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Abstrakt

Pojem diverzita neboli rtznorodost ¢i rozmanitost je v poslednich nékolika letech

diskutovanym tématem, zvlast ve spojeni s krdsou. Vice znacek se snazi ve své

-----

-----

zjistit, jak moc riznorodé reklamni obsahy spojené s krasou se objevuji v tradiCnich
tisténych médiich, konkrétng v lifestylovych Gasopisech Harper’s Bazaar a Zena a Zivot.
Na zakladé provedeni multimodalni analyzy nabizi tato prace vhled do vyvoje diverzity
v kosmetickych reklamach mezi lety 1994 az 2019. Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje
teoretickym vychodisktim, které se vztahuji k socidlni a medidlni konstrukci reality,
reprezentaci krdsy v médiich a problematice diverzity. Dalsi cast prace se zabyva
vykladem metodologie vyzkumu, na ktery navazuje prezentace vysledkli provedené
analyzy a jejich shrnuti. Z analyzy také vyplyvaji klicova témata objevujici se v reklamnim
obsahu obou téchto periodik. Vysledky ukazuji, ze ackoliv je urCity vyvoj v diverzité
patrny, tiSt€éna média stale reprezentuji spiSe tradicni a stereotypni obraz spole¢nosti. Mezi
vybranymi periodiky nebyl, 1 pfes jejich ¢asteCnou odliSnost v charakteristice

kosmetickych reklam, zaznamenam signifikantni rozdil tykajici 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 Zena a Zivot. 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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Uvod
Cilem této prace je zjistit, jak moc rtiznorodé reklamni obsahy spojené s krasou se
objevuji v tradi¢nich tiSténych médiich, konkrétn¢ v lifestylovych casopisech Harper’s
Bazaar a Zena a Zivot. Snahou je dojit ke zjiténi, zda a do jaké miry je diverzita v
reklaméch zastoupena. Pojem diverzita neboli rtiznorodost ¢i rozmanitost je v poslednich

nekolika letech diskutovanym tématem, zvIast’ ve spojeni s krasou. Vice znacek se snazi ve

-----

vvvvv

V poslednich letech se pozornost obraci pievdzné k socidlnim médiim, kterd maji
moznost daleko rychleji reagovat na déni, trendy a pozadavky ve spolecnosti. Digitdlni
tisténd média maji daleko delsi tradici pisobeni, nabizi se predpoklad, ze jejich pruznost
nebude tak vysoka, jako je napft. v ptipadé socidlnich médii. Dle pravidelného vyzkumu
MEDIA PROJEKT (2021) je Zena a Zivot nejétengjsim lifestylovym ¢asopisem pro Zeny
v Ceské republice a jeho &tenost je okolo 270 000 na vydani. Casopis Harper’s Bazaar ma
asi tietinovou &tenost oproti ¢asopisu Zena a Zivot, ta se viak v poslednich nékolika letech
zvysila o vice nez 10 000. PrestoZe dnes Ctenafi travi hodné ¢asu online, znacky by nemély
zapominat, Ze ti$téna média a obsah v nich maji stale ve spoleCnosti nezanedbatelny vliv a

je nutné k nim 1 takto pfistupovat.

Touto problematikou se dfive zabyvaly pfedevSim néckteré zahrani¢ni studie,
v Ceskych konc¢inach neni tato oblast vyraznéji prozkouména. Studie Manny Zelealem
(2017) se zabyvala tim, jak nedostatecné zastoupeni rasovych a etnickych menSin v
kosmetickém primyslu mize mit psychologické dopady na menSinové spotiebitele.
Susanna McCray (2018) z Winthrop University se ve své praci vénovala tématu
rozmanitosti krasy a dtlezitosti diverzity jako zakladu spole¢nosti, ktery ma vliv na
kulturu. Star$i studie z roku 2005 od autorti Katherine Frith, Ping Shaw, Hong Cheng
zkoumala, jak je ideal krasy konstruovan napii¢ kulturami. Vyzkum analyzuje obsah
reklam v moédnich a kosmetickych Casopisech v Singapuru, na Tchaj-wanu a v USA a

porovnava zdejsi idealy krasy.

Prace je rozdélena do dvou Casti, prvni Cast predstavuje reSerSi literatury a



predstaveni hlavnich teoretickych vychodisek. Druha ¢ast se vénuje samotné realizaci
vyzkumu. Teoretickou cast lze rozdélit do tii tematickych celkli, na uvod je vénovan
prostor teoretické a medialni konstrukci reality. Nasleduje kapitola o reprezentaci krasy a
vzhledu v médiich, kde se nachdzi dal§i podkapitoly tykajici se idealu kréasy, jeho
dynamice a reklam¢ na kosmetiku. Posledni kapitola je rozsahem nejobsahlejsi Casti
teoretického celku. Kapitola o diverzité vysvétluje kliCovy pojem intersekcionalita, vénuje
se pocatku zrodu diverzity a souvisejicim udalostem, které diverzitu formovaly. V zavéru

se nachazi podkapitola vénovana diverzité v reklamnim obsahu.

Ve vyzkumné c¢asti je nejprve popsana metodologie vyzkumu, kterda byla pro
potieby této prace realizovéna, a také vyzkumné otazky, které byly stanoveny. Pfedstaveny
jsou zvolené metody a postupy, které byly pti sbéru a nasledné analyze dat uplatnény,
véetné samotné multimodalni analyzy a kédovani. Déle jsou prezentovana hlavni zjisténi

tohoto vyzkumu s doplnénim konkrétnich ptikladi reklam na kosmetické produkty.

V pribéhu zpracovani této prace bylo snahou postupovat dle pfedem stanovenych
tezi, doslo vSak k drobn&j$im zménam, které strukturu prace ovlivnily. Osnova teoretické i
metodologické cCasti byla lehce pozménéna, aby bylo dosazeno vétSi koherentnosti.
doSlo k pfidani jedné vyzkumné otazky, kterd nebyla v pilivodnich tezich stanovena.
Neposledné byly do analyzy kosmetickych reklam zafazeny pouze klasické reklamni
obsahy, nikoliv advertorialy, které jsou svou povahou jiné, a vybrany model multimodalni

analyzy tiSténych reklam s touto moZznosti nepocita.



Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti této prace bude nejprve pojednano o socialni konstrukci reality
Bergera a Luckmanna a nasledn¢ o realité konstruované médii, jelikoz samotné reklamy
jsou podstatnou soucasti toho, co nam média piedkladaji a jakou realitu ndm ukazuji.
Reprezentace krasy a vzhledu v médiich bude diskutovana v dalsi kapitole, pfedev§im pak
samotny ideal krasy a specifika kosmetické reklamy v médiich. Dale bude vice pfiblizen
pojem diverzita, jeho historické souvislosti se socidlnimi hnutimi a multikulturalismem a
projevy diverzity vramci reklamniho diskurzu. Soucasti kapitoly o diverzit¢ bude i
podkapitola zabyvajici se intersekcionalitou. V teoretické Casti budou predstaveny také

dosavadni vyzkumy, které¢ byly na toto téma provedeny nebo s nim tizce souvisi.

1  Socialni a medialni konstrukce reality

1.1 Socialné konstruovana realita Bergera a Luckmanna

Reklamni sdéleni v masovych médiich jsou soucdsti medidlné konstruované
reality. Nez se vSak dostaneme pfimo k masovym médiim, je nutné se vratit k zasadni
sociologické teorii o konstrukci socidlni reality z 60. let 20. stoleti, kterd ukazuje, Ze na
realitu nemusime pohliZet jako na absolutni a neménnou. StéZejni dilo pojednavajici o
sociologii védéni je od autorti Bergera a Luckamanna', vyslo v 60. letech v originalnim
znéni, v Ceském jazyce vSak az v roce 1999. Strukturou kazdodenniho Zivota se jiz diive
zabyval filozof a sociolog Alfred Schutz, autofi byli vyrazné¢ ovlivnéni také vychodisky
Marxe, Webera ¢i Meada. Dle této teorie si kazdy jedinec vytvaii svilj vlastni svét, ke
kterému vsak pristupuje jako k objektivnimu. Ke konstrukei reality dochazi dle autort diky
ttem provazanym procesum, a to externalizaci, objektivizaci a internalizaci. Kazdodenni

zivot nemlze existovat bez interakci a komunikace mezi jednotlivei, ,,jazyk je

vvvvvv

Realita kazdodenniho zivota ma ptivod v mySlenkdch a c¢innostech jedincii, a
timto je jako realnd také udrZzovédna (tamtéz: 25). V ramci zminé€nych procest ¢lovek
vklada své vlastni vyznamy do reality, ¢imz se pak stava zavislym na tomto prostiedi, které
si vytvotil. Externalizované produkty se pii procesu objektivizace stavaji objektivni
realitou, ¢loveék vSak sdm nerozezna, ze se jedna o produkt vytvofeny ¢lovékem, ktery se

ma jevit jako objektivné pravdivy.

! Ceské znéni knihy z roku 1999 nese nazev Socidlni konstrukce reality: Pojedndni o sociologii védeéni.
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Veskera lidska ¢innost, ktera je pravideln¢ opakovana, se ustali v néjaky vzorec.
Tento proces se nazyva habitualizace a znamend, Ze dana Cinnost mtize byt bez vétSich
obtizi vykondna stejnym zpiisobem v budoucnosti. Tento proces predchazi kazdé
institucionalizaci, kterd je vlastné typizaci habitualizovanych cinnosti. Instituce vSak
nevznikaji jen tak, maji vzdy urcity historicky kontext a slouzi primarné jako sociadlni

kontrola dané spolecenské skupiné (Berger, Luckmann 1999: 56-58).

V priib&hu socializace dochazi k nevédomé internalizaci?, kdy si jedinec osvojuje
tuto realitu, pfi které pfijiméd hodnoty, normy a myslenky dané spolecnosti. Pfedevsim fe¢ a
komunikace jsou klicovymi prostiedky, bez nichz nelze vytvaret skutecnost. Jak uvadi

vvvvvv

konverzace vytvaret jazykovou realitu je ddna uz jazykovou objektivizaci.

1.2 Medialné konstruovana realita

U socialné konstruované reality je dilezita predevs§im interaktivita mezi jedinci a
jazyk samotny, diky ¢emuz se jedinci uci a szivaji se s pravidly jejich prostiedi. Luhmann
(1992) upozoriiuje na to, ze komunikace je hlavnim a nevyhnutelnym prvkem socialnich
situaci, nikoliv pouze jednani jednotlivci, na které berou obecné sociologové zietel. Nelze
vSak opomenout dilezitost médii, co se ty¢e informaci, které dennodenné piinasi, a
pomahaji tak s orientaci ve vSech sférach. Mnohé podstatné se 1ze naucit pouze nepiimo,
tedy zprostfedkovanim médii. Abstraktni pojmy neni mozné pozorovat piimo, lze je
definovat symboly a popsat na redlnych piikladech, které pak slouzi jako metafora
konceptu (Schutz 1982: 332).

V medidlnich studiich je toto zprostiedkovani sdé€leni médii nazyvano mediaci.
Jak uvadi Jirdk a Kopplova (2015), mediace mlze nabyvat nékolika riiznych vyznam.
Obecné je mediaci chapan proces, kdy mezi dvé strany vstupuje néjaky prostiednik, aby
zajistil vztah mezi nimi. Masovd média mohou zastavat roli instituce, kterd
zprostiedkovava poznani a kulturni hodnoty a ty predkladd svému publiku. Podobné 1ze
zprostiedkovat klasické sd€leni, at” uz realného ¢i fiktivniho charakteru (Jirdk, Kopplova
2015: 82). Mediace je urcujicim rysem masovych médii, ktery je typicky pro moderni a
pozdné moderni spolec¢nost. Jak uvadi vySe zminéni autoti (2015), masova média zpravidla
podavaji svédectvi o udalostech, se kterymi konzumenti nemaji vlastni zkuSenost. Déle

mohou publikum ptesvédcovat o platnosti norem, hodnot ¢i vyhodnosti a spravnosti

2 Tento pojem pouzil diive také americky sociolog Talcott Parsons.
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chovani. Nelze opomenout ani jejich vzdélavaci a zabavni funkci.

Realita konstruovana médii je vSak mnohem vice jednostranna, zvlast pokud
mluvime napft. o klasickych tisténych médiich. Média nam zprosttedkovavaji udalosti, o
kterych bychom jinak Casto nevédéli, byvaji tak jedinym nasSim zdrojem informaci, dle
kterych si vytvaiime realitu. Tato reprezentace reality predstavuje ,,zpiisob uchopovani
skutecnosti prostiednictvim znakového systéemu‘ (Reifova 2004: 211). Jak dale uvadi
Reifova (2004), v ramci reprezentace je pfeneseno néco nepiitomného do soucasnosti a
této realit¢ je dodavan urcity vyznam. Plvodni verze, kterd vznika ptfed reprezentaci

skute€nosti, je sama o sobé neuchopitelna.

Stuart Hall (1997), sociolog a teoretik kulturdlnich studii, se ve své publikaci
zabyva teorii reprezentace a rozliSuje tii teorie. Dle reflexivni teorie lezi vyznam
v samotnych lidech, vécech, udalostech ¢i napadech a jazyk funguje jako zrcadlo, které
tento skute¢ny vyznam odrazi. Druhy pfistup k vyznamu medidlni reprezentace je
opacného charakteru, realitu v tomto ptfipadé utvaii samotny autor, mluvci, ktery jazyku
dodava takovy vyznam, jaky chce. Tato teorie se nazyva intencionalni. Dle posledni teorie,
konstrukcionistické, se vyznam nenachézi ve vécech samotnych, ani si ho nevytvari autofi.
Vyznam neni dany, kazdy si ho vytvaii sam za pouziti reprezentacnich konceptl a znakl

(Hall 1997: 24-25).

Vztahem mezi realitou a médii se zabyval némecky sociolog Winfried Schulz.
Ten uvadi dvé vychodiska, jak se divat na vliv masovych médii na spolecnost.
Ptolemaiovskou logiku 1ze pfirovnat k Hallové reflexivni teorii, kterd byla zminéna vyse a
kopernikovskou zase k teorii konstrukcionistické. V rdmci ptolemaiovského pojeti jsou
masova média chipana pouze jako pasivni zprostiedkovatelé reality, ktefi nejsou
spole€nosti vlastni, jejich zdsadnim tkolem ma byt pfedev§im zrcadleni reality, co moZzna
nejpiesnéjSim zpusobem. Kopernikovska koncepce neddva masova média a spolecnost do
protikladu, vnima média jako samostatné a nezavislé Cinitele, ktefi se aktivné podileji na

konstruovani reality (Schulz 2000:30-31).

Na zacatku své prace uvadi Schulz (2000) fadu vyzkumt, které se zabyvaly
vztahem médii a reality. Tyto vyzkumy se zabyvaly pfedev§im zobrazovanim mensin, Zen
a muzl, riznych profesi, ¢i pfislusniki vysSich a nizSich spolecenskych tfid v médiich.
Dalsi vyzkumy se vénovaly zobrazovani nasili a kriminality, védy a techniky nebo

zobrazovani rtuznych casti svéta v médiich. Né&které geopolitické regiony totiz nejsou



medidlné téméei vibec zastoupeny. Rada pozorovani svédCi o tom, Ze zpravodajstvi je
pokiivené, nevyvazené a Casto nepiesné. Realita konstruovand médii tak byva ovlivnéna
stereotypy, ideologii, politickymi ndzory a nedostateCnou profesionalitou samotnych

novinait (Schulz 2000: 24-29).

Adoni a Mane (1984) ve své publikaci odkazuji na teorii socidlni konstrukce
reality Schutze i Bergera a Luckmanna. Kromé objektivni a subjektivni reality se také
zabyvaji realitou symbolickou, kterd je ve vztahu k obéma vySe zminénym realitam.
., Symbolicka socidlni realita se sklada z jakékoliv formy symbolického projevu objektivni
reality jako je uméni, literatura a medidlni obsah. (Adoni, Mane 1984: 326). Tato realita
symbolicky vyjadiuje prave realitu objektivni, kterd je postavend na faktech a neni nutné ji
dale ovétovat. Treti realita subjektivni stavi na obou vySe zminénych realitich. Adoni a
Mane vytvorili jednoduchy model, kde jsou vSechny tyto reality propojeny. Z modelu

vyplyva, ze jedinec miiZze ziskat obraz reality, aniz by m¢l néjaky ptimy kontakt s realitou

objektivni.
OBJECTIVE REALITY
CLOSE REMOTE
SYMBOLIC REALITY SUBJECTIVE REALITY
CLOSE REMOTE | € | CLOSE REMOTE
Figure 1

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

2  Reprezentace krasy a vzhledu v médiich

Dominance reklamy v kazdodennim Zivot¢ je siln€ kulturn€ zakotenéna. Reklama
castecné utvaii pohled na svét skrz obrazy, které poskytuje. Ma tudiZ na spolecnost
nezpochybnitelny vliv, formuje touhy a idealy jednotlivct tim, jakou realitu v médiich
ukazuje. Prestoze reklamni obsahy povétSinou nevytvaii samotna média, média tyto
obsahy zprostiedkovavaji. Casto se totiz témito idedly samy inspiruji, a to se promita
v celkové reprezentaci krasy a vzhledu. To, co recipienti vidi v médiich, povazuji za
obecné krasné a atraktivni, at’ uz se jedna o plet, vlasy, télo ¢i obli¢ejové rysy. Masova
média timto utvaii ur¢itou normu toho, jak by Zeny 1 muzi méli vypadat.
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Jak uvadi autofi Yan a Bissell (2014) ve svém vyzkumu, reprezentace idealu
krasy se napfi¢ prestiznimi modnimi a lifestylovymi magaziny lisi, ale ve vSech (Vogue,
Elle, Glamour a Cosmopolitan) je kladen diiraz na Zenskost, ttlost a idealizaci. Evropské
magaziny maji pomérné vyrovnany pocet lokdlnich a mezinarodnich modelek, které se
objevuji na titulnich stranach. Tim se lisi napt. od Latinské Ameriky, Jizni Afriky ¢i Asie,
kde jsou zobrazovany piedevsim zapadni idedly krasy a mnohem mén¢ ty lokalni (Yan,
Bissell 2014: 15). Studie autort Brown a Knight (2015) zase zkoumala obrazky zen ve
dvou australskych magazinech z let 1960 az 2010. Spolecensky tlak na zenskou krasu a na
to, aby Zeny zlstaly stale mladistvé a maskovaly vSechny nedostatky, se od 60. let 20.
stoleti zvysil. Jak autofi zminuji, tento fakt podporuje tezi Mee-Euna Kanga (1997), ze
tisténé reklamy na kosmetické produkty zobrazuji Zeny jako objekty ke zkraslovani nebo

jako objekty, které potiebuji tipravu téla.

Kritéria pro vybér modelii a modelek do magazini jsou Casto barva pleti, typ
vlast, obli¢ejové rysy, dlouha silueta a utly typ postavy. Je také patrna snaha, pfevazné u
zen, aby pusobily co nejvice mladistvé. Empiricky vyzkum (Grabe et al. 2008) potvrzuje,
ze vystaveni idealim vzhledu v medidlnich obsazich negativné ovliviluje postoj
k télesnému obrazu a sebevédomi jedincii. Jak uvadi ve své studii Laura Vandenbosch
(2017), literatura poukazuje na Ctyfi dllezité rysy tykajici se kontextu zobrazovani vzhledu
v médiich: Mladsi publikum se bude spiSe drzet uvadénych idealt vzhledu nez starsi.
Osobnosti s idealnim vzhledem jsou Casto chvaleny nejen pro svoji vizaz, ale také predci
ostatni v jinych oblastech. Kazdy jedinec muze dosdhnout idedlniho vzhledu, kdyZ je
ochoten pro to néco udélat. Idedly vzhledu jsou slucitelné se stereotypnimi normami
v ramci genderu a etnicity. VySe zminéné rysy jsou dilezité pro pochopeni, kteti uzivatelé
se nechaji ovlivnit idealy krasy, a jak tyto idedly souvisi s dalSimi zkreslenymi obsahy

v médiich (Vandenbosch 2017: 7-8).

Od pocatku 60. let 20. stoleti je patrna vétSi obliba velmi hubenych zenskych
ikon, které jsou zobrazovany v populdrnich mezinarodnich magazinech pro Zeny (Rumsey,
Harcourt 2012). Jak uvadi Rumsey a Harcourt, tato skuteCnost se nevdze pouze
k magazintim, ale také k televiznim potadiim, kdy herci a herecky s atraktivnimi postavami
ziskavaji znacné vice pozitivnich komentafi na rozdil od téch, co maji primérnou postavu.
Také v obsahu pro déti jsou utlé postavy Casto vykreslovany jako atraktivngjsi a kladnéjsi a
postavy s nadvahou jako méné oblibené, nepratelské ¢i1 méné inteligentni. Do 90. let

minulého stoleti nebyli ani pfili§ kladn€ reprezentovani v médiich lidé s fyzickym
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postiZzenim nebo ti, co se svym vzhledem vyrazn&ji odlifovali. Casto na né v médnich
magazinech bylo nahliZeno posmésné ¢i s hriizou. Pozdéji v 90. letech doslo k vyraznéjsi
zméné a ve snaze bylo zobrazovat lidi bez vétSich rozdila. V ptipadé, ze jedinec nezapadal
do mainstreamovych standardu, byl vykreslovan jako ¢lovek, co mé stejné ambice i starosti

jako vSichni ostatni (Rumsey, Harcourt 2012).

Reprezentace vzhledu a krasy v médiich se vzdy odvijela od urcitého idedlu krasy.
Ten se v prubehu let ménil napt. podle trendd, které pfinaseli modni navrhati a luxusni
mddni domy na své prehlidky. Kazda doba méla své médni ikony, které se objevovaly na
strankach casopisti a byly 1 soucasti reklam kosmetickych znacek. At uz bylo v urCitém
obdobi nahlizeno na ideal krasy jakkoliv, urCité prvky jako symetrie obliceje, postavy,
hladka plet’ a rovné vlasy jako idedl prevazuji stale. Englis, Solomon a Ashmore (1994) ve
své studii zkoumali rizné typy krasy, které se v reklamach v mddnich magazinech
objevuji. Autofi pracovali se Sesti kategoriemi reprezentujicimi typy krasy?, které jsou
v magazinech zobrazovany. Mezi magaziny byly napt. Vogue, Glamour a Cosmopolitan. Z
vysledki vyplyva, ze nejvice v reklamach ptevladaly trendy, klasicka/zenska krasa a
exotickd/smysIna krasa. Naopak roztomily vzhled, sexy krasa ¢i lezérni krasa nebyly
v Casopisech témet viibec zastoupeny (Englis et al. 1994). Tyto typy kréasy se odviji jednak
od trendii dané doby, jednak od toho, jak se tyto kategorie hodi k promovanym produktim

a jaky pocit maji dané reklamy v ptijemcich vyvolat.

2.1 Ideal krasy a jeho dynamika

, Krasa tkvi v oku pozorovatele®, tak zni znamy citat ptfisuzovany Williamu
Shakespearovi. Piestoze kazdy muize mit vlastni pfedstavu o krase, jsou urcité rysy, které
lidé shledavaji atraktivnimi napfi¢ kulturami a historii. Jak uvadi ve své studii Eisenthal et
al. 2012, lidé pouzivaji ve svych uUsudcich podobnd kritéria, vysledkem je, Ze lidé
zriznych zemi jsou schopni se shodnout na tom, kdo je pro né krasny a atraktivni.
Vlastnosti a sada urcitych rysti obliceje jsou stejné bez ohledu na to, kdo je vnima. Na
otazku, zda je krésa Cisté subjektivni, nebo se da n¢jak objektivné hodnotit, neni lehké najit

odpoved.

Rozdilné na krasu pohliZeli v minulosti i filozofové. V Platonové teorii krasy lze

najit filozoficky zdklad modernich teorii krasy, Kantova teorie krasy z Platona také

3Ve studii jsou uvedené kategorie pojmenovany jako Trendy, Feminine/Classic, Sensual/Exotic, Cute, Sex
Kitten, Girl-Next-Door.



vychézi. Platon vnimé krasu jako néco bozského, nedotknutelné¢ho, co je za hranici
obycejnych smrtelniki. Svétskd krasa pro n¢ho neni pravdiva, skutecnd ani ctnostna.
Kantova teorie se zabyva také subjektivnimi formami krasy. Kant tvrdil, Ze nezndme
skute¢nou realitu, ale pouze jeji vzhled. Krasa je jen vysledkem naSich subjektivnich
pocitl, které jsou strukturované nasimi smysly. Krésa nic neznamend, nemé zadnou logiku
ani objektivitu. Je Cist€¢ pocitem pozorovatele, nelze pohlizet na néjaké vlastnosti nebo
ucinek, aby byla véc nebo bytost krasnd. Dle Kanta tedy neni mozné najit néjaké

univerzalné objektivni vlastnosti krasy (Vacker, 1993).

Jak shrnuje ve své praci Vacker (1993), jiny nazor na krasu mé Aristoteles, ktery
ji nachdzi predevsim v piirodé€, nikoliv v nadpfirozeném svété jako Platon. Podle ného je
mozné matematicky ¢i védecky definovat urcité atributy krasy jako je symetri¢nost,
velikost, tad, celistvost ¢i pocet. Krdsa je pro n¢ho skutecnd, pfirozena, méfitelnd a dava
jedinci urcitou hodnotu. Aristoteles také zaménoval krasu a dobro, byla to pro nc¢ho

synonyma. Na krasu v reklamé byva tudiz Casto pohlizeno pravé estetikou Aristotela.

Prestoze krasa miize byt vniméana jedinci subjektivng, jsou urCité rysy, které
byvaji celospolecensky hodnoceny kladn¢ a atraktivng. Je tim pfedevSim soumérnost, a to
jak obliceje, tak postavy. V kazdém obdobi také zaleZi na trendu, ktery ve spolecnosti
prevlada, idedl krasy se tak v pribéhu minulého stoleti vyvijel. V 90. letech 20. stoleti se
na strankach casopisti objevovaly pfedevsim nezdravé vypadajici a vyhublé modelky po
vzoru ikony Kate Moss. Od zacatku 21. stoleti se kromé extrémné hubenych modelek
objevuji 1 modelky plus size, které maji plnéjsi tvary. Reklamy na kosmetické produkty
zachycuji predevsim tvafe modelek, kde stale prevlada evropsky a severoamericky ideal
krasy, 1 kdyZ je patrna snaha nékterych kosmetickych znac¢ek zobrazovat modelky rtizného

puvodu, véku, barvy pleti, které se od tohoto idealu odlisuji.

Vyznamné dilo, které se proti idealu krasy vyhranuje, je od americké spisovatelky
a aktivistky Naomi Wolf (2000). Jak Wolf uvadi, mytus krasy souvisi s tim, ze zeny v 70.
letech 20. stoleti ziskaly prava a svobody, staly se tak mocné&jsimi. Mytus krasy* je podle ni
protireakci na feminismus a vyuziva obrazy Zenské krasy jako politickou zbran proti
pokroku Zen. Neustala kosmetickd péce ma nahrazovat domdci prace, kterym se diive Zeny
vyhradné vénovaly. Wolf kritizuje kosmeticky, pornograficky primysl a vyrobce dietni

stravy, ze ze Stastné Zeny v domacnosti délaji vyhublou modelku. Kritice ¢eli 1 zenské

4V originale tato byla tato kniha publikovana v roce 1991 pod nazvem The Beauty Myth: How Images of
Beauty Are Used Against Women, slovenska verze vysla v roce 2000.
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magaziny, které hraji hlavni roli v §ifeni tohoto mytu.

Naomi Wolf vyvraci, ze by existovala né¢jakéa objektivné univerzalni krasa. Krasu
vnima jako soucast mocenskych vztahiti, jako systém platidla, o kterém rozhoduje politika.
Obrazy krasnych Zen se objevovaly v reklamné od poloviny 19. stoleti, kdy to umoznila
fotograficka technika. Tento obraz idedlu Zenské krasy se od té doby neustale rozsiiuje. Jak
Wolf uvadi, mytus kréasy ,,vychadza z politického strachu muzmi ovladanych institucil,
ktoré sa citia ohrozené slobodou Zien, a vyuziva vinu a obavy tien zo svojho viastného
oslobodenia — latentny strach z toho, ze by Zeny mohli zajst pridaleko. (Wolf 2000: 19).
Mezi krasou a ekonomii je ur€itad paralela, jelikoZ krasné Zeny jsou Casto i UspéSné v préci,

ptestoze se to leckdy pfisuzuje pravé vzhledu, nikoliv jejich skutecnym schopnostem.

Pfestoze byva tato publikace hodnocena jako jedno z nejlepsich feministickych
dél, na Naomi Wolf se snesla i jista vina kritiky. Hned v roce 1991 se v deniku New York
Times objevila kritika novinarky Caryn James, kterd zpochybiluje spravné ovéfovani faktt
a dat v této knize. Mimo jiné byla Wolf kritizovand za opomenuti vlivu ostatnich médii,

jako je televize, videa a filmy, na utvareni obrazu zenské krasy (Murti 2019).

Dalsi feministickou autorkou je Susan Bordo (2003), ktera ve své knize zkouma
diskurzy tykajici se krasy, které jsou produkovany médii a formuji téla muzi a Zen.
Spotfeba kosmetickych produkti mé vzbuzovat dojem, Ze je moZné mit vysnény Zivot,
ackoliv je jasné, Ze neni mozné dosahnout idedlu krasy reprezentovanych médii. Bordo
podotyka, ze touha po tomto idedlu krasy je pro Zeny a divky frustrujici a vede
k nespokojenosti a pocitim studu. Stejné¢ jako Wolf chape zenskost jako dynamickou

soucast mocenskych vztaha (Jha 2015: 34-35).

Co je ale opravdova krasa? Asi neexistuje definice, ktera by to dokazala zcela
piesné vyjadtit. Slovnik spisovného jazyka ¢eského’ krasu definuje jako ,,viastnost toho,
co je krasné, co vzbuzuje pocit libosti a obdivu, slicnost“. Kromé& obdobného vyznamu se
ve slovniku Cambridge® nachazi v piekladu ,, byznys zkrdslovani lidi za pomoci make-upu,
kosmetickych oSetreni atd.*“. Krasu lze tedy vnimat 1 jinak nez jako ¢iré potéSeni, ackoliv
jak uvadi ve své knize Nancy Etcoff (1999), nikdo neni vic¢i krase imunni. Absence

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

5 Vyznam nalezen v Internetové jazykové ptirucce, dostupné zde:
https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=kr%C3%Alsa

6 Vyznam byl pfevzat z online slovniku Cambridge, v originale ,,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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krasa pfedstavuje piirozenou soucast lidské podstaty, nikoliv cosi povrchniho a

vykonstruovaného.

2.2 Reklama na kosmetické produkty

Reklama je pro kazdé médium vyznamnym ekonomickym zdrojem a soucasti,
muze tvofit i polovinu jeho obsahu. Jak uvadi Jirdk, Burton (2001), ,,reklamu nelze
povazovat za dalsi typ komunikace, nybrz za zpiisob vyuzivani riiznych existujicich forem
komunikace k dosazeni vytceného ucinku . Cilem reklamy by mélo byt zaujeti pozornosti a
osloveni potenciondlniho zdkaznika kndkupu produktu. Zakladem anglického
»advertisment™ je latinské ,,advert”, které znamena obratit se ur¢itym smérem (Goddard
2003: 6). Dle Ringrow (2016: 3) jsou ,,reklamni a marketingové kampané klicovymi
zpuisoby, jak proniknout na nové trhy, vytvorit povédomi o znacce, maximalizovat prodej

‘“

produktu a idedlné dosahnout loajality zakaznikii “.

Pti analyze reklam je dalezité vnimat jak verbalni, tak vizualni aspekty. Jak uvadi
Dyer (2003), obrazek je minimalné stejné¢ podstatnym prvkem reklamniho sdéleni, ktery
ma konzumenta médii naldkat k samotnému textu reklamy. Vizudlni stranka reklamy je
obvykle sndze pochopitelna, mize udélat vétsi dojem a lépe navodit ndladu a vzruSeni.
Verbalni ¢ast reklamy se obvykle snazi svym sdélenim posilit vizualni stranku. Je vSak
nutné nezapomenout, ze reklamni sdéleni, ackoliv se snazi vypadat redlné a ptirozeng, je
uméle vytvofené a vétSinou dobie promysSlené (Dyer 2003: 71). Vizualni kultura je
vyraznym konceptem medialnich studii, pfevazné diky rychlému vzestupu televize a video
nahravani ve 20. stoleti. Reklama je poskytovatelem ideologickych koéditi a kulturnich
znakl prostfednictvim uspofadani prvki diskurzu. Pfed neddvnem se inzerce posunula od
klasickych produktovych fotografii k obrazkiim, které Casto se samotnym produktem
souvisi jen okrajové. Texty byly v mnoha pfipadech také zestruénény a poskytuji tak veétsi

prostor pro vyklad dané reklamy samotnym ¢tenafem (Johnson 2008: 2-4).

Reklamy na kosmetické produkty se v ¢asopisech pro Zeny objevuji velmi cCasto,
spolu s reklamou na Sperky, modu a dopliiky. Lifestylové a modni magaziny vénuji
zna¢nou Cast praveé krase. Krasa je totiZz v Casopisech nejvice pfitazliva, je to silné téma,
které maji rady vSechny Zeny (Moeran 2010: 492). N¢kolikrat roén€ vychdzi specidlni ¢isla
s kosmetickymi ptilohami, které zahrnuji jak kosmetické reklamy, advertoridly, tak 1
nereklamni obsah. Marketéfi prezentuji v reklamach ideédly krasy a nabizi pfijemctim

rychlé a Gi¢inné feseni jejich problému tykajiciho se jejich vzhledu. Ctenafi magazini jsou
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ovlivnéni nejen jazykovymi prvky, jako je pfimé osloveni, pozitivni a jasna tvrzeni ¢i
chytlavé slogany, ale také obrazovou strankou, kde se prezentuji modelky s dokonale
vyhlazenou pleti ¢i znamé osobnosti, které je ke koupi svym vzhledem piesvédci (Kaur et

al. 2013: 70).

Kosmeticky trh je oblast spotieby, ktera se v jednadvacatém stoleti velmi rychle
vyviji a reflektuje rizné ekonomické, socialni a kulturni potieby. Jedinym rokem, kdy byl
v kosmetickém primyslu zaznamenan znacny pokles 8 %, je rok 2020 (Statista 2021).
V tomto roce byla dermokosmetika jedinym rostoucim segmentem. Primérné se meziro¢ni
narlst pohybuje mezi 3 a 5.5 %. Nejvétsi ¢ast trhu zaujimaji produkty péce o plet’ (42 %),
vlasové péce (22 %) a dekorativni kosmetika (16 %). Nejvetsimi kosmetickymi hraci na
trhu jsou znacky Loredl, Unilever a Estée Lauder (Loreal 2020). Dle kazdoro¢niho reportu

spole¢nosti Loreal byl zaznamenan 40% nartist v prodeji kosmetickych produkti online.

Jak je patrné z dat vySe, kosmetickému primyslu se az na rok 2020 dafi velmi
dobfe, coz odpovidd vysokému poctu reklam na kosmetick¢é produkty, které se
v magazinech pro zeny objevuji. Nakup kosmetiky se vSak z ¢asti presunul do online
prostiedi, kde znacky vyuzivaji své kandly, nebo si plati za reklamu na internetu. Ackoliv
je portfolio kosmetickych zna¢ek mnohem S$irsi, nez byvalo na konci minulého stoleti,
v tiSténych magazinech se objevuji jen ty znacky, pro které je tento druh reklamy stéale

vvvvvv

médiu, vyuzivd mnoho znacek a prodejcli pouze reklamnich obsahti online.

Na kosmetickou reklamu by se vSak mélo pohlizet kriticky, aby se mohly
zpochybnit Casto uzivané stereotypy tykajici se predev§im zenské a muzZské krasy a
genderovych roli. Kritickd analyza diskurzu je dle Helen Ringrow (2016) cestou ke
spoleenské zméné, protoZze umozni spotiebiteli kosmetickou reklamu nepfijimat pouze
pasivné. Pfestoze vétSina kosmetickych reklam vznikd globalnég, je Casto nutné dobie
lokalizovat obsah reklamy tak, aby byla danou kulturou a jazykem uspésSné piijata. Na
kosmetickou reklamu se také vztahuji odliSné regulace v rdmci jednotlivych statl, co se
tyCe informaci, které reklama o produktu muze tvrdit, a fotek, které muze v rdmci

propagace ukazovat (Ringrow 2016: 4).

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu (2013), ktery se zabyva etickymi
zasadami, uvadi v kapitole ,, Reklama na kosmeticke pripravky “ nékolik bodt, tykajicich se

predevsim tvrzeni o produktech a vyobrazeni modelek v reklamé. U¢inky vyrobku by mély
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byt vzdy podlozeny odpovidajicim dikazem. Dale by ,, digitalni technologie nemély ménit
vzhled modelek, napriklad tvar postavy nebo rysy, které by byly nerealné a klamavé
vzhledem k deklarovanému ucinku®. V ptipad€, ze jsou v kosmetické reklamé pouzity
modelky, nemély by vytvaret obraz extrémni Stihlosti ani ptisobit ponizujicim ¢i sexudlné
urazlivym zptasobem. T¢lo nebo jeho ¢asti by mélo byt zobrazovano pouze tak, aby bylo
pro danou reklamu relevantni. Fowler, Reisenwitz a Carlson (2015) se zabyvali
kosmetickymi tvrzenimi v tisténych reklaméch a pravdépodobnosti, ze budou urcité typy
tvrzeni povazovany za klamavé. Autofi uvadi, Ze v reklam¢ na kosmetiku by se mély
eliminovat subjektivni nazory, reklama by méla byt pro spotiebitele jasnd a srozumitelna.
Marketéfi by méli uvadét konkrétni diikazy podporujici dana tvrzeni. Studie také shledava
nedostate¢nost existujicich regulaci, které by reklamu upravovaly (Fowler et al. 2015: 202-

204).

Ptestoze je urcity typ krasy v kosmetickych reklamach dominantni, je dulezité
vnimat odliSnosti kultur a jejich vliv na reprezentaci krasy v reklamach. Frith et al. (2005)
zkoumali idedly krasy ve Spojenych statech, na Taiwanu a v Singapuru v moédnich a
kosmetickych magazinech. Zabyvali se mezikulturnimi rozdily v zobrazovani Zen v
casopisech. Zjistili, Ze ackoliv je diky globalizaci mnoho praktik v reklamé podobnych,
stale jsou patrné jisté kulturni odliSnosti, zvlaSté mezi Spojenymi staty americkymi a staty
vychodni Asie. Asijské reklamy obsahovaly dle studie z velké ¢asti kosmetické produkty
na tvaf a vlasy, vamerickych reklamach dominovalo obleceni. V USA je tedy pfi
konstruovani krasy patrny vétsi diiraz na ideal Zenského téla, na Taiwanu a v Singapuru
zase na mladistvou a atraktivni tvar. V americkych reklamach na kosmetiku se objevovaly
z vice nez 90 % modelky bilé barvy pleti, propagace produkti je tedy stale fixovana na
bilou plet, agkoliv je etnicka diverzita znaéné diskutovanym tématem. Zeny bilé pleti byly

také Castéji vykreslovany jako sexualni objekty.

3 Diverzita

Diverzita neboli rozmanitost, riznorodost je v cambridzském slovniku definovana
jako S8kala rozdilnych véci a lidi; stav rozmanitosti, pestrosti. “Diverzita odkazuje
k jakémukoliv mixu véci, ktery je charakteristicky svymi rozdily a podobnostmi* (Thomas
et al. 1996: 5). V piipadé této prace je diverzita vyklddana predevsim jako Siroka Skala
ruznorodosti, at’ uz jde o etnikum, ve€k, kulturu, gender, rasu, nébozenstvi, sexudlni

orientaci ¢i vzhled. Pfestoze se o diverzité¢ poslednich nékolik let mluvi mnohem vice,
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recipienti medialnich obsaht jsou zvykli, ze vizualni obsah je stdle pomérné homogenni.
Média globaln¢ prezentuji zazity ideal krasy, ktery odrazi hlavné evropské a
severoamerické idedly svétlé pleti, soumérného obliceje, utlého téla a obvykle rovnych,

dlouhych vlast.

Pojem diverzita se pouziva ve verejné debaté i akademické sfére, at’ uz jde o
kulturni antropologii, ekonomii ¢i biologii, kde se miizeme setkat s pojmem biodiverzita.
Thomas Faist ve své praci (2010) dava vyznam tohoto pojmu do nékolika spolecenskych
rovin. Diverzita je Casto udavéna jako charakteristika spoleCnosti, tzn. ,,rGznoroda
spole€nost®, tim autor mysli predev§im multikulturni spole¢nost a kulturni pluralismus. Na
dalsi Grovni se diverzita tyka organizaci, ty by nemély vyclenovat ani diskriminovat a m¢ly
by podporovat kulturni heterogenitu. Na tieti irovni se diverzita tyka jedince samotného,

prevazné jeho jazykovych kompetenci.

Ve vetfejném diskurzu nema pojem diverzita zcela jasny obsah ani cil, snahou je
akceptace a tolerovani rozdill, které mezi sebou lidé maji. Objevuje se také dost kritickych
pohledii na problematiku diverzity. Dle t&chto stanovisek diverzita posiluje normativitu’,
modelem je totiz bila, muzska, schopnd, heterosexualni osoba a ostatni se od ni lisi.
Spolecenskou snahou je ziskat uméle vyrovnanou a zastoupenou skupinu lidi, kterd neni
pfirozena. Casto je kritizovano, ze nékteré firmy a spole¢nosti se jen snazi, aby ptisobily
dobfte, ale Zadné spoleCenské problémy tykajici se minorit doopravdy nefesi. Jde Casto
spiSe o navozeni dobrého pocitu nez skutecné feSeni nerovnostnich problému (Vertovec

2014: 3). To jsou jen n€které z uvedenych kritickych pohledl na problematiku diverzity.

Jaku uvadi Vertovec (2014), navzdory témto problematickym aspektim mé tento
pojem potencidl jako organizacni koncept ve spoleCenskych a humanitnich védach.
Vyhodou miize byt, Ze diverzita neni soucasti pfiliS mnoha koncepti a teoretickych
zakladi, tudiz je potieba ji nadale formovat. Konceptem diverzity se také lze ptibliZit
dal$im procesiim a prozkoumat dlouholeté sociologické otazky, které mohou vést k dal§im
vyznamnym porozuménim (Appadurai 2009 in Vertovec 2015: 6). Loren Landau
podotykd, Ze mluvit o diverzité obecné, bez jakéhokoliv upfesnéni, mize byt jednou ze
slabin. Napfi. genderova diverzita se znacné lisi od diverzity zalozené na tiidé. Tim, Ze se
z nich utvoii jeden fenomén, se skryje skutecnost, Ze Casto existuji odliSné procesy, které

jsou spojené s utvaienim téchto rozdilti (Vertovec 2014: 6-7).

7 Normativni systém odkazuje ke strukturovanému souboru pravidel, ktery je zdvazny pro danou spole¢nost a
kulturu.
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V akademické sféfe se nachazi rizné obory a studia, které pojem diverzita spojuji.
Studium diverzity z velké Casti vychazi ze studia migrace, sexuality nebo genderu. Cilem
studia diverzity by nemélo byt privilegovani urcité kategorie rozdilnosti, ale spiSe socidlné-
védecké zkoumani procest diferenciace v socialni, politické, ekonomické 1 geografické
sféfe. M¢lo by zahrnovat historicky kontext, ktery se netyka jen zapadnich evropskych a
americkych zemi, za Gc¢elem vybudovani co nejkvalitngjsi teorie. ,, Studia diverzity tedy
muzeme chdpat jako obor spolecenskych ved, ve kterém se zabyvame pochopenim zpiisobii,
mechanismit a vysledkii socialni diferenciace. (Vertovec 2014: 10). Autor navrhuje, aby
tato studia zahrnovala dvé rizna témata, kterd spolu neodmyslitelné souvisi — diverzita
jako zpiisob socialni diferenciace a diverzita jako komplexni socidlni prostedi. Prvni
z témat by se vénovalo samotnym kategoriim, jak jsou konstruovany, projevovany a jaké
dasledky produkuji. Druhé by se zaobiralo tim, jak se spole¢enské vztahy vyviji v prostiedi

lidi riznych klasifikaci.

Jak uvadi Katherine W. Phillips (2014), socidlni a kulturni diverzita je dilezita
hlavné kvili tomu, Ze do spolecnosti vnasi odliSnou perspektivu, nazory a zkuSenosti, na
zaklad¢é toho, odkud lidé pochézi, jakého jsou etnika ¢i jak jsou kulturné ovlivnéni.
ZkuSenost diverzifikované skupiny ¢i spolecnosti je pak mnohem vice komplexni, nez jaka
by byla u homogenniho celku. Pfestoze spolecnost rliznorodé je, na mediélni reprezentaci
to neni obvykle pfili§ znat. MenSiny se tak ¢asto v médiich neobjevuji a nemohou se tak

dobfe ztotoZnit s modelkami a produkty z reklam.

Rozmanitost je charakteristickym rysem vyspélé moderni spolecnosti, stile se
vSak vedou diskuze, jakd pozitiva spoleCnosti piinasi. Pozitiva behaviordlni a
psychologické povahy mohou byt pozorovany tehdy, kdyZ je socidlni a kulturni diverzita
prozivana tak, Ze zpochybiiuje stereotypni ofekavani. VEtsi rGznorodost obvykle vede
k vétsi toleranci a zlepSeni mezilidskych vztahii (Turner et al. 2011). Reklamy vSak rady
vyuzivaji stereotypt, které jsou pro né€ zkratkou, jak si za kratky Cas ziskat pifijemce dané
reklamy. Diverzita je dileZita nejen u kosmetickych reklam, ale predev§im uz u produkti
samotnych. Pokud napt. znacka nemd dost Sirokou Skalu produktl pro riizné typy a tony
pleti, pravdépodobné nebude tato rozmanitost zastoupena ani v reklamé propagujici tyto

produkty.

3.1 Pocatky diverzity, socialni hnuti, multikulturalismus

Diraz na diverzitu ma své kofeny v socidlnich protestech a osvobozeneckych
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hnutich 50., 60. a 70. let a demografickych a ekonomickych zménach 80. a 90. let. 20.
stoleti. Druha polovina 20. stoleti je spjata se vznikem hnuti za lidskd prava, ktera
pozadovala zmirnéni diskriminace a feSeni socidlnich, vefejnopravnich a politickych
problémi. Vznesla se tak nova vlna migrace a usazovani se vétSich komunit. Tyto vyzvy
podnitily mnoho stati a jejich vladnich instituci, mnoho podniki a dobrovolnickych
organizaci, aby pfijaly struktury a programy tykajici se nov¢ vznikajici diverzity a

zaclenily je do $ir$i vetejnosti (Vertovec 2010: 84).

Pocatek socidlnich hnuti je spojovan s Afromamerickym hnutim za obcCanska
prava (Civil rights movement), jehoz hlavni osobnosti byl kazatel Martin Luther King. Ten
se postavil za Afroamericanku Rose Parksovou, kterd v roce 1955 odmitla uvolnit své
misto v autobuse muzi bilé pleti. Po bojkotu alabamskych autobust i slavném proslovu
Kinga I have a dream, byl v roce 1964 schvalen zakon o diskriminaci (Civil Rights Act of
1964), ktery zakazoval segregaci na ufadech a diskriminaci na zaklad¢ rasy, pohlavi,
naboZenstvi a pivodu, nasledné byl schvélen i1 zakon zakazujici rasovou diskriminaci pfi
volbach (Mazak 2016: 7). Socialni hnuti maji ¢asto velky potencidl dosahnout zmény.
Ackoliv se jim to nemusi vzdy podafit, maji vliv na vetejnou debatu a potencionalni zmény

ve vlade a v politickych institucich.

Jak uvadi Mazék (2016), v 60. letech v USA se ke slovu dostala také Zenska hnuti,
kterym se podafilo prosadit zdkony proti diskriminaci Zen a Gspé$né Sifit své myslenky. Za
témito zménami stali podporujici politici a politicky 1 lokalni, neformalni organizace. O
sva prava se hlasili také pfisluSnici LGBT komunity. Pfelomovym okamzikem gay
aktivismu se staly tzv. Stonewallské nepokoje, které probehly 28. Cervna 1969, kdy
newyorskd policie zautoCila na gay klub Stone Inn na Manhattanu. Razie vyvolala
nasledné nepokoje, protesty a nasilné sttety, které jsou kazdorocné ptipominany pochodem

Gay Pride v riznych méstech svéta (Levy 2021).

Také pracovni moZznosti byly v 60. letech pro lidi tmavsi pleti ponc¢kud omezené.
Brazzel podotyka (2003), Ze tito lidé ziskavali obvykle jen préaci na nizSich pozicich,
pozice ve stiednim a vy$§im managementu zpravidla nalezely jen zaméstnanctim bilé pleti.
Diskriminace ptetrvavala v korporatnim, univerzitnim odvétvi i ve vladnich organizacich.
V 70. letech zacaly rovné pracovni piileZitosti vyvolavat odpor piredevS§im u muzl bilé
pleti, ktefi se obavali vétsi konkurence a vétsi politické moci zen. V 80. a 90. letech se diky

ekonomickym a demografickym zméndm zaCaly organizace soustfedit na zisk, inovace,
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efektivnost vice nez na pravo a etiku spojenou s diverzitou. Diverzita se tak stala

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

Multikulturalismus je kulturni ideologii, ktera klade diraz na kooexistenci jedincti
a skupin rizné kultury a zduraziuje prospéSnost takového souziti pro spolecnost a stat.
Multikulturalismus nema jedinou jasnou definici, Caleb Rosado (1996: 4) uvadi
nasledujici: ,, Multikulturalismus je systém presvédceni a chovani, ktery uzndava a
respektuje pritomnost vSech riiznych skupin v organizaci nebo spolecnosti, uznava jejich
sociokulturni rozdily a podporuje a umoznuje jejich dalsi zapojent v inkluzivnim kulturnim
kontextu, ktery dava moc vSem v ramci organizace nebo spolecnosti. “ Multikulturalismus
je uzce spjat s politikou identity a politikou odliSnosti, které se snazi o zménu
v reprezentaci a komunikaci marginalizujici ur€ité skupiny. Nezahrnuje vSak pouze
identitu, ale také ekonomické a politické zajmy téchto skupin, které pocituji znevyhodnéni

(Song 2020).

Dle Malory Nye (2017) je mozné na tento koncept nahliZzet n¢kolika pohledy. Lze
jej vnimat jako ideologii, socidlni problém <¢i oblast akademického zajmu.
Multikulturalismus je ¢asto vniman jako snaha o vytvoreni fady socidlnich vztaht s cilem
nastolit socidlni rovnost a spravedlnost. Cilem multikulturdlnich studii je pokusit se
pochopit, jak technologické, socialni a kulturni zmény zplsobené globalizaci plisobi v
konkrétnich kontextech narodnich statti po celém svété. Kazdy z téchto stati ma vlastni
identitu a liSi se mirou kulturni riiznorodosti svych obyvatel, musi feSit vlastni problémy a

napéti mezi jednotlivymi skupinami.

Z historické perspektivy ma moderni multikulturalismus pivod v Severni
Americe v 70. a 80. letech 20. stoleti (Turner 2006: 611). Multikulturalismus se stal statni
ideologii pro Kanadu, ktera se snazila politicky sjednotit anglofonni a frankofonni
obyvatelstvo. Spojené staty americké byvaji ¢asto nazyvany ,,melting pot“, tedy tavicim
kotlem vSech kultur, kde se hudba, jidlo, mdda i ndboZenstvi michaji a vznika americky
narod a identita. Evropské zemé& zaZivaji od 70. let migraci obyvatel z byvalych kolonii 1

prichod migrantl z chudS$ich oblasti s vidinou 1épe placené prace.

Casto se hovoii o vzestupu a padu multikulturalismu. Od 70. let az do poloviny
90. let bylo trendem zapadnich demokracii vy$§i uznani diverzity diky multikulturni
politice a praviim pro menSiny. Tato politika byla tvofena lokalnimi i nadnarodnimi

organizacemi. V poloviné 90. let je vSak patrny silny odpor a snahy o narodni budovani
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hodnot, identity a jednoty obcanstvi. (Kymlicka 2012: 34). Vertovec (2010) uvadi, Zze na
konci 90. letech vznika otazka, zda je multikulturni politika efektivni a hodnotna. Evidence
toho, ze diskriminace stdle pretrvava, byla Cetnd. Amerika, Australie i Evropa pocitily
nartst pravicového extremismu a protiimigracnich stran. Mezi etnickymi minoritami byly
stale Cetné nerovnosti tykajici se vzdélani, nezaméstnanosti, pfijmu, bydleni ¢i zdravi.
Multikulturalismus se stal terCem kritiky, protoze integrace minoritnich skupin selhala.
Nyni se hovoii o pfechodu do post-multikulturalismu, mnoho stati zaklada programy pro
zaclenéni imigranti, které vSak vyzaduji ziskani znalosti o ob¢anské nauce, dominantnich

kulturnich normach a hodnotéach (Vertovec 2010: 85-91).

3.2 Intersekcionalita

Aktuélni ptistup ke kulturni diverzité je zalozeny na pojmu intersekcionalita,
ktery je pouzivan v akademické a politické sféfe ¢i mezi aktivisty. Akademici se s timto
pojmem setkavaji v kulturalnich studiich, v medialnich studiich ¢i v tradi¢nich oborech
jako je sociologie, historie ¢i politicka véda. Stejné tak se intersekcionalita stala soucasti
globalni diskuze o vetejné politice. ,, Intersekcionalita zkoumad, jak protinajici se mocenské
vztahy ovliviuji socidlni vazby napric ruznymi spolecnostmi i individualni zkuSenosti
v kazdodennim zZivote.” (Collins, Bilge 2020). Jak uvadi Collins a Bilge (2020),
intersecionalita je cestou, jak chapat jednotlivé kategorie, jako je rasa, ndrodnost, vek,
schopnosti, sexualita, tfida, gender a dal$i, jako propojené, komplexni a ovliviujici se

navzajem.

Intersekcionalitu lze vykladat také jako koncept, ktery popisuje interakci mezi
systémy utisku (Weldon 2008: 193). Nelze se totiz zaméfovat pouze na jednu ze socialnich
nerovnosti, jelikoz kazdy clovék ma nékolik charakteristickych identit, které nejdou
oddé¢lit, a je nutné je tak vnimat komplexné. Jak uvadi Laurel S. Weldon (2008), tento
koncept vychdzi ze snahy specifikovat, jak vztah rasy a genderu formuje spolecensky a
politicky Zivot. Afroamerickd Zena nezaZiva stejné problémy jako afroamericky muz nebo

bil4 zena, ale mé svoji jedinecnou perspektivu a identitu.

Teorie intersekcionality je spojena s americkou pravnickou Kimberlé Crenshaw,
ktera tento pojem uvedla v roce 1989 ve svém c¢lanku. Tato teorie se objevila na prelomu
80. a 90. let a ptivod ma v kritickych rasovych studiich, jeji dlouhodoby zajem se nachazi
v pruseciku rasy a pohlavi (Nash 2008: 2). Cranshaw c¢asto citované pravni spisy vznikly

z neschopnosti zachytit zkuSenosti, které Zzeny tmavsi barvy pleti zazivaly v anti-
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diskrimina¢nim zakon¢ (Romero 2017: 48). Jak uvadi Crenshaw (1991), politika identity je
problematicka v tom, Ze ¢asto vyrovnava nebo ignoruje problémy uvniti skupiny. Autorka
se ve své publikaci zaméfuje na dva druhy muzského nasili na zenach, tyrani a znasilnéni,
vnimd, jak jsou zkuSenosti zen tmavsi barvy pleti Casto vysledkem kiizicich se vzorcli
rasismu a sexismu. Nasili, které mnoho zen zazivd, je obvykle formovano jinymi
dimenzemi jejich identit, jako je rasa a tfida. Vzhledem k jejich genderové a rasové
identité, byvaji zeny tmavsi barvy pleti casto marginalizovany (Crenshaw 1991: 1243-

1244).

Samotné konceptualizace jednotlivych identit nevysvétluji rozdilné zkuSenosti
jednotlivet stejné barvy pleti nebo stejné tfidy, nedokazi zachytit slozitost situaci, ve
kterych se tito jedinci nachazi. Proto bylo diilezité zahrnout takové koncepty, které neberou
v potaz jen rasu, ale fesi zkusenosti lidi riizného pohlavi, sexuality a piivodu. Dle Romero
(2017: 48), ,,socialni hierarchie nejsou jednorozmerné a mocenské vztahy v rodindach,
komunitdach a narodech nelze vysvétlit, aniz bychom prozkoumali, jak a proc¢ jsou urcité

socialni identity podrizeny jinym a vzdjemné na sebe riznym zpiisobem piisobi. *

3.3 Gender, rasa, stereotypy

Soucasnd masova média slouzi jako prostfedek normalizace pro konstruovani
socialni reality. Maji dtlezitou roli v udrzovani ob¢anského diskurzu, at’ uz jde o toleranci,
porozuméni ¢i integraci v rdmci spolecnosti. Sila médii spocivd vtom, ze dokézi
upozoriiovat na témata, ktera jsou aktudlni, podstatna a je nutné, aby se jimi vefejnost
zabyvala. Tato témata dokédzi obeznamit piijemce s problémy, které jsou Casto nad ramec
jejich bezprostfedni zkuSenosti (Fiirsich 2010: 113). V médiich se vyskytuji urCité a
pfevazujici reprezentace reality, které pfijemci nastifiuji obraz svéta za pouziti rliznych
vyrazovych prostiedki. Stuart Hall (1997) definuje reprezentaci, jako proces, kdy ¢lenové
dané kultury pouzivaji jazyk k vyjadfeni vyznamu. Termin jazyk pouziva Hall velmi
Siroce, zahrnuje podle ného zvuky, slova nebo obrazy, kterd oznacuje jako znameni. Pravé

vyznam, jazyk a reprezentace patii ke kritickym prvkim studia kultury.

Jak uvadi Jan Jirdk (2001), kromé vySe popsané reprezentace se pouziva také
reprezentativnost neboli typizace, mira, na kolik jsou osoby reprezentované médii
charakteristické pro danou socialni skupinu. Ta se tyka napt. véku, etnika ¢i rasy.
Stereotypy jsou zaZzitou soucasti medidlnich sdéleni a soucasti socidlni konstrukce reality.

Odkazuji ke svétu co nejjednodussim zplisobem a prosazuji ve spolecnosti zazité nazory,
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hodnoty a také predsudky. Samotné stereotypy nejsou vyrazem poznani svéta, ale spise
vyjadfenim dominantni ideologie a panujiciho konsenzu (Jirdk et al. 2001:186-190).
Stereotypy by existovaly i bez médii, média vSak stereotypy opakované zobrazuji, a tim je
posiluji.

Jan Jirdk (2001) dale podotyka, ze trvala a pravidelnd nepifitomnost mensiny
v médiich vypovida o relativni nedtilezitosti této skupiny pro vétSinu, a naopak vysoké
zastoupeni vétSiny ukazuje, jak je pro spolecnost diilezitd. Tato reprezentace jen urcitych
prvki je neodmysliteln€ spjata s kulturou, v niz médium plsobi. ,,Reprezentace mohou mit
negativni diisledky pro politické a spolecenské rozhodovani a mohou byt zapojeny do
udrzovani socidlnich a politickych nerovnosti.“ (Fiirsich 2010: 116). Selektivni je tedy

nejen samotné médium, ale také piijemce, ktery si vybira, jaka média bude konzumovat

(Jirdk et al. 2001: 196-197).

Elfriede Fiirsich (2010) se touto problematikou zabyva ve své publikaci. Autorka
uvadi, ze ve stdle vice obrazové nasyceném prostiedi pretrvava tendence udrzovat a
potvrzovat problematickou medidlni reprezentaci. To zpravidla znamend, Ze jsou menSiny
vyftazeny ze zobrazovani nebo je Skdla reprezentaci velmi omezena. Pokud jsou menSiny
zobrazovany, jsou obvykle vykresleny exoticky a odlisn€é. Rozdily Fiirsich vnima také
v reprezentaci mistni a mezinarodni. U lokalnich ¢i ndrodnich mediélnich reprezentaci jsou
jako ,ti ostatni“ zobrazeni zpravidla cizinci. Globéalni produkce se zamétfuje na

zobrazovani zejména bohat¢ elity bilé barvy pleti.

Otazkou jsou divody pfetrvavajiciho tradi€niho zastoupeni v médiich. Dle
Fiirsich (2010) jich lze najit hned nekolik. Vécné opakovani a vSudypiitomnost masovych
médiich posiluje Zivotnost téchto reprezentaci. Medialni odvétvi, které je orientovano na
zisk, cili pfedevS§im na mainstreamové publikum a nema snahu o pestiej$i reprezentaci,
kterd by nebyla problematickd. Médiim je Casto pfisuzovan i uzky vztah s elitami a nizky
zajem o spoleCenskou zménu. Pracovnici v médiich maji také sva zazitd pravidla a rutiny,
které se vyvijely desitky let, pficemZ zpochybnéni reprezentovat dostatecné rozmanité se

¢im dal tim vice objevuji aZ v poslednich nékolika letech.

Rozmanitost reprezentace v médiich se miize tykat vSech socialnich, kulturnich a
ekonomickych charakteristik. Pro kosmetickou reklamu byva nejvice diskutovana diverzita
reprezentace tykajici se rasy, véku, tvaru téla a pohlavi. Problémem, ktery stdle u mnoha

znaCek pretrvava, je nedostateCny vyber odstinli kosmetickych produktii pro lidi tmavsi
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barvy pleti. V medialnich obsazich jsou totiz stale privilegovany idealy bilé pleti. Bila plet’
a dlouhé, rovné vlasy jsou rysy, které definuji zenu jako krasnou a zadouci (Brooks et al.
2006: 301). Praveé kudrnaté vlasy jsou typickym vzhledovym rysem, ktery zeny a muzi
afroamerického piivodu maji. Jak uvadi Maxine Leeds Craig (2002), pfirozené¢ kudrnaté
vlasy byly v americké ¢ernoSské komunité povazovany za ostudné a od utlého véku se je
divky ucily rovnat. Nebylo to snahou o to vypadat jako zeny bilé¢ barvy pleti, ale spise
soucasti spolecenského zivota, kdy Zena vypada jako dama a dostane se ji privilegii stfedni

tfidy, které obvykle patii jen Zenam bilé pleti.

Studie Cynthie Frisby (2004) zkoumala vliv masmédii na sebevédomi a postavu
zen afroamerického pivodu. Z vysledki je patrné, Ze tyto Zeny nepodléhaji ptili§ idedlim
bilé krasy a ti§téna média na né nemaji zasadni vliv. Zeny s niz§im sebevédomim jsou vice
ovlivnény, ale pfevazné krasou afroamerickych Zen. Dalsi studie autorti Kelch-Oliver a
Ancis (2011) ukazala, ze at’ uz je rasa Zeny jakakoliv, je vzdy ovlivnéna svym nejbliz§im
okolim a médii. Zeny afroamerického piivodu viak neusiluji o kult hubenosti a jsou se
svymi proporcemi vcelku spokojeny. Z téchto studii vyplyva, ze co se tyCe tvaru téla,
nejsou zeny s afroamerickymi kofeny negativné ovliviiovany idedly krasy, které jsou

v médiich nejcastéji zobrazovany.

Sociolog David Gauntlett (2002: 86) ve své publikaci uvadi, ze nespokojenost se
svym télem se tykd 1 muzl, pfestoze se zeny nachazi pod vétsim tlakem, aby svym
vzhledem zaptsobily. Je ovSem t&€zké posoudit, pro koho je kosmetika a moda zédbavou a
potéSenim a pro koho jen snahou vyhovét spoleCenskym pozadavkiim na idedlni vzhled.
Gauntlett tvrdi, Ze reprezentace genderu je nyni mnohem vice komplexni a méné
stereotypni nez diive. Zeny jsou zobrazovany jako samostatné a nezavislé hrdinky a
homosexualové se pomalu stavaji soucésti hlavniho proudu (Gauntlett 2002: 98).
Greenwood a Lippmann (2010: 645) se ve své publikaci zabyvali kvalitou a kvantitou
genderové reprezentace v médiich. Zjistili, Ze Zeny i muzi nad 65 let jsou kategorii, ktera je
reprezentovana nejméné. Zeny v této vékové skuping jsou daleko vice vnimany publikem
stereotypy se v médiich neobjevuji tak ¢asto, n¢které stereotypni vzorce stale pretrvavaji.
Zeny jsou Castéji zobrazovany jako vdané a v rodinném zdzemi, muZi jsou spojovany

s namahou a praci.

Co se tyce fyzického vzhledu, Zeny jsou dle autorii vyobrazovany v médiich jako
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atraktivnéjsi, mladsi, hubenéj$i a vice sexualizované nez muzi. Z této nerovnosti je patrné,
7e muZi jsou vnimani stale jako ti mocng&j§i a vlivngjsi. Zeny latinskoamerického ptivodu
jsou v médiich jen velmi zfidka zastoupeny, oproti dalSim etnikiim jsou Casto zobrazovany
jako sexualni objekty. Zeny afroamerického ptvodu jsou zase Castéji vykreslovany
v mddnich cCasopisech jako submisivni a vyobrazovany ve zvifecim potisku, coz ma

naznacovat jejich primitivnost a sexualni motivaci (Greenwood et al. 2010: 647-648).

3.4 Diverzita v reklamnich obsazich

Velikost populace se zvySuje a populace se stdva ¢im dal vice rGznoroda.
Milenidlové jsou nejvice diverzni generaci nasi historie. V generaci Baby Boomers jsou
vice nez tii ¢tvrtiny lidi bilé pleti, u mileniald je to jen vice nez polovina. Demokraticky
vyvoj reklamniho publika tak pfedc¢il samotny vyvoj reklamniho priimyslu. MenSina se
stdva vétSinou a netrpélivé ¢eka na reklamy, které budou vice oteviené ruznorodosti a
rasovym otdzkam. Google spolu se spolecnosti Ipsos ptindsi studii, kterd ukazuje pohled
afroamerickych milenidli na diverzitu v reklamé. Tti Ctvrtiny z nich by si praly, aby
nakoupi od zna¢ky, kterd je oteviend otdzkam souvisejicim s rasou.® Z priizkumu také
vychazi, ze Cernossti milenidlové nenachdzi v tradi¢nich médiich pftili§ pochopeni, jelikoz
tam nejsou dostatecné kulturné zastoupeni. Misto tradi¢nich médii vyhledavaji ve vétsi
mife obsah na Youtube, kde citi vétsi rasové zastoupeni necelé dvé tfetiny dotazovanych
(King 2017). Marketéti a znacky by tak pii tvorbé reklam méli vice myslet na to, aby
dostate¢n¢ reflektovali danou spolecenskou a kulturni situaci. VEtsi inkluzivita v reklamé

by znackam mohla pfinést nové zdkazniky a vétsi trzby.

Dalsi studie se zabyvala ochotou zdkaznikli koupit si zbozi, které je v reklamé
zobrazovano s vétSim dirazem na rasovou diverzitu. Byly stanoveny dvé hypotézy.
Hypotéza 1A tvrdila, Ze zdkaznici si radé€ji koupi zboZzi, které je od spolecnosti, které
v reklaméch reprezentuji rasovou diverzitu. Hypotéza 1B znéla, ze zékaznici si radéji
koupi zbozi, které¢ je od spolecnosti, které v reklaméach reprezentuji riznorodé télesné
proporce. Druhd hypotéza méla za to, Ze zdkaznici spiSe nenakoupi u spolecnosti, které
maji nevhodné a necitlivé reklamy. Obé ¢asti prvni hypotézy se jasné potvrdily. Druha
hypotéza také, nicméné zaleZelo na konkrétni reklamé a na jeji mife nevhodnosti.

V urcitych piipadech si zdkaznik takové reklamy nemusi vSimnout, pokud je vSak 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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extrémné nevhodna a necitlivd, od vefejnosti obvykle vzejdou velmi negativni reakce,
které poskodi samotnou znacku a budou mit vliv na prodeje jejich produktt (Flowers et al.

2020).

Osei Appiah (2004) se ve své praci snazil zjistit, jak reaguji mladistvi na kulturné
podminéné reklamy. Reklamy jsou dle vyzkumnikii nejacinnéjsi, pokud odrazi kulturni
prostiedi publika (Pitts et al. 1989), které se pak miize ztotoznit s postavami v médiich.
Samotna reprezentace rasy v reklamach, ktera je vSak vytrzena z kulturniho kontextu,
obvykle nepodporuje identifikaci ptislusniki dané rasy se zobrazovanymi jedinci. VétSina
kulturnich znak, ktera je v reklamach prezentovana, reprezentuje hodnoty lidi bilé pleti
(Appiah 2004: 320). Zajimavym vysledkem provedené studie bylo, Ze mladistvi bilé pleti
se silngji identifikovali se zobrazenymi Afroamericany nez s lidmi bilé pleti. Adolescenti
bilé pleti méli pocit, ze reklama s Afroamericany je urcend pro né, hlavné v ptipad¢, kdy
reklama neobsahovala pfili§ kulturnich znakd, které jsou pro Afroamericany typické. U
afroamerickych teenagerii bylo potvrzeno ocekédvani, Ze se vice ztotozni s modely a
modelkami  stejné rasy. Samotné reklamy hodnotili pozitivnéji, pokud se
s reprezentovanymi osobami ztotoznili (tamtéz: 334-335). Otazkou je, pro¢ adolescenti bilé
pleti preferuji reklamy, které reprezentuji Cernou rasu? Pravdépodobné jsou pro né
Afroameri¢ané atraktivni svym stylem, ktery je spojeny s rapovou a hip hopovou hudbou,
tancem a modou. Touha mladistvych bilé pleti délat podobné spolecenské aktivity nejspise
potlacuje dilezitost kulturni a rasové podobnosti. (Appiah 2004: 336). Pokud tedy znacky
budou vice cilit na ¢ernosské ptislusniky, povede se jim zaroven oslovit i zakazniky bilé

pleti.

Obdobné je nutné se zamcfit na piislusniky ostatnich etnik, kde je kultura
neopomenutelnym faktorem. Americko-asijské etnikum ma na zdklad€ svého piivodu a
kultury odliSené vnimani znacek, produktd a reklam, coz ovliviiuje jejich ndkupni zdméry.
Jak uvadi Schumann a kolektiv ve své publikaci (2004), respondenti z Ciny shodné
hodnotili znacky Iépe nez respondenti z Japonska a Korey. Diilezitym faktorem se jevila
mira akulturace’, ktera slouZila jako moderator dvou typti odpovédi. Japonsti respondenti
si po snaze vybavit si produkt, ktery byl reprezentovan modelkou bilé pleti, vedli 1épe
v piipad¢ vyssiho stupné akulturace. V ptipadé korejskych respondentli méla akulturace
vliv na jejich postoj ke znacce. Aby se marketéti vyhnuli netuspéSnym strategiim, je

podstatné se zamérovat na kazdé etnikum samostatné a nedavat vSechny skupiny do jedné,

% Pojem akulturace ptedstavuje proces integrace jedince do kulturniho spoledenstvi.
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jelikoz se lisi svymi hodnotami, potiebami, ndzory a kulturnimi a demografickymi

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

Diverzitou se také zabyva spolecnost Adobe, kterd kazdy rok piindsi obsahlé
poznatky o tom, jak podstatnou roli hraje diverzita v reklamé pii nakupu produkti. Vice
nez 50 % pftislusniki LGBTQ+ komunity a Afroameri¢and si pravdépodobné koupi
produkty od znacek, které zahrnuji diverzitu v reklamé. Tti Ctvrtiny zakaznikl bilé pleti se
citi dostatecné reprezentovany v reklamach, ostatni rasy je také vnimaji jako nejlépe
reprezentovanou skupinu. Komunita LGBTQ+ a Afroamericané jsou dle prizkumu nejvice
citlivymi komunitami, které pfestavaji podporovat znacky, které s nimi nesouzni. Pozitivné
z pohledu diverzity vnimaji zékaznici znacky Nike, Coca Cola, Google, Apple a z
kosmetickych znacek spolecnost Dove. Ve Velké Britanii vice nez dvé tietiny
dotazovanych uznévaji, ze znacky se snazi o reprezentaci diverzity v reklamé. Zaroven to
pro britské zdkazniky neni tak dilezitym a rozhodujicim faktorem pii nakupu zbozi
(Adobe 2019). Tyto odlisnosti mezi USA a Velkou Britanii pravdépodobné odrazi rozdily
v americké a britské populaci a ukazuji USA jako vnimavéjsi vici riznorodému zastoupeni

v reklamich obsazich.

Dle intersekciondlni analyzy Any-Isabel Nolke (2018) zkoumajici zobrazovani
LGBT komunity v mainstreamovych reklamach mezi roky 2009 a 2015 jsou, 1 pfes zvySeni
poctu reklam zobrazujicich tuto komunitu, sexualita, tfida, rasa a v€k opomijeny. V
reklamach se objevuji z 82 % bé&losi, ve vice nez polovingé pfipadii se jedna o osoby
sttedniho v&ku, 85 % jsou piislusniky stfedni tfidy a 61 % jsou gayové (muzi). Hispanci,

pfisluSnici délnické tfidy, starsi lidé a bisexualové nejsou zastoupeni témét vitbec.

Studie demonstuje znacné neobjektivni obraz LGBT komunity, ktery je v
reklamach zobrazovan. I pfes pozitivni vyvoj, co se tyce poctu mainstreamovych reklam
reprezentujici LGBT, intersekciondlni analyza zdiraziiuje neviditelnost vétSiny identit
komunity, coz miize mit negativni dopad na nejzranitelnéjsi skupiny (Nolke 2018: 247).
Vzhledem k tomu, Ze nejCastéji jsou reprezentovani bili gayové S§tihlé postavy a
elegantniho, upraveného vzhledu, je diskutabilni, zda tyto reklamy nemaji na LGBT

komunitu podobny efekt jako dokonald, mlada téla a tvafe na bézného konzumenta reklam.

Obdobn¢ kriticky pohled na reprezentaci homosexualti v reklamé uvadi ve své

publikaci Jerome D. Williams a kolektiv (2004:15), ktery poukazuje na nadSeni, které se
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objevilo po narGstu reprezentace gayl v reklamé. Zaroven podotykad, ze pocatecni nadseni
se zménilo ve skepticky postoj. Tim, jak se komunita gayu stale zvétSuje, se objevuje vice
obav spojenych s moznou stereotypizaci gayti a leseb v masovych médiich. Stejné jako
Nolke, autor zminuje nedostatecné zastoupeni homosexuald rozdilné barvy pleti a kritiku

spojenou s vystfednimi obrazky gayt.

Krom¢ vySe zminéné rasy, etnika a sexudlni orientace je také podstatnym
faktorem vék zen a muza, ktefi jsou v reklamach zobrazovany. Harwood a Roy (1999) se
zabyvali zobrazovanim starSich lidi v indické a americké magazinové reklamég. V reklamé
obou kultur vyrazné ptevazovalo zobrazovani starSich muzii nad Zenami, star$i muzi byli
reprezentovani jako vyzrali a moudfi, Zeny byly malokdy vyobrazeny pozitivné. Nizka
reprezentace starSich zen ukazuje na to, jakou roli hraje diskriminace véku a pohlavi v
médiich v obou zminénych kulturach. Kdyz uz se zeny urcité¢ho véku v médiich objevuji,
byva to v domécim prostiedi, jak relaxuji s rodinou nebo se staraji o domacnost, muzi
byvaji prezentovani jako profesionalové a lidii v pracovnim prostifedi. Studie celkové
ukazuje, ze v obou zemich jsou starSi lidé v reklamach zobrazovéani pozitivné, jako

upraveni, aktivni a zdravi.
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| 4 r wrs
Vyzkumna cast
V této Casti prace bude popsan kvalitativni vyzkum, ktery byl v ramci diplomové
prace realizovan. Nejprve budou uvedeny cile a vyzkumné otazky, které byly pro ucely
této prace stanoveny. Néasledné¢ budou popsany vybrané metody, vysvétlena samotna
multimodalni analyza a také zptisob, jakym budou data dale zpracovana a kodovana. Déle

budou piedstaveny samotné vysledky a hlavni zjisténi vyzkumu.

4 Metodologie

4.1 Cil a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu je zjistit, jak pracuji kosmetické reklamy, které se objevuji
v tiSténych lifestylovych casopisech s diverzitou, a zda je patrny vyvoj v tom, jak
riznorodé sdéleni v téchto ¢asopisech jsou. Rliznorodost ¢i diverzita v reklamach je v této
praci chapana jako rtiznorodost identit aktéra tykajici se jejich ptivodu, postavy, vzhledu,
genderu, etnika, veéku, sexuality a dalSich charakteristik, které je formuji jako celek.
Diilezité je pochopit piipadné rozdily mezi dvéma periodiky, Eeskou Zenou a Zivot a ze
zahrani¢i prejatou Marie Claire, a zhodnotit, zda se Casem problematika diverzity
reklamnich obsahli zaméfenych na kosmetické produkty ur¢itym zplsobem promeénila a
vyvinula. Pozornost bude pii vyzkumu zamétena jak na vizudlni, tak na jazykovou Cast

reklam.

V ramci vyzkumu byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, na které bude snahou

nalézt odpovéd™:

1. Jaky je vyvoj kosmetickych reklam v lifestylovych €asopisech z pohledu diverzity
od jejich uvedeni na Cesky trh po roce 1989 az po soucasnost?

2. Je mozné pozorovat odliSnosti v ramci diverzity v kosmetickych obsazich mezi
dvéma vybranymi periodiky?

3. Jaky je vztah mezi diverzitou a tématy nastolenymi v reklamach na kosmetiku?
4.2 Vyzkumna strategie

V ramci tohoto vyzkumu byla zvolena kvalitativni vyzkumna strategie, jejimz
cilem je ziskat vice detailnich informaci o nepopsanych jevech a problémech, které by se
kvantitativni metodou obtizn¢ podchycovaly (Strauss, Corbinova 1999: 11). Strauss a

Corbinova (1999) rozumi kvalitativnim vyzkumem jakykoliv vyzkum, kterého se
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nedosahuje za pomoci statistického Setfeni a jiné kvantifikace. Creswell (1998) definuje
kvalitativni vyzkum hlavné z hlediska jeho mozné rtznorodosti: ,, Kvalitativni vyzkum je
proces hledani porozumeéni zalozeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani

‘

daného socialniho nebo lidského problému.” Kvalitativni paradigma je specifické
predevsim pro socialni a humanitni védy, soustiedi se na jednotlivé jevy a ptipady, snazi se
o nich vypovidat co nejpodrobnéjSim zplisobem, aniz by byl opomijen kontext.
Kvantitativni pfistup je spojovan se zkoumanim na makro Urovni, naopak v rdmci

kvalitativniho pfistupu se vyzkumnici zaméfuji na jednotlivce (Sedlakova 2014: 48-49).

Pro nckteré metodology je kvalitativni vyzkum doplitkem tradi¢niho
kvantitativniho vyzkumu, v socidlnich védach si vSak kvalitativni vyzkum naSel
rovnocenné postaveni s dalSimi formami vyzkumu (Hendl 2005: 49). Jak uvadi Hendl
(2005), kvalitativni vyzkum je povazovan za pruzny typ vyzkumu, jelikoz si vyzkumnik
muze v prubéhu vyzkumu otazky doplilovat a upravovat podle toho, s jakymi informacemi
se pii sbéru dat 1 jejich analyze setkd. Sbér dat a nasledna analyza probihaji obvykle
v delSim casovém intervalu. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii napt. pozorovani,

rozhovory, prace s texty ¢i dokumenty a audio a video zdznamy.

Kvalitativni paradigma se na rozdil od kvantitativniho paradigma vyhyba
kvantifikaci socialnich jevli z divodu mozné deformace. SnaZzi se socialni realitu zkoumat
v prirozeném prostiedi aktérd a v pfedem nestrukturovanych interpretacich. Kvalitativni
vyzkumy tak pracuji s mékkymi daty, které maji podobu delSich vypovédi nebo vyobrazeni
(Sedlakova 2014: 51). Neékteré z vyhod kvalitativniho vyzkumu uZ byly zminény diive,
jednd se napi. o ziskani podrobného vhledu pii zkoumani fenoménu, zkoumdéni
v pfirozeném prostiedi ¢1 moZnost navrhovat teorie a zkoumat procesy. Vyzkumnik tak
nezlstava na povrchu daného problému, provadi podrobnou komparaci a pouziva celou
Skalu postupti, aby jeho vysledek byl divéryhodny. Mezi nevyhody patfi pomérné mala
moznost zobecnitelnosti vyzkumu, ¢asova naro¢nost, potencionalni vliv vyzkumnika na

samotny vyzkum ¢i mensi transparentnost (Hendl 2005: 52-53).

Jak uvadi Sedldkova (2014), s vyzkumnymi Setfenimi souvisi také pojmy validita
a reliabilita, které posuzuji kvalitu daného vyzkumu. Validita neboli platnost odkazuje
k tomu, nakolik vysledky odpovidaji skutecné realité. Reliabilita neboli spolehlivost tika,
do jaké miry by se data ziskana opakované za stejnych podminek shodovala. Obecné plati,

ze se kvalitativni vyzkumy vyznacuji vysokou validitou, ale nizkou reliabilitou.
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Kvalitativni data by vSak neméla byt kodovana nahodné. V soucasné dobé je vice rozsiiena
moznost porovnat dvé osoby koédujici stejny dokument nezavisle na sob¢ diky
kvalitativnim softwarim. Jsou tim nastavovana urcitd kritéria, kterd posiluji reliabilitu u

kvalitativniho vyzkumu.

4.3 Multimodalni analyza

Jako metoda zpracovani byla zvolena multimodalni analyza, kterd ptredstavuje
socialn¢ sémioticky piistup k vizudlni komunikaci vhodny k analyze reklam, magazing,
fotografii ¢i webovych stranek (Machin 2007: 8). Tradi¢ni sémioticka analyza zkouma
individuélni znaky a jejich pfimy vyznam, symboliku, multimodalni pfistup se soustiedi na
kombinaci téchto znakli. Vyznam znakl je realizovan v kontextu s dalSimi znaky, neni
tedy pevné dany. ,Jazyk a dalsi zdroje, které se integruji a vytvareji vyznam
v multimodalni ¢i multisémiotické jevy (napr. tistené materialy, videa, webové stranky, 3D
predméty ci kazZdodenni uddlosti), se nazyvaji sémiotické zdroje, rezimy a modality.
(O’Halloran 2011: 1). Jak uvadi O’Halloran (2011), je n¢kolik divoda, pro¢ dochazi
k odklonu od studia jazyka samostatné. Analytici interpretujici diskurz zjistili pottebu
zohlednit vyznam, ktery vyplyva z vice sémiotickych zdroji v€etné soucasnych digitalnich
technologii. Technologie pro vyvoj novych metodologickych pfistupti se staly cenové
dostupnéjs$i. A nakonec interdisciplinarni vyzkum se stal vice béZznym, jelikoz védci

z riznych obori Casto fe$i podobné problémy.

Multimodalni analyza stoji pfedev§im na praci Gunthera Kresse a Theo van
Leeuwena (1996), kde autofi predstavuji svlij lingvisticky ptistup k vizudlni komunikaci.
Malokdy probihd komunikace pouze jednim zplsobem, vétSinou se vyuziva nékolika
modd, jazykového, zvukového ¢i vizudlniho, a vSechny tyto mody musi byt pifi analyze
zohlednény. U této metody nelze pohliZet pouze na vyznam vizualnich prvkd, ale je nutné
se zamé&fit na komunikaéni vyuziti, stejné tak jako u jazyka. Jazyk i vizualni prvky dokazi

navodit atmosféru, ukéazat postoj ¢i predat ur¢ity napad (tamtéz: 9-11).

Multimodalita odkazuje spiSe k oblasti praxe nez k samotné teorii. Jak uvadi
Bezemer a Jewitt (2010), jsou pro ni dilezité tii teoretické predpoklady. Socialni sémiotika
se domniva, ze reprezentace a komunikace se vzdy sklada z vice modu, které se vSechny
vyznamné podili na celkovém vyznamu. Snazi se tak popsat a analyzovat vSechny — fec,
jazyk, gesta, pismo v riznych kontextech. Multimodalita predpokladé, ze vSechny formy

komunikace jsou formovéany kulturné, historicky a socialné. Vyznamy, které jsou
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realizovany jakymkoliv zplisobem, jsou vzdy propojeny s vyznamy vytvorené dalSimi

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

Jak uvadi El-Sayed (2018), prvotni zajem o modalitu se da datovat do let 1930 az
1940, kdy lingvisté zacali objevovat nové aspekty jazyka, jako je vizualni uméni. Pocatky
multimodalni analyzy vyznamné ovlivnil francouzsky strukturalista Roland Barthes, ktery
ve své praci vytvoril tfi charakteristické vztahy mezi textem a obrazem a rozliSoval
denotativni a konotativni vyznamy pii zkoumani fotografii. Vliv mél také socialné
sémanticky pfistup lingvisty Michaela Hallidaye s nazvem Systematicka funkcni teorie

lingvistiky'’, ktery je rimcem pro analyzu multimodélnich textt.

Teorie, kterou ptedstavili Martinec a Salway (2005) ve své publikaci, vychazi
z obou vyse zminénych autori. Martinec a Salway ukazali obecny systém vztahd, ktery je
typicky mezi textem a obrazkem v riznych zénrech multimodalniho diskurzu. ,, Oba mody
Jjsou ve vzajemném vztahu, text slouzi obrdzku, obrazek slouzi textu, nebo jsou oba na sobé
stejné zavisli ¢i nezavisli. “ (Martinec, Salway 2005: 338). Cheong (1999; 2004) se zabyva
specificky reklamou v tisténych médiich. Autorka navrhla systémové-funkéni model pro
vytvateni vyznamu v tiSténych reklaméach prostfednictvim navrhu lexikogramatické

strategie, aby zjistila mySlenkovy, textovy a interpersonalni vyznam (Cheong 2004: 163).

Autort, ktefi se zabyvali multimodalitou a dale ji rozvinuli, je podstatné vice
(O’Halloran 2011). Kromé vySe zminéného Kresse a Theo van Leeuwena (1996) poskytl
zaklady pro multimodélni vyzkum v 80. a 90. letech 1 Michael O’Toole (1994), ktery
postavil svij pfistup na zkoumani obrazii, soch a dalSich uméleckych pfedméti. Odvozené
ramce pak aplikoval na dalsi objekty. Dalsi pfistupy tykajici se kontextu byly vyvinuty
napt. pro fe¢, zvuk a hudbu (van Leeuwen 1999), gesta a jednani (Martinec 2000),
gramotnost (Kress 2003) ¢i vzdélavaci vyzkum (Jewitt 2006). Po roce 2005 se
multimodalni vyzkum znac¢n¢ rozsifil a vyvijely se dalsi pfistupy k multimodalnim studiim.
Mimo jiné byly vyvinuty kritické diskurzivni pfistupy (Machin 2007; van Leeuwen 2008),

které jsou zaloZené na socidlni sémiotice a dalSich kritickych tradicich.

4.4 Vyzkumny vzorek

Jako podkladovy material bylo vyuzito reklamnich obsaht tykajicich se
kosmetickych produktl, které se nachéazi v lifestylovych Casopisech Harper’s Bazaar a

Zena a zivot z obdobi 1996, resp. 1994 az 2019. Zkoumana byla tato periodika po

10V originale Systematic Funcitonal theory of Linguistics.
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petiletych intervalech, vzdy vSechna ¢isla z daného roku. Jako informatofi byli v ramci
vyzkumu pozadani o rozhovor art directofi vybranych periodik, bohuZzel se podatilo ziskat
pouze rozhovor se souasnym Art Directorem Casopisu Harper’s Bazaar Janem Hruskou,
ktery poskytl cenny vhled do reklamniho obsahu vybraného periodika. Nyni ob¢ tato
periodika spadaji pod stejny medidlni diim Mafra, a tedy 1 stejné inzertni odd€leni. Koupé
skupiny Bauer Media, vydavajici ¢asopis Zena a Zivot, medialni skupinou Mafra se
uskutecnila az na konci roku 2018. Nem¢lo to tak na samotny vyzkum zasadni vliv, jelikoz

byla vice nez 20 let obé¢ tato periodika pod riznymi medidlnimi domy.

Periodika byla vybréna z divodu své odlisné cilové skupiny a podobné dlouhé
existence na ¢eském trhu. Zena a Zivot je lifestylovym &asopisem pro zenu v mladsim az
sttednim véku, ktery vychazi jiz od roku 1994. Kombinuje doméci a zahrani¢ni trendy,
vénuje se mode, kosmetice ¢i vafeni, pfinasi témata tykajici se vztaht i kariéry. Jedna se o
¢trnactidenik, soucasnou cenou 35 K¢ cili na béznou méstskou zenu. Prestizni Casopis
Harper’s Bazaar vychazi v Ceské republice od roku 1996, jedna se o nejdéle vydavany
modni Casopis na svéte. Piivodem je ze Spojenych stati americkych, jde o svétovy format
Zasopisu, piejaty a zlokalizovany pro &esky trh. Casopis se zaméfuje na médu a kosmetiku,

snazi se ukazovat sofistikovany pohled na styl a luxus. Tento mési¢nik je zaméfen

vvvvv

Ob¢ periodika byla zkoumana po pétiletych intervalech, dle pocatku jejich
vydavani u nas. U &asopisu Zena a Zivot byly stanoveny roky 1994, 1999, 2004, 2009,
2014, 2019. U casopisu Harper’s Bazaar byly zkoumany roky 1996 i 1997, z divodu
uchovani pouze jednoho ¢&isla z roku 1996 Narodni knihovnou Ceské republiky. Dale byla
prohlédnuta ¢isla z let 2002, 2007, 2012 a 2017. Casopisy z let 1994, resp. 1996 az 2017,
byly k nahlédnuti ve VSeobecné studovné NK, ¢asopisy pozd¢jsiho data byly dostupné ve
Studovné periodik v ramci povinného vytisku periodického tisku. VSechny tyto podklady,
slouzici k vyzkumné ¢asti této prace, byly shromdzdény v zafi a fijnu 2021 v Nérodni

knihovné Ceské republiky.

4.5 Zpisob analyzy dat a kédovani

Bezemer a Jewitt (2010) uvadi stru¢ny prehled krokt, jak na sbér a analyzu
multimodalnich dat. Nejdiive bylo nutné samotnd data sesbirat, nafoceny byly vSechny
relevantni Casti Casopist, které obsahovaly reklamni sdéleni s kosmetickymi produkty.

DalSim krokem bylo prohlédnuti si nasbiranych dat, sepsdni pozndmek a néapadl
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k jednotlivym textim a fotografiim. Dale byly vybrany ustfedni a nejvice relevantni
materidly, které byly odvozeny od stanovenych vyzkumnych otazek. V dalSim kroku bylo
ptistoupeno k samotné analyze, statické texty a fotografie byly upraveny pro analytické
ucely. Obsahy byly analyzovany jak v digitalni, tak tisténé formé, dle vybrané

multimodalni analyzy, ktera se ukazala relevantni pro tento typ a ucel vyzkumu.

Pied samotnou analyzou dat bylo nutné protiidit reklamy z dasopisti Zena a Zivot
a Harper’s Bazaar. Sesbirano bylo velké mnoZzstvi dat z vybranych let, cilem bylo vybrat
reklamy na kosmetické produkty, které zobrazuji jedince ¢i skupiny, nejen samotné
produkty. JelikoZ neni mozné v ramci této prace analyzovat vSechny reklamy spadajici do
této skupiny, vybrany byly reklamy, které se v pribéhu zkoumaného roku cetnéji
objevovaly, a zarovei byla snaha vybrat reklamy na rtizné typy produktd. Pestrost
zastoupeni vSak nemohla byt zcela srovnatelna, jelikoz charakter obou periodik se lisi.
Mnozstvi tak bylo umérné snizeno na nékolik desitek, aby bylo mozZzné provést

multimodalni analyzu a vyvodit kvalitativni zavéry.

Vybrané reklamy byly analyzovany za pouziti systematicky-funkéniho modelu
Yin Yuen Cheong (2004), ktery je zaméten specificky na vytvareni vyznamu v tisténych
reklamach. Jednotlivym reklamadm byly pfifazovany prvky dle teorie Cheong (2004),
nasledné byly stanoveny vztahy mezi nimi. Ty byly poté vicestuptiové kédovany dle teorie
Strausse a Corbinové a nasledné byla vyvozena hlavni zjisténi a zavéry. Sledovén byl také
vyvoj obou periodik v pribéhu let, na zavér byla tato zjiSténi porovnina a byly

zodpové€zeny vyzkumné otazky.

Cheong (2004) stanovila obecn& pouzitelnou strukturu tiSt€nych reklam jako:
Lead”(Display)* Emblem” (Announcement)”(Enhancer)”(Tag)”(Call-and-Visit
Information). Stanovené prvky jsou v tomto rdmci explicitni a spolu s interakci mezi
jednotlivymi sémiotickymi zdroji vytvaii vyznam na ideové, interpresondlni a textové
urovni (Cheong 2004: 164). Reklamy se skladaji ze dvou c¢asti, z vizudlni a textové. Ve
vizualni ¢asti se nachdzi lead (poptedi), display a emblem (symbol). Lead je nejvice
vyraznym prvkem reklamy, na ktery je soustfedéna vétSina pozornosti. Sklada se z Locus
of Attention (LoA), coZ je nejvyraznéjsi prvek a z Complementary Locus of Attention
(Comp.LoA), ktery obvykle ptedstavuje pozadi nebo méné vyrazné dopliujici prvky.
Emblem je obvykle logo znacky, kter¢ mulzZe byt jak ve vizudlni, tak textové formé

(Nugruho 2009: 74). Display mtze mit dvé roviny charakteristik, pokud obsahuje obrazek
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hmotného produktu, nazyva se explicitnim, pokud ukazuje nehmotny produkt, nazyva se
implicitnim. Produkt, ktery neni vyjadfen symobolicky, je kongruentni, naopak pokud je

vyjadieny symboly, jedné se o nekongruentni realizaci (Cheong 2004: 171).

Jazykovédna cast obsahuje emblem (symbol), announcement (oznameni),
enhancer (dopliiujici informace), tag (Stitek) a call-and-visit information (kontaktni
informace). Emblem je vétSinou slogan dané znacky, ktery doplituje samotné logo.
Oznameni byvé nejvyraznéj$im lingvistickym prvkem reklamy, sklada se z priméarniho a
sekundarniho oznameni, které se snazi zaujmout pozornost Ctenare. Enhancer doplituje
hlavni oznameni, vétSinou se jednd o odstavec textu s drobnéj$im pismem, ktery popisuje
vlastnosti propagovaného produktu. Stitek je dodatecna fraze, ktera dile komentuje vizual.
Kontaktni informace jsou obsazené, aby zdkaznici mohli jednoduse koupit inzerovany
produkt (Nugruho 2009: 74). Cheong (2004) piedstavila 4 strategie pro utvafeni vyznamu,
jednou z nich jsou vztahy pfedevS§im mezi vizualem, hlavnim lingvistickym ozndmenim a
ennhancerem, tato strategie se nazyva Biderectional investment of meaning. Dal§imi jsou

Contextual Propensity, Intereprative Space a Semantic effervescene (Cheong 2004: 176).

Dle Sedlakové (2014) neexistuje piesny navod, jak pii analyze postupovat, pouze
doporuceni jednotlivych krokii. Pfi realizaci analyzy je nutné vybrat pouze ty relevantni,
jednotlivé postupy se lisi, pokud zkoumame obrazové texty ¢i audiovizudlni zaznamy.
BéZnou praxi je, ze analyza neprobiha pouze linearné€, ale vyzkumnik se k jednotlivym
kategoriim vraci na zdklad€ vyjasnéni jinych. Vyznam v pfipad¢ kvalitativniho vyzkumu

neni pouze jeden, je tedy nutné analyzovat data s odstupem (Sedlakova 2014: 341-342).

Ziskana data byla kodovéna dle Strausse a Corbinové (1999) — otevienym a
axialnim koédovanim. Zpravidla analyza zacind otevienym kodovéanim, kdy vyzkumnik
hleda v materialech jevy a pfifazuje jim oznaceni (Hendl 2005: 247). V tomto kroku bylo
podstatné oznacit vSechny jevy tykajici se diverzity; pfiklady jeji pfitomnosti, ale 1
absence. V této Casti analytického procesu se identifikuji obecnéjsi kategorie, které jsou
pak v dalSich krocich dale rozvijeny do vlastnosti a dimenzi. ,, Viastnosti jsou
charakteristiky nebo znaky kategorie a dimenze reprezentuji umisténi viastnosti na néjaké

Skale* (Strauss, Corbinova 1999: 48).

Dale bylo vyuzito axiadlniho koédovéni, pti kterém se propojuji jiz ziskané
kategorie s podkategoriemi a davaji se do vzajemnych vztaht (tamtéz: 73). Kategorie jsou

dale zkoumany a rozvijeny, vyzkumnik si v procesu neustale klade otazky a ovétuje, kdy
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jsou jeho vztahy platné a kdy naopak ne. V tomto vyzkumu bylo axidlni kodovani
poslednim krokem. Tieti faze, selektivni kodovani, mize byt zapocata v momentu, kdy
jsou koncepty i kategorie dobfe vyvinuté. V této fazi je mozné data dale selektivné
zpracovat, pfezkoumat a identifikovat hlavni témata vyzkumu, kterd jsou pro danou teorii
klicova. Interpretace a sbér dalSich dat jsou preruSeny pii dosazeni teoretické saturace, kdy

uz kédovani nepiinasi zaddné nové poznatky (Hendl 2005: 251-252).

Pti kvalitativnim vyzkumu nelze opomijet teoretickou citlivost, o které ve své
publikaci pojednavaji Strauss a Corbinova (1999). Pro zvySeni teoretické citlivosti je
dalezitd prace s literaturou a dal$imi odbornymi studiemi, velkou roli ma i ptfedchozi
osobni a profesni zkuSenost. V ramci vyzkumu, pii praci s daty, se teoreticka citlivost
prohlubuje. Badatel si musi udrzet rovnovahu mezi realitou a tim, co vytvofil on sam.
Autofi nabizeji nékolik pomiicek, aby toho vyzkumnik mohl dosahnout. Pravidelny odstup
a ptani se na otdzky je dulezitou soucasti vyzkumu. Vyzkumnik se nesmi nechat strhnout
pfedpojatym piistupem nebo ndzorem, ktery by mohl do analyzy promitnout. VSechna
teoretickd vysvétleni je tieba brat jako provizorni do doby, nez budou potvrzena readlnymi
udaji. Kategorie odvozené z literatury a jinych zdroji se nemusi hodit na soucasny
vyzkum, jelikoZ jsou zéavislé na kontextu. Aby byla vytvofena spolehliva teorie, ktera neni
zkreslena predsudky a domnénkami, je nutné se drzet stanovenych vyzkumnych postupli

(Strauss, Corbinova 1999: 29-30).
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5 Analyza dat a hlavni zjiSténi

V nésledujici ¢asti prace budou piedstavena hlavni zjisténi, kterd na zakladé
analyzy dat vyplynula. Prezentovany budou vSechny kategorie, které byly v ramci analyzy
a nasledného kodovani uréeny. Na konci budou zminéné poznatky shrnuty a zodpovézeny

vyzkumné otazky.
5.1 Ustiedni kategorie

5.1.1 Diverzita

Ustitedni kategorii se stala, v piipads této analyzy v ¢asopisech Harper’s Bazaar a
Zena a zivot, diverzita. Tato kategorie neni vysledkem selektivniho kédovani, jako je tomu
v pfipad€ ostatnich kategorii, ale byla urCena jako orientatni bod pfedem v ramci
vyzkumného problému. Diverzita se prolind vSemi ostatnimi kategoriemi, které predstavuji
jednotlivé charakteristiky, ve kterych se zobrazeni jedinci lisi. Identitu jedince v pfipadé
tohoto vyzkumu urcéuji kategorie popsané nize, jedna se o vzhled, vek, etnickou skupinu,
tvar téla, gender, kulturu, sexudlni orientaci. Tyto kategorie byly v priib&hu multimodalni

analyzy a nasledného koédovani identifikovany.

Diverzita

Etnicka - Tvar téla

skupina

Obrazek 2: Schéma kodovani (vlastni)

Na zéklad¢ téchto kategorii bylo mozné urcit, zda reklamy na kosmetické
produkty reprezentuji dostate¢nou ruaznorodost, a popsat piipadny vyvoj, ktery byl

v n¢kterych oblastech zaznamenan. Doslo také k porovnani obou zkoumanych periodik.
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5.2 Dalsi kategorie, souvisejici s ustiedni kategorii
5.2.1 Vzhled

Dalsi kategorii, kterd vyplynula z analyzy kosmetickych reklam, je vzhled.
Subkategoriemi byly urceny nasledujici: touha po dokonalosti; prirozeny vzhled a
nekonvencnost. Prvni dvé zminéné subkategorie si miizou byt protikladem, jelikoz
dokonalost Casto nevypada prirozené a prirozenost nelpi na dokonalosti. Nekonvencnost je
subkategorii s cilem Sokovat, piekvapit ¢i najit soulad a pochopeni. Je vyznamnou hlavné
z hlediska botfeni myti ¢i predsudkl, které se nejen v médiich a reklamnich obsazich Casto
vyskytuji. Nize zminéné reklamy na Schwarzkopf a Astor poukazuji na to, Ze krésa je
jedine¢na a ma mnoho podob, produkty jsou ale dle vizudlu dostupné jen ve velmi
omezeném mnozstvi odstinti. Nepodporuji tak riiznorodost tonti pleti i vlasl, coz je

v rozporu s tim, co ve svém sd¢leni uvadi.

Reklama na ténovaci Sampony Schwarzkopf z ¢asopisu Zena a Zivot (1. srpna
1994) zobrazuje zenu s ptirozené tdnovanymi vlasy. Tag ve spodni ¢asti reklamy, Palette
Color Shampoo, kolik tvari ma krdasa, naznaCuje, ze krasa mize mit mnoho podob.
Vyznam vSak neni v Uplné souhie s displayem (tonovacimi Sampdny), piestoZe je zde
snaha o pfirozenost, kterou hnéda barva vlasi v naSich krajindch vyvolava, jsou zde
zobrazeny tfi téméf totozné odstiny. Je pfitom zifejmé, ze rizné zeny maji odlisné barvy
vlast. Ackoliv znacka mize mit dostatecné Siroké barevné portfolio pro kazdou zenu, neni

to zobrazenymi odstiny v reklamé vyjadteno.

Syet haress il
a splnénych prani

T ’ ‘
NOVA PANSKA RRDA
PRO NE/DEFINOVATE LNE MUZE u
SIROW!
uan 077

Faletie Color shamp
Kolik tdii md krgsg,

schw

Obrazek 3: Reklama Schwarzkopf (ZaZ, 1. srpna 1994) Obrazek 4: Reklama Sebman (ZaZ, 15. kvétna 2019)
Znatka SEBMAN ve své reklamé v asopise Zena a zivot (3. dubna 2019)

zacilila i na muZze. Centrem pozornosti je mlad$i muz, kterému zaleZi na svém vzhledu, ale
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nechce zapadat do zadné Skatulky. LoA reprezentuje svérazné muze, ktefi nechtéji byt
svazovani zadnymi definicemi. Kontrastem, ktery napovida, Ze muZz na vizualu neni
konvencni, je kombinace slusného obleku s tetovanimi a dopliky na rukou. Reklama se
snazi zbofit mytus, ze by muz s takto rebelskym vzhledem nemohl vypadat slusn¢ a

upraveng.

3 m je byt
ym :;:‘:}ni 2417
12l 24h

eknt
p

Stay
p erfzef:aam perk

Obriazek 5: Reklama Rimmel (ZaZ, 22. biezna 1999) Obrazek 6: Reklama Astor (ZaZ, 27. Fijna 2009)

Star$i reklama na znatku Rimmel (Zena a Zivot, 22. bfezna 1999) reprezentuje
touhu po dokonalosti, kterou vytesi fada pecujiciho makeupu Rimmel. Centrem pozornosti
(LoA) je upravend zena, kterd zafi. Jak je uvedeno v enhanceru popisujici produkt:
Nestiratelny make-up, ktery rozzari Vasi tvar — i Vas. Jen s nim budete stale oslniva. Od
rana az do vecera. Z textu vyplyva, Ze neni zadouci, aby Zena odhalila nenali¢enou tvaf,
jako by tak mohla odhalit svoji ,,slabinu“. Totozny dojem vyvolava nové¢jsi reklama na
Astor (Zena a zivot, 27. fijna 2009), kterd reprezentuje Zenu, kterd musi vypadat vzdy
perfektné. Dulezity je u této reklamy vztah displaye (lahvicka makeupu s odstiny) a tagu
zobrazeného pod slovnim logem znacky Astor — Je krdsné byt sama sebou. Sama sebou

zena muze byt, pokud si dokdze u znacky vybrat makeup, ktery ji barevné splyne s tonem

pleti, coz je se ¢tyfmi odstiny v nabidce velmi tézké.
5.2.2 Vék

Vék je dalsi podstatnou kategorii tohoto vyzkumu, ktery souvisi s ostatnimi
kategoriemi. Ackoliv jsou si vzniklé subkategorie pomémé piibuzné, lze rozlisit kody,

které spadaji do subkategorie mladi a vitalita, boj proti starnuti pleti; reseni vrasek, Zena
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by o sebe neméla prestat pecovat. VSechny tyto subkategorie souvisi se starnutim pleti a
velké mnozstvi reklam svymi pecujici produkty cili pravé na Zeny, u kterych se znamky
starnuti pleti objevuji. Najit v§ak v reklamach modela nebo modelku, ktefi by svym vékem

opravdu reprezentovali kategorii 60+, je téméf nemozné.

Reklama Nivea z ¢asopisu Zena a zivot (8. fijna 2004) ukazuje na vizualu sméjici
se star§i zenu plnou eldnu a radosti. LoA tedy reprezentuje vitdlni jedince plné energie.
Vyznam poukazuje na fakt, ze lidé stfedniho a vy$siho v€ku mohou byt stale aktivni a
jejich plet’ miZze byt pevna a pruzna. Cernobild reklama na Eucerin (Harper’s Bazaar,
listopad 2012) zvyraziiuje na zené ve sttednim véku, ktera je centrem pozornosti dané
reklamy, vSechny viditelné vrasky na tvafi. Hlavnim ozndmenim je, ze vyplnéni hlubokych
vrdsek, je mozné bez injekci. LoA tedy reprezentuje vSechny Zeny, které chtéji feSit své
vrasky bezbolestnou metodou. Dramati¢nost reklamy je dana hlavé diky cernobilému

vizualu a velkému pfibliZeni obliceje Zeny, které vedou k tomu, Ze jsou vrasky vice patrné.

AN GEINNOST
INY HYALURONOVE

#0 kAswOU PLED

Obrizek 7: Reklama Nivea (ZaZ, 8. Fijna 2004) Obrazek 8: Reklama Eucerin (Harper's Bazaar, listopad 2012)

Znacka Avon reprezentuje ve své reklamé (Harper’s Bazaar, prosinec 2007)
zralou Zenu, kterd se citi krasnd diky tajemstvi véné mlad¢, zéativé pleti. Je zde patrna
souhra mezi konkrétnim displayem (samotny produkt ve zlatém obalu) a Locus of
Attention, kterym je zena ve stfednim véku, ktera jako by byla ozafena mocnou silou
exkluzivniho a zdzra¢ného produktu. Diky kontrastu cerného pozadi (Comp. LoA), zlatého
produktu, loga Avon a zlaté zafivé pleti, ptisobi produkt luxusnim dojmem, ptestoze se

nejednd o produkt vyssi cenové kategorie.
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Obrazek 9: Reklama Avon (Harper’s Bazaar, prosinec 2007)

Reklama stejného roku vydani i periodika (Zena a Zivot, 10. prosince 2014)
ukazuje Zenu pouzivajici produkt Vichy, kterd se sméje a dotyka se své tvare. Dle teorie
Cheong (2004) je dilezité dat do vztahu samotny vizual s textem tiSténé reklamy, aby bylo
mozné urcit vyznam, ktery byl u reklamy zamyslen. Centrem pozornosti (LoA) je sebejista
zena, kterda je spokojend se svou pleti, protoze pouziva ty spravné produkty. Diky
schopnostem téchto produkt poskytnout pruzny a vypnuty vzhled, se bude kazda Zena citit
skvéle. Je nutné zminit, ze mnoho uvedenych reklam Ize zaradit do vice kategorii, jelikoz

se v nich prolina vétsi pocet jevil.

SILA REVITALIZAGN g
PRO ZRALOU PLE#ICH oL

NEOVADI
MAGISTRAL :‘é%“é

LiCENI

sleva

= 20%

= slevova na veikerou dekorativni
Kknizka a peéujici kosmetiku

= vzorek po cely cerven

Obrazek 10: Reklama Vichy (2aZ,10. prosince. 2014) Obrazek 11: Reklama Fann (Harper’s Bazaar, ¢erven 2017)
Nov¢jsi reklama z Casopisu Harper’s Bazaar (Cerven 2017) reprezentuje

sebevédomou Zenu, kterd o sebe neptestava peCovat. Z vizudlu je vSak patrné, ze péce o
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sebe je ve zralejSim véku nutnosti, aby si ¢lovek zachoval atraktivni vzhled. Pozitivnim je
vsak fakt, ze znacka Fann vyuzila zenu, kterd neni v utlém véku a nema nepfirozené

upraveny vzhled.

5.2.3 Etnicka skupina

Etnicka skupina je dalsi zastfeSujici kategorii pro jevy vyskytujici se v analyze
kosmetickych reklam. Podkategoriemi jsou evropské a africké etnikum. Z této kategorizace
vyplyva, ze jind etnika, jako je napf. asijské, nejsou v ramci analyzy vibec zastoupeny.
Velkou vétsinu reklam tvoii jedinci evropského etnika, v mensing je etnikum africké, které
je zobrazeno na ptikladech niZe.

Reklama na znacku Yves Saint Laurent (Harper’s Bazaar, fijen 2012) ukazuje na
vizualu dvé sebevédomé Zeny, svétlé a tmavé barvy pleti, ve veCernim obleCeni, zafici ve
svétle reflektort. LoA reprezentuje Zeny ruzné barvy pleti, které se neboji oslnit. Je zde
patrna souhra mezi konkrétnim displayem (makeupy YSL) a zlatym pozadim (Comp.
LoA). Prestoze vizudlni strdnka vyzaiuje takovéto poselstvi, v enhanceru popisujici
makeup se nachazi udaj o dostupnosti pouhych 8 odstinti. Dle dvou zcela odliSnych tont

pleti lze ocekéavat Siroké spektrum odstini daného produktu, realita je vSak jina.

lipstick

@SNEEDS YOU!

)

?wlu . oy | CDUGLAS

Obrizek 12: Reklama YSL (Harper’s Bazaar, Fijen 2012) Obrizek 13: Reklama Douglas (ZaZ, 3. dubna 2019)

Reklama zna¢ky Douglas (Zena a Zivot, 15. kvétna 2019) reprezentuje viechny
zeny, které se diky noSeni rténky citi mocné a sebevédomé. Hlavni oznameni You don’t
need lipstick, lipstick needs you! naznacuje, Ze na kazdém jedinci muaze rténka plsobit

vyjimecné. LoA je zena tmavé pleti s velmi vyraznou Cervenou rténkou a vyrazem Stésti a
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uspéchu. Prostiednictvim této reklamy tvirce sdéluje, Ze kazdy jedinec mize s touto

rténkou zaZit tento pocit, at’ uz je jeho ton pleti jakykoliv.

Nechte
krasu vynikn

Obrazek 14: Reklama Astrid (ZaZ, 3. dubna 2019) Obrazek 15: Reklama Babor (ZaZ, 8. ¢ervence 2009)

Reklama &eské znaéky Astrid (Zena a Zivot, 3. dubna 2019) je zaméfena na
Ceskou krasu, ktera je pfirozend a zaroven jedineCna. Reprezentuje Ceské zeny, které
vyznavaji prirozenou krasu, ktera nepotiebuje komplikované produkty. Tereza Maxova
predstavuje pravé takovou zenu, které staci nékolik jednoduchych kroka péce, aby jeji
kréasa vynikla. Bilé pozadi evokuje Cistotu, jednoduchost a pfirozenost, kterou se reklama
snazi vyjadfit. Pfedpokladem bylo, Ze v asopisu Zena a Zivot bude vice reklam Geskych
znacek, které¢ budou zaméfeny na Ceské publikum. To se potvrdilo pouze v pripad¢ znacky

Astrid, ktera na Ceské zeny cili a komunikaci tomu ptizpisobila.

Reklama na spa od znacky Babor (Zena a Zivot, 8. ervence 2009) reprezentuje
hyckani téla diky sile pfirody a mystickym ritualim Afriky. Centrem pozornosti (LoA) je
zena afrického ptivodu, ktera si doptava péci a odpocinek. Complementary LoA dopliiuje
uklidiiujici pozadi stromu a zapadu slunce, které evokuje pocit relaxace a vzdaleného
afrického kontinentu. V enhanceru je africky kontinent vykreslen jako kolébka civilizace,

kde se tyto ptirodni ritudly péce o t€lo bézné uplatiuji.
5.2.4 Tvar téla

Tvar téla je dalsi kategorii reprezentujici diverzitu. Podkategoriemi byly uréeny
telo s krivkami; vypracovand/hubena postava. Ve vétsiné reklam nebyla postava modelt a
modelek vibec zachycena, jelikoz se jednalo z vétSi Casti o produkty na plet’ ¢i vlasy.
Raznorodé postavy jsou zachyceny pouze v reklamé na znacku Dove, jinak zistava

reprezentace téla spise stereotypni a zobrazuje jedince hubené ¢i vypracované postavy.
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Reklama znacky Dove (Zena a Zivot, 7. kvétna) je jednou z nejznaméjsich reklam
se snahou zobrazovat Zeny rizné barvy pleti, véku 1 postavy. JelikoZ produkty predstavuje
zpeviujici fada znaCky Dove, LoA reprezentuje vSechny zeny, které maji skutecné kirivky.
Nejen ze si znacka diky tomuto poslani najde vyznamné publikum lidi, od kterého ziska
podporu, navic se jednd o logicky krok testovat produkt na zpevnéni pokozky na zenach
riznych postav. Reklama Nivea (Zena a zivot, 27. kvétna 2009) spojuje atraktivitu
slune¢ni ochrany s atraktivitou mezi muzem a zenou. Jelikoz se jedna o slune¢ni ochranu
na télo, je zde reprezentovana $tihla/sportovni postava. Hlavni oznameni Slunecni ochrana
mi slusi. Protoze je neviditelnd naznacuje, Ze s touto ochranou proti slunci se budete citit
vzdy pfitazlivé. Ze vztahu vizualu a hlavniho oznameni vyplyva, Ze LoA reprezentuje

vSechny, ktefi se chtéji citit atraktivn€ a byt chranéni proti slunecnim paprskim.

bistnd Beny maij skutezné kiivky. Abychom
|, pozddali jsme skupinu zen

[nasi nové zpevijici fady Dove.
juje pokoZku mnohem lépe
edky a dokonce potiatuje
zpeviujici fada Dove.

ou pokozku.

Obriazek 16: Reklama Dove (ZaZ, 3. dubna 2019) Obrazek 17: Reklama Nivea (ZaZ, 27. kvétna 2009)
5.2.5 Gender

Dalsi zastoupenou kategorii vramci vyzkumu je kategorie gender.
Subkategoriemi je feminita a maskulinita, vyskyt jiného nez binarniho genderu neni z dat
patrny. Ve vétSin€ reklam je zobrazena predevsim zenska role, kterd je spojend s nutnosti
péce o sviij vzhled. Maskulinita je reprezentovana piedevSim v reklamach na toaletni vody
a parfémy pro muze, kde je kladen diiraz na muznost, sebejistotu a sex-appeal. Feminita a
maskulinita jsou pojmy, které oznacuji vlastnosti, jez jsou ve spole¢nosti obvykle
pfisuzovany Zenam ¢i muzim. JelikoZz se jedna o socidlni konstrukci, mohou tyto

charakteristiky napliovat jak lidé binarniho, tak nebinarniho genderu.

Reklama na péansky parfém Giorgio Armani (Harper’s Bazaar, kvéten 2007)
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obsahuje jen velmi malo textu, neni tak mozné dat text a vizual pfili§ do kontextu. Jak
uvadi Cheong (2004: 188), bez kontextu lingvistickych prvkii miize vizudlni stranka
reklamy dosahovat velmi mnoha vyznamt. Ctenaf ma tak sam moc vytvafet si vlastni
vyznamy (Cheong 2004: 191). Centrem pozornosti této reklamy je sebevédomy muz
s vypracovanou postavou, ktery si je védom své muznosti. Pfestoze je tu jen velmi malo
textu, ze kterého je patrné, Ze vin¢ je Cisté¢ pro muze, nazev parfému Afttitude naznacuje, ze
je ur€en muzam s jasnym postojem. Konkrétni display (flakonek parfému v designu ktize)
je v souhie s LoA (muZem) a hlavnim oznamenim. Cernobila fotografie dodava reklamé

nadech tajemna a atraktivity.

A

4

The new fragrance for men

TITUDE GIORGIO ARMANI

Obrazek 18: Reklama Armani (Harper's Bazaar, kvéten 2007) Obrazek 19: Reklama JOOP! (Harper’s Bazaar,
kvéten 2002)

U této reklamy znacky JOOP! (Harper’s Bazaar, kvéten 2002) zcela chybi kontext
lingvistickych prvki. Pravé u reklam na parfémy je Casto poskytovan prostor pro vlastni
interpretaci vyznamu, ktery mtize byt vice ¢i méné ziejmy. LoA reklamy je svérazny,
sebevédomy muz, ktery popira konvence a vyznava svobodu ve svém oblékani, vzhledu 1
vuni. Maskulinitu vizudlu dodava také automobil a samotny postoj muze, ktery vi, co chce

a stoji si za tim.

Zeny jsou v kosmetickych reklamach &asto zobrazovany dohromady ve vét§im
poctu, je tak zdlraziiovdno silné pouto mezi Zenami, vzdjemna podpora zen a jejich
riznorodosti. Zaroveii je vobou reklamach niZze patrny odklon od klasického,
stereotypniho zobrazovani, kde by vSechny Zeny vypadaly velmi podobné. Reklama

znaCky Avon z Casopisu Harper’s Bazaar (kvéten 2002) ukazuje krasu zen, které o sebe
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dbaji. PfestoZe je z hlavniho ozndmeni jasné, Ze reklama je zaméfena na lak na nehty,
vizualni Cast reprezentuje silu Zen a pfipomina tim, ze Zeny se chtéji libit hlavné samy
sobé. LoA predstavuje dulezitost zenského pratelstvi a radost ze sdileni spole¢nych chvil.
Dalsim ptikladem je novéjsi reklama znacky Douglas (Harper’s Bazaar, zati 2017), ktera
zobrazuje ti1 riiznorodé Zeny, které se bavi na vecirku. Exkluzivni parfém mé podtrhnout
kouzlo spole¢ného okamziku s ptateli. Nazev parfému Girl of Now naznacuje, Ze kazda
muze byt centrem pozornosti, kdyz vyuzije dokonalé viné sviidného parfému. LoA

reprezentuje atraktivni zeny, které spolu rady travi cas zadbavou.

e

Obrazek 20: Reklama Avon (Harper's Bazaar, kvéten 2002) Obrazek 21: Reklama Douglas (Harper's Bazaar, zari
2017)

Reklama na produkty znacky Vichy (Zena a Zivot, 19. unora 2014) reprezentuje
vSechny Zeny, které jsou spokojené se svou pleti. Stejn€ jako u predchozich reklam je zde
patrna dileZitost Zenské role v péci o svlij vzhled. Kazda Zena tak miZe mit idealni plet,

pokud bude pouZivat vhodné produkty.

Obrazek 22: Reklama Vichy (ZaZ, 19. inora 2014)
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5.2.6 Kultura

Kultura je podstatnou kategorii, ktera formuje identitu jedince. Jako subkategorie
byla urCena latino/jizanska kultura, kterd z analyzy kosmetickych reklam vyplynula.
Temperament a radost ze zivota jsou atributy, které jsou pfipisované nékterym kulturdm,
jako jsou jizanska a latinskoamericka. Tyto charakteristiky souvisi s dynamikou prozivani
udalosti a jsou Casto znazornovany u reklam na parfémy a toaletni vody. Z analyzy je
patrny odkaz na kultury, které jsou povazovany za exotické. Kulturni refrerence, které by
odkazovaly k jiné kultufe, nejsou v analyze zahrnuty. Jedna se o absenci kulturni diverzity
vypovidajici o pfistupu z perspektivy orientalismu, ktery definuje tamni kulturu jako
tradi¢ni a odliSnou. Jak uvadi Edward Said (1978), evropané vnimaji obyvatele orientu

jako homogenni celek, proti ¢emuz se Said kriticky vyhranuje.

Reklama na parfém znacky Gabriela Sabatini (Zena a Zivot, 28. prosince 1998)
reprezentuje temperamentni Zeny, které se neboji zit vasnivé a naplno. Z hlavniho
ozndmeni Rytmus mého srdce je ziejmé, ze parfém odkazuje k temperamentnimu
zivotnimu stylu a zakofenéné kultufe. Souhra barev panuje jak mezi LoA (Zenou
v rozevlatych Cervenych Satech), tak konkrétnim displayem (flakonem parfému).
Complementary LoA, na kterém je mnoho radostnych tanec¢nich para v pozadi, vyjadiuje,

zZe socialni kontakt je dileZitou souc¢asti kultury a zivota.

Obriazek 23: Reklama Gabriela Sabatini (ZaZ, 28. prosince 1998) Obrazek 24: Reklama YSL (Harper’s Bazaar,
¢ervenec/srpen 1998)

Podobné¢ radostnou emoci zosobniuje reklama YSL (Harper’s Bazaar,

cervenec/srpen 1998). Hlavni ozndmeni zni The Fragrance for women who sparkle, LoA je
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tedy Zena, kterd zafi, uziva si zivota, a to ji déla ptitazlivou. Reklama se snazi navodit, ze
na misté¢ této Zeny muze byt kdokoliv, jelikoz ,,zatfe* neni podminéna vzhledem, ale
prozitkem. Obdobn¢ jako ve vySe zminéné reklamé panuje barevna souhra mezi logem a

zobrazenym produktem, kterd kontrastuje s ¢ernobilym vizualem (LoA).

5.2.7 Sexualni orientace

Tato kategorie byla také vyznamné zastoupena v analyze, jako subkategorie byly
uréeny pritazlivost mezi muzem a Zenou a heterosexualni vztah. Z této kategorie vyplyva,
ze dominantni heterosexualita v kosmetickych reklamach siln€ pretrvava. V celém
vyzkumu nebyla zaznamenana Z4dnd zminka vyjadfujici jinou neZ heterosexudlni
orientaci. Subkategorie heterosexudlni vztah ukazuje vyznamnost vztahu zeny a muze a
také lasku matefskou, ktera je srodinou spojena. Pfitazlivost vyjadiuje predevsim
atraktivitu a vzdjemny ndboj mezi muzem a zenou. Je tedy ziejmé, ze LGBTQ+ komunita

nedostava v reklamach na kosmetiku v tradi¢nich médiich zatim prostor.

Reklama na pansky parfém znacky Azzaro (Harper’s Bazaar, 1. ¢islo 1996)
reprezentuje vzajemnou pritazlivost Zeny a muze, ktefi si tento parfém zamilovali. Display
reklamy (flakon parfému) svoji barvou souzni se zlatou zafi, ktera se tomuto paru odrazi ve
tvafi. Dalsi reklama znaky Nivea (Zena a Zivot, 9. ervence 2014) reprezentuje, podle
vzdjemného vztahu lead —> announcement (Cheong 2004), spokojenou plet’, kterd je
pfijemnd na dotek. Souhra mezi LoA a Complementary LoA (svétle modré pozadi)
naznacuje, ze plet’ je po pouziti krému spokojena a zklidnéna. Dalsi rovinou této reklamy
je vzajemny vztah muze a Zeny, ktery je patrny jen z vizualni ¢asti. Plet’ by méla byt po

pouziti krému tak piijemna, Ze se stava pfitazlivou pro opacné pohlavi.

REDUKUJE ZACERVENANI, POCIT
WAPIATE PLET! A VYSUSOVANI

ZARO

POUR HOMME

¥ ’

azaar, 1. Cislo 1996) Obrazek 26: Reklama Nivea (ZaZ, 9. &ervence

|

Obrazek 25: Reklama Azza;‘o (Harper’s B
2014)
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Reklama znacky Calvin Klein z casopisu Harper’s Bazaar (2002) zobrazuje
unisexovy parfém, ktery symbolizuje spolecné okamziky v kruhu nejbliz§ich. Vizudlni 1
textovd cast jsou v harmonické souhfe, nazev parfému Eternity znamena vécnost a
reprezentuje opravdovou partnerskou a matetskou lasku, ktera je véCna. Zaroven vizual

ukazuje, Ze tento parfém bude vonét Zendm 1 muzim.

IEIERN | 1Y

Obrazek 27: Reklama Nivea (Harper’s Bazaar, duben 1997) Obrazek 28: Reklama Calvin Klein (Harper’s
Bazaar, 2002)

Reklama Nivea (Harper’s Bazaar, duben 1997) zachycuje muze ve spolec¢nosti
zeny, ktery pe€uje o svoji citlivou plet. Centrem pozornosti (LoA) je tedy muz, ktery se o
sebe stard. Dllezitym prvkem je také enhancer, ktery vétSinou blize popisuje produkt a
uvadi divody, pro¢ by si ho potenciondlni zdkaznik mél koupit. Viné produktd je
popisovana jako typicky panskd, coz naznacuje, ze viné Nivea for Men je pro kazdého
spravného chlapa. Je tedy ziejmé, Ze po pouZiti produktu s muznou vini bude muz

atraktivni pro sviij protéjsek.

5.3 Shrnuti

Vramci vyzkumu byly stanoveny tfi vyzkumné otadzky. Posledni znich zni:
Jaky je vztah mezi diverzitou a tématy nastolenymi v reklamach na kosmetiku? U vétSiny
témat lze prvky diverzity najit, nejvyznacnéjSimi tématy z pohledu diverzity je krasa,
starnuti, nekonvencnost a energie mezi muzem a Zenou. Dal§imi je napf. sebevédomi,
spokojenost nebo harmonie mezi Zenami. Tematické kategorie, které byly pii analyze
urceny, jsou zaznamenany v diagramu v ptiloze. Z analyzy je patrné, ze kult krasy a touha

po dokonalosti jsou stale podstatnym obsahem reklam na kosmetiku. Pfestoze je v n¢kolika
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poslednich letech mnohem vétSim trendem piirozeny vzhled, riznorodost v tom, jak by
zena nebo muz mohli vypadat, se v reklamach zvlast neprojevila. Pozitivnim aspektem je,
ze kult evropské a americké krasy nebyl v casopisech obsazen ze 100 %, prostor byl dan i
jedinctim jinych etnik, i kdyz stale v malé mife. Tlak na Zeny, zZe by mély neustale dbat o
svlj zevnéjsek, je veliky. U produkti pro muze je situace odlisSna, dochazi k normalizaci

péce pro muze, jelikoz fada muzi mize péci o sviij vzhled vnimat jako néco zzenstilého.

Velmi silnym tématem zUstava boj proti starnuti pleti a feSeni vrasek u zen, neni
vSak znédzornén na zenach vyssiho véku, nybrz na vé€kové kategorii pohybujici se nejcasté;ji
mezi 30. a 40. rokem. Zobrazovani lidi ve v€kové kategorii nad 50 let, ptipadné seniorti
nad 65 let, neni v analyze zachyceno. Dal§im ukazatelem nizké diverzity v reklamé na
kosmetiku je tradi¢ni, heterosexudlni vztah mezi muzem a Zenou, ktery je znazornén
predevsim v reklaméch na parfémy a péci o plet. Ani v jednom z periodik se neobjevila
reklama na kosmetiku, kterd by podporovala komunitu LGBTQ+. Objevily se vSak
reklamy, které se snazily ukdzat, Ze jedinec nemusi spadat do néjaké specifické skupiny,
ale miize mit napf. nekonvencni vzhled, rizny tvar postavy nebo originalni dopliky a

obleceni, které nemusi byt vétsinove libivé.

Dalsi vyzkumné otazka zni: Jaky je vyvoj kosmetickych reklam v lifestylovych
casopisech z pohledu diverzity od jejich uvedeni na cesky trh po roce 1989 az po
soucasnost? Posun je mozny pozorovat v reprezentaci zen tmavsi barvy pleti, které jsou
vyrazn&ji zastoupeny v reklaméach na kosmetiku od roku 2009. Zeny jinych kultur a etnik
se v reklaméch stfidméji objevovaly 1 ve druhé poloviné 90. let, jednalo se vSak spiSe o
reklamy na parfémy, které mély za cil pfenést na Ctenafe spiSe emoci, jako je radost ¢i
touha. V poslednich letech se tyto Zeny objevuji 1 jako tvare reklam na makeup, kde

pfedstavuji vice idedly samotného vzhledu nez kultury.

Po roce 2000 se objevily prvni reklamy, které ustoupily od stereotypniho
zobrazovani Zen a muzu. Jenou z nejznamé;jsich je reklama na produkty péce o télo Dove,
ktera zahrnula zeny riizného ptivodu, které nedisponovaly nepfirozenym kultem hubenosti.
Dals§im ptikladem muze byt reklama znacky Joop, kterd vtiskla muzi zcela netradi¢ni,
svérazny vzhled, znacné vystiedni a odvazny. Vyvoj pozitivhim smérem je také patrny u
reklam na péci a makeup, kde se projevuje snaha zobrazovat Zeny s pfirozenym vzhledem,
ktery je povazovan za atraktivni. To samoziejmé souvisi s trendy, které se béhem let méni.

Koncem 90. let a pocatkem 21. stoleti byl makeup pouzivan predevSim kviili potiebé

47



zakryti nedokonalosti a poskytnuti perfektniho vzhledu po cely den. Nepftilis jako produkt,
ktery ptirozen¢ sjednoti plet’ a podtrhne krasu jedince. Dalsi kategorie, jako je napf. tiida,
nejsou v analyze diverzifikovany, nebo jako je v pfipad¢ véku, genderu a sexuality, neni u
nich dle analyzy patrny zadny vyvoj v pribéhu zkoumaného, vice nez dvacetiletého

obdobi.

Posledni vyzkumnou otdzkou analytické Casti je otazka s timto znénim: Je mozné
pozorovat odlisnosti v ramci diverzity v kosmetickych obsazich mezi dvema vybranymi
periodiky? Tato vyzkumna otdzka je odvozend od skutecnosti, ze charakter obou
vybranych periodik je odli$ny nejen rozdilnou cilovou skupinu, ale také konceptem. Zena a
zivot je puvodnim ceskym Casopisem, Harper’s Bazaar je konceptem piejaty ¢asopis ze
zahrani¢i. Predpokladem bylo, Ze reklamy v Harper’s Bazaar budou z vétsi ¢asti na drazsi

luxusnégjsi produkty nez ty ze Zeny a zivot, které cili na obycejnou méstskou zenu.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze v Casopise Harper’s Bazaar se vyskytuje
znatelné vétsi podet reklam na parfémy a toaletni vody neZ v Casopise Zena a Zivot.
V &asopisu Zena a Zivot ¢tenaf najde vice reklam na produkty péce o plet’ a dekorativni
kosmetiku z drogerie a 1ékarny. AZ na vyjimky se v Zené a Zivot luxusni kosmetické
produkty neobjevuji. LiSi se tak Castecné charakter reklam v obou téchto periodikach,
jelikoz reklamy na péci o plet’ a makeup jsou vice zamétené na vzhled a vék, reklamy na
parfémy vice symbolizuji gender, sexualitu a kulturu. Ackoliv jsou tyto charakteristiky

odlisné, prvky diverzity nejsou znateln¢€ vyraznéji zastoupeny ani v jednom perodiodiku.

S odlisnosti v reklamnim obsahu se poji skute¢nost, Ze ¢asopis Zena a Zivot vice
posiluje stereotyp, Ze by o sebe Zena méla neustdle pecovat v kazdém veéku a vypadat
neustale dokonale. Na druhou stranu je nutné zminit, Ze se dvé z nejvyrazngjSich reklam
tykajicich se diverzity objevily pravé v ¢asopise Zena a Zivot. Jednalo se o reklamy znadek
Dove a Douglas. Casopis Harper’s Bazaar svym reklamnim obsahem vice reprezentuje
heterosexualitu a ukazuje prvky feminity a maskulinity. Kazdé z periodik je urcitym
zpusobem specifické, nicméné zasadni odliSnosti tykajici se diverzity ztéto analyzy

nevyplyvaji.
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6 Diskuze

V této casti budou zjisténi vyplyvajici z analyzy dany do souvislosti
s teoretickymi poznatky a dalSimi vyzkumy zabyvajicimi se touto problematikou, dale
budou uvedeny limity provedené¢ho vyzkumu a v neposledni fadé i podnéty k budoucimu

vyzkumu v této oblasti.

Z analyzy vyplynulo sedm kategorii, které¢ se v reklamach na kosmetiku objevuji.
Kromé¢ diverzity, kterd byla stanovena ustfedni kategorii pfedem, se jedna o vzhled, vék,
etnickou skupinu, tvar téla, gender, kulturu a sexualni orientaci. Kazda z kategorii se
diverzity vyznamné dotyka. Co se tyce vzhledu zobrazovaného v tiSténych médiich, stale
ptevladaji evropské a severoamerické idedly krasy a touha po dokonalosti, coz zminiuje 1
studie autord Yan a Bissell (2014), ktera uvadi, Ze reprezentace ideédlu krasy se liSi napfic¢
prestiznimi lifestylovymi magaziny, ale ve vSech je kladen diraz na Zenskost, utlost a

idealizaci.

Ptestoze modelové a modelky v provedené analyze nebyli ze 100 % pouze lidé
bilé¢ pleti, jen mens$i procento jinych etnik bylo v analyze zastoupeno. Tento vysledek
koresponduje se zjisténimi studie autort Frith, Shaw, Chang (2005), kteti se zabyvali
mezikulturnimi rozdily v zobrazovani Zen v ¢asopisech. V kosmetickych reklamach v USA
se objevovaly z vice nez 90 % modelky bilé¢ barvy pleti. Ackoliv je etnickd diverzita
diskutovanym tématem, propagace produkti je stale ve velké mife fixovana na bilou plet.
Jak uvadi Elfriede Fiirsich (2010), v obrazové nasyceném prostiedi je tendence udrzovani
problematické medialni reprezentace, menSiny jsou tak casto opomijeny, nebo jsou

vykreslovany jako exotické a odlisné.

Zeny jsou také pod neustdlym tlakem, Ze by o sebe mély dbét a pecovat, aby si
udrzely stale atraktivni vzhled. Studie autorti Brown a Knight (2015) zkoumala obrazky
zen v magazinech v letech 1960 az 2010 a zjistila, Ze spolecensky tlak na Zenskou krasu se
od 60. let zvysil. Zeny jsou Gasto zobrazovany jako objekty ke zkraslovani, které by mély
stale udrZzovat mladistvy vzhled a maskovat v§echny své nedostatky. Uvedend zjiSténi tak
podporuji vysledky této analyzy. Touha po mladistvém vzhledu souvisi s vékem, ktery je
v reklamach spojovan hlavné snezadoucim piibyvanim vrasek a snahou zamezit
pfedCasnému starnuti pleti. V jiné konotaci nejsou star§i lidé zobrazovani, 1 kdyz je
dilezité podotknout, Ze i u reklam na vrasky se vétSinou objevuji zeny pod 50 let.

Opravdové zastoupeni staii v reklamé na kosmetické produkty v podstaté chybi. Tuto tezi
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potvrzuje i publikace Greenwooda a Lippmanna (2010: 645), ktera se zabyvala genderovou
reprezentaci v médiich. Bylo zjisténo, Ze zeny 1 muzi nad 65 let jsou vékovou kategorii,
kterda je v médiich reprezentovana nejméné. U Zen je tendence vyobrazovat je jako
atraktivnéjsi a mladsi, coz odpovida reklamam na produkty proti vraskam, kde se bézn¢

vyskytuji zeny okolo 30 let.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze tradi¢ni zobrazeni heterosexuality
v médiich nadale pfetrvava. Nebyl zaznamenan zadny piipad, kde by se vyskytl jiny nez
heterosexudlni vztah muze a Zeny, ktery by podporoval komunitu LGBTQ+. Tim se tato
analyza neshoduje napf. se studii Any-Isabel Nolke (2018), kterd zkoumala zobrazovani
této komunity v mainstreamovych reklaméch. Pfestoze Nolke kritizovala neobjektivni
obraz komunity LGBTQ+, ktery je o této skupiné v médiich podavan, zminovala pozitivni
vyvoj v poctu reklam reprezentujicich tuto minoritu. Stejné tak David Gauntlett (2002: 98)
uvadél, ze se homosexudlové pomalu stavaji soucasti hlavniho proudu. Pravé komunita
LGBTQ+ a Afroamericané jsou dle reportu Adobe Digital Insight (2019) nejvice citlivymi
komunitami, které ptestavaji vyjadfovat podporu dané znacce, pokud s nimi nesouzni a
nedostate¢né je reprezentuje. Jak uvadi Jan Jirdk (2001), trvala a pravidelna neptfitomnost
mensiny v médiich vypovida o relativni nedtlezitosti této skupiny pro vétSinu, a naopak
vysoké zastoupeni vétSiny ukazuje, jak je pro spolecnost dilezitd. Vyspéla demokraticka
spolecnost, kterd homosexualitu spoleensky pfijimé, by méla podobny obraz ukazovat 1
v médiich.

Ptestoze =z vysledkll analyzy neni patrné, Ze by dochédzelo k normalizaci
homosexuality, objevily se reklamy, které se snazily zobrazovat jedince s nekonvencnim
vzhledem, disponujicim odliSnym tvarem postavy ¢i specifickym oblecenim oproti
stereotypni piedstave toho, co je obvykle povazovano za atraktivni. Jak uvadéji Rumsey a
Harcourt (2012), do 90. let minulého stoleti nebyli ptili§ kladné reprezentovany v médiich
ti, co se svym vzhledem vyraznéji liSili. V modnich magazinech na né€ bylo ¢asto nahliZzeno
posmesne. Pozdéji v 90. letech doSlo ke snaze zobrazovat jedince, ktefi nezapadaji do

mainstreamovych standarda.

Muzi byli zobrazovani piedev§im u reklam na péanské ¢i unisexové parfémy,
pfipadné na produkty péce o plet. Jak uvadi Johnson (2008: 2-4), inzerce se od klasickych

produktovych fotografii posunula k obrazktim, které Casto se samotnym produktem piimo

vV
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danou reklamu vylozit. Tento jev je typicky pfedevSim u novéjSich reklam na parfémy,
které nechéavaji na recipientovi, aby si emoci ¢i pocit diky zamérmému nedostatku

lingvistického kontextu pfedstavil.

Co se tyce vyvoje diverzity od 90. let, z analyzy je patrné vyraznéjsi zastoupeni
zen tmavsi barvy pleti v reklaméach na kosmetiku. Diive se zeny jinych kultur a etnik
v reklaméch objevovaly spiSe vyjimecné, vétSinou se jednalo o reklamy na parfémy, které
meély za cil pfenést na ¢tenafe emoci, jako je radost ¢i vaSen, nez reprezentovat tyto zeny
jako idedly krasy. Studie Englise a kolektivu (1994) uvadi kategorii ,,exotickd krasa* jako
jednu z nejvice zastoupenou napii¢ magaziny, jako je Vogue, Glamour ¢i Cosmopolitan.
V poslednich vice nez 10 letech jsou tyto Zeny Castéji zobrazovany jako tvafe znacek
dekorativni kosmetiky, jako je napf. Yves Saint Laurent, ¢aste¢né¢ vymizela kulturni

konotace, diky které by na Zeny bylo pohlizeno exoticky.

Po roce 2000 se také zlepsila situace ve vztahu ke stereotypnimu zobrazovani zen
a muzu v reklamé. Jednou z nejvyraznéjSich je reklama znacky Dove, kterd zahrnula Zeny
rizného puvodu, véku i tvaru postavy. Jednalo se tak o jeden z prvnich impulzi, ktery
naznacoval, Ze v reklamé se nemusi zobrazovat jen nepfirozené hubené modelky, ale je
mozné dat prostor i Zenam s kiivkami. Nestereotypizovat se snazi i nékteré reklamy na
parfémy, kde jsou muZi i Zeny zobrazovany odvaznym ¢i vystfednim zptisobem. Bohuzel
tyto reklamy netvofi vétSinu reklamniho obsahu, stale se vyskytuje mnoho reklam
podporujici stereotypy, které jsou dle Jirdka (2001) zazitou soucasti medidlnich sd€leni a
soucasti socialni konstrukce reality. Stereotypy prosazuji ve spolecnosti zaZité nazory,
hodnoty a ptedsudky, jsou vyjadienim dominantni ideologie a panujiciho konsenzu (Jirdk

et al. 2001:186-190).

Z komparace dvou vybranych periodik vyplynulo, Ze piestoze se reklamni obsah
inzerovany v obou tisténych médiich li§i, neni patrnd vyrazné vétsi diverzita v jejich
obsahu. Pfedpokladem pro ptipadnou vétsi rozdilnost byla v charakteru obou periodik —
eské Zeny a Zivot a ze zahraniéni piejatého ¢asopisu Harper’s Bazaar. Diivodi miize byt
vice, jednim z nich je ¢astecné piekryvani znacek, které v obou ¢asopisech inzeruji. Dalsi
vysvétleni poskytuje studie Eisenthala a kolektivu (2012), ktera uvadi, ze lidé pouzivaji ve
svych tisudcich podobnd kritéria, a vysledkem je, ze lidé z riiznych zemi jsou schopni se
shodnout na tom, kdo je pro n& krasny a atraktivni. Rozdilnost reklam se poji

s inzerovanymi produkty, ¢asopis Zena a zivot je vice zaméten na krasu a vzhled, inzeruje
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z velké Casti reklamy na kosmetické produkty z drogerie a 1€karny. Na zeny je tak kladen
vetsi diraz, aby o sebe peCovaly v kazdém veku. V Casopise Harper’s Bazaar se vice
objevuji reklamy na parfémy, které symbolizuji pfedevSim gender a vztahy. V obou
zminénych periodikach je mozné najit reklamy, ze kterych je patrné, Ze pro jejich tviirce
bylo zobrazeni riiznorodosti pfi samotné tvorbé diilezité. Bohuzel jich stdle neni mnoho,
pretrvava tak veétsi reprezentace tradiCniho a ¢astené stereotypniho zastoupeni v médiich.
Nékteré charakteristiky, jako je tfida nebo nebindrni gender, které jsou pro problematiku
diverzity podstatné, nejsou v reklamnim obsahu brany v potaz. Moznych divoda
pfevladajiciho tradicniho zastoupeni se dd dle Fiirsich (2010) najit nckolik. Je jim
piredevsim orientace na zisk, medialni odvétvi tak cili hlavné na mainstreamové publikum
a nema tak snahu o pestiejsi reprezentaci. Médiim je také Casto pfisuzovan i uzky vztah
selitami a nizky zijem o spoleCenskou zménu. V neposledni fadé maji pracovnici

v médiich i1 reklamé zazit4 sva pravidla a rutiny, které se jen t€zko a pomalu méni.

Ackoliv multimodalni analyza pfedstavuje socialné sémioticky piistup k vizudlni
komunikaci, ktery je vhodny a uzite¢ny k analyze reklam, magazint, fotografii ¢i
webovych stranek, je také nutné zminit jeji limity v rdmci tohoto vyzkumu. Jelikoz je
analyza zaloZena na zkoumani sémiotickych moda a jejich vztahli mezi nimi, v tomto
ptipad¢ je jim jazyk a vizudlni ¢ast (obrazky), je otdzkou, kolik pozornosti by mélo byt na
jednotlivé mody zaméfeno. Vyzkumnik mliZze v procesu analyzy vénovat pfili§ pozornosti
jednomu z modi na Ukor ostatnich, coz miZe vést k interpretaci jen jednoho z moZnych
vyznamu. Naopak se miZze stat, Ze pozornost vyzkumnika je zaméfena na pfili§ mnoho
modu soucasné, vyzkumnik se pak dostatecné nezaméii na jednotlivé mody a jejich vztahy
mezi sebou. V procesu je nutné neopomenout, ze tyto vztahy, souhry mezi jednotlivymi
znaky, jsou podstatnéj$i pro tvorbu vyznamu, nez jednotlivé mody samy o sob¢. DalSim
limitem je mozna aplikovatelnost vysledkli obecnéji na kulturu a spolecnost, jelikoz je
analyza zaméfena jen na kratké interakce, jako jsou v tomto piipad¢ tiSténé reklamy
rozsahem na jednu az dvé strany. Je tedy dilezité analyzovat tyto celky v urcitém
spolecenském kontextu. Multimodalni analyza vyZaduje mnoho casu pro sesbirani a
roztfidéni dat, je tak ovlivnéna pocate¢nim vybérem vyzkumnika v tom, jak selektivni se

rozhodne byt.

Ptinosem této prace je zjiSténi, které poukazuje na to, ze tiSt€éna média jsou stile
velmi tradi¢ni a konzervativni ve svém reklamnim obsahu a jejich vyvoj za poslednich vice

nez 25 let se v oblasti diverzity daleko neposunul. Socialni média v tomto sméru plsobi
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oblasti stale vyviji. VEétsi rasovou a genderovou diverzitu na socidlnich sitich doklada napf.
studie autordt Jisun An a Haewoon Kwak (2019). Budouci vyzkumna ¢innost tak nabizi
mnoho moznosti, jak tuto problematiku dale zkoumat. Zajimavym piinosem by mohlo byt
porovnani reklamniho obsahu, ktery je inzerovéan v tiSténych médiich, s reklamami na
socialnich sitich. Komparace dvou narodnich mutaci stejného Casopisu by mohla piinést
také zajimavé poznatky. DalSi moznosti by mohlo byt rozsifeni dosavadnich poznatkii

z multimodalni analyzy o dal$i data ziskana kvantitativnim ¢i kvalitativnim zptGsobem.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak se vyviji reklamy na kosmetické
produkty v lifestylovych asopisech Zena a Zivot a Harper’s Bazaar z pohledu diverzity.
Analyza se zaméfovala na reklamy z let 1994 az 2019. Snahou bylo vyzkoumat, jak pracuji
kosmetické reklamy, které se objevuji v tisténych médiich s riznorodosti, a zda jsou patrné
urCité rozdily mezi obéma periodiky. Dale byla predmétem analyzy témata, ktera se
v téchto Casopisech objevovala, a jejich vztah sdiverzitou. Vyzkumné otazky byly
zodpovézeny na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu v podobé multimodalni analyzy a

dvoustupniového kdédovani podle Strausse a Corbinové.

Prvni ¢ast prace byla vénovana teoretickych vychodiskiim. Tato cast byla
rozdélena do tfech kapitol s dalSimi podkapitolami. Prvni kapitola byla zaméfena na
socialni a medialni konstrukci reality, kde byl nastinén koncept socialni reality Bergera a
Luckmanna a také realita konstruovana médii. Dal$i ¢ast byla vénovana reprezentaci krasy
v médiich, idedlu krasy a jeho dynamice a specifikim reklam na kosmetické produkty.
Ttfeti a nejvice obsahld kapitola se zabyvala definici pojmu diverzita, dale pocatky
diverzity, které Uizce souvisi s multikulturalismem a rozvojem socialnich hnuti. Soucasti
kapitoly je také objasnéni klicového pojmu intersekcionalita, ktery je cestou k chéapani
jednotlivych kategorii, jako je napif. sexualita, gender a tfida, jako propojenych,
komplexnich a ovliviiujicich se navzajem. Dalsi podkapitola se vénovala jednotlivym
charakteristikdm diverzity a také stereotypni reprezentaci, kterd se nejen v médiich bézné
vyskytuje. Na konci teoretické c¢asti se nachazi kapitola zabyvajici se diverzitou

v reklamnim obsahu.

Druhd ¢ast se nejprve zaobirala metodologii vyzkumu. Konkrétné byly
predstaveny vyzkumné otazky, cil této prace a také vyzkumna strategie. Dale byla popsdna
samotna multimodalni analyza a rtizné pfistupy k ni vCetné teoretického modelu, ktery byl
vybran pro tuto analyzu. PfibliZen byl 1 vyzkumny vzorek, ktery pfedstavoval obé zminéna
periodika, kterd byla zkoumana po pétiletych intervalech, a zplisob sbéru dat. Posledni
metodologickad kapitola je v€novéana analyze dat a kodovéani. Ve vyzkumné Casti byla
pfedstavena hlavni vyzkumna zjiSténi a jejich shrnuti, na né navazala diskuze zavéri, ktera

byla dédna do kontextu reserse literatury. Zminény byly také mozné limity tohoto vyzkumu.

Mezi hlavni zjiSténi patii, ze kult krasy hraje v reklamach na kosmetiku stale

prim. PfestoZe je v poslednich letech patrny vétsi odklon od umélé dokonalosti, nelze
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tvrdit, ze by mezi reprezentovanymi jedinci byl kladen vétsi diiraz na riznorodost. Kult
evropské a americké krasy je stale prevladajicim trendem, piestoze je dan v mensi miie
prostor i jinému etniku. Na Zenu je kladen velky diraz, aby dbala o sviij zevnéjSek a
udrzovala se stale atraktivni. Caste¢né dochazi i k v&tsi normalizaci pée o muze, ktefi
mohli péc¢i a kosmetické produkty vnimat jako zzenstilé. Co se ty¢e vekové hranice,
v reklaméch jsou zobrazovani zpravidla lidé v mladSim nebo stiednim véku, reprezentace
jedincu starSich 50 nebo 60 let je spiSe neobvykla. Tiebaze je nutno fici, ze produkty cilici
na zeny ve stfednim ¢i zralém véku, které jsou urceny na redukci vrasek a boji proti
starnuti pleti, tvoii velké procento reklamniho obsahu. I v piipadé téchto reklam se na
vizualech obvykle vyskytuji zeny okolo 30 az 40 let. Na nizkou diverzitu v kosmetické
reklamé také poukazuje fakt, Ze vobou periodikdch byla reprezentovana pouze
heterosexudlni orientace. Komunita LGBTQ+ nebyla zastoupena v zadné reklamé na
kosmetiku. Obdobné je mozné zminit zastoupeni pouze bindrniho genderu. Na druhou
stranu bylo v rdmci analyzy moZzné vidét jedince, kteti disponuji nekonvenénim vzhledem,
nepodléhaji nezdravé vypadajicimu kultu hubenosti ¢i maji specificky styl obleceni, ktery

se lisi od stereotypni pfedstavy toho, co je povazovano za atraktivni.

Co se tyce vyvoje diverzity od roku 1994 do roku 2019, v poslednich deseti letech
je patrny vétsi posun v zobrazovani Zzen tmavsi barvy pleti. Zeny rozdilnych kultur a etnik
se objevovaly uz dfive, ale pfedevS§im v reklamach na parfémy, kde bylo cilem ptenést na
recipienty vasen Ci radost, které mély parfémy predstavovat. Od roku 2009 se tyto zeny
stavaji vice tvafemi znacek s dekorativni kosmetikou, kde piedstavuji idealy vzhledu. Po
roce 2000 se také zacaly objevovat reklamy, které se vzdalily od stereotypniho
zobrazovani zen a muzl. K posunu doslo také u pecujici a dekorativni kosmetiky, kde se

stalo trendem zobrazovat Zeny s pfirozenym vzhledem.

Ackoliv je charakter obou periodik odlisny svou cilovou skupinou, ale i
konceptem, nebyl zaznamenan vyrazny rozdil tykajici se diverzity. V asopise Zena a Zivot
se nachazi vice reklam péce o plet a dekorativni kosmetiky z drogerie a 1ékarny. Tyto
reklamy jsou zaméfeny z velké &asti na vzhled a starnuti pleti. Casopis Harper’s Bazaar
obsahuje vice reklam luxusnich znacek, jde zejména o reklamy na parfémy, které Casto
znazoriuji feminitu, maskulinitu ¢i heterosexudlni orientaci. Zjisténi poukazuji na to, Ze
tiSténa média jsou stale velmi konzervativni ve svém obsahu a vyvoj v oblasti diverzity ma

pied sebou jesté dlouhou cestu. Lze ptfedpokladat, ze problematika diverzity bude i

v nasledujicich letech aktualni a bude tak kladen stale vétsi tlak na znaCky i média, aby
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zobrazovaly riiznorodé¢jsi jedince ve svych reklamach. Budouci vyzkum by se mohl
veénovat analyze reklam jak v tisténych médiich, tak na socialnich sitich, piipadné by mohl
byt doplnén o dal§i kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum, ktery by ziskané poznatky
rozsifoval. Pfinosem by také mohla byt komparace dvou nebo vice narodnich mutaci

stejného Casopisu.
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Summary

The aim of this thesis was to find out how the advertising of cosmetic products in
the lifestyle magazines Zena a Zivot 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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Zena a Zivot 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 magazine.
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Priloha ¢. 1: Ukazka multimodalni analyzy 1 (dokument + obrazky)

Zena a zivot

23. Cervence 2014

EMBLEM LEAD: LOA
(LINGUISTIC)
B ENHANCER
PRIMARY
ANNOUNCEMENT
DISPLAY:
EXPLICIT:
CONGRUENT
CALL AND VISIT
Harper’s Bazaar
duben 2007
PRIMARY
ANNOUNCEMENT
COMP. LOA
LEAD: LOA
SECONDARY
AN. DISPLAY:
Neéekejte uz anl den na krasné viasy. EXPLIC'T
: CONGRUENT
ENHANCER —p

ORGANICS krasa zrozen z korinka

. SESRERE S

EMBLEM TAG
(LINGUISTIC)



Harper’s Bazaar — duben 1997

1. LEAD

Dv¢ Zeny rozdilné barvy vlasu sedi zady ke Cteari, jejich vlasy jsou propleteny do

spole¢ného copu.

2. ANNOUNCEMENT <---> LEAD
2a. ANNOUNCEMENT - LEAD
LoA je harmonie

Harmonie je krasnd a dokonalé

2b. LEAD > ANNOUNCEMENT

LoA reprezenzuje dokonalé spojeni zdravych a zativych vlast

3. ANNOUNCEMENT <---> LEAD

!

MEANING

ENHANCER <---> 4. SOCIO-CULTURAL CONTEXT

- zdravi vlast; zdravy rist; péce, kterou si vlasy zaslouzi; vyzivna latka Glucasil

LoA <---> Comp. LoA

Harmonické spojeni vlast je v souhie s barevnym piechodem v pozadi.



Zena a Zivot — 23. &ervence 2014

1. LEAD

Cernobila fotografie mladé Zeny, kde vynikaji objemné, nato¢ené a lesklé vlasy.

2. ANNOUNCEMENT <---> LEAD
2a. ANNOUNCEMENT - LEAD
LoA je zkréslujici sila oleji

Zkraslujici sila olejii pomlize vSem typim vlasii

2b. LEAD = ANNOUNCEMENT

LoA reprezentuje zeny se zdravymi a lesklymi vlasy

3. ANNOUNCEMENT <---> LEAD

!

MEANING

T

ENHANCER <---> 4. SOCIO-CULTURAL CONTEXT

INOVACE VZACNYCH OLEJU
ELIXIR ULTRA
» Vyziva bez zatiZeni
» Kazdodenni pouziti
» Oslnivy lesk
LoA <---> Display
- Barva zobrazenych produkti podtrhuje sdéleni o sile produktd.

- Kontrast mezi ¢ernobilou forografii a zafivé zlatymi produkty.



Priloha €. 2: Schéma koédovani (obrazek)

= | Sexualita -

Vzhled

Diverzita

Etnicka
skupina

Priloha €. 3: Schéma kodovani — témata (obrazek)

Energie mezi
muzZem a
Zenou

Hyekani

Nekonvencnost

Péce

Spokojenost

» : Spokojenost
Bl Spokojenost | P

Touha
seny Re prezenFace
emoci

- Starnuti .
Miadi a Re3eni e

vitalita pleti vrasek kazdém viku

Boj proti
starmuti pleti

Sebevédomi
muzi

Sila zen
Sebevédomi

Pfirozeny
vzhled

Harmonie
mezi Zenami

Krasa

Touha po

o Rovnocenné
dokonalosti

pratelstvi




Priloha €. 4: Seznam vSech analyzovanych reklam (obrazky)
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