jesté PFi koupi tohoto SOKUJE, UKAZKA
maly kluk... vyrobku, ziskate... PROVOKUJE Prednosti virobku
- 0 Divék chce byt stejny EXPERT
VEPECKA , jako herec — herec Zajimavé/vtipné Jako zubni lékar
Nové objevenad ik ¢
technologie Jako DIALOGY doporucuji svym
VZOR pacientiim...

Shrnuti po aktivitach 1 a 2: Tvlrci reklam pouzivaji mnoho technik, aby reklamni spot
zatraktivnili a vice zapUsobili na divaky a pfesvédcili je o koupi vyrobku. V jedné reklame
miZeme pozorovat kombinace riznych technik. Neékteré techniky slouZi zejména
K upoutani pozornosti, jiné k vzbuzeni zajmu o vyrobek.

Cil aktivity: Zaci poznaji riizné techniky vyuzivané tviirci reklam k zatraktivnéni reklamy a
vzbuzeni touhy po vyrobku. Zaci uvedou piiklady konkrétnich reklam, ve kterych mtizeme
nékterou z technik pozorovat.

3. REKLAMNI SLOGAN - SOUTEZ, SAMOSTATNA PRACE (10 min)
Zact slysi slogan, ktery ke kterému ptifazuji vyrobek (ve skupindch po 4-5 zacich, na body,

odpovédi zapisuji).

Reklamni slogany

Kdyz ji miluje$, neni co fesit. Kofola

Nadoj duhu, ochutnej duhu. Skittles

I banku muiZzete mit radi. AirBank

Energie na celé dopoledne. BeBe Dobré rano
Zde jsem ¢lovékem. Zde nakupuji. Dm drogerie

4
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Proklaté dobré kufte. KFC
Barevny svét v hrsti. Lentilky
Kde je ... tam je zivot. Mattoni
... Simply Clever. Skoda
Vykutalena zabava. Fidorka
.... voni hezky. Jihlavanka
Vase ¢okoladova hvézda. Orion

... skvrn a $piny se zbavis. Vanish
Energie sbalena na cesty. Tatranka
Press to play. Playboy
... ti dava kiidla. Redbull
Susenky mlékem milované. Oreo

Napada vas néjaky dalsi reklamni slogan, ktery jsme nezminili?

Zaci samostatné vypliuji cvieni, spoleéna kontrola: (5 min)

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)

dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - originalni — jasné¢ se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Shrnuti aktivity: Dobry reklamni slogan zaujme, je zapamatovatelny, kratky, stru¢ny,
vystizny, srozumitelny a vaze se k propagovanému vyrobku. Uspé&sné reklamni slogany (i
pfesto, Ze se nam tfeba nelibi) si jsme schopni zapamatovat i n€kolik let a mame je spojené
S propagovanym vyrobkem.

Cil: Zaci si uvédomi, Ze se Gisp&sny reklamni slogan zapise do jejich podvédomi a oni si ho
pamatuji, 1 kdyZ se jim tfeba reklama nelibi. Zaci poznaji vlastnosti uspéSného reklamniho
sloganu.

4. MASKOT REKLAMY - SOUTEZ (5min)

Poznévani maskott (promitnout), zaci ve skupinach zapisuji spravné odpoveédi, za kazdou
spravnou odpoveéd’ ziskaji bod.

(Alza, McDonald’s, Milka...)

Napada vas néjaky dalsi maskot, kterého jsme nezminili?

Shrnuti po aktivité: Dobry reklamni maskot je zapamatovatelny, atraktivni a mame ho
spojeny s urcitym vyrobkem. Slouzi k lep§imu zapamatovani vyrobku nebo k propaga¢nim
ucelim.

5. ROZBOR KONKRETNICH TV REKLAM (20 min)
a. Zaci ve skupinach vyplni pracovni list
- pro jednu maximalné dvé reklamy

(Obecné informace — délka reklamy, produkt, postavy...
Cilovéa skupina — pohlavi, v€k, majetkova situace divaka...
Vizualni slozka — barvy, prostiedi...

Zvukova slozka — druh hudby, hlas, komentaf...)



Piiloha D

Zopakovat pojem cilova skupina a propojeni s vysilacim Casem... Na jaky vyrobek
bude reklama vysilané ptfed potadem pro kutily nebo pted pofadem pro teenagery?

b. Zaci piitadi listky (z aktivity 2) ke shlédnutym reklamam. - Prostfedky, které reklama
vyuziva, aby byla atraktivni zakaznika ptesvédcila o koupi vyrobku.

pozn. Reklamu pustit 3x — 4x (podle potieby), Zaci pracuji ve skupinach po 4 — 5 zacich
Mozné pustit vice reklam, napft.

reklama na Kofolu

reklama na tablety do mycky

reklama na jogurt

reklama dle vybéru zakt

Nésleduje diskuse o reklamé, spole¢nd kontrola vyplnénych pracovnich listi a

ptifazenych karticek.

Shrnuti aktivity: Tvurci reklamy pouZzivaji mnoho technik k tomu, aby se jejich reklama
libila, zaujala pozornost nebo vzbudila touhu po propagovaném vyrobku. Dulezita je
vizualni 1 zvukova slozka, celkovy vzhled reklamy je ovlivnén cilovou skupinou, pro
kterou je vyrobek urcen. Uvédomte si, Ze hlavnim cilem reklamy, je pfimét zdkaznika
koupit dany produkt. Nyni az budete doma sledovat televizni reklamu, zkuste si v§imnout,
jaké vSechny manipulacni techniky a techniky pro zatraktivnéni reklamy byly ve spotu
pouzity.

Cil aktivity: Zak vysvétli pojem cilova skupina a jeho souvislost s vysilacim &asem
reklamy.

74k rozebere reklamni spot, jeho vizualni a zvukovou slozku, cilovou skupinu apod.

Zak popise, jaké techniky zatraktivnéni reklamy jsou pouzity v konkrétnim reklamnim
spotu.



Piiloha D

3. CAST — PRAKTICKA - TVORBA TELEVIZNI REKLAMY (2-3 vyu&ovaci
hodiny)

Zaci ve skupinach po 4-5 vytvoii reklamu za vyuziti poznatki, které ziskali v teoretické
¢asti projektového dne.

Vylosuji si cilovou skupinu a produkt, ktery budou propagovat.
cilova skupina: déti, teenagefti, rodice, lidé diichodového veku
produkt: specialni ndpoj, specialni tuzka, vitaminy, krém

Z4ci reklamu mohou
a. sami zahrat natoCit na mobil
b. vyplnit pracovni list — film — 6 oken — vytvofit komiks, jak by spot vypadal,
vytvoftit kolaz, napsat scénaf...

Zaci vyplni pracovni list, jde vlastnd o navod, na co by pii tvorbé reklamy neméli
zapomenout (nazev produktu, cilova skupina, argumenty pro koupi, techniky
presvédcovani, reklamni slogan)

Rozd¢lit role ve skupiné:
1. Posel — piinasi pomiicky, odevzdava hotovou praci
2. Hlida¢ — hlida ¢as, dava pozor, aby vsichni pracovali
3. Zapisovatel — zapisuje odpovédi, poznamky
4. Mluvci nebo Herci — Mluvi za skupinu, shrnuji myslenky, popt. hraji vyslednou
reklamu

Upozornit Zaky, Ze se vSichni mimo plnéni své role aktivné podileji na plnéni zadanych
ukolt. Herct mize byt vic, podle potieby.

30 minut pied koncem
Prezentace reklamy pred tifidou
Zavérecny dotaznik




Ptiloha E

Najdi nékoho
1. komu se libi n&jakd reklama a zjisti jaka

Najdi nékoho
1. komu se libi n&jakd reklama a zjisti jaka

Najdi nékoho
1. komu se libi n¢jaka reklama a zjisti jaka

Najdi né¢koho
1. komu se libi néjakd reklama a zjisti jaka



Piiloha F

REKLAMA VZBUDI

REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI TOUHU PO ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK'T‘SB/ISUVPZC?UDI ZAKAZNIK SIJDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REKITJSB’Il_‘?UVPZgUDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK#élL\J/Il_‘?UVPZgUDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK#élL\J/Il_‘?UVPZgUDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK]T“S?J/ISUVPZC?UDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK%B/ISUV%UDI ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK%%:UVPZ(])BUD I ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI REKLAMA VZBUDI REK#S%:UVPZ(])BUD I ZAKAZNIK SI JDE
POZORNOST ZAJEM VYROBKU KOUPIT PRODUKT
REKLAMA VZBUDI | REKLAMA VZBUDI REKITJS%:UVPZ(])SUD Il ZAKAZNIK SI IDE
POZORNOST ZAJEM KOUPIT PRODUKT

VYROBKU




Piiloha G

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
k vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
k vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
k vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - originalni — jasné¢ se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - originalni — jasné se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt aspésny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - originalni — jasné se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt GspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
K vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - originalni — jasn¢ se vazajici
Kk vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasn& se vazajici
k vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny

Jaky ma byt uspéSny reklamni slogan? (Vyber odpovédi)
dlouhy — Kratky — vystizny — poutavy — vtipny — nudny - origindlni — jasné se vazajici
k vyrobku — urazlivy — rymovany — srozumitelny — dojemny — lehce zapamatovatelny



Piiloha H

PRACOVNI LIST PRO SLEDOVANI A ROZBOR TELEVIZNICH REKLAM

1. obecné informace
a. Priblizna délka reklamy:

b. Propagovany vyrobek nebo sluzba:

c. Herci:
Kolik jich vystupuje? Jak vypadaji? Jak jsou obleceni? Jak se chovaji?

d. Vypravi reklama néjaky pfib&éh?
Stru¢né shrn ptibeh svymi slovy:

2. Cilova skupina
a. pro divaky v uréitém misté/ celostatni vysilani

b. vé&k cilové skupiny:

C. pohlavi:

d. majetkova situace:

3. Vizualni slozka

a. barvy :
(Jsou poutavé? Je reklama sladéna do jedné barvy?)

b. prostiedi:

(Kde se reklama odehrava? Pasobi moderng?)

4. Zvukova slozka
a. zvukové efekty, druh hudby:

b. hlasy herci:

(Mluvi v reklamé herci? Jak zni jejich hlas?)

c. komentaf:

(Obsahuje reklama néjaky komentar? Muzsky nebo Zensky? Jaky je pfiblizny
veék komentétora? Proc?)



Piiloha I

PRACOVNI LIST - TVORBA REKLAMNIHO SPOTU

Produkt:

Cilova skupina:

Argumenty pro¢ ho koupit (¢im je lepsi nez ostatni podobné vyrobky na trhu...):
Techniky presvédCovani divaku:

Slogan/¢ast reklamniho textu:



Ptiloha J

PRACOVNI LIST PRO SLEDOVANI A ROZBOR TELEVIZNICH REKLAM
1. obe’cné informace‘
a. Priblizna délka reklamy: 55 M

b. Propagovany vyrobek nebo sluzba: W M/ W

¢. Herei:

Kolik jich vystupuje? Jak \\p?dan 2 Jak jsou obleceni? Jak se chovaji?

d. Vypravi reklama néjaky piibéh? m”lfym"é/cjml i';@

Stru¢né shril ptibeh svymi slovy: | mes -

2. Cilova skupina
a. pro divaky v uréitém misté/ celostatni vysilani

C; b. vek cilové skupiny: 50 o= @50 %
c. pohlavi: W
d. majetkova situace: /lfg;/’é

3. Vizualni slozka_ /
a. barvy: /Zﬁé/fu-

(Jsou poutaveé? Je lek ama sladéna do jedné barvy?)

. prostiedi: W ,%,(,W

(Kde se reklama o ehla\ 4? Pusobi modeme")

4. Zvukova slozka W /
a. zvukové efekty. druh hudby: mﬂm

b. hlasy herct: W/ W/Mﬂ

(Mluvi v reklamé herci? Jak zni jejich hlas?)

c. komentaf: /zzfl;glyjﬁﬁ, gkr/' " ,%/M/O M//W

(Obsahuje reklama néjaky komentai? Muzsky nebo zensky? Jaky je priblizny vek
komentatora? Proc?)




Ptiloha K

PRACOVNI LIST - TVORBA REKLAMNIHO SPOTU
7 =
” o
Produkt: W M (MV—M/}
& .
Cilova skupina: // M

Argumenty pro¢ ho koup/it (¢im je lepsi nez ostatni po?obné Vj’robk/y na trhu...): %}W //W'/,
gumaygdelay] potaby a guliallbhyndity 0 Mty b
Techniky pfesvédéovéni’dm( /4( é ; l N ’/é‘ {‘ ’/5, 4 /&
Slogan/¢ést reklamniho textu: W W
e ke ' £ &
i, dho o madyer bt 1 Ausouo g,
7244 and Bl e (aeh.” o
M mf e [ s : /\ 7
vt M AL / Ay




Priloha L

PRACOVNI LIST - TVORBA REKLAMNIHO SPOTU
Produkt: S’ch/ﬁZM’ I<IZE,P1 (PIEN Tfk)
Cilova skupina: TEEUQ GER (’{2 *lq ‘M)

e
Argumenty pro¢ ho koupit (¢im je lepsi nez ostatni podobné vyrobky na trhu.. .):P(}.S’Og (/ 0 2q NoD.
PRSI popikd ® EakefIE Lewd POD OCiMA [ ZBNST HADKOU  prit '
-

Slogan/¢ast reklamniho textu:




Pfiloha M




