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Abstrakt

Bakalarska praca sa venuje vnimaniu genderovych stereotypov v reklame u deti v dvoch
vekovych skupinach, a to vo veku 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov. Deti su povazované
za bezbrannejsie voci pdsobeniu reklamy oproti dospelym. To plati pre vplyv na ndkupné
spravanie, aj pre osvojovanie si zobrazeného obsahu, napriklad v pripade stereotypov.
Cielom skiimania bolo zistit,, ¢i a ako deti v tychto dvoch vekovych skupinach vnimaju
genderové stereotypy v reklame a vzdjomne tieto skupiny porovnat’. V ramci skiimania boli
vyuZité rozhovory a vybrané aktivity zamerané na rdzne typy reklam, na porozumenie
rozhodovaciemu procesu na zaklade nich, na skimanie toho, ako deti replikuju stereotypy
vo vlastnej tvorbe a na porozumenie tomu, ¢o je pre deti v reklamach vyznamné. V praci st
zahrnuté aj mozné pristupy a problematika vyskumu s det'mi a v neposlednom rade aj etika
tohto vyskumu. Na zaklade vyskumu bolo zistené, ze deti v mladsej vekovej skupine vyrazne
viac replikuji genderové stereotypy v reklame aj mimo nej a gender vyuZzivaji aj na
obhajobu svojich rozhodnuti a volieb. V starSej vekovej skupine boli na druht stranu
genderové stereotypy menej badatené a deti v tejto skupine sa vyrazne viac sustredili

na jednotlivé prvky pouzité v reklame, ktoré boli pre ne rozhodujuce.

Abstract

The bachelor thesis is devoted to the perception of gender stereotypes in advertising among
children in two age groups, 4 to 6 years old and 11 to 13 years old. Children are considered
more vulnerable to the effects of advertising compared to adults. This applies to the influence
on purchasing behaviour, as well as to the acquisition of displayed content, for example
in the case of stereotypes. The goal of the research was to find out if and how children in
these two age groups perceive gender stereotypes in advertising and to compare these groups
with each other. The research used interviews and selected activities aimed at different types
of advertisements to understand the decision-making process based on them, to investigate
how children replicate stereotypes in their own work and to understand what is significant
for children in advertisements. The thesis also includes possible approaches and issues
of a research with children and, last but not least, the ethics of this type of research. Based
on the research, it was found that children in the younger group replicate gender stereotypes
significantly more in advertising and in general, and they also use gender to defend their

decisions and choices. In the older group, on the other hand, gender stereotypes were less



noticeable, and children in this group focused significantly more on the individual elements

used in advertising, which were essential for their decisions.
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Uvod

Cielom tejto prace je zachytit’ vnimanie genderovych stereotypov det'mi v reklame
v dvoch vekovych skupinach, a to vo veku 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov. Deti pocas
ich vyvinu ovplyviiuje niekol’ko faktorov, ktoré ich formuju. To plati aj pre vytvaranie
genderovych stereotypov. Jednym z tychto faktorov je aj reklama, s ktorou sa deti stretavaji
od tutleho veku. Podl'a mnohych autorov je spodné hranica aktivneho vnimania stereotypov,
a teda ich reflexia v kazdodennom zivote, stanovend na 3 (Blakemore a kol., 1979, s. 340)
¢i 4 roky (Frisoli, 2019, s 23). Od tohto veku deti zvyknu premietat’ svoju znalost’
stereotypov do vyberu hraciek. Najcastejsie sa jedna prave o genderové stereotypy, ktoré st
v literature aj najlepSie zachytené. Tieto stereotypy, ktoré nadobudnii v nizkom veku,
sa nasledne vel'mi tazko menia, a preto Castokrat detom zostdvaji az do dospelosti
a ovplyviiuju ich spravanie sa v spolo¢nosti.

Deti sa v priebehu svojho vyvinu stretnu s velkym mnozstvom rekldm, ktoré maja
vplyv na ich vnimanie spolo&nosti, a teda aj stereotypov. Ci uz su to reklamy priamo uréené
detskému publiku, alebo Gplne vSetky ostatné, ktorym st vystavené. Reklamy cielené na deti
maju niekol’ko Specifik, ktorymi ovplyviiuji vyber hraciek ¢i zabavy u deti. Podl'a vyskumov
(Ruble a kol., 1981) si deti od Styroch rokov vyberaju genderovo ladené hracky, pokial’
ich videli v reklame pouzivat rovnakym pohlavim. AvSak vyber hrafiek a vnimanie
stereotypov sa moze liSit v priebehu vyvinu dietata. Volba hraciek ako aj pristup
k stereotypom sa podla autorov meni od 11. roku zivota, kedy deti prejavuji vacsiu
otvorenost’ vo¢i genderovo zauzivanym stereotypom (Serbin a kol., 1993).

Obsahom teoretickej Casti st Specifika reklamy, ktora cieli prave na detské publikum.
Vzhl'adom na Specifickost’ deti ako cielovej skupiny praca popisuje najpouZzivanejSie
komunikac¢né kanaly a pristupy, ktoré tvorcovia a zadavatelia reklam vyuzivaja. Zaroven
sa praca venuje stereotypom a ich vyuzivaniu v reklamach. V poslednej faze teoretickej Casti
prace su popisané obe skimané skupiny z pohladu vyvinového Stddia a psychologie
v kontexte vnimania reklamy a stereotypov.

Autorka si v ramci skumania stanovila Styri vyskumné otazky, ktorych cielom
je komplexne zmapovat’ postoj deti k genederovym stereotypom v reklaméach. Prvé dve
vyskumné otazky sa venuju vekovym skupindm individuédlne, nasledne je samostatna
vyskumnd otdzka venovand vnimaniu rekldm, ktoré genderové stereotypy nepodporuji
a posledna otazka porovnava ziskané data z jednotlivych skupin navzajom. Ako vhodna

metoda ziskavania dat boli zvolené polostruktirované rozhovory, v ramci ktorych autorka



mapovala, ¢i a ako deti tieto stereotypy v reklame vnimaju, ¢i ich replikuju, ¢i st pre nich
dolezité¢ pri vybere hraciek, ¢i ovplyviuju vyber produktov a u starSich deti aj nazor
na roz$irené rozdel'ovanie reklam na chlapcenské a diev€enské pomocou rdéznych prvkov.
Autorka analyzuje ziskané data pomocou metddy otvoreného kdédovania a nasledne
postupuje po jednotlivych aktivitdch a tematickych celkoch, z ktorych vyvodzuje zavery.
Na zaver prace autorka prezentuje vysledky skumania, limity vyskumu a navrhy

na d’al§i vyskum.



1 Teoreticka cast’

1.1 Specifika reklamy cielenej na deti

Deti ako prijemcovia rézneho medidlneho obsahu st Specifickou skupinou
v porovnani s dospelymi. Reklama cielend na deti vyuZziva rozne prvky. Niektoré prvky
sa zhoduju s tymi vyuzivanymi v reklame cielenej na dospeli populaciu, iné¢ su zasa
Specifické iba pre detsku reklamu. Prave preto je obsah a spracovanie reklam cielenych
na deti samostatnou kategoériou reklamného priemyslu. V tejto kapitole st najskor
spracované zakladné pojmy doélezité pre tuto pracu a nasledne Specifika reklamy cielenej

na deti.
1.1.1 Pojmy

1.1.1.1 Pojem diet’a

Dietatom sa podl'a slovenského trestného Zakona ¢. 300/2005 § 127 rozumie osoba
mladSia ako osemndst’ rokov, pokial’ to tento zdkon neustanovuje inak. Rovnaky vek
je stanoveny aj ¢eskym Zakonom ¢. 40/2009 Sb. § 126 podla Trestniho zékoniku. V ramci
tejto prace su rozhovory vedené s detmi vo veku 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov

z Ceskej a Slovenskej republiky.

1.1.1.2 Pojem reklama cielena na deti

Definicii reklamy je velké mnozstvo. Co viak majii podla Vysekalovej a Mikesa
(2018, s. 14) spolo¢né je, ze ide o komunikéciu medzi zadavatel'om a tym, komu st produkty
¢i sluzby pontkané prostrednictvom nejakého média s komerénym cielom. Podla
slovenského zdkona ¢. 147/2001 o reklame je reklama definovand ako predvedenie,
prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou, podnikatel'skou
alebo inou zarobkovou c¢innost'ou s cielom uplatnit’ produkty na trhu. V pripade reklamy
cielenej na deti ide teda o osoby mladsie ako 18 rokov, ktorym s produkty ¢i sluzby

ponukané prostrednictvom nejakého média s komerénym cielom.



1.1.2 Deti ako ciel’ova skupina

Deti st povazované za skupinu, ktora je l'ahko ovplyvniteI'na médiami, a to nielen
v nadkupnom sprévani, ale aj vo vytvarani si rodovych stereotypov (Berryman-Fink
akol., 2016). Prave v detskom veku si 'udia osvojujit mnoho kultirnych a socidlnych zvykov
a stereotypy su jednym z nich. Rovnako ako mnohé d’alSie zvyky, stereotypné vnimanie
urcitych veci 'ud’om nésledne zostava po zvySok Zivota a je naro¢né ich zmenit'.

Detské publikum je v reklamnom priemysle $pecifickou ciel'ovou skupinou. Okrem
in¢ho je to z doévodu, Ze je u nich mozné vybudovat’ unikatny vztah so znackou, ktory
si prenesu az do dospelosti. Z vyskumov vyplyva, ze spotrebitelia v dospelosti pouzivaju
az dve tretiny produktov z detstva, preto sa znacky snaZzia od utleho detstva budovat’ vzt'ah
so spotrebite'mi (Vaviickova, 2010, s. 25).

Specifikom rekldam cielenych na deti je aj to, Ze deti nie su jedinou oslovovanou
skupinou v pripade predaja produktov ¢i sluzieb urcenych detskym spotrebitelom.
Vyznamnu rolu tu hraju aj rodicia, ¢im sa roz§iruji moznosti kanalov aj nastrojov. Zaroven
rolu v cieleni hra aj povaha produktu. V pripade hraciek, sladkosti a napojov je cielenie
zamerané skor na deti a v pripade drogérie, obleCenia Ci Sportového vybavenia pre deti
su cielovou skupinou aj rodicia (Ogilvy & Mather, 2016).

Dalsim $pecifikom u deti je aj spektrum produktov, o ktoré maji zaujem v zavislosti
na veku a pohlavi dietata. Kym u menSich deti je viac dopyt po hrackéch, sladkostiach
¢1 napojoch, u starSich dievcat rastie dopyt po kozmetike a obleceni a u chlapcov po
pocitatovych hrach a Sportovych potrebach (Grimpliniova, 2006). Preferencie deti
a ich zaujmy sa vyvijaji s ich vekom a Castokrat si spojené aj s pohlavim. Kym vek
je faktorom neovplyvnitelnym a vyber produktov sa vo véc¢sine pripadov odvija od daného
vyvinového Stadia dietata, vyber produktov na zdklade pohlavia je do zna¢nej miery

ovplyvneny spolo¢nost'ou.

1.1.3 Kanaly vyuzivané v reklame cielenej na deti

Kanaly sa v priebehu ¢asu menili a vyvijali, v dosledku ¢oho sa menili aj preferencie
publika. To plati v pripade dospelych aj deti. Okrem toho tento vyvoj umoznil aj lepSiu
kombinaciu vyuzivanych komunika¢nych kanalov, vd’aka ¢omu sa zlepSila aj efektivita
reklamnych kampani. ESte v roku 2007 bolo najcastejSou vol'no€asovou aktivitou deti, ktora
ich zéroven najviac ovplyviovala, sledovanie televizie (Micenka, Jirdk a kol. 2007, s. 43).

Kym v roku 2022 uz jasne vedie internet a platformy ako YouTube a TikTok (Ofcom, 2022).
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Tento trend sa odraza aj v investicidch do digitalneho marketingu cieleného na deti. V roku
2021 spolocnosti celosvetovo investovali 2,9 miliardy americkych dolarov do digitalne;j
reklamy cielenej na deti a progndézy odhaduji, Ze do roku 2031 budi tieto investicie
na urovni 21,1 miliardy dolarov roc¢ne (Statista Research Department, 2023).

V podkapitolach nizsie st jednotlivé kandly rozobrané individualne do vécsieho detailu.

1.1.3.1 Televizia

Trend sledovania televizie bol velkym krokom vpred v oblasti médii. V minulosti
pripadala zvicsa jedna televizia na domacnost’, v désledku ¢oho boli detski divaci vystaveni
réznorodému obsahu, ktory ¢astokrat nebol pre nich vhodny. S d’alSim vyvojom vznikali
programy vhodné pre deti a rovnako sa zvySila aj dostupnost’ televiznych prijimacov.
To sposobilo, ze sa sledovanie televizie stalo ¢oskoro najpopuldrnejSou aktivitou medzi
detmi. AvSak s prichodom novych podnetov a komunika¢nych kandlov sa pozornost
detského publika plynulo presunula k interaktivnejSim kandlom, kde si sledovany obsah
prisposobuju vlastnym zaujmom, napriklad streamovacie sluzby ako Netflix ¢i Disney+
a d’alSie (Ofcom, 2022). Pocet detskych divakov bezného televizneho vysielania tak znacne
klesol. Tento presun k streamovacim sluzbam nastal aj napriek uz vybudovanému vztahu

s televiznymi stanicami a hrdinami objavujucich sa v nich (Gunter, 2021).

1.1.3.2 Socialne siete

Pozornost’ deti aj mladistvych sa znacne presunula na socialne siete. Medzi online
platformy, ktoré deti najviac vyuzivaju, patri YouTube, WhatsApp, TikTok, Snapchat,
Instagram a Facebook. Sledovanie tychto platforiem je do velkej miery podmienené
bezproblémovym pristupom k telefonu €i tabletu. Podl'a vyskumu realizovanom v Spojenom
kralovstve ma vo vekovej skupine 3 az 4 roky vlastny telefon az 17 % deti (pokial
ho nemajt, Casto vyuzivaju telefon/tablet rodi€ov) a u deti vo veku 12 az 15 to je az 97 %
(Ofcom, 2022). Uz trojrocné deti mézeme vidiet', ako si bez vacsSich problémov vedia sami
vybrat’ a prepnit’ video na YouTube. Podl'a vyskumu EU Kids Online 2020 az 72 % deti
na Slovensku vo veku 9 az 17 rokov navs$tevuje internet denne a najcastejSie s cielom zabavy
¢i interakcie na socialnych sietach. V Ceskej republike je toto &islo este vyssie a az 84 %
deti v tomto veku vyuZiva internet denne (Smahel a kol., 2020). V roku 2021 pouzivalo

socidlne siete v CR 96,6 % uzivatel'ov vo veku 16 az 24 rokov (CSU, 2022) a na Slovensku



to bolo 90,5 % (SUSR, 2020). Avsak medzindrodné merania pokryvaji aj deti nizsieho veku.
Podrla vyskumov az 21 % deti vo veku 3 az 4 roky vyuZziva socialne siete, vo veku 5 az 7
jeto 33 %, voveku8az11jetouz 64 % avo veku 12 az 15 az 91 % deti. NajpouzivanejSou
platformou v Spojenom kralovstve je YouTube, ktort pouziva az 89 % mladych vo veku
3 az 17 rokov (Ofcom, 2022).

K socidlnym siet’am v sucasnosti neodmyslitel'ne patria aj influenceri. Tych mozeme
definovat’ ako l'udi, ktori so svojimi sledujicimi zdiel'aji momenty svojho Zivota a zaroven
s tym propaguju produkty ¢i sluzby a svojim obsahom vedia vel'ké mnozstvo 'udi ovplyvnit
(Goanta & Ranchordas, 2020, s. 4). V CR sleduje influencerov velmi ¢asto az 58 % deti
vo veku 9 az 15 rokov (Hejlova a kol., 2018). AvSak tato forma reklamy je v pripade deti
velmi rozporuplnd, a to z dévodu, Ze deti nemaji taka schopnost’ rozpoznat, ze ide
o propagaciu produktu na zéklade spoluprace. Podl'a vyskumnikov z Fakulty socialnich véd
UK rozpoznalo len kazdé desiate diet’a, Ze ide o sponzorovany obsah (tamtiez). Na zaklade
tychto Statistik mo6zeme usudit’, Ze socidlne siete a online platformy st vyznamnym kanalom

v cieleni na detské publikum.

1.1.3.3 Rodicia

Specifikom reklam cielenych na deti je aj to, Ze deti nemusia byt jedinou
oslovovanou skupinou. Podl'a Rusta je rodi¢ najpovolanejSou osobou, ktora dokaze predat’
produkt dietat'u a rovnako to plati aj v opacnom vzt'ahu, kedy je dieta najpovolanejSou
osobou, ktora dokaze produkt predat’ rodi¢ovi (Rust in Jesensky 2020, s. 174). To vyplynulo
uz z experimentu z roku 1975, ktory ukazal, ze deti sledujuce reklamy sa ovel'a CastejSie

snazili ovplyvnit’ ndkup matiek (Galst & White, 1976, s. 1095).

1.1.3.4 Offline reklama

Aj napriek tomu, Ze offline reklama ¢asom usttpila do pozadia, je pre ucely tejto
prace nutné mysliet’ aj na nu. Stale je medzi detmi vel'mi populérne prezeranie si letdkov
z hrackarstiev ¢i supermarketov, a to najméd pred Vianocami. To, ako pracuje samotné
hrackarstvo ¢i supermarket so zobrazenim jednotlivych hraciek v kataldogu, tiez znacne
ovplyviiuje vyber tychto hraciek det'mi. Typické je rozdelenie na diev€ensku a chlapcenskt

cast’, alebo rovno zobrazenie osoby, ktora sa s hrackou hra.



Takisto je v tomto kontexte nutné brat’ do tivahy detské ¢asopisy ¢i obalovy material,
ktoré si rovno tematicky ¢i genderovo ladené, alebo obsahuju reklamu cieleni na toto
publikum. Aj v tychto pripadoch zalezi do velkej miery na veku a vyvinovom S$tadiu deti.
Kym malé deti do 3 rokov nie st takmer vobec vystavované offline reklame alebo
len do malej miery, u starSich deti sa jednotlivé prvky a pristupy v offline reklame musia

1i8it’ vzhl'adom na ich zaujmy a Stddium vyspelosti (Acuff, 1999).

1.1.4 Prvky Specifické pre reklamu cielent na deti

Podra stadie MillwardBrown (2012) st detské reklamy typické niekol’kymi prvkami,
ktoré zabezpecuji jej uspeSnost. Tato Studia nezohladnuje vek, ale rozdeluje prvky
do 4 skupin: prvky, ktoré pomahaju s identifikéciou (detsky jazyk a detski hrdinovia), ktoré
poméhaji s puatavostou (slogan, vtip, hudba, prepojenie s filmom alebo hrou), ktoré
pomahaju s viditeI'nostou (farebnost, animacia, zvieratd, Casté opakovanie reklamy)
a prvky, ktor¢ pomdhaji s presvedCovanim (apelujica argumenticia, vyuZivanie
argumentov).

Podla d’alSich autorov hrd v reklame cielenej na deti dolezitii ulohu potreba byt
sucastou celku. Deti maju prirodzent potrebu niekam patrit’ a z toho sa odvija aj fakt, Ze sa
snazia zapadnit medzi svojich rovesnikov, ¢i dokonca medzi nimi vynikat' a ziskat
si tak obdiv (Vavtickova, 2010, s. 33). Vysekalova a Mikes (2018, s. 64) nazyvaji obdobie
do veku 12 rokov Stddiom socidlnej identity, kedy si deti hl'adaji miesto medzi svojimi
rovesnikmi a obavaju sa, Ze by ot mohli prist. Preto reklamy Castokrat vytvaraju dojem,
ze pokial’ bude diet’a vlastnit’ dant hracku, bude automaticky patrit’ do partie a na druhu
stranu, pokial’ ho vlastnit’ nebude, bude z nej vy¢lenené (Vaviickova, 2010, s. 34).

Vyznamnu €ast’ vyvinu deti predstavuja aj vzory ¢i autority, ktoré vidia vo svojom
okoli a chcu sa im podobat’. To je d’alSia stcast’ vyvinu deti, ktort sa tvorcovia snazia
zohladiiovat pri tvorbe reklam. Ci uz ide o Zivé osoby (3portovci, influenceri, spevaci,...),
alebo o fiktivne postavy (hrdinovia z rozpravok ¢i hier) (tamtiez, s. 33). Deti sa im snazia
podobat’ spravanim, obliekanim, alebo si od nich prevezmu ich tizby. Deti sa so svojimi
hrdinami identifikuji do takej miery, Ze sa ich Castokrat snazia ¢o najvernejSie napodobnit’

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 64).



1.1.5 Vplyv reklamy na deti a ich vyvin

V stcasnosti je pre detskych divakov uz takmer nemozné, aby sa pocas svojho dna
nestretli s nejakou formou reklamy, a preto sa stala uz stcastou ich zivotov a vyvoja.
V dosledku toho je aj reklama jednym z mnohych faktorov, ktoré deti mo6Zu pocas ich vyvinu
formovat'.

Reklama ovplyviiuje deti v mnohych ohl'adoch. ZvySuje ich povedomie o znacke,
postoj k znacke ¢i produktu, ovplyviiuje ich zamer pri nakupovani ¢i samotné ndkupné
chovanie (Gunter a kol., 2005). Specifikom u deti je, Ze nakupuju bud’ sami z vlastnych
penazi od blizkych, alebo presvedcia samotnych k rodi¢ov k danému nakupu. Zo Statistik
vyplyva, Ze deti ovplyvnia nadkupy v hodnote 500 miliard doldrov ro¢ne (Common Sense
Media, 2020).

Okrem takéhoto pomerne bezprostredného vplyvu na spravanie ma reklama vplyv
aj na kognitivnej a emocionalnej trovni. Gunter, Oates a Blades (2005) rozsegmentovali
tieto trovne este do dalSich troch oblasti, ktoré vyplyvaji z informacii, ktoré pocas
sledovania reklam detské publikum nadobuda.

Prvou je ucenie sa na urovni znacky, ktoré bolo spomenuté uz vyssie. To v praxi
znamena, ze nielen dospeli, ale aj deti si buduju vztah ku konkrétnemu produktu od jednej
znacky a nasledne ho preferuji oproti inym znackam. U deti je tato oblast’ Specificka esSte
v tom, Ze tento navyk vybranej znacky im zostava az do dospelosti. Preto su znacky ochotné
investovat’ nemalé Ciastky do budovania vzt'ahu s mladymi zakaznikmi, a to z dovodu,
Ze prave oni su vyrazne lojalnejsi v priebehu celého Zivota nez ziskani zdkaznici v dospelosti
(Vavtickova, 2010, s. 25).

Velmi Uzko prepojené s ufenim sa prostrednictvom znacky je ucenie sa
prostrednictvom produktov, kedy su uz deti schopné porovnat produkt naprieC celou
produktovou kategoériou (Gunter a kol., 2005).

Posledna uroveil spociva v SirSej konzumnej socializécii. Té sa prejavuje tak,
ze prostrednictvom reklam deti vnimaju a zoznamuju sa s konzumerizmom v spolo¢nosti
(Gunter & Furnham, 1998). Podl'a autorov je toto ucenie sa velmi vyznamnym prave
z dovodu, Ze konzumerizumus hra zésadnl rolu nielen v spolocnosti, ale aj v. domacnosti
(Gunter a kol., 2005). To zasadne ovplyviuje chépanie spolocnosti do budticnosti.

Tieto tri urovne vplyvu reklamy na detskych divakov st len vyberom z mnoZstva
dal$ich faktorov, ktoré maji bezprostredny dopad na vnimanie chodu spolo¢nosti a zdroven

aj na spravanie a rozhodovanie jednotlivych zdkaznikov z dlhodobého hladiska.
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To potvrdzuje aj Gerbner a jeho kolegovia vo svojej kultivacnej analyze, ktord hovori, Ze
¢im viac divaci travia ¢as sledovanim televizie, tym viac vnimaju realny svet z pohl'adu
obrazov, hodnét, vyobrazeni a ideoldgii zobrazovanych na televiznych obrazovkach
(Gerbner a kol. In: Bryant & Oliver ed., 2002, s. 35). Prave do tychto hodnot a vyobrazeni

patri aj zobrazovanie stereotypov v reklame a ich nasledné osvojovanie det'mi.

1.2 Stereotypy

Stereotypy su v nasej spolo¢nosti pritomné vSade okolo nas a je takmer nemozné
sa im vyhnut'. SU jednym z javov v spolo¢nosti, ktory sa da opisat’ ako Thomasov teorém.
V mnohych su tak zakorenené, ze do znacnej miery ovplyviuju ich pohlad na zivot
a spolocnost’, ¢o sa odzrkadl'uje v ich spravani a nasledne ovplyviiuje nielen ich, ale aj ich
celé okolie. Zaujimavost'ou stereotypov je, Ze s niektorymi sa mézeme stretnat’ naprie€ celou
populéciou, kym iné su viazané na vybranu kultaru ¢i krajinu. Stereotypy si osvojujeme
uz od detstva a reklama hréa v tomto procese zasadnt rolu. Tato kapitola sa na zaciatku venuje
stereotypom zo vSeobecného hladiska, zachytava pozadie ich vzniku v spolo¢nosti
a ich vyuzitie v reklame. Nasledne sa blizSie venuje genderovym stereotypom, faktorom

ich vzniku a v neposlednom rade ich dopadu na spolo¢nost’.

1.2.1 Pojem stereotyp

Stucasny vyznam slova stereotyp prvykrat popisal Walter Lipmann (1922) vo svojej
znamej publikdcii Public Opinion ako predstavy o socidlnych skupinéach, ktoré méme v hlave
a ktoré nam pomahaju spracovat’ a zjednodusit’ komplexnost’ sveta okolo nas a tiez funguja
ako racionalizacia socialnej hierarchie. Podl'a Allporta (2004, s. 215) ide o prili§ silné
presvedcenie spojené s nejakou kategériou a funkcia stereotypu spociva v ospravedlneni
(racionalnom vysvetleni) nasho spravania a postoja voci tejto kategérii. Oxfordsky slovnik
definuje stereotyp ako rozsirenti, zazivanu a zjednodusenu predstavu o ¢loveku ¢i veci, ktora
Castokrat nie je pravdivd. Podobnt definiciu najdeme aj v slovenskom Slovniku cudzich
slov, ktory stereotypy definuje ako ustdlenu, zautomatizovanu predstavu, zjednodusené,
oSuchané chéapanie. V spolo¢nosti sa mdZeme stretniit’ s roznymi druhmi stereotypov, medzi
tie najCastejSie patria rasové, politické, nabozenské, sexualne, demografické ¢i prave

genderové alebo inak rodové.
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Dolezité je poznamenat, Ze napriek tomu, Ze su stereotypy véacSinou vnimané
ako negativne zovSeobecnenia, mdze ist’ aj o tie pozitivne, ako napriklad, ze 'udia povodom
z 4zijskych krajin st nadani na technologie, alebo Ze muZi s dobri vodi¢i. Rovnako moézu
byt stereotypy napomocné v beznej kazdodennej orientacii v zivote (Eisend, 2010, s. 419).
Avsak aj napriek tomu, Ze ide o pozitivnu mienku, mdéze mat’ negativne dosledky, pokial
ma jedinec zo stereotypizovanej skupiny pocit, Ze nenapliiia odakavania spojené so skupinou
(Lee, 1994, s. 427). Alebo v pripade, ked’ vedu k oCakavaniam a usudkom, ktoré obmedzuju

zivotné prilezitosti I'udi patriacich do stereotypizovanej skupiny (Eisend, 2010, s. 419).

1.2.2 Ako a preco stereotypy vznikaju

V literattre je niekol’ko pohl'adov na to, ako stereotypy vznikaju. Nadler a Voyles
(2020) rozlisuju dva pohl'ady na vznik stereotypov, ktoré sa vzajomne maju dopinat’. Prvym
je kognitivny pohlad, podl'a ktorého je stereotypizécia nevyhnutny proces, ktory plynie
z prirodzenej funkcie mozgu spracovavat’ a triedit’ informacie. Takato kategorizacia nam
poméaha zjednodusovat’ a spracovavat’ velké mnozstva informacii a podnetov. Prirodzene
sme si teda vytvorili tendenciu triedit’ 'udi do skupin, avSak podl'a vlastnosti, ktoré si dané
spolo¢nost’ou a prostredim okolo nés.

Druhy pristup je motivaény pohl'ad. Ten podla autorov plynie z psychologickych
potrieb a tazob, ktoré ustia do stereotypizacie. Prvym typom su sebahodnotiace motivacie,
ktoré plynu z potreby pozitivneho obrazu o sebe a negativna stereotypizdcia ostatnych l'udi
tento vlastny pozitivny obraz posiliiuje. Druhym typom motivacie je akési oddvodnenie,
preco niektoré skupiny zastavaji konkrétne spoloc¢enské role ¢i postavenie. Preto ked’ l'udia
vidia korelaciu medzi c¢lenstvom v skupine a socidlnym postavenim, automaticky
predpokladaju, ze celd skupina ma vlastnosti potrebné pre danu rolu.

Mnohi d’al$i autori sa zaoberaju vznikom a pozadim stereotypov, a tomu zodpoveda
aj niekol’ko tedrii a pristupov k ich skimaniu. V niektorych oblastiach sa prelinajt, v inych
zase prinasaju uplne novy pohlad. Jednym z nich je napriklad ekonomicky pristup, ktory
popisuje Phelps (1972). Podl'a neho je stereotyp sti¢ast'ou zivota v situdcii, ked’ clovek musi
urobit’ nejaké rozhodnutie a uc€ini ho na zéklade stereotypu. Podl'a Phelpsa si ¢lovek
racionalne vypocitava maximalny uzitok ¢lena skupiny (napriklad pri vybere zamestnanca)
¢1 vybranej veci na zdklade zhromaZdenych informacii o celej skupine. Druhy
je sociologicky pristup, ktory sa zaobera socidlnymi skupinami a stereotypy vnima

ako zdsadne nespravne a hanlivé zovSeobecnenie skupinovych vlastnosti, ktoré odrazaja
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predsudky l'udi (Adorno a kol. 1969). Treti pristup ma zéklad v socidlnej psycholégii. Podla
neho su stereotypy zalozené na intuitivnych zovSeobecneniach, ktoré l'udia vyuzivaju
v kazdodennom zivote na uSetrenie ¢asu a kognitivnej kapacity. Bordalo a jeho kolegovia
(2016) tento pristup prirovnavaji ku Kahnemanovym a Tverského heuristikdm, ktoré
st rovnako skratkami v tsudku, a pri ktorych, rovnako ako u stereotypov, tiez dochadza
k chybovosti. Podla tychto autorov teda stereotypy vznikaji v désledku vytvarania si ndzoru
o skupine na zdklade nadhodnocovania vybranych vlastnosti niekolkych ¢lenov
tejto skupiny. Na zaklade tejto tedrie st teda stereotypy zalozené vzdy asponi Ciastone

na pravdivom zéklade, avSak s potencialne chybnym zaverom.

1.2.3 Vyuzivanie stereotypov v médiach a v reklame

Jednym zo zakladnych kamenov a podpornym prvkom stereotypov ¢i zauzivanych
reprezentacii st média. Tie maju sklon znazoriiovat’ niektorych aktérov urcitym ustalenym
sposobom, v urcitych situdciach, vo vztahu k urcitym témam a udalostiam, ¢im vytvaraju
ich medialnu reprezentaciu (Trampota, 2006, s. 91). Tato medialna reprezentacia vsak nie je
zrkadlom reality, ale iba jej zjednoduSenou verziou, ktord zavisi na socialnych poziciach,
zaujmoch a cieloch tych, ktori ju produkuju (Fairclough, 1995, s. 104). Pravidelné
zobrazovanie zaroven vytvara akusi stereotypnu predstavu o danych postavach ¢i témach
a opakovanie tohto zobrazenia spdsobuje, ze si tieto predstavy osvojime a prisposobime
im svoje uvazovanie a vnimanie (Trampota, 2006, s 94). Vznikd tak reprezentécia
skutocnosti, ktora odpovedd mytom a ideologidm platnym v danej spolo¢nosti (Jirdk &
Kopplova, 2015, s. 272)

Aj obsah zobrazovany v reklamach je medialnou realitou, ktora vSak plnohodnotne
neodpovedad skutocnej socidlnej realite. Medidlna realita je v dosledku zobrazovania
v médiach technologicky, ekonomicky aj prakticky obmedzend a prezentuje obsah tak,
aby len vznikal dojem skutoénosti (Jirak & Kopplova, 2015)!.

Takto vytvorené a zauzivané predstavy nasledne ul'ahcuju pracu tvorcom reklam.
Ti v reklamach nemusia rozsiahlo opisovat’ celé pozadie a zasadenie reklamy do kontextu,
nakol’ko st cielové skupiny so stereotypnym ramcom oboznamené na zaklade
spolo¢enského vnimania. Venuju sa tak iba pre nich dolezitej Casti obsahu reklamy. To uzko

suvisi s asom a priestorom, ktory reklama ma, ¢i skor nema. Na rozdiel od inych formatov

! Mediélnej realite a medilnej pravde sa venuje napriklad Ramonet (2003) vo svojej knihe Tyranie médif
alebo Rankov (2002) v knihe Masova komunikacia, ale aj mnohi d’alsi autori.
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musi reklama svoj obsah ciel'ovym skupinam odovzdat’ na malom priestore. V neposlednom
rade je pre marketérov vyhodou, ze vdaka stereotypom maju vacsiu istotu, ze divaci

porozumeju obsahu, ktory je v reklame prezentovany.

1.2.4 Genderové stereotypy

Pre uvedenie do problematiky genderovych stereotypov je nutné si gender, alebo
inak rod, odlisit’ od pohlavia. Podla sociologicky Ann Oakleyovej (2000, s. 11) je gender
socialny konStrukt, ktory vyjadruje, Ze vlastnosti a spravanie spajané s obrazom muza a Zeny
su formované kultirou a spolo¢nostou. Na rozdiel od pohlavia, ktoré je biologickym
terminom a nemeni sa v Case Ci kultare, gender ukazuje, ze urcenie roli, spravania sa
a noriem vztahujucich sa k zendm a muzom je v rdznych spolo¢nostiach, v rdéznych
obdobiach ¢i socidlnych skupinach rozdielne. Vagnerova (2005, s. 23) zasa pomentiva
gender a genderové role ako socidlne vytvoreny konstrukt, ktory vychadza z biologického
zakladu.

S genderovymi stereotypmi sa ludia stretdvaju od malicka a zarovein velmi
pravidelne. Nejde tak len o vzdjomni komunikiciu so svojim okolim, ale genderové
stereotypy nastavuje a Castokrat aj podporuje spolocnost’ okolo nas. Mdzeme to vidiet
na stereotypizacii psychickych aj fyzickych atribtov. Zeny st najéastejsie zobrazované
ako pasivne, citlivé, nesamostatné, s predispoziciou starat’ sa o rodinu, deti a okolie.
Na druht stranu muzov vidime ako tych dominantnych, nezavislych, raciondlnych,
technicky zdatnych, s predispoziciou pre kariéru (Hodkinson, 2017, s. 246). U fyzickych
stereotypov vidime statnych a vysokych muzov s fizami, Sirokymi ramenami a elegantné,
jemné Zeny s povabom a dlhymi vlasmi (Deaux & Lewis, 1984, s. 1003).

V médiach je mozné pozorovat snahy menit tieto stereotypizované zobrazenia.
Napriklad obraz Zien sa zacal menit’ od 70. rokov 20. storoc¢ia a Zenské postavy st Castokrat
hlavnymi hrdinkami v role uspeSnej a nezavislej Zeny. U muZov, aj napriek men$im
posunom k vicsej diverzite, stale pretrvava zobrazenie muza ako toho silného a statocného,
so zaujmom o autd (Hodkinson, 2017, s. 257).

Délezitym poznatkom v problematike vnimania rodov je, Ze v batolivom veku
neexistuje ni¢ ako vrodené povedomie o rode, ¢o sa prejavuje napriklad pri vybere hraciek
(Spears Brown, 2014). Povedomie o zenskom a muzskom rode zacinaji deti nadobudat’,
az ked’ su schopné vnimat’ spolocenské navyky, o je okolo 4. az 5. roku zivota. Do tohto

procesu zasahuje zdsadne aj to, ze sa deti uz od malého veku ucia, Zze konkrétne hracky
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a spravanie su spojené s konkrétnym rodom (Berryman-Fink a kol., 2016) a v mnohych

pripadoch sa ani nedostant do kontaktu s tymi, ktoré su primarne uréené druhému genderu

(Frisoli, 2019, s. 22).

1.2.5 Faktory ovplyviiujice vnimanie genderovych stereotypov

Mnohi autori sa venuju faktorom, ktoré ovplyviiuju to, ako rod vnimame a na zaklade
coho si genderové stereotypy osvojujeme. Libenova a Biglerova (2002) tieto tedrie rozdelili
do 3 hlavnych skupin faktorov, ktoré maji vplyv na percepciu genderovych stereotypov.
Zaroven autorky pripustaju, ze jednotlivé skupiny faktorov sa mézu vzajomne prelinat’.

Hlavnou ¢ast’ou prvej skupiny faktorov je individudlny konstruktivny proces diet’at’a.
Tento faktor ako jediny vnima v procese osvojovania si stereotypu dieta ako aktivneho
Cinitel'a. Podl'a neho si dieta vytvara vlastné schémy, ktoré su zdkladom jeho genderovych
presvedceni.

Druhy typ faktorov je podla nich zaloZeny na biologickom zéklade, ktory vyplyva
zrozdielov v pohlaviach, ktoré si deti uvedomia a nasledne ich reflektuji do svojho vnimania
rodu. Autorky Libenova a Biglerova popisuju niekol’ko biologickych predispozicii, ktoré
su v tejto oblasti skimané, napriklad gény viazané na pohlavné chromozomy, prenatalne
hormony ¢i pohlavné steroidné hormony v puberte. Do biologického hladiska je zahrnuté
aj skumanie vyvojovej psycholédgie l'udstva, do ktorej patri napriklad tdajné predispozicia
muzov lepSie sa orientovat’ v priestore v dosledku historickej role muza ako lovca a Zeny
ako hospodarky. Niektori autori a neuropsychologovia skiimaju spravanie jedincov
na zéklade pohlavi a spdjaju ich kognitivne schopnosti s vplyvom roznych hladin
testosteronu a estrogénu v prenatdlnom obdobi na mozog (Collaer & Hines, 1995;
Hines, 2009).

Treti subor faktorov je genderovo-environmentalny, ktory hovori, ze stereotypy deti
nadobudaju pod vplyvom svojho okolia. Prave socidlne navodzovanie je podl'a Vagnerove;j
(2005) dovod, preco sa deti v dojcenskom veku vel'mi malo liSia, ale v priebehu neskorSich
obdobi sa genderové rozdiely zant prejavovat. Do okolia samozrejme spadaji kamarati
(Eckert & McConnell-Ginet, 2013, s. 8), materskd Skola, ale velmi vyznamne
aj rodi¢ia - ich spravanie a vychova (Helus, 1984, s. 51). Uz Lipmann (1992) hovoril
o prenasSani stereotypu z rodic¢a na diet’a, dokonca do takej miery, akoby to bolo vrodené.
Podla vyskumov maji obaja rodicia tendenciu prendsat’ na svoje deti stereotypy, avSak

ich pristup sa 1iSi. Kym otcovia prejavuju svoje postoje k genderu explicitne verbalne
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aj spravanim, matky prejavuji svoj postoj k genderu nepriamejsie (Endendijk a kol., 2013,
s. 585) a maju menej tradicné postoje oproti otcom (Blakemore & Hill, 2008, s. 203).
Zaroven su to prave rodiCia, ktori vedu deti k urcitym ¢innostiam. Napriklad v pripade
domacich prac su dievéatd podnecované matkami k tymto cinnostiam a rovnako
ich povzbudzuju v identifikovani sa s nimi. Na rozdiel od chlapcov, kedy je tato identifikacia
kratkodob4, st od nej ¢oskoro odradzani a nepoklada sa za trvalu stcast’ ich rodovej role.
To sa deje aj napriek tomu, ze podnecovanie k domécim pracam oboch pohlavi by vyvolalo
rovnaké osvojenie si tejto role u chlapcov aj dievcat (Oakleyova, 2000, s. 133).

Medzi vplyvy okolia patria aj média, ktoré su pre tuto pracu najviac relevantnym
faktorom. Reklamy a médid poskytuji ,,vhodné¢” modely spravania Zien a muZzov,
¢o ovplyviiuje detské chapanie sexuality a rodovych identit (Reinhard a kol., 2017, s. 1).
To ma nasledne zasadny vplyv na vytvaranie stereotypnych predstav o genderovych rolach
(Berryman-Fink a kol., 2016). Reklama prezentuje stereotypy okrem modelov spravania
aj prostrednictvom zvoleného jazyka, hlasového komentara ¢i hercov (Pike & Jennings,
2005, s 83). Takto stereotypne stvarnené modely su vyznamnym faktorom v rozvoji
genderovo stereotypného vnimania u deti, nakol’ko deti maju vicSiu tendenciu
napodobniovat’ modely rovnakého pohlavia ako opa¢ného (Rubinstein, 1987, s. 690).

Rovnako ako stereotypne spracovand reklama zdsadne ovplyviiuje vnimanie
genderovych stereotypov, ¢o sa uz v detstve prejavuje napriklad vyberom genderovo
»adekvatnych” hraciek, tak bolo zistené, ze vystavenie deti netradicnym genderovym
stereotypom ich viedlo k tisudku, Ze hracky st vhodné pre chlapcov aj dievcata (Pike &
Jennings, 2005, s. 88). Podla profesorky na Univerzite v Kentucky Spears Brownovej
st vSetky hracky genderovo neutrdlne, ¢o vSak genderovo neutrdlne nie je, je ich forma

propagacie a marketing (Spears Brown, 2014).

1.2.6 Vplyv stereotypov na vnimanie roly Zeny a muza v spolo¢nosti
Problematické je, Ze sa tieto stereotypné atributy pretavuju do vSetkych sfér a Struktar
spolo€nosti a zdsadne tak ovplyviiuji Zivoty prislusnikov tej ¢i onej skupiny. Vidime
to napriklad v zamestnani, kedy strojarenskému priemyslu a informaénym technoldgiam
dominuji muzi a na druht stranu v Skolstve ¢i zdravotnictve tradicne prevladaju zeny
(Zenskaprava.cz, 2020). S touto spoloenskou inklindciou k uréitym aktivitim
¢i zamestnaniam podla rodu sa l'udia stretavaju uz od detstva. Kym mnohé hracky uréené

chlapcom deklaruju, Ze rozvijaju kognitivne myslenie a schopnost’ rieSit problémy,
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tie dievCenské st zamerané na rozvoj schopnosti spojenych s domdacimi pracami
a starostlivostou o rodinu (Frisoli, 2019, s. 23).

Okrem samotného typu zamestnania sa genderové stereotypy pretavuju aj do pozicii,
ktoré Zeny a muzi v zamestnani zastavaji. V tejto suvislosti je pouzivany termin skleny
strop, ktory popisuje akusi neviditelnu bariéru pre Zeny v kariérnom raste. Koncept
skleneného stropu je povazovany za désledok genderovych stereotypov (Heilman, 2001).

Tento trend a stereotypy sa prepisuju aj do jazyka, kedy pre niektoré profesie
nemame zauzivany muzsky a zensky ekvivalent alebo je vyuzivany len vel'mi sporadicky,
ako napriklad zdravotna sestra a zdravotny brat. Pripadne mame zautomatizované v§eobecné
oznacenie profesie, napriklad hasi¢ a kadernicka, tieZ na zdklade genderovych stereotypov.

Dalsi zasadny dopad genderovych stereotypov je v platovom ohodnoteni. Podl'a
Eurostatu (2022) Eurdpanky v priemere zarabaji o 13 % menej ako Eurdpania na rovnakej
pozicii. Na Slovensku je to az o 15,8 % a v Ceskej republike to je este viac, a to 16,4 %.

Blizko k nizsim platom Zien ma aj ohodnotenie muzov v pripade, ze st spolo¢nost'ou
povazovani za femininnych alebo slabych, pokial’ si napriklad vyziadaja rodicovsku
dovolenku. V takom pripade sa aj muzi stretdvaju so znevyhodnenim, napriklad vo forme
penalizacii ¢i mensich odmien (Rudman & Mescher, 2013, s. 325). Podl'a Rudmana (1998)
sa tiez s nevol'ou mdze stretnit’ kazdy, kto nejakym spdsobom porusi normy genderovych
stereotypov.

Dopady genderovych stereotypov sa netykaju len dospelej populacie, ale znacny
vplyv pocituji uz aj dospievajici. Normy spojené s genderom sa tykaja diev€at v mnohych
krajinach. Dosledky pre ne st detské sobase, predasné ukoncenie Skolskej dochadzky,
tehotenstvo, sexudlne prenosné ochorenia a mnohé d’alSie. Chlapci nie st vynimkou,
ti st castokrat cielom fyzického nésilia, CastejSie podliehaji neumyselnym zraneniam,

st nachylnejsi k uzivaniu navykovych latok a d’alsie (Blum a kol., 2017, s. S4).

1.3 Vyvin deti

Deti od svojho narodenia prejda niekol’kymi Stadiami vyvinu. Sucasny vyskum tvrdi,
ze deti sa nerodia s vrodenym poznanim a preddefinovanymi génmi, ktoré predurcuju
ich spravanie a vnimanie sveta, ale prave naopak, ze su do znacnej miery formovatel'né,
a to prostrednictvom svojho okolia a nadobudnutych skusenosti (Hedegaard a kol., 2012;

Carpendale a kol., 2018). K tejto teorii sa priklana aj vyznamny psycholdg Lev Vygotsky,
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podla ktorého hrd vo vyvojovej psychologii dolezita ulohu socidlna interakcia, ktort
si nasledne jednotlivci postupne osvojuju (Vygotsky, 1997).

Stupeni vyvinu u deti predurcuje, nakol’ko si schopné nadobudat’ skusenosti z okolia,
vykonavat' rozne cCinnosti €i rozpoznavat rozne podnety. V nadvédznosti na to sa
prisposobuje detom do znacnej miery aj ich okolie. Jednak je ddlezité, aby sa v jednotlivych
fazach rozvijali v schopnostiach adekvatnych veku, ale je nutné brat’ do tivahy aj mieru
ich porozumenia, ¢o je vel'mi vyznamné aj pre reklamny priemysel.

Autori maji k stupfiom vyvinu roézny pristup. Napriklad Piaget vo svojej teorii
nerozdel'uje stupne vyvinu podla veku ako d’alsi autori (Acuff, 1999; Bakir & Palan, 2010;
Carpendale a kol., 2018), ale nazyva ich $tadia. Tie definuje podl'a réznych foriem myslenia
a z hl'adiska vykonu dietata pri urcitych tlohéch, ktoré vyzaduji rozne tirovne vyspelosti
(Carpendale a kol., 2018), napriklad senzomotorické stadium (Piaget, 1953). Autorka prace,
rovnako ako d’al$i autori, sa vSak priklonila k skiimaniu na zaklade veku a skima dve vekové
skupiny deti. Rovnaky pristup sa uplatituje aj v reklamnom priemysle, kde vek tiez sluzi ako
jedno z ddlezitych kritérii pri stanovovani cielovych skupin. Aj tato praca si za zaklad svojho
vyskumu stanovila deti v dvoch vekovych kategoriach, a to 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov.
Tato kapitola sa bliz§ie venuje prave tymto dvom skupindm, a to s oh'adom na schopnost’
vnimat’ reklamu a stereotypy v zavislosti na stupni ich vyvinu. Délezité je poznamenat’,
ze vyvin deti je komplexnou disciplinou a prebieha vo vsetkych oblastiach zrenia ¢loveka.
Tato praca sa vSak venuje iba vybranym oblastiam vyvinu, ktoré su relevantné pre tému
prace, a preto napriklad vynechava vyvin po fyzickej stranke a zameriava sa prevazne

na vybrané oblasti mentalneho a kognitivneho vyvinu.

1.3.1 Vyvin deti vo veku 4 — 6 rokov

Toto vyvinové Stadium definuju viaceri autori vekovym rozpitim od troch ¢i Styroch
rokov do Siestich ¢i siedmych rokov (Acuff, 1999; Vagnerova, 2005; Bakir & Palan, 2010).
Végnerova (2005, s 173) toto obdobie spdja s etapou Zivota a oznacuje ho ako predskolské
obdobie, pricom jeho konecnou fazou je nastup do Skoly a nie konkrétny vek. Acuff (1999)
zdoraziiuje zasadny rozdiel vo vyvine a schopnostiach trojro¢ného a sedemro¢ného diet’at’a.
Obaja autori (Acuff, 1999; Vagnerova, 2005) poznamenavaju, Ze prave celé toto obdobie
je tym, v ktorom sa rozvija oblast’ mozgu spojena s predstavivostou, je to faza fantazijného
spracovavania informdcii, intuitivneho uvazovania, ktoré ale este nie je regulované logikou.

Acuff (1999, s. 61) v stvislosti s tym oznacuje toto obdobie ako to najdetskejsie z pohl'adu

18



dospelého. Je plné fantdzie, prekvapeni, predstierania a hier, prostrednictvom ktorych deti
ziskavaju nové poznatky. Aj d’alsi autori (Piaget, 1953; Pearce, 1992) sa zhoduju, Ze prave

v tomto obdobi prebieha vyvin mozgu v oblasti emdcii a pozndvania.

1.3.1.1 Vnimanie reklamy a jej prvky v zavislosti na stupni vyvinu

Deti su oproti dospelym citlivejSie a maji ovela vicsiu tendenciu reklame verit,
takze s v tomto vzt'ahu bezmocnejsie ako dospeli. Do 5. roku zivota nie su schopné
rozpoznat reklamu od iné¢ho druhu vysielania (Macklin & Carlson, 1999, s. 5). Okrem toho,
podla spravy Americkej psychologickej asocidcie, st deti schopné identifikovat
persuazivny ucel reklamy az od 7. ¢i 8. roku (Wilcox a kol., 2004). Do tej chvile deti vnimaja
reklamu len ako d’al§i zabavny ¢i nezaujaty obsah, ktory bezne prijimaji (Macklin &
Carlson, 1999, s. 7). Tato kapitola do znacnej miery vychddza z knihy What Kids Buy
and Why (1999), kde autor popisuje prvky reklamy, ktoré su deti schopné vnimat’ v rdznych
vekovych obdobiach.

V dosledku neustdleho vyvinu deti sa v priebehu rokov menia ich preferencie
a zdujmy a zdroven sa vyvijaju aj ich schopnosti vnimat’ jednotlivé prvky reklamy. Deti
od 3 do 7 rokov zaujmu na obale produktu alebo v reklame takmer vyhradne grafické
¢i vizualne prvky. Dokonca aj v pripade vicSieho mnozstva grafickych prvkov svoju
pozornost’ zameriavaju len na jeden najvyraznejsi prvok z celého pola, ako napriklad
kreslena postavicka ¢i trblietavy vzor srdca. Tento vyrazny prvok vie deti v tomto veku
natol’ko pohltit, ze odfiltruji aj d’alSie vizudlne podnety. Textové prvky zvyknu uplne
prehliadnut’ alebo ich prijmu, ale nie sa schopné ich kriticky vyhodnotit’
(Acuff, 1999, s. 71).

Deti v tomto veku maju prirodzent potrebu identifikéacie, o sa prejavuje vztahom
medzi dietatom a hrackou alebo dokonca zosobniovanim hraciek. Tento rys sa pretavuje
do potreby starat’ sa o niekoho, ¢o vidime odzrkadlené napriklad v reklamach na babiky.
Predskolsky vek je zaroven Stadiom vyvinu, kedy deti prenaSaju vlastnosti l'udi
na akykol'vek nezivy objekt, fenomén znamy ako antropomorfizmus. To vyplyva z prevahy
pravej hemisféry, ktord na zaciatku tohto obdobia este nedovoluje rozvinuté logické
uvazovanie, a preto prevlada fantdzia (tamtiez, s. 75).

V doésledku nie plne rozvinutych kognitivnych schopnosti nie s deti v tomto Stadiu
schopné vnimat’ vysSie formy humoru. Preto reklamy cielené na tuto vekovi skupinu

by nemali pouzivat’ sarkazmus, satiru, slovné hracky a podobne. Vhodny humor, ktorému
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st schopné porozumiet, a teda mé v reklame zmysel, je jednoduchy, situacny, postaveny
na prekvapeniach (tamtiez, s. 78).

Deti vo veku 4 az 6 rokov teda nie su schopné vnimat abstraktné koncepty alebo
také, ktoré vyzaduju sofistikovanejsie uvahy. Takisto st limitované v oblasti komplexnych
spracovani, a preto na ne lepSie pdsobia jednoduchSie reklamy s obmedzenym poctom
vyraznych prvkov. Pozitivne vnimané st vSak kreslené postavy ¢i také, s ktorymi sa mézu

stotoZnit’ (tamtieZ, s. 81).

1.3.1.2 Vnimanie genderovych stereotypov v zavislosti na stupni vyvinu

Podl'a niektorych autorov vécSina deti zafina vnimat® genderové stereotypy
od 3. roku zivota (Blakemore a kol., 1979, s. 340) a toto vnimanie sa prehlbuje vo veku
4,5 a7z 5 rokov (Edelbrock & Sugawara, 1978, s. 619). Podl’a Frisoli (2019, s. 23) je to o rok
neskor a deti do 4 rokov nemaju este rodové vedomie pri vybere hraciek. To sa podla nej
objavuje od 4. roku do 5. roku, kedy zacCinaji vnimat’ socidlne normy. Vek od 4 rokov
uvadzaju viaceri autori (Emmerich & Shepard, 1982; Bakir & Palan, 2010) ako zlomovy
vo vybere hraciek na zdklade genderového stereotypu, najmi pokial’ ich v reklame videli
pouzivat’ hercov rovnakého pohlavia ako su oni (Ruble a kol., 1981, s. 672).

V obdobi od Styroch rokov st deti uz dostato¢ne kognitivne vyspelé na vnimanie
genderovych stereotypov a zarovei su ¢im d’alej, tym viac vystavované externym socidlnym
faktorom. V désledku toho zacinaju intenzivnejSie vnimat’ genderové stereotypy a zdroven
si aj intenzivnejSie osvojuju postoj k genderu (Trautner, 1992), a tym aj vlastné spravanie
zodpovedajuce zenskym a muzskym genderovym roldm (Bakir & Palan, 2010, s. 37).
Rovnako v tomto obdobi zacinaju deti chapat’, Ze biologické pohlavie je nemenné a neda sa
menit’ zmenou ucesu Ci obliekania (Trautner a kol., 2003).

Uz v tomto predskolskom veku su si deti vedomé genderovych stereotypov
vyuzivanych v televizii a su schopné predpovedat’, ¢i bude aktivitu vykonavat Zena

alebo muz (Durkin & Nuget, 1998, s. 395).

1.3.2 Vyvin deti vo veku 11 — 13 rokov

Podl'a Véagnerovej (2005, s. 236) nastava po predskolskom veku d’alSia vyvinova
faza, a to Skolsky vek. Ten definuje od 8. az 9. roku do priblizne 15. roku a rozdel'uje

ho do troch §tadii - rany, stredny a starsi Skolsky vek. Rozmedzie spracovavané touto pracou
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je oznaCované ako stredny a starsi skolsky vek. Deti v tomto veku s uz pomerne zabehnutou
sucastou spolocnosti a v ramci roznych socidlnych skupin si buduju svoju osobnost’
a postavenie. S tym suvisi aj rozvinutejSie poznanie reality, skuto¢ného sveta a zaujem on.
Vyznamny posun nastava aj v pamétovej kapacite, v dosledku ¢oho su deti schopné v tomto
veku vnimat’ aj komplikovani dejova liniu a vnimat jej suvislosti. Predlzuje sa aj ich
pozornost’, aj ked’ eSte stale nie je na Grovni dospelého jedinca (Vagnerova, 2005, s. 256).
Tato faza vyvinu deti je Specifickd vyvinom l'avej mozgovej hemisféry, a teda aj logického
premyslania, od ¢oho sa odvijaju aj podnety, ktoré si schopné vnimat’, a zaroven, ktoré

ich uputajti (Acuff, 1999, s. 92).

1.3.2.1 Vnimanie reklamy a jej prvky v zavislosti na stupni vyvinu

Rovnako ako predosld podkapitola o vnimani reklamy u mladSich deti, aj tato
do znacnej miery vychadza z vyskumov Acuffa (1999).

Na rozdiel od predoslych §tadii vyvinu sa zaujem deti o kreslené a rozpravkové
postavy prestiva k zaujmu o zivé vzory, teda o celebrity, Sportovcov, ale aj ucitelov, rodicov,
duchovnych vedacich a podobne. Zaroven maju deti tendenciu napodobiiovat’ ich,
a to v dosledku potreby objavovat’ realitu a redlny svet a ¢inia tak prostrednictvom nich.
Stale sa v§ak mdze prejavovat’ zaujem o niektoré hracky, ktoré maji povod v mladSom veku,
ako napriklad babiky Barbie. Rozdiel v zdujme o Barbie a nezdujem o poniky My Little
Pony tkvie v realite. Kym Barbie zosobniuje skutoéného ¢loveka, dokonca niektoré rady
aj realnych l'udi, My Little Pony pracuje s fantdziou a antropomorfizmom, ktoré¢ si prvkami
Specifickymi pre mladSie deti. AvSak ¢im su deti starSie, maji vacSiu tendenciu odmietat’
aj tento typ hraciek, ¢i uz z presvedcenia, alebo len navonok pred okolim, ktoré ich povazuje
za detinské. Preto aj ked’ niektorym detom zostane zal'uba v tychto hrackach, v dosledku
strachu z odsudenia okolim sa fiou navonok neprezentuji. Tento fenomén sa nazyva
billboard efekt. S tym suvisi aj zdsadné odmietanie prvkov a hraciek, ktoré st obl'ibené
medzi det'mi mladSieho veku, pretoze posobia prilis§ detinsky.

Ako sa deti v tomto veku vzd’al'uja fantazii a vedia ju odlisit’ od reality, vyZaduju
aj komplexnej$i obsah reklamy, ktory mé povod v realite. Zaujmu ich preto uz skor reklamy
propagujuce rdzne vedecké pokusy, tvorenie a podobne. Okrem toho s ndroénymi divakmi
aj na obsahovu stranku rekldm. Vyzaduju sofistikovanejsi obsah a su schopné sledovat

aj dejovu liniu. Pokial’ reklama tieto podmienky nespliia, Pahko ju zavrhnu.
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1.3.2.2 Vnimanie genderovych stereotypov v zavislosti na stupni vyvinu
Obdobie zacinajuce od 8. roku sa vyznacuje zvySujicou sa flexibilitou vo¢i vnimaniu
genderu (Serbin a kol, 1993; Katz & Ksansnak, 1994) a vidc¢Sou otvorenostou voci
genderovym rolam (Bakir & Palan, 2010, s. 37). Podl'a niektorych autorov sa tato flexibilita
prejavuje u dievcat skor ako u chlapcov (Etaugh & Liss, 1992, s. 141), ale uz vo veku
11 a 12 rokov nebol pozorovany rozdiel medzi diev€atami a chlapcami v prisudzovani
pozitivnych alebo negativnych vlastnosti zendm a muzom (Serbin a kol, 1993, s. 40). Deti
v strednom a vySSom Skolskom veku teda prejavuju vacsiu ochotu a otvorenost’ tieto
genderové rysy aplikovat’ na obe pohlavia a zacinaju si uvedomovat jeden zo znakov

stereotypov, teda ich relativitu voci kultare a prostrediu (Ruble & Martin, 1998).

2 Vyskumna cast’

V tejto Casti prace budu predstavené Specifikd vyskumov pracujucich s detmi
vo vSeobecnosti, mozné pristupy k tymto vyskumom, ich uskalia a etika prace s det'mi.
Nésledne je predstaveny dizajn vyskumu vyuzitého pre tato pracu, jednotlivé vyskumné

otazky, metodoldgia vyskumu a samotné vysledky a ich analyza.

2.1 Vyskum pracujuci s de’mi

Vyskum zaoberajici sa detmi mé niekol’ko Specifik a aspektov, ktoré je potrebné
brat’ do uvahy. NajkontroverznejSia oblast’ tohto typu vyskumu suvisi s etikou a pristupom
k defom samotnym. Vnimanie deti vyskumnikom a z toho plynuci pristup k nim do velkej
miery suvisi s etickou otdzkou, nakolko st deti povaZzované za podobné dospelym.
NajcastejSie autori zastavaju tri hladiska, ako k detom pristupovat’ (Morrow & Richards,
1996).

Cast’ odbornikov sa priklana k nazoru, Ze deti sa neliia od dospelych a vek uréuje
iba Cas straveny na planéte, a preto by sa vo vyskume mali vyuzivat' rovnaké metody,
ako pri vyskume s dospelymi jedincami (Morss, 2002). Podl’a tohto nazoru je teda dolezité,
aby sa vyskumnici odputali od beZzného vnimania deti ako kategoérie, pokial’ je zdmerom
vyskumu zist'ovat’ ich skusenosti a vnimat’ ich ako samostatné entity (Morrow & Richards,
1996, s. 98). V tomto pripade je zodpovednostou vyskumnika nerobit’ rozdiely a pristupovat

k detom ako ku kompetentnym a vyspelym jedincom (Alderson, 1995).
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Na druht stranu niektori odbornici zastavaju ndzor, ze deti sa zdsadne liSia
od dospelych. V tomto pripade je najcastejSie vyuZzivanym pristupom na zistovanie
informacii etnografia (James & kol., 1998), teda pozorovanie skupiny vo vlastnom prostredi.

Tretia skupina odbornikov povazuje deti za vel'mi podobné dospelym I'ud’om a lisia
sa len v schopnostiach (James & kol., 1998, s. 189). Tomu je nutné teda len prisposobit’
pristup a vyuzivané metody, ktoré¢ zodpovedaji schopnostiam deti. V tomto pristupe st deti
a ich skusenosti postavené do centra pozornosti vyskumu a su aktivnou sucast’ou vyskumu
(Pole, 2007). Tento pristup k detom sa nazyva §tdium detstva. Medzi rozsirené vyskumné
metddy patri napriklad vyuZivanie obrazkov a dennikov (Nesbitt, 2000), pracovné listy
(Punch, 2002b), kreslenie (Ennew & Morrow, 1994), dopinanie do viet (Morrow, 1999)
a mnoh¢ dalSie. Podl'a Punch (2002a) je vhodné kombinovat’ tradicné metddy pouzivané
pri vyskumoch s dospelymi a techniky vhodné pre deti. Tradiénymi metdédami autorka mysli
pozorovanie a realizovanie rozhovorov. AvSak zaroven zdoraziuje, Zze deti moézu mat
problém komunikovat’ s nezndmymi dospelymi, a preto je vhodné pouzit’ na komunikaciu
metody zahfnajuce rozne ulohy. S poslednym pristupom sa najviac stotoznovala aj autorka
prace a na zaklade toho zvolila formu polostruktirovanych rozhovorov s pouzitim réznych

aktivit a tiloh, ktoré mali za ciel’ ziskat’ data potrebné pre tento vyskum.

2.1.1 Etika vyskumu

Casto diskutovanou témou v stvislosti s vyskumom s det'mi je etika tohto vyskumu.
Etika v tomto type vyskumu mé niekolko Specifik, ktoré st popisané nizSie. AvSak
v mnohych ohl'adoch je potrebné z etického hl'adiska dodrZiavat’ zdkladné principy etiky,
mozno len s vdcSou citlivostou. Patri sem napriklad vhodne a férovo zvolend metdda
vyskumu, reSpektovanie ucastnikov vyskumu, vyhybanie sa moZznym hrozbam, ktoré by
mohli vzniknut’ pri vyskume, a dalSie (Alderson & Morrow, 2011).

Deti st mnohymi povazované za zraniteI'né, v dosledku ¢oho by mali byt’ chranené

od dospelych vyskumnikov, ktori z nich robia objekt vyskumu namiesto subjektu.

2V angli¢tine zname aj ako Childhood Studies, Childhood Research, Early Childhood Studies alebo Child any
Youth Research. Tato oblast’ akademického skiimania vznikla na prelome 80. a 90. rokov minulého storocia.
Vicsina odbornikov venujucich sa Stadiu detstva ho povazuje za multidisciplinarny ¢i dokonca
interdisciplinarni odbor kombinujtici sociologiu, psychologiu, antropoldgiu a vzdelavanie. Kazdy z odbornikov
si definiciu Studia detstva prispdsobuje svojmu vnimaniu, no zékladom vsetkych je, Ze ide o akademicku oblast’
alebo pristup, ktory kladie deti a detstvo do centra analyzy. Studia detstva sa venuje aj detstvu ako takému,
ale hlavne sa zameriava na deti, ich skiisenosti a prava a na metédy vyuzivané na porozumenie zivotu deti
(Smith & Greene, 2014, s. 2; Spyrou, 2018).
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Avsak dolezitym uvedomenim v tomto type vyskumu je, Ze deti nemaji byt vnimané
v kontexte kategorie, teda ako osoby mladsie ako 18 rokov, ale ako socialni aktéri
s vlastnymi pravami a vlastnym vnimanim okolit¢ho sveta (Morrow & Richards, 1996).
Zaroven je vSeobecnym etickym pravidlom pri vyskume s det'mi ziskat’ povolenie od ich
rodic¢ov ¢i zdkonnych zastupcov na tcast’ deti vo vyskume (Punch, 2002b, s. 323). Tento
stihlas rodicov zabezpecila aj autorka prace pomocou informovanych suhlasov a za sthlas
dietat’a bola povazovana jeho prejavena ochota sa vyskumu zucastnit’.

Dal$ou etickou vyzvou je vztah medzi dospelym vyskumnikom a dietatom. Deti
st vo vSeobecnosti zvyknuté, Ze nie si vnimané ako rovnocenné s dospelymi, Ze ich Zivot
je nimi ovladany a kontrolovany a Ze svetu okolo nich dominuja dospeli (tamtiez, s. 325).
Pre eliminovanie tohto pocitu u deti, ktoré boli sucast'ou vyskumu, autorka pred zaciatkom
kazdého rozhovoru, a v niektorych pripadoch aj po€as neho, uistila diet’a, Ze neexistuji
spravne a nespravne odpovede, Ze to, na ¢om najviac zalezi, je jeho ndzor, to, ¢o si mysli

a ako danu vec vnima.

2.1.2 Limity vyskumu

Vyskum s detmi prindSa niekol’ko limitov, ktoré pramenia z generacného rozdielu
medzi vyskumnikom a ucastnikom vyskumu, z predsudkov, ktoré sa voci detom objavuju,
¢1 zo schopnosti deti. Praca prezentuje obmedzené mnozstvo limitov, ktoré su najCastejSie
spominané v literatlire a zarovei najrelevantnejsie pre tito samotnu pracu.

Niektoré vyskumné pristupy sa spoliehaju vyhradne na pozorovanie vyskumnika,
avSak opominaju fakt, Ze dospeli vyskumnici nie st schopni byt plnohodnotnou sucast'ou
sveta deti. Vyskum tak skresl'uju vlastnymi predsudkami a vnimanim okolitého sveta, ktoré
je ovplyvnené generaénym rozdielom a neschopnostou vnimat’ svet z detskej perspektivy
(Hill, 1997; Mayall, 2000). Sposob, ako sa toho mdzu dospeli vyskumnici vyvarovat,
je odputanie sa od vSeobecne zauzivanej predstavy, ze znalosti dospelého cloveka
st nadradené znalostiam deti (Alderson & Goodey, 1996, s. 114).

Specifikom vyskumu s detmi je aj to, Ze modzu byt jazykovo obmedzené slovnou
zasobou alebo artikuléciou (Ireland & Holloway, 1996, s. 160 — 161). S tymto problémom
sa stretla aj autorka prace. Jeden z rozhovorov ukoncila pred¢asne z dovodu nezrozumitel'nej
artikulacie chlapca vo vekovej skupine 4 az 6 rokov. Data tohto rozhovoru nie s zahrnuté

do samotnej prace a analyzy.
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Dal§im, niektorymi odbornikmi spominanym, rozdielom je vyssie riziko, Ze budu
deti klamat’ ¢i poskytovat’ nepresné alebo vymyslené informacie (Punch, 2002b, s. 325).
Kritici tohto argumentu tvrdia, ze klamat’ alebo neposkytovat’ presné informacie mozu
vo vyskume aj dospeli I'udia. Zaroven vypovede deti, ako kazdého in¢ho ucastnika vyskumu,
maju svoju validitu v tom, ze reflektujii ich vnimanie okolia, aj ked’ niektoré informécie

mozu byt nespravne (Ennew, 1994).

2.2 Vyskumné otazky

Na zaklade teoretickej Casti boli v rdmci tej vyskumnej stanovené vyskumné otazky,
ktoré sa venuju vekovym skupinam samostatne, ale aj ich vzdjomnému porovnaniu. Na tieto
vyskumné otazky sa snazila autorka prace odpovedat’ prostrednictvom realizovaného

vyskumu.

(1) Ako vnimajua genderové stereotypy v reklame deti vo veku 4 — 6 rokov?

(2) Ako vnimaju genderové stereotypy v reklame deti vo veku 11 — 13 rokov?

(3) Ako deti vnimaju reklamy, ktoré nepodporuju genderové stereotypy?

(4) Ako sa liSi vnimanie stereotypov u vekovych skupin?

2.3 Metodologia vyskumu

2.3.1 Vyskumna stratégia
Ako uz z predchadzajucej kapitoly vyplyva, najrozsirenejSim spdsobom vyskumu
realizovaného s detmi je kvalitativny vyskum. K tejto metdde sa priklonila aj autorka prace,

a to z niekol’kych dévodov.

Podl'a Dismana (2014, s. 289) nam kvalitativny vyskum poméha porozumiet’
pozorovanej realite a jeho poslanim je porozumenie 'ud'om v socidlnych situaciach.
Oba predpoklady boli kI'a€ové pre pochopenie detského vnimania stereotypov v reklamach.
DalSou vyhodou je variabilnost’ kvalitativneho vyskumu, ktora bola vyznamnym

benefitom pri praci s detmi, najméd vo veku 4 az 6 rokov. Kvalitativny vyskum sa preto
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niekedy zvykne nazyvat’ aj emergentny alebo pruzny typ vyskumu, pretoze v priebehu zberu
dat nevznikaju len odpovede na vyskumné otazky, ale aj hypotézy a nové navrhy,
ako vyskumny plan a jednotlivé otdzky modifikovat’ (Hendl, 2005, s. 50). Tato vlastnost’
kvalitativneho vyskumu vyuzila aj autorka prace a rozhovory ¢iastone prisposobovala

potrebam vyskumu.

2.3.2 Respondenti

Autorka prace si zvolila pre vyskum dve odlisné vekové skupiny deti, a to deti
vo veku 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov. Pri vybere respondentov bola pre vyskum vyznamna
poziadavka veku a zastupenia oboch pohlavi.

Vekové skupiny boli takto zvolené na zaklade ich vzdjomnej odliSnosti vo vyvine

a v skusenostiach s okolitym svetom. Zarovenn bol, na ziklade skumanej literatlry,
predpoklad, ze deti v tychto vekovych skupinich maju odliSny postoj k vnimaniu
stereotypov. Kym mladSie deti by mali vnimat’ a replikovat’ genderové stereotypy

intenzivnejsie (Edelbrock & Sugawara, 1978; Blakemore a kol. 1979; Frisoli 2019), starSie
deti by mali byt voc¢i tejto téme otvorenejSie a flexibilnejSie (Serbin a kol., 1993;
Katz & Ksansnak, 1994). Tento rozdiel uvadzany v literature otvaral praci SirSie moznosti

zistit, €1 a pripadne v akej forme sa bude tento trend opakovat aj v ramci skimania autorky.

Vyskumu sa celkovo zadastnilo 10 deti z Ciech (vo vi¢sine pripadov)
a zo Slovenska. Pred realizaciou vyskumu boli autorke zndme len dve deti. V jednom pripade
i8lo o surodencov, o sa podl'a autorky vo vyskume nijak zasadne neprejavilo, nakol’ko $lo
o rozne vekové skupiny. Okrem toho na zaklade sktsenosti z jednej zdkladnej Skoly,
kde autorka viedla rozhovor s dvoma spoluziaCkami, sa autorka nakoniec odklonila
od povodného planu realizovat’ rozhovory s det'mi z jednej Skolky a jednej Skoly. Vypovede
oboch respondentiek sa vel'mi podobali, napriklad obe pracovali s cenou ako vyznamnym
faktorom ich rozhodovania sa a preto autorka ustdila, ze ucast’ respondentov z jednej Skoly
a Skolky by mohlo skreslit’ vysledky vyskumu. Cielom autorky bolo ziskat' ¢o najvacsiu
diverzitu respondentov pre zabezpeCenie Sirokého spektra informacii. Taktiez sa autorka
snazila o rovnomerné zastipenie oboch pohlavi. Respondenti s v ramci vyskumu
anonymizovani a niz§ie st uvedené len zédkladné udaje pre overenie podmienok vyskumu

ako vek a bydlisko a nepravé mena pre lepSiu orientaciu v analyzovanych datach:

- Respondentka Eva , 4 roky, bydlisko Praha
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- Respondent Kamil, 5 rokov, bydlisko Praha

- Respondent Martin, 5 rokov, bydlisko Praha

- Respondentka Henrieta, 6 rokov, bydlisko Myjava
- Respondent Jozef, 6 rokov, bydlisko Praha

- Respondentka Bibiana, 11 rokov, bydlisko Myjava
- Respondent Maros, 11 rokov bydlisko Praha

- Respondent Miroslav, 11 rokov, bydlisko Praha

- Respondentka Eliska, 12 rokov, bydlisko Praha

- Respondentka Zaneta, 13 rokov, bydlisko Praha

2.3.3 Metoda zberu dat

Zber dat prebiehal formou polostruktiirovanych rozhovorov v kombinécii s roznymi,
veku prisposobenymi, aktivitami. Aktivity mali za tGlohu pomdct detom prejavit
ich vnimanie a okrem toho st aktivity vhodné aj na odburanie strachu deti z komunikacie
s neznamym dospelym a pomahaju im citit sa prijemnejSie v neznamej situacii
(Punch, 2002b, s. 330). Rozhovory sa vyznacuju tym, ze informacie su ziskavané v priame;j
interakcii s respondentom a rozhovor mdze byt realizovany osobne alebo telefonicky
(Disman, 2014 s. 124). Autorka realizovala va¢Sinu rozhovorov osobne, okrem dvoch, ktoré
prebiehali prostrednictvom online videohovoru. Rozhovory st oznaované za pracnu
a Casovo naro¢nu formu zberu dat (tamtiez, s. 141) a ich sicastou je aj problematika
ziskavania respondentov (Surynek a kol., 2001, s. 83). U rozhovorov je vSak v porovnani
s dotaznikom vécsia pravdepodobnost’ ziskania odpovedi na vSetky otazky a zarovenl vacsia
uspesnost  dokonCenych rozhovorov v porovnani s navratnostou dotaznika
(Disman, 2014 s. 141).

Autorka zvolila v ramci vyskumu polostruktirované rozhovory, ktoré mali vopred
stanovent osnovu. Osnova obsahovala zakladné okruhy otdzok a zaradené aktivity,
ale najma ich predpokladané poradie, ktoré bolo zostavené tak, aby deti neboli od zaciatku
ovplyvnené témou skiimania a neprisposobovali tomu svoje odpovede. Osnova teda sltzila
ako kostra rozhovoru a autorka kladla doplnujuce a rozsirujice otdzky na zaklade vypovedi
jednotlivych respondentov. Pri rozhovoroch teda platilo tvrdenie Dismana (2014, s. 308)

o spoluautorstve respondenta na otazkach, a teda aj na celom vyskume. Pocas rozhovorov
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boli kladené prevazne otvorené otdzky a zatvorené boli vyuZivané najméd k zdverom
a k zhrnutiu predchéadzajucej vypovede.

Rozhovory v kaZdej vekovej skupine boli individualne zostavené tak,
aby zodpovedali schopnostiam a zdujmom deti. Rozhovory s mlad$imi detmi trvali o nieco
kratSie, v priemere 25 mintt. Najdlhsi rozhovor v tejto vekovej skupine trval 35 mintt, avSak
jeho priebeh bol preruseny placom a naslednym upokojovanim respondenta, o rozhovor
predizilo. Najkrat$i rozhovor trval 17 mintt kvoli kratkym odpovediam respondentky.
V starSej vekovej skupine trvali rozhovory v priemere 40 minut, vynimku tvoril jeden
rozhovor, ktory bol skrateny o jednu aktivitu kvoli nedostatku Casu a trval iba 20 minut.
Otazky kladené poc€as rozhovorov a zapojené aktivity sa u niektorych rozhovorov lisia,
a to v dosledku optimalizacie kladenych otdzok a vhodnych aktivit na zaklade
predchadzajucich rozhovorov a rovnako aj v zavislosti na priebehu kazdého rozhovoru.

Obe skupiny rozhovorov obsahovali zoznamovaciu Cast’, ktora mala odburat’ strach
a neistotu deti z neznameho a uistit’ ich v ich kompetentnosti odpovedat’ na otazky. V rdmci
tejto Casti sa autorka pytala na zariadenia a kanaly, ktoré respondenti bezne vyuZzivaji,
a na obsah, ktory na nich sleduju. U mladsich deti ako pomocku vyuzila obrazovy material
jednotlivych zariadeni (vid’ Obrazok €. 1) pre lepSie pochopenie otazky. Tato ¢ast’ rozhovoru
bola inSpirovana aktivitou, ktord bola vyuzitd v rdmci vyskumu ZkuSenost déti s médii
a diverzitou (Necas a kol, 2021, s. 3).

V d’alSej Casti sa Struktira rozhovorov zacala odliSovat’. U mladsich deti boli otazky
zamerané na oblibené postavy v sledovanych rozpravkach ¢i na oblibenu hracku, ktort
mohli respondenti autorke ukézat,, pokial’ mali takit moznost’, alebo ju nakreslit?. Tato cast

sa odvijala od vyvinového predpokladu, Ze spracovavanie informécii det'mi v predSkolskom

4 5

veku sa vyznacCuje magickost'ou “ a antropomorfizmom ° , a preto autorka vyhodnotila,
ze takto zamerana otdzka na =zacdiatku rozhovoru bude pre respondentov Iahko
zodpovedatel'nd a zdroven modze odhalit’ pripadni naklonnost’ k hrackam v (ne)stlade
s genderom. Téato Cast’ bola u starSich respondentov vynechana a rozhovor sa od zaciatku

sustredil na reklamu.

3 Moznost kreslenia bola pontiknuta na zaklade toho, Ze deti v predkolskom veku vyjadruji svoj nazor na svet
v kresbe, v rozpravani alebo v hre (Vagnerova & Lisa, 2021, s. 188).

4 Magickost’ je jeden zo spdsobov chapania informacii detmi vo veku 3 aZ 6/7 rokov. Vyznaduje sa tym,
ze si deti pomahaju pri interpretacii diania redlneho sveta okolo seba fantaziou (Acuff, 1999, s. 75;
Vagnerova, & Lisa, 2021, s. 174).

3 Inak nazyvany aj animizmus je d’al§im spdsobom porozumenia realite detmi. Vyznaduje sa pripisovanim
vlastnosti 'udi nezivym objektom (Vagnerova, & Lisa, 2021, s. 174).
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U mladsSich respondentov sa ¢ast’ venujlca sa reklame zacinala najskor zistovanim,
¢1 maju povedomie o tom, ¢o reklama vobec znamena, kde sa s fiou stretli, pripadne ¢i si na
zéklade nej niekedy nieCo vybrali v obchode. U starSich respondentov sa autorka prace
pytala na vnimanie reklamy vo vSeobecnosti a na najCastejSie zobrazovanu
a najobltbenejSiu reklamu. Cielom tychto otdzok bolo u oboch skupin zistit, aky typ
reklamy sa respondentom vybavi ako prvy a ¢i pojde o reklamu cielentl na ich ciel'ovu
skupinu s ohl'adom na genderové a vekové zameranie reklamy.

Nasledujuce casti u oboch skupin rozhovorov obsahovali rozne aktivity zamerané
na vnimanie genderovych stereotypov v reklamach, ich reflexiu a pripadne ich replikovanie.
Aktivita, ktora sa tykala iba star§ich respondentov, bola zamerana na ich vlastni predstavu
reklamy na nimi vybrany produkt. Autorka pri tejto aktivite pouzila pomocku vo forme
pocitaca a programu Canva. Respondenti si mohli vybrat’ z 5 produktov (vid’ Obrazok ¢. 2),
v rdmci ktorych boli 2 chlapéenské (sluchadld v cCiernej farbe, farebny hoverboard
s obrazkom lebky a grafity), 2 diev€enské (sluchadla vo fialovej farbe, kolobezka v ruZovej
farbe) a 1 genderovo neutralny (biely bicykel). Respondenti si mali moZznost’ vyberat’
jednotlivé grafické prvky z programu podl'a svojho uvazenia. Nasledne im boli kladené
otazky tykajuce sa ich volieb a predpokladanej ciel'ovej skupiny ich plagatu.

Spolo¢nou aktivitou pre obe vekové skupiny bolo sledovanie vopred vybranych
ukazok reklam. Autorka v rdmci tejto aktivity opat’ vyuzila pocita¢, na ktorom respondentom
pustala postupne ukazky. VSetky ukdzky boli v ¢eskom jazyku, a to z dovodu prevahy
respondentov z Ceskej republiky a bezproblémovému porozumeniu slovenskymi
respondentkami vd’aka beznému sledovaniu obsahu v ¢estine. Po kazdej sa pytala na reflexiu
reklamy respondentmi, na cielovu skupinu propagovaného produktu (niekedy pomocou
pomenovania konkrétnych kamaratov), ¢i by sa oni sami s nim hrali a na odévodnenie svoje;j
volby. Reklamy boli vybrané adekvatne veku, teda zobrazované produkty cielili na rovnakt
vekovl skupinu, akej boli v rdmci vyskumu prezentované. Zaroven obe skupiny reklam
reflektovali prechod respondentov z fazy fantazie u mladsej vekovej skupiny, do fazy reality
u starSich respondentov (Acuff, 1999, s. 82). V kazdej skupine i$lo o jednu reklamu cielent
na dievcata, jednu na chlapcov a jednu genderovo neutralnu. Reklamy boli vyberané tak,
aby sa v nich premietli genderové stereotypy vyuzivané v reklamach, teda aktivity vnimané
ako adekvatne pre chlapcov a pre dievcatd, vyuzity jazyk, Zensky/muZzsky hlasovy komentar

¢i postavy hrajice v reklame (Pike & Jennings, 2005, s. 83). U genderovo ladenych reklam
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boli u mensich deti zvolené reklamy na Lego Friends® a na autd Hot Wheels’. U starsich deti
bola ako genderovo ladend reklama pre dievéatd zvolena reklama Make it real ®
a pre chlapcov Interaktivni sada Priivodce vesmirem’. V pripade genderovo neutralnych
reklam bola u mladsich respondentov zvolena reklama na Pejska Bobbyho!? a u starsich
na PS hru Hotel Life: A Resort Simulator'!,

Nasledujuca aktivita bola pdvodne urcena iba starSej vekovej skupine, avSak
na zaklade 2 realizovanych rozhovorov autorka zistila, ze je aktivita vhodna aj pre mladsich
respondentov. I§lo o posudzovanie plagatov s hodinkami a vyber obl'ibenych. Aj v pripade
tejto aktivity boli vyuzité pomocky vo forme obrazového materidlu. MladSie deti mali
na vyber z 3 typov hodiniek, ktoré sa liSili iba svojim dizajnom (vid’ Obrazky ¢. 3 - 5).
Okrem vlastnej preferencie sa autorka pytala aj na dovody, preco si nezvolili niektoré z
d’alSich dvoch hodiniek a pre koho s podla nich urcené. Star$i respondenti posudzovali
plagaty propagujuce inteligentné hodinky. Respondentom bolo ukazanych 6 plagatov (vid
Obrazky ¢. 6 — 11) s tromi typmi hodiniek a kazdy typ mal dva rézne vizualy plagatov.
Plagaty sa vzajomne liSili pouzitymi farbami a postavami. Respondenti mali oznacit
hodinky, ktoré sa im na zdklade plagatu pacia najviac a najmenej a pripadne ich zoradit’
v tomto poradi a svoju volbu vysvetlit. Tato aktivita bola inSpirovand vyskumom Bakira
a Palana (2010), ktori vyuZzivali rovnaktl metddu plagatov s roznymi genderovo ladenymi
prvkami na zistenie postojov deti voci reklame na zaklade tychto prvkov.

Posledna aktivita sa u vekovych skupin lisila. Mladsim respondentom boli ukazané
dve skupiny obrazkov. Jednu skupinu tvorili obrazky réznych genderovo ladenych

aj neutralnych hraciek (vid’ Obrazok ¢. 12) a druhd skupina obrazkov boli fotky deti r6zneho

¢ Lego Friends vo vSeobecnosti cieli na diev&enské publikum. V samotnej reklame bol pouzity dievéensky
hlasovy komentar, tonalita reklamy, jej farby, pribeh a postavy svojimi prvkami oslovovali jednoznaéne
dievcata.

7 Modely 4ut st vo vSeobecnosti stereotypne vnimané ako hra¢ka pre chlapcov. V reklame na Hot Wheels bol
vyuzity muzsky hlasovy komentar, postavy, ktoré v reklame ucinkuji, boli dvaja chlapci mladsieho veku.

8 Make it real je znacka niekol’kych druhov sad na lakovanie nechtov, farbenie vlasov, na vyrobu ndramkov,
tetovania a doplnkov do vlasov, ktoré boli v reklame prezentované. Aj v tomto pripade vystupovali v reklame
vyhradne dievcata, hlasovy komentar bol nahrany dievéenskym hlasom a pouzité prvky mali navodzovat pocit,
ze po vyuziti niektorej zo sad budu spotrebitel’ky trendy.

9 Reklama na sadu Priivodce vesmirem svojou tonalitou cielila na chlapcov vyuZitim muzského komentaru,
obsadenia chlapca do hlavnej roly, ktory pomocou sady skiuma vesmir, celkovou tonalitou a jazykom.

19 Pejsek Bobby bol v reklame zobrazovany ako hracka pre obe pohlavia, teda boli vyuziti herci oboch pohlavi,
rovnako tomu bolo aj v pripade hlasového komentara, kde sa striedali rozne detské hlasy oboch pohlavi.
Celkova tonalita reklamy a vyuzité farby boli vel'mi neutralne.

! Reklama na PS hru bola $pecifika tym, Ze nevyuzivala hlasovy komentar, ale hudobné pozadie. Okrem toho
vsak bola zaradena ako genderovo neutralna z dévodu, Ze neobsahovala Ziadne prvky reklamy vyhradne
cielenej na jedno pohlavie (farby, postavy). Naopak sa v reklame objavovali prvky aktivit, ktoré mozu zaujat’
obe pohlavia (simulécia stavby budov, design interiéru, riadenie timu a pod.)
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veku a pohlavia. V ramci tejto aktivity mali respondenti priradovat’ fotky deti k hrackam
podrla toho, komu by sa podl'a nich mohli hracky pacit’. Tato aktivita bola prisposobena tejto
vekovej skupine z dovodu, ze na zaklade stupiia vyvinu su uz respondenti tohto veku schopni
analogicky mysliet' (Vagnerova & Lisa, 2021, s 180), a teda porozumiet’ principu vztahu
medzi zobrazenymi osobami a hrackami. Okrem toho, Ze autorka v tomto pripade sledovala
jednotlivé vol'by respondentov, pytala sa aj na dovody tychto volieb. Zaver rozhovoru
so star§Simi respondentmi bol zamerany na ich vnimanie rozdielov v reklaméch cielenych

na dievcata a na chlapcov a ich ndzor na tieto rozdiely.

2.3.4 Metoda analyzy dat

Po zrealizovani vSetkych rozhovorov autorka pristapila k transkripcii jednotlivych
rozhovorov a tato forma ziskanych dat bola nasledne analyzovana pomocou otvoreného
kodovania a analyzy ziskanych dat podl'a jednotlivych aktivit.

Otvorené kddovanie je sposob analyzy, pomocou ktorej su ziskané udaje rozobrané,
konceptualizované a zlozené novym spdsobom. Text je tak rozobrany na jednotky, tymto
jednotkdm su pridelené mend a s takto novo pomenovanymi Castami textu nasledne
vyskumnik pracuje (Svaiicek & Sed’ova, 2007, s. 211). Oznalené ¢&asti rozdeluje
do kategorii a zoskupuje ich podl'a rovnakého javu (Strauss & Corbinova, 1999, s. 43).

Autorka pristupila k dvojitému koédovaniu rozhovorov, v ramci ktorého v prvej vine
kédmi zjednodusila jednotlivé vypovede a zakodovala aj nevypovedané volby, ktoré
respondenti ucinili v rdmci aktivit. Nasledne pristapila k prirad'ovaniu kdédov na zaklade
jednotlivych kategorii a k rozoberaniu textu na mensie Casti. Prehl’ad kategorii je priloZzeny
v prilohe ¢. 1 a ukazka zakddovanej stranky v prilohe €. 2, kde je vidiet’ rozliSenie kategorii
pomocou farieb. V prilohe €. 3 je priloZena myslienkovd mapa autorky, ktord zobrazuje
myslienkovy postup analyzy dat.

V priebehu analyzy si autorka rozdelila zakédované rozhovory podla vekovych
skupin a v kazdej postupovala po jednotlivych aktivitach ¢i spolo¢nych tematickych celkoch,
ktoré sluzili ako mnoziny, z ktorych pomocou koédov z otvoreného kédovania vyvodzovala
zavery. Zaroven si naprie¢ rozhovormi identifikovala vyskyt pravidelnosti, ktoré boli

pre pracu relevantné a tie vyuzila v celkovom zhrnuti pre kazdu vekovu skupinu.
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2.4 Vyhodnotenie vyskumu

Nasledujtca kapitola je rozdelena do podkapitol na zdklade vyskumnych otazok
a vekovych skupin respondentov. Autorka sa v kapitole pokusi zodpovedat jednotlivé
vyskumné otazky, ktoré Cleni na niekolko Casti podla zistenych dat. V zéavere kazdej
vyskumnej otazky prinasa kratke zhrnutie vSetkych zisteni. V ramci jednotlivych podkapitol
vyuziva autorka aj citacie z jednotlivych rozhovorov, ktoré vSak nie st vzdy vo forme plnej
vety €1, nie su gramaticky alebo jazykovo spravne. Autorka zamerne prepisovala rozhovory
spolu s tymito jazykovymi odchylkami pre zachovanie autenticity vypovedi. Tento trend

prevlada najmé medzi respondentmi vo veku 4 az 6 rokov.

2.4.1 VO1 Ako vnimaju genderové stereotypy v reklame deti vo veku

4 — 6 rokov?

2.4.1.1 Vnimanie reklamy ako formatu

Pre obsah vyskumu bolo vyznamné zistit povedomie respondentov o reklame
ako o formate, nakol’ko sa od toho odvijala nasledna forma rozhovorov.

Vyskum ukdazal, Ze vSetci respondenti mali povedomie o reklame a jej vyskyte
v ramci roznych médii a kandlov. NajcastejSie sa s reklamou respondenti stretavaju
pri sledovani televizie, alebo pri sledovani online videi na internete. Ugel reklamy definovali
v niekol’kych rozhovoroch ako persuazivny. Obe pozorovania dokazuje napriklad vypoved
respondentky Evy: ,, Kdyz mezi néjakymi pohadkami, aby si to lidi koupili. ” Postoj k reklame
bol medzi respondentmi skor negativny. Respondent Kamil sa vyjadril: ,,4 taky mé nebavi
reklamy, kdyz je tam néjaka hloupd reklama, nebo kdyz se divam na Krtecka a je to tak

)

napinajici a prepne se reklama, tak to se zlobim.’

2.4.1.2 Vnimanie a replikovanie genderovych stereotypov

V rédmci vyskumu boli u mladSich respondentov zapojené aktivity a otazky,
ktoré sa netykali vyhradne genderovych stereotypov v reklamach, ale autorka sa nimi snazila
vnimat’ postoje respondentov k genderovym stereotypom vo vSeobecnosti. Z vyskumu
vyplynulo, Ze pokial' mali respondenti priradovat hracky podl'a pohlavia, nasledovali
vo vacSine pripadov zauzivané stereotypné vzorce. Stavebnicu Lego auta vsetci priradili
chlapcom a babiku Barbie dievcatam. Vysvetlenie tohto rozdelenia demonstruje obhajoba

respondenta Jozefa na otdzku, pre€o by sa podla neho s Lego autom nemohli hrat
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aj dievcata: ,, Protoze je to pro kluky a holky nemaji radi auta.” Respondenti sa jednoznacne
nezhodovali u hraciek ako je Lego Classic alebo plySové hracky, tie prirad’ovali bud’ obom
pohlaviam, a niektori respondenti len diev€atdm, alebo jeden respondent sa vyjadril,
ze plySové hracky by sa pacili jemu.

Postoj k stereotypom autorka pozorovala aj prostrednictvom oblibenych hraciek
¢1 rozpravok. V tomto pripade sa postoje k genderovym stereotypom uz v takej miere
nezhodovali. Napriklad respondent Kamil sa vyjadril, ze pozera rozpravku o princezne Sofii,
ktoru podl'a neho pozera aj jeho kamarat. Zaroven sa vSak vyjadril, ze jeho obl'ibena hracka
s autd, s ktorymi sa mézu hrat’ aj dievcata, ale pacili by sa im v ruzovej farbe. Na otdzku
o tom, ¢i sa s babikami mozu hrat’ chlapci, reagoval: ,,Jako nékdy jo, ale neni to moc casty,
je to vyjimecny.” Na druhu stranu oblibené hracka respondentky Evy bola bébika, o ktorej
sa vyjadrila, Ze t4 by sa chlapcom velmi nepécila, ,,protoze kluci si moc nehraji radi
s panenkami.” Pri otazke, ¢i by sa s iou mohli hrat, odpovedala, ze nie. Argument genderu
pouzila aj respondentka Henrieta v suvislosti s obl'ibenou postavou v rozpravke Smolkovia.
Genderovo neutralny postoj k obl'ibenej rozpravke mal napriklad respondent Jozef, podl'a
ktorého je rozpravka Medvidek Pu a Phineas a Ferb rozpravka pre vSetkych a rovnako
su aj kocky a stavebnica Kapla'?, ¢o vzhl'adom na ich povahu nie je prekvapiva reakcia.

Vo vseobecnosti teda z rozhovorov vyplynulo, ze jednak respondenti vo veku
4 az 6 rokov stereotypy zo svojho okolia vnimaju, osvojuju si ich a do zna¢nej miery
ich aj replikuju, pokial’ maju hovorit’ o niekom druhom. M6zeme teda povedat’, Ze sa v istej
miere prejavil efekt tretej osoby, ktory hovori o podceiiovani vplyvu masovych médii,

pokial’ hovorime o sebe, ale zaroven o preceiiovani ich vplyvu na druhych (Coen, 2021).

2.4.1.3 Reflexia genderovych stereotypov v reklamach

Vypovede respondentov po pozreti reklam na autd Hot Wheels a na stavebnicu Lego
Friends sa relativne zhodovali, a to v zmysle, ze vo vicSine replikovali zauzivany stereotyp,
a teda pripisovali autd Hot Wheels chlapcom a stavebnicu Lego Friends diev€atdm. Zaroven
sa vSak obe dievcata nezavisle na sebe vyjadrili, ze sa im pacili autda Hot Wheels a hrali
by sa s nimi. Okrem toho respondentka Henrieta pomenovala aj kamaratov, ktori by sa hrali
s autami s nou: ,,...asi by som sa hrala s tym Honzikom a esSte s Filipkom, keby sa im

to pacilo.” ,,Asi ano, ta Elenka a Adinka a eSte taka Viky. Niekedy sa s nimi hraju

12 Spomenuté rozpravky a hracky sa nevyznacuju ziadnymi genderovo vyhranenymi prvkami a v spolo¢nosti
ani nie su prezentované ako chlapcenskeé alebo dievcenské.
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s autickami...” Zaujatie autickami Hot Wheels vyjadrila aj druhd respondentka Eva.
Rovnako sa vyjadrila aj k reklame na stavebnicu Lego Friends, ktora je podla nej
pre chlapcov aj pre dievcata. Tieto postoje su vSak v rozpore s jej vyjadrenim k babikam,
ze sa s nimi nemo6zu hrat’ chlapci. Medzi chlapcami bola zhoda na tom, Ze autd Hot Wheels
by nemohli zaujat’ diev¢atd. Podl'a respondenta Kamila by auta z reklamy zaujali len ,,jednu
holku v celem Zivote.” AvSak aj v tomto pripade by sa dalo povedat, Ze chlapcov,
az na jedného, zaujala reklama na stavebnicu Lego Friends, aj ked” vyjadrenia boli oproti
dievCatam opatrnejSie. Respondent Martin sa len stroho vyjadril, Ze sa mu reklama pacila
a odpovede respondenta Kamila boli skér vahavé: ,,Je to spis pro holky, malokdy vidis,
Ze by si s tim hrali kluci. ... Ja jsem si s nimi hradl, kdyz jsem byl maly. ... Je to spis rizovy
a jsou to spis pribéhy pro holky. ... Jako pohddka se mi to libi, ale jako Lego
bych si to nekoupil.”

V pripade obrazovej reklamy na hodinky vo forme plagatov sa vSetci opytani zhodli.
Respondentka Eva jasne povedala, Ze sa jej pacia ruzové a pre chlapcov by boli modré.
Rovnaky vzorec platil aj u opytanych chlapcov, pre seba vybrali modré a diev¢atam ruzové.

Na zéklade vypovedi je teda mozné konstatovat, ze vo vSeobecnosti dochadza
u respondentov k stereotypnej reflexii obsahu zobrazeného v reklamach, nie vsSak

jednoznacne. Odchylku moZeme pozorovat' u televiznej reklamy. U oboch pohlavi doslo
k zaujatiu reklamou, ktora primarne cielila na druhé pohlavie, ale tento trend
sa intenzivnejSie prejavil u dievcat a reflektovali ho aj na iné dievcata okrem seba. Chlapci
sice zaujatie reklamou a hrackou cielenou na dievc€até priznali, ale doslo v ich vyjadreniach
k rozpakom a boli oproti vyjadreniam diev¢at o Hot Wheels omnoho opatrnejsi. Zaroven
bola medzi chlapcami zhoda, ze autd hot Wheels st iba pre chlapcov a respondent Jozef
na priamu otazku, prec€o to tak vnima, reagoval: ,, Protoze je to hracka pro kluky.” V pripade
reklamy, ktorej centrom bol vyhradne propagovany produkt, teda hodinky v r6znych farbach
bez inych vyraznych prvkov reklamy, bol vyber vo vSetkych pripadoch genderovo

podmieneny. Diev¢ata si teda ako svoju prvi vol'bu vybrali ruzové hodinky a chlapci modré.

2.4.2 VO1 Ako vnimaju genderové stereotypy v reklame deti vo veku
11 - 13 rokov?

2.4.2.1 Vnimanie reklamy ako formatu

V ramci vyskumu v starSej vekovej skupine uz bola znalost’ reklamy ako formatu

a aj jej ucelu ofakavanym javom. Z vyskumu vSak vyplynulo, ze ziaden z respondentov
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si nespomenul na reklamu, ktora by cielila na ich vekovl skupinu alebo deti vo vSeobecnosti.
Medzi uvadzanymi prikladmi bola reklama na retazec Lidl, na sedacky, na internetovy
obchod Mall.cz a podobne. Vo vSeobecnosti u respondentov prevladal negativny postoj
k reklamam. Respondentka Zaneta na ne reagovala takto: ,,Prdvé Ze ja moc reklamy,
ja to vidycky chci preskocit, ja moc ty reklamy nemam rada.” Alebo respondent
Miroslav: ,,JakozZe néjak extra mi to nevadi, ale obcas je to otravny. Kdyz cekam na néjaky
moment a zobrazi se tam reklama.” Okrem toho v stvislosti s reklamou viaceri respondenti
v ramci aktivity tvorby plagatu vyuzivali prvky ako su Sipky, napisy wow a cool ¢i konfety,
ktoré mali vSetky uputat pozornost na zvoleny produkt ¢i zdoraznit jeho kvalitu

(vid plagaty z Prilohy ¢. 9, 10, 13).

Plagat z Prilohy €. 9 Plagat z Prilohy ¢. 10 Plagat z Prilohy ¢. 13

Dokonca respondentka Zaneta pracovala s plagatom ako s nosi¢om exkluzivnej informacie
o zlavnenom produkte: ,,Jo tak tenhle (font) a tady dole dame tenkym pismem, malym,
jakoze tajnd sleva, ze nové pouze za 1 000 K¢.” (vid plagat v Prilohe ¢. 12). Medzi
respondentmi  tak  prostrednictvom  zvolenych  prvkov ~ doSlo  k zhode
na tom, ze reklama ma slizit' na uputanie, a to sa vyznacuje vyuzivanim Specifickych

elementov.
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Plagat z Prilohy €. 12

Podla vysledkov z vyskumu povazuju respondenti reklamu za médium, ktoré
ich obtazuje. Zaroven vsak preukdzali jej znalost, identifikovali jej techniky a postupy,
ktoré pretavili do vlastnej tvorby, v rdmci ktorej sa snazili produkt vyzdvihovat' ¢i vytvarat

pocit senzacie a nabadat’ k jeho nakupu.

2.4.2.2 Reflexia genderovych stereotypov v reklamach

V ramci vyskumu so star§imi respondentmi boli skiimané aj rozhodnutia a nasledné
vysvetlenia svojich volieb v ramci tvorby plagatovej reklamy na vybrané predmety.
Z vyskumu vyplynulo, Ze si respondenti z ponukanych piatich moznosti zvolili iba dve,
a to dvaja biely bicykel a dvaja respondenti Cierne slichadla. Biely bicykel bol vo vyskume
zvoleny ako neutralny produkt a priamym kontrastom k ¢iernym slichadlam boli slichadla
ruzové. Zaroven ziaden z navrhnutych plagatov nema prvky zvolené vyslovene pre jedno
alebo druhé pohlavie. V tom sa zhoduji aj vypovede takmer vsetkych respondentov
o cielovych skupindch nimi vytvorenych plagatov. VSetci okrem respondentky Evy
sa vyjadrili, Ze by ich plagat zaujal obe pohlavia. Jedina respondentka Zaneta sa vyjadrila,
ze by jej plagat (vid plagat v Prilohe ¢. 12) zaujal chlapcov z dovodu farby a zamyslaného
ucelu sluchadiel: ,,No spis kluky, spis jako oni hraji ty hry. Ja mam bily, bracha ma cerny
a tata modry a ty bily mé zaujaly vic nez ty cerny a holky by zaujaly vic ty riuzovy, co tam
byly. Ale tyto cerny jsou spis pro kluky, Ze ale nechci jako holkam nic Fikat.” Napriklad
respondentka Bibiana kombinovala vo svojom plagate (vid’ plagat v Prilohe ¢. 10) podla

svojich slov prvky pre obe pohlavia: ,,No, ta farba bicykla je taka, Ze aj pre dievcata, aj pre
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chlapcov. Ten napis by asi kazdého. To modré pozadie skor asi tych chlapcov a ta hviezdicka

Jja zase ruzova, takze asi skor dievcata a ten pohar asi skor mozno dievcata, to mi pride také
dievcenskeé. Tie deti, tam su dievcatd aj chlapci.” Vo vSeobecnosti teda z vyskumu
vyplynulo, Ze sa respondenti zameriavali na $tyl a farbu pouzitych prvkov tak, aby k sebe
celkovo sedeli a nezameriavali sa na prvky vyhradne pre vybrané pohlavie. Ciel'ovu skupinu
tiez primarne nehodnotili na zdklade genderového rozdelenia, ale inych faktorov, ako je vek,
zaujmy ¢i potreby.

Vyskum ukézal aj relativnu zhodu respondentov v reakciach na pozerané reklamy.
Jednoznacnd zhoda respondentov bola, Ze cielova skupina reklamy na sadu Make it real
st diev€atd. AvSak ani jedna z respondentiek nevyjadrila vlastny zdujem o tieto sady.
Faktorom bol vek, nezaujem o tieto aktivity vo vSeobecnosti, alebo respondentka Eliska
argumentovala odhadovanou vysokou cenou: ,,Ja bych si uz tohle asi moc nekoupila,
ale taky hlavné ta cena nebude uplné nizka. ” Obaja respondenti zasa odstdili sadu z dovodu,
ze je dievcenska. Respondent Miroslav to opisal takto: ,,Spis bych to koupil holce, to urcite.
Tohle kdybych koupil kamaradovi, tak by mé s tim poslal do haje.” Vysledky vyskumu
u reklamy na Privodce vesmirem, ktora bola zvolena ako genderovy protipol k reklame
na sadu Make it real, uz neboli tak genderovo vyhranené. Respondenti boli rozdeleni na dve
skupiny, podl'a toho, koho by sada Priivodce vesmirem zaujala a nezaujala, nebola vsak
pozorovana Ziadna pravidelnost’ v tomto vztahu na zaklade pohlavia. Respondenti Maros
a Miroslav sa vyjadrili, Ze o vesmir nemaju moc zaujem, ale vedeli si predstavit’, Ze by to
zaujalo ich kamaratov oboch pohlavi, respondentke Bibidne sa pacila zo sady
len encyklopédia a respondentku Zanetu a jej kamaratku by sada bavila. V tomto pripade
reklamy teda z vyskumu vyplynulo, Ze prvky, ktoré boli identifikované ako genderovo
zameran¢, nemali na respondentov vplyv a o reklamu prejavili zaujem bez ohl'adu na svoje
pohlavie, ¢i si vedeli predstavit’ zaujem svojich kamaratov rovnako bez ohl'adu na pohlavie.
S ohl'adom na zvolené prvky upozornil na pouzity hlas v reklame respondent Miroslav, ktory
si tiez vedel predstavit, Ze reklama zaujme obe pohlavia: ,,Ze mi prislo, jakoby to byl
od pocitace udélany (zvuk) nebo néco. ... Tam byl takovy tvrdsi, tak kdyby se jesté zmekcil,
tak by to bylo jeste lepsi, vic pro oba.”

V oboch pripadoch reklam do vyznamnej miery zvazovali respondenti svoj vlastny
zdujem a zaujem okolia o tému a néaplii aktivit spojenych s propagovanymi sadami.

U reklamy na sadu Make it real sa vSak jej odstidenie liSilo medzi repondentmi podla
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pohlavia. Kym chlapci ju odsudili z genderovych dévodov, dievéatd ju odsudili z ro6znych
vyssie spomenutych dévodov.

Pri skiimani volieb, ktoré respondenti €inili pri vybere hodiniek z plagéatu vyplynulo,
ze u respondentov prevladali modré hodinky s fotkou dievcata a chlapca v teenagerskom
veku (vid® Obrazok €. 10). V dvoch pripadoch tuto volbu urcili dievcata. Iba v jednom
pripade si respondentka zvolila zelené hodinky s fotkou mladSieho diev€at'a a chlapca
(vid’ Obrazok €. 6).

V ani jednom pripade teda neslo o typicky genderovo zaujatii vol'bu so vsetkymi
prvkami. Prave naopak, doSlo k voI'be modrych hodiniek u diev€at. Z tejto Casti vyskumu
je teda mozné usudit, Ze respondenti kladli vyznamny doraz na postavy, ktoré boli
na plagatoch pouzité, a to z pohl'adu veku, kedy prevladali postavy o nieco starSie ako deti
samotné, a zaroven v kazdom pripade Slo o kombinaciu pohlavi zobrazenych na plagate.
Toto vnimanie postdv bolo jednoznaéne vyznamnejSie ako vplyv farebného prvku
na spodnej strane plagatu.

V rémci priamych otdzok, ¢i respondenti vnimaju nejaky rozdiel v reklamach
pre chlapcov a pre diev€atd, doslo medzi respondentmi k zhode ndzorov, a to ze tieto
rozdiely vnimaji. Spominané boli priamo produkty, ktoré si propagované ako chlapéenské
alebo dievéenské, ale zarovein sa viaceri respondenti zamerali aj na pouzivané prvky alebo
povahu reklam. Respondent Maros sa vyjadril: ,,U téch pro holky mi prijde, Ze to tam
postupuje rychleji, ale nevim, moznd je to pouze pocit.” Respondentka Zaneta zasa
poukazala na rozdiel v obsadeni postav: ,, Pro holky, v ty reklamé jsou spis holky, jako kluci
a to stejny i v téch klucicich reklamach.” Respondent Miroslav sa zameral na pouzivané
farby: ,,No pro holky, tam se davaji takovy riizovy véci nebo treba barvy. Pro kluky se davaji,

i3]

néco modrého, klucici barvy.” Opytani respondenti zarovenl vnimali tento rozdiel
ako problematicky. Respondent Miroslav to komentoval takto: ,,Asi by to mélo byt vic
neutralni.” Respondentka Bibidna zasa v tejto stvislosti poukdzala aj na dosledky,
ktoré to moéze mat’: ,, No asi uplne nie, akoZe trebdrs niekoho, nejakého chlapca, mozu bavit
dievcenské veci a potom je to také... ked sa nejakému chlapcovi paci dievcéenska vec,
tak sa mu ostatni trebdrs mozu smiat alebo tak.”

Na zéklade skimaného vzorku je teda mozné usudit’, Ze respondenti vnimaju rozdiel

v reklamach a vnimaju ho na Grovni produktov, ale aj na Urovni spracovania samotnych

reklam.
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2.4.3 VO3 Ako deti vnimaju reklamy, ktoré nepodporuju genderové
stereotypy?

V mladsej vekovej skupine bola medzi respondentmi jednozna¢nd zhoda po pozreti
reklamy na Pejska Bobbyho. VSetci ju oznacili ako reklamu pre dievcata aj chlapcov a vsetci
sa vyjadrili, ze by sa s Bobbym mohli hrat obe pohlavia. Respondent Jozef
sa vyjadril: ,,Vsechny by hodné zaujala.” Zaroven bol respondent Kamil schopny reagovat’
aj na obsadenie postav v reklame, kedy si pamaital, ze tam vystupovali diev¢ata aj chlapci,
rovnako respondentka Henrieta tiez oznacila obsadené deti ako jeden z prvkov,
ktory ju v reklame zaujal: ,,Lebo tam boli tie deti a ten psik, Ze bol taky Sikovny.” V suvislosti
s genderovo neutralnymi ZItymi hodinkami nedoslo ani v jednom pripade k ich primarnej
preferencii. Respondent Kamil ich oznacil ako svoju druhu volbu a respondentka Eva
ich ciel'ova skupinu oznacila ako: ,,Pro kluky i pro holky.”

Okrem skumania naviazaného priamo na reklamu, za genderovo neutralne
sa na zaklade vyskumu daju povazovat’ aj kostymy z filmu Harry Potter. Tie vSetky deti
v poslednej aktivite priradili k fotkdm chlapcov aj diev€at. V tomto pripade mohla byt
vol'ba ovplyvnena zobrazenim kostymu na oboch pohlaviach, avSak na zdklade reakcii
autorka usudzuje, Ze toto rozdelenie bolo ovplyvnené predchadzajucou skusenost’ou
a povedomim, Ze vo filme Harry Potter vstupuju muzské aj Zenské postavy. Respondentka
Henrieta svoju vol'bu obhdjila takto: ,,Lebo ona je dievéa a také dievéa je aj v Harry
Potterovi, Hermiona.” Rovnako argumentoval respondent Kamil: ,,Dal jsem to tak, protoze
je to pro oba a protoze se to k tomu filmu hodi, Hermiona a Harry Potter.” Za genderovo
neutralne oznacil aj respondent Jozef svoje oblibené rozpravky Medvidek Pu a Phineas
a Ferb: ,,Je to pro vsechny.” Nezvy€ajné bolo jeho vysvetlenie: ,, ProtozZe je to vlastné
v televizi a vsichni se na to divaji.”

Na zéklade vysledkov v skupine mladSich respondentov sa da sudit, ze reklamy,
hracky a rozpravky, ktoré nemaju vyhradne genderovo vyuzité prvky, postavy ¢i obsah,
povazuju respondenti za genderovo neutralne.

Z vyskumu medzi star§imi respondentmi vyplynulo, Ze viac respondentov vnimalo
hru Hotel Life: A Resort Simulator na zaklade reklamy ako hru pre obe pohlavia.
Respondent Miroslav komentoval reklamu takto: ,, VSechno tam bylo prosté neutralni, pro
holky i pro kluky.” Na druhu stranu respondentka Eliska najskor usudila, ze by to bavilo

l'udi, ktori maju doma PlayStation a ktori s kreativni a az nasledne dodala: ,, Kluci spis hraji
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takové ty strilecky a ruzny ty auta a tak dale. Spis by to bylo pro holky.” Respondentka
Bibiana zasa vo svojej vypovedi poznamenala, Ze by sa hra pacila jej aj jej kamaratkam.
Ako uZ bolo naznacené, respondenti sa vSak vo vSeobecnosti v ramci prvych reakcii
na reklamu zaoberali skor vlastnym zaujmom o hru. Respondent Maro§ to komentoval
takto: ,,Jo celkem jo, ale jakoze kdybych to hral uz delsi dobu, tak uz by mé to prestalo bavit.”
Z aktivity, v ramci ktorej si mali respondenti vyberat’ najoblibenejsie hodinky,
vyplynulo, Ze plagét so zelenymi hodinkami, ktoré boli zvolené ako genderovo neutralne,
si vybrala len jedna respondentka ako preferovany. Dovodom bolo, Ze z postav na plagate
mala pocit, Ze st v jej veku. Prdve naopak ich dvaja respondenti oznacili ako za tie,
ktoré by si vybrali s najmenSou pravdepodobnostou. Zaroven vSak v tomto vybere mohlo
zohrat’ tilohu pdsobenie plagatu ako celku, ¢o sa odrazilo napriklad vo vypovedi respondenta
Miroslava: ,, Nevim proc, ale ty se mi libi nejmin. ... Ty déti sa takhle tvarej, tézko rict, jakoby
byly monstra.”

Vysledky u starSich respondentov sa rovnako priklanaju k tomu, ze genderovo
neutralna reklama je pre obe pohlavia, av§ak vo vSeobecnosti ju opét’ viac posudzovali podl'a
vlastného zaujmu, ¢i by ich ta reklama alebo aktivity v nej zobrazené bavili. Ked’ mali
popisat’ nejaku druhti osobu, skor bola popisand jej vlastnost’ ¢i zaujmy a na pohlavie
sa musela autorka explicitne opytat. U plagatov s hodinkami zasa do velkej miery hrali

ulohu zobrazené postavy na plagatoch.

2.4.4 VO4 Ako sa liSi vnimanie stereotypov u vekovych skupin?

V oboch skupindch bol vplyv genderovych stereotypov osvojenych zo spolo€nosti
badatelny. AvSak ani o jednej vekovej skupine sa na zaklade realizovaného vyskumu neda
jednoznaéne a bez vynimiek povedat, ze vnima vSetko v stlade so zauzivanymi
genderovymi stereotypmi, alebo prave naopak, Ze ich popiera.

U mladsej vekovej skupiny vSak CastejSie dochadzalo k oznaceniam ako dievéenské
a chlapcenské. Zaroven v tejto vekovej skupine dochadzalo k nestladu v niektorych
vol'bach. Napriklad diev€atd oznacili, Ze sa im na zaklade reklamy pacia auta Hot Wheels
a ze by sa s nimi mohli hrat’ dievcata aj chlapci, ale nasledne pri d’alSej aktivite priradili Lego
auto len chlapcom. Napriek tomu k tomuto nestladu a otvorenosti vo€i stereotypu
dochadzalo vyraznejSie u dievcat ako u chlapcov, ktori sa viac drzali rozdelenia pre dievcata
a pre chlapcov. V tejto skupine sa vSak jednoznacne prejavila genderova volba pri vybere

hodiniek, kde hrala lohu len farba.
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U starSej skupiny je tiez badatelny vplyv genderovych stereotypov u niektorych
oznaceni Ci pri niekol’kych argumentaciach. Vo vSeobecnosti vSak boli reakcie na reklamy
genderovo neutrdlnejSie a nedochddzalo natol'ko k stereotypne zauZivanym volbam,
a to najmid u diev€at. To sa prejavilo napriklad vo volbe modrej farby hodiniek
¢i pri preferenciach po pozreti jednotlivych reklam. Pre obe pohlavia to platilo pri tvorbe
vlastnych plagatov, kedy do nich respondenti nereplikovali genderové stereotypy, ktoré
poznaju z reklam, ale skor sa zamerali na to, aby plagat vyznel ako reklamny nosi¢ s ciel'om
zaujat’. Vyraznym prvkom, ktory sa u starSich respondentov opakoval, bolo vnimanie
reklamy na zaklade vlastnych zaujmov a zal'ub bez ohl'adu na gender. Okrem toho kladli
respondenti vyznamny doraz na osoby zobrazené v reklame a ich vek a viac reflektovali
pouzité prvky v reklame, ako napriklad pouzity hlas ¢i pesnicka.

Na zaklade vyskumu sa da sudit’, Zze genderové stereotypy maju viac osvojené deti
vo vekovej skupine 4 az 6 rokov. To sa v porovnani s vekovou skupinou 11 az 13 rokov
odrazalo vo vol'bach a hlavne v argumentécii, kym star$i respondenti vnimali primérne iné
prvky reklamy. V oboch skupinach je vSak vidiet mozny ndznak vicsej flexibilnosti voci

genderovym stereotypom zo strany dievcat.

2.5 Diskusia

Vysledky realizovaného vyskumu potvrdzuju zistenia dostupne;j literatiiry ohl'adom
vnimania a reflexie stereotypov detmi v dvoch vekovych skupinach a zaroven prinasajua
niekol’ko novych poznatkov, ktoré mozu sluzit’ ako podklad pre d’alSie skimanie. Okrem
toho praca prispieva k vyskumu vztahu deti, reklamy a stereotypov v ¢eskom a slovenskom
prostredi a nezanedbatel'nou ¢ast'ou prinosu st aj poznatky ziskané pocas zberu dat, ktoré
mozu napomoct’ v skvalitiovani d’alSich vyskumov s detskymi respondentmi.

Jednym z prinosov prace je, Ze prinasa samostatné vysledky pre obe vekové skupiny
a nasledne ich porovnava. Vysledky ziskané analyzou rozhovorov a niekolkych
realizovanych aktivit potvrdzuji dostupna literatiru na urovni rozdielneho vnimania
genderovo ladenych reklam vekovymi skupinami, ale totozného vnimania neutralnych
reklam, ktoré nevyuzivaju stereotypné prvky.

Deti si od Styroch rokov intenzivne osvojuju svoj postoj k genderu (Trautner, 1992),
s ¢im uzko suvisi aj ich spravanie, ktoré zodpoveda zenskym a muzskym genderovym rolam
(Bakir & Palan, 2010, s. 37) a dochddza u nich k takmer vylu¢nej preferencii genderovo

ladenych hraciek (Emmerich & Shepard, 1982). Vysledky prace sa s autormi zhoduja,
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mierny odklon bol pozorovany pri vybere hradiek, pri ktorom respondenti vyberali
genderovo ladené hracky inym osobam, ale pri referovani o sebe neboli preferencie striktne
genderovo ladené. Dalsie zistenie v stlade s literatirou bol rozdiel vo flexibilite voi
genderovym stereotypom u dievcat a u chlapcov. Na zaklade literatiry bolo u chlapcov
pozorované, Ze sa im viac pacia hracky, ktoru su v sulade s ich genderom, oproti dievéatam
(Alexander & Hines, 1994). V tomto vyskume boli tieZ dievcata otvorenejsSie voci hratkam
typickym pre chlapcov ako chlapci voci hraCkam typickym pre dievcata.

Prinosom realizovaného vyskumu st aj data, ktoré boli ziskané vd’aka zvolenej
metdde zberu dat, teda pomocou individualnych rozhovorov. Vyskum daval priestor
respondentom na oddvodenie svojich volieb a vd’aka tomu boli ziskané nasledovné data.
Opakujucim sa prvkom medzi mlad$Simi respondentmi boli velmi casté oznacenia
dievcenské a chlapCenské a odstdenie hraciek ¢i reklamy, pretoze su dievCenské alebo
chlapcenské. S tym stvisela aj vyznamna koncentracia na farby propagovanych produktov.
Okrem toho boli naprie¢ respondentmi badatel'né aj zauZivané stereotypy voci niektorym
hrackam a striktné zastavanie nazoru, ze sa s danou hrackou nemdéze hrat’ druhé pohlavie.

Na druhu stranu u starsich respondentov len vynimo¢ne dochadzalo k odpovediam
alebo volbam v sulade s genderovym stereotypom. To rovnako zodpovedalo dostupnej
literatare, na zaklade ktorej su deti od 8. rokov flexibilnejSie voc¢i vnimaniu genderu (Serbin
a kol, 1993; Katz & Ksansnak, 1994) a vo¢i genderovym rolam (Bakir & Palan, 2010, s. 37).
Rovnako ako u mladSich respondentov priniesol vyskum niekol’ko poznatkov ziskanych
z oddovodnovania svojich volieb a vypovedi. Respondenti si uvedomovali rozdiely
v reklamach aj samotnych produktoch, avSak ich voI'by nezodpovedali tymto stereotypom,
ale pracovali s predpokladom zdujmu o vybrany produkt na zéklade volno€asovych
zdujmov alebo vlastnosti ¢loveka. Zaroven respondenti aktivne upozornovali na prvky
v reklaméch, medzi ktorymi bol napriklad pouzity hlas, vyraz postav, ale najvacsiu rolu hral
vek vybranych postdv. Skimana literatira pracovala v tejto suvislosti s vyznamnym
zameranim sa reklam na pohlavie hlasového komentara (Pike & Jennings, 2005, s. 83), alebo
pohlavie postav ¢i farbu prvkov (Bakir & Palan, 2010), avSak prave na zaklade vypovedi
respondentov v tomto vyskume hral velkdl tlohu vek postdv zobrazenych v reklamach.
Ten bol kI'i¢ovy naprie¢ aktivitami a pre respondentov to bol jeden z kl'iCovych prvkov,
ak nie jediny, na zdklade ktorého sa rozhodovali.

Porovnanie vysledkov jednotlivych skupin prinieslo niekol’ko poznatkov. Jednak

sa vo vyskume prejavila vicSia flexibilita voCi genderovym stereotypom u starSich
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respondentov, ¢o plynie z vyvinovych predpokladov a skusenosti zo spolo¢nosti,
ale zaroven doslo k zhode na reklamach, ktoré genderové stereotypy nepodporovali.
V oboch skupinach v pripade tychto reklam dochadzalo k ozna¢ovaniu, ze st pre chlapcov
aj pre dievéatd. Respondenti to vyhodnocovali na zaklade pritomnosti oboch postav,
neutrdlne vyuzivanych farieb ¢i na zéklade aktivit, ktoré by zaujali obe pohlavia. V oboch
skupinéch vSak farby, ktoré boli vybrané ako genderovo neutralne, teda zIta ¢i zelend, neboli
povazované za primarne atraktivne.

Dal§im prinosom prace mézu byt aj pripomienky k zvolenym postupom pri praci
s respondentmi v nizkom veku, ktoré moézu byt aplikované pri dalSich vyskumoch
realizovanych s podobnymi vekovymi skupinami alebo s det'mi vo v§eobecnosti. U mladse;
vekovej skupiny sa jednoznacne osvedcilo vyuZitie obrazovych pomdcok, pomocou ktorych
hodnotili, ktora hracka by sa pacila inym detom. Aktivita bola pre respondentov jednoducho
pochopitel'nd, zapajala ich do procesu vyskumu inak ako len otdzkami a pre mnohych
respondentov to bola jednoduchSia a zrozumitelnejSia forma vyjadrenia nazoru
ako odpoved’ na otazku.

U mladsich respondentov sa osvedcil kratsi ¢as rozhovoru a ako idedlny sa ukazal
byt rozhovor, ktory mal maximalne 25 minut. Po prekroceni tohto ¢asu bol u niektorych
respondentov badatelny pokles koncentracie a zdujmu, €o sa odrazalo na ich odpovediach.

S koncentraciou suvisi aj odporucané miesto realizdcie rozhovoru. Vo vyskume
sa osvedcilo realizovat rozhovor v prostredi, ktoré respondentovi implikuje pracovné
prostredie, teda za pisacim stolom v sede na stolicke. Neosvedcil sa rozhovor realizovany
v sede na zemi s vytiahnutymi hrackami. Respondent bol v tomto prostredi nesustredeny,
nemal pocit fixného bodu, na ktorom by mal nejaky cas zotrvat, ako tomu bolo
pri rozhovoroch pri pisacom stole.

U starSich respondentov sa jednozna¢ne osvedcila aktivita, v ramci ktorej mohli
vytvarat’ vlastny plagat. Vo vSetkych realizovanych pripadoch sice zabrala najviac casu
z rozhovoru, ale zaroven ju respondenti oznaCovali za zdbavnl a pre vyskum bola velmi
hodnotnd z hladiska ziskanych dat. V tomto pripade bol zvoleny program Canva, ktory
autorka hodnoti ako idealny vzhl'adom na jednoduchost’ ovladdania a pochopenia jeho
fungovania pre respondentov. Jeho vyhodou bolo aj Siroké spektru prvkov, z ktorych
si respondenti mohli vyberat’ a neboli tak limitovani nejakym predvyberom.

Ako nevhodne zvoleny spdsob rozhovoru sa ukdzal online rozhovor, a to z dévodu

jeho technickych uskali. Napriek tomu, ze nebol autorkou vnimany rozdiel v kvalite
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vypovedi, ako problém sa ukézala byt’ nestabilita internetového pripojenia ¢i iné technickeé
problémy, ktoré narusali kontinuitu rozhovoru. Zaroven v jednom pripade nebolo
z technickych dovodov mozné realizovat’ jednu z aktivit. Online rozhovory boli realizované
len so starSimi respondentmi a rozhodne by neboli vhodnym spdsobom v pripade mladsich
respondentov.

Realizovany vyskum ma, aj napriek snaham autorky, niekolko limitov, ktoré
sa mozu odrazit’ na kvalite ziskanych dat, ich vyhodnoteni ¢i na vyskume celkovo. Prvym
limitom je neskuisenost’ autorky s realizaciou podobného vyskumu. To sa mohlo odrazit’
v spOsobe ziskavania dat, aj pri ich vyhodnocovani, kedy mohlo ddjst’ k tomu, ze boli
opomenuté niektoré stvislosti, ktoré by si skiiseny vyskumnik v§imol. Rovnako mohlo
v dosledku tejto neskusenosti a povahy samotnej vyskumnej metdédy dojst’ k zaneseniu
vlastnych nézorov ¢i predpokladov autorky do vyskumu.

Dalsi limit savisi so vzorkou respondentov. Napriek tomu, Ze §lo o respondentov
z dvoch krajin, stdle to nie je dostatoCne reprezentativnha vzorka, a to z ddvodu,
7e respondenti z Ceskej republiky pochadzali vietci z Prahy a respondentky zo Slovenska

boli v surodeneckom vzt'ahu, aj ked’ §lo o r6zne vekové skupiny.
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Zaver

Stereotypy st vyznamnou sucastou spolo¢nosti. Cudom v mnohych aspektoch
zivota ulahcuji fungovanie a porozumenie spolocnosti, avSak moézu mat’ za nasledok
priliSne zjednodusené vnimanie sveta, pozitivne ¢i negativne vnimanie stereotypizovanej
skupiny a d’alSie. Stereotypy si 'udia osvojuji uz od ttleho detstva a mnohé im pretrvavaja
do dospelosti, ovplyviiujii ich celozivotné vnimanie spolo€nosti, nazeranie na fu,
ale aj na samych seba. Zdrojom stereotypov su procesy a zvyky zauzivané v spolocnosti,
média, ¢i okolie a rodina. Tato praca sa Specificky venovala vnimaniu genderovych
stereotypov v reklame det'mi vo veku 4 az 6 rokov a 11 az 13 rokov. Z vyskumu, ktory bol
realizovany pomocou rozhovorov a $pecialne vytvorenych aktivit, vyplynulo, Ze obe vekové
skupiny genderové stereotypy v reklame aj mimo nej vnimaju, ale zaroven su starSie deti
vo¢i tomuto efektu vyznamne flexibilnejSie. Kym mladSie deti genderové stereotypy
pretavuju aj do vlastnych rozhodnuti a preferencii, pre starSie deti si rozhodujucimi prvkami
v reklame napriklad vek zobrazenych postav ¢i ich zdujmy. Ziskané data predstavuju zhodu
vysledkov z ¢eského a slovenského prostredia s vysledkami medzinarodnych stadii a teorii
o vnimani genderovych stereotypov detmi.

Tato oblast vyskumu ponuka neustdle moznosti rozSirovania poznatkov
a aj vysledky tejto prace otvaraju d’alSie oblasti moZného skimania. Jednou z nich je praca
s prvkami, ktoré respondenti identifikovali ako vyznamné. V tomto pripade to otvara
moznost’ overit’ a zistit, nakol'’ko jednotlivé prvky hraju rolu a ktoré su pre respondentov
najvyznamnejsie. Dalsi priestor na vyskum je aj v detailnejSom zaznamenani vnimania
stereotypov v jednolivych typoch reklamy. V rdmci prace bolo vyuzitych niekol’ko aktivit,
ktoré mali pokryvat’ reklamu ako celok, ale potencidlom pre d’alsi vyskum je detailnejsie
skiimanie jednotlivych typov reklamy, teda napriklad televizna reklama, online reklama,
influenceri, OOH!® a d’aldie. Moznym spdsobom rozsirenia prace je aj vyskum dalsich
vnimanych zdrojov stereotypného zobrazovania reality a ich vzajomné porovnanie. Tento
typ skimania by vSak bolo potrebné pravdepodobne realizovat’ so star§imi respondentmi,
ktori maju uz viac skusenosti. Vzhl'adom na vyznamny vplyv rodi¢ov v tychto vekovych
skupinach by bolo pre d’alsi vyskum prinosné zahrnut’ aj tychto aktérov a skimat pripadné

suvislosti vo vzt'ahu dieta a rodic.

13 OOH je skratka anglického out of home a ide o reklamu umiestnent v exteriéri, naj¢astejSie na ulici.
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Summary

Stereotypes are an important part of society. They make it easier for people
to function and understand society in many aspects of life, but they can result in
an oversimplified perception of the world or in a negative or positive perception
of a stereotyped group, and more. People adopt stereotypes from early childhood, and many
of them persist into adulthood and affect their lifelong perception of society, but also
of themselves. The source of stereotypes are the customs in society, the media
or the environment and the family. This work was specifically devoted to the perception
of gender stereotypes in advertising by children aged 4 to 6 and 11 to 13 years. The research,
which was carried out using interviews and specially created activities, showed that both age
groups perceive gender stereotypes in and outside of advertising, but at the same time, older
children are significantly more flexible towards this effect. While younger children translate
gender stereotypes into their own decisions and preferences, for older children the decisive
elements in advertising are, for example, the age of the depicted characters or their interests.
The obtained data represent the agreement of the results from the Czech and Slovak
environment with the results of international studies and theories about the perception
of gender stereotypes by children.

This area of research offers constant opportunities for expanding ideas,
and the results of this work also open up other areas of possible investigation. One of them
is working with elements of advertisement identified as significant by the respondents.
In this case, it opens the possibility to verify and find out how much each of the elements
play a role and which are the most important for the respondents. Another area for research
is a more detailed recording of the perception of stereotypes in individual types
of advertising. This thesis used several activities which were supposed to cover advertising
as a whole, but the potential for further research lies in a more detailed examination
of individual types of advertising, i.e. television advertising, online advertising, influencers,
OOH'" and more. A possible way to expand the work is to research other perceived sources
of stereotypical depiction of reality and their mutual comparison. However, this type
of research should probably be carried out with older respondents who already have more

experience. Considering the significant influence of parents in these age groups, it would be

4 OOH is an abbreviation of English out of home and it is advertising placed outdoors, most often on the
street.
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beneficial for further research to include these figures as well and to examine possible

connections in the relationship between a child and a parent.
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3.2.2. Vnimanie stereotypu v zdvislosti na stupni vyvoja
4. Metodoldgia vyskumu
5. Analyza vysledkov vyskumu
5.1. Specifické znaky vnimania stereotypov v reklame detmi vo veku 4 — 6 rokov
5.2. Specifické znaky vnimania stereotypov v reklame detmi vo veku 11 — 13 rokov
6. Porovnanie vysledkov rozhovorov
6.1. Spolo¢né znaky skimanych vekovych skupin
6.2. Odli3né znaky skimanych vekovych skupin
7. Zaver
Vymezeni zpracovivaného materialu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Polostruktirované rozhovory s detmi vo veku 4 —6 a 11 — 13 rokov.
Postup (technika) pFi zpracovini materidlu:
Kvalitativna analyza formou polostruktirovanych rozhovorov. Metéda analyzy ziskanych dat je
otvorené kdédovanie a tematicka analyza.

Zikladni literatura (nejméng 5 nejdtleZit&jsich titulti k tématu a zpiisobu jeho zpracovéni; u viech
tituldl je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

e Carpendale, J., Lewis, Ch., Miiller, U. (2018). The Development of Children’s Thinking:
It’s Social and Communicative Foundations. SAGE Publications. — Autori sa zaoberaji
vyvojom detského myslenia, vplyvom biologickych aj socidlnych faktorov. Popisuju vyvoj
jazyka, moralnych hodnét, ale pre tuto prac pracu ddleZity aspekt, a to vnimanie
a porozumenie socidlnemu svetu.

¢ Disman, M. (2011). Jak se vyrabi sociologicka znalost. Nakladatelstvi Karolinum. — Autor
sa venuje metodike réznych typov vyskumov. Pre pracu je relevantnd najmé ¢ast’ o
kvalitativnom vyskume, kde popisuje postup a ciel vyskum. Venuje sa moZnostiam zberu
dat, ich zapisu a organizacii na zdklade typu dét pocas ich zberu pre nisledné vyhodnotenie.

e Frisoli, A. (2019). How Commercial Advertising Enforces Gender Stereotypes among
Children and the Ways This Affects Them Psychologically. Sacred Heart University.
https://digitalcommons.sacredheart.edu/shuscholar/vol3/iss1/4/ — Autorka sa zaobera
désledkami delenia deti na dve skupiny podla pohlavia a v tejto stvislosti popisuje efekt
vytvérania stereotypov u deti obmedzovanie rozvoja ich schopnosti.

e Gunter, B., Oates, C. and Blades, M. (2005). Advertising to Children on TV: Content,
Impact, and regulation. Routledge. https://web-s-ebscohost-
com.ezproxy.is.cuni.cz/ehost/detail/detail ?vid=0&sid=2a64aa50-71b4-492d-84dd-

9483013 fddfa%40redis&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWImbGFuZz1jcyZzaXRIPW
Vob3NOL WxpdmUmc2NveGU9c210ZQ%3d%3d#AN=119234&db=e000xww — Autori sa
venuji hibkovej analyze obsahu rekldm cielenych na deti, chépaniu reklamy detmi a vplyvu
reklamy na deti. Zaoberajii sa $pecifikami reklamy cielenej na deti a otdzkou, ako na
reklamu reagujt a 8o reakcie podnecuje.

e Hedegaard, M., Edwards, A., Fleer, M. (2012). Motives in Children’s Development:
Cultural-Historical Approaches. Cambridge University Press. https://doi-
org.ezproxy.is.cuni.cz/10.1017/CB09781139049474 — Titul sa zaobera vplyvom réznych
socidlnych podmienok a faktorov na vyvoj deti. Analyzuje vplyv okolia, institicii a kultary
na vyvoj a vytvaranie socidlnej identity a predstav o spoloénosti.
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e Macklin, M. C., Carlson, L. (1999). Advertising to children: concepts and controversies.
SAGE Publications. https://web-p-ebscohost-
com.ezproxy.is.cuni.cz/ehost/detail/detail ?7vid=0&sid=a7d9ea30-4cdf-48a7-b68d-
ee59dc4806d7%40redis&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWImbGFuZz1jcyZzaXRIPW
Vob3NOL WxpdmUmc2NveGU9¢2102Q%3d%3d#AN=474163&db=e000xww — Titul je
rozdeleny do dvoch ¢asti, pre pracu je vhodna najmé éast’ prva. Titul sa venuje pohladu
a vnimaniu reklamy det'mi, ich pohl'adu na televiziu ako médium a spdsobu, ako deti
odvodzuji vyznam z informdcii v reklame. Venuje sa aj role veku deti vo vnimani reklamy
a efektu vytvarania vyznamov a predstav o fungovani spolo¢nosti na zaklade reklam.

e Pike, J. J,, Jennings, N. A. (2005). The Effects of Commercials on Children’s Perceptions of
Gender Appropriate Toy Use. Sex Roles 52, 83-91. https://doi.org/10.1007/s11199-005-
1195-6 - Autorky prezentuju Stadiu, ktora skiima, nakol’ko m4 pohlavie herca, v reklame
cielenej na deti, vplyv na vnimanie toho, ktorému pohlaviu je hracka v reklame uréen4.
Okrem samotného vplyvu skimaju aj rozdiel medzi vnimanim dievéat a chlapcov.

¢ Spears Brown, Ch. (2014). Parenting Beyond Pink and Blue: How to Raise Your Kids Free
of Gender Stereotypes. Ten Speed Press. — Autorka popisuje vplyv genderovo zameranej
vychovy na deti. Na zdklade vyskumov popisuje dopad prilidnej tendencii rodi¢ov na gender
rozdelovani hratiek a aktivit. Tak4to vychova deti limituje a zt'aZuje proces vyvinu
v jedinetné bytosti.

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, ptipadné dalsich oborové blizkych fakultach &i vysokych Skolach za
poslednich pét let)

e Havelkova, B. (2017). Déti a reklama jako oblast teoretického zkoumani. [Fakulta
socidlnich v&d, Univerzita Karlova]. Digitalni repozitaf Univerzity Karlovy.
https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/86053

s Lepkovd, K. (2016). Vniméni televizni reklamy adolescenty. [Fakulta socialnich véd,
Univerzita Karlova]. Digitalni repozitaf Univerzity Karlovy.
https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/80929

e Riuzi¢kova, L. (2017). Trendy v marketingu cileném na déti. [Fakulta socialnich vé&d,
Univerzita Karlova). Digitélni repozitaf Univerzity Karlovy.
https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/86216

e Sialini, K. (2017). Reflexe reklamy v pfed$kolnim vzdélavani. [Pedagogick4 fakulta,
Univerzita Karlova]. Digitlni repozitaf Univerzity Karlovy.
https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/85129

Datum / Podpis studenta/ky.

---------------------------
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materiilu:

Pripadné doporudeni dal§ich tituld literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné prace, kterou na| FSV UK vvkonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Locenpersoen ! Jong
PFijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/peuagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRiISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIJNIHO OBORU.
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Z.oznam obrazkov

Obrazok €. 1: Obrazové pomocky zariadeni pre vekovl skupinu 4 — 6 rokov.

Obrazok ¢. 2: Moznosti produktov v rdmci aktivity tvorby plagatu pre vekova skupinu
11 — 13 rokov.

Obrazok ¢. 3: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovu skupinu 4 — 6 rokov — ruzové.
Obrazok ¢. 4: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovl skupinu 4 — 6 rokov — modr¢.
Obrazok ¢. 5: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovu skupinu 4 — 6 rokov — Zlté.
Obrazok ¢&. 6: Ukazka plagatu (oznaCenie 1) v ramci aktivity pre vekova skupinu
11— 13 rokov.

Obrazok ¢. 7: Ukazka plagatu (oznaCenie 2) vramci aktivity pre vekovi skupinu
11 — 13 rokov.

Obrazok ¢. 8: Ukazka plagatu (oznaCenie 3) v ramci aktivity pre vekova skupinu
11— 13 rokov.

Obrazok ¢. 9: Ukazka plagatu (oznacenie 4) v ramci aktivity pre vekovu skupinu
11 —13 rokov.

Obrazok €. 10: Ukazka plagatu (oznaCenie 5) vramci aktivity pre vekovu skupinu
11— 13 rokov.

Obrazok ¢. 11: Ukazka plagatu (oznaCenie 6) v ramci aktivity pre vekovu skupinu
11 — 13 rokov.

Obrazok €. 12: Ukazky hraciek pouzité v ramci aktivity pre vekova skupinu 4 — 6 rokov.
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Obrazky

Obrazok €. 1: Obrazové pomocky zariadeni pre vekovl skupinu 4 — 6 rokov.

Zdroj: Canva

Obrazok ¢. 2: Moznosti produktov v ramci aktivity tvorby plagatu pre vekovi skupinu
11 — 13 rokov.
Zdroj: Canva
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Obrazok €. 3: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovu skupinu 4 — 6 rokov — ruzové.

Zdroj: www.swatch.com, autorka

Obrazok ¢. 4: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovu skupinu 4 — 6 rokov — modré.

Zdroj: www.swatch.com, autorka

Obrazok €. 5: Ukazka reklamy na hodinky pre vekovu skupinu 4 — 6 rokov — ZIté.

Zdroj: www.swatch.com, autorka
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Obrazok ¢&. 6: Ukazka plagatu (oznacenie 1) v ramci aktivity pre vekovu skupinu

11 — 13 rokov.

Zdroj: autorka

WatchY2

Obrazok ¢. 7: Ukazka plagatu (oznaCenie 2) vramci aktivity pre vekovl skupinu
11 — 13 rokov.

Zdroj: autorka

WatchY2

lokdtor  aktivity  achat pFipojeni
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Obrazok ¢. 8: Ukazka plagatu (oznacenie 3) v rdmci aktivity pre vekovl skupinu
11— 13 rokov.

Zdroj: autorka

Obrazok ¢. 9: Ukazka plagatu (oznacenie 4) v ramci aktivity pre vekovu skupinu
11 — 13 rokov.

Zdroj: autorka

WatchY?2
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Obrazok €. 10: Ukazka plagatu (oznaCenie 5) v ramci aktivity pre vekovu skupinu

11 — 13 rokov.

Zdroj: autorka

Obrazok ¢. 11: Ukazka plagatu (oznacenie 6) vramci aktivity pre vekovl skupinu
11 — 13 rokov.

Zdroj: autorka

lokdtor aktivity a chat pripojeni
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Obrazok €. 12: Ukéazky hraciek pouzité v ramci aktivity pre vekova skupinu 4 — 6 rokov.

Zdroj: Letak Bambule
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Prilohy
Priloha €. 1: Prehl’'ad kodov a kategorii

Naizov kategone Farha i
Pouzivané zanadema Zelené pero  ~~v

Typ sledovaného obsahu F 1a]ova tenké ﬁxa T

Reklamy - povedomie, vnimanie, obsah Oranzovy zvyrazﬁovac * ;

Stereotyp 0 dievéatach RuZovy zvyraziioval - 5

Stereotyp o chlapcoch ‘Modry zvyraznovaé - ‘
Oznatenie ,,pre vietkych” Tyrkysovy zvyraziioval/Zlta fixa

Obsah v nestilade so zauZivanymi stereotypmi | Cerveny zvyraztioval | ! f

Reakcia na stereotypy v reklamnom obsahu 71ty zvyraziiovad
Poukézanie na prvok F 1a10va hruba fixa =
Vysvetlenie Zeleny zvyraziiovad -

Priloha ¢&. 2: Ukazka zakdédovanych prepisov rozhovorov

Mné by bavilo proti délat néjaky ty price a prosté stavét ten barak, co mého brichu taky. [Mfia aj

Ted’ by mné zajimalo, pro keho jsou ty sluchitka? b bavili ti el
Ty sluchétka jsou mo#nd pro ty lidi, ktefi hodné hraji néjaky hry, jako tfeba jak to hrim s brachou

nebo na poslouchani hudby v auté, aby t¢ nikdo nerugil. [Slichadla zp ggg’g El’l pre ludi, kiori hraji Posledni je tahle.

hry a podivajii hudbu] Uki¥ka reklamy: Reklama Make it real.

T——— Tak co mysli§, koho by bavili tyto véci?
Kdyby si si méla piedstavit, Ze tato reklama byla na YouTube nebo v prodejng, tak by spi¥ Mg spi§ moe ne, protoze jakoze kdyby takto nezpivali, tak je to dobry, ale jak tam zpivaji, tak to
zaujala holky nebo kluky? neni moc piijemny, jesté jak je to v Cedting. Ji mamjedno zakovy z Némecka a nev&déla jsem, Ze

No spi¥ kulky, spi% jako oni hraji ty hry. J& mam bily, bracha mim Zerny a tita modry a ty bily mn&
zaujali vic neZ ty &emny a holky by zaujali vic ty rizovy, co tam byly. Ale tyto Eemy jsou spis pro
Kluky, Z¢ ale nechi jako holkim nic Hkat. [RISFSOBISKNmsiovichiapeoy ol wmmee nc

Predi a i ruzové. ja el

A mysli§, Ze by to zaujalo nékoho z tvého okoli?
Moznd néjaké malé déti, jako jsou tfeba, je jim pét nebo néjaky maly holky, ale mné moc ne. [SHdA

"Make it real by bavila malé dievEatp

Ted” bychom se podivali na 3 reklamy a bude mne zajimat, co si 0 nich mysli.

Uﬁu‘.’ rakiayip: Rekiana Frlvidoe vesslirons. . JeSté jedna aktivita, mim tady tyto plakity a kdybys je ty mné sefadit podle toho, jak se ti

Tak to je hodng, jako je to dobré, ale ty bryle, jak si tam das telefon, tak co kdy? ti to vypadne ten libi, jake by sis vybrala?

telefon. To jsou lepSi ty na virtudlni realitu. Tak mo#né bych si vybrala, pfemy&lim, ty zeleny, mozna kdyby to byla svétlejsi barva, tak je to
lepsi a nejlepd je asi ta modrd, [Najviac sa mi picia modré hodil lené, ke li bledsie’

A umi si pFedstavit, Ze by t& to bavilo nebo néjakou kamaridku, kamarada?

Moji kamarddku Sofi, ji by to hodni bavilo, protoZe ona miluje Mésic. Mn& by to mozna bavilo A kdyby si méla vybrat podle toho plakiti.

taky, ale ja bych se bila o ten sviij telefon. JakoZe kdybych si naistalovala tu aplikaci, Ze by si ji Tak podle plakatit 5p|§ tyto (plagm & 5) Pak z n’niovych asi tym (plagét .3 4) a pak asi tyto (p]agat

chtéla prvni ovfit, kdyby nihodou tam byly néjaké viry, tak abych to vidéla. [Sada Privodce s

vesmirem by bavila kamarddku a mfia, keb! a nebila o telefon ¥Z lagétu so sf lievat'o z rvkom) a né zelené (z play tarSimi

viatamia kom

Ted’ je3té jedna na ""f na PlayStation. P— ?wwa

Jo, my méme doma trojku. =

Ukdzka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator., e i [pormdie coiruraila padls farieb dpostisd

Tohle neni §patny a jak tam .11ch|:|vi, tak je to vic jakoZe vic pro ty lidi. Sn’ainf& mi to_ pf-ipor-nim' Na zver se t& jeSti zeptim. Mysli, e se njak Iiéi reklamy pro holky a pro kulky?

jednu hru na poitad, je to Sims simulator. W’W Jako no nékdy troskv, Treba bambule déla nékdy néco pro kluky, tieba ]3k0 roboty a ngkdy déli

Koho si mysli§, Ze by ti hra zaujala?

Mo#ni mého bréchu, potiZe on stra¥né rad stavi, ale na ten nas PlayStation by to nebylo. [Bramby A je n¥co, co by se ti libilo, ale v ty reklamé je to zobrazeno jako pro kluky?
w No tieba kdyZ jsou ty Nerf pistol, tak 4 bych si to chigla koupit, ale kdyZ vidim ty ceny, tak je to
hrozné moc. [Z rekldm pre chlapcov by som si kipila Nerf pistol, ale st drahé
A umi¥ si pFedstavit, Ze jeSté nékoho kromé brichy?
Motné kdyby to bylo pro dva, tak by nés to bavilo dohromady. [PlayStation by nds bavilo boch TakZe co mysli3, Ze je hlavni divodem?
Ty ceny.

Pro& mysli¥, Ze i dohromady? Co by bavilo tebe?
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Priloha ¢. 3: Ukazka myslienkovych mép

Priradovanie hragiek druhym

CH: Rozp. Phineas a Pherb a Medvedik P st pre vietkych ]

CH: sledujem rozp. princeznu Sofiu, mam rad auta

D: Moja obliibena postava na Smoulinka, je dievéa

CH: Oblubena hracka su auta, pacili by sa aj dievéatam,
keby boli ruzove

D: patia sa mi ruzové, pre CH modré

Hodinky
D: Reklama by sa padila D aj CH
CH: Je to skbr pre D, ale ja by som sa hral E3|
CH: Lego Friends je dievéenske '@

ds
CH: pagia sa mi modré, pre D st rusove

Oblibené hraéky/mmm hragiekireklamy

Reklama na hodinky i

Wheels

Stereotyp hracky = zhodny stereatyp priradenych oséb

Uni hracka = priradené obe pohlavia

D aj CH: Ruzové = pre dievéat, dievéenské

D aj CH: Modré = pre chiacov, chlapéenské

D aj CH: pokial v reklame obe pohlavia = uni

RuZové = pre dievéata (D pre seba, CH o D)

Modré = pre chlacov (CH o sebe, D 0 GH)

CH: D nemé2u Hot Wheels zaujat
CH: Auté Hot Wheels by zaujali dievéat, keby boli ruzové '
CH: auta sd pre chlapcov

D: Hrala by som sa s nimi

Psik Bubhy\
CH aj D: je pre vaetkych

D: V reklame pre D st D a opagne ¢

Hodinky

D: Som na ten rozdiel zvyknuta, ale bolo by lepsie, keby to
tak nebolo

Stereotypy v reklame
CH: Reklamy pre D sU rychlejsie .

CH: Rozdiel je v hlas:

reklama pre CH ma CH hlas a
opacne

D: Bavilo by ma navrhova tie domy

Hotel life: A Resor Simulator

D: Hrala by som to s bratom

CH: Véetko tam bolo neutraine, pre CH aj D

Priivodce vesmirem

D: Bavilo by to mfia a spoluziaka Make it real

D M sa 1o nephi kamarithy sa rady
malLji. tym by 54 1o patils

CH: Hlas v pozadi bol neutralny ..
0 Mine sa to nopisti, ale
misdsim D by sa monic

D: Bavilo by to miia a kamaratky
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CH:Jeto pre D

D: Pagia sa mi najviac modré, kvoli farbe

CH: Pagia sa mi modré na plagalte so star&imi chlapcami aj
dievEatami ¥

D: Viybrala by som si zelené, na plagate si deti v mojom
veku ¥

CH: Moc ma reklamy nezaujimaji

Povaha reklamy

D: Chcem reklamy
preskoéit

CH: Reklamy su otravné

CH: Dame tam konfety

Plagat D: Dame tam ,tajn4 sleva, pouze za 1000 K&", st pre fudi,

K. hraja hry &

CH: Pacil by sa skér mladsim fudom ¥¥

: Pacil by sa defom, kt.maja radi Sport ’\;"

D: Paéil by sa chlapcom

CH: Kipil by som to D



Priloha €. 4: Prepis rozhovoru s respondentkou Henrietou zo dia 21. 2. 2023

Tak na zaciatok, ko’ko mas rokov?
Sest’.

Tu ti ukdZem obrazky, pocitaé, telka, tablet a mobil, tak ked’ ti rodi¢ia dovolia, na
¢om sa najcastejSie hras alebo na ¢om pozeras?
Hlavne na pocitaci.

Co na tom poéitadi pozeras? Alebo hras na nejaké hry?
Niekedy sa nudim.

A o teda robis, ked’ sa na tom pocitaci nudis?
Potom si pustim nieCo druhé.

A to je ¢o?
Nieco, ¢o ma bude tak moc bavit’.

Co to vicSinou je? Co t’a vicSinou bavi?
Niekedy si pustievam nieco iné.

Kl'udne mi opis, ¢o tam byva, ¢o tam vidis.
Niekedy tam video Spievankovo alebo niekedy tam vidim trosku nejaké blbosti.

A aké?
Ja pozeram také, ze tam hovoria inak.

A to je ako?
Asi anglicky a nieco tam ako rozumiem, lebo ja viem troSku anglicky.

A pozeras aj nejaké rozpravky?
Niekedy ano.

Aké su to? Aké ta bavia?
Trebars na telke pozeram, ked’ bude rano, ked’ sa nejde do $kolky, ja mam rada Smolkovia.

AKka je tvoja oblibena postava?
Asi to dievcatko.

Preco je tvoja obltibena prave ona. Prefo to nie je napriklad tatko Smolko?
Lebo je chlapec.

A Gargamel?
Ten je zase veliky a je taka jezibaba.

A Kked’ pozeras nieco v telke, tak pomedzi tie rozpravky chodia reklamy. Vies, co to je?
Ehm.

A €o st reklamy podl’a teba?
Hmm, hmm.
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Krludne ¢okol’vek si myslis.
Hmm.

Pokojne to popis svojimi slovami.
Trebars, tak ja sa pozerdm na tie reklamy a ked’ tam pridu ti Smolkovia.

A pozeras tie reklamy, alebo ideS vtedy robit’ nieco iné?
No ked’ bude reklama, no tak niekedy idem robit’ nieco iné, ja niekedy rada piSem, lebo ja
esSte moc neviem pisat’.

TakZe nepozeras tie reklamy?
No a ked’ uz tam budi ti Smolkovia, ked’ uz tam budem pocuvat’ také tie zvuky, ako oni
maju tie zvuky, tak potom tam pridem.

AKa4 je tvoja obl'ibena hracka? Kl'udne mi ju méZe§ ukazat’, alebo mi ju nakreslit’...
Asi hracka je moja obl'ibena sa hrat’ na skolku.

A to sa hrate v Skolke na §kolku?
Ja tu sa doma hram na skolku.

A ako sa hras na §kolku?
Ze trebars si nachystam nejaku knizku, tak si ju zoberiem z tamtych a zoberiem si tamti
pidi stolicku a budem ¢itat’.

TakZe ty si pani ucitel’ka?
Nie, ale ja sa tak hram.

Ked’ sa vratim este k tym reklamam, mas nejaku obl'ibenu? Ja ked’ som bola mala,
tak vZdy cez vikend chodili rano také super reklamy, napriklad na auticka si
pamiitam, na babiky. Spomenies si ty na nejakua taka?

Teraz ked’ tam budu nejaké tie knizky, aby som mohla sa na skolku hrat’, aby sme to kupili
v obchode trebars.

TakZe ty takto vidiS ti reklamu a potom v obchode mamine povies, Ze toto si prosim?
Asi ano, ale ked’ tam budeme niekedy trebars v nejakej kniznici, Ze spravia taku novua
reklamu a tam budu také tie knizky. A my pojdeme do tej reklamy, ¢o tam bude napisané a
najdem tam tie knizky, ktoré som chcela.

A aké su to viacSinou knizky, ktoré si chcela? Ktoré a najviac bavia?
Takéto (Kacer Donald, Bambi).

A Kked’ si vyberas napriklad viano¢né darceky, aby si vedela napisat’ Jeziskovi, podl'a
¢oho si ich vyberas?

V Dréciku, kde st tie Casopisy si vyberam alebo v obchode, ked’ mi to mama nedovoli a ja
som to pozerala, tak to boli také samolepiacky a tam boli také pani a mali takto ruku a boli
hol¢ a tam boli také lepiace pekné tplne modne oblecenie a budu to mat’ pekné. ESte boty
st tam alebo celenky alebo kabelky a ja som to chcela moc, lebo som to videla v ¢eskom
Draciku a mama mi to nechcela kupit, tak ona to radSej odfotila a potom sme to napisali,
ked’ sme pisali JeziSkovi.
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Teraz ti pustim na pocitaci nejaké reklamy a potom sa t’a na ne nieco spytam.

Ukadzka reklamy: Reklama Psik Bobby.

My mame, nie ze my mame, ale to je trosku take isté, Ze my mame takého psa, len neni
tam ta pist’alka.

To je super, no ale vies si predstavit’, Ze toto je psik, ktorého zavolas pistalkou a on
pribehne. Keby si mala povedat’, pacila sa ti ta reklama?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).

Preco?
Lebo tam boli tie deti a ten psik, Ze bol taky Sikovny. Pacilo sa mi to, Ze jak spravili, ze
zabehne za tou pistalkou, ked’ zapiskaji a moc sa mi pacil ten psik.

Hrala by si sa s takym psikom?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).

MysliS, Ze aj tvoji kamarati?
Ano.

Ktori napriklad?
Jak dneska boli v skolke.

To bol napriklad kto?

Trebars Adinka, vola sa Adinka alebo dvaja tam neboli a to boli tej Adinky kamarati, aj
moji a my mame na nich cCislo a oni dostali kiahne, lebo oni ich nemali a t& Adinka ich
nemala, ale je zaockovana.

A kto sa ti kamarati, ktori maja kiahne?
Jedno dievcatko, to sa vola Elenka a to druhy je chlapec a je dobry a vola sa Honzik.

Tak si ukdaZeme este jednu reklamu.

Ukadzka reklamy: Reklama Hot Wheels.

Na ¢o to bola reklama?

Mne sa pacilo, ze tam boli tie auticka a td draha a trebars tie Cervené a tie zelené. Asi
najviac mam rada ta zelenu, ale mam rada asi najviac tu fialovu, ale t4 tam nebola, ale to
nevadi, ale mozem si také nové auticko fialové upit’, keby som chcela.

TakZe by si sa hrala s tymto, keby tam boli tie fialové auticka?
Ano a asi by som sa hrala s tym Honzikom a este s Filipkom, keby im sa to pacilo.

A mysli§, Ze im by sa to pacilo?
Ehm, asi ano.

Preco si to myslis?

Lebo ten Honzik je dobry a tiez ma rad auté a ten Filip je troSku udivoceny a trosku je zly,
ale neni tak moc zly, ale niekedy je dobry. Lebo on sa tiez hra s takymi dradhami alebo s
autickami.

A nejaké kamosky mysliS, Ze by sa s tebou hrali s tymi autickami?

72



Asi ano, ta Elenka a Adinka a este taka Viky.

Aj ony maju rady auticka?
Niekedy sa s nimi hraju s autickami asi a ja som sa tiez niekedy v $kolke hrala s autickami
a robili sme s tou Viky taku velka zacpu.

A posledna reklama?

Ukézka reklamy: Lego Friends

Jeeee, to je Lego Friends, ja mam nejaké také veci, ale aj u babky a dedka ich mam moc.
Mam také dve pidi lyzicky a jednu misku a eSte mam takd mensSiu a eSte mam také dve
policky a kocky.

Kto si takéto Lego Friends kupuje? Alebo si ich vyberas sama?
My sme ich dostali v takom velkom obchode a tam sme mali body uzZ a mama mi kupila
tam toto Lego Friends. Mamina mi kupuje alebo asi aj dedko.

A mohli ste si vybrat’ aj nieco iné ako to Lego Friends?
Este tam mali také kucharske veci, ale to som nechcela.

Este ti ukdZem takto d’alSie obrazky a takto rozne hracky...
Ja ti teraz poviem, Ze ja poznam také nejaké, toto je Harry Potter, ale ja nepozeram
Harryho Pottera.

Tuto mame toho Harryho Pottera, plySaky, Barbinu...
Toto su Barbiny, to by som chcela, tito ma také ohybacie ruky a takil vobec nemém a mne
sa to tak paci, Ze to tak pekne drzi. A toto by som tiez chcela (ukazuje na plysaka).

Teraz ti ukaZem tieto obrazky, tu je chlapec, tu dievfatko a tu su tie hracky. Skis
priradit’, kto by sa z tychto deti mal hrat’ s kaZdou tou hrackou.
S tymto autickom by sa najviac hrali tito chlapci.

A preco?
Lebo urcite sa hraju s autickami.

A preco si myslis, Ze sa hrajua s autickami?
Lebo su chlapci a ti chlapci sa najviac hraja s autickami.

Super, tak o tito plySaci?
Tak by to bolo toto dievcatko.

Preco si myslis, Ze by to bolo toto dievcatko?
Lebo ono si zapisuje, lebo moc ma rada plySakov.

Co tato Nerf pistol’? Komu by sme ju dali?
Tomuto chlapcovi.

Preco?
Lebo ma zosit a ked’ si on takto zoberie ti ty¢ do ruky bude s fiou striel’at’, tak to ma moc
moc moc rad.
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Co tento ply$ak?
Tieto dievcata.

MysliS, Ze by sa mohol pacit’ aj tomuto chlapcovi?
Nie, lebo on neznasa modru, ma skoér rad oranZovu.

Co myslis, ¢o ta Barbina, komu by sa pacila?

Tymto diev€atdm, maju radi Barbinu. Ony st baletky, lebo ony st v Parizi a ida prave na
balet a oni sa hraju s touto Barbinou a maju ¢ernosku alebo aj také s tymi bodkami, ale je
beloska.

A mysli§, Ze by sa mohol hrat’ aj tento chlapec s Barbinou?
Nie, lebo on sa hra s nie¢im inym.

A's ¢im napriklad?
S tymto Legom.

Preco si mysliS, Ze sa hra s tymto Legom?
Lebo on si rad stavia s Legom.

Posledné je takéto Harry Potter oblecenie. Co myslis?
To ma rad najviac tento chlapec.

MysliS, Ze by sa ten Harry Potter plast’ mohol pacit’ aj tejto sle¢ne?
Ano.

Preco myslis?
Lebo ona je dievca a také dievca je aj v Harry Potterovi, Hermiona.
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Priloha €. S: Prepis rozhovoru s respondentom Martinom zo dna 21. 2. 2023

Kolik ti je let?
Pét.

Na zacatek se podivej na tyto obrazky? Telefon, tablet, ... Které z téchto zarizeni
sledujes?
Tablet nebo jesté pocitac.

A co délas na tom pocitaci nebo na tableté?
N¢&jaky hry, tam sbirdm penize a pak si za né¢ mizu néco koupit.

Kromé her, co jeSté délas na tom tableté nebo pocitaci?
J4 tam mam sto her.
A vis, kde ja bydlim? Kousek tam, tam mame dim.

Koukas se i na néjaké pohadky?
Ja mam YouTube kids, tam jsou hezké pohadky. Na Masu nebo na masinky, ale ty uz tady
nemam, mam je u babicky, tady jsem si je piendal a ted’ jsou trosku ztracené.

Jaké jsou tvoje oblibené postavy v téch pohadkach?
(V zapale hry som nedostala odpoved).

Tak to zkusime jinak, ukdZe§ mi tvou oblibenou hracku?
J& jsem si postavil tady ten domecek. Nebo tady to, tam je otvor a tam se miZou davat

penizky.

VIis, co je reklama? Kde by si ji hledal?
(Ukazuje prstom na televiziu). V televizi.

UmiS si predstavit néjakou reklamu v televizi?
J& jsem tam vidé€l, Ze tam jely patroly, ale ja jsem se na n¢ koukal, ale ony se vymazaly.

Ja ti ted’ pustim reklamu a ty mi pak Feknes, co si o ni myslis.
Ukazka reklamy: Hot Wheels
Cozeee, to neznam.

A hral by sis s takovymi auti¢ky?
Ja mam ostosest takovych auti¢ek. Toto je n¢jaka policie.

A hral by sis s témi z reklamy?
Jo.

A umiS si predstavit, Ze by se s nimi hrali i holky?
(Bez odpovede, rozhovor preruseny hnevom a placom z rozbitého Lega).

Myslis, Ze by se s touto vesmirnou Lego lodi mohly hrat i holky?
Tento panacek, Buzz Raket’ak, on tam si miize hrat.
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Tak se podivame na jinou reklamu?
Ne.

Tak zkusime jinou aktivitu. Podivej na tyto hracky, Harry Potter, Nerf pistol, Lego
nebo Lego auto,...
To jsem ja hledal Lego City.

A ja vam jesté ukazu tyto postavy. Kluky, holky a zkusite pFifadit, kdo by se s nimi
hral. Tak kdo si myslite, Ze by se z nich hral s timto autem?

Ja.

A z téchto déti?

(Bez odpovede, pokracoval vo svojej hre).

Co mysli§, hrala by se s nim tato hol¢icka?
Ja.

Tomu rozumim a myslis, Ze by se s nim hrala i hol¢icka?
Jo.

Co tahle Barbina. Hral by sis s ni?
Nee.

Pro¢?
To je pro holky, pro kluky ne.

Tady mame jeSté tyto prevleky Harry Potter.
Ja bych si s tim hral.

A mysliS, Ze by se s nimi mohly hrat i holky?
Joo.

Jesté tady mame plySaky.
Ty se mi libi.

A co mysli§, kdo by se hral s timto Lego autem?
Ja bych se s nim hral.

A holky taky?
Ne.

Proc¢?
Protoze to mlize byt pouze pro kluky.

A pro¢ si mysli§, Ze to miiZe byt pouze pro kluky?
Ja nevim, ja si délam srandu z toho.

Zkusime je$té jednu reklamu.
Ukazka reklamy: Lego Friends
Co rikas na tuto reklamu? Libila se ti ta reklama?
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Jo.

Pro¢ se ti libila?
J& jsem chté€l vidét tohoto kostlivee (ukazoval Lego kostlivca, ktorého mal doma), ktery je
moc strasidelny.

Tam ale nebyl kostlivec.
Ale byl. Ja si délam srandu, Ze tam byl.

Tak zkusime jeSté jednu reklamu.
UkaZka reklamy: Reklama Psik Bobby
Hral by sis s Bobbym?

Bim bam, bim bam, bim bam.

Jesté malou chvilku. Hral by sis s Bobbym?
Jo, mn¢ se libil Bobby.

MysliS, Ze by se Bobbym mohly hrat i holky?
Ja bych si s Bobbym hral.

A co kamaradky ve Skolce?
Ona se jesté rodi Betinka, moje sestficka.

Tak mysliS, Ze by se ji pak Bobby libil a hrala by si s nim?
Jo, ja myslim, Ze ano.
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Priloha €. 6: Prepis rozhovoru s respondentkou Evou zo dna 9. 3. 2023

Na zacatek se té zeptam, kolik ti je let?
Ctyfi.

Ted’ bych ti ukazala tyto ¢tyri obrazky, viS co na nich je?
Televize, ovladac, pocitac.

Super, toto je tedy telefon, ale chapu, muZe to vypadat i jako ovladac a jeSté tady
mame tablet. PouZivas néco z toho?
Televize.

Na co se koukas v televizi.
Na Décko.

Na jakou pohadku se koukas na Décku?
Na vecernicek.

Mas tam i néjaké oblibené postavy?
(Kruti hlavou).

Tak jo a chodi na Décku reklamy?
Ne.

A vi§ co jsou reklamy?
Kdyz mezi n¢jakym pohadkami, aby si to lidi koupili.

Pamatujes si néjakou reklamu, ktera se ti libila?
Tteba na postele.

A pamatujes si, co v té reklamé bylo?
Tam bylo, koukej postele.

UmiS si predstavit néjaké reklamy, které jsou pouze pro mamu? Nebo pouze pro
tatu?
(Kruti hlavou).

Ne? To vubec nevadi. Jesté bych se té rada zeptala, jaka je tvoje nejoblibenéjsi
hracka?
Panenka.

Jaka to je panenka?
Barbie.

MysliS, Ze by se ta Barbie libila i klukiim?
(Kruti hlavou).

Ne? A proc ne?
Protoze kluci si moc nehraji radi s panenkami.
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MysliS, Ze by si s nimi ale mohli hrat?
(Kruti hlavou).

A tu tvou panenku jsi dostala od rodica?
Jo.

Pamatujes si, kdy jsi ji vidéla poprvé?
Kdyz jsem ji vybalila.

Piedtim nikde jinde? V obchodé nebo v reklamé?
(Kruti hlavou).

Vzpomenes jsi, jak vypadal ten obal, kdyzZ si ji vybalovala? Jaké byl napriklad barvy
nebo tak?
(Kruti hlavou).

Jasné, to je uplné v poradku. Jesté by mé zajimalo, proc je to tvoje obliben4, proc¢ to
neni jina nebo to neni auticko?
ProtoZe ma dlouhé vlasy.

Ted’ bych ti pustila 3 reklamy a pak mi po kazdé reknes, jestli se ti libily a tak.
UkaZka reklamy: Reklama Hot Wheels

Libila se ti?

Jo.

A co se ti na ni libilo?
Protoze tam jezdili vzhliru nohami.

TakZe by sis hrala s témi auti¢ky?
(Prikyvuje hlavou).

TakZe mysliS, Ze by se i holky mohly s nimi hrat?
Jo.

Tak si didme dals$i reklamu.

UkaZka reklamy: Reklama Psik Bobby
Co si myslis, pro koho je Bobby?

Pro kluky i pro holky.

Proc mysliS, Ze je pro oba?
ProtoZe neni pro kluky ani pro holky.

A myslis si to proto, co si vidéla v té reklamé?
(Prikyvuje hlavou).

Pamatujes si, jestli v té reklamé byly kluci i holky? Nebo pouze kluci, pouze holky?
Kluci 1 holky.

Jeste jedna reklama.
UkaZka reklamy: Lego Friends
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Libila se ti tato reklama?
Jo.

Proc se ti libila?
ProtoZze mam rada Lego.

A co mysli§, komu by se libila ta reklama?
Klukiim i holkdm.

A znas tedy néjaké kluky, kteri maji doma Lego Friends?
(Kruti hlavou).

Ale podle tebe by se s nimi mohli hrat?
Jo.

Super a je néco, co se ti na té reklamé libilo?
Ta pisnicka.

Ted’ bych ti rada ukazala tyto 3 hodinky. Které se ti z nich libi nejvic?
Vsechny.

A kdyby sis méla vybrat pouze jedny?
(Ukazuje na ruzové).

Proc¢ by to byly rizové?
Ze je tam ten mésicek.

A pro¢ ne ty modré?
Tabarva.

Které myslis, Ze by se libily klukiim?
Ty modré.

A co mysli§, Ze komu by se libily ty modré?
Pro kluky 1 pro holky.

Tak super, jesté tady mam posledni aktivitu. Zkusila by si prosim priradit fotky kluki
a holek k hrackam podle toho, komu by se libily.

(Priraduje fotku chlapca k Lego autu).

(Priraduje fotku dievcat k Barbie).

Tohoto kluka tam nepridame?

(Kruti hlavou).

(Priraduje fotku chlapcov k Nerf pistoli).

(Priraduje fotku dievcat k obom plysovym hrackam).
(Priraduje fotky chlapcov a dievcat k Lego Classic).
(Priraduje fotky dievcat aj chlapcov k Harry Potter kostymom).

Co mysli§, mohly by se s touto pistoli hrat i holky?
Jo.
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Jo, a pro¢ mysli§?
(Bez odpovede).

MysliS, Ze by je to bavilo?
Jo.

Tak jo, to je vSechno, moc ti dékuju.
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Priloha €. 7: Prepis rozhovoru s respondentom Kamilom zo dia 9. 3. 2023

Kolik ti je let?
Pét a pul.

Na zacatek bych ti rada ukazala tyto obrazky. Vi§, co na nich je?
Televize, televize, asi mobil a tablet.

Pouzivas néco z toho?
Obvykle televizi, mozna pocitac.

Na co se koukas v televizi?
Na Sofii a dal uz nevim.

A o ¢em je Sofie?
To je pohadka o princezné.

A jesté néco, na co se rad divas?
Jesté Staflik a Spagetka.

Tak to viibec neznam, o ¢em to je?
O jednom pejskovi, ktery je dlouhy jak Spageta a jednom, ktery je vysoky jako stafle.

A vSimnul sis, Ze nékdy mezi témi pohadkami chodi i reklamy? Nebo vi§, co je
reklama?

Reklama, je to prosté, ze v té reklamé ukazuji n¢jaké véci, a to privadi lidi k tomu, aby si
to koupili. A n¢kdy to je tfeba pro psy nebo pro kocky jidlo, ale je to tak kvalitni reklama,
ze si to daji 1 lidé. Jsou tam prosté masa, vitaminy a moc hezky to vypada.

A umiS si predstavit néjakou reklamu, ktera té zaujala, ktera se ti libila.
Byla to reklama, ale spis je to pohadka. Jsou to reklamy prosté na hracky, ale jako je to
film, ale je to reklama.

A umél bys to popsat?
Je to o dvou klucich, ktefi si hraji, a to je pobizi si ty hracky koupit.

Pamatujes si, s ¢im si ti kluci hrali?
To si nepamatuju.

Kdyz se hraje$ na pocitaci, jaké hry hrajes, nebo co na ném délas?
Hraju hry a divam se na Krtecka.

Myslis, Ze jsou néjaké hracky, reklamy nebo pohadky pouze pro kluky nebo pouze
pro holky?
Ja nevim, jak to popsat. Nékteré potady a hracky jsou pro oboji.

A co si mysli§ o reklamach? Mas je rad?
Nekteré se mi libi, na které se jako chvilku podivam, ale n¢které se mi prosté nelibi.

A umél bys Fict, proc¢ se ti nékteré libi a nékteré ne?
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Nékteré se mi nelibi, protoze je tam hra, kde si koupi$ tank a mné se to nelibi, protoze
fandim Ukrajin€, aby vyhrala. A taky mé nebavi reklamy, kdyz je tam né&jaka hloupa
reklama, nebo kdyz se divam na Krtecka a je to tak napinajici a pfepne se reklama, tak to
se zlobim.

Ted’ by mé zajimala tvoje oblibend hracka. MuZeS mi ji nakreslit nebo popsat, jak
chces.
Jsou to auticka, plySaci a taky nejvic vyrabim néjaky véci.

Co vyrabis?
Treba bombu, robota nebo detektor na vSechno.

MysliS, Ze by se ty auti¢ka libily i holkam?
Jako néktery jo, kdyz jsou rtizové. Nekteré se libi 1 mné riizovy a nékteré modré se libi 1
holkam.

A co mysli§, jak je to s panenkami, miiZou se s nimi hrat i kluci?
Jako né€kdy jo, ale neni to moc Casty, je to vyjimecny.

A na zacatku si mluvil o tom, Ze se kouka$ na princeznu Sofii. MaS néjakého
kamarada nebo kamaradku, ktefi se taky radi koukaji na Sofii?
Mam jednoho kamarada, ktery u mné nebydli, ale rad se podiva na Sofii.

Ted bych ti rada pustila néjaké reklamy a pak si o nich popovidame.
UkaZka reklamy: Reklama Hot Wheels
To znam, to mam rad.

Co mysliS, Ze by to na zakladé této reklamy zaujalo i holky?
Jako hodn¢ vyjimecné, mozna jenom jednu holku v celém zivoté, ale spi§ ne. Mozna
kdyby to byly né¢jaky razovy.

Jasné a zna$ néjaké holky, co je maji doma?
Ne, to neznam.

Ted’ bych ti pustila dalsi, pokud by ti to nevadilo.

UkaZka reklamy: Reklama Psik Bobby

Co si myslis o této reklamé?

Tahle reklama by se mi docela libila. Madm pejska, ale nezije u mé¢ doma. Jsem z toho
smutny, protoze moje mama ma alergii, tak ani ko¢icky nemtzu mit, ale aspon je mam na
venkove, ¢asto je nevidim. Ted’ se hodné€ bojim, jestli pfezila zimu nebo ne.

UmiS si predstavit, Ze bys mél takového pejska z reklamy doma?
Umim, ale nemél jsem ho tam nikdy, ale nékdo mi fikal, Ze by mi ho tam dal.

MysliS, Ze by se libil i holkim?
Jo.

A pro¢ myslis, Ze by se libil i holkam i klukiim?
Protoze pejska mtizou mit radi kazdy.
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Vsiml sis, jestli v té reklamé byly pouze holky nebo pouze kluci?
Oboji.

Jesté posledni reklama.

Ukazka reklamy: Lego Friends

Co myslis, pro koho je Lego Friends?

Spis pro holky, malokdy vidis, ze by si s tim hrali kluci.

Umis si predstavit, proc€ se s tim hraji pouze holky?
Ne jako pouze holky, ale malokdy se s nimi hraji kluci. Ja jsem se s nimi hral, kdyz jsem
byl maly.

A bavilo té to?
Jo, bavilo.

Co mysliS, proc si s tim hraji kluci méné?
Je to spis pro holky a je to spiS riizovy a jsou to spis ptib&hy pro holky.

TakZe znas i jiné piibéhy Lego Friends?
Znam. Jako pohadka se mi to libi, ale jako Lego bych si to nekoupil.

A nekoupil by sis ani jiné Lego?
Pouze Lego Friends. Mozna bych si ho n€kdy koupil podle toho, jaky tam jsou véci.

Tak to byly reklamy a jesté bych ti ukazala 3 hodinky a ty mi Feknes, které se ti libi.
J& jsem si uz vybral hodinky, které bych chtél, kdyz ptijdu do skoly. Ty jsou takové volaci.

Tak super, tyto nejsou volaci, ale kdyby sis mél jedny z nich vybrat, které by to byly?
Tak asi tyhle. (Ukazuje na modré hodinky).

Tyhle? A pro¢ ty modry?
Libi se mi modra. Tyhle se mi taky libi (ukazuje na zité hodinky), ale kdyz jste tekla, ze
muzu jenom jedny, tak ty modré.

A pro€ ne ty rizovy?
Je to napiiklad pro holky, ale ne jenom pro holky, pro n&jaky kluky a pro n&jaky holky, ale
navic se mi libi tyhle. (Ukazuje na modré hodinky).

Jesté posledni aktivita. Ukazu ti obrazky hracek a fotky déti a ty prosim zkusis$
priradit fotky téch déti k hrackam podle toho, co by se komu libilo.

(Priraduje fotku dievcata k Barbie).

Tak asi tohle. (Priraduje fotky dievcat a chlapcov k plysovym hrackam,).

(Prirad’uje fotky dievcat a chlapcov k Harry Potter kostymom).

(Priraduje fotky chlapcov k Neft pistoli k Lego autu a Lego Classic).

Proc¢ mysliS, Ze ta Barbie je pouze pro holky? Pro¢ jsi tam nedal taky kluka?
Protoze tenhle sport (balet) maji spis radi holky a je to rizovy.

Co napriklad ten Harry Potter? Pro¢ jsi tam dal holku i kluka?
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Dal jsem to tak protoZe je to pro oba a protoze se to k tomu filmu hodi, Hermiona a Harry
Potter.

Co tato pistole? Pro¢ tam mame pouze kluka?
Ja bych si to nekoupil, ale neni to pro holky, ony asi pistole nemaji moc rady, to by je asi
moc nebavilo.

A pamatujes si na reklamu na néjakou z téchto hracek?
Asi na tohle. (Ukazuje na Lego auto).

Pamatujes si i jak vypadala?
To neumim popsat.

Jasné, to chapu a pamatujes si alespon na néjaké barvy z té reklamy?
Oranzova, modra a zelena a jesté Cerna.

A posledni otazka, vidi$ néjaky rozdil v reklamach, které jsou pro holky a pro kluky?
To neznam.
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Priloha €. 8: Prepis rozhovoru s respondentom Jozefom zo dia 9. 3. 2023

Kolik ti je let?
(Ukazuje 6 na prstoch ruk).

Na zacatek ti ukazu tyto obrazky. Vis, co na nich je?
Televize, tablet.

Pouzivas nékteré z téchto zarizeni?
Pouzivam tohle (ukazuje na pocitac), jenom tohle, tohle ne.

TakZe jenom pocitac?
Teda televizi, mam televizi bez pocitace.

TakzZe se koukas na televizi a hrajes si na pocitaci?
Ne, na pocitaci vibec ne.

Na co se v televizi divas?
Medvidka Pu, Phineas a Ferb a to je vSechno.

MysliS, Ze Medvidek Pu je pro holky nebo pro kluky nebo pro oba?
Je pro vSechny.

A umél bys Fict, pro¢ je to pro vsechny?
Protoze je to vlastné v televizi a vSichni se na to divaji.

Rozumim, co mysli$ o Phineas a Ferb?
Ze se to kazdému libi a Ze to maji radi, tak to hodné sleduj.

I holky i kluci?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).

Znas i néjaké kamarady, ktefi to tak sleduji?
Ehm (suhlasi), Anicka a Miuska ve skolce.

A kdyZ kouka$ na Phinease a Medvidka, v§imnul sis, Ze jsou v televizi mezi nimi i
reklamy?

To ja nemdm, to ja nemam. J& mam pouze pohadku, kde neskacou ty reklamy, to viibec ne.
Ale na jinych, na dospélackych programech tam jo, ale na Décku ne.

Ale vi§, co je reklama z téch dospélackych programii, ne?
Jo.

A kdybys ji mél popsat, co mysliS, Ze co to je?
Reklama, jsou tam néco prodavaji a nabizeji ti to, Ze si to mizes koupit.

A mas pocit, Ze se ty reklamy i n&jak li§i pro kluky a pro holky? Ze néktera je pro
mamu, jina zase pro tatu.
Ano, néktera je pro mamu a nékterd pro tatu a pro nas je Décko.
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Ted’ bych se té rada zeptala na tvou oblibenou hracku. MiZeS mi ji i namalovat,
kdybys chtél.

Jo.

(Niekolko minut kresli).

Hotovo.

To je krasny snéhuldk. Je to snéhulak, Ze jo?
A nafukovaci, to je moje nejvétsi hracka.

A to ho mas i doma?
Ne, jesté ne, budu ho mit.

A podle ¢eho sis ho vybral, kde si ho vidél?
Vidél jsem ho venku pies Vanoce a jesté ve skolce, tam maji obrovského. Ja ale budu mit
takového jak moje mama, jeste trosku vétsiho.

A kdyby sis mél vybrat néjakou oblibenou hracku ve Skolce. Co by to bylo?
Ve Skolce si nejvic hraju rad s Kaplou a kostkami.

S kostkami a jeSté s ¢im?
S Kaplou, to jsou dievicka takovy a z toho se da stavét.

A z toho stavi$ co napriklad?
Tteba véze, ohradky néjaky, zvitatka, to se neda z toho stavét. Mizete si z toho stavét dim
a to je vSechno.

A mysliS, Ze ty kostky a Kapla jsou spiS pro holky, pro kluky?
Pro kluky a pro holky, protoze s tim si ve skolce hraji skoro vSichni.

Ja bych ti ted’ rada ukazala 3 reklamy a ja bych se té na né zeptala.
UkaZka reklamy: Reklama Hot Wheels

Znas Hot Wheels?

Znéam, ale nehraju si s nimi.

Ne? A proc ne?
J4 si s nima nehraju, nemdm je rad. J& mam normalni auti¢ka, z kovu nebo z plastu doma.

Mas néjaké kamarady nebo kamaradky, ktefi si s nimi hraji?
Ne, nemam nikoho.

A umiS si tedy alespon piedstavit, kdo by si s nimi hral? Holky, kluci nebo oba?
Kluci.

A pro¢ kluci? Pro¢ ne holky?
ProtoZe je to hracka pro kluky.

TakZe si neumis predstavit, Ze by si s nima hraly holky?
Ne.
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A co ty co mas doma? MysliS, Ze ty by se jim libily?
Ne, taky ne.

Jesté si ukdZeme jednu a pak jeSté jednu.
Ukadzka reklamy: Reklama Psik Bobby
Tohle mam v Becove¢ takovou hracku, akorat uz moc nefunguje, uz moc nechodi.

Co myslis, Ze kdo by se hral s timto pejskem?
VSichni by se s nim hrali.

A umi$ mi Fict i pro¢ by si s nim hrali vSichni?
Protoze je hezky.

Co myslis, Ze by se na ném libilo holkim?
Ze ma tieba ten obojek.

A Klukim?
Ze ma hezké odi.
A mysli§, Ze koho zaujala ta reklama vic? Holky nebo kluky?

Vsechny by hodné¢ zaujala.

Tak jeSté posledni reklama.

Ukazka reklamy: Lego Friends

Tak co mysliS, pro koho je tato reklama?
Pro holky.

Jo? A proc?
ProtoZe je hol¢ici.

Co ti na ni prislo hol¢ici?
ProtoZe jsou tam ty holky z Dupla a ty domy pro né¢.

A ty by sis s nimi hral?
Ne, mé by to nebavilo.

A jaké Lego by se libilo tobé?
To maly, takovy to malinky, jako jsou ty maly Lega.

A co by sis z ného stavél?
Tteba néjaky auta, domy a tak.

Ja ti jeSté ukazu tyto hodinky.
Ty jsou hezky, mné se libi ty modry.

Jo? Tak mame tyto 3 - modry, Zluty a rizovy.
Mné se libi nejvic tyhle. (Ukazuje na modré).

A umél bys Fict i proc?
ProtoZe maji takovou klu€i¢i barvu a jsou hezké.
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A které mysliS, Ze jsou pro holky?
(Ukazuje na ruzové).

A pro¢ myslis, Ze tyto rizové?
Protoze maji rizovou barvu a jsou tak ozdobené.

Jesté posledni aktivita. Ukazu ti tyto obrazky. Tady mame rizné hracky a tady mame
fotky déti. Tebe bych poprosila priradit fotky déti k t¢ém hrackam podle toho, kdo si
myslis, Ze by se s témi hrackami mél hrat.

(Priraduje fotky dievcata k Babrie).

Tak k Babrie holku? Pro¢ myslis?
Protoze tam jsou ty Barbiny a Barbiny jsou pro n¢ hezké.

Super, tak co dal?
(Priraduje Lego a Nerf pistol k fotke chlapca).
Tohle médm doma, jenom ty kosticky.

A pro¢ myslis, Ze jsou obé tyto hracky pro kluky?
Protoze maji radi pistole a Lego.

(Priraduje fotky dievcat aj chlapcov k Harry Potter kostymom).

Tak ty jsou pro oba? Pro¢ myslis?

ProtoZze je maji vSichni tieba radi.

A sem by jsem dal kluka. (Priraduje fotku chlapca k Lego auticku). A sem tteba holky.
(Priraduje dievca k plysovym hrackam).

Proc mysliS, Ze by se s timto autickem nemohly hrat holky?
Protoze je pro kluky a holky nemaji rady auta.

Proc¢ mysliS, Ze holky nemaji rady auta?
ProtoZe se jim to nelibi.

Tak jo, super. Jesté se té zeptam, umis si predstavit néjakou reklamu, ktera je pouze
pro kluky?
Tteba ty pejsky jsou pro kluky.

Ty, které jsme vidéli? S témi se nemuZou hrat holky?
Ty jsou pro vsechny.

A umi§ si predstavit néjakou reklamu, ktera je pouze pro kluky nebo pouze pro
holky?
Ne.

Jasné, to viibec nevadi a umi$ si predstavit néjakou reklamu, ktera je pouze pro
mamu?
Pro mamu je tfeba s n&jakymi, nevim.

Tak jo a umél bys mi Fict, které barvy jsou napriklad pro holky?
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Riizova je pro holky, ¢ervena je pro holky, modré a zluta.

A pro kluky?
Modré, pro mné je i Cervena a zelena a jesté Cerna.

Super, tak to je vSechno, moc ti za to dékuju a doufam, Ze té to alespon trochu bavilo.
Jo. Nejvic.
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Priloha €. 9: Prepis rozhovoru s respondentom MaroSom zo dna 14. 2. 2023

Kolik ti je let?
Jedenact.

Jaké média sledujes? Napriklad v televizi, na telefonu, na pocitaci, napriklad néco na
YouTube, co z toho a jak ¢asto?
Ten YouTube sleduju skoro kazdy den a jinak néjak ani moc nic jiného.

TakzZe socialni sité nebo jiné kanaly moc nevyuZzivas?
Mozn4 jest€ WhatsApp, ale to je asi tak vSechno.

Rozumim a kdyzZ jsi na tom YouTube, tak co na ném sledujes?
Sleduju na ném videa o hréach, o pocitacovych hrach.

KdyzZ sledujes tyto videa, zobrazuji se ti i néjaké reklamy?
Jo.

Jak je vnimas?
Ani mé moc nezajimaji.

Umis si predstavit néjakou reklamu, ktera se ti zobrazuje?

Pamatuju si jednu reklamu, ktera se mi zobrazuje hodné Casto. N¢jaka na svétla. Tam je
sklad, kde jsou néjaky svétla a tam néco délaji a nékdo kdo to uvadi tam fika, ze to je pro
domaécnost, pro sport.

Chapu, takZe myslis, Ze to je reklama spiSe pro dospélé?
Jo.

KdyzZ si predstavi§ néjakou reklamu, ktera se ti vybavi jako prvni, ktera té zaujala,
jaka by to byla?
Asi tahle.

Proc?
Protoze je hodné casto.

A napriklad néjaka z televize se ti vybavi?

Z televize, takhle rychle ne, ale pfece se mi vybavuje jedna o obchodé€ na nabytek. Nebo o
vyhledédvaci spiS na nabytek. Nékdo tam hled4 gauc a jak si to tam poSoupava, tak se mu
ten gau¢ méni.

Proc¢ té tato reklama zaujala?
Kwvili tomu posouvani.

Kdyz si prredstavis, Ze ty bys byl tviircem reklamy a mél bys vytvorit plakat na jednu
z téchto véci (sluchatka, kolo, hoverboard) a miize§ pouzit jakékoliv prvky a pozadi
dle tvého vybéru, jak by vypadala?

Chtél bych to kolo.

Déam tam tohle prskaci.

Mozné ted’ to pozadi, pfemyslim o modry. Tato tmavsi.
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Jesté bych tam chtél néco takové prskaci, jako to prvni nebo mozna tuhle Sipku.
No a ted’ tohle prskaci s hvézdou uvnit.

Kdybys chtél, miiZeme tomu zménit i barvu.
Asi bych tam dal jesté tuto pani s knihou, jak ukazuje.

Napada ti jeSté néco, co bys tam chtél.
Tenhle napis OMG.
Jesté tu modrou bublinu.

Je jeSté néco, co bys tam chtél?
UzZ ne.

JesSté se té zeptam, proc jsi si vybral tyhle prskaci prvky?
Protoze to na mn¢ udélalo dojem, Ze je to takové nové, néco oslavujici.

A co ta Sipka?
Jakoze to na to ukazuje, Ze si to ma néjak vybrat. Jako ta pani, co na to ukazuje.

Proc to modré pozadi? Proc sis vybral pravé tuhle barvu?
Mn¢ moc totiz, mn¢ ta modra sed€la k tomu prvnimu paprsku a pak mi pfislo, ze to moc
ani nepiekryva ani to ostatni a pisobi to tam docela dobie. Chtél jsem néco tmavsi.

A jako posledni, proc si se rozhodl pro ten emotikon?
Jelikoz je jako z toho udiveny, Ze je to hezky nebo zajimavy.

Skvélé a kdyby ses mél rozhodnout pro koho je ta reklama? Kdo si ma to kolo
koupit?
Mladsi lidi, spise.

To znamena, Ze mladsi nez ty?
Muizu fict tak né&jak ptiblizné, co st myslim?

Rozhodné.
Treba tak 15 az 30.

A mysliS, Ze to je reklama spiSe pro holky nebo pro kluky? Nebo pro oba?
Spis pro oba.
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Super, dékuju. MiiZeme se podivat na dalsi aktivitu. Ja ti ted’ pustim 3 reklamy a o
kazdé si trochu popovidame.

Ukazka reklamy: Reklama Pritvodce vesmirem

Vidél jsi reklamu, o ¢em byla? Co propagovala?

Poznavani vesmiru, souprava, ktera ndm ma ptiblizit vesmir.

A zaujala té?
Docela jo.

Chtél bys takovou soupravu?
To asi ne. Ne jako kviili tomu, Ze by ta reklama na m¢ Spatné¢ zapusobila.

Proc tedy ne?
Ze o0 to moc nemam zajem.

UmiS si predstavit nékoho z kamaradi, koho by to zaujalo?
Jo, asi.

A kdybys toho kamarada nebo kamaradku mél popsat, kdo by to byl?
Mozna takovy kamarad, ktery je docela Sikovny, docela chytry. Pak taky ho obcas zajimaji
véci jako virtudlni reality nebo ovladani nécéeho.

Ted’ se koukneme na dalsi reklamu.

UkaZka reklamy: Reklama Make it real

Zajima mé to samy. Chtél by si néco takové mit doma?
Ne, protoze je to spi§ uréeny pro holky.

Mas nékoho ve svém okoli, koho by to bavilo? Klidné i kluk.
Mozna, nevim.

Ted’ to bude posledni reklama.

Ukadzka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator.

Je to tedy hra na PlayStation. Pro koho si myslis, Ze je tato hra?
Pro vSechny.

Proc si to myslis?
Protoze mi pfijde, ze tam je trochu od néceho, nechci fikat od vSeho, co obé ty pohlavi
zajima. Ale taky jak pro koho, samoziejme.

Kdyz fikas, Ze pro kluky i pro holky. Co si mysli§, Ze co by na tom bavilo kluky a co
holky?
Kluky tam né&jaky stavéni a holky néjaky dizajnovani nebo tak.

Uplné na zavér, asi si jiZ vytusil, bavili jsme se o reklamach, pro koho jsou ty reklamy
urc¢ené. Myslis si ty, z vlastniho pohledu, Ze se reklamy pro kluky a pro holky lisi?
Asi jo.

V ¢em podle tebe?
Obcas mi pfijde, ze nékteré ty reklamy pro divky jsou rychlejsi, ale nevim.
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A kdy?Z si predstavi$ ty barvy, nebo postavy, myslis, Ze tam je rozdil?
U téch pro holky mi piijde, Zze to tam postupuje rychleji, ale nevim, mozna je to pouze
pocit.

Myslis, Ze by to mélo byt jinak? Ze by si ty reklamy méli byt vic podobné?
Nevim, asi ne.

A jsou néjaké véci nebo hracky, které by té zajimali, ale vypadaji, Ze jsou spi§ pro
holky?
Ted nevim, mozna. Asi bych na néco pfisel, ale ted’ néjak rychle nevim.

Tak to je vSechno, dékuju ti mnohokrat.
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Priloha €. 10: Prepis rozhovoru s respondentkou Bibianou zo diia 21. 2. 2023

Kolko mas rokov?
Jedenast'.

Videla som, Ze maa telefon, mate doma televizor, ked’ ma§ pracovat’ s tymito
zariadeniami, tak na ktorom travis najviac ¢asu?
Asi ta telka.

Ked’ pozeras telku, tak ¢o v nej pozeras?
No bud’ na kandloch, na Décku vac¢sinou nejaké sutaze.

A aké su to sut’aze?
Vo vyrobe, vyrobné a no skor na také vyrabania.

Chodia na Dé¢ku reklamy?
Ano.

A Kkeby si si mala odtial’ nejaku predstavit’, aka to je?
No, na Lidl asi.

Vies si predstavit’, ¢o tam je?
Tie vyrobky, ktoré su v ten tyzden zlacnené.

Preco si pamiitas prave ti reklamu? Co t'a na nej zaujalo?

To neni moc na tom Décku, ale na tom Slovensku, na tej slovenskej telke je tam vzdy ta
pesnic¢ka k tomu. Ona sa tam meni. Najprv tam bola t4 makarena a potom tam boli eSte
nejaké iné.

Ked’ si predstavi§ nejaka d’alSiu reklamu, ktora je uréena pre teba. Vies si nejaku
vybavit’?
(Ticho).

Na nejaké hry, na tie vyrabacie veci alebo na kolobezky, ...
Moc neviem.

Jasne, to vobec nevadi. Presunieme sa k prvej aktivite na pocitaci. Predstav si, Ze ty
by si mala vyrobit’ reklamu, ty si tvorcom reklamy alebo teda tohto plagatu a je to
uplne na tebe, €o by sa ti pacilo v tej reklame mat’. Na zaciatok si vyberieS jednu z
tychto veci a budeme tam dodavat’ jednotlivé prvky, ktoré sa ti budu pacit’. Tak ¢o si
dame ako ustredny produkt?

Asi ten bicykel.

Teraz mdZeme k nemu dopiiiat’ prvky, pozadie, méZeme si ich vyhPadavat, fokolPvek
sa ti bude pacit. Cim zaéneme?
Tak to pozadie, tuto modrua.

MoZeme tam dat’ nejaky napis, takéto emotikony, postavy alebo méZeme nieco
vyhPadat'...
Tak trebars to, ¢o tu bolo, toto cool.
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Teda nejaky ten ohnostroj, trebars tento, cez ten bicykel.
MozZno ten pohar by som.

Zaroveih moZeme tomu poharu zmenit’ farbu, keby si chcela.
Ja by som ho asi nechala takto.

MoézZeme tam dat’ takéto postavicky alebo dospelych, dievéata, chlapcov.
Tak tychto.

Co nam este napada? Co by sme tam dali?
Tak t hviezdu a ta ruZzova je celkom pekna.

Este niec¢o pridame?
Asi uz stadi.

Tak super. Ked’ si teraz predstavis, Ze ty si teraz vytvorila tuto reklamu, tak pre koho
si ju vytvorila? Kto by si podl’a teba mal kipit’ ten bicykel, ked’ uvidi tito reklamu.
No, asi teda nejaké to diet’a, ktoré ma rado Sport alebo ho mozno chcelo vyskuSat’. Trebars
ako ja, ze mi teraz zacina byt maly.

Takze pre deti podl’a teba a teba by tato reklama zaujala?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).

Myslis si, Ze napriklad je to skor pre chlapcov alebo pre dievéata alebo pre oboch?
Asi pre oboch.

A preco si to myslis?
Pretoze by to mohlo zaujat’ chlapcov aj dievcata.

A ¢o mysli§, Ze by zaujalo chlapcov a ¢o dievéata?

No, t& farba bicykla je taka, ze aj pre dievcatéd aj pre chlapcov. Ten napis by asi kazdého.
To modré pozadie skor asi tych chlapcov a t4 hviezdicka je zase ruZova, takZe asi skor pre
dievcatd a ten pohar asi skor mozno dievcatd, to mi pride skor také dievéenské. Tie deti,
tam su dievcata aj chlapci.

Super, tak takto si s tym spokojna? MéZeme to tak nechat’?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).
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Teraz by som ti ukézala reklamy na pocitac¢i. Budu to tri reklamy a vZdy sa ku kaZdej
nieco opytam.

Ukazka reklamy: Reklama Pritvodce vesmirem

O ¢om si myslis, Ze ta reklama bola, alebo na ¢o bola?

O tom, ze ked’ niekoho zaujima vesmir, tak by ho mohli zaujat’ aj tie 3D okuliare, aj ta
encyklopédia.

Bavila by t'a takato sada?
Asi ano, ale mna by asi skor len ta encyklopédia, pretoze tie okuliare, neviem, pride mi to
také zvlastne tie okuliare.

Rozumiem a ked’ si predstavi$ niekoho z tvojich kamaratov, koho by takato siprava
bavila?
Asi taky jeden taky spoluziak zo Skoly ma rad svet a mé rad takéto 3D a pocitace.

Teraz ti ukazem d’alSiu reklamu. Je to hra na PlayStation.

UkaZka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator

Videla si tuto reklamu, ¢o si myslis, Ze by si v tejto hre robila

Mna bavi navrhovat’ domy, potom tam tie d’alSie veci, to by ma uz asi nudili.

Ktoré napriklad?
Trebars to upratovanie a tak.

TakzZe si vie§ predstavit’, Ze by si hrala ti hru, keby sme si odmysleli to upratovanie?
Ano.

Myslis si, Ze by na tej hre mohlo nieco bavit’ tvojich kamaratov alebo kamaratky.
Asi hej.

Co by to asi bolo?
Moja kamaratka d’alSia tieZ rada takto navrhuje, druha zase rada vari.

ﬁplne posledna reklama.

Ukazka reklamy: Reklama Make it real

Podobna otazka, vie§ si predstavit’, Ze by ta bavili takéto tetovacky, lakovanie
nechtov?

Asi by ma to moc nebavilo, mozno len tie tetovacky niekedy v lete, ale asi moc nie.

A preco?
Neviem, ja sa moc nemalujem.

Chapem, Ze teba by teda bavili tie tetovacky a ked’ si predstavis, koho by zaujala ta
reklama z tvojich spoluziakov, kto by to bol?

Mam jednu spoluZziacku, ktorti by to asi mohlo bavit. Ona sa takto rada mal'uje, takZe ju a
mozno eSte nejaké spoluziacky, ony sa tiez rady mal'uju.

ESte mam jednu poslednu aktivitu. UkdZem ti znova plagaty. ktorych je 6 a vSetky su
na hodinky. St oznacené Cislami, ale to je len pre miia oznacenie, aby som vedela a st
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to 3 druhy smart hodiniek. Pokojne si ich poriadne pozri a keby si ich mala zoradit’
podPa toho, ktoré sa ti najviac pacia a ako posledné budu tie, ktoré t'a zaujali
najmenej.

Ja by som asi najviac chcela tieto (Plagat ¢. 1). Neviem st mozno tak pre moj vek, mi to
pride.

A preco si mysli§, Ze pre tvoj vek? Co t’a na tom zaujalo?

Tie deti.

Potom asi tieto, pretoze to mi tiez pride, Ze su taky moj vek (Plagat €. 6).
Potom asi tieto, zase ten moj vek (Plagat ¢. 2).

A potom zase takto podl'a toho veku (Plagat ¢. 4, Plagat €. 5 a Plagat ¢. 3).

Ty si sa zamerala prave na ten vek a vplyvalo na teba nejak aj to, Ze na niektorych
plagatoch su len dievéatd, na inom len chlapci a na inom si obaja? Alebo t’a to vobec
nezaujimalo?

To ma moc nezaujimalo.

A Co ta farba dole? Nejak t’a to ovplyviiovalo?
Asi moc ani neviem, na ¢o to je. Moznoze farba hodiniek to asi neni. Farba hodiniek mi je
jedno, akej budu farby.

Jasné, rozumiem. Uplne na zaver, ako si si urcite vSimla, cely ¢as sme sa bavili o
reklamach a pre koho myslis, Ze tie reklamy si. Tak ked’ sa zamysli§, myslis, Ze su
nejaké rozdiely v reklamach pre chlapcov a pre dievéata?

Asi ze niektoré tie veci su chlapCenské, trebars nejaké tie drahy, auticko je zase pre
mensich a pre vicsich tiez nejaké tie hry, ale skor asi pre tych chlapcov st ti r6znyi
bojovnici a pre tie dievC€ata asi skor to mal'ovanie na seba aj na papier. Pre menSie zase
nejaké babiky.

TakzZe mysliS, Ze je to takto rozdelené aj v tych reklamach, Ze babiky pre dievéata a
auticka a bojovnici zase pre chlapcov?
Ehm. (Prikyvuje hlavou).

Myslis si, Ze je to takto dobre, Ze to je takto rozdelené?
No asi Uplne nie, akoze trebars niekoho, nejakého chlapca mézu bavit’ dievéenské veci a
potom je to také.. Ale zase ma to v nieCom svoje vyhody aj to, aj to.

A'v ¢om s tie vyhody?

V tom, keby to nebolo zase tak rozdelené, tak je to prave to, Co som povedala, ze ked’ sa
nejakému chlapcovi paci dievéenska vec, tak sa mu ostatni trebars mézu smiat’ alebo tak.
Dalsia vyhoda v tom, Ze je to rozdelené, Ze som skor zvyknutd. Som proste na to tak
zvyknuté a bolo by to iné, ale mozno lepSie, keby to nebolo rozdelené.

Rozumiem a si nejaké veci, ktoré by t’a zaujali, ale v tej reklame su zobrazené ako
pre chlapcov a nehras sa s nimi, pretoZe sa bojis, Ze by sa ti niekto smial?

Ja asi moc nie, ale ked’ si tak predstavim, tak asi spoluZiaci sa smejui chlapcovi, ked’ ma
ruzové tricko. Ale diev€atdm, to je akoby jedno. To je zase také divné, Ze chlapci nemozu
mat’ ruzové tricko, ale zase dievéata ho mézu mat’.
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Keby si si mala vybrat’ jednu obl'ibent vec, ktorou travis teraz najviac ¢asu, ¢o by to
bolo?

Teraz travim dost’ ¢asu knizkami, tymi dievéenskymi prave, nie tymi chlapcenskymi. Na
telke pozeravam tie rézne sutaze, to by som povedala, ze je tiez pre dievCata aj pre
chlapcov.
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Priloha €. 11: Prepis rozhovoru s respondentkou Eliskou zo dia 23. 2. 2023

Kolik ti je let?
Je mi dvanact let.

Uplné na tvod se té zeptam, jestli pouzivas néjaka zarizeni jako telefon, pocitac,
tablet, ...?
Ja pouzivam spis telefon.

Co na tom telefonu délas?

Na telefonu tak délam jako vSechno mozny. KdyZ to vezmu od toho jakoby, Ze se koukdm
na néjaky videa, nebo si néco zahraju. Nékdy se i kouknu na spravy, co tam je tieba
novyho, ale to tak vyjimecne¢.

KdyzZ se koukas na videa, tak jaké to jsou?
Ja se koukam na takovy rizny. Tieba takovy vyrabéci, ze tam je néco tvorivého.

Super a na jakém kanalu na to koukas? Na jaké aplikaci tieba?
Na YouTube.

KdyzZ na to koukas, zobrazuji se ti i reklamy?
Hodné reklamy. Naptiklad kdyz jsem si chtéla néco koupit na internetu, pak se mi to vSude
mozn¢ ukazovalo 1 na tom YouTubu furt dokolecka, 1 kdyz jsem si to objednala nebo i
neobjednala. Prosté se mi to tam furt ukazovalo.

UmiS si predstavit néjakou oblibenou reklamu, nebo néjakou, ktera se ti vybavi jako
prvni?

Jakoby ja reklamy beru, Ze to je od né&jaky firmy. Kdyz maji na to penize, tak téch reklam
je tam hodné. Ja asi n¢jakou oblibenou nemam.

Ted’ bych ti ukazala ukazky reklam a trochu bychom si o nich popovidali.

Ukazka reklamy: Reklama Pritvodce vesmirem

Co si myslis o této reklamé?

Podle mé& je to takové celkem lakavé, ale asi to nebude stat méalo penéz. Na mé to tedy
pusobi, jak fikam, lakavé, ale asi bych to nekoupila, protoze to bude stat hodné penéz.

A umis si predstavit, bez ohledu na tu cenu, nékoho, koho by to ze spoluzaku bavilo?
To by mohlo bavit naSeho spoluzdka Martina, ten rad ¢te a ma celkem i rad ten vesmir.

Nevim, jestli znas PlayStation, ale dalSi reklama je na hru pravé na PlayStation.
Jo mam ctyiku.

Perfektni, tak ja ti pustim dalSi ukazku.

Ukazka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator

Jak vnimas tuto reklamu?

Ze by to mohlo tieba nékoho z lidi bavit, kdo mé PlayStation 4 nebo 5. A Ze by si to mohli
koupit, nebo jakoze PlayStation pfedstavuje n¢jakou hru, kterou si lidi mizou zahrét.
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A koho z téch lidi si mysliS, Ze by to zaujalo? Klidné obecné nebo nékoho ze
spoluzakii.

Jsou takovi lidi, kteti maji takovou tu kreativitu si néco postavit v néjaky hie, Ze si v tom
néco vymysli a pak si to postavi, ze by z toho mohli udélat hotel.

MysliS, Ze by to byli spi§ kluci nebo holky?
Spis holky.

Pro¢ mysliS, Ze holky?
Kluci spis hraji takové ty stiilecky a rizny ty auta a tak dale. Spis by to bylo pro ty holky.

Posledni reklama...

UkaZka reklamy: Reklama Make it real

Co tahle reklama? Pro koho myslis, Ze je?

J& bych si uZ tohle asi moc nekoupila, ale taky hlavné ta cena nebude upln¢ nizka. Urcité to
nebude nic jako mezi tou stovkou dvéma, to bude podle mné vic.

Umis si predstavit, Ze by to zaujalo i kluky?
Ne, viibec.

Pro¢ si mysliS, Ze ne?
Podle mé kluky viibec, podle mé by je to viibec nebavilo, Ze by si z toho spi$ oni délali
srandy. Ze by si to koupili za vysokou cenu, ale délali by si z toho srandu.

Jesté tady mam jednu aktivitu. Kdyby sis méla vybrat ty neoblibenéjsi a ty nejméné
oblibeny pro tebe, které by to byly?

Ja bych si asi vybrala ty modry (Plagat €. 5) a spiS ne asi tu zelenou, jako nejmin (Plagat ¢.
2).

Rozumim a pro¢ by sis vybrala ty modry tomhle plakati?
Ty modry, no ne Ze by se mi nelibila rGzova nebo néco takovyho, ale mam spis radsi tu
modrou, protoze ja nevim jako. Spi§ se mi ta modra jako libi mnohem vice jako ty jiny.

A kdyzZ se jeSté podivas na ty druhy modry na tom druhym plakatu. Hraje pro tebe
néjakou roli to, jak ten plakat vypada?

Podle mé¢ ani jako néjak ne. Tyto lidi vypadaji jako Ze jsou uz na stfedni (Plagat €. 6) a tyto
jsou jesté na zakladce (Plagat €. 5). Na mé to pusobi néjak stejné.

Posledni otazka. Mas pocit, Ze se reklamy pro holky a pro kluky v né¢em lisi?

Podle m¢ ani n&jak ne. Nebo spis, kdyz je to konkrétné néjaka reklama, kterd by bavila ty
kluky, tak urcité¢ jsou né¢jaky reklamy, které spiSe bavi vice kluky jako holky, a zase které
bavi vic holky jako kluky.

Co by to napriklad bylo?

Miuzou byt tfeba reklamy na né&jaky sport, tieba na fotbal. Tak tam miZou prodavat jako
obleceni, kopacky, mice na ten fotbal. Ale holky by to zase zajimat nemuselo, holky fotbal
nehrajou. A holky by tam mohly mit zase tyto reklamy, ze by je to jakoze asi zaujalo
nékteré.
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Priloha &. 12: Prepis rozhovoru s respondentkou Zanetou zo diia 23. 2. 2023

Kolik ti je let?
Je mi tfinact.

Na zadatek se té zeptam, jaké zarizeni pouZzivas?

Mém telefon a notebook a sleduju hodné¢ YouTube a hlavné nejsem moc na socidlnich
médiich, protoZe to mame zakazany, je to pro naSe, protoze tata se o nds boji, protoze na
TikToku na Intagramu na nas muaze kdokoliv zautocit a zahackovat nam telefon.

TakZe koukas na YouTube a na co se tam koukas?
Hodné na anglicky videa, aby jsem se naucila vice anglitiny nebo na n¢jaké pisnicky.

Zobrazuji se ti u toho i néjaké reklamy?
Jo, bohuzel.

Jaké reklamy se ti tedy zobrazuji? Jaky typ nebo si vzpomene§ na néjakou
konkrétni?
Tteba Opera GX nebo Mall.cz.

MysliS, Ze jsou to reklamy pro tebe?
Moc ne.

UmiS si predstavit néjakou reklamu, ktera je pro tebe, ktera se ti libi?
Pravéze ja moc reklamy, ja to vzdycky chci preskocit, j4 moc ty reklamy nemam rada.

A napriklad v televizi?
V televizi, tam je hodné¢ tieba, kdyz sleduji Novu, tak tam je hodné téch VOYO reklam, tak
nas to nékdy Stve nebo hodné dalSich reklam, ale ted’ si nevzpomenu.

To je v poradku, ted’ bych ti ukdzala program na pocitaci a tvoji ulohou bude vytvorit
plagat na nékterou z téchto véci podle tvé predstavivosti, jak chces, aby ta reklama
vypadala.

Canva? Mj bracha to pouziva, my hrajeme takovou hru a on tam prave ptes tuhle aplikaci
udélal logo a my budeme délat noviny a on mi doporucil, abych to délala v této aplikaci.

Tak perfektni, tak jakou ustiedni véc si zvolime?
Tak tieba ty sluchatka, ty ¢erny.

Ted si muzZes vybrat pozadi nebo miZeme pouZzit jakékoliv prvky, které vidis, nebo si
miiZeme i néco vyhledat.

Piemyslim, Ze ty sluchatka by mély byt o né¢em, jakoZe jaké je grafika a takhle. Ze i sluch,
nesmis tém lidem lhat, kdyZ si to koupi, oni ti lidi pak nebudou vé&fit. J& praveé nevim, jestli
jsou tyhle sluchéatka dobry nebo ne.

Je to pouze na tobé, muZzes se rozhodnout, jestli to budou hodné kvalitni nebo pravé
ne.
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Tak asi budou tak za 1000 korun, protoze kdyby byly hodn¢ dobry, tak jak uslysi§ ten
zvuk, ja mam takové podobné a ze ono kdyz tam bracha tam fve, tak ja si je dam a viibec
ho skoro neslySim. Tak mozné tak podobna kvalita zvuku.

Super, tak mame stanovenou kvalitu, ted’ tam maZeme dat ty prvky nebo miizeme
zacit pozadim.

Tak asi tim pozadim. Mozn4 asi tahle Seda.

Premyslim, Ze bychom tam dali tohle prouzkovany a nechame to cerny.

A nebo by jsme tam mozna mohly dat mikrofon a Sipku, Ze to je dobfe. Tak tento a jesté k
tomu dame tu Sipecku, jakoze dobie, ze to je dobrd kvalita. Asi dame tuto a tu barvu
zménime na zelenou.

Mohly bychom tam jesté dat n¢jakého ¢loveéka, ktery mé na sob¢ sluchatka.

Chces tam kluka nebo holku?

Mné je to jedno, tak tu holku. Ddme néjakou, kterd se koukéd doptedu, tieba tuto a ted’ ji
dame sluchatka. Dame néjaky Cerny, aby vypadaly jako tyto, tady miizeme zménit barvu,
at’ jsou Sedy.

Je jeSté néco co bys tam chtéla?
Pfemyslim, mozna tam mtzeme dat néjakou, Ze tam napiSeme nové sluchatka tfeba od
néjaky firmy na ty sluchatka a pouze za 1 000 korun, Ze to je sleva.

MiuZeme pouZit i néjaké z téchto fontii...

Jo tak tenhle a tady dole dame tenkym pismem, malym, jakoZe tajna sleva, Ze nové pouze
za 1 000 korun. Radsi ale jinym pismem, aby to nebylo poznat. MoZna dame tohle a sem
doll a pak to jeSt¢ zmenSime, jakoze tajna sleva. Mozna jesté tady miZeme napsat tajny
kod na tu slevu.

Tajna sleva jesté trochu zmensime.

Tak spokojena?
Jo

SANBIShE
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Ted’ by mné zajimalo, pro koho jsou ty sluchatka?
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Ty sluchatka jsou mozna pro ty lidi, ktefi hodné hraji n¢jaky hry, jako tieba jak to hram s
brachou nebo na poslouchani hudby v aut¢, aby t¢ nikdo nerusil.

Kdyby sis méla predstavit, Ze by tato reklama byla na YouTube nebo v prodejné, tak
by spi$ zaujala holky nebo kluky?

No spi§ kluky, spi§ jako oni hraji ty hry. J& mam bily, brdcha ma ¢erny a tata modry a ty
bily m¢ zaujaly vic nez ty ¢erny a holky by zaujaly vic ty riZzovy, co tam byly. Ale tyto
cerny jsou spis pro kluky, ze ale nechci jako holkam nic fikat.

Ted’ bychom se podivali na 3 reklamy a bude mne zajimat, co si o nich myslis.

Ukadzka reklamy: Reklama Priivodce vesmirem

Tak to je hodné¢, jako je to dobré, ale ty bryle, jak si tam das telefon, tak co kdyz ti to
vypadne ten telefon. To jsou lepsi ty na virtudlni realitu.

A umiS si predstavit, Ze by té to bavilo nebo néjakou kamaradku, kamarada?

Moji kamaradku Sofi, ji by to hodné bavilo, protoze ona miluje Mésic. Mné by to mozna
bavilo taky, ale ja bych se bala o ten sviij telefon. Jakoze kdybych si nainstalovala tu
aplikaci, Ze bych si ji chtéla prvni ovéfit, kdyby ndhodou tam byly né€jaké viry, tak abych to
védéla.

Ted’ jeSté jedna na hru na PlayStation.
Jo, my médme doma trojku.

UkaZka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator
Tohle neni Spatny a jak tam nemluvi, tak je to vic jakoze vic pro ty lidi. Strasné mi to
pfipomind jednu hru na pocitac, je to Sims simulator.

Koho si myslis, Ze by ta hra zaujala?
Mozna mého brachu, protoze on straSné rad stavi, ale na ten nas PlayStation by to nebylo.

A umis si predstavit, Ze jesté nékoho kromé brachy?
Mozna kdyby to bylo pro dva, tak by nds to bavilo dohromady.

Proc¢ myslis, Ze i dohromady? Co by bavilo tebe?
Mn¢ by bavilo proto délat n€jaky ty prace a prosté stavét ten bardk, co mého brachu taky.

Posledni je tahle.

UkaZka reklamy: Reklama Make it real

Tak co myslis, koho by bavily tyto véci?

Mg¢ spi§ moc ne, protoze jakoze kdyby takto nezpivali, tak je to dobry, ale jak tam zpivaji,
tak to neni moc piijemny, jesté jak je to v CeStin€. J& mam jedno takovy z Némecka a
nevédéla jsem, Ze maji takovou podobnou reklamu.

A mysli§, Ze by to zaujalo nékoho z tvého okoli?
Mozn4 néjaké malé déti, jako jsou tieba, je jim pét nebo néjaky maly holky, ale mé moc
ne.

Jesté jedna aktivita, mam tady tyto plakaty a kdybys je seradila podle toho, jak se ti
libi, jaké by sis vybrala?

104



Tak mozna bych si vybrala, premyslim, ty zeleny, mozné kdyby to byla svétlejsi barva, tak
je to lepsi a nejlepsi je asi ta modra.

A kdybys méla vybrat podle toho plakatu.
Tak podle plakatd spis tyto (Plagat €. 5). Pak z rizovych asi tyto (Plagat ¢. 4) a pak asi tyto
(Plagat €. 2).

A proc¢ pravé takhle?
No ta barva a ty postavy hlavné se mi libi.

Na zavér se té jeSté zeptam. Myslis, Ze se néjak liSi reklamy pro holky a pro kulky?
Jako no nékdy troSku. Tieba Bambule déld nekdy néco pro kluky, tieba jako roboty a
nékdy déla reklamy na hracky, které jsou pro holky i pro kluky.

A je néco, co by se ti libilo, ale v ty reklamé je to zobrazeno jako pro kluky?
No tfeba kdyZ jsou ty Nerf pistole, tak ja bych si to chtéla koupit, ale kdyZ vidim ty ceny,
tak je to hrozné€ moc.

TakzZe co mysliS, Ze je hlavni divodem?
Ty ceny.

Jak se mysliS, Ze se ty reklamy liSi?
Pro holky, v ty reklamé jsou spis holky, jako kluci a to stejny i v téch klucicich reklamach.
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Priloha €. 13: Prepis rozhovoru s respondentom Miroslavom zo diia 17. 3. 2023

Na zacatek se zeptam, kolik ti je let?
Je mi jedenéct.

Pouzivas néjaka zarizeni, jako je telefon, tablet,...
Jo, pouzivam.

Co z toho?
Telefon a pocitac.

Co na nich nejcastéji délas?
Na telefonu se obcas koukdm na YouTube, nebo hrdm néjaky hry.

Zobrazuji se ti i reklamy, kdyZ kouka$ na YouTube?
Maém je tam, no.

Co si 0 nich mysli§? Jak je vnimas?
Jakoze, néjak extra mi to nevadi, ale obcas je to otravny. Kdyz ¢ekdm na né¢jaky moment a
zobrazi se tam reklama.

UmiS si predstavit néjakou reklamu, ktera se ti vybavi jako prvni?
Uplné¢ si nevzpominam, ja jich tam mam tolik, Ze ani prosté nevim.

Ted’ bychom zacali s jednou aktivitou v tomto programu. Chtéla bych té poprosit,
predstav si, Ze bys mél vytvorit plakat neboli reklamu na jednu z téchto véci, miiZes si
vybirat jakékoliv prvky, pozadi, text. MiiZeme tam dat cokoliv, co budes chtit. Tak na
co bychom udélali reklamu?

Mozna na sluchatka.

Na ¢erny nebo ruzovy?

Cerny.

Ted’ je to pouze na tobé, muzZes si zvolit jakykoliv prvek...
Ja moc nevim, ja moc takovou kreativitu nemam.

Tim se viibec netrap, sta¢i uplné néco jednoduchého, pozadi a par prvku.
Zkusime zacit tim pozadim?

wewr

Tady ti ukazu, mas ruzné prvky, ze kterych si miiZeS vybrat a miZeme tomu ménit i
barvu, kdyZ budes$ chtit.
Mozna toto magické doporucenti, tohle vpravo (ruzova machula).

Chceme tomu zménit barvu?
Asi to nechame takhle.

V poradku. Co dal?
Mozna Sipku né€jakou by to chtélo. Tady ta, jak ukazuji dola dve.
Mozn4 konfety tam dame, ty nahote prostfedni.
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Nechame je tady uprostied?
Jo, u sluchatek.

Tady jsou rizna slova.
Wow tam dame, dold.
Jesté tam dame néjakého kluka.

A spi$ mladsiho nebo starSiho?
Starsiho trosku, takového stiedniho. Tak mozna ten napravo. (Obrazok teenagera).

Jesté néco bys tam chtél pridat?
Takhle jsem asi spokojeny.

Kdyby sis mél predstavit, Ze vidi§ tuto reklamu v obchodé, koho myslis, Ze by
zaujala?
Asi m¢ by zaujala.

Myslis, Ze tebe, protoze se ti to hodi k tvymu véku, nebo Ze to je pro kluky, nebo pro¢
myslis, Ze tebe?
ProtoZze mam rad ¢ernou barvu.

Koho mysliS, Ze by jesté zaujala? Napriklad nékdo z tvych spoluzaki?
My kamarady urcite.

A umis si predstavit, Ze by zaujala i holky?
Mozna néjaky jo.

Cim mysliS, Ze by zaujal tvé kamarady?
Nevim piesné, ale nécim jo.

Tak mysliS, Ze by to bylo témi sluchatky nebo témi prvky?
My kamaradi maji taky radi Cervenou a bezdratovy sluchétka, takze tohle by se jim asi
libilo.
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Ted’ bych ti pustila 3 reklamy a bude mé zajimat, co si o nich myslis.

Ukazka reklamy: Reklama Pritvodce vesmirem

Co si 0 ni mysli§? Jak ji vnimas?

Tady to bylo dobry, ta reklama byla propracovana, ale ten zvuk v pozadi mi piiSel takovy
neutralni dost.

Umél bys popsat, v ¢em ti priSel neutralni?
Ze mi to pfislo, jakoby to bylo od poéitaée udélany nebo néco. Ze byla dobra, ale ten zvuk
v pozadi byl takovy neutralni.

Co mysli§, komu by se libila ta reklama? Koho by zaujala?
Mg by se to asi libilo, ale asi by jsem si to nekoupil, ale mé kamarady urcite.

Proc by sis to ty nekoupil?
M¢ vesmir moc nezajima.

MysliS, Ze by si tu sady na zakladé té reklamy koupily i holky?
Mozna by se to n¢jakym holkém libilo, ale jak jakym.

TakZe myslis, Ze by se to libilo klukiim i holkam?
Ehm (prikyvuji hlavou), ja vim, ze bych to kamaradim urcit¢ koupil, kdybych Sel na
oslavu, tak bych jim to koupil.

Klukiim i holkim?
Jo, nevidim v tom problém.

Super, moc dékuju. Ted’ zkusime dalsi reklamu.

UkazZka reklamy: Reklama Hotel Life: A Resort Simulator

Co si myslis o této reklamé? Zaujala té€?

Jo celkem jo, ale jakoze kdybych to hral uz delsi dobu, tak uz by mé to prestalo bavit.

A proc¢ mas pocit, Ze by té to prestalo bavit?
Ze uz bych tam mél viechno rozestavény, uz by mé to nebavilo.

TakZe mysli§, Ze by té na tom bavilo to dizajnovani i stavéni?
Jo, ale pak by mé¢ to uz prestalo bavit, délal bych to samy dokolecka.

Co myslis, koho by jesté ta hra bavila podle té reklamy?
Moji kamaradi hraji pouze na pocitaci, takze by to neslo.

Tak si klidné predstavme, Ze by to Slo i na pocitaci.
Tak to by si taky vyzkouseli, na tu chvilku, jestli by je to bavilo, nebo ne.

Myslis, Ze by to zaujalo holky, kluky nebo oba?
I holky 1 kluky.

Mas pocit, Ze néco v té reklamé bylo pouze pro kluky nebo pouze pro holky? Nebo
spiS neutralni?
Vsechno tam bylo prosté neutralni, pro holky i pro kluky.
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Jesté posledni reklama, to bude posledni promitani.
Ukadzka reklamy: Reklama Make it real
Tohle bych fekl, Ze to je takovy pro holky. Ze barveni vlast a nehtd, to je takové pro holky.

wewrs

Co mysliS, Ze na tom bylo jeSté hol¢ic¢i, kromé toho, Ze barveni vlasii a nehti je hol¢ici.
To nevim, asi ta véc.

Jasné a z téch prvka? Ze kdyZ to vidis, tak podle toho mas pocit, Ze to je hol¢iéi.
Spis bych to koupil holce, to urcité. Tohle kdybych koupil kamaradovi, tak by mé s tim
poslal do haje. Kamaradi by mé s tim vyhodili.

Tomu rozumim, pro¢ si myslis, Ze by té s tim vyhodili?
Délali by si z toho srandu a pak by to vykopli. Spis by to stfikali do vzduchu ty tipytky nez
na sebe.

Jesté bych ti ukazala posledni aktivitu, jsou to rizné plakaty na smart hodinky. Mé
zajima, které by sis ty vybral.
Asi tu pétku (Plagat €. 5).

Umél bys i Fict, pro¢ tyhle?
Aby to zaujalo holky i kluky, Ze tam jsou prosté oboje.

TakZe kdybys to mél srovnat s témi stejnymi pouze na jiném plakatu (Plagat ¢. 6), tak
proc sis zvolil pravé ty pétky?
Tady je téch lidi trosku vic a myslim, Ze tento plakat by mé¢ mé¢l vic zaujmout, podle mého.

Mas pocit, Ze na tebe mél vliv i ten vék téch postav?
Jo, no tyto jsou mladsi (Plagat €. 6).

Co napriklad myslis, které ty hodinky by byly pro holky?
Tato trojka (Plagat €. 3).

Umél bys Fict i pro jaky vék by to bylo?
Asi desetilety, nebo nactilety.

A které se ti libi ze v§ech nejmiii.
Asi ty prvni (Plagét €. 1). Nevim pro¢, ale ty se mi libi nejmin.

Miize to byt tou barvou hodinek, pozadi, nebo témi postavami?
Ty déti se takhle tvarej, tézko fict, jakoby byly monstra.

Tak tohle byla posledni aktivita a ted’ bych se té jesté zeptala na nékolik otiazek k
reklamam.

Mas pocit, Ze se lisi reklamy pro holky a pro kluky?

No pro holky tam se davaji takovy rizovy véci nebo tifeba barvy. Pro kluky se davaji, néco
modrého, kluci¢i barvy. Tieba n&jaky hry, to je spis pro kluky.

A mysli§, Ze je to takhle dobré, Ze to je rozdélené nebo by to mélo byt jinak?
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Asi by to mélo byt vic neutrdlni podle mné.

Mas i pocit, Ze je néco, co je pro kluky a holky si s tim kvili tomu nehraji?
Co tieba?

Tak tieba ty Nerf pistole. Umis si pFedstavit, Ze by si to koupili i holky?
Urcité by si to tieba koupily, kdyby se zménila barva u téch Nerfi.

Jasné, to je hodné zajimavé a mysliS, Ze by se k tomu méla zménit i ta reklama?
Myslim, Ze ne. Né&jaky ty reklamy jsem uz od Nerf vidé€l a jsem s nimi celkem spokojeny.

A myslis, Ze by se libily i holkam, kdyby se pouze zménila ta barva pistole?
Jo.

Jesté mam posledni otazku, jsou néjaké véci, které by se ti libily, ale jsou prosté
hol¢i¢i? Napriklad ty sluchatka riizové, co byly v tom plakatu?
Ty ne.

A kdyby byly néjaké neutralnéjsi, tfeba bilé?
To by mi nevadilo, bilé sluchatka i nékde mam.

A mysli§, Ze kdyby sis vzal ty riizové, smali by se ti kamaradi?
Rikali by, Ze je ze mné holka.

TakZe i ta reakce by té€ odrazovala?
Jo, ta reakce, ta by mi vadila. Oni to potom fesi jesté 2 hodiny potom, si o tom povidaji, Ze
mam rizové hracicky.

UmiS si predstavit, co je vZdy v kluci¢i reklamé nebo vZdy v hol¢i¢i?
To neumim.

Jasné, to je v pohodé.
MozZna i ten hlas v pozadi.

Tak u téch klucicich je podle tebe jaky?

Takovy dospély chlap.

U holek, tak tam prosté mluvi proste, jak to fict, taka zena.

Mohli by tam dat 1 neutralni hlas, ktery je prosté pro holky i pro kluky, to by zaujalo oba.

Jasné, tak neutralni hlas a myslis, Ze by to FeSilo i hlas piil na pil?
Jo, to by taky Slo, urcité.

TakZe kdyZ se vratim k té reklamé na vesmirni set, tam to podle tebe bylo pro holky i
pro kluky.

Jo, to je ten umélej hlas. Jenom by se jesté¢ mohl trosku zmekcit. Tam byl takovy tvrdsi, tak
kdyby se jesté zmekcil, tak by bylo jesté lepsi, vic pro oba.
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Priloha €. 14: Informovany sthlas rodi¢ov

FAKULTA_ )
SOCIALNICH VED

Univerzita Karlova

JaA (Jjméno) souhlasim se zapojenim mého
IELE. ..ot (jméno a datum narozeni) do vyzkumu v rdmci
bakalarské prace na téma Vnimanie stereotypov v reklame detmi vo veku 4 —6a 11 — 13
rokov, ktery je vedeny studentkou Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy Dominikou

Kovacovi¢ovou.

Timto potvrzuji, Ze jsem byl/a seznamen/a s jeho cilem a pribéhem a Ze souhlasim s
ucasti mého ditéte v tomto rozsahu:

Individualni rozhovor Ano / Ne

Audio nahravka rozhovoru Ano/ Ne

Datum a misto
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