
UNIVERZITA KARLOVA 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky 

Katedra mediálních studií 

 

 

 

 

 

 

 

Diplomová práce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2022  Bc. Klára Bäumeltová 



 

 

 

UNIVERZITA KARLOVA 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky 

Katedra mediálních studií 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vývoj kosmetické reklamy v lifestylových časopisech 

z pohledu diverzity 
 

 

 

 

 

Diplomová práce 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor práce: Bc. Klára Bäumeltová 

Studijní program: Mediální studia 

Vedoucí práce: PhDr. Irena Reifová, Ph.D. 

Rok obhajoby: 2022  



 

 

 

 

 

 

Prohlášení 
 

1. Prohlašuji, že jsem předkládanou práci zpracovala samostatně a použila jen uvedené 

prameny a literaturu.  

2. Prohlašuji, že práce nebyla využita k získání jiného titulu. 

3. Souhlasím s tím, aby práce byla zpřístupněna pro studijní a výzkumné účely.  

 

 

 V Praze dne 2. 5. 2022 Klára Bäumeltová  

 

  



 

 

 

Bibliografický záznam 
 

BÄUMELTOVÁ, Klára. Vývoj kosmetické reklamy v lifestylových časopisech z pohledu 

diverzity. Praha, 2022. 84 s. Diplomová práce (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta 

sociálních věd, Institut komunikačních studií a žurnalistiky, Katedra mediálních studií. 

Vedoucí diplomové práce PhDr. Irena Reifová, Ph.D. 

 

 

 

Rozsah práce: 143 981 znaků  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Abstrakt 

Pojem diverzita neboli různorodost či rozmanitost je v posledních několika letech 

diskutovaným tématem, zvlášť ve spojení s krásou. Více značek se snaží ve své 

komunikaci a reklamních sděleních zobrazovat co nejširší a nejrůznorodější škálu lidí, kteří 

by se mohli s jejich filosofií ztotožnit. Nemění se jen obrazová stránka mediálních obsahů, 

ale také slovní komunikace, která je mířena k co nejširšímu publiku. Cílem této práce je 

zjistit, jak moc různorodé reklamní obsahy spojené s krásou se objevují v tradičních 

tištěných médiích, konkrétně v lifestylových časopisech Harper’s Bazaar a Žena a život. 

Na základě provedení multimodální analýzy nabízí tato práce vhled do vývoje diverzity 

v kosmetických reklamách mezi lety 1994 až 2019. První část diplomové práce se věnuje 

teoretickým východiskům, které se vztahují k sociální a mediální konstrukci reality, 

reprezentaci krásy v médiích a problematice diverzity. Další část práce se zabývá 

výkladem metodologie výzkumu, na který navazuje prezentace výsledků provedené 

analýzy a jejich shrnutí. Z analýzy také vyplývají klíčová témata objevující se v reklamním 

obsahu obou těchto periodik. Výsledky ukazují, že ačkoliv je určitý vývoj v diverzitě 

patrný, tištěná média stále reprezentují spíše tradiční a stereotypní obraz společnosti. Mezi 

vybranými periodiky nebyl, i přes jejich částečnou odlišnost v charakteristice 

kosmetických reklam, zaznamenám signifikantní rozdíl týkající se diverzity.  

  

 

Abstract 

The concept of diversity has been a topic of discussion for several years, especially in 

connection with beauty. More brands are trying to show the widest and most diverse 

people in their communication and advertising who could identify with their philosophy. 

Not only the visual side of media content changes, but also verbal communication, which 

is aimed at the widest possible audience. The aim of the thesis is to find out how diverse 

advertising content associated with beauty appears in traditional print media, specifically in 

the lifestyle magazines Harper’s Bazaar and Žena a život. Based on multimodal analysis, 

this qualitative research offers an insight into the development of diversity in cosmetic 

advertising between years 1994 and 2019. The first part of the diploma thesis is dedicated 

to theoretical basis of social and media construction of reality, beauty representation in the 

media and diversity issues. The next part focuses on the interpretation of the methodology 



 

 

 

of research, followed by the presentation of results of the conducted analysis and their 

summary. The analysis also reveals key topics that appear in the advertising content of 

both of these periodicals. The results show that although some shifts in diversity are 

evident, the print media still show a rather traditional and stereotypical picture of society. 

There was no significant difference in diversity between the selected periodicals, despite 

their partial differences in the characteristics of cosmetic advertisements. 
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Úvod 

Cílem této práce je zjistit, jak moc různorodé reklamní obsahy spojené s krásou se 

objevují v tradičních tištěných médiích, konkrétně v lifestylových časopisech Harper’s 

Bazaar a Žena a život. Snahou je dojít ke zjištění, zda a do jaké míry je diverzita v 

reklamách zastoupena. Pojem diverzita neboli různorodost či rozmanitost je v posledních 

několika letech diskutovaným tématem, zvlášť ve spojení s krásou. Více značek se snaží ve 

své komunikaci a reklamních sděleních zobrazovat co nejširší a nejrůznorodější škálu lidí, 

kteří by se mohli s jejich filosofií ztotožnit. Nemění se jen obrazová stránka mediálních 

obsahů, ale také slovní komunikace, která je mířená k co nejširšímu publiku.  

V posledních letech se pozornost obrací převážně k sociálním médiím, která mají 

možnost daleko rychleji reagovat na dění, trendy a požadavky ve společnosti. Digitální 

média se poměrně rychle vyvíjí a rozmanitější obsahy jsou zde stále běžnější. Jelikož 

tištěná média mají daleko delší tradici působení, nabízí se předpoklad, že jejich pružnost 

nebude tak vysoká, jako je např. v případě sociálních médií. Dle pravidelného výzkumu 

MEDIA PROJEKT (2021) je Žena a život nejčtenějším lifestylovým časopisem pro ženy 

v České republice a jeho čtenost je okolo 270 000 na vydání. Časopis Harper’s Bazaar má 

asi třetinovou čtenost oproti časopisu Žena a život, ta se však v posledních několika letech 

zvýšila o více než 10 000. Přestože dnes čtenáři tráví hodně času online, značky by neměly 

zapomínat, že tištěná média a obsah v nich mají stále ve společnosti nezanedbatelný vliv a 

je nutné k nim i takto přistupovat.  

Touto problematikou se dříve zabývaly především některé zahraniční studie, 

v českých končinách není tato oblast výrazněji prozkoumána. Studie Manny Zelealem 

(2017) se zabývala tím, jak nedostatečné zastoupení rasových a etnických menšin v 

kosmetickém průmyslu může mít psychologické dopady na menšinové spotřebitele. 

Susanna McCray (2018) z Winthrop University se ve své práci věnovala tématu 

rozmanitosti krásy a důležitostí diverzity jako základu společnosti, který má vliv na 

kulturu. Starší studie z roku 2005 od autorů Katherine Frith, Ping Shaw, Hong Cheng 

zkoumala, jak je ideál krásy konstruován napříč kulturami. Výzkum analyzuje obsah 

reklam v módních a kosmetických časopisech v Singapuru, na Tchaj-wanu a v USA a 

porovnává zdejší ideály krásy.  

Práce je rozdělena do dvou částí, první část představuje rešerši literatury a 



 

 

2 

 

představení hlavních teoretických východisek. Druhá část se věnuje samotné realizaci 

výzkumu. Teoretickou část lze rozdělit do tří tematických celků, na úvod je věnován 

prostor teoretické a mediální konstrukci reality. Následuje kapitola o reprezentaci krásy a 

vzhledu v médiích, kde se nachází další podkapitoly týkající se ideálu krásy, jeho 

dynamice a reklamě na kosmetiku. Poslední kapitola je rozsahem nejobsáhlejší částí 

teoretického celku. Kapitola o diverzitě vysvětluje klíčový pojem intersekcionalita, věnuje 

se počátku zrodu diverzity a souvisejícím událostem, které diverzitu formovaly. V závěru 

se nachází podkapitola věnována diverzitě v reklamním obsahu. 

Ve výzkumné části je nejprve popsána metodologie výzkumu, která byla pro 

potřeby této práce realizována, a také výzkumné otázky, které byly stanoveny. Představeny 

jsou zvolené metody a postupy, které byly při sběru a následné analýze dat uplatněny, 

včetně samotné multimodální analýzy a kódování. Dále jsou prezentována hlavní zjištění 

tohoto výzkumu s doplněním konkrétních příkladů reklam na kosmetické produkty. 

V průběhu zpracování této práce bylo snahou postupovat dle předem stanovených 

tezí, došlo však k drobnějším změnám, které strukturu práce ovlivnily. Osnova teoretické i 

metodologické části byla lehce pozměněna, aby bylo dosaženo větší koherentnosti. 

V případě teoretické části byly kapitoly logičtěji seskupeny do kapitol a podkapitol. Dále 

došlo k přidání jedné výzkumné otázky, která nebyla v původních tezích stanovena. 

Neposledně byly do analýzy kosmetických reklam zařazeny pouze klasické reklamní 

obsahy, nikoliv advertoriály, které jsou svou povahou jiné, a vybraný model multimodální 

analýzy tištěných reklam s touto možností nepočítá.  
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Teoretická část 

V teoretické části této práce bude nejprve pojednáno o sociální konstrukci reality 

Bergera a Luckmanna a následně o realitě konstruované médii, jelikož samotné reklamy 

jsou podstatnou součástí toho, co nám média předkládají a jakou realitu nám ukazují. 

Reprezentace krásy a vzhledu v médiích bude diskutována v další kapitole, především pak 

samotný ideál krásy a specifika kosmetické reklamy v médiích. Dále bude více přiblížen 

pojem diverzita, jeho historické souvislosti se sociálními hnutími a multikulturalismem a 

projevy diverzity v rámci reklamního diskurzu. Součástí kapitoly o diverzitě bude i 

podkapitola zabývající se intersekcionalitou. V teoretické části budou představeny také 

dosavadní výzkumy, které byly na toto téma provedeny nebo s ním úzce souvisí. 

1 Sociální a mediální konstrukce reality 

1.1 Sociálně konstruovaná realita Bergera a Luckmanna 

Reklamní sdělení v masových médiích jsou součástí mediálně konstruované 

reality. Než se však dostaneme přímo k masovým médiím, je nutné se vrátit k zásadní 

sociologické teorii o konstrukci sociální reality z 60. let 20. století, která ukazuje, že na 

realitu nemusíme pohlížet jako na absolutní a neměnnou. Stěžejní dílo pojednávající o 

sociologii vědění je od autorů Bergera a Luckamanna1, vyšlo v 60. letech v originálním 

znění, v českém jazyce však až v roce 1999. Strukturou každodenního života se již dříve 

zabýval filozof a sociolog Alfred Schutz, autoři byli výrazně ovlivněni také východisky 

Marxe, Webera či Meada. Dle této teorie si každý jedinec vytváří svůj vlastní svět, ke 

kterému však přistupuje jako k objektivnímu. Ke konstrukci reality dochází dle autorů díky 

třem provázaným procesům, a to externalizaci, objektivizaci a internalizaci. Každodenní 

život nemůže existovat bez interakcí a komunikace mezi jednotlivci, „jazyk je 

nejdůležitějším znakovým systémem lidské společnosti“ (Berger, Luckmann 1999: 41).  

Realita každodenního života má původ v myšlenkách a činnostech jedinců, a 

tímto je jako reálná také udržována (tamtéž: 25). V rámci zmíněných procesů člověk 

vkládá své vlastní významy do reality, čímž se pak stává závislým na tomto prostředí, které 

si vytvořil. Externalizované produkty se při procesu objektivizace stávají objektivní 

realitou, člověk však sám nerozezná, že se jedná o produkt vytvořený člověkem, který se 

má jevit jako objektivně pravdivý.  

                                                           
1 České znění knihy z roku 1999 nese název Sociální konstrukce reality: Pojednání o sociologii vědění. 
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Veškerá lidská činnost, která je pravidelně opakovaná, se ustálí v nějaký vzorec. 

Tento proces se nazývá habitualizace a znamená, že daná činnost může být bez větších 

obtíží vykonána stejným způsobem v budoucnosti. Tento proces předchází každé 

institucionalizaci, která je vlastně typizací habitualizovaných činností. Instituce však 

nevznikají jen tak, mají vždy určitý historický kontext a slouží primárně jako sociální 

kontrola dané společenské skupině (Berger, Luckmann 1999: 56-58).  

V průběhu socializace dochází k nevědomé internalizaci2, kdy si jedinec osvojuje 

tuto realitu, při které přijímá hodnoty, normy a myšlenky dané společnosti. Především řeč a 

komunikace jsou klíčovými prostředky, bez nichž nelze vytvářet skutečnost. Jak uvádí 

autoři, nejdůležitějším prostředkem udržování reality je konverzace, tato schopnost 

konverzace vytvářet jazykovou realitu je dána už jazykovou objektivizací.  

1.2  Mediálně konstruovaná realita 

U sociálně konstruované reality je důležitá především interaktivita mezi jedinci a 

jazyk samotný, díky čemuž se jedinci učí a sžívají se s pravidly jejich prostředí. Luhmann 

(1992) upozorňuje na to, že komunikace je hlavním a nevyhnutelným prvkem sociálních 

situací, nikoliv pouze jednání jednotlivců, na které berou obecně sociologové zřetel. Nelze 

však opomenout důležitost médií, co se týče informací, které dennodenně přináší, a 

pomáhají tak s orientací ve všech sférách. Mnohé podstatné se lze naučit pouze nepřímo, 

tedy zprostředkováním médii. Abstraktní pojmy není možné pozorovat přímo, lze je 

definovat symboly a popsat na reálných příkladech, které pak slouží jako metafora 

konceptu (Schutz 1982: 332).  

V mediálních studiích je toto zprostředkování sdělení médii nazýváno mediací.  

Jak uvádí Jirák a Köpplová (2015), mediace může nabývat několika různých významů. 

Obecně je mediací chápán proces, kdy mezi dvě strany vstupuje nějaký prostředník, aby 

zajistil vztah mezi nimi. Masová média mohou zastávat roli instituce, která 

zprostředkovává poznání a kulturní hodnoty a ty předkládá svému publiku. Podobně lze 

zprostředkovat klasické sdělení, ať už reálného či fiktivního charakteru (Jirák, Köpplová 

2015: 82). Mediace je určujícím rysem masových médií, který je typický pro moderní a 

pozdně moderní společnost. Jak uvádí výše zmínění autoři (2015), masová média zpravidla 

podávají svědectví o událostech, se kterými konzumenti nemají vlastní zkušenost. Dále 

mohou publikum přesvědčovat o platnosti norem, hodnot či výhodnosti a správnosti 

                                                           
2 Tento pojem použil dříve také americký sociolog Talcott Parsons.  
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chování. Nelze opomenout ani jejich vzdělávací a zábavní funkci.  

Realita konstruovaná médii je však mnohem více jednostranná, zvlášť pokud 

mluvíme např. o klasických tištěných médiích. Média nám zprostředkovávají události, o 

kterých bychom jinak často nevěděli, bývají tak jediným naším zdrojem informací, dle 

kterých si vytváříme realitu. Tato reprezentace reality představuje „způsob uchopování 

skutečnosti prostřednictvím znakového systému“ (Reifová 2004: 211). Jak dále uvádí 

Reifová (2004), v rámci reprezentace je přeneseno něco nepřítomného do současnosti a 

této realitě je dodáván určitý význam. Původní verze, která vzniká před reprezentací 

skutečnosti, je sama o sobě neuchopitelná.  

Stuart Hall (1997), sociolog a teoretik kulturálních studií, se ve své publikaci 

zabývá teorií reprezentace a rozlišuje tři teorie. Dle reflexivní teorie leží význam 

v samotných lidech, věcech, událostech či nápadech a jazyk funguje jako zrcadlo, které 

tento skutečný význam odráží. Druhý přístup k významu mediální reprezentace je 

opačného charakteru, realitu v tomto případě utváří samotný autor, mluvčí, který jazyku 

dodává takový význam, jaký chce. Tato teorie se nazývá intencionální. Dle poslední teorie, 

konstrukcionistické, se význam nenachází ve věcech samotných, ani si ho nevytváří autoři. 

Význam není daný, každý si ho vytváří sám za použití reprezentačních konceptů a znaků 

(Hall 1997: 24-25).  

Vztahem mezi realitou a médii se zabýval německý sociolog Winfried Schulz. 

Ten uvádí dvě východiska, jak se dívat na vliv masových médií na společnost. 

Ptolemaiovskou logiku lze přirovnat k Hallově reflexivní teorii, která byla zmíněna výše a 

koperníkovskou zase k teorii konstrukcionistické. V rámci ptolemaiovského pojetí jsou 

masová média chápána pouze jako pasivní zprostředkovatelé reality, kteří nejsou 

společnosti vlastní, jejich zásadním úkolem má být především zrcadlení reality, co možná 

nejpřesnějším způsobem. Koperníkovská koncepce nedává masová média a společnost do 

protikladu, vnímá média jako samostatné a nezávislé činitele, kteří se aktivně podílejí na 

konstruování reality (Schulz 2000:30-31).  

Na začátku své práce uvádí Schulz (2000) řadu výzkumů, které se zabývaly 

vztahem médií a reality. Tyto výzkumy se zabývaly především zobrazováním menšin, žen 

a mužů, různých profesí, či příslušníků vyšších a nižších společenských tříd v médiích. 

Další výzkumy se věnovaly zobrazování násilí a kriminality, vědy a techniky nebo 

zobrazování různých částí světa v médiích. Některé geopolitické regiony totiž nejsou 
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mediálně téměř vůbec zastoupeny. Řada pozorování svědčí o tom, že zpravodajství je 

pokřivené, nevyvážené a často nepřesné. Realita konstruovaná médii tak bývá ovlivněna 

stereotypy, ideologií, politickými názory a nedostatečnou profesionalitou samotných 

novinářů (Schulz 2000: 24-29). 

Adoni a Mane (1984) ve své publikaci odkazují na teorii sociální konstrukce 

reality Schutze i Bergera a Luckmanna. Kromě objektivní a subjektivní reality se také 

zabývají realitou symbolickou, která je ve vztahu k oběma výše zmíněným realitám. 

„Symbolická sociální realita se skládá z jakékoliv formy symbolického projevu objektivní 

reality jako je umění, literatura a mediální obsah.“ (Adoni, Mane 1984: 326). Tato realita 

symbolicky vyjadřuje právě realitu objektivní, která je postavená na faktech a není nutné ji 

dále ověřovat. Třetí realita subjektivní staví na obou výše zmíněných realitách. Adoni a 

Mane vytvořili jednoduchý model, kde jsou všechny tyto reality propojeny. Z modelu 

vyplývá, že jedinec může získat obraz reality, aniž by měl nějaký přímý kontakt s realitou 

objektivní.   

 

Obrázek 1: Model realit (Adoni, Mane 1984: 327) 

2 Reprezentace krásy a vzhledu v médiích 

Dominance reklamy v každodenním životě je silně kulturně zakořeněna. Reklama 

částečně utváří pohled na svět skrz obrazy, které poskytuje. Má tudíž na společnost 

nezpochybnitelný vliv, formuje touhy a ideály jednotlivců tím, jakou realitu v médiích 

ukazuje. Přestože reklamní obsahy povětšinou nevytváří samotná média, média tyto 

obsahy zprostředkovávají. Často se totiž těmito ideály samy inspirují, a to se promítá 

v celkové reprezentaci krásy a vzhledu. To, co recipienti vidí v médiích, považují za 

obecně krásné a atraktivní, ať už se jedná o pleť, vlasy, tělo či obličejové rysy. Masová 

média tímto utváří určitou normu toho, jak by ženy i muži měli vypadat.  
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Jak uvádí autoři Yan a Bissell (2014) ve svém výzkumu, reprezentace ideálu 

krásy se napříč prestižními módními a lifestylovými magazíny liší, ale ve všech (Vogue, 

Elle, Glamour a Cosmopolitan) je kladen důraz na ženskost, útlost a idealizaci. Evropské 

magazíny mají poměrně vyrovnaný počet lokálních a mezinárodních modelek, které se 

objevují na titulních stranách. Tím se liší např. od Latinské Ameriky, Jižní Afriky či Asie, 

kde jsou zobrazovány především západní ideály krásy a mnohem méně ty lokální (Yan, 

Bissell 2014: 15). Studie autorů Brown a Knight (2015) zase zkoumala obrázky žen ve 

dvou australských magazínech z let 1960 až 2010.  Společenský tlak na ženskou krásu a na 

to, aby ženy zůstaly stále mladistvé a maskovaly všechny nedostatky, se od 60. let 20. 

století zvýšil. Jak autoři zmiňují, tento fakt podporuje tezi Mee-Euna Kanga (1997), že 

tištěné reklamy na kosmetické produkty zobrazují ženy jako objekty ke zkrášlování nebo 

jako objekty, které potřebují úpravu těla.  

Kritéria pro výběr modelů a modelek do magazínů jsou často barva pleti, typ 

vlasů, obličejové rysy, dlouhá silueta a útlý typ postavy. Je také patrná snaha, převážně u 

žen, aby působily co nejvíce mladistvě. Empirický výzkum (Grabe et al. 2008) potvrzuje, 

že vystavení ideálům vzhledu v mediálních obsazích negativně ovlivňuje postoj 

k tělesnému obrazu a sebevědomí jedinců. Jak uvádí ve své studii Laura Vandenbosch 

(2017), literatura poukazuje na čtyři důležité rysy týkající se kontextu zobrazování vzhledu 

v médiích: Mladší publikum se bude spíše držet uváděných ideálů vzhledu než starší. 

Osobnosti s ideálním vzhledem jsou často chváleny nejen pro svoji vizáž, ale také předčí 

ostatní v jiných oblastech. Každý jedinec může dosáhnout ideálního vzhledu, když je 

ochoten pro to něco udělat. Ideály vzhledu jsou slučitelné se stereotypními normami 

v rámci genderu a etnicity. Výše zmíněné rysy jsou důležité pro pochopení, kteří uživatelé 

se nechají ovlivnit ideály krásy, a jak tyto ideály souvisí s dalšími zkreslenými obsahy 

v médiích (Vandenbosch 2017: 7-8). 

Od počátku 60. let 20. století je patrná větší obliba velmi hubených ženských 

ikon, které jsou zobrazovány v populárních mezinárodních magazínech pro ženy (Rumsey, 

Harcourt 2012). Jak uvádí Rumsey a Harcourt, tato skutečnost se neváže pouze 

k magazínům, ale také k televizním pořadům, kdy herci a herečky s atraktivními postavami 

získávají značně více pozitivních komentářů na rozdíl od těch, co mají průměrnou postavu. 

Také v obsahu pro děti jsou útlé postavy často vykreslovány jako atraktivnější a kladnější a 

postavy s nadváhou jako méně oblíbené, nepřátelské či méně inteligentní. Do 90. let 

minulého století nebyli ani příliš kladně reprezentováni v médiích lidé s fyzickým 
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postižením nebo ti, co se svým vzhledem výrazněji odlišovali. Často na ně v módních 

magazínech bylo nahlíženo posměšně či s hrůzou. Později v 90. letech došlo k výraznější 

změně a ve snaze bylo zobrazovat lidi bez větších rozdílů. V případě, že jedinec nezapadal 

do mainstreamových standardů, byl vykreslován jako člověk, co má stejné ambice i starosti 

jako všichni ostatní (Rumsey, Harcourt 2012). 

Reprezentace vzhledu a krásy v médiích se vždy odvíjela od určitého ideálu krásy. 

Ten se v průběhu let měnil např. podle trendů, které přinášeli módní návrháři a luxusní 

módní domy na své přehlídky. Každá doba měla své módní ikony, které se objevovaly na 

stránkách časopisů a byly i součástí reklam kosmetických značek. Ať už bylo v určitém 

období nahlíženo na ideál krásy jakkoliv, určité prvky jako symetrie obličeje, postavy, 

hladká pleť a rovné vlasy jako ideál převažují stále. Englis, Solomon a Ashmore (1994) ve 

své studii zkoumali různé typy krásy, které se v reklamách v módních magazínech 

objevují. Autoři pracovali se šesti kategoriemi reprezentujícími typy krásy3, které jsou 

v magazínech zobrazovány. Mezi magazíny byly např. Vogue, Glamour a Cosmopolitan. Z 

výsledků vyplývá, že nejvíce v reklamách převládaly trendy, klasická/ženská krása a 

exotická/smyslná krása. Naopak roztomilý vzhled, sexy krása či ležérní krása nebyly 

v časopisech téměř vůbec zastoupeny (Englis et al. 1994). Tyto typy krásy se odvíjí jednak 

od trendů dané doby, jednak od toho, jak se tyto kategorie hodí k promovaným produktům 

a jaký pocit mají dané reklamy v příjemcích vyvolat.  

2.1 Ideál krásy a jeho dynamika 

„Krása tkví v oku pozorovatele“, tak zní známý citát přisuzovaný Williamu 

Shakespearovi. Přestože každý může mít vlastní představu o kráse, jsou určité rysy, které 

lidé shledávají atraktivními napříč kulturami a historií. Jak uvádí ve své studii Eisenthal et 

al. 2012, lidé používají ve svých úsudcích podobná kritéria, výsledkem je, že lidé 

z různých zemí jsou schopni se shodnout na tom, kdo je pro ně krásný a atraktivní. 

Vlastnosti a sada určitých rysů obličeje jsou stejné bez ohledu na to, kdo je vnímá. Na 

otázku, zda je krása čistě subjektivní, nebo se dá nějak objektivně hodnotit, není lehké najít 

odpověď. 

Rozdílně na krásu pohlíželi v minulosti i filozofové. V Platónově teorii krásy lze 

najít filozofický základ moderních teorií krásy, Kantova teorie krásy z Platóna také 

                                                           
3Ve studii jsou uvedené kategorie pojmenovány jako Trendy, Feminine/Classic, Sensual/Exotic, Cute, Sex 

Kitten, Girl-Next-Door. 



 

 

9 

 

vychází. Platón vnímá krásu jako něco božského, nedotknutelného, co je za hranicí 

obyčejných smrtelníků. Světská krása pro něho není pravdivá, skutečná ani ctnostná. 

Kantova teorie se zabývá také subjektivními formami krásy. Kant tvrdil, že neznáme 

skutečnou realitu, ale pouze její vzhled. Krása je jen výsledkem našich subjektivních 

pocitů, které jsou strukturované našimi smysly.  Krása nic neznamená, nemá žádnou logiku 

ani objektivitu. Je čistě pocitem pozorovatele, nelze pohlížet na nějaké vlastnosti nebo 

účinek, aby byla věc nebo bytost krásná. Dle Kanta tedy není možné najít nějaké 

univerzálně objektivní vlastnosti krásy (Vacker, 1993). 

Jak shrnuje ve své práci Vacker (1993), jiný názor na krásu má Aristoteles, který 

ji nachází především v přírodě, nikoliv v nadpřirozeném světě jako Platón. Podle něho je 

možné matematicky či vědecky definovat určité atributy krásy jako je symetričnost, 

velikost, řád, celistvost či počet. Krása je pro něho skutečná, přirozená, měřitelná a dává 

jedinci určitou hodnotu. Aristoteles také zaměňoval krásu a dobro, byla to pro něho 

synonyma. Na krásu v reklamě bývá tudíž často pohlíženo právě estetikou Aristotela.  

Přestože krása může být vnímána jedinci subjektivně, jsou určité rysy, které 

bývají celospolečensky hodnoceny kladně a atraktivně. Je tím především souměrnost, a to 

jak obličeje, tak postavy. V každém období také záleží na trendu, který ve společnosti 

převládá, ideál krásy se tak v průběhu minulého století vyvíjel. V 90. letech 20. století se 

na stránkách časopisů objevovaly především nezdravě vypadající a vyhublé modelky po 

vzoru ikony Kate Moss. Od začátku 21. století se kromě extrémně hubených modelek 

objevují i modelky plus size, které mají plnější tvary. Reklamy na kosmetické produkty 

zachycují především tváře modelek, kde stále převládá evropský a severoamerický ideál 

krásy, i když je patrná snaha některých kosmetických značek zobrazovat modelky různého 

původu, věku, barvy pleti, které se od tohoto ideálu odlišují.  

Významné dílo, které se proti ideálu krásy vyhraňuje, je od americké spisovatelky 

a aktivistky Naomi Wolf (2000). Jak Wolf uvádí, mýtus krásy souvisí s tím, že ženy v 70. 

letech 20. století získaly práva a svobody, staly se tak mocnějšími. Mýtus krásy4 je podle ní 

protireakcí na feminismus a využívá obrazy ženské krásy jako politickou zbraň proti 

pokroku žen. Neustálá kosmetická péče má nahrazovat domácí práce, kterým se dříve ženy 

výhradně věnovaly. Wolf kritizuje kosmetický, pornografický průmysl a výrobce dietní 

stravy, že ze šťastné ženy v domácnosti dělají vyhublou modelku. Kritice čelí i ženské 

                                                           
4 V originále tato byla tato kniha publikována v roce 1991 pod názvem The Beauty Myth: How Images of 

Beauty Are Used Against Women, slovenská verze vyšla v roce 2000.  
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magazíny, které hrají hlavní roli v šíření tohoto mýtu.  

Naomi Wolf vyvrací, že by existovala nějaká objektivně univerzální krása. Krásu 

vnímá jako součást mocenských vztahů, jako systém platidla, o kterém rozhoduje politika. 

Obrazy krásných žen se objevovaly v reklamně od poloviny 19. století, kdy to umožnila 

fotografická technika. Tento obraz ideálu ženské krásy se od té doby neustále rozšiřuje. Jak 

Wolf uvádí, mýtus krásy „vychádza z politického strachu mužmi ovládaných inštitúcií, 

ktoré sa cítia ohrozené slobodou žien, a využíva vinu a obavy ţien zo svojho vlastného 

oslobodenia – latentný strach z toho, že by ženy mohli zájsť priďaleko.“ (Wolf 2000: 19). 

Mezi krásou a ekonomií je určitá paralela, jelikož krásné ženy jsou často i úspěšné v práci, 

přestože se to leckdy přisuzuje právě vzhledu, nikoliv jejich skutečným schopnostem.  

Přestože bývá tato publikace hodnocena jako jedno z nejlepších feministických 

děl, na Naomi Wolf se snesla i jistá vlna kritiky. Hned v roce 1991 se v deníku New York 

Times objevila kritika novinářky Caryn James, která zpochybňuje správné ověřování faktů 

a dat v této knize. Mimo jiné byla Wolf kritizovaná za opomenutí vlivu ostatních médií, 

jako je televize, videa a filmy, na utváření obrazu ženské krásy (Murti 2019). 

Další feministickou autorkou je Susan Bordo (2003), která ve své knize zkoumá 

diskurzy týkající se krásy, které jsou produkovány médii a formují těla mužů a žen. 

Spotřeba kosmetických produktů má vzbuzovat dojem, že je možné mít vysněný život, 

ačkoliv je jasné, že není možné dosáhnout ideálu krásy reprezentovaných médii. Bordo 

podotýká, že touha po tomto ideálu krásy je pro ženy a dívky frustrující a vede 

k nespokojenosti a pocitům studu. Stejně jako Wolf chápe ženskost jako dynamickou 

součást mocenských vztahů (Jha 2015: 34-35). 

Co je ale opravdová krása? Asi neexistuje definice, která by to dokázala zcela 

přesně vyjádřit. Slovník spisovného jazyka českého5 krásu definuje jako „vlastnost toho, 

co je krásné, co vzbuzuje pocit libosti a obdivu; sličnost“. Kromě obdobného významu se 

ve slovníku Cambridge6 nachází v překladu „byznys zkrášlování lidí za pomocí make-upu, 

kosmetických ošetření atd.“. Krásu lze tedy vnímat i jinak než jako čiré potěšení, ačkoliv 

jak uvádí ve své knize Nancy Etcoff (1999), nikdo není vůči kráse imunní. Absence 

jakékoliv reakce na krásu poukazuje na stav hluboké deprese (Etcoff 1999: 8). Pro Etcoff 

                                                           
5 Význam nalezen v Internetové jazykové příručce, dostupné zde: 

https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=kr%C3%A1sa 
6 Význam byl převzat z online slovníku Cambridge, v originále „the business of making people look 

attractive, using make-up, treatments, etc.“, dostupné zde: 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/beauty 
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krása představuje přirozenou součást lidské podstaty, nikoliv cosi povrchního a 

vykonstruovaného.  

2.2 Reklama na kosmetické produkty 

Reklama je pro každé médium významným ekonomickým zdrojem a součástí, 

může tvořit i polovinu jeho obsahu. Jak uvádí Jirák, Burton (2001), „reklamu nelze 

považovat za další typ komunikace, nýbrž za způsob využívání různých existujících forem 

komunikace k dosažení vytčeného účinku“. Cílem reklamy by mělo být zaujetí pozornosti a 

oslovení potencionálního zákazníka k nákupu produktu. Základem anglického 

„advertisment“ je latinské „advert“, které znamená obrátit se určitým směrem (Goddard 

2003: 6). Dle Ringrow (2016: 3) jsou „reklamní a marketingové kampaně klíčovými 

způsoby, jak proniknout na nové trhy, vytvořit povědomí o značce, maximalizovat prodej 

produktů a ideálně dosáhnout loajality zákazníků“.  

Při analýze reklam je důležité vnímat jak verbální, tak vizuální aspekty. Jak uvádí 

Dyer (2003), obrázek je minimálně stejně podstatným prvkem reklamního sdělení, který 

má konzumenta médií nalákat k samotnému textu reklamy. Vizuální stránka reklamy je 

obvykle snáze pochopitelná, může udělat větší dojem a lépe navodit náladu a vzrušení. 

Verbální část reklamy se obvykle snaží svým sdělením posílit vizuální stránku. Je však 

nutné nezapomenout, že reklamní sdělení, ačkoliv se snaží vypadat reálně a přirozeně, je 

uměle vytvořené a většinou dobře promyšlené (Dyer 2003: 71). Vizuální kultura je 

výrazným konceptem mediálních studií, převážně díky rychlému vzestupu televize a video 

nahrávání ve 20. století. Reklama je poskytovatelem ideologických kódů a kulturních 

znaků prostřednictvím uspořádání prvků diskurzu. Před nedávnem se inzerce posunula od 

klasických produktových fotografií k obrázkům, které často se samotným produktem 

souvisí jen okrajově. Texty byly v mnoha případech také zestručněny a poskytují tak větší 

prostor pro výklad dané reklamy samotným čtenářem (Johnson 2008: 2-4).  

Reklamy na kosmetické produkty se v časopisech pro ženy objevují velmi často, 

spolu s reklamou na šperky, módu a doplňky. Lifestylové a módní magazíny věnují 

značnou část právě kráse. Krása je totiž v časopisech nejvíce přitažlivá, je to silné téma, 

které mají rády všechny ženy (Moeran 2010: 492). Několikrát ročně vychází speciální čísla 

s kosmetickými přílohami, které zahrnují jak kosmetické reklamy, advertoriály, tak i 

nereklamní obsah. Marketéři prezentují v reklamách ideály krásy a nabízí příjemcům 

rychlé a účinné řešení jejich problému týkajícího se jejich vzhledu. Čtenáři magazínů jsou 
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ovlivněni nejen jazykovými prvky, jako je přímé oslovení, pozitivní a jasná tvrzení či 

chytlavé slogany, ale také obrazovou stránkou, kde se prezentují modelky s dokonale 

vyhlazenou pletí či známé osobnosti, které je ke koupi svým vzhledem přesvědčí (Kaur et 

al. 2013: 70).   

 Kosmetický trh je oblast spotřeby, která se v jednadvacátém století velmi rychle 

vyvíjí a reflektuje různé ekonomické, sociální a kulturní potřeby. Jediným rokem, kdy byl 

v kosmetickém průmyslu zaznamenán značný pokles 8 %, je rok 2020 (Statista 2021). 

V tomto roce byla dermokosmetika jediným rostoucím segmentem. Průměrně se meziroční 

nárůst pohybuje mezi 3 a 5.5 %. Největší část trhu zaujímají produkty péče o pleť (42 %), 

vlasová péče (22 %) a dekorativní kosmetika (16 %). Největšími kosmetickými hráči na 

trhu jsou značky Loreál, Unilever a Estée Lauder (Loreál 2020). Dle každoročního reportu 

společnosti Loreál byl zaznamenán 40% nárůst v prodeji kosmetických produktů online.  

Jak je patrné z dat výše, kosmetickému průmyslu se až na rok 2020 daří velmi 

dobře, což odpovídá vysokému počtu reklam na kosmetické produkty, které se 

v magazínech pro ženy objevují. Nákup kosmetiky se však z části přesunul do online 

prostředí, kde značky využívají své kanály, nebo si platí za reklamu na internetu. Ačkoliv 

je portfolio kosmetických značek mnohem širší, než bývalo na konci minulého století, 

v tištěných magazínech se objevují jen ty značky, pro které je tento druh reklamy stále 

relevantní. Vzhledem k ceně a obtížnějšímu vyhodnocení účinnosti reklamy v tištěném 

médiu, využívá mnoho značek a prodejců pouze reklamních obsahů online.  

Na kosmetickou reklamu by se však mělo pohlížet kriticky, aby se mohly 

zpochybnit často užívané stereotypy týkající se především ženské a mužské krásy a 

genderových rolí. Kritická analýza diskurzu je dle Helen Ringrow (2016) cestou ke 

společenské změně, protože umožní spotřebiteli kosmetickou reklamu nepřijímat pouze 

pasivně. Přestože většina kosmetických reklam vzniká globálně, je často nutné dobře 

lokalizovat obsah reklamy tak, aby byla danou kulturou a jazykem úspěšně přijata. Na 

kosmetickou reklamu se také vztahují odlišné regulace v rámci jednotlivých států, co se 

týče informací, které reklama o produktu může tvrdit, a fotek, které může v rámci 

propagace ukazovat (Ringrow 2016: 4).  

Kodex reklamy vydaný Radou pro reklamu (2013), který se zabývá etickými 

zásadami, uvádí v kapitole „Reklama na kosmetické přípravky“ několik bodů, týkajících se 

především tvrzení o produktech a vyobrazení modelek v reklamě. Účinky výrobku by měly 
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být vždy podloženy odpovídajícím důkazem. Dále by „digitální technologie neměly měnit 

vzhled modelek, například tvar postavy nebo rysy, které by byly nereálné a klamavé 

vzhledem k deklarovanému účinku“. V případě, že jsou v kosmetické reklamě použity 

modelky, neměly by vytvářet obraz extrémní štíhlosti ani působit ponižujícím či sexuálně 

urážlivým způsobem. Tělo nebo jeho části by mělo být zobrazováno pouze tak, aby bylo 

pro danou reklamu relevantní. Fowler, Reisenwitz a Carlson (2015) se zabývali 

kosmetickými tvrzeními v tištěných reklamách a pravděpodobností, že budou určité typy 

tvrzení považovány za klamavé. Autoři uvádí, že v reklamě na kosmetiku by se měly 

eliminovat subjektivní názory, reklama by měla být pro spotřebitele jasná a srozumitelná. 

Marketéři by měli uvádět konkrétní důkazy podporující daná tvrzení. Studie také shledává 

nedostatečnost existujících regulací, které by reklamu upravovaly (Fowler et al. 2015: 202-

204). 

Přestože je určitý typ krásy v kosmetických reklamách dominantní, je důležité 

vnímat odlišnosti kultur a jejich vliv na reprezentaci krásy v reklamách. Frith et al. (2005) 

zkoumali ideály krásy ve Spojených státech, na Taiwanu a v Singapuru v módních a 

kosmetických magazínech. Zabývali se mezikulturními rozdíly v zobrazování žen v 

časopisech. Zjistili, že ačkoliv je díky globalizaci mnoho praktik v reklamě podobných, 

stále jsou patrné jisté kulturní odlišnosti, zvláště mezi Spojenými státy americkými a státy 

východní Asie. Asijské reklamy obsahovaly dle studie z velké části kosmetické produkty 

na tvář a vlasy, v amerických reklamách dominovalo oblečení. V USA je tedy při 

konstruování krásy patrný větší důraz na ideál ženského těla, na Taiwanu a v Singapuru 

zase na mladistvou a atraktivní tvář. V amerických reklamách na kosmetiku se objevovaly 

z více než 90 % modelky bílé barvy pleti, propagace produktů je tedy stále fixována na 

bílou pleť, ačkoliv je etnická diverzita značně diskutovaným tématem.  Ženy bílé pleti byly 

také častěji vykreslovány jako sexuální objekty.   

3 Diverzita 

Diverzita neboli rozmanitost, různorodost je v cambridžském slovníku definována 

jako škála rozdílných věcí a lidí; stav rozmanitosti, pestrosti. “Diverzita odkazuje 

k jakémukoliv mixu věcí, který je charakteristický svými rozdíly a podobnostmi“ (Thomas 

et al. 1996: 5). V případě této práce je diverzita vykládána především jako široká škála 

různorodosti, ať už jde o etnikum, věk, kulturu, gender, rasu, náboženství, sexuální 

orientaci či vzhled. Přestože se o diverzitě posledních několik let mluví mnohem více, 
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recipienti mediálních obsahů jsou zvyklí, že vizuální obsah je stále poměrně homogenní. 

Média globálně prezentují zažitý ideál krásy, který odráží hlavně evropské a 

severoamerické ideály světlé pleti, souměrného obličeje, útlého těla a obvykle rovných, 

dlouhých vlasů.   

Pojem diverzita se používá ve veřejné debatě i akademické sféře, ať už jde o 

kulturní antropologii, ekonomii či biologii, kde se můžeme setkat s pojmem biodiverzita. 

Thomas Faist ve své práci (2010) dává význam tohoto pojmu do několika společenských 

rovin. Diverzita je často udávána jako charakteristika společnosti, tzn. „různorodá 

společnost“, tím autor myslí především multikulturní společnost a kulturní pluralismus. Na 

další úrovni se diverzita týká organizací, ty by neměly vyčleňovat ani diskriminovat a měly 

by podporovat kulturní heterogenitu. Na třetí úrovni se diverzita týká jedince samotného, 

převážně jeho jazykových kompetencí.  

Ve veřejném diskurzu nemá pojem diverzita zcela jasný obsah ani cíl, snahou je 

akceptace a tolerování rozdílů, které mezi sebou lidé mají. Objevuje se také dost kritických 

pohledů na problematiku diverzity. Dle těchto stanovisek diverzita posiluje normativitu7, 

modelem je totiž bílá, mužská, schopná, heterosexuální osoba a ostatní se od ní liší. 

Společenskou snahou je získat uměle vyrovnanou a zastoupenou skupinu lidí, která není 

přirozená. Často je kritizováno, že některé firmy a společnosti se jen snaží, aby působily 

dobře, ale žádné společenské problémy týkající se minorit doopravdy neřeší. Jde často 

spíše o navození dobrého pocitu než skutečné řešení nerovnostních problémů (Vertovec 

2014: 3). To jsou jen některé z uvedených kritických pohledů na problematiku diverzity.  

Jaku uvádí Vertovec (2014), navzdory těmto problematickým aspektům má tento 

pojem potenciál jako organizační koncept ve společenských a humanitních vědách. 

Výhodou může být, že diverzita není součástí příliš mnoha konceptů a teoretických 

základů, tudíž je potřeba ji nadále formovat. Konceptem diverzity se také lze přiblížit 

dalším procesům a prozkoumat dlouholeté sociologické otázky, které mohou vést k dalším 

významným porozuměním (Appadurai 2009 in Vertovec 2015: 6). Loren Landau 

podotýká, že mluvit o diverzitě obecně, bez jakéhokoliv upřesnění, může být jednou ze 

slabin. Např. genderová diverzita se značně liší od diverzity založené na třídě. Tím, že se 

z nich utvoří jeden fenomén, se skryje skutečnost, že často existují odlišné procesy, které 

jsou spojené s utvářením těchto rozdílů (Vertovec 2014: 6-7).  

                                                           
7 Normativní systém odkazuje ke strukturovanému souboru pravidel, který je závazný pro danou společnost a 

kulturu.  
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V akademické sféře se nachází různé obory a studia, které pojem diverzita spojují. 

Studium diverzity z velké části vychází ze studia migrace, sexuality nebo genderu. Cílem 

studia diverzity by nemělo být privilegování určité kategorie rozdílnosti, ale spíše sociálně-

vědecké zkoumání procesů diferenciace v sociální, politické, ekonomické i geografické 

sféře. Mělo by zahrnovat historický kontext, který se netýká jen západních evropských a 

amerických zemí, za účelem vybudování co nejkvalitnější teorie. „Studia diverzity tedy 

můžeme chápat jako obor společenských věd, ve kterém se zabýváme pochopením způsobů, 

mechanismů a výsledků sociální diferenciace.“ (Vertovec 2014: 10). Autor navrhuje, aby 

tato studia zahrnovala dvě různá témata, která spolu neodmyslitelně souvisí – diverzita 

jako způsob sociální diferenciace a diverzita jako komplexní sociální prostředí. První 

z témat by se věnovalo samotným kategoriím, jak jsou konstruovány, projevovány a jaké 

důsledky produkují. Druhé by se zaobíralo tím, jak se společenské vztahy vyvíjí v prostředí 

lidí různých klasifikací.  

Jak uvádí Katherine W. Phillips (2014), sociální a kulturní diverzita je důležitá 

hlavně kvůli tomu, že do společnosti vnáší odlišnou perspektivu, názory a zkušenosti, na 

základě toho, odkud lidé pochází, jakého jsou etnika či jak jsou kulturně ovlivněni. 

Zkušenost diverzifikované skupiny či společnosti je pak mnohem více komplexní, než jaká 

by byla u homogenního celku. Přestože společnost různorodá je, na mediální reprezentaci 

to není obvykle příliš znát. Menšiny se tak často v médiích neobjevují a nemohou se tak 

dobře ztotožnit s modelkami a produkty z reklam.  

Rozmanitost je charakteristickým rysem vyspělé moderní společnosti, stále se 

však vedou diskuze, jaká pozitiva společnosti přináší. Pozitiva behaviorální a 

psychologické povahy mohou být pozorovány tehdy, když je sociální a kulturní diverzita 

prožívána tak, že zpochybňuje stereotypní očekávání. Větší různorodost obvykle vede 

k větší toleranci a zlepšení mezilidských vztahů (Turner et al. 2011). Reklamy však rády 

využívají stereotypů, které jsou pro ně zkratkou, jak si za krátký čas získat příjemce dané 

reklamy. Diverzita je důležitá nejen u kosmetických reklam, ale především už u produktů 

samotných. Pokud např. značka nemá dost širokou škálu produktů pro různé typy a tóny 

pleti, pravděpodobně nebude tato rozmanitost zastoupena ani v reklamě propagující tyto 

produkty. 

3.1 Počátky diverzity, sociální hnutí, multikulturalismus  

Důraz na diverzitu má své kořeny v sociálních protestech a osvobozeneckých 
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hnutích 50., 60. a 70. let a demografických a ekonomických změnách 80. a 90. let. 20. 

století. Druhá polovina 20. století je spjata se vznikem hnutí za lidská práva, která 

požadovala zmírnění diskriminace a řešení sociálních, veřejnoprávních a politických 

problémů. Vznesla se tak nová vlna migrace a usazování se větších komunit. Tyto výzvy 

podnítily mnoho států a jejich vládních institucí, mnoho podniků a dobrovolnických 

organizací, aby přijaly struktury a programy týkající se nově vznikající diverzity a 

začlenily je do širší veřejnosti (Vertovec 2010: 84).  

Počátek sociálních hnutí je spojován s Afromamerickým hnutím za občanská 

práva (Civil rights movement), jehož hlavní osobností byl kazatel Martin Luther King. Ten 

se postavil za Afroameričanku Rose Parksovou, která v roce 1955 odmítla uvolnit své 

místo v autobuse muži bílé pleti. Po bojkotu alabamských autobusů i slavném proslovu 

Kinga I have a dream, byl v roce 1964 schválen zákon o diskriminaci (Civil Rights Act of 

1964), který zakazoval segregaci na úřadech a diskriminaci na základě rasy, pohlaví, 

náboženství a původu, následně byl schválen i zákon zakazující rasovou diskriminaci při 

volbách (Mazák 2016: 7). Sociální hnutí mají často velký potenciál dosáhnout změny. 

Ačkoliv se jim to nemusí vždy podařit, mají vliv na veřejnou debatu a potencionální změny 

ve vládě a v politických institucích.  

Jak uvádí Mazák (2016), v 60. letech v USA se ke slovu dostala také ženská hnutí, 

kterým se podařilo prosadit zákony proti diskriminaci žen a úspěšně šířit své myšlenky. Za 

těmito změnami stáli podporující politici a političky i lokální, neformální organizace. O 

svá práva se hlásili také příslušníci LGBT komunity. Přelomovým okamžikem gay 

aktivismu se staly tzv. Stonewallské nepokoje, které proběhly 28. června 1969, kdy 

newyorská policie zaútočila na gay klub Stone Inn na Manhattanu. Razie vyvolala 

následné nepokoje, protesty a násilné střety, které jsou každoročně připomínány pochodem 

Gay Pride v různých městech světa (Levy 2021).  

 Také pracovní možnosti byly v 60. letech pro lidí tmavší pleti poněkud omezené. 

Brazzel podotýká (2003), že tito lidé získávali obvykle jen práci na nižších pozicích, 

pozice ve středním a vyšším managementu zpravidla náležely jen zaměstnancům bílé pleti. 

Diskriminace přetrvávala v korporátním, univerzitním odvětví i ve vládních organizacích. 

V 70. letech začaly rovné pracovní příležitosti vyvolávat odpor především u mužů bílé 

pleti, kteří se obávali větší konkurence a větší politické moci žen. V 80. a 90. letech se díky 

ekonomickým a demografickým změnám začaly organizace soustředit na zisk, inovace, 
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efektivnost více než na právo a etiku spojenou s diverzitou. Diverzita se tak stala 

především ekonomickou hodnotou (Brazzel 2003: 8-9). 

Multikulturalismus je kulturní ideologií, která klade důraz na kooexistenci jedinců 

a skupin různé kultury a zdůrazňuje prospěšnost takového soužití pro společnost a stát. 

Multikulturalismus nemá jedinou jasnou definici, Caleb Rosado (1996: 4) uvádí 

následující: „Multikulturalismus je systém přesvědčení a chování, který uznává a 

respektuje přítomnost všech různých skupin v organizaci nebo společnosti, uznává jejich 

sociokulturní rozdíly a podporuje a umožňuje jejich další zapojení v inkluzivním kulturním 

kontextu, který dává moc všem v rámci organizace nebo společnosti.“ Multikulturalismus 

je úzce spjat s politikou identity a politikou odlišnosti, které se snaží o změnu 

v reprezentaci a komunikaci marginalizující určité skupiny. Nezahrnuje však pouze 

identitu, ale také ekonomické a politické zájmy těchto skupin, které pociťují znevýhodnění 

(Song 2020).  

Dle Malory Nye (2017) je možné na tento koncept nahlížet několika pohledy. Lze 

jej vnímat jako ideologii, sociální problém či oblast akademického zájmu. 

Multikulturalismus je často vnímán jako snaha o vytvoření řady sociálních vztahů s cílem 

nastolit sociální rovnost a spravedlnost. Cílem multikulturálních studií je pokusit se 

pochopit, jak technologické, sociální a kulturní změny způsobené globalizací působí v 

konkrétních kontextech národních států po celém světě. Každý z těchto států má vlastní 

identitu a liší se mírou kulturní různorodosti svých obyvatel, musí řešit vlastní problémy a 

napětí mezi jednotlivými skupinami.   

Z historické perspektivy má moderní multikulturalismus původ v Severní 

Americe v 70. a 80. letech 20. století (Turner 2006: 611). Multikulturalismus se stal státní 

ideologií pro Kanadu, která se snažila politicky sjednotit anglofonní a frankofonní 

obyvatelstvo. Spojené státy americké bývají často nazývány „melting pot“, tedy tavícím 

kotlem všech kultur, kde se hudba, jídlo, móda i náboženství míchají a vzniká americký 

národ a identita. Evropské země zažívají od 70. let migraci obyvatel z bývalých kolonií i 

příchod migrantů z chudších oblastí s vidinou lépe placené práce.  

Často se hovoří o vzestupu a pádu multikulturalismu. Od 70. let až do poloviny 

90. let bylo trendem západních demokracií vyšší uznání diverzity díky multikulturní 

politice a právům pro menšiny. Tato politika byla tvořena lokálními i nadnárodními 

organizacemi. V polovině 90. let je však patrný silný odpor a snahy o národní budování 
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hodnot, identity a jednoty občanství. (Kymlicka 2012: 34). Vertovec (2010) uvádí, že na 

konci 90. letech vzniká otázka, zda je multikulturní politika efektivní a hodnotná. Evidence 

toho, že diskriminace stále přetrvává, byla četná. Amerika, Austrálie i Evropa pocítily 

nárůst pravicového extremismu a protiimigračních stran. Mezi etnickými minoritami byly 

stále četné nerovnosti týkající se vzdělání, nezaměstnanosti, příjmu, bydlení či zdraví. 

Multikulturalismus se stal terčem kritiky, protože integrace minoritních skupin selhala. 

Nyní se hovoří o přechodu do post-multikulturalismu, mnoho států zakládá programy pro 

začlenění imigrantů, které však vyžadují získání znalosti o občanské nauce, dominantních 

kulturních normách a hodnotách (Vertovec 2010:  85-91). 

3.2 Intersekcionalita  

Aktuální přístup ke kulturní diverzitě je založený na pojmu intersekcionalita, 

který je používán v akademické a politické sféře či mezi aktivisty. Akademici se s tímto 

pojmem setkávají v kulturálních studiích, v mediálních studiích či v tradičních oborech 

jako je sociologie, historie či politická věda. Stejně tak se intersekcionalita stala součástí 

globální diskuze o veřejné politice. „Intersekcionalita zkoumá, jak protínající se mocenské 

vztahy ovlivňují sociální vazby napříč různými společnostmi i individuální zkušenosti 

v každodenním životě.“ (Collins, Bilge 2020). Jak uvádí Collins a Bilge (2020), 

intersecionalita je cestou, jak chápat jednotlivé kategorie, jako je rasa, národnost, věk, 

schopnosti, sexualita, třída, gender a další, jako propojené, komplexní a ovlivňující se 

navzájem.  

Intersekcionalitu lze vykládat také jako koncept, který popisuje interakci mezi 

systémy útisku (Weldon 2008: 193). Nelze se totiž zaměřovat pouze na jednu ze sociálních 

nerovností, jelikož každý člověk má několik charakteristických identit, které nejdou 

oddělit, a je nutné je tak vnímat komplexně. Jak uvádí Laurel S. Weldon (2008), tento 

koncept vychází ze snahy specifikovat, jak vztah rasy a genderu formuje společenský a 

politický život. Afroamerická žena nezažívá stejné problémy jako afroamerický muž nebo 

bílá žena, ale má svoji jedinečnou perspektivu a identitu.  

Teorie intersekcionality je spojena s americkou právničkou Kimberlé Crenshaw, 

která tento pojem uvedla v roce 1989 ve svém článku. Tato teorie se objevila na přelomu 

80. a 90. let a původ má v kritických rasových studiích, její dlouhodobý zájem se nachází 

v průsečíku rasy a pohlaví (Nash 2008: 2). Cranshaw často citované právní spisy vznikly 

z neschopnosti zachytit zkušenosti, které ženy tmavší barvy pleti zažívaly v anti-
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diskriminačním zákoně (Romero 2017: 48). Jak uvádí Crenshaw (1991), politika identity je 

problematická v tom, že často vyrovnává nebo ignoruje problémy uvnitř skupiny. Autorka 

se ve své publikaci zaměřuje na dva druhy mužského násilí na ženách, týrání a znásilnění, 

vnímá, jak jsou zkušenosti žen tmavší barvy pleti často výsledkem křížících se vzorců 

rasismu a sexismu. Násilí, které mnoho žen zažívá, je obvykle formováno jinými 

dimenzemi jejich identit, jako je rasa a třída. Vzhledem k jejich genderové a rasové 

identitě, bývají ženy tmavší barvy pleti často marginalizovány (Crenshaw 1991: 1243-

1244).  

Samotné konceptualizace jednotlivých identit nevysvětlují rozdílné zkušenosti 

jednotlivců stejné barvy pleti nebo stejné třídy, nedokáží zachytit složitost situací, ve 

kterých se tito jedinci nachází. Proto bylo důležité zahrnout takové koncepty, které neberou 

v potaz jen rasu, ale řeší zkušenosti lidí různého pohlaví, sexuality a původu. Dle Romero 

(2017: 48), „sociální hierarchie nejsou jednorozměrné a mocenské vztahy v rodinách, 

komunitách a národech nelze vysvětlit, aniž bychom prozkoumali, jak a proč jsou určité 

sociální identity podřízeny jiným a vzájemně na sebe různým způsobem působí.“ 

3.3 Gender, rasa, stereotypy 

Současná masová média slouží jako prostředek normalizace pro konstruování 

sociální reality. Mají důležitou roli v udržování občanského diskurzu, ať už jde o toleranci, 

porozumění či integraci v rámci společnosti. Síla médií spočívá v tom, že dokáží 

upozorňovat na témata, která jsou aktuální, podstatná a je nutné, aby se jimi veřejnost 

zabývala. Tato témata dokáží obeznámit příjemce s problémy, které jsou často nad rámec 

jejich bezprostřední zkušenosti (Fürsich 2010: 113). V médiích se vyskytují určité a 

převažující reprezentace reality, které příjemci nastiňují obraz světa za použití různých 

výrazových prostředků. Stuart Hall (1997) definuje reprezentaci, jako proces, kdy členové 

dané kultury používají jazyk k vyjádření významu. Termín jazyk používá Hall velmi 

široce, zahrnuje podle něho zvuky, slova nebo obrazy, která označuje jako znamení. Právě 

význam, jazyk a reprezentace patří ke kritickým prvkům studia kultury.  

Jak uvádí Jan Jirák (2001), kromě výše popsané reprezentace se používá také 

reprezentativnost neboli typizace, míra, na kolik jsou osoby reprezentované médii 

charakteristické pro danou sociální skupinu. Ta se týká např. věku, etnika či rasy. 

Stereotypy jsou zažitou součástí mediálních sdělení a součástí sociální konstrukce reality. 

Odkazují ke světu co nejjednodušším způsobem a prosazují ve společnosti zažité názory, 
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hodnoty a také předsudky. Samotné stereotypy nejsou výrazem poznání světa, ale spíše 

vyjádřením dominantní ideologie a panujícího konsenzu (Jirák et al. 2001:186-190). 

Stereotypy by existovaly i bez médií, média však stereotypy opakovaně zobrazují, a tím je 

posilují.  

Jan Jirák (2001) dále podotýká, že trvalá a pravidelná nepřítomnost menšiny 

v médiích vypovídá o relativní nedůležitosti této skupiny pro většinu, a naopak vysoké 

zastoupení většiny ukazuje, jak je pro společnost důležitá. Tato reprezentace jen určitých 

prvků je neodmyslitelně spjata s kulturou, v níž médium působí. „Reprezentace mohou mít 

negativní důsledky pro politické a společenské rozhodování a mohou být zapojeny do 

udržování sociálních a politických nerovností.“ (Fürsich 2010: 116). Selektivní je tedy 

nejen samotné médium, ale také příjemce, který si vybírá, jaká média bude konzumovat 

(Jirák et al. 2001: 196-197). 

Elfriede Fürsich (2010) se touto problematikou zabývá ve své publikaci. Autorka 

uvádí, že ve stále více obrazově nasyceném prostředí přetrvává tendence udržovat a 

potvrzovat problematickou mediální reprezentaci. To zpravidla znamená, že jsou menšiny 

vyřazeny ze zobrazování nebo je škála reprezentací velmi omezena. Pokud jsou menšiny 

zobrazovány, jsou obvykle vykresleny exoticky a odlišně. Rozdíly Fürsich vnímá také 

v reprezentaci místní a mezinárodní. U lokálních či národních mediálních reprezentací jsou 

jako „ti ostatní“ zobrazeni zpravidla cizinci. Globální produkce se zaměřuje na 

zobrazování zejména bohaté elity bílé barvy pleti. 

Otázkou jsou důvody přetrvávajícího tradičního zastoupení v médiích. Dle 

Fürsich (2010) jich lze najít hned několik. Věčné opakování a všudypřítomnost masových 

médiích posiluje životnost těchto reprezentací. Mediální odvětví, které je orientováno na 

zisk, cílí především na mainstreamové publikum a nemá snahu o pestřejší reprezentaci, 

která by nebyla problematická. Médiím je často přisuzován i úzký vztah s elitami a nízký 

zájem o společenskou změnu. Pracovníci v médiích mají také svá zažitá pravidla a rutiny, 

které se vyvíjely desítky let, přičemž zpochybnění reprezentovat dostatečně rozmanitě se 

čím dál tím více objevují až v posledních několika letech.   

Rozmanitost reprezentace v médiích se může týkat všech sociálních, kulturních a 

ekonomických charakteristik. Pro kosmetickou reklamu bývá nejvíce diskutována diverzita 

reprezentace týkající se rasy, věku, tvaru těla a pohlaví. Problémem, který stále u mnoha 

značek přetrvává, je nedostatečný výběr odstínů kosmetických produktů pro lidi tmavší 
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barvy pleti. V mediálních obsazích jsou totiž stále privilegovány ideály bílé pleti. Bílá pleť 

a dlouhé, rovné vlasy jsou rysy, které definují ženu jako krásnou a žádoucí (Brooks et al. 

2006: 301). Právě kudrnaté vlasy jsou typickým vzhledovým rysem, který ženy a muži 

afroamerického původu mají. Jak uvádí Maxine Leeds Craig (2002), přirozeně kudrnaté 

vlasy byly v americké černošské komunitě považovány za ostudné a od útlého věku se je 

dívky učily rovnat. Nebylo to snahou o to vypadat jako ženy bílé barvy pleti, ale spíše 

součástí společenského života, kdy žena vypadá jako dáma a dostane se jí privilegií střední 

třídy, které obvykle patří jen ženám bílé pleti.  

Studie Cynthie Frisby (2004) zkoumala vliv masmédií na sebevědomí a postavu 

žen afroamerického původu. Z výsledků je patrné, že tyto ženy nepodléhají příliš ideálům 

bílé krásy a tištěná média na ně nemají zásadní vliv. Ženy s nižším sebevědomím jsou více 

ovlivněny, ale převážně krásou afroamerických žen. Další studie autorů Kelch-Oliver a 

Ancis (2011) ukázala, že ať už je rasa ženy jakákoliv, je vždy ovlivněna svým nejbližším 

okolím a médii. Ženy afroamerického původu však neusilují o kult hubenosti a jsou se 

svými proporcemi vcelku spokojeny. Z těchto studií vyplývá, že co se týče tvaru těla, 

nejsou ženy s afroamerickými kořeny negativně ovlivňovány ideály krásy, které jsou 

v médiích nejčastěji zobrazovány.  

Sociolog David Gauntlett (2002: 86) ve své publikaci uvádí, že nespokojenost se 

svým tělem se týká i mužů, přestože se ženy nachází pod větším tlakem, aby svým 

vzhledem zapůsobily. Je ovšem těžké posoudit, pro koho je kosmetika a móda zábavou a 

potěšením a pro koho jen snahou vyhovět společenským požadavkům na ideální vzhled. 

Gauntlett tvrdí, že reprezentace genderu je nyní mnohem více komplexní a méně 

stereotypní než dříve. Ženy jsou zobrazovány jako samostatné a nezávislé hrdinky a 

homosexuálové se pomalu stávají součástí hlavního proudu (Gauntlett 2002: 98). 

Greenwood a Lippmann (2010: 645) se ve své publikaci zabývali kvalitou a kvantitou 

genderové reprezentace v médiích. Zjistili, že ženy i muži nad 65 let jsou kategorií, která je 

reprezentována nejméně. Ženy v této věkové skupině jsou daleko více vnímány publikem 

jako starší a v dřívějším věku, než jak to bývá u mužů. I když se rozdíly zdají menší a 

stereotypy se v médiích neobjevují tak často, některé stereotypní vzorce stále přetrvávají. 

Ženy jsou častěji zobrazovány jako vdané a v rodinném zázemí, muži jsou spojovány 

s námahou a prací. 

Co se týče fyzického vzhledu, ženy jsou dle autorů vyobrazovány v médiích jako 
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atraktivnější, mladší, hubenější a více sexualizované než muži. Z této nerovnosti je patrné, 

že muži jsou vnímáni stále jako ti mocnější a vlivnější. Ženy latinskoamerického původu 

jsou v médiích jen velmi zřídka zastoupeny, oproti dalším etnikům jsou často zobrazovány 

jako sexuální objekty. Ženy afroamerického původu jsou zase častěji vykreslovány 

v módních časopisech jako submisivní a vyobrazovány ve zvířecím potisku, což má 

naznačovat jejich primitivnost a sexuální motivaci (Greenwood et al. 2010: 647-648).  

3.4  Diverzita v reklamních obsazích 

Velikost populace se zvyšuje a populace se stává čím dál více různorodá. 

Mileniálové jsou nejvíce diverzní generací naší historie. V generaci Baby Boomers jsou 

více než tři čtvrtiny lidí bílé pleti, u mileniálů je to jen více než polovina. Demokratický 

vývoj reklamního publika tak předčil samotný vývoj reklamního průmyslu. Menšina se 

stává většinou a netrpělivě čeká na reklamy, které budou více otevřené různorodosti a 

rasovým otázkám. Google spolu se společností Ipsos přináší studii, která ukazuje pohled 

afroamerických mileniálů na diverzitu v reklamě. Tři čtvrtiny z nich by si přály, aby 

značky lépe zastupovaly rozmanitost v reklamě, a 70 % uvádí, že je pravděpodobnější, že 

nakoupí od značky, která je otevřená otázkám souvisejícím s rasou.8 Z průzkumu také 

vychází, že černošští mileniálové nenachází v tradičních médiích příliš pochopení, jelikož 

tam nejsou dostatečně kulturně zastoupeni. Místo tradičních médií vyhledávají ve větší 

míře obsah na Youtube, kde cítí větší rasové zastoupení necelé dvě třetiny dotazovaných 

(King 2017).  Marketéři a značky by tak při tvorbě reklam měli více myslet na to, aby 

dostatečně reflektovali danou společenskou a kulturní situaci. Větší inkluzivita v reklamě 

by značkám mohla přinést nové zákazníky a větší tržby.  

 Další studie se zabývala ochotou zákazníků koupit si zboží, které je v reklamě 

zobrazováno s větším důrazem na rasovou diverzitu. Byly stanoveny dvě hypotézy. 

Hypotéza 1A tvrdila, že zákazníci si raději koupí zboží, které je od společností, které 

v reklamách reprezentují rasovou diverzitu. Hypotéza 1B zněla, že zákazníci si raději 

koupí zboží, které je od společností, které v reklamách reprezentují různorodé tělesné 

proporce. Druhá hypotéza měla za to, že zákazníci spíše nenakoupí u společností, které 

mají nevhodné a necitlivé reklamy. Obě části první hypotézy se jasně potvrdily. Druhá 

hypotéza také, nicméně záleželo na konkrétní reklamě a na její míře nevhodnosti. 

V určitých případech si zákazník takové reklamy nemusí všimnout, pokud je však reklama 

                                                           
8 Google/Ipsos Connect, U.S., Black Consumer Survey, n=1,000 black adults 18+ and n=336 black 

millennials aged 18-34, Jan. 2017. 
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extrémně nevhodná a necitlivá, od veřejnosti obvykle vzejdou velmi negativní reakce, 

které poškodí samotnou značku a budou mít vliv na prodeje jejích produktů (Flowers et al. 

2020).  

Osei Appiah (2004) se ve své práci snažil zjistit, jak reagují mladiství na kulturně 

podmíněné reklamy. Reklamy jsou dle výzkumníků nejúčinnější, pokud odráží kulturní 

prostředí publika (Pitts et al. 1989), které se pak může ztotožnit s postavami v médiích. 

Samotná reprezentace rasy v reklamách, která je však vytržená z kulturního kontextu, 

obvykle nepodporuje identifikaci příslušníků dané rasy se zobrazovanými jedinci. Většina 

kulturních znaků, která je v reklamách prezentována, reprezentuje hodnoty lidí bílé pleti 

(Appiah 2004: 320). Zajímavým výsledkem provedené studie bylo, že mladiství bílé pleti 

se silněji identifikovali se zobrazenými Afroameričany než s lidmi bílé pleti. Adolescenti 

bílé pleti měli pocit, že reklama s Afroameričany je určená pro ně, hlavně v případě, kdy 

reklama neobsahovala příliš kulturních znaků, které jsou pro Afroameričany typické. U 

afroamerických teenagerů bylo potvrzeno očekávání, že se více ztotožní s modely a 

modelkami stejné rasy. Samotné reklamy hodnotili pozitivněji, pokud se 

s reprezentovanými osobami ztotožnili (tamtéž: 334-335). Otázkou je, proč adolescenti bílé 

pleti preferují reklamy, které reprezentují černou rasu? Pravděpodobně jsou pro ně 

Afroameričané atraktivní svým stylem, který je spojený s rapovou a hip hopovou hudbou, 

tancem a módou. Touha mladistvých bílé pleti dělat podobné společenské aktivity nejspíše 

potlačuje důležitost kulturní a rasové podobnosti. (Appiah 2004: 336). Pokud tedy značky 

budou více cílit na černošské příslušníky, povede se jim zároveň oslovit i zákazníky bílé 

pleti.  

Obdobně je nutné se zaměřit na příslušníky ostatních etnik, kde je kultura 

neopomenutelným faktorem. Americko-asijské etnikum má na základě svého původu a 

kultury odlišené vnímání značek, produktů a reklam, což ovlivňuje jejich nákupní záměry. 

Jak uvádí Schumann a kolektiv ve své publikaci (2004), respondenti z Číny shodně 

hodnotili značky lépe než respondenti z Japonska a Korey. Důležitým faktorem se jevila 

míra akulturace9, která sloužila jako moderátor dvou typů odpovědí. Japonští respondenti 

si po snaze vybavit si produkt, který byl reprezentován modelkou bílé pleti, vedli lépe 

v případě vyššího stupně akulturace. V případě korejských respondentů měla akulturace 

vliv na jejich postoj ke značce. Aby se marketéři vyhnuli neúspěšným strategiím, je 

podstatné se zaměřovat na každé etnikum samostatně a nedávat všechny skupiny do jedné, 

                                                           
9 Pojem akulturace představuje proces integrace jedince do kulturního společenství. 
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jelikož se liší svými hodnotami, potřebami, názory a kulturními a demografickými 

specifiky (Schumann et al. 2004: 351-353).  

Diverzitou se také zabývá společnost Adobe, která každý rok přináší obsáhlé 

reporty týkající se diverzity a inkluze. Report Adobe Digital Insight (2019) přináší 

poznatky o tom, jak podstatnou roli hraje diverzita v reklamě při nákupu produktů. Více 

než 50 % příslušníků LGBTQ+ komunity a Afroameričanů si pravděpodobně koupí 

produkty od značek, které zahrnují diverzitu v reklamě. Tři čtvrtiny zákazníků bílé pleti se 

cítí dostatečně reprezentovány v reklamách, ostatní rasy je také vnímají jako nejlépe 

reprezentovanou skupinu. Komunita LGBTQ+ a Afroameričané jsou dle průzkumu nejvíce 

citlivými komunitami, které přestávají podporovat značky, které s nimi nesouzní. Pozitivně 

z pohledu diverzity vnímají zákazníci značky Nike, Coca Cola, Google, Apple a z 

kosmetických značek společnost Dove. Ve Velké Británíi více než dvě třetiny 

dotazovaných uznávají, že značky se snaží o reprezentaci diverzity v reklamě. Zároveň to 

pro britské zákazníky není tak důležitým a rozhodujícím faktorem při nákupu zboží 

(Adobe 2019).  Tyto odlišnosti mezi USA a Velkou Británií pravděpodobně odráží rozdíly 

v americké a britské populaci a ukazují USA jako vnímavější vůči různorodému zastoupení 

v reklamích obsazích.  

Dle intersekcionální analýzy Any-Isabel Nölke (2018) zkoumající zobrazování 

LGBT komunity v mainstreamových reklamách mezi roky 2009 a 2015 jsou, i přes zvýšení 

počtu reklam zobrazujících tuto komunitu, sexualita, třída, rasa a věk opomíjeny. V 

reklamách se objevují z 82 % běloši, ve více než polovině případů se jedná o osoby 

středního věku, 85 % jsou příslušníky střední třídy a 61 % jsou gayové (muži). Hispánci, 

příslušníci dělnické třídy, starší lidé a bisexuálové nejsou zastoupeni téměř vůbec.  

Studie demonstuje značně neobjektivní obraz LGBT komunity, který je v 

reklamách zobrazován. I přes pozitivní vývoj, co se týče počtu mainstreamových reklam 

reprezentující LGBT, intersekcionální analýza zdůrazňuje neviditelnost většiny identit 

komunity, což může mít negativní dopad na nejzranitelnější skupiny (Nölke 2018: 247). 

Vzhledem k tomu, že nejčastěji jsou reprezentováni bílí gayové štíhlé postavy a 

elegantního, upraveného vzhledu, je diskutabilní, zda tyto reklamy nemají na LGBT 

komunitu podobný efekt jako dokonalá, mladá těla a tváře na běžného konzumenta reklam.  

Obdobně kritický pohled na reprezentaci homosexuálů v reklamě uvádí ve své 

publikaci Jerome D. Williams a kolektiv (2004:15), který poukazuje na nadšení, které se 
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objevilo po nárůstu reprezentace gayů v reklamě. Zároveň podotýká, že počáteční nadšení 

se změnilo ve skeptický postoj. Tím, jak se komunita gayů stale zvětšuje, se objevuje více 

obav spojených s možnou stereotypizací gayů a leseb v masových médiích. Stejně jako 

Nölke, autor zmiňuje nedostatečné zastoupení homosexuálů rozdílné barvy pleti a kritiku 

spojenou s výstředními obrázky gayů.  

Kromě výše zmíněné rasy, etnika a sexuální orientace je také podstatným 

faktorem věk žen a mužů, kteří jsou v reklamách zobrazovány. Harwood a Roy (1999) se 

zabývali zobrazováním starších lidí v indické a americké magazínové reklamě. V reklamě 

obou kultur výrazně převažovalo zobrazování starších mužů nad ženami, starší muži byli 

reprezentováni jako vyzrálí a moudří, ženy byly málokdy vyobrazeny pozitivně. Nízká 

reprezentace starších žen ukazuje na to, jakou roli hraje diskriminace věku a pohlaví v 

médiích v obou zmíněných kulturách. Když už se ženy určitého věku v médiích objevují, 

bývá to v domácím prostředí, jak relaxují s rodinou nebo se starají o domácnost, muži 

bývají prezentováni jako profesionálové a lídři v pracovním prostředí. Studie celkově 

ukazuje, že v obou zemích jsou starší lidé v reklamách zobrazováni pozitivně, jako 

upravení, aktivní a zdraví.  
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Výzkumná část 

V této části práce bude popsán kvalitativní výzkum, který byl v rámci diplomové 

práce realizován. Nejprve budou uvedeny cíle a výzkumné otázky, které byly pro účely 

této práce stanoveny. Následně budou popsány vybrané metody, vysvětlená samotná 

multimodální analýza a také způsob, jakým budou data dále zpracována a kódována. Dále 

budou představeny samotné výsledky a hlavní zjištění výzkumu.  

4 Metodologie  

4.1 Cíl a výzkumné otázky 

Cílem výzkumu je zjistit, jak pracují kosmetické reklamy, které se objevují 

v tištěných lifestylových časopisech s diverzitou, a zda je patrný vývoj v tom, jak 

různorodá sdělení v těchto časopisech jsou. Různorodost či diverzita v reklamách je v této 

práci chápána jako různorodost identit aktérů týkající se jejich původu, postavy, vzhledu, 

genderu, etnika, věku, sexuality a dalších charakteristik, které je formují jako celek. 

Důležité je pochopit případné rozdíly mezi dvěma periodiky, českou Ženou a život a ze 

zahraničí přejatou Marie Claire, a zhodnotit, zda se časem problematika diverzity 

reklamních obsahů zaměřených na kosmetické produkty určitým způsobem proměnila a 

vyvinula. Pozornost bude při výzkumu zaměřena jak na vizuální, tak na jazykovou část 

reklam. 

V rámci výzkumu byly stanoveny tři výzkumné otázky, na které bude snahou 

nalézt odpověď: 

1. Jaký je vývoj kosmetických reklam v lifestylových časopisech z pohledu diverzity 

od jejich uvedení na český trh po roce 1989 až po současnost?  

 

2. Je možné pozorovat odlišnosti v rámci diverzity v kosmetických obsazích mezi 

dvěma vybranými periodiky?   

 

3. Jaký je vztah mezi diverzitou a tématy nastolenými v reklamách na kosmetiku? 

4.2 Výzkumná strategie 

V rámci tohoto výzkumu byla zvolena kvalitativní výzkumná strategie, jejímž 

cílem je získat více detailních informací o nepopsaných jevech a problémech, které by se 

kvantitativní metodou obtížně podchycovaly (Strauss, Corbinová 1999: 11). Strauss a 

Corbinová (1999) rozumí kvalitativním výzkumem jakýkoliv výzkum, kterého se 
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nedosahuje za pomoci statistického šetření a jiné kvantifikace. Creswell (1998) definuje 

kvalitativní výzkum hlavně z hlediska jeho možné různorodosti: „Kvalitativní výzkum je 

proces hledání porozumění založený na různých metodologických tradicích zkoumání 

daného sociálního nebo lidského problému.“ Kvalitativní paradigma je specifické 

především pro sociální a humanitní vědy, soustředí se na jednotlivé jevy a případy, snaží se 

o nich vypovídat co nejpodrobnějším způsobem, aniž by byl opomíjen kontext. 

Kvantitativní přístup je spojován se zkoumáním na makro úrovni, naopak v rámci 

kvalitativního přístupu se výzkumníci zaměřují na jednotlivce (Sedláková 2014: 48-49). 

Pro některé metodology je kvalitativní výzkum doplňkem tradičního 

kvantitativního výzkumu, v sociálních vědách si však kvalitativní výzkum našel 

rovnocenné postavení s dalšími formami výzkumu (Hendl 2005: 49). Jak uvádí Hendl 

(2005), kvalitativní výzkum je považován za pružný typ výzkumu, jelikož si výzkumník 

může v průběhu výzkumu otázky doplňovat a upravovat podle toho, s jakými informacemi 

se při sběru dat i jejich analýze setká. Sběr dat a následná analýza probíhají obvykle 

v delším časovém intervalu. Mezi metody kvalitativního výzkumu patří např. pozorování, 

rozhovory, práce s texty či dokumenty a audio a video záznamy.  

Kvalitativní paradigma se na rozdíl od kvantitativního paradigma vyhýbá 

kvantifikaci sociálních jevů z důvodu možné deformace. Snaží se sociální realitu zkoumat 

v přirozeném prostředí aktérů a v předem nestrukturovaných interpretacích. Kvalitativní 

výzkumy tak pracují s měkkými daty, které mají podobu delších výpovědí nebo vyobrazení 

(Sedláková 2014: 51). Některé z výhod kvalitativního výzkumu už byly zmíněny dříve, 

jedná se např. o získání podrobného vhledu při zkoumání fenoménu, zkoumání 

v přirozeném prostředí či možnost navrhovat teorie a zkoumat procesy. Výzkumník tak 

nezůstává na povrchu daného problému, provádí podrobnou komparaci a používá celou 

škálu postupů, aby jeho výsledek byl důvěryhodný. Mezi nevýhody patří poměrně malá 

možnost zobecnitelnosti výzkumu, časová náročnost, potencionální vliv výzkumníka na 

samotný výzkum či menší transparentnost (Hendl 2005: 52-53).  

Jak uvádí Sedláková (2014), s výzkumnými šetřeními souvisí také pojmy validita 

a reliabilita, které posuzují kvalitu daného výzkumu. Validita neboli platnost odkazuje 

k tomu, nakolik výsledky odpovídají skutečně realitě. Reliabilita neboli spolehlivost říká, 

do jaké míry by se data získaná opakovaně za stejných podmínek shodovala. Obecně platí, 

že se kvalitativní výzkumy vyznačují vysokou validitou, ale nízkou reliabilitou. 
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Kvalitativní data by však neměla být kódována náhodně. V současné době je více rozšířená 

možnost porovnat dvě osoby kódující stejný dokument nezávisle na sobě díky 

kvalitativním softwarům.  Jsou tím nastavována určitá kritéria, která posilují reliabilitu u 

kvalitativního výzkumu.  

4.3 Multimodální analýza 

Jako metoda zpracování byla zvolena multimodální analýza, která představuje 

sociálně sémiotický přístup k vizuální komunikaci vhodný k analýze reklam, magazínů, 

fotografií či webových stránek (Machin 2007: 8). Tradiční sémiotická analýza zkoumá 

individuální znaky a jejich přímý význam, symboliku, multimodální přístup se soustředí na 

kombinaci těchto znaků. Význam znaků je realizován v kontextu s dalšími znaky, není 

tedy pevně daný. „Jazyk a další zdroje, které se integrují a vytvářejí význam 

v multimodální či multisémiotické jevy (např. tištěné materiály, videa, webové stránky, 3D 

předměty či každodenní události), se nazývají sémiotické zdroje, režimy a modality.“ 

(O’Halloran 2011: 1). Jak uvádí O’Halloran (2011), je několik důvodů, proč dochází 

k odklonu od studia jazyka samostatně. Analytici interpretující diskurz zjistili potřebu 

zohlednit význam, který vyplývá z více sémiotických zdrojů včetně současných digitálních 

technologií. Technologie pro vývoj nových metodologických přístupů se staly cenově 

dostupnější. A nakonec interdisciplinární výzkum se stal více běžným, jelikož vědci 

z různých oborů často řeší podobné problémy.  

 Multimodální analýza stojí především na práci Gunthera Kresse a Theo van 

Leeuwena (1996), kde autoři představují svůj lingvistický přístup k vizuální komunikaci. 

Málokdy probíhá komunikace pouze jedním způsobem, většinou se využívá několika 

modů, jazykového, zvukového či vizuálního, a všechny tyto mody musí být při analýze 

zohledněny. U této metody nelze pohlížet pouze na význam vizuálních prvků, ale je nutné 

se zaměřit na komunikační využití, stejně tak jako u jazyka. Jazyk i vizuální prvky dokáží 

navodit atmosféru, ukázat postoj či předat určitý nápad (tamtéž: 9-11).  

Multimodalita odkazuje spíše k oblasti praxe než k samotné teorii. Jak uvádí 

Bezemer a Jewitt (2010), jsou pro ni důležité tři teoretické předpoklady. Sociální sémiotika 

se domnívá, že reprezentace a komunikace se vždy skládá z více modů, které se všechny 

významně podílí na celkovém významu. Snaží se tak popsat a analyzovat všechny – řeč, 

jazyk, gesta, písmo v různých kontextech. Multimodalita předpokládá, že všechny formy 

komunikace jsou formovány kulturně, historicky a sociálně. Významy, které jsou 
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realizovány jakýmkoliv způsobem, jsou vždy propojeny s významy vytvořené dalšími 

mody, které jsou součástí komunikace (Bezemer, Jewitt 2010: 183-184). 

Jak uvádí El-Sayed (2018), prvotní zájem o modalitu se dá datovat do let 1930 až 

1940, kdy lingvisté začali objevovat nové aspekty jazyka, jako je vizuální umění. Počátky 

multimodální analýzy významně ovlivnil francouzský strukturalista Roland Barthes, který 

ve své práci vytvořil tři charakteristické vztahy mezi textem a obrazem a rozlišoval 

denotativní a konotativní významy při zkoumání fotografií. Vliv měl také sociálně 

sémantický přístup lingvisty Michaela Hallidaye s názvem Systematická funkční teorie 

lingvistiky10, který je rámcem pro analýzu multimodálních textů.  

Teorie, kterou představili Martinec a Salway (2005) ve své publikaci, vychází 

z obou výše zmíněných autorů. Martinec a Salway ukázali obecný systém vztahů, který je 

typický mezi textem a obrázkem v různých žánrech multimodálního diskurzu. „Oba mody 

jsou ve vzájemném vztahu; text slouží obrázku, obrázek slouží textu, nebo jsou oba na sobě 

stejně závislí či nezávislí.“ (Martinec, Salway 2005: 338). Cheong (1999; 2004) se zabývá 

specificky reklamou v tištěných médiích. Autorka navrhla systémově-funkční model pro 

vytváření významu v tištěných reklamách prostřednictvím návrhu lexikogramatické 

strategie, aby zjistila myšlenkový, textový a interpersonální význam (Cheong 2004: 163). 

Autorů, kteří se zabývali multimodalitou a dále ji rozvinuli, je podstatně více 

(O’Halloran 2011). Kromě výše zmíněného Kresse a Theo van Leeuwena (1996) poskytl 

základy pro multimodální výzkum v 80. a 90. letech i Michael O’Toole (1994), který 

postavil svůj přístup na zkoumání obrazů, soch a dalších uměleckých předmětů. Odvozené 

rámce pak aplikoval na další objekty. Další přístupy týkající se kontextu byly vyvinuty 

např. pro řeč, zvuk a hudbu (van Leeuwen 1999), gesta a jednání (Martinec 2000), 

gramotnost (Kress 2003) či vzdělávací výzkum (Jewitt 2006). Po roce 2005 se 

multimodální výzkum značně rozšířil a vyvíjely se další přístupy k multimodálním studiím. 

Mimo jiné byly vyvinuty kritické diskurzivní přístupy (Machin 2007; van Leeuwen 2008), 

které jsou založené na sociální sémiotice a dalších kritických tradicích.  

4.4 Výzkumný vzorek 

Jako podkladový materiál bylo využito reklamních obsahů týkajících se 

kosmetických produktů, které se nachází v lifestylových časopisech Harper’s Bazaar a 

Žena a život z období 1996, resp. 1994 až 2019. Zkoumána byla tato periodika po 
                                                           
10 V originále Systematic Funcitonal theory of Linguistics.  
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pětiletých intervalech, vždy všechna čísla z daného roku. Jako informátoři byli v rámci 

výzkumu požádáni o rozhovor art directoři vybraných periodik, bohužel se podařilo získat 

pouze rozhovor se současným Art Directorem časopisu Harper’s Bazaar Janem Hruškou, 

který poskytl cenný vhled do reklamního obsahu vybraného periodika. Nyní obě tato 

periodika spadají pod stejný mediální dům Mafra, a tedy i stejné inzertní oddělení. Koupě 

skupiny Bauer Media, vydávající časopis Žena a život, mediální skupinou Mafra se 

uskutečnila až na konci roku 2018. Nemělo to tak na samotný výzkum zásadní vliv, jelikož 

byla více než 20 let obě tato periodika pod různými mediálními domy.  

Periodika byla vybrána z důvodu své odlišné cílové skupiny a podobně dlouhé 

existence na českém trhu. Žena a život je lifestylovým časopisem pro ženu v mladším až 

středním věku, který vychází již od roku 1994. Kombinuje domácí a zahraniční trendy, 

věnuje se módě, kosmetice či vaření, přináší témata týkající se vztahů i kariéry. Jedná se o 

čtrnáctideník, současnou cenou 35 Kč cílí na běžnou městskou ženu. Prestižní časopis 

Harper’s Bazaar vychází v České republice od roku 1996, jedná se o nejdéle vydávaný 

módní časopis na světě. Původem je ze Spojených států amerických, jde o světový formát 

časopisu, přejatý a zlokalizovaný pro český trh. Časopis se zaměřuje na módu a kosmetiku, 

snaží se ukazovat sofistikovaný pohled na styl a luxus. Tento měsíčník je zaměřen 

převážně na čtenářky vyšší střední až vyšší třídy.  

Obě periodika byla zkoumána po pětiletých intervalech, dle počátku jejich 

vydávání u nás.  U časopisu Žena a život byly stanoveny roky 1994, 1999, 2004, 2009, 

2014, 2019. U časopisu Harper’s Bazaar byly zkoumány roky 1996 i 1997, z důvodu 

uchování pouze jednoho čísla z roku 1996 Národní knihovnou České republiky. Dále byla 

prohlédnuta čísla z let 2002, 2007, 2012 a 2017. Časopisy z let 1994, resp. 1996 až 2017, 

byly k nahlédnutí ve Všeobecné studovně NK, časopisy pozdějšího data byly dostupné ve 

Studovně periodik v rámci povinného výtisku periodického tisku. Všechny tyto podklady, 

sloužící k výzkumné části této práce, byly shromážděny v září a říjnu 2021 v Národní 

knihovně České republiky.  

4.5 Způsob analýzy dat a kódování  

Bezemer a Jewitt (2010) uvádí stručný přehled kroků, jak na sběr a analýzu 

multimodálních dat. Nejdříve bylo nutné samotná data sesbírat, nafoceny byly všechny 

relevantní části časopisů, které obsahovaly reklamní sdělení s kosmetickými produkty. 

Dalším krokem bylo prohlédnutí si nasbíraných dat, sepsání poznámek a nápadů 
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k jednotlivým textům a fotografiím. Dále byly vybrány ústřední a nejvíce relevantní 

materiály, které byly odvozeny od stanovených výzkumných otázek. V dalším kroku bylo 

přistoupeno k samotné analýze, statické texty a fotografie byly upraveny pro analytické 

účely. Obsahy byly analyzovány jak v digitální, tak tištěné formě, dle vybrané 

multimodální analýzy, která se ukázala relevantní pro tento typ a účel výzkumu.  

Před samotnou analýzou dat bylo nutné protřídit reklamy z časopisů Žena a život 

a Harper’s Bazaar. Sesbíráno bylo velké množství dat z vybraných let, cílem bylo vybrat 

reklamy na kosmetické produkty, které zobrazují jedince či skupiny, nejen samotné 

produkty. Jelikož není možné v rámci této práce analyzovat všechny reklamy spadající do 

této skupiny, vybrány byly reklamy, které se v průběhu zkoumaného roku četněji 

objevovaly, a zároveň byla snaha vybrat reklamy na různé typy produktů. Pestrost 

zastoupení však nemohla být zcela srovnatelná, jelikož charakter obou periodik se liší. 

Množství tak bylo úměrně sníženo na několik desítek, aby bylo možné provést 

multimodální analýzu a vyvodit kvalitativní závěry.  

Vybrané reklamy byly analyzovány za použití systematicky-funkčního modelu 

Yin Yuen Cheong (2004), který je zaměřen specificky na vytváření významu v tištěných 

reklamách. Jednotlivým reklamám byly přiřazovány prvky dle teorie Cheong (2004), 

následně byly stanoveny vztahy mezi nimi. Ty byly poté vícestupňově kódovány dle teorie 

Strausse a Corbinové a následně byla vyvozena hlavní zjištění a závěry. Sledován byl také 

vývoj obou periodik v průběhu let, na závěr byla tato zjištění porovnána a byly 

zodpovězeny výzkumné otázky.  

Cheong (2004) stanovila obecně použitelnou strukturu tištěných reklam jako: 

Lead^(Display)^Emblem^(Announcement)^(Enhancer)^(Tag)^(Call-and-Visit 

Information). Stanovené prvky jsou v tomto rámci explicitní a spolu s interakcí mezi 

jednotlivými sémiotickými zdroji vytváří význam na ideové, interpresonální a textové 

úrovni (Cheong 2004: 164). Reklamy se skládají ze dvou částí, z vizuální a textové. Ve 

vizuální části se nachází lead (popředí), display a emblem (symbol). Lead je nejvíce 

výrazným prvkem reklamy, na který je soustředěna většina pozornosti. Skládá se z Locus 

of Attention (LoA), což je nejvýraznější prvek a z Complementary Locus of Attention 

(Comp.LoA), který obvykle představuje pozadí nebo méně výrazné doplňující prvky. 

Emblem je obvykle logo značky, které může být jak ve vizuální, tak textové formě 

(Nugruho 2009: 74). Display může mít dvě roviny charakteristik, pokud obsahuje obrázek 
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hmotného produktu, nazývá se explicitním, pokud ukazuje nehmotný produkt, nazývá se 

implicitním. Produkt, který není vyjádřen symobolicky, je kongruentní, naopak pokud je 

vyjádřený symboly, jedná se o nekongruentní realizaci (Cheong 2004: 171). 

Jazykovědná část obsahuje emblem (symbol), announcement (oznámení), 

enhancer (doplňující informace), tag (štítek) a call-and-visit information (kontaktní 

informace). Emblem je většinou slogan dané značky, který doplňuje samotné logo. 

Oznámení bývá nejvýraznějším lingvistickým prvkem reklamy, skládá se z primárního a 

sekundárního oznámení, které se snaží zaujmout pozornost čtenáře. Enhancer doplňuje 

hlavní oznámení, většinou se jedná o odstavec textu s drobnějším písmem, který popisuje 

vlastnosti propagovaného produktu. Štítek je dodatečná fráze, která dále komentuje vizuál. 

Kontaktní informace jsou obsažené, aby zákazníci mohli jednoduše koupit inzerovaný 

produkt (Nugruho 2009: 74). Cheong (2004) představila 4 strategie pro utváření významu, 

jednou z nich jsou vztahy především mezi vizuálem, hlavním lingvistickým oznámením a 

ennhancerem, tato strategie se nazývá Biderectional investment of meaning. Dalšími jsou 

Contextual Propensity, Intereprative Space a Semantic effervescene (Cheong 2004: 176). 

Dle Sedlákové (2014) neexistuje přesný návod, jak při analýze postupovat, pouze 

doporučení jednotlivých kroků. Při realizaci analýzy je nutné vybrat pouze ty relevantní, 

jednotlivé postupy se liší, pokud zkoumáme obrazové texty či audiovizuální záznamy. 

Běžnou praxí je, že analýza neprobíhá pouze lineárně, ale výzkumník se k jednotlivým 

kategoriím vrací na základě vyjasnění jiných. Význam v případě kvalitativního výzkumu 

není pouze jeden, je tedy nutné analyzovat data s odstupem (Sedláková 2014: 341-342).   

Získaná data byla kódována dle Strausse a Corbinové (1999) – otevřeným a 

axiálním kódováním. Zpravidla analýza začíná otevřeným kódováním, kdy výzkumník 

hledá v materiálech jevy a přiřazuje jim označení (Hendl 2005: 247). V tomto kroku bylo 

podstatné označit všechny jevy týkající se diverzity; příklady její přítomnosti, ale i 

absence. V této části analytického procesu se identifikují obecnější kategorie, které jsou 

pak v dalších krocích dále rozvíjeny do vlastností a dimenzí. „Vlastnosti jsou 

charakteristiky nebo znaky kategorie a dimenze reprezentují umístění vlastnosti na nějaké 

škále“ (Strauss, Corbinová 1999: 48). 

Dále bylo využito axiálního kódování, při kterém se propojují již získané 

kategorie s podkategoriemi a dávají se do vzájemných vztahů (tamtéž: 73). Kategorie jsou 

dále zkoumány a rozvíjeny, výzkumník si v procesu neustále klade otázky a ověřuje, kdy 
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jsou jeho vztahy platné a kdy naopak ne. V tomto výzkumu bylo axiální kódování 

posledním krokem. Třetí fáze, selektivní kódování, může být započata v momentu, kdy 

jsou koncepty i kategorie dobře vyvinuté. V této fázi je možné data dále selektivně 

zpracovat, přezkoumat a identifikovat hlavní témata výzkumu, která jsou pro danou teorii 

klíčová. Interpretace a sběr dalších dat jsou přerušeny při dosažení teoretické saturace, kdy 

už kódování nepřináší žádné nové poznatky (Hendl 2005: 251-252). 

Při kvalitativním výzkumu nelze opomíjet teoretickou citlivost, o které ve své 

publikaci pojednávají Strauss a Corbinová (1999). Pro zvýšení teoretické citlivosti je 

důležitá práce s literaturou a dalšími odbornými studiemi, velkou roli má i předchozí 

osobní a profesní zkušenost. V rámci výzkumu, při práci s daty, se teoretická citlivost 

prohlubuje. Badatel si musí udržet rovnováhu mezi realitou a tím, co vytvořil on sám. 

Autoři nabízejí několik pomůcek, aby toho výzkumník mohl dosáhnout. Pravidelný odstup 

a ptaní se na otázky je důležitou součástí výzkumu. Výzkumník se nesmí nechat strhnout 

předpojatým přístupem nebo názorem, který by mohl do analýzy promítnout. Všechna 

teoretická vysvětlení je třeba brát jako provizorní do doby, než budou potvrzena reálnými 

údaji. Kategorie odvozené z literatury a jiných zdrojů se nemusí hodit na současný 

výzkum, jelikož jsou závislé na kontextu. Aby byla vytvořena spolehlivá teorie, která není 

zkreslená předsudky a domněnkami, je nutné se držet stanovených výzkumných postupů 

(Strauss, Corbinová 1999: 29-30).  
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5 Analýza dat a hlavní zjištění  

V následující části práce budou představena hlavní zjištění, která na základě 

analýzy dat vyplynula. Prezentovány budou všechny kategorie, které byly v rámci analýzy 

a následného kódování určeny. Na konci budou zmíněné poznatky shrnuty a zodpovězeny 

výzkumné otázky.  

5.1 Ústřední kategorie  

5.1.1 Diverzita 

Ústřední kategorií se stala, v případě této analýzy v časopisech Harper’s Bazaar a 

Žena a život, diverzita. Tato kategorie není výsledkem selektivního kódování, jako je tomu 

v případě ostatních kategorií, ale byla určena jako orientační bod předem v rámci 

výzkumného problému. Diverzita se prolíná všemi ostatními kategoriemi, které představují 

jednotlivé charakteristiky, ve kterých se zobrazení jedinci liší. Identitu jedince v případě 

tohoto výzkumu určují kategorie popsané níže, jedná se o vzhled, věk, etnickou skupinu, 

tvar těla, gender, kulturu, sexuální orientaci. Tyto kategorie byly v průběhu multimodální 

analýzy a následného kódování identifikovány.   

 

Obrázek 2: Schéma kódování (vlastní) 

Na základě těchto kategorií bylo možné určit, zda reklamy na kosmetické 

produkty reprezentují dostatečnou různorodost, a popsat případný vývoj, který byl 

v některých oblastech zaznamenán. Došlo také k porovnání obou zkoumaných periodik.  
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5.2 Další kategorie, související s ústřední kategorií 

5.2.1 Vzhled 

Další kategorií, která vyplynula z analýzy kosmetických reklam, je vzhled. 

Subkategoriemi byly určeny následující: touha po dokonalosti; přirozený vzhled a 

nekonvenčnost. První dvě zmíněné subkategorie si můžou být protikladem, jelikož 

dokonalost často nevypadá přirozeně a přirozenost nelpí na dokonalosti. Nekonvenčnost je 

subkategorií s cílem šokovat, překvapit či najít soulad a pochopení. Je významnou hlavně 

z hlediska boření mýtů či předsudků, které se nejen v médiích a reklamních obsazích často 

vyskytují. Níže zmíněné reklamy na Schwarzkopf a Astor poukazují na to, že krása je 

jedinečná a má mnoho podob, produkty jsou ale dle vizuálu dostupné jen ve velmi 

omezeném množství odstínů. Nepodporují tak různorodost tónů pleti i vlasů, což je 

v rozporu s tím, co ve svém sdělení uvádí.  

Reklama na tónovací šampóny Schwarzkopf z časopisu Žena a život (1. srpna 

1994) zobrazuje ženu s přirozeně tónovanými vlasy. Tag ve spodní části reklamy, Palette 

Color Shampoo, kolik tváří má krása, naznačuje, že krása může mít mnoho podob. 

Význam však není v úplné souhře s displayem (tónovacími šampóny), přestože je zde 

snaha o přirozenost, kterou hnědá barva vlasů v našich krajinách vyvolává, jsou zde 

zobrazeny tři téměř totožné odstíny. Je přitom zřejmé, že různé ženy mají odlišné barvy 

vlasů. Ačkoliv značka může mít dostatečně široké barevné portfolio pro každou ženu, není 

to zobrazenými odstíny v reklamě vyjádřeno.  

 

 Obrázek 3: Reklama Schwarzkopf (ŽaŽ, 1. srpna 1994) Obrázek 4: Reklama Sebman (ŽaŽ, 15. května 2019) 

 Značka SEBMAN ve své reklamě v časopise Žena a život (3. dubna 2019) 

zacílila i na muže. Centrem pozornosti je mladší muž, kterému záleží na svém vzhledu, ale 
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nechce zapadat do žádné škatulky. LoA reprezentuje svérázné muže, kteří nechtějí být 

svazováni žádnými definicemi. Kontrastem, který napovídá, že muž na vizuálu není 

konvenční, je kombinace slušného obleku s tetováními a doplňky na rukou. Reklama se 

snaží zbořit mýtus, že by muž s takto rebelským vzhledem nemohl vypadat slušně a 

upraveně. 

 

Obrázek 5: Reklama Rimmel (ŽaŽ, 22. března 1999) Obrázek 6: Reklama Astor (ŽaŽ, 27. října 2009) 

Starší reklama na značku Rimmel (Žena a život, 22. března 1999) reprezentuje 

touhu po dokonalosti, kterou vyřeší řada pečujícího makeupu Rimmel. Centrem pozornosti 

(LoA) je upravená žena, která září. Jak je uvedeno v enhanceru popisující produkt: 

Nestíratelný make-up, který rozzáří Vaší tvář – i Vás. Jen s ním budete stále oslnivá. Od 

rána až do večera. Z textu vyplývá, že není žádoucí, aby žena odhalila nenalíčenou tvář, 

jako by tak mohla odhalit svoji „slabinu“. Totožný dojem vyvolává novější reklama na 

Astor (Žena a život, 27. října 2009), která reprezentuje ženu, která musí vypadat vždy 

perfektně. Důležitý je u této reklamy vztah displaye (lahvička makeupu s odstíny) a tagu 

zobrazeného pod slovním logem značky Astor – Je krásné být sama sebou. Sama sebou 

žena může být, pokud si dokáže u značky vybrat makeup, který jí barevně splyne s tónem 

pleti, což je se čtyřmi odstíny v nabídce velmi těžké.  

5.2.2 Věk 

Věk je další podstatnou kategorií tohoto výzkumu, který souvisí s ostatními 

kategoriemi. Ačkoliv jsou si vzniklé subkategorie poměrně příbuzné, lze rozlišit kódy, 

které spadají do subkategorie mládí a vitalita; boj proti stárnutí pleti; řešení vrásek; žena 
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by o sebe neměla přestat pečovat. Všechny tyto subkategorie souvisí se stárnutím pleti a 

velké množství reklam svými pečující produkty cílí právě na ženy, u kterých se známky 

stárnutí pleti objevují. Najít však v reklamách modela nebo modelku, kteří by svým věkem 

opravdu reprezentovali kategorii 60+, je téměř nemožné. 

Reklama Nivea z časopisu Žena a život (8. října 2004) ukazuje na vizuálu smějící 

se starší ženu plnou elánu a radosti. LoA tedy reprezentuje vitální jedince plné energie. 

Význam poukazuje na fakt, že lidé středního a vyššího věku mohou být stále aktivní a 

jejich pleť může být pevná a pružná. Černobílá reklama na Eucerin (Harper’s Bazaar, 

listopad 2012) zvýrazňuje na ženě ve středním věku, která je centrem pozornosti dané 

reklamy, všechny viditelné vrásky na tváři. Hlavním oznámením je, že vyplnění hlubokých 

vrásek, je možné bez injekcí. LoA tedy reprezentuje všechny ženy, které chtějí řešit své 

vrásky bezbolestnou metodou. Dramatičnost reklamy je dána hlavě díky černobílému 

vizuálu a velkému přiblížení obličeje ženy, které vedou k tomu, že jsou vrásky více patrné.  

 

Obrázek 7: Reklama Nivea (ŽaŽ, 8. října 2004) Obrázek 8: Reklama Eucerin (Harper's Bazaar, listopad 2012) 

Značka Avon reprezentuje ve své reklamě (Harper’s Bazaar, prosinec 2007) 

zralou ženu, která se cítí krásná díky tajemství věčně mladé, zářivé pleti. Je zde patrná 

souhra mezi konkrétním displayem (samotný produkt ve zlatém obalu) a Locus of 

Attention, kterým je žena ve středním věku, která jako by byla ozářená mocnou silou 

exkluzivního a zázračného produktu. Díky kontrastu černého pozadí (Comp. LoA), zlatého 

produktu, loga Avon a zlatě zářivé pleti, působí produkt luxusním dojmem, přestože se 

nejedná o produkt vyšší cenové kategorie.  
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Obrázek 9: Reklama Avon (Harper’s Bazaar, prosinec 2007) 

Reklama stejného roku vydání i periodika (Žena a život, 10. prosince 2014) 

ukazuje ženu používající produkt Vichy, která se směje a dotýká se své tváře. Dle teorie 

Cheong (2004) je důležité dát do vztahu samotný vizuál s textem tištěné reklamy, aby bylo 

možné určit význam, který byl u reklamy zamýšlen. Centrem pozornosti (LoA) je sebejistá 

žena, která je spokojená se svou pletí, protože používá ty správné produkty. Díky 

schopnostem těchto produktů poskytnout pružný a vypnutý vzhled, se bude každá žena cítit 

skvěle. Je nutné zmínit, že mnoho uvedených reklam lze zařadit do více kategorií, jelikož 

se v nich prolíná větší počet jevů.  

 

  

Obrázek 10: Reklama Vichy (ŽaŽ, 10. prosince. 2014) Obrázek 11: Reklama Fann (Harper’s Bazaar, červen 2017) 

Novější reklama z časopisu Harper’s Bazaar (červen 2017) reprezentuje 

sebevědomou ženu, která o sebe nepřestává pečovat. Z vizuálu je však patrné, že péče o 
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sebe je ve zralejším věku nutností, aby si člověk zachoval atraktivní vzhled. Pozitivním je 

však fakt, že značka Fann využila ženu, která není v útlém věku a nemá nepřirozeně 

upravený vzhled.   

5.2.3 Etnická skupina 

Etnická skupina je další zastřešující kategorií pro jevy vyskytující se v analýze 

kosmetických reklam. Podkategoriemi jsou evropské a africké etnikum. Z této kategorizace 

vyplývá, že jiná etnika, jako je např. asijské, nejsou v rámci analýzy vůbec zastoupeny. 

Velkou většinu reklam tvoří jedinci evropského etnika, v menšině je etnikum africké, které 

je zobrazeno na příkladech níže.  

Reklama na značku Yves Saint Laurent (Harper’s Bazaar, říjen 2012) ukazuje na 

vizuálu dvě sebevědomé ženy, světlé a tmavé barvy pleti, ve večerním oblečení, zářící ve 

světle reflektorů. LoA reprezentuje ženy různé barvy pleti, které se nebojí oslnit. Je zde 

patrná souhra mezi konkrétním displayem (makeupy YSL) a zlatým pozadím (Comp. 

LoA). Přestože vizuální stránka vyzařuje takovéto poselství, v enhanceru popisující 

makeup se nachází údaj o dostupnosti pouhých 8 odstínů. Dle dvou zcela odlišných tónů 

pleti lze očekávat široké spektrum odstínů daného produktu, realita je však jiná. 

  

Obrázek 12: Reklama YSL (Harper’s Bazaar, říjen 2012) Obrázek 13: Reklama Douglas (ŽaŽ, 3. dubna 2019) 

Reklama značky Douglas (Žena a život, 15. května 2019) reprezentuje všechny 

ženy, které se díky nošení rtěnky cítí mocně a sebevědomě. Hlavní oznámení You don’t 

need lipstick, lipstick needs you! naznačuje, že na každém jedinci může rtěnka působit 

výjimečně. LoA je žena tmavé pleti s velmi výraznou červenou rtěnkou a výrazem štěstí a 
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úspěchu. Prostřednictvím této reklamy tvůrce sděluje, že každý jedinec může s touto 

rtěnkou zažít tento pocit, ať už je jeho tón pleti jakýkoliv.  

 

Obrázek 14: Reklama Astrid (ŽaŽ, 3. dubna 2019) Obrázek 15: Reklama Babor (ŽaŽ, 8. července 2009) 

Reklama české značky Astrid (Žena a život, 3. dubna 2019) je zaměřena na 

českou krásu, která je přirozená a zároveň jedinečná. Reprezentuje české ženy, které 

vyznávají přirozenou krásu, která nepotřebuje komplikované produkty. Tereza Maxová 

představuje právě takovou ženu, které stačí několik jednoduchých kroků péče, aby její 

krása vynikla. Bílé pozadí evokuje čistotu, jednoduchost a přirozenost, kterou se reklama 

snaží vyjádřit. Předpokladem bylo, že v časopisu Žena a život bude více reklam českých 

značek, které budou zaměřeny na české publikum. To se potvrdilo pouze v případě značky 

Astrid, která na české ženy cílí a komunikaci tomu přizpůsobila.  

Reklama na spa od značky Babor (Žena a život, 8. července 2009) reprezentuje 

hýčkání těla díky síle přírody a mystickým rituálům Afriky. Centrem pozornosti (LoA) je 

žena afrického původu, která si dopřává péči a odpočinek. Complementary LoA doplňuje 

uklidňující pozadí stromu a západu slunce, které evokuje pocit relaxace a vzdáleného 

afrického kontinentu. V enhanceru je africký kontinent vykreslen jako kolébka civilizace, 

kde se tyto přírodní rituály péče o tělo běžně uplatňují.  

5.2.4 Tvar těla  

Tvar těla je další kategorií reprezentující diverzitu. Podkategoriemi byly určeny 

tělo s křivkami; vypracovaná/hubená postava. Ve většině reklam nebyla postava modelů a 

modelek vůbec zachycena, jelikož se jednalo z větší části o produkty na pleť či vlasy. 

Různorodé postavy jsou zachyceny pouze v reklamě na značku Dove, jinak zůstává 

reprezentace těla spíše stereotypní a zobrazuje jedince hubené či vypracované postavy.  
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Reklama značky Dove (Žena a život, 7. května) je jednou z nejznámějších reklam 

se snahou zobrazovat ženy různé barvy pleti, věku i postavy. Jelikož produkty představuje 

zpevňující řada značky Dove, LoA reprezentuje všechny ženy, které mají skutečné křivky. 

Nejen že si značka díky tomuto poslání najde významné publikum lidí, od kterého získá 

podporu, navíc se jedná o logický krok testovat produkt na zpevnění pokožky na ženách 

různých postav. Reklama Nivea (Žena a život, 27. května 2009) spojuje atraktivitu 

sluneční ochrany s atraktivitou mezi mužem a ženou. Jelikož se jedná o sluneční ochranu 

na tělo, je zde reprezentována štíhlá/sportovní postava. Hlavní oznámení Sluneční ochrana 

mi sluší. Protože je neviditelná naznačuje, že s touto ochranou proti slunci se budete cítit 

vždy přitažlivě. Ze vztahu vizuálu a hlavního oznámení vyplývá, že LoA reprezentuje 

všechny, kteří se chtějí cítit atraktivně a být chráněni proti slunečním paprskům. 

 

Obrázek 16: Reklama Dove (ŽaŽ, 3. dubna 2019) Obrázek 17: Reklama Nivea (ŽaŽ, 27. května 2009) 

5.2.5 Gender  

Další zastoupenou kategorií v rámci výzkumu je kategorie gender. 

Subkategoriemi je feminita a maskulinita, výskyt jiného než binárního genderu není z dat 

patrný. Ve většině reklam je zobrazena především ženská role, která je spojená s nutností 

péče o svůj vzhled. Maskulinita je reprezentována především v reklamách na toaletní vody 

a parfémy pro muže, kde je kladen důraz na mužnost, sebejistotu a sex-appeal. Feminita a 

maskulinita jsou pojmy, které označují vlastnosti, jež jsou ve společnosti obvykle 

přisuzovány ženám či mužům. Jelikož se jedná o sociální konstrukci, mohou tyto 

charakteristiky naplňovat jak lidé binárního, tak nebinárního genderu.   

Reklama na pánský parfém Giorgio Armani (Harper’s Bazaar, květen 2007) 
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obsahuje jen velmi málo textu, není tak možné dát text a vizuál příliš do kontextu. Jak 

uvádí Cheong (2004: 188), bez kontextu lingvistických prvků může vizuální stránka 

reklamy dosahovat velmi mnoha významů. Čtenář má tak sám moc vytvářet si vlastní 

významy (Cheong 2004: 191). Centrem pozornosti této reklamy je sebevědomý muž 

s vypracovanou postavou, který si je vědom své mužnosti. Přestože je tu jen velmi málo 

textu, ze kterého je patrné, že vůně je čistě pro muže, název parfému Attitude naznačuje, že 

je určen mužům s jasným postojem. Konkrétní display (flakonek parfému v designu kůže) 

je v souhře s LoA (mužem) a hlavním oznámením. Černobílá fotografie dodává reklamě 

nádech tajemna a atraktivity.  

 

 Obrázek 18: Reklama Armani (Harper's Bazaar, květen 2007) Obrázek 19: Reklama JOOP! (Harper’s Bazaar, 

květen 2002) 

U této reklamy značky JOOP! (Harper’s Bazaar, květen 2002) zcela chybí kontext 

lingvistických prvků. Právě u reklam na parfémy je často poskytován prostor pro vlastní 

interpretaci významu, který může být více či méně zřejmý. LoA reklamy je svérázný, 

sebevědomý muž, který popírá konvence a vyznává svobodu ve svém oblékání, vzhledu i 

vůni. Maskulinitu vizuálu dodává také automobil a samotný postoj muže, který ví, co chce 

a stojí si za tím.  

Ženy jsou v kosmetických reklamách často zobrazovány dohromady ve větším 

počtu, je tak zdůrazňováno silné pouto mezi ženami, vzájemná podpora žen a jejich 

různorodosti. Zároveň je v obou reklamách níže patrný odklon od klasického, 

stereotypního zobrazování, kde by všechny ženy vypadaly velmi podobně. Reklama 

značky Avon z časopisu Harper’s Bazaar (květen 2002) ukazuje krásu žen, které o sebe 
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dbají. Přestože je z hlavního oznámení jasné, že reklama je zaměřena na lak na nehty, 

vizuální část reprezentuje sílu žen a připomíná tím, že ženy se chtějí líbit hlavně samy 

sobě. LoA představuje důležitost ženského přátelství a radost ze sdílení společných chvil. 

Dalším příkladem je novější reklama značky Douglas (Harper’s Bazaar, září 2017), která 

zobrazuje tři různorodé ženy, které se baví na večírku. Exkluzivní parfém má podtrhnout 

kouzlo společného okamžiku s přáteli. Název parfému Girl of Now naznačuje, že každá 

může být centrem pozornosti, když využije dokonalé vůně svůdného parfému. LoA 

reprezentuje atraktivní ženy, které spolu rády tráví čas zábavou.  

 

Obrázek 20: Reklama Avon (Harper's Bazaar, květen 2002) Obrázek 21: Reklama Douglas (Harper's Bazaar, září 

2017) 

Reklama na produkty značky Vichy (Žena a život, 19. února 2014) reprezentuje 

všechny ženy, které jsou spokojené se svou pletí. Stejně jako u předchozích reklam je zde 

patrná důležitost ženské role v péči o svůj vzhled. Každá žena tak může mít ideální pleť, 

pokud bude používat vhodné produkty. 

 

Obrázek 22: Reklama Vichy (ŽaŽ, 19. února 2014)  
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5.2.6 Kultura  

Kultura je podstatnou kategorií, která formuje identitu jedince. Jako subkategorie 

byla určena latino/jižanská kultura, která z analýzy kosmetických reklam vyplynula. 

Temperament a radost ze života jsou atributy, které jsou připisované některým kulturám, 

jako jsou jižanská a latinskoamerická. Tyto charakteristiky souvisí s dynamikou prožívání 

událostí a jsou často znázorňovány u reklam na parfémy a toaletní vody. Z analýzy je 

patrný odkaz na kultury, které jsou považovány za exotické. Kulturní refrerence, které by 

odkazovaly k jiné kultuře, nejsou v analýze zahrnuty. Jedná se o absenci kulturní diverzity 

vypovídající o přístupu z perspektivy orientalismu, který definuje tamní kulturu jako 

tradiční a odlišnou. Jak uvádí Edward Said (1978), evropané vnímají obyvatele orientu 

jako homogenní celek, proti čemuž se Said kriticky vyhraňuje.  

Reklama na parfém značky Gabriela Sabatini (Žena a život, 28. prosince 1998) 

reprezentuje temperamentní ženy, které se nebojí žít vášnivě a naplno. Z hlavního 

oznámení Rytmus mého srdce je zřejmé, že parfém odkazuje k temperamentnímu 

životnímu stylu a zakořeněné kultuře. Souhra barev panuje jak mezi LoA (ženou 

v rozevlátých červených šatech), tak konkrétním displayem (flakonem parfému). 

Complementary LoA, na kterém je mnoho radostných tanečních párů v pozadí, vyjadřuje, 

že sociální kontakt je důležitou součástí kultury a života.  

 

Obrázek 23: Reklama Gabriela Sabatini (ŽaŽ, 28. prosince 1998) Obrázek 24: Reklama YSL (Harper’s Bazaar, 

červenec/srpen 1998) 

Podobně radostnou emoci zosobňuje reklama YSL (Harper’s Bazaar, 

červenec/srpen 1998). Hlavní oznámení zní The Fragrance for women who sparkle, LoA je 
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tedy žena, která září, užívá si života, a to ji dělá přitažlivou. Reklama se snaží navodit, že 

na místě této ženy může být kdokoliv, jelikož „záře“ není podmíněná vzhledem, ale 

prožitkem. Obdobně jako ve výše zmíněné reklamě panuje barevná souhra mezi logem a 

zobrazeným produktem, která kontrastuje s černobílým vizuálem (LoA).  

5.2.7 Sexuální orientace  

Tato kategorie byla také významně zastoupena v analýze, jako subkategorie byly 

určeny přitažlivost mezi mužem a ženou a heterosexuální vztah. Z této kategorie vyplývá, 

že dominantní heterosexualita v kosmetických reklamách silně přetrvává. V celém 

výzkumu nebyla zaznamenána žádná zmínka vyjadřující jinou než heterosexuální 

orientaci. Subkategorie heterosexuální vztah ukazuje významnost vztahu ženy a muže a 

také lásku mateřskou, která je s rodinou spojena. Přitažlivost vyjadřuje především 

atraktivitu a vzájemný náboj mezi mužem a ženou. Je tedy zřejmé, že LGBTQ+ komunita 

nedostává v reklamách na kosmetiku v tradičních médiích zatím prostor.  

Reklama na pánský parfém značky Azzaro (Harper’s Bazaar, 1. číslo 1996) 

reprezentuje vzájemnou přitažlivost ženy a muže, kteří si tento parfém zamilovali. Display 

reklamy (flakon parfému) svoji barvou souzní se zlatou září, která se tomuto páru odráží ve 

tváři. Další reklama značky Nivea (Žena a život, 9. července 2014) reprezentuje, podle 

vzájemného vztahu lead –> announcement (Cheong 2004), spokojenou pleť, která je 

příjemná na dotek. Souhra mezi LoA a Complementary LoA (světle modré pozadí) 

naznačuje, že pleť je po použití krému spokojená a zklidněná. Další rovinou této reklamy 

je vzájemný vztah muže a ženy, který je patrný jen z vizuální části. Pleť by měla být po 

použití krému tak příjemná, že se stává přitažlivou pro opačné pohlaví.   

  
Obrázek 25: Reklama Azzaro (Harper’s Bazaar, 1. číslo 1996) Obrázek 26: Reklama Nivea (ŽaŽ, 9. července 

2014) 
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Reklama značky Calvin Klein z časopisu Harper’s Bazaar (2002) zobrazuje 

unisexový parfém, který symbolizuje společné okamžiky v kruhu nejbližších. Vizuální i 

textová část jsou v harmonické souhře, název parfému Eternity znamená věčnost a 

reprezentuje opravdovou partnerskou a mateřskou lásku, která je věčná. Zároveň vizuál 

ukazuje, že tento parfém bude vonět ženám i mužům.  

 

Obrázek 27: Reklama Nivea (Harper’s Bazaar, duben 1997) Obrázek 28: Reklama Calvin Klein (Harper’s 

Bazaar, 2002) 

Reklama Nivea (Harper’s Bazaar, duben 1997) zachycuje muže ve společnosti 

ženy, který pečuje o svoji citlivou pleť. Centrem pozornosti (LoA) je tedy muž, který se o 

sebe stará. Důležitým prvkem je také enhancer, který většinou blíže popisuje produkt a 

uvádí důvody, proč by si ho potencionální zákazník měl koupit. Vůně produktů je 

popisována jako typicky pánská, což naznačuje, že vůně Nivea for Men je pro každého 

správného chlapa. Je tedy zřejmé, že po použití produktu s mužnou vůní bude muž 

atraktivní pro svůj protějšek.   

5.3 Shrnutí 

V rámci výzkumu byly stanoveny tři výzkumné otázky. Poslední z nich zní:

Jaký je vztah mezi diverzitou a tématy nastolenými v reklamách na kosmetiku? U většiny 

témat lze prvky diverzity najít, nejvýznačnějšími tématy z pohledu diverzity je krása, 

stárnutí, nekonvenčnost a energie mezi mužem a ženou. Dalšími je např. sebevědomí, 

spokojenost nebo harmonie mezi ženami. Tematické kategorie, které byly při analýze 

určeny, jsou zaznamenány v diagramu v příloze. Z analýzy je patrné, že kult krásy a touha 

po dokonalosti jsou stále podstatným obsahem reklam na kosmetiku. Přestože je v několika 
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posledních letech mnohem větším trendem přirozený vzhled, různorodost v tom, jak by 

žena nebo muž mohli vypadat, se v reklamách zvlášť neprojevila. Pozitivním aspektem je, 

že kult evropské a americké krásy nebyl v časopisech obsažen ze 100 %, prostor byl dán i 

jedincům jiných etnik, i když stále v malé míře. Tlak na ženy, že by měly neustále dbát o 

svůj zevnějšek, je veliký. U produktů pro muže je situace odlišná, dochází k normalizaci 

péče pro muže, jelikož řada mužů může péči o svůj vzhled vnímat jako něco zženštilého.  

Velmi silným tématem zůstává boj proti stárnutí pleti a řešení vrásek u žen, není 

však znázorněn na ženách vyššího věku, nýbrž na věkové kategorii pohybující se nejčastěji 

mezi 30. a 40. rokem. Zobrazování lidí ve věkové kategorii nad 50 let, případně seniorů 

nad 65 let, není v analýze zachyceno. Dalším ukazatelem nízké diverzity v reklamě na 

kosmetiku je tradiční, heterosexuální vztah mezi mužem a ženou, který je znázorněn 

především v reklamách na parfémy a péči o pleť. Ani v jednom z periodik se neobjevila 

reklama na kosmetiku, která by podporovala komunitu LGBTQ+. Objevily se však 

reklamy, které se snažily ukázat, že jedinec nemusí spadat do nějaké specifické skupiny, 

ale může mít např. nekonvenční vzhled, různý tvar postavy nebo originální doplňky a 

oblečení, které nemusí být většinově líbivé.  

Další výzkumná otázka zní: Jaký je vývoj kosmetických reklam v lifestylových 

časopisech z pohledu diverzity od jejich uvedení na český trh po roce 1989 až po 

současnost? Posun je možný pozorovat v reprezentaci žen tmavší barvy pleti, které jsou 

výrazněji zastoupeny v reklamách na kosmetiku od roku 2009. Ženy jiných kultur a etnik 

se v reklamách střídměji objevovaly i ve druhé polovině 90. let, jednalo se však spíše o 

reklamy na parfémy, které měly za cíl přenést na čtenáře spíše emoci, jako je radost či 

touha. V posledních letech se tyto ženy objevují i jako tváře reklam na makeup, kde 

představují více ideály samotného vzhledu než kultury.  

Po roce 2000 se objevily první reklamy, které ustoupily od stereotypního 

zobrazování žen a mužů. Jenou z nejznámějších je reklama na produkty péče o tělo Dove, 

která zahrnula ženy různého původu, které nedisponovaly nepřirozeným kultem hubenosti. 

Dalším příkladem může být reklama značky Joop, která vtiskla muži zcela netradiční, 

svérázný vzhled, značně výstřední a odvážný. Vývoj pozitivním směrem je také patrný u 

reklam na péči a makeup, kde se projevuje snaha zobrazovat ženy s přirozeným vzhledem, 

který je považován za atraktivní. To samozřejmě souvisí s trendy, které se během let mění. 

Koncem 90. let a počátkem 21. století byl makeup používán především kvůli potřebě 
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zakrytí nedokonalostí a poskytnutí perfektního vzhledu po celý den. Nepříliš jako produkt, 

který přirozeně sjednotí pleť a podtrhne krásu jedince. Další kategorie, jako je např. třída, 

nejsou v analýze diverzifikovány, nebo jako je v případě věku, genderu a sexuality, není u 

nich dle analýzy patrný žádný vývoj v průběhu zkoumaného, více než dvacetiletého 

období.  

Poslední výzkumnou otázkou analytické části je otázka s tímto zněním: Je možné 

pozorovat odlišnosti v rámci diverzity v kosmetických obsazích mezi dvěma vybranými 

periodiky? Tato výzkumná otázka je odvozená od skutečnosti, že charakter obou 

vybraných periodik je odlišný nejen rozdílnou cílovou skupinu, ale také konceptem. Žena a 

život je původním českým časopisem, Harper’s Bazaar je konceptem přejatý časopis ze 

zahraničí.  Předpokladem bylo, že reklamy v Harper’s Bazaar budou z větší části na dražší 

luxusnější produkty než ty ze Ženy a život, které cílí na obyčejnou městskou ženu.  

Z provedené analýzy vyplynulo, že v časopise Harper’s Bazaar se vyskytuje 

znatelně větší počet reklam na parfémy a toaletní vody než v časopise Žena a život. 

V časopisu Žena a život čtenář najde více reklam na produkty péče o pleť a dekorativní 

kosmetiku z drogerie a lékárny. Až na výjimky se v Ženě a život luxusní kosmetické 

produkty neobjevují. Liší se tak částečně charakter reklam v obou těchto periodikách, 

jelikož reklamy na péči o pleť a makeup jsou více zaměřené na vzhled a věk, reklamy na 

parfémy více symbolizují gender, sexualitu a kulturu. Ačkoliv jsou tyto charakteristiky 

odlišné, prvky diverzity nejsou znatelně výrazněji zastoupeny ani v jednom perodiodiku. 

S odlišností v reklamním obsahu se pojí skutečnost, že časopis Žena a život více 

posiluje stereotyp, že by o sebe žena měla neustále pečovat v každém věku a vypadat 

neustále dokonale. Na druhou stranu je nutné zmínit, že se dvě z nejvýraznějších reklam 

týkajících se diverzity objevily právě v časopise Žena a život. Jednalo se o reklamy značek 

Dove a Douglas. Časopis Harper’s Bazaar svým reklamním obsahem více reprezentuje 

heterosexualitu a ukazuje prvky feminity a maskulinity. Každé z periodik je určitým 

způsobem specifické, nicméně zásadní odlišnosti týkající se diverzity z této analýzy 

nevyplývají.  
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6 Diskuze 

V této části budou zjištění vyplývající z analýzy dány do souvislosti 

s teoretickými poznatky a dalšími výzkumy zabývajícími se touto problematikou, dále 

budou uvedeny limity provedeného výzkumu a v neposlední řadě i podněty k budoucímu 

výzkumu v této oblasti.  

Z analýzy vyplynulo sedm kategorií, které se v reklamách na kosmetiku objevují. 

Kromě diverzity, která byla stanovena ústřední kategorií předem, se jedná o vzhled, věk, 

etnickou skupinu, tvar těla, gender, kulturu a sexuální orientaci. Každá z kategorií se 

diverzity významně dotýká. Co se týče vzhledu zobrazovaného v tištěných médiích, stále 

převládají evropské a severoamerické ideály krásy a touha po dokonalosti, což zmiňuje i 

studie autorů Yan a Bissell (2014), která uvádí, že reprezentace ideálu krásy se liší napříč 

prestižními lifestylovými magazíny, ale ve všech je kladen důraz na ženskost, útlost a 

idealizaci.  

Přestože modelové a modelky v provedené analýze nebyli ze 100 % pouze lidé 

bílé pleti, jen menší procento jiných etnik bylo v analýze zastoupeno. Tento výsledek 

koresponduje se zjištěními studie autorů Frith, Shaw, Chang (2005), kteří se zabývali 

mezikulturními rozdíly v zobrazování žen v časopisech. V kosmetických reklamách v USA 

se objevovaly z více než 90 % modelky bílé barvy pleti. Ačkoliv je etnická diverzita 

diskutovaným tématem, propagace produktů je stále ve velké míře fixována na bílou pleť. 

Jak uvádí Elfriede Fürsich (2010), v obrazově nasyceném prostředí je tendence udržování 

problematické mediální reprezentace, menšiny jsou tak často opomíjeny, nebo jsou 

vykreslovány jako exotické a odlišné.  

Ženy jsou také pod neustálým tlakem, že by o sebe měly dbát a pečovat, aby si 

udržely stále atraktivní vzhled. Studie autorů Brown a Knight (2015) zkoumala obrázky 

žen v magazínech v letech 1960 až 2010 a zjistila, že společenský tlak na ženskou krásu se 

od 60. let zvýšil. Ženy jsou často zobrazovány jako objekty ke zkrášlování, které by měly 

stále udržovat mladistvý vzhled a maskovat všechny své nedostatky. Uvedená zjištění tak 

podporují výsledky této analýzy. Touha po mladistvém vzhledu souvisí s věkem, který je 

v reklamách spojován hlavně s nežádoucím přibýváním vrásek a snahou zamezit 

předčasnému stárnutí pleti. V jiné konotaci nejsou starší lidé zobrazováni, i když je 

důležité podotknout, že i u reklam na vrásky se většinou objevují ženy pod 50 let. 

Opravdové zastoupení stáří v reklamě na kosmetické produkty v podstatě chybí. Tuto tezi 
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potvrzuje i publikace Greenwooda a Lippmanna (2010: 645), která se zabývala genderovou 

reprezentací v médiích. Bylo zjištěno, že ženy i muži nad 65 let jsou věkovou kategorií, 

která je v médiích reprezentována nejméně. U žen je tendence vyobrazovat je jako 

atraktivnější a mladší, což odpovídá reklamám na produkty proti vráskám, kde se běžně 

vyskytují ženy okolo 30 let. 

Z provedeného výzkumu vyplynulo, že tradiční zobrazení heterosexuality 

v médiích nadále přetrvává.  Nebyl zaznamenán žádný případ, kde by se vyskytl jiný než 

heterosexuální vztah muže a ženy, který by podporoval komunitu LGBTQ+. Tím se tato 

analýza neshoduje např. se studií Any-Isabel Nölke (2018), která zkoumala zobrazování 

této komunity v mainstreamových reklamách. Přestože Nölke kritizovala neobjektivní 

obraz komunity LGBTQ+, který je o této skupině v médiích podáván, zmiňovala pozitivní 

vývoj v počtu reklam reprezentujících tuto minoritu. Stejně tak David Gauntlett (2002: 98) 

uváděl, že se homosexuálové pomalu stávají součástí hlavního proudu. Právě komunita 

LGBTQ+ a Afroameričané jsou dle reportu Adobe Digital Insight (2019) nejvíce citlivými 

komunitami, které přestávají vyjadřovat podporu dané značce, pokud s nimi nesouzní a 

nedostatečně je reprezentuje. Jak uvádí Jan Jirák (2001), trvalá a pravidelná nepřítomnost 

menšiny v médiích vypovídá o relativní nedůležitosti této skupiny pro většinu, a naopak 

vysoké zastoupení většiny ukazuje, jak je pro společnost důležitá. Vyspělá demokratická 

společnost, která homosexualitu společensky přijímá, by měla podobný obraz ukazovat i 

v médiích.  

Přestože z výsledků analýzy není patrné, že by docházelo k normalizaci 

homosexuality, objevily se reklamy, které se snažily zobrazovat jedince s nekonvenčním 

vzhledem, disponujícím odlišným tvarem postavy či specifickým oblečením oproti 

stereotypní představě toho, co je obvykle považováno za atraktivní. Jak uvádějí Rumsey a 

Harcourt (2012), do 90. let minulého století nebyli příliš kladně reprezentovány v médiích 

ti, co se svým vzhledem výrazněji lišili. V módních magazínech na ně bylo často nahlíženo 

posměšně. Později v 90. letech došlo ke snaze zobrazovat jedince, kteří nezapadají do 

mainstreamových standardů.  

Muži byli zobrazováni především u reklam na pánské či unisexové parfémy, 

případně na produkty péče o pleť. Jak uvádí Johnson (2008: 2-4), inzerce se od klasických 

produktových fotografií posunula k obrázkům, které často se samotným produktem přímo 

nesouvisí. Texty bývají také stručnější, takže čtenář dostává větší prostor, aby si mohl 
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danou reklamu vyložit. Tento jev je typický především u novějších reklam na parfémy, 

které nechávají na recipientovi, aby si emoci či pocit díky záměrnému nedostatku 

lingvistického kontextu představil.  

Co se týče vývoje diverzity od 90. let, z analýzy je patrné výraznější zastoupení 

žen tmavší barvy pleti v reklamách na kosmetiku. Dříve se ženy jiných kultur a etnik 

v reklamách objevovaly spíše výjimečně, většinou se jednalo o reklamy na parfémy, které 

měly za cíl přenést na čtenáře emoci, jako je radost či vášeň, než reprezentovat tyto ženy 

jako ideály krásy. Studie Englise a kolektivu (1994) uvádí kategorii „exotická krása“ jako 

jednu z nejvíce zastoupenou napříč magazíny, jako je Vogue, Glamour či Cosmopolitan. 

V posledních více než 10 letech jsou tyto ženy častěji zobrazovány jako tváře značek 

dekorativní kosmetiky, jako je např. Yves Saint Laurent, částečně vymizela kulturní 

konotace, díky které by na ženy bylo pohlíženo exoticky.  

Po roce 2000 se také zlepšila situace ve vztahu ke stereotypnímu zobrazování žen 

a mužů v reklamě. Jednou z nejvýraznějších je reklama značky Dove, která zahrnula ženy 

různého původu, věku i tvaru postavy. Jednalo se tak o jeden z prvních impulzů, který 

naznačoval, že v reklamě se nemusí zobrazovat jen nepřirozeně hubené modelky, ale je 

možné dát prostor i ženám s křivkami. Nestereotypizovat se snaží i některé reklamy na 

parfémy, kde jsou muži i ženy zobrazovány odvážným či výstředním způsobem. Bohužel 

tyto reklamy netvoří většinu reklamního obsahu, stále se vyskytuje mnoho reklam 

podporující stereotypy, které jsou dle Jiráka (2001) zažitou součástí mediálních sdělení a 

součástí sociální konstrukce reality. Stereotypy prosazují ve společnosti zažité názory, 

hodnoty a předsudky, jsou vyjádřením dominantní ideologie a panujícího konsenzu (Jirák 

et al. 2001:186-190). 

Z komparace dvou vybraných periodik vyplynulo, že přestože se reklamní obsah 

inzerovaný v obou tištěných médiích liší, není patrná výrazně větší diverzita v jejich 

obsahu. Předpokladem pro případnou větší rozdílnost byla v charakteru obou periodik  

české Ženy a život a ze zahraniční přejatého časopisu Harper’s Bazaar. Důvodů může být 

více, jedním z nich je částečné překrývání značek, které v obou časopisech inzerují. Další 

vysvětlení poskytuje studie Eisenthala a kolektivu (2012), která uvádí, že lidé používají ve 

svých úsudcích podobná kritéria, a výsledkem je, že lidé z různých zemí jsou schopni se 

shodnout na tom, kdo je pro ně krásný a atraktivní. Rozdílnost reklam se pojí 

s inzerovanými produkty, časopis Žena a život je více zaměřen na krásu a vzhled, inzeruje 
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z velké části reklamy na kosmetické produkty z drogerie a lékárny. Na ženy je tak kladen 

větší důraz, aby o sebe pečovaly v každém věku. V časopise Harper’s Bazaar se více 

objevují reklamy na parfémy, které symbolizují především gender a vztahy. V obou 

zmíněných periodikách je možné najít reklamy, ze kterých je patrné, že pro jejich tvůrce 

bylo zobrazení různorodosti při samotné tvorbě důležité. Bohužel jich stále není mnoho, 

přetrvává tak větší reprezentace tradičního a částečně stereotypního zastoupení v médiích. 

Některé charakteristiky, jako je třída nebo nebinární gender, které jsou pro problematiku 

diverzity podstatné, nejsou v reklamním obsahu brány v potaz. Možných důvodů 

převládajícího tradičního zastoupení se dá dle Fürsich (2010) najít několik. Je jím 

především orientace na zisk, mediální odvětví tak cílí hlavně na mainstreamové publikum 

a nemá tak snahu o pestřejší reprezentaci. Médiím je také často přisuzován i úzký vztah 

s elitami a nízký zájem o společenskou změnu. V neposlední řadě mají pracovníci 

v médiích i reklamě zažitá svá pravidla a rutiny, které se jen těžko a pomalu mění.  

Ačkoliv multimodální analýza představuje sociálně sémiotický přístup k vizuální 

komunikaci, který je vhodný a užitečný k analýze reklam, magazínů, fotografií či 

webových stránek, je také nutné zmínit její limity v rámci tohoto výzkumu. Jelikož je 

analýza založená na zkoumání sémiotických modů a jejich vztahů mezi nimi, v tomto 

případě je jím jazyk a vizuální část (obrázky), je otázkou, kolik pozornosti by mělo být na 

jednotlivé mody zaměřeno. Výzkumník může v procesu analýzy věnovat příliš pozornosti 

jednomu z modů na úkor ostatních, což může vést k interpretaci jen jednoho z možných 

významů. Naopak se může stát, že pozornost výzkumníka je zaměřena na příliš mnoho 

modů současně, výzkumník se pak dostatečně nezaměří na jednotlivé mody a jejich vztahy 

mezi sebou. V procesu je nutné neopomenout, že tyto vztahy, souhry mezi jednotlivými 

znaky, jsou podstatnější pro tvorbu významu, než jednotlivé mody samy o sobě. Dalším 

limitem je možná aplikovatelnost výsledků obecněji na kulturu a společnost, jelikož je 

analýza zaměřena jen na krátké interakce, jako jsou v tomto případě tištěné reklamy 

rozsahem na jednu až dvě strany. Je tedy důležité analyzovat tyto celky v určitém 

společenském kontextu. Multimodální analýza vyžaduje mnoho času pro sesbírání a 

roztřídění dat, je tak ovlivněna počátečním výběrem výzkumníka v tom, jak selektivní se 

rozhodne být.  

Přínosem této práce je zjištění, které poukazuje na to, že tištěná média jsou stále 

velmi tradiční a konzervativní ve svém reklamním obsahu a jejich vývoj za posledních více 

než 25 let se v oblasti diverzity daleko neposunul. Sociální média v tomto směru působí 
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jako mnohem pružnější a dynamičtější, co se týče požadavků společnosti, které se v této 

oblasti stále vyvíjí. Větší rasovou a genderovou diverzitu na sociálních sítích dokládá např. 

studie autorů Jisun An a Haewoon Kwak (2019). Budoucí výzkumná činnost tak nabízí 

mnoho možností, jak tuto problematiku dále zkoumat. Zajímavým přínosem by mohlo být 

porovnání reklamního obsahu, který je inzerován v tištěných médiích, s reklamami na 

sociálních sítích. Komparace dvou národních mutací stejného časopisu by mohla přinést 

také zajímavé poznatky. Další možností by mohlo být rozšíření dosavadních poznatků 

z multimodální analýzy o další data získaná kvantitativním či kvalitativním způsobem.  
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Závěr 

Cílem této diplomové práce bylo zjistit, jak se vyvíjí reklamy na kosmetické 

produkty v lifestylových časopisech Žena a život a Harper’s Bazaar z pohledu diverzity. 

Analýza se zaměřovala na reklamy z let 1994 až 2019. Snahou bylo vyzkoumat, jak pracují 

kosmetické reklamy, které se objevují v tištěných médiích s různorodostí, a zda jsou patrné 

určité rozdíly mezi oběma periodiky. Dále byla předmětem analýzy témata, která se 

v těchto časopisech objevovala, a jejich vztah s diverzitou. Výzkumné otázky byly 

zodpovězeny na základě kvalitativního výzkumu v podobě multimodální analýzy a 

dvoustupňového kódování podle Strausse a Corbinové.  

První část práce byla věnována teoretických východiskům. Tato část byla 

rozdělena do třech kapitol s dalšími podkapitolami. První kapitola byla zaměřena na 

sociální a mediální konstrukci reality, kde byl nastíněn koncept sociální reality Bergera a 

Luckmanna a také realita konstruovaná médii. Další část byla věnována reprezentaci krásy 

v médiích, ideálu krásy a jeho dynamice a specifikům reklam na kosmetické produkty. 

Třetí a nejvíce obsáhlá kapitola se zabývala definicí pojmu diverzita, dále počátky 

diverzity, které úzce souvisí s multikulturalismem a rozvojem sociálních hnutí. Součástí 

kapitoly je také objasnění klíčového pojmu intersekcionalita, který je cestou k chápání 

jednotlivých kategorií, jako je např. sexualita, gender a třída, jako propojených, 

komplexních a ovlivňujících se navzájem. Další podkapitola se věnovala jednotlivým 

charakteristikám diverzity a také stereotypní reprezentaci, která se nejen v médiích běžně 

vyskytuje. Na konci teoretické části se nachází kapitola zabývající se diverzitou 

v reklamním obsahu.  

Druhá část se nejprve zaobírala metodologií výzkumu. Konkrétně byly 

představeny výzkumné otázky, cíl této práce a také výzkumná strategie. Dále byla popsána 

samotná multimodální analýza a různé přístupy k ní včetně teoretického modelu, který byl 

vybrán pro tuto analýzu. Přiblížen byl i výzkumný vzorek, který představoval obě zmíněná 

periodika, která byla zkoumána po pětiletých intervalech, a způsob sběru dat. Poslední 

metodologická kapitola je věnována analýze dat a kódování. Ve výzkumné části byla 

představena hlavní výzkumná zjištění a jejich shrnutí, na ně navázala diskuze závěrů, která 

byla dána do kontextu rešerše literatury. Zmíněny byly také možné limity tohoto výzkumu.  

Mezi hlavní zjištění patří, že kult krásy hraje v reklamách na kosmetiku stále 

prim. Přestože je v posledních letech patrný větší odklon od umělé dokonalosti, nelze 
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tvrdit, že by mezi reprezentovanými jedinci byl kladen větší důraz na různorodost. Kult 

evropské a americké krásy je stále převládajícím trendem, přestože je dán v menší míře 

prostor i jinému etniku. Na ženu je kladen velký důraz, aby dbala o svůj zevnějšek a 

udržovala se stále atraktivní. Částečně dochází i k větší normalizaci péče o muže, kteří 

mohli péči a kosmetické produkty vnímat jako zženštilé. Co se týče věkové hranice, 

v reklamách jsou zobrazováni zpravidla lidé v mladším nebo středním věku, reprezentace 

jedinců starších 50 nebo 60 let je spíše neobvyklá. Třebaže je nutno říci, že produkty cílící 

na ženy ve středním či zralém věku, které jsou určeny na redukci vrásek a boji proti 

stárnutí pleti, tvoří velké procento reklamního obsahu. I v případě těchto reklam se na 

vizuálech obvykle vyskytují ženy okolo 30 až 40 let. Na nízkou diverzitu v kosmetické 

reklamě také poukazuje fakt, že v obou periodikách byla reprezentována pouze 

heterosexuální orientace. Komunita LGBTQ+ nebyla zastoupena v žádné reklamě na 

kosmetiku. Obdobně je možné zmínit zastoupení pouze binárního genderu. Na druhou 

stranu bylo v rámci analýzy možné vidět jedince, kteří disponují nekonvenčním vzhledem, 

nepodléhají nezdravě vypadajícímu kultu hubenosti či mají specifický styl oblečení, který 

se liší od stereotypní představy toho, co je považováno za atraktivní.  

Co se týče vývoje diverzity od roku 1994 do roku 2019, v posledních deseti letech 

je patrný větší posun v zobrazování žen tmavší barvy pleti. Ženy rozdílných kultur a etnik 

se objevovaly už dříve, ale především v reklamách na parfémy, kde bylo cílem přenést na 

recipienty vášeň či radost, které měly parfémy představovat. Od roku 2009 se tyto ženy 

stávají více tvářemi značek s dekorativní kosmetikou, kde představují ideály vzhledu. Po 

roce 2000 se také začaly objevovat reklamy, které se vzdálily od stereotypního 

zobrazování žen a mužů. K posunu došlo také u pečující a dekorativní kosmetiky, kde se 

stalo trendem zobrazovat ženy s přirozeným vzhledem.  

Ačkoliv je charakter obou periodik odlišný svou cílovou skupinou, ale i 

konceptem, nebyl zaznamenán výrazný rozdíl týkající se diverzity. V časopise Žena a život 

se nachází více reklam péče o pleť a dekorativní kosmetiky z drogerie a lékárny. Tyto 

reklamy jsou zaměřeny z velké části na vzhled a stárnutí pleti. Časopis Harper’s Bazaar 

obsahuje více reklam luxusních značek, jde zejména o reklamy na parfémy, které často 

znázorňují feminitu, maskulinitu či heterosexuální orientaci. Zjištění poukazují na to, že 

tištěná média jsou stále velmi konzervativní ve svém obsahu a vývoj v oblasti diverzity má 

před sebou ještě dlouhou cestu. Lze předpokládat, že problematika diverzity bude i 

v následujících letech aktuální a bude tak kladen stále větší tlak na značky i média, aby 
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zobrazovaly různorodější jedince ve svých reklamách. Budoucí výzkum by se mohl 

věnovat analýze reklam jak v tištěných médiích, tak na sociálních sítích, případně by mohl 

být doplněn o další kvalitativní či kvantitativní výzkum, který by získané poznatky 

rozšiřoval. Přínosem by také mohla být komparace dvou nebo více národních mutací 

stejného časopisu.  
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Summary 

The aim of this thesis was to find out how the advertising of cosmetic products in 

the lifestyle magazines Žena a život and Harper’s Bazaar are evolving from the perspective 

of diversity. The analysis focused on advertisements from the years 1994 to 2019. The aim 

was to examine how cosmetic advertisements that appear in the print media work with 

diversity and whether certain differences are apparent between the two periodicals. 

Furthermore, the topics that appeared in these magazines and their relationship with 

diversity were analyzed. The research questions were answered on the basis of qualitative 

research in the form of multimodal analysis and two-stage coding according to Strauss and 

Corbin.  

The first part of the work was devoted to theoretical background. This part was 

divided into three chapters with other subchapters. The first chapter focused on the social 

and media construction of reality, where the concept of social reality of Berger and 

Luckmann was outlined, as well as the reality constructed by the media. The next part was 

devoted to the representation of beauty in the media, the ideal of beauty and its dynamics 

and the specifics of advertising for cosmetic products. The third and most comprehensive 

chapter dealt with the definition of the term diversity, as well as the beginnings of 

diversity, which are closely related to multiculturalism and the development of social 

movements. The chapter also clarifies the key concept of intersectionality, which is a way 

to understand individual categories, such as sexuality, gender and class, as interconnected, 

complex and interacting. Another subchapter dealt with individual characteristics of 

diversity as well as stereotypical representation, which is commonly found in the media. At 

the end of the theoretical part there is a chapter dealing with diversity in advertising 

content. 

At first the second part dealth with research methodology. Specifically, the 

research questions and the goal of this thesis as well as the research strategy were 

presented. Furthermore, the multimodal analysis itself and various approaches to it were 

described, including the theoretical model that was selected for this analysis. The research 

sample and the method of data collection were also presented. The last methodological 

chapter was devoted to data analysis and coding. In the research part, the main research 

findings and their summaries were presented, followed by a discussion of the conclusions, 

which was placed in the context of a literature research. Possible limits of this research 
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were also mentioned. 

One of the main findings is that the cult of beauty still plays a leading role in 

cosmetics advertising. Although there has been a greater deviation from artificial 

perfection in recent years, it cannot be said that there is a greater emphasis on diversity 

among the individuals represented. The cult of European and American beauty is still the 

predominant trend, fortunately some space is devoted to another ethnic group as well. 

Great emphasis is placed on a woman to take care of her appearance and to keep herself 

attractive. Partly, there is a greater normalization of skincare for men who may have 

perceived cosmetic products as effeminate. As for the age limit, the ads usually show 

people at a younger or middle age, the representation of individuals over the 50s or 60s is 

rather unusual. Although it must be said that products targeting middle-aged or mature 

women, which are designed to reduce wrinkles and combat skin aging, form a large 

percentage of advertising content. Even in the case of these advertisements, women around 

the 30s and 40s usually appear on the visuals. The low diversity in cosmetic advertising is 

also indicated by the fact that only heterosexual orientation was represented in both 

periodicals. The LGBTQ+ community has not been represented in any cosmetic 

advertising. Similarly, it is possible to mention the representation of only binary gender. 

On the other hand, it was possible to see in the analysis individuals who have an 

unconventional appearance, are not subject to an unhealthy-looking cult of thinness, or 

have specific clothing that differs from the stereotypical notion of what is considered 

attractive. 

Regarding the development of diversity from 1994 to 2019, in the last ten years 

there has been a greater shift in the depiction of darker-skinned women. Women of 

different cultures and ethnicities have appeared before, but especially in perfume 

advertisements, where the aim was to convey to the recipients the temperament and 

passion or emotions such as joy that the perfumes were supposed to present. Since 2009, 

these women have become more frequently faces of makeup brands, where they represent 

the ideals of beauty. After the year 2000 ads began to move away from stereotypical 

portrayals of women and men. There has also been a shift in skincare and makeup ads, 

where it has become a trend to show natural looking women. 

Although the character of both periodicals is different in its target group, but also 

in its concept, no significant difference was noted regarding diversity. In the magazine 
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Žena a život are more advertisements for skincare and makeup from drugstores and 

pharmacies. These ads are largely focused on the appearance and skin’s aging. Harper’s 

Bazaar contains more ads from luxury brands, most notably perfume ads, which often 

depict femininity, masculinity or heterosexual orientation. The findings point to the fact 

that the print media are still very conservative in their content and that developments in the 

field of diversity have a long way to go. It can be assumed that the issue of diversity will 

continue to be relevant in the coming years, and there will be increasing pressure on brands 

and the media to show more diverse individuals in their ads. Future research could focus 

on the analysis of advertisements in both print media and social media, or it could be 

supplemented by other qualitative or quantitative research that would expand the 

knowledge gained. A comparison could also be made by comparing two or more national 

versions of the same magazíne. 
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Příloha č. 1: Ukázka multimodální analýzy 1 (dokument + obrázky) 

Žena a život 

23. července 2014 

 

Harper’s Bazaar 

duben 2007 

 

 



 

 

 

Harper’s Bazaar – duben 1997 

1. LEAD 

Dvě ženy rozdílné barvy vlasů sedí zády ke čteáři, jejich vlasy jsou propleteny do 

společného copu.  

 

2. ANNOUNCEMENT <---> LEAD 

2a. ANNOUNCEMENT  LEAD 

LoA je harmonie 

Harmonie je krásná a dokonalá 

 

2b. LEAD  ANNOUNCEMENT 

LoA reprezenzuje dokonalé spojení zdravých a zářivých vlasů 

 

3. ANNOUNCEMENT <---> LEAD 

    

   MEANING  

 

  ENHANCER <---> 4. SOCIO-CULTURAL CONTEXT 

 

- zdraví vlasů; zdravý růst; péče, kterou si vlasy zaslouží; výživná látka Glucasil 

 

LoA <---> Comp. LoA 

Harmonické spojení vlasů je v souhře s barevným přechodem v pozadí. 

 

 

 



 

 

 

Žena a život – 23. července 2014 

1. LEAD 

Černobílá fotografie mladé ženy, kde vynikají objemné, natočené a lesklé vlasy.  

 

2. ANNOUNCEMENT <---> LEAD 

2a. ANNOUNCEMENT  LEAD 

LoA je zkrášlující síla olejů  

Zkrášlující síla olejů pomůže všem typům vlasů 

 

2b. LEAD  ANNOUNCEMENT 

LoA reprezentuje ženy se zdravými a lesklými vlasy 

 

3. ANNOUNCEMENT <---> LEAD 

    

   MEANING  

 

  ENHANCER <---> 4. SOCIO-CULTURAL CONTEXT 

 

INOVACE VZÁCNÝCH OLEJŮ 

ELIXIR ULTRA 

 Výživa bez zatížení 

 Každodenní použití 

 Oslnivý lesk 

LoA <---> Display 

- Barva zobrazených produktů podtrhuje sdělení o síle produktů.  

- Kontrast mezi černobílou forografíí a zářivě zlatými produkty.  



 

 

 

Příloha č. 2: Schéma kódování (obrázek) 

 

 

Příloha č. 3: Schéma kódování – témata (obrázek) 

 

 

 



 

 

 

Příloha č. 4: Seznam všech analyzovaných reklam (obrázky) 

 

 

 



 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

  

 

  



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 


