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ABSTRAKT

Diplomova prace si vytkla za cil teoreticky zmapovat problematiku televizni reklamy jako
pevné soucasti komunikaéniho mixu, jeji zasadni atributy, benefity a tskali, spolu
s tématikou stereotypll, respektive genderovych stereotypll a jejich roli nejen v televiz-
ni reklamé, ale i v praktickém Zzivoté a vefejném diskurzu. Kvalitativni vyzkum, realizova-
ny formou polostrukturovanych rozhovora se zaméstnanymi matkami déti prvniho stupné
ZS, mél za cil postihnout motivy, nazory a zkusenosti z feeni restrikci zptisobenych pan-
demii koronaviru Covid- 19 v rdmci rodinné praxe. Druha ¢ast vyzkumu se zaméfila na
reflexi ndzord a postoju participantek k televizni reklamé, jejim schématiim a zobrazova-
nym rolim, konkrétné stereotypu matky pecovatelky. V projektové ¢asti jsou postizeny
nckteré aktudlni trendy, pfani a o¢ekavani smérem k televizni reklamé a marketingové ko-
munikaci obecné, interpretované na zakladé provedeného vyzkumu, sumarizované do po-
doby tematického desatera kli¢ovych a potencialné nosnych vyzev pro zadavatele soucasné

televizni reklamy.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, televizni reklama, stereotypy, gender, gen-
derové stereotypy, reklamni stereotyp matky pecovatelky, pandemie Covid-19, distan¢ni

vyuka, rodinna pandemicka praxe

ABSTRACT

The diploma thesis aims to survey the problematics of television advertisement as an es-
sential part of the communication mix, its attributes, benefits and disadvantages, together
with the topic of stereotypes, i.e. gender stereotypes and their roles not only in television
advertisement but also in the practical life and public discourse. The qualitative research
realised through semi-structured interviews with employed mothers of children who attend
junior elementary school has aimed to map motives, opinions and experience with dealing
with the restrictions caused by the COVID-19 pandemic from within their practical family
lives. The second part focuses on the analysis of attitudes of the interviewees towards the

television advertisement, its schemes and portrayed roles, specifically the image of caregi-



ver mother. In the project part there are included some current trends, wishes and expecta-
tions towards the television advertisement and marketing communication in general and
they are interpreted on the basis of the conducted research, summarised into a themed ten-
point checklist of key challenges for the ordering parties of current television advertise-

ment.

Keywords:

Marketing communication, communication mix, television advertisement, stereotypes,
gender, gender stereotyes, advertising stereotype of caregiver mother, COVID-19 pande-

mic, distance learning, family pandemic practice.
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UvVOD

Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu firem ¢i produktt je v pii-
pad¢ ucelného a efektivniho vyuziti, diky Sifi svého zabéru i zadsahu, unikatnim prostiedni-
kem konkuren¢niho boje v oblasti budovani hodnoty a vztaht s cilovymi skupinami. Na-
stroje, disledky a ptesah marketingové komunikace, stejn¢ jako vzajemnd vazba mezi prv-
nim a poslednim ¢lankem komunikac¢niho procesu, jsou jevy, které tvoii vychodisko pred-

loZené prace.

V kontextu televizni reklamy — jako multidimenzionalné fungujici formy komunika¢niho
mixu s velkym zdsahem, dirazem a intenzitou ptisobeni — stoji v ohnisku zajmu této prace
fenomén stereotypizace sdéleni, ktery ve svych disledcich piekracuje pole vymezené re-
klamnim ¢asem a pfenasi ¢ast obsahll a obrazi do védomi ¢i podvédomi svych adresata.
Nese tak v sobé potencial projekce vstipenych schémat nejen do mysleni a posuzovani, ale

i do praktického konani a sebepojeti dotcenych cilovych skupin.

Teoreticka €ast prace se vénuje specifikaci aspektli marketingové komunikace, reklamy a
televizni reklamy a pojmu jako jsou komunikace, média, pifenos sdéleni, stereotyp, gender,
genderova stereotypizace apod. Cilem teoretické ¢asti je zasazeni téchto fenomént do cel-

kového kontextu jejich vyskytu a nastinéni procest jejich vzajemné interakce.

Projektova ¢ast vychazi z teoretickych vychodisek prvni ¢asti diplomové prace a jejim ci-
lem je interpretovat provedeny kvalitativni vyzkum, uskute¢nény formou polostrukturova-
nych rozhovorl s deseti participantkami zakladniho souboru ceskych Zen — pracujicich
matek 74k prvniho stupné ZS, Zijicich v manzelstvi nebo dlouhodobém partnerstvi. Cilem
vyzkumu bylo zmapovat zpiisoby FeSeni omezeni, vyvolanych nafizenimi vlady CR
v ramci zvladani pandemie Covid-19, které ve svém disledku znamenaly uzavieni $kol,
Skolnich jidelen, zajmovych a spolecenskych podniki, fady sluzeb, obchodt i standardnich
rodinnych a pracovnich aktivit. Z odpovédi participantek byly zjistovany jejich motivace,
uvahy a myslenky, na jejichz zakladé zvolily krizové feSeni v rdmci svych rodin, miru je-
jich osobniho zapojeni, narokli a dopadi na n¢ samotné. Druha ¢ast vyzkumu pak mapuje
nazory participantek na fenomén televizni reklamy, na zobrazované Zenskeé role, a special-
né pak obraz matky pecovatelky jako oblibeny reklamni subjekt sdé€leni a eventualni potie-

bu dany stereotyp piehodnotit.

Projektova ¢ast si vytkla za cil vyuzit zjisténi z provedeného vyzkumu a ndzory participan-

tek jako inspiracni zdkladnu k sestaveni tematického desatera aktudlnich vyzev, kterym
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televizni reklama ve svém fungovani do budoucna celi, a které odpoveédni zadavatelé re-
klamy, ani jejich marketingova oddéleni, nesmi v zajmu svého uspésného propagovani
produktu a znacky piehlizet. Tematické okruhy popisuji, jak dané fenomény vnimat, vhod-
n¢ reflektovat, a predevsim ve svlij prospéch vyuzit v ramci své marketingové komunikace,
specidlné té reklamni. Uvazlivé a efektivni uchopeni uvedenych vyzev v sobé€ nese poten-
cial nového zdroje konkuren¢ni vyhody i efektivniho budovani hodnoty ve vztahu

k zakaznikum.
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I. TEORETICKA CAST
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pod pojem marketingova komunikace zahrnujeme vSechny formy komunikace, jejichz
prostiednictvim vyrobni, obchodni ¢i vlivové subjekty plisobi na své zédkazniky a partnery
s cilem ovlivnit jejich postoj, nazor a chovani vic¢i nabizenym vyrobkiim a sluzbam (Ko-
markova, 2006). Je to prostiedek a nastroj k efektivnimu informovéni o produktech a sluz-
bach, a to ptimou ¢i nepiimou formu. Ve specifickém pojeti 1ze marketingovou komunika-
ci vnimat jako hlas firmy ¢i instituce, jedincti 1 znacek, jehoz prostfednictvim Ize navazat
dialog a budovat vztahy se svymi spotiebiteli. Ve svém disledku mtize pomoci cilené posi-

lované vérnosti zakaznikdi napomahat rovnéz k hodnot¢ zédkaznika (Kotler, Keller 2013).

Komunika¢ni mix, coby nosna konstrukce marketingové komunikace, je riznymi autory
definovan odlisnym poctem forem i1 misty odliSnou terminologii. V pojeti Philipa Kotlera
v sob¢é zahrnuje reklamu, podporu prodeje, udélosti, PR, pfimy marketing, interaktivni
marketing, Gstni $ifeni a osobni prodej (Kotler, Keller 2013). Ve svém t¢inku komunikaéni
mix vyuziva osobni a neosobni formy komunikace, dle Ptikrylové (2019, s.45) tedy osob-
niho prodeje na strané jedné a reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu a sponzorin-
gu, pfi¢emz za hybridni formu jsou povazovany veletrhy a vystavy. Néktefi z odborniki
vyclenuji ve svém vyctu zvlast praveé sponzoring jako svébytnou formu komunikace a vy-
uzivaji terminu novd média (Vysekalova, 2012) ¢i on-line komunikace (Karlicek, 2016).
Dle Komarkové (2006, s. 14) je komunikacni mix pojmem svou §ifi nadfazenym pojmu
propagace, jiZ je minéno kazdé systematické plisobeni za ticelem informovani o predmétu
propagace, piesvédCovani o jeho vyhodéch a aktivni piisobeni na jeho rozhodovaci proces
s cilem zajisténi kyZeného vysledku. V konkrétnim dopadu tedy prostfednictvim ovlivnéni
poznavacich, motivacnich a rozhodovacich procesii adresata sdéleni a s pfevazné komerc¢-

nim cilem (Vysekalova, 2012).

Marketingovy mix tak tvofi komplexni soubor nastrojii, jehoz jednotlivé prvky pisobi na
zdkaznika specifickym ucinkem a zaroven se vzajemné prolinaji. Spole¢nym cilem jejich
pusobeni by méla byt nejen pozitivni emocionalni vazba, ale vazba, kterd bude ve své in-
tenzité¢ plsobivéjsi a pevnéjsi nez v pripadé konkurencnich vyrobki. V této souvislosti se
¢im dal Castéji hovoii o emo¢nim marketingu, v centru jehoz pozornosti stoji emocni pro-

zitky a zazitky zakaznikl (Vysekalova, 2014).

Klicovym strategickym rozhodnutim firmy, instituce apod. je pak spravna volba jednotli-

vych forem komunikace a jejich vzajemné kombinace v ramci komunika¢niho a medidlni-
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ho mixu, tak aby bylo dosazeno kyzenych komunikac¢nich cild, kterymi mohou byt typicky
zvySeni prodeju ¢i povédomi o znacce, pusobeni na postoje ke znacce nebo na vétsi miru
loajality k ni, povzbuzeni nakupniho chovani, pfipadn€¢ budovani trhu (Karlicek, 2016).
Z jiného thlu pohledu mohou byt cile marketingové komunikace definovany hierarchicky
od budovani a péstovani znacky, kterd tvoti zdkladni pilif marketingu spotfebniho zbozi a
propojuje vSechny komunikacni kampang, ptes informovani, vytvoreni a diferenciaci pro-
duktu ¢i firmy, koncentraci na hodnotu vyrobku a upevnéni obratu, az po posileni firemni

image.

Image je fenomén, ktery zasadné ovliviiuje postoje a chovani zakaznikli i vefejnosti na
zaklad¢ asociaci, predstav a nazord, které si k dané firm¢ vytvareji a s ni spojuji, a jejichz
prizmatem pak vnimaji a posuzuji rovnéz nabidku jejich produktt ¢i sluzeb. Posilovani
firemni image musi byt dlouhodobou a setrvalou snahou firmy, ktera se bude odrazet
v jednotné a konzistentni komunikaci, stejn¢ jako v symbiotickém vyuzivani vSech kom-
ponentd korporatni identity, kterd zahrnuje nejen logo a nazev firmy, ale také vyuziti sym-
bold, slogani, kli¢ovych slov, barev a udrzovani firemnich hodnot, kultury a stylu komu-
nikace. Pravé tyto prvky tvofi ony kyzZené asociace, emoce a myslenkova propojeni mezi
zakaznikem a firmou a jsou nezbytnym ptfedivem vzajemnych vztahd, jejichz primarnim
stavebnim prvkem je autentickd, upifimnd komunikace, schopna kritické sebereflexe vlast-

nich pochybeni (Pfikrylova, 2019).

Marketingovéa komunikace je ve svém zakladu vZdy procesem pienosu sdéleni ve sméru od
zdroje k jeho pfijemci a na rozdil od propagace, coby uzeji vymezené¢ho pojmu, v sobé
integruje 1 Ustni, pfipadné dal§i nesystematické formy komunikace (Komarkova, 2006).
Plvodni koncepce komunikace jako ptfenosu sdéleni zahrnuje zdroj informace, vysila¢
transformujici sdéleni na signal, pfenosovy kandl, pfijimac a prevadéc signélu, v urcité
mife ovlivnéného Sumem (Piikrylova, 2019). Podstatou je komunikaéni model zahrnujici
specifikaci procesu: kdo komunikuje, co komunikuje, jakymi prostfedky tak ¢ini a komu a
s jakym c¢inkem sd¢€leni vysild. Hlavnimi prvky jsou tedy odesilatel coby iniciator procesu
s jasn¢ definovanymi cili, kterych hodla dosdhnou, a piijemce, jehoz ocekavani jsou za-
sadni pro dopad sdéleni. Komunikované sdéleni a médium, jehoz prostiednictvim je zprava
distribuovéna, jsou pak komunika¢nimi nastroji tohoto procesu a musi byt vhodné voleny

s ohledem na dosaZeni cilové skupiny (Vysekalova, 2012).
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Kromé schématické definice pohledu na komunikaci jako na GspésSné vysilani a pfijeti
smysluplného sdéleni prostfednictvim uvedené¢ho prenosového modelu, je vhodné vnimat
pojem komunikace i v jeho rovin¢ spolecensko-kulturni, kdy je sam o sob¢ dulezitym ele-
mentem socidlni a kulturni interakce, kterou spoluvytvari 1 ovliviuje (Jirak, Kopplova,
2009). Marketingova komunikace, respektive reklama, je proto zarovein i odrazem kultury
jednotlivych zemi, reflektuje hodnoty, nazory, mentalitu a v neposledni fadé symboliku

sdilenou a chapanou spotiebiteli dané zemé (Vysekalova, 2011).

Vychozim bodem komunikace, dle modelu AIDA, vychazejiciho z anglickych termint
attention, interest, desire, action, je upoutani pozornosti coby nezbytna podminka navazani
dalsiho kontaktu. V dal$im kroku je tfeba vzbudit zajem o nabidku, nasledné presvédcenim
spotiebitele o schopnostech produktu uspokojit individudlni potieby, nasledné dochézi ke
stimulaci ptéani, zatimco zavérecna prezentace nabidky jiZ ma za cil vyvolat pozadovanou
akci na stran¢ adresata sdéleni. Samotné sdé€leni je pak urcitou vysilanou mnozinou infor-
maci s vySe uvedenym poslanim (Ptikrylova, 2019), musi byt proto predevsim divéryhod-
né a musi byt schopno adekvatni formou vzbudit zajem o vyrobek, jenz je jddrem reklam-

niho sdéleni (Vysekalova, 2014).

Zasadni substanci vSech slozek komunika¢niho procesu jsou emoce, zakomponované do
procesu jiz na strané odesilatele, jejichZ katalyzatorem se posléze stava zvolené médium, a
které svou rozhodujici Glohu sehrdvaji v okamziku zpracovani sdéleni piijemcem. Vliv
emoci je zdsadni v momenté¢ pfijeti reklamniho sdéleni (Vysekalova, 2012) i z toho diivo-
du, Ze reklamni poselstvi s patfiénym emocionalnim ndbojem vykazuji vyssi miru zapama-
tovatelnosti na strané adresata (Pfikrylova, 2019). Sdéleni musi nejen zaujmout svou cilo-
vou skupinu, ale také musi byt spravné pochopeno a byt dostate¢né presvedcivé (Karlicek,

2016).

Pt tvorbé sd€leni, spliiujiciho uvedené predpoklady, je tieba vychéazet z psychologickych
poznatku o pfitazlivosti, divéryhodnosti, autorité a sile zdroje, jenZ je v reklamnim sdéleni
v idealnim pfipad€ vniman jako synonymum hodnovérnosti a erudice ve vztahu k produktu
(Prikrylova, 2019). Uspéch celého procesu komunikace zalezi ve znaéné mife i na pifjemci
sd€leni, jimzZ je osobnost v celé své slozitosti a komplikované struktute. Je tedy nezbytné
mit na zfeteli kromé vnitiniho nastaveni jedince i jeho vné&jsi integraci v rdmci riznych

spolecenskych a vlivovych skupin, které ovliviiuji hodnotové a normativni souzeni okolni-

ho svéta (Vysekalova, 2012). Piijemce sdéleni ma tendenci identifikovat se se sd€lenim,
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paklize jej povazuje za dostateéné daveéryhodné, Casto prosttednictvim subjektu, ktery pre-
zentuje ono sdéleni. Tak se pfijemce sdm stava aktérem ptibéhu a v rdmci projekce méni

své chovani (Pfikrylova, 2019).

Reklama jako jedineény nastroj komunika¢niho mixu

vvvvvv

klama. Ta je obsahové vymezena jako neosobni forma komunikace rozlicnych subjekti,
které prostiednictvim riznych médii oslovuji své stavajici i potencialni zakazniky za uce-
lem sdéleni zadoucich informaci a stimulace pfesvédceni o jedinecnych vlastnostech a

hodnot¢ svych vyrobku, sluzeb, pfipadné myslenek (Ptikrylova, 2019, s. 74).

Termin reklama pochazi patrné z latinského ,,reklamare, tedy znovu kticeti, kteryzto vy-
raz ilustruje dobovou formu tohoto druhu komunikace (Vysekalova, 2012, s. 20), jehoz
stopy lze vysledovat jesté pred vznikem sménného obchodu a ve své nejstar§i podobé se
objevoval pravé ve formé Ustniho podani (Piikrylova, 2019, s. 74). Aktualné reklamou
rozumime kazdou placenou formu neosobni prezentace ¢i nabidky produkti, sluzeb nebo
myslenek, u které je identifikovatelny jeji platce. Parlament Ceské republiky v roce 1995
definoval reklamu coby ,,pfesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, slu-

Zeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii* (Vysekalova, 2012, s. 21).

Reklama je rovnéZ chapana jako jedna z forem nabizeni a prodeje vyrobkl a sluzeb pro-
stiednictvim neosobnich médii, pfipadné v uzsim pojeti jako povzbuzovani k nakupu zbozi
a sluzeb, pficemz zasadni Ulohu sehrava jeji funkce — pfesvédcCit a stimulovat adresaty
k ndkupnimu rozhodnuti a chovani. Reklama miize mit jakoukoliv podobu, avSak nikdy
nesmi chybét jméno propagovaného produktu (Cmejrkova, 2000). Z pohledu psychologie
lze na reklamu nahliZet jako na specifickou formu komunikace s komerénim zdmérem
(Vysekalova, 2012).

Nejcastéjsim reklamnim cilem byva zvySovani obratu, avSak UcelnéjSim se jevi piistup
komunikacni, kdy je prostfednictvim ucinné reklamy budovén pozitivni postoj k produktu,
a to volbou spravné informace, ktera tvofi jadro sdéleni a zaroven klade diraz na vnimani
kvality zbozi ¢i sluzby. Dle primarnich cilti sdéleni pak reklamu délime na informacni,

presvédCovaci a ptipominkovou (Pfikrylova, 2019), pfipadné i utvrzovaci (Kotler, Keller
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2013). Kyzenym vysledkem reklamniho plisobeni je vérnost spottebitelll projevend formou

opakovanych nakupt a eliminaci cenového souboje s konkurenci (Piikrylova, 2019).

Kazdy segment komunikacniho mixu mé své jedinecné vlastnosti i odlisSné naklady,
v pripad¢ reklamy je jeji nejvétsi prednosti, ze dokaze zasdhnout geograficky roztrousené
adresaty sdé€leni a dokaze zpusobit kratkodoby nartist prodejit nebo vybudovat dlouhodo-
bou image produktu (Kotler, Keller 2013) nebo znacky, paklize vhodné zvoli pfitazlivé

atributy, se kterymi se spoji.

Reklama dokaze nejen efektivné informovat a presvédCovat cilovou skupinu, ale sva sd¢-
leni také ucinné pripominat, coz zvysuje uspésSnost celého procesu, spolu s faktem, ze
dokaze v jednom moment¢ zasdhnout velké cilové segmenty, a to opakované (Karlicek,
2016). V ramci ptipravy reklamnich kampani je nezbytné mit na zfeteli pét parametrd pro-

cesu: poslani, penize, sd€leni, média a méteni (Kotler, Keller, 2013).

Navzdory jednosmérnému pusobeni reklamy je cilem jejich tviircii navazat iluzi dialogu,
navodit pocit osobniho setkéni, blizkého kontaktu a interakce se zdkazniky a vyprovokovat
je k ¢inu. Z divodu absence adresné zpétné vazby jsou reklamni profesiondlové odkézani
na schopnost vlastni imaginace v ptipadé svého publika (Cmejrkova, 2000). Jisty druh
funkéniho vztahu se soucasnym 1 potencidlnimi zakazniky vSak reklama navéazat dokaze

(Karlicek, 2016).

O reklamé se n¢kdy rovnéZ uvazuje jako o té ¢asti marketingu, ve které zadavatelé nejvice
chybuji, a pfedevS§im utraci nejvétsi sumy penéz, v mnohych piipadech zcela bezicelné
(Zyman, 2006). Svétové znacky a globalni firmy s nadnarodni plisobnosti investuji ro¢né
do reklamy sumy, které v n¢kterych ptipadech ptesahuji hruby ndrodni produkt mensich
zemi. Leadery ve vydajich na reklamu v poméru s obratem jsou kosmetické firmy, mobilni
operatofi, vyrobci alko a nealko napoju, 1€kt a auto mobild. Vydaje za reklamu se pohybu-
ji v Sirokém rozmezi zlomku procenta az po 14 a vice procent, pocCitdno z obratu ¢i zisku

firmy (Ptikrylova, 2019, s. 74).

Ackoliv efektivni reklama by méla napliovat fadu ocekdvéani, v obecné roviné lze vy-
zdvihnout pfedevs§im uCinny branding, srozumitelné a presvédCivé sd€leni, a zaroven ori-
ginalitu a libivost vlastniho zpracovani (Karlicek, 2016). Za jednoduSe definovany cil re-
klamy lze povazovat: ,,prodat mnohem c¢astéji vice zbozi vétsimu poctu lidi za vice penéz*
(Zyman, 2006, s. 22), pficemZ samotnd reklama jiZ neni vnimana jako polozka nakladova,

ale investi¢ni, jeji efekt by tedy mél byt métitelny a okamzity (Zyman, 2006).
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Ackoliv v poslednich dekadach, zejména pak s nastupem novych médii, se dliraz na rekla-
mu v ramci komunika¢niho mixu mnohych firem plynule snizuje, stale patii k ustfednim
nastrojim marketingové komunikace. Svou roli v tom patrné sehrava i pozoruhodny psy-
chologicky atribut reklamy, takzvany efekt falesné popularity (false fame effect), ktery
postihuje tendenci publika vnimat reklamou propagované produkty jako vSeobecné popu-
larni. Reklama tak ve svém ucinku dodéva produktim a znackdm vyS$$i miru atraktivity a

v mnoha piipadech i kredibility (Karlicek, 2016).

Reklama je flexibilni obor, v jehoz ramci dochazi k dynamickému vyvoji v poctu, struktufe
1 popularit¢ médii, kanal a témat, kterd jsou prostfednictvim reklamy komunikovéna. Re-
klama neprodéva jen zbozi, ale rovnéz hodnoty jako zdravi, socidlni odpovédnost ¢i ekolo-
gickou uvédomeélost, vyuzivaji ji vzdélavaci instituce, stejn€ jako pecujici a 1€karska zafi-
zeni nebo politicka a vlivovéa uskupeni (Cmejrkova, 2000). Kromé funkce prodejni nabyva
reklama i rozméru vychovného a edukaéniho (Vysekalova, 2012) a mize oscilovat mezi
pusobenim informacnim, dezinformacnim, komunikacnim, provokujicim i zabavnym

(Cmejrkova, 2000).

Reklama, a¢ patii mezi ndkladové nejvétsi polozky marketingového mixu, je zaroven rela-
tivné levnym ndastrojem v pfepoCtu na jednotlivy zdsah. Soucasné dokaze zasahnout
masivni segmenty a umoziuje mit kontrolu nad sdélenim, nikoliv vSak nad jeho tc¢inkem,
coz je dano jejim neosobnim statusem. Rovnéz neni zcela snadné méfit jeji Gcinek (Ptikry-
lova, 2019). Jeji dopad castéji zélezi na tom jak sdé€leni komunikuje, neZ co komunikuje,
s ¢imz souvisi nezbytnost vhodné volby reklamniho média k maximalizaci kyZeného ucCin-
ku (Kotler, Keller 2013). Hlavnimi reklamnimi nosici jsou: tiSténd inzerce, televizni re-
klamy, rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky (Vy-

sekalova, 2012), pfipadné i direct mail (Komarkova, 2006).

Televize jako médium

Pojem médium pochézi latiny a oznacuje prostiednika, toho, kdo néco zprosttedkovava,
v §ir§im vyznamu miiZzeme tak pod pojem média podradit vSechny prostiedky, které umoz-
nuji zrealizovat komunikaci (Jirdk, Kopplova, 2009). Princip reklamnich meédii coby zpro-
sttedkovatelll reklamniho sdéleni reflektuje fakt, ze informace je rovnéz produktem sama o

sob¢, tudiz ji 1ze uspéSn¢ monetizovat, a to v mife odpovidajici mife dopadu a zasahu zvo-
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leného média. Novym terminem, ktery se objevuje v kontextu prolinani informacni a za-

bavné-oddechové role médii, je infotainment (Karlic¢ek, 2016, s. 123).

M¢édium neni jen nositelem sdéleni a Siroké palety obsahtl, ale stava se i vlivovym mezi-
¢lankem zprostfedkovavané komunikace tim, jak direktivné ovlivituje zptisob, misto a cas
vnimani vysilaného sdéleni jeho adresatem. Povaha média a mechanismus jeho ucinku
rovnéz piimo ovliviiuji zpracovani zprosttedkovavanych informaci ptijemcem, a to i mirou

zapojeni jednotlivych smysli nebo rtiznych ¢asti mozku (Vysekalova, 2012).

Vyrazem masova média oznaCujeme televizni a rozhlasové vysilani, pfipadné internet
(Jirdk, Kopplova, 2009), jejichz prostfednictvim dokazeme zasahnout velké segmenty po-
pulace (Karlic¢ek, 2016). Epocha masovych médii je v ramci hierarchizace datovana k pie-
lomu 19. a 20. stoleti, pficemz k zdsadnimu rozsifeni a vyvoji vysilacich médii dochézi po
celé dvacaté stoleti — nejprve formou auditivniho, rozhlasového a pozdéji audiovizualniho
vysilani, které mélo zdsadni dopad na doposud dominujici tisténa média, a které zaroven
vyrazn¢ ovlivnilo rozvoj reklamy a propagandy. Vyvoj masmédii byl zavrSen vznikem
internetu a rozmachem digitalnich médii v poslednim desetileti 20. stoleti (Jirdk, K&pplo-
va, 2009), jejichz vyvoj a specializace, nejen coby reklamniho nosice, probihd az do sou-

¢asnosti.

Televizni reklama a jeji benefity z pohledu zadavateli

Audiovizudlni reklama nachéazi své uplatnéni hned v nékolika sdélovacich prostfedcich
véetné kina, internetu ¢i videa nebo veletrZnich a vystavnich nosic¢li, dominantni je vSak
stale jeji uplatnéni v televiznim vysilani (Horiidk, 2014). Zakladni entitou této varianty
reklamy je reklamni spot, kterym rozumime audiovizualni prvek, kratkou videosekvenci,
vysilanou samostatné v rdmci oznacené¢ho reklamniho bloku (Komérkova, 2006). Konkrét-
né televizni reklama je pak placenou prezentaci komeréniho sdéleni o vyrobku nebo sluzbé

v audiovizualni podobg, jez je Sifena prostfednictvim televizni pfenosové techniky (Juras-

kova, Horndk a kol., 2012, s. 198).

Televizni reklama je platformou pro poskytovani komplexniho sdéleni, podpofeného o
rozmér kvality zvuku a dynamiku obrazu (Cmejrkova, 2000). MtiZzeme ji poéitat mezi nej-
ucinnéjsi formy reklamni prezentace, nebot’ dokaze atraktivnim zpracovanim oslovit Siroké

a pestré publikum a vérné demonstrovat vlastnosti a piinosy produktu, s vyuzitim a¢inné
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dramatizace a pozitivnim dopadem na image znacky a jeji dalSi nehmatatelné atributy

(Kotler, Keller 2013; Prikrylova, 2019).

Forma propagace prostiednictvim televizni reklamy je populdrni zejména mezi inzerenty
potravinaiskych, drogistickych a technologickych nebo sazkovych produktii (Koméarkova,
2006). Zasadnim diivodem této obliby je velikost publika, skytajici kyzeny dosah a oceka-
vany dopad pro prodejce sluzeb a zbozi kazdodenni potieby ¢i masové spotieby (Jirdk,

Kopplova, 2009).

Obrazové zpracovani sdéleni umoziuje zprosttedkovani vétsi sumy informaci v kratSim
Case a zaroven reflektovat soucasné vice vyznamovych nuanci. Pfijemny dojem vyvolava-
jici vizualy navic pomahaji budovat pozitivni vztah ke znaéce (Vysekalova, 2012). Rada
socialné kognitivnich a kultiva¢nich teorii razi tezi, ze medidlni obrazy maji vyznamny
vliv na lidské postoje, 1 diky tomu tak ma televizni reklama silny potenciadl vytvaret a

upevinovat nazory a postoje (Prieler, 2016).

Primarné pusobicim prvkem audiovize je obraz, pticemz zvuk, tedy slovo, hudba a ruchy
jsou vyuzivany jako komplementarni prvky (Juradskova, Horidk a kol., 2012). I kdyZ zra-
kem jedinec piijima vice vjemu nez sluchem, tak i zvukové ¢ést reklamy je velmi vyznam-
na, je proto nezbytné, aby ob¢ smyslové soucasti audiovizualniho spotu, obrazova i1 zvuko-
va, fungovaly v harmonii (Ktizek, Crha, 2012). Soulad a spole¢né ptlisobeni obrazu a zvu-
ku je stézejni konkuren¢ni vyhodou audiovizualni formy reklamniho vysilani. Reklama tak
soucasné oslovuje primarni receptory zraku a sluchu a uplatituje schopnost zachytit pohyb,
barvy a emoce, spolu s moznosti ndzorné demonstrace pouziti produktu viici Siroké cilové
skuping, kterd sdéleni vnima pfevazné v ptiznivé atmosféte domdaciho prostiedi (Juraskova,
Hornék a kol., 2012). Vyznamna jsou v tomto ohledu zjisténi, ze informace uréené jen k
poslechu si zapamatuje zhruba 20 % piijemct, ty vizudlni jiz 30 % a audiovizualni formu
sdéleni Uspésné fixuje az 60 % recipientl. (Ktizek, Crha, 2012, s. 161).

Audiovizudlni reklamni prostfedky piisobici na zrak a sluch naleZeji diky své schopnosti
emotivniho pusobeni mezi nejpusobivejsi propagacni prostiedky (Hornidk, 2014). Schop-
nost sugestivniho zprostfedkovani ptibéhu znacky a podnéti kyZenych asociaci tak ¢ini z
audiovizudlni formy reklamy velmi efektivni variantu marketingové komunikace (Karli-

gek, 2016).
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Vyznam televiznich reklam spociva pro jejich zadavatele zejména ve vytvareni a upeviio-
vani image. Omezenou moznost zacileni zakaznickych segmentli v mnohém fesi fragmen-
tace televiznich kanali, oslovujicich dobfe definovatelné divacké skupiny (Karlicek,
2016).

Ptes masivni nastup digitalnich forem reklamy, nartistu konkurence mezi médii a nehledé¢
na s tim spojené zmény ve vzorcich medidlniho chovani spotiebitelli, se pozice televizni
reklamy v ramci marketingového mixu zda, 1 ptes mirny pokles v roce 2013, neotfesitelna
a jeji popularita se vyrazné nepropada (Vysekalova, 2014), coz je naopak mozné pozorovat

napiiklad u reklamy tisténé (Vitek, 2019).

VYVOJ PODILU MEDIi NA VYDAJICH 2008-2018

50%

45% —_—
a5 '-nh“‘—_-—-___,.———
35%

30%

25% __-_-_.__‘__,.-ﬂ
20% —

15%

10%
5% L ————

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2013

= |nternet Tisk Radio Outdoor —e=TV

Obrazek ¢.1. Vyvoj podilu médii na vydajich 2008-2018 (zdroj: Vitek, 2019)

Dle dat ziskanych z profesionalnich agentur pandemicky rok 2020 mél hned v prvnim po-
loleti na TV pozitivni vliv, nebot’ vykazala nejptiznivéjsi vyvoj mezi ostatnimi reklamnimi
médii s meziro¢nim 4% rlstem ve srovnani s prvnim pololeti 2019. Jind média, zejména
outdoorova a tiskova zaostala meziro¢n¢ za obdobi prvniho pololeti 2020 cca o pétinu,

piedevsim to plati pro outdoorovou reklamu a tisk (Vojtéchovska, 2020).
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Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Mediatyp Cerven 2019 Cerven2020 | Zména |

v 4707 629 000 K¢ 4883874000Kc 4% L)
Tisk 1821 082 000 K¢ 1521491000KE -16% L
Radio 690 420 000 K¢ 686038 000KE -1% [
OOH 493 113 000 K¢ 365338000KE -26% L

Zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Mediatyp | Leden - Cerven 2019 | Leden - Cerven 2020 m

TV 27 252 620 000 K¢ 28326521000KE¢ 4% n
Tisk 9 278 404 000 K¢ 7517 838000KE -19% 7
Radio 3 891 104 000 K¢ 3342788000KE -14% 7
OOH 2628 883 000 K¢ 2055540000 KE -22% R

Zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

Obrazek ¢.2. Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zdroj: Vojtéchovska, 2020)

Dlouhodobgjsi pokles sledovanosti televize je mozné pozorovat spise u mladsich vékovych
skupin od 15+, v centru jejichz pozornosti jsou jiné multimedialni nosice, oproti tomu c¢as
straveny sledovanim televize narusta ve skupiné 65+ (Piikrylova, 2019, s. 91). Televize si
vramci CR drZi svou &elni pozici v tématu reklamniho ptisobeni a neklesa ani ¢as, ktery
divéci travi u televiznich obrazovek, naopak se vznikem novych kanala a vétsi fragmentaci

vysilani spiSe nartsta (Karlicek, 2016).

Televizni reklama tak 1 v sou¢asné dobé miize byt pro zadavatele tou nejlepsi volbou, ac-
koliv lze najit velké mnozstvi alternativnich forem reklamy, ve kterych se lze ,,obejit bez

frustrovaného a drahého a hollywoodského reziséra“ (Zyman, 2006 s.17).
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Kriticka reflexe reklamy

»Reklama je katechismem nabozenské spotieby. Jeho ubohym obrazem. Jeho vyznanim
viry. Prodava nam blazenost, stejné¢ jako cirkev kdysi prodavala odpustky.” (Toscani,

1996, s. 123)

Reklama jako nejvyraznéjsi a v chapani mnohych i nejagresivnéjsi varianta marketingové
komunikace je, diky svym specifickym projeviim, ve velké mife hodnocena jako obtézujici

(Piikrylové, 2019).

Kritika marketingu, potazmo reklamy, se vyskytuje i v fadach profesionald a odborniki.
Oliviero Toscani (1996, s.123) oznacuje reklamu jako materialistické naboZenstvi, zrid-
nost a obvinuje ji ze zlo¢inu 17i, zlo€inl proti rozumu a zlo¢inu zbozsténi hlouposti, 1 pro-
to, ze jejim cilem neni prodat zbozi ¢i myslenky ale ,,$lagrovité hypnoticky model $tésti®.
Soucasné reklamé prisuzuje atributy jako nabidku Kralovstvi Boziho, které si vypujc¢ila
z ndbozenstvi, ptipadn¢ ideu vysSich a stale se usmivajicich bytosti pfevzatou z nacistické

a komunistické propagandy (Toscani, 1996, s. 20-23; s.153).

Carlos Gil (2020, s.15) povazuje marketing v podob¢, jak jej zname, za mrtvy, coz doklada
odklonem od klasickych reklam, respektive pozbyti jejich ,,call to action* efektu a ptiklonu
k jinym druhim propagace jako je influencer marketing apod. Marketing samotny tedy
definuje jako psychologii aplikovanou na podporu prodeje a monetizaci, ktera funguje,
nebot’ spotiebitelé touzi byt soucasti déni a mnohdy i uniknout ze svych zivott (Gil, 2020).
Reklama pak mnohdy imituje znalost lidskych zajmi a ptani, ve skutecnosti je akceleruje

(Cmejrkova, 2000, s. 168).

Za neblahé¢ vedlejsi efekty reklamy je povazovana adorace konzumu a vytvafeni masovych
konzument? z fad jednotlivcll. Casto je reklama vniména jako agresivni, arogantni, mani-
pulativni a zaludna ve svém ptisobeni. Neprodava vyrobky, ale zivotni styl a zastava funkci
novodobého mytu, pficemZ coby tovarna na sny a Stésti je zdrojem zavaznych frustraci,
aniz by reflektovala redlnou situaci mnoha lidi a ndrodi (Komarkova, 2006; Toscani,

1996).

Reklama je obviilovana ze spoluzodpovédnosti za stavajici nadprodukci, kdy v pfimé sou-
vislosti s mnozstvim publikované reklamy stoupaji 1 vydaje za zbytné zbozi, pticemz ve
svych disledcich miiZze reklama umélym vytvafenim pozadavku na spotiebu pfispivat

k nerovnomérné distribuci bohatstvi a spoleCenské nerovnosti. Je to fenomenalni tviirce
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nahradniho svéta iluzi a zazrakd, ktery ma schopnost hypnotizovat, zatimco zdarné petrifi-
kuje stereotypy (Komarkova, 2006, s.35), které deformuji zprostiedkovavanou realitu. Ze-
na v reklamé je i1 proto stale zobrazovéana prevazné v domacnosti, ackoliv redlnd zena ve

stale veétsi mife funguje v pracovnim prostiedi (Nejezchlebova, 2010).

Predmétem kritiky je pfedpokladany, le¢ tézko prokazatelny, ohlupujici €inek plsobeni
médii na jedince, reprezentovany nabidkou fiktivniho obrazu svéta v mnohdy az banalni a
trividlni, povétS§inou minimalné znacné schematizované, podob¢, v niz jsou stereotypné a
vytrvale opakované tytéz vykladové vzorce, se stale vétSim diirazem na emoce na ukor

kritického mysleni (Jirdk, Kopplova, 2009).

Rizika z pohledu zadavatele

Aspektem, ktery je problematicky nejen pro adresaty reklamy, ale ¢im dal vice i pro jeji
tvilirce, je presycenost medialniho prostoru, ktera nuti inzerenty i reklamni agentury ke sta-
le silngj$im a extrémnéj$im emoc¢nim apeltiim, coby hlavnimu nastroji zaujeti (Pfikrylova,
2019). Je prokazatelné, ze spotiebitelé zacinaji byt na reklamu alergicti nebo ji zdmérné
vyté€siiuji a specialné reklamni televizni bloky ignoruji ¢i preskakuji (Toscani, 1996). Jiz
zahy poté, co 1 do Ceské reklamy proniklo liberalizované trzni prostiedni, v roce 1994 byl
z vyzkumi patrny pokles sledovanosti televizni reklamy. Prizkumy v letech 1999 a 2013
pak tento trend potvrzovaly, pfiCemzZ zaroven upozoriiovaly na zjiSténi, kdy v roce 2013
90 % respondentli uvedlo, Ze jim souasné mnozstvi reklamy nepfijde adekvatni, 70 % by
ji omezilo a 20 % dotazovanych dokonce pfimo zakdzalo. Otdzkou tedy je, zda jsou si pre-
ferenci svych cilovych skupin védomi zadavatelé, nebot’ objem penéz investovanych do

reklamy vyrazné neklesa (Horiidk, 2014, s. 202-204).

Mezi nevyhody televizniho reklamniho plsobeni patii vysoké naklady na vyrobu spotu a
kampai jako celek, doCasnost sdé€leni, rychlost prezentace a pomijivost informaci, naroc-
nost vyroby, omezeny prostor pro sdéleni a nemoznost operativni upravy spotu. Na stran¢
adresatl je pak prekazkou jejich nizka koncentrace na komer¢ni sdéleni (Ptikrylova, 2019;
Kiizek, Crha, 2012) ¢i zamérné vyhybani se reklamé a jeji vnimani coby zahlcujici nebo

obtézujici (Karlicek, 2016).

Tématem s latentni davkou kontroverze a vyraznym psychologickym a sociologickym pie-

sahem jsou jiz delsi dobu prosakujici tvahy o potencialné¢ mozném plsobeni médii na je-
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dince, skupiny, pfipadné i na kulturu celé spolecnosti nebo alespoil jejich vyznamnych
segmentl. A to jak na urovni utvrzovani v postojich ¢i chovani, tak na urovni pasivniho
uceni na bazi nevédomého ptijimani informaci, které¢ nejsou ve svém ucinku identifikova-

ny, avSak obsahuji manipulacni potencial.

Podobné jako v dobach jejich vzniku, i dnes spojujeme s médii svd ocekavani v oblasti
vychovy a edukace, stejné jako obavy z jejich negativnich disledku jejich nekontrolovatel-
ného obsahového, mnohdy 1zivého ¢i manipulativniho ptsobeni. Potvrzenim prokazatelné-
ho vlivu na postoje jednotlivct i chovani celé spolecnosti, ktefi jsou ucinku médii vystave-
ni, je efektivita cenzury nebo propagandy s piedem planovanym ucinkem (Jirdk, Kopplova,

2009).

Vychodiskem této predstavy je teze o vzijemné se ovliviiujicim pisobeni medidlnich
struktur a konkrétnich historicko-kulturnich podminek, vcetné¢ jejich politicko-
ekonomickych souvislosti, jimz se uvedené medialni struktury a jejich obsahy ptizpisobu-
ji. Ob¢ strany tohoto vztahu jsou ukotveny ve stejném paradigmatu a sdileji tak spole¢na
rdmcova pravidla 1 hodnoty, z ¢ehoz lze usuzovat, ze média v tomto vztahu funguji jako
zprostiedkovatel a zrcadlo téchto hodnot, pravidel i celkového kontextu (Osvaldova,

2004).

Reklamni spoty mdédni trendy nejen prezentuji, ale samy jim téZ mnohdy podlé€haji a ztvar-
nuji tak mnohdy napadné stejné ¢i podobné narativy ¢i stereotypy ve svych piibézich na-
pti¢ produktovou linii. ,,Masové* vyuziti podobné message ¢i vizualu nejen snizuje odlisi-
telnost znacky, vyrobku, ale 1 i€inek reklamy a spotiebitelskou hodnotu, zvlasté paklize lpi
na urcitych klisé, divakové pfirozené inteligenci ¢i preferencim navzdory (Ktizek, Crha,

2012).

Piijemci medialnich sdéleni si na zdkladé zprostfedkovanych obsahli vytvareji a sdileji
vlastni konstrukt reality, s nimZ se identifikuji, a to tim vice, ¢im mens$i mnoZstvi jinych
zdrojti pro tento konstrukt vyuzivaji a ¢im méné se dokazou v aktualnich komplikovanych
souvislostech orientovat. Odbornici v daném tématu upozoriiuji na fakt, ze distribuce ku-
sych informaci nevytvaii skute¢ny odraz redlného svéta, jeho reflexi, ale spiSe jen casti
jeho hodnot, myti, pfedsudki a stereotypi, které ovliviiuji a deformuji vysledny vybér a
zpracovani informaci. Nékteré kritické teorie pak poukazuji na schopnost médii udrzovat
status quo a konzervovat dany stav véci v protitlaku k vyvojovym tendencim (Osvaldova,

2004).
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PrileZitosti z pohledu zadavatele

Navzdory stéle hlasitéjsi kritice marketingové komunikace, ktera zdtraziuje jeji frontalni
utok na inteligenci, ptani, miru potfeb, mrhani penézi a etiku jednani ve vztahu ke spotie-
biteli, stejné jako kulturni degradaci a absenci spolecenské prospésnosti, 1ze oponovat ob-
hajobou dilezité role, kterou tato komunikace v moderni spolecnosti zastava, a jejim pfi-
nosem pro firmy nejen v oblasti obchodni, ale i v procesu optimalizace nakladi a v dalSich

sférach (Ptikrylova, 2019).

Kriticky pfistup k reklamé miize vést k jeji sebereflexi, pozitivni zmén¢ a inovativnimu
premysleni o sd€lenich, kterd dopadaji do vefejného prostoru, potazmo k uvédomeéni, ze
soucasna reklama, respektive jeji zodpovédny a soudny zadavatel nemuize nadale zavirat

o¢i pted ,,neduhy soucasného svéta“ a dopady svého konani na néj (Toscani, 1996, s. 127).

Reklama nemusi prodavat jenom vyrobek, ale mize nabizet hodnoty, posilovat vztahy ne-
bo postoje, inspirovat piikladem, varovat pied Skodlivosti a nebezpecim, upozornovat na
bezpravi a piikofi... Mize nastolovat témata, vnaSet do vefejného zivota polemiku, ale i

nové myslenky a spoleenské otazky (Cmejrkova, 2000).

Predmétem vetejné komunikace firem se 1 proto stale Castéji stava socidlni reklama, ktera
do centra své pozornosti stavi spoleCensky naléhavou potfebu nebo téma. Vyznamna cilova
skupina adresatl reklamy pak prioritizuje socialni reklamu pted reklamou komercni, jejiz
metody a techniky jsou vyuzivany (JuraSkova, Horndk a kol., 2012). Reklamni sdéleni tedy
nemusi byt nutn€ dalSim apatickym apelem k bezprostiedni konzumaci, ale mlize mysl,
mozek i srdce svych adresatii zaujmout na zcela jiné tirovni naléhavosti. Socidlni reklama
tak tvofi protipol obvyklému reklamnimu sdé€leni, jenz ma za cil evokovat pohodu, humor,
ismév a dobrou naladu (Cmejrkova, 2000) a nezatéZovat pifjemce spoledenskymi dilema-
ty.

Poslanim socidlni reklamy je ovlivnéni vefejného minéni, nastoleni n&jaké socialni agendy
a poskytnuti informaci a apelu k pfijeti urcitych pozitivnich a spoleCensky uzitecnych mys-
lenek. Na ptikladu Toscaniho reklam pro Benetton Ize poukazat na moZnost pomérné radi-
kalniho pisobeni napfic¢ vefejnym prostorem, které ma potencial vyvolavat kontroverze na
bazi samotném predmétu sd€leni, ale 1 na Grovni jeho primarniho poslani — tedy zda jde o
komer¢ni €i socialni zamér (Juraskova, Hornak a kol., 2012). Ackoliv motivace k ndkupu
v tomto ptipadé ptsobi skryté a na fakt, ze jde o komercni sd€leni upozoriiuje jen logo,

obsah reklamy efektivné upozoriiuje na firemni hodnoty a apeluje na cilovou skupinu
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s podobnym vniméanim svéta. Ve (zdanlivé) druhém planu zaroven ¢ini svou komunikaci
vyjime¢nou a nepiehlédnutelnou v jinak monoténni zaplave bezduché pastelové komerce
(Vysekalova, 2012) a vytvaii asociaci znacky-firmy, jez je podobné jedinecna, uvédoméla,

odhodlané a burcujici.
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STEREOTYPY

Rozvijeni interpersonalnich vazeb a vztahii do jisté miry vyzaduje urcité povédomi o vlast-
nich kofenech, o stereotypech a ptfedsudcich, jez ndm o ostatnich i o sobé samych byly

odkazany predchozimi generacemi (Kosek, 2011).

Jedinec pfichazi na svét s vrozenymi instinkty, stejné tak jako se vStipenymi specifickymi
formami chovéani, archetypy. Zatimco k procesu archetypizace dochéazi na kolektivni Grov-
ni, stereotypizace je pak proces uskute¢iiovany v osobni psychické rovin¢ kazdého jedince.
Archetypy ve svém nevédomém pojeti a nezavislosti na Case, prostoru a kultuie presahuji
stereotypy, oba fenomény vSak napomahaji nasi snaz$i organizaci svéta a umoziuji lépe
strukturovat nase chdpani reality, ve svém komplexu jinak velmi obtizn¢ uchopitelné. Jed-

na se o zkratky k lepSimu porozuméni situaci i jejimu poselstvi (Dtbravska, 2010).

Archetypy nepochézeji ze zkusenosti a neodkazuji na realny svét, ale jsou spise statickymi
vrozenymi psychologickymi predispozicemi, jeZ jsou pevnou soucasti kazdé kultury. Ste-
reotypy naopak na svét a jeho realitu, pfistupnou vnimani, pfimo odkazuji, vyjadiuji hod-
noty a postoje urcité kultury a coby konsenzus kolektivniho uchopovani svéta jsou sdileny

a dale predavany (Dubravska, 2010).

V pribéhu zivota si jedinec vytvari tzv. implicitni teorii osobnosti, individualni pfedstavu o
vzajemné souvislosti mezi jednotlivymi znaky a jejich vyznamu, ktera vychéazi ze zobec-
néné zkuSenosti obohacené o koncepty dané kulturou, pfedavané vychovou a pisobenim
dalSich autorit. V ptipad¢ iracionalné zpracované zkusSenosti nebo pievzetim iraciondlniho
modelu dochazi k fixaci nespravnych stereotypli ve vztahu k vnimani jinych osob, popfi-

pad¢ az predsudkiim (Vysekalova, 2012, s. 106-107).

Stereotypem v sociologickém a masmedialni diskurzu rozumime soubor ustrnulych pted-
stav, existujicich ve védomi lidi, jejichz plivodcem jsou jiné zdroje nez vlastni zkuSenost.
Funguji na bazi pfedem danych schémat v ramci vnimani, uvazovani i hodnoceni novych
jevi. Na jejich vznik a upeviiovani maji vliv skupinové normy, vefejné minéni, vychova,
pfipadné i sdé€lovaci prosttedky (Komarkova, 2006). Vytvateji naSemu chapéni pifistupny a
srozumitelny vesmir, jehoZ poselstvim je pocit vlastniho bezpec¢i (Hajek, 2011). Jsou urci-
tou formou konstrukce reality, zptisobem chépani svéta a zaroven odrazem vztaht mezi
riznymi spolecenskymi skupinami. Funguji na bazi lidského intuitivniho védéni, jsou pro-
to pristupné zkoumani i kritické analyze, nikoli vSak zasadni a rychlé¢ zméné (Jirdk,

Kopplova, 2009).
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V socidlni realité pak stereotypy funguji jako zjednodusené obrazy urcitych skupin a pro
svou existenci vyzaduji akceptaci v ramci Sir$i spolecnosti (Dubravska, 2010). Jako stereo-
typy oznacujeme hodnotici soudy, pfitomné ve védomi jedince, skupiny nebo néaroda, které
jevi znaky stability a obecné platnosti, coZ z nich vytvaii socialni mechanismus ovliviiujici
vnimani a hodnoceni uréitych skupin. Zejména v ptipadé chybéjici vlastni zkuSenosti do-
chazi k prevzeti nazoru ostatnich, respektive médii zprostiedkovanych schémat (Kosek,

2011).

Termin piedsudek pak oznacuje extrémnéjsi pol hodnoceni, je odmitavym az neptatelskym
postojem vuci prislusniku urcité skupiny, odivodnénym jen touto piislusnosti a s ni souvi-
sejici sadou pripisovanych znakl. Piredsudky nachézejici sviij zdroj v rozmanitosti coby

srovnavaci zakladné€ pro vznik zavisti a nenavisti (Kosek, 2011).

Stereotypy nemusi byt nutné vnimany ryze negativné, nebot’ jako mechanismy zprostied-
kovavajici o¢ekavani a myslenkové konstrukce jsou uzite¢nou pomtickou orientace v kaz-
dodennim zivot¢ i nastrojem mezigenera¢niho ptrenosu urcitého typu poznani. Stereotypy
provazeji lidstvo v celém jeho vyvoji, at vSak reflektuji jakykoliv spolecensky aspekt,
vzdy mohou byt nebezpecné tim, jak generalizuji, simplifikuji a minimalizuji osobnostni
odstiny. Mohou vést k ptiliSnému zjednoduseni predstav, zkresleni hodnot nebo hodnoceni
dotéenych socialnich skupin a byt zdrojem predsudkiti, odsudkti a dehonestace. Stereotypy
jsou produktem urcité ideologie, v jejimz jménu umoziuji nerovnomérnou distribuci sily a
moci ve spolecnosti, jsou reprezentanty mocenskych vztaht a latentnich konfliktl, vCetné
jednoznacnosti ocekavani a usudkil ve sméru k néjaké socialni skuping, jejiz zivotni pftile-
zitosti jsou v dasledku stereotypi omezeny (Eisend, 2009; Jirak, Kopplova, 2009; Havli-
kovéa, Kvasnicova, 2020; Komarkova, 2006).

Stereotypy v reklamé

Media, coby vyznamny fenomén moderni spolecnosti a zaroven fenomenalni nositel spole-
¢enskych vyznamil, odrazeji hodnoty a kulturni normy ve spolecnosti pfitomné a kulturu

spolecnosti soucasné ovliviiuji a spoluvytvareji (Vavra, 2010).

Dle nekterych odbornikl jsou media neopominutelnym nositelem socialniho ocekévani,
jelikoZ zobrazuji role, normy a statusy relevantni v dané spolecnosti a ovliviiuji postoje a

chovani jedince. Otazkou je tedy jaka sdéleni jsou zprosttedkovéavana, do jaké miry odrazi
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spolecenskou realitu, ptipadné s jakym G¢inkem mohou medialni sdéleni, kuptikladu odmi-
tajici rodovou stereotypizaci, prispét k posunu ¢i zméné vnimani rodovych roli ¢i jinych

socialnich stereotypt (Komarkova, 2006).

Média existujici stereotypy v mnohych svych sdélenich podporuji, a tim jejich platnost
dale posiluji a potvrzuji, ¢imz se mohou podilet na stereotypizaci rozlicnych skupin a vzni-
ku urcitého stereotypu, a tim byt i hlavnim zdrojem téchto schémat. Vzhledem k uzké ko-
herenci mainstreamovych médii s dominantnimi spole¢enskymi trendy, distribuuji tato
zejména veétSinove stereotypy, zastoupené v uvazovani rozhodujici vrstvy spolecnosti a ji
odpovidajicich hodnot (Jirdk, Kopplova, 2009). Reklamni tvorba je pak specifickym umé-
nim vyznamové zkratky (Kftizek, Crha, 2012).

Trendy, vizudlni kulturou zprostiedkovavané, 1ze povazovat za stereotypy, tedy ve veétsi ¢i
mensi mife pfijimané vzorce mysleni, vnimani a komunikace, masovou kulturou zjednodu-
Sené a v ruznych variacich setrvale opakované, at’ jiz ve form¢ adorované nebo ironizované
(Hajek, 2011). Stereotypy vznikaji pravé v disledku opakovaného a dlouhodobého vysta-

vovani spotiebitelll ur¢itym obrazovym vzorctim (Baeza, 2009).

Komer¢ni komunikaci a médiim obecné byva ptipisovdna schopnost stereotypy nejen vy-
tvaret, ale také posilovat a petrifikovat. Marketéti vyuzivaji naptiklad genderovych stereo-
typl, vytvotenych spolecnosti, jako nositelti komeréniho sdé€leni pro jejich srozumitelnost
a uspornost, za ucelem rychlého pochopeni publikem. Vysledkem jsou tak redukujici a
zobecnéné stereotypy, které vSak sdéluji efektivné fadu obsahii (Nardi, 2011; Patterson,

O'Malley a Story, 2009; Dubravska, 2010).

2.1.1 Gender

Slovo gender je feckého plvodu a znamena typ nebo druh. Termin gender se
v angloamerické feministické literatuie vyskytuje od 60. let dvacatého stoleti a nasledné se
prosadil 1 mimo jeji specificky okruh. Jeho vymezeni stalo na zjednoduseném konceptu
protikladu pojmi sex a gender neboli pohlavi a rod. Pokud je gender piekladan jako pohla-
vi, neni to ve smyslu biologickém, ale psychologickém a socialné-kulturnim a je vyuzivan
pro popis téch rozdili mezi muzi a Zenami, které nejsou dany striktné biologicky, ale jsou
spise socialnim konstruktem. Gender je v sociologickém pojeti ur€itym oznaceni muzskos-

ti a zenskosti jako genderové identity, jednad se v podstat¢ o umeéle vytvorené kategorie,
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které jsou vysledkem kulturniho konstruktu na pozadi daného historického kontextu (Pat-

terson, O'Malley a Story, 2009; Dubravska, 2010; Komarkova, 2006; Osvaldova, 2004).

Genderové stereotypy

Genderové stereotypy jsou uréitym piesvédcenim, Ze vybrané vlastnosti, ¢innosti a atributy
ptisluseji zenam a jiné zase muzim (Eisend, 2009). Jsou to zjednodusené konstrukty soci-
alnich aspektll zenskosti a muznosti, kter¢ pomahaji rychle se zorientovat v piibéhu

(Dubravska, 2010).

Stereotypni vyobrazeni roli jsou u¢inna diky své vSeobecné srozumitelnosti a rychlé identi-
fikovatelnosti, at’ je to stereotyp uspéSného manazera, stavebniho délnika nebo Zeny v do-
macnosti (Baeza, 2009). U¢inna reklama potfebuje b&zné kulturni symboly a vyznamy
jako ndstroje porozuméni obsahu a gender a z né&j vychdzejici stereotypy jsou v reklamé

povazovany za cenny piesvédCovaci nastroj (Nardi, 2011).

Stereotypizace v reklamé je velmi rozsifend a pozorujeme ji zejména v souvislosti s pro-
fesnim uplatnéni jednotlivych pohlavi (Eisend, 2009). Primarni stereotyp determinujici
muzskou a Zenskou roli byva oznacovan terminem ,,vetejny muz, soukromé Zena“ a média
jej v mnohych upravach opakuji, zjednodusuji a fixuji (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 301).
Vedlejsim ucinkem podobné tzkoprofilové schematizace je tak absence Skaly Zenskych a
muzskych zivotnich roli v jejich rozmanitosti ve prospéch redukce na nékolik zdkladnich
poloh, casto v negativnich ¢i dehonestujicich zobrazenich. Podobné zkreslené piedlohy
vSak mohou ptenaset dalekosahlé kulturni vyznamy a byt na strané¢ nékterych segmenti
publika akceptovany jako presné a jako takové se odrazet v individudlnim usuzovani o

zobrazeném pohlavi (Baeza, 2009).

Genderovy stereotyp ma silu nejen jako zjednoduseny, ale rovnéz zaujaty piedpoklad vici
atributiim, schopnostem a rolim muzi a zen ve spole¢nosti, v roding i profesi, jenz ve svém
dasledku miZe byt nastrojem diskriminace téch, kdo z n&j vybocuji. V rdmci naseho inter-
niho vesmiru pak vstipené stereotypy staveji bariéry naSemu vlastnimu rozvoji a rozletu,

aniz by se nutné zakladaly na pravdé (Miillerova, 2020).

Vyuzivani genderovych stereotypli v marketingové komunikaci je casto predméetem diskusi
mezi reklamnimi teoretiky a kreativci, v jejichz pojeti stoji efektivni a rychld orientace
pfijemce sdéleni proti opakovanim vznikajici fixaci genderovych pfedsudkii ve spolecen-

sky akceptované formé (Spalalova a Sramova, 2010). Prezentaci stereotypti v libivém
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zpracovani marketéfi ujistuji své publikum nejen o kvalitdch a prospéSnosti produktu, ale
rovnéz, se stejnym dlrazem, i o ,kvalité¢” a spravnosti k tomu vyuzitych stereotypnich

schémat (Dubravska, 2010).

Vysledky provedenych vyzkumii dokazuji, Ze genderova stereotypizace v reklamé je spise
odrazem spolecenskych zmén a vyvoje nez naopak, pfi¢emz reklamu pak Ize vnimat jako
urcité zrcadlo stavu a vyvoje spolecnosti. Dynamika stereotypt je pohanéna zejména vli-
vem meéniciho se vefejného minéni, utvafeného na pozadi dané¢ ekonomické urovné, kul-
turniho a historického kontextu a technologického vyvoje spolecnosti, coz plati 1 pro gen-
derové stereotypy, které jsou projekci aktudlni zenské role ve spolecnosti (Dubravska,

2010).

Sexismus jako €ervena linie v toleranci reklamnich zobrazeni

Reklama ve své zaludnosti vyuziva i principu hierarchizace pohlavi, nespokojuje se tedy
pouze s rozdilnymi rolemi a genderové predur¢enymi ¢innostmi a prostiedim, tedy separa-
ci pohlavi (v rdmci niZ absentuje adekvatni muzsky protéjsek vzorné matky, nendrocné na
sviij ¢as a uplatnéni), ale vyznamové rozliduje i pofadi dileZitosti. Zena je v tomto koncep-
tu muzovym zdzemim, posluhovackou, zatimco muz se zabyva t€émi skutecné dilezitymi
ukoly. Obycejnymi a podruznymi starostmi zatiZzena Zena tak budi shovivavy Usmév a
upeviiuje pocit prevahy v muzském piijemci sdéleni tim, jak je roztomile bezradna nebo

sexy bezmocna (Vavra, 2010).

Sexismem pak oznacujeme ,,oteviené nebo skryté vyjadieni niz§i hodnoty Zen vi¢i muziim
nebo naopak. Jeho privodnimi znaky je nerovné zachazeni na zéklad€ pohlavi, diskrimina-
ce, poniZzovani, zesmeSnovani, vyuzivani stereotypu, vyuzivani sexudlni objektifikace*
(Havlikova, Kvasnicova, 2020, s.45), a to v ptipad¢ jak Zeny, tak muze. Ve zvySené mife i
spoleCnost, Zeny zejména, projevuje zvysenou citlivost vic¢i sexismu, nejen v reklamé.

Rostouci nevoli vykazuje publikum 1 v souvislosti s pocitem, Ze reklama urazi jeho inteli-

genci.

Za prilomovy lze v dané oblasti oznacit rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu (NSS), kte-
ry ve svém rozsudku oznacil reklamu Zastavarny Index s polonahou Zenou jako diskrimi-
nacni a sexistickou s odlivodnénim, ze zobrazeni Zeny v kontextu reklamniho sdé€leni, jenz

nesouvisi s produktem, redukuje tuto pouze na objekt a konstruuje tak predstavu daného



23

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

zobrazeni jako obecné piijatelného. Vyuzivani Zenského téla jako obrazové ndvnady vysila
smérem ke spolecnosti signdl, ze zeny lze vnimat pouze jako objekty touhy jinych nez své-
bytné subjekty s vlastnim citénim a vili. Za ptfelomové 1ze vnimat i samotné pouziti termi-
nu ,,sexisticka reklama®, ktery se tak dostava do povédomi veiejnosti jako pojem pravniho

vyznamu (VI¢kova, 2021).

Jakékoliv urazlivé, zl¢é, znevazujici a hloupé vyjadieni ¢i zobrazeni je nutno odmitat bez

ohledu na pohlavi dotéeného jedince (Konecna, 2010).

Typologie muzskych a Zenskych roli v reklamé

Mnozi sociologové, psychologové i mediélni teoretici v rdmci seri6znich vyzkumi na kon-
ci 20. stoleti potvrzovali konzistentni funkeci reklam jako nositelek zenskych stereotypd,
které se jen velmi pozvolna méni. Z prazkumi vyplyva i mozny vliv médii, konkrétné re-
klamy, na roz$iteni vnimani genderovych roli (Nejezchlebova, 2010). Symptomem uvede-
ného mechanismu je pak vznik genderovych predsudkii coby negativnich postoji vystave-
nych na zékladé iraciondlni informace, které maji zevSeobeciiujici tendence vici Zendm

nebo muzim (Spalalovéa a Sramova, 2010).

Reklamni narativy jsou ve velké mife vystavény na prezentaci norem muznosti a Zenskosti.
Nejen z obrazovek televizi a pocitact, ale 1 z billboardt a tiSténych reklam jsme instruova-
ni, jaky typ chovani v mainstreamovém vidéni svéta je pro dané pohlavi ten oc¢ekavany.
Tlak tohoto ocekavani, ktery se propisuje do vetejného minéni, ale 1 rodinné a institucio-
nalni vychovy, vytvaii bariéry a omezeni ve vnimani vlastni jedinecné identity 1 plné a
svobodné rozvinuti vlastniho osobniho i profesniho potencidlu (Havlikova, Kvasnicova,

2020).

V disledku zazitych schémat je tak stale kladen diraz na atributy Zenskosti, jimiZ jsou byt
ukor prioritizace vzdélani a profese ¢i jiného spolecenského uplatnéni (Havlikova, Kvasni-

cova, 2020).

Zena vamp atraktivniho a luxusniho vzhledu, ale zdludného ¢&i jednoduchého ducha nebo
matka v domacnosti ve své uzkoprofilové laskavosti, moudrosti a vydana na pospas muz-

ské svrchovanosti, moudrosti a schopnosti, to jsou dvé zasadni role, s nimiz se lze jako

VT
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znaky negace v ramci vSeftikajiciho stereotypy kariéristky — vystresované, hysterické, una-

vengé, nezavislé le¢ osamocené, nespokojené a emocionalné nestabilni (Komarkova, 2006).

Pozoruhodnym atributem tUspéchu je rovnéz splnéni kritérii krasného vzhledu — oblice;,
vlasy, make-up, postava i obleCeni musi harmonicky odpovidat moédnimu diktatu. Symbo-

lem zeny tak musi byt alesponi jeden z prvkl — krasa, néznost, matetstvi (Vavra in 2010).

Jako spravny vzorec je predkladana zenskost = matefstvi. Kategorie feminity je pak vysta-
véna na atributech jako péce a starost o jiné, zejména deti a manzela, domaci servis a hod-
nota domova a rodiny. K takto vytyCenym ocekavanim zena pfistupuje se samoziejmosti a
pokorou, nebot’ jsou zdrojem jejiho pocitu $tésti a seberealizace. Zobrazeni dudlni role
zaméstnané matky pak miva opét mnohdy negativni konotace ve stylu unavena, nestihajici,

rozladénd z prace na dvé smény (Komarkova, 2006).

Zatimco dominujicim muzskym reklamnim kolbistém je prace, Zeny jsou zobrazovany
v domécnosti, jsou definovany jako uZivatelky, zatimco muzi jako tvirci a autority. Zeny
vystupuji jako soucasti vztahi s dalSimi lidmi, pecovatelky o¢ekavajici uznani, jejichz atri-
butem je spokojené okoli a vlastni pfitazlivost a postava, muzi naopak coby autonomni

individuality s diirazem na schopnosti, intelekt a osobnost (Nejezchlebova, 2010).

Muzi v ramci reklamnich sdé€leni, a¢ jejich role rovnéZz postradaji naturalni barvitost, maji
k dispozici rozmanitéjsi Ci spiSe atraktivngj$i repertoar. Jejich zastupcem je profesionalni,
obchodné zaméfeny sebevédomy leader s typickymi vlastnostmi jako bystrost, dominance,
sila, ambicioznost, soutézivost i siln€¢ vyvinuté logické mysleni, didle emociondlni vyrov-
nanost, zru¢nost, samostatnost, nezavislost a odolnost. Mezi prezentované muzské ¢innosti
patii fizeni vozidel, vedeni obchodu ¢i pracovniho jednéni, pfipadné sportovni vyziti. Ve
vztahu k zenam pecovatelkdm zaujimaji velkoryse nadfazeny postoj moudrych radct a
milostivych hodnotiteldl jejich odvedené prace (Komarkova, 2006). V piipadé reklam se
sexualnim podtextem, dvojsmyslnym vyjadienim ¢i objektifikaci téla se muzi v roli sub-

jektu témét nevyskytuji (Vavra, 2010).

Role muzi a zen se dramaticky méni od padesatych let minulého stoleti a stejné tak dlouho
je jejich zobrazovéani v reklamé predmétem vyzkumu. Nejcastéj$imi Zenskymi rolemi
v reklamnim diskurzu je hospodyiika, manzelka a matka nebo Zena jako sexudlni symbol,
kteryzto obraz ptibyl ve vEtsi mife aZ v dobé sexudlni revoluce v 60. letech 20. stoleti (Ne-
jezchlebova, 2010). Ackoliv se spolecensky kontext Zenskych roli méni, jejich medialni

odrazy za nimi pokulhavaji a stale neodrazeji realitu (Parkin, 2006). V reklamé tak stale
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viddme zenu dominantné v roli matky a hospodyné, ¢imz je stale posilovan ¢i udrzovan
nazorovy stereotyp, ze domaci prace jsou vyrazné¢ zenskou doménou. V kontextu profese
jsou Zeny Casto zobrazovany pirevazné v pomocnych ¢i podiizenych rolich. (Havlikova,

Kvasnicova, 2020, s.100).

Medidlni obrazy, nejen v reklamé, ale i v Zurnalistice ¢i zpravodajstvi Cast&ji prezentuji
muze v souvislosti s politikou, ekonomikou a dalSimi rozhodovacimi procesy, zatimco
zeny jako modelky, manzelky vyznamnych muzi nebo obéti trestnych ¢int (Vavra, 2010).
Nejen vzhled nebo kulisy domdacnosti jsou tedy nastrojem genderové rozdiln€ pojatych
konvenc¢nich a normativnich $ablon v medialni prezentaci (Komarkova, 2006). Formy zob-
razeni zen a muzi ve stereotypnich genderovych rolich tak mnohdy naplnuji definici sexis-
tické a diskriminaéni reklamy, kterd se stava cilem kritiky fady iniciativ (Havlikova, Kvas-

nicova, 2020).

Teoreticky lze vyvozovat dva mozné sméry aktudlniho vyvoje: pesimisticky, ktery zdaraz-
nuje stale prevazujici tendenci ke stereotypizaci Zen, nékdy dokonce ve zhorSujici se mife,
a optimisticky, ktery dochézi k nazoru, ze Zeny ve svém Usili o relevantni pojeti jejich roli
dosahuji vyrazného naskoku pted muzi, diky ¢emuz se postupné Uspé$né vymanuji z nega-
tivnich stereotypt (Eisend, 2009). V kontextu uvedené prognodzy zaujme rovnéz pozoru-
hodné omezend nabidka reklam prezentujicich muze v SirSim spektru roli, predev§im ve
spojeni s atributem péce v ramci rodinného 1 profesniho Zivota (Havlikova, Kvasnicova,
2020, s.25), kromé verzi spiSe ironizujicich. Stereotypem zatéZujicim muZzské role je rov-
néZ ocekavani nadhledu a uméni si poradit v kazdé situaci pii zachovani fyzické ¢i finan¢ni

atraktivity (Sttitesky, 2010).

Potencialni zdroje reklamni stereotypizace i nové uhly pohledu

Kritickych bodt, v jejichz ramci mohou vstupovat stereotypy do reklamnich sdéleni je
vice, nez je pii letmém pohledu patrno. V ramci nadnarodnich korporaci i mezinarodniho
marketingu firem je problematizovana napiiklad tloha piekladu, ktery rovnéz muze
v reklamé, respektive jejim sdéleni, sehrat vyrazné kontroverzni roli. Preklad, respektive
uloha prekladatele jako socidlni entity mlize podporovat Sifeni kulturnich stereotypti, kom-
plikujicich mezikulturni komunikaci. JelikoZ je reklama vlastné odrazem kulturnich hodnot
postavenych na stereotypech, strategie prekladu na zakladé pfijatych stereotypli se mize

v roviné konzumniho dopadu jevit rovnéz jako nejefektivnéjsi (Nardi, 2011).
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Uvedena slaba mista jako nedostatecna reflexe reality nebo absence interkulturni empatie
v ramci transferu reklam a jejich prekladi jsou ve svém disledku pozoruhodné nasvicena
na piikladu vyzkumu americkych reklam produkovanych ve Spané¢lském i anglickém jazy-
ce, kdy reklamy na stejné produkty, a¢ svym poselstvim urcené socidln¢ a kulturné odlis-
nym cilovym skupinam, obsahuji stejnou paletu stereotypnich vyznamovych zkratek (Prie-
ler, 2016). Rada kritikdi proto namité, Ze reklamni zrcadleni reality zdaleka neodraZi dosa-

zeny realny pokrok hnuti za rovnost pohlavi v mnoha spolecenstvich (Eisend, 2009).

Eticky a spolecensky odpovédny piistup v marketingu se nechténé negativni stereotypni
pusobeni reklamy snazi eliminovat, tuto snahu v§ak mnohdy bojkotuje piistup nékterych
zadavateltl (Spalalova a Sramova, 2010). Nejen, Ze inzerenti vnimaji muZe a Zeny odli$ng,
ale muzi a Zeny vnaseji do reklamy i jinou perspektivu a stejné tak si muzi a Zeny patrné

odnaseji z reklam 1 jinou sadu vyznamu (Baeza, 2009).

Uvetejilovany obsah je z principu fungovani médii ovliviiovan osobnostmi, preferencemi a
postoji 1 ndzory medidlnich pracovniktl v konfrontaci s vlivem inzerentti, konkurence, ma-
jitell,, autorit a publika (Osvaldova, 2004). Za jeden ze zdroji uvedené stereotypizace lze
proto povazovat fakt, ze reklamni primysl byl dlouho ovladan, a proto i ovliviiovan, nejen

v americké praxi, muzskymi piislusniky bilé elity a jejich svétonazorem (Parkin, 2006).

Kritikové negativné pojatych obrazovych schémat vkladaji v 21. stoleti nadé€ji do stéle
masivnéjSiho zastoupeni Zen v reklamnim segmentu, diky ¢emuZ by mohlo negativnich

stereotypizaci ubyt, a naopak pfibyt novych, pozitivnich a rozmanitéjSich roli zen (Neje-

zchlebova, 2010).

I v odbornych kruzich se pak ozyva nazor, Ze relevantni funkci reklamy je byt jednou
z formujicich spolecenskych sil stavajici 1 budouci zmény, kterd ma byt podnécovana i ze
strany stale se zvySujiciho poctu Zen, pracujicich a ¢innych v reklamé i1 souvisejicich do-
zor¢ich organech (Parkin, 2006). Stavajici, pomalu se uplatiiyjici zmény v reklamnim pri-
myslu, inspirované Zenami na kli€¢ovych pozicich lze jiZ zaznamenat (Baeza, 2009). V pfi-
padé nedostatecné reflexe reality a sociokulturnich vlivli v dané spole€nosti vSak ani zvy-
Sené zapojeni Zen do reklamni produkce nemusi samo o sob¢é genderovou stereotypizaci

vyfiesit (Prieler, 2016).

Aktualné lze tak identifikovat dva krajni pdly zobrazovani roli — v tradi¢nim stereotypnim
schématu nebo naopak v zobrazenich, reflektujicich nové spolecenské trendy a snahu po

sblizovani roli muzi a Zen (Stiitesky, 2010).
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Podporou optimistického vyhledu jsou nejen mnoha spolecenska hnuti a iniciativy posledni
dekady, ale i proména reklamnich strategii a vnimani své tlohy v rdmci stereotypizace
pohlavi ze strany velkych korporaci a znacek. At jsou to reklamy Gillette, reagujici na
hnuti Me Too, panenka Barbie v realn¢jsi a rozmanitéjsi paleté¢ podob (Havlikova, Kvasni-
cova, 2020) nebo reklama na pfirozena téla Dove. Zda (¢i kdy) se z podobnych tendenci

casem opét nestane Sablonovity stereotyp je otdzkou.
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CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Efektivni pojeti marketingového vyzkumu ptedpoklada Sest postupnych krokl: formulace
problému a cili vyzkumu, ptiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza ziskanych dat

a interpretace a prezentace vysledkd a rozhodnuti (Kotler, Keller 2013).

Formulace vyzkumného problému

Covidové pandemie a s ni souvisejici vladou vyhladsend opatfeni vnesla do Zivota obcani
CR (i fady dalsich zemi) mnoho novych vyzev, potieb a omezeni. Jako skupina vyrazné
exponovana na feseni této bezprecedentni krize, respektive jejiho pfimého dopadu do Zivo-
ta rodin, se jevi skupina zaméstnanych matek $kolou povinnych déti na prvnim stupni ZS.
Tyto tvofi zakladni soubor zkoumani, pro jehoz ucely byl soubor dale vymezen nasledov-
né: pracujici matky §kolou povinného ditéte na 1. stupni ZS, které Ziji v manzelstvi &i part-

nerstvi, respektive ve spole¢né domacnosti s partnerem.

Vychodiskem vyzkumu je ivaha, Ze tyto Zeny se svymi partnery byly nuceny na nastalou
situaci bezprostiedné¢ reagovat a prizpusobit své dosud standardni chovani a béh rodiny
aktualnim potfebam, konkrétn¢ ptfesunu déti na on-line vyuku do domaciho prostredi,
ukonceni mimoskolnich aktivit déti, uzavieni druzin, Skolnich jidelen, ale i sluzeb a dalSich
stravovacich provozii a omezeni styku mezi lidmi (styk s prarodi¢i, dév€aty na hlidani...).
Pfedmétem vyzkumu zjisténi a popis skutecnosti, jak byla dané potteba v rodiné konzulto-
vana a naplanovana, nakolik proporéné byly zvySené naroky na neplacenou péci distribuo-
vany mezi partnery a jakd byla skute¢na praxe, v€etné jejiho hodnoceni z pohledu dotce-

nych, Zen.

Marketingovy akcent vyzkumu je definovan explicitné nevyjadienou otdzkou nakolik je
praktické jedndni a rozhodovani Zen, specialné v dobéach krize, shodné s vizualnimi pie-
dobrazy Zen, G€inkujicich v reklamnich sdélenich. Potazmo nakolik je vliv téchto reklam-

nich stereotypt Zenami vniman a hodnocen.

Definice cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je popsat realnou paletu uplatnénych opatfeni, kterd byla v rodinéch, z
diivodu pandemickych opatieni, realizovana a miru zapojeni obou partnerti na feSeni nasta-
1¢ krize. A nakolik toto zapojeni odrazelo standardni délbu povinnosti a neplacené péce

mezi partnery.
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Soucasti vyzkumu je rovnéz zpétné hodnoceni konsekvenci daného feSeni participantkami,
a to v oblasti jejich vlastniho prozivani, dopadu na vztahy v roding, Zivot déti a rodiny i

profesni uplatnéni Zen.

V druhé ¢asti vyzkumu je pak zjiStovan vztah participantek k televizni reklamé a jejich

nazor na ni coby nositelku marketingového sdéleni.

Cilem je pak rovnéz postihnout nazor na zobrazované Zenské role v reklamé, konkrétné

prave predobraz role Zeny-matky a s ni spojené atributy.

V centru pozornosti je i hodnotové a postojové puasobeni reklamy na své publikum, piipad-

né jeji dopad na nase chovani a o¢ekavani druhych.

Sondovany jsou navrhy ¢i o¢ekavani potencialni budouci zmény v oblasti televizni rekla-

my a zobrazovani Zenskych roli.

Uéel vyzkumu

Ucelem vyzkumu je nalezeni souvislosti mezi praktickym konanim zen a jejich motivace-
mi v dobé krize a béZn¢ uzivanym stereotypnim zjednoduSenim role zaméstnané Zeny-

matky v marketingové komunikaci, specialné v televiznich reklamach.

Zavery vyzkumu mohou slouZit pro lepsi vhled do krizové i v§ednodenni praxe zameéstna-
nych matek a umoznit tak lepSi pochopeni potieb a ocekdvani a preferenci této cilové sku-
piny.

Diky tomu tak mohou slouzit jako voditko pro zadavatele televiznich reklam v jejich lep-
§im zacileni samotnych sdéleni, ale i formy a prostfedki, které v komunikaci s cilovou
skupinou voli. RovnéZ mohou poskytnout aktualizovanou platformu pro pfehodnoceni za-
vedeného stereotypniho zobrazovani dané cilové skupiny v marketingové komunikaci,
jmenovité v reklamach, at’ jiz z dlivodu neaktualnosti, klesajici efektivity ¢i zmény piso-
beni na kyzeny positiong produktu ¢i sluzby, poptipadé¢ image znacky, v neposledni fad¢ 1
employer branding zadavatele.

Uvedena zjisténi mohou byt rovnéz, v rovin€ prvotniho prizkumu, voditkem pro koncepci

novych produkti a sluzeb, uspokojujicich potfeby zaméstnanych matek vyzkumem vice

obnazené.

Vysledky vyzkumu mohou v roviné akademické, diky kontextovému zdiiraznéni pande-

mickou krizi, vyraznéji nez za b&€znych podminek, poukazat na (ne)spravedlivé rozdéleni
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neplacené péce v partnerském souziti, kiehkost zenské emancipace v dobach krize a rov-
néz pomoci nasvitit zasadni ptekazky pro stabiln¢ udrzitelné a rovnocenné uplatnéni zen na

trhu prace.

Do vyrazné vétsi hloubky i1 $itky rozpracovany vyzkum by mohl poskytnout fadu vyznam-
nych a smysluplnych dat vefejnym institucim pro planovani dalSich krizovych opatieni a

jejich dopadd, spolu s potiebnou a efektivni komunikaci.

Dal$im rozmérem je rovnéz vyuziti dat v rdmci organizaci a platforem, které se zabyvaji
genderovymi otazkami, zenskou emancipaci, jejimi praktickymi dopady 1 mentalnimi bari-

érami vlastniho uplatnéni ve skupiné samotnych zen.

Nové pole vyzkumu by poskytlo srovnani danych zjisténi s podobnymi vyzkumy, prove-

denymi v dalSich evropskych zemich.

Vyzkumna metoda

Zvolena byla kvalitativni forma Setfeni z diivodu snahy o postizeni a porozuméni zpisobu
rozhodovani, pochodiim a asociacim v mysleni respondentt (Tahal 2017). Metody kvalita-
tivniho vyzkumu jsou ve své podstaté nestrukturovanym zptisobem méieni, jenz poskytuje
pestrou Skalu moznych odpovedi. Je efektivnim prvnim krokem vyzkumného projektu,

protoze poskytuje neomezeny prostor pro sbér podnétl a nazorti (Kotler, Keller 2013).

Kvalitativni pfistup umoziiuje zkoumani motivaci, postojii pti¢in a jeho cilem je zodpové-
dét otazky pro¢, jak, zjakého divodu. V ramci kvalitativniho vyzkumu je pracovéano
s mensi skupinou participantli ¢i jednotlivci a kyZzenym vysledkem je zjiSténi, vysvétleni a
zaznamenani co nejveétsiho mnozstvi asociaci a ndzord na zkoumané téma, popiipad¢ in-
terpretace vztahu, ktery participanti zaujimaji k pfedmétu vyzkumu (Juraskova, Horndk a

kol., 2012; Tahal 2017).

Maly vzorek participantl je vSak rovnéz moZznou slabinou kvalitativniho Setfeni, nebot’
jeho vysledky nelze zobecnit na celou populaci. Jeho interpretace v podani riznych vy-

zkumnikli mtze vést rovnéz k odlisnym zavérim (Kotler, Keller 2013).

Data ziskana kvalitativnim vyzkumem jsou podrobovana obsahové analyze, pfehledné
uspotadana, tematicky tfizena a kategorizovana, to vSe s cilem nalézt v nich obsazené rele-

vantni informace s ohledem na téma vyzkumu, a ty interpretovat (Tahal, 2017).
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Zvolena metoda individudlnich hloubkovych rozhovord, respektive polostrukturovanych
rozhovorti umoznuje vést rozhovory osobn¢ vzdy s jednim participantem, coz je vhodné
zejména pii dotazovani na citliva ¢i soukroma témata (Tahal 2017). Dotazovani na feseni
covidové krize v ramci rodinného fungovani parametry citlivého tématu naplnuje, a proto
se tato metoda jevi jako nejvhodnéjsi, nesetrnéj$i smérem k participantkdm a rovnéz pro né
pfijatelné;si.

Individuélni hloubkové rozhovory poskytuji moznost hlubsiho priniku do motivacnich

struktur clovéka (Vysekalova, 2014).

Prostiednictvim osobniho kontaktu je tazateli navic poskytnuta moznost klast vice otazek a

vSimat si, ¢i zaznamenavat, i neverbalni projevy participanta Setfeni (Kotler, Keller 2013).

Do ramce osobniho rozhovoru vstupuji jako duleziti Cinitelé osoby tazatele a participanta
s jejich psychologickymi rysy, déle je ovlivnéno pfedmétem dotazovani, formulaci otazek i

jejich potadim a navaznosti (Vysekalova, 2012).
Zvolena forma dotazovani praktického vyzkumu:

Polostrukturované rozhovory s 10 pracujicimi matkami déti, navstévujicich, v dobé prvni
(bfezen—Cerven 2020) nebo druhé (fijen-kvéten 2020/21) vIné€ uzavieni Skol v rdmci pan-

demickych opatfen, 1. stupeii zakladni $koly v CR, které Ziji ve spoleéné doméacnosti s

manZelem nebo partnerem.

Polostrukturované rozhovory ve dvou tematickych oblastech konané osobné v kavarné, v
ptfipadné neptiznivych pandemickych okolnosti formou online rozhovorti ptes platformu

Teams.

Konstrukce vybérového souboru: oslovenim uditelky prvniho stupné ZS s Zadosti o dopo-
ruceni prvni participantky vyzkumu a néslednou metodou ,snow ball“, kdy kazda

z participantek poskytla kontakt na dalsi.
Metoda snéhové koule byla zvolena jako vhodné pro ptipad, kdy je obtizné vyhledat parti-
cipanty s pozadovanymi charakterovymi rysy nahodnym vybérem.

Jejim principem je osloveni participanta, ktery je pozadan o dalsi kontakt. Z uvedeného
»habalovani“ participantii je odvozen i nazev této metody. (JurdSkova, Horiidk a kol.,

2012)
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Metoda se v praxi vyjevila jako nejefektivnéjsi pii ziskavani participantek s konkrétni
charakteristikou, s ohledem na omezeni dana GDPR ze strany Skol a nedlivéru a neochotu

potencialnich participantek.
Velikost souboru: 10 zen.

Termin vyzkumu: inor/bfezen 2022.

Formulace vyzkumnych otazek

VOI: Jak ptistoupily zaméstnané matky skoldka/ii na prvnim stupni zakladni Skoly k feSeni
naroki, které vyvstaly zavedenim distan¢ni vyuky, a jak na né dopadlo toto feSeni

v praxi??

VO2: Jak zaméstnané matky $kolakd prvniho stupné ZS hodnoti stereotyp matky petova-
telky, konstruovany televizni reklamou, jaké jeho dopady a konsekvence jeho pulsobeni

vnimaji?

VO3: Jaké predstavy, preference a ocekavani poji participantky s budoucnosti televizni

reklamy a v ni zobrazovanych muzskych a Zenskych roli?

Vyzkumné piedpoklady

Dopady pandemickych restrikci pocitily ve svém kazdodennim konéani zejména Zeny, coz
naznacuje realnou existenci stereotypniho vniméni Zeny = pecujici matky coby vysledek
celospolecenského konsensu, propisovaného do medialniho, marketingového, respektive
reklamniho sdéleni. Vyznam profesniho, finan¢niho a volnocasového aspektu Zivota Zeny
je jeste v niz§im Skolnim véku déti v obecném ocekéavani upozad’ovan ve prospeéch rodiny

a profesniho uplatnéni partnera.

Stereotypy, béZzn¢ vyuzivané i v reklamni komunikaci, jsou podvédomym zdrojem naSich
motivaci, hodnot a chovani k rozhodnuti, coz zvyraznila pandemicka krize. Genderové
stereotypy zjednodusuji nase rozhodovani tim, jak v subjektivné vnimaném okamziku

ohroZeni Sablonovité¢ definuji predpokladana celospolecenska ocekavani.
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II. PRAKTICKA CAST
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COVIDOVA REALITA ZAMESTNANYCH MATEK VS. TELEVIZNI
REKLAMA A JEJI STEREOTYP MATKY PECOVATELKY

Vychodiska praktické ¢asti

Kvalitativni vyzkumné Setfeni formou polostrukturovanych rozhovort s deseti participant-
kami vyb&rového souboru zaméstnanych Zen, matek déti na prvnim stupni ZS, Zijicich
v partnerstvi ¢i manzelstvi, pfineslo velké mnozstvi dat, jejichz pfepsana podoba je pfi-
stupna na sdileném odkazu. Ziskané vypovédi byly nasledné podrobeny piepisu, oCisténi
textu od balastnich slov a nerelevantnich souc¢ésti rozhovorii. Néasledné byly vyroky sche-
matizovany a kodovany, v rdmci kteréhoz procesu doslo postupné k vykrystalizovani néko-
lika zésadnich tematickych kategorii, které pfimo souvisi s vyzkumnymi otdzkami a pfina-

Seji zajimavé informace a zkuSenosti z vyzkumem Setfené oblasti.

V prvni ¢asti rozhovort 1 v nasledné interpretaci je pozornost vénovana pandemické praxi
participantek a jejich rodin. Druhé ¢ast rozhovoru, stejné jako této praktické ¢asti, je véno-
vana reflexi televizni reklamy jako takové i jako nastroje genderové stereotypizace a nazo-

rim na jeji budouci podobu.

Rozhovory byly konany v tnoru a bfeznu 2022, s tim, ze vzhledem ke stidle enormnimu
vyskytu onemocnéni Covid-19 1 dalSich, byly rozhovory v nékolika ptipadech nékolikrat
odlozeny a ve tfech ptipadech nakonec (z diivodu hrozici ¢asové prodlevy) realizovany on-
line ptes platformu MS Teams. Prvnich sedm rozhovord bylo konano osobné v prostiedi

kavaren a nahravano pomoci mobilni aplikace a diktafonu.

Participantky byly ziskdvany metodou snow-ball, kdy byla kazd4 z nich pozadéana o odkaz
na dal$i Zenu. V ramci rozhovortim piedchézejicich domluv a nezbytné komunikace, pro-
bihajici v n€kolika piipadech 1 v delSim ¢asovém intervalu, n¢které z oslovenych Zen pro-
jevily zdjem o tykéni, jiné chtély ziistat u vykani, kterymzto pozadavkim bylo v zajmu
pozadované ptiznivé a uvolnéné atmostéry v pribéhu dotazovani vyhovéno. VSechny par-
ticipantky vySly vstfic potifebam dotazovani, za coz jim patii velky diky, stejné jako za

postiehy, zkuSenosti a ndzory v rozhovorech publikované.
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Rodinna, profesni a osobni pandemicka praxe pracujicich matek

,COVID-19 md Zenskou tvar. Pandemie prohlubuje existujici nerovnosti mezi muZi a Zenami.
Zeny s vétsi pravdépodobnosti pracuji v sektorech, které jsou pandemii nejvic postiZeny. Vet3i-
na persondlu v prvni linii jsou Zeny. Pravdépodobnost ztraty zaméstndni nebo vyrazného sni-

Zeni prijmu je u Zen o 24 % vyssi neZ u muZd” (Gutteres, 2021).

Pojem pandemie se z exoticky zné&jiciho slovnikového hesla propsal do vS§ednodenni reality
roku 2020 stejné tak rychle, jak rychle nabyl konkrétniho obsahu. V praxi dosud bezprece-
dentni jevy jako uzévéra Skol, obchodu a sluzeb, pietizeni nemocnic, celostatni karanténa,
uzavieni hranic zemé, pozdéji 1 okrest, se staly ve velmi kratkém case po prvnich informa-
cich o ifici se ndkaze novym typem korona viru realitou viednich dni obyvatel CR. Efekty
vladnich nafizeni dopadly od poc¢atku s velkym diirazem na rodiny $kolou povinnych déti,
které se musely potykat s nezbytnosti zabezpecit péci, dozor, stravovani 1 pomoc s vyukou
svych déti. Tento pozadavek Sel v mnoha smérech proti standardnimu reZimu rodin, kde
oba rodi¢e pracuji, zajistuji bézny chod domécnosti, maji svoje profesni plany a volnoca-
sové aktivity, pficemz vzdélani, stravovani a z4jmova cinnost déti spadaji v pracovnich

dnech bézné do piisobnosti k tomu etablovanych instituci.

Podobné se pandemie propisovala do v§edniho, rodinného i profesniho Zivota lidi na celém
svete, pticemz z dnes jiZz dostupnych studii, publikovanych v prvnim roce pandemie Covid-
19, Zeny standardné€ vénuji péci o druhé vice hodin, konkrétné jiz pfed pandemii cca 013
hodin tydné vice neZ muzi. Vyzkumy ve Velké Britanii uvadi, Ze Zeny trdvi domacimi pra-
cemi dvakrat azZ tfikrat vice ¢asu neZ muzi, a to i v pfipadech, kdy oba partnefi pracuji na
plny uvazek. Uzavieni Skol a souvisejicich provozi znamenalo zvyseni zatéze pro vSechny
domaécnosti s détmi, dle vyzkumi i v piipadé, Zze oba rodi¢e pracuji z domu je prace rozde-
lena genderové. Prvni pandemické priizkumy ukazaly zvySujici se podil zapojeni muzi do
péce o domdcnost a déti oproti piedpandemickému obdobi, pfesto na zeny dopadla vétSina
péce o déti béhem uzévery. Pricina tohoto stavu muze byt v pietrvavajicich genderovych
predsudcich, dale pak v charakteru zaméstnani a jeho formé, nebot’ Zeny pravdépodobné;ji
zastavaji prace na Castecny uvazek, popiipad¢ néjakou formu flexibilniho tvazku. Svij
vliv ma rovnéz rozdilné odménovani muzl a Zen, kdy méné placend Zena si logicky préci

upozadi ve prospéch zivitele (Wenham, 2020).

JiZ v prvnim roce pandemie Covid- 19 data ukazovala, Ze onemocnéni ma fatalnéjsi pritbéh

u muzl nez u zen, coz lze dolozit na mife umrtnosti u muzt, ktefi se nakazili virem CO-
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VID-19, ktera je o 60—80 % vyssi nez u zen. Co se dopadi celé pandemie a s ni souviseji-
cich efektl tyce je vSak situace opacnd, nebot’ Zeny tvofti témét 70 % zdravotnickych pra-
covnikl pracujicich v prvni linii zdravotnické péce o nemocné, diky cemuz jsou vice vy-
staveny riziku nakazy. Bohuzel jsou ale nedostate¢né zastoupeny v fidicich a vedoucich
pozicich ve zdravotnictvi a jejich vliv na fizeni a rozhodovaci procesy je tak malo dtrazny.
Rovnéz mezi seniory, jako socialni skupinou nejvice ohrozenou tézkym pritbéhem nemoci,
nejvice dotCenou izolaci a nejohrozené€jsi z hlediska budouciho poklesu Zivotni urovné
v disledku ekonomickych nésledkli pandemie, je celosvétoveé vice zen. Na zeny na celém
svété pak piipadd mnohem vétsi mira prace a starosti spojenych s péci nez na muze, a to az
desetkrat podle socidlniho a genderového indexu SIGI Rozvojového stfediska OECD
(OECD, 2020).

Vyzkumnici 1 odborni pracovnici organt EU a dalSich mezinarodnich instituci, véetné Zen-
skych organizaci se shoduji na dilezitosti zahrnuti genderového hlediska do zvolenych
opatfeni a reakce na Covid-19. Zdlraziuji nutnost pochopit jaka jsou rizika zdravotni, kli-
nickd 1 dopady pfijatych omezeni v rdmci kategorii pohlavi a genderu, a to jak potencidlni
socioekonomické dopady, tak dlouhodobé se promitajici €inky na rovnost zen a muzi a
zapojeni obou pohlavi rovnocenné do krizového rozhodovani, tak aby se zajistila gendero-
va spravedlnost reakce na hrozici moznost nakazy (Shreeves, 2021; Sabbatti a Lecerf,

2021).

Studie upozoriiuji na celospolecenské, v mezinarodnim métitku plsobici, riziko jakékoliv
vyrazngj$iho zvySeni miry chudoby a ztizeni podminek nasledkem krize, které by mohlo
byt pfic¢inou dalsi genderové nerovnosti 1 eskalace socialné necitlivych pfistupi a negativ-
nich projevt chovani, zejména vici zenam v chudsich svétovych lokalitach (OECD, 2020,

Sabbatti a Lecerf, 2021).

Prvni reakce na pandemickou uzavéru skol a dalSich segmentii spole¢nosti

Jako své prvni reakce na uzavéru Skol, hranic a zavedeni karantény, ve spojeni s vyskytem
nového, potencialné velmi zaketného viru, participantky vétSinoveé uvadéji neochotu uvetit
medialné $ifenym informacim, pocit Silenosti naiizeni (Participantka ¢. 3: 38 let, SS, ufed-
nice statni spravy), Sok z toho, co se d¢je, co budou délat, nepiijemné pocity (Participant-
ka ¢.1: 32 let, VS, referentka obchodu), piipadné strach a obavy, mnohdy v prvni fadé o
zdravi a Zivoty blizkych a pak az svoje, pficemz jako zdroj svych obav a postoji uvadéji

participantky ne snad pfimo paniku, ale silnou obavu, pramenici z neznalosti, co v§echno s
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sebou dany problém pfinese (Participantka ¢. 2: 44 let, SS, sales manaZer). Vyhledavanym
zdrojem informaci se jeSté ve vétsi mife stala televize, ktera tlumocila nafizeni, pokyny 1
vyhledy, co bude dal (Participantka ¢. 5: 36 let, SOU, servirka).

Nekteré z participantek rovnéz souznély s vladou a zdravotnimi odborniky komunikova-
nym apelem na co nejvétsi izolaci jedinct a omezeni kontakt (Participantka €. 2: 44 let,
SS, sales manazer). Vzhledem k vlastnimu strachu z Covidu-19, jenz byl zatim nezndamou
a dle prvnich ohlast pomérné¢ smrtelnou chorobou, braly situaci vazné, a v disledku tedy
uzavieni Skol coby ochranné opatieni pro sebe i déti uvitaly (Participantka ¢. 9: 39 let,
SOS, asistent pedagoga).

V nékterych z dotazovanim dotcenych rodin se nazory na korona virus a postoje k danym
opatienim misty diametralng lisily. Zatimco napiiklad participantka &. 6 (45 let, VS, ugitel-
ka) pocitovala z ndkazy velké obavy a jeji zdjem se upinal na starost o dité¢ a ochranu
vlastniho zdravi, jeji partner obavy nejen nesdilel, ale popiral a ze svého dosavadniho svo-
bodomyslného pristupu k vlastnimu vyziti nehodlal nijak slevit.

Krom¢ strachu a nejistoty, pfipadné strachu z nemoci, se v ptipad€ participantky pracujici
jako OSVC v kosmetickych sluzbach primarné vyskytly také obavy ohledné jejiho profes-
niho uplatnéni, které bylo hned v rané fazi pandemie drasticky ovlivnéno uzavérou provo-
zu, coz byla zalezitost do té¢ doby nemyslitelna a v myslenkéch samostatné vydéle¢né oso-
by ve vlastni provozovné do jisté miry zcela nepiijatelna (Participantka ¢&. 7: 43 let, VS,
osVvO).

Zastoupeni Zen v sektoru sluzeb je masivni, proto pravé je zasahly velkou mérou velmi
tvrdé souvisejici efekty pandemie a nésledné propousténim zaméstnancl, Zeny tvoii ve
sluzbach az 84 % pracovniktl (ve veéku 15-64 let). Karanténa navic zasahla i dalsi odvétvi
ekonomiky, kterd jsou povazovana za typicky zenska — at’ jiz jde o ucitelskd, asistentska
zaméstnani ¢i praci v domacnost (Evropsky parlament, 2021).

Nevyhnuteln¢ tedy nasledovala otazka, jak zajistit pfijem ¢i provoz domécnosti a absenci
daného piijmu, popiipadé zda nepfijde o piijem i manzel (Participantka &. 7: 43 let, VS,
0sV0).

Existujici ohroZeni cilové skupiny podnikatelek dokladaji i provedené studie, které uvadéji,
ze znacny podil podnikatelek ptisobi v hospodarskych segmentech, které byly omezenimi
v disledku pandemie vyrazné doteny a mezi néz patii podnikani v cestovnim ruchu nebo
osobni sluzbach. Mnoho podnikajicich Zen, samozivitelek zejména, bylo ohroZeno snize-

nim ¢i ztratou piijml ve svych domacich rozpoctech (Koltai a Geambasu, 2020).
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Méné stresujici Géinek prvotnich opatieni prezentuje participantka &. 8 (33 let, VS, pravni
specialista), jez byla na pocatku pandemie v bfeznu 2020 jest€ na mateiské dovolené
s mladSim ditétem a omezeni v piipad¢ predskolniho ditéte na rodinu tedy nenesla nové
naroky. S povdékem také konstatovala, ze velmi uklidiiujicim pocitem byl fakt, ze Ziji na
vesnici v domé¢ s vlastni zahradou a vyhnou se tak riziku ,,zesileni* v malém byté s balko-
nem. Kromé politovanihodné ztraty socidlniho kontaktu s dcefinymi vrstevniky tak pieva-
zujicim atributem vzniklé situace byla trpélivost a ocekavani véci pristich.

V paleté prvotnich reakci je zachyceno také vnimani uzavienych Skol atd. jako nového,
atraktivniho dobrodruzstvi a novych zkuSenosti, zatimco obavy nebo strach z Covidu-19
v té dobé rodina je§té nepocitovala (Participantka &. 10: 43 let, VS, PPC specialista).
Participantka vyzkumu ¢&. 9 (39 let, SOS, asistent pedagoga) hodnotila jako vyhodu daného
stavu, Ze jednim z jejich tii déti jiz byl témét dospély syn, ktery byl schopen na dva mladsi
sourozence béhem dopoledni distan¢ni vyuky dohlédnout, ptipadné zabezpecit nejnutnéjsi
péci. Uvadi, ze prvotni fazi uzavieni Skol brali jako prazdniny a v okamziku zahéjeni on-
line vyuky se déti z domu bez problémil pfipojovaly, zatimco ona s manzelem chodili do
prace. Odpoledne si pak partnefi, dle jejich slov, spravedlivé mezi sebou rozd¢lili kontrolu
Skolnich ukoll a procvicovali s détmi, co bylo potfeba a vénovali se jejich vyziti, tak jak
jsou 1 bézné zvykli: “tam problém nebyl, my jsme zvykli se détem hodné vénovat, pro nas

se to nezménilo vubec.*

Princip vybéru pecovatele a FeSeni nastalé krize

Faze postupného vstiebavani psychologicky jen tézko ptistupnych informaci byla zihy
prostoupena akutni pottebou prehodnoceni dosavadniho rodinného harmonogramu a zave-
deni krizovych opatfeni, korelujicich s vyhlasenymi restrikcemi.

Ze strany rodicl bylo nutné zajistit stravovani, denni reZim, volno¢asovou naplil i pomoc
pfi studiu (Cerméakova, Kment a Gargulék, 2020).

Slovy participantky ¢&. 2 (44 let, SS, sales manazer): ,,uréité jsem netusila, Ze to bude trvat
takhle dlouho, to si myslim, Ze absolutné nebylo ptedstavitelné“. Budouci vyhled byl nejis-
ty a konec omezeni neptedvidatelny, planovani a feSeni tedy, dle vyjadieni participantky,
probihalo spiSe ze dne na den, pfi¢emz nad¢je, ze to bude rychle lepsi se ukézala

s postupujicim ¢asem jako naivni.
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Participantky, dle jejich odpovédi, vétSinove fesily akéni plan v diskuzi se svymi partnery,
coz doklada vyrok participantky &. 7 (43 let, VS, OSVC): ,,urité jsme si spoleéné sedli,

protoze toto se nedalo vyfesit v jednom ¢lovéku.*

Mnozstvi neplacené péce o déti a blizké v rdmci probéhnuvsich uzavér a vlivem uzavieni
Skol vyrazné vzrostlo (Guterres, 2021). Provedené studie ukazuji, ze jiz pfed pandemii
zeny zastavaly v masivnim méfitku management i vykon domécich praci a souvisejicich
pecovatelskych povinnosti (Koltai a Geambasu, 2020). Podobny trend naznacuji 1 odpoveé-
di vybérového vzorku participantek, coz doklada vyrok participantky &. 3 (38 let, SS, ufed-
nice statni spravy) na dotaz, kdo se ujal péce v jejich rodin€: ,,prvotné automaticky ja, au-
tomaticky, jak holky marodi, tak to prvotné fesim ja. Takze automaticky zustavam vzdyc-
ky doma, prvni, druhy den.* Podobny postoj potvrzuje odpovéd’ participantky €. 6 (45 let,
VS, ugitelka): ,feSeni jsem se musela chopit ja, protoZe jsem kantor na prvnim stupni a

myslim, Ze toho manzel vyuzival nejen v dobé Covidu-19, ale vlastné stale.*

Zeny rovnéz vnimaji vyznamny dopad na soulad mezi svym pracovnim a soukromym Zzi-
votem a jejich celkovou zivotni pohodu, pfi¢emz matky déti byly zasazeny zasadné. Zeny
s détmi do 18 let odkazuji na nelehkou snahu o dosazeni rovnovahy a zvladnuti pracovnich

povinnosti (Sabbatti a Lecerf, 2021).

V ramci polostrukturovanych rozhovort se projevila i zkusenost, kdy v ramci manzelského
souziti panoval dlouhodoby nézor, Ze dit¢ a péce o jeho potieby patfi do vyhradni sféry
pé&e jeho matky, deklarovany vyrokem participantky &. 10 (43 let, VS, PPC specialista):

,»u nas je to od té doby, co se dcera narodila, tak, Ze dité je moje starost, je to tak dany.*

Krizova opatfeni a novy rezim v rodinach byl rovnéz zasadné ovlivnén mirou shody ¢i
odli$nosti ndzorl partnerti na nemoc Covid-19 jako takovou, coz doklada vypoved partici-
pantky €. 6 (45 let, VS, ucitelka), kterd uvadi, Ze vlivem rozdilnych nazorti na Covid-19,
respektive jeho existenci doSlo v rodiné k zdsadnimu rozkolu, kdy manZel nemoc popiral a
nehodlal se vzdat svého spolecenského vyZiti, zatimco Zena v obavé o zdravi své 1 jejich
dcery byla rozhodnuta natizeni vlady ohledné maximaélni izolace rodiny ctit. Ve vysledku
se tak otec rodiny odsté¢hoval na chalupu, zatimco matka, povoldnim ucitelka ZS, zistala
néjaky cas s dcerou sama v byté a zily oddélen€, zejména z diivodu prevence zavleceni
nakazy vlivem profesnich a volnocasovych aktivit manzela. VeSkerou péci o dité na

distan¢ni vyuce pak zajist'ovala matka.
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V ramci dvou ptedeslych popsanych praxich v rodinach lze uplatnit odborny nazor, ze pra-
vé zeny diive a intenzivngji vnimaji negativni zmény v partnerstvi a vic se jich dotykaji,
coz lze dat do souvislosti s vétsi porci odpovédnosti a péce o dité, kterd na nich spociva.
V souvislosti s matetfskou roli musi byt zeny ochotné pierusit své profesni uplatnéni mini-
maln¢ na néjaky Cas a stejné¢ tak ob&tovat fadu socidlnich a volnocasovych aktivit mimo
rodinu. Spolu s vyraznou socidlni izolaci je jejich role provazena i finan¢ni zavislosti na
pricky pomysIného hodnotového Zebticku. Nekteti odbornici tak hovotii o tzv. vakuu uzna-

ni, v némz se matky nachazeji (Karsten, 2006).

Vyse platu nebo uzavreni provozu jako hlavni faktor vybéru pecovatele

V nékolika ptipadech participantky jako divod svého ¢i spolecného rozhodnuti o matce
coby pandemickém pecovateli uvadéji fakt, ze muz je zivitelem rodiny, a to z diivodu
vyssiho piijmu (Participantka ¢. 3: 38 let, SS, ufednice statni spravy). Dalsi participantka
se ujala role pecovatele z diivodu vy$§i miry mozné pracovni flexibility jako OSVC, re-
spektive posléze z diivodu uzavieni jeji Zivnosti, kdy byl manZzel tim spiSe vniman jako ten,
kdo zabezpecuje finan¢ni stranku domécnosti, zejména z diivodu prvotni nejistoty v otazce
piipadnych finanénich kompenzaci pro uzaviené provozy (Participantka &. 7: 43 let, VS,

0oSVOQ).

Tento jev potvrzuji 1 oficidlni vyzkumy, kdyz uvadéji, ze v otdzce sdileni pecovatelské
péce tyto povinnosti prechdzeji na osobu s niz§im platem (Koltai a Geambasu, 2020). Vy-
soké platové rozdily pfitom pandemie jesté eskalovala, a to 1 v€etné exponovaného seg-

mentu zdravotnictvi (Guterres, 2021).

Z vyzkumu vyplyva, Ze ve vétsiné€ rodin stale preziva automaticky rezim délby prace, kdy
domacnost a déti patii do gesce zeny, pficemz spravedlivé se o domaci prace déli pouze
kazda ¢tvrta domdacnost. Ditvodem je Casto rozdil v mzdovém ohodnoceni placené prace
v neprospéch Zen, ale 1 myty tradujici zeny pecCovatelky jako 1épe vybavené ¢i predurcené

k péci o déti, domacnost a stravu (Nydrlova, Bartdkova, 2018).

Z vypovédi participantky .4 (42 let, SS, OSVC) vyplyva, Ze hned poté, co se vratily
z jarnich prazdnin, béhem kterych bylo vyhlaSeno uzavieni Skol, bylo rozhodnuto, zZe ma-
nikérky uz nepijdou do prace. Ulevou ji bylo védomi, Ze partner do prace chodi a tudiz

vydelava.
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Ze studie provedené¢ OSN (Guterres, 2021) vyplyva, ze az 79 % podnikii vedenych Zenami
¢elilo negativnim hospodaiskym dopadim krize, pficemz 11 % z nich uvedlo, Ze jim na-
sledkem pandemickych uzavér bylo znemoznéno pokracovat v podnikani. Dvé tfetiny re-
spondentek poukazaly na zhorSeny vyhled, zatimco 8 % podnikatelek uvedlo, Ze pandemie
m¢ela pozitivni dopad na jejich podnikani. Podnikatelky pfistoupily ke krizovému fizeni
rozli¢né, za pomoci odlisnych strategii a jejich kombinaci, pfi¢emz vice nez 50 % ucastnic
vyzkumu omezilo svou podnikatelskou ¢innost. Mezi nejcastéji realizovana opatfeni nale-
zelo pozastaveni nebo omezeni ¢innosti (38 %) a zkraceni pracovni doby (22 %). V nejtéz-
§i situaci se pak ocitli, v rdmci dostupnych zjisténi, 1idé pracujici v oblasti cestovniho ru-
chu a pohostinstvi, ktefi ocekavali propad svych ro¢nich ptijmi az o 50 % (Koltai a Geam-

basu, 2020).

Na zékladé vypovedi participantky ¢. 5 (36 let, SOU, servirka) ona, jako zaméstnanec
gastronomického podniku, patrné na zékladé vyssi miry zabezpeceni dané formy pracov-
népravniho vztahu, nepocit'ovala az takovy tlak a situaci, kdy po uzavieni restauraci jako
servirka zlstala doma, hodnoti pozitivn¢ jako moznost byt k dispozici détem na distan¢ni
vyuce. ,,Restaurace se zaviely Upln¢, v tom zacatku jsme neméli ani okynko, takze jsem

zustala uplné doma. Coz bylo fajn, ze jsem s nimi (détmi) mohla byt doma.*

Flexibilni pracovni doba jako rozhodujici faktor volby pecovatele

DalSim ze zjisténych divodii dominujici pecovatelské tlohy matek v rodiné byl charakter
jejich prace, ktery jim umoznuje snaze nez partnerovi skloubit praci s péc¢i o déti. Coz je i
piipad participantky ¢. 10 (43 let, VS), ktera jako PPC specialista miiZze svou praci vyko-
navat z domu, zatimco jeji muz coby vedouci oddé€leni je ve své praci efektivnéjSim leade-
rem, pokud je v osobnim kontaktu s podiizenymi. Stejn¢ hodnotila benefit svého podnikani
participantka &. 7 (43 let, VS, OSVC), kdyz uvedla, Ze moznost rozhodovat si o své pra-
covni dobé a upravit tuto pozadavkiim rodiny byl pro ni hlavni motiv k podnikani. Jeji
zkuSenost potvrzuji odbornd resumé uvadéjici, Ze sladéni rodinného a pracovniho Zivota,
akcentované zejména na skupiné podnikatelek, neni novou a pouze snad pandemickou vy-
zvou. Neékteré z Zen se pro podnikani rozhodly praveé z divodu vidiny vétsi casové flexibi-
lity, nicméné¢ ohled na potieby rodiny a péce jsou Castou piekazkou pro rozvoj a rozsifova-

ni jejich vlastniho businessu (Koltai a Geambasu, 2020).
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Situaci jako snaze feSitelnou z podstaty formy svého zaméstnani hodnotila participantka
&.2 (44 let, SS, sales manazer), ktera jiz z doby pied pandemii mé&la zkuSenost s hybridnim
rezimem prace, kdy ¢ast pracovniho tydne pracovala z domu a v jinych dnech obstaravala
pracovni ukoly v kontaktu se zédkazniky nebo s kolegy. Uvadi, Ze home office v jejim pii-
padé tedy nebyl ni¢im novym, to, co nové bylo, byla pfitomnost ostatnich ¢lenti rodiny
v domacnosti. Pozitivné pak hodnoti i pfistup svého zaméstnavatele, zahrani¢ni firmy, kte-
rd byla jiz dlouhodob¢ zvykla fungovat v digitalnim prostfedi pomoci komunikac¢nich plat-

forem a dalSich on-line néstrojii, coz minimalizovalo Sok z nového rezimu.

Participantka ¢.3 (38 let, SS, Gfednice statni spravy) uvedla, Ze diivodem pro automaticky
ocekavané zapojeni jeji osoby do péce o déti je 1 fakt, ze jako ufednice méstského uradu vi,
ze si to v praci 1ze domluvit a pozdéji bylo mozné vyuzit i ¢astecny home office, zatimco
muz tuto moznost jako technik v tovarné nemé¢l. I ona vSak uvadi, Ze trvale ziistat doma
s détmi nemobhla, tudiz péci o déti na prvnim stupni vykryvali v poméru 3x1x1 s manzelem
a dédeckem déti, ktery je v invalidnim dichodu. Druzi prarodice, a¢ starobni diichodci se

do pomoci o vnucky zapojit nechtéli z diivodu obav z nékazy.

Kiehkost pozice v zaméstnani jako rozhodujici faktor volby pecovatele

Ve dvou ptipadech, dle vypovédi participantek, minimalné v nékterych obdobich roli pe-
Covatele prevzal otec déti, a to zejména z diivodu Zenina pracovniho uplatnéni, které bylo
v danou dobu vnimano jako kiehké z diivodu Cerstvého néstupu po mateiské dovolené, coz
Ize dolozit vyrokem (Participantka &. 8: 33 let, VS, pravni specialista): ,,Mné to pfislo ve
zkus$ebni dobé brat si OCR jako bych fekla ja na vas prdim, mam malé déti. Muz, otec
pak ptevzal 1 dohled nad distan¢ni vyukou prviidka, coz byla hodina denné, v ptipad¢ akut-
ni potieby pak suplovala dozor i1 babicka, zijici ve stejné domacnosti.

Podobné& uvazovala participantka &.1 (32 let, VS, referentka obchodu), ktera do prace po
matefské nastupovala praveé v bfeznu 2020: ,,...nemohla jsem si to dovolit (byt doma) a
hlavné jsem tam byla jen chvilku, v praci, takze jsem chtéla tam byt, aby mé nevyhodili.*
Kromé vnimaného tlaku na zachovéani svého cCerstvé nabytého pracovniho mista partici-
pantka ¢.1 k otazce volby peCovatele uvedla, ze rozhodnuti, Ze ona bude pokracovat v praci
a muz svého pracovniho uplatnéni nacas zanecha plynulo 1 z pracovni naplné obou partne-

i, kdy ona jako referentka obchodniho oddé€leni ,,d€la papiry*, zpracovava doklady a

smlouvy, které by se ji tam z diivodu nezastupitelnosti, hromadily, i diky tomu tak v ni
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prevladal pocit, Ze si nemuize dovolit zlstat doma. Partner naopak coby policista nevyko-
nava praci, kterd by se mu hromadila nebo jeho nepfitomnosti byla ohrozena na svém spl-
néni. V souvislosti s dlouhodobéjsi uzavérou participantka uvadi, ze v delSim obdobi se
pak s partnerem v pobytu doma a pé&i o déti stfidali prostiednictvim OCR, kdy partner byl
doma tfeba dva tydny, ona jeden, souvisle to ani pro jednoho uz nebylo reélné, protoze ani
jeden ze zaméstnavateld nebyl schopen ¢i ochoten akceptovat dlouhodobou absenci, jejiz

interval nebyl vétSinu casu vitbec odhadnutelny.

Relevanci tivah ze strany participantek s nejmensimi détmi potvrzuji odbornici ndzorem, ze
nejvetsi zatéz a problémy nesly zeny s détmi nizs$iho véku, které jsou tak vice ohrozeny
rizikem ztraty prace i budouci recesi. V ramci krize se tak odhaluje nutnost uznani nepla-
cené prace ze strany vedoucich orgénl vefejného Zivota, stejné jako jeji genderove zatize-

ny dopad (Wenham, 2020).

Distan¢ni vyuka jako jedna ze stéZejnich pandemickych vyzev

vvvvvv

vzdélavani déti, respektive distanéni vyuku svych potomki. Dle ziskanych odpovédi je to
oblast, ktera pro vétSinu matek znamenala nejvetsi zatéz a byla zdrojem nezanedbatelného
mnozstvi starosti, problému i konfliktd.

Pandemie navysSila miru povinnosti, které¢ zeny musely zastat, doSlo k tak paradoxni situa-
ci, ze ackoliv z hlediska zdravotniho dopadu byly dle ziskanych dat Zeny zasaZeny méné,
porce od nich ofekavané pecovatelské péce narostla. Pravé Zeny byly pak témi, kdo se ty-
picky staral o déti a podporoval je pii distancnim studiu (Koltai a Geambasu, 2020).
Bezprecedentni zkuSenost s uzavienim Skol, a to v délce dosud nemyslitelné — 3 mésice
v dubnu az kvétnu 2020 a v dalSim Skolnim roce rozdilné dle ro¢nikd od 5—8 meésict, uvrh-
la rodi¢e Skolou povinnych déti, téch menSich zejména, do vyrazné¢ nekomfortni situace
ohledn¢ zajisténi nadstandardni péce o déti, a zaroven zcela nové role ve sméru k jejich
vyuce. Narocné bylo zejména obdobi prvni uzavéry od biezna 2020, kdy, jak se 1
z rozhovorl ukazuje, vétsina Skol a pedagogtl silné tapala v alternativnim zptsobu vyuky.
Pecovatelé déti tak na sebe vzali nejen potiebu zajisténi dozoru, stravy a vyziti déti, ale
zcela zasadné byli nuceni pievzit i odpovédnost za jejich vzdelani. Nejedna z participantek
zmifnuje pocit zvySeného tlaku na svou osobu za zvladnuti této sféry, pfi¢emz vystizné to

formulovala participantka ¢. 7 (43 let, VS, OSVC) ve svém prohlaseni: ,,m¢ to pfislo, ze za
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prospéch nasich déti a distancni vyuku jsou zodpovedni predevsim rodice, a nikoliv peda-
gogoveé a nepiislo mi, ze by Skola brala ohled na to, Ze rodice funguji jesté jinak nez rodice.
Ze musi zajistovat ekonomicky chod a spoustu dalsich véci. Pokud dité nefungovalo ve
Skole, tak jsme byli prvni na rané, kdo to odnesl a (zavladla) predstava, ze se (ditéti) neve-

nujeme.*

Distan¢ni vyuka Zaku prvni tfidy

Zcela specifické situaci byli vystaveni rodi¢e prviiacki, coz doklada vypovéd participant-
ky ¢.1 (32 let, VS, referentka obchodu), ktera uvadi prevladajici obavy z toho, jak sami
zvladnou vyuku, kdyz uditeli nejsou. Situaci komplikoval chybéjici precedens, ktery by
rodi¢lm poskytl pfedstavu, jak vyuka na dalku viibec bude probihat a na co se pfipravit, a
Skoldm umoznil efektivné a v€as na novy systém piepnout a rodi¢lim jej vhodné komuni-
kovat. Rodice tak v mnoha otazkéach byly vystaveni pouze vlastnim spekulacim.

Kromé komplexniho metodického a technologického zajisténi distan¢ni vyuky matky
Skolnich déti ve svych vypovédich €asto nardzely také na nizkou IT gramotnost pedagogt,
zejména vys§iho véku, coz doklada zkusenost participantky &.1 (32 let, VS, referentka ob-
chodu), ze vyuka zpocatku spise drhla, i kdyZz ocenuje snahu vyucujici, ale zaroven zdi-
razituje nezbytné zapojeni rodicu.

Suplovani pedagogické role z pozice rodi¢t ovsem spolehlivé nardzelo na jejich schopnost
vysvétlit probirané ucivo a zaroven pusobit v tomto sméru jako autorita vici vlastnim dé-
tem, coz dokladaji nésledujici pasaze rozhovort:

»A tfikam, ja nevim, jak ji to mam vysvétlit, kdyZ to neumim vysvétlit...* (Participantka
&.1: 32 let, VS, referentka obchodu).

»Nam se stavalo to, Ze jsem néco fikala a Eliska mi fekla, ale takhle by to pani ucitelka
nechtéla... Prosté nejsme ucitelé a ty déti to vi a zkousi to* (Participantka ¢&. 8: 33 let, VS,
pravni specialista).

,»A hlavné, to neni o tom ho nechat samo doma, ale tam jde hlavné€ o to uceni. Jako prviiak,
ona uméla pismenka, skladat slova, to bylo v poloving prvni tfidé, tam to fakt bylo vénovat
se décku 4 hodiny denn¢ intenzivné. I vii¢i tomu uceni, jak déti poslouchaji ciziho ¢lovéka
a jinak rodice. Snazila jsem se néco do prvinaka nahucet a vidéla jsem, Ze je mimo. Hodinu
let, SS, ufednice statni spravy).

Zaroven nékteii v uz§im kontaktu s vyukou vice ocenili praci a trpélivost pedagogi:
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»Mn¢ to dalo to, Ze jsem jesté vic zacala obdivovat ucitele, opravdu to neni jednoduché s
nasima drobeckama, a to si myslim, ze mam hodné déti. Jsou horsi, vidéla jsem pfi té vyu-
ce dalsich pét z té tiidy, a to bylo neskute¢né v mnoha piipadech (Participantka €. 8: 33 let,

VS, pravni specialista).

On-line pfenosem vsak vzdélavani nekoncilo, naopak, zejména u nizsich ro¢nik byla tato
cast pomérné kratkd, dle nékterych matek az nedostatecnd, a vétsi Cast prace pak zbyvala
na samostatnou domaci praci Cisté¢ pod vedenim a za pomoci rodicti. V souvislosti s timto
aspektem péte zmifiuje piiklad zajimavé praxe napiiklad participantka &.8 (33 let, VS,
pravni specialista), ktera kvili nastupu do zaméstnani po matefské dovolené prenechala
pobyt s détmi manzelovi. Manzel coby osoba pecujici zajistil pomoc a dozor pfi on-line
vyuce a péci o druhé dit€¢ béhem manzel€iny pracovni doby, ale plnéni domaci skolni pfti-
pravy uz Cekalo na participantku po jejim pfichodu domd, jeji hodnoceni je obsazeno

v nasledujicich vétach:

»Pak to dodélavani ukolt odpoledne, ze na to manzel nem¢l energii a silu, (protoze) mél
doma jesté malého syna. Odbyli si tu hodinu distan¢ni vyuky, coz mé pfipada, Ze to je dost
malo, ale chépu... a potom co si (manzel s dcerou) odbyli tuto hodinku, tak vypadli ven a
ukoly a dod¢€lavky se netesily. To pak bylo na mé, kdyz jsem ve Ctyfi pfisla, tak jsme dodé-
lavaly ukoly, to dité je pak unavené a moc se mu nechce. Asi toho bylo na mé vic pak od-

poledne, ale byla jsem rada, ze jsem to nemusela kazdy den absolvovat ja.*

ZkuSenosti participantek potvrzuji i odborné posudky, které uvadéji, ze distancni vzdéla-
vani vyzaduje rozvinutou uroven autonomie zaka, stejné¢ jako pokro€ilou pocitacovou gra-
motnost, coz neodpovida vyvojové danym schopnostem nejmensich zaka a naroky tak mu-
si byt kompenzovany zapojenim rodiét (Cermakova, Kment a Gargulak, 2020).

Rodicovska motivace i dozor hraly dulezitou roli ve vyuce témét vSech déti prvniho stup-
né, kteti na rozdil od vétSiny zakl druhého stupné jesté nejsou zcela schopni samostatné,
soustiedéné prace, coz doklada vyrok participantky €.5 (36 let, SOU, servirka): ,,dcera
v Sesté tiid¢ ta uz nepotiebovala za tu dobu moji pomoc vibec, ale ten druhak, tak ten v té
dobé opravdu s nim ¢lovék musel. Na zacatku, kdyZ nebyla online vyuka, tak pani ucitelka

poslala tkoly a kdybych s nim k tomu nesedla, tak to neud¢la.*

Uskali distanéni vyuky
Misty opomijenou skutecnosti je rovnéz fakt, Ze pro nezanedbatelny pocet déti znamenalo

uzavieni §kol zamezeni pfistupu k bezpecnému a podnétnému prostiedi a uvrzeni do izola-
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ce v domaciho prostiedi, v némz jsou plné€ zavislé na podminkéach danych rodinnym zéze-
mim, mirou péce, postoji a moznostmi rodic¢ii. Nedostatky v kazdé z danych oblasti byly
rizikem pro adaptaci déti, pocit pohody i jejich budouci vyvoj (Cermakova, Kment a Gar-
gulak, 2020).

starosti pecujiciho rodice, ptfi¢emz rizika a dopady zacaly byt zfejmé az po néjakém cCase
distanéni vyuky, piipadné aZ s odstupem od ni. Participantka &. 2 (44 let, SS, sales mana-
zer) tak v rozhovoru uvedla, jak rozdiln¢ vnimala praxi a vysledny dopad distan¢ni vyuky
na své déti rozdilného Skolniho véku, kdyz zminila nedobré pfijeti a zpracovani nastalé
krizové situace v ramci vyuky, demonstrované vyraznou demotivaci a demoralizaci na
stran€ syna v paté, pozd¢ji Sesté tiid€. Dana situace jej uvrhla do izolace nejen socidlni, ale
pfedev§im mentalni a coby ,,schovany* za monitorem ztratil o uceni a Skolni vysledky ab-
solutn¢é zajem. Své prozivani té doby a jeji hodnoceni shrnula ve vypovédi: ... ,.to bylo
jako kriticky v dob¢, kdy on byl doma, tak to nefungovalo, jemu to naprosto nevyhovovalo
ten systém, ale nedalo se s nim celkem jako nic délat, musim fict, Ze tam to bylo hodné
tézky, hodné se fesilo, neustéle, byly dohady, kticeli jsme na sebe. ..

O tom, ze pandemicka uzavéra skol s sebou pfinesla i zvySenou zatéz na dusevni zdravi
samotnych déti, spolu s dal§imi negativnimi efekty, hovoii i studie EDUin, o. p. s. (Cerma-
kova, Kment a Gargulak, 2020), kterd potvrzuje, Ze i pies rozsiteny fenomén komunikace
prostfednictvim digitdlnich médii a socialnich siti déti mohly trpét pomérné zasadni izolaci
a nedostatkem socialnich interakci s vrstevniky. Zpocatku mozna ne pfili§ akcentovany
negativni vliv na zdravi a pohodu déti mé¢lo 1 vyrazné omezeni pohybu a absence instituci-
onalni sportovni vychovy.

V kontextu ne Uplné zdatilé adaptace ditéte na distan¢ni reZim vyuky participantka €. 2 (44
let, SS, sales manaZer) zmifiuje i zvyseny psychologicky tlak na svoji osobu pedovatele a
vlastni zodpovédnost, kdy uni pfevladla jasnd motivace: ,,nenechat to teda, jako uplné
plynout, a to jsem ho teda tlacila v§i silou, abychom to do né&jakého vysledku dosahli,
aspon néjak aby to bylo. Nastésti pak to pochopeni téch ucitelii jako bylo, jak se ty décka
vratily do skoly, tak se to fakt piehodilo zase, po néjakym jako obdobi, takze ted’ uz zase
nosi jednicky a zdlezi mu na tom, coZ se mi uplné ulevilo.*

V ptipadé druhaka pak svou roli i hodnoceni distan¢ni formy vyuky shrnuje ve vétach:

,»U toho mladSiho, tam on fungoval, tam zase naopak — to slo, takova ta zodpovédnost, to

je u ngj automaticky, ale zase tam je to hrozné vidét, Ze mu to neprospélo stran téch védo-
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mosti a ted’ spi$ tlacime, aby tam néco v ty hlave bylo, to je jako t&€zsi. Jinak, néjak stat u
n¢j viceméngé, aby teda byly ty ukoly, takové to odesilani toho vSeho, skenovani, takovy ty
véci, to jako bylo na mné, to byly takovy ty ned¢€le tragicky, ze to musel Clovek stravit ho-

dinu zase témi piipravami“ (Participantka &. 2: 44 let, SS, sales manazZer).

Dopad na kvalitu a efekt vyuky vnimaji nejen participantky, ale i vetfejnost a odbornici
jako ten nejzasadnéjsi. Spociva zejména v celkové redukci vzdélavani, které bylo odkaza-
no pouze na on-line formu, prostfednictvim které nelze dosdhnout stejné hloubky efektu,
stejné¢ jako S$ife zabéru, v pripadé nékterych predméti pak srovnatelnd vyuka jako
v prezen¢ni formé neni v distan¢ni form¢é mozné vibec. Participace na on-line vzdélavani
je extrémné zéavisld na socioekonomickém a psychologickém zdzemi zaki, coz jen dale
prohlubuje existujici nerovnosti v piistupu ke vzdélani (Cermékova, Kment a Gargulak,
2020).
Vice participantek rozhovorti zminilo ze svého pohledu nedostate¢nou formu vyuky pro-
sttednictvim zadéavani tkoll na dalku, stejné jako pozdéji maly rozsah on-line hodin 1 je-
jich nizky uginek oproti osobné prezentovanému udeni. Participantka ¢. 2 (44 let, SS, sales
manazer) navic zminila svou frustraci z probéhnuvsich pandemickych uzavér, v jejichz
centru stalo pravé celosvétoveé snad nejdelsi uzavieni Skol s evidentné negativnim dopadem
na psychickou i védomostni stranku déti a psychickou stranku pecovatell, v porovnani se
zkuSenostmi kolegii v rdmci jejich mezinarodni firmy. V rdmci komunikace s kolegy byla
participantka vystavena realité¢ finského skolstvi, jehoz pandemicky koncept byl zcela jiny
a déti chodily do Skoly v maximdlni mozné mife. V tomto srovnani a v optice vlastnich
zkuSenosti hodnoti situaci slovy:

. »,to co se tady jako uskutecnilo to bylo jako dost absurdni a spi§ v tom druhém roce to
jsem to vnimala fakt negativné, myslim si, Ze to nemélo svilij vyznam, uz toho bylo moc.
V souvislosti s vySe uvedenym vnimanim Ize uvést vysledky studie obecné prospésné spo-
le¢nosti EDUin (Cermakova, Kment a Gargulak, 2020), ktera uvadi, Ze nafizeni o uzavfeni
Skol bylo primérn€ obhajovéano pfi€innym vztahem mezi kumulaci a dynamikou pohybu
zakl a odpovidajici mirou Sifeni ndkazy. Uzavienim Skol tak mélo byt Sifeni zamezeno,
studie se vSak neshoduji ve svych zavérech, nakolik toto opatfeni fakticky pomohlo ome-
zeni Sifeni nového typu koronaviru v détské populaci. Uvadi se vSak, Ze ve spojeni

s dal$imi omezenimi, jako je noSeni rousek /respiratord ¢i socidlnim distancovanim se Sife-
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ni nakazy nepifimo snizuje a lze tak, prostfednictvim efektivniho nacasovani uzavéry, od-

dalit vrcholové body pomysiné kiivky nemocnosti.

Distan¢ni vyuka jako otazka pristupu jednotlivych Skol ¢i pedagogi

Distan¢ni vyuku jako jadro své pandemické péce zminuji vSechny dotéené participantky,
jejichz zkusenosti z pohledu vlastnich déti i v ndzoru na fungovani skol, se vsak lisi.
Naptiklad participantka ¢. 5 (36 let, SOU, servirka) zminuje rychlou reakci Skoly a dobrou
komunikaci s tim, ze zasadni vyzvu pro jejich rodinu znamenala spise logistika v byt¢ dis-
pozice 2+1, tak aby kazdé dité mohlo byt nerusené u svého pocitace, manzel po no¢ni spat
a ona zajiStovat dozor nad détmi a pfipravu jidla. Byly rovnéz postaveni pied nutnost kou-
pit dalsi pocitac a zvySenou zatéz z hlediska efektivity vyuky pak znamenala diagndza
dyslektik, dysgrafik u syna ve druhé tfid¢, kterd mu komplikovala schopnost vnimat ucivo
bez osobniho vysvétleni ze strany pani ucitelky.

Dalsi participantka (& 10, 43 let, VS, PPC specialista) jako zdroj nejvétsiho tlaku na svou
osobu vidi to, Ze Skola nefungovala, coZ doklada slovy: ,,Ja jsem chytla vétSiho nerva z
toho, ze to dité uz nikdy nechytne tu paru a nebude konkurenceschopny, to byla zcela za-
sadni faze vyuky (2. a 3. tfida), to neni samostatné dité, které se néco bude ucit. Nejdiiv

nem¢li viibec nic, pak méli jednu ptilhodinu denné, to bylo asi skoro horsi nez lepsi. ..«

V podobné zkugenosti se shoduje participantka ¢.4 (42 let, SS, OSVC), ktera kromé vlastni
dcery v dobé distan¢ni vyuky pecovala i o stejné starého syna kamaradky, kterd jako maji-
telka firmy nemohla zlstat doma. ,,A nic nefungovalo, ani pfes Teams nebylo nic pfipra-
veného. Takze to bylo formou, ze nam posilali emailem, néco nam pfiislo na email, néco na
EZK, bylo to zmate¢né. Posilali to v pondé&li a bylo to na cely tyden. Pfisly nam papiry,
plné chaosu, nejdiiv si myslis, Ze to je jedna A4 a pak jich bylo deset... téch ukoll bylo
Silen€. Od réna do vecera jsme meli co délat, dcera byla ve tieti tfideé, nevim, jestli by to
zvladla sama pochopit, co mé sama d¢lat.*

,Ono to souviselo s tim, jak se k tomu postavila Skola. Ten prvni lockdown tam nefungo-
vala distan¢ni vyuka, fungovalo to na vyzvedavani papirt se zadanim, emailovani apod., z
hlediska tohoto to bylo mnohem komplikovangj$i, déti nemély emaily, ukoly se posilaly
pfes mé&, bylo to naro¢né,” hodnoti participantka &.7 (43 let, VS, OSVC), co ji zaméstnava-
lo nejvice v prvni vin€ Skolni uzavéry a jak se to zménilo s novym Skolnim rokem, kdy

mély Skoly jiZ moZnost adekvatngji na situaci reagovat. ,,V druhé vIné to bylo o tom, Ze
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fungovala komunikacni platforma mezi Skolou a Zzaky, distan¢ni vyuka probéhla, byt ne
takova, jak jsme vSichni oc¢ekavali a zalezelo na vyucujicich, jak to pojali. V tomto ohledu
to bylo jednodussi, dny byly strukturovanéjsi, tim ze méli dany urcity cas, ktery budou
travit online plus Cas, kdy jsme s nimi d¢lali tikoly. Mohla jsem si to lip naplanovat, vafeni,

moji praci, takze pak to bylo takové veselejsi.

Hodnoceni dopadu distan¢ni vyuky na déti

Vysledné hodnoceni této dominantni sféry pandemickych dnti dotazované Zeny shrnuly do
nasledujicich vyroku:

,»Co se déti tyCe, tak si myslim, Ze tam to odnesly po socidlni strance, oni ne ze by byly
extra spolecensti, ale n¢jaké vazby s kamarady tam byly. Tim, ze byly odtrZeni a byly neu-
stale u pocitace, tak ted’ zpétn¢ vidim, ze nevyhledavaji ten kontakt™ (Participantka €. 7: 43
let, VS, OSVC).

»Myslim, ze nas to néjak nepoznamenalo, ale ...Eliska pak hrozn¢ rada sla do té Skoly.
Rikali jsme — jak se déti t&8ily na prazdniny, tak ted’ jich mély tolik, Ze by byly radsi, kdy-
by zadné nebyly (Participantka ¢&. 8: 33 let, VS, pravni specialista).

»Spatné vzpominky vyvanou, byly tam krize, nebyl den, kdy bych neje¢ela kvili skole,
jak nestiham praci a tak, to bylo... Ale celkové z toho uplné Spatny pocit nemam, spis bych
tekla, Ze jsme to zvladli. Dité¢ nechodi na Zadné doucovani, nemé ve Skole problém s uce-
nim. Ta spi§ trpéla socialné. Co bylo Spatné, ale to by mozna nastalo i tak, Ze tim, jak trpé-
la, Ze neméla socialni kontakty, tak jsme ji povolili hodné co se tyce mobilu* (Participant-
ka &. 10: 43 let, VS, PPC specialista).

Na opacné skale pocitll z on-line vyuky i dopadil na dité hodnoti tuto etapu participantka
8.6 (45 let, VS), ktera je sama ucitelkou na 1. stupni ZS a dcera byla ve druhé a posléze
treti tiid€. Patrné diky schopnosti vlastni dité¢ zndmou ucebni latku doucit, hodnoti partici-
pantka, ze vyuku zvladla dcera dobfe a ve fazi, kdy i ona byla coby ucitelka na distan¢ni
vyuce obé stravily denné tfi hodiny on-line a on-line zvladaly i ZUS. Situaci hodnoti
z jejich strany jako dobie a brzo zvladnutou az do té miry, kterou ilustruje jeji véta: ,,Dcera

je doted’ nadSend a tika, ze by chtéla distan¢ni vyuku 1 nadéle.*

Participantka ¢.6 (45 let, VS), ktera je zaroven uditelkou prvniho stupné shrnula pandemic-
ké vyzvy ze svého profesniho pohledu takto: ,,...mozna pozitivni pro mé bylo, jak uplné

nevyhleddvam praci s pocitacem, tak v tom jsme se jako ucitelé zdokonalili. Denné jsem
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byla online, zvladli jsme to, méla jsem druhou tfidu a druhaci fungovali. Ted’ spiS sleduje-
me na Skolach, ze déti nemaji pracovni navyky, ale to spis fikaji kolegové od starSich déti,
ze tam chybi ten dril a ta pravidelna vyuka kazdodenni. Snad se to dozene néjak.*

Z pohledu odbornych analyz znamenala distancni forma vyuky pro pedagogy a teditele
Skol, kromé vySe uvedeného tlaku na jejich IT gramotnost a zajisténi efektivnich digital-
nich néstroji vyuky, rovnéz zvySenou zatéz z hlediska komunikace a distribuce informaci,
zadani a zpétné vazby. Zmény doznala metodika vyuky, jeji obsah i hodnoceni zakt. Ope-
rativni planovani, ¢asté zmeny v opatienich a velkd davka improvizace vyzadovaly vyssi
objem prace, energie a produkovaly tomu umérné vyssi stresovou zatdz (Cermakova,

Kment a Garguldk, 2020).

Zajisténi stravovani a péce o domacnost

Oblasti, kterou za centrum svého zajmu ¢i zdroj radosti nepovazovaly rozhodné vSechny
zeny, byla potieba zajisténi celodenni stravy déti, po vypadku Skolnich jidelen, a s ni sou-
visejicich praci, tklidu apod. Z4atéz, kterou dana oblast do denniho harmonogramu pfinase-
la prezentovaly zejména Zeny, které pottebovaly krom¢ vzdélavani ditéte ¢i déti zvladnout
denné 1 ptidé€l vlastni prace, byt’ formou home office. Dokladem jsou nasledujici vyroky:

»A do toho vaftit. Vytacelo mé kazdodenni vateni, to bylo peklo. Co se moji prace tyka, ja
jsem byla rada, Ze manzel neni doma s notebookem a ze nemusim vafit jesté pro néj. Ale
ty ndkupy diky Rohlik.cz to problém neni. O vikendu jsem nevafila, to zafidil manZzel. Pak
jsme odjeli na venkov k babicce a dédovi, tam jsem nevatila nebo moc jsem nevaftila, takze
tam uleva. Tam jsme si to (pé¢i) hodné rozdélili s prarodi¢i (Participantka &. 10: 43 let, VS,

PPC specialista).

»Vafilo se po vecerech, aby se to druhy den ohfivalo na obédy. Kdyz jsem nesla do prace,
tak se vafilo a u toho se ucilo no a pak o vikendech. Co se ty¢e domacnosti, to jsme méli
rozdélené, méla jsem toho kolikrat plné zuby, protoze jsem byla vic s détma, byla jsem

kolikrat vztekl4 a bylo toho hodné (Participantka ¢. 3: 38 let, SS, ufednice statni spravy).

,»Aby nebyl sdm doma od rana do vecera, tak jsem si k ndm vzala i syna kamaradd, spolu-
zaka dcery. Samoziejm¢ musela jsem vafit. Od rana do vecera tu ty décka dvé byly* (Par-

ticipantka &. 4: 42 let, SS, OSVC).

Jiné z dotazovanych matek uvedly, ze kazdodenni vafeni jim nebylo pfitézi, ba dokonce

v nékterych rodinach slouzilo jako tmel spolecné traveného Casu.
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,» 1o mi pfijde stejné (rozdéleni povinnosti), jak to mame rozdélené ted’, kdy chodime do
prace, do skoly, tak to bylo i tehdy. Protoze syn uz je na stfedni Skole, on uz v devitce ne-
chodil na obédy, tak jsem byla zvykla vecer si uvafit, s tim problém nemam. U stolu vecer
jsme s détma, hrajeme si a u toho normélng va¥im* (Participantka ¢. 9: 39 let, SOS, asistent
pedagoga).

»Dcera se vic zapojila. Hodné jsme travily ¢as tim, ze jsme pekly, nakoupily jsme si ku-
charky, pekly jsme pecivo, buchty, tak i tim ta dcera trosku se zapojila do téchto véci (Par-
ticipantka €. 5: 36 let, SOU, servirka).

Zeny z vybérového souboru, které chodily do prace a pecovatelskou roli prevzali jejich
partnefi, shodné¢ kvitovaly participaci babi¢ek na zajisténi stravovani.

»Vubec to stravovani, to jsme se uklidiiovali, Ze diky tomu Ze mame jednu babicku v di-
chodu, tak za to jsem vécna neskutecné, bez toho teda bychom si v n€kterych situacich asi
neporadili...babic¢ka byla doma a zije s ndmi v jedné domacnosti, takze vaftila a tohle bylo

zabezpedeny* (Participantka &.1: 32 let, VS, referentka obchodu).

»vafeni u nas je ulehéené, Ze mame doma babicku, bydlime ve dvojgeneraénim domé s
tchyni, kdyZ neni v préci, tak zatizovala vafeni ona. KdyZ se mi chtélo, tak jsem uvafila ja
jim na druhy den. Ale vafeni u nas je prosté zenska prace® (Participantka ¢. 8: 33 let, VS,

pravni specialista).

Uvedeny vyrok z Ust participantky, ktera v jiné ¢asti rozhovoru popisuje své profesni prio-
rity pii feSeni krize a volbu manzela za pecovatele, je pomérn¢ ilustrativnim dokladem
tvrzeni mnoha studii, které tvrdi, ze ackoliv se zivoty muzli a Zen v dneSnim svété
let si spole¢nost nadale uchovava (Baeza, 2009). V daném ohledu lze poukazat 1 na publi-
kovany nazor, ze druhou polovinu 20. stoleti inzerenti reklamy na potravinaiské zboZi cili-
ly nejen na Zeny-matky, ale uZ i na teenagery, prostfednictvim Casopisu pro mladé. Mla-
dym divkam byla setrvale podsouvana jejich budouci role v kuchyni s apelem, Ze ptiprava
jidla, respektive jeji zvladnuti, je stejné dilezité jako pecovat o svou krasu a sledovat mo-
du. Cilem div¢inych snah ve v§ech zminénych oblastech pak mélo byt uspokojovani muz-
skych ocekavani a seberealizace v domécnosti, kterou spolecnost nadédle povazovala za
zenské kolbiste (Parkin, 2011). Genderové stereotypy, pfitomné ve spolecnosti a dané kul-
tufe, jevi extrémné vysokou miru zakofenéni, a to 1 diky upeviiovani v ramci rodinné a
institucionalni vychovy, a to jak smérem k Zenam, tak muziim. Snaha o zménu rodovych

stereotypu je 1 z téchto pfi¢in dlouhodobym procesem, na piikladu skandinavskych zemi
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1ze vsak dolozit, Ze houzevnatym piistupem Uspésné zvladnutelnym (Spélalova a Sramova,

2010).

Z uskute¢nénych rozhovori 1ze dale zminit, ze v ptipad¢ dostupnych stravovacich alterna-
tiv, byly tyto vitanou pomoci: ,,Ja jsem si ulevila od vafeni, jakmile to §lo, objednala jsem

ob&dy tady na blizké zakladni $kole* (Participantka ¢. 6: 45 let, VS, ugitelka).

,Ur¢iteé to padlo na mé, ta kuchyné, bych fekla, ze to bylo riizny, nékdy jsem vafila a né-
kdy jsme si ten obéd prost¢ zaridili, protoze na to jako kapacita nebyla“ (Participantka ¢. 2:

44 let, SS, sales manazer).

Co se tyce vareni nebo zajisténi stravy z vypoveédi Zen vyplyva, Ze to byla predevsim jejich
starost, popiipad¢ zapojily pomocniky, v otazce na ostatni péci, uklid apod. participantky
uvadéji rozdéleni povinnosti neplacené péce s partnerem, piipadné jejich upozadéni
z kapacitnich davodi.

»S manzelem to mame rozdélené. Kdyz ja jsem v praci cely den, tak funguje on. Kdyz ja
jsem doma, tak se snazim, aby on si odpocinul. My to jsme tak méli vzdycky, tam se nic
nezménilo* (Participantka €. 5: 36 let, SOU, servirka).

,»Tam jsme to n&jak jako asi nechali plynout, protoZe na to jsem uz kapacitu neméla, aby to
bylo, jak si to ¢lovek ptedstavuje, jako pak dochézi takova ta frustrace, takovy navaly mar-
nosti, no ale tak nastésti nejsme na tom psychicky tak blbé€, ze jsme to zvladli si fict, Ze to

nema tu dilleZitost. ..« (Participantka &. 2: 44 let, SS, sales manazZer).

Vnimany dopad situace na profesi a hodnoceni pristupu zaméstnavatele

V ptipadé hodnoceni pracovni atmosféry a postoje zaméstnavatele k nezbytnému zajisténi
péce o déti na distanéni vyuce ze strany rodi¢t uvadi participantka ¢&.1 (32 let, VS, refe-
rentka obchodu), kterd po dohodé€ s partnerem prioritizovala své profesniho uplatnéni, poz-
déji ve stfidavém rezimu, ochotu a pochopeni jeji rodi¢ovské role ze strany nadfizenych,
plynouci 1 zobecné nevédomosti ohledné¢ vyvoje pandemie, zarovenn vSak uvadi, ze
v ptipadech jinych zaméstnancii, pokud chybéli dlouho, uz to nebylo vniméno pfili§ vstiic-

v

nc.

Participantka &. 8 (33 let, VS, pravni specialista) uvadi, ze vedeni firmy z diivodu obav
z Covidu-19 zahy umoZnovalo 1 home office, coZ lze povazovat za vstficny krok, v jejim

ptipad¢ to vSak hodnoti negativné, coz lze dokumentovat vyrokem: ,,pro m¢ to bylo mno-
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hem hor$i, nastoupila jsem do prace, kde jsem se s nikym neseznamila a tu agendu jsem si
poznéavala sama doma z home office, coz bylo strasné ... doted’ to ve mné vyvolava pocit,
ze home office nechci, chci jezdit do kancelare, kde je kontakt s t€éma lidma*. Uvadi vsak,
7e ze strany firmy tlak necitila a své uvahy rozvadi: ,,kdybych fekla, Ze si to OCR beru ja,
tak by mi mozna tekli, neber si ho, pracuj na home office, hlidej si u toho déti. Ale my
jsme ze strany manZela nevidéli problém, Ze by si ho (OCR) nemohl vzit on, za celych pét

let u firmy si ho nikdy nevzal.*

Nejistota a obavy, které se promitaly do uvazovani zen dobfe ilustruje vyrok participantky,
kterd coby statni ufednice doposud neméla zkusSenost s rezimem home office, zejména
z diivodu ufednich hodin, uréenych pro kontakt s obcany: ,.fikala jsem, ze budu muset dat
vypovéd’, jak to budeme délat? Jak mize byt cloveék dlouho doma s détmi. JelikoZ je nas
tam vic s détmi, tak se to feSilo postupné takhle (home office), ale taky jsme si to musely
vykiiget. Rikaly jsme, co mame délat, mame dat vypovéd’, mame déti v prvni t¥idé, nemi-
zeme ho nechat samo doma. Po prvotnich rozpacich, kdy nikdo nevéd¢l, co bude, tak se ke

vSemu postavili bezvadné, s praci parada.*

Dlouhodobost zatéze, kterou znamenala distancni vyuka pro osoby pecovatell, respektive
rodi¢t dokazuje vypovéd participantky &. 2 (44 let, SS, sales manazer): ,,pak se to kumu-
lovalo az potom v tom druhym roce, Ze to bylo jako horsi jest¢ z pohledu toho ¢asu, proto-
byl takovy jako vycerpany.“ Dodava vSak, Ze si nikdy nepfipustila a vlastné ani nedopusti-
la, Ze by to nezvladla. Nicméné na ptikladu svych podfizenych v obchodnim tymu vidéla,
jak tvrdy dopad ma omezeni kontaktli, prodeje a moznosti zisku na jeji tym: ,,po téch dvou
letech se situace jako by zménila v praci, buduju novy tym. Ty lidi vlastné tim dopadem,
ze museli byt doma, Ze se nedafilo, tak ... mé zlstal z Sesti lidi jeden ¢loveék v tymu, od
lofiského podzimu.“ Uvadi, Ze se domniva, Ze v piipadé spolupracovnikli doslo
k ptehodnoceni priorit a smyslu prace a pfipousti, Ze 1 ona ptehodnocovala pod tihou stresu
a pocitu jisté marnosti, plynouci z jeji profese a pracovni zatéze, zda své pracovni uplatné-
ni neobétovat a neuvolnit si ruce z hlediska ¢asu i energie ve prospéch zvysené potieby
péce o rodinu, zejména déti na distancni vyuce. Pies vyraznou zatéz vSak ujistuje, Ze ro-
dinné vztahy krize nenarusSila a nemélo to negativni dopad ani na vztah, coz doklada slovy:

.. ,»iekla bych, ze to vlibec ne, to jsme se méli radi a mame potad, takze zddnou krizi jako

by to nevyvolalo, coz je vyborny, protoze vim, Ze to jako bylo i jinak.*
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Omezeni volného pohybu, zavieni restauraci, zdbavnich podnikt, karanténa, ptipadné spo-
lecné s omezenim ¢i zavienim nékterych provozi rovnéz zasadné zvysuje riziko ndsili na
zenach at’ ve vefejném ¢i domdacim prostoru, coz dokazuji data z krizi minulych (OECD,

2020).

Ziejmé negativni dopady na svoje profesni uplatnéni popisuje participantka &. 4 (42 let, SS,
OSVCQ): ... ,ja jsem byla Zivnostnice ve sluzbach bez prostiedk, nevydélas si nic, a to
byly tfi mésice. Pak nam dévali kompenzace, to bylo zpétné, neplatilo se socialni, zdravot-
ni.“ Za dalsi zdroj stresu, krom¢ samotného uzavieni provozu, povazuje nejistotu, chybéji-
ci jasny pldn znovuotevieni, neustalé zmény termind, nafizeni, podminek, posléze znovu
uzavieni. Své vnimani situace popisuje zpétne: ,,...musi$ obvolat vSechny zakazniky, né-
kdo kouka na televizi n€kdo ne, ...Skoleni jsem musela zruSit, materidl ma néjakou expi-
racku, mas v tom penize a nevis, jak dlouho to bude. Sezeni u té televize a ¢ekas co budou
o sluzbach fikat. Dennodenné jsem sed¢la u televize a ¢ekala. Pak ti dali 15000 K¢, zbylo
ti jich 5000 K¢ a zaplatila jsi socidlni a zdravotni. Kdyz se lidi vratili v 1ét¢, nékdo necht¢l
chodit, bali se. Kdo m¢l naSetieno, tak se ubiralo z toho. Jesté Ze partner chodil do préce.

OCR ti nikdo nedal, kdyz sis vzala kompenzaci, tak jsi nemohla mit OCR...“

V podobném duchu vystihuje své pocity z pandemie i druha zivnostnice mezi participant-
kami (Participantka ¢. 7: 43 let, VS, OSVC): ,myslenky byly vice méné sebevrazedné,
nemohla jsem viibec pochopit to, jak mé nékdo jako OSVC miize zakazat pracovat a nevé-
délo se, jak se to bude kompenzovat, jestli viibec apod. Ty myslenky na to skoncit a jit se
nékam nechat zaméstnat, tak byly velmi €asté. V tom prvni lockdownu jesté jakz takz, tam
byla vyhlidka na relativné brzké skonceni, bliZilo se jaro, ta vyhlidka tam byla. Ale u dru-
hého, to byl fijen, tak tam vidina celé té zimy byla désiva, a to uz jsem si fikala, Ze asi to

nebudu schopna ustat. Lidi se pak odnauci chodit, zajisti si sluzby jinak, jinde.*

Vypovédi obou participantek dokladaji odborna zjiSteéni, ktera potvrzuji, ze Zeny byly pan-
demii Covid zasazeny na dvou trovnich — v té primarni jako aktivni soucast ekonomickych
odvétvi, které byly pandemickymi restrikcemi nejvice postiZzeny, se staly financné velmi
zranitelnymi, pfipadné zasazeny neadekvatnim naporem v pecovatelskych oborech a zdra-
votnictvi V roviné sekundarni na né¢ mélo vyraznéjsi dopad zavieni skol a souvisejicich
sluzeb a provozl, diky ¢emuz byly mnohdy nuceny omezit své profesni ¢i vydélecné
uplatnéni. Nejrazantné€ji situace dopadla na samozivitele, z nich vétSina jsou opét zeny

(Wenham, 2020).
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Jiny pohled a dopad pandemie vnima participantka &. 10 (43 let, VS, PPC specialista), kte-
rd z podstaty svého povolani i diky pfistupu zaméstnavatele je schopna pracovat odkudko-
liv a v jakémkoliv dennim rezimu, fakt, ze tato flexibilita byla pro ni neocenitelna vyjadiu-
je ve svém vyroku: ...spiS jsem si fikala diky bohu, ze jsem tu praci piedtim nezmenila a
diky bohu za tu praci, ze mi umoznuje tak, jak to mam. Ta nediivéra ze strany vedeni tam
nikdy nebyla, veskera podpora a chapavost. Nikdy jsem neftesila, Ze néco neni hotového, ja

jsem si Séfem.*

Osobni hodnoceni krize a vnimani s ni souvisejiciho tlaku

»Jinak s manzelem mam pocit, Ze jsme to zvladli, jesté jsme si potidili psa pfed Covidem,
na vendeni, a ten slouzil jako ventil,” uvadi participantka &. 2 (44 let, SS, sales manaZer)
k otazce celkového zhodnoceni. Z hlediska osobni zatéze uvadi, ze ackoliv ta péce o rodi-
nu, uceni padlo z vétsi ¢asti na ni, nikomu to nevycita, ani neciti trauma, v piipad¢ partnera
totiz ocenuje jeho pracovni nasazeni, které rodinu finan¢n¢ zabezpecuje, ptiCemz podoty-
ka, ze v ptipad¢ potieby a jeji absence z ditvodu prace, manzel ji vzdy v nezbytné mife

zastoupil.

Participantka &. 10 (43 let, VS, PPC specialista) hodnoti sviij podil na zvladnuti distanéni
vyuky dcery a jejich dalSich potieb slovy: ,,...bych fekla, Ze co se ji tyka, tak jsme to
zvladly perfektné.*

Na otazku, zda se citily v ramci feSeni dané krize pod néjakym tlakem vétSina participan-
tek uvedla, Ze zejména pod svym vlastnim. V piipadé participantky & 1. (32 let, VS, refe-
rentka obchodu) zaznélo, Ze citila tlak na to, Ze by méla byt doma, v okamziku, kdy se roz-
hodla upfednostnit praci, ale také tlak na potfebu tuto praci si udrZet. Domluva
s partnerem, pro kterého je upozadéni prace snazsi, ji pomohla dilema vyfesSit. Zaroven
velmi oceniuje partnerovo nasazeni, kdyz uvadi, Ze podil neplacené péce by spocitala jako
%, partner a ¥4 ona a ocenuje, ze ulohu pecovatele zvladl perfektné a hodné ji podrzel. Za-
sadni zménu dynamiky v rodin€ nepozoruje ani po navratu déti do Skol: ,,tak jako samozie-
jmée, ted’ je to vic na mé&, protoze do prace chodi on, ma smény, takze ulohy délam ja, ale
kdyz je cokoliv potfebovala nebo i kdyz byla dcera nemocna, tak si vesmés to OCR bral
on, ulohy dod¢lali, to nebyl problém.*

Stmelujici prvek pandemie na rodinné souziti vidi participantka &. 3 (38 let, SS, tfednice

statni spravy), ktera své hodnoceni situace vyjadfila pregnantné: ,,Celkové to bylo vSechno
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Spatné, ale myslim, Ze jsme to zvladli asi nejlip, jak se dalo, v daném okamziku. Myslim,
ze bychom to asi lip nezvladli. Snazili jsme se. I déti se vic zapojily..., zacaly fungovat v
kuchyni, to bylo piinosné. Ja, chlap i déda, hodn¢ jsme se spis stmelili, domluvili jsme se,
co je priorita, co je potieba, aby déti nezlstaly blbé. Vénovali jsme se hodné holkdm 1 v

tom sméru, Ze nechcei, aby sed¢€ly u telefonu a u televize.*

To, ze tlak, ktery vnimame vii¢i sobé¢ pii feSeni nebo rozhodovani (nejen) v krizi, nemusi
vychéazet védomé z okoli, ale jiz z naSeho nitra, dokladd pomérné vystizné vypoveéd parti-
cipantky ¢. 7 (43 let, VS, OSVC), ktera na dotaz, zda se citila v ramci fe$eni pandemické
krize pod néjakym tlakem, odpovédéla: ,,to bylo takové vSeobjimajici, tim, ze ¢lovek jel na
250 % na vSech frontach. A vzhledem k mému perfekcionalismu neni mozné nikde slevit,
takZe si myslim, Ze jsem se do toho tlaku dostavala i sama, protoZe jsem nemohla selhat

jako manzelka, matka, ucitelka, podnikatelka, vydélavajici Zena.*

Mnoho z Zen, které na sebe maji vysoké naroky a srovnavaji se se svym okolim, medial-
nimi obrazy i svymi generacnimi piedchidkynémi, si nedovoli pfipustit, Ze dnesni doba se
od ptedeslych dekad zasadné lisi nejen ve svém obsahu, ale i své dynamice a trajektorii
zmén. Dlraz na vykonovou orientaci, produkovany samotnou spolecnosti, je obrovsky
(Traubova, 2012) a ve svém dopadu, specialné na segment zen-zaméestnanych matek, po-

mérné nekompromisni.

Nedostatecné az bagatelizujici hodnoceni matefské a neplacené péce o domacnost nasi
spole¢nosti ruku v ruce jdouci s protichlidnym, le¢ rovnéz dehonestujicim afektem vici
»asocidlni ne-matce kariéristce®, interaguje s nizkym sebevédomim matek, které na delsi
dobu opustily své profesni uplatnéni, osobni realizaci 1 finan¢ni nezévislost, a vytvaii ve
vysledku unikétni toxické podhoubi s velkym sebezniCujicim potencidlem. Spole¢nosti,
vefejnym minénim, ale 1 vychovou vyzivovana atmosféra ,,nemalych ocekavani® uvrhuje
Zeny, vnitin€ lapené onim toxickym balastem, do sebevrazedné koncipované, avsak jediné
spolecnosti plné¢ akceptované zZivotni (troj)role: izasna Zena/dokonald matka/vykonnd pro-
fesionalka. Zejména v raném obdobi tohoto ,,tripolarniho* evolu¢niho statusu mohou jeho
frekventantky vykazovat citelnou kiehkost viici plisobeni okolnich vlivil, pfedstav a hod-
noticich soudii. To vede mnohdy k Gporné snaze po splnéni, ba piekonani projektovanych
narok1, s cilem razantn¢ zbofit onen sklenény suterénni poklop blahosklonného piistupu
okoli a dojit kyzené satisfakce v podob& plnopravného mista na slunci a uznani vlastni
hodnoty. Tato vale¢na viava odehravajici se v dimenzich Zenského mozku je onou ezote-

ricky vnimanou silou, eufemisticky nazyvanou ,,vnitini tlak®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Vykonova orientace spolecnosti je zdrojem ohromného tlaku a Zeny, které vzhledem ke
svému osobnostnimu nastaveni, chtéji dostat ocekavanim, nebot’ z jejich zvladnuti mnohdy
odvozuji svoji vlastni hodnotu, tak ¢asto potlacuji vlastni potieby, pocity a emoce a zaze-

havaji vnitini konflikt, jehoz vysledkem je napéti, izkost a deprese (Traubova, 2012).

Stejné tak kontraproduktivné ti¢inkuje na sebediivéru zZen-matek a jejich dobry pocit ze své
role do formy epicko-emoc¢nich mytd transformovana (a zejména redukovand) kolektivni
pamétova zkratka: babicky rodily na polich, matky praly pleny pii absenci vSech technolo-
gickych vydobytkli (Traubova, 2012), a jesté¢ ve volném Case zavarovaly i listi. Tuto,
vzhledem k ignoraci déjinného, politického a sociokulturniho kontextu, ponékud halucino-
genn¢ pusobici propagandistickou repliku ptislusnice pfedmétné sociodemografické skupi-
ny mnohdy masochisticky metaji samy proti sobé&, jindy se ji pohotové, v nejméné vhodné
chvili, chopi ,,empatické* okoli... ¢i reklamni stratég... ,,vzdyt' pro¢ byste nezvladla byt
jesté o trochu krasnéjsi, milejsi a vykonngjsi, kdyz Vam nase vyrobky tak zasadn¢ ulehcu;ji
Zivot?*

Velky vliv na ptetrvavajici konzervativni reflexi reality televizni reklamou, kterd na rozdil
od jinych reklamnich forem odmitala i pfes dramatické déjinné udalosti zménit své zaklad-
ni paradigma, je pfipisovan potravindiskym spole¢nostem, coby reklamnim zadavatelim.
Ty dale trvaly na svém cileni na bilé stredostavovské Zeny ze stfedni vrstvy a vySs$i vrstvy
jako své spotiebitelky a ani vysiland sdéleni nedosla zmény. Zatimco vyrobci aut, bankov-
nich karet a jinych produkti jiz akceptovali zménu roli, potravinaisti zadavatelé se snazili
zachovat status quo s jedinou vyjimkou — segmentu pracujicich Zen, ktery na rozdil od
muzu piijali za novy trh, na ktery bylo cileno zpravou, ze diky inzerovanym produktim

usnadiiuji pracujicim zendm zivot (Parkin, 2011).

Na tom, Ze agresivni poselstvi smérem k Zenam zamétené na perfektni vykon ve vSech
oblastech Zivota je mantra Skodliva a zavadéjici se shoduji i odbornici ve svych vyrocich,
ze ,,dnesni doba je diametralné odlisSna a matky byvaji pod extrémnim natlakem spole¢nos-

ti s diirazem na dokonalost a vykon* (Traubova, 2012).

Participantka &. 7 (43 let), VS, OSVC) ke své zkugenosti s fenoménem bezchybného vyko-
nu uvadi, ze za zdroj onoho vnitiniho tlaku povazuje vlastni osobnostni nastaveni, z jeji
vypovédi je vSak patrny vliv jinych zdrojt, které jsou v jejim soukromém vesmiru projek-
tované vnitfnimi apely: ,,musi§ mit vSe dokonalé a jakékoliv selhdni a chybu neberes jako

normalni soucast toho procesu, ale tvoje osobni selhani. Jak to Ze jsi nedosahla toho, co sis
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tekla, ze dosdhnes. Ale na vsSech frontach nemtizes byt na 100 %.“ V rozhovoru dodéava, ze
ac to osobni nastaveni povazuje za vrozené, pripousti vSak i externi vliv: ,,jak ¢lovék vSude
vidi dokonalé a stastné lidi, ktefi zvladaji menstruaci, déti, svoji praci a veskeré nepohod-
11

V tomto kontextu nelze neuvést mozny vlivovy aspekt médii, ktera jsou pievazujicim zdro-
jem informaci o spolecenskych procesech a zménach, ale stejnou mérou i o prezentaci a
sebeprezentaci jedince. Medialni obrazy, jez jsou zprostiedkovavany, mohou byt v mysleni

jedince pojimany jako navod, jak hodnotit ostatni i sam sebe a své chovani (Patterson,

O'Malley a Story, 2009).

Otazka naroku, ocekavani a vnitiniho tlaku je ¢astym namétem i popularizac¢nich ¢lankt a
diskusi na medialnich platformach na Zeny cilenych. I zde je pak vznaSen dotaz, kde se ony
pfedstavy idealu berou, zda reklamni stranky Casopisu ¢i reklamy na praci prasky a slad-
kosti nemohou byt zdrojem oné ,,modly“? Sféra osobniho nastaveni jedince, psychicka
rovnovaha, individudlni ptedstavy a pfani pak sehravaji uréujici roli v procesu, kdy mohou
byt externi oc¢ekavani zafixovana do podoby tak normativni, Ze se stavaji ochromujicim

zdrojem stresu, uzkosti ¢i pocitu osobniho selhdni (Traubova, 2012).

Dopady zvySené miry stresu, ktery byl ve zkoumaném obdobi produkovan nejen distanéni
vyukou, ale i vynucenym uzavienim podnikani, pocitovala participantka &. 7 (43 let, VS,
0SVC) ve zvyseném penzu prozivaného psychického vy&erpani, v poruchach spanku, de-
presivnich a uzkostnych naladach. Ocefiuje piistup muze, ktery se, dle jejiho nazoru, zapo-
joval vzdy a i1 nyni, kdyz vidél narocnost situace se snazil své Zené& ulevit: ,,urcit¢ poméhal,
u déti mam spis trosSku opacny problém, Ze se mi zd4, ze se staly apatickymi, vSechno mu-
sim opakovat desetkrat. Urcité bych tekla, ze se manzel snaZil vic pomoct, vidél, ze je toho

hodné, takze se ted’ snazime to vzit pal naptl.*

Podobné hodnoti dopad pandemie na podnikatelky studie, kterd zmintuje dvéma sméry pu-
sobici zatéZ na podnikajici Zeny, kdy se jednak musely vyrovnat s epidemiologickymi
omezenimi a jejich ekonomickymi dopady v ramci podnikani, a zaroven se jako Zeny a
matky ve zcela zdsadné musely angaZzovat v péci o domacnost, vafeni, asistenci pfi vyuce,
popiipade€ i v péci o starsi ¢i nemocné Cleny rodiny (Koltai a Geambasu, 2020).

Zvetejnéné zaveéry v souvislosti s tim uvadéji, Ze malé podniky vedené Zenami jsou vysta-
veny, a to celosvétove, az o 7 % vySSimu riziku ukonceni ¢innosti neZ v ptipad¢ podnikil

vedenych muzi. Studie uvadi, Ze Zeny fidi vétSinou mikropodniky bez zaméstnancl, malé a
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stitedni firmy, vedené zenami, se navic ¢asto vénuji podnikéni v odvétvich, které byla silné
postizena uzavérami, az 30 % zZen podnikatelek v ramci on-line priazkumu vykazalo vy-
znamny dopad téchto faktli ve form¢ uzavieni firmy. Z vypovédi Zen pak vyplyva, ze
v pandemické etapé travily Sest a vice hodin péc¢i o rodinu a domacnost, zatimco stejné

nasazeni uvedlo pouze 11 % muzi podnikatelt (Koltai a Geambasu, 2020).

Pozitivnéji a s menSim vnimanym dopadem na svou psychiku situaci hodnotila ve své vy-
povédi participantka ¢. 8 (33 let, VS, pravni specialista), ktera po nastupu do prace po ma-
tefské dovolené prenechala velkou miru odpovédnosti za péci partnerovi: ,,Z moji strany
sobecky musim fict, ze to az tak strasné nebylo. J4 jsem kazdé rano zdrhla do té prace a
moc rada jsem si zdrhla. Manzel to mél t€z8i, ja jsem byla zvykla sedm let byt doma s
détma, takZe clovek vi, jak dokéZou 1ézt na nervy a co se vSechno muize stat. Ale myslim,
ze to zvladl skvéle, urcité je to psychickd zatéz.“ S ohledem na psychicky stav rodict a

potiebu socializace u déti nicméné, ve shod¢ se vSemi participantkami provedenych rozho-

voru doufa, ze se podobna situace opakovat nebude.

Pribéeh a konkrétni feSeni krize trpi faktem, ze nazory Zen doposud nejsou dostate¢né za-
stoupeny v médiich, jejich postoje a zkuSenosti tak nejsou dostatecné prezentovany v ramci

politické reakce na krizi a dopady krize na Zeny tak byvaji ignorovany (OECD, 2020).

OSN projevila obavy o mozné rozvraceni dosaZenych celosvétovych pokrokli v oblasti
rovnosti Zen a muzil v disledku pandemie a jejich dopadt. Paradoxné pak pravé na tuto
oblast kladlo mezinarodni spolecenstvi v poslednich letech zasadni diraz. Tento neblahy
dopad by se mohl projevit i v rdimci EU vzhledem k tomu, Ze pandemie mlize vystupiiovat
pretrvavajici dlouhodobé genderové nerovnosti a upozadit témata klimatické zmény, digi-
talizace nebo zhorSujiciho se demografického vyvoje v evropskych zemich. Vyzvou pro
evropské spolecenstvi je tedy genderové citlivé feseni nasledkll a obnovy po Covid-19, tak
aby nedoSlo k dal§imu prohloubeni stdvajicich nerovnosti, a naopak efektivni feSeni
s ohledem na genderové zatizeni miize byt cestou, jak urychlit ¢i dostat kyzenym zménam
v oblasti budovani budouci rovné ekonomiky 1 politickych Sanci pro muZe a Zeny, a to
konkrétné v sektoru péce a jejich ekonomickych konsekvenci. Jako jedno z feSeni se nabizi
zahrnuti rovnosti muzi a zen mezi ukazatele HDP, spolu s dal$imi enviromentalnimi a
socidlnimi faktory, a dosazeni tak adekvatniho ocenovani poskytovatelim péce. V bieznu
2020 prezentovala EU svoji novou strategii dosazeni rovnosti muzl a zen na obdobi 2020
az 2025, ktera se vénuje také eliminaci rozdilu v zaméstnanosti Zen a muzil, dosaZeni rov-

ného zapojeni v riznych odvétvi hospodaistvi, spravedlivého odménovani, stejné jako na-
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rovnani podminek v otdzce rodiovstvi a pécCe, genderové rovnovahy v rozhodovani,
ochrany ptfed genderové zacilenym nasilim a feSeni nestandardnich podminek zen, znevy-
hodnénych na nékolika urovnich. Rovnost Zen a muzii, doposud uspokojivé nevyfesena, je
tak vnimana jako hlavni ukol v rdmci planu socialni a hospodaiské obnovy po pandemii

(Shreeves, 2021)

Reflexe fenoménu televizni reklamy a souvisejicich aspektii

Druhy blok rozhovort se tykal tématu televizni reklamy, vztahu respondentek k ni, nazoru
na zenské role v ni, jeji vliv a mozné plisobeni na déti a okoli, spolu s vizemi a pfanimi,

které si participantky s reklamou spojuji.

Na otdzku, co se jim prvni vybavi, kdyz se fekne reklama odpovédély participantky vét-
Sinove, Ze si s ni poji negativni pocity, coz demonstruje tfeba nasledujici vyrok: ,,otravuje
mi to Zivot* (Participantka &. 4: 42 let, SS, OSVC ve sluzbach). Podobné reklamu vnima
participantka ¢. 2 (44 let, SS, sales manazer) sviij postoj vyjadfila slovy: ... ,.je otravna, to
bych fekla jako asi nejvic, zvlasté v komercnich televizich, to je tak proSpikovany, to je
otravny, pfesné mam pocit, ze kdykoliv pfijdu k televizi, tak tam je reklama.” Zaroven
vSak podotyka, Ze ne vzdy ji reklama pouze iritovala: ... ,,dfiv se mi libily, Ze byly hezky
reklamy, takovy, na ktery se dalo kouknou, Ze to bylo hezky barvy, hezkéd podivana, a ted’

jsou takové malokdy, uz ani jako na auto bych fekla, Ze nejsou takové™ ...

Radikalni postoj k reklamé zaujima participantka &. 7 (43 let, VS, OSVC) a vystihuje ho
slovy: ,,opruz. Neskutecny opruz, vymyvani mozkt, naprosto potirani jakykoliv reality,

idealizovani ¢ehokoliv. To jsou ty prvni véci, co mé& napadnou.

Ze reklamu spiSe nevnima, piipadné piepina, uvedla participantka ¢. 1 (32 let, VS, refe-
rentka obchodu), v reklamni pauze uprosted filmu odchazi, ptipadné ma pocit, Ze kouka
skrz, zatimco participantka &.4 (42 let, SS, OSVC) uvadi, Ze reklamni pauza je pro partnera

signal k uchopeni ovladace a prepindni kanald, kde vSak jsou povétsinou taktéz reklamy.

,U mé je to tézky, ja fakt reklamu pfepindm. Ve filmech se mi to nelibi viibec. J4 si mys-
lim, Ze podle reklamy ani nenakupuju, Ze bych se tim nechévala ja ovlivnit. Spi§ mné roz-
Ciluje, Ze si fikam, Ze to neni vibec realita, to je sci-fi* (Participantka ¢. 3: 38 let, SS, uted-

nice statni spravy).
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Smiflivéjsi postoj projevila participantka €. 5 (36 let, SOU, servirka), kterd sice zminuje, ze
hlavnim negativem reklam je pro ni, ze ,,vzdycky pfijde ve Spatny cas®, ale shovivave
uznava, ze od ni neodchazi a nékdy vnima shlédnuti reklamy jako piinosné, ale ,,vesmés

stale se opakujici, nékteré reklamy jsou vtipné, zaujmou vas, néco je hloupy.*

Participantka ¢. 6 (45 let, VS, ugitelka) a participantka ¢. 10 (43 let, VS, PPC specialista)
pak zminuji aktudlni trend internetové televize a streamovacich sluzeb, které reklam¢ ne-
pieji, nebot’ si jejich uzivatelé, stejné jako participantka ¢. 6 reklamu pietaceji a tim se ji
zamérn¢ vyhybaji, respektive diky predplatnému reklamé nejsou vystaveni. Participantka
¢. 10 vsak uvadi, ze pokud ji nékdo posle odkaz na zajimavou reklamu, tak se rada podiva
a v pfipad¢, ze se s ni nahodné setkd, vétSinou se zakouka. Principidlné tedy reklamu neza-

vrhuje, patrné 1 z podstaty své prace v marketingu.

Zena jako subjekt reklamniho sdéleni

Na otazku ohledné Zenskych postav v reklamé, jejich roli, zobrazeni a z nich plynoucich

prvnich dojmt participantky uvedly fadu zajimavych postieht:
,.Zena v reklamé&? Praci prasek a Nutela.*

»Nedavno mé napadlo, ze vSechno, co se ty¢e mobill a siti, tak vzdycky je to chlap* (Par-

ticipantka &. 10: 43 let, VS, PPC specialista).

Participantka ¢. 2 (44 let, SS, sales manazer) k dotazu na zeny v reklamé uvedla: ,,co m¢
ted’ napadlo s n&jakou Zenskou roli akorat — jako jsou to superhrdinky -vSechno zvladnou,
vétSinou takovy multizeny, a ted” jsem si vybavila jenom tu, co si bere ten prasek, aby ji
nebolelo v§echno vlastné z toho, co vSechno musi stihnout, ale jinak vlastné¢ ani nevim...*
Déle uvadi, Ze pro ni je dillezité v ptipadé reklamy, aby byla hezka, ,,takova ta jako ptitaz-
liva jako sexy Zena by se mi asi libila v tom jako né&jakym kosmetickym polozeni, to si
dovedu predstavit, Ze mlize byt néco co by Clovek asi chtél, tieba ne asi vypadat, ale jako je
to néjak libivy.“. V dalSich Casto stylizovanych rolich se pfili§ ztotoznit s Zenou jako sub-
jektem reklamy nedokaze, kdyZ tikd, Ze se Gpln€ nevidi se zastérou, ale rozhodné ani ne
jako pracujici Zena, Ze ji to nepiipadé inspirujici.

Dle zprav UNESCO o globéalnim postaveni Zen jsou Zeny jako subjekty reklam zobrazova-
ny, a to v celosvétovém pokryti, jednim ze ¢tyt zptsobti: zddouci sex symbol, matka svata,

vychytrald potvora nebo nekompromisni kariéristka. Dle stejné studie vétSinu v televizi
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zastoupenych hrdint a protagonistli tvoii muzi a zaroven je vénovana daleko vétsi pozor-
nost muzskym sportim nez tém zenskym, coz se mize negativné podepsat na zenském

sebevédomi (Baeza, 2009).

»Absolutné Stastna zena, ktera si uziva svoji menstruaci a nema lepsi dny nez periodu.
Zena, ktera se realizuje v domdcnosti tim, ze vycisti dobfe zachod, levou zadni zvlada péci
o déti, svoji praci a vSe je sluncem zalité,” tak znél souhrnny vycet okamzitych pocitti par-
ticipantky &. 7 (43 let, VS, OSVC) na téma Zeny v reklamé&. Zaroven dodala, Ze to nevni-
ma jako inspiraci, ale jako zdroj deprese a nastvani, které nuti k premysleni, kde asi déla
ona jako jedinec chybu, kdyz ona se stejn¢ $t'astnd neciti a: ,,umyti toalety pro m¢ nezna-

mena vrchol dne.*

,»Vzdycky si feknu, pro€ to nataci, 99 % lidi takto nezije*, udava participantka ¢. 3: (38 let,
SS, tfednice statni spravy), Ze takova vyobrazeni ji o produktu nepiesvédéi, ale spis ji roz-

¢iluji. Podle ni obrazy ,,dokonalého svéta* nemohou fungovat.

V tomto ohledu jisté zaujme skuteCnost, ze jiz koncem 19. stoleti se reklama v Americe
stavala teréem kritiky v méfitku své kvality a pravdivosti, a to pifedev§im ze strany Zen,
jejichz pocty na vysokych Skolach i ve vetejnych institucich rostly, spole¢né s rozvojem
americké ekonomiky. Zeny se formovaly v Zenskych klubech a natlakem anonymniho da-
vu se snazily pusobit na zmény a mysleni politikli, zadavateli a producentd reklamy
v oblasti kvality vyrobkll i samotné reklamy. V centru jejich pozornosti uz tehdy stala kla-
mava reklama, nerealistické zobrazovani ¢i premira nésili a nahoty. A¢koliv prvni svétova
valka vyrazn& pozménila pohled spolecnosti na tlohu a roli Zen, vliv inzerentl zpisobil, Ze
reklama tyto zmény nereflektovala a dale trvala na stereotypu Zen coby hlavnich spotiebi-
telek potravin, jejichZ ambici je vratit se k uloze milé, Zenské a svym jedndnim 1 nakupy

muzi oddané ostibky (Parkin, 2011).

Znacka DOVE jako nositel trendu

Participantka &. 3 (38 let, SS, Gfednice statni spravy) v reakci na dotaz Zena v reklamé
uvedla: ,,prvni, co mé napadne jsou vlozky. Nevim, jak na to odpovédét.” Déle se na otaz-
ku, zda se ji libi zobrazeni Zen v reklaméch a jak jsou ty reklamy udélané uvedla: ,kdyz
vidim tu reklamu, tak Zensky jsou vétSinou atraktivni, krasny, hubeny, jako nepfirozeny.

Ac¢ na reklamy moc nekoukam, ale bylo to na spodni pradlo, tak jsou tam takové ty mandy,
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celulitidy, to mé zaujalo, to se mi libilo, moznd Dove nebo spodni pradlo. To byla jedna z

reklam, co si vybavim a fikala jsem si kone¢n¢ normalni zenska.*

Stejny aspekt zobrazeni Zenského téla a ve stejné pozitivnim duchu zminovaly dalsi parti-
cipantky a, coz je pozoruhodné, vétSina si okamzité vybavila znacku Dove, kterd je vnima-
na za novatora v této oblasti. Participantka ¢. 5 (36 let, SOU, servirka) se vyjadrila: ,,je
pravda, Ze co se mi ted’ libi nebo ono to tak pfislo s tou dobou, ze v téch reklaméch tam
jsou normalni zensky. Uz to neni, kdyz tam je reklama na néjaky spodni pradlo, tak se ne-
boji dat tu prdelatou boubelku. Piece jen se to vyviji, beru to, Ze je to fajn, doba se posunu-

la a ukazuji tu realitu.*

Znacka Dove byla v piipadé participantky &. 8 (33 let, VS, pravni specialista) prvni spon-
tanni reakci na dotaz Zeny v reklamé: ,,vybavi se mi Dove, a to je zrovna pékna reklama,
maji tam rizné typy, rizné rasy, neni to takova ta typicka reklama, Svihnu tam péknou hu-
benou modelku, po které budou slintat chlapy. Ale jsou tam boubelky, Asiatky, Afroameri-
¢anky, hubeny, tlusty, je to takova pfijemna reklama...je to takova pfirozenost, neni to
vyumélkované, neni to neredlné. Co néjaka hubend blondynka, to je prosté¢ modeling, to

neni zivot.*

»Musi se tam (v reklam¢) libit vSechny zeny, kdyz vidim reklamu na Sampon muzu tak
jako zavidét, hospodyiiky u mycky v kostymkach, tak to je taky komické. Pro nas pro zeny
vypadaji reklamy asi ismévné, ale pro muze to miize byt problém, protoze Zadnou takovou
asi doma nemaji...Myslim, Ze by se jim to rozhodné libilo. Myslim, ze ta reklama neni
ipIng v poiadku, poukazuje na $irsi dopad reklamy participantka &.6 (45 let, VS, ugitel-
ka). ,,Realné to neni, rozhodné nebudu v kostymku vatit a umyvat nadobi, je to nesmysl.*
Jako jedinou ze svého pohledu redlnéjsi reklamu oznacuje opét vySe zminénou kampan na
kosmetiku Dove: ,,tam byly normalni Zeny, nenali¢ené, jedna byla silng;$i, dal$i hubené;si,
to mé zaujalo, to si pamatuju. Ale jinak je to nesmysl a mozna to nedéla dobrotu, kdyz ti
muZi sleduji reklamy, kde jsou jen modelky a krasavice. MoZzn4d nam to nedéld dobrou

sluzbu®.

Nézor participantek vyzkumu podporuje i odborny nazor, ktery oznacil kampan znacky
Dove spolecnosti Unilever s ndzvem ,,Pfirozena krasa“ za jednu z nejlepSich svétovych
kampani roku 2004. Uvedena kampan prostupuje 1 dalS§imi roky a vyrazné ptispéla a pfi-
spiva k celospolecenské diskuzi na téma idedlu krasy a jeho formovéani médii a reklamou

(Krupka, 2012).
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Reklamni zpodobnéni Zeny jako matky pecovatelky

Z dtivodu komplexnosti archetypt a prostorovému omezeni v ramci komeréni komunikace,
zobrazuje reklamni sd€leni vzdy jen urcitou zdramatizovanou cast daného archetypu, ve
svém vysledku tedy vytvaii stereotyp. I genderovy stereotyp matky v reklamé zobrazuje

tedy spiSe jen dil¢i a zjednoduseny aspekt vychoziho archetypu (Dubravska, 2010).

Pojmem s dalekosahlej$Sim dopadem nez stereotyp, je termin mytus, pod kterym rozumime
urcity soubor nazoru a predstav, v pfeneseném smyslu pak oznacuje myslenku, mylné pie-
sveédceni, respektive blud. Myty bézné povazujeme za hluboké a neménné pravdy, navzdo-
ry realité. Jsou vSak povétsinou natolik zakotenéné, ze ignorujeme jejich kritickou reflexi a
podléhame jejich vlivu. Ptikladem zazitého mytu je i nazor, ze soucasna Zena je Uzasna

manzelka &i skvéla matka (Spatenkova, 2010).

Na dotaz, zda si participantka vybavi néjakou roli, v niZ je Zena zobrazovéana v reklamé
zazné€la v ramci provadénych polostrukturovanych rozhovorti mimo jiné i reakce: .,...jo, v
domacnosti, jak tam vyklizi tu mycku, n¢jaky tablety ...“ uvadi participantka ¢.1 (32 let,
VS, referentka obchodu), nadez vzapéti hned predestira svilj hodnotovy systém a fakt, ze
s danym zobrazovanym udélem nemé problém. V kontextu celého rozhovoru ptisobi u da-
né participantky jistd disproporce mezi piedestiranymi nazory a skute¢nou rodinnou praxi,
coZ je misty znat i v publikovanych vypovédich: ,,;ja jsem v tomhle staromddni typ ¢love-
ka, protoZe ja to tak beru, Ze Zeny maji patfit vic do t¢ domacnosti a chlap se ma starat o ty
zésadngjsi véci okolo chalupy, auta, dieva. Ze ty role maji svoje opodstatnéni. Ne tiplné
vzdy a ve vSem...chlap mliZe jit uvatit vecefi a Zenské rovnat dfevo, ale jsou véci, co Zen-
ska nezvladne a co chlap nezvladne, a tak ja to tak pfijimam a myslim, ze je to tak
v potadku. Nevadi mi to, ur¢ité se necitim hiif. No ale taky fikam, mozna je to tim, ze mam
chlapa, jakého mam a my se vzdjemné v tomhle podporujeme, on taky vyklidi mycku a

nema s tim problém.*

V souvislosti s vyjadfenym nazorem se nabizi odkaz na americkou potravinaiskou reklam-
ni perspektivu, kde v sedmdesatych letech stale ptetrvaval apel na zenu jako dobrou man-
zelku a jeji poslani uspokojovat chuté a potfeb otcli a manzell. Ba co vic, podobny apel byl
pusobenim reklamnich agentur, prostfednictvim ¢asopisti pro mladé, predavan i jejich dce-
ram, divkam, a to prostfednictvim cileni na touhu zalibit se chlapcim. Az do roku 2000,
kdy vyriistala sou¢asna generace matek Skolnich déti, tak byl pfedavan adresatkdm re-

klamni narativ, Ze muZzské naklonost vede od Zaludku k srdci a v zajmu ziskani naklonosti
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by tak divky nem¢ly vahat chlapciim podstrojovat a nechat si ledacos libit, neb jejich cilem

ma byt opecovavani muzskych potieb bez naroku na odménu (Parkin, 2011).

V podobném duchu participantka &. 8 (33 let, VS, pravni specialista) uvadi jako svou prvni
asociaci k terminu Zena v reklamé: ,,zenska jako uklizecka, s pracima praskama, ty rekla-
my na mouky, bdbovky, na Hery, to je vSechno pékny, ale vyta¢i me¢ nerealnost toho, jak v
naklizené kuchyni pece tu babovku s malymi détmi. Takhle to neni, a jesté je spokojend a

babovka se vzdycky vyklopi na prvni pokus.

To, ze v takovych typech reklam pfevazuji v zobrazeni zeny povazuje za v poradku, dle
jejich slov je ,,ze staré Skoly* a doma také nevidala, ze by otec pekl babovky, a kdyby tedy

podobnou situaci vidé€la v reklamé, pouze ji to rozesméje vice jako uplné absurdni.

V daném kontextu rozhovorii svébytné pozoruhodnym dojmem ptisobi fakt, ze pravé dvé
nejmladsi participantky (32, 33 let) rozhovoril se oznacuji jako ,,ze staré Skoly* a hlasi se
ke genderovému skalovani v rdmci prezentovanych ¢innosti, ackoliv v rdmci feSeni potie-
by absolutni péce o dité v dobé distan¢ni vyuky upiednostnily obé shodné pracovni uplat-
néni v mife zdsadné&jsi nez jejich partnefti.

Komplikaci v ptfipad¢ stereotypnich zobrazeni je fakt, Ze lidé¢ identifikuji stereotypy
v reklamdch jen tézko, oproti jeviim jako nahota nebo nasili. Vyzkum CVVM z roku 2018
v§ak prokazuje, Ze divakim v CR stereotypy v reklamé vadi, pfi¢emz jejich problém ne-
spociva v existenci jedné reklamy, kde Zena pere pradlo, ale v periodickém opakovani dva-
ceti riiznych reklam, kde vzdy Zena pere pradlo. Podle odbornikd na nas genderové stereo-
typy a sexismus pusobi uz od détstvi, pficemz praptivod mizeme hledat v rodi¢ovské pre-
ferenci hracek a zptisobu vychovy. Fakt, ze o dekadu az dvé pozdé&ji se ve vétsin€ rodin o
domacnost a déti automaticky stara pravé zena, pak v daném kontextu neptisobi nijak nelo-

gicky (Havlikova, Kvasnicova, 2020), spise jevi tendenci k ,,pfirozenosti.*

Dalsi z participantek se ke stereotypnimu zobrazeni stavi jiz s menSim pochopenim a od-
kazuji na jeho neredlné plsobici vizualizaci, nezdravé posilovani, v jednom z pfipadil i na
vlastni pfislusnost k feministkdm jako hodnotovému vychodisku, ¢i na podobnost reklam-

nich zobrazeni k ideologické propagandé:

»Jestlize je tam Zena v podpatcich a vysava koberec, to je kravina. To je néco, jak v Rusku
jim ftikaji néco, to je néco takového. Realita je jind, ja jsem realita a praktik,” prohlasuje na
adresu reklam s krasné upravenymi Zenami v domacnosti participantka &.4 (42 let, SS,

OSVC). Pii podrobnéjsim zamysleni na téma reklam a jejich lidskych subjektil participant-
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ka ¢.4 dale uvedla: ,,ja jsem dlouho Zadnou reklamu nevidéla. Pamatuji si par reklam, ta-
kové ty spoty, to je ze nevymékneme, protoze chlapy vymekavaji, ja jsem taky feministka,
n¢jaky chlast to byl. I ten chlap je neredlny, ma Cistou kosili, Cisté boty, je oholeny. To

nevymékneme je v uvozovkach, protoze to ddvno vyméklo vSechno.*

Participantka ¢.4 jako jedind, i kdyz z hlediska obsahu vypovédi nepfili§ konzistentné,
v ramci svych odpovédi zminuje termin feminismus, a dokonce se k jeho odkazu ostenta-
tivn¢ prihlasila, coz je situace netypicka nejen pro tento vyzkum. Termin feminismus ve
vefejné debaté nabyl totiz natolik zavadéjici az pejorativni podoby, Ze se od néj vétSina zen
zpravidla razantné distancuje ¢i se mu minimalné bedlivé vyhyba jako extrémistickému

nazorovému proudu, ktery bofi idealy zenstvi, ,.tradi¢nosti* a ,,normalnosti*.

Proti formalizované podobé terminu feminismus se ohrazuji ale i zenské autorky, nebot
pfedjima feminismus jako ideologii a predikuje jako normalni stav nerovnost pohlavi, za-
timco tendenci k rovnovaze a vyvazeni nerovnosti odsuzuje k nalepce — ismus. Pivodni
feministky pak bojovaly za zenu nezavislou na muzi a sobéstacnou, stejné jako za konzis-
tenci v tomto vyty¢eném cili. Feministické hnuti tedy (z dneSniho pohledu opét) velmi pfi-
znacné vyvijelo tlak svého plisobeni dvéma sméry — vi¢i vnimani zmeény role Zeny v rdmci
celé spolecnosti a zaroven vici Zendm samotnym tak, aby onu snahu akceptovaly a rovnéz

se s ni identifikovaly (Osvaldova, 2004).

Reklamni zobrazeni vSak nevyuZivd jenom jednu verzi feminity ¢i maskulinity, ale
z dlivodu lepsiho cileni na segmentované divacké skupiny nabizi verzi konstruovanou vzdy
pro dany typ cilové skupiny. Dopoledni vysilani s velkou ucasti zenského publika tak oku-
puje pecujici Zenskost definovand vafenim a domacimi pracemi, zatimco vikendové odpo-
ledni reklamy, sledované spi§ muzskym publikem prezentuji Zenskost na principu sexuality
s poselstvim, Ze role Zen spociva v péci o potieby muzi (Patterson, O'Malley a Story,

2009).

Snahou feminismu je formovat ve spole€nosti presvédceni, Ze zivotni rozhodnuti Zen maji
vychézet z jejich individualni volby, ze shody v rdmci partnerské debaty, pii zachovani
principu lidské distojnosti a s respektem formalni pozice rovnosti, a¢ ustanovené na pod-
kladu faktické nerovnosti. S pfichodem dvacéatého prvniho stoleti se dialog mezi muzi a
Zenami staci praveé na bofeni mytu zeny jako jediné pecovatelky, plné pfipravené se obéto-
vat, a muZze jako toho, kdo nesmi plakat ani prezentovat svou slabost praci v domacnosti.

V disledku jde tedy o proménu tradi¢nich hodnot jako jsou rodina, sex a ndbozenstvi, stej-
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né jako zastoupeni Zen ve vetejném zivote, profesnim uplatnéni apod. Vyraznéji reflekto-
vana jsou témata jako interrupce a jeji psychicky dopad na zenu, domaci nasili a sexudlné
motivované nasili pachané na Zenach obecné, vcetné ptislusnych konsekvenci v ram-

ci medialniho zobrazeni a sdéleni (Osvaldova, 2004).

Na dotaz, jaké piivlastky si k Zené pecovatelce v reklamé participantka &. 10 (43 let, VS,
PPC specialista) vybavi, zaznéla reakce: ,,prvni mi vytanula na mysli, coz neni klasicka
hospodyiika, ale ty maminky, jak mazou rano tou Nutelou, taky vypadaji, Ze jdou do prace,
je ohakla, vsem to maze, pak ta, co rozdava ty Kinder pinqui, spis takova rodinnéd pecova-

telka nez hospodyika.*

,»No v té reklamé vypada (zena peCovatelka) dobte,* soudi participantka ¢. 5 (36 let, SOU,

servirka), na adresu Zen v reklaméch v rolich hospodynék a pecujicich matek.

Na otazku, zda se se zobrazenim zeny v domacnosti dokaze identifikovat reagovala parti-
cipantka ¢. 1 (32 let, VS, referentka obchodu) bezprostiedné: ,,Ne, protoZe jsou vétsinou

nacancany a maji podpatky a vypadaji nadherné.*

,»Obecné€ si myslim, Ze hodné €asto jsou tam Zeny vyobrazované jako maminky v domac-
nosti, které vypravi déti do Skoly a jdou si zacvicit do fitka a pak pfijdou a ud¢laji super
obéd, ktery nevim, kdy stihly uvatit. Vyzvednou déti, cely den s nimi béhaji po louce, na-
vstivi babicku, upecou babovku a jdou spat. Jsou vykreslované nerealisticky*, soudi parti-
cipantka ¢. 9 (39 let, SOS, asistent pedagoga) s tim, Ze v piibéhu absentuje fakt, Ze (ikolem
matky je 1 spousta domadci prace, kterou by v daném reklamnim piibéhu musela patrné vy-
konavat v noci. Zcela ignorovany jsou i dalsi skuteCnosti: ,,ze Zeny chodi do prace, jsou
unaveng, chtéji prostor pro sebe, s partnerem, bez déti chvilku. Jediné, co mé za posledni
dobu zaujalo, Ze jsem zahlidla nékde, Ze Zeny taky tidi auto konecné. TakZe, kdyZ je re-
klama na auto, tak ho taky fidi Zena. Pfitom 90 % maminek jsou fidicky a vSechno to mu-

sime zvladat.«

Co se vizualniho zpodobeni Zen-matek ty¢e, mini participantka &. 9 (39 let, SOS, asistent
pedagoga), Ze je rovnéz nerealné: ,,jsou to maminky, které maji (velikost) M a mensi, zie-
jmé nikdy nekojily, takova prsa by nemohly mit po tfech détech, vlasy, nehty. Nemohla

bych byt asi matka, musela bych ty déti odstréit a chodit po kadetnicich. Je to neredlné.*

Postiehy participantek rozhovora potvrzuji i mnohé odborné staté a vyzkumy, kdyz uvade-
Ji, Ze nejcastéji je zena v reklamé vniména ve stereotypnim zobrazeni idolu krasy ¢i v roli

pecujici manzelky a dokonalé hospodyné, kterd je ve své nekonecné pracovitosti vzdy do-



4.3.3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

konale upravena. Nepiekvapi, ze dané stereotypy negativngji vnimaji zeny. Negativni ode-
zvy budi zejména reklamy na Cistici a praci produkty, pficemz na vin¢ je zejména naivni,
az hloupé vyobrazeni Zenské osobnosti a intelektu, pfi zdiraznéni jedine¢ného zivotniho

poslani dokonale ¢istého pradla i toaletni misy (Konec¢na, 2010).

Vliv a piisobeni reklamy

Problematika genderu a s nim souvisejici stereotypizace jde napfi¢ civilizovanym svétem.
Jak ukazuje studie z Irska z roku 2007 stiznosti na reklamu v té¢ dob¢ ptibyvalo, zatimco
spole¢nost, respektive instituce v Irsku byly nadale polarizovany v otdzce moznych di-
sledkti genderovych prezentaci v reklamé a jejich ptisobeni na publikum. Obecné nakonec
vyplynula shoda, Ze reklama odrazi spole¢nost zkreslenym zplisobem, pficemz nasvécuje a

zveliCuje nékteré aspekty a jevy a jiné skryva (Patterson, O'Malley a Story, 2009).

Participantky vyzkumu odpovidaly i na dotaz, jak na né zobrazeni zminéné Zzeny-
pecovatelky v reklamé pisobi a zda je n&jak ovliviiuje. Participantka &. 10 (43 let, VS, PPC
specialista) odpovédéla: ,,samoziejmé jsou to krasné, Stihlé zeny v nejlepSim véku, které
navzdory tomu, zZe to vSechno takto zvladaji, tak jsou St'astné a vysmaté, vSe zvladaji levou

zadni, hodné cvi¢i. KdyZ se nad tim ¢loveék zamysli, tak to dava vysokou latku®.

Na dotaz, jak podle nich na prezentovand zobrazeni a role reaguje jejich okoli, ptipadné jak
mohou piisobit na spole¢nost reagovala participantka ¢. 7 (43 let, VS, OSVC) nazorem, Ze
v ptipad€ svého muze si mysli, ze Zije v realité, ale v piipad€ zbytku spole¢nosti uz ptizna-
la jistou pochybnost ohledné¢ vniméani danych medidlnich vzord, coz podtrhla vyrokem:
»obraz Stastné Zeny, vSe zvladajici je tak néjak celospoleCensky se prolinajici.” Pri€emz
uznala pravdépodobnou moznost, ze v ptipad¢ lidi, kteti jsou ve svych zZivotech vice izolo-
vani, pfipadné travi u televize velkou ¢ast dne je efekt vysilanych sdéleni vyraznéjsi, coz
doklada jeji vyrok: ,,urcité, tam je odstfizeni od reality a skute¢ného Zivota a je to jenom to
pasivni pfijimani, kter¢ ta televize dava.*

Obecné se Casté zobrazovani Zeny v dominantné soukromé sféfe pii péci, uklidu, vafeni a
starostlivosti nepovazuje za diskriminacni, nicméné je tfeba mit na zfeteli nevyhnutelné

konsekvence ve vnimani spolecnosti, které s sebou toto Casté a opakované prezentovani

jednoho univerzéalniho schématu nese (Havlikova, Kvasnicova 2020).
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Na dotaz, zda prezentované obrazy maji v néjaké mife silu ptisobit jako norma, partici-
pantka ¢. 3 (38 let, SS, ufednice statni spravy) uvedla, Ze v nékterych piipadech patrné ano
a 1 ona je prekvapena kolikrat, jaké nazory lidi maji. Jeji uvahu dokresluje vyrok: ,tieba
praci prasky, kdyz chlap vidi dokonalou Zenu, tak véfim tomu ze jo“. Na dotaz, zda ma
reklama silu, Ze by mohla plisobit na vefejné minéni predklada svlij nazor, ze si mysli, ze

opravdu ano, nebot’ reklama ma velkou silu.

Na stejny dotaz ohledné mozného ptisobeni reklamy naopak participantka ¢. 2 (44 let, SS,
sales manazer) v prvni reakci uvadi, Ze nevi, zda ji ovliviiuje, mozna na podprahové trov-
ni, ale védomé Ze reklamu vnima jen na trovni libi/nelibi v ohledu na libivé zpracovani a
pekné prostiedi, barevnost apod. s tim, Ze si je védoma toho, Ze se jedna o jinou realitu, coz
dokladé prohlaSenim: ,,j4 si to se sebou nespojuji, Ze by se mé to tykalo, jsem nadnesena.*
Pii podrobnéj$im rozboru tématu vSak pfipousti pfitomnost néjaké verze ,,vykonového
stereotypu® ve svém védomi a chovani, jehoz prakticky dopad si ovéfila i v ramci feSeni
pandemické krize, kdy nehodlala slevit ze svého nasazeni v zadném dtlezitém parametru a
nedovolila si ani pfipustit, Ze by neobstdla v néjakych ji adresovanych ocekavanich. Exis-
tenci tohoto tlaku na sviij vykon si vSak nespojuje a priori s reklamnimi apely, ale vnima
jej jako néjak vnitiné zakofenény s tim, ze ptipousti i efekt vychovy, spolecenskych oce-
kavani a zprosttedkovavanych obrazli, ze tyto efekty pusobi spolecné. Jeji ivahu doku-
mentuji nasledujici véty: ,,... urCité si myslim, Ze 1 to Ze se to vyskytuje v ty reklamé jako
néco co je vlastné standardni, co ty Zensky délaji... no a myslim, Ze to chce obrovskou silu
si fict, Ze ja to nezvladnu, Ze vlastné na to mam pravo, Ze to nestihnu Ze to je vlastné nor-
malni. Jako neni to urcité tak, Ze by mohla zena pracovat, mit tu kariéru, kterou bych teda
skoro fekla, ze jako mam, a jesté si fict, ze tady bych ted’ka vlastné ty ostatni povinnosti, ze

bych si mohla tak jako ulevit...*

V pribéhu vyvoje spolecnosti doslo ke zméné charakteru i oceniovani prace, kdy postupem
Casu byla jako hodnotnd vniméana pouze prace vetejnd, tedy placena, zatimco neplacena
prace v domacnosti byla postupné devalvovana ve svém vyznamu, stejn¢ jako péce o déti,
jejich vychovu a vzdélani. Umérné tomu pak klesala i spoletenska prestiz Zen
v domacnosti, a v disledku zdlraznovaného vyznamu vefejné prace jako jediné hodnotné,
klesalo 1 jejich sebevédomi a nartistal pocit neuzitecnosti a vylou€enosti ze sféry vefejného
vlivu a aktivity (Osvaldova, 2004). Ve vysledku pak pietrval koncept neplacené ,,nevidi-
telné a neocenované prace, kterou vSak (prevazné€) zeny vykondvaji dale, ovSem ,,nove*

vedle své verejné prace placené.
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V daném kontextu participantka &. 2 (44 let, SS, sales manaZer) uvadi subjektivné vnimany
posun v otazce priorit a narokd v roli hospodyné, svou vypovéd, ze si jiz dokdze v tom
tlaku néco ,,povolit oproti dob¢ tieba dobou pied dvaceti lety, podtrhuje zajimavou uva-
hou podporujici obloukem trvale pfitomny vykonovy stereotyp: ,,... je mi odpusténo, jako
sama si uz dokazu odpustit.” Zaroven dodava, ze je presvédcena, Ze tento tlak je fenomé-
nem C¢isté Zenskym, Ze v osob¢ muze by se timto stereotypnim tlakem na dokonale zvlad-
nutou pecujici roli nenechala decimovat: ,,...ale myslim si, ze kdybych ja byla muz tak
rozhodné takhle to (nefesim), (mam praci) a to ostatni je fakt ta druha treti kolej, ktera vii-

bec neni nutna...*

K uvedenému tlaku na vykon dale potvrzuje, Ze je to vic problém vlastni hlavy, zarovei
ale poukazuje na to, Ze se to vSeobecn¢ ocekdva a na dotaz, zda ta vykonova zobrazovana
schémata rovnéz nehraji svou roli, pfipousti: ,,to nepomaha, stoprocentné, protoze to jenom

jako posiluje bych fekla tohle to minéni* (Participantka ¢. 2: 44 let, SS, sales manaZer).

Prevazujici trend zenskych aktérek péce v ramci reklamnich zobrazeni projektuje toto
schéma do realita svéta, kde jiz nyni Zeny vénuji domacim pracim v priméru dvakrat vice

¢asu tydne nez muzi (Havlikova, Kvasnicova, 2020).

V diskutovaném tématu mozného pusobeni a vlivu reklamy participantky rovnéz zminily
pusobeni nejen z hlediska role, vykonu, ale rovnéz téma vizualniho plsobeni zen coby
subjekt reklamy a prezentovaného kultu krasy. Participantka &. 9 (39 let, SOS, asistent
pedagoga) k tomu uvadi: ,,to ani neni redlné a spis je to ani ne urazlivé, ja s tim problém
nemam, ale mize to n€které zZeny hluboce ranit, kdyz je jim predkladano, jak by mély vy-
padat a ony toho nejsou schopné dosdhnout.* Déle zminuje sviij nazor, ze normalni ¢lovek
nemuize sviyj zivot zvladat timto zpisobem, tedy v krasné bliizce a s vlasy Cerstvé od ka-
defnika, coz miize adresatky reklam zrafiovat: ,,pokud neni ta Zena vyrovnana, tak s tim
muze mit problém, mlZe ji to aZ vyvolat depresivni nebo uzkostné stavy, Ze ona by takova

m¢éla byt a neni. Pfitom to neni pravda.*

Jeji ndzor potvrzuji 1 odborné ndzory na dusledky stereotypniho zobrazovani, kdyZz uvadi,
ze Casté vystaveni reklamé prezentujici idealizovany obraz krasy hodny modelek miize
vést k subjektivné vnimané vétsi nespokojenosti s vlastnim vzhledem, pti¢emz dopad lze

zaznamenat v piipad¢ Zen 1 muzi (Havlikova, Kvasnicova, 2020).

K tématu vliva reklamy participantka ¢&. 9 (39 let, SOS, asistent pedagoga) uvadi, Ze to

hodné zilezi na tom, zjakého prostiedi lidé vychazi a jak jsou nauCeni. Zmituje, Ze
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v dobéch, kdy vyrustala byl spole¢ensky apel dan spiSe smérem, Ze maminky maji byt u
plotny a nemaji se rozvijet, otdzkou je tedy jak to vnimaji dnesni mlad¢ divky, coz si ona
nedovoli posoudit. K vlivu reklamy vsak uvadi: ,,urcité to spolecnost ovliviiuje ty reklamy.
Lidi, ktefi se nad tim nezamysli a jsou jen konzumenti, tak si to lehko pfejmou ten nazor,
ze zenskd by méla byt perfektné upravend, uvareno, uklizeno. Na urc¢itou skupinu lidi to

pusobi, ktera se da lehce ovlivnit.*

Na dotaz, zda mize zobrazeni muzi nebo Zen v reklamach ovliviiovat vefejné minéni, par-
ticipantka ¢. 6 (45 let, VS, uclitelka) dale uvadi, Ze to podle ni zméni minéni pouze té Casti
vetejnosti, kterd reklamy sleduje, s tim, ze ve svém okoli ma spise lidi, ktefi nemaji ¢as

divat se na televizi. Podle jejiho ndzoru: ,,inteligentnéj$i clovék ma minéni v poradku a ti

ostatni at’ se divaji na reklamy a na co chtgji“... ,,Reklama urcité ovlivni.*

V otazce piisobeni televizni reklamy na skupiny divakl zranitelnéjsi z hlediska véku, spo-
lecenské izolovanosti ¢i mnozstvi Casu straveného ve spole¢nosti televizniho vysilani, tre-
ba formou ziskanych vzort, participantka ¢. 2 (44 let, SS, sales manazer) uzavira své uva-

hy prohlasenim: ,,urcité z toho se nedé utéct, to si myslim, Ze nejde...*

Televizni reklama je hlavnim vypravé€em medidln¢ zpracovanych piibéhli, se silnou
schopnosti vytvaret a pfenaSet zkreslené ¢i zredukované obrazy reality zejména skupinam
divaka, ktefi sledovanim televize travi velkou ¢ast dne. Televize je v takovém piipadé au-
toritou, ktera svym divaklim pomaha vytvaret a upevilovat svétonazor a spolecenské normy
a hodnoty ve vysilani prezentované. Paklize je v rdmci daného vysilani, byt’ v jeho reklam-

ni ¢asti, publiku pfedkladana genderova stereotypizace, upozoriuji odbornici na Skodlivost

takového plisobeni na predstavy verejnosti a celospolecenskou debatu (Prieler, 2016).

Vliv reklamy na déti

V dané souvislosti se nabizi zajimava teze o fenoménu pohadkovosti, ktery reklamu pova-
zuje za zanrové 1 obsahové podobny zanr jako je pohadka, minimalné v nékolika aspek-
tech. Pohadka se totiz vyznacuje rovnéz velkou mirou stereotypizace a v chovani fady po-
hadkovych hrdint lze pozorovat ustalené vzorce rodové stereotypizace, primarné: udatny
princ, bezbranna princezna. Prostfednictvim vnimani téchto vzorl se pak v détském diva-

kovi ukotvuje jednostranné vnimani roli obou pohlavi (Komarkova, 2006).
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V nédzoru na pusobeni reklamy na déti a jejich ovliviiovani se participantky mirné liSily
v ndzorech na silu u¢inku, vétSinové vsak uvadély néazor, ze jde o zalezitost skodlivou,
kterou se ony svym vychovnym ptsobenim snazi eliminovat. Vnimani problematiky vysti-
huje participantka ¢. 3 (38 let, SS, ufednice statni spravy): ,,Kdyz poslouchdm svoji starsi
dceru, tak oni koukaji na youtubery, to je taky takova forma reklamy, jo na décka to hodn¢

pusobi. To se mi nelibi viibec, ze do téch déti se od mala tlaci reklamy, to se mné nelibi.*

Nekteti odbornici vnimaji rizika reklamnich poselstvi v jejich urcitém socializacnim piiso-
beni na zeny a zejména mladé divky, ty pak mohou byt, vlivem reklamy, pod tlakem spo-
ledenského ogekavani v otazce Zenskosti, uplatnéni a pozice viiéi muzéim. Casto vyuZiva-
nymi kodovymi néstroji patriarchaln€ pojatého konceptu Zenstvi je romantika, moda, krésa

1 domaci zivot (Patterson, O'Malley a Story, 2009).

»Ja svoje dité¢ k tomu vedu, Ze to je blbost, nevim, jestli tim bude ovlivnéna. Rikam, Ze to
takhle neni. Rikam, Ze je lepsi mit néco v hlavé neZ na hlavé (Participantka ¢&. 4: 42 let, SS,

osVO).

,»Kdyz déti koukaji na televizi, tak sleduji produkty, nesleduji, kdo tam hraje tu roli, vSech-
no by pottebovaly, ty hracky, urcité to neni o tom, kdo to tam piedvadi*, uvadi participant-
ka &.8 (33 let, VS, pravni specialista) své piesvédéeni, ze déti jsou ovlivnény inzerovanym
produktem a touhou po ném, ale nikoliv uz genderovymi ¢i spoleCenskymi schématy

v piibézich zobrazenymi.

Odbornici k tématu vychovy a rodiCovskych ocekdvani uvadi zjisténi, Ze ze strany vétSiny
rodict a vychovateli, ale i pedagogickych pracovnikil i v jednadvacatém stoleti prevlada
tendence k tradi¢nimu pojeti vychovy, kdy jsou zvyhodnovani chlapci a poSkozovany div-
ky. V dasledku dochazi stale k oceniovani chlapct jako odvaznych, silnych a aktivnich,
respektive jako té€ch, ktefi se maji umét prosadit, byt’ nésilim, zatimco divky maji byt mirné
a jemné, citlivé, vzdy ochotné pomoci, vzdy ochotné a milé. Jiny projev je vniman nelibé,
nebot’ odporuje poslani divek zatradit se a podiidit se, v dasledku podvolit a ptizplisobit

nadfazenym a asertivnim pozadavkim chlapcti/muzii (Karsten, 2006).

Na dotaz, jak reklama piisobi na déti, konkrétné dcery, participantka ¢. 6 (45 let, VS, uéi-
telka) prezentuje svlij nazor, Ze doufa, ze aktualni zobrazeni zen v reklamach je inspirovat
nebude a budou se chovat racionalné a ptistupovat k tomu se zdravym rozumem: ,,doufam,

ze dcera v kostymu vaftit nebude, vypadala by hloupé.*
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Na dopady rigidniho pfistupu ke genderovym stereotyptim ve vychové a komunikaci upo-
zornuje hnuti Nesehnuti, kdyz zminuje stale ptezivajici tendence vést divky k tomu, Ze
jejich hlavnim poslanim je byt hezkd, mild a pecujici, cehoz dovrSenim je status vdané Ze-

ny, matky. Vzdé€lani tak neni vnimano jako priorita (Nydrlova, Bartakova, 2018).

K otédzce televizni reklamy a prezentovaného idedlu kréasy a jejiho dopadu na déti partici-
pantka ¢. 10 (43 let, VS, PPC specialista) uvadi, ze si mysli, ze na dnesni déti uzZ mnohem
vetsi mérou pusobi jind média nez televize. Podotykd, ze dle jejiho nazoru: ,,to tak bylo
vzdycky, hol¢i¢ky maji tendenci si brat vzory, co vidi, co jim piedkladame, urcité by si to
braly jako vzor. Nevim, kterd generace toto prvni dokdze v tom néactiletém véku, aby se
nezblaznila do svych idoli.“ Za zésadni pak v pozitivnim a zdravém putisobeni reklamy a

vzorl povazuje roli rodiny a vychovy, pozdéji pak kamaradi a party.

Vyzkumy ukazuji, Ze vliv genderovych stereotypil se propisuje uz od détstvi, nebot’ jiz
v predskolnim véku jsou déti vystaveny rozdilnému zachazeni a posuzovani, stejn¢ jako

jsou smérovany k odliSnym dovednostem a ¢innostem (Nydrlova, Bartakova, 2018).

Participantka &.1 (32 let, VS, referentka obchodu) uvedla, Ze s genderové smérovanou vy-
chovou nema problém, ale své dcery nenuti do toho, s ¢im si maji hrat, nechavéa to na nich
s tim, Ze ony jezdi 1 auty a stavi kominy. Potfebu zmény v komunikaci reklamnich stereo-
typl neciti, ale zaroven poukazuje na dalezity vychovny piiklad partnera, kdyz dodava na
adresu dcer: ... ,,moZn4 je to 1 tim, jakého mam partnera, ony vidi, jaky je tatka, ze se zapo-

juje, a Ze to neni jenom na mné, ale Zze pomaha...*

Nézor, ze vystavovat nase potomky, konkrétné dcery, medidlnimu sdéleni, Ze Zena je pte-
devs§im hospodyiika a ma tak krasné vypadat, je Spatné, vyjadtila participantka ¢. 10 (43
let, VS, PPC specialista). Sviij nazor obhajuje slovy: ,nevystavovala bych je tomu, ¢emu
jsme byly vystavené¢ my, my uz jsme schytaly, ze se mame samy uzivit a byt schopné. To
je fajn, jsem za to Stastnd, ale zaroven, Ze mame vSe zvladat a mame byt perfektni. Tim uz
bych je nerada zatizila. At se vénuji, Cemu chtéji, at’ se nesnazi za kazdou cenu splnit

vSechny ty kolonky, Ze jsou zena.“

Vinu na masivni genderové stereotypizaci, dle n€kterych autord, nese i reklamni, respekti-
ve potravinarsky primysl, kdyZ ve svych narativech vyuZziva postav chlapct jako silnych a
zdatnych jedlikli na cesté za dulezitymi ukoly a tspéchy. Cilem inzerentt tak bylo dosah-
nout genderové rozdilného vnimani svych déti, coz v pfipad¢ dcer znamenalo vychovu

k pfevzeti role peCovatelky a hospodynék po vzoru svych matek, tedy ndkupcich a spotie-
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bitelek potravinatskych produkti a potazmo tak tviirkyn komeréniho uspéchu jejich produ-
centll. Primarni byl proto apel na uspokojovani potteb manzelli — GispéSnych muzi a zdat-

nych jedlik — prostfednictvim inzerovanych produkti (Parkin, 2011).

Jit coby zadavatel proti stereotypnimu proudu — ano ¢i ne?

Na dotaz, zda je v pofadku nebo ne, Ze Zeny dominuji v reklamach na praci prasky, potra-
viny apod. participantka &. 10 (43 let, VS, PPC specialista) uvedla, Ze se nad tim dosud
nezamyslela, ale spiSe z jeji profesionalni zkuSenosti si mysli, ze zadavatelé¢ a tvilrci re-
klam délaji hloupost, pokud opakuji stejné schéma se zenou, ze by je vice odlisilo, kdyby
subjektem byl muz, vybocilo by to z genderového stereotypu: ,,je to chyba, ve které jede
zaryté spolecnost, to je Skoda. Je to podobny soudek, my dodneska, ja taky délam marke-
ting, j4 nesmim pouzit cernocha, musim pouzivat bil¢ lidi do reklam, je to u nas tak dané.
Neni to cilova osoba, musim pouzivat toho, co je cilova osoba. To je stejné u praciho pras-

ku, odrazi to odraz spolecnosti, ta cilova osoba je zena.*

Participantka &. 8 (33 let, VS, pravni specialista) prezentuje podobny nazor, Ze v roli Zeny
jako subjektu reklamy napft. na praci prasky problém nevidi, nebot’ je to pravé Zena, ktera
dany produkt pouziva Castéji, V opacné poloze by hubena modelka v reklamé na kiovino-

fez by nebyla odrazen reality, ackoliv pro muzské obecenstvo by plsobila sexy.

Participantka ¢&. 6 (45 let, VS, uditelka) uvadi, e medializovany vzorec peéujici matky je u
nas hodné zazity: ,,funguje to tak bohuzel ve vétSin€ rodin.” Uvadi nazor, Ze: ,,reklama,
kde by tatinek myl nadobi a hézel pradlo do pracky, tak by ty Zeny zaujala mozna vic, nez

kdyZ tam bude modelka.*

Na dotaz na reklamu, ktera jde proti proudu, pfipadné zaujala odpovida participantka ¢. 10
(43 let, VS, PPC specialista) ,,vzpominam si na reklamu na n&jaké pracky a byl tam chlap,
ktery si tam Sel vyprat kosili a radoval se nad inteligentnim displejem, bylo to spojené zase
s technikou. Pobavilo mé to, Ze do pracky hazel tu jednu kosili. Takze zase byl troSku za

debila, ale uz ptfinejmensim to bylo, Ze si sdm jde vyprat.*

Na dotaz, zda mohou zapusobit nové trendy v reklamé, kdy muz naptiklad myje nadobi
nebo pere, uvadi participantka &. 6 (45 let, VS, ugitelka) sviij postieh: ,,mozna jo, ale zase
jsme u konicki, muz bude hazet svlij dres do pracky a bude mit za sebou Zenu, kterd mu

ukazuje, kolik toho ma pouzit. Ale zase to ukazuje, Zze muz to stejné¢ nezvladne. Chlap,
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kdyz uvidi takovou reklamu, tak si fekne, co to je za blbou reklamu, ze chlap tam pere fot-
balovy dres. V tom piipad¢ nevim, kterd reklama by byla vhodn4, abychom si koupili praci

prasek.*

Ackoliv se v poslednich letech reklamy s muzi v roli téch, kdo vykonévaji doméci prace,
mnozi, nelze definitivné jasat nad napravou trendu, nebot’ zdsadni roli hraje nejen rovné
zastoupeni, ale i to, jakym zplisobem jsou muzi a Zeny zobrazeni v rdmci celkového kon-
textu, vyznéni, sdéleni. Reklamy, kde si muzi nevédi s domacimi pracemi rady, piipadné
néco pokazi ¢i pisobi smésné a nediivéryhodné ve své roli, situaci nepomahaji a nelze je

povazovat za napravu stereotypu, spiSe naopak (Nydrlova, Bartdkova, 2018).

Dalsi z participantek (¢. 7: 43 let, VS, OSVC) na otazku k budoucnosti reklamy uvedla, Ze
zména v genderovych stereotypech ji osobné nepfijde jako dobry napad: ,ja furt razim
takové to klasické rozdéleni Zenskych a muzskych rolich, netfikdm, ze chlap nemuize vysat
a zenska pribit hiebi¢ek. To genderové vyrovnani, jak se ted’ fesi, to ja bych uz nedavala,
to uz bych tu reklamu nezapnula viibec.” Na dotaz, co konkrétné by ji vadilo na zobrazeni
muze vykonavajici domaci prace odpovédéla: ,,mné to piijde jednak zzenstélé a pfijde mi
to, Ze to je jen proto, abychom byli genderové korektni. Ve vét§ing piipadi to tak stejné
neni, m¢ osob¢ to vadi. Stejné jako mi vadi stylizovani Zen do maskulinnich feministech,

co ¢lovek nevi, jestli to jsou Zenské nebo chlapi, vadi mi to i tim druhym smérem.*

O tom, Ze gender, genderové vnimani a s nim souvisejici mySlenkova schémata jsou aktu-
aln¢ stale kontroverznim, a mozna ne zcela dobfe chipanym, tématem s novym nabojem
svédei reakce participantky &. 2 (44 let, SS, sales manaZer) na dotaz, zda by zavedené gen-
derové stereotypy v zobrazeni nemély projit spoleCenskou revizi: ... ,,ale ja si spi$ myslim,
ze to tady spé&je tim uznanim dvaceti tisic néjakych pohlavi k GipIn€ né¢emu jinému. Jako to
oni se tam muZi objevuji v riznych jako taky divnych rolich, a to j& mam veliky pochope-
ni, mé to pfijde absolutné v potfadku a ptirozeny, jako ze jsou muzsky role a Zensky role...
to je n¢jaka reklama, kde tam tatinek pere ty dresy té holcicky, kterd asi pravdépodobné
snad hraje fotbal, tak to mi pfijde jako dost divny, Ze je takovy extrém, pfesné to si mys-
lim, Ze tam neni potfeba jako takhle to zdiraziiovat to i na tu druhou stranu, aby to bylo

fakt prosté vyvazeni, ta hyperkorektnost...*

Nejen reflexe feminismu, ale 1 pojmu gender, genderové role, stereotypy se v nasi spolec-

24

nosti netési velké ptizni, divodem je vSak mnohdy zasadni neznalost a nepochopeni da-
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nych termint a jejich obsahti. Dochézi tak k pokfivené a snad lze fict az xenofobni reakci

ve stylu: ¢emu nerozumim, toho se bojim, a proto to a priori odsuzuji.

Paradoxné samotné Zeny se diskusim na téma rovnopravnosti a spolecenské zmény vyhy-
baji, nebot’ stejn¢ jako spolecnost jako celek, probihajici zmény zcela nezpracovaly. Chy-
béjici informace a okleSténd vetejna debata daly vzniknout fadé myta a potvrdily fenomén
zenské emancipace coby dlouhodoby a pomérné nejednoznacny proces s fadou svébytnych

projevit (Osvaldova, 2004).

Dana situace dle odbornikii souvisi s tim, Ze naSe spolecnost, stejn¢ jako média, nedostaly
Sanci prozit si 70.-80. letech 20. stoleti tolik potfebnou ocist'ujici katarzi nezbytné vyvojo-
vé faze demokracie, véetné vSech jejich, misty kontroverznich, projevi, pocitaje v to i dru-
hou vlnu feminismu. Prozita katarze by byla vychodiskem nastupujici oteviené diskuse a
myceni mnohych tabu. Nastupujici tieti vina feminismu, vnimajici gender jako kategorii
proménlivou a socialn¢ stratifikovanou, tak nema v naSem prostfedi na co navazovat. Da-
sledkem je pak obsahova i hodnotova neukotvenost vedouci ve vefejné debat¢ i v medial-
nich sdélenich k prezentaci a opakovani tfady stereotypil, na zapad od naSich hranic jiz
davno ptekonanych. Dana diskontinuita vyvoje neumoziiuje piejit od popisu k patficné
oteviené a tolerantni debaté. Nebezpecnymi se vSak stdvaji pravé ta témata, ktera jsou
v mediadlnim prostoru tabuizovana, a¢ jsou v praktické existenci spolecnosti latentné pii-
tomnd. Otevfeni téchto témat v ramci medialnich obsahtl je proto véci zcela zasadniho vy-

znamu (Osvaldova, 2004).

Budoucnost reklamy

K otdzce budoucnosti reklamy ve vztahu ke svym ptfedstavam a ptanim participantky uva-
dé&ji nekolik zajimavych naméth. Pomérné Casto se tak prezentoval nazor, ze 1idé jako sub-
jekty reklamy nejsou viibec tim stéZejnim prvkem reklamy, coz Ize doloZit vyrokem parti-
cipantky ¢. 4 (42 let, SS, OSVC), ktera uvadi, Ze vyznam televizni reklamy nedokaze oce-
nit, z jejiho pohledu ji otravuje, pokud jiZ ma byt: ,,tak tam nemusi byt ani lidi, vétSinou je
to reklama na vyrobek, takze j& mam rdda uméni, at’ je tam né&jaka hezka skladba, sklada-

tel, at’ se to povznese na umélecké dilo a mozna budu radsi, Ze tam bude pekna pisen.*

Ne¢kolik z dalSich participantek rovnéz uvedlo, ze televizni reklamé se snazi vyhybat a

mozna by se obesly bez ni. V budoucnu by ocenily ptipadné reklamu vice faktickou a in-
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formacni: ,,mé¢ reklama obtézuje, v televizi se ji snazim vyhybat nebo ji pietocim, na poci-
taci je to problém, reklam tam naskace velké mnozstvi. Mozna bych se obesla bez reklamy,
kdyz by mé néco zajimalo, tak si to dohleddm. Co by m¢ zajimalo jako spottebitele, u dro-
gerie tfeba mé bude zajimat, jestli je to ekologicky Setrny vyrobek...uvadéet tam prednosti
vyrobku, zda je to ekologicky Setrny vyrobek, asi neni diilezité, zda je tam muz nebo Zena,
ale tict, ze kdyz se bude pouzivat, tak se bude Setfit ptiroda. Stacilo by ho tam ukazat, ne-

potiebuji tam deset lidi“ (Participantka &. 6: 45 let, VS, uéitelka).

Snahu o genderovou rovnost ¢i vymeénu roli vnima s nedivérou participantka ¢. 2 (44 let,
SS, sales manaZer) a priklani se proto k feseni s vylou¢enim lidskych subjektt reklamy:
,J0, vnimam to divné, no to ja bych jako fakt si dovedla predstavit tu reklamu bez téch lidi

v téchto rolich, ta pracka pere dobfe, bez ptitomnosti téch, kdo to tam laduje...*

I participantka &. 7 (43 let, VS, OSVC) uvadi, Ze by uvitala: ,,pokud uz reklama, tak aby
uvadéla vzdy pravdivé informace, protoZze co mé dokaze nadzvednout je blafovani a kla-
mani, ktery je mnohdy maskované v hezké slogany... priklan€la bych se k tomu, aby to
odpovidalo vice realité. J4 mam furt v hlavé to, Ze ¢im je urputnéjsi reklama, tim je horsi
produkt. Musi to byt nécim vyvazené, ze pokud je to zbozi fakt kvalitni, tak staci fict par
informaci a ¢lovek je schopen si sdm o tom zjistit vic, ale nemusi to mit tak naservirované

a s machinacemi.*

Role a zobrazeni Zen v reklamé nevidi jako problém ani participantka &.8 (33 let, VS,
pravni specialista), 1 ona by vSak uvitala vétsi realistinost v pfibéhu reklamy: ,,ano, kdyz
upece v normalné pouzivany, zabordeleny kuchyni skvélou babovku, tak to bude realngjsi
nez v kuchyni z katalogu.”“ Obecné by se pak pfimlouvala za omezeni televizni reklamy,
zvlaste uprostred filmd, pfi¢emz ale uvadi, ze si je védoma toho, ze z komer¢niho hlediska
tam ty reklamy byt musi. Naopak rozhlasovou a radiovou reklamu uvadi jako pfijatelnou,
coz doklada uvahou: ,.kde si poslechnu reklamu, to je radio v auté, tam z pozice reklamy
nebo market’dka je to mnohem lepsi, protoze ten ¢lovék si pod tim néco predstavi, kazdy
néco jiného a od volantu nema kam utéct. Nebudete piepinat deset radii. Ja bych ubrala

televizni a pfibrala audio reklamy.*

Participantka &. 9 (39 let, SOS, asistent pedagoga) na téma hodnoceni a budoucnosti re-
klamy uvedla, Ze vyznamné&j$i zdroj informaci o produktu, neZz reklamu povaZuje osobni
zkuSenost pratel a v jistém smeéru tedy i reference Sifené ustnim podanim: ,,ja bych asi tak

pulku reklam zrusila, stejné to lidi pfepinaji a je to naprosto zbyte¢né. Co madm ve svém
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okoli znami a rodinu, tak témét vSichni se spiS poradi, zjisti si, jaky mas robot, jakou mas
znacku, nez aby se nechali ovliviiovat reklamou. Zjisti z okoli, co funguje, nez se rozhod-
nou néco poridit. K tématu reklamnich spott predestira svlij nazor, ze: ,,ur¢ité ta doba po-
krocila a myslim, Ze odzvonilo takovym ptibéhtim, protoze lidi nemaji ¢as na ¢teni, na nic,
porad spéchame, takze nez aby tam né¢kde ukazovali ptib¢h rodinky, to nikoho nezajima.
At tam daji auto, jar, da se s tim myt nadobi, tecka, ale ten pfibéh kolem je naprosto zby-
te¢né a v dnesni dob¢ tomuto odzvonilo, svét se posunul dal ...vnimam to jako rusivé, me-

lo by se jit rychleji k véci, na co vyrobek je, k ¢emu pomiize a hotovo.*

Svébytny inspirativni nazor, podpotfeny svou profesiondlni zkusenosti, vyjadrila na adresu
budoucnosti reklamy a jeji ptipadné zmény participantka &. 10 (43 let, VS, PPC specialis-
ta), kdyZz uvedla: ,,pragmaticky feceno to bude prochazet zménou az oni (zadavatelé) si
vyhodnoti, Ze to nema ten efekt. Nevim, jak se vyhodnocuji televizni reklamy, ale vim, jak
se vyhodnocuji emailové reklamy. Chtéla bych byt kreativni, ale vim, kdyz udélam tfi kre-
ativni véci, kde je vyborny obrazek a piijde z toho nic. Pak tam zase placnu pani ucetni
sympatickou, at’ nevypadd moc mladé4, moc stard a pfijde moc objednavek, tak kreativa
musi jit stranou, protoZe nastupuje pragmatismus. Nevim, jak se hodnoti televizni reklamy,
ale ekonomika vSechno valcuje, asi nékdy si uvédomuji tviirci, ze by fakt méli prestat, tlak

je ze vSech stran, ale dokud to bude fungovat, tak to tak budou d¢lat.*
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Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI: Jak pristoupily zaméstnané matky skolaka/ti na prvnim stupni zakladni skoly k resent
narokii, které vyvstaly zavedenim distancni vyuky, a jak na né dopadlo toto resSeni

v praxi??

Z dolozenych vypovédi lze generovat nazor, ze zaméstnané matky Skolnich déti feSeni
nastalé krize zcela podiidily potiebam svych déti a zejména jejich kontinudlnimu vzdéla-
vani, a to ve veétsi ¢1 mensi spolupraci partnerem, v nékterych ptipadech i s pomoci dalSich
rodinnych ptislusnikt. Nastolenému feseni ve zna¢né mite ptizptsobily své pracovni nasa-
zeni ¢i formu prace, vétSinoveé pak potiebé skloubit praci a péci obétovaly volny Cas a
vlastni prostor. Odlisny byla dopad na Zeny, jimz byla zaviena Zivnost ¢i provoz, v némz
byly zaméstnané. Ze strany zamé&stnavateli hodnoti ptistup jako vstficny, na sebe vétSino-
v¢ kladly velké naroky a jejich dosazenim, i za cenu velké zatéze, vidi svou ulohu jako

dobfe zvladnutou.

VO2: Jak zaméstnané matky Skoldki prvniho stupné ZS stereotyp matky pecovatelky hod-

noti, jaké jeho dopady a konsekvence jeho piisobeni vnimaji?

Stereotyp pecujici matky nebyl vétSinové vniman prizmatem genderu a jeho Skodlivosti,
naopak, vétSina Zen se piihlésila k ,,rodové tradici roli* a projevila nesouhlas s nucenou
genderovou korektnosti v rdmci zobrazovanych reklam. Z vypovédi lze usuzovat, Ze se
vefejné minéni, vnimana pozice Zen 1 jejich vlastni sebehodnoceni (misto odklonu od gen-
derové diferencovanych roli a jednostrannému urceni roli ke kyZenému rozprostfeni nepla-
cené péce a praci v domacnosti napii¢ pohlavimi) uchylilo k nové ,,obohacené* verzi ste-
reotypu matky pecovatelky. Ona nova verze, ovlivnéna vnitinim tlakem plynoucim patrné
z obecné neptekonaného nesouhlasu viici ,,nepecujicim nehospodyikam®, spoc¢iva v touze
prorazit strop genderové diskriminace ne tim, Ze Zeny odhodi ¢ast své genderové prisouze-
né zatéZe na druhé pohlavi a uvolni si ruce pro nové sméry realizace, ale naopak zvySenim
narokil na sebe samé. Tim, Ze prokdzi svou samostatnost, sobéstacnost, schopnost a vy-
konnost v oblasti profesni a spoleCenské, aniz by vsak ohrozily vysoké standardy péce o
rodinu, déti, domécnost 1 samy sebe, a Celily tak osobnimu ¢i vefejné vnimani selhani ve
své ,,primarni* roli. Posun stereotypu je, jak participantky samy hodnoti, potvrzenim osvo-
bozujiciho a napliiujiciho emancipacniho tazeni, nicméné s planou vahou zavazi ve formé
ptezivajicich stereotypi, predsudki a pozadavkl na udél Zeny. Pozice laicky definovana

jako: emancipace, seberealizace a uznani ano, ale ve ,,volném Case* az bude$ mit navareno,
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uklizeno, postarano je latentné citit ve vypovédich vétsiho poctu participantek vybérového
souboru, ba co vice — je patrnd v jejich vypovédich o zplsobu feseni krize. Jisté by bylo
zajimavé tuto zjiSténou teorii ovefit na vetsim a Sirokospektralnim vzorku zen z riznych

socialnich skupin.

VO3: Jaké asociace, predstavy, a obrazy si participantky spojuji s fenoménem televizni

reklamy a ji zprostredkovavanymi obrazy a co by si v dané sfére praly do budoucna?

V tématu televizni reklamy se participantky neostychaly vyjadfit své negativni postoje
k televizni reklamé coby ruSivému elementu televizni a filmové zabavy. Nebyvale ostie
pak reflektovaly nerealistickd zobrazovani osob, zejména zen v reklamé c¢inkujicich, a to
vcetné roli hospodynék a maminek, s jejich genderovym zacilenim jinak participantky ne-
mely zasadni problém. Neredlna zobrazeni pfehnaného idedlu krasy a upravnosti samotné
zeny, ale 1 prostfedi v némz jsou domaci prace zobrazovany, participantky hodnotily jako
zobrazeni, s nimz se nemohou identifikovat, nebot’ je nerealné, roz¢ilujici, pripadné smes-
né a ve svém vykonovém poselstvi az depresivni. Snahu o kieovitou genderovou vyrov-
nanost v ramci reklamnich zobrazeni povazuji participantky z vét$i miry jako nezadouci,
respektive alesponi zptisobem, stylem a formou, v kterych je realizovana doposud, kdy vy-
sledné zobrazeni opét neplisobi piirozene a smiflive, ale spise smeésn¢€ az urazlive. Budouc-
nost reklamy, té televizni specialné, by participantky vidély v pfehodnoceni jejiho mnoz-
stvi, ruSivosti, a v toku na inteligenci a sebehodnoceni muzil i Zen prostfednictvim nereal-
ného, extrémné idealizovaného a ohlupujiciho zobrazovani lidskych roli. Nekteré
z participantek se pfimlouvaji pfimo za absenci lidi coby prostfedkti prezentace nezivych
produktt a vétSina z nich zdlraznila touhu po stru¢ném, informaéné a hodnotové kvalitnim
obsahu, pravdivé informujicim o vyhodach a ptednostech produktu s tim, Ze dalsi uz jsou
schopné si vyhledat v pfipadé zajmu jinde — prostfednictvim digitalnich prezentaci, videi
apod. Nekteré z participantek rovnéz uvedly svllj nazor, Ze jiné typy reklamy povazuji za
efektivnéj$i a postupné vice dominujici v otazce vlivu a plisobeni, nez je televizni rekla-
ma, a to at’ jiz ze zkuSenosti své nebo praxe svych deti. V nekolika ptipadech pak byl po-
tvrzen nastoupivsi trend digitalnich streamovacich aplikaci a sluzeb, které umoznuji kon-
zumentovi vysilani ziskat plnou kontrolu nad sledovanym obsahem, jeho vybérem i ¢asem

sledovani, a to véetné kyzeného tniku reklamnim sdélenim.
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Zhodnoceni vyzkumnych predpokladi

Dopady pandemickych restrikci pocitily ve svéem kazdodennim konani zejména zeny, coz
naznacuje realnou existenci stereotypniho vnimani Zeny = pecujici matky coby vysledek
celospolecenského konsensu, propisovaného do medialniho, marketingového, respektive
reklamniho sdéleni. Vyznam profesniho, financniho a volnocasového aspektu Zivota Zeny je
jeste v nizsim Skolnim veku déti v obecném ocekdvani upozadovan ve prospech rodiny a

profesniho uplatnéni partnera.

Popisovany odraz pandemické praxe potvrzuje vyse uvedeny piedpoklad a poskytuje pod-

klady pro obhajobu vyse uvedenych tvrzeni.

Stereotypy, bézné vyuzivané i v reklamni komunikaci, jsou podvédomym zdrojem nasich
motivaci, hodnot a chovani k rozhodnuti, coz zvyraznila pandemicka krize. Genderové ste-
reotypy zjednodusuji nase rozhodovani tim, jak v subjektivné vnimaném okamzZiku ohroZeni

Sablonovite definuji predpokladana celospolecenska ocekavani.

Ve vypovédich participantek formou jejich tvah, zkuSenosti, ndzori a pozadavkl na svou
roli v rdmci zvladnuti pandemie je latentné pfitomny obecné pozadovany stereotyp Zeny
coby milujici, pecujici matky a hospodyné, a to v pomérné¢ nekompromisni podob¢. Tento
apel dle vypovédi participantek v dobé feSeni prevladl coby prioritni ve snaze ochranit
svou rodinu a zabezpecit maximalni komfort svym détem vlastnim profesnim, osobnim a
volno¢asovym ambicim navzdory. Potvrzeni pfedpokladu lze tedy vyvodit na zaklad¢ pii-
stupu Zen, které se béhem pandemie ve znacné mife stahly z evolu¢né vydobytych rozma-
nitych emancipacnich pozic zpét na bazalni tiroven stereotypu pecujici matky a manzelky
jako svému primarnimu poslani, avSak v novodobé eskalované verzi — ve spojeni
s adekvatni pedagogickou aprobaci a - z hlediska priority sice sekundarné vnimaného,
nicmén¢ o nic mén¢ zodpovédné pojatého - pracovniho usili. Coz v souhte napliiuje doko-
nale predobraz aktudlnich reklamnich poselstvi, efektivn€, a¢ mnohdy nevédomé, se propi-

sujicich do soukromé praxe Zen.
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Vyzkumna omezeni

Provedeny kvalitativni vyzkum formou rozhovort pfinesl mnoho zajimavych témat a in-

spiracnich bodl, hodnych hlubsi a Sirsi analyzy.

Vnimanym omezenim je maly vybérovy soubor zen, jehoz skladba je zaroven citelné¢ do-
téena vili a ochotou participantek k ucasti. Nejen, ze samotné ziskéani participantek formou
nahodilého vybéru nardzi na neochotu, nedivéru ¢i obavy dotéenych osob, zvolena a
v praxi dobfe realizovatelna metoda snow ball narazi na své limity v tom (konkrétné
v dot€eném tématu pandemické rodinné praxe a reflexe televizni reklamy), Ze vytipované
participantky ochotné vénovat sviij Cas a oteviené pod¢lit se o svilij nazor a zkusSenosti se
rekrutuji ze skupiny aktivnich, nazorové otevienych a vyjadienym pfistupem zodpovéd-
nych a kooperativnich jedincii, u nichz Ize ptedpokladat, ze v podobném duchu piistupuji
ke svym Zivotim a tedy i krizovym vyzvam. Zaroveii lze s velkou pravdépodobnosti oce-
kavat, ze tento typ participanta na pozadavek o tip na dal§iho participanta z okruhu svych
znamych, tedy urcité socidlni bubliny, vytipuje podobny typ osobnosti. I pokud tomu neni
a tazatel se na zaklad¢ doporuceni zkontaktuje s ¢clovékem mimo zavedeny model, nelze
pfedpokladat, Ze se podati ke spolupraci ziskat ¢lovéka z opacné strany spektra, ktery by
byl ochoten participovat na vyzkumu jehoz hodnotu a smysl nesdili a podé¢lit se o zkuse-

nosti pro svou osobu, intelekt a schopnosti nelichotivé ¢i odsouzenihodné.

Znacnym limitem provedené¢ho vyzkumu je premiérova role tazatelky, stejné jako obdobi
doznivajici pandemie, kdy psychologické, ale predev§im stale pretrvavajici zdravotni di-

vody vytvaftely citelnou bariéru spole¢enskému a vyzkumnému déni a osobnich kontaktii.

KyZenym prohloubenim vyzkumu by bylo osloveni vétsiho poctu a Sirsi Skély participan-
tek, pfipadné 1 participantli, a rovnéz kvantitativni Setfeni ovétujici na vyznamném poctu

respondentll zjisténé skutecnosti.

Zavéry vyzkumu

Z provedeného vyzkumu, konaného formou individudlnich polostrukturovanych rozhovo-
10, v jeho prvni fazi, ktera se tykala rodinné praxe participantek v obdobi pandemie Covid-
19, respektive palety feSeni, pomoci nichz se participantky pokusily vyrovnat s nastalou
bezprecedentni situaci, vyplynula fada podnétnych informaci. Participantky shodné potvr-
dily svilj eminentni zdjem na co nejlepSim mozném feSeni situace, ramované uzavienim

Skol, a to sjednoznacnym dirazem na potfeby déti a jejich udrzitelného vzdélavani.
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V ramci skupiny deseti participantek bylo az na vyjimku feSeni nastalé krize diskutovano a
prakticky feSeno ve spolupréci s partnerem, otcem déti. Ze zjisténych vypovédi vyplynulo,
ze Casovy interval distancni vyuky byl pro rodiny extrémnim zasahem do bézné¢ ustalené
rodinné praxe, pii¢emz zvysené naroky znamenal pfedevSim pro zaméestnané matky, a to i
v ptipadé, kdy hlavnim peCovatelem byl partner a otec ditéte. I v téchto piipadech na Zze-

nach spocivala podstatné ¢ast ukoll spojenych s vyukou déti a zajisténim domacnosti.

VétsSinove feseni znamenalo zvySeny Casovy, energeticky a fyzicky napor na zenu — matku
v roli hlavniho pecovatele, na kterou byla v zasadni mife pfesunuta odpovédnost za péci,
stravu a vyuku déti na distan¢ni vyuce, pii vét$i ¢i mensi participaci partnera na téchto
ukonech a souvisejici pé¢i o domacnost. Rozdily panovaly mezi skupinou matek, které
zaroven plnily své pracovni tkoly a matkami, které, minimalné v nékterych etapach své
povolani nevykonavaly nebo vykondvat nemohly. Absence dvojité zatéze byla, zejména
v pripad¢ samostatné vydéleénych osob, kompenzovana psychickym dopadem plynoucim

z nejistoty dal$iho pracovniho a finan¢niho uplatnéni.

Zeny, az na vyjimky, vétsinové potvrdily nezanedbatelnou roli partnera v fe$eni dané situ-
ace, jenz v nckolika piipadech v rdmci zkoumaného vzorku piimo ptevzal pecovatelskou
péci ve form¢ pobytu doma s détmi, ve vétSiné pfipadd se pak aktivné podilel,
v subjektivné vnimané mens$i ¢i vétsi mife, na feSeni a zajiSténi potfebnych ukont
v doméacnosti a vyzev pandemii nastolenych. V nékolika ptipadech pak byla participant-
kami explicitné zminéna stéZejni role partnera jako Zivitele a nositele finan¢niho zajisténi

rodiny.

Za oblast vyrazné exponovanou z hlediska své Casové a energetické zatéze zeny shodné
oznacovaly participaci na vyuce svych déti, kterd vzhledem k chybéjicimu precedentu a
neptipravenosti $kol, a i s ohledem na schopnosti a ptistup jednotlivych pedagogi vyzado-
vala velkou davku improvizace, a predevSim velkou miru osobniho nasazeni rodict

v rolich zastupujicich pedagogt, motivatorti i psychologti.

Obecné kladné hodnotily participantky postoj svych zaméstnavatelli, pfipadné charakter a
moznosti, které jim v z4jmu zvladnuti nové role, jejich profese umoziuje. Flexibilné situa-
ci zpracovaly zeny, které byly jiz v pfedpandemické dobé zvyklé a schopné pracovat na
dalku, ackoliv dana situace nijak nezmenSovala napor ukoll, které byly nuceny v rdmci
dvojrole matka/profesiondlka zvladnout. Dalsi z ucastnic rozhovorli ve svych profesich

moznost praci formou home office zazily z divodu pandemie poprvé, s tim, ze nekterym
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byla velkou ulevou a ndpomocnym feSenim v dané situaci, ve fazi zauCovani se na nové
pracovni pozici znamenala vSak pro jednu z participantek naopak dalsi komplikaci. Nejvét-
§i miru adaptace byla vyzadovana od podnikatelek, jejichz provozy byly uzavieny, omeze-
ny a v dalSich fazich také naruseny mnoZzstvim novych povinnosti a restriktivnich opatieni.
Nejmensi dopady na mnozstvi zvladnutych tkold, svou psychiku a atmosféru v rodiné pak
potvrdily Zeny v pozici zaméstnankyii, které byly z divodu uzavieni provozii zaméstnava-

tele a instituci vykonu své prace usetfeny.

V piipadech, kdy pobyt a péci o déti zajistoval partner, byla tato varianta volena partici-
pantkami z divodu obav o své pomérné Cerstvé zaméstnani, a i ndsledné stiidani pecova-
telské péce bylo koordinovano s partnerem za ucelem co nejloajalnéjsiho piistupu
k zaméstnavateli a s ohledem na potieby podniku a samotné pracovni napln¢. Diky zacho-
vani maximalné zodpovédného a vstiicného piistupu ke svym zaméstnavatelim pak zeny

kladn¢ hodnotily miru pochopeni ze strany kolektivu a nadfizenych.

V ramci hodnoceni zeny svorné uvadély, ze ackoliv cely soub¢h udalosti, distan¢ni vyuku
nevyjimaje, byl extrémné zatéZovou a ze strany piisluSnych organt statni spravy, vcetné
Skol, nepfili§ dobfe a srozumiteln€ uchopenou situaci, jeji zvladnuti, mnohdy hodnocené
jako nejlepsi mozné, povazuji za svou vyznamnou zasluhu, stejné jako zasluhu zaintereso-
vanych bliznich. V sebereflexi participantek je patrna Ginava z proZzitého obdobi, ale rovnéz
hrdost na vlastni vypotadani se s danym stavem, a predevsim uleva ze zvladnuti této vyzvy
jejich détmi a rodinami. Nekolik z participantek uvedlo, Ze je dana krize spojila, upevnila
rodinné vazby a v n€kterych piipadech i vyrazné piispéla k vzajemnému partnerskému
respektu a ocenéni. I v této malé skupiné se vSak objevil ptipad opacného jevu, kdy prozité
udalosti, ale 1 celkové vnimani problému a reality vnesly do rodiny vyrazny Stépny prvek a

partnerstvi rodict 1 atmosféra v rodiné byly zésadné postiZeny.

Vramci druhé c¢asti provedeného vyzkumu, kdy byl zkouman vztah participantek
k televizni reklamé, jejimu ztvarnéni a zprostiedkovavanym sdélenim, bylo v ramci rozho-
vorl ziskano rovnéz mnoho inspirativnich a uzite€nych postiehtl, které vytvari skvély pod-
klad pro projektovou ¢ast, a rovnéz by byly zajimavym vychodiskem pro dalsi a $ir$i kvali-

tativni ¢i nasledny kvantitativni vyzkum.
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V otézce spontanniho hodnoceni televizni reklamy jako obecné zndmého a ptistupného
fenoménu se participantky viceméné vseobecné shodly ve vyctu negativnich konotaci, kte-
ré si s ni spojuji. Nejcastéji byla reklama hodnocena jako obtézujici, zahlcujici a nevitany
prvek televizniho vysilani. Rada participantek zminila jeji neblahy rugivy dopad na sledo-
vani filmd, stejn¢ jako tendenci se ji ve valné vétSiné riznymi zptisoby vyhybat. Vedle
tradi¢nich ,,0hybnych manévra“ jako je odchod od televize v reklamni pauze, ignorace
obsahu ¢i prepinani dalSich programt, coz se vSak nejevi ptilis efektivnim feSenim, zmini-
ly nékteré participantky trend, ktery pandemie Covid-19 zasadné podpotfila, a sice sledova-
ni filmové a seridlové produkce prostiednictvim streamovacich sluzeb, pripadné prostied-
nictvim on-line aplikaci, které umoziiuji, diky placenému obsahu, se reklamam upln¢ vy-
hnout ¢i je preto€it. Linedrni televizni vysilani tak ztraci na své dominanci a s nim mizi 1

nékteré z pfednosti televizni reklamy z pohledu zadavatelt a reklamnich tviirci.

V tématu zeny v reklamé participantky vétSinoveé a zahy narazily ve svych tvahach na roli
zeny jako matky pecovatelky, eventudlné zaroven idolu krasy. Zatimco stereotypni a
schématické genderové stereotypizovani zeny do role pecujici hospodyné a starostlivé
matky participantky, minimaln¢ v prvni signdlni, nepovazovaly za problém ¢i nepatficnost,
vSechny bez vyjimky se shodly na nerealistickém zobrazeni této role, kdy je Zena v ramci
plnéni mnohdy nijak prestiZznich ¢innosti zobrazena v podobé krasné, stihlé, dokonale nali-
¢ené a nepatficné obleCené Zeny. Zminéna bylo rovnéz iritujici a neredlné zobrazeni kulis
piib&hu.

Pozoruhodnym jevem bylo velmi spontdnni pfesné a adresné zminéni kampané Dove
v tématu zpodobnéni zeny v reklamach, respektive realistického obrazu v reklaméach. Na
tuto kampan, jako na jedinou si nejen vzpomnélo az zardzejici mnozstvi zen, ale svorné ji
hodnotily jako velmi zdafilou, sympatickou, ktera je neurdzi, naopak se s ni dokézi identi-

fikovat a vitaji tento novy trend.

Za velmi pozoruhodny a v rozhovorech pomérné stézejni fenomén s potencidlem vyrazné
Skodlivého stereotypu dnesni doby, je tzv. “vykonové ocekavani* dokonalé a vSe zvladaji-
ci, setrvale krasné Zeny. Participantky v n¢kolika ptipadech v rdmci obrazu Zeny v reklamé
zminily tento aspekt a jeho latentné plsobici silu na né¢ samé. Vliv reklamy, respektive
jejich obrazli a stereotypu vétSina participantek zminila az v hlubsi diskusi nad tématem
zobrazovani zeny v reklamé&. Z toho Ize usuzovat, ze u¢innost ¢i ptisobeni reklamy neni ve
vSeobecném diskurzu pfili§ vnimané ¢i pal€ivé téma, minimalné v roviné primarnich vje-

mu. V nekolika ptipadech pak v ramci vlastnich hlubsich ivah a reflexe svého, v nékolika
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ptipadech zminéného ,,vnitiniho tlaku*“ dostat ,,obecné* vnimanému ocekéavani v oblasti
vlastniho vykonu a zjevu, n€kolik participantek poukézalo ¢i pfipustilo, ze reklama, kon-
krétné ta televizni, ma v tomto smeéru jisty potencial i1 silu plisobit na né jako adresatky
sd€leni 1 jejich okoli, a zejména pak bézné a Casté¢ konzumenty televizniho vysilani. Pou-
kazaly rovnéz na fakt, ze reklama tim, Ze zpfedmétiiuje ona interni ¢i externi ocekéavani,
nedéld Zzenam dobrou sluzbu a nepomaha se s tim nutkavym pocitem vlastni nedostatecnos-

ti, maskovanym za zminény vnitini tlak, efektivné vyrovnat.

V otadzce na pusobeni reklamy na déti a na mozny generacni pfenos genderovych stereoty-
pu participantky nereagovaly jednoznac¢né a v odpovédich pievazovala projekce vlastnich
predstav o schopnostech déti danym sdé€lenim celit ¢i je ignorovat, ptipadné odkaz na fakt,
ze vice nez televizni reklama na dnes$ni déti mozna pisobi reklama v jinych médiich a jina
forma marketingové komunikace prostfednictvim socialnich siti. Vyskytly se hlasy demon-
strujici snahu vysvétlit détem nerealnost zprostiedkovavanych obrazi, stejné jako vira v to,
ze dcery jiz nebudou vystaveny tomu tlaku jako generace participantek a budou schopny

Zit svlij zivot vice autonomn¢, navzdory nerealnym ocekdvanim okoli.

Pozoruhodnou kontroverzi pak vzbudilo téma zmény genderovych stereotypii a rovnocen-
néjsiho zapojeni muzi do péce rovnéz ve form¢e reklamnich sd€leni. Az na vyjimky, kdy
muzsky subjekt péfe by dle participantky Iépe oslovil zenské publikum, se mnohé
z participantek ohradily proti tendenci genderové rovnosti €1 obecné vnimané korektnosti
vzhledem k proporcionalité zastoupeni v jednotlivych roli. V diskusi bylo znat, Ze ve ve-
fejné diskuzi aktudlné rezonuji otdzky rozmélnujici ¢i rozsifujici pojem pohlavi a genderu,
kteréZto pojmy jsou vSak mnohdy zaménovany a v ramci hlubsi neznalosti §patné¢ vnima-
ny, stejn¢ jako problematika s nimi spojena. V této oblasti je patrnd diskontinuita v ramci
vetejné debaty, zahrnujici jak tématiku genderu, feminismu, tak souvisejicich témat vni-
mané hodnoty, autenticity a rozmanitosti jedince — muze a Zeny a jejich piipadnych variaci
— v nepteberné Skale jejich Zivotnich, emocnich a vnitin€ vnimanych roli. V této oblasti
chybi nejen dostatecné zpracovany historicky zéklad, ale rovnéz i aktudlné komplexni,
citliva a fakticka erudice spolecnosti, kterd by ji umoznila vnimat dany kontext empaticky

a tolerantné namisto stavajiciho afektem, dehonestaci a agresi prosyceného popteni.

Otazka budoucnosti nastinila n€kolik zajimavych témat, které budou zpracovany v ramci
projektu. Jedna se zejména o revizi reklamnich televiznich schémat, jejich obsahli a souvi-
sejicich asociaci, nutnost kvalitnéjSiho insightu cilové skupiny, jejich nézort, potieb, ale 1

stracht a Gzkosti, zdsadni proména nejen televizni reklamy jako prvku marketingové ko-
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munikace, ktera by méla ve snaze o svou sebezadchovu akcentovat nové piistupy, novou
misi a nova témata a vymanit se pejorativnimu vnimani. Jednim z dtlezitych témat by mél
byt dlraz na realisti¢nost, fakti¢nost, informa¢ni hodnotu, ale i uméleckou kvalitu, hodno-
tové a etické ptisobeni a diiraz na odpovédnou komunikaci i jeji dopady. S ¢imz pfimo
souvisi rovnéz piehodnoceni role lidskych subjekti a jejich stereotypnich zobrazovani
v ramci reklam a dalSich prvkll marketingové komunikace. VSeobecna pfesycenost re-
klamniho prostoru, vznik novych technologickych platforem uzurpujicich televizni vysila-
ni, obrovsky organicky dosah komunikovanych sd€leni 1 vliv, sebediivéra a spoluucast
cilovych skupin na $ifeni, vyznéni a pfijeti danych poselstvi, to jsou aktualni vyzvy pro

zadavatele reklamy, jejich marketingové stratégy i exekutivni agentury.
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SPOLECENSKE A MARKETINGOVE VYZVY REKLAMY

Vychodiska projektu

Projektova ¢ast diplomové prace si klade za cil z vyse predesttenych teoretickych vychodi-
sek a vyzkumem ziskanych inspirativnich postfehl a zjiSténi sestavit nastin aktualné pro-
nikajicich trendii, o¢ekavani a ptani ze strany spolecnosti 1 cilové skupiny zen — zaméstna-
nych matek. [Nasledné nastinéni jejich efektivni reflexe v ramci televizni reklamy, special-
né pak té cilené na zeny, zaméstnané zeny, matky na mateiské, ale ve vysledku pracujici
matky a manzelky. Cilem je mit na zfeteli nové etické a hodnotové trendy reklamni teorie 1

vnimani a reflexi ndzori a preference v této praci postizené cilové skupiny.

Vychodiskem projektu jsou zjisténi z provedeného vyzkumu i nazory a vize odborniki a

profesionalii v oboru.

Desatero inzerenta uspéSnych reklam cilicich na Zeny

Ackoliv se mezi profesionaly mizeme setkat s nazorem, ze ,,marketing v podobé¢, v jaké ho
zname, je mrtvy* (Gil, 2020, s. 15), na dale se lze v pozici producentl vyrobkl a zadavate-
14 reklamy spolehnout na nesmrtelnost konzumniho Zivota, jeho zaZitou formu byti a neu-
tuchajici ,,hlad®. Stejné tak se nikam neztrati potieba dat svétu védét o svém produktu ¢i

sluzbé& a na druhé strané potieba ziskani informaci, asociaci, referenci — tedy marketing.

Tim zasadnim, co musi vyrobci, znacky, poskytovatelé sluzeb, ale 1 instituce a jedinci
v rolich prodejcti a inzerentl udélat, jen spravné postihnout trendy a odvazné€ uchopit vy-
zvy, nebot’ jsou to ptilezitosti jak 1épe, efektivnéji a ziskovéji budovat vztah se zdkazni-
kem. Spotiebitel¢ vzdy budou potitebovat/piat si/chtit Siroké spektrum vyrobkl a sluzeb,
respektive stale je mozné vyvinout, vyrobit a nabidnout velkou paletu vyrobkl a sluzeb,

které zédkaznici oceni, protoZe jim usnadni Zivot, zptijemni Zivot nebo vytesi problém.

Zaroven s ndkupem samotnym si spotiebitelé, v roli ¢im dal sebevédoméjsiho prvku na-
kupniho procesu, budou snazit uspokojit i dal$i urovné potteb — at’ jiz ve formé& zazitku,
emocniho prozitku ¢i v dosahnuti urcitého statusu ¢i pocitu vlastniho uznani, sdileni hod-
not, popiipad€ navazani smysluplného oboustranného vztahu a ziskani pocitu sounalezitos-
ti se svou znackou. Spotiebitelé si znacky stale ve vétsi mife personifikuji, zaujimaji k nim
stanovisko a buduji osobni vztah. Chtéji za nimi vidét lidi, navazovat lidsky kontakt a

vztah, ne udrzovat technokraticky chladny odstup. Producenti se prostfednictvim marke-
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tingové komunikace musi proto snazit vyjit svym zékazniklim maximalné vstiic ve vSech
zminénych ohledech. Budovat rovnocenné vztahy, vazit si svych zédkaznik a tuto vdé¢nost
jim projevovat, komunikovat s nimi, doddvat jim pocit dilezitosti, osobn¢ zaméteného

zajmu a exkluzivniho ptistupu (Gil, 2020).

Zeny tvoii polovinu lidstva, jsou producenty vyrobki, nakupéimi, rozhodovateli, spotiebi-
teli 1 subjekty reklamnich zobrazeni. Jejich preference, nazory, pfani i potfeby kladou na
zadavatele reklamy (a nejen je) fadu vyzev. Odpovédny a uspeéSny producent by je mél

nejen vnimat a respektovat, ale i reflektovat ve svém snaZzeni.

Nasledujici vzajemné se ovliviiujici i ze sebe vyplyvajici tematické okruhy, které zamérné
krystalizuji od obecnéjsich a genderové (jakoby) nespecifickych k ryze zenskému vyusténi,
jsou vytvoreny jako eventudlni mySlenkova zakladna budoucich reklamnich strategii zada-
vatelt, kteti maji kurdz zvednout onu hozenou rukavici s patficnou gracii a vnitinim zauje-

tim.

O tspéchu rozhoduje cilova skupina, ta spravna a diivérné znama

Prvotnim piedpokladem na cesté za nastinénym cilem je dokonald znalost a porozuméni
cilové skupiné. Tento zakladni prvek efektivniho marketingu je v odborné literatute jiz
dostatecné popsan, nicméné v praxi evidentné mnohdy podcenovan, jak vyplyva i
z provedené¢ho vyzkumu a vnimani participantek. Tento pon€kud technokraticky znéjici
termin, nékdy stejné technokraticky pojimany, je nutno povysit z prostého popisu na hlubsi
insight, ve svém diisledku pak porozuméni cilové skupiné. Nepopisovat, co vidime a jak si
to preklddame z odstupu marketingového profesiondla, ale vmisit se a vklinit ptimo do
epicentra postoju, nazori a motivi. Naslouchat, vnimat, snazit se pochopit a v ramci ucho-

peni nutné respektovat!

Personalizace, tedy pfizptisobeni komunikace konkrétnim jedincim, piislusnikiim cilové
skupiny, je dalsi iroveinl inzertni vyzvy a nastroj efektivnéjSiho vzbuzeni zadané pozornos-
ti, a zdroven dalSim horkym trendem aktudlnich marketingovych strategii. Vytvaret jedi-
necna, Uzce zacilend a konkrétni sdéleni vyrazn¢ usnadiiuje dynamicky rozvoj digitalnich
technologii (Ptikrylova, 2019), televizni vysilani nevyjimaje. Moznost programatického

cileni 1 rozmach uzce zamétfenych televiznich kanali skytd fadu mozZnosti.
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Bariérou na stran¢ technologii (zatim) nepostizitelnou je lidsky faktor, respektive popteni
ziskanych dat a informaci nebo jejich zkresleni vlastnim kognitivnim myslenkovym fil-
trem, v hor§im piipad¢ arogantnim svétondzorem ¢i blahosklonnym stereotypizovanim na
stran¢ zadavatele Ci reklamniho kreativce. V takovém piipad¢ lze hovofit o minimalné
promarnéné piilezitosti, spiSe vSak zdsadni chybé a ve svém dopadu vétSinou i ztraté —

finan¢ni a hodnotova, ve smyslu hodnoty znacky, jejiho vnimani atd.

Realisticky odraz, relevantni fakta, o¢ekavané informace — hodnota vnimana na

strané adresata

Jako zasadni problém reklamy, ktery napomaha vzniku s ni spojenych negativnich konota-
ci ve vnimani vefejnosti, i dle podle proveden¢ho vyzkumu, je jeji nerealisti¢nost
v pouzivani vizualnich schémat, nepravdivost v jejich tvrzenich a nerelevantnost sdilenych
poselstvi. Coz uzce souvisi a pfimo navazuje na pottebu znalosti cilové skupiny. Paklize
jako zadavatel dobie rozumim a vnimam adresaty své reklamy, vhodné zvolenou kreativni
strategii v ramci exekuce reklamy musim tuto znalost umét ptetvofit v adekvatné piijimany
obsah. Snaha informovat pravdivé a vystizné€ ptesné o téch aspektech produktu, které jsou
pro cilovou skupinu dillezité, navic relevantni formou, je predpokladem pozitivné vnimané

komunikace.

Na piikladu provedené¢ho vyzkumu a reakci participantek na ptredlozené reklamni kon-
strukty ,,standardni* hospodyné si lze ovéfit, Ze vidéni svéta prizmatem jinym — at’ jiz
z pozice zadavatele a jeho touhy po idealizovaném svété vlastniho produktu nebo z pozice
reklamniho stratéga a jeho tviir¢i arogance ¢i jen muzské optiky — se nesetkava s kyzenou

reakci, identifikaci a asociacemi v fadach cilové skupiny.

Neni tedy prvotadé, jak se reklama libi zadavateli, ale jejim adresatim, podobné jako je
tomu u produktu. Stejné tak neni dilezité byt vSude, protoZe to v rdmci planu kampané
dobie vypada, je dilezité inzerovat tam, kde Vas zdkaznici potkaji a formou, kterou akcep-

tuji (Gil, 2020).

Emoce jako u€inna prisada aspéSného sdéleni

Vyznamoveé setrvale rostoucim fenoménem v ramci marketingové komunikace, televizni

reklamu nevyjimaje, jsou emoce jako ustfedni apel, motiv nebo cil sdé€leni.
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Emociondlni rozmér marketingové komunikace, v centru se zdkaznickymi emocemi, se zda

byt do budoucna jednim z nosnych prvku sdéleni (Piikrylova, 2019).

Emoce jsou slozitym bio-socidlnim fenoménem a ovliviiuji soukromé Zivoty jedinct, stej-
né jako se propisuji do jejich spotiebitelského chovani. Akcent na emoc¢ni sféru pisobeni
marketingu je patrny od samého pocatku této discipliny, nabyva na dilezitosti vSak pravé
v poslednich letech s tim, jak se méni, dominuje a emancipuje role spotiebitele (Vysekalo-

V4, 2014).

Emoce ¢ini vnimany podnét zajimavejSim, uchopitelnéjSim a umoznuji identifikaci divaka
s hlavnim hrdinou pfib&éhu, ¢imz ¢ini reklamu atraktivnéj$i. Soucasné nevyzaduji tolik po-
zornosti jako logické argumenty a jejich tcinek je okamzity a ve svém dusledku intenzivni.
Prostfednictvim emoci se divak projektuje ptimo do déje a nevénuje pozornost faktu, zZe je
o nécem presvédcovan. Akcentace emoci jako prvkl zasadnich pro efektivni komunikaci
se do soucasného ekonomického vyvoje propisuje v pojmu zazitkova ekonomika, v niz
emoce vyznamn¢ ovliviiuji vnimanou, o¢ekavanou a obdrzenou kvalitu a hodnotu zbozi a
sluzeb. V daném sméru se hovoii nékdy o emo¢nim marketingu, v centru jehoz zajmu stoji
emocni zazitek a prozitek zakaznika (Ptikrylova, 2019), ten je zasadni uz pro samotnou
identifikaci a pfijeti vyrobku, nasledné¢ pak i pro vniméani image znacky (Vysekalova,

2014).

Budoucim trendem v dané oblasti je senzoricky marketing, jehoz sila spociva v cileni na
jeden nebo vice lidskych smysli. Vzhledem k tomu, ze hlavnim senzorickym vjemem je
vidéni, ¢ehoz dokonale vyuzivé pravé televizni reklama, uvadi se nékdy 1 termin vizualni
marketing plsobicim primarné na zrak, dal$imi variantami jsou pak aroma marketing,
oslovujici €ich, taktilni marketing, ptisobici na hmat, nebo auditivni marketing, ktery svou

pozornost sméfuje ke sluchovému vnimani (Ptikrylova, 2019).

Atraktivita smyslového marketingu spociva ve zjisténich, ze az v 80% ptipadl je nakup-
nimu rozhodnuti u¢inéno impulzivng. Prostfednictvim zapojeni smysli si pak tento trend
klade za cil vytvofit pozitivni smyslovy zdzitek pii nadkupu ¢i vizuélni prezentaci a dopo-
moci tak G¢inngj$imu vytvoreni emocni vazby k produktu ¢i znacce. Jako koncept budouc-
nosti je pak oznacovan multisenzoricky neuro marketing nebo rovnéz pétismyslovy marke-
ting (5SM), ktery je zaméfeny na zjiSténi, které smysly zakaznika oslovit a jak, aby doSlo

k zaddoucimu jednani (Vysekalova, 2014).
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V ramci televizniho reklamniho vysilani jsou emoce jednim ze zasadnich atributl sdélen.
Diky moznostem zpracovani, zaméfen¢ho na zrak, sluch a zaroven umoziujiciho piisobi-
vou demonstraci piib¢hu, lidskych emoci a vztahli je mozno navodit jednak vizualni a au-

ditivni zazitek i citovy prozitek na stran¢ adresata.

Otéazkou je mira emoc¢niho ndboje, trajektorie jemu zadand, vkus v otdzce jeho zpracovani
a hodnotova a autentickd slozka samotného sdé€leni, kterd by méla vzdy korespondovat
s atributy znacky, nejen t€émi positioningem danymi, ale zejména autenticky zitymi, jen tak
adresat emocniho prvku miize tento vnimat jako vérohodny. Pouze takovy emoc¢ni naboj
dokaze byt znacce v jejich asociacich ku prospéchu a dlouhodobé hodnoté. Emoce musi

byt postaveny na hodnotach, se kterymi znacka konvenuje.

Umélecky presah reklamnich sdéleni jako cesta z kolektivni Sedi
»Reklama je prumysl, ale je i uméni* (Toscani, 1996, s. 85).

Zajimavym podnétem ze strany participantek vyzkumu bylo i zminka o ,,hezkych* rekla-
mach a pripadné o vice uméleckém zpracovani reklamniho sd€leni, které v mnohém nava-

zuje na emotivni cileni reklamniho sdéleni.

Kvalitni kreativni, uméleckd — vizualni, hudebni — slozky reklamy je dalsi z cest, ktera se
zadavatelim reklamy nabizi pfi dosahovani cile, kterym je — v zaplavé konkurenénich 1
nekonkurencnich marketingovych komunikatt, informaci, vizualnich, filmovych a televiz-
nich obsaht, digitalnich, video a podcastovych verzi informa¢niho a zdbavného Sumu —

upoutat naleZitou pozornost.

Multimedidln¢€ zpracované reklamni spoty s vy$si uméleckou ambici, poptipadée i s delsi
Casovou dotaci lze v ramci televizni reklamy vyuzit ve specifickych tsecich vysilani, jsou
vhodnou volbou pro reklamu v kinosalech, uméleckych a zdbavnych mitincich, vyuZiti
mohou najit i v rdmci uzavienych televiznich okruhii na mistech, kde ¢asova naro¢nost
spotu neklade na divaka naroky z hlediska jim tradveného Casu. Zdaftilé vizualni ¢i hudebni
zpracovani spotu mize mit vyznamny dopad na image produktu, znacky i firmy a s nimi
vnimané asociace.

S danym vyzkumem zminénym pojetim v minulosti nékteti z marketingovych odbornikil

nesouhlasili, kdyz tvrdili, Ze reklama neni uménim a vnimat ji tak je zakladnim nepocho-

penim kreativni reklamni prace, nebot’ smysl reklamy a uméni se zasadné 1isi. Hlavnim
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ucelem reklamy je schopnost prodavat, a ta kterd neprodava pozbyva smyslu, i kdyby spl-
novala vysoké umélecké naroky. Umélecka dimenze reklamniho sdéleni mtize naopak ad-
resata odvadét od podstaty obsahu, tedy produktu. Zaroven i tito teoretici potvrzuji, ze
v touze prodat svlij produkt je tfeba zcela vnimat zédkaznika a jemu piizptsobit obsah a
formu sdé€leni, pticemz pokus o umélecké ztvarnéni miize primarni obsahovy vyznam skryt
¢1 zamlzit, coz muze vést k nepochopeni ¢i odmitnuti ze strany adresata sdéleni (Ktizek,

Crha, 2012).

Disledkem uvedené¢ho ndzoru je opét potvrzeni primarni zasady u¢inného marketingu —
dobfte poznat svého zdkaznika, jeho jazyk, touhy a ptedstavu o podobé reklamy. Lze zajisté
souhlasit s tim, ze akcent na umélecké ¢i kreativni zpracovani nelze uplatiiovat pausalné.
Naopak! Prilezitost, ktera se zde zadavateliim nabizi zvolit tuto cestu pro odliSeni produktu
a znacky s jejimz positioningem bude umélecka ambice kompatibilni, a to ve sméru
k zdkaznickym segmentiim, které¢ dany atribut oceni. O tom, ze by dany styl komunikace
mél byt koncipovan konzistentné s filozofii samotné znacky ¢i vyrobce, jeji firemni kultu-

rou a dal$imi prvky externi a interni komunikace pak neni pochyb.

Pravé v tom, Ze se teorie povyseni reklamniho sdéleni ¢i televizniho spotu na umélecky
utvar nedd uplatnit masove a obecné, tkvi jeji kouzlo. Je to kouzlo odlisitelného, naro¢né-
ho, vyluéného emocionélniho prozitku, ktery se mize prenést na produkt a znacku jako
takovou. Pravé proto je uvadén jako vyzva pro budouci zménu, protoze skyta prostor pro
revizi nazort, opusténi zazitého a mozZna piezitého pfistupu a inovativni uchopeni prostoru

dosud nezahlceného.

To, Ze umélecka stranka reklamy ¢i medidlniho obsahu obecné mliZze mit své psychologic-
ky ovétené pozitivni G€inky lze dolozit odbornym nazorem, ze vzajemné souhra vizualni,
hudebni a d¢jové slozky ptibéhu posiluje publikem vnimanou emoc¢ni slozku sdéleni a vy-
tvari tak kyzené asociace, diky nimz se pro divaka stava reklama sndze zapamatovatelnou
(Vysekalova, 2014) a vyznamové l1épe uchopitelnou. V ptipadé uziti hudebniho doprovo-
du, znélky nebo jinglu je pak vyuZzito metody klasického podminovani, v ramci kteréhozto
procesu se piijjemna hudba stava podnétem nepodminéné reakce pocitu libosti, ktery je ve
vysledku pienesen na samotny produkt i pii absenci hudebniho doprovodu (Vysekalova,

2012).

Pojeti kooperace uméni a reklamy neni zcela novym smérem v reklam¢, mnohdy se vSak

k nékterému jeho dosavadnimu zhmotnéni stavi odbornici i1 vetejnost kriticky, kdyz se ob-
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jevuji nazory na parazitovani reklamy na uméni, vykradani myslenkovych a hudebnich
proudl a upifimu pasobeni reklamy v kontextu popularni kultury, filma a pisni (Toscani,

1996).

Jako v pfipad¢ kazdého lidského i kreativniho piisobeni vSak existuji pfistupy Stastné a
mén¢ Stastné, zdafilé a povznaseji, ale 1 nezdatilé a dehonestujici. To samotné nemiize byt
divodem k naprostému zamitnuti celého trendu, ale jen apelem na jeho promyslené, odpo-

veédné a citlivé uchopeni, piipadné cilen¢ vnesenou kontroverzi.

Z ust stejnych kritika 1ze slySet totiz 1 volani po tom, ze reklama by méla byt pouli¢nim
uménim a spoluautorem vetejného prostoru i atmosféry a mela by si narokovat prostor
fantazie, imaginace, ironie i provokace. Reklama mé potencial prezentovat uméni a ume¢l-
ce, védu a védce, mize uzite¢né slouzit medializaci problému a dalezitych lidskych témat,
stejn¢ jako vychovavat, popularizovat, pfindSet kontroverze ¢i avantgardni vidéni svéta.
Pokud tento potencial neni ze strany zadavatelii a kreativcd vyuzit, jde o prachsprosté plyt-

vani (Toscani, 1996).

Nova média a zapojeni zakazniki jako symbioticka budoucnost televizni reklamy

Dalsim z vyraznych aspekti medidlniho prostoru, které ohrozuji reklamu v jejim zdméru a
zaroven ji poSkozuji v o€ich publika, je jeho zahlceni. S marketingovou komunikaci v§eho
druhu se vetejnost potkava témét v kazdém okamziku svého zivota — ve vefejném prostoru
1 soukromi vlastnich domovti, prostfednictvim nepieberné Sirokého spektra platforem. Te-
levizni reklama je na zédklad€ vyzkumu hodnocena jako jedna z nejruSivéji vnimanych re-
klamnich forem. Jeji specifikum, kdy vstupuje do soukromi adresati ve chvilich jejich vol-
na a relaxace je jejim plusem 1 minusem, pfi¢emz dle participantek vyzkumu druha poloha
v jejich subjektivnim vnimani pfevazuje.

Kromé téchto aspektli reklamy je pro zadavatele ¢im dal vétsim rizikem pro jejich investi-
ce cilend snaha divakl reklamam se vyhybat a v posledni dob¢ tento trend podporujici ex-
panze multimedidlnich aplikaci a streamovacich sluzeb. Budouci strategické fizeni komu-
nika¢niho mixu by se na stran¢ firem mélo zdsadné zabyvat i variantami vyvoje, kdy tele-
vizni reklama bude nadéle ztracet na své efektivité a profitabilité a bude nucena fungovat
ve vEtsi symbidze s novymi reklamnimi médii a nastroji komunika¢niho mixu. Lze ji do

budoucna pojmout jako v ramci kampané zastieSujici a svym zplisobem prestizni soucast
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komunika¢niho mixu, jenz se v integraci predeslych doporuceni bude soustfedit na rych-
lou, z4sadni, emocné strhujici a nosnou informaci s jasnym odkazem na dalsi prvky komu-
nikacniho mixu, které budou s televizni kampani té€sné¢ svazany. A tak, naptiklad
v prostfedi internetu, at’ jiz formou bannerové reklamy, reklamy na socidlnich sitich, ve
vyhledavani, prostiednictvim mobil marketingu a dal§ich novych médii ve vyrazné mife
pfevezmou ¢i doplni funkci televizni reklamy v parametrech — vizualniho vystaveni o¢im
adresata, multimedidlniho plisobeni, moznosti Siroce pojaté informacni, navodné a refe-
rencni obsahové formy, spolu s interaktivni, popiipad¢ gamifikacni funkcionalitou a rov-
néz v parametru prostoru, ktery je v digitdlnim prostfedi mozno ptfibéhu, emocionalité,
zazitku... poskytnout. V momenté, kdy divak zaznamena kratkou, ale podnétnou vizualni
upoutavku na produkt ¢i sluzbu, umisténou ve spravny ¢as v ramci vysilani, nebude pro né;
tak obtézujici a zaroven ho v idedlnim piipadé mulze pifimét dohledat si informace —
v ramci digitalniho prostiedi kdykoliv pfistupné — v mife a hloubce odpovidajici jeho zau-
jeti. Kratky televizni banner ¢i spot miize tak v ptipad¢ skvélé exekutivy zaujmout vice,
vyvolat vétsi reakei a navdzat na sebe mensi miru nevole ze strany divdka. Nové trendy,
stejné jako skutecnost, Ze televize mozna jiz nebude dominovat, ale stale nebude outside-

rem dokladaji nize uvedené prognozy.

Pticinou nezbytného pfijeti novych pohledl a zapracovani zmén je narGstajici globalizace
a hyperkonkurence spolu s prudkym vyvojem digitalnich informaénich technologii (Ptikry-

lova, 2019).

Néktefi reklamni odbornici a vyzkumné agentury ptedpovidaji, Ze pravé socialni média
budou do roku 2024 nejrychleji rostoucim nastrojem medialniho mixu, jehoz primérné
ro¢ni tempo ristu by mohlo dosdhnout az 14,8 %. Druhou nejrychleji rostouci platformou
se patrné stane video se 14% riistu, rovnéz poroste placené vyhledavani. Reklama na soci-
alnich sitich by pak jiz v letoSnim roce mohla obsahnou budget ve vysi 177 mld. americ-
kych dolar@, ¢imz by piekonala reklamni investice televizni s 174 mld. USD. Dle prognoz
pak do roku 2024 budou socialni sit€ uzurpovat az 26,5 % z celkového reklamniho koléce,
v zavesu za nimi se pak bude drzet placené vyhledavani s 22,5 % a na tietim misté televiz-
ni reklama s 21 % (Vojtéchovska, 2021), coz je stale velkou pftilezitosti, ktera proménéna
v symbiotickou spolupraci s reklamnim leaderem muze poskytnout inzerentim velky po-

tencial efektu.
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Reklama v ramci vSech digitalnich platforem pak v letosnim roce dle ofekavani poprvé
ptesahne 60 % globalnich reklamnich vydaji a dosahne 61,5 % celkovych vydaji, do roku
2024 opak tento podil mlze vzrist na 65, 1 %. Reklamé v radiu a televizi pak agentury
pfedpovidaji mirny rist v hodnotach 2,2 a 1,4 %, zatimco reklama v tisku ma déle klesat

ve svém objemu o 4,7 % (Vojtéchovska, 2021).

Televizni reklama prostiednictvim linearniho vysilani bude nadale atraktivni pro masové
osloveni, vyznamné vSak poroste videoreklama ve streamovanych sluzbach: ,,Mezi roky
2021 az 2024 by tak investice do online videoreklamy mély vzrist o 46 % na 91 mld. USD
a poprvé by mély tvoftit vyssi nez polovicni podil celkovych reklamnich investic TV. Rist
je predpovidan i pro reklamu v linearni televizi, i kdyz bude méné dynamicky. V obdobi

2021-2024 se ma zvysit 0 4 % a dosdhnout 178 mld. USD* (Vojtéchovska, 2021).

Hlavni roli bude dle odbornikii reklama nadéle sehravat v podpoie prodeje a v rlistu znacek

(Vojtéchovska, 2021).

Uprimnost, autenticita a zapojeni cilovych skupin ve firemni komunikaci

Vyse uvedené trendy a dominantni nastup digitalnich platforem nejen v reklamnim ptiso-
beni, ale komunikaci obecné vyzaduji ze strany producentl a inzerenti narokuji stale citel-

néji novy zpusob mysleni ve vztahu k vlastni komunikaci i propagaci.

Digitalni platformy jsou zaloZeny na principu spontanni, rychlé a upfimné komunikace, do
pozadi se tak dostdva princip masové komunikace ve své neosobni a oplosténé formé.
Dnesni spotiebitelé nechtéji byt atakovani prodejni agresi, cht&ji se zapojit a citit se sou-
¢asti néjakého paktu, nabizi se tedy cesta neinzerovat cilové skuping, ale zapojit cilovou
skupinu, aby se ucastnila propagace produktu nebo znacky svym pratelim a sledovateliim.
Marketingovi pracovnici tak budou patrné ¢im dal vice zapojovat a oslovovat influencery
rekrutované ze svych zékazniki, aby se staly soucésti firemniho pfibehu, jeho vypravéci i
tvlrci. Stejné jako zdkazniky musi firmy umét vytézit 1 své zameéstnance, respektive jejich

W v O

potencial vypraveéct piibehu a tviircth hodnoty, tvaie znacek a opinion leadert (Gil, 2020).

Dnesni spotiebitelé se nechtéji citit jako cile prodeje, chtéji se bavit, chtéji prozivat auten-
tické ptibchy a citit se soucasti nazoroveé a hodnotove inspirujici skupiny, budoucnost mar-

ketingu firem a reklamnich zadavatell tak bude v mnohem vétsi mife propojena s apostoly
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svych znacek, trend zabavného, energického a inspirujiciho influencer marketigu je dalsi

reklamni piilezitosti (Gil, 2020).

Otéazka kvalitni znalosti vlastni cilové skupiny, zakaznikt, ale 1 kvalitni personalni prace
s vlastnimi zaméstnanci jsou aspekty, které¢ najdou své nové uplatnéni v nové dimenzi re-
klamni a PR aktivit¢ firem. VysSe uvedené volani po autenticité, upfimnosti, osobitosti,
konkrétnich tvarich i zijicich nositelich firemnich hodnot se zhmotiuje v trendu, kdy nejen
zadavatelé, ale 1 jejich zakazniky, zaméstnanci, stakeholdeti se stavaji plnopravnymi inze-
renty reklamy. Jejich plisobeni v rdmci piedavani a Sifeni Gstni zkuSenosti, PR, ale formou
recenzi, posti, sdileni nakupti a diskuzi na internetu mize byt zdsadnim ovlivnénim jména,
hodnoty a image produktu. V zajmu kazdého budouciho tispésného reklamniho zadavatele
je tedy spoluprace, participace a zapojeni téchto skupin na co nejvice kontrolovatelné po-
dobé firemni a produktové komunikace. Vyuzit potencial, silu, dosah a osobnost svych
influencert z fad stakeholderi miize byt cesta stejné efektivni a uzitecnd, jako mize byt

nebezpecné a neproziravé jejich aktivitu ignorovat, zanedbavat ¢i nevyuzit.

Socialni, eticky a hodnotovy rozmér reklamy jako strategicky koncept i konkurenéni

vyhoda

Zapojeni influencert, vlastnich zaméstnancti, fanouskd, komunity je trendem, ktery se jen
stézi dokaze vyhnout ve své strategii tvaham o podrobném a kvalitnim auditu pilif, na

nichz firemni komunikace ¢i reklamni poselstvi stoji.

Soucasny medidlni diskurz nabizi zpracovatellim i zadavatelim dvé viceméné protichidné
koncepce sd¢leni, kdy prvni stavi na principu zébavy, relaxace a spotteby a druha na ak-

centaci vyznamu participace v radmci vetejného a politického déni (Jirdk, Kopplova, 2009).

Hodnotovy aspekt znacky, firmy a potazmo jejich produktt je dilezitym prvkem ve vni-
mani nejen zakaznikd, ale i1 partnerd, odbératelli, zminénych influencert a ve vysledku
stale vice 1 samotnych zakazniki, ktefi znacku vnimaji v celém komplexu jejiho piisobeni.
Funkce socidlni a vychovna je pak jedna z téch, které firmy ve své komer¢ni komunikaci
n¢kdy opomijeji, svym pojetim vSak mlize mit vyznamny dopad na vniméni znacky jako

jedinecné, poutavé a odlisitelné.

Value-based marketing €ili hodnotovy marketing se promita jak do vztahu se zakaznikem

v otazce hodnot a etiky, tak do uzitné hodnoty vyrobkl a sluzeb. Souc¢asna marketingova
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komunikace tak jiz nutné nemusi byt verzi pravdy zredukovanou az na nepravdu, v mnoha
piipadech misto zavadéjicich pravd naopak Casto prokazuje Sokujici upiimnost (Ptikrylo-

vé4, 2019).

Hodnotova ¢i spolecensky odpovédna reklama mtize byt pravé tim prvkem odliseni, ktery
firma v ramci konkuren¢niho boje i zahlceného medidlniho prostoru hleda, pfti strategicky
preciznim vybéru témat, se kterymi se znacka spoji a v ptipadé zdafilé integrace téchto
hodnot napfi¢ spolecnosti i produktem se miize jednat o ,,investici® dalece presahujici do-
pad jedné reklamni kampané. Dopad na image firmy, hodnotu znacky, miru rozpozndni

znacky, asociace a vazbu na cilovou skupinu mize byt zalezitosti velmi signifikantni.

w I 4

V situaci masového rozsifeni internetu a s nim souvisejiciho nartstu individudlni aktivity
jedincti a jejich schopnosti vytvaret, sdilet a reagovat na obsahy, se firmy dostavaji pod
spolecensky tlak, zatimco jejich image se naopak vymyka jejich plné kontrole. PtihlaSeni
se ke spolecenské odpovédnosti pak dava firmdm moznost stat se ucastnikem procesu na-
pravy problémii souCasného svéta, nikoliv jejich pivodcem, coz je trend nastoleny
v osmdesatych letech dvacatého stoleti firmou Benetton. K pilifim firemniho zajmu jako
image a produkt klade 1 koncepci CSR, vjejimZz ramci se firmy vyjadiuji
k celospolecenskym tématim a zaujimaji postoj k ozehavym otazkam. Novodobym leade-
rem, ktery nabourava zajeté stereotypy, a jehoz kampané ve vefejném prostoru prokazatel-

né zaujaly, je firma Dove (Krupka, 2012).

Fakt, Ze vychovné, eticky ¢i hodnotové zacilena reklama miZe byt i zdrojem kontroverze
¢i Sirsi spolecenské diskuse, je nesporny, mize se zdat varujici, ale z hlediska marketingu
v nékterych ptipadech 1 vitany a atraktivni. CoZ lze dolozZit jak na ptikladu Toscaniho re-
klam pro Benneton, tak na méné riskantné pojatych, ale o nic méné& novatorsky zpracova-
nych reklam vySe uvedené znacky Dove, které v tak velké mife zminovaly 1 participantky

provedeného vyzkumu.

Ob¢ kampané upozorniuji na spolecensky velmi Skodlivé jevy, obé vyvolaly velkou pozor-
nost a ob¢ jsou ukotveny v paméti adresati ziejmé natrvalo. Jsou dikazem, Ze reklama
nemusi byt pouze povrchni, naivni, hloupd, zavadéjici stereotypni ¢i otravnd — miiZe pre-
davat vhodna, spoleCensky prospésna a eticky hluboka poselstvi a pietvaret vetejny pro-
stor, v némzZ piisobi. Zadavatelem etické ¢i socidlni, burcujici ¢i vychovné reklamy nemusi

byt stat ¢i vefejna nebo neziskova instituce, od nichZ se toto pusobeni a pripori pfedpokla-
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da, v ptipad¢ strategicky dobte pfipraveného planu miize na tomto principu postavit svou

komunikaci, reklamu nevyjimaje, fada producentt a firem.

Rizik je vSak hodn¢: negativni efekt nezdafilé strategie i nevérohodné ¢i nezvladnuté exe-
kuce mize byt stejné intenzivni a dalekosahly jako v ptipadé kyzeného pozitivniho dopa-
du. Riziko Spatné volby tématu vzhledem k aktudlnimu stavu vefejné debaty, aktudlnim
narokiim doby a spolecensko-geopolitickych souvislosti je velké. Riziko neautentické, ne-
divéryhodné, nekonzistentni a nerelevantni exekuce, nespravné argumentace, nedostatecné

komunikace, nevytézeni potencialu jesté vetsi.

I pro firemni komunikaci se stava stale vyznamnéj$im a nezbytnéj$im apelem piihlaseni se
k socialni zodpovédnosti. Tato tendence v idedlnim piipadé vychdzi z filozofie samotné
firmy, v tom druhém z konkurenéniho tlaku, pod kterym jiz — 1 vlivem vnimavosti cilovych
skupin — nelze nadéle tuto soucdast firemni kultury i vetejné debaty bagatelizovat ¢i ignoro-
vat. Medidlni vystupy jsou soucasti stejného socidlniho a kulturniho kontextu jako jejich
publikum, jehoz ptizen do zna¢né miry i z ekonomickych divodi pottebuji. I proto nazory,
preference a zména ndzorového paradigmatu musi byt zadavateli dostatecné vnimana, ab-
sorbovdna a metamorfovdna ve prospéch znacky. Lze pfitom vyjit z teze obousmérného
pusobeni mezi médii a jejich publikem a vzdjemného ovlivitovani riiznymi socialnimi sku-

pinami prostfednictvim médii (Jirdk, K&pplova, 2009).

Kromé oblasti ekologické a socialni, firmy kladou diraz na sviij pfinos pro komunitu, re-
gion, misto podnikani a v idedlnim pfipad€ se svym poc¢indm i komunikaci vymezuji vici
negativnim jevim jako je détska prace, devastace zivotniho prostiedi, rasova ¢i narodnost-
ni diskriminace, podhodnocenéd prace nebo genderova diskriminace. Do CSR aktivit se
zapojuji v fad¢ pripadd i zaméstnanci (Pfikrylova, 2019) a fenomén spole¢enské odpovéd-
nosti prostupuje firemni kulturou s jasnym potencidlem posileni vnimané hodnoty firmy

nebo znacky ze strany zékaznikil i zaméstnancu.

V ptipadé€ tzv. cause marketingu pak inzerenti v ramci marketingové komunikace, reklamu
nevyjimaje, propojuji plnéni prodejnich i spolecenské cilti diky zvySovani povédomi o
svych spolecensky odpovédnych aktivitich ve svych cilovych skupinach (Piikrylova,
2019)
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Advertising miiZe byt Goodvertising

V ptipad¢ reklamy je jejim primdrnim atributem financni vyjadieni a navratnost formou
prodejt a zisku, tohoto cile l1ze vSak dosdhnout 1 sofistikovanéjSim zptsobem, ktery neurazi
sam sebe 1 své adresaty ubohosti, konstruovanou v obsahu i form¢. Reklama dokéze byt 1

nositelem nasledovanihodnych myslenek a dobrych umysla.

Reklama dokéze své cilové adresaty piimét stejné tak tspésné k zivelnému utraceni za véci
nepotiebné, jako 1 k vnimani skutecné zddoucich vyzev nebo myslenek. Zaroven své obe-
censtvo dokaze zabavnou formou poucovat a nepozorované vychovavat, coz ¢ini stejné, at’
chceme ¢i nechceme, at’ jsme si toho védomi nebo ne, ne vzdy vsak s chvalyhodnym dopa-

dem (Kftizek, Crha, 2012).

Stejné provéiené a ucinné reklamni postupy lze s ispéchem uplatnit v oblastech jako jsou
charita, ekologie, zdravy Zivotni styl, genderova a rasova rovnost a dalsi spole¢enské téma-
ta (Kiizek, Crha, 2012). Spolecensky prospésné jsou kampané protikuiacké, stejné jako ty
apelujici na bezpec€nost silnicniho provozu ¢i varujici pied hrozbou drogové zavislosti.
Uzitecné a edukativni jsou bezesporu i reklamy informujici o problému chudoby, prevenci

rakoviny prsu a aktudlnich spolecenskych otdzkach (Ptikrylova, 2019).

Reklama je dnes vyuZivana k ovlivnéni etickych 1 socialnich postoji a dostava ptilezitost
formovat ekonomické 1 ekologické pozadavky a spoluvytvaret soucasné globalni pojeti
svéta (Cmejrkova, 2000). Komunikace tak piebira kyzenou vychovnou funkci a v otazce
jeji praxe nestojime pied otazkou, zda tuto formu vyuzivat, ale jak ji spravné pouZivat

(Ptikrylova, 2019).

V posledni dobé€ tak i1 konzervativni reklamni odbornici pfipoustéji vychovnou funkei re-
klamy, a¢ je to efekt mnohdy druhotny a nezamysleny, jeho dopad mize byt vyznamny
v pozitivnim 1 negativnim sméru. Reklama tak jiz neorientuje clovéka jen ve svété znacek
a produktl, ale 1 myslenek a nazorl, plisobi na cely Zivotni styl celych segmentti spolec-

nosti a vyrazné jej ovliviiyje (Ktizek, Crha, 2012).

Aspektem marketingové komunikace, respektive televizniho reklamniho sdéleni, ktery je
v praci akcentovan, je princip socidlni zodpovédnosti, plynouci z vyuZivani zvolenych
schémat s ohledem na jejich mozny vliv ¢i dopad na ndzorové klima ve spole¢nosti. Trend
tzv. ,,goodvertisingu®, aplikovany na specifickou oblast genderovych stereotypli, mize
poskytnout atraktivni a vlivnou platformu pro marketingovou komunikaci firem. Odpo-

védna reflexe zobrazovani, nejen, Zenskych roli, idedlné¢ na zakladé dikladného insightu
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cilové skupiny, umozni kvalifikovanéjsi projekci ndzort, potfeb a pfani do vytvarenych

komunikac¢nich sdéleni a pouzivanych obrazovych schémat.

Genderové reklamni stereotypy — prekonané schéma hodné revize

PresvédCeni o pusobeni reklamy vychézi z ptedpokladu, ze média jsou prostiednictvim
sd¢lovaného obsahu schopna vytvaret, formovat, posilovat a rozvijet nazory, postoje i pre-
svédceni svych uzivatelll a potazmo tedy 1 velkych socialnich celkt. Z uvedeného lze vy-
vodit predpoklad, ze média, vCetné televizni reklamy, jsou schopna postoje téz korigovat ¢i
meénit, ackoliv zmény postoju jsou slozitym procesem, zavislym na celé fadé interagujicich
faktorii. Jenou z cest, ktera transformacni proces pomaha objasnit je teorie kognitivni diso-
nance. Ta vychézi z nazoru, ze ¢lov€k se v rdmci své osobnosti snazi sladit své pocity a
postoje 1 vysledné jednani byly vnitin€ konzistentni a vytvétely harmonicky ekosystém.
Naruseni rovnovahy danych jevil vyvolava disonanci a tizkost v prozivani jedince a ten se
snazi danou dysbalanci opét dostat do vzajemné rovnovahy. Pisobenim na chovani jedince
lze tak v kone¢ném duasledku dosdhnout zmény jeho postojii. Role medidlnich obrazii a

sdéleni v daném procesu je nabiledni (Jirdk, Kopplova, 2009; Vysekalova, 2012).

Média ve svych obsazich, v€etné marketingovych a reklamnich, v nemalé¢ mife pomaha;ji
utvaret konstrukt spolecenské reality a nastoluji agendu verejného diskurzu. Nékteré sku-
piny divaku pak jevi tendenci vnimat medialni ptisobeni jako rovnocenné diivéjSimu pliso-
beni naboZenstvi ¢i vlivu Sirokého rodinného zdzemi, coZ jen upeviiyje a integruje neuve-
domélé plsobeni medialnich zdroji (Osvaldova, 2004), mezi jejichz vyrazné nastroje patii

i reklama.

Vztah vz4jemné interakce a ovliviiovani médii a publika pfedjima tezi, Ze 1 v pfipadé, kdy
média sama o sobé zmény v postojich, vnimani a chovani nezplsobuji, dokazi je vyznam-
né posilovat a potvrzovat ¢i v roviné emocni i oslavovat nebo zpochybniovat. Dané tivahy
zesiluji zdjem o zkoumani vlivu a podilu samotnych adresati sdéleni na uvedenou schop-

nost medialniho pisobeni (Jirak, Kopplova, 2009).

Potiebu zvysSeni gramotnosti v oblasti genderové stereotypizace vnimaji i nékteré vlady a
instituce, a to tfeba prostiednictvim Skoleni a vzdélavani, potazmo v dialogu s reklamnim
pramyslem jako aktivnim prvkem procesu. Medidlni vychovu vidi fada zodpovédnych

organt jako cestu ke kyzenému pokroku specialné v oblasti vzdélavani zen, pfi¢emz prave



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 113

reklamni primysl, respektive zadavatelé reklamy mohou v této snaze sehrat roli pozitiv-
nich aktérii a zaroven odhalit v tomto sméru svého pusobeni i atraktivni zdroj zisku, coz
Ize potvrdit opét na kampani znatky Dove zadavatele Unilever. Zeny piitom nejsou vni-
many jako osoby vice nebo mén¢ zranitelné vuci plisobeni reklamy, dle n¢kterych odbor-
niki mohou byt vSak vnimavéjsi k detailiim sdilenych obsahli a jevi se byt pozornéjsi

k socidlnimu pisobeni reklamy (Patterson, O'Malley a Story, 2009).

Ackoliv vyzkumy poukazuji na to, Ze publikum nevnima stereotypy v reklaméch tak snad-
no, coz potvrzuji ve svych vypovédich i participantky provedené¢ho vyzkumu, o jejich
Skodlivém puisobeni, stejné jako u¢inném propisovani do nazorovych norem, i diky tele-
vizni reklamé, jsou odbornici piesvédceni. Napiiklad mezi lety 2013—-2017 bylo Krajskym
zivnostenskym ufadiim doruceno mnoho stiznosti na reklamu obsahujici nahotu, nasili ¢i
jazykovy sexismus, stereotypni reklama mezi tématy stiznosti nebyla. Nicméné vyzkum
CVVM z roku 2018 prokazuje, ze i stereotypy v reklamé jsou pro ceskou veiejnost nepiija-

telné (Nydrlova, Bartakova, 2018).

V probéhnuvsim vyzkumu participantky nezminily, Ze by rodova stereotypizace byla pro-
blém, z jejich vypovédi je vSak patrné vSeobecné pusobeni piedkladanych schémat. At jiz
piijmeme fakt, ze medidlni obrazy jsou ¢asové zpozdénym odrazem spolecenské reality ¢i
budeme svou pozornost upirat k vlivové schopnosti reklamy, jejimz prostfednictvim lze
pusobit na vefejné minéni a jim vnimané hodnoty a normy, vzdy dojdeme k zavéru, ze
reklama je ve své vSudypfitomné existenci lakmusovym papirkem probihajicich zmén a je
spoluzodpovédna za jejich reflexi pfipadné akceleraci. Schopnost petrifikace a Sifeni zaZi-
tych norem, hodnot a nazorii dané spole¢nosti je reklamé prisuzovana fadou odbornikd,
pricemz tato konzervativni tendence se projevuje i v ptipadé¢ genderovych stereotypt (Nar-

di, 2011).

Me¢édia a jejich schopnost ptenosu sdéleni je nutno vzdy reflektovat velmi obezietné a mit
na zfeteli skutecné obsahy, které reklama pod zvu¢nymi slogany sdéluje. Nejvétsim rizi-
kem snahy vymytit pouZivanou stereotypizaci, je vytvofeni stereotypti novych. V této
otazce pak nardZime na hodnotovou stranku véci, kdy je 1 v tomto ptipad¢ nutno pozorne
vnimat, zda nepoSkozuje né¢jakou skupinu Zen — méné majetnych, nevyuziva néci neplace-
né ¢i Spatné plavené prace, stejné rtiznorody pohled uplatiiuje 1 na muzské subjekty apod.

(Havlikova, Kvasnicova, 2020).
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Inzerenti, producenti a tvlrci reklamnich format by si v rdmci potiebné revize méli pii-
pustit, Ze uzivani reklamnich genderovych stereotypu je zazity princip vedouci ke snadnéj-
Simu a rychlejSimu pochopeni obsahu sdé€leni, v oblasti vniméni produktu a znacky jako
komplexu hodnot, asociaci a predstav vSak mtize byt tenkym ledem, ktery neprospiva sub-

jektu stereotypizace stejné jako produktu, respektive zadavateli reklamy.

Genderové stereotypy v ramci schémat vyuzivanych v reklamé v mnoha piipadech deho-
nestuji obé pohlavi a posiluji jejich vnimani v obecném diskurzu v nezddoucim svétle.
Komunikace vyuzivajici genderovych stereotypl pak ptirozené nevede ke kyzené kultivaci
reklamnich narativll ani revizi spolecenskych o¢ekavani a norem a nese sviij dil viny na
tom, jak obecné vnimame Zeny a muzi a jaké atributy si s kazdym pohlavim spojujeme

(Zena jako hospodyné..., 2021).

Hlavni mantrou dne$nich kreativcl, marketéri 1 komunikacnich stratégl je nutkava potte-
ba vytvorit reklamu, ktera se stane v zaplavé dalsiho inzertniho obsahu nepiehlédnutelna,
poutava a inovativni. Tato potfeba je o to pal¢ivéjsi, o co ucinnéji se umi spotiebitelé re-
klamnimu pisobeni vyhybat, kterouzto tendenci televizni reklama, 1 dle vypovédi respon-
dentek, pocituje zejména. Ackoliv si fada reklamnich profesionalt a vykonnych pracovni-
ki je dobfe védoma socialni role a zodpovédnosti, kterou reklama v diisledku svého ptiso-
beni nese, touha maximalizovat vykon a z néj plynouci zisk mnohdy pfevazi. Vyuziti re-
dukovanych schémat a stereotypti pak nevnimaji nijak problematicky (Patterson, O'Malley

a Story, 2009).

Doba, kdy se renomovani vyrobci, producenti a zadavatelé reklam mohli pohybovat
v etickém vakuu a ignorovat tlak ze strany odbornikti fady spolecenskych oborti ve pro-
spéch socialni odpovédnosti pomalu kon¢i, a to diky tomu, ze podobny tlak zac¢inaji pro-
stiednictvim Sir§iho spektra komunikacnich a prezenta¢nich platforem interaktivniho cha-
rakteru projevovat spotiebitelé. Sila spotiebitelt nejen coby piimého zdroje zisku, ale noveé
1 vyrazné vlivoveé entity v Zivoté vyrobkl a firem, nuti firmy, potazmo reklamni zadavatele
korigovat své piedstavy a prostiedky k jejich dosazeni s prokazovanou tolerancni ¢i prefe-

ren¢ni zakladnou svych spottebiteld.

Doporuceni zadavatelim reklamy zni: necekejte az Vas tlak spotiebitelli, influencerti a
dalsich vlivovych skupin donuti piehodnotit zabéhnutd schémata své reklamni tvorby —
vyuZzijte vyhodu akce neZ nutnost reakce. Revidujte zaZita obrazova schémata a zvazte je-

jich inovaci, radikalni zménu ¢i cestu, kde se bez nich zcela obejdete.
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Nektefi odbornici jsou ndzoru, ze svébytny a autenticky reklamni styl s absenci modnich
klis¢ a svidnych stereotypt umozni zavést produkt na trh rychleji a s lep$imi obchodnimi
vysledky, dokonce s niz§imi naklady, nebot’ pocet opakovani by vyvazila kvalita provede-
ni. K odvaze opustit vySlapané cesty a stat se prikopniky téch novych vyzyva i nazor, ze
bez inovaci, novych uhld pohledu a cest do nezndma by se reklama dosud omezovala na

vyvolavani na trzistich (Ktizek, Crha, 2012).

O tom, Ze k revizi a transformaci zavedenych stereotyp je nutno piistupovat fundovane,
odpovédné a s respektem namisto pouhého pragmatismu a oportunismu, stejn¢ jako o tom,
ze cesta do pekla je Casto dlazdéna dobrymi imysly, svédci kritika ze strany odbornikd,
ktera upozoriiuje, ze ac¢ pii zb&zné inspekci reklamy poslednich let 1ze dojit k zavéru, ze
zpisoby zobrazeni genderovych roli doSly zmény a lze vnimat kulturni zménu, z bliz§iho
zkoumani viak pievladne fakt, Ze ideologické zakulisi ziistalo neménné. Etos zdanlivého
vymaneéni z tradi¢nich roli v ramci reklamnich obrazii prostfednictvim vyuziti atributti ado-
rujicich zenskou silu, uspéchy, schopnosti a pestrost roli zejména v reklamé neprodukuje
rovnopravngjsi vnimani, ale jen dalsi tlak na to, co Zeny musi zvladnout a dokézat na ceste
k blahosklonnému rozhodnuti o jejich rovnocennosti. Je konstruovan nekompromisni tlak
na skloubeni péce o rodinu, péci o sviij zevnéjSek, vzdelani i kariéru. Tento neblahy posun
je ptipisovan tendenci komodifikovat ¢i marketizovat rovnopravnost a spolecenskou evo-

luci Zen (Havlikova, Kvasnicova, 2020.

Provazéani reklamy s feminismem pak ziskalo i vlastni termin ,,femvertising®, kdy femi-
nismus je vyuZit k navySeni prodejti. Jako piiklad pokiiveného pfistupu k revizi stereotypli
jsou uvadény kampané navrhatskych znacek, které si napisy odkazujicimu k Zenské eman-
cipaci za nedostupné ceny ,.kupuji* pozici leadera v oblasti, ktera vSak nemé byt urcena
vyluénym skupinam a neslu€uje se s Castym socidlné neodpovédnym chovanim danych
znacek k Zendm ucastnym v jejich vyrobnim procesu. Ukdzkou nezdarené¢ho pokusu o pro-
kazani pocty Zendm je rovnéz reklama fy Procter&Gamble k tématu olympijskych her, kde
emocné vypjaté poselstvi ,,dé¢kuji maminko* doprovazi odkazy na vylu¢nou skupinu olym-
pijskych vitéza a na druhé strané ,,jejich® matek v tradi¢nich rolich (Havlikova, Kvasnico-
va, 2020, s. 25), patrn¢ jako ukazka ptikladné matetské obéti, kdy vzdat se vlastnich ambic
a slouzit jako servisni peCovatelska jednotka svych ambicidéznich déti, ¢i hlife - promitnout
své nesplnéné ambice do potomkll v honbé za né€im tak izce a kontroverzné dostupnym

jako je olympijské zlato, je emancipa¢nim evolu¢nim pokrokem.
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Zeny jako rovnocenny biologicky druh i zikaznicka skupina

Zeny se v reklamé doc¢kaly nékolika velmi schematizovanych a redukovanych stereotyp-
nich zobrazeni, jez jsou pro pochopeni sdéleni publikem ve své jednoduchosti mnohdy
velmi uziteCna, pro zeny jako lidsky druh, vyskytujici se v pestré a tézko postizitelné Skale
ryzich individualit, uz méné. Paklize Ize z pohledu zadavatele reklamy spatfovat pozado-
vany efekt — pokud napiiklad stereotypni zobrazeni zeny vampa vyuzije jako poutavou
nahradu absentujicich prednosti svého produktu ve sdéleni sméfované skupiné muzil, jez
podobné Zivouci piedobrazy ve svém zivoté ocenuji — Ize to z marketingového hlediska
chépat jako pragmatickou zalezitost ziskového charakteru. To vSak plati v ptipade, kdy
segment Zen neni cilovou skupinou tudiz si jejich vnimani a reakci mize zadavatel dovolit

ignorovat, ackoliv je tato tivaha v celospole¢enském kontextu riskantni.

Potfeba kvalitni reflexe v ptipad€ reklamniho stereotypu zZeny-pecovatelky je o to nutka-
vE&jsi, ze predmét takového sdéleni je jeho tvirci ztotoznovan se svym adresadtem, potazmo
tedy rozhodujicim cinitelem pozadované konverze. Na rozdil od jinych forem stereotypi-
zace zen, jejichz prostfednictvim jsou oslovovani naptiklad muzi, je zde proto zadouci co
nejvySs$i mira identifikace adresatek sdéleni se samotnym obsahem sdéleni, jeho predmé-
tem i formou. Nevhodné pojata stereotypizace muze tak vyvolavat dojem neautentického,
nesympatického ¢i dehonestujiciho poselstvi, coz ve svém diisledku mlze vést k odmitani

¢1 bojkotovani produktu nebo znacky a odrazit se na vyslednych ziscich.

Aktualné potfebna revize produktll a témat, kterd jsou povazovana stéle jest¢ za vyhradné
»~muzskou zaleZitost, by mnohé inzerenty mohla neptijemné pirekvapit evoluéné mizejici
tendenci jejich vyskytu. Zeny od raného véku jsou dnes zakaznickou skupinou
s nepopiratelnou silou, Zeny 40+ jsou segmentem s nezanedbatelnym finan¢nim potencia-
lem a Zeny 60+ jsou skupinou, kterd je nejen pocetné€ prevySujici své muzské protéjsky, ale
v nastupujicich dekadach se bude stavat skupinou extrémné pocetnou, pfitom ve srovnani
s dobou pted padesati lety skupinou velmi aktivni a spotiebitelsky potentni, véime ze 1

v nasich koncinéch rovnéz finanéné zajisténou.

Zeny v roli zaméstnanych matek jsou ¢asto rozhodujicim ¢initelem rodinnych investic a
nakupt. Hospodatské segmenty jako vyrobci aut, pocitacového a technologického vybave-
ni, komunikac¢ni techniky, poskytovatelé servisnich a femeslnych sluzeb ani vyrobci alko-

holu, v¢etné€ piva, ¢i tabdkovych a substitucnich vyrobki si dnes jiz nemohou dovolit zcela
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ignorovat zeny jako zédkaznicky segment svych vyrobki, ba co vic dehonestovat je v rdmci

své marketingové komunikace.

Oblasti zasadn¢ odliSnou je vSak segment cileni na Zeny jako pecovatelky, matky, manzel-
ky apod., jenz vyuziva v komunikaci k nim jejich konstruovany obraz. Zde nelze nezna-
lost, nepochopeni a nerespektovani nazoru a vnimani Zzen omluvit ani marketingovou
pragmatic¢nosti, snad jen ucelovou manipulaci. Pro vyrobce produktti uréenych pro doméc-
nost, péci, vareni a déti je citlivé vnimani spolecenského klimatu a zejména jeho zenského
nazorového spektra zélezitosti strategického vyznamu. Paklize je cilem komunikace posi-
lovani hodnoty znacky, budovani vztahu se zdkaznikem a tvorba jedinecné image, nejen ze
nemuze zadavatel reklamy nédlady a vniméni své komunikace ze strany Zen arogantn¢ fil-

trovat, ale ani dlouhodobé¢ ignorovat.

Jak vyplynulo z provedeného vyzkumu Zeny prvoplanové nevyjadiuji ¢i nepocituji odpor
¢i nesouhlas k Sablonovitému zobrazeni jejich zakladni a spoleCensky pozadované role
v reklaméch ve formé té hlavni a zasadni, pfipadné zcela vyluéné, peCovatelky o domac-
nost, déti a stravovani, coz je do jist¢ miry patrné ureno i generacni vychovou.
V rozhovorech tdzana skupiny zen jsou pfisluSnice generaci X a Y, vyrUstajici
v osmdesatych a devadesatych letech, kdy spolecenské klima i vychova v otdzce Zenské
role trpély pozistatky genderové amorfizace socialistického budovatelstvi, stejné jako ide-
alizovanym neoromantickym kultem prvorepublikové Saramantni hospodyné, dikazem
¢ehoZ byl vznik tzv. rodinnych Skol. Dekady jednadvacatého stoleti jsou nicméné dobou
natolik dynamickou a v mnoha oblastech Zenskych témat aZ tektonicky aktivni, Ze se vy-
tésnovani prichazejici zmeény z vetfejné debaty 1 firemni komunikace mlze firmam, stejné
jako kreativnim agenturam vymstit. O tom, Ze by to byla opét promrhand Sance, neb
v daném fenoménu ¢ihd na hodnotové leadery, influencery, PR a reklamni kreativce, ale 1
finan¢ni stratégy v aktualné tolik zahlceném medialnim prostiedi jedine¢na piileZitost, jak
se komunika¢né odliSit. Tu nejvétsi hodnotu 1ze vSak bez skromnosti o¢ekavat na strané
cilové skupiny — v hodnoté a oblibenosti znacky, image a zisku, coz dokazuje piiklad
v rozhovorech nadstandardné spontanné vybavované kampané znacky Dove. Ta oslovila
velmi vyrazné€ a s jednozna¢nym pozitivnim hodnocenim, ze i1 skupinu participantek, které
se ke genderové rovnosti a emancipacni evoluci vefejné nehlasi, ¢i naopak se s ni hlasité

neztotozinuji.

To, Ze emancipace v reklamach neni zcela nové téma, ale Ize pocitat s tim, Ze bude nadale

aktudlnim tématem, hodnoti jiz fada odbornikii, ov§em s jasnym poukazem na skutecnost,
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ze dobré umysly jesté zakonité neplodi skvélé vysledky — coz mlze platit jak v otazce fi-

nancni, tak hodnotové (Havlikova, Kvasnicova, 2020).

Z hlediska fungovani médii je tfeba mit na zfeteli, ze zvefejnéné obsahy a sd€leni jsou
ovlivnény nazory, postoji a vzdélanim osob na vSech checkpointech procesu tvorby medi-
alniho sdéleni, ke kterym pak pfistupuji externi tlaky z prostiedi vlastnikli zadavatelskych

firem i publika. Rozdilovym Cinitelem je pak i zastoupeni muzii a zen (Osvaldova, 2004).

Problematika Zenského hnuti se za vice nez sto let jeho aktivniho piisobeni proménila, ale
jeji vyznam neklesa. Od konce devatenactého stoleti feministky vybojovaly rovnost pro
zeny v mnoha sektorech spolecnosti i politiky, at’ jiz to bylo pravo na vzdélani, volebni
pravo nebo pracovni uplatnéni. Od pocatku dvacatého stoleti se zeny systematicky vzdéla-
vaji, pracuji, a tedy 1 vyd¢lavaji, a ziskavaji stale vétsi vliv ekonomicky i vliv na utraty
domacnosti. To z nich ¢ini atraktivni ter¢ inzerentl reklamy, nejen coby adresatti sdélent,
ale 1 jeho objektl. Je s podivem ze se za dané dekady role zobrazovanych zenskych roli
prilis nezménila — domaéci kolbisté a cil byt pritazliva a sexy — tento stereotyp se zenam ale

nikdy pfili§ nezamlouval (Nejezchlebova, 2010).

Druha polovina dvacatého stoleti pak s sebou piinasi spolu s vyndlezem antikoncepce i
svobodngjsi volbu Zivotni role a Zivotnich priorit pro kazdou Zenu. Matefstvi uz neni nevy-
hnutelnosti a stdva se do zna¢né miry otazkou volby. RozmnozZovani a sexudlni aktivita

jsou oddéleny a matefstvi se stava nepovinnym (Spatenkova, 2006).

Zatimco svij redlny osud maji Zeny v evropském civiliza¢nim kontextu jiz dlouho, ve
zna¢né mife, ve svych rukou, a to ¢asto ocekavani okoli navzdory, reklamni schémata pii-
1i§ dynamicky vyvoj neprokazuji. Zména inzertniho paradigmatu se tak pravdépodobné
neobejde bez ucasti Zen na rozhodovacich pozicich na strané zadavatele reklamy 1 jeji
kreativy, uz jen proto, aby bylo umoznéno Zendm ptevzit osud za budoucnost vlastniho

zobrazovani pod svou kontrolu.

I v ramci feministického hnuti zeny dospély do stadia, kdy citi potfebu pievzit spoluzod-
poveédnost za definovani a budouci vyvoj svéta, nejen za vydobyti svych prav ve svété uz
muzi definovaném. Ne jiz byt jako muz ¢i dokazovat, Ze dokaze byt jako muz v muzském
svéte, ale byt Zenou, rovnocennou bytosti dle vlastnich kritérii ve svété, jenZ je definovan
muzi 1 zenami. Z této tendence by méla vychazet i nezbytna revize stereotypt, hypoteticky

si pak lze ptredstavit stav spoleCenské debaty, ktery bude povazovat otazky kladené ze stra-
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ny feministického hnuti za natolik samoziejmé, relevantni a obecné ptijimané, Ze jiz vlast-

J4

n¢ nebudou ,,feministické” (Osvaldova, 2004).

Adresat reklamy, pfislusnik zacilené skupiny, pro niz je inzerovany produkt urcen, je jedi-
nym efektivnim méfitkem uspesnosti reklamy, méfeno kyzenou konverzi ve formé¢ zajmu,
nakupu, opakovaného nédkupu ¢i vnimani a hodnoceni znacky. Snahou osviceného inzeren-
ta nového véku by proto mélo byt citlivé sledovat, reagovat, ba dokonce ptedjimat spole-
Censké trendy. Projevi tak nejen svou pohotovost, aktualnost a kontakt s realitou, idealn¢
plynouci z poznani, chdpani a respektovani zenské cilové skupiny, ale zdsadné tim muize

ovlivnit svou konkurenceschopnost, odliSnost a hodnotovou slozku své znacky.

Zeny jsou dileZitymi a neignorovatelnymi podilniky viech procesii nejen v kontextu tele-
vizni reklamy. VyuZit jejich potencial, silu 1 nazor je konkuren¢ni vyhodou nejen uspésné-

ho zadavatele.

Shrnuti a zavér

Desatero odpovédného a GspéSného zadavatele televizni reklamy cilici na Zeny - pracujici

matky shrnuto v zavére¢nych v heslech:

Duivérna znalost cilové skupiny jako priorita

Realisticky, fakticky a relevantni reklamni obsah

Emocni prozitek, zaZitek, asociace, propisujici se do vnimani znacky
Umeélecky presah formy sdéleni jako unik ze zahlceni a ubohosti
Symbidza s novymi médii, ktera pfebiraji dominantni pozici

Uptimna4, autentickd influencer komunikace se zapojenim zaméstnancii
Socialni, etickd hodnotova komunikace a reklama

Goodvertising jako strategie leadera

Revize genderovych stereotypl ve vlastnim zajmu

Zena vnimana jako stakeholder, ne ndvnada
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Nastinénd cesta k revizi reklamni komunikace a televiznich reklam vychdzi z popisného
navrhu hlavnich tematickych okruht, které by zadavatelé reklam méli pti svych rozhodnu-
tich miti na zfeteli. Uvedeny navrh nového pfistupu v sobé nenese primarné vycislenou
kalkulaci pro implementovani v praxi, nebot’ vychazi ze stavajicich firemnich reklamnich
koncepct, které probihaji i v souCasnosti a maji sviij definovany budget pro jednotliva mé-

dia, v€etné televizni reklamy.

Otazka investic a ndkladu, kterou revize zavedenych schémat predjima, se soustiedi piede-
vS§im na investici lidskou, myslenkovou a hodnotovou. Novy pfistup si primarné vyzada
zménu mysleni, v konkrétnich aspektech tedy i mozného repositioningu produktu. Vycho-
diskem je vSak revize hodnotové ukotveni znacky, potazmo uprava celé komunikacni stra-
tegie firmy. To pfedpokladé investici predevS§im do lidskych zdrojt, respektive lidi, ktefi
danou strategii budou v ohledu na pfijata stanoviska tvofit a implementovat. Pokud ma byt
vysledna komunikace, vcetné televizni reklamy, GispéSna a vlozena energie a finanéni pro-
stiedky efektivné vyuzité, je tieba budovat autentickou image firmy, k niz nélezi i odpovi-
dajici hodnotové ukotveni, a tomu odpovidajici reflexe novych trendll i zmény spolecen-

ského diskurzu.
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ZAVER
Oblast marketingové komunikace je prostorem pro nekonecnou kreativitu tvoienou slo-

vem, obrazem, pismem, zvukem, znakem, symbolem, ikonou a s nimi spojenymi vyznamy,

asociacemi, predstavami, fantaziemi, prfedsudky i stereotypy. Predevsim vsak ideou.

Na zacatku kazdé komunikace stoji touha néco sdélit, pfedat obsah, jenz ma informacni,
hodnotovou, zabavnou ¢i inspiratni napli. Krdsa marketingové komunikace je
v navazovani vztahii mezi odesilateli a ptijemci téchto obsaht, ve vzdjemném sdileni, po-
rozuméni, pochopeni a nalezeni shody. V marketingu je jejim ocekdvanym projevem kon-

VEerze.

Reklama, specificky televizni reklama, je pevnou soucdsti marketingové komunikace, re-
spektive jejiho komunikaéniho mixu, kterd se t€8i nejvetsi znamosti a viditelnosti, ale rov-
néz vzbuzuje nejvice reakcei, vasni, emoci, kontroverzi i diskuzi. Diky svému multidimen-
ziondlnimu pasobeni ma silu bavit, demonstrovat, prezentovat, informovat, ale i nastolovat
témata, vychovavat, varovat a kultivovat. Stejné jako ovliviiovat, manipulovat, klamat,
obtéZovat zahlcovat, rusit a odrazovat. V banalnim pfirovnani s oblibenym zivlem ohné 1ze
fici, Ze stejné jako ohnivy zivel, tak i reklama z téch spravnych rukou, za dodrzeni jasnych
zasad, pravidel a v pou€eni z chyb minulych, miize skvéle slouzit svému panu a neposko-

zovat své okoli.

Tato prace si vytkla v ivodu neskromny cil — popsat fenomén televizni reklamy, vcetné
vSech souvisejicich konotaci, zamé&fit svou pozornost na genderové stereotypy, které¢ jsou
Castym prostiedkem reklamniho sdéleni, popsat je, zhodnotit jejich pfinosy 1 negativni do-
pady a v praktickém kvalitativnim vyzkumu, provedeném prostiednictvim polostrukturo-
vanych rozhovor(, se pokusit zjistit motivace a zdroje nasich rozhodnuti, miru jejich exter-
niho ovlivnéni, tfeba pravé zobrazovanymi stereotypy, a §ifi jejich zabéru v situacich , kdy
naSe zivoty zasdhne neocekavana krize a my jsme donuceni ze dne na den nejen piehodno-
tit, ale 1 fakticky pfeskladat standardni béh naSich Zivot. K uvedenému zkoumani byly
zvoleny coby zakladni soubor Zeny — pracujici matky déti raného Skolniho véku, respektive
jejich zkuSenosti, vnimani a praxe v obdobi pandemické uzavéry skol a dalSich sluzeb, coz
l1ze bez vahani oznalit za vyzvu v modernim svété bezprecedentni, akutni a v fad¢ svych

parametrt vskutku krizovou.

Z provedenych vyzkumi, stejné¢ jako podplirnych odbornych zdroji byla potvrzena

enormni zatéz, kterou dana situace uvrhla na Zeny celého svéta, v kontextu naSi zemé pak
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zejména z divodu nebyvale dlouhé uzavéry skolnich zatizeni i fady sektorti hospodarstvi.
Zeny vyzkumem dotéené potvrdily shodné své odhodlani poprat se s nastalou krizi
s prioritou nejlepsiho zajmu svych déti a potieb rodiny a vesmés bez ohledu na dopad do

jejich autonomnich osobnich a profesnich cili a tuzeb.

V ramci provedené¢ho uzkého vyzkumu byl dotéen i nesporné dilezity prvek participace
partnerd a jejich ochoty a podpory se na dané situaci podilet. Ze zkuSenosti participantek
lze vypozorovat jak rizné pfistupy a hodnoceni dané krize, tak urcity evolu¢ni posun
v konstrukei rodinnych roli. Navzdory tomu Ize konstatovat, ze nutkavy stereotypni pie-
dobraz zeny coby prioritné pecujici a starajici se matky a hospodyné byl vypovédmi parti-
cipantek ukazkové naplnén, a to v mife jesté mnohem redlngjsi, autentictéjsi, ale i $irsi, nez
je publiku prezentovédna v ramci reklamnich zobrazeni. Zjisténi, Ze opustit tradovany prte-
dobraz matky pecovatelky si dneSni matky menSich Skolaki jeste¢ nedovoli, ale v kontextu
realného evolu¢niho posunu zenskych roli jej navic vétSinoveé doplnuji dal§im subjektivné
vnimanym i extern¢ posilovanym pozadavkem na stejné stoprocentni vykon v roli profesi-
ondlni, je vysledkem stejn¢ pozoruhodnym jako hodnym vefejné diskuze a zdravého pre-
hodnoceni. Apel na vykon, odpoveédnost a naplnéna oc¢ekavani je v ptipad€ zen v roli man-

zelek, matek i1 podilnic HDP vniman spole¢nosti, 1 jimi samymi, vskutku nekompromisne.

V hodnoceni televizni reklamy pak participantky nasvétlily atributy reklamy, jenz jsou
jejim slabym mistem 1 zdrojem budouciho ohroZeni, zatimco svymi postiehy a nazory vy-
jadfily své praktické vize jejiho smérovani. Zatimco genderové stereotypy nejsou
v generaci dnes$nich matek dosud tématem plné€ zpracovanym a tedy akcentovanym, faktor
nerealisticnosti, urputnosti a odcizenosti reklamnich obrazl a jejich realnych predobrazi,
stejné¢ jako moznou miru ovliviiovani a posilovani skodlivych trend odsoudily zcela za-
sadné. Na piikladu jimi hojné zminované kampané Dove, stejn¢ jako na vyjadiené touze
po pravdivosti, vys$i informac¢ni hodnoté a relevanci pouzitych zobrazeni, spolu
s akcentem ekologické Setrnosti vyrobki a dalSich odpovédnych benefitti produktii, bylo
mozno vyvodit projektova doporuceni pro budouci zadavatele reklamy, ktera dané poza-

davky reflektuji.

Vyzvami nového véku, které jsou shrnuty v projektovém doporuceni, a které by uspesny,
moderni a odpovédny producent a inzerent mé¢l vnimat, paklize chce GspéSnym byt a odpo-
védnym a modernim vnimén, jsou pak fenomény personalizace a dokonalého insightu ci-
lové skupiny, respektovani statusu, ndzorti a ptani zakaznické skupiny Zen jako rovnocen-

né silné zédkaznické skupiny, specidlné pak v roli uzivanych zobrazeni, jeZ stereotypizuji,
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dehonestuji ¢i neredlné odrazeji jejich zivotni role. Dal$imi mezniky jsou pak fenomény
influencer marketingu, etického ¢i value based marketingu, stejné jako emoc¢niho a senzo-
rického marketingu, realisti¢nosti zobrazeni a relevantni informac¢ni hodnoty, pevné&jsSiho

semknuti reklamy s novymi médii a technologickymi trendy.

V neposledni fadé a v odezvé na tuto préci je v projektu nastinéna snaha o ptehodnoceni
zajetého pouzivani genderové stereotypizace a ptiklon k hodnotové, socialni a edukativni
roli reklamy pfimo na strané zadavatelll, jejich velkorysych muzskych piedstavitelti a se-
bevédomych piedstavitelek, proziravych marketérti 1 marketérek a empaticky kreativnich

reklamnich specialistl a specialistek.

V komplexu se jedna o vyzvy, které mohou zadavatelim pomoci nejen ucinit své reklamy
jedine¢nymi, novatorskymi a v zdplavé stejnych kli§é osvézujicimi, ale predev§im se mo-
hou vyrazné odrazit na vnimani kvality produktu a hodnoté znacky, hodnoté zakaznika a
jeho vérnosti, jako nejefektivnéjSimu nastroji dlouhodobé¢ udrzitelného profitu. Sila zdkaz-
nika, jeho rostouci sebediivéra, informovanost, a pfedev§im moc zasahnout svym vlivem
do marketingové komunikace firem, ovlivnit jejich image 1 povést vyrobki jsou aspekty
novodobého marketingu, které by producenti, vyrobci a poskytovatelé sluzeb méli mit na
zieteli v celém procesu zivotniho cyklu svého vyrobku, znacky i firmy, fazi pripravy a

exekuce reklamnich kampani nevyjimaje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VA zakladni skola

PPC pay-per-click

CR Ceska republika

OSN  Organizace spojenych naroda

OECD Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj

HDP  Hruby domaci produkt

USD United States dollar
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SEZNAM PRILOH
P I: data participantek vyzkumu
P II: scénaf polostrukturovanych rozhovora

P III: Odkaz na nahravky a ptepisy rozhovort, v€etné kategorizovanych



PRILOHA P I: DATA PARTICIPANTEK VYZKUMU

Participantka ¢.1: 32 let, VS, referentka obchodu, 2 déti: 5 a 8 let, partner: 37 let, SS, poli-
cista

Participantka ¢. 2: 44 let, SS, sales manaZer u zahrani¢ni firmy, 3 déti: 8, 13, 19let, man-
zel: 46 let, SS, podnikatel

Participantka ¢. 3: 38 let, SS, Gfednice statni spravy, 2 déti: 8 a 11 let, manzel 40 let, SOS,
technik

Participantka €. 4: 42 let, SS, OSVC ve sluzbach, 1 dit&: 12 let, partner: 40 let, VS, staveb-
ni inzenyr

Participantka ¢. 5: 36 let, SOU, servirka, 2 déti: 8 a 13 let, manzel: 38let, SOU, d€lnik

Participantka ¢. 6: 45 let, VS, ucitelka 1. stupeni 7S, 1 dité: 10 let, manzel: 44 let, SOS,
fidi¢

Participantka €. 7: 43 let, VS, OSVC ve sluzbach, 2 déti: 11 a 13 let, partner: 47 let, VS,
technik

Participantka ¢. 8: 33 let, VS, pravni specialista, 2 déti: 5 a 8let, manzel: 35 let, SOU, elek-
trikar

Participantka ¢. 9: 39 let, SOS, asistent pedagoga, 3 déti: 8, 14, 19 let, manzel: 46 let, SOS,
technolog

Participantka &. 10: 43 let, VS, PPC specialista, 1 dit&: 10 let, partner: 48 let, VS, obchodni
feditel



PRILOHA P II: SCENAR STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Nazev:

Dopady koronavirové pandemie do Zivotil Zen — pracujicich matek ditéte/déti na 1. stupni

Z8 a reflexe televizni reklamy a jejich zobrazeni

Polostrukturované individudlni rozhovory vedené osobné, respektive on-line, jsou kondny
jako podklad praktické casti diplomové prace za Gcelem zjisténi motivill, ndzora a zkuse-

nosti participantek vyzkumu s uvedenymi fenomény.

Participantky vyzkumu se ucastni dobrovolné, bude zachovana jejich anonymita a jsou
informovany o nahravani rozhovoru a dalSim zpracovani jako vychodiska diplomov¢ pra-

ce. Predpokladana délka rozhovoru je 20—40 min.

Participantkam patii velky diky za Cas, energii a zejména zkuSenosti a postiehy, které taza-

telce formou rozhovoru vénovaly.
Otazky:
1) Jak na Vasi rodinu zapiisobilo vyhlaSeni pandemickych opatieni a uzavéra skol? Jaké

prvni mySslenky vifily Vasimi hlavami?

2) Jak probihala debata o feSeni s partnerem? Jaky byl jeho prvni navrh feSeni v souvis-
losti s nutnosti néjak fesit situaci zavienych Skol, restauraci, krouzkd, jidelen? Pro¢ ta-

kové feseni?

3) Kdo byl zvolen hlavnim pecovatelem u Vas v roding, pro¢? Pfipadné v jakém poméru

jste si rozdélili nové povinnosti nebo piehodnotili ty dosavadni?

4) Doslo k né¢jakym zménam v planu fesSent, kdy a proc?

5) Promyslela jste ve jiz ve fazi rozhodovani dopady na Vas profesni Zivot a volny ¢as?

Jakou vahu pro Vas mély?



6) Citila jste se pii rozhodovani o mife svého zapojeni pod tlakem néjakych ocekavani?

Jakych?

7) Jak zpétné hodnotite zvolené feSeni v ramci rodiny i za sebe (atmosféra, spokojenost
ostatnich, mira stresu), jeho efektivitu na zvladnuti krize a dopad na Vas osobni zivot

(profese, volny cas)?

8) Jaké feseni byste volila pfisté a proc?

9) Zmenila prozita situace néjak poméry v zapojeni partnert do povinnosti ve Vasi rodi-

ne?

10) Citite né¢jakou zménu v tom, jak Vas v disledku realizovaného teSeni krize vnima ro-

dina, pracovni kolektiv, Vas nadtizeny? Vy sama?

I1. ¢ast: Reflexe televizni reklamy

11) Sledujete reklamy? Specialné televizni? Jaky na né mate nazor?

12) Jaky mate ndzor na Zenské postavy — jejich role v reklamach

13) Jsou obrazem reality, inspiruji Vas, dokazete se s nimi identifikovat? Vnimate je jako

vzor?

14) Vybavite si né¢jakou reklamu na potraviny, €istici prostiedky nebo praci prasky? Libi se

vam?

15) Mate pocit, Ze pievazujici zobrazeni zeny jako pecovatelky, hospodyné v téchto rekla-

mach je v pofadku? Je to odraz reality nebo navod, jak by to mélo fungovat?



16) Chtéla byste, aby zenské ucinkujici v reklamé byly vzorem pro Vasi dceru/netef....?

17) Jak myslite, Zze reklamy s zenami v hlavnich rolich vnimaji déti, divky? Jaké sdé€leni si

z nich o zenach odnasi?

18) Jaky vliv ma, podle Vas, reklama na vefejné minéni, ndzory na muze a zZeny, ma néja-

ky dopad v tom, jak se vnimame?

19) Vnimate potiebu né¢jaké zmény v tom, jak jsou zobrazovany zeny v reklamé?

20) Mate pocit, ze reklama jako takova by se méla do budoucna v nééem zménit?

Respondent: Zena, vek, vzdélani, profese, pocet déti, vék déti, manzel/partner, vek, vzdela-

ni, profese



PRILOHA P III: ODKAZ NA NAHRAVKY A PREPISY ROZHOVORU,
VCETNE KATEGORIZOVANYCH

Slozka soubort — obsahuje 2x wordovy dokument a slozku nahranych rozhovort

https://drive.google.com/drive/folders/1CyJpqJspiU56 KrN1CvQIyEiXJ2hJAIO?usp=shari
ng

Zazipovand slozka souborti:

https://drive.google.com/file/d/1XJLnJiY G 3mcdTIMvnHMVx iwKidrqgM/view?usp=sh

aring
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https://drive.google.com/file/d/1XJLnJiY_G_3mcdTIMvnHMVx_iwKi4rqM/view?usp=sharing
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