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Abstrakt

Prace se zabyva tématem reklamy cilené na déti a jejim vlivem na jejich vnimani genderovych
stereotyptl. Teoretickd Cast prace pojednava o tématech souvisejicich s televizi jako masovym
médiem, televizni reklamou a reklamou cilenou na déti. Dale je v teoretické ¢asti predstavena
stereotypizace obecné a nasledné pravé genderova stereotypizace. Ackoli je na déti cileno
Siroké spektrum reklam, pro tuto praci jsem si vybrala pfedevsim reklamy na hracky. Divodem
mého vybéru je navaznost na vyzkumnou otazku. V jejim ramci se zaméiim na to, zda a
piipadné jak ovliviiuje reklama cilena na déti jejich vnimani genderovych stereotypti. Jako
konkrétni piiklady mi budou slouzit reklamy na hracky vysilané pfedev§im v pfedvanocnim
obdobi, kdy je jejich koncentrace v televiznim prostiedi nejvyssi. Nasleduje vyzkumna cast,
kterd sestava z predstaveni metodiky, kterou jsou rozhovory s détmi, a piedstaveni a
zdivodnéni vybéru participantii. Déle je pak ve vyzkumné ¢asti zahrnuta analyza samotnych
rozhovort. Z vysledkl analyzy vyplyva, ze déti vnimaji genderové stereotypy, které jim jsou
pomoci reklam na n¢ cilenych prezentovany a dokézi na jejich zaklad¢ prifazovat produkty,

barvy a ¢innosti jednotlivym pohlavim.

Abstract

The thesis deals with the topic of advertising aimed at children and its influence on their
perception of gender stereotypes. The theoretical part of the thesis deals with topics related to
television as a mass medium, television advertising and advertising targeted at children.
Furthermore, the theoretical part introduces stereotyping in general and then gender
stereotyping in particular. Although a wide range of advertisements target children, for this
thesis I have chosen mainly toy advertisements. The reason for my choice is related to the
research question. Within it, I will focus on whether and possibly how advertising targeted at
children influences their perception of gender stereotypes. As specific examples [ will use toy
advertisements broadcasted mainly in the pre-Christmas period, when their concentration in the
television environment is highest. The research part follows, which consists of introducing the
methodology, which is interviews with children, and introducing and justifying the selection of
participants. The research part then includes an analysis of the interviews themselves. The
results of the analysis show that children perceive the gender stereotypes presented to them
through the advertisements targeted at them and are able to attribute products, colours and

activities to the different genders on the basis of these stereotypes.
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Uvod

Reklama cilend na déti je ze své podstaty velmi kontroverzni téma, které vyvolava cetné diskuze
jiz od svého pocatku. Déti jsou povazovany za velmi ovlivnitelné subjekty, ¢ehoz dokazi
marketéii vyuzit pomoci dimyslnych taktik. Ackoli déti samy ve vétsSiné ptipadl nedisponuji
prostiedky pro zakoupeni produktli, které jsou prostiednictvim reklam na né cilenych
propagovany, disponuji velmi silnymi pfesvédcovacimi prostiedky (Vysekalova a Mikes,

2010).

Reklamy cilené na déti maji velmi Siroké spektrum, nejcastéji se s nimi vSak setkdvame u
potravin, ndpojui a hracek. Ackoli se v dnesni dobé¢ velka cast reklam, a to i téch cilenych na
déti, ptesunula do internetového prostredi, predevsim v predvanocnim obdobi se v televizi stale
setkame s opravdu vysokym poctem reklam cilenych na déti, jejichz cilem je propagace prave
hracek. Tyto reklamy pracuji s barvami, zvukem a primarnimi emocemi (Milward Brown,
2012), coz je zajimavy kontrast k reklamam cilenym na dospélé, kde se ¢im dal tim vice
setkavame s vyuzivanim storytellingu — tedy propagace produktu pomoci vykresleni ptibéhu ¢i
Zivotni situace, kterd zvysuje u cilové skupiny touhu tento produkt vlastnit s vidinou toho, ze
se jejich situace pifipodobni té, kterd je vyobrazena v reklamé (Park a Lee, 2014). I tyto
ukazatele budu v ramci prace sledovat, a to predev§im v jejich spojeni s genderovou
stereotypizaci. Ta by se zjednodusen¢ dala nazvat rozdélovanim hracek na hracky ,,pro kluky”

a hracky ,,pro holky”.

Cilem mé prace je zjistit, zda a do jaké miry vnimaji déti genderové stereotypy

v televiznich reklamach na né cilenych. Metodou, kterou k zodpovézeni této otazky pouziji, je

kvalitativni vyzkum provadény pomoci rozhovort s participanty a jejich nasledné kédovani.

V teoretické ¢asti prace se budu zabyvat masovymi médii, do kterych spadé pravé televize,
struénym piedstavenim historie televizni reklamy a reklamy cilené na déti. U reklamy cilené na
déti se také budu zabyvat etickymi otdzkami s ni spojenymi a jeji regulaci. Nasledné na zékladé
prostudované literatury pfedstavim stereotypy v médiich a poté konkrétnéji pravé genderové

stereotypy vyobrazované v reklamach cilenych na déti.

Ve vyzkumné casti prace bude proveden kvalitativni vyzkum pomoci rozhovort
s participanty a jejich nasledného kodovani. Vybranym participantiim budou pokladany otazky
ohledné jejich povédomi o genderovych stereotypech jako takovych a nasledn€ jim budou

promitany ukazky pravé reklam cilenych na déti ze sektoru hracek. Na zaklad¢ zhlédnutych



ukazek budou nasledné participanti zodpovidat dalsi otazky, které se pravé ukazek tykaji.
Participanti byli vybrani na zakladé dvou kritérii, kterymi byl jejich vék a Cetnost sledovani
televizniho vysilani béhem tydne. Vék participanti se pohybuje mezi 5 a 11 lety, Cetnost

sledovani televizniho vysilani je minimalné jedna hodina denn¢.

Vybér tohoto tématu prace inspirovala semindrni préace, kterou jsem zpracovavala

v predmétu Kritické mysleni a etika komunikace béhem druhého ro¢niku studia.

Oproti schvalené tezi doslo kvtli lepsi obsahové provazanosti prace k apravam poiadi

kapitol a také byl pozménén jeji nazev, aby 1épe odpovidal ziskanému vyzkumnému vzorku.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Masova média

Pojmem masova média nazyvame televizi, rozhlas a radio. Jedna se o takovd média, kterad
pusobi jako technicky prostfedek masové komunikace a zaroven jako spolecenské instituce,
kterém medialni komunikace pfendseji sdé€leni rozsahlym skupinam piijemcti — publiku. To

s nimi dale naklada a jedna (Jirdk a Kopplova, 2015).

Jak napovida nazev této skupiny médii, jeji podstatou je dostupnost pro velké mnozstvi —
tedy masu — lidi. Masova média umoziuji celospole¢enskou komunikaci. Tato komunikace je
jednosmérna a kontext média se zde zcela 1isi od kontextu publika (Jirdk a Kopplova, 2015).
Jelikoz se tato prace soustiedi na televizni reklamu, internet, rozhlas a tisk nebudou v této praci

rozebirany.

1.1.1 Televize jako masové médium

Jednim z nejrozsifenéjSich masovych médii je televize. K nejvét§imu rozsifeni tohoto média
zacalo dochézet od 40. let 20. stoleti v USA a od 50. let 20. stoleti v Evropé&. Pravé diky televizi
se masova média dostala do domdcnosti, tedy intimniho prostiedi rodiny. Zpocatku pomérné
chudy obsah televizniho vysilani se postupem casu rozSifoval. Kromé SirSiho spektra
pfenasenych formatt (filmy, Zivé vysilani atd.), dochézelo i k rozSifovani nabidky samotnych
televiznich programi. Televize tak dokazala zaujimat ¢im dal Sir§i spektrum divaki, coz

umocnilo jeji vliv na poli médii (Jirdk, 2006).

V dnes$ni dobé¢ televizi stidle povazujeme za masové médium, ackoli ji ve velké mite
konkuruje internet. Jak je ale patrné z vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere z roku 2019,
v Ceské republice stoupla primérna doba sledovéni televize béhem dne o pil hodiny oproti
predchozim deseti letim. Alespoii jednou denné se na televizi diva 68 % Cechii starsich 4 let,
coz v roce 2019 ¢inilo 6,7 milionu lidi. Lidé ve véku 25-34 let, ktefi jiz maji déti, stravi prave
s nimi u televize primérné 2 hodiny a 43 minut denng. Ditvodem, pro¢€ je televize stale cetné
vyuzivanym prostfedkem propagace produktl, je fakt, ze televizni kampané dokazi stale

zasdhnout mnohem vétsi mnozstvi lidi nez kterékoli jiné médium (Nielsen Admosphere, 2019).



1.2 Televizni reklama

V roce 1995 schvalil Parlament Ceské republiky nasledujici definici reklamy: Reklamou se
rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim  komunikacnich meédii. Ke svému uclelu reklama vyuziva poznatka
z psychologie, sociologie, z teorie komunikace nebo také ze studia médii (Jirdk a Kpplova,
2015). Zasadnim faktorem pfi tvorbé reklamni kampané je vybér spravnych médii. Ta spole¢né
utvaii medidlni mix. Kromé co nejefektivnéjsiho zasazeni cilové skupiny by méla vybrana

média mit schopnost vyvolat emoce a prenaSet informace (Vysekalova a Mikes, 2010).

Reklama je neodmyslitelnou soucasti medialni komunikace. Divodem je fakt, ze pravé
reklama financuje fungovani vétSiny dneSnich médii. U televize jednotlivé vysilaci kanaly
monetizuji svlj vysilaci ¢as, ktery nasledné prodavaji inzerentim. Prave jeho prostiednictvim

pak médium obchoduje s predpokladanou pozornosti svého publika (Jirdk a Kopplova, 2015).

Mezi vyhody televizni reklamy fadime masovy dosah, moznost vybirat publikum dle
charakteru vysilani a flexibilitu v ¢asovém planovani (Jirdk a K&pplova, 2015). Praveé druha a
treti ze zminénych vyhod jsou diivodem, pro€ je televize vhodnym médiem pro inzerovani

produktt uréenych pro déti.

1.3 Psychologie reklamy

Uspésnost reklamy ovlivituje z psychologického hlediska troveti propracovani formy i obsahu.
Diilezitou roli hraje vybrana hudba, mluvené slovo ¢1 vybér barev. Jelikoz vyuziva televizni
reklama jak vizudl, tak audio, je dillezitd vzdjemna souhra zrakovych a sluchovych vjeml

(Vysekalova, 2012).

Aby reklama efektivné plisobila na cilovou skupinu, musi odpovidat jejim poznavacim
schopnostem. Pfi tvorbé reklamy musi byt zahrnuto nékolik faktort, mezi které patii 1 navyky,
piredsudky a stereotypy publika, které ma reklama zaujmout. Samotny proces zpracovani
informaci, ve kterém projde piijemce nékolika stadii — od prvotniho vystaveni reklamé az po
samotné nakupni rozhodnuti, mize byt ovlivnén emocemi. Aby byla reklama opravdu uspésna,
musi svého recipienta zaujmout, vzbudit v ném touhu po produktu a vyzvat ho k akci, kterou je

nejcastéji prave nakup (Vysekalova a Mikes, 2010).

Psychologie Casto spojuje propagaci s piesvédcovanim, tedy zamérnou formou ovlivnéni
lidi, kterd vede k dosaZeni komunikacnich cilii. Proto je dilezité zminit 1 pfipadné negativni

dopady a odlisit od sebe piesvédcovani, manipulaci a ovliviiovani lidi. Manipulaci rozumime
4



situaci, kdy se zadavatel reklamy snazi recipientovi vnutit svou vili a ovladnout ho.
Technikami, které se k manipulaci vyuzivaji, jsou napiiklad zdmérné klamani spotiebitele,
zkreslend interpretace ¢i zastraSovani. Manipulace miize byt v nékterych ptipadech i
podprahova — v tomto piipad¢ recipient o manipulaci nevi a domniva se, ze jedna na zakladé

vlastniho usudku (Vysekalova, 2012).

1.4 Reklama cilena na déti

Reklama cilena na déti je specifickym odvétvim marketingu, které, jak plyne z jeho nazvu, cili
primarné na déti. Ackoli déti ve vétSin€é pripadi nedisponuji vlastnimi financemi, maji
obrovskou kupni silu, a to prostiednictvim svych rodict a ostatnich ptfibuznych a blizkych. Je
obecné znamo, ze déti maji velmi silné presvédcovaci schopnosti a jejich okoli ma tendence
jim jejich ptani plnit (Vavfickova, 2010). Proto je reklama cilend na déti velmi casto
vyuzivanym prostiedkem, ptes ktery lze nepifimo zasdhnout mnohem vice skupin nez jen tu

cilovou.

V tomto odvétvi nejcastéji pozorujeme reklamy propagujici hracky a potraviny. Zejména
u potravin se poté objevuje etickd otdzka reklamy cilené na déti. Mezi velmi casté predméty
téchto reklam totiz patii cukrovinky a fast food, tedy potraviny, které maji ptimy negativni vliv

na zdravi déti (Macklin a Carlson, 1999).

V dalsi ¢asti prace se zamé€fim na historii reklamy cilené na déti, principy jejiho fungovani

a konkrétné&ji popisu nejcastéjsi etické otazky a problémy, které se s ni poji.

1.4.1 Historie reklamy cilené na déti

Reklamy cilené na déti nejsou novodobym fenoménem, ackoli by se to tak mohlo zdat. Tento
dojem ndm déava predevs§im narlstajici pocet televiznich potadl ur¢enych prave pro déti, stejné
jako obsahu na internetu, jehoZ primarni cilovou skupinou jsou praveé ony. Opak je ale pravdou.
Prvni reklamy cilené na déti miizeme pozorovat uz béhem 20. stoleti. V jeho prvnim desetileti
zacCaly s cilenim produktti na déti (spiSe nez na jejich rodice) firmy jako napiiklad Heinz ¢i
Palmolive, a to pomoci ptibéhtl, které pozitivné vyobrazovaly jejich produkty. Krom¢ této
formy reklamy vznikaly specidlni kluby pro déti, ve kterych mohly ziskavat body a vSemozné

ceny za konzumaci ¢i ndkup produktti danych firem (Haynes, 2015).

Vyjimkou nebyly ani reklamy na zadnich strandch komiksovych knizek nebo vydévani
détskych kuchatek — tuto praktiku volila napifiklad americka spole¢nost Imperial Sugar
Company, jeden z nejvyznamnéjsich vyrobct cukru ve Spojenych statech americkych. Jeden z

5



nejpopularnéjsich svétovych fastfoodtt McDonald’s zacal s reklamou cilenou na déti jiz v roce
1962, a to pomoci tisku, kde vyuzil pro propagaci svych produkti oblibené kreslené postavicky
(Duke University, 2011).

S ptichodem a rozmachem televizniho vysilani v poloving 20. stoleti zaznamenala reklama
cilena na déti obrovsky rozkvét. Primarné ve Spojenych statech americkych byla po roce 1953
televize soucasti téméi kazdé domacnosti. Diky tomu méli marketéfi v rukou velmi efektni
zpusob, jak dostat své produkty k obrovské ¢asti své cilové skupiny. K roku 1980 se dv¢ tietiny
vSech reklam cilenych na déti v USA objevovaly pravé v televizi. Primarnim cilem pro
marketéry byl v téchto letech kanal Nickelodeon, ktery patfil k tém kanaltim, jez vysilaji pofady
urcené vyhradné pro détské divaky (Duke University, 2011).

Diky své nartistajici popularité se reklamé cilené na déti dostavalo vétsi a vétsi pozornosti,
a to 1 ze strany zakonodarct. V sedmdesatych letech minulého stoleti tak vznikla pod Better
Business Bureau, coz je soukroma neziskova organizace zaméfena na rozvoj davéry na trhu,
,,Children’s Advertising Review Unit”, tedy odd¢leni ¢i jednotka pro kontrolu reklam cilenych
na déti, kterd méla za kol efektivnéjsi seberegulaci cileni pravé na déti. V roce 1979 pronesla
advokatka Peggy Charren, Ze reklama cilend na déti by méla byt povazovana za neférovou

komeréni praktiku (Duke University, 2011).

Navzdory této a mnoha dalSim iniciativam se reklamy cilené na déti objevovaly (a
objevuji) stale ¢astéji. Diky jiz vy$e zminénému rozmachu televizniho vysilani, a s nim i kanald,
které vysilaly obsah pouze pro déti, se z televiznich reklam stala v tomto ohledu praktika ¢islo

jedna.

Spolecnosti z oblasti potravinaiského priimyslu zacaly praktikovat metodu, ve které do
svych produktii pfidavaly hracky ¢i jiné pfedméty s tematikou oblibenych détskych postavicek.
Za nejznaméjsi priklad mizeme povazovat jiz zminény fetézec s rychlym obcerstvenim
McDonald’s a jeho Happy Meal — produkty z nabidky poskladané do specidlniho détského
menu, které ma specialni obal, ve kterém se vZdy nachazi hracka ¢i jiny reklamni predmét
(Schlosser, 2002). Kromé samotné propagace pomoci oblibenych détskych hrdinti jsou tyto
hracky navic prodavany po sériich, které obsahuji n€kolik riznych predmét. Pro zajisténi
vracejicich se zédkazniki tak tento fast food sdzi na touhu posbirat vSechny hracky z kolekce.
Ty jsou navic ¢asové omezené a periodicky se tak hracky méni dle soucasné situace na trhu a

toho, co je v dany ¢as u détskych spotiebiteld popularni (Schlosser, 2002).



S ptichodem internetu na konci 20. stoleti miizeme pozorovat nadvrat marketéra k jiz diive
vyuzivanym praktikam, kterymi jsou napiiklad vérnosti kluby a soutéze. Zaroven s piichodem
této formy médii mizeme pozorovat dalsi, a prozatim posledni, velky rozmach reklam cilenych

na déti.

1.4.2 DalSi poznatky z oblasti historie reklamy cilené na déti

Ve svych pocatcich byly reklamy cilené na déti pomérné pfimocaré. Hlavni role v nich hraly
produkty, které doporucovaly bud’to celebrity, nebo zndmé postavy z knih ¢i serialti a komikst.
Tento zptsob reklamy pomoci licencovanych postav se pomérn€ rychle rozvinul, a to az do
podoby, se kterou se setkdvame v dnesni dob¢ (De Jans, Van de Sompel, Hudders, Caubrerghe,
2016). Kvili ne pfili§ pfisnym omezenim v ramci product placementu je stile ve spousté
ptipadl velmi slozité rozpoznat, kdy se jedna o reklamu a kdy nikoli. Marketériim se totiz velmi
uspésné dafi implementovat jejich produkty do détskych potradi, anebo z oblibenych postav
vytvaret samotny selling point — diivod, proc¢ si dany produkt zakoupit. Tuto praktiku mizeme
vnimat ptfedevs§im v poslednich letech, kdy déti touzi po cemkoli, co na sobé ma postavy z jejich
oblibené pohadky. V tomto piipadné se nejedna pouze o hracky, ale o Sirokou skdlu predméth

denni potteby, jako je obleceni ¢i Skolni potifeby (Duke University, 2011).

S prichodem socialnich siti se zaroven objevil i novy nastroj, jak dostat produkty k cilové
skuping. Nejcastéji vyuzivanou formou se stal influencer marketing, ktery funguje na principu

propagace produktl vlivnymi osobnostmi plisobicimi na socialnich sitich.

Ackoli je vétSina socialnich siti ptistupna az od 13 let, zastoupeni détské cilové skupiny je
na nich 1 tak obrovské. Proto se reklama cilend na déti objevuje i na té€chto platformach. Jeji
formy byvaji rGzné, a to od zminéného influencer marketingu po samotné reklamni spoty

piehravané naptiklad pred videi na platformé YouTube (Ogilvy & Mather, 2017).

1.5 Definice ditéte jako cilové skupiny z hlediska véku

V dnes$ni dobé€ se za dit¢ bere osoba, ktera je mladsi 18 let ¢i nedoséhla dospélosti jinym
zpiisobem. V pribéhu let se spolecné s tim, jak se vyvijela definice dospélosti, vyvijelo 1
celkové vnimani ditéte a segmentace jednotlivych etap détstvi. Pravé rozdéleni détstvi do
jednotlivych vekovych stadii je zasadni pro spravné zvoleni marketingovych prostredki.
V pociatcich reklamy cilené na déti se marketéti opirali spiSe o vlastni intuici — sami odhadovali,

jak détem produkty prezentovat (Haynes, 2015). S pokroky v oblasti vyvojové psychologie ale



prichazely nové poznatky, se kterymi mohli marketéii pracovat a své praktiky 1épe piizpusobit

jednotlivym segmentim (Haynes, 2015).

Rozd¢leni do jednotlivych segmentd ve Spojenych statech americkych a Velké Britanii

v pribehu 20. stoleti ndzorn¢ ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 1: Vyvoj komercnich terminil uzivanych pro rozdéleni détského trhu v USA a UK

Segment 60. léta | 70. 1éta | 80. 1éta | 90. Iéta | 2000 a dale

Batolata 0-3
Predskolaci 2-5 2-5 2-5
Déti 2-11 6-11 6-8 6-8 6-8
Dospivajici 9-12 9-12 9-12

Teenagefti 11-16 | 11-16 | 13-16 | 13-16 [ 13-16
Zdroj: Haynes, 2015

Jak lze z tabulky vidét, rozdéleni dle véku tak, jak ho zndme dnes, se zacalo pouzivat az
po roce 2000. Do 80. let minulého stoleti se déti rozliSovaly pouze na déti a teenagery. Tato
podrobngjsi segmentace napomohla k lepSimu porozuméni jednotlivym vékovym skupinam,

coz se odrazi i v reklam¢ na né cilené (Haynes, 2015).

Vavitickova (2010) uvadi, ze déti jsou rizikovou cilovou skupinou, a to vzhledem k mite
jejich mentélni vyspélosti. Snaze tedy uveéii tomu, co jim tviirce reklamy predklada jakozto fakt.
Véci vnimaji tak, jak jim jsou podavany a nedokézi rozeznat realitu od fikce. Schopnost
rozeznat reklamni sdé€leni od zbytku televizniho vysilani se u déti vyviji nejdiive v 5. roce
zivota. V tomto roce ale jesté déti nedokazi popsat, ¢im se reklama 1i$i od jinych programi, a
vnimaji ji jako urcitou formu zabavy. Chapani podstaty reklamy jako takové se objevuje az
okolo 8. roku Zivota. V tomto véku jiz dit¢ zac¢ina zpochybiiovat pravdivost reklamnich sdéleni

(Vavrickova, 2010).

K definovani ditéte jakozto cilové skupiny pfispély 1 cetné poznatky z vyvojové
psychologie. Nejvyznamnéji popsal toto vyvojové stadium psycholog Jean Piaget ve své teorii
kognitivniho vyvoje. V té urCil celkem pét fazi vyvoje, pricemz kazda je specificka svym
pfistupem k poznavani. Dle Piageta se u déti objevuje schopnost respektovat zakladni zakony

logiky a vlastniho uvazovani az mezi 11. a 12. rokem Zivota (Vagnerova a Lisa, 2021). Déti do



12 let tedy dle Piageta nejsou schopny plné autonomniho uvazovani. To, co je jim predkladano,

povazuji za realitu.

1.6 Déti a porozuméni obsahu reklamy

Johnova (1999) uvadi, ze se détské povédomi, znalost a porozuméni obsahu reklam vyviji v
nekolika fazich spolu s tim, jak dit¢ dospiva. Jak bylo jiz zminéno v piedchozi kapitole, kolem
peti let véku jsou déti schopny rozlisit reklamy od ostatnich programt, ale stale jest¢ nemusi
rozumét jejich umyslu. K tomu dochazi az kolem sedmého ¢i osmého roku. V disledku toho,
jak se déti seznamuji s piesvédcovaci povahou reklam, vyviji se u nich schopnost rozpoznat
jejich klamné praktiky. Utvari si viici reklamam skepticky ¢i negativni postoj a vnimaji je jako
mén¢ duveéryhodné. Jennings a Watella (2009) tvrdi, ze détsky skepticismus a obecné znalost
presvédcovaci povahy reklam jsou casto vidény jako kognitivni obrana proti reklamam.
Nicméné vyzkumnici naznacuji, Ze tento fakt nemusi stacit k tomu, aby si osmileté déti
mechanismus kognitivni obrany osvojily. V pribéhu dospivani ziskavaji déti stile vétsi
poveédomi o specifickych reklamnich taktikach pouzivanych k pfesvédcovani a v brzké puberté
(11-14 let) je jejich znalost reklamnich imysla natolik sofistikovand, ze dokazi pln€ porozumét

povaze reklam a roli, kterou ve spole¢nosti zaujimaji.

1.7 Etické otazky spojené s reklamou cilenou na déti

Dlivodem, pro¢ v tomto odvétvi reklamy vznika vysoké mnoZstvi etickych otazek, jsou déti
samotné. Odborniky jsou déti vnimané jako subjekty, které nejsou schopny se plnohodnotné
rozhodovat na zaklad€ vlastniho tsudku, jelikoz pravé usudek u nich neni jesté dokonale
vyvinutou schopnosti. Ovliviiovanim jejich mysli od utlého véku tak dochazi k poktiveni jejich
usudku a v§tépovani myslenek a ideji, které jsou zaloZeny pravé na reklamnich sdélenich. Tuto
skute¢nost potvrzuji mnohé vyzkumy, které¢ byly na toto téma provedeny. Jeden z nich byl
zaméefen na studenty zacinajici prvni ro¢nik na vysokych Skolach ve Spojenych statech
americkych. V 60. letech minulého stoleti vétSina z nich uvadéla, Ze dalezité je pro né mit
predevsim smysluplnou zZivotni filozofii. O pouhé desetileti pozd¢ji byla tato potfeba nahrazena
touhou ,,mit se dobie“, a to pfedevSim po finan¢ni strdnce. Jako vysvétleni této zmeény
v pohledu na zivot uvadi védci, ktefi vyzkum provadéli, rozmach televizniho vysilani a s nim
spojeny rozmach reklamy. Ta v této dobé zacala hrat vyznamnou roli v détské socializaci

(Haynes, 2015).



Neméné dilezitym etickym faktorem je zdravi déti. Jak jiz bylo zminéno, déti si za cilovou
skupinu Casto vybiraji vyrobci cukrovinek — potravin, které mizeme dle béznych standarda
klasifikovat jako nezdravé — a fastfoodové fetézce. Pfimym nésledkem je pak zvySeny vyskyt
obezity u déti a mladistvych. Dle dat SdruZeni praktickych lékait pro déti a dorost Ceské
republiky z roku 2021 trpi nadvahou 9,6 % déti a mladistvych mezi 5 a 17 lety. Obezitou trpi
16,4 % z nich. Dle SPLDD se ze 75 % obéznich déti stanou nasledné i obézni dospéli. V roce
1991 byla pfitom tato Cisla o poznani nizsi. Obezitou trpéla 3 procenta déti a mladistvych a
nadvahou ,,pouhych” 7 %. Jako diivod pro narlstajici obezitu mezi détmi a mladistvymi uvadi

SPLDD S$patné stravovaci navyky.

Posledni etickd otdzka, které se budu vénovat, se tykd genderovych stereotypil.
S rozdélenim dle genderu se mizeme setkat u barev, ¢innosti, povolani, ale pravé i u produkti.
Ackoli se v dnesni dobé proti genderovym stereotyptim snazi spole¢nost aktivné bojovat, kdyz
se fekne ,,ikonicka hracka pro divky”, vybavi se ndm nejspiSe Barbie ¢i jiné obdoby tohoto
produktu, zatimco u hracek pro chlapce jsou to auticka, naradi a jiné ,,typicky muzské” produkty

(Haynes, 2015).

Boj proti genderovym stereotyplim se zacal objevovat uz v 60. letech minulého stoleti, a
to predevsim diky nardstajici popularité¢ feministického hnuti. I pfes veSkerou snahu ale
vymezeni genderu hralo a stale hraje v reklamé dulezitou roli, a do urcité miry mizeme
pozorovat 1 narast popularity této praktiky (Haynes, 2015). Kvili tomu ziistdvaji genderové
stereotypy v nasi spole¢nosti stdle zakofenény. Pfimy dopad, ktery na nas maji, miZeme
pozorovat naptiklad pravé u nakupniho chovani. Jelikoz jsme od utlého véku reklamami
vychovavani k tomu, Ze produkty se déli na div¢i a chlapecké, nasledné damské a panske,
praktikujeme tyto tendence i pozdéji v Zivot€. Produkty, u kterych je genderové rozdéleni
z vEtsi Casti zbytecné, vidime v obchodech rozdeleny dle barev, které jsou genderiim ptidéleny
— obaly damskych produktli jsou nejcastéji rizové, zatimco ty panské se objevuji v barvach
jako modra, Seda a Cernd. My jakozto spotiebitelé pak mame vétsi tendence sahat prave po téch
produktech, které ptislusi naSemu pohlavi, ackoli jako jedinci by ndm mohl vyhovovat produkt

pfifazeny pohlavi opaénému (Bankrate, 2023).

1.7.1 Regulace reklamy cilené na déti

Vzhledem k vysokému mnozstvi eticky spornych praktik v reklamé cilené na déti, které
vychézeji z podstaty tohoto reklamniho odvétvi, vznika i pfirozend potieba pro jeji regulaci.

Plos$ny a definitivni zdkaz reklamy cilené na déti by byl kontraproduktivnim feSenim, nebot” by
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znamenal zakaz 1 takovych reklam, které propaguji zdravi prospéSné produkty a celkove zdravy

zivotni styl u déti (Landwell a Hartmann, 2020).

Jednou z nejvyznamnéjsich iniciativ je EU Pledge, kterd se zacala nepfimo formovat
v roce 2007, kdy Evropska komise ptijala Evropskou strategii o vyzivé, nadvaze a zdravotnich
otazkach spojenych s obezitou. Jeji ¢lenové se zavazuji k tomu, ze zméni obsah svych reklam
cilenych na déti tak, aby reklamy nepodporovaly nezdravé navyky. Cleny EU Pledge jsou
pfedni spoleCnosti v oblasti vyroby potravin a népoji. Zakladajicimi ¢leny jsou napftiklad
Burger King, Coca-Cola, Danone ¢i Nestl¢ a Unilever. Tato iniciativa vznikla jako odpoveéd’ na
vyzvy Evropské unie, které¢ zadala pouziti takové komercni komunikace, kterd by rodi¢im
umoznila spravny vybér pii rozhodovani v otazkach zdravého zivotniho stylu déti. Iniciativa se
zasazuje o to, aby vyrobky, které nespliiuji dand nutriéni kritéria, nebyly propagovany za

ucelem cileni na déti (Landwell a Hartmann, 2020).

V jednotlivych zemich Evropské unie miizeme pozorovat fadu regulacnich opatieni, ktera
se reklamy cilené na déti tykaji. Mezi zemé¢, které reklamu cilenou na déti reguluji opravdu

striktng, patii napiiklad Recko, Svédsko a Norsko.

V Recku plati zékon, ktery zakazuje vysilani televiznich reklam cilenych na déti pied 22.
hodinou (Nagle, Holden in Kotler a kol., 2007). Ve Svédsku legislativa zakazuje pierusit
reklamnim sdélenim détské potady, které jsou uréeny pro détské divaky do 12 let véku. Norska
legislativa zakazuje takovou formu reklamy, ktera je pro détského divéka zvlasté zajimava,
obsahuje animované segmenty, vyobrazuje pfitazlivy produkt pro déti a také reklamy, ve
kterych Gc¢inkuji détsti herci mladsi 13 let. Obdobné jako Svédska legislativa také zakazuje
vysilani reklamy béhem potadi pro déti. Navic vymezuje desetiminutové pasmo, kdy je
reklama cilena na déti také zakézana. Toto pasmo prechézi a nasleduje vSem poradiim uréenym

pro déti (detiamedia.cz, 2016).

1.7.2 Legislativa regulujici reklamy v Ceské republice

Hlavnim organem, ktery dohliZi na dodrZovani nésledujicich zdkond v oblasti reklamy v
rozhlasovém a televiznim vysilani, je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Ta ma
za kol zachovani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci ve vysilani a dohled nad
jeho obsahovou nezavislosti. Sleduje obsah rozhlasového a televizniho vysilani a od roku 2010
do jeji piisobnosti spadaji také audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani podle zdkona ¢.

132/2010 Sb. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2022).
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Zékon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zdkonu zakazuje nabadani nezletilych k nakupu konkrétniho vyrobku nebo sluzby
prostfednictvim reklamniho sdé€leni, nebo presvédcovani dosp€lé osoby ke koupi produktu

(Ceska republika, 2001).

Zéakon €. 40/1995 Sb., upravuje reklamu a dopliiuje zadkon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jSich piedpist. Tento zakon doplituje
ptedchozi tim, Ze zakazuje reklamu podporujici chovani, které by mohlo ohrozit zdravi

nezletilych nebo jejich psychicky a moréalni vyvoj (Ceska republika, 1995).

1.8 Meédia a stereotypizace

Stereotypy jsou nevyhnutelnou soucésti socidlni konstrukce skuteCnosti a nejsou svou
podstatou zavrzenihodné (poméhaji naptiklad s orientaci ve svété, mohou mezigeneracné
prenaset nckteré typy poznani). Jsou ovSem také zdrojem utvéfeni piedsudkt, a hlavné
reprezentuji mocenské vztahy, napéti a konflikty, které jsou za nimi skryty (v ¢eském prostredi
napi. o ,,nepfizpusobivych® Romech, ,neotesanych® Rusech, ,pfihlouplych® blondynach,

,hudnych* téetnich, ,,omezenych* ucitelkach apod.) (Jirdk, 2005).

Zvlasteé tam, kde publikum nemd vlastni zkuSenost s néjakou skupinou, je velmi
pravdépodobné, ze bude povazovat za ,,skutecnost™ to, co o této skupin€ nabizeji média. Tak
dochazi za podpory médii ke stereotypizaci rozli¢nych skupin a vzniku stereotypti. Jelikoz jsou
média v modernim svété hlavnim zdrojem téchto piedstav a jelikoz soucasné byvaji ve velké
vétsing€ — jako organizace 1 jako instituce — spjata s pfevazujicimi trendy ve spole€nosti (s tzv.
hlavnim proudem), nabizeji pfedevSim vétSinove stereotypy, tj. stereotypy rozhodujicich vrstev

a prevazujicich hodnot ve spole¢nosti (Jirdk, 2005).

1.8.1 Genderové stereotypy v reklamé
, Kdyby byla Zena sexualné pritazliva a k tomu inteligentni, je pravdépodobné, ze by se v
kazdém vztahu stala dominantnim partnerem, coz je role, jiz burzoazni spolecnost prisuzuje

muzi‘“ (Lacey, 1998).

Genderovy stereotyp je zobecnény néazor nebo predsudek o vlastnostech ¢i
charakteristikdch nebo o rolich, které maji nebo by mély mit Zeny a muzi. Genderovy stereotyp
je skodlivy, pokud omezuje moznosti zen a muzil rozvijet své osobni schopnosti, vykonavat
profesni kariéru a/nebo se rozhodovat o svém zivoté (United Nations, 2011). Genderova
stereotypizace je proces pripisovani specifickych atributli jednotlivym pohlavim.
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Prezentace genderovych stereotypit mtize mit jak zdanlivé pozitivni konotaci — napiiklad
»Zeny jsou pecovatelky”, tak negativni —,,zeny jsou slabsi pohlavi.” Oba tyto zplsoby ale

prispivaji k utuzovani stereotypa, které jsou ze své podstaty skodlivé (United Nations, 2011).

Zpuasob, jakym média vyobrazuji muze a Zeny, se ve vétSin€ piipadii opird pravé o
zavedené genderové stereotypy, které jsou z divodu snahy zaujmout koncového zakaznika
casto amplifikovany. Tim jsou stereotypy upeviovany. V reklamach hraji Zeny casto
dekorativni roli — pro propagaci daného produktu je vyuzivana ptedevsim jejich krasa a ptivab.
Kromé toho mizeme pozorovat i upevilovani myslenky, Ze Zeny jsou submisivni a jejich
hlavnim ucelem je byt krasné, milé a klidné. Muzi jsou na druhou stranu vyobrazovani jako
dominantnéjsi pohlavi. Mezi hlavni vlastnosti, které jsou jim pfisuzovany, patii sila, tisp&ch,
inteligence (United Nations, 2011). Oba tyto stereotypy miizeme pozorovat i v reklaméch

cilenych na déti.

1.8.2 Vyobrazeni genderovych stereotypi v reklamé cilené na déti

Produkty urcené pro mladé divky jsou prezentovany klidné&jsi formou, reklamy na toto téma
davaji diiraz na péci o svlij vzhled, péci o domacnost ¢i upevilovani vztahit mezi zenami. U
produktt pro chlapce pozorujeme, ze forma, kterou jsou prezentovany, je asto agresivni, klade
diiraz na jejich silu a soutézivost (Davis, 2003). V ukazkach, které jsem pro svou praci vybrala

(viz Ptiloha 1), jsou patrné vSechny tyto faktory.

1.8.3 Barvy v reklamé cilené na déti

Barvy jsou jednim z nejvyrazngjSich faktori v reklamé cilené na déti. Nejen produkty, ale i
celkovy vizudl reklam, jsou pomoci barev rozdélovany na div¢i a chlapecké. Standardem je v
dnesni dobé¢ pfipisovat riiZzovou barvu a jeji odstiny divkam a modrou a jeji odstiny chlapcim.

Toto rozdéleni mé pomérné hluboce zakotenénou historii.

Béhem 19. stoleti zacalo byt populdrni oblékat novorozence do pastelovych barev. Modra
a riizova byly vybrany primarné proto, ze mély ladit k barvé vlasii a o¢i novorozencti — modra
pro modré oci a svétlé vlasy, rizova pro hnédé oci a tmavé vlasy. Postupem casu se z modré
stala barva typicka pro divky, jelikoz plisobila jemné, zatimco pro chlapce byla typicka rizova,

jelikoz je vyraznéjsi a siln€jsi (Michael, 2015).

Tato pravidla se drzela az do 50. let minulého stoleti, kdy Zendm zacala byt pfisuzovana
rizova jakozto odstin Cervené, v té dobé brané jako ,,barva lasky”, a to z ditvodu, ze Zeny byly

povazovany za vice emotivni. Tento stereotyp se hloubé&ji utvrdil v dobé, kdy zacalo byt mozné
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zjistit pohlavi ditéte jeSté ptfed jeho narozenim. Diky tomu mohli nastdvajici rodice zacit s
nakupy pro novorozence, ¢ehoz vyuzily spolecnosti produkujici potfeby pro novorozence
— poptavka po genderové specifickém zbozi se zaCala zvySovat a tyto spolecnosti tak dokazaly
zvysit svlj obrat. Nakupovani modrého obleceni pro chlapce a rizového pro divky se tak stalo

stereotypem jesté pied tim, nez se dit¢ viibec narodi (Michael, 2015).

Razova a modra samy o sob¢ nepiedstavuji zadny vyznamny problém. Jde o stereotypy a
role, které jsou jednotlivym genderim pfisuzovany a ndsledné utvrzovany i pomoci barev. U
divek se predpoklada, ze budou mit rady typicky div¢i véci, mezi které se fadi praveé i rizova

barva. To samé plati u chlapct a modré barvy.

1.8.4 Negativni dopady genderové stereotypizace

Negativni dopad genderové stereotypizace sahd mnohem hloubéji, nez je rozdélovani produktt
na div¢i a chlapecké. Existuje fada vyzkumd, které dokazuji, ze genderové stereotypy piimo
ovlivilyji, jak jsou posuzovany schopnosti zen a muzt. To znamena, Ze mame tendence vnimat
a hodnotit stejny vykon odli$né€ v zavislosti na tom, jakého pohlavi je jedinec, ktery dany vykon
ptedvedl. Tento fakt je patrny z vyzkumd, ve kterych jsou totozné informace o jednotlivych

vykonech ptisuzovéany bud’ Zené€, nebo muzi (Ellemers, 2018).

V $ir$im kontextu maji tyto stereotypy negativni dopad na celou §kélu oblasti. Radi se do
nich i vzdélani a zaméstnani. Rozdilné posuzovani vysledk na zaklad¢ genderu vede k
nespravedlivému hodnoceni studijnich vysledkl, diky kterému néasledné vznika celd tada
mylnych predstav. Mezi ty nejCastéjs$i patii naptiklad ta, Ze matematika, fyzika, chemie a
biologie jsou predmeéty, ve kterych exceluji predevSim studenti muzského pohlavi. Kvili tomu
pak miiZeme pozorovat niZ§i procento zen, které se témto oborim vénuji jak ve studijnim, tak

nasledné i pracovnim Zivoté (Ellmers, 2018).

Co se zaméstnani tyce, pravé kvili genderovym stereotypim vznikl naptiklad fenomén

znamy jako pay gap — za stejnou pracovni pozici jsou Zeny odménovany nizsi ¢astkou nez jejich

kolegové piislusici k muzskému pohlavi (Trapasso, 2018).

Genderova stereotypizace ovliviiuje 1 nase nakupni chovani. Nej€astejSim stereotypem, se
kterym se v této oblasti setkdvame, je, Ze Zeny maji nakupovani v oblibé vice neZ muzi.
Dtsledkem této myslenky se pak ndkupy nejen do domécnosti stavaji zalezitosti, kterou maji

na starost z vétsi Casti zeny. Déle je zde na misté zminit 1 takzvanou Pink tax, tedy rizovou

dan. Tato teorie tikd, Ze produkty, které jsou prodavany jako damské, jsou prodavany za vyssi
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cenu nez obdobné produkty, které jsou prodavany jako panské. Tato problematika je
neznatelnéjsi ve Spojenych statech americkych. Studie provedend Oddélenim pro zalezitosti
spotiebitel mésta New York v roce 2015 zjistila, Ze Zeny v New York City zaplati za spotiebni

zbozi v priméru o 7 % vice nez muzi (Bankrate, 2023).

1.8.5 Negativni dopady na chovani déti

Reklamam na hracky, jidlo a dalsi produkty je kviili ¢etnosti jejich vyskytu ve vysilani velmi
tézké uniknout. Pravé produkty jako jidlo a hracky byvaji Casto v televiznich reklaméch
vyobrazeny prostiednictvim zacileni na gender. Tyto reklamy maji pfimy vliv na to, jak a s ¢im
si déti hraji. Smetana a Letorneau (1984) zjistili, ze si divky v pfedSkolnim veku, které si hraly
ve smiSenych skupinach, hraly s hrakami zamétfenymi na chlapce, jako jsou naptiklad auticka,
ale chlapci odmitali hru s hrackami zaméfenymi na divky, jako jsou panenky. Pokud byly ale
déti o samoté nebo ve skupiné déti stejného pohlavi, davali jak chlapci, tak divky prednost
hrackam zaméfenym na jejich vlastni pohlavi. Tato skute¢nost dokazuje, ze koncept genderu

ptimo tidi chovani odpovidajici jednotlivym pohlavim.

Déti davaji pfedost hrackam, které jsou vhodné pro jejich pohlavi (Cherney et al., 2003).
Cilenim reklam na panenky, obleceni a kosmetiku na divky a reklam na videohry a sportovni
vybaveni na chlapce, predurcuji média détem stereotypni role. Zaroven tak reklamy navadi déti
k prijimani téchto stereotypi. Pokud je détem prezentovan pomoci reklam fakt, ze urc¢ité hracky
jsou ur¢ené pouze pro jedno pohlavi, zacleni se do této skupiny a nesocializuji se s pohlavim
opacnym (Hains, 2015). To vytvaii Skodlivy ptedpoklad pro rozvoj déti a jejich socialnich

dovednosti.
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2  Vyzkumna cast
Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda a do jaké miry vnimaji déti genderové stereotypy, které

jim jsou prezentované prostfednictvim reklam na hracky, které jsou na déti pfimo cilené. Z toho

tedy vyplyva hlavni vyzkumna otazka pro tuto praci:

Vnimaji déti genderovou stereotypizaci v reklamach na nich cilenych?

2.1 Metoda vyzkumu a analyzy dat

Jako metodu pro vyzkumnou cast své prace jsem si zvolila rozhovory, oteviené kddovani a
tematickou analyzu, tedy kvalitativni vyzkum. Oteviené kodovani je technika, kterd byla
vyvinuta v ramci analytického aparatu zakotvené teorie (Strauss, Corbinova, 1999). Diky své
jednoduchosti, ale zdroven i1 G€innosti, je asto vyuzivana ve velkém mnozstvi kvalitativnich

projektu.

Metoda polostrukturovanych rozhovorti je velmi hodnotnym zplsobem ziskdvani
informaci, a to proto, zZe se v nich odrdzi naptiklad ndzory, postoje a dojmy respondenta.
Rozhovory poskytuji zpétnou vazbu a moznost aktivniho ovéteni ziskanych informaci —
napiiklad pomoci chovani jedince béhem rozhovoru (Hendl, 2005). Polostrukturovany
rozhovor ma piedem piipraveny seznam otdzek. Zpisob, jakym respondent odpovida, je ale
vicemén¢ volny. Pro spravny prubéh polostrukturovaného rozhovoru je zadsadni mit piipravené
schéma, tedy jadro rozhovoru, které je zavazné. Je vSak mozné meénit poradi otazek (Hendl,

2005).

Koédovani predstavuje operace, pomoci nichZ jsou udaje rozebrany, konceptualizovany a
slozeny novym zpiisobem (Stuckey, 2015). Béhem oteviené¢ho kodovani se text jako takovy
rozbije na jednotky, kterym jsou pfid€lena jména, a s takto nové pojmenovanymi jednotkami
dale jako vyzkumnici pracujeme (Stuckey, 2015). Ptepsany text (v tomto ptipadé prepsany
rozhovor) rozdélime na jednotky — témi miize byt slovo, sekvence slov, véta ¢i odstavec.
Vzhledem k tomu, Ze textem jsou piepsané rozhovory s détmi, byly zvoleny hranice jednotky
dle vyznamu. Tim se rozumi, Ze jednou muze byt jednotkou slovo, podruhé¢ celé véta (Lojdova,

2014).
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2.2 Definovani vyzkumného souboru

Do vyzkumu bylo zatfazeno celkem 10 participantd, kteti byli vybrani pomoci ucelového
vybéru. Pocet participantli byl urcen s ohledem na rozsah prace. Prvnim faktorem, ktery ur¢il,
zda je participant pro vyzkum vhodny, byl vék. VEk participantt byl urcen na zakladé teoretické
¢asti prace. Participanti vyzkumu se pohybovali ve vékovém rozmezi od 5 do 11 let. DalSim
kritériem pro vybér participantii byl Cas, ktery travi sledovanim televize. Byli vybréani takovi
respondenti, ktefi tydné stravi sledovanim televize alesponn 7 hodin, tedy primérn¢ hodinu
denn¢. Tento Casovy usek byl uren na zakladé Cetnosti vysilani reklam cilenych na déti béhem
jedné hodiny vysilani televiznich pofadi, ktera ¢ini primérné 23 reklam za hodinu (Standerova,
2021). Informace o tom, jak Casto sleduji respondenti televizi, byla zjisténa prostfednictvim
jejich zakonnych zastupcli. Respondentiim byla pro néslednou préci s daty nahodné pfifazena
¢isla od 1 do 10, kterd budou v rdmci zachovani ochrany osobnich Udajii pouzivana namisto

jmen. RozloZeni respondenti dle véku bylo nasledujici:

e 5 let: 1 participant
e 6 let: 2 participanti
e 7 let: 1 participant
e §let: 2 participanti
e 9let: 1 participant
e 10 let: 2 participanti

e 11 let: 1 participant

2.3 Pripravna faze vyzkumu

Vzhledem k véku respondentli probihalo jejich oslovovani pomoci zakonnych zéstupct.
Elektronickou ¢i osobni formou byl zdkonny zastupce informovéan o vyzkumu jako takovém,
jeho cili, pribéhu a ucelu, za jakym bude probihat — tedy pro pouziti do bakalatské prace. Po
odsouhlaseni ucasti respondenta jeho zakonnym zastupcem bylo opét jeho prostfednictvim
domluveno datum a misto setkani, coZ bylo pro zajisténi komfortu respondentli jejich doméaci
prostiedi. Zakonni zastupci byli pfitomni i béhem pribchu rozhovord, do jejich pribéhu ale

v zadném z ptipadd nezasahovali.

Prostfednictvim zdkonnych zastupcl byli o souhlas s Gi€asti ve vyzkumu pozadani i
samotni participanti. Teprve po ziskdni souhlasi jak od zdkonnych zastupcl, tak od

participantli, byl vyzkum uskute¢nén. Béhem osobniho setkani ptred zacatkem samotného
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vyzkumu byl kazdy participant opét informovan o celém vyzkumu a také byl opétovné potvrzen

souhlas s ucasti ve vyzkumu.

Scénat rozhovort je k dispozici v Priloze €. 2 této prace. V uvodni ¢asti rozhovoru jsem
zjistovala, zda a do jaké miry déti vnimaji genderovou stereotypizaci. Nasledné¢ byly détem
piehrany ukazky, po kterych nésledovala série otdzek zaméfenych pravé na genderovou
stereotypizaci. Pracovala jsem tak s pfedpokladem, ze u déti v tlém véku dochazi k pokiiveni
jejich usudku a vstépovani myslenek a ideji, které jsou zalozeny praveé na reklamnich sdélenich
(Haynes, 2015). Pokud po zhlédnuti Sesti reklam dokazi odpovédét na otazku, pro koho je dle
nich produkt urcen a jaké role pifisuzuje danému pohlavi, mizeme ptfedpokladat, ze pokud
zhlédnou primérné 23 reklam denné (Standerova, 2021), dochazi u nich v urdité mife
k upeviiovani genderovych stereotypti pravé pomoci reklam na nich cilenych. Genderova
stereotypizace je v kontextu tohoto vyzkumu brana jakozto zobecnény nazor o vlastnostech ¢i
charakteristikdch nebo o rolich, které maji nebo by mély mit Zeny a muzi (United Nations,
2011). Nema tedy pozitivni ani negativni konotaci. Otazky byly u kazdého respondenta
ptizptisobeny jeho véku. Scénat slouzil pouze jako obecna osnova pro dodrzeni vSech

tematickych okruht.

2.4 Sbér dat

Sbér dat probihal v domécim prostiedi respondentli za pomoci nahrdvani rozhovorti na mobilni
telefon. Nasledné byly rozhovory ptepsany a kddovany pomoci techniky oteviené¢ho kodovani.

Doméci prostiedi respondentti bylo zvoleno proto, aby se citili pfijemné a pfirozeng.

2.5 Vybér ukazek

Aby byly pokladané otdzky pro respondenty srozumitelnéjsi, doplnila jsem rozhovory o ukazky
reklam cilenych na déti. Tyto ukazky byly respondentlim pfehravany prostiednictvim platformy

YouTube.
Vybér ukazek byl zaloZeny na nasledujicich kritériich:

e Jedna se o reklamu na produkt cileny na déti — ve vSech ptipadech se jednalo o hracky.
e Jedna se o reklamu, kterd ve svém priibéhu vyobrazuje alesponi jeden faktor, ktery lze

povazovat za stereotypni pro jedno ¢i druhé pohlavi.
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V tomto ptipad¢ se jednalo o ¢innost, ktera byla v reklamé vyobrazena, nebo barvu. Celkem
se jedna o 6 ukazek, pti¢emz 3 z nich propaguji produkt cileny na divky a 3 z nich propaguji
produkt cileny na chlapce. Pii vybéru ukazek jsem pracovala s vlastnim pfedpokladem, Ze
pokud by byly zvoleny pouze ukazky, které zobrazuji produkty cilené na pouze jedno pohlavi,
odpovédi by mohly byt velmi repetitivni. Ukazky byly respondentiim ptehravany v ndhodném

poradi, jelikoz potadi ukdzek nema pfimy vliv na jejich odpovédi na otazky.

Kompletni seznam ukazek je dostupny v Ptiloze ¢islo 1.

2.6 Podrobné zdivodnéni vybéru jednotlivych ukazek

Ukazka ¢. 1: HASBRO BabyAlive

Tato ukazka vyobrazuje produkt firmy HASBRO, kterym je panenka. Na zakladé poznatkt
z teoretické Casti prace fadim tuto ukdzku mezi reklamy cilené na divéi publikum. Divodem
jsou herecky Zenského pohlavi, které v reklamé vystupuji, a také vyuziti Zenského voiceoveru.
Tyto dva faktory naznacuji, ze produkt, tedy panenka, je urCena pro spotiebitele zenského
pohlavi. Co se genderovych stereotypt tyce, tato reklama vyobrazuje Zenu jakozto matku, ktera

se stara o domacnost.
Ukazka €. 2: LEGO Friends

Druh4 ukazka se tyka produktu firmy LEGO, kterym je stavebnice s tematikou Skoly. I
v této reklamé miizeme pozorovat vyuziti here¢ek Zenského pohlavi a voiceoveru. Genderové
stereotypy jsou zde vyobrazeny v n¢kolika formach. Prvni z nich jsou barvy, kdy postavicky
zenského pohlavi maji rizové auto. DalSim z nich jsou Cinnosti, které postavicky v reklamé
vykonavaji. Zatimco postavicka muzského pohlavi hraje basketball, postavicky Zenského
pohlavi sedi na lavic¢ce a povidaji si. Témto ¢innostem piedchazi rozhovor, ve kterém zazni, Ze
nejrad€ji maji postavicky na chozeni do Skoly obéd. Zda je tato véta pfimo stereotypni je
pomérn¢ diskutabilni, ale dala by se povazovat za nepifimou podporu stereotypu, ktery zeny

vyobrazuje jako hloupé&jsi pohlavi.
Ukazka €. 3: Mattel: Barbie morska vila

Tteti ukazka propaguje hracku, kterou lze dle teoretické ¢asti prace povazovat za jednu
z nejvice stereotypizovanych — Barbie. V reklamé mlzeme pozorovat velmi vyrazné vyuziti

barev pfisuzovanych Zenskému pohlavi, predevsim rizové. Nejen, Ze je panenka do této barvy
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oblecena, ale dokonce nésledné na rtizovou zméni barvu i jeji vlasy. Tato reklama sama o sob¢

zadny stereotyp nevyobrazuje, ale byla vybrana pravé kvili produktu samotnému.
Ukazka €. 4: LEGO Star Wars

Tato ukdzka byla vybrana na zaklad¢ voiceoveru, ktery namluvil herec muzského pohlavi.
Zaroven se v reklamé objevuji pouze postavicky muzského pohlavi, které maji za kol bojovat
a v pfeneseném vyznamu zachranovat svét. Co se barev tyce, v reklam¢ pievazuje predevsim
modra a Cernd. Produkt samotny odkazuje na sci-fi sérii filmt Star Wars (Hvézdné valky), ktera

se t¢81 veétsi oblibé u muzi — 70 % fanouski je pravé muzského pohlavi (TheWrap, 2024).
Ukazka €. 5: HASBRO Nerf Vortex

V ukézce je vyobrazen produkt Nerf, coZ je atrapa zbrand. Ze reklama cili na muzské
publikum je patrné velmi zfeteln€. Herci, kteti se v ni objevuji, jsou Cisté muzského pohlavi.
Voiceover je namluveny taktéz hercem muzského pohlavi. Jsou v ném pouzity formulace jako
,hustd zabava“, které 1ze v reklaméch cilenych na divky hledat jen tézko. Je tak podporovan
stereotyp, ze akéni forma zdbavy je vhodna pouze pro ptisluSniky muzského pohlavi, jelikoz

prave na n¢ je reklama cilena.
Ukazka €. 6: Mattel: Hot Wheels

Posledni ukazka vyobrazuje modely auticek. Opét se zde objevuji herci vyhradné
muzského pohlavi, a to vcetné voiceoveru. V ném se dokonce objevuje osloveni publika
v muzském rodé, coz pifimo naznacuje, na koho je reklama cilena. Tato reklama podporuje

stereotyp, Ze auta a obecn¢ technika jsou pouze muzské zaleZitosti.
2.7 Vysledky vyzkumu

2.7.1 Povédomi o genderové stereotypizaci

Béhem rozhovorti se ukézalo, ze déti od velmi utlého rozliSuji ¢innosti, predméty a barvy dle
genderu. 1 nejmladsi z participant dokdzal rozliSit barvy, podle toho, kterému genderu

stereotypné piislusi.
,, HolCici je podle mé hlavné rizZova. * (Participant €. 1)

,»No, kdyz si mam vybavit néco kluciciho, tak mé napadne asi modra barva. “ (Participant €. 4)
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Kromé¢ barev dokézali participanti dle genderu rozliSovat i ¢innosti. Kromé¢ povolani se

v odpovédich objevovaly i bézné ¢innosti spojené s péci o domacnost nebo s hrou.
., Taky si myslim, Ze holCici vec je asi vareni. “ (Participant €. 3)
,, Veétsina vojakii jsou chlapi. “ (Participant €. 2)

, Myslim, ze holky si hrajou s panenkama, to kluci nedélaji. Moje ségra ma panenek doma

hodneé, ja mam treba spis auticka. *“ (Participant €. 7)

., Kdyz se doma néco rozbije, tak to opravuje tatinek. Ma na to spoustu naradi** (Participant

&.5)

Vv

U participantli na niz§im konci vékového spektra, konkrétné u téch, kterym bylo 5, 6 a 7
let, se objevovaly odpovédi, které se tykaly spiSe jiz zminénych barev a véci. Starsi participanti,

tedy 8 az 11 let, dokdzali jednotlivym genderiim pfifazovat i ¢innosti.

Vsem participantiim byla poloZena dopliiujici otdzka, zda mohou svou odpovéd’ zdivodnit.

Na tuto otazku nedokazali jednoznacné odpovédet vSichni participanti.
,, Protoze to tak vidycky bylo.* (Participant €. 1)

U téch, kteti odpovédét dokazali, se objevilo n¢kolik rozlicnych faktort, které ovlivnily

jejich odpovédi. Jednalo se o vn&jsi vlivy, mezi které patii rodina, vrstevnici a média.

,,Doma jsme to vzdycky méli tak, zZe jsem nosil hlavné modry obleceni a ségra riizovy. I pokoj

mam modro-zelenej. “ (Participant €. 4)

,,Ja si ve Skolce hraju s kamaradkama v kuchyrnce a kluci si hrajou s autickama. Na rodinu si

s nama hrat nechtéji, protoze je to prej nuda a je to pro holky.* (Participan €. 6)
,, Tata rad koukd na filmy o vojacich a tam zadny Zensky nejsou. “ (Participant €. 2)
,, Tata mi vidycky Fikal, Ze panenky jsou pro holky. “ (Participant €. 7)

,, Princezny v pohadkach maji vidycky moc krdsny Saty a boty a korunky. “ (Participant €. 5)

rowr

veéku, kdy rozliSuji dle genderu predevsim barvy. Ackoli bylo v teoretické ¢asti prace zminéno,
7ze ¢im dal vétsi ¢ast spolecnosti usiluje o mazani rozdili mezi gendery a snizeni miry

stereotypizace, i nejmladsi generace se s ni stale setkava ve vysoké mife. Tomu piispivaji vn&jsi
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vlivy, mezi které patii rodina, vrstevnici a média. Respondenti, ktefi nebyli schopni svou
odpovéd’ na otazku, pro¢ by urcitou véc ¢i ¢innost prifadili k jednotlivym genderiim, zdivodnit,
berou rozliSovani na ,,hol¢ic¢i* a ,kluci¢i* jako samoziejmost — tedy upevnény stereotyp, ktery

piijimaji jako fakt.

2.7.2 Vnimani genderové stereotypizace v reklamach

Po ptehrani kazdé ukéazky byla respondentim polozena otdzka, komu by inzerovany produkt
koupili. Jak bylo zminéno vyse, jednotlivé ukazky byly vybrany na zéklad¢ toho, zda jsou cilené
na chlapce ¢i divky a jak silné€ v nich je tento faktor pfitomny a jakou formou je prezentovany.
Nasledné byla vzdy polozena dopliujici otdzka, pro¢ se tak rozhodli. Jako posledni byla

respondentiim poloZena otazka, co dle nich ukdzka vypovida o daném pohlavi.
Ukazka €. 1 — HASBRO Baby Alive

U prvni ukazky se vSichni respondenti shodli, ze by hracku poftidili pro divku. Jako jeden

z ditvodi uvedli respondenti, Ze tento typ produktu je pro divky ze své podstaty urceny.
,,S panenkama si hrajou holky. “ (Participant €. 3)

,,No panenky jsou pro holky, a v ty reklamé jsou taky holky. “ (Participant €. 1)

,,Ja méla stejnou panenku, kdyz jsem byla mala. *“ (Participant €. 5)

Kromé samotného produktu dokazali nekteii z respondentii rozpoznat i ostatni faktory,
které urcuji, na koho je reklama cilend. Patfilo mezi né¢ pohlavi herce v reklamé, jak je patrné

v odpovédi Participanta €.1, a barvy, které byly v reklamé pouZity.
,, Protoze je to panenka, a navic je to vSechno takovy riizovy. “ (Participant ¢. 2)

Na otazku, co dle nich tato reklama vypovida o Zenském pohlavi, nedokéazali odpovédét
vSichni participanti. Jednalo se opét o mladsi participanti. Ti participanti, kteti odpovédét

dokazali, uvedli, Ze reklama dle nich pfisuzuje divkam roli matky.
., Asi Ze holky maj rady mimina? *“ (Participant €. 3)
., Ze holky rodi déti a pak se o né staraji“ (Participant &. 7)
Dle respondentiim ptisuzuje tato ukdzka roli matky. Pokud by §lo o samotny akt pfivedeni

ditéte na svét, nejednalo by se o stereotyp. V ptipadé, kdy respondenti uvedli, Ze se Zeny staraji
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o déti, se ovSem o stereotyp jednd. Tato reklama tedy podporuje genderovou stereotypizaci

zpusobem, ktery déti vnimaji.
Ukazka ¢. 2: LEGO Friends

I u druhé¢ ukézky se respondenti shodli, ze se jedna o produkt uréeny pro divky. I zde hrélo
roli pohlavi postav, které se v reklamé objevuji (v této ukazce nebyli zivi herci, ale postavicky

ze stavebnice).

., Tohle Lego je holcici, kluci maj ty lepsi stavebnice, treba strileckovy. “ (Participant €. 10)
,,Je tam hezky riizovy auto. Takovy bych taky jednou chtéla. *“ (Participant €. 6)

., Jsou tam holky, takze to bude holcici. “ (Participant €. 3)

U této ukazky nedokazal zadny z respondentli odpovédet na otazku, co dle n¢j reklama

vypovida o zenském pohlavi.
Ukazka ¢. 3: Mattel: Barbie morska vila

U treti ukazky bylo u respondentii patrné, Zze samotny produkt, tedy panenka Barbie,
povazuji za zalezitost uréenou pouze pro zenské pohlavi. VSichni respondenti uvedli prave

samotny produkt jako divod pfifazeni reklamy zenskému pohlavi.
,, Barbiny jsou pro holky. Ja bych si s nima nehral, je to hroznd nuda.** (Participant ¢. 9)

Tomuto participantovi byla poloZena dopliujici otdzka, zda by pro né&j byla hra s timto
produktem nudna i pfestoZe je panenka v reklamé vyobrazovana v rdmci sportovni ¢innosti,

konkrétné surfingu.

,,Jo surfovani je husty, ale ta barbina ne. Spis by mé to bavilo tFeba na pocitaci.* (Participant

¢.9)

Odpoved’ tohoto participanta opét poukazuje na fakt, ze Barbie je siln¢ genderové

stereotypizovanou hrackou.

., Kdyz jsem byla mensi, tak jsem méla barbin spoustu. Nejvic mé bavilo je previlikat a cesat jim

viasy!* (Participant ¢. 8)

Na otdzku, co tato reklama vypovida i pfisuzuje zenskému pohlavi, dokazal odpoveédét

jeden participant. I v jeho odpovédi bylo patrné, Ze je ovlivnéna samotnym produktem.
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., Ze jsou holky barbiny. “ (Participant &. 9)

Tomuto participantovi byla polozena doplnujici otazka, zda dokaze vysvétlit, co presné

znamena, ze ,,holky jsou barbiny.*
., No, Ze se malujou a resej hrozné oblecent a jestli uz maj kluka nebo ne. *“ (Participant ¢. 9)

Tato ukazka dle odpovédi respondenti nevyobrazuje zadny genderovy stereotyp takovy
zpusobem, ktery by déti dokazaly rozpoznat a déle interpretovat. Samotny produkt je ovSem
siln€ stereotypizovan, a to do takové miry, kdy se z néj stal pojem, pod ktery spadaji specifické

vlastnosti.
Ukazka ¢. 4: LEGO Star Wars

Respondenti se u ¢tvrté otazky opét shodli na pohlavi, pro které je produkt uréeny. Hlavnim
divodem byla tematika dané¢ho produktu — jednd se stavebnici, ktera obsahuje postavy z
akéniho filmu. Zaroven jsou dle participantli akéni hracky, ve kterych se objevuji zbrang,

vhodné pro muzské pohlavi.
., Tohle Lego bych chtél. Je husty. “ (Participant ¢. 10)
,, Protoze kluci maji radi strilecky. * (Participant €. 7)

,Star Wars jsou spis pro kluky, hodné se tam strili a pro holky je to moc strasidelny.
(Participant €. 1)

, Myslim, Ze by to bylo lepsi pro kluka, protoze holky by takovy lego nebavilo. Nebavi je
strilecky. “ (Participant €. 8)

Dle respondentti je z reklamy patrné, ze muzi jsou vice akéni a jevi vétsi zajem o zbrané

nez zeny.
., Asi Ze kluci maj radsi strileni a pistole. *“ (Participant ¢.8)

., Ze se kluci vic hodi na bojovani a tyhle véci. “ (Participant &. 4)

24

Respondenti byli u této reklamy schopni tento stereotyp rozpoznat.
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Ukazka ¢. 5: HASBRO Nerf Vortex

U paté otazky se respondenti shodli, ze produkt je uréeny pro muzské pohlavi. Stejné jako
u predchozi ukazky uvadéli jako divod zbrang, které se v reklamé objevuji. Také zde ale
respondenti zminovali konkrétni vlastnosti, které dle nich na zaklad¢ charakteristiky produktu

piislusi obéma pohlavim.
., Holky jsou na tyhle véci moc velky padavky. *“ (Participant ¢. 7)

,, Protoze to je pro holky moc nebezpecny. “ (Participant ¢. 1)

v

jejich odpovédi na dopliujici otazku, co dle nich reklama vypovid4d o muzském pohlavi:
., Ze se kluci neboji bojovat. “ (Participant ¢. 3)
., Ze jsou husty. “ (Participant &. 7)

., Ze pistole jsou pro kluky. “ (Participant ¢&. 5)
a celkové boj jsou Cist€¢ muzskymi zalezitostmi. Respondenti byli schopni tyto stereotypy
rozpoznat.

Ukazka ¢. 6: Mattel: Hot Wheels

I u Sesté ukazky doslo mezi respondenty ke shod¢. Produkt v reklamé je dle nich uréeny
pro muzské pohlavi. Podobné€ jako u panenky Barbie zde hral roli v ur€ovani tohoto faktu
pfedevS§im produkt sdm. Odpovédi vSech respondentii znély u této otazky velmi podobné a

vyznam mély naprosto stejny, proto je uvedena pouze jedna citace.
., Auticka jsou prece pro kluky. “ (Participant €. 9)

Na otazku, pro€ jsou dle nich auticka urcena vyhradné pro muzské pohlavi odpovidali
respondenti také velmi podobné. Hlavnim divodem byl dle nich produkt sam. Po dopliujici
otazce, zda dokazi uvést konkrétnéjsi diivod, byly opét zminény vnéjsi vlivy — vrstevnici a

média.
., Formule 7idi jenom chlapi. “ (Participant €. 2)

., Kluci si ve Skolce hrajou s autickama, bavi je to. (Participant €. 9)
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Tato reklama pracuje se stereotypem, ze auta jsou spiSe muzskou zélezitosti. Z odpovédi
participantll neni pfimo jasné, zda ho v reklam¢ dokazi rozpoznat, jelikoz samotny produkt je

ze své podstaty stereotypizovan, stejn¢ jako panenka Barbie.

2.8 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Z odpovédi participantil je patrné, ze déti vnimaji genderové stereotypy od velmi utlého veku.
Dokaézi dle genderu rozd€lovat barvy, ¢innosti 1 predméty. Napiiklad rizova barva je vnimana
jako divéi a modra jako chlapecka. Toto zjisténi koresponduje s poznatky z vyvojové
psychologie uvedenymi v teoretické ¢asti prace. Mezi hlavni faktory, které v tomto sméru déti
ovliviiuji, patii rodina, vrstevnici a média. Rozdélovani Cinnosti ¢i barev dle genderu vnimaji
respondenti ¢asto v domécim prostiedi, kdy maji jejich rodi¢e nastaveny role dle stereotyp,
které jsou ve spolecnosti bézné uzivany. V nékolika ptipadech nebyli respondenti schopni urcit
divod, pro¢ pfitazuji jednotlivé véci ¢i ¢innosti danému pohlavi a brali toto rozdéleni jako Cisty
fakt. Toto zjisténi koresponduje s poznatky z teoretické ¢asti prace, a to konkrétné s kapitolou

o vyvojové psychologii.

V cileni reklam na jednotlivd pohlavi dokdzi déti jednozna¢né urcit, na koho jsou
jednotlivé reklamy cilené. Jako divod uvadély déti nejcastéji samotny produkt, ktery se v
reklaméch objevil, jelikoz ho automaticky pfifazuji chlapcim ¢i divkam. Vzhledem k jejich
véku nedokazi pojmenovat ostatni faktory, které na né v reklamach plsobi, dle poznatkl z

teoretické Casti je ale ziejmé, Ze je déti vnimayji.

Déti dokazi rozpoznat stereotypy, které jsou v reklaméch vyobrazovany, do takové miry,
ze je dokazi 1 zpétné pojmenovat. U prvni ukazky dokézali néktefi z respondentl spolehlivé
pojmenovat roli, kterou reklama pfifazuje divkam, tedy roli matky. Stereotypy pfifazovany
muzum, které byly v reklamach vyobrazovany a nasledné¢ détmi rozpoznany, zahrnovaly

napiiklad z4jem o auta ¢i zbrané¢, ¢imZ byla potvrzena predstava, Ze muZi jsou povazovani za

vewr

U jednoho z produktii, konkrétn€ u panenky Barbie, pouzil jeden z respondentli nazev
produktu jako pojmenovani pro Zeny. Diivodem pro pouZiti ndzvu produktu v tomto kontextu

je dle néj fakt, Ze se Zeny staraji o sviij vzhled, stejné jako panenka Barbie.

Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze i kdyz déti nejsou schopny vzdy explicitné identifikovat

vSechny prvky, které pfispivaji k genderové stereotypizaci, piesto tyto prvky vnimaji a reaguji
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nan¢. Tento vliv se projevuje v jejich predstavach o vhodnych rolich a ¢innostech pro jednotliva

pohlavi.

Nekteri respondenti dokazali nejen rozpoznat a pojmenovat stereotypy, ale také je
vztdhnout k redlnym zivotnim situacim. Naptiklad déti uvedly, ze ,,holky si hraji s panenkami,
zatimco kluci si hraji s auticky,” ¢imz potvrdily, Ze jejich vnimani genderovych roli je uzce
spojeno s tim, co vidi v reklamach. Toto zjisténi podtrhuje dilezitost kritického ptistupu k
obsahu, ktery je détem predkladan, a nutnost zaméteni na snizeni genderové stereotypizace v

reklamnim primyslu.

Z vyzkumu vyplyva, ze déti jsou velmi vnimavé k informacim, které jim jsou
prostfednictvim reklam prezentovany. Mezi n¢ patii i genderova stereotypizace, coz ma
vyznamny dopad na jejich socidlni a osobnostni vyvoj. Tato skutecnost byla zminéna
v teoretické Casti prace. Tento vliv se projevuje jiz od Gtlého veéku a formuje jejich predstavy o

tom, co je povazovano za ,,vhodné* chovani a zajmy pro chlapce a divky.
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Zavér

Prace se zabyvala problematikou reklamy cilené na déti v ohledu jejiho vyobrazeni genderové
stereotypizace. Jejim cilem bylo zodpovédéet na otdzku, zda déti vnimaji genderové stereotypy,
které jsou pomoci téchto reklam vyobrazovany. Za pomoci dostupnych zjisténi byl realizovan

vyzkum, ktery pomoci rozhovort s respondenty ve véku 511 let a jejich nasledného kédovani

mapuje, zda reklamy cilené na déti podporuji genderové stereotypy.

Teoreticka Cast prace predstavila televizi jako masové médium a televizni reklamu. U
reklamy byla vysvétlena i1 psychologie, na zéklad¢ které¢ funguje. Dale byly piedstaveny déti
jakozto cilova skupina, reklama cilena na déti, jeji historie a formy a etické otazky s ni spojené.
V navaznosti na etické otdzky byla struéné popséana legislativa, ktera reklamu cilenou na déti
reguluje. Nasledné byl obecné piedstaven pojem genderova stereotypizace a také jeho vliv
v reklamé cilené na déti. V zavéru teoretické ¢asti byl popsdn negativni dopad genderové

stereotypizace na spolecnost a na chovani déti v kontextu jejich socializace ve spole¢nosti.

V praktické c¢asti byl realizovan kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden pomoci
rozhovort, které byly nésledné kddovany a analyzovany. Respondenti pro tento vyzkum byli
vybrani na zaklad¢ jejich véku. Toto kritérium se opira o poznatky z teoretické Casti prace.
Kromé veku byl kritériem pro vybér respondentti i Cas, ktery stravi sledovanim televize, a to
alesponi hodina denng. Stanovena byla jedna vyzkumné otdzka, na kterou bylo v zavéru
praktické ¢asti pomoci provedené¢ho vyzkumu odpovézeno. Potvrdilo se, Ze déti genderovou
stereotypizaci vnimaji od velmi Gtlého véku. Konkrétn€ v reklamach na nich cilenych jsou déti
schopny urcit, na koho je cilend, coz znaci silnou sugestivnost reklam v oblasti prvki, pomoci
kterych na jednotliva pohlavi cili. Zaroveii ale bylo zjisténo, Ze to, na koho je reklama cilena,
uruji déti ptimo podle produktu, ktery propaguje. Neékteti z respondentd byli schopni
pojmenovat role, které reklamy ptisuzuji jednotlivym pohlavim na zdklad¢ ¢innosti, které byly

v reklamach vyobrazovény.

Vyzkum by se dal do budoucna rozsitit na del$i ¢asové obdobi a vétsi vzorek respondentd.
Zajimavé by bylo pozorovat, zda genderové stereotypy vyobrazené v reklamach cilenych na

déti vnimaji rozdiln¢ ob& pohlavi.

Mezi limity prace mize v tomto piipad€ patfit nedostate¢na velikost vzorku, jelikoz se

vyzkumu zi¢astnilo pouze 10 respondentti. Stejné tak sem mizeme zafadit i1 asové omezeni,
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jelikoz data byla sbirana v kratkém casovém useku. Poslednim limitem je nedostate¢né vysoky

pocet reklam, které byly v ramci vyzkumu respondentlim promitany.

Kromeé televiznich reklam by se daly do budouciho vyzkumu zatadit i reklamy z jinych
platforem, pfedevsim internetové, jelikoz pravé toto médium konzumuji déti ve velké mife.
Ackoli je televize stdle velmi populdrnim médiem, komparace s reklamami na ostatnich

platformach by mohla ptinést dalsi zajimavé poznatky.
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Summary

The work addresses the issue of advertising targeted at children in terms of its depiction of
gender stereotyping. Its aim was to answer the question of whether children perceive the gender
stereotypes portrayed in these advertisements. Using available findings, research was
conducted through interviews with respondents aged 5-11, and subsequent coding of these
interviews to determine whether advertisements targeted at children reinforce gender

stereotypes.

The theoretical part of the work introduced television as a mass medium and television
advertising. The psychology underlying advertising was also explained. Children were
presented as the target audience, along with advertising targeted at them, its history, forms, and
associated ethical issues. In relation to ethical issues, legislation regulating advertising targeted
at children was briefly described. The concept of gender stereotyping and its impact on
advertising aimed at children was then generally introduced. The negative impact of gender
stereotyping on society and children's behavior in the context of their socialization was

described at the end of the theoretical part.

In the practical part, qualitative research was conducted through interviews, which were
subsequently coded and analyzed. Respondents were selected based on their age, a criterion
supported by the findings of the theoretical part of the work. In addition to age, another criterion
was the time spent watching television, at least one hour per day. One research question was
established, which was answered in the conclusion of the practical part through the conducted
research. It was confirmed that children perceive gender stereotyping from a very early age.
Specifically, in advertisements targeted at them, children are able to determine the target
audience, indicating the strong suggestiveness of advertisements in terms of the elements used
to target different genders. However, it was also found that children determine the target
audience of an advertisement directly based on the product being advertised. Some respondents
were able to identify the roles that advertisements assign to each gender based on the activities

depicted in the advertisements.

The research could be expanded in the future to cover a longer period and a larger sample
of respondents. It would be interesting to observe whether the gender stereotypes depicted in

advertisements targeted at children are perceived differently by both genders.

30



The limitations of the paper in this case may include the insufficient sample size, as only
10 respondents participated in the research. Similarly, we can also include the time limitation
as the data was collected in a short period of time. The last limitation is the insufficient number

of advertisements that were shown to the respondents during the research.

In addition to television advertisements, future research could include advertisements from
other platforms, especially online ones, as this medium is heavily consumed by children.
Although television remains a very popular medium, a comparison with advertisements on

other platforms could yield additional interesting insights.
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Priloha €. 1: Scénar k rozhovorim

Co se ti vybavi, kdyz se rekne, Ze je néco klucici/holcici?
Proc jsou podle tebe tyhle véci klucici/holcici?

Proc jsou podle tebe tyhle véci holcici?

Ted' ti pustim celkem 6 ukazek. Jsou to reklamy na hracky. Po kazdé ukadzce se té zeptam na

jednu otazku, dobre?
Komu bys tuhle hracku koupil/a? Pro¢ bys ji koupil/a zrovna pro ...?

Co podle tebe tahle reklama rika o klucich/o holkach? Jaké/jact podle ni jsou?
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