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Anotace

Tato bakalarskd prace se vénuje reprezentaci muzské role v domacnosti v marketingové
komunikaci. Jejim cilem je popsat ménici se roli muze v domaci sféfe a zjistit, nakolik tuto
proménu reflektuje soucasna Ceska televizni reklama. V teoretické Casti se prace struné
zabyva konceptem maskulinity, genderovymi stereotypy v médiich a jejich vlivem na
spole¢nost. Déle shrnuje proménu role muze v domacnosti s pfichodem industrializace
a pozdéji zenské emancipace. Poté nasleduje stézejni Cast prace, ktera se zameéfuje na
zobrazovani role muze v domacnosti v reklamé. Nejprve se soustfedi na popis tradi¢niho
stereotypniho zobrazovani maskulinity a pfedevS§im nelichotivé prezentace muzl
v domacnosti. Nasledné se vénuje novému trendu pozitivniho vykreslovani muzské, zejména
potom otcovské role v domadci sféfe v reklamé. Prakticka ¢ast prezentuje vlastni vyzkum,
ktery se snazi zjistit, zda v soucasné Ceské televizni reklamé prevladaji stereotypni, nebo
nové a pozitivni obrazy muzt vdomacnosti. K tomu byla pouzita kvantitativni a kvalitativni
obsahova analyza reklam vysilanych na televiznich stanicich Nova a Prima. Vysledky
vyzkumu naznacuji upousténi od tradi¢nich stereotypli a ukazuji vyraznou pievahu

pozitivniho piistupu k zobrazovani muzti v domacnosti v marketingové komunikaci.



Annotation

This bachelor’s thesis focuses on the representation of man’s family roles and male
domesticity in marketing communication. The main objective is to describe how the man’s
role in the domestic sphere is portrayed in advertising and its changes through time and to
find out to what extent those changes are reflected by Czech television advertising. In the
theoretical part, the thesis briefly deals with the concept of masculinity, gender stereotypes
in the media and their impact on the society. Then it summarizes the changes of the man’s
family role due to industrialization and later the emancipation of women. The pivotal part of
the thesis focuses on the representation of man’s family roles in advertising. Firstly, it
describes traditional stereotypes connected with the representation of masculinity and the
offensive portrayals of male domesticity. Furthermore, it focuses on the emerging trend of
positive representation of the man’s family role and fathers in particular. The practical part
of the thesis consists of research. The main research question was whether traditional
stereotypical images or new positive images of male domesticity predominate in
contemporary Czech television advertising. For this purpose, the research uses quantitative
and qualitative content analyses of commercials broadcasted on television stations Nova and
Prima. The results indicate a decrease in the use of stereotypes in advertising and show
a significant predominance of the positive approach towards the portrayal of man’s family

roles in marketing communication.
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Uvod

Gender je v soucasné dobé¢ Casto sklonovanym tématem. S genderovou problematikou, jeji
kritikou a voldnim po vétsi rovnopravnosti zen a muzi se setkavame ve vSech oblastech
zivota, v médiich a reklam¢ nevyjimaje. Proména muzskych a zenskych roli ve spolecnosti
vSak neni novinkou, vyvijely a formovaly se jiz od nepaméti. Vyrazné zmény piinesla
industrializace a rozmach feminismu. Zenskd emancipace zcela zasadnim zpisobem
proménila nejen postaveni zen, ale i muzi. Podstatn€ ovlivnila roli muze v domacnosti. Se
vstupem zen do zaméstnani muzi na oplatku pfijali ¢astecnou zodpovédnost za chod
domacnosti. Marketingovi specialisté se ve své praci vétSinou snazi reflektovat soucasny
stav spolecnosti, tento vyvoj vSak dlouhou dobu nechali bez pov§imnuti. Namisto toho
muzim 1 zenam nadale ptisuzovali stereotypni vlastnosti a role, které vilbec neodrazely

realitu.

Muzské zkusenosti v této ,,genderové revoluci® nikdy nebyla vénovana takova pozornost
jako té Zenské a stejné tak se i kritika stereotypti uzivanych v marketingové komunikaci
vétSinou zabyva nelichotivou reprezentaci zen. Méné se mluvi o tom, Ze 1 muZi jsou
tradi¢nimi genderovymi rolemi a ocekdvanimi spolenosti omezovani a stereotypy
v médiich mnohdy dokonce zesmésnovani. Nejcasteji byvaji muzi v reklamé zobrazovani
v pracovnim prostiedi nebo pii zabave. Ti, ktefi nedosahuji idedlu urostlého, pohledného
a bohatého muze, jsou Zenami piehlizeni. V domdcnosti jsou muzi tradiéné prezentovani
v roli neangazovanych zivitelti nebo neschopnych otcii, kteti se nedokazou postarat o déti
ani vykonat jakékoliv domaci prace. Zména piichéazi az v poslednich letech, kdy se samotni
otcové zacinaji boufit proti reklamam, které je zesmé&Situji a umensuji jejich postaveni
v domécnosti. Na tuto kritiku jiz nekteré znacky zacaly reagovat a nové otce ve svych
kampanich oslavuji, za coz sklizi velky uspéch. Je tak patrny novy trend v zobrazovani role
muze v domécnosti, ktery by do budoucna mohl z reklamy vymytit stereotyp

nekompetentniho otce.

Cilem této prace je popsat ménici se roli muze v domécnosti a zpisoby jejiho zobrazovani
v reklamé a zjistit, nakolik tuto proménu reflektuji reklamy v Ceské republice. Zarovei je
ambici této prace upozornit na existenci muzskych stereotypt v reklamni tvorbé. Ve snaze
poskytnout komplexni vyli¢eni dané problematiky se prace lehce odklani od piedem
stanovenych tezi. Byla doplnéna o uvodni kapitolu popisujici zakladni teoreticka

vychodiska, na kterych zbytek prace stavi a ktera podtrhuji dilezitost zabyvani se stereotypy



v marketingové komunikaci. Dale byla na zakladé provedené literarni reSerSe mirné
pozmeénéna struktura kapitol navrzend v tezich, respektive jejich rozdéleni a ndzvy, a byly
pridany nekteré podkapitoly. Diivodem byla snaha o lepsi textovou ndvaznost a poskytnuti

veskerych teoretickych poznatkli nezbytnych pro tplnost textu.

Prace je rozdé€lena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je zalozena na
literarni reSer$i. Nejprve pfinasi jiz zmiflované vymezeni zakladnich pojmi a vychodisek,
jako je gender, maskulinita a podobng. Poté se zabyva zménami muzské role v domacnosti,
predevsim vyvojem otcovstvi od 18. stoleti do soucasnosti a proménou délby domacich praci
v n¢kolika poslednich dekadach. Stézejni pro tuto praci jsou posledni dvé kapitoly teoretické
Casti, které se vénuji zobrazovani muzl v reklamé. Prvni z nich se dotyka stereotypni
reprezentace maskulinity jako takové a zaméfuje se na tradicni stereotypy spojené s muzi
v domacnosti. Dalsi se vénuje proméné muzské role v domacnosti v médiich a reklamé, jejim

pfi¢inam i dosavadnim nedostatkim.

V teoretické ¢asti prace je kladen diraz na otcovstvi a medidlni obraz otcti. Ten byl sice
naznacen jiz ve stanovenych tezich, je vSak dllezité ho vysvétlit. Domécnost a rodina jsou
v nasem kulturnim kontextu v podstaté synonymy. Literatura zabyvajici se proménou role
muze v domacnosti se vétSinou vénuje praveé otcim — role muze v domdacnosti a role otce
jsou v ni natolik provazané, ze v podstat¢ splyvaji. Vzhledem k tomu, Ze zména reprezentace
muzu v domacnosti v reklamé vychdzi prevazné z kritiky ze strany otcti a soustfedi se hlavné
na nové obrazy otcovstvi, se i literatura zaméfend na tuto proménu zaobird predevsim

medidlnim obrazem otcu.

Praktickd ¢ast prace predstavuje vlastni vyzkum, ktery stavi na poznatcich popsanych
v teoretické ¢asti. Jejim cilem je poskytnout nadhled na soucasny stav reprezentace muzi
v domacnosti v ¢eské televizni reklamé a zjistit, zda u nas prevladaji tradicni stereotypy,
nebo jestli v marketingové komunikaci nésledujeme trend pozitivniho zobrazovani otct.
Jako ceské reklamy jsou chapany vSechny reklamy vysilané na ceskych televiznich
stanicich, at’ pochazi ze zahrani¢ni nebo domaci produkce, nebot’ je predpokladan jejich
souhrnny vliv na ¢eskou spolec¢nost. K vyzkumu je pouzita jak kvantitativni, tak kvalitativni
obsahova analyza reklam vysilanych na televiznich stanicich Nova a Prima. V praktické
casti jsou detailn€¢ popsany vyzkumné otdzky a navrzené hypotézy, metoda vyzkumu,

zkoumany vzorek a predevsim vysledky vyzkumu a jejich interpretace.



TEORETICKA CAST
1. Zakladni teoreticka vychodiska

1.1 Gender a maskulinita

Gender predstavuje kulturné vytvorené rozdily mezi muzi a zenami, které nemusi byt
pfimym produktem biologického pohlavi. (Giddens a Sutton, 2013, s. 554) Sklada se
z mnoha riiznych atributi, naptiklad vlastnosti, zajma, identit, roli, pfistupt, stereotypti nebo
socializa¢nich praktik, které jsou pfisuzovany muzstvi a zenstvi. Genderové role predstavuji
socialni role, které jsou tradi¢né pripisovany jednotlivym pohlavim. (Bosson, Vendello
a Buckner, 2019, s. 6) S genderem jsou uzce spjaty koncepty maskulinity a feminity.
Maskulinita se vztahuje k psychickym a fyzickym vlastnostem, které byvaji tradicné
spojovany s muzi. Feminita naopak k t€ém, které jsou pfisuzovany zendm. (Bosson, Vendello

a Buckner, 2019, s. 11)

Pro soucasny genderovy tad je typické rozd€leni na vetejnou a soukromou sféru. Za
pfirozené prostfedi Zen je povazovana sféra soukroma, tedy domacnost, ve které mohou
uplatnit své peCovatelské sklony a empatii. Muzi naopak dominuji sféfe vetejné, ktera je
mistem prace a fizeni statu, a proto vyzaduje muzskou racionalitu a soutézivost. Z toho
vyplyvé tradicni rozdéleni na Zeny pecovatelky a muze zivitele. (Cancian a Oliker, 2000,
s. 8) Muzské a zenské role byly odjakziva konstruovany tak, aby se vzajemn¢ dopliovaly —
i proto Kimmel (1987, s. 14) uvadi, ze definice maskulinity se vzdy méni v zavislosti na
definici feminity. Redefinice feminity se vstupem zen do vefejné sféry tak podle n¢j
zpochybnila existujici definici maskulinity. V soucasnosti zacinaji muzské a zenské role
splyvat a podle Matikové (1999, s. 61) je ,tradi¢ni komplementarita roli uvnitt rodiny

v moderni spole¢nosti postupné naruSovana“.

V souvislosti s maskulinitou je nutné uvést, ze neexistuje pouze jeden jeji druh. Maskulinita
je tvofena souborem rtiznych muzskych identit, které se spolu s vyvojem spolecnosti méni.
Vsechny tyto maskulinity jsou popisovany a vnimany v opozici k takzvané hegemonni
maskulinité. (Gorman-Murray, 2008, s. 368) Ta predstavuje tu nejtradicnéj$i formu
maskulinity a kulturni idedl toho, jaci by muzi méli byt a jak by se méli chovat. (Podnieks,
2016, s. 13) Hegemonni muz je silny, Gspé$ny, schopny a autoritativni. Jeho povést i jeho

sebevédomi maji piivod v jeho kariéie, tedy ve verejné sfétre. (Feasey, 2008, s. 2-3) Podle



Vavry (2010, s. 65) je navic ,,v naSem kulturnim kontextu maskulinita naptiklad asociovana

s agresivitou, fyzickou silou, odvahou ¢i neutuchajici sexualni apetenci®.

Soucasné pojeti hegemonni maskulinity legitimizuje patriarchalni uspotfadéni vztahi mezi
muzi a Zzenami. (Gorman-Murray, 2008, s. 368) V kontextu Evropy a severni Ameriky tento
idedl nadrazuje heterosexudlni bélochy z vysSich tfid nejen nad feminitu, ale i vSechny
ostatni, mensinové formy maskulinity — homosexudly, zzenstilé muze, ¢ernochy ¢i muze
z nizsich tfid. VétSina muza se pritom ve skutenosti tomuto kulturnimu ideélu, ktery je
produkovan masovymi médii, ani trochu nepodoba. (Podnieks, 2016, s. 14) Tento tradi¢ni
pohled na maskulinitu navic podle Renzetti a Currana (2003, s. 50) $kodi jak Zendm, tak
muzim. [ z toho divodu ostatni druhy maskulinity v soucasnosti nabyvaji na sile

a pretrvavajici definici hegemonniho muzstvi zpochybnuji. (Gorman-Murray, 2008, s. 368)

1.2 Vliv médii na spole¢nost a vnimani genderu

Gender souvisi s nejriznéjSimi védeckymi obory — mimo jiné i s tim, jak jsou muzi a Zeny
vyobrazovani. (Boudon et al., 2004, s. 57) Pravé zplsob prezentace maskulinity a feminity
v médiich je v socidlnich védach ¢asto zkouman. (Komarkova, 2006, s. 29) I kdyz se mlize
zdat, Ze skrze média Cerpdme objektivni a neutralné zabarvené informace a zpravy, Renzetti
a Curran (2003, s. 173) upozoriiuji na to, ze ,,vétSina z toho, co ndm masova média tlumoci,

nese pecet’ urcitych hodnot a norem, z nichz mnohé¢ se tykaji genderu®.

Také reklamy podle Humphreys (2016, s. 113) Casto funguji jako vypravéci nasi kultury,
kterou shrnuji v nahusténych narativech odehravajicich se v méné¢ nez 30 sekundach. Pryor
a Knupfer (1997, s. 285) tvrdi, Ze reklamni sdéleni ovliviiuji nejen naSe nakupni chovani,
ale i nase nazory na to, jak bychom m¢li vypadat, jak bychom se méli chovat a co by m¢l
kdo délat. Spolecnost je tak podle nich z¢asti formovana marketingovymi specialisty, jejichz
jedinym cilem je prodej vlastniho produktu. Ti se vzhledem k limitovanému casu, ktery
k doruceni reklamnich sdéleni maji, mnohdy uchyluji k vyuzivani stereotypnich obrazl

spole¢nosti. (Dubravska, 2010, s. 20; Feasey, 2008, s. 138)

Stereotypy jsou podle Lippmanna (2015, s. 84) ,,uspofadanym, vice ¢i mén¢ konzistentnim
obrazem svéta, kterému jsme pfizpasobili nase zvyklosti, preference, schopnosti, pohodli
a nadéje”. Na zédklad¢ stereotyptl je v nasich predstavach spole¢nost rozdélena do urcitych
skupin, které jsou reprezentovany pomoci zjednodusujicich, neovéfitelnych a zobeciujicich

znaku. (Jirdak a Kopplova, 2003, s. 145) Prave proto stereotypy v marketingu bézn¢ slouzi



jako zkratky k rychlému a efektivnimu doruceni reklamniho sdé€leni. (Dubravska, 2010,

s. 20)

Genderové stereotypy jsou zjednodusené a vSeobecné sdilené popisy vlastnosti a kvalit,
které pfisuzujeme jednotlivym pohlavim. (Bosson, Vendello a Buckner, 2019, s. 148)
Nejcastejsi genderoveé stereotypy tykajici se maskulinity fikaji, ze muzi jsou ak¢ni, nezavisli,
rozhodni a sebevédomi. Maji vysoké a svalnaté postavy a zastavaji roli zivitele a hlavy
rodiny, zodpovédné za zasadni rozhodnuti a opravy v domécnosti. (Bosson, Vendello

a Buckner, 2019, s. 150-151)

Wood (1994, s. 31) tvrdi, Ze na naSe vnimani muzl a Zen maji nejvice persvazivni vliv praveé
média, ktera nam podle jejich slov dennodenné, pti kazdé prilezitosti ,,podstrkuji* Casto
nerealistické, stereotypni a limitujici obrazy obou pohlavi. Uzivani stereotypti v médiich
vSak mize mit nedozirné negativni nasledky. Nejrtiznéjsi studie prokazuji vliv reklamnich
stereotypli na nespokojenost s vlastnim télem (Lavine, Sweeney a Wagner, 1999) ¢i
utvrzovani se v rasovych predsudcich (Gorham, 1999). Podle Wood (1994, s. 36) stereotypy
v médiich nejenze udrzuji a posiluji tradi¢ni a znaén€ omezujici vnimani genderovych roli,

ale zarovein zdanlivé legitimizuji destruktivni chovani od anorexie po fyzické tyrani.

Reklama tak mé zasadni vliv na nase vnimani socialni reality. Stereotypy v ni prezentované
pfijimame za vlastni a nechdvame ji spoluvytvaret nasi genderovou identitu (Grau a Zotos,
2016. s. 762). Z toho divodu kritizuji feministicti autofi medidlni vyobrazeni genderu, ktera
Casto negativnim ¢i pfimo sexistickym zptisobem zkresluji realitu dneSnich genderovych
vztahl. Piestoze se zabyvaji predev§im zenami, které jsou v médiich nejcastéji prezentovany
nelichotivé nebo dokonce ptehlizeny, je stereotypy v médiich umensovana i role muzi.
(Renzetti a Curran, 2003, s. 183) Spolecenska realita je v otdzce roli a identit, které muzi
a zeny zastavaji, pritom mnohokrat pestiejsi nez reklamy plné stereotypu. (Javorska, 2014,
s. 25) Stereotypy vSak nejsou neménné — prochazi vyvojem spolu s nasi spolecnosti
a kulturou. To ma vliv i na marketing a na sdé€leni, kterd znacky komunikuji smérem ke

svym zakazniklim. (Dubravska, 2010, s. 28)

Otazkou ale je, zdali média spolu s reklamou spolecenské hodnoty a s nimi i stereotypy
pouze odréazi, nebo i vytvafi. Podle takzvané hypotézy zrcadleni média pouze zrcadli
hodnoty, normy a chovani, které jiz ve spolecnosti existuji a prevladaji. (Renzetti a Curan,
2003, s. 182) Nekteti analytici médii vSak tvrdi, Ze média v tomto ohledu nejsou pasivni

a kulturu aktivné vytvareji. (Jirdk a Kopplova, 2003, s. 165) Podle Ungera (2010, s. 191)



média obcCas sotva zachyti, co ve spolecnosti odehrava, né¢kdy spoleCenskou zménu
zpomaluji, jindy urychluji. Renzetti a Curran (2003, s. 208) jsou kazdopadné¢ toho nédzoru,
ze ,,média, predevsim televize, mohou citlivym a realistickym zplisobem zpodobiniovanim

zen a muzu v netradi¢nich rolich vyznamné¢ napomahat rozbijeni sexistickych stereotypti.



2. Proména muzské role v domacnosti v realité

Domacnost, i kdyz tradi€né¢ pojimana jako zenskd sféra, je zcela zasadni i pro muZzskou
identitu. Jen diky jeji existenci a opozici viici sféfe vefejné mohou muzi utvéiet svou identitu
zivitell. Zaroven vSak rozdilné a netradi¢ni interakce mezi muzi a domdacnosti produkuji
alternativni druhy maskulinity, které konkuruji maskulinit¢ hegemonni. (Gorman-Murray,

2008, s. 368-369)

Role muzii v domécnosti se v pribéhu staleti znacné ménila. Tento vyvoj mélo na svédomi
velké mnozstvi faktor a ideologickych i strukturdlnich zmén. Nejvétsi dulezitost je
prikladéna nejprve industrializaci a o stoleti pozd¢ji zenské emancipaci. (Cancian a Oliker,
2000; Rotundo, 1985; Pleck, 1987) LaRossa (1997, s. 26) jmenuje vedle priimyslové
revoluce i osvicenstvi nebo pozdéjsi urbanizaci, Kimmel (1987, s. 9) mluvi nejen o hnuti za
prava zen, ale i homosexuali a Rotundo (1985, s. 17) zdUraziiuje zdjem samotnych muza
o vetsi zapojeni do péce o domacnost a predevsim o své déti. Mira odpoveédnosti muzi za
domécnost a vychovu je urCovana i makroekonomickymi a mikroekonomickymi
podminkami. Vedle nartistu Zenské zaméstnanosti maji na ni vliv i obdobi ekonomické
recese, rozlozeni pracovnich hodin mezi partnery, moznost polovi¢niho uvazku, flexibilnich

¢i nepravidelnych pracovnich hodin nebo prace z domova. (Casper a O’Conell, 1998)

Posledni vyraznou proménou muzské role v domécnosti byl v 60.-70. letech 20. stoleti vznik
idedlu takzvaného nového muze, ktery pretrvava dodnes. Vedle néj se zaCalo hovofit
1 0 alternativnim modelu otcovstvi, takzvan¢ novém otcovstvi. Tento novy muz, potazmo
novy otec, je aktivni v domadci sféfe, kde se podili, v idedlnim ptipad¢ rovnomérné se svou
zenou, na uklizeni, vafeni 1 pé¢i o déti. V dusledku je oc¢ekavano, ze domacnost nebude
vnimana jako striktné Zenskd sféra a délba domadcich praci se nebude odvijet od genderu.

(Pleck a Pleck, 1997, s. 35; Gorman-Murray, 2008, s. 371)

2.1 Vyvoj otcovstvi

Kazda doba pftinesla sviij vlastni ideal otcovstvi, ktery vzdy ptedstavoval jakysi soubor
pravidel stanovujicich, co vlastné znamena byt dobrym otcem. (Pleck a Pleck, 197, s. 34)
Nové role, vzory a idealy ovSem nenahradily ty staré, ale podle Kimmela (1987, s. 9)
,vyrostly vedle nich a vytvorily tak napéti mezi ambicidznim chlebodarcem a soucitnym
otcem, machem sviidnikem a milujicim partnerem®. VSechny tyto hluboce zakotfenéné

historické¢ ideje tak pfetrvavaji a zanechavaji sviij otisk na soucasnych piedstavach



o otcovstvi. (Pleck, 1987, s. 84) Nejvyraznéjsi z nich je pravdépodobné rozdeleni
rodi¢ovskych roli na otce zivitele a matku pecovatelku, které¢ do dnesniho dne uréuje podobu
mnoha rodin a omezuje muze i zeny jak v kariéte, tak v péci o déti. (Cancian a Oliker, 2000,

s. 17)

2.1.1 Patriarchalni otcovstvi

Pfed nastupem primyslové revoluce byla domécnost Casto nejen mistem péce o déti, ale
i obZivy a s ni spojené prace. Zeny i muzi proto neméli jinou moznost nez sdilet povinnosti
tykajici se jak této prace, tak vychovy. Dnes jiz zazité role matek pecovatelek a otct zivitel
v t¢ dobé tedy jeste neexistovaly. (Cancian a Oliker, 2000, s. 17) Matky sice stejn¢ jako dnes
provadély vétSinu ¢innosti spojenych s péci o déti a domécnost, ale otcové na déti svédomite
dohlizeli, byli pro né zdrojem moralniho uceni a ptedavali jim veskeré znalosti a dovednosti,
které pro svij budouci zivot mohly potfebovat. M¢li zodpoveédnost za celou rodinu
a predevsim zajisténi svych potomki, at’ uz slo o synovo zaméstnani ¢i dcetino manzelstvi.

(Pleck, 1987, s. 84; LaRossa, 1997, s. 24)

Pestoze se otcové svym détem zacinali vénovat az kolem ttetiho roku veku, vétsi dllezitost
byla pfisuzovana pravé roli otcovské nez matefské. Knihy o vychové v té dobé byly
adresovany pouze otctim, ptipadné obéma rodi¢im. Péce o déti podle nich nevyzadovala
matefskou lasku, nybrz racionalitu, sebekontrolu a porozuméni nabozenstvi. VSechny tyto
kvality byly pfipisovany pravé muzim, nikoliv Zendm, a tak byli otcové vnimani jako ti
nejvhodnéjsi vychovatelé a moralni vzory pro své potomky. Idealnim rodi¢em tak byl piisny

patriarcha. (Pleck a Pleck, 1997, s. 36)

2.1.2 Tradicni otcovstvi

V 19. stoleti byl rodinny zivot zasadn€ ovlivnén industrializaci. Pfechod k industridlni
spole¢nosti znamenal odchod muzii pry¢ z domu za praci, zatimco zeny zistaly. (Cancian
a Oliker, 2000, s. 7) Doslo k upadku tradi¢nich ideji o patriarchatu a zacal byt kladen dtiraz
na matefstvi. Zeny byly nové vniméany jako od ptirody nézné a moralni, tedy vhodné pro
péci o déti. Matka se stala jadrem rodiny. (Rotundo, 1985, s. 10-11; Pleck a Pleck, 1997,
s. 39) Naopak role otce v domdcnosti se stala zanedbatelnou a pievazné pasivni — cely den
tézce pracoval a domov se pro n¢j stal mistem odpocinku a nabrani sil do dalSiho pracovniho
dne. (Cancian a Oliker, 2000, s. 22) Bylo ustanoveno rozdéleni na vefejnou a soukromou

sféru, na otce zivitele a matky pecovatelky. (Cancian a Oliker, 2000, s. 8; Hook, 2006, s. 1)

10



Vznikl tak novy idedl otcovstvi, ktery je dodnes nejcastéji povazovan za otcovstvi tradicni.
(Matikova, 2012) Byt dobrym otcem nové znamenalo byt GspéSnym zivitelem celé rodiny.
Takovy otec sice svou Zenu v jejim snazeni podporoval a Cas od Casu ji s péci o déti
vypomohl, téziste jeho role vSak bylo v praci mimo domov. Nebylo od néj ocekavano, ze by
nesl pfimou odpovédnost za vychovu nebo Ze by s détmi travil mnoho ¢asu, ani ze by mél
se svymi détmi tak blizké vztahy jako jejich matka. (Brandth a Kvande, 1998, s. 299; Haas
a Hwang, 2008)

2.1.3 Postupna proména a hospoddiska krize

Podle Plecka (1987, s. 83) se jiz od druhé poloviny 19. stoleti objevovalo volani po vétSim
zapojeni otcu. I pfes vSeobecny zdjem o tuto zménu bylo jeji tempo pomalé, nicméné k ni
postupné dochazelo. Muzi sice kviili praci doma travili mélo ¢asu, podle Rotunda (1985,
s. 14) vSak jiz od otci nebyla vyzadovana odtazitost a formalnost typicka pro patriarchalni
otce. Ve chvilich, kdy doma byli, si tak mohli s détmi hrat, uzivat si jejich blizkost

a navazovat s nimi vielé vztahy.

VétSina zen sice na zacatku 20. stoleti jesté nebyla v placeném zaméstnani, ale zacinaly travit
vice ¢asu mimo domov — v dadmskych klubech, nakupovanim a podobné. Muzi byli nabadani
k vétsi vrelosti vii¢i svym zendm a k uzivani si ¢asu s détmi. (Marsh, 1988, s. 171)
Uspotadani rodin se tak postupné ménilo a od otct se zacalo ocekavat, ze vedle ziveni rodiny

budou pomahat s domacimi pracemi a vychovou. (LaRossa, 1997, s. 31)

K modernizaci otcovstvi postupné ptispivalo stale vice faktord. Jednim z nich byla Velka
hospodaiska krize. (LaRossa, 1997, s. 194) Béhem krize totiz nezaméstnani otcové méli
mnoho volného ¢asu, ktery mohli travit se svou rodinou, a tak bylo ve 30. letech otcovstvi
najednou modern¢jsi nez kdy diiv. (Pleck a Pleck, 1997, s. 42) Ekonomicky boom po
2. svétové valce sice otce do zaméstnani navratil, pfesto si z obdobi hospodarské krize
odnesli vetsi zdjem o rodinné déni a i pres Cas trdveny v zaméstnani se svym détem zacali

vice vénovat. (Rotundo, 1985, s. 15)

2.1.4 Otec jako vzor pravého muZstvi

DalSim impulsem pro vétsi zapojeni otcli do vychovy se stal strach z takzvaného zzenstilého
muzstvi. Obava z ptehnaného vlivu matek na syny se objevila po 2. svétové valce. Divodem

pro ni byl strach z homosexuality. Pasivita tehdejSich otcli a ochranafstvi matek mély udajné
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ve 40. letech vést k tomu, Ze vychovali syny homosexualy. Proto odbornici zacali propagovat
vEtsi zapojeni otctl do vychovy, které podle nich mélo byt prospésné pro osobni rozvoj ditéte.

(Pleck a Pleck, 1997, s. 43)

Otcové tak méli znovu poskytnout vzor pravého muzstvi. Jejich ukolem bylo, aby se z jejich
synu nestali homosexualové. V 50. letech se otcovstvi stalo muzskym koni¢kem — patiilo
k nému kutilstvi, hrani si s détmi, brani je na vylety a u¢eni synti maskulinnim dovednostem,
napiiklad tidit auto, hrat fotbal nebo grilovat steaky. Dobrd ekonomicka situace prispéla
k tomu, Zze méli otcové vice volného ¢asu, vznik pfedmésti s domky a zahradami zase tomu,

ze méli kde s détmi travit Cas. (Pleck a Pleck, 1997, s. 43)

Povale¢né obdobi tak ptineslo pfelomovou interpretaci otcovstvi, kterd po dlouhé dob¢ opét
predstavovala otce v pozitivnim svétle a propagovala jejich interakci s détmi. Zaroven vSak
vyobrazeni muze jako muzského vzoru ucinilo ostrou hranici mezi matefskou a otcovskou
roli. Otcové ze své pozice vzoru muznosti méli svym détem predavat kulturné uznavané
koncepty maskulinity a feminity a kazdé pohlavi tak ucit jinym vécem a jinému chovani.
Teorie, ze chlapci potfebuji muzské vzory, zistava do dneSniho dne jednim z hlavnich

argumentl pro vetsi zapojeni otcti do vychovy. (Pleck, 1987, s. 90-93)

Strach ze zZenstilého muzstvi a homosexuality a zavedeni muzskych vzort s sebou vSak
ptfinesl novy problém. Tim byla hypermaskulinita, tedy pfehnané maskulinni chovani
spojené s delikvenci, kterym se chlapci a mladi muzi podvédomé branili obavané
zzen$tilosti. Odbornici za hlavni divod pfichodu delikventni hypermaskulinity oznadili
pasivni otcovstvi ¢i pfimo nepiitomnost otce. Na svéte tak byl dalsi divod pro vEtsi zapojeni

otcil do péce o déti. (Pleck a Pleck, 1997, s. 44)

2.1.5 Nove otcovstvi

Vsechny vyse popsané zmény nakonec v 70. letech vedly ke vzniku alternativniho modelu
otcovstvi — idedlu, ktery pfetrvavd do soucasnosti. Tento model byvd nazyvan novym
otcovstvim, protoze kontrastuje s dosavadnim tradicnim otcovstvim. Vedle terminu novy
otec se pouzivaji i vyrazy jako aktivni ¢i angazovany otec nebo pecujici otec. (Matikova,
1999, s. 19; 2012, s. 36) Rotundo (1985, s. 16) novy model nazyva androgynnim a Pleckovi

(1997, s. 45) se snazi naznadit stirani rozdili mezi matkou a otcem pojmem spolurodic.

Jak vyplyva ze vsech vyse uvedenych nazvl, novy idedl otcovstvi predstavuje muze, ktery

je pro svou manzelku rovnocennym partnerem v péci o déti. Znamena to, ze matka i otec se
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o dit¢ staraji a jsou mu nablizku, kdyz je potfebuje, a jsou za n¢j zodpoveédni rovnym dilem.
(Jump a Haas, 1987, s. 98) Od muzi se ocekava, ze se zapoji do kazdodenni fyzické péce
o déti, do aktivit, jako je uspéavani ¢i krmeni déti, a Ze budou milujicimi manzely a otci.
(Richter et al., 2011, s. 54) Kromé& rovného podilu na péci o déti se od nového otce o¢ekava
1 pfitomnost u porodu a v ptipadé¢ rozvodu sdilené opatrovnictvi. Naopak nikdo po ném jiz
nechce, aby své syny vychovaval tak, aby nebyli zzenstili. Novy model stira rozdily mezi
matefstvim a otcovstvim a je na novém otci, aby necinil rozdily mezi pohlavimi svych déti,
vénoval obéma stejnou pozornost, nepodporoval v nich stereotypy tykajici se feminity
a maskulinity a ucil je stejnym vécem — od asertivity u dcer po citlivost u synt. (Rotundo,

1985, s. 17; Pleck a Pleck, 1997, s. 45)

Vedle jiz zminovanych divodii za vznikem nového otcovstvi staly i obé svétové valky, které
zendm v nepfitomnosti manzell piinesly vétsi nezdvislost a zaroven povinnost zaopatfit
rodinu. (Pleck, 1987, s. 90) Pleckovi (1997, s. 45-46) v souvislosti se zrodem nového
otcovstvi hovofi o Zenskych pozadavcich, které vyplynuly z povaleéného néstupu zen do
zamé&stnani, zvySeného poctu Zen s univerzitnim vzdélanim, dirazu spolecenskych hnuti
60. let na rovnost prav a celkové nespokojenosti zen. Idea nového otcovstvi
a spolurodicovstvi tak podle nich byla odpovedi na feminismus. Zaroven vSak dopliuji, ze
novy otec biim¢ vychovy nenese spolu s matkou jen kvili tomu, Ze je to spravedlivé, ale

1 proto, ze ho to bavi.

S tim je rovnéz spojena v té dobé probihajici zména ve vnimani genderovych roli a vznik
novych idealtl feminity a maskulinity, které stiraji kulturni rozdily mezi pohlavimi. V tomto
novém pojeti jsou kvality, jako je racionalita, asertivita nebo schopnost péce o déti, vnimany
jako kvality individudlni, nikoliv zavislé na pohlavi. (Rotundo, 1985, s. 16) Muz je tedy
povazovan za stejn¢ kompetentniho jako Zzena v otdzkach péce o domacnost a vychovy déti.

(Richter et al., 2011, s. 55)

2.1.6 Skutecny stav otcovstvi

Podle LaRossy (1988, s. 451) existuje rozdil mezi kulturou otcovstvi, tedy spolecnosti
sdilenymi hodnotami, ndzory a normami ohledn¢ otcovstvi, a samotnym chovanim otci.
Zaroven upozoriiuje na to, ze kultura otcovstvi se vyviji rychleji — to znamena, ze i kdyz
muzi smétuji k idedlu nového otcovstvi, stale ho nedosahli. Od dnesnich otcti se ocekava, ze

budou zaroven ziviteli a rovnocennymi partnery v rodi¢ovstvi. Tyto dve role vS§ak mnohdy
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nejdou snadno skloubit. (McGill, 2014, s. 1089)

Ve vétsing rodin tak role rodi¢l rovnocenné stale nejsou. Matky, i kdyz stejné jako otcové
pracuji na plny tivazek, nadéle zastavaji mnohem vice péce o déti a travi s détmi vice Casu.
Otcové s détmi travi vice ¢asu hranim a volnocasovymi aktivitami, rovnéZ mnohem castéji
travi s détmi Cas v pritomnosti matek, zatimco ty jsou na déti vétSinou samy. (Craig, 2006,
s. 273) Obecnym trendem v bohatsich zemich vsak je to, Ze Zeny snizuji pocet hodin, které
travi péci o domacnost a déti, a muzi ho naopak zvysuji. (Barker a Pawlak, 2011, s. 15) Hook
(2006, s. 654) pti porovnavani 44 vyzkumu traveni casu z 20 zemi v obdobi od roku 1965
do roku 2003 zjistila, Ze otcové v priméru zvysili Cas traveny domacimi pracemi a péci o déti
0 6 hodin tydné. Podle ni takovy narlist za méné nez 40 let signalizuje vyrazny posun.

Zaroven ptibyva pocet muzi, kteti se o déti staraji sami. (Richter et al., 2011, s. 54)

V Ceské republice oviem tento vyvoj miize byt pomalejsi. Pro zemé vychodni Evropy,
véetné Ceska, je typické tradicionalistické vnimani rozdéleni role muZe a Zeny v roding.
(World Health Organization, 2007, s. 14) Reédln¢ se vSak u nds tradicni model matky
pecovatelky a otce Zivitele v pravém slova smyslu v podstaté nevyskytuje. Cesky muz
zpravidla nebyva jedinym zivitelem rodiny, nybrz spoluzivitelem, nebot’ ptijem ¢eskych zen
je zcela zasadni pro celkovy rodinny piijem. (Matikova, 2003, s. 105) Typicky je pro ceské
domaécnosti takzvany smiSeny model, ktery kombinuje prvky modelu tradi¢niho a nového.
To v praxi znamend, ze oba manzelé pracuji a spolecné o vSem rozhoduji, ale i nadale se
projevuje nerovnd délba prace v domdcnosti, kterd je stale vniména jako zenska sféra.

(Matikova, 1999, s. 92)

Muzsky podil na péci o déti a domacnost u nas vSak dlouhodobé roste (Matikova, 2003,
s. 107) a spolurodicovstvi se 1 u nés stava idedlem (NeSporova, 2012, s. 482). Opusténi
tradiéniho modelu je v Cesku vice piedstavitelné pro Zeny a pro mladé lidi s vy$§im
vzdélanim. Cast&ji se aktivnimu otcovstvi vénuji pravé muzi mladsi a vzdélangjsi, také spise
muzi z mesta nez z venkova. Jiz souc¢asna generace otcil travi s détmi a péci o né vice casu
nez generace jejich otcli a dd se predpokladat, ze se zvysujici se urovni vzd€lanosti
a mladymi lidmi zakladajicimi rodiny u nas novy model otcovstvi bude nabyvat na sile.

(Matikova, 1999, s. 65-67; 2003, s. 106-108)
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2.2 Muzi a domaci prace

2.2.1 Proména délby domacich praci

V porovnani s jinymi oblastmi Zivota je proména délby prace v domdacnosti pomald a tradicni
vzorce stale ptevladaji. Gender je podle Sayer (2010, s. 36) i nadale hlavnim determinantem
toho, kdo d¢la jaké doméci prace — zeny vykonavaji hlavni, rutinni ¢innosti, muzi se vice
soustfedi na obcasné ukoly, napiiklad drobné opravy. Obecny trend ale smétuje k vétsi
genderové rovnosti v soukromé sféfe a ibytku domécich povinnosti zen. (Geist a Cohen,
2011) Celkovy &as, ktery lidé travi domacimi pracemi, jiz vice nez 50 let klesa. Zeny ho od
60. let zkratily témét na polovinu, muzi ho naopak bezmala zdvojnasobili. (Bianchi et al.,
2000, s. 191) Cas, ktery jednotliva pohlavi vénuji pééi o domacnost se tak pomalu
vyrovnava. V soucasnosti vSak tento vyvoj u muzii stagnuje a zeny i nadale vénuji domacim

pracim vice ¢asu. (Sayer, 2010, s. 21)

Nejvétsi rozdil mezi ¢asem, ktery domdcnosti vénuji jednotliva pohlavi, je patrny u Cerstve
sezdanych pard nebo pard, které spolu zacinaji bydlet. South a Spitze (1994, s. 340) pfisli
na to, ze v tu chvili za¢nou Zeny vykonavat vice domacich praci nez zeny nevdané, zatimco
muzi vénuji pé¢i o domacnost piiblizné stejné ¢asu jako diive. Podle Gupty (1999, s. 709)
tento ¢as muzi v takovém piipadé dokonce vyrazné snizi. Zeny maji primérné na starosti

zhruba 1,6krat vétsi mnozstvi domdcich praci nez muzi. (Bianchi et al., 2012)

Pfesto v poslednich n¢kolika dekadach doslo k vyraznym zméndm. Nejenze se zasadné
zvysil pocet hodin, ktery muzi v praiméru vénuji pé¢i o domacnost, ale nartista i pocet muzi,
kteti se vyrazné podili na rutinnich domacich pracich, jako je vafeni nebo uklizeni. (Sayer,
2010, s. 36) Zda se, ze zména v genderovych rolich pfichazi s mladsi generaci. Mladsi muzi
totiz domacim pracim vénuji vice Casu nez muzi starsi. Jiz mezi lety 1965 a 1975 muzi pod
30 let tento Cas navysili v priméru o 25 minut, tedy o celych 42 %. (Coverman a Sheley,

1986, s. 416) V piedchozi kapitole byl podobny trend popsan i v rdmci promén otcovstvi.

Sayer (2010, s. 36) vsak ftikd, Zze tradi¢ni genderové role spojené s manzelstvim
a rodiCovstvim i nadale podnécuji k nerovnomérné délbe prace, a to jak v konzervativnich,
tak liberalnich zemich. Proména a sméfovani smérem k vétsi genderové rovnosti v oblasti
domécnosti je vSak v zapadnich liberalnéjSich zemich rychlejsi nez v zemich vychodni
Evropy véetné Ceské republiky. (Geist a Cohen, 2011) I kdyZ vétsina Eeskych Zen pracuje

na plny uvazek a jejich pfijem je pro rodinny rozpocet nezbytny, v roce 2002 travily péci
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o domacnost primérné 23,5 hodin tydné, zatimco muzi jen 11,7 hodin. VétSinu domacich
praci, jako je uklizeni, prani nebo vafeni, obstaravaji i nadale Zeny. Jedinou vylozené¢
muzskou ¢innosti jsou drobné opravy v domdacnosti. Spravedlivéji si u nds muzi a Zeny

rozde€luji péci o nemocné a nakupovani. (Chaloupkova, 2005, s. 67)

2.2.2 Divody promény délby domdcich praci

Za proménou délby domacich praci stoji vicero divodii. Hlavnim z nich je hromadny vstup
zen do zaméstnani — ¢im silnéjsi je pozice Zzen ve vetfejné sfétfe, tim méné Casu mohou
vénovat domacnosti. (Treas, 2010, s. 5) Zenatym muzim tak nezbylo nic jiného nez prevzit
¢ast domacich povinnosti na sebe. Spolu s tim se zménil i pohled na to, co je od muzi v této

oblasti ocekavano a co je povazovano za spravedlivé. (Bianchi et al., 2000, s. 219)

Dal$im zasadnim faktorem jsou demografické zmény. Zaprvé, s klesajici porodnosti se
snizuje i Cas, ktery rodie musi travit péci o déti a domacnost. Zadruhé, 1idé vstupuji do
manzelstvi v pozdéjsim véku nez v minulosti, déle tedy ziji sami a péfe o domécnost
v takovém ptipad¢€ neni tak ndro¢na. Tento faktor miize stat za nartistem Casu, ktery domacim
pracim vénuji muzi — déle ziji sami, a tak nemaji s kym povinnosti sdilet. (Bianchi et al.,
2000, s. 219) Stejné tak maji vliv i ménici se spolecenské predstavy o domacnosti. Zménily
se ideje spojené s ,,zenskymi pracemi®. V dnesni dob¢ je v nasi kultufe zcela ptijatelné, aby
muzi varili ¢i uklizeli. Spolu s tim roste i jejich ochota se domacim pracim vénovat. (Bianchi
et al., 2000, s. 218) U part, které spolu Zziji, je neméné podstatné i rodinné usporadani,

zameéstnani jednotlivych ¢lent domacnosti ¢i jejich vzdélani. (Sayer, 2010, s. 20)

Existuji tfi hlavni teoretické ptistupy, které vysvétluji délbu prace mezi partnery. Takzvana
perspektiva ¢asové dostupnosti rozdéleni domacich praci ptisuzuje predev§im pracovni
vytizenosti — v praxi to znamend, Ze se stard ten, kdo mé vedle svého zaméstnani vice
volného ¢asu. Takzvana perspektiva relativnich zdroji vysvétluje délbu prace v domdacnosti
vysi ptijmu jednotlivych ¢lentl rodiny — ten, kdo vydelava méné, mlize vénovat vice casu
domaci sfére. (Chaloupkova, 2005, s. 50) Posledni je takzvana perspektiva genderova. Podle
té délba prace v domacnosti vychazi z tradi¢nich genderovych roli, hodnot a ptredstav dané

spole¢nosti. (Bianchi et al., 2000, s. 194)

S tim souvisi takzvané ,,délani genderu. To znamena, Ze zeny pecuji o domacnost a muzi
se pécCi o ni z&asti vyhybaji, aby dostali svym genderovym rolim. (Treas, 2010, s. 6) Tuto

teorii potvrzuji vyzkumy zabyvajici se délbou prace v domécnostech na zéklad¢ piijmu
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jejich &lend. Zeny maji tendenci vénovat domacim povinnostem tim vice asu, &im vice jsou
na svém partnerovi finanén¢ zavislé. Naopak muzi, ktefi maji nizs$i piijem nez jejich
partnerky nebo jsou docasn¢ nezaméstnani, péci o domécnost vénuji tim méné casu, ¢im
vice jsou na nich zavisli. To je vysvétlovano jako obranna reakce na ztratu postaveni zivitele
— vyhybanim se ,,Zenskym pracim® si muzi zachovavaji svou maskulinitu a vSechny véetné

sebe sama o svém muzstvi ujistuji. (Brines, 1994, s. 682)
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3. Tradicni zpiisoby zobrazovani muzi v reklamé

3.1 Stereotypni obrazy maskulinity

Kritika 1 vyzkum stereotypnich vyobrazeni genderu v reklamé se nejCastéji zaobira
reprezentaci zen. (Feasey, 2008, s. 1) Zeny jsou tradiéné vykreslovany jako matky, manzelky
¢i hospodynky (Dubravska, 2010, s. 22), nebo stylizovany do role sexualnich objektt — musi
byt krasné, mladé, hubené a zadouci. Sviij volny ¢as vénuji bud’ svému zkraslovani nebo
péci o domdacnost a dalsi osoby. Jsou pasivni a zavislé na muzich, nékdy dokonce neschopné
¢i hloupé. (Wood, 1994, s. 32) Pokud nejsou vykresleny jako Zeny v domécnosti, ale
v zamé&stnani, jednd se typicky o povolani, jako je zdravotni sestra i sekretarka. Tedy

takova, ve kterych o né¢koho opét pecuji. (Dubravska, 2010, s. 22)

Muzi jsou naopak podle Komarkové (2006, s. 39) tradi¢n¢ vykreslovani jako profesionalové
a jejich typickymi vlastnostmi jsou ,,bystrost, dominance, sila, ambicidznost, soutézivost,
siln€ vyvinuté logické mysSleni, emocionalni vyrovnanost, zru¢nost, samostatnost,
nezévislost, odolnost*. Jsou vyobrazovani jako kompetentni osobnosti s pfirozenou
autoritou, které musi zachranovat zeny od jejich neschopnosti. (Wood, 1994, s. 35)
Typickymi €innostmi, kterym se muzi v reklamach vénuji, jsou fizeni auta, sport nebo

obchodovani. (Komarkova, 2006. s. 39)

Zatimco paleta profesi, které jsou reklamou pfipisovany zenam, je pomérné chuda, muzim
jsou podle Renzetti a Currana (2003, s. 2000) pfisuzovany role nejriznéjsi, ,,od svobodnych
povolani, védca, 1ékait a obchodnikil po d€lniky, instalatéry, elektrikare i hubitele Skadct®.
Muzim tak i podle reklamy pfislusi sféra pracovni, Zendm naopak sféra domaci. (Vévra,
2010, s. 65) Muz sice podle Komarkové (2006, s. 80) v Ceské reklame nejcastéji zastava roli
otce nebo manzela (30,7 %), Zzeny se vSak v roli matky nebo manzelky vyskytuji témet
dvakrat vice (57,1 %). Diky pietrvavajici kritice stereotypni reprezentace zen se ale jejich
pozice v reklamé zlepSila a nové byvaji zobrazovany v zaméstnani nebo jako nezavislé
osobnosti. (Javorska, 2014, s. 24) Méné se vSak mluvi o tom, ze i reklamni obrazy muzi
obsahuji negativni stereotypy. (Humphreys, 2016, s. 111)

v

Muzi jsou sice podle Komarkové (2006, s. 39) prezentovani v mnohem rozmanitéjSim
spektru socialnich roli, to ale neznamend, ze jde vzdy o vyobrazeni pozitivni. Média
podporuji pretrvavajici idedl hegemonni maskulinity, a tak jsou muzi vykreslovani jako

drsni, nezavisli a ani trochu zzenstili. Zasadné neprojevuji emoce a ni¢eho se neboji. Jsou
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v nadfizeném postaveni vic¢i Zendm, ¢asto bohuzel i nésilni a sexudln¢ agresivni. (Allan

a Coltrane, 1996, s. 193; Wood, 1994, s. 32)

Z hlediska produktovych kategorii muzi dominuji inzeratim propagujicim finanéni sluzby,
jako je bankovnictvi a pojisténi. (Komarkova, 2006, s. 129) Casto figuruji v reklamach na
tabakové vyrobky a alkohol, ve kterych podle Vackové (1998a) vystupuji nejcastéji jako
opaleni a silni ,,lamaci zenskych srdci®, kterym ,,;nezavislost a svoboda ptimo koukd z o¢i“.
Ptevahu muzi maji i v reklamach na automobily, ve kterych se sice podle Komarkové (2006,
s. 135) mohou objevit i jako otcové od rodiny, Castéji vSak v roli ,,odvdzného vyznavace

~ree

nespoutanosti, volnosti a aktivniho nebezpeci‘.

O néco mladsi je obraz muze modela, nejcastéji v reklamach na panskou kosmetiku — tu
vSak vétSinou nakupuji zeny. (Vackova, 1998a) Proto jsou v reklamach, ve kterych maji
muzi pouze dekorativni roli, ¢asto prezentovani jako ,,hloupi hezouni®, které zeny ,,okukuji‘
nebo dokonce ponizuji. (Renzetti a Curran, 2003. s. 201) Atleticka postava a vypracované
svaly jsou v reklamnim svété v podstaté¢ synonymem maskulinity, potazmo muzské krésy.
(Javorska, 2014, s. 24) Podle Renzetti a Currana (2003, s. 202) se tak zda, Ze stiznosti na
sexistické vyobrazovani zen v reklamdch nevedly k jeho omezeni — misto toho zacaly

reklamy poniZovat a objektivizovat i muze.

3.2 Stereotypni zobrazovani muzské role v domacnosti

V ceskych reklaméch jsou podle Komarkové (2006, s. 109-110) muzi dvakrat castéji nez
zeny zobrazovani v pracovnim prostiedi, zatimco zeny dvakrat ¢astéji v prosttedi domécim.
Domaci prace pak podle ni Zeny v reklamé vykonavaji 28krat ¢astéji nez muzi. Navic ve své
analyze nenarazila ani na jeden inzerat, ve kterém by se muz staral o své déti. Pti hie s nimi
vsak byl prezentovan 1,7krat Castéji nez zena. Z ptedchozi kapitoly sice vyplyva, ze muzi
byvaji vykreslovani jako schopni, samostatni, respektovani a v nadfizeném postaveni vici
zenam, nic z toho vSak neplati pro domaci sféru. Pokud jsou v ni viibec prezentovani, pak
jako téméf groteskni postava, kterou anglicky piSici autofi nazyvaji takzvané ,,doofus dad*

(Unger, 2010, s. 164), v ceském prekladu tedy tata hlupak, trouba ¢i nesika.

3.2.1 Stereotypni vlastnosti muzit v domdcnosti

Jak jiz bylo naznaceno, pro reklamy z domaciho prostiedi je typické zobrazovani Zen v roli

pecovatelek a muzi v roli zivitelli. Reklamnimu svétu dominuje tradi¢ni rodina skladajici se
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z matky, otce a déti. Matky samozivitelky i samostatné pecujici otce reklama v podstaté
prehlizi. Otec v roli zivitele se do domdaciho déni pfiliS nezapojuje, ¢asto se jen objevi ve
dveftich, témét jako pouhy navstévnik. (Javorska, 2014, s. 10) Nékdy byva otec dokonce
vyobrazen dal od ostatnich ¢lenii rodiny, jako by jeho role zivitele a ochrance vyzadovala

udrzovani urCité vzdalenosti a odtazitosti. (Goffman, 1979. s. 39)

Malokdy se muzi v reklamach o né¢koho staraji nebo vykonavaji domaci prace. (Javorska,
2014, s. 10) Goffman (1979, s. 36) ve své studii genderovych stereotypt v tiskovych
inzeratech poukazuje na to, ze muzi bud’ do domaciho déni rad¢€ji vitbec nezasahuji, aby se
vyhnuli pfipadnému zaujiméani roli tradicné zenskych, nebo se v domécnosti chovaji
absurdné ¢i ptimo détinsky. V onéch vyjimecnych piipadech, kdy jsou otcové prezentovani
v domacnosti, totiz zapletka nejcastéji spociva v jejich neschopnosti starat se o domécnost
nebo déti. (Wood, 1994, s. 35) Ta byva doplnéna naprostou absenci empatie, nadvahou nebo
,podpantoflactvim®. (Javorskd, 2014, s. 6) Takova vyobrazeni muzii v domacnosti maji
pusobit humorné. Unger (2010, s. 165) tvrdi, Ze reklama zobrazuje otce jako ,,milé chlapiky,
kteti to mysli dobfe — jakmile se vSak pfiblizi ke kuchyni, tklidu nebo détem, nastane chaos,

ktery bude k popukéni.

Podle Vackové (1998a) nékteré reklamy muze dokonce stavi do role ,,kulturniho barbara ¢i
ignoranta®. Jako ptiklad uvadi reklamu, ve které kulturn€ zalozena Zena vezme do divadla
svého manzela, ktery misto pfedstaveni sleduje na telefonu vysledek sportovniho utkani.
V tradicné Zenské domaci sféfe je podle jejich slov navic muz nej€astéji ,,zachycen jako

ignorant, kterého je mozné bez problému oklamat®.

Domacim pracim se muzi v reklamé témét nevénuji, vyjimkou je vynaSeni odpadkt ¢i
vateni. (Javorska, 2014, s. 7) Uklizeni a rodicovstvi jsou tradicné prezentovany jako Zenské
¢innosti. (Humphreys, 2016, s. 113) I kdyz se v reklamach na Cistici prosttedky muzi nékdy
vyskytuji v roli rddcii bezradnych zen, témét nikdy v nich nezastavaji roli uzivatele.
(Komarkova, 2006. s. 116) V piipad¢, ze je muzi vykonavani dané doméci prace reklamou

umoznéno, je doprovazeno dozorem viditelné pobavené manzelky. (Goffman, 1979, s. 37)

3.2.2 Vyvoj a duvody stereotypniho zobrazovani muzii v domdcnosti

V prvni poloviné 20. stoleti reklamnim sdélenim vedle matky pecovatelky vévodil
nezucastnény otec zivitel. (Humphreys, 2016, s. 107) Ptekvapivou odpovédi masové kultury

na obavy z nepfitomnosti ¢i pasivity otcli bylo podle Plecka (1987, s. 90) parodovani otcti.
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Jiz na zacatku 20. stoleti byli otcové Castym ter¢em vtip. Ve 20. letech si muzi v médiich
neuméli poradit se svymi détmi nebo uvafit, natoz ,,ulozit déti do postele bez zakopnuti
o vlastni tkanicky®“. (Pleck a Pleck, 1997, s. 42) Tento stereotyp jen potvrdily situacni
komedie z 50. let, které pracovaly s komickou postavou domestikovaného otce, ktery byl

nejvtipnéjsi prave tehdy, kdyz se snazil byt muzny a podnikavy. (Pleck, 1987, s. 90)

I pfes spolecenské zmény v oblasti rodiny s pfichodem nového otcovstvi v 70. letech se
reklamy podobné promény nedockaly. (Feasey, 2008, 139) Allan a Coltrane (1996, s. 2000)
ve svém vyzkumu porovnavali reprezentaci genderu v americkych televiznich reklaméch
v 50. a 80. letech. Zobrazovéni Zen v reklamé se za tu dobu dostalo znacného posunu, pro
muze ovSem velké zmény nenastaly. Autofi sice zaznamenali drobny nartist reklam, ve
kterych byli muzi v roli otct, ale pocet reklam, ve kterych se muzi vénovali domécim pracim,
prekvapivé za sledované obdobi klesl. Zmény, ke kterym ve vyobrazovani muzi doslo, jsou
podle nich statisticky naprosto zanedbateln¢ a stereotypni zobrazovani muzl ve zkoumaném

obdobi naopak ziskalo na sile.

Humphreys (2016, s 108) popularitu neSikovného otce koncem 20. stoleti pfisuzuje
i televiznim pofadiim z 80. let, jako je naptiklad Pan méma, Tfi muzi a nemluvné nebo
Zenaty se zavazky. Ty se soustfedily okolo muzd, kteii se, jak jinak nez komicky
a neobratn¢, snazi fungovat v domécnosti. Podnieks (2016, s. 1) problematiku shrnuje
nasledovné: ,,Poslednich 30 let popularni kultute vévodili blabolici, zmateni a nezicastnéni
otcové v Cele s Homerem Simpsonem.* Podle Ungera (2010, s. 164) je neschopny otec

bohuzel ptitomny i v reklamach v 21. stoleti.

Muzi jsou reklamou zesmésiovani vyrazné Castéji nez zeny. (Vackova, 1998a) Utahovani si
z muzil v domacnosti je podle Ungera (2010, s. 164) mnohymi pfijimano proto, ze vSichni
,vime®, Zze se zeny o déti staraji 1épe. Zaroven upozoriiuje na to, ze reklamy podporujici
podobné myslenky utvrzuji zeny v tom, Ze samy se umi postarat nejlip a ze muzi zadnou
zodpovédnost za své déti vlastné ani nechtéji. Humphreys (2016, s. 109) za nelichotivym
obrazem otct vidi snahu marketér zacilit reklamy na Zeny, které jsou tradi¢né hlavnimi
nakupc¢imi produktl pro domécnost a rodicovstvi. Poznamenéva, ze domaci sféra byla vzdy
pochopitelny. O snaze zalichotit timto druhem humoru Zendm mluvi i Unger (2010, s. 174),
ktery jako dalsi divod dopliiuje predpoklad, ze muzim, ktefi o vyrazny podil na péci

o domécnost a déti nestoji, obrazy neschopnych otct nevadi.
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4. Proména muzské role vdomacnosti v reklamé

V poslednich letech se neméni pouze zplisob medidlniho vyobrazovani zen, ale i muzi.
Zatimco zeny jsou ¢im dal Castéji prezentovany v zaméstnani nebo jako nezavislé osobnosti,
muzi jsou nové dosazovani do domdacnosti, aniz by byli zesméSiiovani. Muzi zacinaji byt
vykreslovani jako schopni, citlivi a orientovani na rodinu — péce o domacnost a déti, alespon
casteCna, uz jim ned¢ld problém. (Renzetti a Curran, 2003, s. 194) Primarn¢ se hovofi
o novém, pozitivnim piistupu reklamy vici otciim. V USA pro tento trend dokonce vznikl
neoficidlni nazev ,,Dadvertising* (Bukszpan, 2016), ktery v sobé spojuje anglicka slova dad,

tedy tata, a advertising, tedy reklama. Reklamy, které otcovské pocinani v domdacnosti

vvvvv

vvvvv

o ném i o tom, co znamend byt ochrancem rodiny ¢i vést uspokojujici zivot nebo co muzi

délaji ve volném Case. (Humphreys, 2016)

4.1 Stru¢ny vyvoj medialniho obrazu nového otcovstvi

Proména prezentace otcovstvi v médiich zapocala jiz v minulém stoleti. Kritika genderovych
stereotypu v reklamé se zacala vynofovat v 60. letech 20. stoleti a od konce 70. let se stala
predmétem seridéznich vyzkumi. (Komarkova, 2006, s. 39) V 70. letech americké filmy
a serialy sice otce mnohdy stale zobrazovaly jako komicky neschopné, ale pomalu muze
zacaly ukazovat i v roli milujicich rodict, obCas dokonce relativné schopnych pecovat
o domécnost. Tento vyvoj Casové koresponduje se vznikem idedlu nového otcovstvi
v realité. V 80. letech bylo v reklamach vice otcti objimajicich své déti a tlacicich kocarky
nez kdy diiv. (Coltrane, 1995, s. 256) Jesté roce 1987 vsak Pleck (1987, s. 93) oznadil
tradicni model otce Zzivitele za nepochybné dominantni jak v chovéni otct, tak v jeho
medidlni reprezentaci. Pfesto se podle n¢j diky intenzivni kritice tohoto modelu v médiich

jiz tehdy zacal objevovat obraz nového otce.

Tato proména ale prichazela postupné. V reklamach se nejprve zacali objevovat muzi, kteti
uméli vatit. (Javorska, 2014, s. 7) Tomu podle Feasey (2008, s. 130) vyrazné pomohly
televizni potady kuchafe Jamieho Olivera, ktery vatfeni prezentuje jako zalibu rad€ji nez

domaci praci a z kuchyné d€la misto vhodné i pro muze. I u nas v soucasnosti existuje velké
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mnozstvi kulinafskych pofadii s muzi v hlavnich rolich.' Ve spojeni s rodi¢ovstvim se pro
reklamni otce stal typicky kamaradsky vztah s détmi, pfedevSim se syny — hraji si, sportuji
s nimi a tak podobné. (Koméarkova, 2006, s. 120) Dalsi posun vstiic zmén¢ nastal, kdyz
média zacala vénovat pozornost otclim z fad celebrit. Dnes se jiz bézn¢€ dostavaji na titulni
stranky Casopisti a rodicovstvi je tématem rozhovori jak s byvalym americkym prezidentem
Barackem Obamou, tak hercem Bradem Pittem. Mnozi slavni otcové jsou navic bulvarnimi

médii ¢asto popisovani jako ,,sexy tatové. (Podnieks, 2016, s. 7)

Rovnéz v Ceské republice si autofi jiz v 90. letech zadali viimat mirné promény
v zobrazovani otct. Indruchova (1999) provedla v roce 1994 analyzu vyobrazeni genderu
a zenského t¢la na billboardech. Béhem svého badani nenarazila ani na jeden billboard, ktery
by muze prezentoval v roli otce. Po roce 1994 vSak autorka zacala nachazet i takové
billboardy, které naznacovaly probihajici spolecenskou zménu. Byli na nich otcové s détmi
nebo muzi v pozici kuchati. Zkonstatovala proto, ze i pies pievahu tradi¢niho zobrazovani
genderu v médiich, u nas dochdzi od roku 1989 k vyraznym zméndm a objevuji se nova

vyobrazeni maskulinity a feminity.

Vavra (2010, s. 73-74), ktery provedl analyzu inzerce v tydeniku Vlasta mezi lety 1993 az
2001, situaci v Ceské republice nevidi tak optimisticky. Podle n&j u nas ziistal v 90. letech
zachovan tradi¢ni obraz genderu, piesto ze Slo o obdobi velkych spolecenskych zmén. I on
ale upozornuje na naznaky zobrazovani plnohodnotné role muze v roding. V roce 2006 jiz
Komarkova (2006, s. 149) usoudila, ze ,role solidniho partnera a aktivniho otce
v harmonické a dobie fungujici rodin€ je dnes druhou nejcastéjsi formou prezentace

muzského subjektu®.

V roce 2016 Humphreys (2016, s. 109) uvedla, ze zplisob zobrazovani otcl se vyrazné
proménil hlavné v ptedchozich 5 letech, tedy od roku 2011 a déale. Vyznamnym meznikem
v tomto ohledu byl v roce 2015 Super Bowl®. Ten totiz ptinesl hned n&kolik spoti s otci,

kteti hrali centralni ulohu v zivoté svych déti a byli nejen schopni, ale i milujici, pecujici

! Napiiklad potady ,,Ano, $éfe!* a ,Séfna grilu“ se Zdenikem Pohlreichem, ,,Kluci v akci“ s Filipem Sajlerem

a Ondfejem Slaninou, ,,S Italem v kuchyni* s Emanuelem Ridi a tak dale. (MIK, 2013)

2 Super Bowl je nazev pro finale severoamerické National Football League v americkém fotbalu. Je to jedna
z nejsledovanéj$im sportovnich udalosti na svété a je povazovana za nejvetsi marketingovou udalost v USA.

(Tomkovick, Yelur a Christians, 2001)
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a podporujici. (Wallace, 2015) Je tedy zjevné, ze i velké a znamé znacky — Humphreys
(2016, s. 113) mezi nimi jmenuje napiiklad Tide, Bounty nebo Huggies — se zacinaji stavét
proti kulturnim stereotyptim a ptestavaji zobrazovat domdci prace a péci o déti jako Cisté

zenské aktivity.

4.2 Vlastnosti novych muzi v doméacnosti v reklamé

Jak jiz bylo popsano vyse, novy reklamni muz je aktivné zapojeny do déni v domdacnosti
a bez problému zvlada péci o déti. Zaroven oteviené projevuje emoce a city vici svym
détem. (Humphreys, 2016, s. 107) Zaciname tak vidat obrazy muzu, ktefi své déti zjevné
zboznuji, maji o né starost a trapi je, kdyz jsou smutné. (Unger, 2010, s. 169) Otcové jiz
nejsou zobrazovani jako slabi, nezGcastnéni ¢i neschopni. Pravé naopak — jsou silni,
starostlivi, citlivi a v domacnosti sebevédomi. A co vic, dnesni reklamy ukazuji muze, ktefi

jsou v domaci sféfe predevsim viditeln¢ spokojeni. (Humphreys, 2016, s. 122)

Muzi tak dnes byvaji prezentovani pii nejriznéjSich Cinnostech, které jim diive byly
reklamami upirany. Naptiklad pfi tradi¢né Zenskych domacich pracich, jako je prani, zehleni
nebo vareni, pfi nakupovani ¢i uzivani produkti diive vnimanych jako typicky Zenskych
(Stritesky, 2010, s. 77) nebo pii péci o novorozenata, ke kterym v noci vstavaji, aby si jejich
manzelky odpoCinuly. (Humphreys, 2016, s. 120) Reklamy se nevzdaly stereotypniho
zobrazovani otcl v roli ochranct, davaji v§ak tomuto postaveni novy vyznam. Ochrana jiz
nesouvisi pouze s bezpecnosti — otec se stdva ochrancem jak na trovni fyzické, tak na Grovni
emociondlni. To znamen4, Ze v reklamach ku ptikladu dit¢ utésuje, kdyz je nest’astné, nebo

se ujist'uje, ze se mu dobie spi. (Humphreys, 2016, s. 118-119)

Z kapitoly o tradicnich reklamnich stereotypech spojenych s muzi vyplyva, ze jsou
nejcastejSimi aktéry reklam na automobily. V téch byvaji tradicné zobrazovani jako nezavisli
a nevazani praci ani rodinou. Podle Feasey (2008, s. 147) se vSak souCasné reklamy na
rodinnd auta od tohoto stereotypu distancuji, ¢asto si z n¢j dokonce utahuji a podceiiovaného
kazdodenniho muze naopak vyobrazuji s uctou a respektem. Dalsi typicky muZskou
kategorii jsou reklamy na pivo. Ty tradicné pracuji s idedlem hegemonni maskulinity.
(Komarkova, 2006, s. 138) Feasey (2008, s. 150) ovSem upozoriuje na nové reklamy na
pivo, které tomuto stereotypu odporuji. Casto zobrazuji muZe s pivem nikoliv v baru, ale
doma. Pro pivni reklamy je navic typické ptatelstvi mezi muzi — dneSni reklamy ho vSak

podle ni v mnoha ptipadech vykresluji v jemné&jsi podobé, kdy spolu muzi jiz nerozebiraji
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pouze sex nebo kariéru.

Humphreys (2016, s. 114) vSak v souvislosti s vlastnostmi novych reklamnich otct
upozoriiuje na zajimavy trend. Reklamy sice obraz muzstvi zainaji meénit, stile vSak
vyuzivaji symbolii tradiéni maskulinity. Podle Ungera (2010, s. 176) vétSina spolecnosti
stale vaha nad pfijetim jemnégjs$i verze maskulinity, at’ uz tato rozpolcenost pochédzi od
samotnych muzi ¢i od Zen, které¢ jsou vuci této zméné zdrzenlivé. Reklamy na Cistici
prostfedky a produkty pro rodice tak Casto ptedstavuji pecujici, citlivé otce, kteti maji
hypermaskulinni kvality. Tento princip podle Humphreys (2016, s. 116) reklamy vyuZzivaji
uz po desetileti — napfiklad znacka Mr. Proper balancuje mezi feminitou a maskulinitou

logem se svalnatym muzem se tfpytivou nausnici.

19

Neékteré reklamy si hraji s ptidavnymi jmény jako ,.silny“ nebo ,,mocny®, které maji
evokovat jak aktérovu muznost, tak ji umérné vlastnosti propagovanych produkti. Casto
reklamy prezentuji muze v domécnosti jako ,,zkrocené®, aby naznacily, Ze i pfes své zapojeni
v domaéci sféfe stale oplyvaji ryze maskulinnimi rysy. Otcové jsou zobrazovani jako citlivi,
ale zaroven drsni, aby byla ukézana jejich jemna otcovska stranka, zatimco je zachovana
jejich maskulinita. I proto jsou mnohdy otcové v reklamé¢ nazyvéani hrdiny (Humphreys,

2016, s. 114)

Tohoto trendu si v ¢eskych reklaméch vSimla Komarkova (2006, s. 121), ktera popsala typ
reklamniho otce, ktery se s détmi vénuje sportovnim aktivitdm, podle jejich slov ,,nékdy
situovanych do relativné nebezpe¢nych a extrémnich podminek, implikujicich jeho odvahu®.
Zda se tedy, ze soucasna reklama odrazi situaci moderniho muze, ktery se snazi najit
rovnovahu mezi vefejnou a soukromou sférou, mezi kariérou a rodinnym Zivotem a mezi

maskulinitou a feminitou. (Feasey, 2008, s. 154)

4.3 Nedostatky zobrazovani novych muzi

Autofii zabyvajici se reprezentaci genderu v reklamé (napt. Rafajova, 2010; Feasey, 2008;
Humphreys, 2016; Komarkova, 2006) se shoduji na tom, Ze role muze v domacnosti se
v reklam¢ sice méni, ale tradi¢ni stereotypy v ni stile prevladaji. V reklaméch, které
prezentuji moderni muze neodpovidajici idedlu maskulinity, jsou tito muzi ¢asto ve slabSich
2014, s. 8) Komarkova (2006, s. 109) sice dosla k zavéru, Ze v ¢eské reklamé zastavaji muzi

nejcasteji prave roli otce, zaroven vSak konstatuje, ze v zddném z inzerati, které analyzovala,
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se muz nestaral o dité a pouze v 0,7 % z nich se vénoval domacim pracim.

Stritesky (2010, s. 82) ve svém vyzkumu postoji spotiebitelti k zobrazovani zen a muzi
v reklamé dosel ke zjisténi, ze vétSina Ceskych spotiebitelli povazuje zobrazovani muzi
v tradi¢n€ zenskych rolich, tedy v domdacnosti, za formu humoru. Takové reklamy 51,2 %
dotazovanych z fad muzii povazuje za ,,spiSe usmeévné*, mezi zenami je to pak 51 %. Jako
,»Zcela ptirozené je vnima 38,3 % zen, muzi o vice nez 10 % méné. Zda se tedy, ze muzi
maji s pfijetim moderniho medialniho obrazu otcovstvi vétsi problém nez zeny. Obecné ale
plati, ze je vétSinou spotiebiteli vniman jako nepfirozeny. S piijetim obrazii zen

v netradi¢nich rolich pfitom spolecnost potize nema. (Stfitesky, 2010, s. 83)

LaRossa (1988, s. 451) jiz v roce 1988 tvrdil, ze kultura otcovstvi se méni mnohem rychleji
nez samotné chovani otcti. Tento nesoulad ma podle n¢j pozitivni 1 negativni nésledky.
Zména v kultufe méni i zplsob, jakym muze v roli rodict vnimame. Diky tomu, Ze jsou
otcové vyobrazeni jako schopni, pecujici a v domdacnosti spokojeni, vice vétime v jejich
skutecné schopnosti a dovednosti. Negativni obrazy v naSich hlavach nahrazujeme
pozitivnimi a od otct (i jejich medialni reprezentace) o¢ekavame vice. (Humphreys, 2016,
s. 116) Zaroven vsSak tyto predstavy vyvolavaji vice konflikti mezi manzeli v otazce
vychovy déti a narist poctu vnitin€ rozpolcenych otct, kteti citi vinu, kdyz nedosahuji idedlu

nového otce. (LaRossa, 1988, s. 456)

4.4 Priciny trendu pozitivniho pristupu k muzim v reklamé

Humphreys (2016, s. 108) fika, ze mnoho muzl bylo odjakziva zapojeno do domécich praci
arodiCovstvi, aniz by to v minulosti vizudlni kultura reflektovala. Pt4 se proto, co se zménilo.
Obraz v domadcnosti nepouzitelného muze dnes jiz neni tak vtipny, ani efektivni
marketingovy nastroj. Diivodem je fada kulturnich, spolecenskych a ekonomickych zmén

posledni doby. (Unger, 2010, s. 174)

Tlak na genderovou rovnost ma vliv i na marketingovou komunikaci. (Stfitesky, 2010, s. 77;
Unger, 2010, s. 174). Kultura otcovstvi se v poslednich n€kolika desetiletich zacala
vymezovat vi¢i hegemonni maskulinité¢ ve filmech, televiznich potadech, v kniznich
bestsellerech, novinach, ptiruckéch rodiovstvi i v reklamé. (Podnieks, 2016, s. 21) Od
90. let ptibyvaji vyzkumy zabyvajici se stereotypnim zobrazovanim muza v reklamé, které
s sebou piinasi i jeho kritiku. (Javorska, 2014, s. 24) Akademici vSak v upozoriovani na

nelichotivé obrazy otcovstvi nejsou sami.
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Znacna cast kritiky stereotypniho zobrazovani muzstvi pochdzi od blogujicich otcii. Pocet
blogt, které pisi taitové v domacnosti, stoupa a jejich popularita také. Tato platforma otciim
dava prostor a hlas k vyjadieni frustrace z nepfesné a Casto urazlivé prezentace manzell
a otctl v médiich (Humphreys, 2016, s. 108) i k lobovani za vétsi uznani jejich rodicovskych
schopnosti a za zlepSeni podminek pro jejich rodicovstvi — naptiklad za vice ptebalovacich

pultli na panskych vetejnych toaletach (Podnieks, 2016, s. 5).

Vedle toho otcové na internetu sdili své zkuSenosti s vychovou a péci o domacnost a rozbiji
tak tradiéni stereotypy. I v Cesku se za¢inaji objevovat influencefi’ z fad otct. Mezi ty
nejzndméjsi u nas patii napriklad: ,,Dva tatové®, homosexudlni par, ktery na Instagramu sdili
stiipky z kazdodenniho Zivota se svymi dvéma dcerami; ,,Deni¢ek moderniho fotra®“, jehoz
autor Dominik Landsman vedle blogu a Instagramu na toto téma vydal i nékolik knih;
Ondrej Sikl z rodiny ,,The Sikls®, kterd prostfednictvim svého blogu a instagramového

profilu ukazuje, ze cestovat po celém svété se da i se dvéma malymi détmi.

V roce 2012 se blogujici otcové vzboutili proti kampani znacky Huggies, ktera v jednom ze
svych spotl zobrazovala otce, ktefi v nepfitomnosti svych manzelek nebyli schopni své déti
ani prebalit. Hlas voice-overu ve spotu tvrdil, ze odolnost plenek a ubrouskti Huggies
prokazou tim nejnarocnéjSim testem, ktery si jen lze predstavit: ,,Tatové sami s détmi
v jednom dome celych 5 dni.“ Znamy blogujici otec Chris Routly zalozil petici, kterad volala
po stazeni této urdzlivé reklamy. Petice ziskala 1300 podpist a znacka Huggies oslovila
Routlyho, aby jim radil, jak d€lat marketing pfijatelnéj$i pro otce. Posléze znacka spot
obménila tak, aby otcové nepiisobili neschopné, nybrz tak, ze plenky testuji. (Podnieks,

2016, s. 5)

Néekteti blogujici otcové kritizuji reklamy, které je prezentuji jako parodii na matky.
Stézovali si naptiklad na reklamu na praci prostifedek Tide, ve které u¢inkujici otec sdm sebe
v anglictiné nazval ,,dad-mom®, tedy ,,tdta-mama*. (Seligson, 2013) A nezapominaji ani na
reklamy, které¢ jsou zaméfené na rodinu, ale otce naprosto ignoruji. Negativni odezvy

z blogosféry se dockala naptiklad globalni kampan znacky Procter & Gamble s nazvem

} Pojem influencer pochézi z anglického slova influence, které ¢esky znamené vliv, respektive ovliviiovat.
Influencer je tedy zcela jednoduse n€kdo, kdo ma vliv na ostatni lidi a jejich chovani. V dnesni digitalni dob¢
se jednd pfedev$im o uZzivatele socidlnich siti s velkou fanouskovskou zakladnou, jeZ se inspiruje obsahem,

ktery influencer sdili. (Hennessy, 2018)
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,,Diky, mami®, vytvotrena ku ptilezitosti olympiady v roce 2012. V kampani znacka obdivuje
matky, které stoji za ispéchy svych sportujicich déti, kterym jiz od narozeni fandi. Kampan
byla velice tispé$nd — az na to, ze Upln¢ zapomn¢éla na otce. (Podnieks, 2016, s. 5) V reakci
na tyto udélosti v roce 2012 vznikla konference s ndzvem Dad 2.0 Summit, na které se
kazdorocné schazi marketéfi, influenceti a blogujici rodice, aby diskutovali o proménach,
vnimani a zobrazovani moderniho otcovstvi. (Dad 2.0 Summit, 2019) Na summitu se podle

Seligson (2013) schazi tatové blogeti a marketéfi, ktefi maji dost obrazii neschopného otce.

Za zménou v zobrazovani muzii v domacnosti stoji i zména v cilovych zakaznicich — ¢im
dal vice jsou to pravé muzi, kdo nakupuje pro celou rodinu. (Humphreys, 2016, s 109; Unger,
2010, s. 175) Rovnéz stoupa pocet muzu, kteti ziji sami (Rafajova, 2010, s. 58) a pocet rodin
s jednim rodi¢em — otcem. Tito muzi logicky musi nakupovat vS§echny domadci potieby,
napiiklad Cistici a praci prostiedky, které byly tradicné propagovany smérem k zenam.
(Stritesky, 2010, s. 77) Zaroven se zvySuje mnozstvi produktii cilenych specialné na muze.
(Feasey, 2008, s. 142) I konference Dad 2.0 Summit se ucastni zastupci znacek, které
ptichazi s produkty cilenymi na otce a muze v domdacnosti. V roce 2013 mezi nimi byl
napiiklad koc¢éarek ,,BMW buggy* znacky Maclaren, rodinny minivan zna¢ky Honda nebo
kosmetika znacky Dove Men+Care. (Seligson, 2013)

Jiz pted vice nez dvaceti lety Vackova (1998b) upozoriiovala na to, ze ,,ukazovat Zenu jen
unaveny z prace, kde cely den pro rodinu vydélaval penize, je i pro zadavatele reklamy
nebezpecné®. Stejné tak v dnesni dob¢ pro marketéry miize byt nebezpecné zobrazovat otce
jako neschopného hlupaka. Humphreys (2016, s. 109) tvrdi, Ze negativni obraz otci jiz
zkratka neni popularni, v dnesni dob¢ ho povazuje dokonce za nepfiijatelny. Podle ni mohou
reklamy s obrazy moderniho otce cilit nejen na muze, ale i na Zeny, které jsou na snazeni
svych manzelll v domacnosti pysné. Vackova (1998a) zastava nazor, ze takové reklamy
mohou zaroven pomoci navratit sebevédomi tém muzim, ktefi ho v procesu
zrovnopraviovani muzskych a zenskych roli ztratili. Podle ni mame u nas velké mnozstvi
,hesrozumitelnych a hloupych reklam a billboardi, které neoslovi nikoho, natoz ty, kterym
jsouurceny*“. Zaroven ptipomind, Ze znalost oslovovaného publika je pro efektivitu reklamni

kampané zcela urcujici.
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PRAKTICKA CAST
5. Metodologie vyzkumu

5.1 Cile vyzkumu

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jestli v Ceské reklamé pievladaji stereotypni, ¢i nové
a pozitivni obrazy muzl v domdacnosti. Hlavni vyzkumna otazka se tedy pta na to, jak jsou
v Ceské reklamé v soucasnosti zobrazovani muzi v domacnosti, tedy muzi v otcovskeé roli ¢i

muzi vykonavajici domaci prace. S ohledem na to byly stanoveny tfi vyzkumné podotazky:

1. Jak casto jsou muzi v porovndani s Zenami v Cceské reklamé prezentovani
v domdcnosti?

2. Jak casto jsou muzi v domdcnosti v porovnani s Zenami v eské reklameé zobrazovani
pouze v pritomnosti déti?

3. Jaké aktivity muz v domacnosti v ceské reklame nejcasteji vykonava?

Na zaklad¢ teoretické c¢asti podlozené dosavadni literaturou k danému tématu byly

vytvoreny Ctyti hypotézy, které vychazi ze stanovenych vyzkumnych podotazek:

HI: V ceské reklamé jsou v domdci sfére zZeny vyobrazovany vyrazné casteji nez muzi.

Tato hypotéza vyplyva ze stereotypniho rozdéleni roli mezi jednotlivymi pohlavimi
v reklamé. Z teorie popsané v prvni ¢asti prace vyplyva, ze pro Zeny jsou typické role matek,
hospodyné€k a pecovatelek. Repertoar roli, které zastdvaji muz, je tradicné pestiejsi, o to
mén¢ vSak byvaji zobrazovani jako otcové nebo pii vykonu domacich praci. Komarkova
(2006, s. 80) ve své analyze cCeskych reklam v roce 2006 prisla na to, Zze se zeny v roli
manzelek a matek objevuji témet dvakrat Castéji nez muzi roli otcti nebo manzeld. V ramci
stejného vyzkumu odhalila i to, Ze Zeny jsou dvakrat Castéji zobrazovany v domacim

prostredi, zatimco muzi dvakrat ¢astéji v prostiedi pracovnim.
H2: V ceskeé reklameé jsou muzi v domdcnosti zobrazovani v pritomnosti svych deti
a partnerek zaroven castéji nez zZeny.

Hypotéza vychazi z dosavadnich poznatkil, podle kterych otcové vétSinou travi Cas s détmi
v pritomnosti svych manzelek, zatimco ty byvaji na déti samy. (Craig, 2006) Soucasn¢ se

opira o vyse uvedené udaje o rozdilech v ¢etnosti rodi¢ovské role mezi pohlavimi v reklamé.
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H3a: V ceske reklame se muzi v domdcnosti venuji spise hie s detmi nez péci o ne.

H3b: S vyjimkou vareni se muzi v domacnosti v ceské reklamé domacim pracim témer
nevenuji.

Jiz v minulém stoleti bylo zcela bézné, ze muziv Cas straveny s détmi byl vyplnén prevazné
hranim, zatimco Zeny o déti pfedevsim pecovaly. (Pleck a Pleck, 1997) Toto rozde€leni
dodnes pietrvava v mnoha rodinach (Craig, 2006) a odrazi se i v reklamnim svété. Ve své
analyze Ceskych reklam Komarkova (2006, s. 109) nenarazila ani na jednu reklamu, ve které
by muz pecoval o dité, pti hie s détmi vSak byl zobrazen 1,7krat ¢astéji nez zena. Stejné tak
muze, ktefi vafi, Ceska reklama jiz znd, jinym domécim pracim se vSak vénuji ziidkakdy.
(Javorska, 2014) Ve vyzkumu Komarkové (2006, s. 78) se domacim pracim muzi vénovali

dokonce pouze v 0,7 % sledovanych reklam.

5.2 Vyzkumna metoda

Pro tento vyzkum jsem si zvolila kombinaci kvantitativni a kvalitativni obsahové analyzy.
Nékterymi metodology sice byvaji kvalitativni a kvantitativni pfistupy povazovany za
vzajemné protipdly, jini vSak véfi, ze se jejich vysledky vzajemné dopliuji. (Hendl, 2016,
s. 52) Podle Sedlakové (2014, s. 288) je ,,obvyklé vyzkumné techniky kombinovat tak, aby
jeden z postupti obohatil, rozsifil, zptesnil, ale 1 valorizoval zjisténi ptfedchoziho®. Zatimco
kvantitativni pfistup pracuje s tvrdymi daty, kterd mivaji numericky charakter, a snazi se
odhalit a méfit pti¢inné souvislosti, kvalitativni pracuje s daty mékkymi v podob¢ slovnich
zapisu i vyobrazeni, kterym se snazi porozumét, prozkoumat je a popsat. (Sedlakova, 2014,

s. 53)

5.2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyza je jednou z nejcastéji uzivanych metod zkoumani
medidlnich obsahii a komunikace. (Berger, 2014, s. 271) Jeji vysledky jsou veskrze
objektivni, mohou byt snadno demonstrovany pomoci grafu a tabulek a s pfesnosti vyvraci,
nebo potvrzuji stanovené hypotézy. (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 103) Klicovym je
pro kvantitativni obsahovou analyzu proces koédovani. Ten spociva v postupném
zaznamenavani kategorii, kterych nabyvaji predem uréené proménné v ramci vyzkumnych

jednotek. (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 107)
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V této praci byly provedeny dvé faze kodovani. Definice vSech kategorii a ¢iselné kody jim
ptifazené jsou uvedeny v pfilozeném kdédovacim manudlu (viz Ptiloha €. 2). V prvni fazi
byly vyzkumnou jednotkou jednotlivé televizni reklamy a sledovany byly tfi proménné —
zda se jednalo o reklamu z doméciho ¢i rodinného prostiedi, zda v ni vystupovali muzi a zda
v ni vystupovaly zeny. Z této faze vzeSel zGzeny vzorek reklam z doméciho ¢i rodinného
prostiedi, na kterém bylo mozné zkoumat roli muzi v domécnosti. V druhé fazi byly
vyzkumnymi jednotkami nikoliv tyto reklamy, ale jednotlivé postavy (dosp€lé zeny a muzi)

z toho dlivodu, ze v jednom spotu mnohdy ucinkuje vice aktéri v riiznych rolich.
Zde bylo zkoumano celkem osm proménnych:

zda postava vystupuje v roli rodice;
. jakého je pohlavi;
. jak vyznamna je jeji role;

zda je v reklam¢ zobrazena v pfitomnosti rodiny;

1

2

3

4

5. v jakém prostiedi je zobrazena,
6. jakou aktivitu vykonava;

7. do jaké produktové kategorie patii produkt, ktery propaguje;

8. zda postava vystupuje v reklamé Ceské znacky, ptipadné v reklamé zjevné uréené

primarn¢ pro ¢esky trh.

5.2.2 Kvalitativni obsahovad analyza

Kvalitativni obsahova analyza je vhodnéd k vyzkumu textd, kterym lidé ptikladaji urcité
vyznamy. Témito texty nejsou jen tisténé dokumenty, ale i televizni pofady, pocitacové hry,
populdrni hudba, reklamy a tak podobné. Cilem jejich interpretace za pomoci kvalitativniho

vyzkumu je pochopeni vztahti mezi médii, kulturou a spolecnosti. (Brennen, 2013, s. 193)

Pro kvalitativni vyzkum v této praci byla pouzita takzvana metoda zakotvené teorie. Ta, na
rozdil od kvantitativnich metod vyzkumu, nevychézi z predem vytycené teorie, ale rozsahlou
a opakovanou analyzou dat a pribéznym kladenim si otazek teprve k formulaci teorie vede.
(Sedlédkova, 2014, s. 402) Podle Hendla (2016, s. 128) se v prubéhu takové analyzy
pozornost vénuje ,,zv1aste jedndni a interakcim sledovanych jedinct a procesim v daném
prostfedi®. Proto byla zvolena pro tuto praci. Jadrem analyzy v ramci zakotvené teorie je
takzvané oteviené koddovani, které ma za cil v textu objevit zakladni kategorie, které se pro

dany vyzkum jevi jako podstatné. (Riha¢ek, Cermak a Hytych, 2013)
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Kvalitativni vyzkum v této praci se soustfedi pouze na muzské postavy v reklaméch
z domaciho ¢i rodinného prostiedi, které vzesly z prvni faze kvantitativni obsahové analyzy,
a snazi se najit odpovéd na hlavni vyzkumnou otazku, tedy jak jsou v Ceské reklame
v soucasnosti zobrazovani muzi v domacnosti. Na zaklad¢ toho jsem si v ramci opakovaného

sledovani danych reklam vytycila zdkladni kategorie, kterym jsem vénovala pozornost.
Zkoumanymi kategoriemi jsou:

1. vizualni reprezentace — zabyva se vzhledem muzi s dirazem na podkategorie
obleceni a atraktivita;

2. maskulinni vilastnosti — popisuje typicky maskulinni atributy, které jsou v kontrastu
s vykonem ¢innosti tradi¢né asociovanych s Zenami;

3. kompetence — zkoumad, zda jsou muzi prezentovani stereotypné jako pasivni ¢i
neschopni pe¢ovat o domacnost a déti, zda potfebuji rady a pomoc svych partnerek,
nebo jestli jsou v domécnosti aktivni, samostatni a zcela kompetentni;

4. pohlavi ditéte — zkoumad, zda se muzi Castéji vénuji svym synim nebo dceram
a jakym zplsobem;

5. spokojenost — sleduje, jakou ndladu muzi maji a zda ptisobi v domacim prostredi

spokojeng.
5.3 Vybér materialu

5.3.1 Vybér populace

Cilova populace je podle Sedlakové (2014, s. 86) ,,soubor jednotek, pro které by mély platit
nase zavery“. V piipad¢ této prace se jedna o televizni reklamy vysilané na televiznich
stanicich Nova a Prima v prub¢hu roku 2019. Konkrétné na televizni reklamy jsem se
zam¢étila z nékolika divodi. Jak jiz bylo predestieno v teoretické ¢asti prace, média maji
zcela zasadni vliv na nase vnimani svéta a s nim i genderu a televize mezi médii zastava
zcela unikatni postaveni. Je totiz dostupna témét kazdému, a to v podstaté zadarmo, navic
v teple domova bez jakékoliv ndmahy. Jeji sledovani nevyzaduje zadné specialni dovednosti,
ptitahuje svou vizualitou (pfedevSim pak déti) a predava jednotné sdéleni obrovské mase

ruznych lidi. (Renzetti a Curran, 2003, s. 193)

V Ceské republice je televize nejsilngjsim médiem. Je ji vybaveno 95 % domacnosti a Cesi

u ni kazdy den stravi primérné 3 hodiny a 45 minut. Cas, ktery travime u televiznich

32



obrazovek navic neustdle roste — za poslednich 10 let o vice nez pul hodiny. (Nielsen
Admosphere, 2018) Zarovei je televize v Cesku nejsilngj$im mediatypem, coZ znamena, Ze
ze vSech druhii médii je do reklamniho prostoru v televizi investovano nejvice penéz. V roce
2018 to bylo 53,1 miliard korun, coz je dokonce o 10 % vice nez v pfedchozim roce. (Nielsen
Admosphere, 2019) Televize Nova a Prima byly vybrany proto, ze se jednd o dlouhodob¢
nejsledovangjsi komeréni stanice v Ceské republice. (ATO, 2019a) Ceska televize sice
vykazuje vy$§i sledovanost nez Prima, ta viak jako vefejnopravni televize funguje jinak” nez
stanice komer¢ni, a proto by analyza reklam v ni vysilanych byla pro tuto praci zcela

irelevantni.

5.3.2 Vybér vzorku

Protoze analyza celé vybérové populace vétsinou neni ekonomicky a technicky mozna,
a dokonce ani efektivni, staci analyzovat pouze jeji Cast, takzvany vyzkumny vzorek. Ten
musi byt natolik reprezentativni, aby zavéry z néj vyvozené platily pro celou populaci.
(Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 105) Pro tento vyzkum byly jako vzorek urceny
specifické Casy televizniho vysilani stanic Nova a Prima ve dvou zcela ndhodné zvolenych

tydnech, konkrétné od 11. do 24. bfezna 2019.

Béhem kazdého dne byly sledovany dva rtizné ¢asy. Jednim z nich byl prime time, tedy
hlavni a zaroven nejsledovanéjsi vysilaci Cas, ktery je v elektronickém méteni sledovanosti
v Ceské republice definovan jako &as od 19:00 do 23:00. (ATO, 2019b) Druhy zvoleny ¢as
byl soucasti dopoledniho ¢i odpoledniho vysilani a pro obé televizni stanice se liSil.
Rozhodnuti analyzovat reklamy vysilané nejen v prime time, ale i béhem dne, ma své
opodstatnéni v predpokladané odlisnosti prezentace genderu v téchto reklamach. Podle
Feasey (2008, s. 142) se totiz reprezentace genderu v reklamach vysilanych v rdznych
castech dne lisi dle divaki — reklamy v prime time jsou cileny na $irsi publikum, tedy muze

1 zeny, zatimco v prubéhu dne jsou zaméfené piredevsim na zeny v domdacnosti. Konkrétni

* Vysilani reklamy ve vefejnopravni Ceské televizi se fidi nékolika pravnimi piedpisy, predeviim zakonem
¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jsich predpist, ktery rozsah
povoleného reklamniho vysilani znaéné omezuje. Na programech CT1 a CT24 reklama vysilana byt nesmi,
s vyjimkou reklam pfimo spojenych s vysilanim kulturnich ¢i sportovnich pofadd, a ¢as ji vyhrazeny nesmi
presahnout 0,5 % denniho vysilaciho &asu. Stejné tak &as vyhrazeny pro reklamu na programech CT 2

a CT sport, kde je povolend, nesmi presahnout 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu. (Cesk4 televize, 2017)
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denni ¢asy pak byly zvoleny na zékladé jejich dlouhodobé vysoké sledovanosti (viz

EMPRESA MEDIA, 2019).

Prvni tyden, tedy od 11. do 17. biezna 2019, byly analyzovany reklamy vysilané v televizi
Nova. Vedle prime time jsem kazdy den sledovala i reklamy v ¢ase od 11:00 do 13:00, pouze
v nedéli od 10:00 do 12:00. Dalsi tyden, tedy ve dnech od 18. do 24. biezna 2019, jsem se
soustiedila na reklamni vysilani televizni stanice Prima. Kromé prime time jsem kazdy den

analyzovala reklamy v ¢ase od 12:30 do 14:30, v nedéli potom v ¢ase od 11:30 do 13:30.
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6. Vysledky vyzkumu
6.1 Kvantitativni obsahova analyza

6.1.1 Prvni faze kodovani

V prvni fazi kédovani bylo zhlédnuto celkem 401 jedinecnych reklamnich spott. Ty se
v ¢asovém useku dvou tydnu pochopitelné opakovaly, celkem jsem tedy vidéla 2561 spoti.

Do uzsiho vybéru byly reklamy vybirany dle nasledujicich kritérii:

1. muz ¢i zena v reklamé vystupuji v roli rodice;

2. muz ¢i zena sice v reklamé nevystupuji v roli rodice, ale vénuji se domacim pracim.

Tabulka 1: Rozdéleni vSech sledovanych reklam dle pohlavi a kritéria domaciho ¢i
rodinného prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny reklamy Reklamy rodina/domacnost
N % N %

Reklamy s muZi i Zenami: | 134 334 45 58.4

Reklamy jen s muZi: 54 13,5 10 13

Reklamy jen s Zenami: 83 20,7 22 28,6

Reklamy bez lidi: 130 32,4 0 0

Celkem: 401 100 77 100

Tyto podminky splnilo 19,2 % reklam z celkového vzorku, piesné feceno tedy
77 jedinecnych spoti (viz Ptiloha 1). Opakovangé tyto spoty v televizi bézely celkem 434krat,
coz ¢ini 17 % z celkového poctu vysilanych reklam. Ve vétsing€ z téchto 77 reklam se muzi
a zeny objevovali v roli rodi¢t. Reklam, kde vykonavali doméci prace, ale nebyli ocividné
spojeni s détmi, bylo pouze 16. V tomto vybéru 77 reklam z domaciho a rodinného prostiedi
muzi figurovali v 71,4 % z nich, Zeny se v nich vSak vice nez dvakrat Castéji vyskytovaly

bez pritomnosti druhého pohlavi. (viz Tabulka 1)

35



Graf 1: Rozdéleni reklam dle pohlavi a sféry

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci celého vzorku se vSak podil muzii prezentovanych v domécnosti téméi rovnal
podilu zen v domécnosti. (viz Graf 1) Nepotvrdila se tak hypotéza €. 1 (V Ceské reklame
Jjsou v domaci sfére zeny vyobrazovany vyrazné casteji nez muzi). V reklamach z domaciho
¢i rodinného prostiedi sice zeny figurovaly nepatrné Castéji (30,9 %) nez muzi (29,25 %),
takovy rozdil je vSak v pfipadé daného vyzkumu témét zanedbatelny. Rozhodné tedy
nemuzeme hovofit o tom, ze by byly Zeny v domaci sféfe vyobrazovany vyrazné ¢astéji.
Zaroven se jedna o velmi zdsadni posun oproti vyzkumu z roku 2006, kterym byla hypotéza
¢. 1 podloZena a podle kterého se Zeny v roli matky nebo manzelky v ¢eskych reklamach

vyskytovaly skoro dvakrat Castéji nez muzi v roli otce nebo manzela. (Komarkova, 2006)

6.1.2 Druha faze kodovani

Ve druhé fazi byly ve vybéru 77 reklam z rodinného a domaciho prosttedi kdédovany nikoliv

reklamy, ale samotné postavy, kterych v jednotlivych spotech mnohdy figurovalo vice.

6.1.2.1 Pohlavi a role

Rozdil mezi ¢etnosti vyskytu jednotlivych pohlavi nebyl velky — muzi v domécnosti bylo
ve sledovaném vzorku celkem 69, Zen v domacnosti celkem 80. Podil muzii v roli rodice byl

témeér stejny jako podil zen, dokonce nepatrné vyssi. (viz Graf 2)
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Graf 2: Pohlavi a role zkoumanych postav

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1.2.2 DuleZitost role

Navzdory pocetni ptevaze se Zeny vice vyskytovaly v roli vedlejsi. Podil dulezitosti role byl
sice u obou pohlavi téméf vyrovnany, muzi vSak nepatrné Castéji vystupovali v roli hlavni.

(viz Graf 3)

Graf 3: DulezZitost role zkoumanych postav

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1.2.3 Pritomnost rodiny

V ptitomnosti rodiny se muzi a Zzeny vyskytovali t¢éméf rovnomérné. (viz Tabulka 2) Muzi
vsak byli dvakrat Cast&ji prezentovani v piitomnosti déti a partnerky zaroven (43,5 %) nez
pouze s détmi (20,3 %). Pocet Zen, které se objevily pouze v ptfitomnosti svych déti, se rovnal
poctu téch, které byly prezentovany s celou svou rodinou (32,5 %). Byly tak samy s détmi
Castéji nez muzi. Hypotéza €. 2 (V cCeské reklamé jsou muzi v domdcnosti zobrazovani

v pritomnosti svych deti a partnerek zarovern casteji nez zZeny) tak byla potvrzena.

Tabulka 2: Pfitomnost rodinnych ¢lenti zkoumanych postav

Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzi Zeny

N % N %
Bez pritomnosti rodiny 15 21,7 19 23,75
Pritomnost pouze 10 14,5 9 11,25
partnera/partnerky
Pritomnost pouze 14 20,3 26 32,5
ditéte/déti
Piitomnost 30 43,5 26 32,5
partnera/partnerky i
ditéte/déti najednou
Celkem 69 100 80 100

6.1.2.4 Prostiedi

Aktéfi se pohybovali ptfedev§im uvnitt domu, ptipadné mimo domov, naptiklad na vyleté.
Vysledky se pro obé pohlavi pfili$ nelisi (viz Tabulka 3), rozhodla jsem se proto porovnat,
v jakém prostiedi se aktéfi nejcastéji vyskytovali s détmi bez pfitomnosti partnera nebo
partnerky. Vychazela jsem z predpokladu, ze muzi si tradi¢né s détmi Castéji hraji a berou je
na vylety, zatimco zeny o né pecuji. (Pleck a Pleck, 1997) Podil zen, které¢ s détmi travily
¢as uvniti domu (74,1 %) byl skutecné vyrazné vyssi nez podil muzi ve stejné kategorii

(57,1 %).
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Tabulka 3: Prostiedi, ve kterém se zkoumané postavy vyskytovaly’

Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzi Zeny

Celkem Pouze s détmi | Celkem Pouze s détmi

N % N % N % N %
Uvnitf domu | 51 70,8 8 57,1 63 76,8 20 74,1
Na zahradé 5 7 2 14,3 4 49 1 3,7
Mimo domov | 16 22,2 4 28,6 15 18,3 6 22,2
Celkem 72 100 14 100 82 100 27 100

6.1.2.5 Aktivita

Nejcasteji jsou muzi zobrazovani pii hie s détmi, této Cinnosti se vénovalo 20,8 %
zkoumanych muzl, dvakrat vice nez zen (10,1 %). Naopak pro zeny je nejtypictéjsi aktivitou
péce o déti, které se vénovalo 18 % z nich, muzi jen 7,8 %. Byla tedy potvrzena hypotéza
¢.3a (V Ceske reklamé se muzi v domacnosti venuji spise hie s détmi nez péci o né). Na rozdil
od vyse uvadénych vysledkl analyzy ceskych reklam (viz Komarkova, 2006) se vsak muzi

vénovali 1 péc¢i o déti. (viz Tabulka 4)

Zajimavé je, ze druhou nejcastéjsi muzskou aktivitou (nepocitame-li kategorii Jiné) bylo
uklizeni — vénovali se mu dokonce vice nez zeny. Ty v§ak mély navrch v myti nadobi, prani
a zehleni i vafeni. Ani v téchto ¢innostech ale muzi nezahdleli (viz Tabulka 4). Nebyla tak
potvrzena hypotéza €. 3b (S vyjimkou vareni se muzi v domacnosti v ceské reklamé domdacim

pracim témeér nevenuji).

Tabulka 4: Aktivity vykonavané zkoumanymi postavami®

Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzi Zeny

N % N %
Uklizeni 9 11,7 7 7,9
Myti nadobi 4 5,2 11 12,4
Prani a zZehleni 3 39 6 6,7

> V né&kterych reklamach se aktéfi vyskytovali ve vice scénach v riznych prostiedich, proto se poéty v tabulce

nerovnaji celkovému poctu muzl a Zen.

% Tabulka pokraduje na dalsi strang.
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Vareni 6 7,8 9 10,1
Zahradni prace a opravy |4 5,2 1 1,1
Nakupovani 1 1,3 2 2,2
Péce o déti 6 7,8 16 18
Hra s détmi 16 20,8 9 10,1
Zabava 4 5,2 3 34
Konzumace 8 10,4 7 7.9
Péce o zevnéjsek 3 3,9 3 3,4
Udileni rad 3 3,9 1 1,1
Jiné 10 13 14 15,7
Celkem 77 100 89 100

6.1.2.6 Produktova kategorie

Obé¢ pohlavi se nejcasteji vyskytovala v reklamach na produkty slouzici k pé¢i o domacnost
a potraviny a nealkoholické napoje. Dal§imi Castymi produktovymi kategoriemi byly
vybaveni domacnosti a 1é¢iva. Naopak se muzi ani zeny v domdcnosti neobjevili v zadné
reklamé na alkohol, muzi dokonce ani v zddném spotu na zabavni elektroniku a kosmetiku.

(viz Tabulka 5)

Tabulka 5: Produktové kategorie propagované zkoumanymi postavami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzi Zeny

N % N %
Péce o domacnost 18 26,1 27 33,75
Péce o déti 5 7,2 6 7,5
Potraviny a nealkoholické | 21 30,4 21 26,25
napoje
Alkoholické napoje 0 0 0 0
Kosmetika 0 0 1 1,25
Obleceni a doplilky 4 5,8 4 5
Zabavni elektronika 0 0 1 1,25
Automobily 1 1,5 1 1,25
Finan¢ni sluzby 1 1,5 1 1,25
Zdravi 6 8,7 5 6,25
Vybaveni domacnosti 6 8,7 6 7.5
Jiné 7 10,1 7 8,75
Celkem 69 100 80 100
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6.1.2.7 Znacka

Rozdéleni muzl a Zen mezi reklamy ¢eskych a zahrani¢nich znacek bylo rovnomérné. Vice
nez tfetina muzi i zen vystupovala v reklamach Ceskych znacek nebo reklamach zjevné

ur¢enych pro ¢esky trh. (viz Graf 4)

Graf 4: Vyskyt zkoumanych postav v reklamach ¢eskych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1.3 Shrnuti vysledki

Dvé ze stanovenych hypotéz se potvrdily, dvé byly vyvraceny. Vyvracené hypotézy €. 1
a ¢. 3b predpokladaly vyraznou miru stereotypizace, potvrzené hypotézy ¢. 2 a ¢. 3a sice
byly zalozeny na urcitych stereotypech spojenych s muzi v domacnosti, ale jejich potvrzeni
neznamenalo, Ze byli muzi vykreslovani negativné. Naopak, se svymi détmi celkové, tedy
sami i v pfitomnosti partnerky, travili téméf stejné Casu jako zeny, a i kdyz se muzi ve
zkoumanych reklamach opravdu nejéastéji vénovali hie s détmi, nezaostavali ani v péci o né
a ve vykonu domacich praci. VétSina ziskanych dat naznacuje odklon od tradi¢nich
stereotypt. Vyplyva z nich sice, ze muzi v domacnosti v reklamé nadale mirné zaostavaji za
Zenami, v porovnani s dosavadnimi vyzkumy popsanymi v teoretické ¢asti prace se vSak
jejich reprezentace posunula k lepSimu — vyrazné Castéji se v reklamé vénuji domécnosti
i détem. Z dat vSak neni jasné, zdali jsou pfi téchto ¢innostech prezentovéani jako

VW v

kompetentni a samostatni, nebo jestli potfebuji pomoc zen, jsou zesmésiovani a podobng.

41



6.2 Kvalitativni obsahova analyza

Obecné mezi zkoumanymi muzi v domdacnosti nepanovaly velké rozdily. Muzi podobné
vypadali a byli podobné obleceni. Naprosta vétsina reklam zobrazovala muze ve zdanlivém
stari 30-40 let. V n€kolika malo pfipadech byl muzsky aktér ve stfednim véku, o néco méné
Castéji ve veku do 30 let. Vzhledem k tomu, Ze témét 70 % muzh vystupovalo v roli otce,
nejcastéji otce malych déti, neni toto vékové rozpéti piekvapivé. Az na jednoho z nich (viz
Obrazek 11) byli vSichni bilé barvy pleti. Nebylo proto mozné vytvofit celou typologii

postav, ale pouze zkoumat urcité nejvyrazngjsi prvky.

Stejné tak si byli zkoumani muzi podobni i ve svém chovani. AZ na par vyjimek se ve vzorku
neobjevovaly stereotypni obrazy muzti v domécnosti. Naopak byl patrny pozitivni ptistup
k otcovstvi i roli muze v domécnosti jako takové. Vzhledem ke kratké délce reklamnich
spotli toho jejich aktéfi mnoho nenamluvili, vétSina zaveri této analyzy tak vychdzi
z predkladanych obrazl, narativl a vztahii mezi aktéry. Jednotlivé kategorie jsou vzajemné

provazany, a proto se n¢které zabyvaji stejnymi koncepty.
6.2.1 Vizuadlni reprezentace

6.2.1.2 Obleceni

Na zaklad¢ provedené analyzy se zda, Ze ,,uniformou® muzii v domécnosti je barevna
kostkovana kosile (viz Obrazky 1 a 2), ptipadn¢ elegantnéjsi jednobarevna kosile. Nejcastéji
byli muzi totiz obleCeni prave v kosili. Téch, ktefi na sobé méli tricko, bylo podstatné méné
a az na par vyjimek je mizeme rozd¢lit do tii kategorii: ti, kteti méli tricko s limeckem; ti,
kteti méli tricko pod rozepnutou kosili; a ti, kteti byli obleceni v oby¢ejném tricku pfi sportu

nebo na vyleté v ptirodé€. Pouze ¢tyii muzi z celkem 69 na sobé méli oblek.
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Obrazek 1: Reklama znac¢ky Jupi

Zdroj: Jupi sirupy (YouTube)

Obrazek 2: Reklama znac¢ky Ariel
Zdroj: Everydayme Polska (YouTube)

Oblek je tradi¢né€ spojovan s vykonem zaméstnani a divakiim evokuje muze zivitele. Tento
dojem je ve zkoumanych reklamach podpofen i déjem ¢i voice-overem. Ku ptikladu
v reklamé na doplné€k stravy Gerimax ptichazi unaveny mlady muz v obleku s notebookem
a papiry v ruce domu a nema silu si hrat se svym synem na kovboje. Muzsky hlas voice-
overu ptitom prondsi: ,,Kdyz po celém dni pfijdete domi a jediné, co zvladnete, je padnout

na gauc, vyzkousejte dopln€k stravy Gerimax.* Stejné tak je role zivitele patrna i v reklamé
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na Nutellu. V té vidime tradi¢ni rozd¢€leni roli na matku pecovatelku, ktera v kuchyni chysta
celé rodin€ snidani, a otce zivitele, ktery v obleku s kuffikem v ruce s détmi odchazi a patrné

je po cesté do prace veze do skoly. (viz Obrazek 3)

Obrazek 3: Reklama na Nutellu
Zdroj: Nutella Polska (YouTube)

Vsichni vyobrazeni muzi v obleku sice puisobi dojmem tradi¢niho Zivitele, pfesto jsou
aktivné zapojeni do Zivota svych déti. Bud’to se o n¢ staraji, nebo si s nimi hraji. Ve vyse
zminované reklamé¢ na Gerimax si muz v obleku po uziti dopliiku stravy se svym synem
hraje na kovbojskou ptestielku, otec v reklamé¢ na Nutellu veze déti do Skoly. Dalsi zapléta
své dcefi cop a posledni spi v rozepnutém saku vedle své dcery s otevienou knihou pohadek

na bfiSe — zda se tedy, ze ptiSel z prace, Cetl svému ditéti pied spanim a oba usnuli.

Prevahu vyskytu kosSil mizeme interpretovat nékolika zplsoby. Zaprvé, kosile pisobi
elegantnéji nez obycejné tricko, a tak v ni muzi vypadaji upravené a atraktivné. Zadruhé,
jednobarevnd, naptiklad bila ¢i svétle modra kosile, méa podobné asociace jako oblek — muzi
v ni ¢asto chodi do prace. Takova kosile proto miize byt jemnéjSim symbolem pro muze
zivitele, jehoz tikolem je zaopatfit rodinu, které se ale ve svém volném Case vénuje. Obdobné
profesiondlnim dojmem muze puasobit i tricko s limeckem. Zajimavé je, ze se muzi
v reklamach Casto vénuji domacim pracim pravé v méné pohodlném, formalnim obleceni.

(viz Obrazky 4 a 5) Pfic¢inou muze byt snaha o rovnovahu mezi maskulinitou a feminitou,

které je v této praci vénovana vlastni kategorie.
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Obrazek 4: Reklama znac¢ky Bosch 1

Zdroj: Bosch domaéci spotiebice (YouTube)

Obrazek 5: Reklama znacky Leifheit
Zdroj: LEIFHEIT (YouTube)

‘ il
‘ WWWaIETliNeit.cz

Stejn¢ tak maskulinitu symbolizuje koSile kostkovand. Ta sice neni spojovdna se

zaméstnanim, ale jako obleceni kovboji a dfevorubci vzdy reprezentovala drsnou
maskulinitu. V kombinaci s rovnymi dzinami a masivnimi pracovnimi botami je kostkovana
kosile podle Colea (2000, s. 128) symbolem sily, muznosti, tvrdosti a agresivity. Zaroven
vSak Cole (2000, s. 134) upozoriiuje na to, ze se v druhé poloving 20. stoleti obdobné zacali

oblékat gayové, ktefi se chtéli vzepfit tradicnim predstavam o zzenstilé homosexualité, a tak
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v soucasnosti kostkované kosile vnimame spiSe jako univerzalni nez vyrazné¢ maskulinni

odév.

6.2.1.3 Atraktivita

Prestoze je atraktivita subjektivnim konceptem a nelze ji exaktné zméfit, do urcité miry je
mozné ji zhodnotit alespofi na obecné urovni. VSichni zobrazeni muzi byli upraveni
a vétSinou hezky obleceni. Je tedy zjevné, ze o svilj zevnéjsek pecuji. Postavu méli témet
vsichni normélné Stihlou a az na dvé€ vyjimky nikdo z nich nedisponoval silngj$im biichem,
které byva v popularni kultute (napt. v ptipadé Homera Simpsona) ¢asto symbolem muzské
lenosti nebo ,,podpantoflactvi®. Maloktery z nich mél protidlé vlasy, dokonce ani ti ve

sttednim veéku. VSichni byli na pohled sympaticti.

Vyraznym atributem, ktery méli témét vSichni muzi spole¢ny, byly vousy, pfipadné strniste.
Hladce oholeny nebyl skoro zadny z nich. Dixson a Brooks (2013) ve svém vyzkumu
zkoumali, jak jsou vousy vnimdny Zenami v souvislosti s atraktivitou, maskulinitou,
pravé vousati muzi. Zavérem se tedy da fict, Ze zobrazeni muzi byli veskrze atraktivni. Za
tim mize byt snaha marketéri zaujmout zenské publikum — pravé zeny jsou totiz stale

hlavnimi nakup¢imi produktii do domécnosti. (Unger, 2010)

6.2.2 Maskulinni vlastnosti

Humphreys (2016) upozoriiuje na tendenci reklam balancovat mezi zazitou, tradicni
maskulinitou a novou, femininni strdnkou maskulinity. Muzam, ktefi se vénuji typicky
zenskym ¢innostem, jako je péce o domacnost nebo déti, tak byvaji pfisuzovany vyrazné
maskulinni kvality. Tento trend je patrny i ve zkoumaném vzorku. Jak jiz bylo naznac¢eno

v ptedchozich odstavcich, jako rovnovazny prvek zachovani muznosti mize slouZzit vzhled.

Upnuté kosile a obleky jsou spojené s roli Zivitele, kterd je typicky muzskou. Pti vykonu
domacich praci, jako je vytirani ¢i prani, vSak takovy odév neni prakticky, a tak ho
pravdépodobné vétSina muzl v takovych situacich nenosi. V reklamach vSak maji muzi
v domécnosti mnohdy na sobé praveé upnutou kosili a spolecenské kalhoty (viz Obrazky 4
a 5). Ty i pfesto, ze muzi vykonavaji tradién¢ zenské ¢innosti v doméci sféfe, vypovidaji
o tom, Ze jsou zivitelé, tedy opravdovi muzi. Na podobném principu funguji i kostkované

kosile v minulosti spojované s drsnym muzstvim. Asociace s maskulinitou poméhaji negovat
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zdéanlivou zzenstilost pramenici z vénovani se détem nebo domacim pracim.

Stejné tak vyse zminované vousy, kterymi disponovali téméf vSichni zkoumani muzi, jsou
obecné povazovany za znak muZznosti. Vousati muzi jsou vnimani jako vice maskulinni,
agresivni, dominantni a silni. (Dixson a Brooks, 2013) Dalsi zptisobem balancovani mezi
maskulinitou a feminitou je vyuzivani slov, které evokuji silu, tedy typicky muzskou
vlastnost. ,,Silné* vlastnosti produktti pak rezonuji s maskulinitou muza, ktefi je propaguji,
a jejich uzivatele ujistuji o tom, Ze napiiklad takové myti nddobi jejich muzstvi rozhodné
neumensuje. S timto principem, zda se, pracuje i reklama na mop znacky Vileda s nazvem
Turbo. V té vystupuje muz, ktery s mopem vytird a popisuje jeho vlastnosti, piicemz
nékolikrat zopakuje jeho nédzev, tedy Turbo. Vzhledem k tomu, Ze pojem ,,turbo* se poji
s rychlymi automobily, které jsou tradi¢né¢ muzskou zalezitosti, plisobi v souvislosti

s mopem vskutku maskulinné.

Dalsi obdobné fungujici strategii je vykreslovani otci v pritomnosti déti v roli hrdint.
(Humphreys, 2016) S tou pracuje reklama na veslovaci trenazéry inSPORTline. Muz v ni
posiluje na trenazéru a vyjmenovava véci, které nemusi délat v souvislosti se svym vykonem
(napf. lamat svétové rekordy), kdyz se v mistnosti objevi jeho rodina. Nasledné muz zveda
svou malou dceru do naruci a fika: ,,Nemusim byt hrdinou pro v§echny, kdyz jsem hrdinou
pro né. Veslovaci trenazéry inSPORTline, maSiny pro pravé hrdiny.” Reklama v tomto
pfipad¢é nevyzdvihuje otcovu muznost pouze pojmenovanim ,hrdina“, ale i expresivnim
vyrazem ,,masina“. Ten byva uzivan ve spojeni s vykonnymi auty ¢i jinymi dopravnimi

prostiedky, a tak stejné jako pojem ,,turbo* ptisobi silackym dojmem.

6.2.3 Kompetence

Reklama tradi¢né zobrazuje v domacnosti muze, kteti si bez pomoci manzelek nevi rady.
Tato kategorie se proto soustfedi na to, jak aktivni ¢i pasivni muzi v doméci sféfe jsou,
nakolik kompetentni jsou a zdali potiebuji pomocnou ruku svych partnerek. Z provedené
kvantitativni analyza vyplyva, Ze i pies pocetni prevahu Zen v domécnosti bylo procentualni
rozd€leni muzii a zen do roli rodi¢t a roli vykonavatelti domécich praci téméf stejné. To
samé plati pro dtlezitost jejich role — muzi se dokonce o néco €astéji objevovali v roli hlavni,
zeny naopak v roli vedlejsi. Tyto udaje vypovidajici o aktivnim zapojeni muzi v domacnosti

jsou podpoteny i daty vzeSlymi z kvalitativni analyzy.
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Kromé spott popsanych v predchozich kategoriich, ve kterych muzi v obleku reprezentovali
tradi¢ni zivitele, nabidla vylozen¢ stereotypni obraz otcovstvi pouze reklama obchodniho
fetézce Lidl propagujici produkty pro déti. V té bylo hned nékolik muzii vykresleno v roli
neschopnych ¢i smésnych otcli. Prvni z nich s miminkem na klin¢ usne na détském htisti,
dalsi ma v nositku dité, kterému na hlavu spadne §lehacka z otcova zakusku — tu nésledné
muz ditéti z hlavy slizne (viz Obrazek 6), posledni zobrazeny muz si az v auté uvédomi, ze

své dité€ nechal v sedacce na zemi na parkovisti (viz Obrazek 7).

Obrazek 6: Reklama obchodniho Fetézce Lidl 1
Zdroj: Kuchyna Lidla (YouTube)

Obrazek 7: Reklama obchodniho Fetézce Lidl 2
Zdroj: Kuchyna Lidla (YouTube)
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Podle sd€leni voice-overu se vSichni snazi byt témi nejlepSimi moznymi rodici, ale nékdy je
to dost naro¢né. V reklamée figuruji i Zeny, které sice vypadaji unavené, zadna z nich vsak
sv¢ dité nikde nezapomene ani nepotiisni Slehackou. Spot Lidlu je ukazkovym piikladem
toho, Ze humorna nesikovnost v doméci sféte je pfisuzovana pouze muzim, i kdyz se ob¢
pohlavi nachazi ve stejné situaci. Nutno podotknout, Ze si vSak ve zkoumaném souboru

z muzi utahovala jen tato jedna reklama.

Pouze nékolik malo spotli zobrazuje muze jako pro déj nepodstatné, zatimco zZeny se
stereotypné vénuji vafeni ¢i uklizeni. Pouze dvé reklamy prezentuji muze, o které jejich zeny
pecuji — v reklamé na Ibalgin gel Zena s 1éCivou masti prispécha, jakmile se muZz porani pfi
hie se svym synem, a v dal§im takovém spotu Zena zachrani rodinny vylet tim, ze doplni sily
svého manzela a syna mlécnymi vyrobky znacky Tatra. V zadném ze zkoumanych spotl
vSak muzi nejsou v situaci, ve které by si nevédéli rady s pé¢i o domacnost nebo déti nebo

ve které by jim nékdo radil.

Naopak jsou muzi nejCastéji prezentovani jako zcela kompetentni, né¢kolikrat dokonce
ptebiraji iniciativu do vlastnich rukou. Ku pfikladu ve spotu znacky Kércher zena vyndava
vysavac s umyslem uklidit, muz ji v§ak vysavac bere z ruky a jde uklizet sdm. V zavéru je
na sviij vykon zietelné hrdy a jeho partnerka uznale kyva. V reklamé na mrazenou pizzu
Ristorante nékolik muzi chysté pro své partnerky romanticky vecer, a tak sami od sebe vari
a prostiraji stil. Znacka Bosch ve svém spotu dokonce piedstavuje rodinu s prohozenymi
tradi¢nimi rolemi — matka ptiveze déti z tréninku domt a ty hned po pfichodu své Spinavé
obleceni hodi otci, ktery je jde ihned vyprat. Stejné tak v reklamach, kde zeny viibec

nevystupuji, si muzi hravé poradi s vafenim, pranim i mytim nadobi.

Muzi ve zkoumaném vzorku jsou rovnéz velice aktivni v péci o své déti. Napiiklad v reklamé
na Kinder mlé¢ny fez vidime muze, ktery s utérkou pies rameno néco vaii a zaroven stiha
hlidat svého syna a duchaptitomné dat ruku nad jeho hlavu tak, aby se pii zvednuti nebouchl
o kuchyniskou linku. Spot znacky Frosta propagujici mrazené rybi prsty se soustiedi kolem
muZe v nahravacim studiu, ktery na kameru sdéluje: ,,Rikdme, jak to je. Chceme travit vice
Casu se svymi détmi. Ale chceme mit i ¢as uvafit jim to, co je pro né nejlepsi.” Obdobné
v reklam¢ znacky Nestlé, kterd je vénovana hezkému vztahu otce s dcerou, zazni: ,,Nikdy
o n¢ nepiestanete pecovat, tak jako my nepfestaneme pecovat o naSe ceredlie. Je tedy
zjevné, ze muzi jsou reklamami prezentovani jako pecujici, laskyplni a schopni otcové, kteti

se ani trochu nepodobaji stereotypnimu obrazu otcii. Muzi se ve zkoumanych spotech
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objevuji v situacich a rolich, ve kterych by v minulosti pravdépodobné figurovaly pouze

zeny.

V ramci této kategorie jsem na zaklad¢ vysledkt kvantitativni analyzy sledovala i pfipadné
rozdily v aktivit¢ muza v reklaméch tuzemskych a zahrani¢nich znacek. VSechny reklamy
vsak k muziim pfiistupovaly podobné a nelze hovofit o tom, Zze by reklamy pochazejici
z Ceské republiky zobrazovaly muZe v domécnosti vice nebo méné stereotypné neZ reklamy
zahrani¢ni. VétSina spoti, které muze prezentovaly vyrazné netradi¢né a které by tim padem
mohly byt povazovany za odvaznéjsi (napt. Bosch, Ariel, Cif atd.), sice pochazi ze zahranici,
stejné tak ale zahrani¢ni jsou i1 reklamy, které vykreslovaly muze v roli ziviteli — mezi nimi

1 stereotypni reklama fetézce Lidl.

6.2.4 Pohlavi ditete

Stejné jako méli v minulosti otcové na starosti své syny a matky své dcery (Pleck a Pleck,
1997), i v reklamé se muzi tradién¢ vénuji predev§im svym syniim (Komarkova, 2008). I to
se vSak méni. Ve zkoumaném vzorku se otcové o néco Castéji aktivné vénovali svym dceram.
Dokonce 1 ve spotech, ve kterych uc¢inkovala celd rodina, bylo ¢ast&jsi rozdéleni matka-syn
a otec-dcera. Naptiklad v reklamé& obchodniho feté¢zce Kaufland vede muz za ruku dceru,
zatimco Zena nese na ramenou syna. Reklama na www.zemniplyn.cz prezentuje na pohovce
muze, ke kterému je pfitulend dcera, a vedle n¢j Zenu, kterd drzi kolem ramen syna.

(viz Obrazek 8)

Obrazek 8: Reklama na www.zemniplyn.cz

Zdroj: innogycz (YouTube)
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V dalsich spotech si otcové s dcerami hrali, coz vzhledem k tomu, Ze se muzi podle
provedené kvantitativni analyzy nejcastéji vénuji prave hie s détmi, neni nic prekvapivého.
Zajimavé vsak jsou reklamy, ve kterych se muzi vénuji pro né¢ méné¢ tradi¢nim ¢innostem —
napiiklad v reklamé na ceredlie Nestlé muz v obleku své dceti zapléta cop — nebo ve kterych
projevuji vaci svych dceram city, objimaji je a podobné. Ve stejném spotu Nestlé muz
necekané objima svou dceru, kterd se diva do svého telefonu. To znaci, ze k projeviim
otcovské lasky nepotiebuje specidlni prilezitost. Ve spotu znacky Opavia s nazvem ,,Po
generace v rodinach® je otcova laska k dcefi a posléze vnucce obzvlast’ patrna. Muze
sledujeme od jeho détstvi ptes obdobi, kdy pro svou nenarozenou dceru sklada postylku
a kdy si s ni o par let pozd¢ji hraje, az po moment, kdy mu jeho dospéla dcera nese dort
k narozeninam a kdy se mu jeho vnucka s radosti zavési kolem krku a on ji s tsmévem

objima. (viz Obrazek 9)

Obrazek 9: Reklama zna¢ky Opavia
Zdroj: Galerie reklamy (YouTube)

:

4
DiKY MALICKOSTEM JSME"SIRBLI 7'
\

To vSak neznamend, ze by reklamni otcové zanedbavali své syny. I tém se v reklaméch
vénovali, jak v ramci péce o né, tak v rdmci hry — v jiz zmifované reklamé na Gerimax si
muz se synem hral na kovboje a v reklam¢ na Ibalgin gel muz hraje se svym synem
basketbal. Podobnym aktivitdm se vSak v zddném ze spotli muz s dcerou nevénoval, zjevne

se jedna o typicky muzské aktivity.
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6.2.5 Spokojenost

Stereotypni zobrazovani muzi pracuje s jejich neschopnosti vykonat jakoukoliv ¢innost
spojenou s domécnosti. S ni je spojend i frustrace a ¢ekani na zachranu v podobé ptichodu
zeny. Relativni novinkou reklamniho svéta je tak zobrazovani muzu, ktefi jsou pii vykonu
domacich praci ¢i péci o déti $t'astni — navzdory v§eobecnému presvédceni, ze muzi patii do
sféry vetejné. (Humphreys, 2016) Tento trend byl vyrazny i ve zkoumaném vzorku. Vétsina
sledovanych muzi v domécnosti byla viditelné spokojena, usmivali se ¢i dokonce smali.
V ostatnich ptipadech byl jejich vyraz neutralni, zadny z muzi se netvaril nestastné nebo

frustrované. Spokojeni byli nejen pfi interakci s détmi, ale i pti vykonu domadcich praci.

Obrazek 10: Reklama znacky Bosch 2

Zdroj: Bosch domaéci spotiebice (YouTube)

Napriklad v reklamé na pracky a suSicky Bosch projevuje muz radost nad tim, jak se mu
podarilo vyprat Spinavé dresy, a s nadSenim je ukazuje svym détem (viz Obrazek 10). Ve
spotu znacky Cif vystupuje nékolik muzi a Zen, kteti lesti lesklé povrchy a radostné si v nich
prohlizi svlij odraz (viz Obrazek 11) — muzi maji v této reklamé dokonce pocetni pievahu.
N¢ékolikrat se ve zkoumaném vzorku jako projev dobré nalady objevuje tanec. V reklamé na
mop znacky Leifheit si muz k vytirani podlahy pusti hudbu do sluchétek a s mopem tanci po

celém byt¢, déla piruety a cely proces uklizeni si vylozené uziva.

Podobné vypada spot znacky Jar. V ném nékolik muzi a Zen nalije Jar do Spinavé plastové

krabicky, zavfe ji a zacnou s ni tfast, aby Spinu odstranili. K tomu za¢nou energicky tancit
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do rytmu pisn¢ ,,I like to shake it*“. Mezi aktéry je i otec, ktery tanéi se svym synem, a muz,
ktery svym vzhledem pfipomina tradi¢ni obraz drsného motorkare (viz Obrazek 12). Ani

jeho vyrazné maskulinni vlastnosti mu vSak nebrani ve vinéni se do rytmu v bocich a uzivani

si myti nadobi.

Obrazek 11: Reklama znacky Cif
Zdroj: Cif CZ / SK (YouTube)

Obrazek 12: Reklama znacky Jar

Zdroj: TVspoty.cz
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6.2.6 Shrnuti vysledki

Vysledky kvalitativni obsahové analyzy vypovidaji o velmi vyrazném posunu v zobrazovani
muzll v domdcnosti. S vyjimkou jednoho spotu, ve kterém byli otcové zesmésnovani, ¢ty
spott, ve kterych byli prezentovani v roli Zivitele, a nékolika malo spotti, ve kterych byli
muzi v nevyrazné roli, vSechny zkoumané reklamy nasledovaly trend pozitivniho pfistupu
k muzim v domaci sféfe. Prezentovaly muze kompetentni, aktivni a starostlivé. Nabizely
obraz sympatickych muzi, ktefi jsou v domacnosti spokojeni. Kvalitativni vyzkum doplnil
data z kvantitativni analyzy o zji§téni, Zze pfi vykonavanych cinnostech muzi nebyli
zesmeSnovani ani nepotiebovali zenskou pomoc. Sila tradi¢nich stereotypii vSak byla patrna
skrze snahu reklam o rovnovahu mezi maskulinitou a feminitou — muzim byly pfisuzovany
ryze maskulinni vlastnosti, aby pfi vykonu ,,zenskych® domdcich praci neztratili svou
muznost. Tyto atributy v§ak nijak nenaruSovaly jinak zcela netradi¢ni a kladny obraz nového

muzstvi.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo popsat role muze v domacnosti z pohledu reklamy a jejich
proménu a zjistit, do jaké miry ji reflektuje stav souc¢asnych ¢eskych televiznich reklam. To
se odrazilo na jeji struktufe a obsahu néasledujicim zptisobem. Teoreticka ¢ast prace shrnula
proménu role muze v domacnosti, kterd dlouhou dobu nebyla médii viibec reflektovana.
Byly popsany tradicni stereotypy, které doneddvna dominovaly reprezentaci muZzl
v domdcnosti v reklamé, a nové vznikajici trend zobrazovani muzl, predevsim otct, kteti
jsou ve vykonu domacich praci a péci o déti zcela kompetentni. Prace se vénovala pti¢indm
této promény i jejim dosavadnim nedostatkiim. Teoretickda c¢ast tak nabidla souhrn

vvvvv

v domacnosti v realité¢ a v marketingové komunikaci jak v Ceské republice, tak v zahranici.

Teoretickd ¢ast poskytla rdmec vlastnimu vyzkumu provedenému v praktické ¢asti prace.
Jeho cilem bylo skrze kvantitativni a kvalitativni obsahovou analyzu reklam vysilanych na
TV Nova a TV Prima zjistit, jakym zpiisobem jsou muzi v domdcnosti vykreslovani
v soucasné ceské televizni reklamé. Vyzkumné otazky, hypotézy i zkoumané proménné
stavély na predem popsané teorii. Dulezitou roli v jejich formulaci sehraly prezentované
zavéry vyzkuml z poslednich let, které sice potvrdily existenci trendu pozitivniho
zobrazovani muzi v domdcnosti, ale zkonstatovaly, ze stereotypy v reklamach i nadale

prevazuji. (napt. Komarkova, 2006; Feasey, 2008; Rafajova, 2010)

Vsechny ctyfi hypotézy stanovené pro kvantitativni analyzu z téchto zavéri vychazely
a predpokladaly tak ve zkoumaném vzorku pfevahu stereotypti. Dvé z nich byly vyvraceny,
coz indikuje oslabeni tradi¢nich stereotyp v reklamé, dvé z nich vSak byly potvrzeny.
Mohlo by se tak z kvantitativni analyzy zdat, ze proména v zobrazovani muzstvi neni ptilis
vyrazna. Je vSak dulezité vzit v potaz pfimou formulaci téchto hypotéz — jedna z nich
srovnavala muze s zenami a druhd hodnotila to, jak ¢asto se muzi vénovali hie s détmi
v porovnani s péci o né. Jejich potvrzeni tak automaticky neznamend, ze byli muzi
v domacnosti vykreslovani negativné. Obecné z vysledkl kvantitativni analyzy vyplyva, ze
v reklamé maji v domaci sféfe sice i nadéle navrch zeny, ale rozdily mezi obéma pohlavimi
se vyrazné zmensSuji. Muzi se ve srovndni s dosavadnimi vyzkumy v reklam¢ vice nez kdy
diiv vénuji péci o domacnost a déti.

Jesté pozitivnéjsi vysledky pfinesla provedend kvalitativni obsahova analyza. Z té

vyplynulo, ze reklamy, které muze v domécnosti vykresluji stereotypné, ponizuji je €i
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zesmesnuji, se ve zkoumaném vzorku vyskytovaly naprosto vyjimeéné. Neschopné otce
prezentovala pouze jedna reklama. VétSina reklam zobrazovala muze, ktefi s prehledem
zvladali péci o déti i domacnost a nepotiebovali dozor ani pomoc svych zenskych protéjskii.
Tato zjisténi korespondovala s daty ziskanymi v kvantitativni ¢asti vyzkumu, podle kterych
byli muzi v domécnosti nejcastéji prezentovani prave pii interakci s détmi nebo pii vykonu
domécich praci. Navic byli muzi v domécnosti ve sledovaném vzorku veskrze spokojeni.
Vliv tradi¢nich stereotypt byl patrny jen ve snaze reklam o rovnovahu mezi maskulinitou
a feminitou. Tato strategie, popsand i v teoretické ¢asti, muzim pfisuzuje ryze maskulinni
vlastnosti ve snaze zachovat auru muznosti i pfes to, ze se vénuji tradicné Zenskym
¢innostem. Tyto vlastnosti v§ak nebyly v rozporu s jinak velice pozitivnimi obrazy muzi

v domacnosti.

Vysledky obou analyz dohromady nejenze potvrzuji, ze je v ¢eské reklame trend pozitivniho
ptistupu k muziim v domécnosti ptitomny, ale dokonce zcela necekané vypovidaji o tom, ze
tento trend nad tradicnimi stereotypy vyrazné pievazuje. S piihlédnutim ke zminovanym
dosavadnim vyzkumtim se tak zda, ze v n€kolika poslednich letech doslo k naprosto zasadni
proméné zobrazovani muzi v domaci sféfe. Piijeti muzskych roli, které odporuji tradi¢nim
stereotypiim a o¢ekavanim spolecnosti, sice bylo a stale je pomalé a nesmél¢, zda se vsak,

ze alespoii na poli marketingové komunikace k nému kone¢né dochézi.

Prace rovnéz predkladd argumenty, které vysvétluji dulezitost odhalovani a popisovani
stereotypil v reklamé. Piinos této prace tak vedle popsani soucasného stavu ceské reklamy
v souvislosti s muzi v domacnosti spociva v upozornéni na existenci negativnich muzskych
stereotyp, kterym se, alespoii v porovnani s zenami, v Ceské republice vénuje pouze malé

mnozstvi literatury.

Hlavnim omezenim provedeného vyzkumu je relativné maly zkoumany vzorek — sledovany
byly pouze reklamy z ¢asového obdobi dvou tydnti. Pro ovéteni vyvozenych zavéra by proto
bylo vhodné vyzkum provést bud’ ve vétsim casovém useku, nebo ho v budoucnu zopakovat
a overfit tak jeho reliabilitu. To vSak v rdmci stanoveného rozsahu této prace nebylo
proveditelné. Dal§im limitem dané¢ho vyzkumu je zaméteni na televizni reklamy — dalsi
prostor pro vyzkum tedy spocivd v analyze pfipadnych rozdili mezi jednotlivymi
reklamnimi nosi¢i. Do budoucna by rovnéz bylo vhodné zamétit vyzkum na to, jak na nové
zpusoby reprezentace muzstvi v domacnosti lidé reaguji a zda maji vliv na jejich predstavy

o fungovani spole¢nosti, o¢ekavani a chovani.
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Summary

The main objective of this thesis was to describe the transformation of man’s family roles in
advertising and to find out to what extent this change was reflected by contemporary Czech
television advertising. The theoretical part offered a historical overview of the
transformation in real life and a description of traditional stereotypes connected with the
representation of male domesticity in advertising. It focused on the emerging trend of
portraying men and particularly fathers who are perfectly capable of doing housework or

taking care of children. The thesis dealt with the reasons behind the trend and its deficiencies.

The theoretical part offered a framework for the research conducted within the practical part
of the thesis. The research used quantitative and qualitative content analyses of commercials
broadcasted on television stations Nova and Prima to find out what the images of male
domesticity in Czech advertising are like. Based on the existing findings described in the
theoretical part, all four hypotheses suggested the predominance of stereotypical images of
men in the domestic sphere. Two of them were rejected, the other two failed to be rejected.
In general, the results of the quantitative analysis showed that men in commercials are doing
much more housework and childcare than ever before even though they are still falling

behind women.

The results of the qualitative analysis revealed that men in the domestic sphere are being
portrayed as competent, active and caring. There was only one commercial that made fun of
fathers. Most of the ads showed men who did not need the help of their wives and who were
happy and confident in the domestic sphere. However, most of the commercials presented
men with stereotypical masculine qualities (e.g. a beard) to stress the differences between
them and women while they performed "female" tasks such as cleaning. Nevertheless, those
attributes did not lessen or interfere with the significantly positive images of male
domesticity. In conclusion, the results of the research revealed the overall predominance of
these images over the traditional stereotypes in contemporary Czech advertising. Therefore,
it is suggested that the portrayal of male domesticity has undergone a huge shift in the last

few years.

Due to the limited length of the thesis, it was not possible to retest the hypotheses. For that
reason, further research should focus on testing the reliability of the results. Moreover,
further research could deal with the impact of the new representation of men on people’s

opinions, expectations and behaviour.
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Prilohy

Priloha €. 1: Seznam uzSiho vzorku zkoumanych reklam
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Miiller Mix
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Priloha ¢. 2: Kodovaci manual

1. faze kodovani — analyza jednotlivych reklam

nebo pii vykonu domacich praci)

Proménna Nazve Vo Kod Kategorie Definice kategorie
proménné
1 domaci ¢i 1 ano V reklamé vystupuje alespon
rodinné jeden muz nebo zena v roli
prostredi rodice nebo pfi vykonu
domécich praci.
2 ne V reklamé nikdo nevystupuje
v roli rodi¢e nebo pii vykonu
domécich praci.
2 muz 1 ano V reklamé vystupuje alespon
jeden muz.
2 ne V reklamé nevystupuje ani
jeden muz.
3 zena 1 ano V reklamé vystupuje alespon
jedna Zena.
2 ne V reklamé nevystupuje ani
jedna Zena.
2. faze kédovani — analyza jednotlivych postav (dospéli muzi a Zeny v roli rodic¢i

ditéte/déti

Proménna Nazve Vo Koad Kategorie Definice kategorie
proménné

1 pohlavi 1 muz Postava je muzského
pohlavi.

2 zena Postava je zenského pohlavi.

2 rodi¢ 1 ano Postava vystupuje v roli
rodice.

2 ne Postava nevystupuje v roli
rodice.

3 role 1 hlavni Role postavy v reklamé je
zcela zasadni a velice
vyrazna.

2 vedlejsi Role postavy v reklamé je
spise vedlejsi, je v ni méné
vidét a pro d¢j neni zcela
zasadni.

4 rodina 1 ptitomnost pouze |Postava se objevuje v

partnera/partnerky | pfitomnosti svého partnera
nebo své partnerky, déti
pfitomny nejsou.

2 | ptitomnost pouze |Postava se objevuje v

pfitomnosti svého ditéte
nebo déti, partner nebo
partnerka pfitomni nejsou.
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pfitomnost
partnera/partnerky
1 ditéte/déti

Postava se objevuje v
pfitomnosti partnera nebo
partnerky a ditéte nebo déti
najednou.

nepiitomnost Postava se objevuje sama bez
rodiny rodinnych ptislusniku.
prostiedi uvnitt domu Postava se vyskytuje uvnitf
domu.
zahrada Postava se vyskytuje na
zahrad¢ nebo v blizkém okoli
domu.
mimo domov Postava se vyskytuje mimo
domov, naptiklad na vyleté v
ptirod¢, v obchodé, u 1€kate
apod.
aktivita uklizeni Postava se vénuje tklidu

domécnosti, napiiklad
vytirani, utirani prachu,
leSténi zrcadel a jinych
lesklych ploch, myti
koupelny a kuchyné¢,
vysavani apod.

myti nddobi

Postava se vénuje myti
nadobi, vkladani nadobi do
mycky nebo utirani nadobi.

prani a zehleni

Postava se vénuje prani,
susSeni nebo zehleni obleceni.

vareni

Postava se vénuje ptiprave
jidla.

zahradni prace a

Postava se vénuje praci na

opravy zahrad¢, opravam v
domacnosti nebo kutilstvi.
nakupovani Postava se vénuje

nakupovani potravin nebo
produktti slouzicich k péci o
domacnost nebo péci o déti.

péce o dité/déti

Postava se vénuje péci o dité
nebo déti, naptiklad dité
krmi nebo mu dava jidlo,
prebaluje, uspava, chova,
myje, stard se o n¢j, kdyz je
nemocné, stard se o jeho
bezprostiedni pohodli a
bezpeci apod.

hra s ditétem/détmi

Postava se vénuje hrani si s
ditétem nebo détmi.
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zabava

Postava se vénuje vlastni
zabavé, naptiklad sledovani
televize, Cteni, hrani
pocitacovych her apod.

10

konzumace

Postava se vénuje jedeni a
piti.

11

péce o zevnéjsek

Postava se vénuje péci o
vlastni zevnéjsek, napiiklad
myti, holeni, ¢isténi zub,
liceni apod.

12

udileni rad

Postava radi dal$im aktérim
v reklamé nebo divakum u
televiznich obrazovek.

13

jiné

Postava se vénuje jiné
¢innosti, kterd nespada do
ani jedné z vysSe
jmenovanych aktivit.

produktova
kategorie

péce o domacnost

Postava vystupuje v reklamé
propagujici produkty slouzici
k péc¢i o domacnost,
napfiklad Cistici prostfedky,
praci prostfedky, myci
prostredky apod.

péce o déti

Postava vystupuje v reklamé
propagujici produkty slouZzici
k péci o déti, naptiklad
plenky, kojenecka mléka
apod.

potraviny a
nealkoholické
napoje

Postava vystupuje v reklamé
propagujici potraviny a
nealkoholické napoje,
pfipadné obchody, které
potraviny a nealkoholické
napoje prodavaji.

alkoholické néapoje

Postava vystupuje v reklamé
propagujici alkoholické
napoje, ptipadné
specializované obchody a
restauracni zafizeni, ktera
alkoholické napoje
prodévaji.

kosmetika

Postava vystupuje v reklamé
propagujici dekorativni,
vlasovou, pletovou, myci a
dalsi kosmetiku, ptipadné
specializované obchody,
které ji nabizeji.
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obleceni a dopliiky

Postava vystupuje v reklamé
propagujici obleceni, boty,
kabelky a tasky, bizuterii,
Sperky a dalsi dopliky,
ptipadné specializované
obchody, kter¢ je nabizeji.

zabavni
elektronika

Postava vystupuje v reklamé
propagujici zabavni
elektroniku, naptiklad
televize, pocitace,
reproduktory, herni konzole
apod.

automobily

Postava vystupuje v reklamé
propagujici automobily a
autopfiislusenstvi, ptipadné
specializované obchody,
které je nabizeji.

finan¢ni sluzby

Postava vystupuje v reklamé
propagujici finanéni sluzby,
napftiklad pijcky, hypotéky,
spofeni apod., ptipadné
specializované instituce,
které je nabizeji.

10

zdravi

Postava vystupuje v reklamé
propagujici 1éky a dalsi
produkty spojené se zdravim,
ptipadné Iékarny nebo
specializované obchody,
které je nabizeji.

11

vybaveni
domacnosti

Postava vystupuje v reklamé
propagujici ndbytek a jiné
vybaveni domécnosti,
napiiklad lednice, trouby,
sporaky, vodovodni baterie
apod., ptipadné
specializované obchody,
které je nabizeji.

12

jiné

Postava vystupuje v reklamé
propagujici produkty, které
nespadaji do ani jedné z vyse
jmenovanych kategorii.

¢eska znacka

ano

Postava vystupuje v reklamé
ceské znacky nebo v reklamé
zjevng urcené specificky pro
¢esky trh (napf. v ni
vystupuji ¢esti herci nebo je
natadena v CR a podobng).
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ne

Postava vystupuje v reklamé
zahrani¢ni znacky, ktera neni
zjevng urcena specificky pro
Cesky trh.
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