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ABSTRAKT

Prispevok reflektuje problematiku prezentacie maskulinity reklamach
najCitanejSich lifestylovych printovych periodik na Slovensku za rok 2012. Teoreticky
vymedzuje obraz genderovej identity maskulinityn@diach aypologicku diferenciaciu

v tradicnom anovodobom ponimani. Referujevésledkoch prieskumu percepcie cielovej
skupiny kzobrazovaniu dominantnych typov maskulinity vo vybranych reklamnych
komunikéatoch.
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ABSTRACT

The paper discusses progression masculine role models in print ads the modestéel i
magazines in Slovakia in 2012. It deals with gender identity masculinity in tb& raed
typological differentiation in traditional and contemporary sense. Itriegbe results of
research fixated on what is postural preference of the target group to displdgninant
type of masculinity in selected advertising communicator.
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Typologicka diferenciacia maskulinity vmedialnom priestore

V médiach aeklame dokazeme pozorovat rbézne typy muzskych vzorov, ktoré sa
vyprofilovali v case. Tento faktor ovplyviiuje aj problém socidlnej identity muzov
astotoznenia sa so vzormi. Hl'adanie vlastnej identity uz nie je tak jednoznaéné ako predtym.

V poslednych desatro¢iach pozorujeme vzostup explicitnosti v zobrazovani muzského tela
v médiach gopkulture. Zvysuje sa nielen odhalovanie muzskych tiel ale aj ich zivotného
Stylu, konzumného spravaniamocionalnych potrieb. MuZi sa postupne vyrovnavaiaie

v zobrazovaniach tela na bilbérdoch, modnych fotografiackiaaopisoch. Navyse to nie je

iba pocet obrazov muzov, ktory stupol ale tiez vznik novych reprezentacii v popkulture, kde
su muzské tela prezentované idealistickyeraickym spdsobom (Simpson, 1994). Masoveé
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média ponudkaju mnozstvo charakteristikmaskulinnych ideoldgii. Tieto ideologie
predstavuju ako byt’ (alebo nebyt) muzom, reprezentuji dominantny tlak, ktory existuje so
stcasnymi vzormi muznosti. Kimmel (1992) tvrdi, Ze ak je maskulinita socidlne vytvarana,
jednym zprimarnych elementov tejto konstrukcii je reprezentacia muZstvanasovych
médidch. Maskulinita méze byt definovand ako socidlne akceptovany sposob ako byt
muzom. Dalej maskulinita zahffia mnoho typov muZskosti, pretoZe byt , muzny“ moze byt
definované ayjadrené r6znymi spbsobmi. Ako osoba konceptualizuje pojem maskulinity
zavisi od niekolkych faktorov, vratane historického kontextu, geografickej polohy, triedy,
etnicity, kultary, veku, manzZelského statusu, sexualit§zaych individualnych rozdielov.
Preto podl'a Halbersteina (1998) maskulinita nie je stabilnd konStrukcia. Osgerby (2003)
vyzdvihuje maskulinitu ako multiformu, mobilnG héstoricky variabilnd konStrukciu.
.Maskulinita ako reprezentacia ,muzstva“ ma ajprostedi médii socialne lkultdrne
parametre tradi¢ne sa k maskulinite prirad’uju hodnoty sily, moci, stoicizmu, akcie, kontroly,
nezavislosti, sebestacnosti, kamaratstva a prace zatial' Co vztahy, schopnost’ prejavu, domaci
Zivot, neha, komunikacia, @eti st skér hodnoty maskulinite podhodnocované* (Bacuv¢ik,
2010). Vzhladom k zmene maskulinity smerom k metrosexualite, tradi¢na elita - ktora bola
dlho sustredena na vzhl'ad a vystupovanie svojej muzskej identity prostrednictvom vedomosti
apraktizovania rafinovanej spotreby je vyzyvana kprogresu (Osgerby, 2001). tejto
suvislosti Smidova (2004) rozdelila typolégiu muZstva do kategérii tradiéného muZstva,
hegemonického muzstva a nového muzstva:

1. Hegemonicka maskulinita

Tradi¢ny koncept hegemonickej maskulinity formulovala Raewvn Connel. Tento typ
maskulinity ostdva Standardnym oproti ostatnym alternativnym typom muZsiga a
oceniovanou formou maskulinity, ktortt chct muzi dosiahnut’. Podl'a Connelovej (1995) kazda
spolo¢nost’ spravidla kon$truuje jeden typ maskulinity, ktory je nadradeny tym ostatnym,
a sktorymi je kazdy muz pomenovany. Tento dominantny typ maskulinity je ozna¢ovany ako
hegemonickd maskulinita. Stoji v opozicii vo¢i ,,inym“- vo¢i inym muzom naleZiacim
K rasovym ¢i sexudlnym mensinam, a najma wci zenam. ,Je dominantnym typom v tom
zmysle, Ze je uprednostiiovany a aktivne podporovany spoloc¢nosti a ti, ktori sluzia za vzor
tejto maskulinity su Casto umiestiiovany do silnych a déveryhodnych pozicii.* (Kimmel,
2005, s. 4). ,Hegemoénna maskulinia feprezentovana bielymi heterosexualnymi muzmi
adominantne urcuje stupent do akej miery je niekto pravym muzom a d’alSie formy muzstva
reprezentuje ako podriad’ujice alebo zzenstilé. Hierarchizované genderové vnimanie
spolo¢nosti je skrz fu odkazané na socialny konsStruktivizmus @redstavuje maskulinitu ako
nieco, na ¢om je potreba pracovat aco sa da pestovat’ anasledne ukazovat’ ostatnym*
(Connell, 1995, s. 77)Brannon (In Badinter, 1999), vytvorili charakteristiky tradi¢nej
hegemonnej maskulinity :

1) No sssy stuff(ni¢ zozenstené) — zahtiia potlacovanie citov a senzitivnosti spajanej so
Zenami, muzsky stereotyp im vnucuje obetovanie istej svojej l'udskosti, citovej
potreby.

2) The big whee{dolezita osoba, velké zviera) — je spétost’ nadriadenosti vo¢i druhym,
muzskost’ sa meria mierou moci, obdivu a uspech voci nositel'ovi tychto prvkov.
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3) The sturdy oak(pevny dub)— obsahuje nezavislost, sebesta¢nost’, I'ahostajnost’,
absenciu dojatia, ktora je povaZzovanda za znak Zenskej slabosti.

4) Give em hellchod’te vsetci do ¢erta) — zahina prejavy agresivity, odvahy, nadvlady,
byt silnej$i ako druhi, aj za cenu nésilia ak je to nevyhnutné, odhodlanost’ pristpit’ na
vSetky rizikd aj ked’ st iraciondlne.

V stcasnosti v8ak nastupuje ,,nova hegemonickd muzskost™ (Patterson, Elliot, 2002), ktora
zahfia feminizaciu muzskosti a vyzyva muza zo vSetkych socidlnych skupin podielat’ sa na
konzumnosti spdsobom predtym dominantne vyhradenym pre Zenského spotrebitel’a.

2. Tradi¢na maskulinita — Macho

Podl'a Fergusona (1983) absencia muzskych magazinov pred rokom 1980 mohla
znacit, ze muzi si boli isty svojou socialnou poziciou a hodnotami spajanymi muzstvom.
Vstup viacerych periodik na trh, po tomto roku, predpokladalo zmesuciglnej pozicii
muza kmenej stabilnej aeistej (Reichert, 2001)To ako sa muzi maji spravat’ v medziach
tradi¢nej maskulinity je charakterizované Styrmi hlavnymi pravidlami: muZzi by nemali byt
feminny, muzi musia byt obdivovany, muzi by nikdy nemali pocitovat’ strach a mali by
vyhladavat” dobrodruzstvo a riskovat’. Tato tradicnd gendrové rola maskulinity vedie muzov
K vyrovnaniu sa so Styrmi faktormi tradi¢nej maskulinity: muzi by mali byt uspesni, ziskat
moc/status &yt pripraveny konkurovat’ ostatnym, mali by obmedzit’ svoje emocie, mali by
ohrani¢it’ svoje afektivne spravane dnymi muzmi amali by byt pohanani kariérnym
postupom* (Sengupta, Dahl, 2008

Podl'a Reicherta (2001)je popularna kultura naleziskom akéného muza, ponoreného
do toho ¢o robi a média zobrazujii zosilnenu akénost’ nezavisle od typu €innosti. Jednym
Z tbl'ibenych stereotypov je muz superhrdina - boh, démon, ni¢itel’, ktory pochadza z gréckej
tragédie aahfna najaktivnejSiu a najagresivnejSiu kategériu muzov, ktori ,,zaatocia“
adominuju. Stereotyp odhal'uje macho muza, od ktorého je Standardne oCakavané ignorovat
emocionalnu senzitivitu predstavovat’ jedine telo ako arénu cvicenia a sexualneho vykonu.
Drzi sostatnymi muzmi spdsobom, ktory nemdze byt oznaCovany ako zzenstily
(Bordo,1999). Podl'a Badintera (1999) ho vystihuje The Malboro Man, ktory bol vseobecne
znamy vo svete ako ikonaciariet.

Vzor tradiéného muza sa Casto popisuje aj ako homofobny a mizogyn. Obe vyjadrenia
mozu byt chapané ako odpor voéi zenskosti, citlivosti, slabosti, popieranie vlastnej zenskej
stranky aodpor voc¢i homosexualite. V ramci spolo¢nosti mdze byt tento aspekt aj
prostriedkom vyhybania sa muZskej intimiteiskania socialneho uznania.

Solomon (1997) neveri, Ze prototyp muza vymizol. Tradi¢ny koncept idedlneho muza ako
drsného, agresivneho, svalnatého muza, ktory sa venuje ,muzskym* Spositgitam
nevymrel. Akokol'vek definicia spolo¢nosti voci tejto role sa vyvija. Na miesto macho muza,
ktory neukazuje svoje city prisSiel viac stcitny idedl, ktorému je dovolené mat’ hlbsi vztah
sinym muzom &0 svojou rodinou. Mézentedat’ napredovanie k obrazu muza, ktorom sa
spajaju Crty z oboch vzorov ,,metrosexualizmu® a ,,machoizmu®. Tradi¢na koncepcia muza je
stale prevladajucim zobrazenim, treba brat’ do ivahy, Ze mnoho muzov mo6ze mat’ problém
acitit’ zneistenie, podriadenost a neadekvatnost pokial nespifiaju kritéria. Leo Burnett
areklamnd agentdra @hicagu previedli globalnu Studiu maskulinityoku 2005 golovica
muzov vich vzorke sa stotoznilargédizorom, Ze ich rola gpolo¢nosti je nejasna a citia sa
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.,menej dominantny‘ako vminulych dekadach. Viac ako ZOznich uviedlo, Ze reklama sa
nepriblizuje krealite muza.
3. Nova maskulinita

Prichod popkultirneho pradu nsvou genderovou ideolégiou umoZnila
subkultrnemu kapitalu predtym rezervovaného pre vysSie sociélne duegpnost’ pre
masy (Conscuber, 2006). Registrujeme pokraolrazovani muza spojitosti so Zzenskou
strAnkou — anima (Zenskd ¢ast v muzovi, emocionalita, citlivost, senzitivnost).

V marketingovej komunikacii, hlavne reklame sa stretavameyn pohl'adom na muZa,
ktory je zobrazovany bez tradi¢nych patrialchdlno - maskulinnych atributov. Velky rozdiel

ale nachadzameprocese prijatia Zenskych atribUtovhigtorickom kontexte ide wnatornd
premenu avysenie citlivosti, v marketingu dormalnu prezentaciu Zenskostimuzovi

(metrosexudli, muz sa chce viac pacit, viac dba na kozmetiku, atd.) (Spalové, Fichnova,

2008).

V 1994 bol prvykrat zavedeny pojem metrosexudl britskym Zurnalistom Markom
Simpsonom yeho ¢lanku,” Prichadza Zrkadlovy muz* publikovany v ¢asopise Independent.
Simpson pojednava wtupe Stylizovanych, naro¢nych, marnivych muzoch, ktorych
pomenoval ,metrosexudli“. Simson zaznamenal korene nového druhu muza, nového
spotrebitela v zaciatkoch 80-tych rokov ,vmodnych Gasopisoch ako GQ, v televiznych
reklamach pre Levis jeans alebaay baroch“. \O0+tych rokoch poznamenal ,je vSade
achysta sa nakupovat* (Simpson, 1994, Conscuber, 2006). Beynon (2002) opisuje tohto
,nového muza“ ako narcistu, ktory kladie doraz na vzhlad, m6édu a hmotné statky. Tato
charakteristika moze byt videna v generacii yuppie 8@ych rokov adnesného
metrosexualneho muza (Tuncay, 2006). Treba vSak podotknut, Ze dolezitou charakteristikou
metrosexuéla je heterosexualna orientacia. Ich zaujem smerujadilddu, ktory bol
predtym jasne pripisovany gay muzom je spojehgterosexualnou orientaciou. Metrosexual
vSeobecne definovany ako heterosexuélny muz so silnym zaujmofilad, a ktorého
zivotny $tyl zobrazuje atriblty stereotypne pripisované gayom ¢i zenam. Simpson (2004)
opisal tento fenomén ako snahu muzov vyzerat' ako celebrity v reklaméach. Radi by ziskali
zenskll pozornost’ v domneni, Ze pokial’ sa budli dobre obliekat’, pouzivat’ krémy a minat’ na
seba zna¢né finan¢né prostriedky dosiahnu tGspech, aky im reklama ukazuje. Tito muzi sa radi
na seba divaju écta byt spokojny s tym, ¢o vidia —,, Mirror man“. Podl'a Flockera (2003)
metrosexudl je:

1. muz, ktory nastavuje trendy v 21st.

2. heterosexudalny, mestsky muz so zvySenym estetickym citenim

3. muz, ktory vynaklada ¢as a peniaze na svoj vyzor a nakupovanie

4. muz, ktory je ochotny prijat’ jeho Zensku stranku
Ako uvadzaju Simpson (2006)Gnscuber (2006) metrosexualny muz moéze byt definovany
ako ,,spotrebny fetiSista“: zberatel’ fantazii o muzovi, ktoré su mu predavané reklamou.

Od roku 2004 nastal Xurnalistike masivny odpor vo¢i metrosexualom. Online
bloggerské komunity printové média prezentovali, ze l'udia st v negativnej preferencii
postoja k metrosexualite a, Ze kultira metrosexudlov za$la prili§ d’aleko. Mark Simpson
v ¢lanku ,,Metro — Warriors" pojednava tev. ,,metro odpore” gyprofilovani retrosexuéalov
»pravych muzov“. Retrosexudl je koncipovany ako autenticky muz, ktory je protikladom
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metrosexudla. Je klisé silny, muzny, chlpaty, neotesany, homofébny, mizpgygbaje sa
medzi ikonou z&Skodnickeho chlapclratstva, jaskynnym ¢lovekom, futbalovym liniovym
obrancom a normélnym Joeom (Coad, 2008).

Prieskum postojov typologie muzskych vzorov Vifestylovych periodikach
Realizovany prieskum bol zamerany na zistehkigoc¢nosti, akym spésobom st zobrazovani

muzi vslovenskych lifestylovych panskych ¢asopisoch (naj¢itanejSie panske magaziny v roku
2012) aaké jepreferencia postoja vo¢i vybranym typologiam muzskych vzorov v ramci
cielovej skupiny. V empirickom skimansme pouzili kvantitativhu metodu sémantického
diferencialu. Pomocou faktorovej analyzy boli stanovené zéakladné dimenzie séntantické
diferencialu oznacované aj ako EPA — hodnotenie (evaluation), potencia (potency), aktivita
(activity). Pri konStrukcii sémantického diferencialu bol pre nas podstatny pgiefiek,
ktoré chceme hodnotit’ v sémantickom priestore. Aby pojmy boli relevantné, opierali sme sa
otedriu akonkrétne definicie typov muzskych vzorov. Bolo takisto dblezité vybrat' pojmy,

ktoré povaZujeme za opodstatnené v ramci vyskumného problému. Sémanticky diferencial
sme konstruovali so 46 poloZzkami uvedenych na 23 postojovych Skalgpbzitnymi
vyznamami na 5 bodovej Skéale. Vyskumny subor vo veku o@51l%50kov tvorilo 60
respondentov. Vyskumny rreial bol tvoreny zdvoch printovych reklamnych komunikatov,
ktoré reprezentovali tradiény a novy typ muza (Obr. 1, Obr. 2).

IER R LR S R ]
L ELRE R ]

BOSS

Obr. 1 Obr. 2
R1: Tradi¢ny typ muza R2: Novy typ muza
Vysledky vyskumu

Vysledky realizovaného vyskumu naznaCuji, ze pozitivnejSie postojové preferencie
vyskumného suboru muzov sudeminancii reklamného komunikatu, ktory prezentuje
tradi¢né zobrazenie muza (Obr. 1). V tabulke ¢. 1 dokumentujeme vysledky sémantického
diferencidlu. V naslednych ciastkovych grafoch, reflektujeme nadobudnuté zistenia
v dimenziach sémantického diferencialu.
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Tabulka €. 1: Sémanticky diferencial R1 a R2

Priemernd Sucet AM SD chi, p SfatIStICk){
poradie | poradi vyznqmne
rozdiely
akceptovatelny- |R1 2,1111114,000(¢ 2,2037 0,8982 chi=57,9336 [R1 -R2
neakceptovatelny [ R2 3,1667 171,000 3,2963 1,1431f p=0,000
putavy- R1 2,1273117,0004 2,7455 1,0579 chi=59,065 |R1-R2
nezaujimavy R2 3,1455 173,000 3,8545 1,1125 p=0,0000
efektivny R1 2,2364123,0000 2,8364 0,8556 chi=53,94684 R1 —R2
neefektivny R2 3,1455173,0000 3,6727 0,9823 p=0,0000
originalny R1 2,5093 135,5000 3,2778 1,1396 chi=19,537
stereotypny R2 2,8333 153,000 3,4259 1,2529 p=0,00021
prijatel'ny- R1 1,8818103,500( 2,27270,9710 chi=68,09534 R1 —R2
neprijatel'ny R2 3,4545190,000( 3,9636 0,9222 p=0,0000
pekny- R1 1,7818 98,000q 2,3273 0,8831 chi=69,08824 R1 —R2
Skaredy R2 2,9545 162,500( 3,4545 1,0150 p=0,0000
moderny- R1| 2,5091138,000( 2,3455 1,0223 chi=8,94216 | Nie su
tradi¢ny R2 2,1364{117,5000 1,9455 0,8907 p=0,05
motivujuci- R1 2,1091{116,000d 2,5091 1,0865 chi=44,19204 R1 —R2
nemotivujuci R2 3,2545 179,000( 3,8545 0,9510 p=0,0000
sofistikovany- R1 2,1273 117,000 2,3818 1,0451f chi=31,144 |[R1-R2
nesofistikovany |R2 3,1818 175,000 3,4909 1,0693 p=0,0000
vhodny- R1 2,0273111,5000 2,3091 1,0693 chi=62,57664 R1 —R2
nevhodny R2 3,3000 181,5000 3,6727 1,1394 p=0,0000
pritazlivy- R1 2,00001108,000(¢ 2,4630 1,004Q chi=73,246 [R1-R2
odpudivy R2 3,3148 179,000( 3,8148 1,0474 p=0,0000
vlastny R1 2,1909 120,500(¢ 2,8727 0,8831] chi=46,7235§ R1 —R2
cudzi R2 3,1091f{ 171,000 3,7455 0,9664 p=0,0000
in- out R1 2,0909 115,0004 2,2909 1,1000 chi=33,3556 |R1 —R2
R2 3,0091f 165,500( 3,4545 1,199(Q p=0,0000
celddimenzia |R1 1,7692 23,0000 2,5231]0,3118 chi=26,26154R1 —R2
R2 3,6923 48,0000 3,51330,5130 p=0,00001
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Graf 1: Postojova preferencia respondentov @imenzii honotenia

Dimenzia hodnotenia
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Tradi¢ny vzor muza macho v reklame €.1 je Statisticky vyznamne vnimany respondentmi viac
ako akceptovatel’ny, prijateny, pekny, sofistikovany, vhodny, prit'azlivy a in oproti
prezentacii nového typu muza metrosexualaklame ¢. 2, ktory je Statisticky vyznamne
vhimany respondentmi viac akoneakceptovatel’'ny, neprijate’'ny, S$karedy,
nesofistikovany, nevhodny, odpudivyaout.

Graf 2: Postojova preferencia respondentov dimenzii potencia

Dimenzia potencie
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Statisticky vyznamny rozdiel ®zlitnym odklonom vzhladom k vnimaniu respondentov v
dimenzii potencie bol pri tradicnom macho muzovi v reklame ¢.1 a novom metrosexualnom
muzovi vreklame ¢.2 pri hodnoteni poloziek muzny azzenstily, ke tradicny muz bol
vnimany ako viaenuzny. Metrosexualny muz bol povaZzovany za viatenstilého.
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Graf 3: Postojova preferencia respondentov dimenzii aktivity

Dimenzia aktivity
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V réamci hodnotenia dimenzie aktivity bol tradicny muz v reklame ¢.1 vnimany ako Statisticky
vyznamne via@ktivny anezavislyoproti reklame ¢.2 s prezentaciou metrosexualneho muza,
ktory bol vnimany ak@asivnya zavisly.

Zaver

Maskulinita ako socidlna konStrukcia je vytvarana spolo¢nostou a V sucasnosti je
v dominantnej miere podporovana medialnymnmaketingovymi komunika¢nymi obsahmi.
Vzhl'adom na novodobu typologiu maskulinity, ktord je v opozitnom postaveni voci tradi¢ne;j,
Zobrazovanie muZza je v rozdielnych intenciach ako bolo doposial. Jeho prezentovanie sa
ststred’'uje na odklon od patrialchalno- maskulinnych atribatov v upriameni na Stylizaciu,
naro¢nych, marnivych muzov — metrosexualov. Déraz u tohto typu ,,nového mué&igdeny
na vzhlad, médu a hmotné statky. Casté zobrazovanie maskulinity v uvadzanej podobe
nastol'uje potrebu odhalovania percepcie socialnej konStrukcie masculinity v medidlnom
priestore. Vzhl'adom na doterajsie skumania (Pleck, 1995; Sanchez &ol., 2009; Otnesova,
2012)a nami realizovany prieskum reflektujeme skutocnost’, ze tradicné zobrazenie muza je
prijatel'nejSie a uprednostiiované muzskym cielovym segmentom. Metrosexualny muz je
vhimany podstatne negativnejSieteda jeho zobrazenie moéze poOsobit’ stale vyrazne
kontroverzne aeprijatel'ne, Co moze mat’ za nasledok neefektivitu reklamného komunikatu.
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