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Znacky ceskych vyrobku

jako material pro analyzu
kulturnich specifik ve vyuce cestiny
pro cizince

VERONIKA VAZANOVA

Abstrakt: V nasem prispévku se zabyvame rozvojem sociokulturni kompetence ve vyuce

s

Cestiny jako ciziho jazyka, jez je podminkou pro efektivni komunikaci a snadnéjsi integra-
ci. Zajem o tuto oblast roste, avak sou¢asné uéebnice nabizeji stale mélo moznosti, jak tuto
kompetenci systematicky a dlouhodobé rozvijet. Nasim cilem je navrhnout zptisob, jak kul-
turni slozku zatadit do vyuky a uéebnic, a to prostfednictvim analyzy bohatého kulturniho
potencidlu ndzvl znacek ¢eskych vyrobkt a reklam, ve kterych se tyto vyrobky objevuji.

Klicova slova: Cestina jako cizi jazyk, sociokulturni kompetence, reklama, kulturni specifika

Abstract: In our paper we look into the problem of social competence in the teaching of
Czech as a foreign language. We think that learning of this particular area is a condition of
effective communication and easier integration. However present textbooks still do not offer
many possibilities how to develop this competence systematically and in a long term. Our
goal is to suggest a way how to integrate the cultural field into the teaching process. We will
analyze a rich cultural potential of names of the czech products as well as of advertisements
for them.

Key words: Czech as a foreign language, social competence, advertisement, cultural specifics

Spole¢né s uplatnénim komunikaéni metody od 7o. let 20. stoleti se zacal
projevovat zajem také o sociokulturni slozku jazykového vzdélavani. Pe-
dagogové si dnes uvédomuji, Ze pti vjuce jazyka uZ nejde pouze o vitépo-
véani gramatickych pravidel a slovni zdsoby. Abychom mohli v cizim jazyce
uspésné komunikovat s rodilymi mluvéimi, potfebujeme chépat také je-
jich kulturu. Podle Spole¢ného evropského referen¢niho rdmce pro jazyky
(SERR) vydaného Radou Evropy tvoii sociokulturni slozku nésledujici ob-
lasti: kazdodenni Zivot, Zivotni podminky, mezilidské vztahy, hodnoty, vira
a postoje, Te¢ téla, spole¢enské konvence, ritudly a obyceje (SEER pro ja-
zyky 2006: 104-105). Pro vjuku ¢edtiny jako ciziho jazyka je tato slozka
definovana v ramci popist jejich jednotlivych referenénich tirovni vyda-
nych MSMT.
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Utitelé by méli s témito tématy pracovat a pomahat studentim chépat
kulturni specifika. V pripadé ¢estiny pro cizince vsak neni dostatek uceb-
nich materiald, které by vénovaly této oblasti systematicky prostor a které
by pomohly pedagogtim sociokulturni dovednosti rozvijet na zakladé kon-
krétnich postupti a aktivit. Nasim cilem je naértnout jeden ze zpisobi, jak
by ucitelé mohli zprostredkovat tuto oblast studentim.

V prvni ¢asti naseho prispévku se zastavime u prace francouzského
didaktika Roberta Galissona. Francouzska lingvodidaktika usiluje posled-
nich dvacet let o propojeni jazyka a kultury a vyuziva k tomu poznatkd
z lexikologie ze 60. let 20. stoleti. Vyuka kulturniho kontextu nema byt
pouze soudasti jazykové vyuky v tom smyslu, Ze ¢ast vyuky ucitel vénuje
kulturnim otdzkdm a zbytek jazykovym problémtm. Cilem je, aby se tyto
dvé slozky propojily a studenti se skrze jazyk samotny uéili také jeho kul-
turnimu zdzemi, protoZe jazyk je nedilnou souéasti kultury. Zprostred-
kovava ¢lovéku udélosti okolniho svéta a zarovei se tomuto déni prizpa-
sobuje. Skrze jazyk se ¢lovék identifikuje s prostredim, ve kterém Zije.
V tomto duchu zacal Robert Galisson v roce 1987 formulovat svij koncept
lexikultury (,lexiculture”), ktery rozpracovéaval aZ do 9o. let 20. stoleti.

Predmétem studia lexikultury jsou podle jejiho autora tzv. kulturn{
slova, jejichZ kulturni obsah je tfeba interpretovat. Jedn4 se o to, postih-
nout pragmaticko-sémantické oblasti ohrani¢ené slovy nebo lexikalnimi
jednotkami, které sice patfi do riznych jazykovych kategorii, ale ve kte-
rych je shodné pfitomen kulturni ndboj. Obrazné pojmenovani, slovni
hri¢ky, slova se sdilenym kulturnim nébojem, palimpsesty, situaénf vy-
razy, ndzvy znacek vyrobkd, prislovi a réeni... budou tyto oblasti vymezo-
vat (Galisson 2000: 52).!

Robert Galisson tvrdi, Ze chceme-li skrze jazyk poznéavat také jeho kul-
turni kontext, musime si poloZit otdzku, kterou kulturu nebo které kultury
vyucovat. V ndvaznosti na starsi tradice mluvi o ,,culture apprise”, nauéené

1 Jde o volny preklad autorky ¢lanku definice Roberta Galissona, kterd v originale zni: ,La
lexiculture, son objet d’étude, est la culture en dép6t dans ou sous certains mots, dits
culturels, qu’il convient de repérer, d'expliciter et d'interpréter. La démarche consiste &
mettre au jour des sites lexiculturels, c'est-a-dire des espaces pragmatico-sémantiques
délimitées par des mots (ou des unités lexicales) appartenants & des catégories distinctes
les unes des autres, mais dans les quelles la culture est partout significativement pré-
sente. Les expressions imagées, les mots-valises, les mots a charge culturelle partagée, les
palimpsestes verboculturels, les mots de situation, les noms de marques, les proverbes et
dictons, les mots occultants... circonscrivent les sites (ou gisement) dont il sera fait état.”
(Galisson 2000: 52).
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kulture, kterou predstavuji védomosti o literatute, uméni, historii, poli-
tické situaci apod. Rodili mluvéi je védomé ziskavaji ve $kole nebo v rodin-
ném prostredi. Tato kultura vSak neni sdilend v§emi ¢leny kulturniho spo-
le¢enstvi, naopak ho rozdéluje na vzdélanou a méné vzdélanou ¢ast. Ti, kdo
ve vyuce usiluji o to, aby si studenti ciziho jazyka tuto kulturu osvojili, se
snazi, aby se studenti co nejvice priblizili vzdélanému rodilému mluvéimu.

Naproti tomu ,culture acquise”, ziskana kultura, je sdilend vSemi,
spojuje vSechny ¢leny kulturniho spolecenstvi, ktefi si ji osvojuji nevé-
domé, vzajemnym kazdodennim kontaktem, skrze média apod. Konkrétni
kulturni prostredi ditéti od mali¢ka vtépuje hodnoty a pravidla chovani
spoleCenstvi. V tomto pojeti kultury nema student ziskat co nejvice védo-
mosti, ale najit kli¢ k porozuméni ostatnim a byt sdm ostatnimi pfijat - a to
jako cizinec, nikoli jako rodily mluvéi (Galisson 1991: 116-122).

Jednou z oblasti jazyka, prostfednictvim které se se ziskanou kultu-
rou muZeme seznamovat, je podle Galissona slovni zdsoba. Lze ji tridit
a strukturovat, studenti k ni maji jednoduchy pristup a je béznou a nutnou
soucasti jazykového vzdélavani. Malokdy se vSak se slovy pracuje tak, aby
se studenti pravé jejich prostrednictvim dostavali k dalezitym aspektim
kultury. Robert Galisson tyto lexikalni jednotky nazyva slova se sdilenym
kulturnim nabojem (,mots & charge culturelle partagée”) (Galisson 1991:
116-122). Je pochopitelné, e ne viechna slova maji kulturni naboj a u téch,
kde ho pozorujeme, mtze byt méné ¢i vice patrny. Cilem je studovat slova,
kterd jsou snadno pristupnd a sdilend vétsinou jazykového spolecenstvi.?
Praktickym vyusténim Galissonova konceptu mél byt vykladovy slovnik,
ktery by na rozdil od zavedenych slovniki nemél uprednostiiovat nauce-
nou kulturu pred sdilenou a bral by v tvahu kulturni ndboj lexikalnich
jednotek.2I1kdyz k jeho sestaveni nedoslo, je Robert Galisson autorem dvou

2 Galisson uvadi, Ze za slova se sdilenym kulturnim nabojem povaZuje jednotky, jejichz né-
boj sdili minimalné 80 % mluvéich. Z tohoto repertodru Galisson vyjima lexikélni jednot-
ky, které sice kulturni ndboj mohou mit, ale nejsou srozumitelné pro viechny, napt. ar-
chaismy, historicismy, nékteré frazémy apod. Stejné tak Galisson eliminuje slova, jejichZ
n4boj bychom povazovali spige za individudlni ne% za kolektivni (Galisson 1991: 120).

3 Robert Galisson upozortiuje na priblizné 250 citaci francouzskych autort v heslech vy-
kladového slovniku Petit Robert a poukazuje na to, Ze o sdileném kulturnim naboji slov
slovniky pojednavaji jen ziidka. Jako p¥iklad uvadi francouzsky vyraz la dragée (bonbon,
typ cukrovinky). Petit Robert popisuje né&kolik typf této cukrovinky (napt. s likérem
nebo s mandli), nezmitiuje se viak o tom, Ze je diileZitou sou¢ésti k¥estniho ob¥adu (p#i
ném hraje roli také symbolika jeji barvy), kterou kazdy Francouz zn4, ani% by se o ni vé-
domé uéil (Galisson 1991: 122).
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jinych zajimavych slovniki: Slovniku porozuméni a tvoreni obraznych po-
jmenovéni (Dictionnaire de compréhension et de production des expre-
ssions imagées) a Slovniku ndzvt béZnych znaéek (Dictionnaire des noms
de marques courants). Jeho dilo povaZujeme za velmi pfinosné a inspira-
tivni v otdzce zapojeni sociokulturni slozky do jazykové vyuky.

Nejen ve Francii, ale také v ¢eském prostredi jsou autori, ktefi se zaby-
vaji tématem zrcadleni se éeské kultury v lexikalnich jednotkach. Jifi Hasil
pracuje s terminem realie. Rozli$uje redlie vné&jsi (historické, kulturni, ge-
ografické, politické apod.) a redlie vnit¥ni jazykové, tzv. lingvoreélie (pa-
t¥{ sem také neverbdalni slozka). Z naseho pohledu jsou zajimavé predevsim
lingvorealie intralingvalni, lexikalni jednotky s kulturni dimenzi, které
Ji¥{ Hasil rozdé&luje na devét skupin: archaismy a historicismy (kamizola,
jezdit na chmel), &asové historickd uréeni (Bild hora, za Némcii), lokaln{ ur-
&en (sejit se u koné), tradice (jizda krdlil, tanec¢ni), nazvy jidel a ndpojt (vd-
nocka, ruské vejce), politicky motivované jazykové jednotky (strana modrého
ptdka, Strakovka), literdrné & kulturné motivované jednotky ($vejkovina,
neprepinej, Hujer), zkratky a zkratkova slova (SPZ, PSC, s.r.0.) a frazeologie
a idiomatika (dopadnout jako sedldci u Chlumce, mit kliku) (Hasil 2011). Ve
své disertaéni praci se zaméruje na oblast kulturni a historické frazeolo-
gie a zjistuje, jakou znalost téchto jednotek, tzn. jakou droven socioling-
valni kompetence maji studenti ¢estiny pro cizince pobyvajici na izemi CR
i mimo ni a také ¢esti studenti bohemistiky. Pfedpoklada totiz, Ze studenti
s pokro¢ilej§i znalosti Eedtiny (zhruba na trovni B1/B2) se pti komunikaci
s rodilymi mluvéimi setkdvaji s témito slovnimi spojenimi a méli by jim
rozumeét, respektive méli by rozumét jejich kulturnimu kontextu. Bez po-
rozumeéni se komplikuje integrace do nového spole¢enstvi a komunikace
je ztizena. Jiti Hasil navrhuje, aby studenti éestiny jako ciziho jazyka méli
moznost navstévovat v rdmci studia také predmét zaméreny na systema-
tickou praci s ¢eskou frazeologii. Vedle toho by méli u¢itelé pouZivat ak-
tuélni autentické texty (publicistické, Zurnalistické, beletristické apod.)
avyuZzivat pri vjuce napf. internet ke sledovani rozhlasu i televize. K tomu
by méli byt podle autora motivovani také studenti.

Z pojeti obou autort je patrné, Ze slova s kulturnim ndbojem nebudou
Cerpat ze stejnych repertodrd. Zatimco Robert Galisson ze svého reperto-
aru vyjima4, jak jsme vyse uvedli, naptiklad archaismy nebo historicismy,
Jifi Hasil je do né&j zahrnuje. Snahou Roberta Galissona je predevsim vy-
ucovat ziskané kultuie, zatimco Jit{ Hasil by z tohoto pohledu do vyuky
zatadil i védomosti, jeZ jsou souc¢4sti nauéené kultury (napt. Strakovka,
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Bild hora). Souhlasime s Robertem Galissonem v tom, Ze je to pfedeviim
prirozené ziskand kultura, kterd hraje zdsadni roli pti zaclefiovani se do
nového spolecenstvi, a studenti jazykt by se s ni méli pfi vjuce primarné
seznamovat. Tato kultura je velmi komplexni a projevuje se na mnoha
urovnich: jde o hodnoty, postoje, mezilidské vztahy, pravidla chovani nebo
tradice. Praveé témito kategoriemi definuje SERR sociokulturni slozku.

Podobné jako Robert Galisson nebo Jiti Hasil se budeme i my snazit pro-
pojit jazykovou a kulturni vyuku pomoci lexikalnich jednotek a analyzy
jejich kulturniho naboje. V nasem pripadé pijde o ndzvy znacek Ceskych
vyrobkd, k nim? pripojime také studium reklam, ve kterych se tyto znacky
objevuji. V tomto druhém bodé se tedy nebude jednat pouze o analyzu le-
xikalnich jednotek, ale o komplexni rozbor reklamy, tzn. jeji textové, ob-
razové nebo zvukové stranky. Pokusime se vystopovat projevy ziskané
kultury, nebudeme se v8ak vyhybat ani informacim, které bychom pova-
zovali spiSe za soucést naucené kultury. Jsme totiz toho nézoru, Ze vzhle-
dem k masovému charakteru reklamy a pozadavku na jeji srozumitelnost
jsou tyto informace bézné rozsifené a pristupné pro vétsinu jazykového
spolecenstvi.

Ve druhé ¢asti objasnime, jak 1ze s ndzvy znacek a s reklamou syste-
maticky pracovat a co na nich Ize z pohledu kulturniho kontextu sledovat.

Znacky vyvolavaji konotace, které odrazeji nase predstavy o svété a vy-
povidaji o nasich hodnotach. Jiné konotace muze tentyz vyrobek vyvolat
v zemi, kde se vyrabi, a jiné v zemi, kam se dovazi. Prikladem je automobil
Skoda. V Ceské republice je vniman jako vyrobek (znac¢ka) s dlouholetou
tradici a vysokou kvalitou a tési se zna¢né oblibé. Ve Francii je povazovan
za znaCku niz$i kategorie. Diivodem je jisté velkd produkce a popularita
domaécich znacek na jedné strané, ale také neznalost ¢eského prostredi
a predsudky viéi vychodnimu trhu na strané druhé.

Bohaty material pro sociologickou analyzu predstavuje také reklama.
Clovék je reklamou obklopen a kazdodenné ji vénuje svou pozornost. Re-
klama na ného pasobi tak, Ze ji nasledné nejen v bézZném Zivoté, ale také
v literatute, v publicistice ¢i v uméni cituje, pohrava si s ni nebo ji paro-
duje (vzpometime Ceskou sodu). Reklamni texty jsou souéasti kolektivni
paméti stejné jako napt. pisné, prislovi nebo nézvy filma. Reklama nasta-

vvvvvv

4 Reklamu podrobné studuje Svétla Cmejrkova ve své monografii Reklama v &esting: ces-
tina v reklamé. Vedle rozboru reklamnich slogant z jazykového hlediska se v nékolika
kapitoldch vénuje také napt. pragmatice feCovych aktd, intertextualité v reklamé a také
analyze hodnot, které na ptijemce reklamy piisobi (Cmejrkova 2000).
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vuje zrcadlo socidlnim vztahtim a zarovenl je spoluutvari. Odrazeji se v ni
mocenské mechanismy, nizory i pfedsudky, které vedou k diskriminaci.
Muzeme na ni sledovat naptiklad otevienost vii¢i mensinadm, rodinny mo-
del, vnimdani véku, zobrazeni zaméstnani nebo bydleni, pojeti Zenskych
a muzskych rolf apod. Reklama je zdroj informaci o tradicich, mytologii,
historii, ndbozenstvi, ukazuje, jaké misto ve spole¢nosti zaujima napti-
klad Zivotn{ prostfedi, sport nebo humor, ktery hraje v ¢eské reklamé (re-
spektive v ¢eské spole¢nosti) diileZitou roli. Reklama v sobé skryva velky
kulturni ndboj, a proto se jevi jako vhodny materidl pro studium ¢eskych
spolecenskych a kulturnich projevi.

Pro potteby vyuky lze vyuzit raznych podob reklamy. Nejpristupnéjsi
bude pro ucitele pravdépodobné tisténa reklama, kterou miZeme snadno
vystfihnout a namnozit. Pustit nahrany reklamni video spot dnes jiz také
neni ve vyuce problém. Se studenty lze analyzovat i reklamy uvadéné
v radiich. Tyto reklamy budou ale nejspis pro studenty komplikované;si
a méné nazorné nez reklamy s vizudlni oporou. V nasem pripadé se bu-
deme zabyvat pouze reklamou s vizudlni oporou, tzn. hranou reklamou
uvadénou v televizi nebo ti§ténou s obrazovym doprovodem, at uZ se obje-
vuje v novinach, ¢asopisech nebo na pouli¢nich billboardech.s

Ceské pivo pati{ v zahraniéi mezi zndmé éeské produkty. Reklama na
néj a dalsf alkoholické népoje zabira velkou ¢ast medialniho prostoru. Za-
jimavym prikladem je reklama na nealkoholické pivo Budweiser Budvar,
ktera byla urcena pro panské ¢asopisy, ale objevila se také na pouli¢nich
poutacich. Fotografie mladé, krasné a sviidné Zeny je na ni doplnéna tex-
tem: ,Takhle vypad4 primérn4 Ceska. Tak k éemu alkohol?“ Pracuje se zde
se stereotypem krasy ¢eskych Zen, které maji byt objektem muzské touhy.
Otdzka ,Tak k ¢emu alkohol?“ je pomérné Sokujici. Vzbuzuje dojem, Ze po-
kud by priimérna Ceska nevypadala jako %ena na fotografii, bylo by ospra-
vedlnitelné se alkoholu napit. Tato reklama dokazuje velmi liberalni postoj
Cechii k alkoholu a vypovid4 o maskulinni spole¢nosti, kde podobné na-
razky lehce prochézeji.

Dalsi reklama na pivo, tentokrat na Pilsner Urquell, predstavuje Cechy
jako vyjimeény narod: ,Zatimco piva po celém svété neméla tu spravnou
zlatavou barvu, auta vypadala jako krabice a Zeny cudné schovévaly nohy,
Cesi se na svét podivali jinak. Vynalezli jsme silonky a odhalili krdsu na-

5 Moznostmi vyuzit{ reklamy p¥i vyuce se zabyva K. Sichové (2012, 2013).
6 <http://csrd.cz/budvar-nealko-pivo/>
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Sich Zen, prisli jsme s unikatnim aerodynamickym vozem a v Plzni vyro-
bili prvni svétly lezak Pilsner Urquell, ktery si ziskal cely svét. Originalita.
To pravé bohatstvi.“” Reklama se vraci do minulosti a vytvari dojem, Ze
Cesi jsou odjakziva vyjimeény narod a Ze se vynélezem silonu, navrzenim
jednoho modelu auta a varenim piva odlisuji od ostatnich a vynikaji nad
nimi. Cesi se zde opét prezentuji krasou svyich Zen, automobilem a pivem.
Diky takové reklamé studenti mohou diskutovat o stereotypech, kterymi
Cesi prezentuji sami sebe a které jsou v ¢eské spoleénosti vzité. Zajimavou
informaci mazZe byt pro studenty ptibéh silonu, u jehoZ zrodu byl v labora-
tofi firmy Bata Otto Wichterle, vynalezce kontaktnich ¢ocek.

Vyraznou znackou zastupujici ¢esky trh s nealkoholickymi népoji je
Kofola. Cesi ji pokladaji za svou originalitu, prestoZe regionalni alterna-
tivy Coca-Coly &i Pepsi-Coly existuji i v jinych zemich (nap#. Breiz Cola
ve francouzské Bretani). Jeji popularita je jisté¢ ddna dlouhou tradici, coZ
je hodnota, kterd obecné hraje u spotfebitelt dulezitou roli. Tradice, re-
spektive historie, Kofoly je dlouholeta a zajimava. Image Kofoly je zaloZen
na retro stylu, jenz je spojeny s jistou nostalgii po starych ¢asech, prestoze
vétSina konzumentt vi, Ze vznikla v obdobi socialismu, a pfestoze sou-
¢asnou cilovou skupinou Kofoly jsou mladi lidé, ktefi tuto dobu nezazili.
Kofola asociuje prijemné momenty stravené na zabavach, pfi spole¢ném
posezeni s prateli apod. (Navratilova 2010: 33). Nemalou roli na jeji cesté
za Gspéchem sehrala v poslednich letech také pisobiva reklamni kampari,
v niz dstredni roli hraje motiv lasky a kter4 se se sloganem , Kdy?Z ji milu-
jes, neni co fesit” vzila do povédomi lidi. Zahrani¢ni student jisté pochopi
popularitu Kofoly, az ji v restauraci uvidi std¢enou do pullitrovych sklenic
jako pivo. A pokud se sezndmi s jejim kulturnim kontextem, mozna také
pochopi, ,co na ni ti Cesi vidi“.

Nahled do kazdodenniho Zivota ¢eskych rodin nabizi série reklam na
Vitanu.® Vzitd znacka s heslem ,Vitana vari za vds“ predstavuje ve vétsiné
piipadt vafeni jako préci pro Zenu-hospodyni (matku nebo babitku), je-
jimZ hlavnim tikolem je starat se s radosti o své déti a muZe (vyjimkou je
reklama na marinddu, kde maso griluje muz, a reklama na hrstkovou po-
lévku, kde muz-nekuchaf prosi s prazdnym hrncem sousedy, aby se s nim
podélili o jidlo). Vysledky jejiho vateni maji u rodiny vZdy velky tspéch.
Vitana také ve svych reklamdach predstavuje $tastnou rodinu, v niz spolu

7  <http://csrd.cz/originalita-pilsner-urquell/ >
8  <http://wwwyvitana.cz/spolecnost/nase-reklamy/>
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Casto ziji tfi generace. MzZeme vidét, jak chalupari nebo vzpominaji na
znamé Ceské melodie, jejichZ texty byly upraveny pro potteby reklamy.
V neposledni fadé nis reklamy od Vitany presvéd¢i o tom, jak oblibené
jsou v Ceské republice polévky a omécky a dalsi jidla jako naptiklad pecené
koleno na pivé, gulas apod.

Tvrdit, ze vechny Cesky jsou $tastné hospodytiky a ze muzi neum{ va-
Tit, je pochopitelné stereotyp. Na druhou stranu, Vitana se ve svych rekla-
maéch snazi oslovit co nejvice spotfebiteld a promysli je tak, aby se s nimi
ztotoznilo co nejvice lidi. Pokud jsou zaméfeny prevaZné na Zeny, pro které
je dulezité uspokojit rodinu dobrym jidlem, pak si je védoma toho, Ze na
tento model bude alesponl ¢ast Zen reagovat pozitivné. Jak mtizeme ¢ist
v publikaci 10 let ¢eské reklamy: ,Pokud méli zdkaznici charakterizovat
Vitanu z hlediska osobnosti a hodnot, které tato znacka v jejich myslich
predstavuje, vzdy byly tyto charakteristiky v souladu s jejich predstavami
onich samych a s jejich zebticky hodnot. Lze Fici, Ze znacka Vitana je dnes
vnimdna jako nékdo, kdo m4 jasné misto ve spole¢nosti, proziva s ndmi
vSechny zmény a odrdzi nas osobni vyvoj. To vytvari nesmirné silnou
vazbu se znackou. Lidé ji berou jako svou znacku, kterd s nimi zije a ktera
jim rozumi. Tato skute¢nost rozhodné dodava jejim vyrobktm vysokou
dtvéryhodnost, zvla5té pak jedna-li se o klasické &eské recepty.” (Hankova
2001: 101). Také demografické a sociologické prizkumy hovoti o tom, Ze
v Ceské spole¢nosti stdle prevazuje tradi¢ni rodinny model, kde se Zena
stard o domacnost. Naproti tomu vsak vicegenera¢ni souziti pro ¢eské ro-
diny typické neni. Jde spiSe o ideél $tastného rodinného zivota v o¢ich Zeny.

Jak ukazalo téchto nékolik prikladd, ndzvy znacek ¢eskych vyrobku are-
klam, které je propaguji, nas inspiruji k analyze mnohych rysi ¢eské kul-
tury. MUZeme na nich sledovat napriklad ¢eskou historii a tradice, ale také
kazdodenni zivot, hodnoty nebo stereotypy. Pfi debaté se studenty mizeme
také dojit k zavéru, Ze ne vSechna prezentovana ¢eska specifika jsou ryze
Ceska. I to je v8ak soucasti rozvoje sociokulturni kompetence. Jde o to, ini-
ciovat zdjem o cilovou kulturu, ale také vyvolat diskuzi o kulturach cizich.

PovaZujeme reklamu za materidl, jenz se d4 snadno zaclenit do vyuky
i primo do uéebnic. Jeji vyhodou je velmi snadné dostupnost a bohatd vyu-
Zitelnost. Reklama je nejen zajimavy autenticky dokument z pohledu svého
kulturniho potencialu, ale mazeme ji vyuzit také ke studiu jazyka samot-

9  <http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/ceska_spolecnost_se_atomizuje_ale_neopousti_tradic-
ni_model_rodiny> [cit. 2013 - 06 - 26]
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ného. U¢itelé s reklamou ostatné jiz pracuji naptiklad pti vykladu impera-
tivu nebo jinych gramatickych kategorif. MiZeme na ni sledovat ustélend
réeni, prislovi nebo napriklad vyrazy hovorové i obecné ¢estiny. U¢iteldm
tak tento material nebude neznadmy a studenti praci s nim jisté uvitaji jako
osvézujici, zajimavou a pfinosnou.
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