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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Bakaldsk& prace ,Muz a reklama aneb MuZ jako objekt margevych komunikaci*
mapuje spdetbitelské a medialni chovani niude zejmé, Ze v souvislosti s krizi muzské
identity, se toto chovani &ni. Objevuji se nové vzory m@iza jednim znich je
metrosexual, w®stsky typ muZze s vyvinutym estetickym &oitm, ktery je ochoten
investovattas a penize do svého vzhledu a Zivotniho stydktéMa obdobi lidské historie
maji vlastni druh metrosexuala — Narcis ve stskémn Recku nebo Dandy na konci
osmnactého stoleti. Nej&im rozdilem mezi metrosexuélem, vizi dvacatéhenipo
stoleti, a jemu podobnymi projevy vimehu historie, je silna vazba metrosexuala na
média. Pojem ,metrosexudl” a také metrosexual jgkarealného spétbitele je ovlivin
panskymicasopisy, které nejistému muzi sasnosti nabizeji novou identitu. Poskytuji

rady a navody jak se stat ,novym muzem®“. Definiagstvi se réni.

Abstrakt ve sitovém jazyce

The Bachelory work ,Man and advertising or Man &sadject of advertising® charts
consuming and media behaviour of men. It is evidkat in the context of the crisis of
man’s identity this behaviour is changing. New tymé man are coming out and one of
them is a metrosexual, an urban male with a stemsghetic sense who spends a great deal
of time and money on his appearance and lifesyteane periods of the human history
have its own kind of metrosexuality — Narciss ie #mcient Greek’s period or Dandy at
the end of the I8century. The main difference between metrosexuhésyision of the
21% century, and the other forms of his denotationghi course of the history is the
metrosexual’s strong relationship with media. Tlmmoept of “metrosexual” and also
metrosexual as a real type of a consumer are $yronfijuenced by men’s magazines
which provides a new identity for the contemporancertain man. They provide some
pieces of advice and guidelines how to become tiev“man”. The definition of being

male is changing.
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UvoD

,Zeny a homosexuélové se emancipuji, muzi tapoMaurois 2000) Tak se da shrnout
souwasny stav krize muiz Tradiéni role Zen je konfrontovana s novymi typy serigidv a
filmovych hrdinek. Seridly jako Ally McBeal, Sex ve¢stt nebo filmova Bridget Jones
vytvéreji nové vzorce Zenského chovani a média tak pgivszij podil na tvorks identit.
Jaky navod vSak média nabizeji &@&nym muidm? Zangtim se na ty vzorce, kteréimo

¢i nepimo poskytuje reklama a média.

Bakal&ska prace ,Muz a reklama“ se diva na muZe cobynp@éitiho spdebitele. Ten

ale neni jednozrga¢ definovan, protoze roli sp@bitele z valn€asti az dosud zastavaly
Zeny. Trend se #&mi a v souvislosti s profnou muzské identity vznikaji nové
spotebitelské platformy. Jednim z novych dymuze je i tzv. metrosexual — v ramci
c¢eského prosedi dosud nezmapovany a médii o malo reflektovany jev. ProtoZze o
ném pfistupné prameny neposkytuji dostatek latky, &&m se na jeho definovani a
nalezeni pedpoklad pro jeho vznik a existenci. Pokusim se popsat ilpnoiuze

spotebitele ctende a divaka.

Druhd ¢&st ndzvu bakaitdké prace ,Muz jako objekt marketingovych komunikac
odkazuje na muze v osidlech reklamnich viawgkpot, tedy na muzskou roli v reklam
Vuci reklame se vzdy muzi vymezovali mnohem cytdji nez marketingem Rskané Zeny
— spotebitelky. Redpokladam, Ze takérgustava muze v reklamproSla prominou a

zajima n&, nakolik koresponduje s obrazem realného muze.

T

Prace ve svém Uuvodu objasniilefitost kategorie ,muz* vramci marketingové
segmentace. Z toho budu vychazét tgpologii muzského sptgbniho jednani, aetns
medialnich navyk, a to jak ze strany miiz ¢tendu a divaki — tak ze strany samotnych

médii a jejich vztahu k muzskému rodu.

Nejisty muz se rniize s nadsazkou stat snadnouistd Zen i marketingovych expért

Pravdivost tohoto tvrzeni se pokusim potvrdit neyeratit touto bakalékou praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

1 DEFINICE POJM U MUZ A REKLAMA

.MUz je stejré jako Zena chapan jakéidici demograficky znak, ale také jako vyznamna
sociologickad role ve spalaosti, kterd vychazi ze specifickych zfakbsobnosti i

zZ historického a kultughzakotveného imaga. Kultovni prototyp role a postavnuze ve
spole&nosti se udajh vyvijel z jeho m@vodni ulohy lovce, bojovnika a ochrance. Tim
vznikl i zaklad @lby prace mezi pohlavimi a podlékterych, dnes jiz malo zastavanych,
teorii patriarchat.” (Linhart 1996 : 653)

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni komarekfirem, neziskovych organizaci a
jednotlivai, za &elem informovani, feswdcovani nebo Ppomenuti prosednictvim
raznych meédii. (Pelsmacker 2003 : 203; Kotler 20841).

Marketingové komunikace jsou ,aktivity vyuzivangilenosu informace o vyrobku, ktery
ma byt gedstaven.” (Clemente 2004 : 113) Marketingové kakadmi mixy se skladaji z
péti hlavnich nastrdi: reklamy, podpory prodeje, public relations, osbbnprodeje a
piimého marketingu. (Kotler 2001 : 541)

1.1 Cilovy marketing a trzni segmentace

Cilovy marketing pedstavuje strategii obsahujici identifikadizmych skupin na trhu,
rozvoje produki a strategii marketingového mixu pro kazdou skup@pakem cilového
marketingu je masovy marketing. (Clemente 2004tSha firem dnes upousti od
masového marketingu a orientuji se spiSe ndeoi trhu a vykr cilového trhu. Cilovy
marketing zahrnujefit zakladni kroky: trzni segmentaci, cilovani trhiargeting) a

umiseéni produktu (product positioning). (Clemente 2004)

~Segmentaci trhu v marketingu se rozumi nalezempiskzakaznik, kteti se v daném trhu
podobré projevuji. Trzni projevy skupin — segmént jsou navzajemietelre odlisné.”
(Koudelka 1997 : 157) Tato homogenni skupina, ktecéi trzni segment, by &a byt

dostaten¢ meftitelnd, velka, dostupna a odlisna. (De Pelsmac@eBp

.Na zakla@ atraktivnosti jednotlivych segmense vybiraji cilové skupiny...] VSechny

dalSi cile komunikace, strategie a taktiky budouileay na tuto specifickou skupinu.
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Komunikani mix se tedy bude odliSovat podig&znych cilovych trfh.” (De Pelsmacker
2003 : 128)

Cilové publikum (cilova skupina, cilovy trh) je segnt populace, na ktery jsou z&eny

marketingové komunikace. Cilova publika jsou obeykdefinovana geografickymi,
demografickymi nebo psychografickymi vlastnostmClegmente 2003) ,Marketingovi
odbornici definuji cilova publika a jejich charakstiky za &elem efektivniho rozvoje a

prodeje produkt a tvorby @inného marketingového mixu.“ (Clemente 2003 : 27)

1.1.1 Metody segmentace spigbitelskych trhi

Neexistuje Zadny jednozéay zpisob, jak segmentovat trhynBné segmentai metody,
které existuji, se uplatji bud’ samostat& nebo v éznych kombinacich, aby byl nalezen

ten nejlepsSi pohled na strukturu trhu.

Koudelka uvadi roztleni metod dle popisnych kritérii (podle charaldk) a
vymezujicich kritérii (podle chovani).é2ni vychazi z charakteristik zakaznika a jeho
popisu, z konkrétniho trzniho projevu gediitele a z jeho rozhodovani. Tradi a
netradéni kritéria respektuji historicky vyvoj segmentadeu. Mezi popisna kritérigadi
tradicni (demograficka, etnografickd, fyziografickd, gedgkd) a psychograficka
(sociologickd a psychologickd). K vymezujicim ipapricinnd (@&ekavana hodnota,
vhnimana hodnota, iflezitost, postoje) a uziti (uzivatelsky status,ranuziti, adopni
proces, zpisob uziti, ¥rnost). (1997 : 160)

Oproti tomu De Pelsmackeatleni pronénné na objektivni, tj. takové, které se daji
objektivie a pimo znefit, a psychografické. Objektivni kritéria¢ld na vSeobecna
(geografickd, demograficka) a specificka — spoghovanim (flezitost, status loajality,
uzivatelsky status, mira uziti). Psychografickdétia pakéleni na vSeobecna (spoénska

tiéida, osobnost, Zivotni styl) a specifickdifos, fipravenost kupujicich). (2003 : 129)

Kotler se omezuje na zakladttyti promeénné: geograficka, demograficka, psychograficka

segmentace a segmentace dle chovéani. (2001)
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1.1.2 Demografickd segmentace

Podle demografické segmentace trhu je trh #exrd do skupin zaloZenych na
demografickych kategoriich: pohlavigky velikost rodiny, naboZenstvi, rasa, etnicka
prislusnost, narodnost, véddni, povolani, fijem, spoléenskatida, generéni prislusnost.
(Clemente 2004)

Vyuziti kritérii demografické segmentaceipahezi nejpopulargjsi pro rozliSovani skupin
zékaznik — pozadavky, preference a miry uZitisto Uzce souvisi s demografickymi
promEnnymi a také jsou snadnogtitelné (objektivni) oproti jinym typm segmenténich

proménnych. (De Pelsmacker : 2003) Navic jsou snadntugod z uddi o itani lidu.

1.1.3 Segmentace podle pohlavi

Segmentace dle pohlavi gamezi kritéria demografické segmentace. Segmerttiljeé
skupiny na muZe a Zeny. Dlouho byla pouzivana asiblvyroby obléeni, kosmetiky,

toaletnich pdeb acasopis.

Také automobilovy gimysl pouziva ve zrimé mfe segmentaci podle pohlavi. Zeny
kupuji polovinu produkce novych vézprodanych v USA a ovliwiji 80 % vSech
rozhodnuti tykajicich se kospnového vozu. Cechova 2003) Podle marketingové
manazerky pojigovny Diamond Zeny nakoupily za poslednicht pet stejny poet
automobili jako muzi. Ve svych kampanich se tak u vybranyaddeii na potencialni

Zenské&idi¢ky zan¥tuji automobilovi vyrobci Ford, Fiat nebo Mazdéethova 2003)

Dale ¢asto rozhoduji o nakupu takovych komodit, jako jsmkioholické napoje nebo
kondomy. Kromd predmétu samotného produktu lze segmentaci uplatnit ledibka
zpiasobu nakupu. Ndfklad muzi se rozhoduji rychleji a Zeny vice zvazup a proti. To

odpovida faktu, Ze muzi vykazuji m&mpelivosti u dlouhych reklamnich tekt

1.2  Spotebni chovani mui

1.2.1 Sowasna muzska identita a jeji prongny

Jldentita pochazi z latinského indenticus = totoZzsjejny — obech jednota vnitniho
psychického Zivota a jednani, ktera byva téz nazgeautentickym bytim.“ (Linhart 1996 :
414)
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Lidska spolénost prochazi vyvojem a neustale séenmV naSi spoknosti jsou to vice
Zeny nez muzi, kdo se snazi vymanit z doZvak¥etrvavajicich nasledkpatriarchalniho
uspdadani, které podkolik tisic let formovalo mySleni a chovani lidNa paatku 70. let
20. stoleti se &kteri muzi, WtSinou vzdlani pracovnici na univerzitach a vysokych
Skolach, z&ali schazet v malych neformalnich skupinkach, apglesné diskutovali o
svém prozivani muzské identity, o svych mezilidsékyeztazich, o svém chépani
maskulinity a dsledcich tohoto chapani na jejich Zivoty.” (Renze@03 : 50) Fed
koncem 70. let se toto hnuti za ,muZzskou emancipaaS&pilo do dvou protichdnych

proudi: prvni, ,muzsky ugdomely”, a druhy ,Zensky ugdonely”. (Renzetti 2003: 51)

Muzsky uwdomeld ¢dst hnuti se zathuje na nevyhodné a omezujici aspekty thaidi
muzskeé role. Za znevyho#&imeho je ve spotamosti muz (nikoli Zzena). Tito muzi se citi byt
Zenami pronasledovani a cilem tohoto hnuti je, ddilyazalicelit dasledkim feminismu.

Pati sem pedevSim organizace obrdnauzskych prav. (Renzetti 203 : 51)

Naopak Zensky identifikovany proud je vyslévprofeministicky. Jeho fivrzenci se
shoduiji, Ze tradni pojeti maskulinity mu#m Skodi. Souvisi s nim n&klad jejich nizsi
pramérna délka zivota. (Mozny 2002 : 60) Jednim zedich témat profeministického

muzského hnuti je nasili miyzzejména nasili muzvaci Zenam. (Renzetti 2003 : 52).

Od sedmdesatych let tak druh& vina feministickématihvynesla na s¢lo vzor ,nového
muze“ (New Man). Tento se nebrani plnémuwdomovani a prozivani svych witje
mnohem vic orientovany na vztahy, chce 8astnit vytvdeni domova, vychovy i a

p&e o rE. Vlastre jde o komplementarni prgsek emancipované Zeny. (Hauserova 2000)

Odbornici hovéi o ztrdt nebo také promé muzské identity v dneSnich civiligaich
podminkach. #vod vidi gedevsim v nedostateé reflexi znén, ke kterym doSlo u Zen.
Dlouhou dobu byly v lidské spaleosti zdiraziovany spiSe rozdily mezi muzi a Zenami
nez jejich jednota. (Zajicova 2003) Krize gasné identity muze Uzce souvisi s krizi
otcovstvi a koncem patriarchatu. ,Dnesni Zeny nepoiji autoritu ani ochranu muze ve
stejném smyslu jakoipd sto lety, ale jsou nanesjSi, pokud jde o kvalitu vztahu.”
(Gjuricova 2000) Samotny pad patriarchatu ma cetmdu vigjSich ciniteld, nagiklad
konzumni zjisob Zivota, ktery vede muze k nezajmu o roli otiee si ceni individualni

svobody, Usgchu, moznosti hédonisticky si uzivat.

Muzska emancipace je obt$i, protoZze si #Sina mui potrebu osvobodit se z

patriarchéalniho systému netdomuje. Spousta muZe natolik fascinovana tim, co se v
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naSi kultie povazuje za muznost, Ze se deglibec nepokouSeji o vyuziti své Zenské
stranky. Pra¥ tradiéni déleni muzské a Zenské identity jako vzajemnych jioleteré se
neustale potvrzuji a posiluji ve vzajemné odliSngst jednou z pekadzek umoiujici
muZim najit svou sotasnou tv& Striktni vymezeni roli islusSniki obou pohlavi
neumo#uji projevy ,Zenské" stranky u muzani ,muzské" stranky u Zen. (Hauserova
2000) Podle Richarda Rohra jelha, aby se muz stal skémeé celistvymcélovékem. Aby
se nespoléhal jen natgwozum a logiku, ale zal se také vaznzabyvat s¥tem vztali a
intuice, tedy tim, co byva povazovano za domeénu &by se muz mohl ducho¥n
rozvijet, musi najit zjsob, jak se propracovat k ddomeni si své ,zenskosti“. (Zajicova
2003)

1.2.2 Gender a spdtebni chovani

Spotebni chovani znamen& chovani lidi — koneh spatebitell, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani sedhnich vyrobk — produkfi. (Koudelka 1997)
Spotebni chovani je podméno fadou fakto#, vyplyvajicich jak z osobnosti zakaznika,
tak z jeho okoli. Kotler mezi hlavni faktory uvadito: kulturni, socialni, osobni a

psychologické. (2001)

Gender je pojem, ktery vyjade, Ze vlastnosti a chovani spojované s obrazerrenau
Zeny jsou formovany kulturou a sp&testi. Na rozdil od pohlavi, které je univerzalni
kategorii a nerni se podl&asuci mista, fisobeni gender ukazuje, Z&emi roli, chovani

a norem vztahujicich se k Zzenam a ftimie v iznych spolénostech, viiznych obdobich

¢i raznych socialnich skupinach rozdilné. Jejich zavarzio determinace neni tedy
piirozenym, nerdnnym stavem, ale dasnym stupé&m vyvoje socialnich vztahmezi

muzi a Zenami. (Oakleyova 2002 : 6)

Genderova role fipdstavuje soubor &itych pravidel (¢tSinou nepsanych, neformalnich),
které edpisuji utité typy chovani pouze Zenam a jiné pouze imuz

(www.feminismus.cz)

Genderové stereotypy jsou zjednoduSujici popisy,t@k ma vypadat ,maskulinni muz*

¢i femininni Zena“. Tyto stereotypy jsou univerzélplatné, nebo se gedpoklada, Ze
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charakteristiky tvéici genderovy stereotyp sdileji vSichniigiuSnici daného pohlavi.
(Renzetti 2003 : 20)

1.2.3 Gender a média

Masova média tvd duleZitou sodast kazdodenniho Zivota. Podle McQuaila jsou média
zdrojem moci, proseédim, ve kterém se odehrétatla udalosti z oblasti k&ného Zivota,
vyznamnym zdrojem vykladsocialni reality a fgdstav o ni, primarnim Kém ke slay a
zdrojem usptAdanych a Jejr¢ sdilenych vyznamovych soustav, které empiricky i
hodnoto¥ vymezuji, co je normalni. Média jsou také predkem zabavy a &uji
nejbsznéjSi zpisoby traveni volnéh@asu. Pomahaji ho rovh organizovat. (McQuail
2002 : 21)

Studium medialniho publika a vnimani médii ukazae, existuji znéné rozdily mezi
pohlavimi, pokud jde o Zpob uziti médii a 0 vyznamy spojované s tatitmosti a tyto
rozdily maji SirSi kulturni a spalenské dsledky. (McQuail 2002) Zakensné a medii
sdilené stereotypy jsou zdrojem informaci o spmdsti, v niz médiajsobi. ,Stereotyp je
zjednoduSenou reprezentaddjakého lidského projevu, rysdi postoje. Stereotyp se
ustavuje tim, Ze s@du let objevuje jako re-prezentace téhdz; médiich¢i v kazdodenni
konverzaci. Stereotyp svym igopbem deformuje gwodni gedlohu, protoZze je nejen
zjednodusenim, ale stasré zjednoduSené rysyrghani.” (Buton 2001 : 196%tereotyp se

stava nositelem hodnotového soudu sdilenéhemci.

Vliv médii z pohledu gender je patrny jiZz u nejniiath recipient medialnich séeni.
Obrazkové knizky a televizni programy, s nimiz s#i dlostavaji do styku, vests
zdaraziuji rozdily mezi muzskymi a Zenskymi znaky. N&tad knizky zasadnrozdluji
muzské a Zenské ulohy,figemz muzské postavy sehravaji v pohadkach daleko
vyznamigjSi role nez Zenské. LiSila se takinost chlapt a divek, kter4 odpovidala
zazitym stereotypm tradinich Zenskychkli muzskych roli. (Giddens 1999 : 115)

Muz &tend

Casopisy byvaji povazovany za doménu zen. Naopakagpni cilovou skupinou denik
jsou muzi.Cim vice se denik orientuje na zpravodajstvi a pistiku reflektujici politicka
a ekonomicka témata, tinfetelrgji roste podil muzské populace vzhledem k Zenskému

zastoupeni z hlediska profikktten&e. Nejvice muZzskycktend&u tak ma Sport (89 %),
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nasleduji Halé noviny (58 %), MF Dnes (56 %), Pr§86 %), Lidové noviny (55 %),
Hospodaéské noviny a Blesk (oboji 51 %) (Coufalova 2003pvMdy poskytuji rychlé
informace, jsou tedy idedalni pro muZzskééast populace, kterd je schopna velkého
soustecténi, ale na kratSi dobu. Tomu odpovida i samotnyepoasopiseckych tituil
zantienych na muze — je jich podstatmére. To je zmisobeno tim, Ze muitou mér
nez Zeny a navic davajtqunost specializovajgsim formatim. (Vackova 2004) ¥tSinu
casopisi pro muze lze tak zadit do jedné zthto kategorii: finance, obchod, technologie,
sport, zaliby a sex (Renzetti 2003 : 190).

Znxné diferenciace ukazuje vyzkum, ktery rozliSovajeméctendia o denni tisk na
zakladt pohlavi. Podle tohoto vyzkuniitle muz noviny odliSnym Zsobem a vyhledava i
jind témata. Zatimco 40 % miuaivedlo, Ze se zajima o sport, tutéZ informaci pmda
pouze 8 % Zen. Celkévse muzi zarrovali na televizni pehled, domaci zpravodajstvi,
sport, motorismus, &lu a byznys. Zeny updnostiovaly informace spot@nského
charakteru a udalosti monotematicky zpracovanéodsahlejSich blak dale informace o
jidle, vaeni, poradenské rubriky a zdravi. V zajmu obou @eohtak Zistava televizni
piehled, kulturni zpravy, film, video, cestovani aatni prostedi. Vyzkum také finesl, Zze
v novinach se muzi i zenyruji relativre stejnym témdim a jejich zajem se diferencuje
hlavre v piipac€ magazif, coz je dano také tim, Z&asopisy se do ztaé miry
segmentuji. (Dviakova 2002).

Muz divak

Televize je nejvyznan#ii medialni socializmi ¢initel. Disponuje utitymi vlastnostmi,
které jeji vliv jest vice zesiluji: je zadarmo, je dostupna &&wsem, divak nemusi opustit
soukromi svého domova a jeji sledovani nevyZzadagndu zvlastni schopnost. Navic
vSem lidem, bez ohledu na&ky prislusnost k rase nebo pohlaviinasi stejné vizualni a
verbalni poselstvi. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze gréyto faktory mohou ovlivnit zfisob,

jakym lidé obsah komunikace interpretuji. (RenzZ2®03 : 192)

Na prvni pohled se televize zda byt gendé&roeutralni, avSak z hlediska vztahu mezi
médiem a publikem ip vytvareni a reprodukci kulturnich norem je v ni patrnéativin
rodova diferencovanost. Jednim ze zakladnich diteijécich mechanistnje wdomé
programoveé rozliSovani adreggednotlivych relaci podle pohlavi. (Havelkova 1998)

Mezi paady feminniho charakteru byvajazeny pedevsim ,mydlové opery“, mezi
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maskulinni sportovniiienosy a zpravodajské relace. (Jirdk 1998 : 28)mknorogramoveé
diferenciace publika jerejma také rozdilnost v televiznich rolich mua zZen. Muzské
postavy mnohonasobmrevysuji Zzenské a dalSi nerovnost je i v zobrazopaoiesnich
roli. Nagiklad muzské role jsou mnohem SirSi a zaB@inmuzi jsou zobrazovani jako
manzelé, otcove, sportovci, celebrity a fitl@nmagnati, zatimco Zeny jsou hospikly;,
matky, sekret&ky a zdravotni sestry. Typicky muzsky hrdina jetdtasné fyzicky zdatny,
agresivni, asertivni, iniciativni, nezavisly, sgny a ambicidézni. Jsou reprezentanty
dobra, moci, kontroly, seb&domi a uspchu. (Vykoukalova 2004) Jejich postavy jsou
také \tSinou starSi a doslejSi nez zenskeé prgEky. Zpisob zobrazovani role mia Zen

v historii televizniho média se vyvijel. Stalastji jsou tak v posledni dab muZi
zobrazovani jako idealizované rodinné typy, jakdiwdi muzi, ktgi jsou dnes svym
manzelkam oporou. Tyto muzské postavy projevujioticipodilet se na domacich pracich
a pe&i o ditt. Muzi, ktefi vykonavaji domaci prace, jsou vsak v televiziénidjen malo.
(Renzetti 203 : 194)

Podle Jana Jirdka i tak doata ,pohlavre neutralni” relace jako je zpravodajstvi je jeho
tvarci chapana a koncipovana jakora@d pro muze. (1998) Zpravodajstvi se jevi jako
iluzivni swt hrdinstvi, velkych myslenek &ni, spojovanych s muzskym &em. (Jirak
1998 : 28) V kontext@eskeé kultury je #jma tendence ke smiSenym tirmmoderatat.
Moderatorky vSak musi sgvat vySSi standardyglesné pitazlivosti a oblékani. Samotné
zobrazeni Zenskych a muZzskych roliinpo v jednotlivych udalostech je vyrovnané.
Objevuje se tendence ,vylepSovat‘ zpravodajstvi,take vyhovuje pedsta¢
rovnopravného postaveni obou pohlavi. Nlidpd se ukazuje, Zze p@mmezi poslanci a
poslanky®mi na televizni obrazovce je vyrovriggi nez ve skuteém parlamentu. (Jirak
1998) Obect je zZejmy posun krovnopravnosti mezi pohlavimi ve \ésil

zpravodajskych relaci. (Renzetti 2003 : 196)

124 Genderova role muze v reklagh

Doporwovatel (mlugi, model) je osoba, postava nebo organizace, lderdbjevuje
v reklan€, aby pisobila ve prosfrh zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Existiji t
velké skupiny doportovatefi: odbornici, slavné osobnosti a i doporiovatelé. B
vybéru vhodnych doportovateh secasto diskutuje problém stereotypkteré Ize rozélit

do i skupin: stereotypy pohlavi,éku a rasy. Prav kritika reklam s pohlavnimi
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stereotypy byva neéastjsi. (Tellis 2000) Nejfrekventovajsi je pak kritika napadajici

zobrazeni Zeny v reklam

Na paéatku 90. let hledala reklama ideal krasy, kteklanrmabidnout vzor lidi konzumni
spole&nosti, s nimiz by se kazdy ve svyckegstavach rad ztotoznil azd konzumovat
stejné zbozi jako oni. Koncem 90. let se dostgsla unava z dokonalosti. (VSékova
2005) Muzi se tak v reklaméach objevuji i v rolich, ktesgly dosud vyhrazeny Zenam.
nékteré z ¢chto novych tyf muzskych roli. PouzZitelnych typmu#i je dnes vice. Jsou
piedstavovany v navaznosti na socialni jevy (strdsnizace), nové vztahy v paru, strach

ze starnuti, starost o zdravy a dlouhy Zivot netmlost. (VSetékova 2003)

Jednim z nich je antihrdina a Ia Woody Allen. Tyyim predstavitelem sympatie budiciho
hrdiny je Karel z reklamnich sppCeské sptitelny. Dw fady spob ¢itajici celkem 11
tiicetivteiinovych reklam ukazuji dobrackého mladika s brylektery stoji na p&atku
Zivotni kariéry a jeho nefiSim problémem jeipdevSim vlastni neSikovnost. (Viiteva
2003)

DalSi pozici je muz gay, metrosexual nebo takédyoyttak se da nazvat dalSi z muzskych
roli v soasné reklath Muz je v ni objektem Zeniny touhy a zpravidlaotaeklama
propaguje panskoti damskou kosmetiku. (VSeteova 2003) S timto trendem polemizuje
Daniel Kopl, podle kterého je zobrazeni tzv. idealtéglohy muze jistym problémem.

Manekyni pro svou maloufpozenost ztraceji u fircia reklamy svoji oblibu. (1998)

Opakem pedchozich je negativni hrdina a jeho negativni ngfplyva ze socialniho
zameteni reklam. Muz je siljSim predstavitelem tvorstva &sto je mu tak ffisuzovana
role nasilnika, rvée, pedofila apod. (VSatkova 2003)

Samostatnou kapitolou role muze v rekéajm jeho zobrazeni v souvislosti s tabakovymi
vyrobky. Kazda zn&a wtSinou vytvdi svij typ. Asi nejznamyjsi je Marlborman, ktery se
hlasi k odkazu kovboje na divokém zapadNaopak Camel Zataziuje ulohu muze
cestovatele a dobrodruha. Cigarety HB se ztatpzs muzem, ktery je uspny,
sebe¥domy a cileédomy krasavec neustale obletovany Zenami. LM — ,Thkitna

Amerika“ sazi na obraz tvrdého motor&a(Vackova 1998)
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Stale tedy plati, Ze muZzi jsoétginou vyuzivani jako zastupny symbol pro silu, aiuy,
rozhodnost, stateost, uvolgnost, vyjime&né inteligenci. Oproti Zendm iie byt

zobrazen jako kulturni nebo prakticky ignorant6k1998 : 35)

Ozyvaji se ale i muzi, kiefadu reklam vnimaji jako sexistické znevazovanisgiotyka
jejich distojnosti. Reklama na Coca-Colu Light, kdy mladi&gsouci karton koly je
Zenskym osazenstvem kandelasvniman pedevSim coby sexualni objekt, u nas proSla
prakticky bez odezvy, zatimco v Karablyla pra¥ kvili stiznostem mug stazena. Také

v CR se reklama znaztwjici muze v jejich nové roli nevyhnula kritice aieni ze
sexualniho ponizovani mazv reklang, nagiklad clanek Jiiho X. Dolezala ,“NE*
sexuélnimu zneuzivani mu¥ reklang" uverejnény v Reflexu¢. 48, 2003. Zobrazovani
lidského &la v reklang upravuje Kodex reklamy RPR, podle kterého by meldanengla

obsahovat prvky snizujici lidskouistojnost.

1.25 Genderova role muze spiebitele

.Zakladem kazdé usgné komunikacedetrs reklamy je pizpisobeni séleni tomu, komu
je urkeno.” (Vysekalova 2002 : 174)ilde neZz se zae planovat pibeh reklamni
kampag, je teba vyzkumem poznat charakteristiky cilové skupidjovou skupinu lIze
zmapovat z hlediska demografickych zhagsychografickych charakteristik (jaky Zivotni
styl ovliviwjici spotebni chovani cilovd skupina ma ve wv&zia osobnostni orientaci
jedince), psychologickych osobnostnich charaki&ristulturnich zvyklosti, jazykovych
charakteristik (jakym jazykem hokio jaké obraty pouZivaji a jaky obsah maji idiomy

v jejich reci). (Vysekalova 2002)

~Jednim z vyzkum, ktery poskytuje dlezité Udaje pro charakteristiku cilové skupiny, je
typologie Zivotniho stylu.[...] Zivotni styl gedstavuje syntézdady osobnostnich
charakteristik, které ovliwiji, jak ¢lovék uvazuje, jakym zjpsobem dochézi ke svym

rozhodnutim.” (Vysekalova 2002)

Mezi tyto vyzkumy pai vysledky studie AISA, kterou realizovala Leo Betn
Advertising. Metodologickym zakladem pro tento wymk byl spotebiteliv popis
vlastniho zivotniho stylu, hodnotové orientace ychslogie. Prvni vyzkum pr@hl v roce
1995 na vzorku 1250 respond&ntharakterizujicich naSi spoleost. V roce 1997 byl
vyzkum opakovan na reprezentativnim vzorku vice he@0 domécnosti. (LBA 1997).

Treti vyzkum probhl v roce 1999. fnesl 15 osobnostnich tygpriloha P 1), které byly
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zastoupeny v soudoli@ské spolenosti ve ¥ku 14 — 70 let, z nichzgp spada do skupiny
~Mladi“ (typy mladych lidi 14 — 24 let). (LBA 2000)

Typologie mu# podle LBA

Zastanci starych gadki

Pramérny vék: 52
»Ani ty rohliky uz nejsou, co byvaly.”

Zastanci starych gédki se obraceji k minulosti, kdy bylo vSechno lep$iij$roduktivni
Zivot prozili budovanim realného socialismu az kommu. Maji pocit, Ze cely Zivot
vénovali re¢emu, o co byli nepravemfiipraveni. Kron¢ toho si postupné ziny ve
spolg&nosti ani neusdomuji, berou je jako samigmost. Nejradi by meli to nejlepsi
z obou s¥ta — Skoly a zubiée zdarma, nizké ceny a Zadné fronty.&CHdy i vice perz,
ale nejsou ochotni pro to nic &ldt. Jejich jedina radost je rodina, hldwnowata. (LBA
2000)

Autoritativni hlava rodiny

Prameérny vek: 44

.Poradek musi bejt.”

Nikdy to nikam zvlag daleko nedotahl, o to vice je projmilezité timat otze vlady
doma. V3echno ma své misto, viude patisfeta a ptadek.Rika: rodina pedevsim, ale
sam se ji nijak zvl@newnuje. Prace, hospoda, televizni sportovienpsy, neélni obsdy

s rodinou. V praci uga to, co je jeho povinnost, ostatni se ho netyka. pocit, Ze mu

malo plati, ale to je tak vechno. Zadnou aktindwic uz nevyvine. (LBA 2000)

Skromna baltka

Pramérny vék: 58
»Vikend travim s vnotaty."

Skromna baltka je laskavd dama, ktera je jiz tathodu, takZze je poénné Setrna.

Zahradce se &nuje nejen proto, Ze ji to bavi, ale i pro ekondmigiinos. Je pilna,
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pracovita a zajima ji hlawnrodina. Neboji se stani samoty. Pomaha ji v tom jeji vira
v to, Ze rkteré \&ci plati stale. Lidé si musi navzajem vyjitifsta pomahat si. Rodina by
me¢la drzet pohromad Skromna baldka je diky svému ifistupu ote¥ena i modernim

nazoam a myslenkam. (LBA 2000)

Novéakovi z panelaku

Pramérny vék: 40
,C0 davaji dneska v televizi?"

Novéakovi z panelaku jsou typ, ktery asi nejviceregentuje pimérnéhoCecha. Nejen
nejwtsim procentualnim podilem, ale v mnohaésenh reprezentuje ¢bné mirni a
chovani lidi v nasi zemi. V&m na zadné strannevybauji. Pimérné se oblékaji,
pramérné se stravuji, gmMmerné se bavi a gmérné se divaji na televizi. Stale uchovavaiji
tradicni hodnoty, jako je spatey rodinny Zivot, vzajemna rodinna vypomoc a stams
rodice. Uznavaji, Ze prace byeha ¢loveka bavit, kdyZ uz v ni travi tolikasu, ale zarove

by v ni moctasu stravit nechili. (LBA 2000)

Alibisté
Pramérny vék: 40

~Sousedi maji novy mrazak a my furt nic.”

\ 77

Alibisté se navenek t¥f Ze jdou s dobou, uviiitSak geSlapuji na migt Kupuiji si to, co

s

maji ostatni,tikaji to, coftikaji ostatni, fitom jsou vSak stale stejni — konzervativni,
netolerantni a plnifpdsudki. Sowasnost fliS nechapou, ale tvse, Ze ano. Wezité je
pro re vnejSi zdani. Nakupujiigvazre levrejsi veéci, ale reco s dobe viditelnou zné&kou,
sleduji televizi Nova &tou Blesk. Pedstiraji, Ze Ziji spokojeny Zivot, i sanied sebou.
Swij volny ¢as travi s rodinou. Rodina je to jedidému rozunyji, kde se citi Upkajisti.

(LBA 2000)

V&&ng mladi

Praimérny vék: 39
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.Nonstop, ja chci Zit nonstop..."

Dnesni doba jim davastdi moznosti Zit tak, jak si vzdyckydi. Mohou chodit do bar
na disko, do hospod, restauraci, na koncerty, dbikl- stale chyji Zit naplno, dote
vypadat, byt mladi, krasni, vtipni a veseli. Prdj szhled jsou ochotni leccos &dt. Radi
nakupuji hezkée &ci, predevsim hezkédei na sebe. Vlastni image je prémodre dulezita.
Pracuji hoda a dolte, ovSem hlavhproto, aby nili dost perz na to, co je bavi. Reklama

je pro r¢ jednim z voditek, co je ,in“. (LBA 2000)

Podnikavec
Pramérny vék: 28
.Na plny plyn!*

Je mlady, svobodny, sek@omy a podnikavy. Zivot nabizi spoustu Sanci asonskdy
v budoucnu dokaze vyuzit. Zatim se spisue svym konikim. Ma spoustuiftel, zajnt
a bavi ho i prace. Rad riskuje a zkousi, na cé jest. A také rad utraci — olsleni, jidlo,
vybaveni na provozovani svych ké&ki. Vlastni rodinu zatim nema, greaky, kdyz stoji

na prahu své kariéry. V kazdémigacd je optimista. (LBA 2000)

Dobré rodina
Pramérny vék: 39
,Zit smysluplr.”

Ve stedu jejich zajm jsou gedevsim jejich &i, ale dolie wdi, Ze vSe souvisi se vS§im a
budou-li aktivié ovliviiovat své okoli, bude z toho mit présh i jejich rodina. Jsou

spokojeni, aktivni a spalensti. Mysli si, Ze kazdy bydhnést zodpotdnost sam za sebe.
Stat by mdl pomahat pouzeém, kdo se sami 0 sebe postarat nedokazi. Jejidtnila

seberealizace je pra mhilezita, ale ne @lezit¢jSi nez osobni a rodinny Zivot. Jséestni,

piimi a loajalni, a snazi se jednat vzdy fér. (LBAQD

Emancipovand moderni Zzena

Pramerny vék: 39
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»,Mym Uspéchem ziskava i rodina.”

Je vzdlana, ambiciézni, elegantni, sebejista a optinkati©:ti a rodina jsou dlezité, ale
minimalne stejreé dalezita je i vlastni seberealizace. Dokaze-li segqras 0 sebe, dovede se
postarat i o svou rodinu. VyuZiva moZznosti, kterémoderni doba #nési. Pro své
schopnosti a vadani je velmi Zadana. Neodbyva vSak ani sama gebada, kdyz se libi

a nezanedbava ani duchovni stranku. (LBA 2000)

Manazer
Pramérny vék: 38
.Prace je nij zivot!"

To, co ho opravdu zajima, je jeho prace. Svou rodigjifuje perfeki& po hmotné
strance, ale nema na ni méasu. Ve vzacnych chvilich volna si rad vychutnaysiedky
sveého usgchu, které jsou pro & zarover symbolem jeho postaveni. Jeho prace je
neoddlitelné¢ propojena sjeho osobnim Zivotem. | tim demonstrayé dosaZzené
postaveni. Ma-licas, ¥nuje neustalému sebewtavani a dalSimu rozvoji. ManaZzer je
silnd osobnost, seb&lomy a tak trochu bezohledny k jinym, a viastrk sok&. Pro svj
uspech leccos oétuje. (LBA 2000)

1.2.6 Zmeény ve spofebnim rozhodovani

P posuzovani ndkupniho chovani z hlediska rozhodiogdetnosti je teba vzit v Gvahu,
zda se jedna zboZzi kratkodobiélouhodobé spaeby. V 50. a 60. letech 20. stoletSina
manazek a reklamnich agenturiedpokladala, Ze Zena rozhoduje o sto procentech
produkti kazdodenni sptgby a muz o sto procentech zbozi dlouhodobé ieippt
(Bronner 2004) U zboZzi kratkodobé gty to skuténé byla WtSinou Zena, ktera
dominovala, coby osoba rozhodujici, ale tékéci nejwtsi cast ndkup. Dokladem nize

byt kniha Jak prodavat pani Konzumentce, kterooce 1929 vydala ekonomka Christiane
Frederic. V pirucce utené vyrob@m a reklamnim pracovnikn radi, jak nabizet své
produkty americkym Zenam. (Binkova 2004) Udaje m,t&olik nakupi realizuji Zeny, se

podle dostupnych pramémpohybuji od 80 do 70 procent (rfaplorcica 2004)

AvSak podle poslednich vyzkunjsou tyto Udaje zastaralé a muZzi otiliy nakupy ¥tSim

dilem, nez se jimiiznava — muzi realizuji 41 % vyprav za nakupy aupaki napiklad az
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27 % vlasové kosmetiky. (Watson 2002 : 12) Rriakt, zda se jedna o zbozi dlouhodobé
nebo kratkodobé sp@by miZze byt odpowdi na zdanlivy rozpor. U zboZi dlouhodobé
spoteby dochazi k odklonu od samostatného rozhodnufenkurozhodnuti spoteému
(krom¢ Zeny je bran v potaz i vlivéti, jsou-li v rodirg). Potvrzuji to vyzkumy z Velké
Britanie i Nizozemi, kde se vliv partiema nakupni rozhodnuti sleduje dlouhoglob
(Bronner 2004) VSeobecnym trendem u zboZi dlouhéddiydtkodobé kategorie je tedy

posun od samostatného rozhodovani ke gpélau.
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Il. HYPOTEZA
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2  METROSEXUAL JAKO NOVY TYP SPOT REBITELE

Ve Strategiic. 38 (Kosik 2004) byl uvejnén ¢lanek s provokativnim nazvem ,Obchody o
muze nestoji“. Podle jeho autora Petra KoSika ject&m rozdilnym rysem v nakupnim
chovéani to, zda je zdkaznik muz nebo Zena. Daleabgyva archetypy jednotlivych
pohlavi, gicemZ muZe charakterizuje lov, agresivita sdapé a instinkt $eni ger.
.Kdybychom se na spibni chovani divali z Ghlu pohledu tohoto archefymyli by to

s nejtSi pravépodobnosti muzi, ki by ovladli sodasné obchody. Svéd by boj o
misto ve front, aby si mohli vydobyt ty nejlepsi kousky masa &eest\jSi zeleninu.
Naopak Zeny by séty doma, protoze soupeni jim neni vliastni.“ (KoSik 2004)

Ve skut€nosti vSak plati, Ze mladSi konzumenitdinou spoléhaji na reklamy a preferuji
tak zn&kové zbozi, protoze jsotrhi nejmerk zkuSenymi spdebiteli, a Ze muzi majidesSi
piedpoklady k tomu, aby nastrahdm marketingu odolaxéice muz ma také wtsSi
spotehs. (Synakova 2004)

Tomu vSemu navic nahrava skirtest, Zze nakupovani je povazovano za tradienskou
¢innost a Zzenska emancipace navic dokazala, Zedemygou zastavat stejddnosti jako
muzi a rekteré dokonce i Iépe. Skut® se zda, Ze muzi sgebitelé nejsou tak atraktivni
cilovou skupinou jako jejich Zenské p#8ky. Informace o saiasném spdebnim chovani
muzi a o0 mozné progmé muzské identity, které byly uvedeny v teoreticésti, vSak

nazn&uji opak. K tomuto zasru mg vedou tatoif fakta:

1) MuZi hledaji svou novou identitu; vSeobecnynmttem je odklon od tra¢iiho macho

k ,novému muzi“, ktery dava najevo také svou zZemsgmwanku osobnosti.

2) Tento novy muz se promita i do reklamnich korkatii muz je zobrazovan v rolich,
které byly az dosud doménou Zen — propaguji potéské vyrobky (reklamy Knorr),
Ucinkuji ve spotech naistici prostedky (Mr. Propper) nebo jsoutgumétem Zenské

fantazie (Coca Cola).

3) Vyzkumy dokazuji zeny ve spatebnim rozhodovani v nakupu zboZzi kratkodobé
spoteby ve prosgch muzi. Naopak u zboZzi dlouhodobé sfedity se rozhodovaci

pravomoci rozdlily mezi obé pohlavi, tedy ve progph Zeny.
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VSechny tyto ii Udaje odkazuji k typu muze, kterého prezentujidiamépod nazvem
metrosexudl. Objevuje se v reklaimole v rekland) a hovdi se o #m jako o novém typu
spotebitele. V analytick€asti se zagtim na rozbor tohoto fenoménu v kontextu definice
pojmu, historickych souvislosti, préstli médii a zadavafelinzerce, picemz jsem si

vytycila ¢tyti hypotézy:

1) Metrosexual neni pouze jedna z novych roli mugeklant, ale Fedstavuje také

novy typ realného spibitele.

2) Metrosexual neni novy jev, ale &itfch podobach se objevoval jiz vijihu staleti.

Novy je pouze pojem ,metrosexual®.

3) Metrosexual jako pojem a jako typ realného igiotele ma silnou vazbu na média.

4) Naceském medialnim trhu existuji panska periodika;é&kjgou uéeny cilové skupié

s charakteristikou metrosexuéala.
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3 POJEM METROSEXUAL

Pojem metrosexual vznikl spojenim slov ,metropalita ,sexual“. Poprvé jej uZzil britsky
homosexualni spisovatel Mark Simpson v roce 1984ixe esaj ,Male Impersonators”.
Popsal nistského muze jakékoli sexualni orientace se silagmgslem pro estetiku, ktery
travi hodr ¢asu a investuje hodrperéz do sveého vzhledu a Zivotniho stylu. Cilem byla

kritika prehnaného vlivu konzumentarismu na muze.

Podle rkterych pramei je prvni metrosexual datovan uz naé@ek 90. let, kdy se
tehdejSi model Marky Mark (ngjsi herec Mark Wahlberg) objevil v rekl&ma spodni
pradlo firmy Calvin Klein. Jeho perfekirvyholené &lo, hladké svaly a ve vlasech gel

nazn&ily budouci trend. (filoha P I1)

Casto byva v souvislosti s metrosexualem citogiimek, ktery Simpson uyejnil 22.
cervence 2002 na strankach online magazinu Salon.poth nazvem ,Meet the
metrosexual“. Po jeho zigneéni se pojem metrosexual stava vSudgmnym. Podle
tohotoc¢lanku Zije metrosexudl vedste nebo v jeho blizkosti, abydhsnadno na dosah ty
nejlepSi obchody, kluby, fithesscentra a Kada studia. Mze byt heterosexual nebo
bisexudl, ale neni to zviaghilezité, protoze ma nejréil sdm sebe jako objekt obdivu.
Vyskytuje se obzvldSve rekterych profesich, jako néjlad v modelingu, meziisniky,

v médiich, pop kultte, a také ve sportu. (Simpson 2002)

Témet desetiletou casovou propast mezi vznikem terminu ,metrosexual”jeo
vSeobecnému roz&ini vys¥tluje jeho autor nezdjmem tehdejSich metrosaxédlit soke
samym. Obavali se zejména reakci okolnih&tasvMetrosexualita fgdstavovala uité
tabu, které viejné prolomil pr&¢ Simpson svym proslulyrlankem. Metrosexual se stal
Zadanym ,zbozim“, symbolem dstského a erotického hocha 21. stoleti. Ke vSeabecn
popularit dale gispely knihy Marka Simpsona, ale také, dle jeho sldepglni reklamni
agentury, které vyzdvihly koncept metrosexuala an@d marketingovych vyzkuim
snazicich se prokazat existenci metrosaxuakinily z pojmu nastroj marketingu.
(Simpson 2004)

Jednozn&né neni ¢kové rozgti metrosexud. Podle dostupnych pramery mel mit
pod ¢étyfticet let, protoze pravtito muzi se zabyvaji svym vzhledem. Naopak u imnodd
Ctyricet let se jako #vod zajmu o dlo uvadi zdravotni progph. (n. d. Rise of the
Metrosexual) V souvislosti s metrosexualem bye&to diskutovana sexualni orientace

jeho nositele. V dabvzniku pojmu byla opomijena coby vedlejSi. V pdslieh letech se
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stale castji uvadi ve spojeni s heterosexualnim 2gnim. Spekuluje se o zajmech
komegnich subjeki. Zavadjicim mize byt samotny pojem metrosexual. VysZh by
bylo ozn&eni pro danou skupinu miuz ,metrostylists® nebo ,male divas”.

(en.wikipedia.org)

Opakem metrosexuala je ,retrosexual, tedy muzykibema vkus. (en.wikipedia.org)

3.1 Narcismus

Podle jedné z dostupnych definiciibe byt metrosexual heterosexual nebo bisexual, ale
neni to nijak zvlaSdualezité, protoZe nejragl ma sdm sebe jako objekt obdivu. Libi se rad,
nezalezi, zda zZenami muzim. Nekteri autdi, napiklad Lipovetski, poukazuji na
narcistické tendence v soudobé spotesti. Narcismus byva charakterizovan nadmjm
zajmem o vlastni osobu, pigpact zamilovanosti do vlastni osoby. Dnes se za narcist
oznauje ¢lovek, ktery si nadrrné povazuje sam sebe a ve vlastni @soachazi nejvice
zalibeni. Termin narcismus je odvozen od jménaédb@njinocha Narkisse, ktery se

zamiloval do svého obrazu na vodni hladifschott 1994)

Existuje mnoho verzi mytu o Narkissovi, jejich sgolym prvkem je tragické vyusii
piibéhu. ,Podle Ovidia byl synerfeky Kéfisos a nymfy Leiriopé. Mladika milovali mrioz
chlapci a divky, ale on je viechny pohré@dmital. Zamilovala se dosri nymfa Echd,
ale on prohlasil, Ze r&f zente, nez aby spinul v jejim objeti. Jeden ze zklamanych
napadnik vzkiikl: ,Tak at’ miluje sam a nikdy své nedojde touhy!" a Nemesistitelka
bezpréavi, zosokimi odplaty) tuto prosbu vyslySela. Jedndungvratu z lovu Sel Narkissos
kolem pfhizratného pramene, ktery j&shikdy nikdo nezkalil.Chl uhasit Zizé, proto se
naklonil a spatl vlastni obraz, ktery ho uvedl do vytrzeni. Ndemky zatouZil sam po
sok® a marg se snazil uchopit siy obraz ve vod. V zoufalstvi, Ze se neike toho
druhého zmocnit, dadl az zerrel. Prongnil se v kwtinu, narcis, ktery byl v antice

symbolem pediasné smrti.” (Augusta-Boularot 1993 : 167)

Podobnost obou Ukédz metrosexuality a narcismu — neni nahodna. Simpsov jednom
z rozhovotl vyjadiil, Ze pojem metrosexual ghvyjadiovat novy, narcisticky, mediain
nasyceny, plachy typ muznosti. (Simpson 2004) Metxaalové, vSak na rozdil od iln
egocentrickych narals maji své ,hrdiny“, objekty zamu. Nejsou to palit nebo
valetnici. Vice si ceni mug které proslavil jejich vzhled a styl. Za nejzng$iho

metrosexuala je povazovan britsky fotbalista D&édkham.
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3.2 David Beckham jako Zivy manifest fenoménu metsexual

Velka Britanie trgla, kdyZ se dozdéla, Ze David Beckham, ikona fotbalového muZstva
Manchesteru United, opousti zemi, aby hral za Rieadrid. Bulvarni denik The Surfidil
~smuteini telefonni linku“, ktera byla vzé&f zaplavena komentazklamanych fanougk
(Simpson 2003) MZze takovou odezvu vyvolat fotbalista? Mozna. AlevidaBeckham je
vtomto okamziku vic neZz sportovcem - fotbalistode také nejproslulejSim
metrosexualem, ktery o sblprohlasil, Ze se rad libi, a je mu jedno zda Ze&iamuzim.
Beckham je velmi fizpuisobivy a schopny radikammenit image, aniz by se odcizil svému
publiku. (Simpson 2003) {pjoha P IlI) Dokladem jsou jeh&asté zminy (Kedi, které jeho
fanousci ¥rné napodobuji. Beckham je dopdénvatelem typu ,poradce” a to také
prostednictvim reklam, ve kterychcinkoval. Reklamni spoty a propage tiskové
materidly zobrazuji Davida Beckhama jako metroskxuaojem z tohoto pojeti reklamni
role umoaiwuji jednak produkty, které jsou spjaté s Zivotnigiesn metrosexuala (ohieni

a obuv Adidas, obteni Marks&Spenser, bryle Police, vyrobce Zileteketg, Tokijské
centrum krasy — TBC aj.), a jednak skunest, Ze Beckham metrosexualem je i v realném
Zivoté. Vtomto roce bude na trh uvedena novackaaBeckham Beauty. Prvnim
vysledkem bude panskain David Beckham, jejiz launch préfime v rekterych
evropskych zemich. Spdleost Coty Inc. uvedla, Ze Beckham se angazuje && awdy
svym vlastnim stylem, takZe spojupdu h¥zdnych vlastnosti, které firma hledala pro své
znaky. (Hankova 2005)

3.3 Metrosexuélové mezi celebritami a politiky

Mezi metrosexualy séasto objevuji jména sportovc(plavec lan Thorpe, tenista Pat
Rafter, fotbalista Craig Wing) nebo hér¢Brad Pitt, Tom Cruise, George Cloony).
Z Cechi byva v souvislosti s pojmem metrosexudléaegji zminovan Jii Korn a za
piedchidce ceského metrosexuéla je povazovan herecti€id Novy. DalSi typy
metrosexudl predstavuji olympijsti véizové Ale$ Valenta a Roman Sebrle. Obaisjpl
kritéria propracovanéhala a @ijemné tvdée. Navic jsou dostate¢ reprezentativni pro
komegkni reklamu — oba praili tvai a jméno brandu. Totéz se ptitiai herci Markovi
Vasutovi, po jehoz iffjmeni také zdomaeh nazev produktu, ktery propagoval — kavu

LSVasutku“.
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Také politici se nevyhnuli fenoménu metrosexualaklBdem je Howard Dean (narozen
1948), neusgsny uchazé o prezidentskou kandidaturu ve volbach 2004. Deaték
nakonec do voleb vyslali Johna Kerryho, kteréhoapibirepublikan George Bush. Sam
Dean se pznal ktomu (coming out), Ze je metrosexual. Ma&knpson tentoc¢in
komentuje jako ,touhu bytipdmétem touhy” (he desires to be desired), z¥&& strany
médii a ta jsou ifiznivé nakloréna pra¥¢ metrosexudim, ktai jsou ,mil&ky médii“
(Simpson 2004). Podle Simpsona &mwsSichni zapadni politici musi byt v dnesni daak
trochu metrosexualové. ivodem je pozornost, kterou médi&nuji tomuto fenoménu.
»~Jsou tak trochu jako Mel Gibson ve filmu ,Rem Zeny touzi“: admen zkouSejici damské
spodni pradlo a kosmetiku v kuchyni, aby se ,d¢skapodstaé Zenského mysleni.”
(Simpson 2004)

34 Dandismus

Dandy je muz, ktery odmita burZoazni hodnoty &uwe zvlastni pozornost svému
fyzickému vzhledu, klade taz na kultivovany projev a pkvé si vybira zaliby.
Napodobuje aristokratické hodnotykali on sdm neni aristokratem a spiSe se protagjedn
0 projev snobismu. Prvni projevy dandismu se olfelém roku 1790 v Londyna Pdizi.
(en.wikipedia.org) Vzorem Daificbyl George Bryan Brummel a dalSi osobnosti kuftuon
swta, napiklad spisovatelé Byron, Balzac nebo Baudelaire bdgva 1973 : 256).
Baudelaire se vyjad ve smyslu, Ze “neni jiné profese nez elegancé Dandy musi Zit a
spat ped zrcadlem.” (www.mtholyoke.edu) Dandové, podohako metrosexudlové,
vénuji ¢as a pé& svému zev§sku: “obleteni Dand, jakkoli jednoduché a nenpadné,
bylo nesmirg nakladné. Sih odévu, ktery nevéahal pouzivat i korzetu, musel byt
dokonaly. Stalo se proto médou Sit u osobnihoc¢kreja v kazdém madnim centru bylo
n¢kolik prohlasenych dodavaftel ktefi byli schopni plnit objednavky svych né&rych
zakaznik." (Kybalovd 1973 : 256) N&kladnost takového chdvd@oklada nutnost
n¢kolikrat denr se peviékat. ,V jednom dobovém dopise piSe knize HemmB&iickler-
Muskau, Ze elegantni muz sfefiuje tyd® dvacet koSilgtyriadvacet kapesnik desatery
kalhoty, ticet nakenika, tucet vest a ponozek.” (Kybalova 1973 : 256) Rogandizmus

v pribéhu staleti zobeeh a stal se synonymem ,Svihactvi, hejskovstvigt&etvi“
(Petr&kova 1995), ale ozraje také muze ashého posledni médy (Petkova 1995).
Podle Kybalové se Dandové, pod¢bjako unglci i ulice, podileli na spoluvyti@ni
maodnich trendl. (1973 : 317)
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3.5 Historicky exkurz

Jednotlivé prvky, které vyt¥aji metrosexuala, Ize ¥ist z jeho definice. Bylo by vhodné
metrosexuala analyzovat pgav kontextu &chto prvki. Jedna se o Saty, kosmetikélpt
osobni hygienu, ale také¢sto, konzum, komerci, média apod. Vzhledem k omézei
rozsahu prace jsem pro det&j&i rozbor zvolila hygienu a peo télo, zejména z pohledu

historického vyvoje hygieny.

,V dobach utvéeni spolénosti a formovantiSi muzi nemivali mo¢asu a myslenek na
pP&i o swvij vzhled a osobni hygienu. Podstatnice se sab vénuji v ¢asech, kdy je
spole&nost konsolidovana.” (VoSahlikova n. d.) Jednotktapy zachycujici nejdezitejSi
momenty vyvoje hygieny jsou stardy stedowk a novoek. Podrobijsi studie je

uvedena v filoze P IV.

3.6 Média

3.6.1 Identita a jeji utvateni prostrednictvim médii

Pavodni Sablonovity st jasnych autorit, nejprve boha a pak statu, iigfata nahodilost a
smr, nahradily celé zastupy autoriflovek, hledajici vlastni identitu, se tak obraci k
témto autoritim, u nichZ hleda radu a patra gi&ladech. Tyto autority se vS8ak mnohdy
vzajemrt vylucuji a uspokojeni z tohoto druhu identity trva jéwidi. Identita dneSniho
¢loveka je tak prchaysi nez kdy pedtim. Dobrym gikladem tohoto druhu autority jsou
.poradci“ snazici se ziskatipei vybirajicich — celebrity. Ty se prostnictvim médii
stavaji novymi a pouze dasnymi autoritami, které pominou v okamziku, kdyngsescéa

objevicerstvy ,kus“.Clovek je tak vystaven nutnosti volby. (Bauman 2002)

Konfrontaci hledan identity s mnohosti styla kultur snad nejlépe doklada termin ,krize
identity“. Zatimco u Zen doSlo k pr@ms identity jejich emancipaci, muZi na svou chvili
teprve ¢ekaji a jsou dal v pozici hletda Jednim z voditek mohou byt média, jejichz
(cinky v oblasti napodoby stylu, mody a identifikasdardiny a h¥zdami jsou zndmé.
(McQuail 2002 : 169). Préwna tyto kratkodobé kulturni fenomény ma @&V vliv obsah
mezinarodnich médii. Stavaji se katalogem, ze lktest Ize identitu vybrat. Muz, ktery
z tohoto katalogu vybira, je podle vSeho neschopuyporadat se s dosavadni identitou a

krize identity se tak stava detinim motivem ke koupi katalogasopisu. Moderni
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casopisy proto za#mné udrzuji ,krizi identity* a nabizejieSeni v podab pravidelnych
¢lanki a rubrik. (Kodtil 2000)

Jakou identitu tyto katalogy nabizeji? Podiktarych nazair (nag. Thompson 1995) jsou
média udrZiteli tradic a jejich Ukolem je uklidnihiting pochybujicihoctende, divaka
nebo posluchse a potvrdit mu, Ze traghi muzska (machisticka) identita funguje.
(Coufalovéa 2004a : 30) Odgri tohoto migni se opiraji o tvrzeni, Ze média jsou nositeli
pokroku, protoze ,pinaseji z mista na venkov a z hornich vrstev sgalasti snérem doti
scleni o tom, co je nové a modni, pokud jde o zbo®iSlenky, technologie a hodnoty.
Kromé toho zobrazuji alternativni hodnotové soustavyina potenciald oslabuji vztah

k tradicnim hodnotam.” (McQuail 2002 : 94) S@asna media jsou tedy sto nastolit

koncept ,nového muze* a nabidnout jim Unik z kntastni identity.

Nelze pochybovat o Uloze médii ve vztahu k hledéentity. Otazkou éstavd, jaké
charakteristiky tato identita vlastnvykazuje — kontrast traghiho macha, kterému
nahravajicasopisy prezentujici Zenu jako ndéennou bytost, a nového muze, ktery se
neboji ukazat i Zenskou stranku své osobnosti. iRow@entity nabizené prastnictvim
panskychcasopisi je podmigna zajmy tech subjekt, které se vzajendnovliviuji:

¢ten&e, zadavatele inzerce a redakce (vydavatele).

Cten&, muz, si koupitasopis, aby mu pomohl definovat viastni identitata¥ cten&a

k casopisu je dan @tem prodanyckisel actenosti titulu. Zadavatel ma zajem inzerovat
své produkty v takovém titulu, ktery nejlépe odml@vZivotnimu stylu a image potenciélni
cilové skupiny. Zajima ho tedy identitden&e, protoze mu nabizi ,dil* (inzerovanou
komoditu), ktery by dotvidl komplexni skladanku identity danéhende. Redakce
prezentujici vydavatele chce éspma trhu — prodat co nejisi naklad — a zvysSit tak zisk.
Ziskovost titulu je zavisla na ptu inzereni a pd@tu ¢tendn, kteri si ¢asopis koupi.
Redakce se proto snazi vylbétend&im a nabizi jim takovy typasopisu (identity), jaky

je ¢ten& ochoten poptavat a zaplatit goupi titulu. (Kouil 2000)

Z tohoto uhlu pohledu nemaji média takovy zajentalagat nova témata nebo pattevat

tradice, ale jsou vlastrercadlem nastavenym spétesti.

3.6.2 Segment panskych periodik

Pfi zkoumani fenoménu metrosexuéla z pohledu mégtin jse zawtila nacasopisy, které

inzerenttm umo#iuji zasahnout danou cilovou skupinu efekijvmez televize nebo
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rozhlas — v tomto ifpack budu sledovat vybrané panskeé tituly, které majepoal nebo
ambice (v pipac, Ze takovy titul jiz na trhu existuje) oslovit mauz charakteristikou
metrosexuala. Segment panskych dituheni v oficidlnich seznamech samostatnou
skupinou. Magaziny, které neoficialni zdrdgdi do kategorie panskych tilulbyvaji
shodr razeny do titul spol&enského a Zivotniho stylu (dle Udajverovani nakladu tisku
— ABC CR, ¢tenosti tisku — Media Projekt a monitoringu inzefEBS A-Connect).
Spole&enskeé tituly (tituly Zivotniho stylu) se orientuja spoléenské udalosti, iptemz
koncepce jednotlivych titil se odvijeji od definice terminu ,spotost’. Ten wkdy
odkazuje na bulvarni udalosti ze¢gv showbyznysu, trendy v Zivotnim stylu (lifestydov
casopisy), politické &hi a udalosti v ekonomice, sportu nebo v kidtzpravodajské
tituly). Oslovuji tak Sirokou, ale malo specifikowau cilovou skupinu. Vedle Zenskych
titula pati k inzertré nejsilrgjSim. (Coufalovd 2004a) Spdkenskeé tituly zahrnuji dle
raznych seznaitituly zamgétené na muze (n&pEsquire, Maxim), ale i tituly zaené na
Zeny (BM Beau Mode, Elle, Harpers Bazar, Mariankeré naopak jiné seznargdi do
skupiny tituli pro Zeny). Posuzovany nebudou deniky, kteéo& prevazr muzi, tituly
ekonomické, zpravodajské, motoristické, infodmigh a komunik&nich technologii,
pacitacovych her, sportovni tituly a technické hobby #tul nichZ se jako primarni cilova
skupina pedpokladaji muzi. (rozdeni na zaklad Udaji Media projektu). Neoficialni data
uvadtji v kategorii panske tituly tato periodika: EsgqiMaxim, Men’s Health, Playboy,
Redhot. (nap Coufalova 2004b, Vackové 2004). &thto tituli prevazuje podil muzskych
¢tend&a nadctendkami (Tab. 2) a tyto tituly jsou také zajimavé madavatele inzerce
(data TNS A-Connect, UVDT).

Tab. 1Ctenost panskych a vybranych speleskych titut

podle pohlavi
Titul Muzi (%) Zeny (%)
Redhot 82,4 17,6

Playboy 80,1 19,9
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Esquire 76,6 23,4
Maxim 63,7 36,3
Men’s Health 63,1 36,9
Novy prostor 66,4 33,6
100+1
65,4 34,6
zahranéni zajimavost
Reflex 64,6 35,4
Tyden 60,5 39,5
Reader’s Digest
57,5 42,5
Vybér
Mlady swt 53,4 46,6
(Coufalova 2004a : 30)
3.6.3 Charakteristika vybranych titula

Vybrané tituly — Esquire, Men’s Health, Maxim, Flay a Redhot — (déle jen ,sledované
tituly*) samy sebe definuji jako exkluzivni. Dvanich, Esquire a Redhot, pat
vydavatelskému domu Stratosféra, Maxim vydava spol&t Hachette Filipacchi, Men’s
Health Sanoma Magazines a Playboy Axel Springgchleena se pohybuje v rozmezi od
69,90 K& (Redhot) do 99 K (Playboy). B sledovani segmentu panskych fitwircenych
metrosexudm, budu jednotlivé tituly posuzovat na zakldaechto kritérii: vodniky, které
by mély vyjadrovat celkové nazory a postoje redakce (a potazétenén) véetns obsahu

a zangrenicasopisu, potencialni cilovou skupinu, vztah k Zenamerce a podil rubrik na

celkovém redatnim materialu ¥nujicich se tématn jako jsou image, styl, sport a zdravi.

Maxim

Maximovo poselstvi zni ,NejlepSi zabava mwd stvdeni Zeny* a o zabavu skdte jde.
Maxim je ¢asopis 0 dobrodruzstvi a o sexu, ktery jefekén Spetkou humoru. Tim se také
odliduje od svého nejtsiho konkurenta — Esquire. Uvodniky v&sine pripacd reflektu;ji
déni v redakci, nebo se z&mji na obsaltisla. Cilovou skupinu tw muzZi mezi dvaceti

a friceti, ktai se chji bavit, a to se tyka i jejich vztahu k Zenam. Mawidi Zeny jako
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hezké zabavné bytosti, bez nichz by Zivot muaen€l smysl — coZz je machistické, ale
podle Martina Shenara, generélniieditele vydavatelstvi Hachette Filipacchi, je toab
reality. Za ukol &chto ¢asopisi povazuje ,uklidnit vniiné¢ pochybujici muze a potvrdit
jim, Ze tradéni muzska identita funguje.“ (Coufalovd 2004a : 3)pkh casopisu lze
shrnout do ifi ¢asti, gicemz prvni je zabavna, druhd sénwje Zenam a sexu s cilem
pobavit a informovat aréti je servisni. Minimalnéast obsahu se¢kuje stylu a moédnim
trendim. Ze sledovanych titilje na tom inzerthnejlépe a tomu také odpovida zastoupeni
vSech inzerovanych komodit na strankach vyhrazemgklan® (parfémy, boty, obkeni,

kosmetika).

Esquire

Tituly Maxim a Esquire jsou v mnohém podobné:fpatinzertré nejsilrgjSim, avSak
Maxim, (WtSi gijem zinzerce) na rozdil od Esquire, vice sazizabavu a humor.
Filozofie Esquiru se da shrnout do slov ,Dobrodtués kariéra — sport — Zzeny — pivo —
sex*“. Uvodniky ve ¥tSiné piipadi shrnuji obsaliasopisu, zabyvaji se vztahy mezi muzi a
Zenami (nap téma ,Pré muzi nerozumi Zzenam"), hubnutim niuzebo reaguji na nazory
ctendud, pripadre reflektuji redakci. Ve vztahu k Zenam si zachovapadobr jako
Maxim, ovSem ve &Si mie, tradéni machisticky postoj. ,Normativni maskulinita pedl
téchto casopisi nezahrnuje dlouhodoby vztah se Zenou. Skwtechlap je naopak
svobodny dobrodruh. Je thovek, ktery rad riskuje, s elanem sé&nuje své praci a svym
zalibAm — do kategorie zalib pat vztahy se Zenami.“ (Renzetti 2003 : 192) Obsah
meésicniku se zamuje naclanky o vztazich a sexu, déle nabizi rubriky Karjéfempo
(zanmeiena na sport a rychla auta), Techno (novinky zstblelektroniky) Sexy Zeny
(rozhovor a fotografie) a reportaze. Minimum prostge wnovano rubrice Image
soustedici se na outfit. Z inzercerqvazuji reklamy na obteni (vice nez 50 % vSech

inzerafi) a boty.

Mens Health

Pod heslem ,Zjednoduste si Zivot!fquistavuje MH naprosto odlisny typ titulu. Rozdil
mezi MH a ostatnimi tituly je patrny jiZz od obalu zatimco na obalkach ostatnich
panskychcasopisi je poloobnazena divka, MH zobrazuje vzdy muzey & dernobilém
provedeni. (Porovnani olfaprindsi giloha P V.) Podle svého Séfredaktora jsténky

v magazinu ,navodné a nikoli shazujici a také wgfhimuze k aktivit. Vtipy a ironie uz
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nasectende tolik nezajimaji, clifi servis, jak udlat to ¢i ono.” (Coufalova 2004a : 30)
Doswd¢uiji to editorialy, které kladou velkytidaz na zdokonaleriende, a to zejména po
vngjSi strance. Muzi zapasitadou protivnik (¢as, statni sprava, ndgeni), ale také
s kaloriemi. O vztazich s Zenami se vyjgd spiSe okrajava ot se vraci k myslence
p&e o0 Elo — navrhuje bojovat proti Zenam jejich vlastnigbrartmi — zajit si na
kosmetiku a pedikiru. Nabada, aby se muzi dogtdliky do formy, aby se stali ,chlapem,
ktery je mily, gatelsky, citlivy, vtipny, chytry a navic dédbvypada.” (Olexa 2005) Pojem
metrosexudl se objevil i Gvodnicich. Zatimco v urzcisel Séfredaktor vystiuje, co to
vlastre znamena, v dubnovém (2005) dgfende timto slovem tituluje. Eten&e se
predpoklada uiitd nedokonalost, kterou pdire napravitcasopis MH. Za typického
¢tend&e je povazovan movity muz, ktery si neni @pjisty sdm sebou a ma tak pefu
sebezdokonaleni. #nérné ma kolem 33 let. Krogh muZi ¢tou casopis také teenaiye
nebo Zeny. (Coufalova 2004a : 31) Rrd&zenam se MH ze vSech sledovanych iitul
chova nejdstojrgji. Na rozdil od pedchozich dvou titil neradi¢tendiam, jak mohou
muzi se Zenami manipulovat, ale jak udrzet vztgtiobré kondici* a jak jej vylepSovat,
aby vydrZel co nejdelsi dobu. Zeny jsou imZpiedstavovany jako rovnocenné partnerky.
Prevladajici témata jsou z&bena na pé& o télo a dusi (Vyziva, Sport a fitness, Zdravi,
Stres) a zewjSek celko¥ (Styl). DalSi nandty jsou z oblasti vztah sexu a okrajoy se
objevuji ¢lanky z oblasti kultury a udmi. Celkovy postoj k Zenam i obsalasopisu
nejlépe shrnuje pozndmka, Ze ,magazin sazi natoazrhu partnerskych vziafe velka
konkurence a muzi e pomoci k usfrhu pstovana dlesnad schranka.” (Coufalova
2004a : 31) V inzertnich stranach jsou gomi rovnongrné zastoupeny vSechny komodity

hodné metrosexuala (obkni, boty, parféemy, dofiky).

Playboy

Playboy nema uvodniky. Ani nemusi, prot@éeepa ze sétoveé proslulosti a jeho nazev je
oswdéenym brandem. Playboy je nejdrazSim magazinem pmiizantienym na muze na
c¢eském trhu. P&Etmezi konzervativni a od svych konkunerntrdmci segmentu séetelrs
odliSuje zacilenim na U&gné a zralé muze (28 — 45 léfysto ,,s nadstandardniniipnem,
kteri si chegji uzivat a hledaji pro sebe adekvéatni kvalitu“.oft¢ica 2003) Z hlediska
profesi chce oslovit podnikatele a manazery s rdatacimi pravomocemi.Cten&tum
nabizi navod k¢knému Zivotu, kombinuje v s¢fantazii s dosazitelnym, sny s realitou,

touhy s patebami a toto vSe spojuje do luxusniho celku.” i@ 2003) S tim souvisi i
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pojeti Zzeny, ktera, na rozdil od agresivnich dittypu Maxim nebo Esquire i@dstavuje
Zenu jako krasnou ikonu. Playboy tak nabigeni pro muze, které Zeny miluji a vazi si
jich®, (Hoi¢ica 2003) Obsahwasopisu vévodi tra¢hi pictorialy z dilen Sgkovych
fotografi a rozhovor s osobnosti (nikoli celebritou). Nedilnsowésti jsou ¢lanky

z oblasti automobilismu. Kritérientlanki i fotografii je kvalita. Naplni jsou také
reportaze, cestovani, médni inspirace nebo Zivstyli (Ha¢ica 2003) Také z pohledu
reklam se minimakh zantiuje na image a styl. Visle byly jen d¥ reklamy na panské

parfémy, z toho pouze jedna celostrankovavRdaji reklamy na auta a elektroniku.

Redhot

Redhot ve své papirové podolitvrzujeétende v tom, Ze je Gasopisem pro muze, ktery
uz vi, co chce" a déle tuto filozofii rozvadi nayski webovych strankach: ,Exkluzivni
casopis pro muZze, ktery chce vSechno — a ma tak wada!* Fi bézném listovani
casopisem sttend& uvédomi, Ze je to fedevSim rychly servis, co Redhot nabizi, coz je
doplréno rekolika delSimiclanky, rozhovory a fotkami obnazenych Zen. Redh@tve své
¢tendské obci nejvice muiZzze vSech @i titula (témet 83 %). Tento muZz bude pa#rn
starSi neZten& casopisi Esquire, Maxim a MH ad&kova hranice se tak blize posune
k typickémucten&i Playboye. Rozdil bude v8ak v luxusnim pojetikierému mé& Redhot
vzhledem ke své ,ugphanosti“ daleko. Uvodniky sesmuji Sirokému roz§ti témat od
politiky az ke vztaim mezi muzi a Zenami. JednoZn&bych postoj redakceii Zzenam
nazvala Sovinistickym, kdyz cely &novy editorial je ¥novan kritice feminismu a kén
vétou ,Vime o vas, ale téhybaj k plotg...“, ¢imZ m& na mysli Zeny se zajmem o otadzky
gender a feminismu. Stylu se Redheéhwje vzhledem k ostatnim témiat okrajo a

reklamy na pislusné komodity tvid zhruba necelou polovinu.

3.6.4 Monitoring inzerce ve vybranych titulech

Objem inzerce sledovanych titul(Redhot, Esquire, Maxim, Playboy; MH nebyl
zapaitan, protoze v oficialnim seznamu TNS A-Conneetdsppod Tituly Zivotniho stylu
a o zdravi) vzhledem k celkovému objemu inzercemsggu spoléenskych titul se
pohybuje okolo 19 % za rok 2003.

Tab. 2 Inzerce ve vybranych titulech v letech 20@802

Titul Inzerce v tis. K& | Poget inzertnich
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za rok 2003 stran za rok
2003
Redhot 22 903 144,7
Playboy 27 317 201,9
Esquire 68 644 393,7
Maxim 97 848 531,6
Men’s Health 35 887 235,9

(Rozenka UVDT 2004 : 77)

.Monitoring inzerce spol¢ s owrovanim naklad a vyzkumemctenosti tvdéi soubor
zékladnich informénich zdrofi o situaci v periodickém tisku a jeho podilu na rakdm
trhu Ceské republiky.* (www.uvdt.czY roce 2003 se jedinym dodavatelem kompletniho
monitoringu médii na&eském trhu stala spdleost TNS A-Connect. Pod jejim vedenim

probhl prvni vyzkum v roce 2003.

Podruhé prokhl monitoring gijmia vydavatehl za tiskovou inzerci vroce 2004.
Prizkumna agentura oslovila 37 vydavaietteri dohromady pedstavuji 93 % inzertniho
trhu (100 % tvei 120 vydavatel). Z oslovenych vydavatél se nakonec fekumu
zWastnilo 14 subjekt, jejichz celkovy podil na trhutpstavuje vice nez 50 %. DoSlo
K urgitym zméndm, napiklad z pivodnich ¢trnécti se roz$il pocet sledovanych
produktovych skupin na devatenact. Jednotlivé katpazhhrnuji vice skupin vyrolik
UVDT zvetejnila také Zeficek ,Top 20 titul“ u vSech sledovanych kategorii komodit,
ktery doklada celkovou inzerci v jednotlivych tiéeh. Komoditni skupiny jsou tyto:
bydleni, zahrada, doméci hobby; cestovni ruch,yop@hostinstvi; drogerie, kosmetika;
elektro, foto, klenoty, optika; finance; ¢iga, zdravotnictvi; motorismus; obchod,
zasilkovy prodej, prodejnfettzce; personalni inzerce; potraviny a napojginpslova
produkce, energie, stavebniny; sportovnii@oy a aktivity; textil, obuv, galanterie;
veletrhy, informace, propagace, sluzby; W§gmi a kancei&kd technika; zabavné

telefonni linky a sow#e; ostatni inzerce. (Renka UVDT 2004)

Podil na trhu inzerce panskych titidlza*azenych do spol&nskych tituli

Z hlediska podilu na trhu inzerce ve sgeleskych titulech za rok 2003, kde jstasopisy

Esquire, Maxim, Mens Health, Playboy a Redbhateny, je pozice titdl nasledujici:
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Maxim — 4. misto (8,9 %), Esquire — 7. misto (6,2 Péayboy — 13. misto (2,5 %), Redhot
— 15. misto (2,1 %). Mens Health neni v danéntizkb uveden (TSN A-Connect jéqdi
do kategorie Tituly Zivotniho stylu a o zdravi).ofenka UVDT 2004) Jiny index uvadi
top muzZskych titdl z hlediska fjma zinzerce vtomto padi: Maxim (gjem
93 807 500), Esquire (68 644 485), Mens Health 8@&5600), Playboy (27 456 667),
Redhot (22 903 478). (Vackova 2004 : 14)

3.6.5 Analyza vybranych komoditnich skupin inzerovaych v panskych titulech

Na zaklad definice metrosexudla jsem vybrakt gomoditnich skupin, které jsou typické
pro metrosexuala-spabitele. Vychazela jsem tedy z profilu Sditele, ktery ¥nuje
prostedky €as a finance) @¢ o télo zverti (kosmetické Hpravky, obuv, obl&eni,
dopliky) i zevnit (potraviny, I€iva, sportovni pdeby). Vybrané komoditni skupiny a

jejich specifika jsou tyto:

» drogerie, kosmetika — prastky osobni hygienyistici a praci prostdky,
insekticidy a os¥Zovaie vzduchu, uklidové a hygienické priestky, ple'ova, vlasova
a jina kosmetika,

» elektro, foto, klenoty, optika — doméaci elektronidamaci elektrospigbice, svitidla,
fotoaparaty, fotomaterial, kamery, fotosluzby, bateklenoty, bizuterie, bryle a
optické pontcky,

» |éCiva, vitaminy, zdravotnictvi — Iéky, vitaminoveé witedky, dietni progedky,
zdravotnické prosedky a sluzby,

e potraviny, napoje, cigarety, tabak — zakladni ato$tpotraviny, cukrovinky, keni,
dietni a dtské& strava, konzervované potraviny, nealkoholeldkoholické napoje,
cigarety, tabakové vyrobky,

e sportovni pateby a aktivity — sportovni @sly, obuv, ndadi, sportovni akce a kluby,

» textil, obuv, galanterie — konfekce, metraz, plétehozi, pradlo, obuv, kozené
vyrobky, galanterie.

(Rocenka UVDT 2004)

V rdmci €chto skupin jsem sledovala ungist vSech pti titula (Esquire, Maxim, Mens
Health, Playboy, Redhot) v Top 20.
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Top 20 tituli — drogerie, kosmetika (100 % = 616 527 tig) K
e Maxim — 10. pozice (24. v roce 2002); 1,84 % podikrhu

* Mens Health — 18. pozice (20. v roce 2002); 1,24d®il na trhu

Top 20 tituli — elektro, foto, klenoty, optika (100 % = 642 GH) K¢)
 Maxim — 11. pozice (15. v roce 2002); 1,67 % podiltrhu

* Esquire — 13. pozice (7. v roce 2002); 1,49 % podilrhu

Top 20 tituli — I&iva, vitaminy, zdravotnictvi (100 % = 679 901 &)

V této kategorii se v top 20 neumistil Zadny zesl@nych titud.

Top 20 tituli — potraviny a ndpoje (100 % = 611 271 tig) K

e Maxim — 15. pozice (10. v roce 2002); 2,20 % podiltrhu

Top 20 tituli — sportovni pdaeby a aktivity (100 % = 283 337 tis¢K
*  Esquire — 10. pozice (20. v roce 2002); 1,97 % Ipualirhu

* Maxim — 13. pozice (15. v roce 2002); 1,66 % podilrhu

Top 20 tituli — textil, obuv, galanterie (100 % = 218 077 tig) K

* Maxim - 11. pozice (16. v roce 2002); 2,43 % podilrhu

Z analyzy vyplyva, Ze tituly Maxim a Esquire $8itoblib zadavatel inzerce. V danych
komoditnich skupinach, s vyjimkoucig, se objevily v prvni dvacitce nejlepSich (Maxim
pétkrat, Esquire dvakrat, Mens Health jednou). Opmatku 2002, kdy byl vyzkum
provadn, si také ve &Sin¢ pripadi tituly polepSily. Ve zbylych, tedy nevybranych
komoditnich skupinach, nefiguruje v Top 20 ani jedee sledovanych tittl CoZz vSak

neznamena, zZe je inzerenti z danéhatbdwnevyuzivaji — vyuzivaji je v mensi faj nez u
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vybranych gti skupin. Redpoklad, Ze v danych segmentech j&@m&i — spotebitelé pro
zadavatele zajimavou cilovou skupinu expli€ifaomisgnim v Top 20) nepotvrdila pouze
kategorie |éiv. Domnivam se, Ze vzhledem k definici metroseaugd to dano jeho nizSim
vékem a celkow dobrou aZz vybornou zdravotni kondici. Potvrzujetale ndzor Marka
Simpsona, Ze metrosexualoveé jsou muzégdiceti let, ktgi petuji zejména o sy vzhled,
zatimco muzi nadtyiicet wnuji svému &lu zvySenou pozornost zejména pro zdravotni

prosgch.

3.7 Marketingovy vyzkum

,Cilem je systematické planovani, shromtia¥ani, analyza a vyhodnocovani informaci
pottebnych pro tinné reSeni konkrétnich marketingovych probténtKotler 2004 : 227)

V jeho prvni fazi jsou definovany problémy a cifgzkumu, na zaklatkterych se sestavi
marketingovy plan vyzkumu. Ten podavéelpled o existujicich zdrojich dat a déle
specifikuje postupy a metody. V dalSi fazi se ratthje o uziti vyzkumnych instrument
véetrg pattu respondetita jejich selekce. Nasleduje sbirani informacijiahjeanalyza pro
nalezeni zauda. Fi sbirani informaci Ize wvyuzit primarnich (shromé&igth pro
specificky &el) nebo sekundéarnich (shroméigch za jinym delem) dat. (Clemente
2004)

3.7.1 Definovani probléna a cili vyzkumu

Fenomén metrosexudla se zda byt novym jevem. Zegjméaském prosedi o #m neni
dostatek informaci. Prazaly bakaléské prace jsem prot@tginu latky vztahujici sefpmo

k pojmu cerpala ze zahrainmich materidl. Ty vypovidaji o tom, Ze metrosexual je
v z4jmu médii, Siroké wejnosti, zadavatélinzerce i reklamnich agentur. Kazdygehto
.pozorovatel“ ma svij zajem na metrosexualech. Zadavatelé inzerce,wgaybci, chgji
oslovit novy zakaznicky segment, reklamni agentarynarketingovi odbornici hledaji
cesty jak ziskat tuto cilovou skupinu, média s&emghowt novéctendské obci, ktera ma
specifické pozadavky na obsah titul¢emého pré¥ ji a kon€né Siroka véejnost, ktera se

chce o novém fenoménu d@zkt co nejvice, aby mohla formovat své nazory a pesto
Pi rozhovorech o této bakakké praci vyslo najevo, Zada lidi nevi, co to metrosexual
je, pripadreé nevi, jaky ma mit na tento jev nazor teyladaly spiSe opatrné az negativni

dojmy, které vSak howeci nedovedli vys#tlit. To je dle mého nédzoru #pobeno
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nedostatkem informaciCeska média, a to ¢etns odbornych ¢asopig (Strategie,
Marketing & Media), téma metrosexudla t&mignoruji. Nej\wtSi pozornost mu aénuje
casopis Reflex, ktery ma od roku 2004 rubriku s eézyMetrosexual” (od konceibzna

2005 se pesunula do samostatnélphy Reflexu ,Ex").

3.7.2 Plan vyzkumu

Pri vyzkumu bude pouzit sekundarni zdroj — rubrikatidsexual, kterd vychazidasopise
Reflex od roku 2004. Jeji analyzou v kontextu celéhsopisu (charakteristika cilové
skupiny a obsahovy profil) se pokusim objasnit at@ska redakce k jevu metrosexuala,
¢imz budu nefimo reflektovat i nadzor téasti véejnosti, ktera preferén¢ cte casopis

Reflex.
3.7.3 Analyza informaci

Charakteristika Reflexu

Tydenik Reflex spada do segmentu spehskych casopis (shodr jej tam radi
monitoringy médii ABCCR, Media Projektu a TNS A-Connectu)iepto je od dal3ich
lifestylovych c¢asopisi dost odliSny. Velky rozdil mezi Reflexem a ostatni
spole&enskymi tituly stira pouzecasopis Tyden, ktery je vSak koncipovan jako
zpravodajsko — ekonomicky. Podil na trhu inzefice v piipadt Reflexu 12,9 %, je tedy
prvni ve své kategorii, coz odkazuje na Siroké &tzgilové skupiny. Z pohledu Z&bku
Top 20 tituh za rok 2003 se objevuje v kategoriich finance fi€ka), motorismus (13.
piicka) a vyp@etni a kancei&ka technika (15.fftka). (R@&enka UVDT 2004)V zadné

z téchto skupin se neobjevujétmsledovanych titul a naopak Reflex neni ve skupinach, ve

kterych se umistil¢asopisy Esquire, Maxim, MH, Playboy a Redhot.

Cilova skupina Reflexu

Reflex ¢te vice mui (64,6 %),casto s rozhodovacimi pravomocemi. Z hlediska reklam
neni Reflex titul weny metrosexuéin, doklada to i fevaha inzerdt z oblasti
finanénictvi a techniky. Rozhodnke svymétend&im nepromlouva jako ostatdésopisy a
vyZaduje tak odctende porekud odlisSny pistup v percepci informaci, které jsou
predkladany formou publicistickyollankia — nazvala bych jej ,angazovanym®. To je dano

i celkovym obsahemiasopisu, ktery se, na rozdil od ostatnich lifestyth casopisi, vice
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soustedi na zpravodajska témata a reportdze na wkémki ze Zivota celebrit.

Nedomnivam se, Ze by metrosexual byl typickfend&em Reflexu.

Rubrika ,Metrosexual“ — obsah

Rubrika Metrosexual nabidl&endim v pribéhu svého fungovani informace dinich
(historie parfém, jejich vznik, flakony, wn¢ slavnych), médni inspiraci (boty, dkia,
saka, svetry, kabaty, kiasy), gehlidku slunénich bryli, tipy na sportovni raeni
(tenisové kurty a squash centra), kosmetiku (rogtié zvfata v kosmetice), iphled
stylovych restauraci¢éské a stakmské kuchyd, italské restaurace apod.). Celkawna
rubrika powny charakter (napvznik a historie parféft) nebo se snazi poskytnaiten&i

servis v podobrozmanitych ti z oblasti mody, #ni a stylu obeah

Postoj Reflexu k jevu metrosexuéla

Postoje redakce jsou jasmazng&ené v uvodnimilanku Andreje Halady, ktergtende
informuje o vzniku nové rubriky. Ta bude dle jeHovs,nazvana jas# pékné, moderr*”.
Jeji obsah odpovida definici pojmu metrosexudl, jak ji podal Honza Bdek v prvnim
gisle Reflexu roku 2004: ,Jednim z pozitivnich trémublistopadovéh@eska je i zvyseny
zdjem mu# o jejich zevijSek. Nyni se dokonce i tuzemsti panové musi vyaibvn
s terminem metrosexual, coz je oz pro nehomosexualniho muzeiyéciho o svj
zjev a duSevni rozhled. Metrosexualové jsou velkgstéty — miluji kulturu, dobré jidlo,
spol&nost a centra bst. Diive se jimiikalo gentlemani, Oldch Novy by dnes byl
dokonalym metrosexualem.” Ozfeni ,vyrovnat sterminem metrosexual“ povazuji za
piesné a zcela vystihujici stanovisko redakce Reflbbeujedné stranakceptujici Honza
Dédek (vedouci rubriky) a na stradruhé sarkasticky l&dy Jiii X. Dolezal, ktery vyjev
metrosexuéla v reklagn piéirovnavd k ,boytoy“. Zobrazeni muze v reklamv roli
metrosexuala ifrovnava k sexualnimu vykstovani a ponizovani. igjm¢ se jedna o

prvni ¢lanek Reflexu, ve kterém se termin metrosexuaMilbf@003 : 35)

Samotné zZimzeni rubriky Metrosexual do Reflexu je ngifkontroverzni. Halada k tomu
ve stejnémilanku podotyka: ,Jenip ¢teni recenzi na nové favky jsem se zarazititu
ELLE nebo Reflex?* (Halada 2003) Po vice neZnfom pisobeni rubriky, rizeme
konstatovat, Z&te Reflex, ve kterém se metrosexual dai dokre — vzhledem k trvani

rubriky.
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Reflex nechce podsouvat svytendum hotovy a jednostranny nazoreBpokladam, ze
prefereni ¢ten& tohoto titulu by to ani nedopustil, proto i jehdzor je v koné&ném
dusledku opatrny a neuz#ny, davajici prostor kdiskusi: ,Na jedné straje
metrosexualismus jiny vyraz prdifmzenou péi o télo, hygienu. Vypadat gkn¢, na tom
neni nic Spatného. Druh&o ale je, jaka je mira téhle " (Halada 2003) Na konci

¢lanku pak autor vybiziten&e, aby se k tématu sami vyjdd

N&azory on-line¢ten&fi Reflexu

Na webu Reflexu prainla diskuse Klanku. Respondenti (veétsiné pripadh Zeny)

v celkem 27 fispsvcich vyjadili svij kladny postoj k zdkladnim hygienickym névyk a
P& o telo. Ve &tSine pripadi se shoduji, Ze ,nic se neméepart. Z prispivka tak Ize
vycist spiSe opatrny az z4porny postoj k metrosexy&lierou povazuji za povrchni, dale
za marketingovy tah kosmetickéhaipryslu a také se objevil nazor, Ze muz-metrosexual

by mohl byt povazovan za skrytého homosexuéla (néazde). (www.reflex.cz)

Zaver vyzkumu — rubrika Metrosexual a jeji dinky

Vzhledem k charakteristice Reflexu a jeho cilovéumky neni rubrika Metrosexual
primarre uréena &mto muzim, ale é¢tendum Reflexu. ,Metrosexual® v ndzvu rubriky
mirné provokuje, ale obsahéwse snaztten&i nendsilnou formou nabidnout zevrubny a
kvalitni servis v oblasti trerida stylu. Domnivam se, Ze svym profilem — ugrignh

v daném titulu a kultivovanym pojetim — spiSéispije k pozitivnimu vnimani pojmu

metrosexual.
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V. SYNTEZA



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

4 METROSEXUAL JAKO OBJEKT MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

V ramci kapitoly Syntéza budu porovnavat stanoveypotézy s obsahem analytickésti

bakald&ské préace.

4.1 Hypotéza 1

Metrosexudl neni pouze jedna z roli muze v rekla#) ale predstavuje také novy typ

realného spotebitele.

Metrosexudl, coby role muze v reklanje patrna ve vizualech reklam inzerujicich panské
parfémy a obleeni. Prvnim reklamnim vizuadlem komunikujicim ptedhictvim

metrosexuéla byl model Marky Mark pézujici pro firGalvin Klein.

Existenci metrosexuéla jako realného sgoitele I1ze prokazat ve vztahu k zadavate(a
tedy i vyrob@m prislusnych produki) a ve vztahu k samotnym mim (potencialnim
metrosexudim). Existence produistje patrnd hlavé u segmentu kosmetiky, ktera se
neustale roz8ije a nabizi nové vyrobky ¢ené pro muze. Nutnost komunikovat tento
druh produkt prislusné cilové skupévyvolava poptavku po efektivnim komundmm
mediu —c¢asopisu ufeného metrosexuéh. DalSim dkazem je zajem komunikaich a
marketingovych agentur, které ntigusné téma provéf vyzkumy. Nejcitovasjsi byva
vyzkum agentury EURO RSCG. Podle literatury se erivzenské emancipace muzi
nalézaji v okamziku krize vlastni identity. Ta &mje od paternalistického a tradiho
macho postaveni k tzv. novému muzi, ktery se podiliyycho¥ déti a pokousi se nalézt
nové formy partnerského souziti. Trendem se st@wigauforma zzZenStilosti a jednim z
jeho pedstavitel tohoto typu je metrosexual, whoz se rozvingsi Zenska stranka
osobnosti projevuje zejména zvySenokipe vzhled a image. Prastdkem k nalezeni
vlastni identity mohou byt pansk&asopisy, které ke svémétendi promlouvaji jak
redaknimi ¢lanky, tak reklamnimi komunikaty. Nakupegthto casopisi (nebo vyrobk

z oblasti kosmetiky, oblékani apod. za&elem vlastni pdeby) muz-spdtbitel<tend

~Kupuje“ i vlastni identitu (je-li v pipact ¢asopisu prefergmim ctend&em).

Zawr: metrosexual je jednou ze sasgnych roli vreklath a je také realnym typem

spotebitele.
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4.2 Hypotéza 2

Metrosexudl neni novy jev, ale v ufitych podobéach se objevoval iz v piibéhu staleti.

Novy je pouze pojem ,metrosexual.

Historicky exkurz doklada, Ze hygiena a nazory masen vyvijely v kontextu dobové
situace. Zejmy je silny vliv cirkve a jeji nazory na lidsk&d. Z hlediska obdobi bych
vyzdvihla dw etapy: starotké Recko a tazenifkzaki. Rekové jako prvni vytviili idedl
krasy, tzv. kalokagathii, ktery usiloval o fyzickau duSevni, zvld8§tmravni zdatnost.
Zarover zde existovaly estetické idealy progopohlavi — Afrodité a AppolonRekové
zasali jako prvni uZivat vonné prastky. Radu jejich navyk dale gevzali a rozvijeli
Rimané. V obdobi antickénRima je muam pro jejich nadrnou péi o t&lo vytykana
zzenstilost. Kizacké vypravy jsoutdezitym meznikem ve vyvoji evropské hygieny v tom
smyslu, Ze PnaSi na stary kontinent navykyiayodnich obyvatel dobitych Gzemi,

nagiklad oblibu lazéskych procedur.

Z riznych pojeti metrosexudla, resp. jevkteré nesou dité shodné prvky, bych
zduraznila Dandyho — muze z konce osmnactého st@éth jevy — Dandy a metrosexual
— se shoduji vtom, Ze nevahafinevat cas a penize vlastnimu ze&gku a Zivotnimu
stylu. Metrosexual je #stsky Zivel, ktery dava #&stu fednost, aby & po ruce ty nejlepSi
obchody, kluby, fithesscentra apod. Metrosexuategdy typem muze 21. stol., ktery
vyuziva ke svému prosphu veskereé vydobytky séasné konzumni spaleosti. Jak navic
potvrdila hypotézai. 3, metrosexual ma silnou vazbu na média, ktejdnae pomaha
vytvéret vzorce chovani pro potencialni metrosexualy, t@ké je (zvlagt panska
periodika) radami, navody a recepty udrzuji fivoté. Zatimco Dandy svym zjevem a
vystupovanim spoludoval tendence aktualnich mddnich 8tylbyl jejich tvircem,
metrosexudl je spiSe pasivnim konzumentem a jadédtlendy pijima prostednictvim
schémat ze strany médii. A vtom je zasadni rongiti metrosexualitou a dandismem.
Metrosexudl je jednoziaé projevem muze dvacatého prvniho stoleti, a jevtaistorii

osamocenym jevem¢koli I1ze vysledovat spot@é prvky nap. s muzem typu Dandy.

Zawr: Metrosexual z pohledu historie je novy jev.

4.3 Hypotéza 3

Metrosexudl jako pojem a jako typ redlného spatebitele ma silnou vazbu na média.
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V souvislosti s pojmem metrosexuél byva kladenalaazda by existoval v podékak

jej zname nyni, bez f@inéni meédii. Prav&podobre ne. Atkoli termin metrosexual
vymyslel Mark Simpson jiz v roce 1994 (a uzil j& gvé knize ,Male Impersonators"),
trvalo osm let nez se zkggnénim ¢lanku ,Meet the metrosexual” na online magazinu
Salon.com stal vSudyipiomnym. DalSi okolnosti pro publicitu pojmu byl je
marketingu. Na zakladvyzkumu a jeho nasledné medializace se kosmeticlogtvni
pramysl rychle pizpisobil novému trendu — muzi, ktery chce o sehb#mopat a je ochotny
do svého zewjSku investovatcas i penize. Zaroviese metrosexual stava oblibenym
tématem zapadnich a zejména americkych médii. Dekia je zvoleni slova
.metrosexudl“ za nejvyznanyjsi slovo roku 2003 (z usneseni konference The Amaer
Dialect Society 2004).

Dale je metrosexudl jako slovo i jako pojem refteléno celoradou medialnich format
a zanfi. Negimo jej odrazeji filmy Blafuj jako Beckham (nejzn&si metrosexual David
Beckham jako idol mladé ngaé fotbalistky) nebo Péem Zeny touzi (Mel Gibson se ve
filmu snazi vzit do poait Zeny prosednictvim Eznych Zenskych Ukdnv oblasti hygieny
a p&€e o tlo). FFimo se metrosexual objevuje jako role v relkdamejpatrijSi jsou vizualy
propagujici parfémy a ztkové oblé€eni. Vystupuje v nich hll anonymni model

metrosexual nebo celebrita metrosexual inBavid Beckham).

V ramci segmentu panskycasopis vznikaji nové tituly, pipadré se ty zavedené snazi
prizptsobit novému trendu €ten&ovi-metrosexualovi. V tomto okamziku se od pojmu
dostavame k realnému spatbiteli. Média poskytuji vzorce chovani a nabirgiod, jak
vytvoiit a udrzet danou identit@asopisy plné reklam (navodné katalogy) jsou proenuz
hledajici vlastni image, jednoduchou cestou K jejinalezeni. V kontextu s8tovych
periodik se 0 metrosexualech hove souvislosti s tituly Mens Health a GQ. V USA
vznikaji zcela nové koncepty pro pansky segmenédmim z nich je pansky néakupni
magazin, ktery byl az dosud doménou zekeSkém prosedi by se takovy format patrn
neuplatnil, aviak zatim jej supluji advertorialitgasowéast panskyclkasopis. Cesky trh
panskych titul nabizi minimald pét periodik, které maji tizny potencial oslovit

metrosexudly.

Zawr: metrosexual jako pojem i jako typ realného sgaitele ma silnou vazbu na média.
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4.4  Hypotéza 4

Na ¢eském medialnim trhu existuji panske tituly, ktergsou uréeny cilové skupiré

s charakteristikou metrosexuala.

V ptipadt analyzy segmentu panskych titye zardzejici, Ze tato kategorie v oficiélnich
monitorinzich médii neexistujefibbm divody zavedeni této kategorie jsou jednazEa
zajem inzererit a prevahactendi muzského pohlavi. VSechny sledované tituly (MH,
Esquire, Maxim, Playboy, Redhot) maji rubriky, &ejsou sto upoutattende

metrosexuala.

Nejvice vSak profilu takovéh&ten&e odpovidal tydenik MH, ktery se svymi tendencemi
prezentuje jiz v editorialech, kde svtenée tituluje slovem ,metrosexudl“. Také dalSimi
rysy nejlépe odpovidal konceptiasopisu pro metrosexuéla: obsahova inaa strany
redakce i inzereftkorespondovala s profilem metrosexudProstor byl ¥novan vSem
otazkam — image, oblékani, sportu, zdravi, jidledapTaké vztah k Zendm byl spiSe
partnersky a celkavstal v popedi zajmu titulu muz a jeho snaha o sebezdokonagleni
v8ech strankach. ,Nejistym“ mteh poskytoval casopis hlavé rady a navody, tedy

vychodisko pro nalezeni vlastni identity, typ novéhuze — metrosexuala.

V zasad vSechny tituly obsahovaly informace ke stylu agma existuje zde zjevny sklon
»hadrZzovat* metrosexuatit Na druhé strahse niize jednat také jen o snahtingst servis

Z nejizngjSich oblasti ¥etrg mody a stylu.

Zawr: na ¢eském medialnim trhu existuje minim&ljeden ¢asopis, ktery je wen

metrosexudm.
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ZAVER

Role muze v reklatnse zndnila, stejk jako se mini role muze spéebitele. Vyraznym
piedstavitelem tzv. nového muZze z pohledu marketageklamy je metrosexual — pojem,
ktery se stal realitou. Na tom se do @mamiry podilela média, zejména v oblasti zavedeni
pojmu. Jejich satasna funkce z hlediska pojmu ,metrosexudl® a hiawnhlediska
realného spéebitele, metrosexuala, spea v poskytovani navada rad na téma ,Jak se
stat metrosexualem¢imz potvrzuji své postaveni v Uloze hledani a avéni viastni
identity. Tak se d& definovat poslargkterych lifestylovych tituk mluvicim k muzskému

étendi.

Jak potvrdila analyza, ngeském medialnim trhu existuje miniméljedencasopis, ktery
je uken metrosexuam. Je teba dodat, Ze vSechna periodika, ktera lze zahrdout
fiktivniho segmentu panskych titylmohou byt médiem oslovujicim metrosexudly. To je
dulezita zprava i pro zadavatele inzerce, protozeymoziuje oslovit i tak specifickou
skupinu, kterymi metrosexualové jsou. O to vicedZzameexistence oficidlni kategorie
panskych titul, kterou jsem nezaznamenala ani v jednomigembnitorindi. Inzertni
vysledky sledovanych tittila jejich umisini v Top 20 jednozr@é mluvi pro existenci

takové kategorie.
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PRILOHA P I: TYPOLOGIE MUZ U PODLE LBA

Tab. 3 Typologie muZpodle LBA

Typ Podil v souboru Podil mux
Zastanci starych gadki 7 % (546 000) 40 %
Autoritativni hlava rodiny 8 % (624 000) 94 %
Skromnd bakka 14 % (1 091 000) 27 %
Novakovi z panelaku 20 % (1 559 000) 50 %
Alibisté 6 % (468 000) 32 %
Veens mladi 6 % (468 000) 56 %
Podnikavec 7 % (546 000) 80 %
Dobra rodina 6 % (468 000) 48 %
Emancipovana moderni Zena 10 % (780 00D) 9%
Manazer 7 % (546 000) 71 %




PRILOHA P II: MARKY MARK PRO CALVIN KLEIN.
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PRILOHA P IV: HISTORICKY EXKURZ.

Starovék

Starowky Egypt

Egypané byvaji povaZzovani za prvni civilizaci, kter&ala zabyvat pé o €lo, a to jak
béhem Zivota, tak i po smrti. Kazdy dencial pro ol pohlavi vonici lazni a
odstraiovanim vrchni odutelé vrstvy pokozky pastou z popela a hliny. Pré pbhlavi

byla charakteristicka zaliba v kosmetice. (n. D320

Starowkeé Recko

“V antice bylo poprvé lidskéélo pokladano za jakési zrcadlo jednoty a dokonajost
(Kybalova 1973 : 57Recky ideal krasy fedstavovala tzv. kalokagathie, ktera &dpala
v Usili o fyzickou a duSevni, zvl&tnravni zdatnost (krdsa duSeciat tedy propojeni).
VSe, co bylo urélé, ustoupilo pirozenému. Bohyni krasy byla Afrodité, ktera talotie
Reka zatala jako prvni pouZivat vonné rostliny a oléekové uZivali pro kaZzdotast tla
jiny vonny gipravek. Jejich navyky pogj piijali i Rimané. Také hogm, nez usedli
v hodovni sini, nabidl hostitel I&za poteni vonnymi oleji. (Bdek 2004a : 42) ,Navic se
pied vyznamnymi slavnostmi nat@a do vonnych latek itkdla holuli, kteri béhem
oslav litali nad hlavami hosti a rozptylovali jenonaini, pripadré prystila parfémovana
voda z otvoil v sochach podolérjako vino.” (Dédek 2004a : 42)

Zensky ideédl krasy ustoupil v obdol¥ecka muZskému idealu, kteréhoglesioval
Apollon. Tento esteticky ideal byl bohem ,sléného seétla a krasy, vytvarnych uéni,
hudby a poezie. Byl také bohemiStby a bohem, kteryéastuje. Jeho moc vzbuzovala
hrizu.” (Augusta-Boularot 1993 : 36)

Anticky Rim

Rimané pejali untlecké i estetické idedly po stattém Recku. Obdobi antickéhRima
predstavovalo evropsky vrchol ggo €lo, zvlast pak v ciséské doks (1. — 4. stol. n. |.).
Uzivaly se jemné materialygpnte, slunéniky, hole a vSechny kosmetické piestky. ,,O
vysoké urovni tehdejSiho kaishického undni swdci slozité a dmysiné Zenské a@sy,
zvlase v obdobi cissském. [...] Nahrdelniky, pasygetzy, naramky i prsteny tu nosili
muZi i Zeny.“(Kybalova 1973 : 75)



Velka spoteba vonnych latek pro osobni jeliu vyvolavala jejich nedostatek pbétnich
obradech. Proto vydal Julius Caesar v polévinstol. . n. |. zdkaz prodeje exotik, ktery
zahrnoval vSechny druhy dovazenych vonnych latBkd¢ék 2004a : 42Praw muzim
byla vyitdna zZenstilost. Pravidelné koupanijhgini viad, pedikara nebo odstfavani
chloupki bylo proRimany naprostou samiggmosti. Vyhledavanouipezitosti nejen pro
odistu #la, ale i ducha, byly lazn Rimané se zde chodili bavit, widvat a odpdivat.
,Rimska koupel fedstavovala zdlouhavy a sloZity proces. Za indi&idi asistou,
podobrE jako v turecké lazni nasledoval kratky pobyt wealu, velké mistnosti s bazény
naplrenymi horkou vodou, ktera zwutbvala vzduch. Parac@tovala €lo a zarove
piispivala k celkové regeneraci organismu. Potom ekazelo do tepidaria, min
vytapiné mistnosti a pokéavalo se do velké centralni &ifrigidaria. Tady se v klidu
vedla spoléenské konverzace. Dostéteé odpaati lidé si pak mohli zaplavat v ot@ném
bazénu — natatiu. Bohati sét8inou je& dopdali vonnou masaz. Sportosjn zalozZeni
jedinci vyuzivali v laznich&ocvicny, palestry, kulturni typy davalifednost knihové,

unelecké galerii nebo zkligujicim prochazkam v zahradi v parku.” (Blazkova : 2001)

Stiredowk

Stredowka civilizace poklada za 8y klicovy kontinent Evropu, zvlaStpak zapadni a
stredni. Nova spolmost chipe své duchovniikoy v Ked'anstvi. Stedowkou kulturu
obohacuje antické hmotnédictvi, kkeg'anska duchovnost, ale také nové prvky, které jsou
¢asto ,barbarského“gwvodu (kultura germanska, slovanska). Od 7. stgdefiro Evropu

dulezity kontakt s arabskou civilizaci. (en.wikipediay)

Moc cirkve se silé projevila na kazdodennim ziwgtcoz v konéném disledku ovlivnilo
nazory na osobni hygienu, géo télo a krasu obecn Podle jedich v €le neni nic
dobrého a proto jegdba potldovat Zadostidlo. Nekteri dokonce tvrdili, Zedo je néco, co
musi byt pemozeno. ,Kristovo ¢eni vyzyva své nasledovniky, aby se vzdali pokugeni
pomijivych Wci tohoto swéta. Kradsa byla fiena coby smyslové pokuSeni aétska

marnivost. Ale na druhou stranu byl&ra jako obraz boZzi krasy.” (Etcoffova 2002 : 24)

Cirkev zaséhla i do mddy. Nikdy v historii nemusélny tolik skryvat. Idealem byla
sttidmost, stud a asketismus. Ton v oblasti mody udaveancie, coby kolébka ryské

kultury. ,Dala vyraz novym estetickym idéah, jeZ se odrazely v médnuzské i Zenské.
Muzsky idol jiz nebyl chrabry bojovnik, édy podob® do hrubych vojenskych kalhot a

Skorni; byl to zZenstily, chlapecky mladik s dlootiynakadéenymi vlasy zdobenymi



kvitim, odtny, podob#g jako Zeny do dlouhych sukni.” (Kybalova 1973 : 1¥3cholem
teské stedowké mody je doba Véaclava IV. (1361 — 1419sto nakladna méda z brokét
suken, drahych saniet kozeSin se stala trnem v odeskych kizi. Ti kritizovali hlavré
hiiSnost a neslusnost soudobéhéwad Resto se tato mdéda udrzela az dogtku 16. stol.
Mravokarnéreci se nakonec objevily i v zakonech, coz v kiimam disledku polozilo
zaklady méd renesaini. (Kybalova 1973) Panska i damska moda dlouhaalazspodni
pradlo v podob v jaké chapeme dnes. Nahrazovala jej jakasi ,ainijeji hlavni funkci

bylo oddlit necisté a nemytésto od Sah, aby se tyto neuspinily.

Nedostatek osobni hygieny vyplyval z omezujicichizemi cirkve, ktera dovolovala jen
dva druhy koupele: k nezbytnosti a &si (nag. ocisténi v predveer ijimani svatosti).
Voda byla skutén¢ ve stedowku povazovana za zdroj nemoci¢io se, Ze p ¢astém
myti by mohla spiSe uSkodit. Zlom nastava giZdckych vypravach, kdy do zapadni

Evropy pronikaji navyky osobni hygienyetné uzivani vonnych vod.

Vychodiska pro navyky kolem osobni hygieny je nutidedat v podminkach
kazdodenniho Zivota. Proti dost&ié hygieg hovai nagiklad jiz obydli stedowkych
obyvatel. Slechta obyvala hrady a tvrze, které pimskly nanejvy$ vihko a 3ero.
Duchovni a mniSi na tom nebyli Iépe a venkovanéviilzchatralych chatfch z drnu nebo
prouti a mazanice, och secasto @lili s doméacimi zviaty a dobytkem. ,Osobni hygiena
byla re¢im naprosto neznamym. Myti povaZzoval&Sina lidi za zbyiné a zzenstile,
nekteri vysloverg za Hisné." (Bridge 2000 : 9) Nelze se tedy divit kubwanym a hygieny

znalymRimamm, ktefi povazovali zapachikackych valénika za odporny.

Velky zlom v gistupu k osobni hygi€nptindSeji paradoxh cirkvi podnicené #zové
vypravy. V roce 1095 pozadal byzantsky Eigdexius Komnémos papeze Urbana II.
k pomoci proti nenavigthym Turkim. Papez vyhlasil ikZovou vypravu — svatou valku.
Jejim cilem bylo dobyt zp Svatou zemi (Palestinu), avSak mnogasinici v Kizovych

vypravach spise viti moznost ziskat bohatstvi a moc.

V letech 1096 — 1099 prébla prvni KiZzova vyprava, ktera se skladalackolika riznych
armad (francouzskd, vlamska a Normané z Italiektddi kiizaci se vratili dom, jini se
zde usadili a stravili zbytek Zivota. Do Evropy teé& mnozi vratili s luxusnim zbozim
(koteni, hedvabi), ale i novymi myslenkami, 8ilovlivnéni islamskou kulturou. Zivot
téch, ktei zastali v dobytém Jeruzalému, séak véci zmenil. Za vlady Balduina 1., ktery

roku 1100 pevzal vliddu nad Jeruzalémem po zesnulém bratrodieféaie z Bouillonu,



proclali Ucastnici vypravy pomaly proces orientalizace. famlu no¥ prichozich ze
zapadu Sokovalo. Stéle sice h#lidrancouzskymi dialekty, hlésili se k latinsk@&pgadni
cirkvi, zachovavali formy lennihotizeni a rytiského Zivota, aleipali fadu zvyklosti
Zivotniho stylu ,ne¥ficich“. (Hrochova 1996 : 174) Zmou proSly hlavé osobni zvyky
Franki, véetné hygieny. Zatimco v Evrapmytim opovrhovali, v horkém podnebi byla
pravidelna navsva lazni (dvakrat aZikrat tydnt) na mist. Nejvice se podobaly dnesSnim
tureckym nebo staryfimskym laznim. ,Navsinik si nejdive svlékl Saty, potom si obul
sandaly a ovazal se amnikem, i kdyZz &ktefi Frankové nepovazovali ¢oik za nutny.
Koupajici — zahaleny nebo nahy — veSel do vytopeisénosti, kde se Zal potit. Kdyz se
vypotil, zavolal sluhu, ktery ho celého namydliecfivé umyl a osusil rénikem. Red
odchodem z lazni si odpioul v predpokoji, kde byla pohodina lehatka.” (Bridge 2000

92) Lazrt odctlere navstvovaly i Zeny.

Patrné byly zrmny i v oblékani. Zprvu nosili muzi evropsky Sat,opktery byly
charakteristické dlouhé pdochy, koSile s dlouhymi rukavy args ni  kratky kabatec
s kratkymi rukavy. Pozgi vSak \&tSina rytfa dala gednost jemnym vzduSnym &dim -

v |ét hedvdbnému burnusu nebo kozZzeSinovému ¥.zibdivani dle vychodniho zvyku
povolovali dobyvatelé také svym Zenam. (Bridge 30D@lezitym zdrojem informaci o
praibéhu Kizackého taZzeni ale i kazdodenniho Zivota dobytateyly dopisy hrabte
Stépana z Blois. Své manzelce Adéle v dopisech ,Zmwra s jistou davkou osobitosti
licil bezprostedni z&zitky z vypravy. Navic gdil do své druziny Fulchera ze Chartres,

ktery se ndl stat jednim z nejvyznandjsich kronik&a vypravy.” (Hrochova 1996 : 30)

Kontakty s arabskymi ze¥mi prispély k rozSteni obliby vonnych latek i do istdowkée
Evropy. ,,O poustnich Arabech je znamo, Ze maji @sdmimdadre vyvinuty ¢ich — na
znanou vzdalenost dokazi rozeznatnv oazy, slany a vlhky nisky vzduchc¢i pach
jiného kaujiciho kmene. [...] Jedna z nejzngBich a nejvzdargjSich osobnosti na
pielomu desatého a jedenactého stoleti, filozof ar|ékarovér vSak vezir na perském
dvore jménem Avicenna, pochazel z iranské rodiny zmiheSTadzikistanu. Uz tenkrat se
zabyval extrakci a destilaci, az se mu pidbola kvéta razi ziskat tehdy velice cénou
razovou vodu.” Pra¥ destilace je pro fijpravu parfémi nepostradatelna. ,Evropa tak
neziskala od Vychodu jentetny prach, hedvéabi a porcelan, ale také metoduyyeabst
parfémy.” (Dédek 2004b : 42)



Na zapad byla jednou z prvnich dam uzivajicich vonné latignzelka benatského dozete
Domenica Selva, ktery ji roku 1071 pojal za mandetkby cisgskou dceru z Géhradu.
Do Benatek fivezla zvyk koupele v parfémované lazni. R&&rza nadrrné uzivani
kosmetickych pipravki se ji dostavalo kritiky z nejvysSich kiuh(Dédek 2004c : 42)
Paradoxa se vonné fipravky vyrakly nejcasgji v klaSterech. Maceraty, které se
pripravovaly z vonnych a aromatickych rostlin, byljvpdre urceny k I&ebnym @elaim.
Teprve pozdji se za&aly uzivat i jako kosmeticky dopik. Za duchovniho otce

evropskych parféinje povazovan pater Arnoldo di Villanova.gdek 2004c : 42)

Vedle parféni se vlivem kizovych vyprav ujala arabska tradice koupaninaska tradice
hygieny pée o €lo. Béhem 14. stoleti se tak vertetini Evrog zakladd mnoho
univerzalnich lazni. K jejich rozvojiigpél uz na gelomu 8. az 9. stol. francky kral Karel
Veliky, ktery dolfe a rad plaval. V laznich vykonavali svou préigsiusnici cech holi¢a

a fekari. Lazeisky mistr se staral o lazgoSetoval poragni, zatimco sluhové laiskych
mistri sttihali ndvSévnikam vlasy a vousy. (Schott 1994) K emancipaci igkého stavu
jako cechovnihdemesla fispel za své vlady uz Vaclav IV. 8iem pobytu v laznich se
jedlo, pilo, hralo a diskutovalo. Koupani bylo sgrop s |éebnymi Ukony, které provétl
piislusnici cech. “Nabizely se itzné kosmetickeé ifpravky a vaavky pro povzneseni
ducha pak vino &y a Zeny, takZze se k&né lazg zahy staly mistem i&ni rady
nebezpeénych chorob, zejména syfilitidy.” ek 2004c : 42) Lidé, zvlaSt Némecku,
Italii a Franci, se koupali ve spélg/ch kadich.Casem se zde ala uplatiovat ukita
pravidla. RPed karou byvalodo pracistovano projimadly (klystyr) a poustim Zilou. Lidé
se nauiili chodit i do parnich lazni. Sni syfilidy ishem 16. stol. fivodilo nacas Upadek

lazeastvi. (Schott 1994) To naopakigpelo k Sieni morovych epidemii.

Proti moru se bojovalo vonnymi prostiky. \&filo se, Ze parfémy nejentgbiji pach
nemocnych, ale maji takéclgé &inky. Nemocnym se dopotavalo spat v posteli
s polstéi navorenymi ambrouti moruSsem nebo napinymi riznymi vonnymi rostlinami.
Parfumdskéremeslo secBilo vSeobecné obl#) zvlast pak italské parfémy byly Zadanym
zbozim po celé Evrap V této dolk¥ se zdalo vyralgt i parfemované mydlo. To se vSak

k myti @iliS nepouzivalo a slouzilo spiSe jako vzacny (laédek 2004d : 42)

V obdobi renesance vyrazmasahuje do estetickychsfitek Italie. Hlavni Glohu hral muz,

jehoz vzorem je Michelangel David.

Novowek



Novowk ozna&uje cjinnou epochu v evropskych a mimoevropskych obtsted konce
stredowku (priblizné konce 16., resp. od poloviny 17. stoleti). Symtdgim paatkem je
rok 1492, kdy Krystof Kolumbus objevil Ameriku. (@nkipedia.org) ,Novo¥k znamena
nejen pro evropské é&iny dobu pevratnych zmn spoléenského, kulturniho,
ekonomického charakteru. Nowdv znamena fechod spolkénosti od stedowkého
modelu zermddélské vyroby k ekonomickym modeh kapitalismu (pedevsim v Anglii,

Francii), rozvoj osobni svobody a svobodné spasti jako takove.” (en.wikipedia.org)

Podminky osobni hygieny a @& o €lo jeSg€ stale maji bliz ke stdowkému pojeti. S tim
velmi Gzce souvisely i stravovaci navyky soudobélesmosti. Napiklad dopad Spatné
stravy naclovéka doklada fipad uherské Sleclitly Anny Szunyogové, kterd zéea

pied padesatym rokentku zcela bezzuba. (n. d.)

Ve wtSingé spol€nosti navic stale vladl panicky strach z vody, ktgpisobovala pogra,

Ze lKize je propustnd a mokréld se mize nakazit spoustou nemoci. Ve Francii tak
proslula pani Dubarry, milenka Ludvika XV. (1718.#77), tim Ze se de#rsprchovala.
,Casté koupele tehdejsi I&kaakazovali s argumentem, Ze v lazni se pory oafiva jsou
tak pistuprgjSi vzdusné nakaze. Evropa tehdy vstoupila do paatinéry bez desné
hygieny, ktera trvala az do kafreého vymizeni moru v polownl8. stoleti. Dokonce jest
Napoleon Bonaparte se koupal jen veli¢edka, namisto toho si kazdodeéndopaval
ranni masaz kolinskou vodou.“ (Cantor 2005 : 25 Be kolinska voda radila mezi
parfémy. Napoleon rozhodl, Ze kolinskad vodaripatezi medikamenty a ma tedy byt
odtajrena jeji receptura. Proti tomu se postavila rodibehodnika Milhense, ktera stala
za zrodem této proslulé zflg, a prohlasila kolinskou vodu za prestek k tlumeni
téelesného pachu. Napoleon ustoupil aéatasi ji polévat hlavu i ramena — udajn
spoteboval aZztyti lahvicky denr. (Dédek 2004e : 46) Pozj se proslula kolinska stala

nejoblibewrjSi vini Richarda Wagnera a Johanna Wolfganga von Goetha.

Naopak obyejna voda se dfiala @izné az na podatku dvacatého stoleti, kdy o byt
kazdodenni myti povazovano za &ast hygieny. Nefljemny zapach, Zsobeny
nedostaténou osobni hygienou, tak u vySSich vrstev spadeti az do skareni prvni
swtove valky suplovaly parfémy. | tady vSak naraziynné pipravky na odpor cirkve.
Katolicka diktatura povolovala vonné latky pouzeodol¥ paleni kadidla $ cirkevnich
slavnostech. (Bdek 2004c : 42) Roku 1770 byl v Anglii vydan zakez pouzivani vSech



druhi aromatickych vodie k a parfém s odivodrenim, Ze jsou to kouzelné, tajuplné a
mondénni progedky svadjici ke hirichu. (Dedek 2004a : 42)

K rozvoji osobni hygieny ispéla i utopicka literatura raného noww, kterd pinasi
idealistické pedstavy o hygienickych ogahich a metodach. Jakalezity prvek pée o
zdravi jsou uvaghy lazre. Napiklad v 17. stoleti Tommas Campanella ve svém spise
umig’uje koupali& uvnitt i vné meéstskych hradeb. VSichni sané musi urt plavat a
denrg si rdno umyvat ruce a obdij ve studené vad Doporiuje také pouzivani vavek a
vonnych oleji k oSeteni pokozky. (Schott 1994)

Na sklonku 18. stoleti a v prvni pol. 19. stol.n&opet prozivaji swj rozmach a roste i

pocet lazaiskych hosti. 18. stoleti je mozné o&ihaa &k lazeaistvi. (Svobodny 2004)

Roku 1878 se zaklada balneologicka sekce tsiéaspolénosti v Berlig a lazaéstvi je

tak povySeno naddu. Podle této spataosti se lazieska I&ba snazi fisobit nacloveka
jako celek a netd jenom jednotlivé choroby. Ve dstech vznikaji viejné lazg s vanami,
sprchami, bazény a saunami. Ve stejné&dwmblazéstvi stava podkladem pro vznik oboru
hygiena. Od kd¥tna do fijna 1911 probiha 1. mezinarodni hygienickd vystava
v Draaranech. Cilem bylo motivovat k osobni angazovari¢ @edravi a osita Sirokych
vrstev véejnosti. Vystavni exponaty, které byly vystavenywee neZ padesati halach,
zhlédlo vice neZ & miliona navstvnika. Vystava se stdva pogtlem pro zaloZeni Muzea
Hygieny v Drad’anech. Jeho iniciatorem je Karl Lingner — tovaraikryrobce Odolu.
(Schott 1994)



PRILOHA P V: OBALKY SLEDOVANYCH PANSKYCH CASOPISU.

Obr. 7. Esquire

Obr. 8. Mens Health Obr. 10. Redhot



PRILOHA P VI: REFLEX — RUBRIKA METROSEXUAL.

FOTO MAREK KUCERA, STYLING LEMONY

BAR

Svetry

METROSEXUAL - MODA

TEXT GABRIELA VORLICKOVA

Bez svetru si asi pansky Satnik Ize tézko predstavit. Obzvlast kdyz podzimni vitr zafouka ... Diky

rozmanitosti médy je i nabidka docela pestra.

CALVIN KLEIN BENETTO ONE WA
& N 2 : > -

U Kleina se nelze splést. Jeho obleceni neni
okazale trendy. Naopak investovat do jedno-
ho kusu se vyplati, protoZe ani za rok nebu-
de out. Pfesné to sedi i na vestu z bavinéné-
ho upletu v neutralni béZové barvé za 4200
K&. Dost dobfe se hodi k dzintim, stejné ja-
ko k &ernym kalhotam s pedlivé zazehlenymi
puky. Zkratka jde o univerzalni véc, ktera se
bude hodit i napfesrok.

» Indigo Blue, Nakupni galerie Myslbek
» Ovocny trh 8, Praha 1

Italové si s médou radi hraji a Ize jim divéro-
vat, protoze dobry vkus je jejich narodni tra-
dici. Klasické vécko z tenkého vinéného
dpletu za 1199 K¢ si Ize obléci pres kosili ne-
bo vzit pod sako. Zalezi uZ jen na pileZitosti,
potazmo na pocasi. A pokud jde o barev-
nost, neni na $kodu se trochu odvazat -
oranzova baje¢né ladi tfeba s bilou kosili
a Sedivymi &i éernymi kalhotami. Dobre ale
jde i k jednobarevnému triku a dzintiim.

» Prodejna Benetton
» Na Pfikopé 4, Praha 1

46 » REFLEX 39/04

Obr. 11. Reflex — rubrika Metrosexual

Svetr z bavinéného upletu za 1399 K& je kompro-
misem mezi klasikou a médnim hitem. Stfih je
klasicky, ale kombinace tmavé modrého téla se
vzorem a Sedivymi rukévy déla z této véci lehce
vysttedni kousek. Svetr urgité zahieje a na téle
vypada dobre, jako u mnohého obleéeni ale zéle-
Zi na tom, kdo ho nosi - vérohodné padne spi§
tém odvaznéjsim. Idealni je pro riizné prilezitosti
ve volném &ase.

» Nakupni galerie Myslbek
» Na Prikopé 19, Praha 1

Klasicky svetr z hrubsiho akrylového upletu za
799 K& se na zimu hodi. Zakong&eni u krku - do
stojacku - oceni vSichni odptrci rolaki. Akryl na-
vic na rozdil od viny nekouse. Stfih a barevna
kombinace ¢erné pleteniny se Sedivou niti jsou
neutrdlni natolik, Ze svetr Ize vzit na sjezdovku,
na toulky lesem nebo k posezeni do horské cha-
ty. A smotan v batohu se nezmacka!

» Mauricius, Nakupni galerie Myslbek
» Na Pfikopé 19, Praha 1



