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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva pojmem archetyp matky ve smyslu pravzoru, spolecnosti
a kulturou piejimaného modelu matky. Teoreticka ¢ast prace mapuje situaci a promény
zen-matek na trhu préce, ve spolecnosti a v rodiné. Nastifiuje piechody od konzervativnich
postojii po egalitarni, snahy o emancipaci Zen a spolecenské a ekonomické konflikty s tim
spojené. Prakticka Cast prace se zabyva prezentaci matek v reklamé, rolemi a stereotypy.
Nasledny vyzkum je tvotfen dvéma dotazniky. Prvni z nich zkouma asociace Zen spojené s
pravzorem matky, piejimané prvky chovani a vliv archetypu v reklamach na jejich spotie-
bitelské chovani. Druhy dotaznik se zabyva otazkou, do jaké miry Zeny pravzor
Vv reklamach vnimaji a jaké jsou jejich postoje k t€émto reklamam. Cilem prace je zjistit zda
ma archetyp v soudobych marketingovych komunikacich své misto a jakym zptsobem, ¢i

zda viibec, ovlivituje nakupni rozhodovani cilové skupiny — Zen-matek.

Klicova slova: archetyp, pravzor, Zena-matka, spole¢nost, promény matky v reklamg,

soudoba reklama cilend na Zeny
ABSTRACT

This thesis deals with the concept of the archetype of the mother in the meaning of
the "big" mother prototype and the traditional societal and cultural model of mother. The
theoretical part describes the situation and the transformation of women-mothers in the
labor market, society and family. It outlines the transition from the egalitarian conservative
attitudes, efforts to emancipate women and the social and economic conflicts associated
with it. The practical part deals with the presentation of mothers in advertising, roles and
stereotypes. Subsequent research consists of two questionnaires. The first one examines the
association of women with the prototype, taken over elements and influence of archetype
in advertising for their consumer behavior. The second questionnaire examines the extent
of female perceiving archetype in the commercials and sees what their positions on those
ads are. The target of the work is to find out if the archetype has its own place in marketing
communications and in which way and further how it influences the buying decisions of

the mothers target group.

Keywords: archetype, woman-mother, society, metamorphoses of mothers in adverti-

sing, contemporary advertising targets to woman
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UvVOD

Archetyp matky je z psychologického hlediska element, symbol ¢i znak kolektivniho
nevédomi, ktery vyvolava fantazie, myslenky, asociace, motivy jednani. Takto by se velice

zjednodusené dal charakterizovat vyznam slova dle psychoterapeuta Carla Gustava Junga.

Tato préace se vSak pojmem archetyp zabyva ve zcela jiném smyslu a to hned ze dvou
divodu. Jednak ve vySe zminéném pojeti jiz zpracovana byla a druhak ma stavajici kon-
cepce silny osobni ptinos. Piedev§im pak proto, Ze by vysledky vyzkumného Setfeni mohly
hrat do budoucna vyznamnou roli pfi vzniku marketingovych komunikaci uréenych mat-

kam a mohly by zasadnim zpusobem ovlivnit jejich podobu.

Pojem archetyp ma pro tcely této prace vyznam pravzoru matky, ktery je po staleti
pfedavan spole€nosti a mnohym tradi€né zaloZenym matkam a babickdm neda ve spojitosti
se souCasnou generaci spat. Doba, kdy bylo zendm piedurCeno porodit v brzkém veku,
starat se o déti, manZela a domacnost, bez ohledu na sva prava, osobni satisfakci a moznost
seberealizace, je v o¢ich mladych Zen ta tam. Anebo snad ne? To jakym zpusobem si Zeny
pravzor piedstavuji, které charakterové i fyziologické vlastnosti mu pfisuzuji, jak jej vni-
maji v reklamach, nakolik ovlivituje jejich rozhodnuti pii hodnoceni reklam a pi#i nakupu,

to vSe jsou otazky, kter¢ si tato prace klade za cil zodpovédét.

K tomuto ucelu byly vypracovany dvé dotaznikova Setfeni, pficemz prvni zkouma
reakce zen na samotny archetyp, druhé pak jejich reakce na konkrétni vybrané tiskové in-

zeraty.

Ke zpracovani teoretické ¢asti prace byly vyuzity publikace Knihovny genderovych
studii, které se problematikou postaveni Zzen-matek ve spole¢nosti, v rodiné a v médiich
dtikladné zabyvaji po mnoho let. Poznatky z nich vychazejici tak byly pro vznik prace ve-

lice pfinosné a inspirativni.
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l. TEORETICKA CAST
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1 ARCHETYP MATKY

1.1 Socialni obraz Zeny dle vychodnich kultur

Socialné je Zena definovana jako manzelka a matka. Zena by méla byt muzi plné od-
dana a podfizena, méla by se starat o domacnost a stejnym dilem i o sebe, aby zlstala pro
muzské pohlavi atraktivni (Hanakova a kol., str. 392) Matefstvi je pro ni biologicky dané a

ptirozené, jejim prosttednim je privatni sféra. (Kiczkova a kol., str. 419)

Tento obraz Zeny, specificky pro vychodni kultury by se v nasem prostiedi dal pova-
7ovat za prezity. Zena neni plné podiizena muZi, neni vyhradné preduréena k pééi o do-
macnost a reprodukci déti, ani neni limitovana pouze na privatni sféru. Tato predstava na-

stifiuje vyklad pojmu archetyp ve smyslu této prace.

1.2 Vyznam pojmu archetyp matky

Archetyp je pravzor matky, ptivodni typ, spolecnosti a kulturou pfejimany model. Je
to archaicka idealni podoba matky, kterou si dnesni zeny predstavuji a ztotoziuji se s ni dle
miry svého piesvédceni, pivodu, sily rodinnych tradic, vzdélani, vychovy, socialniho a
spolecenského postaveni, tlaku okoli a v neposledni fad¢ téz povahovych ryst samotné
zeny. To, co si pod nim skute¢né piedstavuji dnesni Zeny a matky v produktivnim véku, je
predmétem zkoumani analytické ¢asti prace. Dle situace v predrevolu¢nim obdobi a studii
zabyvajicich se otazkou postaveni zen ve spoleénosti, by se vSak predpokladany obraz ar-

chetypu matky dal charakterizovat nasledovné.
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1.2.1 Charakteristika archetypu matky

Matka, jejiz misto je predevsim u déti, ma nizky socialni status a omezené pracovni
prilezitosti s nizkym potencialem profesniho riistu. Jeji kariéra neni podporovana, na rozdil
od predstavy, ze matka na plny ivazek je zdkladnim premisou rodinné pohody a domaciho
Stésti, jez naplituje svou péc¢i o pocetné potomstvo a manzela. Ten je vyhradnim zivitelem.
Vsechny domaci prace zastava az na vyjimky ona, jelikoz domdci prace jsou povazovany
za 7Zenské, tedy pfirozené naleZi Zené/matce. Jejim celoZivotnim cilem a naplni je role

ochrankyné rodinného krbu, pro niZ je rodinnd harmonie a spokojenost zdkladem. Tento

stav je pro matku vnitin€ uspokojivy a logicky.
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2 PROMENY POSTAVENI ZEN A MATEK NA TRHU PRACE

2.1 Zaméstnané matky versus spolecnost z historického hlediska

2.1.1 Zakladni postoje k zaméstnané matce

V prvni polovin€ minulého stoleti byly formulovany tfi zakladni spolecenské postoje

k zaméstnané Zen&-matce.

Konzervativni stanovisko

Prvni stanovisko proklamovalo zasadu, ze vdané Zeny, tim spiSe matky, pracovat
nemaji. Jejich misto neni v praci, nybrZ v domécnosti. Takto formulovany postoj velice
neSetrné formuje vefejné minéni a utvrzuje spolecnost v nazoru, ze domaci prace je pouze
nestastné oznaceni fyzicky a jinak nenaro¢nych domacich tkonii. Divky (pfiblizné genera-
ce babi¢ek dnesnich mladych matek) byly od narozeni vychovavany a vedeny k tomu, aby
se naucily vSe podstatné pro chod domacnosti, pficemz predurCenym cilem bylo vdat se a

své nabyté zkuSenosti zirocit v manzelstvi.

(Mozny, 2006)

Neokonzervativni stanovisko

Druhé, neokonzervativni stanovisko hlasa, ze zena ma pravo na kariéru, ovSem pou-
ze v ptipadé, ze je bezdétna. Po narozeni déti je pak nucena vzdat se prace ve prospéch
nejen déti, ale celé rodiny. Navrat do pracovniho procesu se piedpokladd az v dobé, kdy
déti (¢i jini nesvépravni ¢lenové rodiny, prarodi¢e nevyjimaje) matcinu péci nepotiebuji.
Jeji angaZovanost v zam&stnani vSak provzdy urcuji potfeby rodinnych ptislusnikti, diky
kterym se je ptipadné ochotna prace zcela vzdat. Tomuto Zivotnimu cyklu se fika tfifazo-
vy.

(Mozny, 2006)
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Egalitarni stanovisko

Egalitarni ptistup je pravdépodobné nejmodernéjsi pojeti modelu zaméstnané Zeny.
Poukazuje na devalvaci zenské kvalifikace béhem matetské dovolené, kde je Zena bud’
zcela, nebo alespon ¢astecné vyfazena z pracovniho procesu. V piipadé, ze se profesné
pohybuje v oblasti s dynamicky rozvojem, jeji navrat je bud’ pozi¢né vysoce ztratovy, nebo
nemozny. Pokud se pfece jen s obrovskym usilim postavi vSem piekazkdm a podati se ji
famdzni come back, coz po navratu z matefské znamena navrat na stejnou pozici, za stej-
nych platovych podminek, muZi se na pracovnim trhu jiZ nikdy nevyrovna. Handicap zva-
ny rodina, tak Zenam nedovoluje plnohodnotného néavratu, a to ani pies podporu manzela a
celé rodiny. At uz spole¢nost nastavila rodinny model a ptidé€lila role jakkoli, faktem z1-
stava, Ze se zena-matka do procesu nemlize na sto procent zaradit ani ne tak kvili systému,

jako jednoduse kvili détem.

(Mozny, 2006)

2.1.2 Spole¢enské snahy o emancipaci matek v 50. letech

V padesatych letech minulého stoleti byl egalitarni, tedy rovnopravny model
s evropskym piedstihem a velmi nevalnym ohlasem zaveden v na$i zemi. V zajmu mobili-
zace spoleCnosti pramenici ze strachu valky byla Zendm pod zaminkou vlastni emancipace
a rovnosti podsouvana potieba navratu do prace. Zeny tedy zalaly pracovat jako muZi,
matetskd dovolend byla pouhé tfi mésice a po uplynuti této doby bylo dit€¢ umistovano do
jesli. Propaganda Zeny v rozhodnuti pouze utvrzovala. Hlasalo se, Ze jesle détem prospivaji
podstatné vice nez diletantsky vedend domaci vychova a matetské mléko ani zdaleka nedo-
sahuje takovych kvalit jako to umélé. Tento stav byl pochopiteln€ neudrZitelny. Stat velice
rychle zjistil, Ze na sou€asnou situaci citelné ekonomicky doplaci, vychodisko nalezl v
prodluzovani matetské dovolené a navratu k tradicim. Egalitarni model u nés tedy zacal
ustupovat paradoxné piesné v dobé, kdy se v zdpadnim svété mobilizovaly sily Zenskych

spolkli a pozvolné zacaly za tento model bojovat.

(Mozny 2006)
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2.1.3 Navrat k tradicim

Po netspésném egalitarnim modelu se zacala ¢eska spolecnost piiklanét K teoriim
anglického psychiatra a pediatra John Bowlbyho. Jeho studie vedly k zavéram, ze déti vy-
chovavané v rozli¢nych ustavech, kde prochazeji rukama desitkami vychovatelii a pecova-
telll, si nemaji moznost vytvofit tolik potiebné individuadlni vazby k jedné osobé. To se
negativné projevuje na jejich chovani a zanechava to trvalé stopy v osobnosti ¢lovéka. Ob-
zvlasté poukazoval na vychovu ditéte bez matky, ktera se rozhodne pro kariéru a své dité
tak v podstaté odepise. Jeho teorie hlasaly silné kontroverzni nazory, ze dité vyrustajici bez
péce matky se v dospélosti stava ,,zloCincem ¢i psychicky narusenym jedincem®. (Osval-
dova, 2004, str. 182) Dle Bowlbyho teorii byla matka zacyklena v bludném kruhu. Pies
moznosti, vzdé€lani a kvalifikaci ji diky rozhodnuti mit déti byla na dlouha léta ptidélena

role v domacnosti a jak uz bylo fec¢eno, z té mnohdy nebylo plnohodnotného navratu.

(Mozny, 2006)

2.1.3.1 Kiritika Bowlbyho

Kritiky Bowlbyho poukazovaly na fakt, ze neni a priory nutné, aby ¢lovékem, které
vychovava dité, peCuje o néj a ke kterému si dit€¢ vytvari tolik dilezitou vazbu, musi byt
bezpodminecné matka a také to, ze nasledky z frustrace zpiisobené stradanim v détstvi

nejsou trvalé a jednoznacné zavisi na individualni psychické odolnosti jedince.

Byly to pravé Bowblyho teze, které ur€ovaly matkdm misto v kuchyni a u déti a for-
movaly ndzory spoleCnosti o tom, Ze Zena a matefstvi jsou spolu neodmysliteln¢ spjaty.
Rada studii z osmdesatych let (Mozny, 2006, str. 184) viak postupné vyvracely obecné
nazory o tom, Ze Zena zaviena mezi ¢tyfmi sténami a pfipoutdna k ditéti je to nejlepsi pro
jeho vyvoj a ze 24 hodinova péce je ta jedind mozna. Naopak zaméstnané Zeny-matky mo-

hou ze svéta svého zaméstnani pfinést svému ditéti fadu, pro n¢j prospéSnych podnéta.

(Mozny, 2006)
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2.2 Emancipace Zen na trhu prace

2.2.1 70 1éta

Zasadnim spoustécim faktorem zmén, které se tykaly postaveni zen na trhu préace,
byl feminismus na pocatku sedmdesatych let, podminény jedine¢nou a specifickou situaci
zen v zapadnich zemich. Pro ty se stalo vysokoskolské vzdélani naprosto samoziejmé a
V ndvaznosti na vzdelani se zaaly domahat svych prav a svobod vykonavat adekvatni za-
méstnani. Coz byl naprosto opacny model, od toho, ktery jim odkazovaly jejich familiarné
orientované matky. Feministicka hnuti tehdy zduraznovala pfedev§im nutnost vlastniho
konta a fakt, Ze domaci prace jsou stejné naro¢nou praci jako kterékoli jiné zaméstnani.
Jelikoz ovSem nemély (a pro matku stale nemaji) trzni hodnotu, byly v kapitalistickém

sveté povazovany za druhotadé.

(Mozny, 2006)

2.2.2 Situace od 90. let

V 90. letech dosahly Zeny na trhu prace rovnopravného postaveni, ov§em pouze for-
maln¢. Ohodnoceni za totozné vykonanou praci muze bylo podstatné vyssi, tento stav na
specifickych pozicich stale pretrvava. Zeny mezi 20 a 30 rokem byly navic ¢asto a priory
chapany jako nezadouci, nebot’ se v brzkém cCase ocekaval jejich odchod na matefskou
dovolenou (tyto nazorové tendence jsou dnes povazovany za diskriminaéni). V jednom
vsak piece jen zeny byly (a vzdy budou) pro své zaméstnavatele vyhodnou pracovni silou.
Zvladaji stres, rychle se adaptuji a jsou ochotny pracovat za niz§i mzdu a na pozicich, o

které muzi nestoji.
(Cermékova a kol., 1999)

V soucasné dobé je vétSina matek pomysln€ jednou nohou v pracovnim procesu a
druhou v doméacnosti. Prace na ¢asteény uvazek, poskytujici patfiéné zazemi, se na trhu
prakticky nevyskytuje. Mnoho zen-matek se tak ocita v situaci, kdy ji okolnosti nuti k roz-
hodnuti mezi détmi a kariérou, bez moznosti zlaté stfedni cesty. Jak ostatné¢ Renzetti uvadi,
,profesni struktura nasi spolecnosti tradicné vychazi z predpokladu, Ze muzi rodiny zajis-

tuji ekonomicky a Zeny se o né staraji prakticky.* (Renzetti, 2003, str. 234)
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3 PROMENY POSTAVENI ZEN-MATEK VE SPOLECNOSTI

O proménach postaveni zen-matek ve spole¢nosti mnohé vypovida predchazejici ¢ast
prace mapujici jejich postaveni na trhu prace a v zaméstnani. Obecné se promeény postave-

ni zen-matek ve spole¢nosti vyvijely nasledovné.
3.1 Zeny a spole¢nost v 90. letech

Ptes jisté postsocialistické snahy Zenské emancipace zlstavalo chapani spole¢nosti
genderovych roli patriarchalni. Spole¢nost shleddvala ptese vSechny snahy nejrtiznéjSich
spolkli a organizaci roli Zeny v matefstvi a péci o rodinu. Jeji pozice tedy spocivala
Vv zajistovani reprodukce a zabezpeceni chodu domécnosti. V roce 1996 provedla televizni
stanice Nova vetejny pruzkum (Kalivodova-Veésinova, 1999, str. 28), ze které¢ho vyplynu-
lo, ze se polovina Ceské populace domniva a zaroven prognozuje, ze se postaveni zeny
Vv ¢eské spolecnosti nebude do budoucna nijak zasadné ménit. Jeji zivotni naplni bude pte-
devsim role matky, peCovatelky. ,,Bude vytvaiet domov a Cerpat jistotu z postaveni muze

jako hlavniho Zivitele rodiny*. (Kalivodova-VéSinova, 1999, str. 28). Jiného nazoru nebyli

ani sociologové, kteti avizovali navrat Zen k jistotam a tradicim.

(Kalivodova-V¢&sinova, 1999)

3.2 Postaveni Zen od 90. let

NejvyraznéjSim znakem promény postaveni zZen ve spolecnosti se stal jejich vstup na
trh prace a rozsiteni moznosti vzdélavani. Zeny se tak osamostatnily po ekonomické stran-
ce. Tyto zmény mély pochopitelné znaény vliv na promeény postaveni Zzen a muzi v roding,
jakozto i na vzniklé variace na tradi¢ni pojeti rodiny. V souhrnu se upevnily postoje pod-
porujici kariéru Zeny jakoZzto zdroje druhého rodinného piijmu a zaroven podporu a potvr-
zeni jeji nezavislosti. Pfedev§im v mladsi generaci zavladlo pfesvédéeni, Ze zaméstnani
matek nijak neohroZuje kvalitu zdzemi pro dit¢ a zaroven se zvysil podil Zen, které povazu-

Jjiplacené zaméstnani za rovnocenné uspokojivé s pfedstavou zeny v domacnosti.

(Chaloupkova a kol., 2004)
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3.3 Zeny soutasnosti

Duiraz na plnohodnotnou zaméstnanost Zen byl a je ve vétsSiné ptipada stale kladen
kvili nizké trovni rodinnych piijmi. Pfesto se emancipace prohlubuje a bez ohledu na
ekonomickou situaci rodiny, maji Zeny skrze zaméstnani snahu dosahnout jisté osobni svo-

body.

Ptedevsim diky moZnostem a vyS$Simu produktivnimu véku si dne$ni Zeny mnohem
vice uvédomuji, jak tézké je vzdat se nabytych zkuSenosti a stat se Zenami v domacnosti.
Neékteré Zeny nehodlaji ztratu seberealizace, vlastnich penéz a osobni svobody akceptovat.
Jiné, spiSe konzervativni typy, svou ekonomickou aktivitu (at’ uz pod tihou okolnosti, ¢i
nikoli) omezuji a priklani se k seberealizaci prostiednictvim rodiny a déti. Vétsina zen-
matek vSak upfednostiiuje alespon praci na zkraceny uvazek, coz ma sva tskali, predev§im
pak v neochoté zaméstnavateli takové pozice ziizovat. Jinymi slovy spole¢nost Zzenam
matkam sice moznost seberealizace mimo rodinu neupira, na druhou stranu jim ani zad-
nym zasadnim zplisobem tuto situaci neulehCuje. Mezi matetfskou a pracovni roli zeny je 1
nadéle vniman konflikt. Kde se modernizace stale ptili§ neprojevila, je délba odpoveédnosti
mezi partnery. VétSina domacich praci nadéle ziistava na zené, ktera tak musi zvladat obé

nabyté funkce.

(Cermakova a kol., 1999; Chaloupkova a kol., 2004)
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4 PROMENY POSTAVENI ZEN-MATEK V RODINE

4.1 Historicky pohled

Z historického pohledu nastaly zasadni zmény pro Zenu a jeji postaveni v rodiné pie-
devsim po primyslové revoluci. V tradiéni zeméd¢elské usedlosti a roding, jakozto podniku
byly sice role tradicné diferencovany, ale byly vzdjemné komplementarni a nenahraditelné
natolik, aby se kterakoli z nich dala povazovat za mén¢ cenou a degradujici. Po primyslo-
veé revoluci doSlo sice ke zvySeni rodinného blahobytu, ale z Zzen ,,spolupracovnic* svych
manzeld, se staly zaopatfovatelky jejich pohodli. A to i pfes pocatecni vstup zen do pri-
myslu na pozice muzi, nebot’ byly timto systémem diive ¢i pozdéji zatlaCovany zpét do

domacnosti.
(Mozny, 2006)

S nastupem primyslové revoluce nastal také znacny pokrok ve vyrobé rozlicnych
mechanickych a elektrickych spotiebict, jejichz reklamy slibovaly vykonani prace za zeny.
Je otazkou, jak tendence zlehCovat proces vykonavani domacich praci v marketingovych
komunikacich ovlivnil fakt, ze zaCaly byt povazovany vice nez kdykoli diive za automa-

tické a to doslova.

4.1.1 Promény rodinného modelu od 50. let

Padesata 1éta byla v USA i v Evropé€ nazyvana rodinnou dekadou. V socialni rétorice
i vreklamé vladla predstava o dokonale $t'astné rodin€, manzelskému paru s tradi¢né sta-
novenymi rolemi, minimalné tfemi détmi a domkem na predmésti. Realita v§ak byla tako-
va, ze pravé konec padesatych let byl pocatkem snizovani porodnosti a zvySovani poctu
rozvodl. Zjevné jiz z téchto dob vychdzi ponc¢kud iluzorni ptedstava o dokonalé a nadmiru
spokojené Zené-matce orientované vyhradné na rodinu. Skutec¢nost byla o néco jina a zda-
leka ne vSechny Zeny se k tomuto modelu dobrovolné ptipodobiovaly, natoz se mu podfi-

zovaly.

(Mozny, 2006)
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4.1.2 Situace od poloviny 20. stoleti

Oproti minulym letim, kdy byly rodi¢e jedinym zdvaznym vzorem pro nastupujici
generaci, které pfedavali nashroméazdéné zkusenosti s dlouholetou platnosti, se situace pre-
devsim od poloviny 20. stoleti radikédIn¢ zménila. OdliSnost v chovani generaci akcelerova-
la takovym zplisobem, ze se soucasnd rodina jen stézi da povazovat za archetyp stability.
Ptesto, ze jsou i v dneSnich rodinach jasné patrné prvky tradic, naptiklad pro vétSinu part
je stale zalozeni rodiny kotvou zivota, proména od klasického archetypu, je dosti dramatic-
ka. I ta nejtradicnéjsi Zena, jeZ povazuje péci o rodinu jako nejvyssi podstatu byti a nave-
nek odklon neuznava, se diky proménam ve spole¢nosti, kKomunikaci a potla¢ovani diskri-
minace samovolné a zcela pfirozené pretvaii do jakési moderni modifikace klasické (tra-

di¢ni) matky.

(Mozny, 2006)

4.2 Zeny-matky v manZelstvi

Vstup Zen-matek do manzelstvi se do zna¢né miry odviji od jejich vzdélanosti. Ze
tickych manzelstvich. Nejméné cCasto voli neformalni svazky matky s vysokoskolskym
vzdélanim a ty také jednoznacné nejcastéji zakladaji rodinu az po uzavieni manzelstvi.
Zajimavé je, ze pravé tyto zeny-matky preferuji emancipaci zen nejvice, stavi se proti tra-
di¢nimu zobrazovani Zen-matek a spole¢enskym konvencim, ptesto jejich chovani inklinu-

je k tradicim z tohoto pohledu nejvice.

(Chaloupkova a kol., 2004)
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4.3 Zmény v reprodukénim chovani po revoluci

K proméné reprodukéniho chovani a tedy i stereotypniho rodinného modelu nastalo
po padu komunistického rezimu. Nové generace zacaly, i na zdkladé nastalych ekonomic-
kych podminek, odkladat nejen vstup do manzelstvi, ale také zalozeni rodiny. Vyrazné

zaroven vzrostl pocet déti narozenych nesezdanym, ¢i matkam samozivitelkam.

Jadrem promeén je predevsim kladeni vétsiho dirazu na svobodu a rovnost muzi a
zen. Mladsi generace pak vyjadiuje vyssi miru tolerance k nutnosti uzavirat manzelstvi po
narozeni ditéte a rozvodim. Stejné tak jako k tradicni identifikaci Zen s rodinou a matei-

stvim.

Z vyzkumu (Fialova a kol. 2000 in Chaloupkova a kol., str. 14) provedeného na re-
spondentech ve vé€ku do 35 let vyplynulo, ze manzelstvi a rodina pro mladou generaci ne-

ztraci ani tak hodnotu, jako ji, na rozdil od star$i generace, odklada na pozdé&jsi vek.

(Chaloupkova a kol., 2004)

4.3.1 Zeny versus matei'stvi

Od roku 1989 se vyrazné zvysil vék matky pii poceti prvniho potomka. V roce 89
byl primérny vek prvorodicky 22,5, roku 2002 jiz byl 25,7. 1 zde hraje svou roli faktor
vzdéelanosti. Naptiklad v roce 2001 se ve 25 letech stala matkou pouze kazda desatd vyso-
koskolacka. Oproti tomu u Zen se zdkladnim vzdélanim byla pouze kazdéa patd bezdétna,
podobné tomu bylo u Zen se stiedoSkolskym vzdélanim. Je tedy otdzkou, zda ma na zakla-
d¢ predchozich informaci smysl cilit na vysokoskolsky vzdélané zeny reklamy, kde jsou
hlavnimi hrdinkami mladé maminky, Zijici na ,,psi knizku* s otcem svych tii déti a podob-

né. Samoziejm&, Ze vSe zavisi na mife ovlivnitelnosti Zen reklamou a tomu zda, se

s medialnim, potazmo reklamnim obrazem zeny-matky mohou, nebo touZi ztotoznit.

(Chaloupkova a kol., 2004)
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4.4 Analyza postoji muzi a Zen k rozdéleni roli v rodiné

441 Vyzkum

Ve vyzkumu ISSP z roku 2002 byly zkouméany tfi dimenze tykajici se délby prace a
obecné postoji zen a muzi k rolim v rodiné. Prvni z nich tvofila souhlas ¢i nesouhlas s
tradiénim modelem rozdéleni roli v roding, kdy Zena piejima primarni odpovédnost za péci
o doméacnost a déti, preferuje rodinu nad seberealizaci prosttednictvim prace. Zaméstnana

Zena se oproti tomu neni schopna dostatecné vénovat rodiné, ktera jeji kariérou trpi.

Druhé dimenze tvoftila ndzory podporujici zaméstnané Zeny, jakozto osoby spolupo-
dilejici se na ekonomické stabilité rodiny, které zaroven diky své praci ziskava nezavislost.
To v8e za vydatné podpory faktu, Ze pracujici Zena muze byt stejné plnohodnotnou mat-

kou, jako ta v domacnosti.

Posledni zkoumanou oblasti byly postoje k zapojeni se muzi do péce o domacnost a

déti vice nez doposud.

(Chaloupkova a kol., 2004)

4.4.2 Analyza vyzkumu

Jak analyzy prokazaly v ¢eské spolecnosti 1 nyni pfevlada nazor, ze by muz mél byt
hlavnim zivitelem a Zena by méla, i pfes placené¢ zaméstnani, vést odpoveédnost za chod
postoje nez zeny. Témét kazdy paty muz si pieje, aby Zena zistala v domécnosti, na dru-

hou stranu, jak jiz bylo fe¢eno, ekonomicka situace vétsiny rodin této varianté nenahrava.
(Tucek a kol., 1998)

Z hlediska marketingovych komunikaci jsou vice nez zajimavé vysledky, které vy-
povédely, Ze vice nez tfi Ctvrtiny Zen povazuji za nutné zvysSeni podilu muzi na chodu do-
macnosti a témef 80% z celku pozaduje vetsi participaci muzii na péci o dité. Dle téchto
informaci se tedy zeny nejen Ze nevidi jako vyhradni pecovatelky o domacnost a déti, ale

pfedevsim tento obraz nijak nepreferuji.
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Na druhou stranu ptevracené role, tedy rodinné uspotadani, kdy muz zistava doma a
zena naopak zastava funkci ekonomické podpory, povazovalo za ptijatelné pouze 24%
muzi a 36"% Zen. Zeny tedy cht&ji zistat Zenami/matkami v tradi¢nim pojeti, avsak piesto
volaji po jistém progresu, modernizaci spocivajici ve snizeni nevyvazenosti V rodinné a

profesni sféfe. Nestoji vSak ani o pln¢ egalitarni ani prevracené rozd¢leni roli.

(Chaloupkova a kol., 2004)

4.5 Vyvoj v tradi¢ni délbé domacich praci

Posun v tradicnim pojeti byl ¢astecn¢ zaznamenan ve vykonavani domacich praci.
Piedevs$im vafeni, myti nadobi, nakupy a uklid ztraceji punc vyhradné Zzenskosti a stavaji
se doménou také muzii. Dalo by se tedy zjednodusené konstatovat, ze marketingové ko-
munikace prezentujici Zeny-matky Vv rolich, jez zastavaji tyto ¢innosti, prezentuji archetyp
matky a jsou tedy stereotypné¢ archaické. I presto vSak existuje mnoho muza, ktefi se do-
mnivaji, ze domaci prace nutné pro zabezpeceni chodu domécnosti maji byt vykonavany
zenami. Mimo jiné proto, ze v obecném diskurzu nesou piiznacné oznaceni ,,zenské pra-

(13

ce .

(Matikova, 2000)

45.1 Konvergence roli

Posun v muzském vniméni roli v domacnosti se vSak odviji od zaneprazdnénosti a
miry narocnosti muzského povolani. Prace muzi a Zen je na trhu strukturovand tak, ze
znemoznuje genderovou rovnopravnost v péci o déti a domécnost. Charakter a organizace
prace asymetrii v rodin€ jen podporuje. Rovné déleni roli je tedy uz z tohoto divodu zatim

stale iluzorni.
(Tucek a kol., 1998)

Situace, kdy muz zastoupi zenu a prevezme odpoveédnost za domécnost, nastavaji
stale pomérn¢ ziidka, ve vyjime¢nych situacich. Zpravidla na popud finan¢né rentabilnéj-

Stho zaméstnani Zeny, pracovnich sluzeb, nebo v obdobich dlouhodobé nemoci.

(Matikova, 2000).
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Bez ohledu na patrny progresivni vyvoj v oblasti partnerského a rodinného souziti je
flexibilita v déIb¢ prace a konvergenci roli stale z vétsi ¢asti ovliviiovana vychovou a pro-
sttedim v némz jedinec vyrustal a které si osvojil. Rovnocenna participace na domacnosti a
détech je nejvice zastoupen v dvoukariérovych manzelstvi vysokoskolsky vzdélanych je-
dinct, tedy tam, kde se matka zatadila zpét do pracovniho procesu a ma podil na zvySeni

ekonomické trovné rodiny.

(Matikova, 2000)

4.5.2 Délba roli z pohledu spole¢nosti

Délba prace zlstava ve spole¢nosti 1 nadale soukromou zélezitosti, kterd vSak chté
nechté prechazi do vetejné sféry. Oproti letim minulym, se odviji nejen od vzdélanosti,
trendii, emancipace zen, jejich pracovni angazovanosti, ale i oprosténi se od zazitych stere-
otypu a predsudkli. U muzi je i nadale spolecnosti tolerovana nechut’ vykonavat domaci
prace, coZ je u zen nepiijatelné a piredevSim neptirozené. Zajimavosti je, ze presto, nebo
prave proto, zeny vykazuji nechut’ k domacim pracem podstatné vice nezli muzi.

Presto vSak spolecnost tiSe ocekava, ze ttha domacnosti a péce o déti nadale zistane
vyhradnim problémem Zeny, které byla tato role nesmazatelné ptipsana. Tento rigidni po-

stoj ostatné sam o sob¢ Zenam matkdm znacné¢ komplikuje také navrat ke kariéfe, nastup a

podminky pracovni smlouvy.

(Matikova, 2000)
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5 SPOLECNOST A FEMINISMUS

Feminismus prosel po revoluci roku 1989 tfemi fazemi a také on mél (a ma) nespor-
ny dopad na vyobrazeni zen nejen v marketingovych komunikacich, ale i v médiich obec-

2

ne.

V letech 1990-1991 se slovo feminismus sklofiovalo v ¢eskych médiich pomérné
hojné. Zenam, které publikovaly v tiskovych médiich a hovofily o problematice feminis-

mu, byl ddvan pomérné velky prostor.

V letech 1992-1993 nastalo v ¢eském prostiedi v souvislosti s feminismem dosti za-
porné klima. Nazory lidi se pojily s nevédomosti, feminismus byl oznacovan za tendencni

¢1 dokonce militantni smér. Casto byl také zesméSnovan, samy zeny se stavély proti nému.

V obdobi od roku 1994 nastala ,,faze genderového probuzeni® (Oates Indruchova,
1999, str. 134). Jista odmitavost se sice projevuje i nadale, ovSem ¢lanky o feminismu a
genderové problematice se snazi s vétSim uspéchem o porozuméni. Ke zméné vnimani do
znacné miry prispé€l téz fakt, ze se na publikacich s timto tématem zacaly podilet také
muzi. | piesto je stale feminismus médii a spolecnosti vniman spise jako celek, nepotiebny
ideologicky smér, bez potieby podrobnéjsiho rozboru a chapani jednotlivych otazek a indi-
vidualnich pfipadi. I to se do jisté miry odrazi v prezentaci Zen-matek v marketingovych

komunikacich.

(Oates Indruchova, 1999)
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5.1 Feminismus versus archetypy v tisku

Tti nejprodavangjsi tydeniky ur¢ené zenam — Katka, Tina a Vlasta, stavi svym poje-
tim a obsahem na zdiraznéni podiizenosti Zen, jejichz udél je udrzovat rodinné zazemi.
Také v Casopisech je tedy ziejma prezentace obrazu pracovité zeny, ktera je zrucna
v domdcich pracich, obétava, ma smysl pro povinnost. Emancipace zen a odklonéni se od
zazitych stereotypli se mnohem ¢astéji objevuje v zahrani¢nich hybridech typu Elle ¢i Har-
per’s Bazaar, které volaji po pravech zen a ptedkladaji ndvod, jak jich docilit. Recipienty
téchto Casopisi jsou vétsinou zeny do 30 let, z vétsich mést, ¢i ptilehlych municipalit. I to
néco vypovida o stavu nasi spolecnosti a o postaveni, ¢i spiSe piidéleni urcitého postaveni
matkam V soudobé spolecnosti. Pozvolné zmény a feministicky zalozené Casopisy pro
mladé, budouci matky, jsou trnem v oku také mnoha muzu z fad odborniki. Mezni nazor
naptiklad zastava James S.Taylor, ktery tvrdi: ,, Soucasti feminizace muzli, jehoz jsme
dnes svédky, je utok na zdkladni ptirozenost muzstvi.“ (Osvaldova, 2004, str. 78). Jini se
obavaji poklesu porodnosti, orientace zen na vlastni kariéru a zivot, a tim padem neschop-
nosti zajistit vlastni biologickou reprodukci. Zadaji ,,zachovani klasického muzského a
zenského archetypu, jinak hrozi nedozirné skody.* (Osvaldova, 2004, str. 83) Vstupem zen

do vetejné sféry dochazi z hlediska archetypu k maskulinizaci.

(Osvaldova, 2004)
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6 ZENA-MATKA SPOTREBITELKA

Zeny, predevsim zastupkyné mladsi generace, piiznavaji oproti muztim vétsi ovlivni-
telnost reklamou. Zaroven vsak deklaruji fakt, ze reklama vyrobky a sluzby zkrasluje.
Oproti tisténym médiim Zeny obecné preferuji televizni spoty, kterych si v§imaji vice. To
proC je znacnd Cast reklam zaméfena na Zeny by mohlo vychazet z faktu, Ze se Zeny pfii

nakupech odvolavaji na reklamu ¢astéji nez muzi.

Typické zeny jsou a vzdy byly milovnicemi nakupovani. Oproti muziim jsou vsak
matky, jejichZ pfijem je v urcité fazi jejich Zivota znacn€ omezen, maji tendence disledné
porovnavat, ptirovnavat, sledovat ceny, ¢i ptipadné alternativy. AC neni zcela jednoznacné,
které pohlavi rad¢ji nakupuje, jakoZto soucast domacich praci, bylo vzdy piisuzovano spise
zenam. Tim spiSe zendm-matkam, které prokazateln¢ rozhoduji o vét§ing rychloobratkové-

ho zbozi.

Proto vyrobci a marketéii sméfuji svou pozornost z vétsi ¢asti praveé na n€. Za uce-
lem mikrosegmentace k nim pienesené hovoii a stale ¢astéji je definuji jako pracujici ma-
my, ¢i ,,nové mamy*, aktivni Zeny, cilevédomé profesionalky atd. Pfesto pfetrvava pie-
sveédCeni, Ze se 1 v dneSni dobé marketing bez stereotypt a archetypii obejde pouze na ukor

zisku.

(Brown, 2008; Tohami, 2008)
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6.1 Nastin projevi soucasnych Zen ve spotifebnim chovani

Zakladem pro utvareni diferencovaného marketingového pfistupu jsou rozdilné pre-
ference zen a muza. V kazdé kultufe existuji dvé nasledujici tendence — sblizovani posta-
veni Zen a muzl ve spoleCnosti a posilovani tradi¢niho postaveni Zen a muzi ve spole¢nos-
ti. Pfi ndhledu na hodnotovy systém obou pohlavi bylo zjisténo, ze vzrostla dilezitost ma-
teridlnich hodnot. U Zen pak snaha vyniknout, dosdhnout tUspéchu, byt nekompromisni.
Zde tedy ramcové dochazi ke sblizovani roli ve spole¢nosti. Piedev§im u mladsich zen-
matek spotiebitelek posledni roky stoupa zajem o diive typicky muzské oblasti, jakymi

jsou naptiklad sport, finance a pocitace.

(Zmazalova, 2008)
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7  ZENY-MATKY AREKLAMA

7.1 Fakta

V roce 1997 byly zeny zobrazovany ve 24% reklam, o devét let pozdéji se toto pro-
cento zvysilo jiz na 42. Zasadni zména nastala ve zvySeni poctu reklam, kde hraje postava

zeny stézejni roli a muz figuruje pouze v pozadi.

(Zmazalova, 2008)

Jsou to pravé média, jez jsou Casto oznaCovana za nositele stereotypniho chdpani ro-
li. Nakolik jsou tyto hypotézy pravdivé, a jak casto a v jakych rolich jsou Zeny-matky

v marketingovych komunikacich prezentovany, vypovidaji nasledujici zjisténi.

7.2 Obraz Zen-matek v reklamach

To pro¢ vétSina zen ze soukromého priuzkumu povazuje za archetyp matky jakysi bi-
polarni obraz uspésného muze, je z velké ¢asti dilem reklamniho primyslu. Ten uziva gen-
derové stereotypizace stale hojn¢€ a jak jiz bylo feceno s ispéchem. Muzi jsou, co se profesi
tyCe, povétSinou zobrazovani Vv nadiazenych rolich, Zeny naopak jako submisivni osoby,
které piijimaji rady od muzskych protéjski. Jejich role v marketingovych komunikacich

jsou dosti omezené, coz muze nezddoucim zpisobem formovat vefejné minéni.

Co Zenu déla v ocich spolecnosti v prvé fadé matkou je také fakt, ze se v reklamach
muzi objevuji v rolich otcil jen velice ziidkakdy a i pfes jisty posun, se Zena v manazerské
funkci i dnes hleda jen velice tézko. Nizsi pravdépodobnost je i ta, Ze se Zena, predevsim
pak matka, objevi viibec v n¢jakém zameéstnani, nebot’ Zeny se dvakrat vice nez muZi obje-

vuji v rolich matek bez dalSiho povolani.
(Renzetti, 2003)

V televiznich reklamach Zeny propaguji nejcastéji hygienické, praci a Cistici pro-
stiedky a potraviny. Zde vystupuji bud'to jako odbornice, nebo ty, jenz pottebuji radu. At
tak Ci tak, opét se obraz vzoru matky upina k pfedstavé zeny, jejiz zivotnim poslanim je

vSestrannd péce o rodinu a domacnost
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zena vykonava, nezli jak u toho vypada. S postupem Casu se tento obraz mirn¢ pozménil,
zena stale navenek pisobi, ze veskery sviij ¢as vénuje bezvyhradné rodin¢ a domacnosti,

ovSem s tim rozdilem, ze vypada, jako by ho naopak vénovala vyhradné sobg¢.

(Renzetti, 2003)

7.3 Typy zen-matek v reklamach

Reklamni Zena dne$ni doby ma sva dana specifika. Je mlada, fyziologicky skvéle
disponovana, heterosexualni, bila a pochazi ze sttednich a vyssich vrstev. Dulezitym atri-
butem je téz uspech a sebevédomi. Obecné plati, ze reklamy vyobrazuji Zenu v rolich, tak
jak ji spole¢nost ocekava a vnima. Tyto role jsou pievazné znacné stereotypni, a byt jen

mirné naznaky subverze se v obecné roviné vétSinou neshledavaji s velkym ohlasem.

(Kopple, 1998)

7.3.1 Zeny v reklamé po roce 1989 na piikladu outdoor

Po roce 1989 znazornovaly outdoorové reklamy zeny v tradi¢nich podobach, jako
pecovatelky, tviirkyné domova, ¢i Zeny, jejichz hlavnim cilem bylo skrze sviij vzhled zis-
kat muze. Zajimavosti je, Ze se Zzena v reklamach, az na vyjimky, vyskytovala pouze
v téchto dvou konzistentnich rolich. Atraktivné vypadajici peCovatelka prakticky neexisto-
vala. At uz byla zena vyobrazena jako matka, hospodyné, nebo jako sexualni objekt, vzdy
figurovala jako pasivni element. Veskera symbolika at’ uz v reklaméch uréenych Zendm,
nebo muziim, sméfovala k uspokojeni potfeb muzl, nikoli Zen. Také ptidéleni stereotyp-
nich roli bylo vice nez dané. Prakticky v Zadné reklamé se muZz neobjevoval v typicky Zen-
ské roli. Od roku 1994 nastala zména. Muzi zacali byt zobrazovani jako objekty sexualni
touhy, &asto se objevovali v grotesknim zobrazeni ve spojitosti se sexem. Zeny se oproti
tomu zacaly objevovat spolu s muzem ve stejné roli, ¢i samostatné v obracenych rolich. Co
se oblasti matetstvi tyce, zde zeny zistaly v pozicich hospodyn, pecovatelek. Pokud se

Vv takto orientované reklamé objevil muz, pak zpravidla v roli odbornika, znalce.

(Oates Indruchova, 1999)
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7.3.2 Zeny v soudobé reklamé

V soudasnosti se v reklamach objevuje nékolik zakladnich typti Zena jako hospody-
né, zena sviudkyn¢ a objekt sexudlni touhy, zena jako ochrankyné rodinného $tésti, Zena

kamaradka.

Role matky se uplatiiuje v typu hospodyné a ochrankyné rodinného $tésti.

Zena - matka je v reklamé ¢asto zobrazovana jako jedinec pecujici o rodinné $tésti za
asistence zdravé pomazanky ¢i odstranovace skvrn, jimz chvatné likviduje stopy po ttoku
nezbednych ratolesti na bélostny ubrus. Toto vyobrazeni bohuzel muze vyvolavat dojem,
7e Zena-matka nema jiny zivotni cil a celodenni napln, nez je vybér nejlepsiho margarinu a
drogistického zbozi. Potazmo, Ze na téchto vyrobcich stoji a pada rodinné stésti. Zde je
patrny silny pravzor obrazu matky. Zdaraznéni zivotnich hodnot a zobrazeni pompézné
Stastné rodiny maji za cil vyvolat touhu, potfebu identifikace a kyzenou reakci spotiebite-

o

la.

Obecné je role Zzeny hospodyné, rodinné pecovatelky a ochranitelky na ¢eském re-
klamnim trhu jednozna¢né nejexponovanéjsi, v roli odbornice a vyse spoleCensky situova-
né osoby, jsou zeny zobrazovany jen vyjimecné€. V rolich hospodynék vystupuji zeny az
v 60 procentech reklam. V téchto reklamach je zaméstnani Zeny potlaceno ve prospéch

ambic stat se zavidénihodnou matkou a manzelkou.

(Frank a kol., 2004; Ruzi¢kova, 2010; Zmazalova, 2008)

7.3.3 Role Zen v tiskovych reklamach

Zeny v tiskovych reklaméach jsou vétiinou nositelkami pohody, pitazlivosti, asociuji
osobnost. Oproti tomu zasadné ubylo spojeni Zen s Vysokou kvalitou a zdravim. Mezi role,
ve kterych jsou Zeny zobrazovany nej€astéji, patii opét tradi€né role matky a hospodyné.
Vice, nez kdykoli diive jsou Zeny spojovany s kategoriemi elektro, oble¢eni, méné pak s
kosmetikou a alkoholem. Vyobrazovani zen v tradi¢nich rolich ubyva predevsim

Vv Casopisech ur¢enych Zenam.

(Zmazalova, 2008)
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7.4 Stereotypy V reklamach

Stereotypy Vv reklaméach zjednodusSuji sdéleni. Z jistého hlediska jsou nezadouci,
zplostuji, generalizuji a bagatelizuji socialni skute¢nost. Ale jsou jasné, srozumitelné, leh-
ce identifikovatelné. Castym cilem reklamniho zpracovani je moZnost ztotoZnéni se pii-
slusnikii cilové skupiny s hlavnim piedstavitelem a jeho hodnotami. To vytvaii pozitivni
vztah Kk produktu a takova reklama prodava. Pokusy o naruSovani téchto, specialné

Vv ¢eském prostiedi, siln¢ zakofenénych stereotyptl jsou prozatim patrné spiSe minoritné.

(Vojtéchovska, 2008)

7.4.1 Fakta o stereotypech v reklamach

Co se obsahu a stereotypu v reklamach tyce, shoduji se studie (Vojtéchovska, 2008,

str. 34) na nasledujicim.

Stereotypy V reklamnich sdélenich jsou a budou, bez ohledu na jejich mirny pokles.
Stereotypni zobrazeni zen se mnohem Ccastéji vyskytuje v ¢asopisech ur¢enych muzim!
Zavedené Casopisy s mnohaletymi tradicemi znazoriuji zeny v tradi¢nich zaméstnanich
dalece Gast&ji. Reklamy uréené Zenam byvaji veselejsi. Zeny figuruji v reklamach prevazné
jako uzivatelky propagovanych produkti, které dostavaji rady od muzi. Voice over byva

Cast&ji namluven muzem, tento trend vSak pomalu ustupuje. (22)

Promény roli v reklamach a potlaceni stereotypizace by nemélo probihat nésilné¢, ne-
bot’ by mohlo vyvolat zcela opaény efekt. Minoritné zastoupené reklamy, kdy ve specific-
ky zenské roli vystupuje muz (prani pradla, vateni), zatim spiSe splituji tcel odliSeni se,

nezli snahy zménit obecné zavedeny obraz Zeny-matky ve spole¢nosti.

Zobrazovani Zen v tradi¢nich rolich spole¢nost vnimé spiSe jako ptirozenou, jako

problém tuto skutecnost vnimaji vice Zeny, pfedev§im s vysokoskolskym vzdélanim.

(Renzetti, 2003; Vojtéchovska, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

8 PROMENY TYPOLOGII ZEN-MATEK V REKLAME NA PRACI
PROSTREDEK

8.1 Persil

Jako ptiklad promény Zenského obrazu v reklamé uréené pro zeny, predevSim pak
matky, byla pouzita kampan na oblibeny (viz piiloha ¢. 1) praci prostiedek svétoznamé

spole¢nosti Henkel.

8.1.1 Persil rok 1907

Persil byl pfi svém uvedeni na trh pfevratnou novinkou, ktera méla pro Zeny-matky
diky svému sloZeni jeden zdsadni vyznam, a sice osvobozeni od ndro¢ného drhnuti, ma-

chani a klepani pradla.

Ptestoze byl vyrobek urcen zenam-matkam, tedy hospodynim, na jeho obalu Zena

jesté nefigurovala.

In allernéchster Zeit kommt das neue Waschmittel
g 1907

auf den Markt, mit dem man durch einmaliges
Miihe, ohne Reiben, blendend weiBe Wisch
garantiert der Fabrikant dic absolute Unschid

Al

Obrazek 1

(Persil, [online])
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8.1.2 Persil rok 1922

V tomto roce se poprvé zacala na obalech produktt Persil objevovat dama v bilém,
zena, kterd se stala na dlouhou dobu ustiedni postavou, ikonou Persilu. Vzdy ptizpiisobena
dobé a médnim trendiim. Dama v bilém, tedy hlavni motiv kampané, nereflektoval cilovou
skupinu, spiSe byl jakymsi jejim maskotem, se kterym si zeny vice nez sebe ztotoziovaly

danou znacku.

Obrazek 2

(Persil, [online])

8.1.3 Persil 1950-1973

V uvedenych letech se s vét§im ¢i mensim Gspéchem nadale objevovala na obalech

pouze zndma ,,zena v bilém* v rozli€nych variacich bez hlubsiho vyznamu.

Obrazek 3

(Persil, [online])
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8.1.4 Persil rok 2004

Do roku 2004 se dle dostupnych informaci Zena v aktivni roli matky ptili§ neobjevo-
vala. Ve zminéném roce Persil vstoupil na trh s Setrnym pracim prostfedkem s pfiznaénym
nazvem Sensitive. Pravé tento produkt s nejvétsi pravdépodobnosti plné odstartoval éru
matek na obalech Persilu. Neni nijak piekvapujici, Ze mnohokrat zminéna stereotypni
predstava matky jako jediné a nejlepsi peCovatelky o dité a jeho potieby, ovlivnila vybér

ustfedni postavy na pracich prostifedcich urcené citlivé détské pokozce.

Obrazek 4

(Persil, [online])

8.1.5 Persil rok 2006

Pies oCekavané genderové stereotypizace a vyobrazovani archetypu matky spise v
batolecich letech zenské emancipace, se specialné u vyrobki Persil objevuje tento model
az v poslednich letech. V roli aktivni hospodyné jsou vyobrazovany matky v reklamach

vice nez drive.

Obrazek 5

(Persil, [online])
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9 POHLED DO HISTORIE SVETOVE REKLAMY ZOBRAZUJICi
MATKY

9.1 1921-1940

V letech, kdy svétem zmitaly valky a hospodaiské krize, byla reklama vysoce place-
nym prodejnim artiklem. Casté&ji se uvadély ceny produkti, objevila se srovnavaci reklama
a esteticka stranka layoutu ustoupila hardcellovym prvkium. Fotografie nahradily ilustrace,
kterym, Vv pfipadé reklam cilenych na matky, vévodily klasické krasky wvykreslené

Vv realistickém duchu své doby.

Procter&Gamble — USA, 1932

e Il' vou want a

baby’s clear. smooth
A skin

ab al)y's

beauty

lrealmenl

yyyyyyyyy

Obrazek 6
(Pincas a Loiseau, 2009)

Reklamy na kosmetické vyrobky zobrazovaly nejcastéji dité¢ zkoumajici matéinu po-
kozku, ¢i matku s ditétem uZzivajici totoZnou kosmetiku. Matky byly prezentovany jako
atraktivni a udrzované zeny. Casté&ji byly vyobrazeny oddélen& od ditéte, coz budilo dojem
urcité nezavislosti a zaroven podtrhovalo jejich individualitu. Pasobily jako samostatné

fungujici jednotky s vlastnimi potiebami a naroky.
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9.2 1941 -1960

V této dob¢ byla nejsilngj$im reklamnim médiem televize. Nejvétsi investoti do re-
klamy byli jednozna¢né prodejci automobild, jez ve svych komunikacich radi a hojné vyu-
zivali typicky rodinny model &tyi¢lenné rodiny. Zeny-matky byly opétovné vyobrazovany
jako velice udrzované moderni damy, jejichZ osobni zivot nejde s ptichodem déti stranou
(samoziejmosti byly perfektné upravené vlasy, modni Saty, rud¢€ nalakované nehty). Popr-

vé se také v zapadnim svéte objevily reklamy s obracenymi rolemi muzi a zen.

Kellog — USA, 1952

have more corn flakes than Kelloge's. Her son, her pride and joy, has

If the Illd) in cha r;._'c doesn’t turn around soon, she’s going lo\

a good thing here, and he doesn’t know quite where to stop.

Well any minute now, mother will catch sight of that
cart and there'll be some changes made.

Of course, His Nibs has a point. It IS a good idea
to have plenty of Kellogg’s Corn Flakes. Somebody
always seems to wake up and want them. And that
big Corn Flakes package has a habit of getting down
to the last rustle before you know it

Even we can’t quite describe that appetizing
“something” that gives Kellogg's Corn Flakes
this disappearing quality and has made them
the favorite for 50 years

Are you going to the store
today—with or without a small
boy? Why don’t you just reach
out and pick up a spare package?
Tomorrow’s breakfast will be
here before you know it
and you wouldn’t want to
disappoint anybody,

now would you?

Obrazek 7

(Pincas a Loiseau, 2009)
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9.3 1961 -1980

Obdobi mezi témito lety bylo plné energie a rozkvétu v mnoha smérech. Zeny-matky
Sedesatych let byly extrémné nekonformni a individualistické. Obecné zpochybnovani za-
vedenych pravidel a tradic se projevilo i v marketingovych komunikacich, potazmo v zob-
razovani zen-matek v reklamach. Pfedmétem veiejné debaty byla témata volné lasky a
vztahu mezi pohlavimi. Reakci na populacni explozi ve Francii byly odpovédi mdédnich
domi v podobé tehdy ve svété nevidanych kolekei pro téhotné zeny. Tato inovace boftila
zazité konvence spojené s té¢hotenstvim a pifinasela nadéjné vyhlidky na zcela novy obraz a

moznosti moderni té¢hotné Zeny.

Prénatal — Francie, 1947

PRENATAL

Obrazek 8

(Pincas a Loiseau, 2009)
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Dim - Francie, 1972

| WA 5 5 RV e
LES JAMBES BOUL EVERSANTES DE DIM. COLLANT TRANSPARENT 7,50 F

y ~—

Obrazek 9

(Pincas a Loiseau, 2009)

Reklama z roku 1972 na beze$vé puncochové kalhoty francouzské firmy Dim, zob-

razovala mladou Cerstvou maminku nebyvale troufale.
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9.4 Dynamika Ceské a svétové reklamy

Oproti ¢eskému prostiedi byly Zeny-matky v reklamach zapadnich zemi zobrazovany
ve vyrazn¢ modernéj$§im nadCasovém pojeti jiz pfed mnoha desitkami let. Dalece diive
platilo, ze i téhotna Zena muze byt krdsna a kazda Zena, i matka ma pravo na osobni zivot a
kariéru. S tim Castecné souvisi také fakt, ze ve vyspélych zemich zacaly s vétsim ¢i men-
§im uspéchem velice brzy vznikat reklamy s naznaky postupného sblizovani roli. (viz.

Praci prasek Oxydol)

Oxydol — USA, 1930 Procter & Gamble — USA, 1949

[ 2 €,
& < hi
ra =g

SHOULD:
MEN

WASH

DISHES ?

PROCTER & GAMBLE

" s T h Constantly Trying T

Obrazek 10, Obrazek 11

(Pincas a Loiseau, 2009)

Archetyp chapany ¢eskymi Zenami a matkami by tak byl nejspi§ na hony vzdalen
predstavam zen zapadniho svéta. Odlisna dynamika v marketingovych komunikacich je
pochopiteln¢ disledkem diametrdlné odlisného ekonomického, hospodaiského a

V neposledni fadé také politického vyvoje v Ceské republice od $edesatych let po revoluci.
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10 PRUZKUM — VNIMANI A POSTOJE K ARCHETYPU
V KONTEXTU DNESNI DOBY AV TISKOVYCH REKLAMACH

10.1 Metodologie vyzkumu

10.1.1 Nastin problematiky

Nasledujici dotaznikova Setfeni si kladou za cil zjistit, co si zeny pod pojmem arche-
typ ve skutecnosti piedstavuji, jaké vlastnosti pravzor matky ma a jak na zeny v kontextu
dnesni doby piisobi. Nakolik a v jakych smérech si prvky jedndni pravzoru matky piejimaji
do osobniho Zivota, nakolik ho vnimaji v reklamé, zda jim vadi a zda to né&jak ovlivituje
jejich nakupni rozhodovani. Vystupem by mélo byt zaroven zjisténi, zda Zeny preferu;ji
reklamy s prvky archetypu ¢i nikoli a ve kterych kategoriich reklamnich sdéleni je prezen-

tace pravzoru matky nejproblematicté;jsi.

Z hlediska budoucnosti marketingovych komunikaci je vice nez zajimavé zjistit po-
stoje zen k reklamam jim uréenym, obzvlasté pokud tyto reklamy prezentuji zeny matky
soucasnosti nevhodnym zpiisobem. Jestlize nyni panuje obecny nazor, ze Zeny reklamy
specialn¢ na hygienické a praci a Cistici potfeby neovliviiuji, jak tomu bude za par let s
vzristajici tendenci zen oprostit se od zazitych stereotypi? A to i pfes mirné tendence na-
vratu K tradicim a k rodinnému Zivotu, podminéné soucasnymi pracovnimi podminkami.
Ptesto, ze Cast zen vyméni, za Stavajici neptiznivé situace na trhu prace, kariéru za domac-
nost, nemusi to nic vypovidat o vnitfnich proménach soucasné zZeny-matky, ktera stale vice

touzi po vlastnim prostoru, seberealizaci a alespon zdanlivé finan¢ni nezavislosti.

10.1.2 Struktura vyzkumu

Vyzkum analytické ¢asti prace se sklada ze dvou dotazniki, které se skladaji z polo-
uzavienych a uzavienych otazek. Prvni ma za cil zjistit obecné postoje k archetypu

Vv kontextu dnesni doby, druhy pak analyzuje vnimani reklam zenami-matkami.
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10.1.3 Respondenti

Vyzkumu se zucastnilo 110 respondentek ve vékovych kategoriich 21-25, 26-30, 31-
35, 36-40, 41-45. Pti kone¢ném vyhodnocovani byl za stézejni diverzifika¢ni jednotku
povazovan vek respondentek, dale byly zkoumany rozdily mezi nazory zen Zzijicich ve
méstech &i na vesnici (obec do 5000 obyvatel) a rozli¢ného rodinného statusu. Zeny byly
roztiidény do kategorii vdana ¢i svobodna matka Zijici s otcem svych déti, rozvedena mat-

ka, svobodna matka (ve smyslu samozivitelka), bezdétna Zena.

10.1.4 Struktura kategorii

Vékovou kategorii 21-25 reprezentovalo 22 zen, z nichz 8 zije na vesnici a 14 ve
mesté. Pouze jedna Zena je rozvedend, dvé jsou vdané, ¢i zijici ve spole¢né domdacnosti

s otcem svych déti, tfi jsou svobodné matky a Sestnact prozatim déti nema.

Ve veékove kategorii 26-30 odpovidalo taktéz 22 zen, piic¢emz 3 Zeny Ziji na vesnici a
19 ve mésté. Dve Zzeny jsou rozvedené, deset je vdanych, ¢i zijicich ve spole¢né domacnos-

ti s otcem svych déti, jedna je svobodna matka a devét je prozatim déti nema.

V kategorii 31-35 se seSlo nejvice Zen v po¢tu 26. Z toho 12 Zen Zije na vesnici, zby-
lych 14 ve mésté, tedy pomér je zde nejvyrovnanéjsi. Jedna Zena je rozvedena, 17 Zen je
vdanych, ¢i zijicich ve spole¢né domacnosti s otcem svych déti, jedna je svobodna matka a

Sest prozatim déti nema.

Vékovou kategorii 36-40 reprezentovalo 18 Zen, z ¢ehoz 2 ziji na vesnici a zbylych
16 ve mésté. V této kategorii jsou 4 zeny rozvedené, coz je také, vV poméru s celkovym
poctem, nejvyssi pocet rozvedenych Zen ve skupiné. 13 Zen je vdanych, ¢i zijicich ve spo-
le¢né domacnosti s otcem svych déti, pouze jedna matka vychovava své dité¢ sama. Vsech-

ny zeny maji déti, tedy jsou matkami.

Posledni kategorie zaznamenava odpovédi zen ve véku mezi 41-45 lety. Z celkového
poctu 22 zen, jsou 3 rozvedené, 17 vdanych, ¢i zijicich ve spolecné domdacnosti s otcem
svych déti. Svobodnad matka se v této vekové kategorii nevyskytuje, naopak dvé jsou

bezdétné.
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10.1.4.1 Veék a rodinny stav

Celkovy vékovy limit byl stanoven na zakladé udaji Ceského statistického tifadu o
produktivité Zen v Ceské republice, ktera vice méné zagina ve 20 letech a konéi po 40 roce.

Zeny mimo tuto kategorii jsou matkami jen zcela vyjimeéng.

Naopak ptvodni zdmér roz¢lenit zeny také do vékovych kategorii procentualné dle
Ceského statistického ufadu zrealizovan nebyl, a to z diivodu nejasné evidence svobodnych
matek Zijicich ve svazku a svobodnych matek samozivitelek. Pro shatec¢nost a rozvodovost
jsou udaje evidovany po celé populace pomérné piesné. V piipadé nesezdanych souziti a
jejich rozpadu lze v8ak nalézt oporu pouze ve vyb&rovych Setienich. Jejich kvalita je navic
pomérné omezena, v mnoha piipadech dochazi k zapomenuti, nebot’ se nelze opfiit o kon-

krétni data.

Po konzultaci s psycholozkou pani Lucii Greenidge nebyly respondentky rozdéleny
zvlast na vdané a Zijici ve spoleéné domacnosti s otcem svych déti. A to z toho dtvodu, Ze
rodinny model, pravidla a déleni roli v partnerském souziti s détmi, je prakticky totozné

jako u sezdaného paru. Ufedni dokument nema na fungovani rodiny zadny zasadni vliv.

10.1.4.2 DosaZené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani nebylo u zen zkoumano zamérné, a to z toho divodu, ze
vétsina genderovych studii zabyvajicich se otazkou postaveni Zen a muzi na poli spolecen-
ském, rodinném a pracovnim, povazuje ve vyzkumech vzdélani za fundamentalni jednot-
ku. Vysledky téchto vyzkumi vypovidaji v drtivé vétSiné naprosto shodné, tedy nebylo
nutné zjiStovat postaveni Zen k emancipaci, archetypu, rozdéleni roli v domécnosti
v marketingovych komunikacich na zdklad¢ jejich vzdélani. Tyto vysledky podrobnéji

uvadi teoretickd Cast prace.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI CiSLO 1

Prvni dotaznik je tvofen metodou pisemného dotazovani, obsahuje 9 vybérovych po-
lo uzavienych otazek (viz. pfiloha 1), které si kladou za cil zjistit postoj Zen k archetypu

nejen v marketingovych komunikacich.

Vyzkum se dale zabyva otdzkami, co si dneSni zZeny po pojmem archetyp matky
ptedstavuji, zda, v jakych podobach a pro¢ jim v marketingovych komunikacich vadi, na-
kolik ho naopak piejimaji a v ¢em konkrétné, které prvky chovani povazuji za prezité, kte-
ré nikoli, jak vnimaji jako matky samy sebe a Vv neposledni fad¢ jak vidi dneSni prototyp,

vzor, ktery ztélestuje idealni piedstavu o zené v roli matky.

StéZejnim vystupem vyzkumu je nalezeni odpovédi na otazku, zda ma, nebo nema
v dnesni dob¢é smysl vyuzivat archetyp matky v reklamach a vytvoifeni pfedpokladu, zda

funguje.

11.1 Hypotézy vyzkumu cislo 1

Tolerance reklam s prvky archetypu stoupa umérn¢ s vékem respondentek. Stejné tak
zeny a matky star$i generace archetyp v reklamach mén¢ ¢asto vnimaji a pravdépodobné se
dle n&j pfi nakupu nerozhoduji. Pojem pravzor (z pohledu generace mladSich zen) pro né
také neni dalece tolik pobuiujici a 1 pies patrny posun ve spolecnosti, vV podstaté odpovida

jejich piedstavé o soucasné matce.

Zastupkyné mladsi generace naopak vykazuji nizsi tendence pravzor piejimat a tole-
rovat. V reklamach jim v pfipadé silnych motivii vadi, zasadni problém maji
S vyobrazenim matky kuchaiky a uklizecky, bez sebemensi intervence manzela ¢i druha.
Archetyp v reklamé muze ovlivilovat nakupni rozhodovani, jejich piedstava o soudobém
prototypu matky je podstatné emancipovanéjsi a rodinny model idedln¢ egalitarni. Samy
sebe vidi jako matku, kterd odmita brat veskerou odpovédnost za péc¢i o déti a domacnost
na sebe, ma pravo na osobni Zivot a konic¢ky. Ocenila by vétsi miru participace manZzela na

domacich pracich, ¢i placenou vypomoc.
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11.2 Vyhodnoceni prvniho dotaznikového Setreni

11.2.1 VSechny kategorie respondentek bez rozdilu véku, mista bydliSté a rodinného

stavu.

63 zenam ze 110 asociuje pojem archetyp matky obraz Zeny obklopené kupou déti,
hned na pomyslném druhém misté se umistil obraz zeny v zastéte stojici za kuchynskou
linkou. Valné vétsin¢€ zen tedy pojem archetyp, piedstava typické tradiéni matky evokuje
predev§im zenu, jejiz tlohou je plodit. S tim neodmyslitelné¢ souvisi také péce o domac-
nost, v téchto Cinnostech ,,nejhlre” dopadlo vareni, které Zeny pocituji jako nejsilnéjsi
prvek, spjaty s tradi¢ni, typickou matkou. Z dotazniku zaroven vyplynulo, Ze archetypem
matky zeny chapou osobu, jejiz celodenni naplni je péce o déti, manzela a domacnost, pii-
¢emz pro ni samotnou a moznost seberealizace ptili§ prostoru nezbyva. Prezentaci matky
v reklamach, jakoZto Zeny, jejiz celodenni naplni je pouze péfe o manzela a déti, uvedlo

jako nejhtife vnimanou celych 84 zen.

Ne zcela jednoznacné byly vysledky v otazce tykajici se preferovanosti motivi cho-
vani a prezentace tradi¢ni matky v reklamach. Piesto se obecné zeny vice méné shodly na
tom, Ze tradi¢ni model v marketingovych komunikacich nepreferuji. 59 z nich odpovédélo,
ze jim vadi v ptipad¢ piilis silnych motivi.

V otéazce zda tradicni matka v reklamé ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti, se zeny
rozd¢lily prakticky na dva ptiblizné stejné velké tabory. 12 zen odpovédélo, ze ano, odpo-
véd’ 30 ti Zen zné¢la nékdy ano, oproti tomu 46 Zzen odpoveédélo, ze ne. Pouhych 22 Zen vy-
povedélo, Ze si tuto skute¢nost neuvédomuji. Zde je tedy nasnad¢ otazka, zda presvédcent,
7e se Zeny pii nakupnim rozhodnuti reklamami nefidi, nenabyva pomalu ale jisté ponékud

zastaralého vyznamu. Minimalné tento vyrok nelze tvrdit s urcitosti.

Mnohé o stavu mysli dneSnich zen-matek jisté vypovida i vysledek otazky, jaky typ
matky v reklamach preferuji nejvice. 31 zen upfednostiiuje moderni pojeti Zeny-matky, 69
se vyjadrilo tak, Ze by matka méla byt zcela jist€ moderni se v§emi atributy, oviem stéle by
méla zastavat tradi¢ni roli v roding. To si lze vykladat tak, Ze Zeny pocit'uji evidentni po-
titebu odklonu od tradicniho pojeti matky, ovsem model zeny, ktera stavi kariéru nad rodi-
nu a veskeré funkce, dfive nalezici pouze Zené, za ni vykonava bud’ chliva, nebo pani na

uklid, taktéZ neuznavaji. Tomu ostatné odpovida téZ nejcastéjsi odpoved na otazku tykaji-
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ci se nazoru na archetyp vzhledem k dnesni dob¢. 83 Zen se shoduje na tom, ze do jisté

miry ma smysl.

Dotaznik zjist'oval také to, jaké dnesni matky jsou, a jaka je jejich ptredstava o sou-
dobé idealni matce, prototypu. Nejvice zen, konkrétné 52, se charakterizovalo jako matku,
jez svou energii déli rovnomérné mezi své zajmy, kariéru a rodinu (pficemz potadi neni
smérodatné). V péc€i o domacnost se déli vice ¢i méné se svym manzelem. Na tuto otazku
neodpovidalo 24 Zen, které prozatim déti nemaji. Odpovéd’ ziejmé nejvice odpovidajici
obrazu tradicni matky, charakterizujici matku jako Zenu, kterd preferuje tradi¢ni model,
stard se o deti a manZela, zastava vétSinu domdcich praci, nepracuje ¢i minimalné a tento
stav ji zcela uspokojuje, oznacilo pouze 8 Zen. VéEtSina respondentek také za jediny rys
tradicni matky, ktery bez ohledu na dobu ve které zijeme, stale zcela dobrovolné piejima,
oznacila péci o dité. Takto se vyjadiilo 64 matek, z cehoz lze usuzovat, Ze nejmensi pro-
blém budou Zeny v druhém dotaznikovém Setfeni shledavat v reklamach vyobrazujicich
zenu, jez pecuje o sveé dite.

Poslednim zkoumanym jevem byla piedstava zen a matek o soudobém vzoru. S na-
prostou prevahou 87 Zen pomysiné zvitézila alespon ¢asteCné pracujici matka, ktera se
stard o své déti za obCasné pomoci pani na hlidani, nebo prarodicli, o domadci prace se déli
se svym manzelem, ma své konicky, dokaze se uptednostnit, ale rodina je pro ni velmi
dilezita.

Z toho lze pomérné srozumitelné¢ vyvodit obraz matky, ktery v marketingovych ko-

munikacich nejlépe reprezentuje dnesni Zeny a matky ve vékovém rozpéti od 21 do 45 let.
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11.2.2 Zeny ve vékové skupiné 21-25
Pocet: 22

V otazkach tykajicich se ptedstavy o archetypu, a zda ma vzhledem k dne$ni dob¢
pravzor matky vyznam, se skupina nejmladSich respondentek piekvapivé shodla
s celkovymi vysledky. Velmi nekonzistentni odpovédi se vSak projevily v otazce, ktery rys
archetypu se bez ohledu na vyvoj doby piejimaji do osobniho Zivota. Skére odpovédi bylo
velice té€sné, coz pravdépodobné vychazi z faktu, ze v této vékové kategorii se objevoval

nejcastéji rodinny stav svobodnd, bezdétna.

Pro budoucnost marketingovych komunikaci by mohlo byt zasadni, Ze nejmladsi ze-
ny dle dotazniku vykazuji nejvétsi miru vlivu reklamy na jejich nakupni rozhodovani.
V reklamach, kde se objevuji Zeny-matky s rysy archetypu, jsou pak jejich reakce spise

negativni.

V otéazce nejhorsiho vyobrazeni matek v reklaméch se naprosto stejnym poctem bodii
shodli nejen na prezentaci Zeny, jejiz jedinou denni naplni je péce o manzela a déti a zaro-
ven péce o domacnost. Coz naznacuje nizsi toleranci mladych zZena matek k ptidéleni ste-

reotypnich roli v rodin¢.

Jako matku se vétsina, vzhledem k vétsimu poctu bezdétnych Zen v této kategorii, ni-
jak necharakterizovala. Ty co vSak odpovédély, se shodly na podobé z komplexnich vy-
sledkii, tedy matce, pro kterou je rodina dualezita, ale uvédomuje si nutnost uspokojovani

také svych osobnich potieb a trva na nich.

Ptedstava o soudobém prototypu matky se shoduje s celkovymi vysledky ze vSech

vékovych kategorii.
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11.2.3 Zeny ve vékové skupiné 26-30
Pocet: 22

V této vékové kategorii se liSily odpovédi od celkového vysledku v otazce, zda ze-
nam archetyp v reklamach vadi. Zeny této pomérné velmi mladé vékové kategorie piekva-
pivé odpoveédely, ze pouze silné motivy, ¢i zcela vibec. Stejné tak podle nich tyto reklamy

maji vliv na jich ndkupni rozhodnuti pouze né¢kdy, spise vSak ne, nebo si to neuvédomuyji.

V ostatnich otazkach odpovidal pomér odpovédi v jednotlivych otazkéach celkovému

vysledku.

11.2.4 Zeny ve vékové skupiné 31-35
Pocet: 26

V této kategorii se zeny prozatim nejjednozacné€ji shodly na tom, ze jim archetypy
v reklamach vadi, pfedev§im pak silné motivy. Na druhou stranu se oproti celkovym vy-
sledkiim pomérné jasné shodly na tom, Ze je reklamy zobrazujici tradicni motiv matky ne-
ovliviiuje pi'1 nakupnim rozhodnuti. Zajimavé je, ani jedina Zena v této kategorii nepreferu-
je v reklamach tradi¢ni typ matky. Stejné tak se ani jedina z dotazovanych Zen ve véku 31-
35 neoznacila za tradicni model matky, ktery by preferoval pé¢i o manzela, déti a domac-

nost aniz by kladl jakykoli diiraz na své zajmy a potieby.

V ostatnich otazkach odpovidal pomér odpovédi v jednotlivych otazkéach celkovému
vysledku. Za zminku zcela jisté stoji zjiSténi, ze v této kategorii odpovidaly respondentky

nejkonzistentnéji, v odpovédich se tudiz nejméné lisily.

11.2.5 Zeny ve vékové skupiné 36-40
Pocet: 18

Ptesto Ze Zeny v otdzce smyslu archetypu obecné vzhledem k dnes$ni dobé odpoveéde-
ly, ze do urCité miry ma smysl (shoduje se s obecnymi vysledky), ani jedinad zaroven neu-
vedla, Ze by pro ni tradice byly zdkladem a povazovala je ve svém pfistupu k Zivotu za
stéZejni. Zcela shodnym poctem bodu se dale shodly na ndzorech, Ze jim archetyp v rekla-

mach vadi pouze v piipadech, kdy je tradice pfili$ silnd nebo zcela viibec. Naopak absolut-
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ni neshoda nastala v otazce, zda archetyp v reklamé ovlivituje jejich nakupni rozhodnuti.
Ani jedna zena neuvedla, Ze ano, zbylé body se témét rovnomérné rozdélily do odpovedi

,nekdy ano®, ,,ne*, ,,neuvédomuji si to*.

V ostatnich otazkach odpovidal pomér odpovédi v jednotlivych otazkach celkovému

vysledku.

11.2.6 Zeny ve vékové skupiné 41-45
Pocet: 22

Stejné tak, jako ve v€kové skupiné 26-30 byl i v této skupiné nevyrovnanéjsi stav
odpovédi na otazku ktery z ryst tradicni matky si Zeny pifejimaji do osobniho Zivota bez
ohledu na vyvoj doby. Piesto, ze nejvyssi pocet bodi ziskala odpoveéd ,,Péce o dité patii
matce®, témét stejné dopadla odpoveéd’ ,,Otec je vyhradni zivitel“. Pro Zeny této kategorie
ma tedy stale velky vyznam, aby muz zabezpecil rodinu, a vice mén¢ se na n¢j spoléhaji.
NejspiSe nejjednoznacnéjsi je u zen ve veéku 41-45 fakt, ze je reklamy pti ndkupnim roz-
hodnuti az na drobné vyjimky neovliviiuji. Takto odpovédélo 16 Zen z 22. Tato kategorie
je zaroven jedina, kde se ani jedinkrat neobjevil nazor, ze by v reklamach vadily role zen,
které vystupuji/piisobi jako jediné, které se umi postarat o své dité. Tento stereotypni prvek
si zeny uvedeného véku nesou patrné nejvice. Zaroven vsak velice pokrokoveé v reklamach
pro zeny nepreferuji tradicni pojeti matky.

V ostatnich otdzkach odpovidal pomér odpovédi v jednotlivych otdzkéach celkovému

vysledku.

Zajimavosti této kategorie je, Ze ani jedna Zena neurcila jako podobu soudobého pro-
totypu matky Zenu, kterd pracuje od narozeni, plné€ se vénuje své kariétfe a na domacnost a

déti vyuziva téméf vyhradné pouze placenou vypomoc.
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11.2.7 Vesnice versus mésto
Pocet mésto: 78
Pocet vesnice: 32

V piedstavé o podob¢ archetypu matky se zeny z mést a zeny z vesnic v odpovédich
nelisily a odpovidaly celkovym vysledkiim. Rozdil byl ptekvapivé u otazky, ktera zkouma-
la, ktery rys tradiéniho modelu matky si dnesni Zeny piejimaji do osobniho, rodinného Zi-
vota. Zeny z vesnic i Zeny z mést sice shodné vypovédély, Ze péde o dité patii z vetsi ¢asti
matce, ovSem hned na druhém misté se u Zen z mést umistila odpovéd’ ,,vafeni a uklid patii
matce®, kdezto u zen z vesnic to byla odpovéd’ ,,otec je hlavni, vyhradni zivitel rodiny*.
Tato skutecnost je ponckud ptekvapiva, nebot’ vzhledem k obecnému nahledu zen na do-
maci prace, kde je naprosto zjevna snaha o vétsi participaci muzi, se zda byt odpovéd’ zen
z velkomeést dalece tradi¢néjsi, nez odpovéd’ zen z mensich mést a vesnic.

v v

vadi archetypy, pravzory, tradicni obrazy matky, v reklaméach. Ob¢é skupiny se rovnéz
shodly na tom, Ze n€kdy ano, piedev§im v piipadé silnych motivii, ovSem Zen z vesnic,

kterym nevadi archetypy viibec, bylo pomérové dalece méné nezli zen z mést.

V otazce vlivu reklam pii nakupnim rozhodovani, se zeny z mést i z vesnic obecné
shodly na tom, zZe je reklamy neovliviiuji. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla odpoveéd’ ,,né-

kdy ano* Rozdil mezi vysledky byl vSak minimalni.

Nejvice negativné vnimanou roli v reklamé je podle respondentek z mést 1 vesnic ze-
na, jejiz celodenni naplni je pée o manzela a déti. V tomto se shodly s celkovymi vysled-
ky pomérové ptiblizné stejné. Ani jedna Zena z vesnice vSak neuvedla moznost, kdy je
matka prezentovana jako jedina, kterd se dokdze, ¢i musi postarat o své dité. Tim na rozdil
od pfedchozich odpovédi prokazaly vyssi miru tradi¢nich postoji, nezli Zeny z mést.
Naopak Vv otazce ktery model matky v reklamach vzhledem k souc¢asné dob¢ matky prefe-
preferuje tradi¢ni pojeti, v fadach Zen z vesnic se tato odpovéd’ ale neobjevila viibec. Nej-

vys$i pocet bodl se v§ak na obou strandch shodoval s celkovymi vysledky.

V predstavé o soudobém prototypu matky z pohledu zen a charakteristice Zen samotnych
se vysledky u obou skupin pomérové shodovaly s celkovymi vysledky dotaznikového Set-

feni.
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Dle vysledkt jsou zeny z vesnic paradoxné méné tradi¢né zalozené nez Zzeny z mést. Zde je
tedy patrny jisty rozpor. Vzhledem k velké fluktuaci rodin z mést na predmésti v posled-
nich letech, se vSak da usuzovat, ze ¢ast Zen, které se ti¢astnily vyzkumu, mohou byt oby-
vatelkami vesnic pomérné kratce. Pro omezené moznosti oslovit Zeny z vesnic jiného nez
stitedoCeského kraje se da také usuzovat, ze Zeny pochazeji povétsinou z velkoméstim pii-

lehlych municipalit, které s tradi€énim Zivotem na vesnici nemaji mnoho spole¢ného.

11.2.8 Vdané a svobodné Zijici ve vztahu, svobodné matky a bezdétné Zeny
Vdané a svobodné Zijici ve vztahu pocet: 59
Svobodna matka pocet: 6

Bezdétna zena pocet: 34

Pro porovnavani odpovédi zen rtizného rodinného stavu, byly zvoleny Zeny vdané Ci

svobodné Zzijici ve vztahu s otcem svych déti, matky svobodné a Zeny bezdétné.

A to pro pravdépodobnost nejvyssich rozdilii v nazorech na archetyp, rodinné role a pied-

stavy o idealnim pojeti matky v marketingovych komunikacich.

Piedstavy o archetypu matky se nelisily v kategoriich ani od sebe ani od celkovych vysled-

k. Toto zjisténi bylo z pochopitelnych ditvodi pomérné piekvapivé u bezdétnych zen.

Stejné tak, se vSechny kategorie shodly na tom, ze archetyp i vzhledem k dnesni dobé ma
ur¢ity smysl. U svobodnych matek vSak nebyla ani jednou zaznamenana odpovéd, Ze je
pravzor pieZitek a jedna Zena dokonce odpovédéla, Ze tradice je pro ni zéklad. Toto zjiSténi

milZe souviset s absenci otce v roding a zjevné touze a potiebé UipIné rodiny.
Na piejimaném rysu ,,péce o dit€ patii z vétsi ¢asti matce* se shodly vSechny kategorie.

Archetypy v reklamach vadi Zenam vsech kategorii v pfipad¢ ptili§ silnych motivi, coz
odpovida celkovym vysledkim. U svobodnych matek se vsak* ani jednou neobjevila jed-
noznacnd odpoveéd’ ,,ano, coz opéet svédci k vetsi inklinaci této kategorie k tradi¢nimu ro-

dinnému modelu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Dle vysledkl bezdétné, vdané a svobodné Zeny ve vztahu reklama pii nakupovani spiSe
neovlivituje. Druha nejcastéj$i odpovéd’ u vdanych a svobodnych ve vztahu byla ,, nékdy
ano*. Naproti tomu bezdétné se spise priklanély k nazoru, ze si vliv neuvédomuji. Kapito-
lou samou pro sebe je kategorie svobodnych matek, ktera méla natolik vyrovnany pomér

odpovédi, Ze z nich lze jen tézko vyvozovat ziejmy zaver.

Jako nejhlife vnimanou prezentaci matky v reklamé zvolily vSechny kategorie bez rozdilu
stejnou odpoveéd’, kterd byla vystupem obecného vyhodnoceni. Stejnym zplisobem se Zeny
shodly i v otazce preferovaného pojeti matky v reklamé, za idealni tedy povazuji kompro-

mis mezi modernim pojetim a tradici.

Ne jinak tomu bylo u pfedstav o dneSnim prototypu matky a v charakteristice samotnych
zen. Dokonce 1 svobodné matky samy sebe vidi jako zeny, které rovnomérné dé€li svou
energii mezi kariéru, manzela a déti, dokazi se upiednostnit, ale rodina je pro n¢ dilezita.
O domacnost se déli s partnerem/manzelem, za obasné pomoci pani na uklid, ¢i na hlida-

ni. Takto si zaroven predstavuji soudoby prototyp.
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11.3 SHRNUTI

Vysledky vyzkumu tedy jasn¢ hovoii nejen o postojich zen, ale také o predstavach a
narocich na muze a jeho fungovani v soucasné roding. Az na pfirozeny a pochopitelny pii-
klon svobodnych matek k tradicim se Zeny obecné, bez ohledu na rodinny stav, ¢i matet-
stvi maji snahu emancipovat. Tradice vSak také zcela nezavrhuji, ovSem je zfejmé, ze po-
stoje zen ve spoleCnosti a v rodin€ z dob davnych, jsou jim naprosto cizi. I pfes zachovani
jistych tradi¢nich prvkd déavaji svymi odpovéd’'mi pomérné jasné najevo potiebu vlastni
seberealizace, vyssiho socialniho statusu a osobni svobody. Obavy z maskulinizace, kon-
vergence roli a UpIlného rozvraceni socialniho a spoleCenského systému jsou tedy zcela
vyhrocené a neopravnéné. Zeny se svych tradi¢nich roli vzdat necht&ji, oviem v kontextu
dnesni doby a v souladu s ekonomickou situaci vétSiny rodin, je tradicni model se soudo-
bym, absolutné nesluéitelny. Zeny se maji snahu piizptisobit ekonomické situaci, uspéch
tohoto snazeni vSak jde ruku v ruce s jejich postavenim v rodin¢ a na trhu prace. Na jedné
strané jsou nuceny zapojit se do pracovniho procesu a na strané druhé, jim souéasny pra-
covni trh neumoznuje patficné podminky, podsouva jim tradi¢ni role Vv privatni sféfe a po-
myslné je navraci zpét do doméacnosti. Zeny si uvédomuji samy sebe jako plnohodnotné
osoby, které pies veSkera tiskali maji, nebo by méla mit stejna prava jako muzi. Zaroven si
uvédomuji, Ze jsou do jisté miry limitovany détmi, kterych se nechtéji vzdat pro kariéru a
péci o né piijimaji jako dany ud¢l. Hledaji v soucasnosti témét utopicky kompromis, ne-

chtéji zstavat pouze v domacnosti, ani se upinat pln¢ na kariéru.

Jak uz bylo mnohokrat zminéno, tomuto postoji vSak soucasny systém nenahrava, naopak
se proti nému vice ¢i méné stavi. Ani muzi nejsou piili§ naklonéni velkym zménam v na-
staveni rodinnych roli. I pfesto, ze vétSina z nich povazuje pomoc Zené¢ vV domacnosti za
potfebnou, jen malo z nich tak ve skuteCnosti Cini. Stale se navic vyskytuje problém
v ptijeti domacich praci za skute¢né prace, velice ¢asto jsou povaZzovany za automatické a

zeng ptrirozené dané.
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11.4 Zhodnoceni hypotéz dotazniku cislo 1

Co se predpokladu vystupu vyzkumu tyce, potvrdila se hypotéza o vyssi ovlivnitelnosti
reklamami pfi nakupnim rozhodovani u Zen nizsich vékovych kategorii. Zeny vyssiho vé-
ku, konkrétn¢ nejstarSi kategorie, oproti tomu vykazovaly nizkou miru ovlivnitelnosti.
Ptedpoklad rigidnéjsiho ptistupu k predstavam o obrazu soudobé matky se vSak u starSich
roénikil neprojevil. Zeny naopak piekvapily pomérné modernimi postoji, shodly se také na
idealnim obrazu matky v reklamé, jakozto moderni Zeny. Ani jedna z respondentek uvede-

né¢ho véku nevolila moZnost tradi¢niho obrazu Zeny ¢i matky.

Zaroveh se potvrdila hypotéza ohledné stereotypnich domacich &innosti. Zeny skute¢né
shledaly za nejméné popularni tklid a vafeni, a to v obecné roviné. Tedy at’ uz jako ¢innos-
t1, které jsou jim pfisuzovany v soukromé sféte, tak i1 role ve kterych jsou Zeny prezentova-

ny v reklamach.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI CISLO 2

Druha ¢ast vyzkumu je tvofena 8 uzavienymi vybérovymi otazkami (Viz. pfiloha 2) a

je zalozena na hodnoceni vybranych printovych reklam respondentkami.

Zkouma pozitivni ¢i negativni reakce na jednotlivé reklamy zobrazujici a v drtivé

vétsing cilené na zeny-matky.

Tyto reklamy jsou roz¢lenény do Etyt kategorii, ve kterych se zena v roli matky vy-
skytuje v soucasnosti nejcastéji (zjisténo pozorovanim) — Gastronomie, Kosmetika, Elek-

tro a Praci a Cistici prostredky

V dotazniku byly pouzity tiskové inzeraty, které byly v dobé vzniku aktualné on-air,
tedy se tou dobou vykytovaly v distribuovanych novinach a ¢asopisech. Jsou to prakticky

vSechny dostupné v obdobi mezi prosincem 2010 a lednem 2011.

12.1 Psychologicky rozbor reklam

Ve spolupraci s psycholozkou Lucii Greenidge, kterd vystudovala psychologii na
Kolumbijské univerzit¢ v New Yorku byl zpracovan psychologicky rozbor tiskovych inze-
rati dle jednotlivych kategorii, pouzitych pro vyzkum této prace. Odhad preferovanosti
reklam vychazi z predpokladu, Ze zenam archetyp vzhledem k dneSni dobé obecné spise

vadi.
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12.2 Kategorie kosmetika

Kosmetika se od ostatnich kategorii vyhranuje tim, ze je celkové cilena bez vyjimky
na zeny. Bude tedy pravdépodobné zendm vadit nejméné, jelikoz kazda Zena, i sebevic
emancipovana, se citi byt zenou, ke které kosmetika neodmyslitelné patii. Je to prvek fe-
minity. Jak Mgr. Lucie Greenidge uvadi: ,,V kosmetice je nejméné patrny motiv archetypu,
pravzoru matky, jelikoZ reflektuje Cas, ktery vénuje Zena sama sob¢€, potazmo novorozené-

t1, které k ni bytostné patfi.“ (Greenidge, 2011)

12.2.1 Predpoklad nejlépe vnimané reklamy v kategorii

Nejlépe bude ptijimana nejspise reklama spole¢nosti Johnson and Johnson (viz. pti-
loha ¢. 2), ve které se odrdzi intimita, n¢ha, laska a porozuméni. Pohled matky a ditcte
Z oc¢i do o¢i vyjadiuje pouto mezi nimi, reklama plisobi pfirozené naturalisticky. Bezdétné
zeny mohou volit reklamu na krém na strie. Zde je diilezitym motivem dotek a péce, vyja-

dtujici konkrétni vztah k sobé samotné.

(Greenidge, 2011)

12.3 Kategorie gastronomie

V této kategorii je prvek archetypu velmi vyrazny. V dobach predfeudalnich, kdy se
lidé zacali usazovat, péstovali plodiny a hospodafili s nimi, se vyrazné diferencovala role
zeny-matky a role muZe. Zena je dalece vice zatizena oéekavanim (silny archetyp), Ze
uspokoji fyziologické potieby déti a manzela. Casto toto o¢ekavani pochazi od samotné
Zeny, ve které jsou v tomto sméru siln€ zakotfenéné tradice. At uz se Zena tomuto diktatu
chce nebo nechce piizplisobovat, vniting Casto citi, ze by méla.“ (Greenidge, 2011) V pfi-
padég, Ze Zena svou roli nezvlada, tedy nestihd ,,své* povinnosti, miize nabyt dojmu, Ze se-

Ihala.

(Greenidge, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

12.3.1 Predpoklad nejlépe vnimané reklamy v kategorii

Pozitivné bude pravdépodobné vnimana reklama na instantni mléko Nutrilon (viz
ptiloha ¢. 3), v tomto pfipadé nema zena-matka na vybér, kojenecké mléko je v dané situa-
ci jedind mozna potrava pro malé dité. Jedna se o pokrm piedem vyrobeny odborniky, jeho
ptiprava je tedy rychld a zendm neevokuje hodiny stravené za plotnou, nijak zasadné je

nezatézuje.

(Greenidge, 2011)

12.4 Kategorie elektro

Reklamy na elektrické spotiebice, v nichZ se objevovaly Zeny, jejichZ nadSeni z no-
vych pomocnikt - robotl by se dalo ptirovnat k vyhie v loterii, byly specifické pro padesa-
ta léta devatenactého stoleti. Doba ovSem zna¢né pokrocila a dnesni Zeny takové nadseni
jiz nesdileji. Pfesto, ze domaci prace z pohledu Zen nepatii dalece pouze jim, mnoho re-
klam se stale tvari, ze zehlicky, pracky a kuchynské roboty jsou urceny vyhradné Zenam.
Tento fakt bude jist¢ mnohym respondentkam p#i hodnoceni reklam vadit. ,,V elektrickych
spottebicich vidi dnesni Zeny praci a jen vyjimecné je potési, tim spiSe ne jako dar. Oproti
padesatym letim chybi pfimé spojitost a cesta od muze, jakozto hrdiny, vynalezce spotie-

bice, k zen¢, ktera je mu za to bezmezné vdécna.* (Greenidge, 2011)

12.4.1 Predpoklad nejlépe vnimané reklamy v kategorii

Dle psycholozky bude nejspiSe nejméné negativné hodnocena reklama Soda stream
(viz ptiloha &. 4). Ustiedni postavy - matka a syn - jsou prezentovany samostatné, jako dva
individualni objekty. Jejich postoj (mirn€ zady k sob€) nevyvolava typicky pocit archetypu
matky, je zde absence laskyplného objeti matky, jeZ diky soda streamu pec€uje o pitny re-
zim celé rodiny. Elektrospotiebi¢ stoji stranou, neni zde pfimé spojeni s matkou, a tak ze-

nam neasociuje (namdahavou) praci.

(Greenidge, 2011)
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12.5 Kategorie praci a Cistici prostredky

Rozbor této kategorie je z pohledu psychologa nejkomplikovanéjsi. V domacich pra-
cich je patrny archetyp podobné jako u vareni, ale délba vykonavani téchto ¢innosti je
velmi individudlni a nejednoznacna. To se ovsem v marketingovych komunikacich obecné
vilbec neprojevuje, a pokud maji Zeny k takovym reklamam negativni postoj, pak zcela
jist& z tohoto diivodu. Cinnosti jako prani a uklizeni nejsou na rozdil od vafeni aktivity,
jejichz vykonavani vyzaduje zvlastni dovednosti. To Ze se v reklamach na praci a Cistici
prosttedky objevuji prakticky vyhradné Zeny, mtZze pochopiteln¢ vychdzet z faktu, ze o
nakupech téchto ptipravkil az na vyjimky rozhoduji Zeny. Efekt, ktery vSak reklamy vyvo-

lavaji a zpiisob jakym ovliviiuji vefejné minéni, je vSak z pohledu Zen neZadouci.

(Greenidge, 2011)

12.5.1 Predpoklad nejlépe vnimané reklamy v kategorii

Nejpozitivnéjsi asociace bude vyvolavat reklama s matkou a synem, ktery ji pomaha
pii myti nadobi (viz pfiloha ¢. 5). Zde je archetyp naopak nejslabsi, synové nebyli vedeni
K pomoci pfi vykonavani domacich praci. Jejich tloha v budoucnu méla byt zcela jina.
k samostatnosti a schopnosti se 0 sebe postarat. Tradici ptidélené role se v ramci vychovy
dnesnich déti stiraji.

(Greenidge, 2011)

Nejvice bude pravdépodobné Zenam vadit reklama s matkou a ditétem v objeti.
Z diivodu vyrazného archetypu, je zde silna alegorie, Ze matka je oceiovana dle mnozstvi a

bélosti vypraného pradla.

Jak viak Lucie Greenidge uvadi: ,Zeny se, pies riznorodost nizorti a postojil
k reklamam na praci a Cistici prostfedky, na marketingové komunikace pfi nakupu piilis
neohlizi. Dalece hlubsi vyznam pro n€ ma ndzor kamaradky matky, odbornika, blizké auto-
rity. To vSe se vSak v prubéhu nékolika pfistich let mize ménit. Bude jen zalezZet, jakym
smérem se budou marketingové komunikace a emancipace matek ubirat.” (Greenidge,

2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

12.6 Hypotézy vyzkumu cislo 2

Zkoumany vzorek respondentek star$i vékové kategorie pravdépodobné vykazuje
vyS$$i miru tolerance k reklamém, kde je Zena vyobrazena v tradi¢ni roli matky, tedy jako
kuchatka a pecovatelka o domacnost a déti. K témto reklamam ma vice méné pozitivni
postoj. Negativni reakce na motivy archetypu matky v jednotlivych kategoriich jsou kom-

plexn€ pomérn¢ nekonzistentni. Vyssi shoda panuje v kategorii Praci a Cistici prostiedky.

Respondentky ve véku mezi 21-35 lety naopak zaujimaji silné negativni postoj
k reklamam z kategorie Gastronomie a Praci a Cistici prostiedky. Piedevsim z divodu
obecné predstavy o vykondvani domécich praci vyhradné zenami, kterym jsou genderoveé
souzeny. Pozitivnéj$i postoj je patrny k reklamam v kategorii Kosmetika, kdy je stézejnim
vyobrazenym modelem Zena-matka pecujici o své dité v batolecim véku. Pies snahy o vétsi
zucCastnénost otce pii péci o novorozene, panuje obecné mezi matkami piesvédceni, ze tuto
roli zastanou lépe ony samy (nazor miize vychazet z faktu, Ze kojeni, ani bezprostfedni

poporodni pé¢i nemuze otec zastat z Cisté fyziologickych a organizacnich divodl)

12.7 Vyhodnoceni druhého dotaznikového Setieni

12.7.1 VSechny kategorie respondentek bez rozdilu véku, mista bydlisté a rodinného

stavu.

Za nejobliben¢jsi reklamu, bez ohledu na prvky archetypu, ¢i preferovanost vyrobku,

oznacily Zeny, S tésnym rozdilem bodi, nésledujici dvé reklamy.

Obrazek 12, 13

(Miminko, 2010)
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A to ipfesto, Ze z celkového souctu Zen bylo 34 bezdétnych. Oba obrazky maji svym
pojetim silny matef'sky naboj a patrné v Zenach vyvolavaji kyzené emoce. Archetyp matky
Vv téchto dvou reklamach neni ptili§ zjevny, jak vyplynulo z pfedchoziho dotazniku, Zeny
péci o dité (obzvlasté takto malé) povazuji vice méné za jejich odpovédnost a vysadu. To
je dano silnym poutem mezi matkou a ditétem v prvnich tydnech zivota a fyziologickymi
dispozicemi zajistit ditéti stravu a pé¢i mnohdy spojenou s mateiskymi instinkty.

V otazce nejméné oblibené reklamy, byly odpovédi pomérné nekonzistentni a tézko
z nich Ize vyvozovat hlubsi zavér. Piesto je velice zajimavé, Ze se do popredi s 20 a 22

hlasy dostaly reklamy, které velice siln¢ evokuji archetyp matky. Jednalo se o reklamu

z oblasti gastronomie a elektra.

{ o Darky
¥ \ pro radost!
:',»; - ..: B - 4

Obrazek 16, 17
(Apetit, 2011; Vlasta 2011)

Prvni reklama prezentuje nepftili§ moderni matku, ktera vénuje zna¢nou ¢ast svého
casu vymySlenim receptl Stu¢nou a pramdlo zdravou majonézou. Zde je propojeni
s archetypem ptedevs§im ve zjevné Castém traveni ¢asu v kuchyni, vysoké orientaci na ro-

dinu a naopak objektivné niz$i orientaci na sebe samu.

Druhé reklama je dokonalou ukézkou toho jak spolec¢nost, pfedev§im pak muzi, vni-
maji roli zeny-matky v domacnosti. VSechny elektrospotiebice se zde jevi jako uréeny pro
zenu, které to navic ¢ini ohromnou radost. Tato archaicka reklama svym pojetim saha pfi-

blizn¢ do 70. Let. Siln€ negativni postoj Zen k ni, je z vysledkii dotazniku zcela ziejmy.

V otéazce ktera reklama by Zeny, bez ohledu na propagovany vyrobek a predeslé zku-

Senosti s nim, pfiméla k ndkupu, se respondentky shodly na inzeratu firmy Johnson and
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Johnson, propagujici détskou kosmetiku (viz nejoblibengjsi reklama obecné). V této kate-
gorii tedy opét zvitézily matefské pudy a emoce spojené S obrazem bezbranného ditéte.
Hned druhou pozici zaujala reklama na krém na strie pro té¢hotné zeny. Podtextem tohoto

vysledku mize byt rostouci potieba vétsiho prostoru pro péci 0 sebe samu.

KRASNA BEZ STRIi

BUDTE POVABNA
VTEHOTENSTVI
1PO PORODU

Obrazek 18

(Maminka, 2010)

Za reklamu, ktera byt jen na zdklad¢ urcitych prvkl asociuje pravzor matefstvi nejvice,
oznalily Zeny s nepatrnou pfevahou reklamu zobrazujici matku v roli kuchaiky, kterak
dava ochutnat své dcefi svlij Cerstvé uvareny pokrm, potazmo ji zasvécuje do taji kulinai-

stvi.

Obrazek 19
(Zena a Zivot, 2011)

Hned za touto reklamou se umistila pfekvapiveé opétovné reklama firmy Johnson and

Johnson, zobrazujici matku s ditétem v naruci. Z tohoto vysledku je zfejmé, Ze silnym ry-
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sem pravzoru matky je starost o dité, tuto skutecnost dle predeslych poznatkli vSak zeny
nevnimaji negativné. Nutno podotknout, Ze na obrazku je pouze jedno dité a je nezbytné

oddélovat smiflivy postoj k péci o dité a k péci o kupu déti (viz prvni dotaznikové Setient)

Nejhtife vnimanou reklamou z diivodu pfili$ silnych motivti archetypu matky, se sta-
la reklama na vakuovy systém Vacsy a opét ,,oblibena* reklama na elektrospotiebice s

matkou a ditétem.

Darky
pro radost!

Obrazek 20, 17
(Apetit, 2011; Vlasta 2011)

Obe¢ tyto reklamy pochdazeji z kategorie elektrospotiebicli a jasn€ vypovidaji o postoji
zen K domacim pracem, 1épe feceno o postoji spole¢nosti a muzi k nim. V reklamé na sys-
tém Vacsy je archetyp zjevny v tom, Ze a je vyobrazena celé rodina, elektrospotiebi¢ drzi
V ruce pouze matka, které do ruky patii a ktera s nim zjevné¢ umi jako jedina (&i nejlépe)
zachazet. Druha reklama asociuje pravzor dle vySe uvedenych skutecnosti. Zjednodusené
feCeno, domaci prace nalezi zené-matce a té jsou také vSechny propagované moderni po-

mucky urceny.

Obecné Zeny dle vyzkumu vnimaji nejsilngjsi prvky pravzoru matky v reklamach ka-
tegorie praci a Cistici prostiedky, ve stejné kategorii zenam motivy pravzoru zaroven nejvi-
ce vadi. Naopak nejméné negativné je archetyp vniman v kategorii gastronomie. Tento
vysledek je pravdépodobné podminén faktem, Ze piesto, Ze by Zeny uvitaly vyssi miru

vvvvvv

macich praci, coz ma stale velmi pozvolnou tendenci.
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12.7.2 Zeny jednotlivych vékovych skupin

Jelikoz se dle zjisténi odpovédi na otazky v jednotlivych skupinach pomérné dosti li-
Sily, byly zna¢né nekonzistentni, nebylo k detailnim rozboriim dle jednotlivych kategorii
pristoupeno. Porovnavanim vysledkl vSech skupin bylo zjisténo, Zze v€kova hranice neni

relevantnim métitkem pro hodnoceni reklam, jelikoz vek preference prakticky neovliviuje.

12.7.3 Vesnice versus mésto
Pocet mésto: 78
Pocet vesnice: 32

Ani ve vysledcich odpovédi zen z mést a Zen z vesnic nebyl shledan vyznamny roz-
dil. Zajimavosti vSak je, Ze Zeny z vesnic, stejn¢ tak jako v ptfedchozim dotazniku, vykazo-
valy vyS$i miru moderniho mysleni a nizsi ptiklon k archetypu. Naptiklad v otdzce ktera
reklama jim asociuje pravzor, na rozdil od Zen z mést (jejichz nazor se diky pocetni pieva-
ze projevil v kone¢ném vysledku) uvedly reklamu se so$nou matkou propagujici majolku s
recepty. Zarovenn zenam z vesnice vadi motivy pravzoru o néco mén¢ v reklamach na
kosmetiku (kdy je ¢astym namétem matka s novorozencem) oproti zenam z mést, které se
shoduji a celkovym vysledkem. Podle vyzkumu maji tedy Zeny z vesnic o néco nizsi ten-
denci pfizpisobovat se stereotypim a zazitym piedstavam nezli Zeny z mést. Ty respektuji
roli matky jakozto pecCovatelky o své dité, zaroven vSak nevidi zdsadni problém ani

s ptidélenim role kucharky.

12.7.4 Vdané a svobodné Zijici ve vztahu, svobodné matky a bezdétné Zeny
Vdané a svobodné zijici ve vztahu pocet: 59
Svobodna matka pocet: 6

Bezdétna Zena pocet: 34

Pti volb€ nejoblibenéjsi reklamy se rozvedené a vdané matky shodly s celkovym vy-
sledkem. Svobodné matky volily reklamu z kategorie gastronomie, prezentujici zenu v roli

kuchatky, tedy opét projevily vyssi ptiklon k tradicim.
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Co se nejoblibengjsi reklamy tyce, mimo skupiny vdanych Zen, byly odpovédi velmi
konzistentni a odpovidaly obecnému vysledku. Vdané zeny zvolily reklamu na majolku

Hellmann'’s, stylizovanou do pfedstav o tradi¢ni matce.

Za reklamu, kterd nejvice asociuje tradicni matku, pravzor, oznacily Zeny
S nepatrnou pievahou reklamu Johnson’s and Johnson'’s, s matkou a miminkem, ktera vSak
byla zaroven oznafena za jednoznaéné nejoblibenéjsi. To pouze dokazuje a potvrzuje vy-
sledky prvniho dotaznikového Setfeni, Ze zenam motivy a prvky archetypu v reklaméch
vadi pouze v pripad¢ silnych motivi.

Rozdilné nazory se objevily v ptipadé volby nejméné pozitivné vnimané reklamy
z divodu piili§ silnych motivii pravzoru. Vsechny reklamy vSak pochazely z kategorie

elektro.

V otazkach, kdy mély Zeny urcit kategorie, ve kterych shledavaji motivy pravzoru

jako nejvice problematické, se naopak shodovaly s celkovymi vysledky.
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12.8 SHRNUTI

Dle wvysledkid vyplyvajicich z druhého dotaznikového Setieni nezavisi rozdil
v preferenci reklam na véku zen. Az na nepatrné odchylky, se zeny vSech vékovych kate-
gorii pomérné vzacné shodly, nepotvrdil se ani ptvodni predpoklad vyssiho ptiklonu
K tradicim u starSich vékovych kategorii. To ostatné velmi jasn¢ odrazi postoj zen
k domacim pracem, jejich rodinnym rolim. Ptes stav spole¢nosti, dobu a moznosti, Zeny
zieymé vzdy touzily po vétsi svobodé, vy§Simu socidlnimu statusu a moZnosti seberealiza-
ce. Mnohem pravdépodobnéji se pouze prizptisobovaly dané dobé, ocekavanim a naroktim,

které na n¢ byly kladeny, coZ ovS§em mélo pramalo spole¢ného se stavem jejich mysli.

Obecné zeny nevidi velky problém v reklamach, kde jsou prezentovany jako vyhrad-
ni peCovatelky o dité. Jak ostatné bylo zminéno v teoretické ¢asti, mnoho Zen sice touzi po
participace muzi na péci dité, na druhou stranu se vétSina z nich pfesto domniva, Ze to lépe
nez ony samy nikdo nezvladne. Tuto roli tedy pfijimaji dobfe obecné i v marketingovych
komunikacich. Problém nastava u reklam zobrazujici Zzeny v domacim pracovnim procesu
a pridélujici jim roli uklizecky. Navic se $kolackym podtextem typu ,,Zena to zvladne nej-
Iépe, je v tom nejlepsi* viz reklama na systém Vacsy. Reklamy na elektrospotiebi¢e Zeny
vnimaji s jasnou pievahou velmi negativné a vzhledem k vysledkiim pfedchoziho Setieni
(Zzeny shledavaji problém v silnych motivech archetypu a za jistych okolnosti to mize
ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti) by jist¢ méla, co se marketingovych komunikaci tyce
nastat razantni zména. V nazorech zen rozdilnych rodinnych stavii byla nazorové nejvy-
S ostatnimi skupinami Zen, ale také samy mezi sebou. Obecné mély jejich odpovédi lehky

piiklon Kk tradicim vice nez odpovédi Zen z ostatnich skupin.

12.9 Zhodnoceni hypotéz dotazniku ¢islo 2

Hypotézy vyzkumu se potvrdily vyjma odhadu reakci zen starsi vékové kategorie. Ty
prekvapivé nemaji pfili§ pozitivni postoj k reklamam se silnymi prvky archetypu a jejich
postoje jsou dle odpovédi témeét shodné s postoji Zen mladsi vékové kategorie. Vyobrazeni
zeny-matky ve stereotypnich polohéch spatiuji jako problém v kategorii praci a Cistici pro-
sttedky. VeEk zen tedy neovlivitluje hodnoceni reklam a neni tedy smérodatny pii tvorbé

reklamy z hlediska zacileni.
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12.9.1 Shrnuti hypotéz Mgr. Lucie Greenidge

Ptedpoklad volby nejoblibené;si reklamy v danych kategoriich byl spravny, az na ka-
tegorii Praci a Cistici prosttedky, kde Mgr. Lucie Greenidge oznacila za pravdépodobné
nejpozitivnéji vnimanou prezentaci matky, reklamu se zenou a synem uprostied myti na-
dobi. Ve zminéné kategorii nejlépe dopadla reklama zobrazujici matku s malou dcerkou,

které spole¢n¢ vési pradlo.

Obrazek 21

(Procter and Gamble, [online])

Z vysledkl 1ze usuzovat, ze Zeny nepovazuji za problém, pokud se dcery jiz od rané-
ho détstvi zapojuji do domacich praci (mnohdy z vlastni inciativy) a zaroven nijak zvlast
neocenuji demonstraci pomoci syna své matce, jakoZto snahy o sblizovani roli a potlaceni

stereotypnich prvkl v reklamé.
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13 PSYCHOLOGICKY ROZBOR SOUHRNNYCH VYSLEDKU
VYZKUMU

,»10, Ze Zzeny vnimaji pozitivné novorozence a intimni pouto mezi jim a matkou, je

prirozené, prosté a uptimné. (Greenidge, 2011)

,»Vysledky dotaznikii odrazi frustraci zen z jejich udélu multifunk¢ni Zeny, ktera mu-
si zvladat hned nékolik v redlu mnohdy neslucitelnych roli. Tlak a naroky na soucasné
matky je tak velky, ze je prakticky nemozné, aby se muz nijak nepodilel na spole¢né do-

macnosti.“ (Greenidge, 2011)

Z vysledku jsou patrné rozli¢né nazory na reklamy kategorii vateni a elektro, ale zce-
la konstantni postoj panuje V nazorech na reklamy kategorie praci a Cistici prostiedky.
,JednodusSe — v reklamach pere vzdy Zena a Zenam to vadi.“ (Greenidge, 2011) Kdyz uz je
v zenské roli prezentovan muz, pak v roli, kde je zapotiebi jistd invence a um (kuchafi,
$éfkuchafi). Prani je oproti tomu jednoducha rutinni prace, pro kterou lze kohokoli jen sté-
7i obdivovat. Muzi se proto v reklamdch na praci a Cistici prostfedky vyskytuji vyhradné

jako specialisté, autority. Neni divu, Ze na tomto obrazu zeny neshledavaji nic pozitivniho.

Jak z vyzkumu a psychologického hlediska vyplyva — Zeny citi archetypalni a in-
stinktivni nutnost pecovat o dité. Jakozto Zeny a matky, kterym byla pfidélena jista role a
na které jsou vyvijeny spolecenské ¢i rodinné tlaky, vSak délaji kompromisy a vykonavaji
mnoho dalSich ¢innosti. At uz védomé, nevédomé, rady, ¢i nerady. Vnitini konflikt z toho
vyplyvajici se odrazi ve fungovani rodiny, i v kariéte, coZ miize mit pfenesené vliv na roz-
hodovani pii nakupu, i na to kdo o jednotlivych ndkupech rozhoduje. ,,D4 se vSak piedpo-
kladat, ze to budou i naddle Zeny, které budou rozhodovat o ndkupech, ale je mozné, ze se
zméni zplsob jejich rozhodovani. Vzhledem k stdle omezenéjSimu Casu Zen-matek miize
rozhodnuti a nakup probihat velice rychle, a to v navaznosti na rychle utvofeny nazor, nebo

na doporuceni kamaradky. Vse bez hlubsiho zkoumani a licitovani.* (Greenidge, 2011)

Vysledky vyzkumu a soucasné postaveni Zen-matek ve spolecnosti a na trhu préace
tedy implikuji, Ze zeny v budoucnu pii nakupnim rozhodnuti mize ovliviiovat letita osvéd-
¢enost produktu a frekvence a jednoduchost reklam s ¢aste¢nym ptihlédnutim na zobrazeni

matky v reklamé.

(Greenidge, 2011)
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13.1 Omezeni vyzkumi

Limity vyzkumu byly jistym zpisobem samotné dotazniky. Pojem archetyp bylo
nutno vysvétlit velice pregnantné, coz samo o sobé zvysilo slozitost dotazniku a tedy i sa-
motné vyplhovani. Nabizi se tedy otazka, nakolik skute¢né¢ pravdivé zeny odpovidaly

Vv ptipad¢, Ze byly oba dotazniky slozitéjSiho razu a vyzadovaly vyssi miru integrace. Toto

je ovSem genericky problém mnoha dotaznikd.

Omezenim vyzkumu byla do jisté miry také volba a pocet respondentek. VEkové ka-
tegorie jsou sice po¢tem zen velice vyrovnané, coz se odrazi na hodnoté vysledkt souhrn-
né¢ho vyhodnoceni dotazniku, ovSem pocty Zen z mést a vesnic a rozdilného rodinného
stavu se jiz znac¢né 1isi. Svobodnych Zen je pak pouze Sest, coz je pomérove oproti celko-
vému objemu velmi maly vzorek, jehoz vypovéd nemusi byt dostate¢né relevantni. Pro-
blém také, jak jiz bylo uvedeno, spoc¢iva ve vybéru Zen a matek z vesnic. Dostupné moz-
nosti vedly pouze Kk osloveni Zen z vesnic stiedoCeského kraje, lezici v tésné blizkosti
hlavniho mésta. Vzhledem Kk velké migraci obyvatelstva do satelita piiméstskych munici-
palit, I1ze stézi ocekavat vliv tradic, vesnického klimatu a zvykli na chovani a postoj Zen,
které v soucasnosti na vesnicich u velkych mést ziji. Pro hodnotné vypovédi by bylo nutno

oslovit zeny z jinych krajii a mést vzdalen¢jSich moderni civilizaci.

Diskutabilni jsou téz vypovédi Zen ohledné vlivu reklam na jejich ndkupni rozhodnu-
ti. Toto tvrzeni by pravdépodobné bylo vhodné podlozit skutecnym pozorovanim nakupni-

ho chovani dotazovanych Zen, vyzkumem typu consumer insight.
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ZAVER

Je zcela zfejmé, Ze dneSni Zeny a matky vnimaji nutnost zmén nejen v rodinné, pra-
covni, ale i marketingové sféfe. Knihovna genderovych studii je plna rozli¢nych uvah nad
proménami ve spolec¢nosti, pribéhu emancipace zen a jejich snaze o rovnopravnost. Muzi
se obavaji maskulinizace, zeny slepych ulicek. Dle vyzkumu této prace se vSak muZzi oba-
vaji zbyteéné a Zeny naopak ve zminénych slepych uli¢kach skuteéné konéi. Zeny, prede-
v§im pak matky, se necht¢ji zcela vzdat svych roli a nestoji o revolucni zmény. TouZi vSak
po vétsi rovnosti v délbé domacich praci a moznosti ptispivat do rozpoctu, potazmo ale-
sponi Castecné finan¢ni nezavislosti. Tu by jim mohla umoznit prace na zkraceny tvazek,
pravdépodobné vsak v jiné zemi a za piedpokladu zcela odlisné nastaveného systému. Tak-
to zaméstnanych Zen je totiz v Ceské republice pouhych 8% a v personalnich agenturach se
nabidka moZnosti tohoto typu prace objevi zhruba dvakrat do roka. Zeny tedy maji realné
na vybér pouze ze dvou moznosti. Bud'to se pIn¢ vénovat své kariéfe a rodinu odloZit na
pomyslnou druhou kolej, coz ma ¢asto neblahy dopad nejen na ni samotnou, ale také na
manzelstvi a vyvoj déti, nebo se uchylit do domaciho prostfedi a zlstat oddanou Zenou
v domacnosti s moznou absenci hlubsi identity. Samoziejmé existuji Zeny, které tuto moz-
nost shledavaji za Zadanou a nevidi v ni sebemensi problém. Vyzkum této prace vsak jed-
noznac¢né potvrdil, ze at’ se jedna o mladsi Ci starSi generaci, vyhradné rodinné prostiedi,
bez moznosti seberealizace, zapojeni se do pracovniho procesu a nabyti osobni svobody
vyhledava pouze zanedbatelné procento zen. Je velice zajimavé, ze marketingové komuni-
kace maji tendence systému pracovniho trhu nahravat tim, ze matky zobrazuji budto
vV domdcnosti, nebo v pracovnim prostiedi. Pouze velmi sporadicky vSak zobrazuji zeny,

pohybujici se vV obou téchto sférach.

Cilem prace bylo zjistit, jak se Zeny stavi k tradicnimu, stereotypnimu pravzoru, ar-
chetypu matky, nakolik se s nim ztotoziuji, zda ho v reklamach preferuji ¢i nikoli a nako-
lik pravzor v reklamach ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti. Ackoli jsou zeny mnohem
samostatn€j$i a promény jejich postojii a ndzorti maji progresivni vyvoj, i nadale tithnou
K tradicim, a archetyp jakozto symbol matefstvi a ochrankyné rodinného krbu, napliujici
jista ocekavani a nesouci tradi¢ni vlastnosti jim v mnoha ohledech nevadi. Co se tyka péce
o dit&, tu povazuji za svou stéZejni Zivotni roli a vnimaji ji jako nenasiln€ souzenou. Praci

V kuchyni, tedy vareni, vétSina Zen povazuje za méné piirozeny, byt stile pochopitelny a
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castecné ospravedlnitelny udél. Ve vyhodnoceni se ¢asto vyskytovaly reakce poukazujici
na nutnost zapojeni muzii také do téchto praci, avSak obecné pocit'uji Zeny nejvetsi konflikt
V nastaveni roli v ramci domécich praci. S ¢innostmi jako vafeni a péce o dité, které jsou
uzce spjaty s archetypem, tedy Zeny problém v zasadé nemaji. Co se promitnuti téchto
postojii do marketingovych komunikaci tyce, zeny témét jednohlasné odmitaji reklamy
vyobrazujici Zeny a matky jako $vadleny a uklizecky. A to bez ohledu na vék, ¢i rodinny
stav. Nejmén¢ oblibenymi reklamami Se staly inzeraty kategorie elektro, av§ak v celkovém
vyhodnoceni dopadly nejhiife reklamy na praci a Cistici prostfedky. A to pravdépodobné
proto, ze vétSina inzeratll kategorie elektro prezentuje Zeny se spottebicem uréenym do
kuchyné. Jedina reklama zobrazujici zenu v souvislosti s elektro spotiebi¢i uréenymi

k uklidu sklidila ptiblizné stejny uspéch jako reklamy z kategorie praci a Cistici prostiedky.

Zeny tedy nejen v osobnim Zivoté, ale také v marketingovych komunikacich, které
bezesporu formuji lidskou spolecnost a maji tendence prezentovat zkresleny obraz Zen a
matek, v zadném piipadé nepreferuji reklamy, v nichz figuruji jako jediné, jejichZz tikolem
je chopit se uklidu. Jak z teoretické Casti ostatné vyplyva, Zeny volaji po vEtsi participaci
muzi a uvédomuji si potfebu jejich zapojeni do pracovniho procesu, ktery jde skloubit
s rodinnou sférou pouze za ucasti obou partneri, manzel. Jsou ochotny starat se z vetsi
¢asti o své déti a pfipravovat rodinné vecete, avSak lakonicky feCeno odmitaji délat vse.
Rovnost socidlniho postaveni muze a zeny v rodiné je vSak i1 nadale velice fidkym jevem a
1 pfes jistou snahu predevsim dvoukariérovych manzelstvi, zistdva rozdéleni roli z vétsi
¢asti tradiCni. Situace matek se vsSak stale, byt velice pozvoln¢€ proméiiuje a tyto promény
by dle v§eho mély nastat také v marketingovych komunikacich. Pfedpoklad nulové ovliv-
nitelnosti reklamou pii vybéru zbozi, tedy p¥i nakupni rozhodnuti je, jak patrno z vyzkumu
této prace, nejistym tvrzeni. PfedevS§im pak mladsi generace maji mnohem vétsi tendence
jednat v souladu s vlastnim ptesvédéenim, reklamy hodnotit, kritizovat a mozna se podle
nich i zcela zamérné netidit. Ve sveté zahlceném reklamou a spotfebnim zbozim je
s podivem, Ze se marketingovi odbornici a reklamni guru touto otazkou nezabyvaji hloubé-
Jji a pohodIné se odvolavaji na zanedbatelnou ovlivnitelnost zen reklamami. Pii soucasné
snaze mikrosegmentace, pfesného zacileni a vyhovéni vSem individualnim potiebam za-
kaznika by se reklamy mély ohlizet na soucasné Zeny a matky, nebot’ jsou to pravé ony,
které rozhoduji o ndkupu vétsiny rychloobratkového zboZi. A pokud vysledky prvniho do-
tazniku vypovidaji redln¢ a Zeny se do jisté miry reklamou pti vybéru zboZi ovlivnit sku-

te¢né nechaji, pak je nasnad¢ zjistit co dnesni Zeny chtéji, jaké jsou jejich postoje, jak vni-
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maji samy sebe a jak vidi prototyp soudobé Zzeny. Jen tak miize marketingova spolecnost
dnes$ni Zeny a matky opravdu pochopit a prezentovat je v reklamach tak, aby se s nimi

mohly ztotoznit a mély pocit, Ze je propagovany produkt praveé pro né to pravé.

Jadro této prace — archetyp matky, chapany jakozto pravzor spojeny s mnoha udély a
ocekavanimi, neni zenami v reklamach pfijiman negativné. Jak jiz bylo zminéno, vyjma
vSak reklam, ve kterych Zeny neznaji 1épe straveny c¢as, nez je tklid domacnosti, nebo jsou
prezentovany jako jediné, které tuto ¢innost zvladnou. Regeno slovy psycholozky Lucie
Greenidge, ,,Zeny nemaji jediny diivod piijimat roli hospodyné, jako vyhradné Zenskou
praci, predevS§im pak pokud je na né kladen ndrok zaclenit se zp&t do pracovniho procesu.
Ukony spojené s pranim a uklidem jsou fyzicky zvladnutelné a snadno pochopitelné jiz pro
malého chlapce.” (Greenidge, 2011) Prvky asociujici archetyp matky v reklamach tedy
zenam nevadi, ovSem pouze pokud jsou prezentovany jakoZzto ¢innosti s pravzorem matky
spojené. Klasicky archetyp matky bez naroku na vlastni profesni budoucnost, pro niz je
instituce manzelstvi spolecenskou a kulturné¢ danou premisou pro zalozeni rodiny se vSak
oCividné vytraci. Poziistatek vySe zminénych charakteristik (vafeni a péce o dité patii mat-
ce) je dilem generacemi piejimanych pravidel a principt, jez maji hluboké koteny a nejspi-

Se nikdy zcela nevymizi.
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PRILOHA 1.

Jaky je nazev VasSeho oblibeného prasku?

B Ariel: 12 (41.38%)
Opersil: 6 (20.69%)
BERex: 2 (6.9%)

BPalmex: 1 (3.45%)

B ovela (a je to tekuty praci prostredek). 1 (3.45%)
Blenor: 1 (3.45%)

OTide: 1 (3.45%)

B persil gel: 1 (3.45%)

B Ariel, Persil: 1 (3.45%)
B Arial: 1 (3.45%)
Bwoolite: 1 (3.45%)

O Ostatnl odpovédi: 1 (3%)

zdroj: http://reklamy-na-praci-prasky.vypinto.cz
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-

Pokoika novorozence e fené nez pokazka dospé a potiebue u nefjemnéi pé
Provadime vice nez 300 RUZNYCH ZKOUSEK, abychom si byi st

2 nabe virobky pro Vabe nejmensijsou bezpené, emné a yposlergen

Tyt nade irobky jsou ZVLAST VYVINUTY PRO NOVOROZENECKOU POKOZKY
8500 tak emné, ¢ e mizete ouiit i od prviho dre

Protoze pro nae nejmensi by kazdy dotek mél bjt DOTEKEM NEJJEMNEISIM,

©8 201010031




PRILOHA III.

w.nutrilon.cz infolinka: 800 110 000

. 000"
Nutrilon

.

Slozeni po vzoru

matefskeho miéka

Watefské miéko je idealni pro Vase dité. Nic se mu nevyrovna. Ale co délat, kdyz uz nekojite? A jaké kojenecké

nléko ze Siroké nabidky vybrat? Vyzkousejte Nutrilon, ktery jako jediné kojenecké miéko obsahuje
GOSIFOS*. Tato unikatni smés byla vyvinuta po

Klinicky smés
rzoru oligosacharidd matefského mléka a byla testovéna ve vice nez 30 klinickych studiich v obdobi 15 let.

VYBERTE S| OVERENOU KVALITU, VYBERTE SI NUTRILON!

ek

Cojent -




PRILOHA I11.

znate

zTV

REKLAMY

»Moje maminka
umi Garovat!
Proméni vodu
v limonadu za

sOOastream

your home soda factory

SodaStream zmeéni obyéejnou vodu
v limonadu béhem nékolika vtefin.

te prekvapeni jak snadné je pripravit si doma limonddu

bezpotet prichuti. Pouhym stiskem tlacitka si pripravite
esné podle vasi chuti, jemné Gi silné syceny. Uz nikdy nebudete
it té2ké ldhve z obchodu ani likvidovat plastovy odpad,

Setfete éas, Setfete penize. .. Setfete Zivotni prostiedi
a osvézte se lahodnymi napoji.

v sodastream.cz | www.sodastream. sk
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PRILOHA VI.: DOTAZNIK C. 1

Vyzkum je uréen pro ucely bakalafské prace s nazvem Archetyp matky v reklamé z pohledu dnesnich Zen.
Jako archetyp je v tomto piipadé chapan pravzor, spolecnosti a kulturou prejimany vzor matky, role, kte-
rou nam vstépovaly nase babicky a matky. Vyzkum mad za cil zistit postoj zen k reklamam s prvky tradicniho
pravzoru matky, preferovanost takovych reklam, nazor na archetyp matky v kontextu dnesni doby, zda ma kla-
sicky pravzor v soudobych reklamach své misto a jakym zptisobem, ¢i zda vibec, ovliviiuje nakupni rozhodovani.

Naisledujici dotaznik obsahuje 9 otazek. V pfipadé vybéru varianty d) vZdy uved’-
te vlastni odpovéd’

Prosim vypliite, pfipadné zaSkrtnéte!

VAS VEK:
RODINNY STAV (vyberte):
Vdana ¢i svobodna matka Zijici s otcem svych déti
Svobodna matka
Rozvedena matka
Bezdétna Zena
BYDLISTE: mé&sto / vesnice (cca do 5000 obyvatel)

Ktery z nasledujicich obrazi ve Vas nejvyraznéji evokuje pravzor/archetyp matky?

a) Matka v zastéfe s vafeckou v ruce za kuchynskou linkou
b) Matka obklopena kupou déti

c) Matka s Satkem na hlavé uprostied tklidu

d) Jina odpovéd. Jakar...........

Co si o archetypu matky vzhledem k dnesni dobé myslite?

a) Je to prezitek

b) Do urcité miry ma smysl

¢) Moderni pojeti matky (pracujici, finanéné nezavisla, vyuzivajici sluzeb pani na uklid, na
hlidani) neuznavam, tradicni pojeti je pro m¢ zaklad

d) Jina odpoveéd. Jaka? .............

Ktery rys tradi¢niho modelu matky tak, jak nam ho pfedavaly nase matky, babicky, pfe-
jimate /preferujete nejvice, bez ohledu na dobu, ve které Zijeme?

a) Vafen{ a uklid patff matce

b) Péce o dité patii z vétsi ¢asti matce
¢) Otec je hlavni/vyhradni zivitel

d) Jina odpoveéd. Jaka? ...............



Vadi Vam archetypy v reklaméch?

a) Ano
b) Nékdy ano, piilis silné motivy
c) Ne

d) Jina odpoved. Jakar ................

Maji reklam obrazujici klasicky model archetypu matky vliv na VasSe nakupni roz-
hodnuti?
a) Ano
b) Nékdy ano
c¢) Ne
d) Neuvedomuii si to

Kterou z nasledujicich prezentaci archetypu matky v reklamé vnimate nejvice negativ-

=
D¢
v

a) Pokud je matka prezentovana jako jedina, ktera se dokaze/musi postarat o své dite

b) Pokud je matka prezentovana jako jedind, ktera dokaze/musi pe¢ovat o domacnost

c) Pokud je matka prezentovana, jako by jeji celodenni naplni bylo pouze pecovat o po-
hodli manzela a déti

d) Jina odpoved. Jakar................

Preferujete v reklamach, i s ohledem na formovani nazoru spoleCnosti, spiSe model mo-

derni pracujici matky (pecuje o sebe, ma své zajmy, pomoc v domacnosti...) nebo davate
pfednost tradi¢nimu pojeti?

a) Tradicni pojeti
b) Moderni zenu/matku

c) Pul na pal. Moderni Zena, ktera stale zastava tradicni roli v rodiné.

d) Jina odpovéd. Jakar.............

Kdybyste se méla velice zjednoduSené charakterizovat, kterou z nabizenych moZnosti
byste zvolila?

a) Jsem typ matky, ktera svou energii déli rovnomérné mezi své zajmy, kariéru, rodi-
nu.(poradi neni smérodatné) V péci o domacnost se vice méné délim se svym manze-
lem

b) Preferuji tradi¢ni model, staram se o déti a manzela, zastavam vétsinu domacich praci a
vyhovuje mi to (nepracuji, ¢i minimaln¢)

c) Staram se o déti, manzela, zastavam vétsinu domacich praci, pracuji minimalné ¢i vi-
bec, ale nevyhovuje mi to



d) Své déti miluji, ale svou praci, které vénuji maximum svého ¢asu, stejné tak. Vyuzivaim
sluzeb pani na hlidani, na dklid......

e) Prozatim déti nemam

f) Jina odpoved. Jaka? ................

Co si pfedstavite pod pojmem ideélni matka/ soudoby prototyp matky

a) Alespon ¢astec¢né pracuijici, stara se o déti za ob¢asné pomoci pani na hlidan{ nebo pra-
rodict, o domaci prace se v lepsim pripadé¢ déli se svym manzelem, mé své konicky, je
schopna se upfednostnit, ale rodina je po ni velmi dulezita

b) V domacnosti, finanéné podporovana svym muzem, stara se o déti a domacnost, coz ji
uspokojuje. Rodina je na prvnim misté, zajmum se vénuje jen okrajove

¢) Pracujici prakticky od narozeni déti, pln¢ se vénuje své kariéfe, aby dosahla financni
nezavislosti a osobni satisfakce. Na domacnost a déti vyuziva placenou vypomoc.

d) V domicnosti, finanéné zaopatfena svym muzem, na domdacnost a ¢astec¢n¢ i déti vyu-
ziva placenou vypomoc, pfevaznou ¢ast svého casu vénuje sobé.

e) Jina odpovéd. Jakar................



PRILOHA VII: DOTAZNIK C. 2

Kategorie
a) GASTRONOMIE

Ktera reklama se
Vam libi nejméné?
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Kategorie
b) KOSMETIKA

KRASNA BEZ STRII

priméla k nakupu?
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Kategorie
c) ELEKTRO

Ktera reklama Vam
vzhledemltpnhs"'"ﬁradnenm." i

ok (i alatne prd ]
archetypu) matky v reklame
vadi nejvice?
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Ve které kategorii
elektre, praci a cistiei
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Kategorie 10
d) PRACI A CisTici
PROSTREDKY

Ve které kategorii Vam
prviy archetypu vadi
nejvice

38)9) ) 1

Ve ktere kategorii Vam
prviky archetypu vadi
nejmene
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