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Anotace

Diplomovéa prace se skladd ze dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je vymezena zékladni problematika vztahujici se k tématu vyuky reklamy. Prakticka
¢ast popisuje pripravu, realizaci a hodnoceni tematického bloku o reklamé, ktery byl

uskutecnén na druhém stupni Zakladni Skoly Jana Kubelika, Neveklov.
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Annotation
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UvVoD

V dnesnim svété jsou lidé nejriznéjSimi prostiedky povzbuzovani k nadmérné
spotfebé a konzumu. Jednim ze zpiisobu, které jsou vyuzivany, je reklama. Reklama
na lidi mluvi z televize nebo radi, usmivd se na n¢ znovin, billboardi a ¢asopist,
vyskakuje na internetu, pfichdzi jako nevyzddana posta e-mailem. Je zkratka
vSudypiitomnd. Nelze se ji vyhnout. Jedinym zfejm¢ uCinnym, v praxi ale tézko
realizovatelnym feSenim, by byl uték na pusty ostrov, kde by clovék zil sam jako
poustevnik bez civilizace. Mnohem efektivngjsi je umét v reklamnim sdé€leni Cist mezi
fadky a uvédomovat si pfi setkdni s nim, co je jeho cilem, ¢im ovliviiuje spotiebni
chovani, pro¢ se ji to mnohdy dafi. Reklama totiz neni jen pouhou informaci o produktu
nebo sluzbé. Uinna reklama v sob& skryva mnohem vice.

Jak reklamu vnimaji zaci druhého stupné zékladni Skoly? Jaké k ni zaujimaji
postoje? Nakolik jsou v této problematice informovani? Diplomova prace je rozd€lena
do dvou casti — teoretické a praktické. V prvni Casti bude zpracovana teorie slouzici
jako zakladni pfedpoklad ptfed praci nad realizaci samotné vyuky. Vedle problematiky
reklamy je nutné vénovat pozornost také kurikularnim dokumentiim, charakteristice
zaka druhého stupné, vyukovym metodam i medidlni vychové. Stézejnimi kapitolami
budou ty, které budou mapovat reklamu a zdka druhého stupné zékladni Skoly.
Je Zadouci obeznamit se nejen s riznymi funkcemi a typy reklam. Pro u¢innou reklamu
je klicova motivace, jejimiz zdroji jsou napf. potieby, emoce nebo hodnoty. Pokud
se podaii reklamu zpracovat efektivné, ma velkou moznost s clov€ékem manipulovat.
K tomu vyuziva rizné presvédCovaci strategie a prostiedky. Dilezité je tedy zjistit,
jak je to ve vztahu reklama vs. déti, jaky mliZze mit reklama vliv na chovéni déti. Jelikoz
se bude vdiplomové praci pracovat se zédky druhého stupné, je potiebné
charakterizovat, jaky takovy zak je. Jedinci totiz na druhém stupni prochézi velmi
komplikovanym obdobim plnym zmén, tzv. pubescenci, jez ma vliv na jejich chovani
1 Skolni vykony.

Praktickd Cast se zaméii na sestaveni a realizaci vyuky na téma reklama.
Na vybrané zédkladni Skole probéhne nejprve dotaznikové Setieni, jehoz vysledky odhali
postoje a dosavadni znalosti Zakli o reklamé. Pomoci vysledkl pak bude mozné sestavit
tematicky blok vénovany problematice reklamy. Po pfiprave a sestaveni bude tematicky
blok realizovan v praxi. Dulezitou soucasti pak budou hodnoceni od zaka 1 uvadéjiciho

ucitele. Hodnoceni poslouzi jako zpétna vazba. Efektivita vyukového bloku bude
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po n¢jakém Case provéfena testem, ktery odhali, nakolik si zaci dané téma osvojili,

co si odnesli, jak dalece je zaujalo.
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I TEORETICKA CAST
1 Kurikuliarni dokumenty jako podklad pro vyucovani

1.1 Narodni program rozvoje vzdélavani v CR — Bila kniha
Tento program formuje vladni strategii v oblasti vzdélavani. Ta odrazi

celospoleéenské zajmy a dava konkrétni podnéty k praci $kol (MSMT, 2001, s. 7-9).

1.2 Zakladni vzdélavani

Zékladniho vzdélavani se povinné ucastni kazdé dit¢ v Ceské republice.
Je vyznamnym cinitelem pro celozivotni uceni, a proto je dileZité vybrat vhodné
vzdélavaci prilezitosti, vhodné prostiedi pro vzdélavani, motivovat k uceni, ovliviiovat
rozvoj osobnosti kazdého zaka a pfipravovat ho na spolupréaci i souziti s ostatnimi.
Buduje se zde socialni kapital.
obdobim, protoze zak ptestupuje z volnéjsiho rezimu do soustavného a pravidelného
povinného vzdélavani. Cilem 1. stupné je vytvoreni predpokladl pro celozivotni uceni
(MSMT, 2001, s. 47-48).

Druhy stupet ukonéuje povinné vzdélavani. Zaci prochazeji obdobim puberty,
coz se projevuje vyrazn&j§imi individualnimi rozdily mezi zaky. Zaci jsou kritiét&jsi
vici dospélym i autorité, snazi se odlisit od ostatnich a projevit vlasti identitu, odmitaji
provéfené pravdy a radéji si vSe cht&ji vyzkouSet na vlastni kizi. Cilem 2. stupné
zakladniho vzdélavani je poskytnuti kvalitniho zékladu vSeobecného vzdélani, ktery
jeumozni pokracovat v dalSim vzdélavani i1 vrozvoji své osobnosti. Dulezita
je motivace k uceni.

Vztah mezi uliteli a zadky by mél byt zaloZzen na respektovani, davéte,
dislednosti, objektivnosti hodnoceni a prostoru pro vSechny nazory. Me¢lo
by se upoustét od dominantni role ucitele jako predavatele hotovych znalosti k praci
na zékladé vyhledavani a ttidéni informaci. Prolina se Zivot Skoly s Zivotem mimo Skolu
a stiraji se rozdily mezi tim, co se Zaci nauci ve Skole a tim, co je osvojené mimo
ni (MSMT, 2001, 48-49).

V souladu s principy kurikularni politiky, které jsou v Narodnim programu

rozvoje vzdélavani a v zdkoné¢ 561/2004 Sb., o piedSkolnim, zakladnim, stfednim,
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vy$§im odborném a jiném vzdélavani stanoveny, jsou kurikularni dokumenty

vyhotovovany na urovni statni a na arovni Skolni (RVP ZV, 2016, s. 5).

1.3 Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani

Ramcovy vzd€lavaci program pro zakladni vzd€lavani (dale jen RVP ZV)
je kurikuldrni dokument statni Grovné. Normativné stanovuje obecny ramec
pro jednotlivé etapy vzdélavani. Je zavazny pro tvorbu Skolnich vzdélavacich programii
a stanovuje zakladni vzdélavaci uroven pro vSechny zéky. Specifikuje uroven klicovych
kompetenci, jez maji Zaci na konci zékladnitho vzdélavani dosdhnout.
RVP ZV vymezuje zavazné vzdélavaci obsah — slozenych z vystupt a uciva. Nedilnou
a zaroven zavaznou soucasti jsou také prurezova témata, kterd maji vyrazn¢ formativni
funkce.

Podporuje komplexni pfistup k realizaci vzdélavaciho obsahu a vhodného
propojeni, voli rizné metody, formy, postupy v souladu s individudlnimi pottebami
zakt. Umoziuje modifikaci vzdélavaciho obsahu i pro zaky se specifickymi potiebami.

Byva inovovan, zc&ehoz vyplyvd, ze je otevienym dokumentem.
RVP ZV pamatuje také na mezislozkové a meziptedmétové propojeni, které maji vést

k nadpredmétovému pristupu vzdélavani (RVP ZV, 2016, s. 5-6).

1.3.1 Cile zdakladniho vzdélavani vymezené v RVP ZV

Podle RVP ZV (2016, s. 8) ma zdkladni vzdélani zadkim pomoci ,utvaret
a postupné rozvijet klicové kompetence a poskytnout spolehlivy zaklad vSeobecného
vzdélavani [...]¢. Jsou tudiz stanoveny cile a je usilovano o jejich napliiovani —
napf. osvojovani strategii uceni a motivace pro celoZivotni uceni, podnécovani
k tvotfivému 1 logickému mysleni, vedeni k oteviené a zaroven UCinné komunikaci,
rozvijeni spoluprace mezi zaky, vedeni k toleranci, ohleduplnosti i pomoci atd.

(RVP ZV, 2016, s. 8-9).

1.4 Klic¢ové kompetence

Vyse jsou jiz nékolikrat zminované klicové kompetence. Klicové kompetence
jsou fenoménem dne$ni doby. Reaguji na pozadavky doby. Mluvit se o nich zacalo
v 70. letech 20. stoleti ve spojitosti strhem prace a zaméstnanosti. Jako prvni
o nich zacal hovoftit Dieter Mertenst, ktery je oznacil jako prvky vzdélavani, které
jsou nadfazené jinym vzdélavacim cilim. Belz a Siegrist (2001) ho oznacili jako autora

tohoto pojmu. Diivodem, pro€ jim byla vénovéana zvySend pozornost, byl zdmér zvysit
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kvalitu a efektivitu vzdélavani a pfipravit lidi na celozivotni uc¢eni. Tim budou lidé
schopni zapojit se do déni a zarovei rozvijet sviij osobni i profesni Zivot (Sikulova,
2008, s. 9).
RVP ZV (2016, s. 10) definuji klicové kompetence jako ,,souhrn védomosti,
dovednosti, schopnosti, postoji a hodnot dulezitych pro osobni rozvoj a uplatnéni
kazdého clena spolecnosti  [...]“. Vedle védomosti a dovednosti (jako jsou
napt. komunikace, feSeni problému, tvofivost, tymova prace ¢i motivace) je vénovana
pozornost i postojim. Postoj je hodnotici vztah, kterym jedinec chiape svét i sebe
samého a kterym vyjadfuje svlj nézor (Pricha a kol., 2008, s. 171). Postoje
v pedagogice jsou spojovany piedevS§im s motivovanosti, cestnosti, odpovédnosti,
vytrvalosti, tvofivosti a iniciativnosti.
Je nutné si uvédomit, ze klicové kompetence jsou procesem dlouhodobych
a utvafi se postupné v pribéhu celého Zivota. Uroveii dosazenych kompetenci na konci
zdkladniho vzdélavani je jen zdkladem pro vstup do zivota a pracovniho procesu.
Vsechny se prolinaji. Skola by méla navrhnout a v §kolnim vzd&lavacim programu
popsat vlastni postupy, které budou vsSichni ucitelé vyuzivat k cilenému rozvoji
klicovych kompetenci.
Kli¢ové kompetence se vyskytuji v mnoha vzd€lavacich programech v celé
Evropé. Vychazeji z Delorsova pojeti celozivotniho vzdélavani. Zakladem jeho pojeti
jsou Ctyfi pilife vzdélavani a uceni — ucit se poznavat, ucit se jednat, ucit se zit spole¢né
a ucit se byt (Delors, 1996):
1. ucit se pozndvat — ucit se uclit, rozvijet schopnost koncentrace, paméti
a mysleni,

2. ucit se jednat — schopnost osobné se Ucastnit a tvofive ovliviiovat okoli, které
lidi bezprostedné obklopuje,

3. ucit se zit spolecné — respekt, Uicta, porozuméni a tolerance,

4. ucit se byt — komplexni rozvoj osobnost — sebereflexe, samostatnost,
svébytnost, nezavislost, odpovédnost, sebekazen, sebedivéra (Univerzita
Karlova, 1997, s. 49-57).

RVP (2016, s. 10—13) vymezuje jako klicové — kompetence k uceni, kompetence
komunikativni, kompetence k feSeni problémi, kompetence socidlni a personalni,
kompetence obcanské a kompetence pracovni. U kazdé znich je vymezeno pomoci

aktivnich sloves, jaky by mél byt Zak na konci vzdélavani.
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Kli¢ové kompetence je nutné rozklicovat a ,rozbalovat“. To znamena volit
takové postupy, které umoznuji uciteli uvédomit si, jaké aktivity volit k posilovani
arozvijeni urCité kompetence. Myslet by mél také na to, ze se kompetence rozviji
postupné, propojuji se a nabaluji na sebe. V RVP (2016) jsou stanoveny velmi obecné
a je tieba si je zkonkrétnit. (Sikulova, 2008, s. 13)

Klicové kompetence jsou kvalitami zak. Volba metod, aktivit a forem, které
musi volit Skola 1 jednotlivi ucitelé tak, aby zak smeéfoval k rozvoji klicovych
kompetenci, oznacuje Skolni vzdélavaci program jako vychovné a vzdélavaci strategie.
Tyto strategie jsou kvalitami ucitele. Jsou to tedy spole¢né postupy, pravidla a aktivity,
které bud’ uplatiuje Skola jako celek, nebo kazdy ucitel pfimo ve vyuce svého
pfedmétu. Strategie prochazeji celym vychovné vzdéldvacim procesem ve Skole.
Definovany jsou aktivnimi slovesy v 1. osobé Ccisla mnozného - napt. klademe,
uplatiiujeme, zadavame, pozadujeme, zatazujeme (Sikulovd, 2008, s. 20-22).

Je dulezité mit na paméti, ze ke klicovym kompetencim je tfeba pfistupovat

systematicky a dasledné.

1.5 Vzdélavaci oblasti

Vzdélavaci obsah je rozdélen do deviti vzdélavacich oblasti. Stanovuje je RVP a
jsou tvoteny jednim oborem nebo vice blizkymi:

1. Jazyk a jazykova komunikace — patii sem nejen Cesky jazyk a literatura, ale
také Cizi a Dalsi cizi jazyk
Matematika a jeji aplikace
Informacni a komunikaéni technologie
Clovék a jeho svét
Clovék a spole¢nost — obsahuje dva obory — Dé&jepis a Vychova k ob&anstvi
Clovék a piiroda — sklada se z Piirodopisu, Chemie, Zemé&pisu, Fyziky
Uméni a kultura — je tvofena z Hudebni a Vytvarné vychovy
Clovék a zdravi — piedstavuje Vychovu ke zdravi a Télesnou vychovu

Clovék a svét prace (RVP ZV, 2016, s. 14)

A A AR L S

Kazda vzdé€lavaci oblast je charakterizovana. Na charakteristiku navazuje cilové
zameteni oblasti. Vzdélavaci obsah je propojen s u¢ivem a o¢ekdvanymi vystupy. UCivo
je uspofaddano do tematickych okruhii. To, které je vymezené v RVP je Skoldm

doporuceno, to, které je stanoveno ve Skolnim vzdélavacim programu se stava
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zavaznym. UcCivo je prostfedkem k dosazeni o¢ekavanych vystupt. Oc¢ekavané vystupy

jsou povahy praktické a vyuzitelné ve vlastnim zivoté¢ (RVP ZV, 2016, s. 14-15).

1.5.1 Vzdélavaci oblast Clovék a spole¢nost

Tato oblast ma =za cil vybavit Zzdka tak, aby byl schopny =zapojit
se do demokratické spolecnosti. Usiluje o vyuzivani nabytych informaci v obcanském
zivoté. Vedle toho je dilezitou soucasti také prevence rasistickych a extrémistickych
postoju, vychova k rovnosti vSech, k toleranci a respektu a k ochrané a tcté prostiedi
a kulturnich hodnot. Tato oblast je tvofena obory — Dé&jepis a Vychova k ob¢anstvi.

Diky oboru Vychova k ob¢anstvi zak pozndva sdm sebe i ostatni, moznosti
zapojeni se do ob¢anského Zivota, seznamuje se s riznymi spolecenskymi vztahy, uci
se ptebirat odpovédnost za své jednani a chovani 1 s pfipadnymi dasledky

(RVP ZV, 2016 5. 51-61).

1.6 Prufezova témata

Prifezova témata reprezentuji okruh aktudlnich problémua soucasného svéta
astavaji se tak nedilnou soucésti zakladniho vzdélavani. Jsou povinnou soucdsti
zakladniho vzdélavani. Maji ovliviiovat postoje, hodnotovy systém a jednani zakid —
jsou formativnim prvkem. Prochazeji vSemi vzd¢lavacimi oblastmi. Samoziejmé
prispivaji k rozvijeni kli¢ovych kompetenci. Prifezova témata jsou ucinna, pokud jsou
propojena se vzdélavacim obsahem konkrétnich pfedmétli a zaroven s aktivitami zaki,
které realizuji ve Skole 1 mimo ni. Jejich rozsah a zpisob realizace je zapracovan
do Skolnitho  vzdélavaciho  programu. Do  tfidni knihy se  nezapisuji
(RVP ZV, 2016, s. 125).

V RVP ZV (2016, s. 125) je vymezeno 6 prifezovych témat:

Osobnostni a socialni vychova

Vychova demokratického obCana

Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech
Multikulturni vychova

Environmentalni vychova

A o

Medialni vychova'.

! Vice k mediélni vychové viz kapitola 4 — Medialni vychova.
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Vsechna prifezova témata maji jednotné zpracovani — charakteristiku,
postaveni, postaveni, vztah ke vzdélavacim oblastem piinos a tematické okruhy
(Sikulova, 2008, s. 25).

Existuji tfi zakladni zplsoby, jak realizovat prifezova témata — integraci
do vsech vyucovacich pfedméti, zavedenim samostatného vyucovaciho predmétu nebo

projektovym vyucovanim (PRUT, 2012).

1.7 Skolni vzdélavaci program

Skolni vzd&lavaci program (dale jen SVP) je kurikularni dokument 8kolni
urovné. Je zavaznym dokumentem, ktery si Skola stanovuje sama podle zasad
stanovenych v RVP. SVP je vzdélavacim programem celé $koly. Mél by byt tvofen
celym kolektivem — byt tymovou praci. Vychazi z konkrétnich vzdélavacich zamért
$koly. Za jeho zpracovani odpovida feditel 8koly. K navrhu SVP se vyjadiuje $kolska
rada. Ceskd 8kolni inspekce pak zjistuje a hodnoti naplnéni SVP, jeho soulad
s pravnimi predpisy a RVP. SVP zaji§tuje rovnopravny piistup k zakladnimu
vzdélavani vSem Zaklim s povinnou Skolni dochdzkou. Umoznuje 1 diferencované,
individualizované vyucovani pro zaky se specifickymi potfebami i nadanim. Mize
byt upravovan z divodu zmén v RVP nebo je inovovan ze zkuSenosti. VSechny upravy

se archivuji (RVP ZV, 2016, s. 153—-154).

1.7.1 Struktura SVP

SVP se sklada zidentifikadnich udaji (napf. nazev SVP, zfizovatel,
predkladatel), charakteristiky Skoly (napt. velikost, vybaveni, charakteristika
pedagogického sboru, projekty, spoluprace s rodi¢i), charakteristiky SVP (napf.
zamé&feni Skoly, vychovné a vzdélavaci strategie, zaclenéni prlfezovych témat),
ucebniho planu (napf. vycet povinnych a volitelnych predmétl, ¢asova dotace, celkovy
pocet hodin), u€ebnich osnov (napt. nazev predmétu a jeho charakteristika) a hodnoceni
74kt a autoevaluace $koly (napf. pravidla pro hodnoceni) (Manual pro tvorbu SVP,
2006). Do SVP jsou zaneseny informace o zaméfeni $koly, za¢lenéni prifezovych
témat, preferovanych vychovnych a vzdélavacich strategiich (Sikulova, 2008, s. 27).

SVP by mél vyuzivat ¢innostni uéeni, zavadét efektivni vyukové metody, které
vedou ktymové praci a pomoci, vést k dodrzovani pravidel, vést k vyuzivani
informac¢nich a komunika¢nich technologii a neopomenout pecovat o nadané Zaky i

74ky se specifickymi vzdélavacimi potfebami (Manual pro tvorbu SVP, 2006).
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2 Vyudovani

Priicha a kol. (2008, s. 288) definuji vyuCovani jako ,,druh lidské Cinnosti
spocivajici v interakci ucitele a zak1, jejimz zdkladem je zamérné pusobeni na zaky tak,
aby u nich dochazelo k uceni®.

Toto definovani je tfeba doplnit o to, ze vyucovani ,je forma cilevédomého
a systematického  vzdélavani a  vychovy déti, mladeze a  dospélych®
(Valisova a Kasikova, 2007, s. 121). Tato forma je uskuteChovana vzajemnym
pusobenim ucitele a zakl. Celistvost procesu vyucovani je dana vnitfnimi vztahy

systému i institucemi a spolecnosti, v které funguje.

2.1 Planovani ve vyucovani — planovani hodiny

Pro upfesnéni cild, obsahu, Cinnosti je nutné napsat si plan hodiny. V této
rozvaze ucitel promysli, jaké cile si zvolit, jaké vybrat ucivo, logickou strukturu hodiny,
jak zéky motivovat, jaké zvolit metody a formy apod. Neplanovat hodinu miize

znamenat planovany netspéch. Plan by mél byt realny a splnitelny.

2.2 Didakticka analyza uciva

Didakticka analyza uciva ptedstavuje ,,hlubSi myslenkovou ¢innost ucitele, ktera
mu umozni z pedagogického hlediska proniknout do ucebni latky* (Skalkova, 2007,
s. 125). Ucitel provadi rozbor ucebni latky, dikladné se zabyva vztahem cile k obsahu
vzdelavani a k dal§im prostfedkiim vyucovani. Rozbor umozni nejen vybér zakladniho,
rozSifujictho nebo doplnujiciho uciva, ale 1 jeho uspofadani. Analyzuji se zékladni
pojmy a vztahy v u€ivu, zékladni ¢innosti, které Zaky pfivedou k pochopeni a osvojeni
uciva i vychozi a nasledné mezipfedmétové vztahy uciva (ValiSova a Kasikova, 2007,
s. 130).

Vychozi jsou obecné stanovené vyukového cile a ukoly. Ucitel promysli
didaktickou hodnotu tematického celku. Pak uz formuluje konkrétni cile pro jednotlivé
vyucovaci hodiny tematického celku. Cile se definuji soupisem cinnosti, které
by mél Z4k na konci umét. Soucasti toho je 1 hodinovéa dotace.

Dals$im krokem je vybrat ucivo, uspofadat ho a vybrat zakladni pojmy a fakta,
formulovat vztahy k obsahu. Vybér zakladniho uliva je dulezity. Stejny vyznam mayji
vécny obsah 1 myslenkové operace, které se zaci maji s poznatky naucit. Vybrané ucivo

by mél ucitel logicky uspotadat.
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Dalsi faze didaktické analyzy je vymezeni zakladnich Ccinnosti zakd.
Jde o vymezeni konkrétnich Cinnosti zakt, které¢ vedou k osvojeni dovednosti, rozvoji
hodnotové orientace a osobnostnich kvalit.

Neopominutelnou soucasti je také vyber vyucovacich metod, forem a prostiedki
véetné ucebnich pomticek. Zaroven je tieba formulovat si uc¢ebni otazky a ukoly, které
by mély zaky motivovat a také aktivizovat — sestavit si scénatf hodiny. V neposledni
fad¢ je tfeba urcit si, které momenty uciva budou zdiraznény, reflektovat naplnéni

vyukovych i formativnich cilii vyu€ovani (ValiSova a Kasikova, 2007, s. 130-132).

2.3 Faze ¢innosti

Tato faze predstavuje realizaci planu. Sklada se ze tii fazi — faze pfipravy
a projektovani vyuky, faze realizacni a faze kontrolni a hodnotici.

Prvni faze zahrnuje jak dlouhodobou pfipravu, kam spadéd charakteristika ttidy,
SVP, projekty, tematické plany, profil absolventa, dostupné pomicky, tak piipravu
bezprostiedni, kde jde o konkrétni pfipravu na jednotlivé hodiny. Ve fazi realiza¢ni
vSe zavisi na kvalit¢ napldnované vyuky, pfipravenosti ucitele a konkrétnich
casoprostorovych podminkach (vécnych, atmosférou ve tfid¢ atd.). V posledni fazi,
kontrolni a hodnotici, ucitel posuzuje vlastni vykony i vykony zaki vzhledem
k vyt€éenym cilim. Pfihlédnout by se mélo i k nepldnovanym jevim, které se béhem
vyuky vyskytly a ovlivnily ji. Do této faze patii hodnoceni i sebehodnoceni

(Valisova a Kasikova, 2007, s. 132—133).

24 E-U-R

E — U — R znamend evokaci — uvédoméni si — reflexi. Je to tfifazovy model
popisujici faze procesu uceni. Povazuje se za model jednoduchy, ptesto ti¢inny.

Evokace predstavuje prvni fazi procesu uceni. Je nejdulezitéjsi. Pomoci
napf. brainstormingu nebo otazek Zaci zjiStuji, co dosud védi o daném tématu, t¥idi
si své mySlenky — domnénky a jisté informace, uvédomuji si své postoje, vyvstavaji jim
dalsi otazky. Pfi evokaci se jim vSe vybavené strukturuje. Klicova je motivace zaka
k uCeni. Je nutné si uvédomit, Ze uz v této fazi se zaci uci.

Ve druhé fazi uceni, v uvédomeéni si, se Zaci setkdvaji s novymi informacemi
auvédomuji si, vyznam novych informaci, kam je zafadit, na jaké otazky diky

nim mohou odpovédét. Nové informace tedy propojuji s témi, které si vybavili a utfidili
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v evokaci. U¢innost je zavisla na tom, do jaké miry se zaky podatilo ke studiu daného
tématu namotivovat. Vhodné je zaradit napt. metodu LN.S.E.R.T.

Zaverecnou fazi je reflexe. V této fazi si zaci objasni, co se naucili, nové
informace propoji s témi dosavadnimi, zodpovi si na otazky, které meéli, uvédomi si,
jaké naopak ziistaly nezodpovézeny, mohou jim také vyvstat otazky dalsi, ujasni si,
co by se chtéli k tématu dozvédét pristé. Tato faze je zpétnou vazbou pro ucitele.
UziteCnymi reflektivnimi metodami jsou napi. myslenkové mapy, volné psani, diskuze

(Hausenblas, Kost'alova, 2006, s. 67—69).

2.5 Cile vyucovani

Cil je ocekavany vysledek a ucitel by knému ve spolupraci se zaky
mél smérovat. Vyukové cile jsou zamyslené zmény v u€eni a rozvoji zaka. Je tieba
odlisit cile obecné od konkrétnich. Cile obecné jsou strucné a jasné, ukazuji ptiblizny
smér a vychazeji zRVP Za SVP, piedmétového kurikula i vychovného programu.
Konkrétni cile jsou odrazovym muistkem, ktery zaky nasmétfuje k obecnym cilim
(Skalkova, 2007, s. 119-121).

UZzitecnym pomocnikem je taxonomie cilli, uspofadany systém cild vyuky
(Priicha a kol., 2008, s. 26). Taxonomie umoznuje uliteli uvazovat o navaznosti
a komplexnosti cilt i o jejich ndrocnosti. Rozlisuji se taxonomie cilt:

1. vkognitivni oblasti B. S. Blooma — zacind od jednoduchych procest

aplikace, analyza, syntéza, hodnoceni a kazda je pfiblizena slovesy uzité
k vymezovani cilli (napf. zapamatovani — definovat, doplnit, napsat,
opakovat, pojmenovat atd.) (Skalkovéa, 2007, s. 122);

2. v afektivni oblasti — taxonomie D. R. Krathwohla pracuje s pfijimanim,
reagovanim, ocenovani, zvnitiiovanim a za¢lenénim hodnot do charakterové
struktury  osobnosti  (dale ji  rozvijel napf. B. Niemierko)
(Valisova a Kasikova, 2008, s. 138—139);

3. voblasti psychomotorické — =zalozené na vnimani, zaméfeni, fizené
motorické reakce, automatice jednoduchych a komplexnich motorickych
dovednosti, schopnost adaptace, motoricka tvotivost (ValiSova a Kasikova,

2007, s. 139).
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2.6 Organiza¢ni formy vyuky
Lze tim rozumét uspoiadani vnéjSich organizacnich stranek a podminek tak, aby

ucitel mohl optimalné realizovat stanovené vyukové cile v podminkach té dané skoly.
Je to organizace vyuky v urcitém case a prostoru. Maji dlouholetou tradici. V soucasné
dobé¢ jsou zakladni tyto formy vyuky:

a) frontdlni (hromadnd),

b) individualni,

c¢) skupinova a kooperativni,

d) individualizovana a diferencovana,

e) projektova,

f) tymova,

g) oteviené vyucovani

h) domaéci ukoly zakt (Skalkova, 2007, s. 220).

2.6.1 Frontalni (hromadna) vyuka

Frontalni vyuka patfi mezi tradi¢ni zplisoby vyucovani. Ucitel pracuje se vSemi
zaky hromadné jednou formou a se stejnym obsahem cinnosti. Ucitel ma ve tiidé
dominantni postaveni — fidi a kontroluje Cinnost a aktivitu zakd. Cilem je osvojit
si conejvice poznatkll. Tradiéni je vyklad a fizeny rozhovor (tzv. jednosmérna
komunikace). Vyklad dopliiuji zépisy na tabuli a predvadéni skuteCnych objektt
a pokus. Ucitel hlavni slovo a nejvice mluvi.

Tento typ vyuky vede k pasivit¢ Zaka a k potlaCovani samostatného mysSleni.
Je pfisn€ vyzadovana kéazen a dodrzovani poradku. Kotfeny frontalni vyuky sahaji
az k sumerskym uciliStim. ZkuSenosti ukazaly, ze je dobré stiidat frontdlni zphsob
s individudlnim. I pfes rizné kritiky je stile nejb&€znéjsi formou, a to nejen z diivoda
velkého poctu zaki ve tfidé€, ale napft. 1 proto, ze umoziuje piehled a kontrolu vysledka
prace zakl. Nutno dodat, ze ptrevazuje strohd tematickd zamétenost a vytraci se ohled

na osobnost zéka (Mafidk a Svec, 2003, s. 133-136).

2.6.2 Individualni vyuka
Vyuku fidi jeden ucitel. Zaci pracuji individudln€, nespolupracuji, jsou rizného
véku a urovné védomosti. Ucivo je stanoveno individualné. Doba vyucovani neni

striktné vymezena. Efektivita této formy je velmi nizkd. Dnes se realizuje hlavné
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na zékladnich uméleckych Skolach. Nejrozsitenéjsi byla ve starovéku a stfedoveéku

(Zormanova, 2012).

2.6.3 Individualizovana vyuka

Individualizace vyuky zdiraziiuje individudlni piistup k zdkim, vnitini
diferenciaci pii zachovani frontalni vyuky. Vychazi ze soustavy puebloské, daltonské
a winnetské. Probihd tzv. diferencovand vyuka, kterd je piiméfena schopnostem,
zvlastnostem a z4jmim zakt. Umozni tak zakim aktivné se zapojit do vyuky i vlastniho
procesu u¢eni. Mezi prednosti této formy patii to, Ze nadané déti se mohou dale rozvijet
a nezlenivéji, pomalej$i zaci nemusi spéchat, propadd méné¢ zaki a ti jsou vice
iniciativni. Vedle prednosti s sebou nese individualizovana vyuka také nevyhody —
ctizddostivi zadci mohou piepinat své sily, propast mezi zaky, témét zadné interakce
a komunikace, nepodporuji se a nerozvijeji se socialni vztahy (Manak a Svec, 2003,

5. 152-156).

2.6.4 Skupinova vyuka

Zaci tvofi mensi skupiny, ve kterych pracuji na problémovém tikolu. Cilem
jerozvijeni existujicich socialnich vztahti ve tiid€. Ucitel musi vybrat vhodné ucivo,
formulovat ucebni ukol pro skupiny, je hlavnim organizatorem a poradcem. Skupiny
jsou odpovédné za svou ¢innost, musi si vhodné rozvrhnout ¢as 1 jednotlivé kroky, méli
by diskutovat, vyjadfovat své nazory, postoje, radit si a pomahat, argumentovat svymi
nazory, ale zaroven respektovat nazory druhych, reflektovat svou praci.

Nejmensi pocet zakli vjedné skupiné jsou dva (tzv. parova vyuka),
nejoptimalnéjsi se jevi skupiny po 3-5. Podle vykonnosti je lze rozdélit na skupiny
sourodé¢ (tzv. zéci na piiblizné stejné urovni vykont) a nesourodé (tzn. zéci s riznym
prospechem).

Skupinové vyuka mé mnoho kladii — zvySend aktivita pfi uceni, zapojeni vétsiho
mnozstvi zaktl, zak se 1épe vyjadiuje, ptirozené vyjadiovani, védomi ze patii do urcité
skupiny a zodpovida za Cast prace, do urCité miry si voli tempo prace, zvySuje
se sebevédomi, ztraci se zabrany, ucitel m& moznost veénovat se slabsi skuping,
jde o obranu proti stereotypu ve vyudovani. Uskali je také vice nez dost — Zaci nemusi
pracovat rovnomérnég, nesystemati¢nost, nedovedou si zorganizovat praci a ¢as, skupiny
jsou piili§ hluéné, nemusi se probrat pfili§ uciva, odbihaji od zadaného tkolu,

talentovanéj$i se trumfuji, mozny vznik chyb, které se hned neopravi, obtizné
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hodnoceni ucebni cCinnosti atd. Do skupinové vyuky patii i kooperativni vyuka

(Zormanova, 2012).

2.6.5 Projektova vyuka

Pti projektové vyuce Zaci pracuji na ukolu komplexniho charakteru. Aby byla
uspésnd, je zde nékolik podminek jako napt. kladnd a oteviena atmosféra Skoly,
respektovani osobnosti zédka a jeho potieb a z4jmu, pozitivni pfistup k lidem i svétu,
propojenost Skoly se zivotem, vychazeni zaktualni a konkrétni situace,
interdisciplinarni charakter. Mtze byt individualni, skupinova nebo celoskolni.

Efektivné napliuje klicové kompetence a dochazi k rozvoji formativnich stranek
osobnosti. Umoznuje zaclenovat prifezova témata i mezipiedmétové vazby. Vytykano
ji je, ze nejde stavét na omezenych zkuSenostech zaki, proto je €asto doplikem tradi¢ni

vyuky (Zormanova, 2012).

2.6.6 Oteviené vyucovani

V otevieném vyucovani se usiluje o zménu vychovy a vzdélavani tim,
ze se Skola ,,otevird® Zakovi podle jeho z4jmu a schopnosti, 1 ,,otevirani Skoly navenek*,
tj. prostfednictvim kontakti s mimoSkolnim prostiedim (Priicha a kol., 2008, s. 150).
74k se podili na planovani svého ugebniho procesu. Je tak moZné pfizptisobit tempo

prace dle moZnosti a potieb dané¢ho Zaka.
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3 Vyukové metody

Vyukové metody jsou cestou k dosazeni stanovenych cilti. Pedagogicky slovnik
(Pracha a kol., 2008, s. 287) je definuje jako ,,postup, cestu, zptsob vyucovani.
Popisuje ¢innosti ucitele, které vedou k dosazeni stanovenych cilt.

Manak (1998, s. 108) ji vymezuje jako ,koordinovany systém vyucovacich
¢innosti ucitele a ucebnich aktivit zaka®, ktery je zaméten k dosazeni vyukovych cilt.
Mojzisek (1972, s. 9) uvadi, ze to muze byt Cinnost eventualné¢ pouze zéka, je-li
schopen sebevzdélavat se. PiSe, ze vyzaduji upravu obsahu postupu a technik.
Jsou svérazné a lisi se od sebe. Lerner pak ve své publikaci (1986, s. 30) definuje
metodu jako ,konstrukci Cinnosti a jejich druhii v takovém sledu a s takovymi
prosttedky (v zévislosti na podminkéch), které nutné¢ povedou k dosazeni vytyCené¢ho
cile.”

Mojzisek stanovuje kritéria didakticky U¢inné vyukové metody a tvrdi,
ze vyukova metoda by m¢la ptfedavat plnohodnotné informace, dovednosti atd., rozvijet
poznavaci procesy, racionalné a emotivné pusobit, respektovat systém védy a poznani,
rozvijet moralni, socialni, pracovni a estetické stranky osobnosti zaka, byt pfirozena,
pouzitelna v praxi, hygienickd a adekvatni nejen zakim, ale i uciteli (Mojzisek, 1975,
s. 20).

I. J. Lerner déli vyukové metody =z charakteru poznavacich Ccinnosti
na informacné-receptivni,  reproduktivni,  problémového  vykladu, heuristické
a vyzkumné (Lerner, 1986, s. 86).

Manak (1990) ptisel s komplexni klasifikaci do zakladnich skupin metod vyuky.
Rozdéluje je dle vytyCenych aspektii na pét skupin. V kazdé skupin€é jsou popsany
metody, které do ni spadaji. Nize je vypsano pét skupin:

A) Metody z hlediska pramene poznani a typu poznatkl — aspekt didakticky

B) Metody z hlediska aktivity a samostatnosti Zaki — aspekt psychologicky

C) Struktura metod z hlediska mySlenkovych operaci — aspekt logicky

D) Varianty metod z hlediska fazi vyuky

E) Metody z hlediska vyukovych forem a prostiedkli — aspekt organizacni.

Neexistuje jedna univerzdlni a spravnd metoda. Kazdd metoda se orientuje
na néco jiného — jedna na pfedadvani védomosti, jind zase na rozvoj schopnosti nebo

ovlivitovani postoju (ValiSova a Kasikova, 2007, s. 191-194).
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Vychozim ¢lenénim, ze kterych se v praci vychézelo, jsou metody podle Manaka
a Svece (2003, s. 37), ktefi je roz¢lenili na metody klasické, aktivizaéni a metody
komplexni (Maiidk a Svec, 2003, s. 37). Vybrano bude vzdy n&kolik z nich, které budou

nize podrobnéji popsany.

3.1 Klasické vyukové metody
Klasické vyukové metody Ize rozdé€lit na metody slovni, nazorné¢ demonstracni
a dovednostné-praktické. Zatazuji se sem vypravovani, vysvétlovani, rozhovor, prace

s textem, pfedvadéni a pozorovani, prace s obrazem, napodobovani atd.

3.1.1 Vypravovani

Metody slovni maji své nezastupitelné misto. Vypravovanim ¢loveék sdéluje své
zazitky a zkuSenosti, pocity, postoje 1 fantazii. Vedle toho je dillezité také naslouchat
zdvofilému a kultivovanému vypravéni, poslucha¢im umoziiuje ho esteticky prozit.
Ve skole se podiizuje vzdélavacim cilim. Piesto je zde zachovani diveérnéjsi vztah mezi
vypravéCem a posluchadi. Vyznacuje se hlavné jednosmérmym proudem informaci
od ucitele k zakiim. Pokud je ucitel zdatnym vypravécem, dokaze upoutat pozornost
a udrzet ji del$i dobu. Nutnosti je poutavy obsah a dramati¢nost déje. Miize mit fadu
podob dle stanoveného cile, atmosféie ve tfidé nebo véku (Manak a Svec, 2003, s. 54—

57).

3.1.2 Vysvétlovani

Je univerzilni metodou, kterd je pouzitelnd ve vSech predmétech.
Je pro n¢j typicky logicky a systematicky postup pii zprosttedkovani uciva zakim.
Je nutné brat ohled na vék i dosavadni védomosti. Zaci by pfi ném méli pochopit
od konkrétniho k abstraktnimu. Veskery nédzorny material, ktery ucitel uplatiuje,
je pouze podplirnym materidlem. Hlavni je pfesnost vyjadiovani a zobecnovani.

Pti vykladu je nutné postupovat po jednotlivych krocich a zji§tovat zpétnou
vazbu, zda zaci dany krok pochopili. U¢itel by mél dané ucivo vykladat srozumiteln¢,
v pribehu vykladu opakovat podstatné informace a ptizpisobit tomu i hlas. Nevyhodou
muze byt fakt, Ze wuclitel podavd dané ucivo pfiliS odborné, tudiz pro zaky
nesrozumitelné, nebo naopak ho nevhodné zjednoduSuje a uvadi matouci priklady.
Je potfeba mit na paméti, ze pii zjednoduSovani se nesmi porusit vécnd spravnost

(Matiak a Svec, 2003, s. 57-59).
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3.1.3 Prace s textem

Je jednou z nejstarSich metod. Je zalozena na zpracovani textu, které pii jeho
zpracovavani vedou k osvojeni novych poznatka, piip. kjejich prohloubeni nebo
upevnéni. Zde mad dominantni roli zdk a jeho wuceni. Pfi praci s textem
s uéebnicovymi texty (napt. otdzky a ukoly, klicova slova, obrazky). Stézejni je, aby zak
textu porozumél, aby dokdzal vystihnout vnitini vztahy v ném (napf. dokaze rozeznat
klicové informace od vedlejsich, vyjadiit obsah textu svymi slovy, zhodnotit text)

(Matiak a Svec, 2003, s. 61—69).

3.1.4 Rozhovor

Podstatou kazdého rozhovoru je obousmérnd komunikace, ptedstavovana
otazkami a odpovéd’'mi mezi dvéma a vice osobami. Rozhovor v§ak musi byt zaméteny
na stanoveny cil. V idealnim pfipadé by meél vzniknout dialog, ovSem v praxi ma
vedouci roli uditel, protoze nese odpoveédnost. Rozhovory mohou mit podobu diskuzi,
debat, fizenych rozhovord. Ziky oslovuje k navazani spoluprace, budi jeho zajem.
Zaroven poskytuje uciteli zpétnou vazbu o urovni védomosti zaki.

Stézejni je otazka, jejimz prostfednictvim zéky ucitel vede k novému poznani
nebo prohlubovani védomosti. Existuje jich nékolik typti — napf. oteviena, zaviena,
zjistovaci nebo problémova. Vyhnout by se ucitel m¢l otazkdm nejasnym, sugestivnim
a takovym, které bude muset nékolikrat opakovat nebo dokonce ménit, protoze Zaci
nepochopi jeji smysl. Plati, Ze by se méla otazka polozit, nechat zdkim
¢as na promysleni a pak teprve nékoho vyvolat. Na otazku se vaze odpovéd’ ze strany
7aka. V praxi je &asto uéitel nucen ji doplnit sim nebo pomoci jinych zakt. Zaci
by se méli ucit odpovidat srozumitelné, jasné, struéné a vystizng, v ucelenych vétach.

Nejpouzivangj§i variantou rozhovoru je metoda ftizeného rozhovoru.
Cil komunikace ur€uje ucitel a Zaci odpovidaji na zadané otazky, pficemz by méli

mit prostor k svobodnému a samostatného vyjadieni (Matiak a Svec, 2003, s. 69-75).

3.2 Aktiviza¢ni metody
Aktivizac¢ni metody jsou takové, které stavi pfedev§im na praci zaka. Ti aktivné
pfijimaji informace, zpracovavaji je a propojuji s dosavadnimi znalostmi, dovednostmi

a postoji. Zaci sami objevuji, porovnavaji a zaclenuji nové informace k jiz existujicim.
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Vyzaduje to kriticky tsudek a mysleni. Jsou hodnoceny jako velmi ucinné, protoze
rozviji formativni stranku osobnosti (Kotrba a Lacina, 2015, s. 97).

Z4ci se pomoci nich u¢i samostatnosti a zodpovédnosti. Vychozi je individualni
styl zakii. Maji moznost se zapojit a spolupracovat. Vedle vySe zminéného ovliviiuji
aktivizujici metody $kolni klima. Skola se otevira a propojuje s b&Zznym Zivotem. Stava
se tak pfitazlivejsi a zajimave;si.
nejen na pedagogické védomosti, znalosti, dovednosti a zkuSenosti ucitele, ale také na
myslenkovou &innost zéki. Postup pii vyuce miZze byt pomalejsi. Usp&snou realizaci
mohou ovlivnit ¢asové, materialni nebo organiza¢ni prekazky (Manak a Svec, 2003,
105-107).

Délit aktivizacni metody je wuzitené podle casové narocnosti piipravy
a naro¢nosti na pripravu, zafazeni do kategorii a podle ucelu a cile pouziti ve vyuce.
Podle toho lze rozlisit nekolik skupin metod — problémové vyucovani, didaktické hry,
diskusni, situacni ¢i inscenacni metody (Kotrba a Lacina, 2015, s. 98).

V dalSich podkapitolach budou struéné tyto skupiny stru¢né popsany a vybrany

konkrétni metody, které budou pouzity pfi realizaci vyuky reklamy.

3.2.1 Problémové vyucovani

Pozornost je zamé&fena na problém, pti kterém je riiznorod¢ postupovano. Ucitel
muze zvolit mnoho zptlisobd, jak zaklm problém zprostfedkovat — Casto se vyuZivaji
problémové otazky (napt. Jak souvisi...? Jaky je zakladni rozdil...?). Zak musi prokazat
samostatnost, schopnost vytvaret hypotézy a objevovat. Zdkladem je uvédoméni si,
které¢ informace k feSeni potiebuje. Ucitel naopak musi prokazat schopnost ucivo
zjednodusit a odliSit znamé informace od neznamych.

Pti feSeni problémovych tloh by se mélo postupovat po jednotlivych krocich —
od vytvofeni problémové ulohy, pies jeji analyzu, formulaci problému, jeho feSeni,
ovéteni feSeni az k zobecnéni postupu feSeni. Problém je mozné tesit individudlneé nebo
skupinové. Pii individudlnim feSeni pracuje kazdy zak sam, pii skupinové naopak tesi
zaci problém ve skupinach (Kotrba a Lacina, 2015, s. 98—101).

Do problémového vyucovani patii napt. metoda volného psani, mySlenkové

mapy nebo LN.S.E.R.T.
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Metoda I.N.S.E.R.T.
Metoda I.N.S.E.R.T. spoc¢iva v tom, Ze zéci si v odborném textu znaci informace
znamé, nové, ty, se kterymi nesouhlasi, a informace, kterym nerozumi, nebo

se o0 nich chce vice dozvédét.

Volné psani

V metod¢ volného psani musi zaci psat po stanovenou dobu vse, co je k danému
tématu napadne. Zadouci je zaznamenat co nejvice myslenek. Hodnoti se kreativita
1 originalita. Dulezitd je prezentace vytvofené¢ho textu, kdy se zvyrazni stézejni

myslenky a ucitel pak navaze. Tuto metodu Ize zvolit i pfi popisovani pocita.

Myslenkové mapy

Myslenkové mapy jsou jakousi obménou volného psani. Doprostied listu nebo
tabule se napiSe pojem ¢i kli¢ové slovo a zéci kolem dokola uvadi vse, co se jim k tomu
vybavi. Zaci si na zakladé této metody mohou nazorné uvédomit souvislosti a vztahy.
Lze je zatadit jak do uvodu, tak i do reflexe nebo hodnoceni (Kotrba a Lacina, 2015,

s. 112-115).

3.2.2 Metody diskusni

Metody diskusni navazuji na metodu rozhovoru. Maji mnoho forem. Podstatou
diskuse je vyména nazori mezi témi, ktefi se ji UCastni, argumentace a obhajoba
svych ndzorl a nalézani feSeni. Radi se mezi metody dialogické. Jejich cilem je ugit
zaky vyjadiovat své myslenky i umét naslouchat druhym. Mezi specifické naroky patti
vhodné vybrat téma, jednaci fad, prib&h ve fazich, oteviené klima i1 organizacni
zajisténi. Uspéch je ovlivnén jejim fizenim. Uskalimi miZe byt nevhodn& zvolena
situace, manipulace se zdkem, bezobsazné povidani, ucitel nezvladne tizeni diskuze
1 ztrata orientace v ni (Manak a Svec, 2003, 108-112). Zaradit se lze brainstorming,

brainwriting, kolecka ¢i diskusi ve spojeni s pfednaskou.

Brainstorming

Brainstorming patii mezi nejpouzivanéjSi diskusni metody. Za pifedpokladu
pfiznivé atmosféry se vytvari nové mysSlenky. Tato metoda rozviji také klicové
kompetence. Problém se napiSe na tabuli nebo promitne — je nutné ho mit stale na ocich.
Zaci pak uvadi ve, co se jim v souvislosti stim vybavi. Viechny napady je nutné
zapisovat. Pisemnou variantou brainstormingu je brainwriting (Kotrba a Lacina, 2015,

s. 127-130).
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Kolecka (Rounds)
Kolecka jsou idedlni metodou k opakovani udajii. Na tabuli se napiSe téma,
ve skupinach se vytvoii koleCko a zaci v ném diskutuji. Slovo ma ten, kdo drzi micek.

Ucitel zapisuje odpovedi (Kotrba a Lacina, 2015, s. 130).

Diskuse ve spojeni s prednaskou

Diskusi ve spojeni s pfednaSkou lze zafadit béhem, v pribéhu nebo
po piednasce. Diskuse pred prednaskou ma za cil probudit u zakl zdjem o nové ucivo
a motivovat je. Diskuse v pribéhu prednasky se vyuziva ke zvySeni pozornosti zakd.
Posledni typ slouzi ke shrnovani, upevnéni a procviceni probiraného uciva. Pro ucitele
je zpétnou vazbou o tom, zda mu bylo porozuméno. Ve vSech vySe zminénych typech
je klicova role ucitele v tom smyslu, Ze by mél umét diskusi nejen vyvolat, ale také

ucinn¢ vést (Kotrba a Lacina, 2015, s. 122).

3.2.3 Metody situacni

Manak a Svec (2003) o nich hovoii jako o téch, které fesi modelovou situaci
vychazejici z bézného zivota. Bez dostacujicich informaci si Zaci zkousi fesit modelové
situace a 0 navrzich feSeni mezi sebou diskutuji. ReSeni nemusi byt jediné, piicemz
vyhraje to nejpropracovangjsi. Patfi sem metody rozboru situace, feSeni konfliktni
situace, dynamicka situa¢ni metoda ¢i metoda incidentu (Manak a Svec, 2003, s. 119—

122).

3.2.4 Metody inscenacni

Kazdy plni béhem svého zivota rtizné socidlni role. Metody inscenaéni
jsou metodami hrani socialnich roli. Pouzivali je stafi Rimané, jezuité i Jan Amos
Komensky. Hrou dané role si Zak mnohé odnese. Musi se vZit do role a prozit ji,
coz mu umozni mnohé pochopit a zaujmout adekvatni postoje. Manak a Svec (2003)
rozliSuji inscenace strukturované, inscenace nestrukturované a téz mnohostranné hrani

tiloh (Manak a Svec, 2003, s. 123-125).

3.2.5 Hry

Hra je ¢innost jedince i skupin, ktera ma stanovena pravidla a vyuZziva specialni
pomiicky (Priicha a kol., 2008, s. 75). Maidk a Svec (2003, str. 126) dodavaji,
Ze je to svobodné zvolena aktivita a nema specialni ucel. Cilem hry je si zahrat, nikoli
vyhrat. Ucitel by mél byt nestranny rozhod¢i, jeho zkuSenosti ovliviiuji vysledek her.
Hry by mély byt pfimétené véku zakl. Ti by méli byt motivovani, aby se chtéli dané
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hry zG&astnit. Radi se sem interakéni a neinterakéni hry, didaktické hry a ekonomické

hry (Kotrba a Lacina, 2015, s. 116-117).
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4 Medialni vychova

Média obklopuji ¢lovéka na kazdém kroku. Nelze je ignorovat. Mnohé udalosti
1 komunikacéni aktivity se odehravaji pravé skrze n¢€. Média si projevy mohou rizné
upravovat, nahrazovat nebo pozméinovat. Je tedy zadouci snazit se jednani médii
porozumét — umeét pochopit zdmér sdéleni a jeho vztah krealité. To znamena
byt medidln¢ gramotny.

Micienka a Jirdk (2007, s. 9) definuji medialni gramotnost jako ,,soubor
poznatkii a dovednosti potiebnych pro orientaci v malo piehledné a neprihledné
strukturované  nabidce = medidlnich  produktl, které  vytvareji  prostiedi,
v némz se soucasny ¢lovék pohybuje.“ Dilezité jsou poznatky, diky kterym lze ziskat
kriticky odstup od médii a diky kterym Ize vyuzit potencidl médii jako zdroje informaci
atd. Stejn¢ klicové jsou také dovednosti, jez usnadnuji kriticky odstup i kontrolu
nad vyuzivanim médii.

Prostfednictvim medidlni gramotnosti jsou lidé schopni shromazdovat
informace, vyhledavat, analyzovat a vytvaret medialni sd€leni riznych typt. Na zdkladé
vlastnich zkuSenosti je rozklicuji a vyhodnoti. Medidlni gramotnost nelze zvladnout
bez systematicky ziskanych poznatkti a dovednosti. Proto je medidlni vychova zatazena
do RVP ZV. Vztah mezi medialni vychovou a medialni gramotnosti je nasledujici:
medialni vychova je vlastné proces vyuCovani a uceni se o médiich, medidlni
gramotnost je pak vysledkem tohoto procesu, tudiz védomosti a dovednosti

(Micienka a Jirdk, 2007, s. 8-10).

4.1 Vyvoj medialni vychovy

Systematicky se o medidlni vychové zacalo uvazovat az ve 20. stoleti. Prvni
naznaky lze spatfit jiz u Jana Amose Komenského. Ten prosazoval pozadavek
¢ist v ramci vyu€ovani alesponi jednou tydn€ noviny. Myslel si, Ze noviny formuji
osobnost Zdka. Az v mezivaleném obdobi zacal vychazet ¢asopis Duch novin, jenz
se snazil o zafazeni ¢teni novin do vyuky, o samostatny obor i rozvoj studia médii
(KrouZzelova a kol., 2010, s. 14).

Rozvoj medidlni vychovy vSak plné nastal po druhé svétové valce.
V povaleéném Némecku se zacala prosazovat tendence medidlni vychovy jako ochrance
a 1€k proti médiim. V 50. a 60. letech v USA a v 70. letech v Evrop¢ zaciné byt urcujici
zisk — média jsou komercializovdna. Lidé méli problémy rozeznat zpravu s informacni

hodnotou od reklamy a obéma typim piikladali stejnou miru dilezitosti.
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V USA vyvijeli rodice tlak na Skoly, aby s tim néco délaly. V Evropé€, az na Némecko,
nebyla komercionalizace prili§ silnd, a proto se medialni vychova vyvijela pomaleji.®

Politické zmény v roce 1989 meély vliv na to, Ze do médii zacaly pronikat
globaliza¢ni vlivy. Nasledkem pak bylo zesileni nejen komercionalizace, ale i vlivu
médii na déti a mladez. O medidlni vychové se u nas tedy zacalo debatovat od 90. let
20. stoleti. Do $kolni vyuky pak byla zafazovana na zakladé RVP a SVP (Micienka
a Jirdk, 2007, s. 10-11).

4.2 Medialni vychova v RVP

Jak je jiz zminéno v kapitole 1.6, medialni vychova je v RVP ZV (2016, s. 125)
jednim z prifezovych témat’. RVP ZV (2016, s. 125) si klade za cil vybavit zaka
primérni urovni medidlni gramotnosti (o medidlni gramotnosti viz vyse). Medidlni
vychova mé blizko ke vzdélavacim oblastem Clovék a spole¢nost, Jazyk a jazykova
komunikace, Informacni a komunikaéni technologie i k oblasti Uméni a kultura.

Medidlni vychova jako prufezové téma pfispiva k rozvoji osobnosti zéka
v oblasti znalosti, dovednosti, schopnosti postoji a hodnot. V RVP ZV (2016, s. 138)
lze najit, k ¢emu medidlni vychova pfispiva, vede, u¢i a napomahd — napt. zapojit
se do medialni komunikace, vyuzivat média jako zdroj informaci i zabavy, pochopit cile
a strategie obsahli nebo uvédomit si stereotypy v médiich (RVP ZV, 2016, s. 138).

Tematické okruhy medidlni vychovy jsou oproti jinym prifezovym tématiim
rozdéleny na tematické okruhy receptivnich ¢innosti a tematické okruhy produktivnich
¢innosti. Do okruhil receptivnich €innosti spada napt. kritické Cteni a vnimani, stavba
medialnich sd€leni nebo fungovéni a vliv médii ve spole¢nosti (RVP ZV, 2016, s. 138—
139). Okruhy produktivnich ¢innosti jsou tematicky rozdéleny do dvou bodi — tvorba
medidlniho sdéleni a prace v realizacnim tymu (RVP ZV, 2016, s. 139).

Jak je jiz v tvodu kapitoly zminéno, diilezité je jak kritické porozuméni médiim,
tak aktivni Gicast na medialni tvorb¢. Idedlni je propojit oboji, ale v RVP ZV zatim stéle
prevlada kritické porozuméni (Cili znalosti). Je proto dilezité brat tento fakt v potaz

a jako ucitel reagovat na vyvoj.

* Pozn.: piedeviim ve Velké Britanii a skandinavskych zemich.
? Vice informaci k priifezovym témattim viz kapitola 1. 6 a RVP 2016.
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5 Reklama

S reklamou se Clovék miize setkat po cesté¢ do prace i na dovolenou, vtird
se do soukromi, pronikd do obyvacich pokojt ¢i loznic, usmiva se na ¢lovéka z novin
a Casopistl, vyskakuje z internetovych stranek atd. Je zkratka vSudypfitomnd a nelze
ji zcela uniknout. Jedin€¢ mozna nechat doma uplné vSechno, utéct na pusty ostrov
a zit tam jako Robinson — bez civilizace — bez reklamy. Zni to mozna lédkave, ale
nerealn¢, a proto je uziteCné umet reklamu poznat a ziskat takové znalosti, dovednosti
a postoje, které kazdému umozni G¢inn¢ se ji branit a bezhlavé ji nepodléhat.

Kfiizek a Crha (2002) ji pfirovnavaji reklamu k atraktivni Zené a tvrdi, Ze ob¢
jsou libivé a svézi, ale povrchni dokonalost ma 1 druhou stranu mince — ky¢ a plytkost.
Vseftikajici je Kfizkovo a Crhovo (2002, s. 9) tvrzeni, ze ,,s krdsnou, le¢ protivnou
zenou se pii nejhorSim mizeme rozvést; s reklamou to nejde. My jsme si ji totiz nevzali

— ona si vzala nas [...], bere si nas stale znovu a znovu*.

5.1 Definovani reklamy a jejich funkci

Slovo reklama asi pochazi z latinského reklamare, co lze ptelozit jako kficet,
opakované vyvolavat s cilem upozornit na néco (Vysekalova a kol., 2007, s. 20).
Reklamu 1ze definovat razné, jisté je vSak to, ze je to forma komunikace. Slovnik
medialni komunikace (2004) popisuje reklamu jako komunikaci, kdy nékdo nabizi
nékomu jinému néco (naptf. produkt nebo sluzbu) a chce na n¢j zaplsobit natolik,
ze doty¢ny zmeéni svlij postoj, prip. nakupni chovani. Je nutné dodat, ze tato
komunikace neni nahodila, ale siln€ presvédCovaci. Snazi se lidi presvédcCit pro néjaky
zivotny styl a s nim spojené produkty, sluzby i ideje. Reklama muze ¢loveéka ziskat
pro volbu dané politické strany, ale také se mize snazit upozornit na n¢jaky spolecensky
problém. Nelze ji chdpat jako néco negativniho, nékdy miiZze spolec¢nosti prospé€t - napf.
aby lid¢ tfidili odpad (Micienka a Jirdk, 2007, s. 243-244).

Jasné€ reklamu vystihuji Vysekalova a Mikes (2007, s. 15), kteti uvadéji, Ze ,,jeji
funkei je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stdvajici i nové
zakazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi.*

Podle funkce je mozné reklamu rozd€lit na reklamu informativni, pfesvédcovaci,
srovnavaci a dlouhodobou. Jak jiz vyplyva z nazvu, informativni reklama lidi informuje
(napf. o produktu, o cen€, hled4a nové potencionalni zadkazniky). Presvédcovaci reklamni
sdéleni udava divody, pro¢ mit zrovna dany typ produktu, pro¢ si ho vybrat atd.

Srovnavaci reklama zkratka porovnavd produkt s produktem konkurencnim,
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a tak presvédcuje, pro¢ je vyhodné si pofidit ten dany vyrobek, v ¢em je oproti
konkurenénimu vyhodnéj$i. Posledni typ, reklama dlouhodoba, se pfipomina
zékaznikiim v dobé¢, kdy ho nepotiebuji, ale v budoucnu potiebovat zarucen¢ budou

((Micienka a Jirdk, 2007, s. 244).

5.2 Druhy a typy reklamy
Reklamu lze zaradit do tisku, televize, rozhlasu, ven (tzv. outdoorové reklamy)
1 na internet. Je tieba zduraznit, Ze pod tiskova média nepatii pouze noviny a casopisy,
nybrz i katalogy, ro¢enky nebo firemni casopisy (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 33-39).
Existuje mnoho rtznych hledisek, jak pfistupovat k typim reklam. Kiizek
a Crha je rozdé¢lili a vymezili podle téchto hledisek:
-z hlediska faze, ve které se reklama nachazi:
o reklama zavadéci — zaméfuje se hlavné na vysvétlovani prednosti a popisu
produktu/znacky;
o reklama pfipominkova — udrzuje jiz zavedeny produkt/znacku na trhu;
o reklama utlumovaci — produkt/znacka zdéanlivé konci, ale misto néj/ni
nastupuje jesté lepsi;
o reklama piilezitostna — je realizovana pfilezitostné, nema povahu
reklamni kampané a je Casoveé omezena;
-z hlediska ptedmétu reklamy:
o reklama produktovd — popisuje vyhody produktu, zplisoby jeho uzivani
a divody, pro¢ si ho koupit;
o reklama znackova — vyuZziva emoci, upeviiuje image dané znacky;
-z hlediska cile reklamy:
o reklama komer¢ni — jde ji o prodej, prosazeni na trhu s cilem utrZit zisk;
o reklama nekomeréni — zde se jednd o reklamy charitativni, vzdélavaci,
politické s cilem prosadit néjakou myslenku, program atd. (Kt#izek a Crha,

2004, s. 90-97).

5.3 Motivace jako kli¢ovy pojem reklamy

Motivace je pro reklamu naprosto zasadni. Za kazdym lidskym cinem
je motivace ukryta — lze s nadsdzkou fict, Ze za v§im je mozné hledat motivaci. Priicha
a kol. (2008, s. 127) definuji motivaci jako ,,souhrn vnitinich a vné&jSich faktoru, které

vzbuzuji, aktivuji, dodavaji energii lidskému jednani a prozivani [...] uréitym smérem,
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fidi jeho prubeh, zplsob dosahovani vysledkd.” Je impulsem k ¢innosti, urcuje jeji
intenzitu, smer neb 1 délku trvani. V souvislosti s reklamou musi byt natolik silna
zaroven konkrétni, aby po zhlédnuti reklamy vyvolala v ¢lovéku pohnutku jit si dany
106).

Dulezitym zdrojem motivace jsou potieby, jakozto pocity nedostatku nebo
nadbytku néceho. Potfebam se vénoval napiiklad Maslow, Murray nebo Guilford.
Vysekalova a kol. (2007) uspoiradali abecedné potieby podle spotiebitele na trhu.
Abecedn¢ ztoho divodu, aby nebyla vyjadfena posloupnost skupin potieb. Prvni
jsou potreby afilice, potieby byt v kontaktu s druhymi, mit je rad a zaroven byt milovan,
obdivovat je a byt obdivovan a také o né pecovat. Naopak potieby akvizice souvisi
s hmotnym zajiSténim a vlastnénim véci. Potreby altruismu vyjadiuji kondni dobrych
skutkti a pomoc druhym. Clovék také potiebuje experimentovat, zkouset nové véci
a tvofit, coz jsou potieby experimentace. Dulezita jsou také potreby moci, kdy ¢lovék
fidi svil zivot, dava svétu fad a zaroven také ovliviiuje druhé. Ani ocenéni, respekt
¢ivyvolani zavisti Cili potreby prestize, nesmi byt opominuty. Posledni ve vyctu
jsou pak potreby télesné, zahrnujice napt. zdravi, uspokojeni hladu, zizné, odpocinek
nebo vyhnuti se bolesti (Vysekalova a kol., 2007, 112).

Pro motivaci nejsou bezvyznamné ani emoce. Reklama pravé do zivota emoce
vnasi, ovSem jeji podnéty nesmé&ji byt tradicni a obvyklé. At uz reklama vyvola
pozitivni nebo negativni emoce, dava podnéty k silnému prozivani. Zadouci je spojit
si produkt snejlépe spozitivni a zaroven dostateCné silnou emoci, protoze
je pak pravdépodobnéjsi, ze lidé v obchodu sdhnou pravé pro onen produkt, ktery
kladnou emoci vyvolaly (Vysekalova a kol., 2007, s. 113—114).

Hnacim motorem motivace jsou i navyky. Lidé jsou zvykli chodit nakupovat
do ,,svého obchodu‘ pro ,,svou znacku* néjakého vyrobku. Otazkou je, zda se obavaji
nebo neobavaji své navyky zménit. Na zakladé toho lze rozlisit dva typy spotiebiteld —
novatory (ti se neboji experimentovat a ménit své chovani) a konzervativni spotiebitele
(ti méni své chovani jen proto, Ze jsou k tomu donuceni napt. z divodu zruseni ,,jejich*
prodejny) (Vysekalovéa a kol., 2007, s. 114-115).

Je dilezité také zminit hodnoty, idedly a z4jmy. U spotiebitelt je mozné vidét
hodnotu penéz, Casu, vyjimecnosti, zdravi, lasky, a tak Cinit radost druhym, technické
vyspélosti, ochrany zivotniho prostfedi, ochrany prav a zvifat a kone¢n¢ neodliSovani

se. Z kazdé dané hodnoty pak vyplyva, jak se bude spotiebitel chovat — napi. hodnota
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ochrany prav zvifat vede k vegetaridnstvi. VIiv na motivaci maji i nekriticky
obdivované idoly (Ktizek a Crha, 2004, s. 63—-66). A konecn¢ také zajmy jsou zdrojem
motivace. Na zivotni styl plisobi pifimo 1 nepiimo — nejen ndkupem predméta
vztahujicich se k danému zajmu, ale rezimem zivota celkové (Vysekalova a kol., 2007,

s. 116).

5.4 U&inna reklama

Na posouzeni, zda je reklama u€innd, ma vliv fada Ciniteld (jako napt. zména
ceny nebo konkuren¢ni produkt). Dilezité je vytycit si jasny cil a nasledn¢ hodnotit,
nakolik byl naplnén. Aby byla reklama efektivni, musi spliiovat nékolik pfedpokladi.
Musi byt tak akordt informativni (nezahlcovat), kreativni, spravné¢ nacasovana,
zaméfend na odpovidajici cilovou skupinu a vhodné vyuzita média (Vysekalova
a Mikes, 2007, s. 82—84).

Ackoli si to moznd lidé neuvédomuji, vreklam¢é neni nic nahodilé.
Vse je peclivé promyslené a propracované — od barev az po hudbu. V prvé tadé
je dilezity titulek. Ten mé ,,moc* zaujmout pozornost ¢lovéka, diky nému se v textu
orientuje. Upouta-li pozornost, je vét§si moznost, Ze si Clovek text precte (Kobiela, 2009,
s. 22-23). Vysekalova a kol. (2007, s. 147) piSe, ze by m¢l byt ,,vyrazny, jasny
a kontrastni, protoze nejprve pusobi forma, a teprve potom obsah.” Podstatny je také
vybér pisma a jeho Citelnost.

V reklamé jsou samoziejmé dilezité obrazy, které dokdzou zprostiedkovat
mnoho informaci v kratkém Case. Na vyuziti obrazu ma urcity vliv také kultura dané
zemg¢, protoze jednotlivé kultury mohou danou vypoveéd vnimat odliSn€. V porovnani
s textem Clovék pomoci obrazii informace 1épe uchopi, vstieba a zapamatuje si je.
Vzbuzuji vétsi aktivaci. V paméti si je podrzi Elov€k déle neZz slova. Plsobeni
na chovani ¢lovéka neni tolik viditelné. Je vétsi moznost, Ze bude produkt pomoci
obrazli emocionalné pfijat. Jsou pro ¢lovéka zkratka ,.stravitelnéjsi*, nez text a slova
(Vysekalova a kol., 2007, s. 150—153; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 60).

Jak je jiz vySe napséano, ani vybér hudby neni ndhodny a nepromysleny. Hudba
ma vliv na ndladu clovéka, mize ho uklidnit, vyburcovat, naladit, coZ pii sprdvném
pouziti jde ruku v ruce se spotiebitelskym chovanim. Potenciondlni zakaznik si muze
pfi pohledu na néjaky vyrobek vybavit pocit, ktery byl pomoci hudby navozen,

a zkratka si vyrobek koupi. Neni to obecnym pravidlem, na spotiebitelské chovani maji
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vedle hudby vliv i dalsi faktory jako je prostfedi, vhodnost hudby, pievazujici
informace apod. (Vysekalova a kol., 2007, s. 154—155).

Pokud chce byt reklama 1UCinnd, nesmi byt opominuta volba barev.
Napf. Cervend barva asociuje veselost, vladu, vzruSeni a ve spojeni s objektem
pak pevnost, silu nebo sladkost. Barvy mohou vyvoldvat rtizné emoce. Pomoci nich
je mozné posilit vlastnosti produktu, a tak zvysit efekt reklamy. Barvy maji urcity
vliv na smysly ¢lovéka — napfi. rizova vzbuzuje lehkost, néznost, nasladlou chut’ a pocit
télesné teploty. Proto je nutné peclivé uvazit, jaké barvy v reklamnim sd€leni na dany
produkt zvolit, aby bylo podpotfeno zadouci pisobeni na smysly. Podle Vysekalové
akol. (2007, s. 156) barvy ,,pritahuji pozornost, ptiblizuji zobrazené predméty realité

a mohou slouzit k identifikaci a oznadeni predmétu reklamy.*

5.5 Manipulace v reklamé

Existuje cela fada definic tykajicich se manipulace. VSechny maji v podstaté
spole¢né to, Ze manipulator chce u né¢koho vyvolat jisté potteby nebo zajmy, aniz
by si to ten dany ¢lovek uvédomoval a vyvolat u n¢j takové chovani, aby jeho nasledna
reakce naplnila manipulatorem vytyené cile. Casto se v nich vyskytuje slovo
ovliviiovani (Priicha a kol., 2008; Reifova a kol., 2004).

V médiich vieobecné ma manipulace své neotiesitelné misto. Casto pisobi
nalidi tak, Ze si to vlastné¢ neuvédomuji. Vstupuje do jejich Zivota pravé nejen
prostfednictvim hromadnych sdé&lovacich prostfedkii, ale 1 pomoci reklamy. Jak pisi
Ktizek a Crha (2002, s. 44), Cini tak s jedinym cilem: ,,ziskat vas, vaSe penize, vas Cas,
vaSe myslenky, nézory, presvédceni. D¢€laji to velmi sofistikovang, takze n€kdy ani

nepoznate, Ze s vami nékdo manipuluje.*

5.6 Presvédcovaci techniky a strategie v reklamé

Reklama c¢asto zjednodusuje a vSe je idealni, nezminuji se negativni vlastnosti
a stinné stranky — produkty na jedné strané az po prezentovanou rodinu s poslusnymi
détmi na stran¢ druhé. Jsou pouzZivany nejriznéjs$i strategie a techniky. Reklamy
vetSinou nevyuzivaji jen jednu jedinou, ale né€kolik najednou.

Mezi nejznamé&j$i techniky patti vyuziti celebrit, mladych, krasnych
a bezstarostnych lidi i odbornikii, kteti dany produkt doporuci (Cili doporuceni) a tvrdi,
jak jsou vyrobky vyborné. Velmi efektivni je také pouziti strachu, vyhroZovani, obav

atrestu. Silnd a zarovenn kontroverzni je technika provokace. Plsobivy je ale také
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humor, protoze je predpokladano, ze kdyz se clovék u reklamy zasméje, Iépe
si ho zapamatuje. Lidé se také nechaji snadnéji presvédcit, pokud jsou vyuzity statistiky
- ruzné certifikaty a osvédceni, tabulky, studie ¢i vyzkumy dokladajici prednosti
vyrobku. U¢inné jsou také techniky jako eufemismus, recnické otdazky, nostalgie,
symboly a tradice. Neziidka kdy jsou v reklamach prezentovany sdilené hodnoty
(domov, bezpeci, ptatelstvi), které jsou vSeobecné piijimény a reklamy dokazuji,
ze dany produkt k této hodnoté¢ dopomiize. Reklama také vsazi na opakovani 1 erotické
motivy. V neposledni fadé lidé casto ,,slySi” na rGzné druhy odmeén (napi. vyhodné
baleni, slevy a darky), které reklamy nabizeji (Kobiela, 2009, s. 127-133; Micienka
a Jirdk, 2007, s. 256; Media literacy project, 2007, s. 6-12). Vedle toho se pracuje také

s obrazem, barvami, zvukem a grafikou (o tom vice viz kapitola 5.4).

5.7 Reklama a déti

Déti jsou pro reklamu dtlezitou cilovou skupinou. Dnes bézné disponuji svymi
prostiedky a rozhoduji se, za co je utrati. Maji vliv na své rodice a na to, co jim bude
koupeno, pro firmy piedstavuji do budoucnosti vérné konzumenty. Pausalné lze fici,
ze jak vzrlsta komercionalizace kultury, uméni a vzdélavani, je stile Castéji patrnéjsi
zanikani hodnotovych kvality a kritickych ambici. Ty jsou nahrazovany pozadavky trhu
¢ili cenou a poptavkou. DéEti mohou ziskat dojem, ze predkladané vyrobky v jejich
oblibenych pofadech jsou jakousi normou v béZném Zivoté, ze si je mohou
bez problémil pofidit a neuvédomuji si, Ze je mnohdy potieba vytrvalé a tvrdé prace,
aby na to bylo vyd¢lano (Pavlu ed, 2003, s. 2-3).

Bezesporu je patrny negativni vliv reklamy na chovani lidi. Reklamni sdé€leni
Casto propaguji nezdravé jidlo a piti a ovliviiuji tak, co déti preferuji a ve skutecnosti
jedi. Urcité také vytvaii nepfimérené predstavy ohledné fyzického vzhledu, v podstaté
reklama pfispiva kne skuteCnym ocekdvanim, jak by mél clovek vypadat.
Ve své podstaté si také vychovavaji celozivotni pfiznivce, ktefi jsou vérni znackam.
Z toho vyplyva i dalsi fakt — preference materialistickych hodnot a postoji, pfisuzovani
velké dulezitosti vlastnictvi a penéztim, které umozni ziskévat vice a vice (Musil, 2008;
Pavli ed, 2003).

Béhem celého vyvoje rostou pozadavky déti. Tento tlak mnoho rodicu té€zko
zvlada a podléhd mu. Ovsem rodicovsky vliv je velmi dilezity. Je dobré vyuzit spravné

strategie, které jsou U¢inné — reklamy s détmi sledovat, ale pak s nimi o nich mluvit,
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reflektovat je. Rozhodné nejsou efektivni zdkazy nebo naopak naprostd lhostejnost

¢i podléhani tlaku ditéte (Musil, 2008, s. 71-83).

5.8 Reklama a zakon

Co se tyCe Ceské legislativy v problematice reklamy, Ize jen konstatovat fakt,
ze jsou regulacni opatieni v tomto ohledu velmi slaba.

Prvnim zakonem hovoficim o regulaci reklamy je zdkon &. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy. V § 1 je vymezeno, co je to reklama, komunikacni média,
sponzorovani nebo anonymni oznameni. Dale kdo je to zadavatel, zpracovatel a Sifitel
reklamy. Pro tuto praci je uziteCny § 2, ktery uvadi, co vse je v reklamé zakazano.
Reklama nesmi naruSovat dobré mravy, diskriminovat, ohrozovat nebo nabadat
k chovani ohrozujici zdravi a bezpec¢i lidi, majetku 1 Zivotniho prostfedi. Pozornost
je zde vénovana i osobam mlad$im 18 let. Reklama nesmi, co se ty¢e osob mladsi 18let,
zneuzivat diivéru déti v rodice a jiné osoby, piimo nabadat ke koupi nebo ukazovat déti
v nebezpecné situaci. Déle je v jednotlivych paragrafech vénovana pozornost
legislativnim opatifenim tykajicich se reklamdm na tabdkové vyrobky, alkoholické
napoje, humanni 1é¢ivé ptipravky ¢i stfelné zbrang a stielivo.

Vedle vyse zminéného je nutné zminit zdkon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich
medialnich sluzbach na vyzadani. V tomto zakoné jsou uvedena podobnd omezeni,
co se tyCe deti a mladistvych (viz pfedchozi odstavec). Navic mohou byt v soucasné
dobé potady pro déti delsi nez 30 minut klidn€ preruSeny reklamou. V potadech pro déti
nesmi byt umistén produkt’, ale tyto potady musi byt oznatené jako potady pro déti.
Pokud tak oznacené nejsou, tak vySe zminéné neplati. Nepfipustné je, aby byla medialni
sluZba obsahujici pornografii nebo hrubé nasili béZné dostupnéa détem a mladistvym.

Jak je z vySe uvedeného patrné, regulacni opatfeni jsou pomérné slaba. Existuje
ovSem organizace, jiz cilem je zajiStovani reklamy pravdivé a Cestné. Je ji Rada
pro reklamu, vzniknuv§i za uCelem samoregulace reklamy. Tato organizace
je ob¢anskym sdruzenim. Vydava etickd pravidla, tzv. kodexy reklamy, které
jsou prubézn€ novelizovany. JakoZto neziskovd organizace nenahrazuje legislativni
opatfeni a vydava jen rozhodnuti s doporucenimi. Posuzuje stiznosti na reklamu
napt. v tisku, televizi, rozhlasu, na internetu i v kinech. Nezabyva se reklamami

politickych stran a témi, kde pfevladaji pravni aspekty nad etickymi. Velkou vyhodou

* Tzv. product placement (PP).
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Rady pro reklamu je fakt, Ze pfizptisobuje eticka pravidla reklamy vyvoji trhu (Kobiela,
2009, s. 64-65).

Rada pro reklamu, jak vyplyva z piedchoziho odstavce, vydava Kodex reklamy.
Ten si dava za cil mit v Ceské republice reklamu slouzici k informovani vefejnosti
a splilyjici etické aspekty reklamy. Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale je jejim
doplitkem. V Gvodnim ustanoveni se zabyva vymezenim pojmu reklama a subjekt
reklamy, dale jsou uvedeny pozadavky na ni a uplatiiovani kodexu. V dalSich kapitolach
jsou zaznamenany vseobecné zasady reklamni praxe (napf. slusnost, pravdivost)
1 zvlastni pozadavky na ni. Ve druhé ¢asti kodexu je mj. vénovana pozornost détem
amladezi. Lze se docist, Ze nejsou dovolené reklamy: napf. nabadajici déti chodit
na nezndmd mista; naznacujici, ze pokud si déti dany produkt nekoupi, projevi
tak svou neloajalitu; probouzejici pocit ménécennosti, pokud si produkt nekoupi. Dale
napt. uvazit v reklamach, kde vystupuji déti, vSechny situace ohledné bezpecnosti atd.
V Kodexu je také pamatovano na Skoly a wuvadi, ze propagacni pilisobeni
na nich je mozné jen se souhlasem vedouciho pfedstavitele Skoly. Omezeni tykajicich
se déti jsou také vypracovéna pro tabidkové reklamy, reklamy na alkohol, nealkoholické
napoje a potraviny, reklamy na Iéky, kosmetické pripravky i loterie (Kodex reklamy,

2013).
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6 Zak na druhém stupni ZS

Se slovem zak se 1ze setkat velmi Casto. Co si pod timto slovem ale piedstavit?
Naptiklad Pracha a kol. vymezuje (2008, s. 316) zdka dvojim zplisobem:
bud’ je to kazdy, kdo je vyucovany, tedy jak dité, tak i dosp€lého, nebo dité, , které
navstévuje zakladni Skolu.“ Oznaceni zak se ale Casto pouziva i na stfednich Skolach,
protoZze jiny vyraz pro ,.stiedo§kolaky* zatim neni. Zak je pravné vymezen, ochranén,
ma specifické vlastnosti 1 zptsobilosti, je jedineCny, proziva, nc¢kam patii
a ma své ukoly a povinnosti (Janikova, 2009).

Osobnost zdka je nezbytné chapat komplexné. Neni dobré zaméfit se pouze
nato, co zdk umi, jaké ma znalosti a dovednosti, ale brat v potaz, Ze je osobnosti
celistvou. ValiSova a Kasikova (2007, s. 263-265) uvadéji, ze osobnost sestdva
z télesné konstituce, temperamentu, schopnosti (spada sem inteligence, pamét,
komunika¢ni schopnosti, tvofivost a predstavivost), ucebnich styli, motivace a potieb,
charakteru, vile, roli a chovani a jednéani, které dohromady tvoii celek (osobnost).

Je uzite¢né mit vySe zminéné na paméti a rozvijet u Zaka vSechny sloZky osobnosti.

6.1 Charakteristika Zaka

Nastup do skoly je pro dit¢ zasadni — ma fadu tkold a povinnosti, které musi
plnit, sZiva se s novym prostiedim, zafazuje se mezi vrstevniky, tvoii s nimi skupiny,
které maji sva vlastni pravidla.

Obdobi, kdy navstévuje zak zdkladni Skolu, rozdéluje Vagnerova (2012, s. 255—
256) na skolni vék rany, stiedni a star§i. Zaky druhého stupné zékladni $koly lze zatadit
do starSiho Skolniho véku, ktery trva, aZ do ukonceni povinné Skolni dochdzky. V tomto

veéku prochazi Zaci obdobim pubescence.

6.2 Obdobi pubescence

Pubescenci si prosel kazdy clovek. Obecné lze fict, Ze je to obdobi mezi
détstvim a dospélosti, obdobi bouii, zmén a konflikth. Ri¢an (2004, s. 169) ho oznacuje
za obdobi ,,z celého Zivota nejdramatictéjsi a biodromalné nejzajimavéjsi.* Na zakladé
Ri¢ana (2004), Trpisovské a Vacinové (2006) i Prichy a kol. (2008) je to vyvojova
etapa mezi 11-12 rokem a 15/16 rokem. Je nutné brat ohled na fakt, Ze kazdy jedinec
je individualitou a Ze jsou vtomto obdobi patrné pohlavni rozdily mezi divkami

a hochy. Pubescence se rozdéluje na prepubertu a samotnou pubertu.
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Za tak kratkou dobu proziva zdk vyrazné¢ zmény nejen télesné. Je postaven
pted volbu, co dal po ukonceni povinné skolni dochazky, pochybuje o sobé samém,
vzdoruje proti autoritam, potfebuje nékam patfit, ¢asto se u n¢j stfidaji nalady, jeho
postoje jsou nestalé, obCas se navrati do détstvi a klidné si hraje s panenkou nebo
vlacky, proziva prvni lasky, experimentuje, v 15 letech dostane ob¢ansky prtikaz a je tak

pravné odpoveédny za své chovani a Ciny.

6.2.1 Télesny a pohybovy vyvoj

Vyrazny je rust. Divky zacnou rust kolem 11/12 roku ¢ili diive nez chlapci.
U téch je rychly rist az o 2 roky pozdéji, nicméné je prudsi. Po 15. roce je jiz zpravidla
rust pozvolngjsi. Dulezité je v tomto obdobi zdky nepietézovat. Patrné jsou i dalsi
zmény — napf. rozsifujici se ramena a boky, podkozni tuk na bocich a nohou, rist pazi,
rukou, koncovych €asti nohou, mutace, rist flader, prvni menstruace, prvni poluce,
ochlupeni, zvétSovani vnéjsich pohlavnich organii, rdst a zrani vnitinich pohlavnich
organti. V pubescenci jsou jedinci vice nemotorni, jejich pohybovy vyvoj se zhorSuje.
Je dobré mit vyse uvedené na paméti a ziky zbytedn& nepietéZovat (Rican, 2004,
s. 171-174; Trpisovska a Vacinova, 2006, s. 52-53).

Télesny vyvoj ma i své psychické nasledky. Chlapci brzy dospivajici
jsou svalnat&jsi, vynikajici ve sportu, ve Skole i spole¢nosti oblibenéjsi, pro opacna
pohlavi atraktivnéj$i, protoze pisobi dospéleji. Naopak chlapci dospivajici pozdéji
mohou mit potiZe nejen v kolektivu, protoze plsobi slab&ji. Pokud na sebe chtéji
strhnout pozornost, musi se chovat nadpadne. Mohou se podceiiovat. Voli si ¢asto takové
zajmy, ve kterych mohou vyniknout (Ri¢an, 2004, s. 171-174; TrpiSovska a Vacinova,
2006, s. 52-53).

U divek je brzké dozravani spiSe nevyhodou. Té€lesné mohou vypadat dospéle,
ale duSevné tomu tak jeSté neni. Byvaji atraktivni, Casto prozivaji své prvni lasky nejen
se spoluzaky, ale také starSimi, navic mohou mit hors$i Skolni vysledky, protozZe
je pred¢asné zajima néco jiného (Ri¢an, 2004, s. 171-174; TrpiSovska a Vacinova,

2006, s. 52-53).

6.2.2 Vyvoj a rozvoj poznavacich funkci

I v této oblasti je patrny rozvoj a vyvoj kvalitativné dale. Zaci vnimaji presnd
Cas a prostor. Co se tyCe pozornosti, ta je z pocatku, vlivem zmén, horsi, postupné
vSak Zaci dokaZou koncentrovat i rozdé€lovat pozornost. Jejich pfedstavy se ustaluji.
Také pamét’ se kvalitativné rozviji. Zaci ¢asto béhem dne unikaji do denniho snéni,
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které je pro né jakymsi Gtocistém pied problémy. V dennim snéni vidi i sebe v lepSim
obraze, nez realn¢ je (TrpiSovska a Vacinova, 2006, s. 53—54).

Za pozornost stoji vyvoj inteligence. V obdobi dospivani se diametraln¢ méni
kvalita myslenkovych operaci. Zak dokaZe uvazovat o realité i o svych Gsudcich.
Je schopny uzivat formalni logické operace bez ohledu na obsah soudl, pracovat
s obecnéj$imi a abstraktnéj$Simi pojmy, myslet o neskutecném — vytvaret domnénky,
kriticky pfemyslet nad smyslem hodnot, jeZ mu jsou vs§tépovany, neuspokoji ho jedno

feseni a hledd tvoiivé napady — roste u n&j kreativita (Ri¢an, 2004, s. 174—176).

6.2.3 Vyvoj v oblasti citii a obraz sebe samého

Typicky dospivajici je citové nevyrovnany, piecitlivély, vzrusivy, impulzivni.
Mnohdy své city nedokazou tak dobife ovladat. JiZ v ivodu kapitoly bylo zminovano,
ze je to obdobi bouii a konflikti. Vyznamny podil na tom maji velké hormondlni
zmény. Pubescent proziva city velmi intenzivné, ovSem jsou patrné kontrasty — jemnost
a n¢ha vs. hrubost a bezohlednost. Co se tyce citli, zejména chlapci mivaji problém
davat je najevo. Casto se stiva, Ze pubescenti svym emocim nerozumi a maji velky
strach z posméchu a ztrapnéni (TrpiSovska a Vacinova, 2006, s. 54-55).

V tomto obdobi se také méni citovy postoj k sobé¢ samému. Objevuje se pocit
nejistoty k sobé samému i kvlastnimu télu. Ten kolisda mezi podcenovanim
a sebeptecenovanim. Jelikoz roste zajem o druhé pohlavi, zatne mu zalezet na tom,
zda je dostatecné atraktivni, zda se bude libit a boji se, aby nesklidil pohrdani, vysméch
a lhostejnost. Vyraznym znakem je vztahovacnost. Mysli si, Ze je okoli pofad pozoruje
a bavi se o nich. Je dualezité, jaké jedinec m¢l uZ mnohem dfive sebevédomi. Uz jako
batole by m¢l ziskat pevnou jistotu, Ze je ocefiované a obdivované.

Zevnéjsek je pro dospivajiciho alfou a omegou véci. Casto se s rodi¢i dohaduje
kvili ,trapnému a nemoznému* obleCeni, ve kterém nemulze prosté¢ vyjit z domu.
Je citlivy na to, jak vypadd — noSenim bryli pocinaje a starostmi s postavou konce.
Zejména dévcata jsou na poznamky vici své postavé citlivd, zkoumaji, zda nejsou
moc tlusté, experimentuji s riznymi dietami a hladovkami, coz miize mit velmi vazné
disledky. Vedle toho se pubescent musi dokazat vyrovnat s tim, jaky je uvnitf. Zkouma

své nitro (Ri¢an, 2004, s. 178—180).

6.2.4 Pubescenti a socialni vztahy
Pfiznacné je postupné odpoutavani se od rodiny a osamostatiiovani.
Pro pubescenty jsou dllezité svoboda i tajemstvi, kterda nema cenu z nich pod tlakem
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dostavat. Rodice i ucitelé prestavaji byt dokonalymi vzory. Naopak je podrobuji velké
kritice a jejich chyby vidi velmi ostfe. Mnohdy citi pohrdani i zlobu, s rodi¢i i uciteli
diskutuji a ostentativné davaji najevo opacny postoj nez oni. VSechny rady, které
mu jsou udéleny, odmitd a povazuje je za hloupé a ,trapné“. Pubescenti hledaji
svou identitu, experimentuji, chtéji se odlisit od rodicl, protoze nechtéji byt jako oni.
Dospéli si to cCastokrat neuvédomuji a vymysli rizné tresty. Je dllezité si vSak
uvédomit, Ze tresty povazuji pubescenti za kiivdu a poniZzeni. Rozhodn¢ nejsou G¢innym
fesenim. Jak piSe Ri¢an (2004, s. 181), ,.trestat je mame jen tehdy, kdyZ si uZ opravdu
nevime jiné rady.” K té€lu si pubescenti poustéji jen ty, kteti u nich vzbuzuji obdiv
a uctu.

I uéitelé jsou podrobeni nemalé kritice. Leckdy dostavaji vystizné ptezdivky.
KaZzdou chybu pubescenti eviduji a komentuji. Ucitelé by méli myslet na to,
ze pro dospivajici ma velkou roli spravedlnost — stanovena pravidla by méla platit
pro vSechny stejné. To, co se od nich lisi, shleddvaji za nespravedlivé a zavrhnou je.
Vedle toho pozaduji stejné podminky pro vSechny. Mnohdy nedokaZou pochopit, pro¢
dostal spoluzak, ktery se snazil, dobrou znamku, ackoli jeho vykon nebyl zase
az tak dobry. Vyplyva z toho, ze sice vnimaji, ze ne vSichni maji stejné schopnosti, ale
vyznam duvodu, které podle nich sméfuji k ,nespravedlivé” klasifikaci,
jsou pro n¢ nesrozumitelné (Riéan, 2004, s. 181-184; Vagnerova, 2012, s. 336-337).

Naopak ocenuji ucitele vtipné se smyslem pro humor, ktery ma pochopeni,
vyslechne si jejich nézor. O ucitelovych nazorech a rozhodnutim uvazuji a vezmou
sijen to, co na né pusobi a ¢eho si vazi. I pfesto se vtomto obdobi mize objevit
k uciteli kladny vztah, ale jedinec je vyjadfuje jen s obtizemi, protoze se boji, Ze bude
oznaGen spoluzdky za ,Sprta a $plhouna“ (Ri¢an, 2004, s. 181-184; TrpiSovska
a Vacinova, 2006, s. 55).

JiZ vySe je zminéno, Ze v tomto obdobi jsou rozhodujici vztahy s vrstevniky.
Skolni téida i skupina vrstevnikil z mimogkolnich aktivit ma velky vliv. Pro pubescenta
je natolik dileZité, co si o ném vrstevnici (popf. parta) mysli, Ze je ochoten riskovat
a tfeba 1 pfekrocit socialni normy. Zkratka se zachova tak, jak by nikdo neocekaval.
Diilezita je také potteba duveérného pratelstvi. Pubescent si hleda takového pritele, ktery
je mu podobny (v povaze, nazorech, z4djmech atd.) a mize mu véfit a svéfit
sva tajemstvi. Typické je, Ze ti dva spolu travi hodné Casu a maji si stdle co povidat

(Ri¢an, 2004, s. 181—184; Trpisovska a Vacinova, 2006, s. 55).
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Vzhledem kvyse zminénému je tieba pii praci szdky druhého stupné

ZS brat ohled na to, e prozivaji jedno z nejnaroéngjsich obdobi.
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II PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast byla uskute¢néna na Zakladni Skole Jana Kubelika v Neveklové.
V nize uvedenych kapitolach a podkapitolach praktické casti bude charakterizovan jak
cil a metoda metodologické ¢asti, tak Skola 1 zaci vybrané skoly, rozebrano uskutecnéné
dotaznikové Setfeni, vypracovany didaktickd analyza uciva, pfipravy, realizace

a hodnoceni vyuky a zadan a vyhodnocen test.

1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je sestavit a zrealizovat efektivni vyuku reklamy, pfi které zaci
ziskaji zékladni znalosti, dovednosti, postoje v této problematice a pii které
jsou rozvijeny kli¢ové kompetence v jednotlivych aktivitich’. Vychozim bodem bude
zjisténi orientace zakd v oblasti reklamy a postoje k ni.

Dulezita je i reflexe provedené vyuky a jeji hodnoceni vSemi z(castnénymi
stranami. Dil¢i cil zkouma Géinnost vyuky s ¢asovym odstupem — nakolik byla vyuka

skute¢n¢ efektivni a pfinosna.

> Vice o vychovné vzdélavacich cilech a klicovych kompetencich, které maji byt zaky osvojeny nebo
maji byt pii vyuce rozvijeny, viz kapitola 6.1 — Didakticka analyza uciva.
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2 Akeni vyzkum jako cesta ke zjiSténi

Jak jiz ndzev napovida, podstatou akéniho vyzkumu je aktivita. Je vyzkumem
praktickym, jejz Casto délaji samotni ucitelé. Ve srovnani s vyzkumem akademickym
vSak neni méné vyznamny. Priicha a kol. (2008, s. 14) popisuji akéni vyzkum jako
druh pedagogického vyzkumu, ktery ovliviiuje praxi® a fesi soucasné potieby dané
Skoly. Stanovuje doporuceni. Ta realizuje a sleduje jejich vysledky.

Ucitelé si kladou otazky (napt. Co délam? Jak to délam? Jak to d€lat jinak?
Co zaci? Co se uci?), sbiraji informace a vyhodnocuji je. Akéni vyzkum
je pro n¢ zpétnou vazbou. Zjisti cenné udaje, které mohou vyuzit ke zlepsSeni kvality
Skoly. Nicméné je tifeba dodat, Ze jeho vysledky jsou ve vétsi mife subjektivni
aomezené vyuzitelné. Tento vyzkum se zaméfuje na skute¢nou situaci, vyzaduje
vyhodnocovani, z néhoz vyplyvaji dal$i postupy. Soucasti akéniho vyzkumu je také
sebereflexe. Je tudiz orientovan na zéky i uclitele. Mlze vést ke zkvalitnéni Skoly
1 k profesiondlnimu rtstu ucitele. Uplatnit se v tomto vyzkumu mohou také tfeditelé —
bud’ uskute¢ni vlastni vyzkum, nebo spolupracuji ¢i vyzkumy podpoii.

Cilem tohoto vyzkumu je profesionalni rist ucitele — rozvoj jeho mysleni,
dovednosti, vliv na hodnotovou orientaci, zlepSovani jeho pedagogickych zkuSenosti.
Akeéni vyzkum zlepSuje celkovou urovenl prace Skoly. Ucitele ovliviluje v mnoha
ohledech — zvySuje jeho sebehodnoceni, odpovédnost i pojeti vyuky.

Patrné jsou rozdily mezi akénim a tradicnim vyzkumem. Tradi¢ni vyzkum
vetSinou provadéji vyzkumnici s objektivnim odstupem. Ti studuji literaturu k dané
problematice, stanovi si hypotézu, kterou bud’ potvrdi, nebo vyvrati a své zavéry
porovnavaji se zavéry podobnych vyzkumi. Vysledky pak vyloZi, zobecni a stanovi
z nich jista doporuceni.

Akéni vyzkum vychazi z potieb dané $koly. Ugast na ném zvysuje profesionélni
rust ucitele, rozvoj skoly 1 zkvalitnéni vysledkid. Stavi na spolupraci vSech ucastnikli
vzdélavaciho procesu. Neopominutelny je také fakt, ze ptispiva ke zméné kultury Skoly

(Nezvalova, 2003, s. 300-308).

6 Zadouci je, kdy? ji zlepsi.
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3 Charakteristika Zakladni Skoly Jana Kubelika

V nasledujicich kapitolach bude pozornost vénovana charakteristice Zakladni
Skoly Jana Kubelika. Bude struné predstavena historie Skoly, velikost Skoly,
organizacni struktura, charakteristika pedagogického sboru, charakteristika zakt

a dlouhodobé projekty.

3.1 Historie Skoly

Prvni zminka o Skole pochazi z roku 1671 — stavala u kostela v dnesni ulici
Komenského. V letech 1720-1794 Zéaci Skolu navstévovali nepravidelné, ucili
se psat na tabulky a ucitel Pavlovsky byl placen spiSe naturaliemi a vydélaval si hranim
u muzik.

Vroce 1794 méla Skola 200 zakl a je pfipominan ucitel Igndc Chlumecky,
preceptor, ktery skladal zkousky ve Vidni. Vroce 1814 skola dvakrat vyhotela
avyuCovalo se v ndhradnich domech. Az vroce 1861 byla vystavéna nova,
jednoposchod’ova, §kolni budova. Skola méla 5 t¥id. O 29 let pozdéji byla provedena
piistavba skoly (Stastkova, 2016).

Rok po prvni svétové valce se ziidila mést'anska Skola nachdzejici se v dnesni
ulici Pod Radnici. Za ¢tyfi roky poté pak byla ve 2. patie méstanské Skoly zaloZzena
odborna Skola hospodaiska se statkem.

Béhem druhé svétove valky (1942-45) bylo Neveklovsko vystéhovéano a na jeho
Do stavajicich budov se vratila az v roce 1945. V 50. letech ptibyla Skolni druZina
a Skolni klub.

V 90. letech méla Skola ucebny v nevyhovujicich objektech. V roce 1996 byla
uzaviena smlouva o vystavbé nového Skolského aredlu a 28. 10. 1996 byl polozen

zékladni kamen. 1. 9. 1998 byl zahajen $kolni rok v nové budové (Stastkova, 2016).

3.2 Organizacni struktura Skoly

Vychozim bodem je teditelstvi Skoly — feditelka a zastupky feditelky Skoly. Dale
jsou zde ti1 useky — pedagogicky, ekonomicky, spravni a samospravni organ — Skolska
rada.

Pod tusek pedagogicky spadda — metodické sdruzeni 1. stupné, predmétové
komise (Ceského jazyka; cizich jazykl; matematika — fyzika — chemie — pfirodopis;

déjepis — zemépis — vychova k obCanstvi; TV, VV, HV, PV, VZ), vychovny poradce,
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metodik prevence socialné-patologickych jevli, metodik environmentdlni vychovy,
vedouci Skolni druziny (spadaji pod néj vychovatelky skolni druziny).

Usek ekonomicky mé svého ekonoma $koly. Do tGseku spravniho pak patii
spravee budovy, ktery ma pod sebou uklizedky, a spravce sportovni haly (Stastkova,
2016).

Pro ptehlednost 1ze najit schéma organizacni struktury skoly v ptiloze €. 2.

3.3 Charakteristika pedagogického sboru

Ve Skole pracuje 22 pedagogickych pracovnikii a 3 asistenti pedagoga.
Pedagogicky sbor je tvofen pfevazné zenami a déle ptisobicimi kolegy. Soucasti sboru
je 1 externi spolupracovnik — rodily mluvéi, kterého Skola vyuziva pii vyuce cizich
jazyktl. Pocet ucitelt je pfimo umérny velikosti Skoly. Nikdo z uditelského sboru nema

studium k vykonu specializovanych ¢innosti (Stastkova, 2016).

3.4 Charakteristika Zaku

Skolu navitévuje celkem 374 74k, ktefi se vzdélavaji v 16 tfidach. Zaci
jsou vétSinou z Neveklova a blizkého okoli, do 6. tfidy pfichazi navic Zzaci
ze 7S Kiedovice. Od 1. zaii 2007 se zaci 1. a 6. tiid zacali ugit dle $kolniho
vzdélavaciho programu SVP pro zakladni vzdélavani — ZS Neveklov/2007-2008,
od 1. zati 2010 se podle dle n&j uci vSichni zaci.

Zastupci vsech tiid tvoii zakovsky parlament. Zaci vyuZivaji parlament
k vyjadieni svych pfipominek, podnétl, k organizaci Skoly ¢i navrhim k ¢innostem.
Vedle toho organizuje parlament své vlastni aktivity — napt. kazda tfida ur¢i jeden
den v mésici a tematicky ho pojme (kloboukovy den, den spolecenskych Sati, kravatovy

den, pyzamovy den atd.) (Stastkova, 2016).

3.5 Dlouhodobé projekty

Zakladni Skola je zapojena i do n€kolika projektli a také mezinarodni spoluprace.
Prvnim takovym je originalni $kolni projekt — ZRCADLO. Je ur¢en pro hodnoceni zakt
2. stupné. Hodnoti se jim Skolni prace, chovani ve Skole i mimo ni, péce o tfidu
a nasténky v ni a také zapojeni do akci a soutézi.

Skola také zaky vede krecyklovani dlouhodobym 8kolnim recykla¢nim
programem — RECYKLOHRANI. Cilem je realizace zpétného odbéru akumulatord,
baterii, elektrozatizeni. Je spojen také s poucenim v problematice nakladani s odpady

ve Skolskych zatizenich.
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Dal§imi programy jsou OVOCE DO SKOL a MLEKO DO SKOL. V ramci
programu OVOCE DO SKOL dostavaji zaci prvniho stupné ovoce, zeleninu
i 100 % dzusy zadarmo. Program MLEKO DO SKOL zase napomaha u déti zvysit
konzumaci mlécnych vyrobku a zdrave se stravovat. Cilem obou projektl je podporovat
vetsi spotiebu ovoce, zeleniny a mlécnych vyrobkid, bojovat proti détské obezité
a zlepSovat stravovaci navyky u zak.

Poslednim  projektem je KLUB  MLADEHO  DIVAKA.  Zakam
jsou zprostfedkovany v kazdé sezon¢ celkem 4 inscenace prazskych divadel, které
navitivi ve svém volném &ase. Clenstvi je dobrovolné.

Vedle vy$e zmindnych projektt se $kola jesté angazuje v ADOPCI NA DALKU.
Podporuje ve vzdélani Luku Ochecho, ugandského chlapce a zdka St. John Nepomuk
Primary School, Kitula. Penize na jeho Skolné jsou ziskdvany sbérem starého papiru

(Stastkova, 2016).

3.6 Spoluprace s jinymi subjekty

Skola spolupracuje se Skolskou radou a podporuje ¢innost SRPDS. Kazdy $kolni
rok je pofaddn Den otevienych dvefi, kdy se zdjemci mohou sezndmit se Skolnim
prostiedim

ZS Jana Kubelika spolupracuje s MS Neveklov a MS MarSovice (navitévy
v prvnich tfidach), Mésto Neveklov (Skolni ro¢ni besedy o statnim zfizeni, statni
spravé), myslivecké sdruzeni MarSovice (besedy s zaky o lese, zvifatech, ptactvu
vramci environmentdlni vychovy), ZUS Votice (hudebni a vytvarné krouzky),
CSS Tloskov (zachranaisky den), Utad prace, JE Temelin, Helpik (vyuka prvni
pomoci), YMCA Neveklov, Policie Tynec nad Sézavou, Hasi¢i Neveklov nebo Sokol

Neveklov (Stastkova, 2016).

3.7 Charakteristika SVP pro zakladni vzdélavani — ZS Neveklov/2007—
2008
Jako kazdy SVP i tento vychdzi zRVP pro zakladni vzdélavani, dale

z dlouhodobé¢ koncepce Skoly, z vnitini analyzy Skoly a z pozadavki rodict.

SVP ma tyto cile:

e navazat na dobrou tradici Skoly a na prestiz, kterou ma mezi Sirokou

vetejnosti;
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ucit zaky znalosti a dovednosti uplatnitelné v bézném zivoté, vetsi
zaméieni na ¢innostni uceni a praxi;

zavadét do vyuky kooperativni vyucovani ¢i projektové vyucovani,
jez vedou ke spolupraci a pomoci;

podporovat zavadéni komunikacni a vypocetni techniky do piredméth
a vést zaky k ucelnému vyuzivani téchto technologii;

ucit zaky tomu, ze pravidla jsou urCena k tomu, aby se dodrzovala —
vést je tedy k dodrzovani Skolniho fadu;

posilit vyuku cizich jazykd, coz ma slouzit jako priprava pro zivot
v Evropské unii;

vénovat stejnou péci vSem zaklim, podporovat zdky s riznymi druhy

nadani (Stastkova, 2016).

Skola je zaméfena na poskytovani kvalitniho zakladniho vzdélani, rozvijeni

pohybovych dovednosti ve Skolnich i mimosSkolnich sportovnich aktivitach, rozvijeni

komunika¢ni dovednosti zakl (v ¢eském jazyce, v cizich jazycich, ITE i socialnich

vztazich) (Stastkova, 2016).

3.8 Vychovné a vzdélavaci strategie

SVP obsahuje také kli¢ové kompetence a popis, jaké postoje, dovednosti

a znalosti zék rozvijenim jednotlivych kompetenci na konci zékladniho vzdélavani

ziska. Jaky by mél by,

Pro ptehlednost budou vypsany jednotlivé kli¢ové kompetence a cile, které

u nich Skola ma. To, jaky by mél na zaklad¢ toho Z4k na konci vzdélavani byt lze najit

v SVP (Stastkova, 2016).

Skola ma tedy za cil u jednotlivych kompetenci nasledujici — kompetence:

1.

k uceni — vést zaky k zodpovédnosti za své vzdélani, umoZznit jim osvojit
si strategie uceni a motivovat je k celozivotnimu uceni

k feSeni problému — podnécovat u zaku tvorivé mysleni, logické uvazovani
a feSeni problému

komunikativni — vést zaky k vSestranné, G€¢inné a oteviené komunikaci
socialni a persondlni — rozvijet schopnost spolupracovat a pracovat v tymu,

respektovat a hodnotit svou préci 1 praci ostatnich,
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5. obcanské — vychovavat je jako svobodné obcany, ktefi plni své povinnosti,
uplatiiuji sva prava a respektuji prava druhych, jsou zodpoveédny
za svij zZivot, zdravi a zivotni prostiedi

6. pracovni — vést zaky ke kladnému vztahu k praci, naucit se pouzivat vhodné
materialy a chranit své zdravi pfi praci (Stastkova, 2016).

Jak je jiz vySe zminéno, u kazdé kompetence je vedle toho, co si $kola stanovila,
aby rozvijela dana klicova kompetence, také jaky by v rdmci toho mél zédk na konci
vzdélani byt. To lze najit v SVP pro zékladni vzdélavani — ZS Neveklov/2007-2008
(Stastkova, 2016).

3.9 Zaclenéni prifrezovych témat, dopliujicich vzdélavacich obori a

dopravni vychovy

Zakladni Skola Jana Kubelika zaclenuje prufezova témata do vzdélavaciho
obsahu jednak do osnov jednotlivych pfedmétt, ale hlavné formou projektovych dnt.
V SVP je dale stanovené, Zze pedagogové pii tvorbé planu na takové dny vyuZiji
informaci uvedenych v Ramcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavéani
platného od 1. 9. 2016 (vice viz Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni vzdélavani,
2016, s. 125-139) (Stastkova, 2016).

Dale jsou zaclenény dopliujici vzdélavaci obory — finan¢ni gramotnost/korupce,
dramatickd vychova, sexudlni vychova, ochrana clovéka za béZznych rizik
a mimotadnych udalosti, etickd vychova, filmova/audiovizualni vychova a tane¢ni
a pohybova vychova. U kazdého z oboru jsou specifikovany: co u zdka rozviji, dale
vystupy a kam jsou témata uciva obsahujici problematiku daného oboru zarazena. Vedle

toho je zde také dopravni vychova.
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4 Realizace vyuky reklamy na ZS Jana Kubelika

Vyuka reklamy je na Zakladni Skole Jana Kubelika zafazovana jako prafrezové
téma do projektového dne. Jak je uvedeno v SVP ZS Jana Kubelika (Stastkova, 2016),
priifezova témata jsou vétSinou pravé realizovana bud’ formou projektovych dnti, nebo
jsou zatazena do osnov jednotlivych predmétt.

Po dohod¢ suvadéjici pani ucitelkou, Mgr. Andreou Pitelkovou, ktera
projektové dny organizuje, bude vyuka reklamy realizovana formou tematického bloku.
Ten spadd do prifezového tématu Medialni vychova, zafazen bude do pfedmétu
vychova k obcanstvi a vytvarnd vychova (tvorba reklamy). Prifezové téma tak bude

realizovano timto zptsobem, ne projektovym dnem.

4.1 Cilova trida
Mgr. Pitelkova doporucila realizovat tematicky blok v 8. B. Jejiho doporuceni
sebude autorka diplomové prace drzet. V nésledujici podkapitole bude

8. B charakterizovana.

4.1.1 Charakteristika 8. B

Do tiidy chodi celkem 17 zakt ve véku 13 az 14 let. 8. B se sklada z 8 dévcat
a 9 chlapct. Jeden z zaki je vzdélavan dle individudlniho vzdélavaciho planu a jeden
jejiné néarodnosti neZ ceské. Ani jeden ztéchto zakli neni vyfazovan z kolektivu.
Ostatni je respektuji a pfijimaji takoveé, jaci jsou.

Jako kolektiv funguji bez problému, vzijemné se respektuji a nikdo druhého
nezesméeSnuje. VSichni se velmi dobfe znaji, coz je ziejmé proto, Ze Ziji ve stejném
mésté nebo jeho blizkém okoli. Védi o svych silnych i slabych strankach, neboji se fict
druhému o pomoc nebo naopak nevahaji spoluzédkovi podat pomocnou ruku. Ve tiidé
panuje piijemné klima a velmi dobfe se v ni 1 s ni pracuje.

Neni zde potieba feSit vazné kéazenské problémy. Jedinym nedostatkem
nékterych zakl je obfasné zapomindni domacich tkoll. Jedna z Zacek s tim ma velké
problémy. Uvad¢jici pani ucitelka to fes$i poznadmkami, coz pro né€ neni didakticky
ucinné a nemotivuje ji to své povinnosti plnit. Jelikoz autorka diplomové prace neni
zastancem poznamek za kazdy domaci ukol, byl potieba vymyslet vhodny postup, aby
zakyn¢ na ukoly nezapominala a psala je.

Byla ujednana dohoda. Zakyné si pofidila tkolni¢ek, do n& si barevné

zaznamenavala ukoly z ¢eského jazyka — mluvnici rizové€, sloh fialové a literaturu
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modie — a z ob¢anské vychovy pak oranzové. Ukol si vzdy poznamenala k datu,
ke kterému ho ma mit splnény, a rodice podepisi, ze ho splnila. Pokud by kol neméla,
rodi¢e souhlasili stim, ze si ho Zdkyn¢ napiSe po vyuCovani a poté se probere,
zda postupovala pfi jeho psani spravné — zkontroluje se spravné feSeni. Z pocatku
to chtélo byt disledny, kontrolovat, zda si zdkyné¢ dany tukol zapsala i zda ma kazdy
ukol v ukolnicku podepsany od rodi¢i. Postupné by ani nebylo nutné vySe zminéné
kontrolovat, protoze zakyn¢ si tento postup natolik zvnitinila, ze si tkoly automaticky
zapisovala a kazdy méla vypracovany. Nezapomnéla ani na jeden.

Jeden z zakl je mimofadné nadany, proto je tfeba jeho nadani rozvijet a volit
ktomu vhodné vzd€lavaci postupy. Tento zdk se dale boji selhani,
ve vSem chce byt stoprocentni, a kdyz mu to nevyjde, zhrouti se. Je to zptisobeno tim,
ze na néj maji rodi¢i velmi vysoké naroky. Je proto nutné zvolit vhodny a zaroven
citlivy pristup a ucit ho, ze selhat miize i ten nejlepsi ¢lovék. Vedle toho by bylo dobré
promluvit si i s rodici.

Jak je vySe zminéno, jeden zzdkl je vzdélavan podle individudlniho
vzdélavaciho planu. Pfi praci snim je potieba byt trpélivy a disledny, protoze
zak je velmi snazivy, déla v rdmci svych moznosti vSe, co mtize. Béhem souvislé praxe
byly patrné pokroky, které udélal, jen bylo nutné nechat mu vzdy prostor
pro rozmysleni si odpovédi. Potfeboval jen vice ¢asu na srovnani si a promysleni,
pak pokazdé odpovédél spravné. Bylo znat, jak ho kazdy tento drobny Gispéch motivuje
pracovat na sob¢ dal, jak ho tési.

Zbytek tridy pracuje bez problémui. Plni své povinnosti, udé€laji, co maji,
jsou vzdy pfipraveni, nosi domaci ukoly. Jak jiz bylo zminéno, ve tfid¢ 1 se tfidou
se velmi dobfe pracuje.

Zaci maji radi aktivizujici vyukové metody, netradi¢ni formy prace, skupinové
prace a kreativni, tvofivé ukoly. Béhem vyucovani jsou aktivni, pracuji s nasazenim
a chuti na feSeni problémovych situaci. Neboji se vyjadiit své nazory a respektuji nazor

druhych.
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5 Dotaznikové Setieni
Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byla 8. B Zikladni Skoly Jana
Kubelika, Neveklov. Vypliovani dotazniki se zucastnilo vSech 17 zakit. Podobu

dotaznikového Setfeni je mozné najit v ptiloze €. 3.

5.1 Rozbor otazek a kol dotazniku

Otéazky a ukoly v dotazniku byly sestaveny tak, aby bylo zjiSténo, jak dalece
jsou zaci o reklamé¢ informovani. Vysledky dotazniku poslouzi k sestaveni vyucovaci
hodiny, ktera se na problematiku reklamy zamétuje.

Prvni ukol se zaméfuje na to, jaké postoje zaci k reklamé zaujimaji, zda je radi
sleduji, jak dalece povazuji reklamu za pravdivou, zabavnou, do jaké miry je reklama
ovlivituje a zdali se o reklamach bavi se svymi vrstevniky. U kazdé otazky maji Zaci
na vybér od 1 do 5 (ano, vzdy az zcela ne/vzdy ne) a zakrouzkuji tu variantu, se kterou
se ztotoziuji (napi. Sledujes reklamy rad/a? @ = Ano, rada sleduji reklamy).

Ve druhém tkolu maji doplnit, k ¢emu se vztahuji vybrané slogany. Tento kol
je sestaven zamérng, protoze lidé Casto tvrdi, Ze reklamy nesleduji, Ze jsou otravné, ale
ve skutecnosti dokdzou bez problému spojit dany slogan se zbozim, sluzbou nebo
obchodem. Da tak zjistit, zda doopravdy reklamy ignoruji nebo neignoruji. Vedle toho
si zaci mohou uz vtomto ukolu uvédomit fakt, Ze ackoliv reklamy zamérné
nevyhledavaji a nesleduji, nemohou jim uniknout, protoze jsou vSudyptitomné
a obklopuji spole¢nost na kazdém kroku.

Cilem tiettho a ctvrtého ukolu je zjistit, do jaké hloubky jsou Zzaci
pfi rozhodovéni, co si koupit, ovlivnéni zna¢kou produktu. Byly vybrany dvé znacky
cokolady — Milka a cokoladda Fin Carré z obchodniho fetézce Lidl. U té druhé nebylo
schvaln€ uvedeno, kde Ize ¢okoladu koupit a je pravdépodobné, Ze tuto znaCku nebude
vétsina zakt znat. Kdyz si vyberou jednu z variant, které by dali pfednost, maji
ve Ctvrtém ukolu zdlvodnit, pro¢ se tak rozhodli. Zakrouzkovat mohou respondenti
pouze jednu odpovéd’. Vybrali by si Milku, protoZze znacka rovnd se kvalita? Koupili
bysi Fin Carré. Protoze je levnéjsi, ale chutové srovnatelnd? Praveé davod,
pro€ by se tak rozhodli, je velmi dulezity. Ukaze, nakolik ma reklama a znacka
vliv na spotiebitelské chovani zak.

Posledni kol ma zjistit, zda dokézou Zaci vlastnimi slovy napsat ¢i popsat,
co je tedy reklama. Je to ukol bez moznosti a Zaci zde mohou bud’ souvisle, nebo

v bodech napsat, své pojeti reklamy. Neni po nich vyzadovano, aby psali definici, ale
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dilezitéjsi je, zda dokaZzou vystihnout podstatu reklamy, jeji ucel, cil nebo prostredky,
jakymi upoutava pozornost. Zaci jsou upozornéni, Ze by se méli pokusit vyjadfit jasng,
vystizné a struéné. Zadavatel (ucitel) zdky upozorni, ze nemusi vymyslet sloZitou
definici, ale pokusit se vlastnimi slovy co nejlépe vystihnout, co to reklama je tak, aby
si pak kazdy, kdo by jejich text nasledné cCetl, dokdzal predstavit, co tim dany pisatel

myslel, mél jasno, co je tim mysleno a dovedl by na zéklad¢ toho reklamu ,,definovat®.

5.2 Pokyny k zadani dotazniku

Dotaznik zdkim zadd bud zadavatel sam, nebo pouceny ucitel. Zadan
by mél byt bud’ o tfidnické hodiné, nebo v hodiné Obcanské vychovy, popt. v hodiné
Svétu prace’. Nez zagnou Zaci dotaznik vypliovat, zadavatel (ugitel) vysvétli zakam,
comaji délat. Projde jednotlivé ukoly, kazdy okomentuje — vysvétli, jak maji zaci
postupovat, co se po nich vlastné chce, kolik moznosti mohou zaskrtnout apod.
Je dalezité zakim vysvétlit ukol Cislo 5 podrobnégji, aby méli jasno a veédéli, jakym
zpusobem mohou vlastnimi slovy psat, co je podle nich tedy reklama (viz vyse uvedeny
popis k jednotlivym cvi¢enim — popis posledniho ukolu). Zadavatel (ucitel) ptipadné
zodpovi jakékoliv dotazy ze strany zak.

Vypliiovani dotazniku neni &asové ohranieno. Zakiim by mél byt poskytnut
dostatedny &as, aby mohli v klidu vypliiovat. Zaci by méli pracovat samostatné, kazdy
sdm za sebe a nebavit se s ostatnimi. Zadavatel (ucitel) je Zaktim k dispozici v piipade,
7e potiebuji zodpovedst n&jaky dotaz. JelikoZ je dotaznik cilené zadavan v 8. B ZS Jana
Kubelika, neni potieba zjistovat, vek, pohlavni atd.

Po dokonceni vybere zadavatel (ucitel) od vSech zaka dotazniky a zpracuje je.
Jak je jiZz vySe uvedeno, dotazniky slouzi k tomu, aby si ulitel udélal pfedstavu o tom,
do jaké hloubky znaji Zaci problematiku reklamy a mohl tak sestavit hodinu, ktera se na

reklamu bude zamérovat.

5.3 Zadani dotazniku v 8. B
Dotaznik byl rozddn zakim 8. B vramci pfedmétu Obcanskd vychova.
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo vSech 17 zaku.

Pfed samotnym vypliovanim byly vysvétleny veskeré  pokyny,

vvvvv

7 Tento predmét je realizovan v 8. tiidach na Zakladni $kole Jana Kubelika Neveklov. Kazda skola takovy
pfedmét mit nemusi, proto je navrZzeno nékolik variant, kde by mohl byt dotaznik zadan.
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které byly zodpovézeny. Neopomnélo se zdiraznit, Ze maji dostatek Casu, ze kazdy
pracuje sdm za sebe a aby se v piipad¢ jakékoli nejasnosti obratili na ucitele.

Zaci pii vyplhovani pracovali v klidu, nikdo nevyruoval a kazdy délal
dle pokynti to, co m¢l. Nikdo se béhem prace nepiihlasil s pfipadnym dotazem. Ve tiidé
vladla klidna atmosféra.

Cely proces — zadani dotazniku, vysvétleni pokynt a vyplnéni — trval pfiblizné
35 minut. Poté byly dotazniky vybrany a nasledné zpracovany. S vysledky
dotaznikového Setfeni se bude dale pracovat a dle nich sestavovat hodina na téma:

Reklama aneb Kdyz ji milujes$, mas stale co fesit.

5.4 Vyhodnoceni dotazniku
Dotaznikového Setfeni se zucastnila celd tfida, tedy 17 Zzakd. Vyplnéné

dotazniky byly zpracovany a vyplynuly z nich vysledky, které budou nize popsany.

5.4.1 Ukol &. 1: ZakrouZkovani varianty, s niZ se ztotoZiiuje$ — vysledky

V prvnim ukolu méli Zaci zakrouzkovat variantu, sniz se ztotoziuji. Ukol
se skladal z 6 otazek. Reklamy radi sleduji 2 Zaci, dalsi 3 pak spiSe radi. Nejvice zaka
odpovédélo, ze reklamy nemaji spiSe radi a vétSinou je nesleduji, bylo jich 6. Reklamy
zcela nesleduji a nemaji radi 2 zaci a 4 zaci je nékdy sleduji, nékdy ne.

Druha otazka prvniho tkolu méla zjistit, do jaké miry povazuji Zaci predkladané
reklamy za pravdivé. Je piekvapujici, ze 15 zakid ze 17 uvedla, Ze reklamni sdéleni
jsou vétSinou nepravdiva. Zbytek ¢€ili 2 Z4ci, jsou pak vici reklamé absolutné skepticti,
protoZze uvedli, Ze reklamy jsou vZdy nepravdivé. Tento vysledek byl piekvapujici
abude se stim dale pracovat pii sestavovani hodiny. Zaci si totiz uvédomuji,
ze reklama vyuziva n&jakou miru manipulativnich prvkl a pfesvéd€ovacich technik
a Ze jejim Ucelem asi nebude predkladat ndm pravdu.

Denni sledovani reklam bylo ve vétSinové mife zamitnuto. 12 zakid odpovédélo,
ze denné reklamy nesleduje vibec, 2 Zaci spiSe sleduji a 3 zéaci zakrouzkovali,
ze je jak kdy. Je otdzkou, zda si Zaci uv€domuji, Ze nés reklama obklopuje na kazdém
kroku a nelze se ji tedy upln€ vyhnout. To by museli byt lidé zavieni doma, nevychazet,
nepoustét televizi, pocita¢, radio ani nepouzivat mobilni telefon, coz je absolutné
vyloucené. Proto se v hodiné, kdy se bude reklama probirat, poukdze 1 na tento
fakt abude Uucelem rozvinout o tom mezi zaky diskuzi scilem uvédomit

si vSudypfitomnost reklamy a nemoZnost se ji beze zbytku vyhnout.
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I zabava hraje v reklam¢ svou roli. Samoziejmé neni reklama jako reklama.
Ne kazda zabavu jako ptesvédcujici prvek vyuziva. Ale co si o tom mysli zaci? Do jaké
miry je reklamy dokdzou zaujmout a k tomu i1 pobavit? 9 zakl povazuje reklamy
za spiSe nezajimavé a nezabavné, 1 zak je naopak presvédCen o tom, Ze kazda reklama
ho zaujme a pobavi. 4 zaci odpovedéli, jak kdy — nékdy ano, nékdy ne. Zbytek, 3 zaci,
hodnoti reklamy z hlediska zdbavy a zaujeti pozornosti tak, Ze jsou naprosto
vzdy nezabavné a jejich pozornost si nezaslouZi.

Mnoho lidi reklama ovlivni natolik, ze se pak danou véc koupi. Jak je reklamou
ovlivnéno chovani naSich respondentii a bavi se o reklamach se svymi spoluzaky?
10 zakt tvrdi, ze reklama nemd naprosto nikdy vliv na to, co si koupi a 3 Zaci
pak zakrouzkovali, Ze se reklamami vétSinou nefidi. 3 Zaci se nékdy ovlivnit nechaji,
nékdy ne a pouze 1 zék je reklamou vétSinou ovlivnén natolik, Ze si pak danou
vée koupi. Nikdo z celkového poctu 17 zaka nezakrouzkoval, ze by reklama fidila jejich
zivot a ovliviiovala to, co si koupi. Bylo pfekvapujici, ze pouze 1 zak je ve vétsi mite
reklamou ovlivnén a po jejim zhlédnuti si pak danou véc koupi.

Zaci zfejmé o prestavkach a ve svém volném Gase povazuji za dilezitéjsi jiné
véci, nez je debata o reklaméch, protoze vSech 17 zaka napsalo, ze se nikdy o reklaméch
se svymi kamarady nebavi. 3 Zaci tam dokonce dopsali, Ze maji ipIn¢ jiné starosti a fesi

zajimavéjsi veci.

5.4.2 Ukol &. 2: Doplitovani sloganii k vyrobkiim — vysledky

Podle vysledkil prvniho ukolu Zaci reklamy denné nesleduji, mysli si o nich,
Ze jsou otravné, nepiijdou jim moc zabavné, nebavi se o nich, povazuji je spiSe
za nepravdivé a pii rozhodovéni, co si koupi, je reklama spiSe neovliviiuje. Cilem bylo
tedy zjistit, zda navzdory tvrzeni dokdZou spojit slogan s vyrobkem nebo sluZzbou,
zda reklamy opravdu ignoruji nebo ne. Pravé slogany jsou casto tim, co ndm v hlavé
uvizne a s ¢im se setkdvdme na internetu, na outdoorovych reklaméch, billboardech,
v tisku ¢i televizi.

Spravné feseni ukolu bylo: 1 C, 2 D, 3 B a 4 A. I pies spiSe negativni postoje
k reklamé vyplyvajici z prvniho tkolu, dokdzalo vSech 17 Zzakd bezchybné spojit
reklamni slogany s konkrétnim vyrobkem, sluZbou nebo obchodem.

Jelikoz Zaci slogany neignoruji, budou zapracovany i do vyuky reklamy a bude

zaddouci o nich rozvinout diskuzi, podebatovat o nich. Do vyuky budou zahrnuty
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néjakou zabavnou, ne zcela tradi¢ni formou tak, aby byla upoutdna pozornost zak, aby

je to zaujalo a motivovalo zapojit se do diskuze.

5.4.3 Ukol & 3 a & 4: Cemu daji Zaci pfednost a pro¢

Jak vyplynulo z prvniho ukolu, téméf 59 % zaka z 8. B se pfi rozhodovani,
zda si véc koupi, reklamou ovlivnit nenechaji. Zde se ukéaze, nakolik je to ve skutecnosti
pravda. Zaci si méli vybrat ze dvou druhi &okoldd — znadkové, kterou mohou
znat z reklam a neznackové, ,,obycejné*, na kterou se reklama ned¢ld. Déle pak uvést
divod, pro¢ si vybraly zrovna tu danou ¢okoladu (viz ukol €. 4).

Vysledky byly ptekvapivé. Ackoliv zaci tvrdili, ze se reklamou ovlivnit
pii nakupovani nenechaji, témét 85 % zakia (14) by si vybralo cokoladu Milka, protoze
podle nich je znacka zarukou kvality. Pouze tfi Z4ci by dali pfednost cokoladé druhé ¢ili
Fin Carré. Dva by si ji koupili ztoho divodu, Ze je sice levnéjsi, ale chutové
srovnatelna. Jeden jediny by ji dal pfednost proto, ze znacka vzdy nezarucuje kvalitu.

S timto se bude dale pracovat ve vyuce. Na zacatku bude zarazena ochutnavka
dvou ¢okolad a Zaci budou rozhodovat, ktera z nich je chutové lepsi. Bude zdlraznéno,
7e jedna je Milka a druh4 obydejna, levna. Zaci ochutnaji oba kousky a porovnaji je.
Nakonec jim bude prozrazeno, Ze jsou obé dvé ¢okolady obyéejné z Lidlu. Zadouci tedy
bude rozvinout diskuzi o tom, co na jejich rozhodovéani pisobilo, ¢im se nechali

pii ochutnavce ovlivnit

5.4.4 Ukol & 5: Co je podle Ziki tedy reklama — vysledKy

Posledni kol byl bez moZnosti a Zaci se méli pokusit vymyslet, co je podle nich
reklama. Mohli psat bud’ souvisle, nebo v bodech, ale museli vystihnout podstatu.
To znamena, Ze pokud se rozhodli psat v bodech, museli se vyjadrtit vystizné. Cela tfida
psala souvisle, nikdo v bodech.

Bylo sestaveno 17 rlUznych ,definic* reklamy. Spole¢né mély vSechny
»definice* to, Ze zaci povazuji reklamu za jakési sdéleni, které informuje o n¢jaké véci,
vyrobku, sluzbé apod. scilem naldkat lidi k ndkupu. Neékolik zaka dale uvedlo,
ze ne vSechna reklamni sdé€leni jsou pravdiva. A téméf 85 % zakl povazuje reklamu
jako néco negativniho, co je vlezlé a otravuje je. Néktefi dokonce navic napsali,

ze je rozCiluje, jak reklamy pteruSuji jejich oblibené filmy nebo seridly.
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5.5 Vyuziti vysledku

Pti sestavovani a realizaci tematického bloku se téchto vysledkd vyuzije.
V prvni fazi hodiny se s zaky udéla myslenkova mapa k reklamé. Zaci budou uvadét
vSe, co je ke slovu reklama napadne a ucitel bude vSechno zapisovat na tabuli.
Dle vysledki z dotaznikového Setfeni se piedpoklada, ze budou pievladat negativni
myslenky a véci. Jak se pak bude postupné vyukou prochazet, budou se myslenky, které
sem nepatii, poptipadé mazat. S touto variantou musi byt pocitano, ale neocekava se,
ze by zaci uvadéli chybné nebo s tématem absolutné nesouvisejici myslenky, soudé
dle toho, co ukazaly vysledky dotazniku. Ty odhalily, Ze zaci 8. B maji o reklamé vétsi

mnozstvi informaci, nez se autorka diplomové prace domnivala.
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6 Tematicky blok — Reklama aneb KdyzZ ji miluje§ mas stale co FeSit

Nasledujici podkapitoly budou vénovany tematickému bloku. Na zékladé
vysledkii dotaznikového Setfeni bude sestaven a poté i1 rozebran pracovni list, déle

popsany piipravy na hodiny, pribéh hodin a jejich reflexe.

6.1 Didakticka analyza ufiva

Skola: ZS Jana Kubelika, Neveklov

SVP: SVP pro zakladni vzd&lavani — ZS Neveklov/2007 — 2008
Trida: 8. B

Prurezové téma: Medialni vychova

Tematicky celek: Reklama aneb Kdyz ji milujes, mas stéle co fesit
Hodinova dotace: 4-5 vyucovacich (45 x 45 minut)

Hlavni vychovné-vzdélavaci cile — Zak:
- definuje pojem reklama a cile reklamys;
- rozeznd reklamu od jinych sdéleni (napt. zpravy, popisu, vzkazu);
- siuvédomuje, ze reklama je vSudypiitomna;
- objasni ucel reklamniho sloganu;

- se seznamuje sriznymi piesvédCovacimi technikami, které ovliviuji
spotiebitelské chovani;

- na konkrétnich ptfikladech dolozi pouZité piesvédcovaci techniky;
- pfistupuyje k reklamé kriticky;
- vyuzije a uplatni nacerpané znalosti pro tvorbu vlastni reklamy.
Klic¢ové kompetence — jejich rozvoj
1. kuceni— zak:
- definuje pojem reklama diky propojeni informaci nabytych pfi brainstormingu;
- utvafi si souhrnnéjsi nazor na klamavost reklamy diky hodnoceni riznych reklam,;
- pfi tvorbé reklamy vyuziva ziskané znalosti — pojmy, terminy;
2. kteseni problémil — zak:
- vyuziva ziskanych védomosti a dovednosti k odhalovéni rtiznych variant fesSent;

3. komunikativni — zak:

pii hodnoceni vytvotfenych reklam diskutuje a reaguje na nazory spoluzak;

- argumentuje;

vyjadfuje a obhajuje své nazory;
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4. socialni a personalni — zak:
- efektivné spolupracuje ve skuping;
- pfispiva k diskuzi;
- ucinng spolupracuje s druhymi;
- respektuje nazory ostatnich spoluzaki a ¢erpa pouceni z toho, co fikaji;
- uci se kompromisu a dohodg;

5. obdcanska — zak:

dodrzuje stanovend pravidla ve skupiné i ve tfid¢;

ma vlastni nazor, ktery umi vysvétlit;

umi ustoupit a pfijmout nazor spoluzak;

6. pracovni

ptistupuje zodpovédné k tvorbé reklamy;

hleda nejlepsi mozné postupy, jak vytvorit reklamu;

spolupracuje s ostatnimi ve skuping.
Znalosti
- porozumét pojmim reklama, manipulace, manipulativni techniky, trik v reklame;
Dovednosti
- rozliSovat reklamu od jinych sdéleni;
- ucit se spolupraci a kompromisu;
- hledat vice moZnych feSeni;
Postoje
- nepodléhat prvnimu dojmu pfi rozhodovani: znackové vs. neznackové;
- aplikovat ziskané znalosti v praxi;
- péstovat v sobé kriticky pfistup k reklamé;
- neomezovat se jen na jeden thel pohledu;
Pouzité metody
- brainstorming
- diskuze
- vyklad
- prace s textem

- mysSlenkova mapa
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Pouzité formy

frontalni vyuka

skupinové prace

prace ve dvojicich

projektova vyuka
Pouzité prostiredky
- tabule a barevné kiidy
- 2 oriskové ¢okolady
- obrazky vybranych reklam
- pracovni listy
- zadéni a pokyny k tvorb¢€ reklamy v tisténé formé

- Ctvrtky velikosti A3 nebo A4, barevné papiry, fixy, pastelky, nlizky, lepidlo,
lepenka, sesivacka, Spejle

Mezipfedmétové vztahy

Tematicky blok o reklamé lze propojit napf. s hodinami Ceského jazyka —
mluvnice (rozbor jazykovych prostfedkll) i slohu, vytvarnou vychovou, pracovnimi
¢innostmi 1 hudebni vychovou (analyza uziti rizné hudby do riznych druhi reklam).

Na Zakladni skole Jana Kubelika navic i v 8. tfid¢ s pfedmétem Svét prace.

6.2 Pracovni list na 1. hodinu tematického bloku

Zaci vétsinou reklamy nemaji pfili§ radi a denn& je nesleduji, jen né&kolik
vyjimek se na né s oblibou divd. O reklamach si mysli, Ze jsou spiSe nepravdivé
a nezajimavé. Tvrdi, Ze na jejich spotiebitelské chovani nemaji reklamni sdéleni zadny
vliv, Ze se jimi nefidi a neovliviiuji je. Celd tfida se shodla na tom, Ze reklamy nejsou
tim, co probiraji se svymi kamarady a spoluzaky. Jak je tedy z dotaznikového Setfeni
patrné, prevladaji u zakid spiSe negativni postoje.

Prave diky témto informacim je mozné sestavit pracovni list odpovidajici
dosavadnim znalostem a postojum zaka 8. B a tyto znalosti a postoje pak spravné vyuzit
k tcelnému rozvijeni. Findlni podobu pracovniho listu je mozné vidét v ptiloze €. 4.
Nize uvedené podkapitoly se budou vénovat rozboru jednotlivych cvi¢eni a ukolt

sestaveného pracovniho listu a také davodiim, pro¢ byly zafazeny nebo takto sestaveny.
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6.2.1 Rozbor jednotlivych cvi¢eni pracovniho listu

Ucitel by mél byt pripraveny na to, ze bude potieba s zaky Casto vést diskuzi
a také improvizovat. Pocita se s tim, ze zaci budou mit dotazy, na které bude nutné
odpovédet nebo se nad nimi spolecné zamyslet.

Cilem celého sestaveného pracovniho listu neni jen cvieni vyplnit, ale
dohlédnout na to, aby se Zaci nebali vyslovit sviij nazor, aby byly vyslechnuty rizné
nazory na problematiku, aby zaci argumentovali, ale zdroven respektovali nazory
druhych, byt budou opacné, vyjadiovali se vécné a srozumitelné, aby naslouchali
ostatnim atd.

U jednotlivych cviceni nebude popsdno, nad ¢im se spole¢né zamyslet nebo
nad ¢im diskutovat. Uc€itel by mél pocitat stim, Ze je zadouci rozvijet diskuze

a reagovat dle konkrétni situace. VSechna cviceni jsou soucasti ptilohy ¢. 4.

1. cvi€eni — Zamysleni se nad cilem reklamy
V tomto cviceni jsou do tabulky sepsana rtiznd tvrzeni. Na zdklad¢ toho,
co se probere ve fazi evokace (prvni fazi hodiny), je ukolem Zzakl vybrat a oznacit
takové, které je spravné a fika jim, co je cilem reklamy. Tento typ cviceni je zafazen
ztoho duvodu, aby si zaci uvédomili, o co jde reklamé na prvnim miste,
Je zvolena forma sestaveni do tabulky a vynechdni mista na oznaceni proto,
zejeto pro zdky 8. B néco jiného, nez si vypisovat cile ruéné¢ sami nebo

nez jen dopliovat slova do vét.

2. cvifeni — Ktera z ukazek je reklamou

Zaci maji k dispozici tfi riizné ukazky a jejich ikolem je rozhodnout se a vybrat
tu z ukazek, kterd je reklamou. Vedle reklamniho sdéleni jsou dal$imi moZnostmi popis
pracovniho postupu a vzkaz. Az zaci vyberou spravnou ukazku, méli by také zdivodnit,
proc€ se tak rozhodli.

Toto cviceni ma dva cile. Prvni cil je umét odlisit reklamu od dalSich typid
sdéleni — od vzkazu, zpravy, ozndmeni apod. Druhym cilem je uvédomit si,

¢im je reklamni sd€leni jiné, liSici se, jaké prvky oproti tém zbyvajicim dvéma vyuziva.
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3. cvi¢eni — Mista, kde se 1ze s reklamou setkat

Formou kiiZzovky se Zaci seznamuji s riznymi misty, kde na reklamu mtzou
narazit. V kiizovce je vyplnéno pocateni pismeno médii a zaci maji pomoci obrazku
dopliiovat. Tajenka jim odhali, co reklama vyuzivd — trik. Definovani toho,
co je trik si prectou pod kiizovkou.

Mista setkani se s reklamou jsou sestavena do kiizovky proto, Ze Zaci z 8. B maji
tuto formu radi. To bylo zjisténo v pribéhu souvislé pedagogické praxe autorky
diplomové¢ prace. Na praxi méla moznost poznat dobie tfidu a zjistit, jaké typy a formy
cviceni je bavi. Na zaklad¢ praxe je ovSem mozné tvrdit, Ze tyto formy cviCeni
jsou oblibené i v jinych ttidach.

Pomoci tohoto cviceni si Zaci maji uvédomit, v jakych médiich se s reklamou
nejCastéji setkaji a k tomu se navic dozvi, ze reklama vyuziva trik a doplnénim tajenky

pod ktizovkou ziskaji informaci, co to trik je.

4. cviceni — Kde se l1ze dale setkat s reklamou

Ptedpoklada se, ze zaci budou vyjmenovévat riznd mista podle svych vlastnich
zkuSenosti. UCcitel by mél veSkeré napady zapisovat na tabuli. Cilem je pochopit,
ze reklama je vlastné¢ vSudypiitomnd, coz jim dokézou pravé riznd mista napsana
na tabuli. Proto by se mély veskeré myslenky zapisovat tam.

Zde je pocitano s tim, zZe by se méla rozvinout debata nad tim, zda se reklamé
&lovék miize nebo nemiize vyhnout. Zaci mohou sami vycitit, Ze se pred ni neda uplné

schovat, coZ jim dokazuji i uvedend mista na tabuli.

5. cviceni — Produkty a slogany

Paté cviceni se sklada ze slogand. Zaci maji za tikol pfifadit jednotlivé slogany
k produktiim nebo obchodim, ke kterym se vztahuji. NeZ se vSak pusti do vypliiovani,
melo by byt feceno, pro€ je slogan nedilnou soucésti reklamy a proc je dilezity. Ucitel
by nejprve mél dat prostor zakiim, aby vyjadfovali své nazory, co si mysli. Na zaklad¢
toho, co se vSechno k tomu fekne, by to mél ucitel shrnout. Kli¢ové je, aby méli hlavni
slovo Zaci a pokud nevédi nebo je nic nenapadd, aby se je snazil ucitel navést.
V Zadném piipadé by ucitel nemél vylozit ticel sloganu sam.

Kdyz pak tfida vyplni vSech deset, vyjde tajenka — manipulace. Zde je dualezité
si uvédomit, Ze manipulace je nedilnou soucasti reklamy a navazuje na to dalsi cviceni.

Jelikoz je Ucelem udélat pracovni list zajimavy a stfidat rizné formy, byla

zvolena kiiZzovka, protoZe jak je vySe zminéno, jsou u 8. B oblibené.
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Sloganiim se vénuje pozornost nejen proto, ze je nedilnou soucasti kazdé
reklamy, ale i proto, Ze dotaznikové Setfeni ukéazalo, Ze ackoli povazuji zaci reklamu
za néco otravného a vétSinou negativniho, dokazali vSichni v dotazniku bez problému
prifadit slogany k danym produktiim, coz o néfem vypovidalo. Autorka diplomové
prace si dala na zékladé¢ toho cil, ze szdky prodebatuje, jak je to mozZné,
conatomavliv atd. Bylo proto zadouci vybrat neobvyklou a zdbavnou formu

a tim zaujmout jejich pozornost a motivovat je k diskuzi.

6. cviceni — Manipulativni techniky

Tajenka 5. cviCeni je nendsilnym pfemosténim ke cvi¢eni 6. Je tedy mozné
plynule navazat. Pravé toto cviceni se zaméfuje na manipulativni techniky, které
vyuzivé reklama k tomu, aby lidi pfesvéd¢ila koupit si danou véc.

Zaci premysli a nasledné uvadi, jaké rtizné prostfedky muize reklama vyuzit
k presvédCeni a k zaujeti pozornosti. Své tvrzeni dolozi to na konkrétnim piikladu.
Pokud si zéaci nevédi rady, ucitel jim muze napoveédét pusténim vybranych ukazek.

Nésledovala by analyza a urceni technik, které byly vyuzity k ptesvédceni.

6.3 Tvorba reklamy — 2. a 3 hodina

Po shrnuti a zopakovani nabytych znalosti nasleduje vlastni tvorba reklamy
na Neveklovsky praminek. Zakim bude rozdano zadani s pokyny, co maji vytvofit.
Zadani je v ptiloze €. 6.

Ukolem bude na zakladé ,pfednosti produktu vymyslet piesvéd&ivy slogan,
navrhnout obal a vytvofit reklamu, ktera ostatni spoluzdky pifesvédci o koupi
Neveklovského praminku. Pii produkci by méli vyuZzit veSkeré nacerpané znalosti.

Pracovat budou zéci ve skupinach. Ty budou uréené na zaklad¢ losu. Losovéani
bylo zvoleno proto, aby byly vytvofeny riznorodé skupiny slozené z zaki, kteti spolu
bézné nepracuji. V 8. B je 17 zakl, bude tudiz 5 skupin po tfech Zacich a 1 skupina
bude pracovat ve dvojici. Zaci by se ve skupiné méli dohodnout, piipadné uéinit
kompromis, méli by se zapojit vSichni, dale pracovat zodpovédné, zvolit vhodny
pracovni postup, rozvrhnout si spravné Cas i praci, vyslechnout si napady vSech, umét
zdivodnit, vcéem je mulj napad dobry, spolupracovat, vyuzit ziskané znalosti
a dovednosti, respektovat napad druhych, dodrzovat stanovena pravidla, byt kreativni
atd.

K dispozici budou ctvrtky velikosti A3 a A4, barevné papiry, Spejle, lepidlo,

lepenku, sesivacku a jedny fixy a pastelky. Zaci si pfinesou dalsi barevné psaci potieby,
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ntzky, pravitka, ptip. své lepidlo. Na Zékladni Skole Jana Kubelika maji vSichni Zaci
své kuffiky, které jsou vybavené témdf viemi vySe zmindnymi vécmi. Zaci budou
v¢as upozornéni, aby si kuffik s sebou do hodiny pfinesli.

Ucitel by mél byt po celou dobu tvorby reklamy radcem, odpovidat na dotazy,
prochazet mezi zaky a ptat se jich, pro co a pro¢ se rozhodli, dohlizet na to, aby

se vSichni zapojili, zajimat se o to, co Zaci tvofi.

6.4 Prezentace a reflexe vytvorenych reklam — 4. hodina

Posledni hodinu se vytvofi diskusni kruh. Navodi se tim diavérnéjsi atmosféra,
zaci si vyzkousi jinou formu, nez je sezeni v lavici a zaroven se vSichni budou divat
do o¢i, ne do zad. Doprostfed kruhu se polozi vytvory.

Nejprve by méli Zaci uvadét své pocity pii  skupinové praci —
tézké dohodnout se, shodnou se atd. Prostor dostanou vSechny skupiny a vSichni,
kdo k tomu budou chtit cokoli dodat. Zaci tedy popfemysli a posoudi svou praci.

Nasledovat bude prezentace zhotovenych reklam na Neveklovsky praminek.
Kazda ze skupin si zvoli mluvciho, ktery predstavi, co danéd skupina vyrobila. Ostatni
poslouchaji a pak posuzuji, hodnoti a zdtivodiuji, co by je presvédcilo ¢i nepiesvédcilo
si produkt koupit. Ucitel mé roli moderatora, sméruje a tidi diskuzi, pfipadné poklada
otazky.

V zavérecné fazi hodiny Cili po prezentaci, vybere tfida nejlepsi reklamu —
takovou, kde byly vyuZity nacerpané znalosti, ve ktery byly pouZity manipulativni
techniky, ktera by upoutala pozornost a presvédcila ke koupi Neveklovského praminku.
Je dilezité, aby se Zaci argumentovali, pro¢ by méla byt zrovna tato reklama zvolena
tou nejlepsi.

Nakonec se provede strucné shrnuti vSeho, co se tfida béhem bloku naucila.
Ucitel mize zaky pochvalit za jejich praci a tim je motivovat k dalSimu vzdélavani se.

O pfestavce pak ucitel spolecné se Zaky vyvési vytvoiena dila po t¥idé nebo
na nasténky na chodbé Skoly, aby si je mohli prohlédnout ostatni Zaci a ucitelé

a ptipadné se o nich bavit ¢i diskutovat.
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7 Realizace tematického bloku, jeho priibéh a reflexe

Tematicky blok bude realizovan v 8. B ve ¢tyfech vyucovacich hodinach v ramci
obcanské vychovy. V ramci mezipfedmétového propojeni bude prace na tvorbé reklamy
zafazena do vytvarné vychovy. Stézejni vSak budou hodiny ve vychové k obcanstvi,
kde se budou o reklamé zaci ucit, prezentovat své vyrobky a reflektovat svou praci.

V nize uvedenych ¢astech budou popsany ptipravy na hodiny, jejich prabéhy a reflexe.

7.1 Prvni hodina tematického bloku

Prvni hodina bloku byla vstupem do vyuky o reklamé. Zaci se méli seznamit
s reklamou, odlisit ji od jinych forem sdé¢leni, uvédomit si, ze je vSudypfitomna
apresveédCit se, Ze vyuziva rtzné presvédCovaci prosttedky k ovlivnéni chovéni
spotiebiteld. Vedle toho se zaci méli presvédCit o tom, Ze 1 pfes sva tvrzeni,

jak se nenechaji reklamou ovlivnit, tomu ve skutecnosti je praveé naopak.

7.1.1 Ptiprava na prvni hodinu tematického bloku

1) Pokus — 2 ¢okolady
- zaklim dam ochutnat 2 ¢okolady
- bude jim feceno: 1 znackova (Milka), 2. obycejna, levna z Lidlu
- zaci budou hodnotit, ktera je lepsi

- nakonec se dozvi, Ze obé Cokolady jsou stejné znacky, jsou obycejné a zkusime
spole¢né rozvinout diskuzi nad tim, co jejich rozhodovani ovlivnilo

- cil: uvédoméni si, zda jsou Zaci ovlivnéni reklamou a znackou, zda je jejich
spotiebitelské chovani ovlivnéno nebo ne

2) Myslenkova mapa — Reklama

- zaciuvadéji vse, co je ke slovu reklama napadne R ~7
. P " Reklama ----_.
- ja: zapisuji veSkeré napady Ny J
PR . '\
3) Reklama — Préce s pracovnim listem® // S
4
1. cviceni:

- definujeme, co je reklama, jeji cil

- déle se vratime k tomu, co jsme v prvni fazi uvedli k reklam& a za¢neme
odmazavat, co k reklamé nepatii

- zkusime odvodit na zéklad¢ toho, co jsme si fekli, funkce

¥ Pracovni list je soucasti ptilohy ¢. 4.
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cviceni:

na zaklad¢ definovéani reklamy, jejich cili a funkci by Zaci méli poznat, které
z tvrzeni je reklamou

proc?

Cviceni:

pomoci obrazkd maji zaci doplnit mista, kde se miizou s reklamou setkat
vyjde jim tajenka — trik
zaci se po vylusténi dozvédi, co je to trik v reklamé (napsané pod kiizovkou)

cviceni:

cilem tohoto cviceni je uvédomit si, ze reklama je vSudypiitomna

zaci uvadéji mista — pokud vycerpaji moznosti, zkouSim je navést — Skola,
1¢kar. ..

jé je zapisuji na tabuli -> poté je mozné vysoudit, ze je reklama vSude kolem
nas

cviceni:

je tieba si vysvétlit, jakou roli hraje v reklamé slogan
zaci se pokusi popsat funkci sloganu v reklamé sami
jé ptipadné sméfuji; shrnu to, co feknou
dale maji zaci do kiizovky doplnit produkt, obchod, sluzbu..., ke kterym
se dany slogan vztahuje
cil:
1. Zaci si mohou uvédomit roli sloganu

2. ackoli tvrdi, ze je reklama otravuje, nesleduji ji, mohou zde zjistit,
ze se jim do hlavy ptesto dostala; Ze se reklamé neda upln€ vyhnout....

tajenka: manipulace — jak je to s manipulaci v reklamé? -> diskuze
cvieni:

manipulativni techniky
vysvétlim, co to je

pokousime se hledat takové techniky a uvadime je na konkrétnich piikladech
(reklamach)

pokud si Zaci nevédi rady, pomizu jim néjakou reklamou a vni budeme
analyzovat vyuzité manipulativni techniky

4

cil:

1. uvédoméni si, ze k tomu, aby bylo reklamni sdéleni G€inné, je tieba vyuzit
piesvédcovaci techniky, které mnohé lidi ovlivni

2. kriticky pfistup k reklamé

4) Shrnuti a reflexe
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7.1.2 Pribéh a reflexe prvni hodiny v 8. B

A) Evokace

Hodina zacCinala standardné pfivitanim a zépisem do tfidni knihy. Nasledovala
faze motivace — pokus s ¢okoladou. Cilem bylo, aby si kazdy z zak vyzkousSel
sdm na sob¢, nakolik je jeho rozhodovéni ovlivnéno reklamou a znackou. Tato forma
byla zvolena zdmérn¢, protoze akénim ucenim a prozitim skrze vlastni emoce si Zaci
ucinnéji uvédomi své chovani i rozhodovani.

Do dvou misti¢ek byly pfipraveny dvé ofiskové ¢okolady stejné znacky. Zakam
ovSem bylo tvrzeno, ze jsou to dva rizné druhy. VSichni zavteli o¢i (bylo jim feceno,
Ze je maji zavfit proto, aby se mohli lépe soustiedit na chut’ obou vzorkl) a kazdy
z nich ochutnal z obou misticek. Bylo jim zdiraznéno, Ze jedna z ¢okoldd je znacky
Milka, druhd Fin Carré z Lidlu za 15 K¢&. Nikdo, vyjma autorku diplomové prace,
netusil, ze jsou ob¢ znacky Fin Carré (tudiz ty ,,obycejné®).

Po ochutnavce méli zaci za kol fict, kterd z cokolad je lepsi. Dvé tietiny z nich
uvedly, Ze lepsi je ¢okolada znacky Milka. T#i Zaci dali pfednost Fin Carré. Zakiim bylo
nakonec prozrazeno, ze obé ¢okolady jsou stejné. V tu chvili byla vétSina tfidy velmi
prekvapena. Nasledovala diskuze, co nase rozhodnuti ovlivnilo a pro¢. Mnozi tvrdili,
ze jelikoz je Milka znackova, mysleli si, ze je lepsi, a navic se jim okamzité vybavila
fialova krava z reklamy. Jeden Zak poznamenal, Ze mu to chutové pfislo stejné, ale
nechal se strhnout davem. Ti, co by dali pfednost Fin Carré, uvadéli, ze podle testl
cokolad, které byly provadény, se rozhodli zrovna pro tuto, protoZze ziskala nejlepsi
hodnoceni, 1 pfesto, Ze je levna. VSichni uznali, Ze na vlastni kiizi poznali,
jak moc jsou reklamou a znackou ovlivnéni, Ze si to ¢asto ani neuvédomuji a ze musi
byt vice kriticti.

Ve druhé c¢asti evokace byla zvolena metoda mySlenkové mapy. Po tom,
co si zaci vyzkouseli, jaky vliv na n¢ reklama ma, méli uvadét, co vSe se jim se slovem
reklama vybavi, s ¢im si to spoji. Na tabuli bylo do krouzku slovo napsané (viz ptiprava
— bod ¢. 2). Tfida okamzité zareagovala a pojmenovavali své asociace — manipulace,
presvédcovani, naldkani k nakupu, negativni pocity, informovani, vlezlost, opakovani,
Casto prerusuji film/seridl, motivace pro obchodniky 1 zakazniky, nevédomé
ovlivilovani, nuti nds ke konzumaci, pocit, Ze to musime mit. VSe se zaznamenavalo
natabuli. Zaci piekvapili svymi znalostmi o reklamé&, dokazali ji celkem dobfe

vystihnout.
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B) Uvédomeéni si

Na tabuli je vidét, co vSe v nds reklama vyvolava, co si o ni zaci mysli.
Na zakladé toho, bylo definovano, co je reklama, jaké jsou jeji funkce. Zaci to dokazali
seskladat a vystihnout. OvSem nésledovala diskuze, zda je reklama vzdy jen negativni.
Spole¢né se doslo k tomu, Ze reklama miZe mit i pozitivni u¢inky. Zaci dovedli
vymyslet vhodné piiklady.

Déle uz se pracovalo s pracovnim listem (viz pfiloha ¢. 4). V této fazi bylo
zadouci, aby zaci propojili své dosavadni informace a znalosti, které si vybavili
a utfidili ve fazi evokace, s informacemi novymi.

V prvnim cvi¢eni dokazala celd tfida bez problému definovat, co je cilem.
Postupné by se mélo ztabule odmazéavat, co do reklamy nepatii. V tomto ptipadé
to neni tfeba, protoze zéaci uvadéli pouze predmétné asociace. Na zaklade toho, co bylo
dosud feceno, dokazali zaci bez problémi odvodit funkce reklamy.

Nasledovalo cviceni, ve kterém méli poznat reklamu a uvést divod,
proc si to mysli a v ¢em se reklama odliSuje zbylych tvrzeni. I zde méli byt uplatnény
dosavadni informace a na zéklad€¢ toho ucinit rozhodnuti, kterd z variant je spravna.
Reklamu dokézali rozpoznat a odivodnit, pro¢ si to mysli. Bylo ptekvapivé,
ze se zapojili vSichni Zaci — i ti slabsi. Neustéle se hlasili a byli velmi aktivni.

Navazalo se tfetim cvi¢enim, kdy bylo fec¢eno, ze kdyz uz vSichni umi definovat
reklamu, dokdzou urcit jeji funkce, tak se maji pokusit do kiizovky napsat,
kde se s reklamou mohou nejcastéji setkat. Cviceni bylo doplnéno b&hem nékolika
minut a hned se pokraCovalo dale ve cviceni ¢tvrtém, které s predchozim souviselo.

Zaci uvadéli piiklady, kde vsude, se sreklamou setkdvaji. Viechna mista
jsou zapisovana na tabuli. Zaci pfisli stim, Ze je to u lékafe, cestou do 3koly,
na dovolenou, ve $kole... Na tabuli byla zaznamenand veSkerd mista. ProSli jsme
jeazact sami vysoudili, Ze reklama je vlastné vSudypfitomna, Ze je obklopuje
na kazdém kroku, coz bylo cilem. Rozvinula se diskuze nad tim, jak je nemoZné
reklamé uniknout. Zaci se pokouseli najit zptisob, jak se ji vyhnout, ale dosli pouze
k tomu, ze by museli byt nékde na opusténém ostrove, bez mobilu, televize, internetu
1 Casopisti. Bylo patrné, Ze Zaci nad problematikou reklamy pfemysleji, ze jen slepé
nevypliluji pracovni list.

Daéle bylo zaktim feceno, ze velkou roli hraje v reklamé slogan. Méli vymyslet
a popsat na piikladu sloganu — Nemysli§, zaplati§ — co to slogan je. Zaci odvozovali

ucel, prostiedky, jaké vyuziva. Shodli se na tom, ze jim Casto utkvi v hlavé. Jeden

70



z zakl pak na zékladé toho, co vSechno bylo feceno, shrnul stru¢né, ale vystizné, funkci
sloganu.

Na slogany bylo zaméfené dal§i cviteni (cviceni &. 5). Zaci dopliiovali
bez vétSich potizi. Po vyplnéni se rozpoutala diskuze nad tim, jak je mozné,
ze 1kdyz je reklama otravuje, zamémné ji nesleduji, ukdzalo se, Ze se jim pieci
jen do hlavy dostala, protoze jinak by nedokdzali vyplnit toto cviceni. Diskuze byla
zadouci a doslo se pii ni opét k tomu, ze se reklamé neda upln€ vyhnout i k tomu, jakou
silu slogan mtze mit.

Tajenkou v 5. cviceni byla manipulace. Tfidé byla polozena otazka,
jak je to s manipulaci v reklamé. Rozvinula se debata. Zaci na sebe reagovali a shodli
se nakonec, 7e reklama Ccasto ovlivituje jejich rozhodovéani a chovéni, o cemz
se presvédCili hned na zacatku hodiny pii pokusu s cokolddami. Prfisli na to,
ze si to vlastné viibec neuvédomovali, ze ¢asto tak €inili nevédomky a az pfi této hodiné
se o tom sami presveédcili a zacali o reklamé smyslet jinak nez dosud.

Plynule se navézalo dale, kdy se méli hledat takové techniky, které lidi
presvédéi. Zakam byla pusténa ukazka vanoéni reklama na Kofolu’ a v ni mé&li hledat.
Zaci nalézali techniky a uvadéli dalsi piiklady, v jaké reklamé se s touto technikou
setkali. Ne vSechny vSak byly v ukdzce obsazeny. N¢kdy byl uveden piiklad a Zéci
vysuzovali, kterd technika je tam pouzita, jindy naopak zaci uvadéli ptiklady
a nedokézali jen techniku pojmenovat. Casto kladli otdzky. Naopak na poloZzené otazky
odpovidali. VSichni se zapojili, hledali a spolupracovali. Opét se rozjela diskuze,
piiniz zaci dosli k tomu, Ze bez téchto technik by reklama nebyla reklamou, ale
jen obyCejnym sdélenim, které by mozna mnohé nechalo uplné¢ chladné
a ani by neupoutala pozornost. Také 1 zde bylo Zadouci si uvédomit, Ze ackoliv pfevazna
vétSina tvrdila, Ze reklamy nesleduje, opak je pravdou, protoze dokazali uvadét

konkrétni reklamy, v jakych je dana technika pouZita.

C) Reflexe

Tato faze je velmi dllezitad. Neopomenula se a byl ji vénovan dostate¢ny prostor.
Bylo shrnuto vSe, co se dnes zici o reklamé& v tu chvili védi. Dale také uvadéli,
conového se dozveédeéli, jak se zménily jejich postoje ktéto problematice,
co se dozveédéli vSechno, co je ktomu béhem hodiny napadalo, jak dalece vSemu

porozuméli, jak byli spokojeni s tim, co dnes zjistili, co by jesté chtéli védét dale, jaké

’Kofola — Prasatko. In: Youtube.com [online]. 2006 [cit. 2017-03-20].  Dostupné  z:
https://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA
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otazky jim v hlavé vyvstaly, jak je dneSni hodina inspirovala k premysleni

nad reklamou.

7.1.3 Hodnoceni a reflexe prvni hodiny ze strany autorky diplomové prace

Bylo patrné, Ze je toto téma zaujalo a oslovilo. Zaci byli o reklamé celkem dobie
informovani, coz se nepiedpoklddalo. Po celou hodinu byli vSichni aktivni
a spolupracovali. Kladli ¢asto otdzky, rozvijeli diskuze, o problematice premysleli.
Zapojili se 1 zaci, ktefi béhem jinych hodin sami od sebe nemluvi. Tiida diskutovala
vécené. Zaci na sebe reagovali a kazdy mél prostor k vyjadieni své myslenky &i nazoru.

Az v nasledujicich hodinach se ukéze, kolik si toho odnesli a jak o reklamé
smysleji. VSechny informace, které se dozveédéli, budou muset vyuzit v nasledujicich
hodinach pfti tvorbé reklamy.

Zpétnou vazbou budou nejen prezentace vytvori a diskuze k nim, ale také
vysledky testd. Test bude zakiim zadan s ¢asovym odstupem a cilem bude zjistit,

co vSechno si o reklam¢ pamatuji, zda si informace podrzeli v paméti.

7.2 Druha a tfeti hodina tematického bloku

Druha a tfeti hodina byla zaméfena na tvorbu reklamy. Zadouci bylo nejen
vyuzit nacerpané znalosti, dovednosti a postoje v prvni hoding, ale také rozvijet klicové
kompetence pii spolupraci ve skupiniach. V niZze uvedenych castech bude popséno,

jak se Zaci daného ukolu zhostili, a priib&h prace bude reflektovan.

7.2.1 Priprava na druhou a tieti hodinu tematického bloku

1) Uvod, zapis do TK
2) Tvorba reklamy — Neveklovsky praminek

1. pokyny ke zpracovani — vysvétleni'

2. rozdéleni do skupin — losovani

3. pravidla skupinové prace

4. skupinova prace — vyroba reklamy a prace na ni
3) Odevzdani, Shrnuti

10 Zadani s pokyny ke tvorbé reklamy je v piiloze ¢. 6.
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7.2.2 Pribéh a reflexe 2. a 3. hodiny v 8. B

Po uvodu a zapsani do tfidni knihy nastalo nejprve zopakovéani nabytych
informaci. Potom nasledovala nejdulezitéjsi ¢ast téchto dvou hodin — tvorba vlastni
reklamy na Neveklovsky praminek.

Zakam byly vysvétleny pokyny, jak reklamni sd&leni vytvotit. Ukolem bylo
vytvoftit takové reklamni sdéleni, které by presvédcilo ostatni ke koupi Neveklovského
praminku. Kazdému ze tfidy bylo rozdé¢leno zadani (viz ptiloha €. 6).

Po ujisténi, ze vSichni pokynlim porozuméli, byli Zaci rozdéleni do skupin
na zaklad¢ losu. Jak je vySe zminéné, vytvoreno bylo 5 skupin po 3 Zacich a 1 skupina
po 2.

Zaci si hned na podatku souvislé praxe autorky diplomové prace sestavili
pravidla skupinové préace, proto byla tato pravidla pouze stru¢né zopakovana, aby
je nikdo pfi spolupraci s ostatnimi ve skupiné neopominul.

Stézejni CGasti byla tvorba. Zaci nejprve navrhovali, jak co by méli
do jednotlivych ¢asti zaradit, co by mohlo na ostatni fungovat. Ve dvou skupindch
nastal problém, protoZze se Zaci nemohli dohodnout. Kazdy znich chtél prosadit
svij napad, protoZze ho povazoval za ten nejlep$i. Autorka diplomové prace mezi
skupinami prochazela, a proto t€émto dvéma skupinam piipomnéla pravidla skupinové
prace — pokusit se dohodnout, udélat kompromis a zkusit dat své navrhy dohromady tak,
aby vytvoftili smysluplnou reklamu. V obou skupindch se zacalo znovu diskutovat
a o pét minut pozd&ji uz ve skupindch zaci dohodli. Né&kteti Zaci sdélili, Ze bylo t€zké
slevit ze svych navrhii a dohodnout se, ale Ze je nakonec tésilo to, Ze nakonec udélali
kompromis.

Béhem obou hodin vSechny skupiny pracovaly na svych ukolech. Né&kdy
se néktera znich piihlasila a chtéla se poradit. Autorka jim byla po celou dobu
k dispozici, avSak se snazila byt nestrannd, s Zaky probrat vSechny varianty a mozné
vysledky tak, aby kone¢né rozhodnuti ucinila skupina sama bez ohledu na nazor
autorky.

Kazdy z zakli se ve skupindch zapojil, nikdo nebyl vyclenén, nikdo z zakh
jen ne¢inné nepiihlizel. Zaci tvofili pilné po cely ¢as a snazili se vyuzit kazdé chvile —
neudé¢lali si ani ptestavku. Vysledkem pracovitosti bylo to, Ze vSechny skupiny skoncily
vc¢as — n¢kolik minut pfed zvonénim na konec hodiny.

V zavéretné fazi bylo provedeno shrnuti toho, co se v tyto hodiny dé&lalo. Zaci

reflektovali svou préci, zda jsou s vysledky své prace spokojeni, zda fungovali jako
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skupina atd. Vytvofené reklamy byly vybrany a 4. hodinu tematického bloku

nasledovala jejich prezentace a reflexe.

7.2.3 Hodnoceni a reflexe hodiny ze strany autorky diplomové prace

Zaci pfijali kol velmi zodpovédné a pracovali cely ¢as, ktery jim byl vymezen.
zpracovani. I to bylo cilem, aby pii tvorbé reklamy rozvijeli.

V 8. B pamatovali vSichni na pravidla skupinové prace a podle toho také
pracovali.

Bylo pitekvapivé, jak se Zzaci prace zhostili. Vytvareli velmi originalni
a jedine¢né navrhy. Pracovali kreativné. Nekteré ze skupin se chtéli poradit. Autorka
po celou dobu mezi skupinami prochéazela a zajimala se o to, co Zaci zamysli. O¢ividné
je to velmi t&Silo. Zaci byli také radi, ze mohou zkonzultovat své napady, ovsem
rozhodnuti museli udélat sami, autorka se snazila nepodsouvat jim sviij ndzor, ale
naopak s nimi probrat mozné vysledky toho, na co se ptaji.

Podle toho, jak se Zaci zhostili své prace, 1ze soudit, Ze tvorba reklamy oslovila
vSechny. JelikoZ v 8. B vSichni radi néco tvofi, pfedpokladalo se, Ze to mnozi uvitaji
jako pfijemnou zménu, ale neocekavalo se, ze budou po celou dobu pracovat Gplné¢
vSichni s tak velkym zdjmem a zaujetim. Béhem obou hodin nebyly ve tfidé¢ zadné
kazenské problémy.

Cilem bylo nejen vytvofeni reklamy na zdkladé informaci nacerpanych
z pfedeSlé hodiny, ale i zvnitflovani si pravidel skupinové prace, rozvijeni
vSech klicovych kompetenci (napf. ucinit kompromis, respektovat napad druhych,
dodrZovat stanovend pravidla, rozvrhnout si spravné cas 1 praci). Bylo shledano,

Ze se vytcené cile podaftilo naplnit.

7.3 Ctvrta hodina tematického bloku

ZaveéreCna faze bloku je velmi dulezitd. Vytvofend reklamni sdéleni byla
prezentovana a reflektovana. Potfebné bylo vytvofeni divérné atmosféry, kdy se Zaci
nemuseli mit obavy vyjadfit svlij ndzor 1 rozpoutani diskuze. Mimo samotné prezentace
bylo také dilezit¢ umét adekvatné reagovat na dotazy a vhodné€ argumentovat

ve svych odpovédich.
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7.3.1 Priprava na ¢tvrtou hodinu tematického bloku

1) Uvod

2) Komunitni kruh
- sezeni v kruhu — vSichni jsou na stejné trovni, vidi si do oc¢i, nikdo neni zady
- vSechny vytvotrené reklamy dat na zem doprostied kruhu

3) Prezentace

- kazda skupina predstavi svilj vytvofeny projekt, co pouzili, aby ovlivnili
ostatni....

- ostatni hodnoti: +a —
- cilem: rozvinout diskuzi
- vybér nejlepsi reklamy a pro¢ zrovna ona vybrana

4) Reflexe, shrnuti
- zhodnoceni své prace + co se Zaci naucili, co jim tematicky blok dal, co si

uvédomili, jak se zmeénili jejich postoje k reklamam, co by do hodin

nezarazovali, co je dale k tématu napadlo, chtéli by se dozvédet. ..

- shrnuti v8eho, co se tfida béhem bloku naucila

- pochvala

7.3.2 Pribéh a reflexe ¢tvrté hodiny tematického bloku v 8. B

Posledni hodina se konala v komunitnim kruhu. Doprostted n¢ho byly vloZeny
vytvotfené prace.

V prvni fazi hodiny se zZaci méli zamyslet a uvést své pocity pii skupinové praci,
co se o sob¢ 1 druhych dozvédéli, zda je né€co piekvapilo, jak se jim jako skupiné
pracovalo apod. Neéktefi Zaci k sobé byli sebekriticti a pfiznali, Ze jen s velkymi
obtizemi ustupovali, ze jsou radi dominantni. Napt. zdk F. uvedl, ze si uvédomil,
jak t€zké je udélat kompromis a slevit ze svych pozadavkl a vyslechnout si druhé,
ze se naucil vice naslouchat druhym a ptijmout jejich feseni, kdyz bylo lepsi nez jeho.
Zakyn& V. sdélila ostatnim, Ze ji piekvapil M. svym origindlnim napadem,
Ze by to do n&j nikdy netekla.

Ttida se celkové shodla na tom, ze ackoli si mysleli, Ze vSechny vic, nez dobte
znaji, dokazali je mnozi prekvapit, Ze je poznali 1 z jiné stranky, neZ tomu tak dosud
bylo, a jesté vice je to sblizilo. Déle uvadéli, Ze se naucili Iépe naslouchat, piijimat
kritiku, ucinit kompromis a dohodnout se, Ze citili zodpoveédnost nejen za sebe, ale

1 za ostatni, coz je nutilo pracovat nejlépe, jak jen je to mozné. Zaci se zacali mezi sebou
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spontann¢ ocenovat, co se jim libilo na druhém, co se o ném nového a pékného
dozvédéli, ¢im je druhy piekvapil.

Postupné se plynule pieslo k prezentaci. Kazda skupina si zvolila mluvciho,
ktery predstavil, co dana skupina vyrobila, pro¢ zvolila skupina zrovna takové
prosttedky. Ostatni spoluzéci poslouchali. Nasledné¢ se pak diskutovali,
zda by si Neveklovsky praminek na zakladé toho koupili ¢i nekoupili a proc,
co by je odradilo, pro¢ si mysli, ze by dana reklama na zaklad¢ pouzitych
piesvédCovacich prostfedkii nefungovala. Po celou dobu prezentace byla autorka
diplomové prace pouze v roli moderatora. Polozila otazku v ptipadé, ze by bylo
zajimavé se nad nééim zamyslet a zaci to neuvedli. Prostor byl dan vSem nazortm.
Kazdy mél pravo fict ten svlj a povinnosti ostatnich bylo vyslechnout
si ho a nekritizovat za néj. Byla dana jen jedna podminka — Z4ci museli svlj ndzor umét
zdivodnit. Po kazdé prezentaci se rozpoutala diskuze, mnohé by se nepodafilo
presvédgit, mnohé naopak ano, mnohé by piesvédéila jen ¢ast sdéleni. Zaci mezi sebou
debatovali o divodech, pro¢ tomu tak je.

Ukolem pak bylo vybrat nejlepsi praci — takovou, ktera spliiovala viechny
pozadavky a ovlivnila by chovani druhych natolik, aby si Neveklovsky praminek
koupili. Zaci jednoznaéné vybrali prace dvou skupin, ale nemohli se shodnout na tom,
ktera je lepsi, protoze ob¢ spliiovaly, co spliiovat mely. Sami se rozhodli, ze daji opét
prostor mluv¢im, aby znovu prezentovali. Ti se vzili do své role naplno. Kazdy mluvci
zvolil jinou taktiku. Na zakladé¢ toho tfida vybrala vitéznou reklamu a uvedla divody,
pro¢€ se tak rozhodla.

Na zavér se provedlo shrnuti této hodiny. Zici vyjadfovali své pocity
z prezentace, hodnotili, ¢im je tato hodina obohatila, co se dozvédéli nového,
co povazuji za pfinosné atd. Autorka je vSechny pochvalila a snaZila se je motivovat

k takovéto praci 1 nadéle.

7.3.3 Hodnoceni a reflexe hodiny ze strany autorky diplomové prace
Zaci nejsou v bézné vyuce zvykli pracovat v komunitnim kruhu. Vsichni byli
ptekvapeni a uvadéli, ze je to pro n¢ zména, ktera se jim libi. Velmi ¢asto se rozpoutala
spontanni diskuze, kterd byla k véci a do které se zapojili i ti, kteti jsou spiSe zdrZenlivi.
Zaci velmi pohotové reagovali a dokazali argumentovat. P¥i prezentaci byli
ostatni soustfedéni, poslouchali toho, kdo vystupoval. Tfida byla velmi ukaznéna

a ptijala své role zodpovédné. Po celou dobu byli soustfedéni.
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Jako kolektiv funguji vyborné. Dokadzou se zcela pfirozené navzajem ocenit
a pochvalit. Mnozi ukazali schopnosti a dovednosti, o kterych autorka nevédéla a které
by se mohly déle rozvijet. Na rozdil od tradi¢ni formy vyuky méla moznost je poznat
1z jiné stranky.

Dulezit¢ bylo, aby si zaci uvédomili, jak tézké je nckdy rozhodnout se,
jak obtizné je n¢kdy udélat kompromis, jak dilezité je naslouchat druhym, ze je potieba
umét prijmout kritiku, mit pravo na sviij ndzor a respektovat nazor druhych,
byt je odlisny. Tiida 8. B v této hodin¢ ukdzala, Ze se snazi na tom pracovat a piistupuje
k tomu zodpoveédné. Nelze fict, ze to umi, protoze vyse uvedené se Cloveék uci cely
zivot, ale je dilezité mit to na paméti a neustale tyto schopnosti, dovednosti a postoje

rozvijet.
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8 Hodnoceni tematického bloku

Autorka diplomové prace reflektovala kazdou vyucovaci hodinu. Hodnoceni
opomijet, slouzi jako zpétna vazba. V nasledujicich podkapitolach jsou uvedena

hodnoceni od zakid 8. B a Mgr. Andrey Pitelkové.

8.1 Hodnoceni od Zakt 8. B — zpétna vazba

Zpétnou vazbou pro autorku diplomové prace (dale jen ucitelku) bylo hodnoceni
tematického bloku ze strany zakt. Neni dualezit¢ jen to, co si mysli odborny
pedagogicky dohled, ale také samotni Zaci.

Ttida byla vyzvana k napsani hodnoceni. Jejim tikolem bylo zahrat si na porotce
a posoudit hodiny vénované reklame. Zduraznéno bylo, ze by méli zaci napsat,
co si opravdu mysli. To znamend nebat se 1 kritizovat. Pani ucitelka jim objasnila tcel
hodnoceni — Ze je to pro ni zpétna vazba, aby védéla, co povazovali za uZzitecné, cemu
se ptfipadné¢ vyhnout, co vynechat nebo naopak ptidat. Jejich hodnoceni mohlo
byt anonymni, nemuseli se podepisovat. Pozn.: VétSina z nich se pod své hodnoceni
podepsala.

Zpétna vazba byla od 8. B jen pozitivni. Ocenovali: netradi¢ni formu uceni,
sezeni v kruhu, vétsi komunikaci mezi sebou, praktickou tvorbu — vytvéieni své vlastni
reklamy, ponauceni, uceni se kompromisu mezi sebou, uceni se dohodnout, mnoho
znalosti, zébavnou formu, pochopeni a lepSi proniknuti do reklamy, nauceni
se byt k reklamé kritiCti a ostraziti a mnoho dalSiho. Pro ukdzku bylo vybrano nékolik
hodnoceni. V ramci zachovani anonymity bylo uZito pouze pocatecni pismeno jména
(napt. Lenka —L.):

E.: ,,Tyto hodiny mi ukézaly, Ze reklama s nami dokaze d¢lat velké véci a také

nas umi ovlivnit. Ptiklad s ¢okoladou, ktera byla nakonec stejnd, ale bylo ndm

feceno, Ze jedna je Milka a ta druhd obycejna z Lidlu, to akorat potvrdil. Dékuji
vam za tyto hodiny. Myslim, Ze jste spoust€ z nas oteviela oc¢i.*

V.: ,,Bavilo m¢ to, Ze to byla jind forma uceni nez obvykle. Sedli jsme si do

kruhu, a to bylo zase néco nového. Vice jsme mezi sebou komunikovali. Délali

jsme prezentace na reklamu a tim jsme si to 1épe vysvétlili, zapamatovali a

zaroven vzajemné vyzkouSeli. A bylo vidét, jak je kazdy jiny. Myslim si,

ze jsme touto formou ucivo lépe pochopili.*
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P.: ,,Tyto hodiny byly velmi nau¢né. Dozvéd¢l jsem se hodné véci, které jsem
diive viibec nevédel.

A.: ,,Byla zdbavna. Byl to zajimavy a chytry projekt. Néco jsem se naucila a také
ponaucila.*

F.: ,,Byl jsem s vyukou velice spokojeny. Probirali jsme teorii a také jsme si to
zkusili sami, abychom védéli, o ¢em je fe¢. Do vseho nds vyucujici zapojila.
Nebylo to nudné prednaseni a diktovani. Bylo to zdbavna a zaroven jsme
vSechno pochopili.*

V.: ,,Pani ucitelka nds mnoho nového naucila. Bylo to zase néco jiného nez jen
sedét v lavici. Hodiny o reklamé mé bavily, hlavné jeji vyroba.*

S.: ,,Hodiny se mi moc libily. Byly zabavné i nau¢né. Ani na jedné z nich jsem
se nenudila. Moc mé bavilo d¢€lat projekt, ktery jsme pak mohli ukazat ostatnim
ve tiidé.

E.: ,,Tyto hodiny byly velmi uzitecné a zajimavé. Libilo se mi, ze to bylo néco
uplné jiného. Mohli jsme malovat a tvofit podle fantazie, sami si vyzkousSet na

vlastni ki7i, jak se takova reklama déla. Myslim si, Ze to byl dobry ndpad.*

8.2 Hodnoceni Mgr. Andrey Pitelkové

Mgr. Pitelkova ve svém hodnoceni nejprve reflektovala pribéh jednotlivych
hodin a k tomu ptiddvala své komentéate, co povazuje za dobré ¢i spravné provedené.
Jeji hodnoceni bylo nésledujici:

,»Na zacatku hodiny ud¢lala vyucujici Lenka Fliegerova test se zaky — na kolik
jsou sami ovlivnéni reklamou. Jako motivace toto poslouZilo velice dobfe. Zaci méli
moznost ochutnat 2 druhy ¢okolady a védéli, Ze jedna je znama znacka, druhda nikoli.
Vétsinou opravdu preferovali tu zndméjsi. Ve finale se vSak dozvédéli, Zze obé byly
stejné a obé& byly ,,pouze* ¢okolady vyrabéné pro jeden potravinovy fetézec. Zaci timto
méli moZnost pochopit a dokazat si, Ze jsou reklamou ovlivnéni — tfeba 1 nevédomky.

V dal$i ¢asti hodiny zaci uvadeli na tabuli, co se jim pfedstavi pod pojmem
»reklama®. VétSinou uvadeli negativni véci. Na pozitivni ptisli az s pomoci vyucujici.

Déle pracovali s pracovnim listem, kde zaci dokdzali, Zze v oblasti reklamy
se pohybuji celkem jisté — znali a vyplnili téméef vSe bez pomoci vyucujici. Poznali,
coje a co neni reklama, védéli a uvadeli, kde vSude se s reklamou mtzeme setkat.

Dokézali vyvodit, co to vlibec reklama je a jaké ma funkce.
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Ve druhé hodin€ jim byl zadan projekt — vypracovat reklamu na fiktivni vodu
Neveklovsky praminek. Ve skupinach méli zpracovat slogan, letak a etiketu vody. Zaci
se aktivné pustili do prace. Vyucujici skupinky obchézela a radila jim, co a jak zlepsit.
Tento projekt pak dopracovavali tfeti hodinu a posledni ho pak projekt prezentovali.

Myslim si, ze hodiny byly vedeny hezky — vyucujici zdky dostatecné zaujala
a motivovala, spolecné¢ vymysleli, jakou roli vibec reklama hraje, zda negativni
¢1 pozitivni. Sami zZaci se shodli, ze jim spiSe vadi a Ze ji vnimaji negativné. S pomoci
vyucujici si uvédomili, ze i1 tak jsou ji ovlivnéni (viz Givodni motivace) a Ze znaji
slogany rliznych vyrobka. Zadéani projektu ,,Neveklovsky praminek probéhlo jasné,
zaci se rozdélili do skupinek a zacali pracovat. Pracovali aktivné, ptali se, zajimali —
vyucujici zdky obchazela a radila jim, co zlep$it, usmériiovala je.

Prezentace, kterd prob&hla 4. vyulovaci hodinu, probihala v kruhu. Zaci
si sesedli, své prace dali na zem a jedna skupinka po druhé pak své vytvory predstavila
ostatnim. Nasledné se hledaly klady a zapory dané prace. To vnimdm pozitivn¢ — Zaci
tak mé¢li okamzitou zpétnou vazbu a zarovenn méli i moznost posoudit, co v reklamé
zabird a co nikoli. Prace byly zdafilé, nckteré slogany doslova podmanivé.
Nejzajimaveji svou praci prezentoval zak, ktery na to Sel technikou podobnou jako
na predvadécich akcich. A byl presvédcivy. Vyucujici po kazdé prezentaci vyzdvihla
klady préace a zaroven se zminila i o nedostatcich. Pak zdafile vedla diskuzi mezi zaky.
zaklim, aby se k tomu sami vyjadfili — co hodnoti kladné, co negativné.

Dle mého nazoru vyucujici Zaky dobie uvedla do tématu, ndzorn€ je motivovala
a spravné zadala téma projektu a jeho podminky. S projektem jim pomdahala. Prezentaci
vedla dobfe a u kazdé prace zminila jak pozitiva, tak i negativa. Bylo dobfe, Ze si Zaci
sami mohli vyzkousSet, jak se vlastné takova reklama tvoii a jak piisobi.*

Z vySe uvedeného hodnoceni a zrozhovoru s Mgr. Pitelkovou po realizaci
vyuky lze shledat, ze tematicky blok byl sestaven adekvatné znalostem, dovednostem
a postojum zakl, ptfiméfené jejich véku a pomoci rtiznych metod vyuky a c¢innosti

si mohli ovéfit, jaké je to byt ovliviiovan i ovliviiovat.
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9 Test

Na zakladé hodnoceni ze strany zakt i Mgr. Pitelkové, I1ze vyvodit, ze tematicky
blok zaky mnoh¢é naucil, zaujaly je riznorod¢ aktivity a Zaci si odnesli mnoho znalosti,
dovednosti i postojii. Autorka diplomové prace se rozhodla zjistit, do jaké miry tomu
skute¢né¢ tak je. S odstupem casu, tedy po dohodé s Mgr. Pitelkovou, zadala zakiim test,
ktery mél provéfit, co vSe si z tematického bloku odnesli a podrzeli v paméti. O testu

zaci nebyli dopiedu informovani.

9.1 Zadavani testu

Test byl zadan14 dni po tom, kdy byla oducena 1. hodina tematického bloku
Reklama aneb kdyz ji milujes, mas stale co fesit. Test psalo 14 zaki. Tii Zaci chybél,
proto neni tfida v kompletnim poctu. Zaddvala ho autorka diplomové prace
(dale jen ucitelka).

Test se skladdal celkem z 8 otevienych otdzek a vSechny se vztahovaly k tomu,
co bylo v hodiné probréno. Testy byly nejprve rozdany a poté vysvétleny pokyny.
Nejprve se zaci museli podepsat. Toto je dulezité zakim zdlraznit a zaméfit
se na to jako prvni, protoze v praxi se ¢asto stava, Ze se na to zapomenou.

Déale bylo zakiim sdéleno, Ze jejich ukolem je odpovédét vystizn€ a jasné
na vSechny otadzky. Byli téz vyzvéni, aby své odpovédi a myslenky formulovali
vlastnimi slovy. Bylo vyzdvizeno psani svymi slovy, protoze pokud pomoci nich
dokazZou, Ze tomu rozumi, je to lepsi nez znat definici, ke které nic nevi. Nasledovalo
precteni vSech otazek. Pani ucitelka se poté zeptala, zda vSichni otdzkdm porozuméli
a je vSem vSe jasné. Nikdo se nepfihlasil, vSichni povaZovali otazky za srozumitelné.

Neopomenulo se upozornit zaky na fakt, Ze nebudou opisovat a kazdy pracuje
sam. V 8. B je zavedeno, Ze pokud bude n€kdo dvakrit napomenut, automaticky
se mu test sbira a dostane pétku, takZe na to neni tfeba Zaky upozorfiovat. Ucitelka
se béhem souvislé praxe nesetkala v této tfidé s problémem opisovani. 8. B pii kazdém
testu pracovala bez problémd, v klidu a zodpovédné.

Test nebyl ¢asové limitovan. Zakim bylo sdéleno, Ze maji pracovat
bez stresovani se z ¢asu. VSichni méli moznost na svém testu pracovat klidné celou
vyucovaci hodinu, tj. 45 minut. Pocitalo se stim, Ze vypliiovani testu zabere
cca 25 minut, protoZe nékteré otazky vyzaduji obsédhlejsi odpovéedi. Jelikoz se nikdo

s zddnym dotazem nepiihlasil a vSem bylo vSe jasné, mohli zacit zaci psat.
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9.2 Prubéh psani testu

Béhem vyplilovani zaci vzorné pracovali. Nikdo nevyruSoval. Pani ucitelka
prochazela tfidou. Nékdy se nékterym podivala pies rameno. Soud¢ dle toho,
jak se snazili ke kazdé otazce napsat vSe, co je k tomu napadlo a co si pamatovali,
1ze dojit k z&véru, Ze zaci ptistoupili i k tomuto testu svédomite.

Tii zaci skonCili po 20 minutich, dalSich 5 po 25 minutich a zbytek
po 30 minutdch od zacatku. Po odevzdani byla pro ty, co uz dopsali, pfipravend
osmismeérka, kterou si kratili ¢ekani na ostatni. Tato forma jim byla dana cilené, aby
neruSili ostatni. Zaroven se tematicky vztahovala kreklame€. V osmismérce
byl zaSifrovan slogan, ktery se dal najit po vyskrtani vSech slov. Kdyz zaci vylustili
tajenku, méli nasledn& napsat, ke kterému produktu se slogan vztahuje. Zéci to uvitali

s radosti. Ve tfid¢ tak byl zajistén klid po celou dobu psani testu.

Obrazek 1 Ukazka osmismérky pro Zaky, ktei'i napsali test'’
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S
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schna slova a najded reklamni slogan. Twym dali Gkolom bude tajemny slogan piifadit ke konkrétnimu produkiu. Vyfesis tento akol? .. (fajenka)
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Potom, co vSichni test dopsali a odevzdali, spole¢né s pani ucitelkou prochazeli
jednotlivé otazky a spravné feSeni testu. Bylo s Zaky dohodnuto, Ze otazka bude nejprve
pfectena a poté se ti, co védi odpoveéd’, pfihlasi. Pani ulitelka pak n¢koho z nich vyvola
a ten fekne, co si mysli. Necekan¢ byly stile témét vSechny ruce nahofe a nékteti
doslova prosili, ze cht&ji odpoveédét praveé oni. S tim pani ucitelka viibec nepocitala
a byla mile piekvapena. Kazdy, kdo byl vyvolan, odpovédél spravné. Své response
formulovali vyvolani svymi slovy, a pfitom dokézali vystihnout podstatu, coz bylo

téz potésujici.

1 Osmismérky. RELAXweb [online].  Podbrezova, ©2015 [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:
http://osmismerky.relaxweb.cz/osmismerka/6780

82


http://osmismerky.relaxweb.cz/osmismerka/6780

Test bude opraven a vyhodnocen. Vysledky testu budou pro pani uditelku
zpétnou vazbou. Zjisti, zda byl sestaven tematicky blok o reklamé tak, aby si z n¢ho
zéaci odnesli, co nejvice védomosti a dovednosti, které pak mohou uplatnit ve svém
vlastnim Zivot€.

Ve zbyvajicim case se pak pani ulitelka zeptala na tajenku z osmismérky
a na produkt, ke kterému zaSifrovany slogan patii. Jeden z zaku to stihl vylustit tajenku,
ale nevédél, druhou ¢ast. Ostatni se mohli zapojit, a nakonec to dala cela tfida spolecné

dohromady.'?

9.3 Bodovy systém a hodnoceni testu

Zadani testu v¢. bodového ohodnoceni je v piiloze ¢. 8. Z testu bylo mozné
ziskat celkem 22 bodi. Jak byly jednotlivé otazky obodovany lze vidét vyse. Pro shrnuti
bylo mozné ziskat v/ve: 1. otazce: 1 bod, 2. otazce: 3 body, 3. otdzce: 2 body, 4. otazce:

1 bod, 5. otazce: 6 bodu, 6. otazce: 1 bod, 7. otazce: 1 bod a 8. otazce: 7 bodu.

Zaci jsou zvykli na hodnoceni: Hodnoceni testu bylo tedy takové:
©100%-95%=1, e 22 —21bodi=1;
e 94%-75%=2; e 20— 17 bodi = 2;
o 74% —50%=3; e 16— 11 bodi = 3;
e 499% —25%=4; e 10— 6Dbodi=4;
o 24%-0%=5; e 5— Oboda=5;

Vlevém sloupci je procentudlni stupnice hodnoceni pisemnych praci,
dle kter¢ho jsou zaci obvykle klasifikovani. Hodnoceni testu se procentudlni stupnici
prizptisobilo, bylo podle ni spoéitano a v pravém sloupci je uvedeno vysledné

vyhodnoceni, podle néhoz budou testy posuzovany.

9.4 Rozbor testu

VSichni zaci odpovédéli veSkeré otdzky. Nikdo zaddnou nevynechal. Nejvice
zaku ztratilo body u 5. a 8. otazky. Dokdazali napt. uvést slogany, ale né¢kteti zapomnéli
napsat, k jakému produktu patii. Je t€zké posoudit, zda to bylo z nepozornosti nebo
z nevédomosti. Ukolem pani uéitelky bude to pii rozdavani a vyhodnocovani vysledki
v hodin¢ zjistit. Znovu projde spolecné s zaky vSechny otazky a na odpovédi se bude

ptat téch, ktefi v dané otazce chybovali.

"2V osmismérce byl ukryt slogan Vase cokolddovd hvézda na &okoladu Orion.
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Celkove¢ lze fict, ze 1. a 2. otdzku zodpoveédéli zaci spravné. Ve 3. otdzce Zaci
bud’ vypisovali mista, kde vSude se sreklamou Ize setkat, nebo napsali,
ze je vSudypfitomna, ¢imz formulovali vSe a nebylo potfebné uvadét vice podrobnosti.
Popis funkce sloganu, viz otdzka C. 4, neCinil zakim také zadny problém. Mnozi
ho formulovali vlastnimi slovy, a pfitom dokézali vystihnout podstatu. Otazka
¢. 6 a7 opét nedelala zaktim potize. Jak je jiz vySe uvedeno, nejvice zaci ztratili body
v 5. a 8. otazce. Mnozi bud’ zapominali uvadét konkrétni piiklady, nebo pfiradit
ke sloganu produkt. Mimochodem, v otdzce C. 5 zaci uvadéli nejCastéji slogany

na Kofolu, Kaufland a RedBull.

9.5 Vysledky testu

Jak je vySe zminéno, testu se zlcastnilo celkem 14 zaki. Vysledky poslouZzi jako
zpétnd vazba pro pani ulitelku. Uvidi, nakolik byl tematicky blok uspésny, kolik
informaci si zaci odnesli, co si zapamatovali nebo co piipadné zménit a upravit.

Testy byly klasifikovany podle procentualni stupnice hodnoceni. Vysledky byly
velmi ptekvapivé — v pozitivnim slova smyslu. Plného poctu bodi dosdhlo 5 zakd,
dalsich 6 74k ziskalo 21 bod{, coz znamenad, Ze celkem 11 zakl dostalo jednicku.

Dvojku ziskali 3 Zaci. 1 z nich ziskal 20 bodt (takze mu jednic¢ka utekla o 1 bod)
a2 zaci 18 bodi. Tito 3 zaci neméli Spatné celé otazky, ale vétSinou jim chybéla nektera
¢ast u jedné z otazek, coZ je pfisuzovano nepozornosti - napf.: u otazky ¢. 8 uvedli
pét manipulativnich technik, ale zapomnéli alespont u dvou uvést konkrétni reklamu,
kde jsou techniky uZzité, ¢imz ztratili body.

Souhrnné je mozné diky vyse zminénym vysledkiim dojit k zavéru, ze tematicky
blok o reklamé byl sestaveny dobfe. Zaci i za 14 dni po odudeni 1. hodiny dokazali
napsat test velmi dobfe. Odnesli si mnoho védomosti i dovednosti, které mohou vyuZit
ve svém bézném ZzZivoté.

Tematicky blok mél hned né€kolik vychovné vzdélavacich cila (viz kapitola 6.1).
Podle nich mimo jiné Zaci definuji reklamu a jeji cile, rozeznavaji reklamu od jinych
sdéleni, vi, Ze je reklama obklopuje na kazdém kroku, chapou ucel sloganu, dok4dZzou
rozeznat manipulativni techniky a najit reklamy, ve kterych jsou pouzité. Bylo
shledano, ze vysledky testu dokazuji, ze vyt€ené vychovné-vzdelavaci cile, stanovené

v kapitole 6.1, byly naplnény.
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ZAVER

Reklama je s lidmi na kazdém kroku, leckdy aniz si to uvédomuji. Je to mocna
Carodéjka. Dokaze clovéka dostat presn¢ tam, kam si predsevzala. Je velmi obtizné
se ji branit, pokud clovék neznd jeji triky, prostfednictvim nichz caruje. Déti
jsou v tomto ohledu zranitelnéjsi a snadno ovlivnitelné. Legislativni opatieni jsou velmi
slaba. Dobrym pomocnikem se zda byt medialni vychova, zatazena jako prufezové téma
do osnov predméti ¢i projektovych dnii jednotlivych skol.

Vyuka reklamy byla uskutecnéna na Zakladni Skole Jana Kubelika.
Zde je problematika reklamy zatfazena do medialni vychovy. Medidlni vychova je jako
prifezové téma vétSinou realizovana zafazenim do osnov jednotlivych predmétii
a nejcastéji projektovymi dny. Po dohod¢ s uvadé¢jici pani ucitelkou, Mgr. Andreou
Pitelkovou, bylo rozhodnuto uskute¢nit vyuku o reklamé v rdmci pfedmétu Vychova
k obCanstvi v 8. B. Prvnim krokem pfed samotnym planovanim a sestavovanim
tematického bloku bylo zjisténi, co Zaci této tfidy o reklamé védi, jaké k ni zaujimaji
postoje, co si 0o ni mysli. K tomu poslouzilo dotaznikové Setfeni. Vyplynulo z ného,
ze 7zaci maji k reklam¢ negativni postoje, shledavaji o ni, Ze je otravnd a vlezla
a ze je rozhodn¢ neovlivni natolik, aby si danou véc koupili. OvSem toto konstatovani
bylo v rozporu s tim, Ze dokézali bez problémil doplnit k vybranym vyrobkiim slogany.
A ackoliv tvrdili, ze reklama nemda vliv na jejich spotiebitelské chovani, kdyby
Sli do obchodu pro cokoladu, rad€ji daji prednost té, kterou znaji zreklamy
a je znackova, nez neznamé a obycejné. Kazdy z zakd také bez vétSich problému
dokézal sestavit smysluplnou definici reklamy. Vychozi vysledky pak byly podkladem
pro sestavovani tematického bloku.

Tematicky blok byl realizovan ve ctyfech vyucovacich hodinach. V Uvodni
hodiné bylo stéZejni utfidit si veSkeré znalosti o reklamé, rozsifit nejen je, ale také
dovednosti a postoje k ni. Ve druhé a tieti hodiné vytvarely skupiny Zakt dle pokynt
vlastni reklamni sdéleni. V posledni hodin€ pak byly vytvory reflektovany, diskutovalo
se nad jejich ucinnosti, hodnotil se blok jako takovy. VSechny skupiny se zhostily
zadani se zodpovédnosti, vyuzily veskeré znalosti, dovednosti a postoje a bylo
vytvofeno n&kolik originalnich dé&l, ktera spliiovala zadané pozadavky. Zaci ocefiovali
predevsim rtiznorodé zplisoby formy vyuky, ponauceni se, pochopeni a lepsi proniknuti

do reklamy, nauceni se byt k reklamé kriticti, ale také uceni se kompromisu, dohody

&5



1 vétsi komunikace mezi sebou. Zpétnd vazba ze strany zakl i uvadéjici pani ucitelky
tedy byla pozitivni.

Pro ovéfeni si, zda byl tematicky blok skute¢né pfinosny, byl Zakiim rozdan test,
ktery mél odhalit efektivitu bloku. Vysledky testu byly nad ocekdvani dobré,
coz potvrdilo, Ze reklamni blok byl sestaven spravné, Ze si z né¢ho zéaci odnesli mnoho
znalosti, dovednosti i postoji vyuzitelnych ve svém bézném zivoté.

Vyzkum si kladl za cil sestavit efektivni vyuku reklamy, ze které si zaci odnesou
zékladni znalosti, dovednosti a postoje a pii které budou rozvijeny ve vhodné zvolenych
aktivitach klicové kompetence. Hodnoceni vSech zcastnénych stran i vysledky testu

potvrdily, ze vytceny cil byl naplnén.
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PRILOHY

Priloha 1 Smérovani k utvareni a rozvoji kliCovych kompetenci

Schéma &. 1: Smé&Fovani k utvafeni a rozvoji kli¢ovych kompetenci'

Urovei RVP f?rm'uﬁ SvP
Uroven IVP

Kli¢ové kompetence

Cile zakladnilio vzdélivani Vychovne a vedéliavaci

strategie Skoly
Cilové zamiéieni Vichovneé a vzdélavaci strategie
vzdékivacich oblast vyuiovacich piredméti
Vazdékivaci obsah Uéebni osnovy
Otekavané vystupy Rozpracované vystupy
{Standardy pro zakladni vzdéldvani) Rozpracovand udive
Utivo (mozme apravy ve vazbé

na stupné podpory)

> Sméfovani k utvafeni a rozvoji kli¢ovych kompetenci. Ramcovy vzdélavaci program pro zdkladni
vzdeélavani platny od 1. 9. 2016 [online]. Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky, 2016, s. 15 [cit. 2017-04-
08]. Dostupné z: http://www.nuv.cz/uploads/RVP_ZV 2016.pdf
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Priloha 2 Organiza¢ni struktura Zakladni Skoly Jana Kubelika

Schéma &. 2: Organizaéni struktura $koly'*
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" STASTKOVA, Martina. SVP pro zikladni vzdélavini — ZS Neveklov/2007 - 2008: 2.

dokumentu. Neveklov, 2016.
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Priloha 3 Vzor dotazniku

Dotaznik

1. U kazdé otazky zakrouZkuj variantu, s niZ se ztotoZiujes:

1 =ano, vzdy

2 = vétSinou ano/spise ano
3 = nékdy ano, n¢kdy ne

4 = vétSinou ne/spise ne

5 = zcela ne/vzdy ne

Sledujes rad/a reklamy? 1 2 3 4 5
Do jaké miry jsou podle tebe reklamni sdéleni pravdiva? 1 2 3 4 5
Sledujes reklamy denné? 1 2 3 4 5
Do jaké miry jsou reklamy zibavné? 1 2 3 4 5
Ovlivni t€ reklama pfi rozhodovani, zda si véc koupit? 1 2 3 4 5
Bavi se o reklaméch se spoluziky/kamarady? 1 2 3 4 5

2. Dopli, k ¢emu se dany slogan vztahuje:

1) Z lasky k Cesku. A) Evropa 2

2) .... Ti dava kyidla. B) Pribinacek

3) Pramen zdravi z Posazavi. C) Kaufland

4) MaXXimum muziky. D) Redbull

3. Kdyz si pujdes koupit ¢okoladu, das prednost:

a) Milce

b) Fin Carré

4. Dal/a bys dané ¢okoladé prednost, protoZe: zaSKkrtni jednu moZnost

a) znaCka = kvalita

¢) je chutové lepsi

d) je levn&jsi

e) je levngjsi, ale chutové srovnatelna

f) znacka # kvalita

5. Napis vlastnimi slovy, co je podle tebe tedy reklama.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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Priloha 4 Pracovni list

1. Zamysli se, co je cilem reklamy. Vyber z tabulky tvrzeni, které je spravné.

Reklama je doporuceni opravdu dobrého vyrobku, jehoz cilem je to, aby lidé
neutraceli za nekvalitni véci a Setfili.

Reklama je placend forma propagace, ktera usiluje o zvysSeni prodeje.

Reklama je doporuceni opravdu dobrého vyrobku, které usiluje o to, aby lidé
kupovali pravou kvalitu a zili zdraveé.

2. Zvyrazni, ktera z nasledujicich ukazek, je reklamou.
Pro kvalitnéj$i spanek pijte ¢ajovou smés Hajanek.
Na panvi rozehiejeme olej, pfiddme maso, osolime, okofenime a piiklopime poklickou.

Stépko, dnes uvar vecefi. Zdrzim se v praci. Mamka.

3. Dopli, kde se napriklad miiZete s reklamou setkat a zjistiS, co reklama vyuziva.

-
4
<

oo

............................... je presvédcivy €in, ktery ¢asto vyvolava klamny dojem.

4. Kde se jeSté muZes setkat s reklamou?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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5. Doplii, k jakym vyrobkiim se uvedené slogany vztahuji.

1. Make-up maskéra filmovych hvézd.; 2. Kdyz ji milujes, neni co fesit.; 3. Sila
ptirodniho hot¢iku.; 4. Pramen zdravi z Posazavi.; 5. MaXXimum muziky.; 6.
Z lasky k Cesku.; 7. Prava chut’. Zero kalorii.; 8. ... skvrn a $piny se zbavis.; 9.

Proklaté dobré kuie.; 10. ....Ti dava ksidla.

10.

6. Doplii do bublin, jaké vyuZiva reklama manipulativni techniky k tomu, aby nas
presvédcila si danou véc koupit?

o2
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Priloha 5 Obrazky pouZité v pracovnim listé

Obrazek &. 1: Notebook

Obrézek &. 2: Rozhlas'®

Obrazek &. 3: Televize'’

15 Pogitace. In: Metodicky portdl RVP [online]. Praha: NUV, ©2012 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z:
http://wiki.rvp.cz/Kabinet%2FObrazky%2F0.0.0. Kliparty%2FP0%C4%8D%C3%ADta%C4%8De

'® Radio Coloring Page. In: Sweet clip art [online]. Australia, ©2011-2017 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z:
http://sweetclipart.com/radio-coloring-page-1808

"7 Roénik kresleny televizni vektorové ilustrace — Stock ilustrace. In: Depositphotos [online]. USA,
©2009-2017 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: http://cz.depositphotos.com/8820286/stock-illustration-
vintage-cartoon-tv-vector-illustration.html

99


http://wiki.rvp.cz/Kabinet%2FObrazky%2F0.0.0.Kliparty%2FPo%C4%8D%C3%ADta%C4%8De
http://sweetclipart.com/radio-coloring-page-1808
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http://cz.depositphotos.com/8820286/stock-illustration-vintage-cartoon-tv-vector-illustration.html

Obrazek &. 4: Tisk'®

Obréazek &. 5: Mragek maly'”

Obréazek &. 6: Mragek velky™

'8 Texturou kreslené noviny — Stock ilustrace. In: Depositphotos [online]. USA, ©2009-2017 [cit. 2017-
04-08]. Dostupné Z: http://cz.depositphotos.com/96814712/stock-illustration-textured-cartoon-
newspaper.html

¥ Kalenders. In: Pinterest [online]. ©2017 [cit. 2017-04-08]. Dostupné  z:
https://cz.pinterest.com/hildevangysegem/kalenders/

% El cine se sube a la nube. In: La informacion.com [online]. ©2010 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z:
http://blogs.lainformacion.com/legal-e-digital/2010/08/29/el-cine-se-sube-a-la-nube/
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Piiloha 6 Tvorba reklamy — zadani

TVORBA REKLAMY

NEVEKLOVSKY PRAMINEK
- bez konzervantl
- bez ptidaného cukru
- Cisté prirodni
- bohata chut’ ovoce

- plna vitaminu (prospésna pro zdravi)

A. Vymysli presvédcivy slogan.

B. Navrhni NEVEKLOVSKEMU PRAMINKU obal.

C. Vytvoi reklamu - plakat, ktery ostatni spoluzaky presvéd¢i o Kkoupi
NEVEKLOVSKEHO PRAMINKU:
— vyuZij naerpané znalosti;
— pouzij manipulativni reklamni techniky;
— zakomponuj ,,pfednosti® vyrobku;

— bud’ kreativni;
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Priloha 7 Ukazka osmismérky

Obréazek ¢. 7: Osmismérka pro ty, ktefi napsali test*'

Vydkrtoj viochna slova a najded reklamni slogan, Tvym dald] Gkolem bude tajemny siogan plifadit ke konkrétnimu produkiu. Viyfedis tenlo akal? ., (tejenkas)
| E 0 R EDNI CEV A ‘
| ¢ S AK¢E¢ 1 L § AMPR,
| FBECOAKU OZTULO
N AAJDHOVSU0KT
R MDHNETSAB I D A A
©OERVAMBHUREVR,
B S AKDOLUAMAETE |
D K &V E 1l 2 KKORL|
00U 1 EC I VKUTEHNE |
Z TCECGC I NE I A C |
| F R E KV ENMNTGE EE A K K|
VARPUOSUDIEKAA|

pod

|
J

| AKCELERATOR BASEN BUKVICE CINGILA DRACICE DRUZICKA FREKVENCE KAVARNA KULKA LAHEV LODKA MASLICKA MEDUZA OBJEM
| OBLAK ODBORNICE SEMAFOR SKUTR SOUPRAVA SIRAK ULICE UREDNICE

UOUD 0000000000 CO000a

2 Osmismérky. RELAXweb [online].  Podbrezova, ©2015 [cit. 2017-02-21]. Dostupné

http://osmismerky.relaxweb.cz/osmismerka/6780
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Priloha 8 Ukazka zadani testu vé. bodového ohodnoceni

1. Co je cilem reklamy? 1bod
2. Jaké jsou funkce reklamy? 3 body
3. Napis, kde se miiZes s reklamou setkat. 2 body
4. Popis funkci sloganu v reklamé. 1 bod

5. Uved’ alesponi 3 slogany v¢. toho, k jakému produktu, sluzbé, obchodu atd.
se vztahuji. 6 bodii

6. Reklama také vyuziva presvéd¢ivé €iny, které ¢asto vyvolavaji klamny dojem.
Jak se takové ¢iny nazyvaji? 1 bod

7. Reklama vyuZiva manipulativni techniky. Co to znamena? 1 bod

8. Uved’ alespoin 5 manipulativnich technik a u alespoin 2 uved’ konkrétni
reklamu, kde jsou uzité.
7 bodu
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