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Anotace 

Diplomová práce „Konstrukce příslušníka extrémní pravice v kampani "NEOnácek: Chcete 
ho?" se zabývá tím, jak současní mladí lidé vnímají neonacisty a jak si konstruují příslušníka 
skupiny extrémní pravice na základě zmíněné kampaně. Práce se snaží pomocí kvalitativního 
přístupu nahlédnout do oblasti působení kampaně na představy cílové skupiny.  
Teoretická část práce se zabývá sociální konstrukcí reality ve spojení se stereotypizací a 
extrémní pravicí v České republice ve spojení s tématem subkultur. Následně se věnuje 
oblasti homosexuality a sociálního marketingu.  
Výzkumná část je tvořena pohledem zadavatele, tvůrce kampaně na vlastní kampaň a její 
vyjadřovací prostředky. Dále je to analýza rozhovorů s přestaviteli cílové skupiny, která 
popisuje, jak si mladí lidé konstruují neonacisty a jaké mají představy spojené s tímto hnutím. 
 

Annotation 

Diploma thesis „Construction of far right member in ‚NEOnácek: Chcete ho?‘ campaign“ 
deals with how young people perceive the current neo-Nazis and how they construct a 
member of a group of extreme right wing on the basis of that campaign. This work tries to use 
a qualitative approach to look into the effect of the campaign on ideas of the target group. 
The theoretical part deals with the social construction of reality in conjunction with the 
stereotyping and extreme right in the Czech Republic in connection with subculture topic. 
Subsequently it investigates the area of homosexuality and social marketing. 
The research part is formed by view of the advertiser, the creator of the campaign on his own 
campaign and its means of expression. Then there is the analysis of interviews with the 
representatives of the target group, which describes how young people construct the neo-
Nazis and what ideas are connected with this movement. 
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Úvod 

Aktivity skupin pravicových extrémistů jsou v posledních letech stále více medializovány a 

stávají se tématem, které se v médiích běžně objevuje. Jedním z důsledků tohoto jevu byl 

vznik informační kampaně „NEOnácek: Chcete ho?“, kterou v roce 2008 připravila 

společnost Člověk v tísni. Tato kampaň měla za cíl informovat mladé lidi o hrozbách 

neonacismu. 

Tato diplomová práce se snaží nahlédnout do oblasti působení této kampaně na mladé 

příjemce a obecněji do jejich vnímání neonacismu a jeho hrozeb. Snaží se odkrýt, jaká 

představa o pravicových extremistech, jejich chování a vzhledu vznikla u cílové skupiny po 

zhlédnutí zmíněné kampaně. Jak již bylo zmíněno v tezích: pravicoví extremisté jsou v 

kampani představování příliš zjednodušeně, což může vést k jejich vnímání cílovou skupinou 

jako seskupení málo společensky nebezpečného, snadno identifikovatelného podle jasných 

znaků. Jak upozorňuje Vedral: „V dnešní době se celosvětově mění i samotní přívrženci 

neonacismu. Jejich organizace jsou přísně hierarchizované. Chtějí proniknout do politiky, 

hovoří o jednotě a budoucnosti původních evropských národů. Pro svoje názory hodlají získat 

širokou veřejnost, a proto jim snadno rozpoznatelná image skinheads už dávno nesedí tak jako 

před lety.“ (Vedral, 2002: 53)  

Hlavními zdroji dat pro kvalitativní výzkum, který měl potvrdit, nebo vyvrátit tuto domněnku, 

byly rozhovory se středoškoláky, které byly následně analyzovány pomocí postupů zakotvené 

teorie. 

I. Teoretická část práce  

1. Realita a její vznik - sociální konstrukce reality 

1.1 Teorie sociální konstrukce reality  
Při pojednávání o tématu teorie sociální konstrukce reality je třeba na samém začátku nejdříve 

přijmout tvrzení, že realita neexistuje mimo společnost a že nevzniká a nemění se sama od 

sebe. Francouzský sociolog Loïc Wacquant shrnuje přístupy svého oboru k okolnímu světu 

pomocí dvou zdánlivě protikladných teoretických stanovisek - objektivismu a subjektivismu. 

„Objektivismus tvrdí, že sociální realita se skládá ze souboru vztahů a sil ovlivňujících aktéry 

‚bez ohledu na jejich vědomí a vůli‘ (...). Z tohoto hlediska musí sociologie sledovat 

durkheimovský požadavek  ‚zacházet se sociálními fakty jako s věcmi‘ tak, abychom odhalili 
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objektivní systém vztahů determinujících jednání a reprezentace individuí. Subjektivismus 

naopak považuje individuální reprezentace za základ: spolu s Blumerem a Garfinkelem tvrdí, 

že sociální realita je jen souhrnem nesčetných aktů interpretace, jimiž lidé společně konstruují 

linie významu (inter)akcí.“ (Wacquant, 2002) 

Tato teoretická stanoviska se promítají do několika sociologických teorií, které se pokoušejí 

vysvětlit podstatu člověka a jeho okolního světa. Je to např. esencialistická teorie, která tvrdí, 

že všechny sociální jevy v sobě obsahují přirozené jádro, které je dané a víceméně neměnné. 

Tato teorie byla zvláště zviditelněna feminismem, který se proti ní dlouhodobě vymezuje. 

Podle této teorie existuje určitá objektivní podstata mužství a ženství, která je vrozená a 

společná pro všechny ženy a všechny muže. Dále tvrdí, že ženy jsou přirozeně jiné než muži 

nejen v biologické, ale i v emocionální oblasti. Naopak teorie sociální konstrukce reality 

nahlíží na skutečnost úplně jinak. 

„Podle teorie sociální konstrukce reality objektivní sociální instituce vznikají prostřednictvím 

konsenzuálních přesvědčení a sjednaných praktik. Sociálně konstruovaná fakta jsou reálná 

v tom smyslu, že jsou intersubjektivní, existují nezávisle na pozorovateli a přetrvávají v čase, 

avšak jejich reálnost závisí a je neustále udržována reflexivním přijímáním této samotné 

reality.“ (Reifová a kol., 2004: 278) Denis McQuail k tomuto tvrzení dodává, že: „konečné 

konstrukce jsou vždy výslednicí chování a poznávání mnoha účastníků v komplexních 

sociálních událostech.“ (McQuail, 2007: 364) 

Tématu sociální konstrukce reality a sociologii vědomí se ve své knize věnují Peter Berger a 

Thomas Luckmann. Podle nich je realita definována sociálně. Realitu definuje každý z nás: 

„Definice reality jsou však vždy určitým způsobem ztělesněny, to znamená, že realitu vždy 

definují konkrétní jedinci či skupiny.“ (Berger, Luckmann, 1999: 116)  

Tato dvojice vědců spatřuje původ reality v chování lidí. Pokud se o určité chování opakuje, 

pak může dojít k jeho typizaci. Podle Bergera a Luckmanna jsou typizace prostředkem pro 

naše vnímání ostatních lidí, usnadňují interakci s nimi, protože vztahují několik atributů 

k jednomu určujícímu znaku. Například typ „žena“ může být pro jisté osoby spojen se slovy 

jako matka, citlivost, šarm, bezelstnost apod.; naopak typ „Ital“ může vyvolávat představy 

menšího tmavovlasého muže, který rád konzumuje těstoviny a má poněkud vznětlivou 

povahu. Vnímání okolí skrze typy nám šetří čas, který bychom jinak strávili podrobným 

zkoumáním dotyčného jedince. Na druhou stranu jsou právě typizace později základem pro 

vznik stereotypů a s nimi velmi těsně spojených předsudků. Vnímáme tak druhého člověka 
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jako určitý typ a ne individualitu a podle svého typizovaného předpokladu s ním také 

jednáme. „Sociální realita každodenního života je tak vnímána jako nepřetržitý sled typizací. 

(...) Sociální struktura je souhrnem těchto typizací a opakovaně se objevujících vzorců 

interakce, které na podkladě těchto typizací vznikají. Proto je sociální struktura základním 

prvkem reality každodenního života.“ (Berger, Luckmann, 1999: 38) Typizace tedy vytvářejí 

realitu, která je organizována do „shluků“ dle vzájemné podobnosti. 

Dalším krokem k ustavení reality je podle Bergera a Luckmanna habitualizace určité aktivity. 

To je stav, kdy: „daná činnost může být opět vykonávána v budoucnosti týmž způsobem a 

opět bez většího úsilí.“ (Berger, Luckmann, 1999: 56) To významně šetří energii: „(…) 

zázemí habitualizované činnosti otevírá prostor pro přemýšlení a pro zlepšování.“ (Berger, 

Luckmann, 1999: 57) Dochází k určité automatizaci činností. 

Habitualizované činnosti tvoří základ pro institucionalizaci. K té „dochází vždy při vzájemné 

typizaci habitualizovaných činností určitým typem vykonavatelů těchto činností.“ (Berger, 

Luckmann, 1999: 58) Tímto způsobem jsou pro určité činnosti určeni určití lidé jako 

vykonavatelé. V myslích lidí se daná aktivita spojí s jedinou skupinou osob, které ji mohou 

vykonávat. Vznikají tak role. 

Instituce musí být následně a průběžně legitimizovány – vysvětleny a ospravedlněny. 

Společnost je musí přijmout za své (Berger, Luckmann, 1999). To platí hlavně pro další 

pokolení lidí, která přebírají instituce od předchozích generací, které je ustavily ze svých 

potřeb a z tohoto důvodu je již nepotřebují před sebou obhájit. Proces legitimizace 

zjednodušeně probíhá cestou vysvětlení problému, podání jeho řešení a následné obhájení 

vhodnosti právě tohoto řešení. Pokud společnost to jediné řešení pochopí a shledá tím 

nejlepším a jediným možným, je vše v pořádku. Existuje však i další mechanismus, který 

společnost těsněji spojuje s institucemi, a tím je hrozba trestu v případě chování, které 

pravidla instituce porušuje. (Berger, Luckmann, 1999) Tresty a podobná opatření jsou však 

podle autorů potřebná pouze v případě, že instituce nebyla ve společnosti zcela přijata a určitá 

její část se stále vzpouzí podřídit se dané instituci. 

Tímto způsobem je instituce ustavena. Podle Bergera a Luckmanna se: „institucionalizace 

začíná projevovat v každé sociální situaci, která probíhá v čase.“ (Berger, Luckmann, 1999: 

59) Podstatou institucí je, že: „(…) řídí lidské chování tím, že předem stanovují vzorce 

chování, které lidskému jednání předurčují jeden směr ze všech teoreticky možných směrů.“ 

(Berger, Luckmann, 1999: 58) Průběžné automatické procesy habitualizace a 
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institucionalizace omezují proměnlivost lidského jednání. Stanovují jednu cestu řešení 

problému, která se jeví jako jediná možná a často jako nejlepší. „(…) Realita každodenního 

života je udržována tím, že je vtělena do rutinních úkonů, což je základní prvek 

institucionalizace.“ (Berger, Luckmann, 1999: 147) 

Instituce jsou neodlučitelně spojeny s rolemi: „Veškeré institucionalizované chování v sobě 

zahrnuje role. (…) Role institucionální řád reprezentují.“ (Berger, Luckmann, 1999: 76) Dané 

role jsou tvořeny sumou určitého specifického vědění, které je, nebo naopak není, přístupno 

veřejnosti obecně. Vědění zahrnuje požadované způsoby chování a úroveň znalostí, 

připomínají Berger a Luckmann. Například soudit spory může pouze soudce. Pro vykovávání 

své funkce musí mít příslušné vzdělání v oblasti práva. Je také obdařen určitými znaky, které 

jsou typické právě pro funkci soudce a které veřejnost zná a je schopna je identifikovat. Např. 

soudcovský talár, dřevěné kladívko a třeba i bílou paruku s loknami. Povolání soudce nemusí 

být omezeno pouze oblastí vědomostí potřebných pro jeho vykonávání, ale také sociálním 

statutem (např. povolání soudce by teoreticky mohl v některých historických obdobích 

vykonávat pouze příslušník šlechty) nebo legislativním omezením (např. pouze člověk 

bezúhonný). 

Proces institucionalizace se završuje předáváním institucí dalším generacím. Lidé, kteří 

instituce svým chováním stvořili, chápou jejich podstatu a důvod. Ty je potřeba předat dětem 

a existenci institucí před nimi opodstatnit. Dochází k tomu v průběhu socializace dětí. Tímto 

způsobem neustálého předávání se vytváří historie institucí. (Berger, Luckmann, 1999) Jiný 

pohled na tuto otázku nabízí Will Wright, který ve své eseji o westernu tvrdí, že mýtus je ve 

své podstatě komunikací od společnosti směrem k jejím členům. Podle Wrighta jsou mýty 

zvláštními kanály, kterými se členové společnosti dozvídají o sociálních konceptech a 

postojích, které byly určeny historií a společenskými institucemi. (Wright, in Storey, 2009) 

Mýtus tak nabývá legitimizační funkce. 

Podle autorů mají lidé podivuhodnou schopnost zapomenout na fakt, že vytvořili určité věci a 

dále je chápat jako výtvor cizí moci. Tomuto procesu je označován jako zvěcnění: „Zvěcnění 

znamená chápat jevy vytvořené člověkem, jako kdyby se jednalo o věci, s jejichž vznikem 

člověk nemá nic společného, a které jsou možná výsledkem působení nadpřirozených sil.“ 

(Berger, Luckmann, 1999: 90) Instituce se tak stávají objektivní. Nikdo už si nepamatuje, že 

na počátku byla osoba, či skupina osob, která danou instituci ustavila. Vzniká tak prostor pro 

uplatnění např. božstev a přírodních sil, které ovlivňují svět lidí. 
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Svůj podíl na ustavování reality mají podle Normana Fairclougha také média. Fairclough 

naznačuje, že média nejsou pouhým zrcadlem reality, ale: „ustavují verze reality způsobem, 

který závisí na sociálních pozicích, zájmech a cílech těch, kteří je produkují.“ (Fairclough, 

1995: 103-104) Do procesu „tvorby reality“ tak zasahují i osobní cíle a zájmy jedinců na 

významných postech v médiích. 

Velmi významné a výsadní místo v ustavování reality má lidský jazyk, tvrdí Berger a 

Luckmann. Podstatu fungování jazyka při tvorbě reality shrnují takto: „Lidské vyjadřování 

má schopnost objektivace, což znamená, že se může projevovat v produktech lidské činnosti, 

které jsou jak jejich autorům, tak ostatním lidem dostupné jako prvky společného světa. Tyto 

objektivace slouží jako více či méně trvalé znaky subjektivních procesů, čímž je jejich 

dostupnost rozšířena mimo rámec situace tváří v tvář, v níž mohou být vnímány 

bezprostředně.“ (Berger, Luckmann, 1999: 39) 

Jak skutečná je skutečnost je název díla Paula Watzlawicka, která se zabývá vztahem 

skutečností z pohledu komunikace a psychologie. Watzlawick tvrdí: „(...) to, co nazýváme 

skutečností, je ve své postatě výsledkem komunikace.“ (Watzlawick, 1998: 7) Autor se 

zabývá právě komunikací, protože podle něj: „(...) řeč nepředává jen informace, nýbrž je také 

výrazem určitého pojetí skutečnosti.“ (Watzlawick, 1998: 19) Upozorňuje na to, že víra v 

existenci jenom jedné skutečnosti je nebezpečná, protože existuje mnoho pojetí skutečnosti, 

které mohou být ve vzájemném rozporu a všechny skutečnosti jsou výsledkem komunikace a 

ne odrazem jakési věčné objektivní pravdy. (Watzlawick, 1998) Autor také zmiňuje speciální 

obor, který se zabývá tím, jak se lidé vzájemně ovlivňují prostřednictvím komunikace, tj. 

studium pragmatiky lidské komunikace.  

Vytvářením skutečnosti pomocí komunikace se zabývá ve své publikaci Psychologie 

komunikace také český autor Zbyněk Vybíral: „Cílený výběr a využívání jazykových a šíře 

komunikačních možností je s to navodit vnímání a průběh určitého druhu skutečnosti.“ 

(Vybíral, 2005: 137) V praxi to probíhá tak, že: „Slova odkazují ke skutečnosti jistého druhu 

– referují o ní, ale také ji vytvářejí a udržují její vnímání a rozumění, fixují ji v myslích.“ 

(Vybíral, 2005: 138) Dobrým příkladem tohoto procesu je Sapir-Whorfova hypotéza 

jazykového relativismu. Podle této hypotézy určuje1 jazyk naše vnímání okolního světa. 

Každá společnost skrze svůj vlastní jazyk klade důraz na jiný aspekt reality. Např. Inuité 

rozlišují mnoho forem sněhu a ledu a tato skutečnost se prý odráží v jejich slovní zásobě. 

                                                 
1 někdy se uvádí, že jazyk přímo konstruuje a organizuje naše vnímání reality. Viz. Storey, 2009. 
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Obchodníci s velbloudy naopak prý rozeznávají množství velbloudů podle jejich 

momentálního životního stadia a situace. Pro život Inuitů v severních oblastech není 

relevantní slovní zásoba obchodníků s velbloudy a vice versa. „Podle Sapir-Whorfovy-

Korzybskeho hypotézy nemůžeme odlišit, kdy naše řeč vnáší strukturu do reality a kdy 

naopak ‚zrcadlí‘ strukturu skutečnosti. Nelze-li to odlišit, je naše mluva obojím: realitu zrcadlí 

i mění.“ (Vybíral, 2005: 139) Tento myšlenkový postup můžeme dále rozvinout pomocí tzv. 

Thomasova teorému, jehož autorem je W. I. Thomas. Tento teorém říká, že pokud lidé 

definují situace jako reálné, pak jsou tyto situace reálné ve svých důsledcích. Pokud si 

například manželka myslí, že ji její muž podvádí s jinou ženou, chová se k němu tak, jak by 

se k němu chovala, kdyby ji opravdu podváděl. Nezávisle na tom, zda ji opravdu s jinou 

ženou podvádí, nebo nikoliv. Tímto způsobem jsou pak převáděna mínění a psychologické 

konstrukty do reality. 

 

Dalším významným přístupem k realitě je idea ustavování sociální reality skrze jazyk. 

Strukturalisté vykládali jazykové a společenské jevy jako uzavřené soubory 

hierarchizovaných protikladů. (Kraus, 2008) Z kritiky tohoto přístupu se zrodil 

poststrukturalismus a jeho zájem o otevřené struktury a o proces označování. (Kraus, 2008) 

Chris Weedon uvádí, že poststrukturalismus si přivlastnil myšlenku Ferdinanda de Saussura, 

že jazyk pro nás ustavuje sociální realitu, namísto aby realitu pouze reflektoval.  (Weedon, in 

Storey, 2009) „Ani sociální realita, ani ‚přírodní‘ svět nemá zafixované pravé hodnoty, které 

jazyk odráží nebo vyjadřuje.“ (Weedon, in Storey, 2009: 322) Jiné jazyky a různé diskursy 

v rámci jednoho jazyka vytvářejí odlišné významu jedinému konceptu – např. femininita a 

maskulinita je chápána různě v jednotlivých kulturách. (Weedon, in Storey, 2009) Význam je 

tak podle Saussura vytvářen v rámci jazyka, na místo, aby jej reflektoval. (Weedon, in Storey, 

2009) Weedon píše: „Sociální významy jsou tvořeny v rámci sociálních institucí a praxe, 

v které jednotlivci, jež tato instituce ovlivňuje, jsou spíše prostředníky změny, než jejími 

autory. Tato změna může sloužit buď hegemonickým zájmům, nebo vyzývat existující vztahy 

moci.“ (Weedon, in Storey, 2009: 324) Představitelem poststrukturalismu je Jacques Derrida, 

který provedl kritiku Saussurova strukturalismu a za hlavní cíl kritiky si pak zvolil systém 

binárních opozic. (Kraus, 2008) Podle Derridy je tento systém zkreslující a pro dosažení 

pravého poznání je třeba dekonstruovat dosavadní hierarchie a hledat nové alternativy vůči 

starým dogmatům. (Kraus, 2008) „Dekonstrukce zahrnuje zejména odhalení hierarchických 
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pojmových binárních opozic, jako jsou muž/žena, černý/bílý (...) atd., které zaručují status a 

moc jistým pravdivostním tvrzením tak, že jednu část opozice vylučují a devalvují.“ (Barker, 

2006: 35) Systém dvojic pojmů v lidském životě zkoumali i Cooper a Ross, kteří: „(…) si 

všimli, že názorem naší kultury na to, jak vypadá prototypické člen naší kultury je 

determinována orientace pojmů v rámci našeho pojmového systému. Normativně (kanonicky) 

pojatý člověk tvoří pojmový referenční bod a neobyčejně velké množství pojmů v našem 

pojmovém systému je orientováno vzhledem k tomu, zda jsou, nebo nejsou podobné 

vlastnostem prototypického člověka. (…) Tím je dáno to, co Cooper a Ross nazývají 

orientace JÁ-PRVNÍ: NAHOŘE, VPŘEDU, AKTVNÍ, DOBRÝ, ZDE a TEĎ – to všechno je 

orientováno ve směru k normativně pojatému člověku (…).“ (Lakoff, Johnson, 2002: 148) 

Vlivem této orientace je pro členy naší společnosti normálnější dvojice slov nahoře a dole, 

dobrý a zlý, teď a potom než dole a nahoře, zlý a dobrý a potom a teď. (Lakoff, Johnson, 

2002) Metoda dekonstrukce se snaží odhalit nepřiznané předpoklady a poukázat na slepá 

místa textů. (Barker, 2006) Metoda ovšem nebyla ostatními vědci všeobecně přijata. 

Například Sim popisuje dekonstukci jako interpretaci podobnou spíše hraní her, která se snaží 

poukázat na nepevnost jazyka a jeho nejasné významy. (Sim, 2001) „Pro J. Derridu není 

dekonstrukce ani tak systémem myšlení jako taktickým cvičením, které má názorně ukázat 

nestabilitu jazyka a vratké základy, na kterých naše teorie spočívají. Derrida rozvíjel výklady 

švýcarského jazykovědce Ferdinanda de Saussura o tom, že vztah mezi označujícím a 

označovaným (tj. slovem a významem) je arbitrární, a rozvíjel různé metod, jak nás na tuto 

arbitrárnost upozornit. Dekonstruktivističtí myslitelé například používali různých slovních 

hříček, aby ukázali, že význam slov nikdy není fixován a že slova vždycky ještě odkazují na 

jiné kontexty, než ve kterých se používají. Jelikož na Západě je diskurs postaven právě na této 

víře ve fixovaný význam, mají Derridova tvrzení schopnost podkopat některé naše hluboce 

zakořeněné kulturní premisy.“ (Sim, 2001: 60)  

Jiný pohled na realitu nabízí proces hledání mýtů ve struktuře společnosti. „Obecně je za 

mýtus pokládán příběh či legenda fungující jako symbolický průvodce nebo mapa významu a 

smyslu v rámci nějakého řádu.“ (Barker, 2006: 127) Oblastí mýtu se zabývá práce 

francouzského antropologa Clauda Lévi-Strausse, který se mimo jiné zabýval otázkou 

primitivního mýtu a jeho struktury. Podle jeho metodologie je každý mýtus založen na 

binárních opozicích, které rozdělují svět do výlučných kategorií a tím tvoří význam na 

základě podobností a odlišností. (Storey, 2009) Postavením dvou prvků do protikladu se skrze 
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vnímatelné rozdíly stanou symboly konceptuálních rozdílů (např. kultura versus příroda). 

(Storey, 2009) Wright uvádí příklad, kdy obrázek jaguára a člověka může pro pozorovatele 

nabývat významu příroda a člověk. Obrázek jaguára a orla ale již nevyvolá pro jaguára 

asociaci přírody, ale spíše země a obrázek orla může symbolizovat vzduch. (Storey, 2009) 

Jeden předmět tak získává význam z těch vlastností, které druhý předmět nemá. Podobnosti 

jsou pro tvorbu významu irelevantní. Každý symbol tak rozděluje svět do dvou množin – na 

věci, ke kterým se vztahuje a věci, ke kterým se nevztahuje. (Storey, 2009) 

2. Stereotypizace 

2.1 Vznik stereotypů 
Zbyněk Vybíral popisuje ve své knize Psychologie komunikace tzv. schémata. Podle něj se 

jedná o mentální reprezentace, které mají zřetelnou strukturu. Vznikají zobecňováním 

subjektivních zkušeností. Reprezentují, vystihují a fixují obecné rysy a znaky, schémata jsou 

různě dostupná a aktivovatelná (např. narážkou nebo asociací). (Vybíral, 2005) „Hlavní 

funkcí schématu je interpretovat informace. Ovlivňuje výběr informací, jejich vyhodnocení, 

dokonce se může podílet na konstruování chybějících informací – těch, které se mu hodí. (...) 

Schémata ovlivňují naše vybavování. (...) Zkreslování  svým schématy si velmi často 

neuvědomujeme.“ (Vybíral, 2005: 73) Svou charakteristikou spadá stereotyp do skupiny 

těchto schémat. 

Vybíralova schémata rozřazují lidi do určitých skupin, které jsou bohužel při vnímání 

nevyhnutelné: „Tajfel je přesvědčen, že proces vnímání druhých lidí na základě jejich členství 

ve skupinách je základní součástí lidského myšlení a že spoluutváří další sociální procesy – 

zvláště formování společenských norem a existenci stereotypů a předsudků.“ (Hayesová, 

2003: 15) 

Označení (nálepky) mají velikou moc ve formování předsudků. „Některé nálepky – jako třeba 

‚slepec‘ – jsou velmi nápadné a mají obrovskou moc. Obvykle nám brání v tom, abychom 

zvolili jinou, či dokonce opačnou klasifikaci. Často sem patří etnické nálepky, zvláště 

v případě, že se týkají nějakého velmi dobře viditelného rysu: například černoch, orientálec a 

podobně.“ (Allport, 2004: 203) Ale ne vždy je dané označení pro člena dané skupiny 

pravdivé. Problémem se stává zobecňování jednoho znaku, o kterém se začne dotyčný 

domnívat, že je společný všem členům skupiny. Na to upozorňuje Gordon W. Allport: „V 

kategorii, kterou označíme nálepkou, pak máme atribut definující, atributy pravděpodobné a 
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atributy zcela smyšlené, neexistující – a nijak mezi nimi nerozlišujeme.“ (Allport, 2004: 204) 

Označení v sobě zároveň nesou zatížení, které je následně přeneseno na označovaného a které 

spočívá v množství konotací, jež označující přísluší. Autor uvádí příklad slova černoch, resp. 

slova černý, které je v angličtině (a stejně i v mnoha dalších evropských jazycích) spojováno 

s něčím zlým: „vyhlídky jsou černé, někdo má černou duši, černé svědomí, ocitne se na černé 

listině, mor je černá smrt.“ (Allport, 2004: 206) „Samotné pojmy bílá rasa a černá rasa už 

tedy obsahují hodnotový soud.“ (Allport, 2004: 206) 

2.2 Stereotypy 
Hayesová definuje stereotypizaci jako klasifikaci lidí podle předem daných kritérií na základě 

povrchních charakteristik. (Hayesová, 2003) Gordon Allport ve svém díle O povaze 

předsudků charakterizuje stereotyp jako: „příliš silné přesvědčení spojené s nějakou kategorií. 

Jeho funkce spočívá v tom, že má ospravedlnit (racionálně vysvětlit) naše chování a postoj 

vůči této kategorii.“ (Allport, 2004: 215) Toto chování a postoj může nabývat hodnoty buď 

pozitivní, nebo negativní. Problém spočívá v tom, že je stereotypní představa s předmětem 

spojena tak úzce, že lidé často zaměňují stereotyp a jím doprovázenou kategorii. Nejsou již 

schopni oddělit představitele určité kategorie od představ, které s nimi mají v myšlení spojené 

a vystoupit tak z rámce svého vnímání. Pokud si někdo představuje Roma, může si představit  

např. líného muže, který kouří a pije, má spoustu dětí a přežívá pouze díky sociálním dávkám. 

Je možné, že tento člověk už není schopen si Roma představit jinak. Pokud by potkal Roma, 

který by mu tvrdil, že pracuje, nekouří, je abstinent a láskyplně se stará o své děti, nejspíš by 

jej považoval za lháře a jeho představu Roma by tento jedinec nedokázal narušit. 

Allport upozorňuje: „Stereotypy mohou, ale nemusí, vzejít ze zrnka pravdy, (...) lidem 

pomáhají zjednodušit si kategorie, (...) ospravedlňují antipatii a (...) někdy slouží jako 

projekční plátno našim vlastním vnitřním konfliktům.“ (Allport, 2004: 225) Stereotypy se 

mění – posilují a oslabují se, mění se vlastnosti, které obsahují. Trampota upozorňuje na 

důsledky stereotypizace pro veřejnou komunikaci: „Kontinuální spojování určitých sociálních 

skupin s negativními událostmi může být určitou formou etiketizace a vytváření obrazu, že 

negativní události se týkají právě těchto skupin a nic pozitivního od nich nelze očekávat. 

Stejně tak vyřazení (…) některých skupin z určitých veřejných témat může posilovat pocit, že 

jejich vyjádření je nerelevantní a nedůležité.“ (Trampota, 2006: 98) 

Naše vlastní stereotypy závisí mimo jiné na tom, jací jsme my sami. Jaké máme vlastnosti a 

hlavně do jakých sociálních skupin patříme. Všichni lidé mají sklon k základní atribuční 
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chybě. Tuto teorii přinesl jako první do psychologie Thomas Pettigrew. „Budeme-li se my či 

druzí chovat tak, že je nám/jim možné chování vytknout (...), pak u druhých lidí, a zejména 

členů cizích, neznámých skupin, máme tendenci připsat to jejich povaze (...), zatímco u členů 

vlastní skupiny včetně sebe máme sklon připsat příčinu, vliv nebo důvod situačním 

faktorům.“ (Vybíral, 2005: 67) Zákonitě pak příslušníky nám vlastních skupin posuzujeme 

lépe než lidi, kteří patří do jiných sociálních skupin, o kterých nemusíme vědět vůbec nic. 

Stereotypy dávají základ pro diskriminaci. Oficiální memorandum OSN definuje, že: „Pod 

diskriminaci spadá jakýkoli postoj, který vychází z rozlišování na základě přirozených nebo 

společných kategorií a nijak nesouvisí ani se schopnostmi či přednostmi jedince nebo s jeho 

skutečným chováním.“ (In Allport, 2004: 83) 

Aronson a Osherow (In Hayesová, 2003) uvádějí experiment prováděný učitelem na třídě 

dětí, který dokazuje, že: „institucionalizovaná diskriminace může vyvolávat určité typy 

chování, které a první pohled budí zdání důsledků osobnostních charakteristik a projevují se 

nízkým výkonem, který tak často nacházíme u členů utlačovaných menšinových skupin.“ 

(Hayesová, 2003: 125) Pokud se diskriminace stane součástí institucí, může velmi významně 

ovlivnit životy diskriminované skupiny a to dokonce na mnoho generací do budoucnosti. 

Jak ale získáváme představu o svých a cizích sociálních skupinách? Jak víme, co je správné a 

co ne? Čemu přisoudit pozitivní a čemu naopak negativní hodnotu? Na všechny tyto otázky 

nám obvykle dává odpověď společnost a její instituce. „Na reprezentaci můžeme nahlížet jako 

na proces, který probíhá v každém textu a to paralelně s konstrukcí vztahů a konstrukcí 

identit.“ (Fairclough, 1995: 103) 

Mediální studia se snaží zjistit, jak lze měřit a uchopit účinky, vliv, který mají na jedince a 

společnost média. Mezi účinky neplánované a dlouhodobé můžeme podle McQuaila zařadit: 

sociální kontrolu, socializaci, vyznění události, definování reality, institucionální změnu a 

kulturní změnu. (McQuail, 2007) Média jedinci zprostředkují vědění o společnosti, v níž se 

nachází, o jejích hodnotách, normách a požadavcích a následně se podílejí na vykonávání 

sociální kontroly. Mohou tak upevňovat moc autorit ve společnosti a ospravedlňovat stávající 

sociální řád a demonstrovat jej jako jediné správné a vhodné řešení. Podle Althusera tak 

fungují jako součást ideologického státního aparátu, který je tvořen různými sociálními 
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institucemi2, jejichž působení je „latentní a jejich doménou je infiltrace do privátní sféry.“ 

(Reifová a kol., 2004: 82) 

Média nabízejí informace o reálném světě blízkém i dalekém. Čím méně informací jedinec 

má o určité oblasti lidského života, tím více může považovat informace předkládané médii za 

pravdivé a reálné. Na druhé straně lidé od médií také očekávají možnost úniku od reality a 

nechají se úmyslně bavit nereálnými světy a situacemi, které jim média přinášejí.  

Od konce 70. let dvacátého století se v oblasti studia médií a masové komunikace objevil 

nový pohled na účinky médií, který nám může významně pomoci v představách o tom, jak si 

jedinci tvoří pomocí médií představu o okolním světě. McQuail zmiňuje dva hlavní body této 

nové výzkumné fáze: „za prvé, média rámováním obrazů reality předvídatelným a typickým 

způsobem ‚konstruují‘ sociální procesy a historii (…); za druhé, lidé v publiku sami pro sebe 

konstruují svůj vlastní pohled na sociální realitu a své místo v ní ve spolupráci se 

symbolickými konstrukcemi nabízenými médii.“ (McQuail, 2007: 363) Média jsou významná 

v procesu vzniku stereotypů, protože podle Trampoty: „mají sklon některé aktéry 

zpravodajských příběhů znázorňovat určitým ustáleným způsobem, čímž vytvářejí jejich 

mediální reprezentace. Ty se mohou různým způsobem odlišovat od reálné charakteristiky 

aktérů.“ (Trampota, 2006: 91) Tento výrok by se dal jistě vztáhnout i na ostatní oblasti 

mediálních obsahů a na média obecně.  

V současné době, kdy globalizace významně pokročila, se kultury a etnické skupiny střetávají 

stále častěji. A stereotypy, které jsou kulturně podmíněny, se šíří a vzájemně konfrontují. 

Stereotypy jsou spolu s kulturou šířeny také pomocí obsahů masové komunikace. 

Globalizovaná komunikace podle některých teorií sjednocuje stereotypy mezi kulturami. 

Potvrzuje to hypotéza o kulturním imperialismu Herberta Schillera, která představuje „pohled, 

podle něhož je globalizace komunikace ve vleku komerčních zájmů velkých nadnárodních 

korporací sídlících v USA a jednajících začasté ve shodě se západními (především 

americkými) politickými a vojenskými zájmy. V této perspektivě je globalizace komunikace 

vnímána jako proces, který vede k nové podobě závislosti, v níž jsou tradiční místní kultury 

rozbíjeny nežádoucím pronikáním západních hodnot.“ (Thompson, 2004: 135) Tato teorie 

předpokládá, že USA využily v období po druhé světové válce své ekonomické síly v šíření 

komunikačních obsahů, kterými následně „kolonizují“ okolní svět.  

                                                 
2 např. školství, náboženství, kultura, komunikace a jiné. 
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Hypotéza je samozřejmě přijímána s výhradami. Thompson namítá, že se od doby po druhé 

světové válce změnilo rozložení moci ve světě, ale připouští, že korporace si stále zachovávají 

svou dominantní roli v procesu. (Thompson, 2004) Dále tvrdí, že primitivní kultury, které 

Schiller předpokládal ve své hypotéze, již nejsou zachovány ve svém původním stavu, ale již 

absorbovaly části kultur cizí a jsou nyní většinou označovány za hybridní. (Thompson, 2004) 

Jeho třetí výhrada se týká procesu recepce významů, který není tak jednoduchý a jasný, což 

ukazují mnohé výzkumy v této oblasti. (Thompson, 2004) Thompson klade důraz na fakt, že 

sdělení jsou často při příjmu transformována: „význam, který mediovaná sdělení mají pro 

jednotlivce, a způsoby užití těchto sdělení, k nimž se jednotlivci uchylují, závisí rozhodujícím 

způsobem na kontextu příjmu a zdrojích, které příjemce do procesu příjmu vnese.“ 

(Thompson, 2004: 143) Můžeme tedy předpokládat, že globálně šířené mediální obsahy 

s sebou nesou stereotypy, ale ty jsou příjemci zpracovávány v souladu s jejich kulturou, 

životní situací, přesvědčením, momentální náladou a mnoha dalšími okolnostmi. 

Další teorie, která má podobný pohled na současnou komunikaci je „globální vesnice“, heslo 

Marshalla McLuhana, kterým chtěl vyjádřit míru propojení současného světa pomocí 

masových médií. Schillerova teorie se od McLuhanova pojmu liší tím, že představuje šíření 

informací z jednoho centra, tj. USA, směrem do celého světa. „Globální vesnice“ naopak  

představuje metaforu propojení celého světa, nikoliv šíření z jednoho místa do ostatních, ale 

vzájemné šíření mezi nimi.  Ukazuje svět komunikující bez bariér, ale také důsledky, které by 

tato komunikace měla. Hlavním je návrat k orální kultuře a změny v oblasti informací, jejich 

sdílení a šíření.  (McLuhan, 1991). 

2.3 Proces vybírání obětních beránků 
Stereotypy jsou tedy nevyhnutelné. S menšinami ve společnosti se stereotypy pojí možná 

častěji než s jinými skupinami. Gordon Allport popisuje, jak zacházení dominantní skupiny 

s menšinami může způsobit vznik tzv. obětního beránka.  

Pojem menšina „má (...) psychologický nádech. Naznačuje, že dominantní skupina má nějaké 

stereotypní představy o určité menší části populace, která má etnoidní charakteristické 

vlastnosti, že s touto částí populace zachází do určité míry diskriminačně s tím výsledkem, že 

příslušníci menšiny jsou stále podrážděnější a často sílí jejich rozhodnutí zůstat odlišnou 

skupinou.“ (Allport, 2004: 266) Pojem obětní beránek se podle Allporta vztahuje na jakoukoli 

psychologickou menšinu, která je napadána. (Allport, 2004) Z původce zla lze „považovat 

celistvou, personifikovanou skupinu s jinými hodnotami, která má charakter neustálého 
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ohrožení a ten si předává z generace na generaci. A to je důvod, proč rasová, náboženská a 

etnická nenávist je hlubší než zaujatost proti seskupení proti povolání, věku nebo pohlaví. 

Jednoznačnou a trvalou nenávist přitáhne jen jednoznačná a trvalá kategorie.“ (Allport: 2004: 

269) 

Jako podstatu procesu vzniku obětního beránka uvádí autor duševní proces přímé projekce, 

kdy: „svůj vlastní strach, hněv či neovladatelné touhy vidíme na jiných. Za naše neštěstí si 

nemůžeme my sami, ale někdo jiný.“ (Allport, 2004: 267) V globálním pohledu jsou obětními 

beránky asi nejčastěji černoši či židé, v českých poměrech tomu budou nejspíše Romové a 

skupiny přistěhovalců z východní Asie. 

Nicky Hayesová uvádí jako příklad analýzu Hovlanda a Seares, kteří zkoumali případy 

lynčování na jihu USA. Zjistili, že počty případů lynčování korelují s cenou bavlny. „Autoři 

mají za to, že farmáři přenesli svou ekonomickou frustraci na černošskou populaci a ta se 

projevila lynčováním.“ (Hayesová, 2003: 124) 

Allport uvádí dva možné procesy vzniku obětního beránka. První by se dal zeschematizovat 

jako: nesprávné počínání → vina→ přemístění (např. hříchy lidu byly přeneseny na kozla a 

ten byl vyhnán do pouště). Druhý model se dá ilustrovat jako: frustrace → agrese → 

přemístění (např. jedinec je frustrován, tak může za určitých podmínek vzniknout agrese a ta 

může za určitých podmínek být přenesena na beránka). Zásadní problém je ale v tom, že 

přemístěním agrese však se však frustrovaný člověk svého problému nezbaví. Proto obětní 

beránci v praxi nic nevyřeší. 

Funkce obětního beránka je posilovat identitu skupiny, vůči které je postaven: „ (...) pro 

solidaritu uvnitř vlastní skupiny není nepřátelství vůči cizí skupině nezbytně nutné, ale může 

napomoci jejímu posílení.“ (Allport, 2004: 81) „A dokud terč hněvu zůstává neurčitý a 

nejasně vymezený, nemůže kolem něj vykrystalizovat žádný specifický předsudek. Abychom 

měli nepřátele, potřebujeme nálepky.“ (Allport, 2004: 208)  

Proč jsou vlastně tyto konstrukty tak důležité? Například pouhým onačením jedince určitým 

přívlastkem velmi ovlivňujeme jeho další osud. Nicky Hayesová zmiňuje teorii nálepkování 

(labelling theory), jež: „se týká sociálních procesů, které jsou důsledkem toho, že nějaké dítě 

(nebo dospělý) je označeno za hloupé (...), a také vlivu této ‚nálepky‘ na chování učitelů a 

jiných lidí k označenému dítěti. Nálepka se stává skutečností, neboť okolí jedná tak, jako by 

byla pravdivá.“ (Hayesová, 2003: 18) Tato skutečnost byla několikrát potvrzena např. 

pokusem, ve kterém studenti měli za úkol provést krysy bludištěm. Jejich přístup byl 
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nevědomě jiný ke krysám, které byly označeny za chytré, a k těm, co byly prohlášeny za 

hloupé. 

Určitá skupina si tedy může potvrzovat svoji jednotu a identitu vyhledáním jiné sociální 

skupiny. Tento proces ještě umocní konkrétním označením této skupiny, které následně 

ovlivňuje realitu. Jak nám dokazuje Thomasův teorém: jestliže je určitá situace lidmi 

definována jako reálná, je reálná i ve svých důsledcích. Pouhá nenávist se však může měnit a 

stupňovat. Je možné sledovat nesnášení, proces jeho vývoje a jednotlivé fáze. Allport definuje 

pět typů odmítavého chování. Řadí je na stupnici od nepříliš agresivního „osočování“, které 

probíhá bez fyzického kontaktu, přes „vyhýbání se“, „diskriminaci“, „fyzické napadání“ až po 

systematický, bezcitný přístup, „vyhlazování“. (Allport, 2004) 

Jak vlastně přechází „pouhý“ slovní útok k reálnému, fyzickému násilí až systematickému 

zabíjení? Allport popisuje tento proces takto: vše začíná dlouhodobým kategorickým 

apriorním odsuzováním cizí skupiny, následují stížnosti na dotyčnou skupinu a podezřívavost 

vůči ní. Postupně v čase narůstá diskriminace této cizí skupiny a zároveň s tím může působit i 

vnější nepříznivý tlak na vlastní skupinu. Lidé jsou stále více podráždění a začínají být 

iracionální. Někteří se začínají sdružovat v organizovaných hnutích nebo tvoří nespokojený 

dav. V této skupině se jedinci vzájemně podporují a později může dojít k nějakému vážnému 

incidentu, který události významně urychlí. Např. někde se utopí bělošské dítě a noviny 

uvedou, že za to jistě může poblíž procházející černoch. Dochází tak k násilí, které je 

podporováno organizovanými skupinami i davovým chováním. (Allport, 2004) Allport 

dodává, že: „za spolehlivé můžeme prohlásit pravidlo, že k žádným nepokojům nebo 

lynčování nikdy nedojde bez fám.“ (Allport, 2004: 94) 

Stereotypy vznikají v euro-americké kultuře poměrně rychle a jejich důsledky jsou často 

velice vážné a obtížně napravitelné. „Obzvlášť v kultuře, která si cení uniformity, s sebou 

označení jakékoli odchylky přináší ipso facto negativní hodnotový soud. Slova jako duševně 

chorý, alkoholik, homosexuál by podle všeho měla být neutrální označení toho, jaké 

postavení člověk zaujímá ve společnosti; znamenají však víc: prstem ukazují na deviaci.“ 

(Allport, 2004: 207) 
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3. Typický představitel extrémní pravice 

3.1 Vymezení pojmu extremismus 
Co je to vlastně extremismus? Slovo, které tak často vidíme a slyšíme v médiích, ale většinou 

tušíme jen nejasně, co přesně znamená. Štefan Danics tvrdí, že: „extremismus je 

mnohovrstevný fenomén, který je vyvoláván mnoha příčinami sociálního, ekonomického, 

ideologického, náboženského, etnického a ekologického charakteru a kombinací těchto 

příčin.“(Danics, 2003: 9) Danics uvádí, že tento pojem vychází z latinského slova „extremus“, 

které podle Danicse označují nejdále ležící pozici. Dalo by se tedy obecně říci, že 

extremismus je krajní, nejzazší postoj. 

Miroslav Mareš ve své obsáhlé publikaci Pravicový extremismus a radikalismus v České 

republice také definuje důležité pojmy a s Danicsem se úplně neshoduje. Mareš uvádí, že 

slovo extremismus pochází z latinsko-řecké kombinace dvou slov a to „extremus“, což je 

slovo v latině označující nejdále ležící pozici, a řeckého kořene „trema“, který překládá jako 

otevření, štěpení, zlom. (Mareš, 2003)  

Danics shrnuje znaky extremismu mírně srozumitelněji a přehledněji než Miroslav Mareš. 

Danics popisuje podstatu extremismu pomocí těchto hlavních znaků: a) víra v existenci 

absolutní pravdy a vědomí osobního poznání této pravdy, b) z toho pramenící nereálné 

hodnocení dané politické situace, c) totální a mobilizační kritika všeho stávajícího, d) sklon 

k dogmatismu a nesnášenlivosti vůči odlišným názorům, často využívající populismus a 

ideově-politickou manipulaci, e) vyhrocování problémů ve společnosti a jejich konfrontace se 

státní mocí, f) v oblasti politiky pak vytváření obrazů nepřátel na základě různých ideových 

koncepcí a doktrín, g) vytváření konspirativní teorie, h) odmítání plurality a vůbec celého 

systému zastupitelské demokracie. (Danics, 2003) 

Mareš dále definuje, jak se v současnosti vlastně pravicový extremismus projevuje, a popisuje 

tak jeho základní myšlenku. Na rozdíl od Danicse zaujímá pozici z hlediska historického 

vývoje: „V současnosti se pravicový extremismus často projevuje jednostranným vyšším 

hodnocením vlastního ‚etnika‘, ‚rasy‘ či ‚národa‘ (etnocentrismus, rasismus, nacionalismus) a 

ve snižování skupin, které jsou ‚jiného druhu‘ či ‚cizí‘ (nenávist k cizincům, xenofobie, 

heterofobie, antisemitismus).“ (Mareš, 2003: 22)  

„Pokud extremistické síly získají v konstitučních demokraciích převahu, vznikají diktátorské 

režimy rozličného zabarvení. Extremistická hnutí však existují v různé míře ve všech 

demokratických státech.“ (Mareš, 2003: 22) Extremistické skupiny tak mohou dát vzniknout 
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autoritativním politickým systémům, kde jsou vlastní státy tvořeny etnicky homogenními 

národy. Celé zřízení vypadá navenek jako přirozený řád kde politické špičky státu jednají: 

„v duchu jednotné vůle národa.“ (Danics, 2003: 22) Politický řád v takovýchto státech 

„institucionalizuje fundamentální nerovnost lidí zakládající se na původu, výkonu, národní, 

etnické nebo rasové příslušnosti.“ (Mareš, 2003: 22) 

Jan Chmelík k tomu však podotýká: „Extremismus je přímo závislý na uspořádání a stavu 

společnosti, v níž se projevuje. Ocitne-li se taková společnost ve stádiu, v němž značně 

narůstají vnitřní rozpory, je naprostá většina extrémních aktivit bezprostřední reakcí na ně.“ 

(Chmelík, 2000: 4) Podle některých autorů je extremismus jevem pevně spojeným s každou 

demokracií, protože ta „zpravidla nemá dostatek účinných obranných mechanismů, aby se 

ubránila všemu, co jí škodí. Pokud by takové mechanismy měla, přestala by být 

demokratickou a stala by se diktaturou.“ (Chmelík, 2000: 4) 

Extremisté působí vždy na nejzazším konci spektra a to platí i pro jejich zařazení v rámci 

politického dělení na pravici, střed a levici. Je tak možné hovořit o pravicovém a levicovém 

extremismu nebo o extrémní levici a pravici. Rozdíl mezi těmito pojmy běžný příjemce 

mediálních sdělení ani nepostřehne, ale Mareš vidí jasný rozdíl: „Synonymní používání obou 

označení je relativně časté, není však přesné. Adjektivum ‚extrémní‘ v zásadě slouží 

k označení vlastnosti či pozice, ‚extremistický‘ představuje abstrakci atitud ve smyslu 

vyjádření extrémního přesvědčení. Jestliže na problematiku nahlížíme z hlediska ‚teorie 

extremismu‘, potom např. pojem ‚pravicový extremismus‘ vyjadřuje, že se jedná o tuto 

variantu (resp. směr) extremismu. (...) Pojem ‚extrémní pravice‘ oproti tomu odkazuje 

k takové pravicové pozici, která je blízko některému z pólů pravo-levého kontinua, což 

nemusí být s extremistickou pozicí zcela totožné.“ (Mareš, 2003: 24) 

Chmelík uvádí zajímavé rozdělení extremistických postojů do tří skupin, které vychází 

z odlišného obsahového hodnocení jednotlivých extrémních aktivit. První skupina chce 

dosáhnout: „vysoce ušlechtilých a humánních ideálů, ale způsobem, který v menší či větší 

míře narušuje zákon.“ (Chmelík, 2000: 4) Do této první skupiny bychom mohli zařadit např. 

bojovníky za životní prostředí, kteří často neoprávněně vnikají na pozemky korporací. Druhá 

skupina se pokouší: „své představy o fungování společnosti, které odporují obecným normám 

morálky a humanity“ ‚(Chmelík, 2000: 4) prosadit způsobem, který jí „umožňuje platný 

právní řád.“ (Chmelík, 2000) Jako příklad autor uvádí vítězství NSDAP ve volbách 

v Německu (tehdejší Výmarské republice) v roce 1933. Třetí skupina „se snaží o realizaci 
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svých nelidských a protizákonných idejí protizákonnými a nelidskými způsoby (např. 

teroristé apod.).“ (Chmelík, 2000: 4) 

Cílem pravicových extremistických hnutí je podle Chmelíka vítězství, které jim umožní 

vytvoření nové společnosti. (Chmelík, 2000) 

Na opačném konci politického spektra se příznivci levicového extremismu: „pokoušejí o 

vytvoření společnosti, v níž by panovala naprostá rovnost a mezi jejímiž členy by byly 

vzájemné harmonické vztahy, založené na principu sounáležitosti, tolerance, dobré vůle a 

obětavosti.“ (Chmelík, 2000: 6) 

Oba „druhy“ extremismu (tj. pravicový a levicový) tedy mají společné to, že jsou tedy na 

samém kraji spektra. „Gero Neugebauer (...) konstatuje, že fundamentální rozdíl mezi 

socialistickou levicí a autoritativní a nacionální pravicí spočívá v tom, že posledně jmenovaná 

je antidemokratická, zatímco prvně jmenovaná antikapitalistická.“ (Mareš, 2003: 28) 

Extremismus se však nemusí rozlišovat pouze na pravicový a levicový, ale také: „vzhledem 

k jiným faktorům, které konečnou extremistickou politiku a činnost, spočívající v narušování 

či odstraňování principů demokratického ústavního státu, determinují či jinak ovlivňují.“ 

(Mareš, 2003: 30) Můžeme tak rozeznávat náboženský extremismus (např. islámský 

extremismus), etnický extremismus (např. Kurdská strana práce) a tzv. „nové extrémy“. Těmi 

jsou skupiny antiglobalizačních aktivistů, militantních ochránců zvířat a bojovníků za Zemi a 

životní prostředí. „Pro demokratickou společnost jsou nejnebezpečnější projevy politického 

extremismu, neboť jsou zaměřeny proti základním hodnotám, pravidlům a institucím 

demokratického ústavního státu.“ (Danics, 2003: 19) 

Mareš se dále zabývá pro nás důležitým pojmem radikalismus. Píše: „v anglicky mluvcích 

zemích je rozšířenější pojem ‚radikalismus‘ jako synonymum pro to, co je jinde označováno 

jako ‚extremismus‘, zatímco v německém akademickém prostředí došlo k diferenciaci těchto 

pojmů. V českém prostředí se slova jako extremismus a radikalismus užívala obecně již od 

přelomu devatenáctého a dvacátého století, avšak po tzv. sametové revoluci začala být 

mimořádně frekventovaná a postupně se v akademickém i úředním pojetí ujalo jejich chápání 

zhruba v tom smyslu slova, v jakém jsou používána v německy mluvících zemích. V mediální 

sféře je však jejich použití nadále velmi volné (podobně jako v zahraničí).“ (Mareš, 2003: 21)  

„Pojetí radikalismu jako ‚mezistupně‘ mezi extremismem a demokracií je (...) relativně 

rozšířené a uznávané.“ (Mareš, 2003: 33) „Politický radikál se centrifugálně vzdaluje centru, 

které je určené rozhodujícími demokratickými silami, avšak nedosáhl hranice extremismu. 
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(...) Hranice mezi radikalismem a demokracií na straně jedné a mezi radikalismem a 

extremismem na straně druhé jsou však v zásadě nejednoznačné a ‚propustné‘.“ (Mareš, 2003: 

34) 

Mareš se podivuje nad tím, že v současnosti jsou často používány pojmy neofašismus a 

neonacismus jako synonyma pro pravicový extremismus. Tyto pojmy podle něj totiž: „slouží 

k označení subjektů, které přímo navazují na historické tradice fašismu a nacionálního 

socialismu. Neonacismus je úzce svázán s pokusy rehabilitovat historický nacionální 

socialismus a usilovat o jeho nastolení jako žádoucího politického systému. Neofašismus 

přímo navazuje na ideologie, hnutí či organizace meziválečného fašismu v Itálii i dalších 

zemích.“ (Mareš, 2003: 54) Pojem pravicový extremismus je tedy mnohem širší a obecnější 

než pojmy neonacismus a neofašismus. 

3.2 Příčiny vzniku extremistických skupin 
Mareš zmiňuje názory Pietra Ignaziho, který tvrdí, že: „Extrémně pravicové strany byly ve 

skutečnosti schopné nabídnout odpovědi na požadavky a potřeby, které se vytvořily 

v postindustriální společnosti a které tradiční strany nedokázaly uspokojit. Obrana národní 

komunity před cizinci  - tedy rasismus a xenofobie – odpovídá krizi identity, vyvolané 

atomizací. A můžeme jít ještě dále, požadavek na více zákona a pořádku, pátrání po 

charismatickém vůdci, hledání harmonie a bezpečnosti, roztrpčení nad mechanismy a 

procedurami reprezentace: to vše vyjadřuje touhu po autoritativním vůdci ve společnosti, kde 

osobní úspěch a individualismus přerušily ochrannou síť tradičních sociálních pout. A 

konečně, obnovené volání po rigidních morálních standardech je protikladem 

postmaterialistického libertarianismu.“ (Ignazi, in Mareš, 2003: 83) 

„Při výzkumu pravicového extremismu v postkomunistických zemích je potřebné upozornit i 

na specifika nacionalismu v tomto prostoru, který vyplývá mj. ze ztráty identity na kolektivní, 

jakož i na individuální úrovni. Desetiletí trvající totalitní tlak na obyvatelstvo znamenal často 

psychickou devastaci.“ (Mareš, 2003: 84) 

Při popisu vývoje pravicového extremismu a radikalismu v České republice po roce 1989 

spatřuje Mareš čtyři důležité faktory, které ovlivňují klasifikaci těchto hnutí. Jsou jimi 1. 

ideologický faktor (ultrapravice v ČR je rozdělena do několika ideových směrů, které si 

někdy i vzájemně odporují), 2. organizačně-formální faktor (různé organizační útvary a 

formy, které se překrývají, ale i doplňují), 3. časový faktor (vývoj organizací po roce 1989), 4. 

geografický faktor (územní působnost jednotlivých organizací). (Mareš, 2003)  
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I přes obtížnost klasifikace, můžeme z organizačního hlediska rozdělit polistopadovou 

ultrapravici na: ultrapravicové politické strany a politická hnutí (a jejich přidružené 

organizace), ultrapravicové zájmové skupiny, samostatná ultrapravicová média, 

ultrapravicové subkultury, militantní a teroristické ultrapravicové organizace. (Mareš, 2003) 

Danics na rozdíl od Mareše definuje pouze ultrapravicové skupiny a to velmi obecně: „Řada 

ultrapravicových aktivistů se v polistopadovém období rozhodla prosazovat své požadavky a 

cíle nikoliv prostřednictvím voleb, ale jiným veřejným způsobem – seskupováním ideově 

blízkých lidí, pořádáním řádně ohlášených demonstrací, letákovými akcemi, vydáváním 

publikací apod. Za tímto účelem byly vytvořeny organizace, o nichž budeme hovořit jako o 

ultrapravicových skupinách.“ (Danics, 2003: 26) 

3.3 Subkultury 
Robert Merton v článku Social Structure and Anomie z roku 1938 popisuje podmínky vzniku 

protispolečenského chování, které jistě (a možná ještě mnohem lépe) platí i pro dnešní dobu: 

„Velký důraz na hromadění bohatství jako symbolu úspěchu v naší společnosti zápasí 

s naprosto účelným řízením institucionálně regulovaných způsobů nabývání jmění. Podvody, 

korupce, prostituce, kriminalita ve zkratce celé spektrum zakázaného chování se stává stále 

běžnějším s tím, jak se důraz na kulturně vyvolaný úspěch-cíl stále více vzdaluje od 

uspořádaného institucionálního důrazu.“ (Merton, 1938: 675-676) Jak Merton uvádí, v naší 

kultuře je měřítkem úspěchu bohatství, moc a oblíbenost. A podle něj dochází k tomu, že 

všichni v dané kultuře touží po těchto „majetcích“. Všichni příslušníci dané společnosti chtějí 

být bohatí, mocní a oblíbení. Merton popisuje: „V případě, že systém kulturních hodnot 

vynáší (...) určité obecné symboly úspěchu pro obyvatelstvo celkově, zatímco jeho sociální 

struktura přísně omezuje nebo přímo zamezuje značné části té samé populace přístupu ke 

schváleným způsobům získávání těchto symbolů, vzniká ve významném měřítku 

protispolečenské chování.“ (Merton, 1938: 680) 

Protispolečenské chování může být spojeno s určitými subkulturami. Subkultura a její 

chování mohou být považovány majoritou za deviantní a následně je společnost může 

odmítat, odsuzovat, stavět do podřadné pozice a přistupovat k nim i nepřátelsky. (Mareš, 

Smolík, Suchánek, 2004) Chris Barker ve Slovníku kulturálních studií vystihuje podstatu 

subkultury takto: „Subkulturu tedy tvoří skupiny lidí, kteří sdílejí zvláštní hodnoty a normy, 

v nichž se rozcházejí s dominantní nebo mainstreamovou společností, a které nabízejí mapy 

významů, díky nimž je svět pro členy subkultury srozumitelný.“ (Barker, 2006: 185) Velmi 
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podobně definuje subkultury i Dick Hebdige: „Subkultury jsou tedy expresivní formy, ale to, 

co vyjadřují je (...) základní napětí mezi těmi, kdo jsou u moci a těmi, kdo jsou odsouzeni do 

podřízených pozic a k druhořadým životům. Toto napětí je přeneseně vyjádřeno ve formě 

subkulturního stylu (...).“ (Hebdige, 1987: 132) Funkcí subkultur je poskytovat svým členům 

emoční, materiální a sociální podporu. (Smolík, 2008)  

Subkultury se ustavují napříč sociálními skupinami, ale jsou spjaté především s mladými 

lidmi. Už v padesátých letech dvacátého století se objevil trend ustavování samostatné kultury 

mladých, která se oddělovala od ostatní kultury. (Yapp, 2001) Podle Hebdige mají mladí lidé 

k subkultuře, jejímiž jsou členy, různé vztahy, různé závazky. Subkultura může být pro 

někoho hlavní náplní jeho/jejího života a pro jiného člověka může být: „lehkým rozptýlením, 

trochou osvěžující úlevy od školy, domova a práce.“ (Hebdige, 1987: 122) Pro některé 

jedince pak představuje prostředek úniku a pro jiné způsob, jak se vrátit zpátky „do 

normálního“ života. (Hebdige, 1987) Motivací pro příslušnost k subkultuře je skutečnost, že 

v jejím prostředí je možné dosáhnout požadovaného statusu a nalézt svou roli v určité sociální 

skupině. (Mareš, Smolík, Suchánek, 2004) 

Stuart Hall, jeden ze zakladatelů oboru kulturální studia, se ptá, co konkrétně znamená 

subkulturní styl pro samotné členy subkultury a později si odpovídá, že: „(...) přivlastněné 

objekty znovu sestavené v charakteristické subkulturní celky byly vytvořeny tak, aby 

odrážely, vyjadřovaly a rezonovaly aspekty skupinového života.“ (Hall et al., 1976b, in 

Hebdige, 1987: 114) Jako příklad uvádí skinheads. „Vysoké boty, kšandy a krátké vlasy byly 

považovány za vhodné a tudíž smysluplné proto, že komunikovaly požadované vlastnosti: 

tvrdost, mužnost a příslušnost k pracující třídě. V tomto případě symbolické objekty – 

oblečení, vzhled, jazyk, slavnostní příležitosti, styly interakce, hudba – byly vytvořeny, aby 

formovaly jednotu se vztahy, situací a zkušenostmi skupiny.“ (Hall, In Hebdige, 1987: 114) 

Členové subkultury musejí sdílet stejný jazyk. „A pokud se má styl opravdu chytit, má se stát 

opravdu populárním, musí sdělovat ty správné věci, správným způsobem, v ten správný čas. 

Musí anticipovat nebo zapouzdřit náladu, moment.“ (Hebdige, 1987: 122) 

Subkultura znamená podle Stuarta Halla odlišné zacházení se „surovým materiálem sociální 

(...) existence“. (Hall in Hebdige, 1987: 80) Hebdige se však domnívá, že zmíněná substance 

nemůže být nikdy zcela surová, že je vždy mediovaná, tzn. má historický kontext, je 

ideologicky zakotvená, což jí dává určitou trvanlivost a určitý význam. (Hebdige, 1987) 
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Subkultury mohou někdy spojené s určitým politickým názorem a splynout tak s politickým 

hnutím. Jak uvádí Jan Charvát, první subkulturou, která byla spojena s politickou myšlenkou, 

byli hippies v 60. letech. (Charvát, 2007) Autor zde uvádí zajímavou myšlenku: „(...) pro 

politické názory představuje spojení s určitým hudebním stylem velmi vhodné médium 

k rychlému šíření mezi mládeží. V okamžiku, kdy jsou politické postoje formulovány 

v textech oblíbených hudebních kapel a kdy k přihlášení se k určité politické tradici stačí 

specifický účes či oděvní doplňky, se politika přesouvá z parlamentu a stranických 

sekretariátů na ulici a do koncertních sálů.“ (Charvát, 2007: 124) 

3.4 Příklad subkultur – hnutí skinheads 
Hnutí skinheads obecně působí v obou směrech extremismu. Jan Chmelík uvádí české 

příklady: „pravý proud představují zejména Bohemia Hammer Skins a W.A.R (...) K levicové 

frakci SKINHEADS jsou zařazováni i ‚Sharp skins‘ a ‚Redskins‘.“(Chmelík, 2000: 6) Hnutí 

se radikalizovalo v 80. letech v období nezaměstnanosti, kdy také vznikl znak typický pro 

skinheads – vyholená hlava. (Chmelík, 2000) „I přes názorové rozdíly (...) si skinheads 

dlouho zachovali původní vnější znaky, které, na rozdíl od jiných mládežnických hnutí, či 

módních stylů, jsou vysoce účelové. Oholená hlava zabraňuje při rvačce uchopení za vlasy. 

Totéž platí o oděvu, který sestává z americké letecké bundy – bomberu, džín a již 

zmiňovaných martensek.“ (Chmelík, 2000: 8)  

Dick Hebdige ve své knize Subculture; The Meaning of Style popisuje vznik hnutí shinheads 

poněkud podrobněji. Jejich původ spatřuje ve skupině mods3, která je typická svým 

propracovaným a nenápadným vzhledem. Mods nahradili předchozí subkulturu mladých lidí, 

tzv. Teddy boys, na konci 50. let, kdy se objevili v Londýně. (Mareš, Smolík, Suchánek, 

2004) Hebdige uvádí, že příslušníci mods nosili obleky v seriózních barvách a byli 

choulostivě čistí a upravení. Vlasy nosili krátké a nenápadně upravené. (Hebdige, 1987) 

Takovýto styl by mohl být typický např. pro státní úředníky, nebo pro jinou společenskou 

skupinu. Výjimečnost stylu mods spočívala podle Hebdige v tom, že: „posunuli upravenost až 

do bodu, kdy se stává absurdní.“ (Hebdige, 1987: 52) Mods se vyznačovali vlastnictvím 

skútrů značek Vespa a Lambretta, které si kreativně upravovali pomocí různých doplňků. 

(Mareš, Smolík, Suchánek, 2004) 

                                                 
3 do češtiny se dá slovo „mod“ přeložit jako „výstřední fajer“ 
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Jan Charvát spatřuje původ skinheads nejen ve skupině mods, ale také v subkultuře 

přistěhovalců z Jamajky, tzv. Rude Boys. (Charvát, 2007) Uvádí, že skinheads se tak 

rekrutovali stejnou měrou z bělošské i černošské britské dělnické komunity. Spojovalo je 

levicové smýšlení, prvky sociálního protestu a nenávist zejména k přistěhovalým 

Pákistáncům. (Charvát, 2007) 

V polovině šedesátých let se subkultura mods začala rozpadat na dvě skupiny: ty, které 

zajímala móda šedesátých let a ty „tvrdé mods“, kteří nosili těžké boty, džíny s kšandami a 

měli vlasy ostříhané na krátko. (Hebdige, 1987; Mareš, Smolík, Suchánek, 2004) Právě druhá 

skupina byla základem pro nově vzniklou skupinu skinheads, která se na konci šedesátých let 

zformovala do identifikovatelné subkultury. (Hebdige, 1987; Mareš, Smolík, Suchánek, 2004) 

Phil Cohen popisuje jejich vzezření jako „druh karikatury vzorového dělníka“ (in Hebdige, 

1987) „ (...) krátké vlasy, kšandy, krátké a široké levi džíny nebo funkční nemačkavé kalhoty, 

propínací košile značky Ben Sherman bez vzoru, nebo pruhované  a slavnostně naleštěné boty 

Doctor Marten.“ (Hebdige, 1987: 55) Skinheads tímto oblečením přetvořili vzhled svých 

předchůdců mods – zdůraznili dělnické prvky vzhledu a vystříhali se všech prvků, které byly 

ovlivněny buržoazií. (Hebdige, 1987) Dále obohatili svůj nově vzniklý styl součástmi, které 

byly typické pro bílou pracující třídu a také kulturu imigrantů z oblasti západní Indie. 

(Hebdige, 1987) Označení „skinhead“ se masově vžilo v roce 1969. (Mareš, Smolík, 

Suchánek, 2004) 

Mareš a kol. spatřují další zlomový bod ve vývoji subkultury na konci 60. let, kdy se 

skinheads začali vymezovat proti přistěhovalcům (zvláště z Pákistánu) do Velké Británie. 

(Mareš, Smolík, Suchánek, 2004) Jan Charvát nachází později moment rozštěpení hnutí 

skinheads na konci 70. a začátku 80. let. Skinheads se podle něj rozdělili do tří skupin: 

rasistické, nerasistické (tradiční, apolitické) a antirasistické. (Charvát, 2007) Dvě odnože 

téhož hnutí se tak dostaly do střetu – první prosazuje rasismus a extrémně pravicové názory a 

druhá se vrací ke kořenům hnutí a zdůrazňuje především levicové prvky. (Charvát, 2007) 

3.5 Symbolika v extremistických hnutích 
Symboly jsou zvláštním případem objektivace, která obecně umožňuje existenci určité reality. 

(Berger, Luckmann, 1999) „Znak se liší od ostatních objektivací svým zřetelným záměrem 

sloužit jako odkaz na subjektivní významy.“ (Berger, Luckmann, 1999: 40) Symboly tak 

pomáhají udržovat zvláštní realitu extremistických hnutí. Jan Chmelík věnoval v roce 2000 

problematice symboliky v extremistických hnutích, tedy hlavně symbolice hnutí skinheads, 
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celou knihu. V ní popisuje nejen vlastní symboly, ale také se snaží postihnout souvislosti, 

které vedou příslušníky extremních hnutí k používání právě těchto symbolů. Chmelík 

popisuje dvě fáze působení symbolů na lidské vědomí: první fázi, kdy se určité skupiny lidí 

obracejí k symbolům: „v obdobích velkých osobních zvratů a krizí, v období, kdy se hroutí 

představy o životě, kdy se nedaří uspokojit aspirace.“ (Chmelík, 2000: 22) a druhou fázi, 

která: „je typická integrací do hnutí, do multi společenství rovných, úspěšných, kde mají 

reálnou šanci subjektivně profitovat.“ (Chmelík, 2000: 22) Autor se domnívá, že základní 

symbolika takto vzniklých společenství je postavena na „obětním symbolu spočívajícím na 

principu společné krve, vyjadřující již od dob prvobytně pospolné společnosti ‚kmenovou 

jednotu‘ (pospolitost) na principu pokrevního příbuzenství (bratrství).“ (Chmelík, 2000: 23) 

Dalším symbolem, který navazuje na symbol společné krve, je symbol bojovníků. Chmelík 

uvádí, že tento symbol je velmi silně uznáván mezi skinheads, kteří se obracejí především 

k bohu Odinovi. (Chmelík, 2000) Výběr tohoto symbolu vysvětluje tvrzením, že: 

„starogermánský a keltský starověk je symbolizován mýtem válečníků, bojovníků, kteří 

ohněm a mečem řešili spory mezi panovníky, územní požadavky, kteří jsou chápáni jako 

symbol odvahy a statečnosti.“ (Chmelík, 2000: 23) Na otázku proč si tato skupina vybrala 

právě symboly starogermánského a keltského starověku odpovídá tezí, že na sociální nejistotu 

je často reagováno návratem do minulosti. (Chmelík, 2000) Dále uvádí, že hnutí skinheads 

v současné době (resp. v době vzniku publikace) využívá hojně runové písmo. Třetím typem 

symbolů, které jsou vlastní extremistickým hnutím jsou symboly rasové nesnášenlivosti. 

Podle Chmelíka existují dva modely rasové nesnášenlivosti. V prvním je typické, že 

neúspěšní jedinci si často hledají obětního beránka, na kterého svalí vinu za své neúspěchy a 

pomocí nějž odčiní křivdy, které na něm byly spáchány. Extremisté: „mohou ukázat na 

někoho, kdo je ještě neúspěšnější, než jsou oni. Tím je jejich vlastní pocit viny za neúspěšnost 

alespoň částečně eliminován.“ (Chmelík, 2000: 24) Proto si prý skinheads vybrali právě 

Romy. Navíc je tato menšina snadno identifikovatelná a tím se podle Chmelíka umocňuje 

pozitivní výsledek. Druhý model spočívá naopak v zaměření se na úspěšnější skupinu, např. 

Židy, která má úspěch, bohatství apod. na úkor ostatních skupin ve společnosti. (Chmelík, 

2000) 

Ve své knize dělí autor symboly extremistických hnutí do tří kategorií: a) symbolika se 

zjevným rasovým motivem, které jsou otevřeně nenávistné vůči určité skupině obyvatel, a 

tento jejich obsah je všeobecně známý - spadá sem většina fašistických symbolů, b) 
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symbolika s latentním rasovým motivem, kde význam a obsah znaků není obecně známý a 

tyto symboly nejsou jasně považovány za nebezpečné a společensky závadné, c) symbolika 

prostá rasového motivu, která je ale nevhodná pro svůj nemorální obsah. (Chmelík, 2000) 

Symbolika používaná extremistickými hnutími je velice rozmanitá. Využívány jsou barvy, 

hlavně černá, červená a bílá. Tato kombinace: „byla převzata ze symbolů typických pro 

fašistické diktatury, zejména pro nacistické Německo, ve kterém tuto kombinaci barev 

prohlásil za národní barvy Adolf HITLER.“ (Chmelík, 2000: 25) Dalšími velice často 

užívanými symboly jsou čísla. Je tomu tak nejspíše proto, že číslovky nejsou na první pohled 

běžným občanem identifikovány jako extremistické symboly, na rozdíl od obecně známého 

hákového kříže. Čísla fungují nejčastěji jako pořadí písmen v abecedě. Čísla tedy zastupují 

konkrétní písmena. Například číslovka 18, které vyjadřuje písmena A a H, iniciály Adolfa 

Hitlera a číslovka 88, která zastupuje H a H – kryptogram pozdravu Heil Hitler. Čísla mohou 

také udávat počet slov v konkrétní větě, např. číslovka 14, která připomíná čtrnáct slov ve 

větě, která zní „We must secure the existence of our people and a future for white children.“ 

(Chmelík, 2000) 

Typickým znakem, který si představí většina populace při zmínce o pravicovém extremismu, 

je hákový kříž. Vzhledem k tomu, že je to symbol velmi rozšířený a navíc byl: „odsouzen 

norimberským tribunálem jako symbol národního socialismu“ (Chmelík, 2000: 29) začala 

hnutí používat jeho nejrůznější náhražky, nejčastěji keltský kříž (Chmelík, 2000) a různé jiné 

kříže, jejichž použití se liší podle jednotlivých zemí, kde hnutí působí. 

Je zajímavé, že svastika nemusí být používána svým nositelem pouze pro poukázání na 

příslušnost k pravicově extremistické skupině. Dick Hebdige ve své knize uvádí příklad 

užívání svastiky členy hnutí punk. Hebdige tvrdí, že svastika: „jasně odrážela zájem punks o 

dekadentní a zlé Německo – Německo, které nemělo žádnou budoucnost. (...) Svastika 

symbolizovala nepřítele.“ (Hebdige, 1987: 116) Autor se domnívá, že příslušníci hnutí punk 

nosili svastiku, protože zaručeně šokovala. (Hebdige, 1987) V případě hákového kříže došlo 

k tomu, že jeho původní význam byl oddělen od znaku a punková subkultura mu přiřadila 

význam alternativní. 

Další částí symbolů, které užívají pravicoví extremisté, jsou hesla a jména různých osobností 

z historie, např. Rudolf Hess, Ian Stuart (zakladatel skupiny Blood and Honour) (Chmelík, 

2000). Verbální symboliku tvoří jednotlivá slova (např. Rahowa = „Racial Holly War“), 
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slovní spojení (např. Meine ehre heisst treue, což bylo heslo jednotek SS) (Chmelík, 2000), a 

nebo celé věty, jak již bylo zmíněno výše u numerických symbolů. 

Využívanou symbolikou jsou také historické vojenské znaky používané během druhé světové 

války jako třeba emblémy užívané fašistickými divizemi SS. (Chmelík, 2000) V hnutí 

skinheads jsou využívané hlavně ty, které zobrazují klíč, nebo sekeru. (Chmelík, 2000) 

Extremistické symboly využívají zaťatou pěst, která je symbolem odporu a je často 

kombinována s keltským křížem, popř. nápisem. Dále jsou využívány runové znaky, lebky 

(tzv. Totenkopf), číslice a písmena. 

Některé symboly mohou na první pohled vypadat zcela nezávadně a až při bližším 

prozkoumání může pozorovatel zjistit méně nápadné změny, které z nich dělají znaky 

extremistických skupin. V tištěných materiálech se podle Chmelíka často objevuje vyobrazení 

vikingské lodi s válečnou posádkou. (Chmelík, 2000) „Motiv je převzat z historických 

pramenů severských států. Provedené úpravy jsou však nejen silně profašisticky, nacisticky 

zaměřené (vikingský válečník má na hlavě nacistickou přilbici s odznakem SS, v ruce drží štít 

s hákovým křížem a rovněž další válečníci – veslaři se ukrývají za štíty s keltským křížem), 

ale jsou znesvěcením a urážkou národních symbolů skandinávských států.“ (Chmelík, 2000: 

60) Což dokazuje například text Islanďana Árni Björnssona, Mýtus rohaté helmy: „V časech 

romantického revivalu existovaly tendence očistit myšlenky severského či germánského 

hrdinství. Pozornost se upjala k dráždivým bojovým scénám. Nejméně důležitá část ság se tak 

zaměňovala za nejdůležitější. Tato interpretace ság dosáhla vrcholu v nacistickém Německu, 

kde byly použity k ospravedlnění krvavé msty jako součásti svatého germánského kulturního 

dědictví.“ (in Burian, 1995: 67). 

Dalším zajímavým případem zneužití symbolu hnutím skinheads je květina protěž (německy 

Edelweiss), která roste na nepřístupných místech vysoko v horách a je proto symbolem 

odvahy, statečnosti a fyzické síly. (Chmelík, 2000) Tento květ je však dodnes využíván 

některými silovými složkami pro označení horských jednotek. (Chmelík, 2000) Třetím 

případem znaku, který je snadno přehlédnutelný je symbol zkřížených kladiv. Ta jsou 

symbolem mezinárodního militantního hnutí Hammer Skins. (Chmelík, 2000) Kladiva zřejmě 

odkazují na vznik hnutí skinheads na konci 60. let. (Chmelík, 2000) První přívrženci tohoto 

hnutí totiž pocházeli z dělnických profesí, kteří: „většinou opovrhovali vzděláním, nesnášeli 

studenty, nenáviděli hippies a narkomany a vyžívali se ve rvačkách a provokacích na 

veřejnosti.“ (Chmelík, 2000: 7) 
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Za nosiče jsou využívány nejen části oděvů, ale také různé doplňky, jako jsou páskové 

přezky, šperky (často prsteny), nášivky, kovové odznaky, vyznamenání, prapory a medaile. 

Skinheads podle Hebdige svou třídní pozici zteoretizovali a učinili z ní fetiš, aby tak dosáhli 

„zázračného“ návratu k představované minulosti. (Hebdige, 1987)  

Důležitým prvkem nejen pro extremistická hnutí, ale i subkultury a jiné skupiny, je hudba a 

její specifický styl spojený s danou skupinou a její kulturou. Petr Metelka tvrdí, že pokusy 

ovlivnit hudbou masy jsou staré jako hudba sama. Podle něj lze za propagandistickou hudbu 

považovat již třeba barokní Bachova oratoria, posilující ve věřících pokoru před Bohem. 

Stejně lze uvažovat o bojových tancích kmenů v prvobytně pospolné společnosti. (Kolektiv 

autorů, 2007) Hudba má schopnost spojit jednotlivce do určité skupiny a pomocí chytlavé 

melodie jim všem přinést totéž jasné sdělení. Pomocí hudby se lidé mohou vymezovat vůči 

svému okolí a spojovat se s těmi, které si vybrali. 

3.6 Subkultury a jejich styl 
Subkultury a vše, co tvoří jejich styl, však nejsou zakonzervovány ve stávajícím stavu, ale 

procházejí neustálým vývojem. Časem dochází k názorovým posunům uvnitř komunity, ke 

vzniku skupin uvnitř komunity, které spolu ideologicky nesouhlasí. Vnitřní rozpory tak 

způsobují nejednotnost komunity. Určitým vývojem prochází i styl subkultury, její symboly. 

Jak už bylo naznačeno výše, znaky jednotlivých subkultur ve většině případů vznikají tak, že 

si subkultura nějaký znak přivlastní a jeho původní význam, který měl znak při svém vzniku, 

nějakým způsobem upraví nebo nahradí významem úplně novým. „Subkultury lze navíc 

chápat jako sféry kreativní spotřeby. Členové subkultur jednající v rámci takové spotřeby jako 

brikoléři4 – vybírají a aranžují části materiálního zboží a smysluplných znaků a staví z nich 

konstrukce mnohonásobných identit.“ (Barker, 2006: 186) 

Znak s novým významem je používán subkulturou tak dlouho, až se změní na masově 

vyráběný objekt (komoditu), nebo je ideologicky zapracován do dominantní kultury tím, že je 

re-definován jeho význam dominantními skupinami. (Hebdige, 1987) „Roztříštěný řád je 

obnovován skrze kontinuální proces znovuzískávání5 a subkultura je začleňována do 

                                                 
4 pojem brikoláž označuje oddělení symbolu (např. předmětu) a jeho stávajícího významu a spojení s významem 
úplně novým 
5 Hebdige má „znovuzískáváním“ na mysli proces změny znaku na masově vyráběný objekt (komoditu), nebo 
jeho ideologické zapracování do dominantní kultury tím, že je re-definován jeho význam dominantními 
skupinami 
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dominantní mytologie jako zábavná podívaná, z které částečně vychází jako ‚lidové zlo‘, Ti 

Druzí, jako Nepřítel.“ (Hebdige, 1987: 94)  

Subkultury založené na rezistenci se však mohou v rozdílných politických režimech vyvíjet 

rozdílně. Podle teorie Louise Althussera6 teorie má stát k dispozici dva nástroje k udržení 

stávajícího řádu a dominance vládnoucí třídy, a sice nástroje represivní a ideologické.  K 

represivním nástrojům řadí obecně prostředky realizace otevřeného násilí proti odpůrcům 

systému a nositelům rezistence. Tyto prostředky nejvíce využívají nedemokratické, totalitní 

režimy. Patří sem např. policie nebo armáda. Demokratické režimy nevyužívají (až na mezní 

případy) k potlačení rezistence prostředky násilné. Využívají tzv. ideologický státní aparát. 

Do toho spadají prostředky prosazování hegemonie vládnoucí třídy jako jsou média, školy či 

náboženské organizace. (Reifová a kol., 2004) 

3.7 Subkultury a dominantní kultura 
Subkultury a jejich znaky jsou často nějakým způsobem postupně zahrnuty do hlavního 

kulturního proudu. Může se to dít různými způsoby. V prvním případě, kdy se znak stane 

součástí nějaké komodity, se pro průmysl atraktivní subkultura: „Zabývá hlavně a především 

konzumací. Funguje pouze v oblasti volného času. (...) Komunikuje pomocí komodit, 

dokonce i když jsou významy spojené s těmito komoditami záměrně zdeformované nebo 

svrhnuté.“ (Hebdige, 1987: 94-95) Podle autora je tak těžké rozlišit hranici mezi komerčním 

využitím a kreativním a často originálním použitím znaků. I když jsou tyto způsoby na 

opačných koncích hodnotové stupnice subkultur. (Hebdige, 1987) Ovšem, jakmile je symbol 

zpracován průmyslem, již se dále nemění a jeho vývoj a proměny tím končí. (Hebdige, 1987) 

Pohled Dicka Hebdige na tento nikdy nekončící proces vzniku, přebírání znaků průmyslem a 

následného vzniku nových subkultur je poněkud skeptický: „Kulturní styly mladých mohou 

začít zveřejněním symbolických vybídnutí, ale musí nevyhnutelně skončit ustavením nového 

souboru konvencí; vytvořením nových komodit, nových odvětví průmyslu nebo omlazením 

těch starých.“ (Hebdige, 1987: 96) 

V druhém případě, kdy je znak ideologicky včleněn do dominantní kultury, může být využito 

několik způsobů práce se znakem: v prvním způsobu je subkultura a ohrožení, které 

představuje: „(...) trivializována, naturalizována a zdomácněna. V tomto případě je odlišnost 

jednoduše popřena.“ (Hebdige, 1987: 97) V druhém případě je odlišnost: „(...) přeměněna do 

                                                 
6 Althusser rozpracoval koncept hegemonie svého předchůdce, italského filozofa Antonia Gramsciho 
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bezvýznamné exotiky, do pouhého objektu, podívané, kašpara. V tomto případě je odlišnost 

odsunuta na místo mimo analýzu.“ (Hebdige, 1987: 97) Hebdige uvádí jako příklad fotbalové 

chuligány.  

Subkultura fotbalových chuligánů může ale sloužit jako příklad třetího způsobu práce se 

subkulturou a jejími znaky: subkultura je tzv. démonizována. Tento problém zmiňují ve svém 

článku Football Violence in Europe autoři Marsh, Fox, Carnibella, McCann a Marsh. Podle 

jejich výzkumu měli novináři od 60. let za úkol přinášet reportáže z fotbalových zápasů tak, 

aby informovali nejen o samotné hře ale také o chování diváků. (Marsh a kol., 1996) Autoři 

se domnívají, že právě v důsledku toho je mediální zpravodajství o fotbalovém násilí a 

nepokojích tak rozsáhlé. Mareš a kol. doplňují, že vlivem tisku vypukla v 60. letech ve vztahu 

k chování fotbalových fanoušků tzv. morální panika. Televizní záběry prvních konfliktů na 

hřišti podle jejich názoru způsobily, že i další fanoušci se chtěli předvést v televizi. (Mareš, 

Smolík, Suchánek, 2004) Josef Smolík ve svém díle Fotbalové chuligánství vytýká 

novinářům zvláště: přehánění některých skutečností (např. výběrem slovních prostředků), 

úmyslné či neúmyslné lhaní (vydávání neověřených zpráv), omyly při popisech 

fanouškovských skupin, vytváření nepřátelské atmosféry mezi fanoušky a vytváření 

mediálních fám. (Smolík, 2008) Je důležité také zmínit, že samotná přítomnost zástupců 

médií může mít na výtržníky posilující účinek.   

3.8 Komercializace znaků subkultur 
Změna znaku na masově vyráběný objekt dovoluje jeho komerční využití různými výrobními 

organizacemi, zvláště těmi, které se zabývají módními styly. Tyto firmy jsou v neustálém 

nikdy nekončícím cyklu hledání inspirace pro další sérii výrobků, které se musí přesně trefit 

do vkusu zákazníků a být tak komerčně úspěšná, tzn. prodávat podle předem pečlivě 

propočítaného plánu. 

Naomi Kleinová tomuto fenoménu věnuje celou jednu kapitolu ve své knize Bez loga. Všímá 

si procesu, který popisuje jako zabírání (kolonizace) veřejného prostoru značkami. „Jak ale 

proces privatizace pohlcuje každou mezírku veřejného života, mizí dokonce i tyto okamžiky 

svobody a okrajové prostory kultury, které ještě nezasáhl sponzoring ani reklama. Všichni ti 

nezávislí skateboardisté a snowboardisté mají smlouvy s výrobcem obuvi Vans, pozemní 

hokej hraný v ulicích je oázou reklam na pivo a projekty rekonstrukce a revitalizace 
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zanedbaných městských částí jsou sponzorovány společností Wells Fargo7.“ (Kleinová, 2005: 

64) Důvodem pro takovéto chování firem je, že chtějí vlastnit atributy, které jsou pro jejich 

cílovou skupinu přitažlivé. Proto si tyto firmy najímají společnosti, které se specializují na 

monitorování společnosti a vyhledávání zdrojů využitelných pro moderní image. „Základní 

myšlenka byla prostá – zástupci takovýchto poradenských firem vyhledávali enklávy 

nekonformního a okrajového životního stylu, vše potřebné natočili na videokazety a ty pak 

dodávali svým klientům, mezi něž patřily společnosti jako Reebok, Absolut Vodka a Levi 

Strauss.“ (Kleinová, 2005: 73) Podle Kleinové je takovéto chování pro značky (hlavně 

v USA) typické až od počátku 90. let. „V uplynulém desetiletí byli tou nejagresivněji 

‚vytěžovanou‘ zákaznickou skupinou, na kterou se jakožto na zdroj ‚vypůjčené‘ image a 

identity zaměřovali manažeři jednotlivých značek, mladí příslušníci černošské komunity 

amerických měst. Právě tady se skrýval klíč k úspěchu značek Nike a Tommy Hilfiger.“ 

(Kleinová, 2005: 74) Zvláště postup značky Tommy Hilfiger je velice zajímavý. Oblečení této 

značky bylo původně určeno pro bílé spotřebitele, kteří vyznávali styl drahé, ležérní elegance. 

Jak firma ale brzy zjistila, jejich modely si získaly: „prestiž i v chudinských čtvrtích 

městských center, kde si děti nezaměstnaných i dělníků vyznávající hiphopovou filozofii 

‚života ve velkém stylu‘ začaly budovat pozici tím, že přijaly za své oblečení i další atributy 

nedosažitelně nákladné zábavy – lyžování, golfu a dokonce i jachtingu.“ (Kleinová, 2005: 76-

77) Firma přizpůsobila vzhled oblečení mírně těmto zákazníkům, ale stále si zachovala svůj 

styl. Dalšími zákazníky, jejichž nákupy byly motivovány nápodobou černošské komunity, 

byla bělošská a asijská mládež ze středních vrstev. „Stejně jako u většiny případů honby za 

tím být cool roste i Hilfigerův úspěch ze ztráty rasového sebevědomí a sebeuvědomění – 

bělošskou mládež nachytal na její touhu po napodobování černošského stylu a mladé 

černochy zase získal díky jejich fetišistickému uctívání bohatství bílých.“ (Kleinová, 2005: 

77) Jak tvrdí Dick Hedige: „Každá nová subkultura ustavuje nové trendy, vytváří nové 

vzhledy a zvuky, které působí zpětně na příslušná průmyslová odvětví.“ (Hebdige, 1987: 95) 

 

Styl subkultury nemusí být využit (zneužit) pouze dominantní ideologií skrze módní průmysl 

a další výrobní organizace. Na stylu subkultury mohou vydělávat i sami členové této skupiny.  

                                                 
7 Wells Fargo je firma poskytující služby v oblastech osobního bankovnictví a bankovnictví pro malé a velké 
firmy  
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V oblasti pravicového extremismu existují značky oblečení (např. Thor Steinar) vlastněné 

přímo pravicovými extremisty nebo s nimi velmi silně spřízněné, které produkují oděvy a na 

nichž se přímo objevuje odpovídající symbolika. To je však příliš nebezpečné, viditelné a 

jasné. Samotná značka se pro členy extremistických skupin stává symbolem jejich skupiny. 

To však až po tom, co poznají její pozadí a pochopí její význam. Značky, které pro většinu 

veřejnosti působí jako neutrální a neznámé, tak nabývají velice silného významu pro danou 

subkulturu a stávají se tak dalším prvkem, který ji potvrzuje. Na tento problém se rozhodla 

upozornit kampaň Českého helsinského výboru8 „Víš, co nosíš?“ na podzim roku 2008. Tato 

aktivita vznikala jako součást ročního projektu „Monitoring internetového extremismu jako 

metoda boje proti diskriminaci a rasismu“, který Český helsinský výbor zahájil v červnu 

2007.  

Chris Barker ve Slovníku kulturálních studií uvádí: „Současní kritici teorie subkultur 

připomínají, že tato teorie stojí na neudržitelných binárních opozicích – konkrétně na 

opozicích hlavní proud-subkultura, rezistence-podrobení se, dominantní-podřízený. Zvláště 

pak tvrdí, že subkultury se neformují v opozici ke kultuře hlavního proudu reprezentované 

masovými médii, nebo mimo ni, ale na základě médií a s jejich pomocí.“ (Barker, 2006: 186) 

Subkultury jsou vymezeny jako skupiny jedinců, kteří sdílejí jiné hodnoty a normy, jimiž se 

odlišují od mainstreamové společnosti. (Barker, 2006) Subkultury jsou vymezeny tím, že se 

do větší či menší míry liší od většinové kultury. V krajní poloze, ve vědomé opozici 

k majoritní kultuře vznikají tzv. kontrakultury. Jejich normy a hodnoty se nejenom odlišují, 

ale přímo kontrastují s normami a hodnotami většinové společnosti. Jak uvádí Barker: 

„Kontrakultura 60. let byla primárně spojena s antimaterialistickým hnutím hippie které 

vystoupilo s tématy vyřazení ze společnosti, sexuálního osvobození, užívání drog a 

předvádělo specifické typy účesů a oblečení jako sebevědomá kulturní a politická vyjádření.“ 

(Barker, 2006: 93) „Kontrakultura se snaží o vzpouru proti dosavadní kultuře, kterou se snaží 

nahradit, vymezuje se proti ní a je alternativou pro kulturu.“ (Mareš, Smolík, Suchánek, 2004: 

23) V tomto působení mohou hrát svou roli média, zvláště ta, která vydávají přímo členové 

dané subkultury nebo kontrakultury. 

                                                 
8 Český helsinský výbor je nevládní neziskovou organizací pro lidská práva, která působí hlavně v oblastech 
práv dětí, boje proti rasismu a nesnášenlivosti, vězeňství a trestní justice, sociálně právního poradenství, výchovy 
k lidským právům, rozvoje lidskoprávní knihovny 
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3.9 Skinheads v České republice 
Většina občanů, kteří se příliš podrobně nezabývají extrémní pravicí a všechny informace o 

skinheads (jako nejznámější extrémně-pravicové skupině) čerpá z masových médií, může 

připadat, že mezi příslušníky jednotlivých skupin není žádný rozdíl. Nerozdělují skinheady, 

neonacisty a jiná uskupení. Pravda je však poněkud složitější, jak dokazuje např. článek Jana 

Vedrala, „Subkultura skinheadů prošla vývojem, rasisté z ní zmizeli“, který uveřejnil na 

www.idnes.cz v sekci Kavárna. Zde jasně vysvětluje, že ne každý skinhead je rasistou.  

Vedral také stručně popisuje důležité okamžiky vývoje tohoto hnutí u nás. Jako významný 

bod v historii českých skihnheads vidí hudební skupinu Orlík, kterou založili studenti 

konzervatoře, herci Daniel Landa a David Matásek v roce 1987. Jan Charvát souhlasí 

s Vedralem ve vidění skupiny Orlík jako základního bodu vývoje skinheads v Čechách, ale 

počátek skupiny datuje od roku 1988. (Charvát, 2007) Přívrženci a fanoušci Orlíku si začali 

vytvářet vlastní ideologii – „razili extrémní český nacionalismus založený na svérázném 

historickém výkladu husitství, tzv. kališnictví“. (Vedral, idnes.cz) Tato kapela se podle 

Vedrala zasloužila o potvrzení českého obecného chápání skinheadů coby rasistů a o 

politizaci této subkultury. Charvát označuje Orlík přímo jako první skinheadskou skupinu. 

(Charvát, 2007) 

Po roce 1989 se v hnutí postupně prohlubovaly vzájemné rozbroje a s narůstajícím pocitem 

síly narůstala i agrese. Podle Charváta se teprve po revoluci začala krajní pravice skutečně 

vyvíjet. (Charvát, 2007) Kapela Orlík se rozpadla v roce 1991. Předtím však byla podle 

Vedrala součástí české pop kultury, částečně i z důvodu, že Landa a Matásek byli herci známí 

z filmů, částečně proto, že skupina byla velice známá a oblíbená. Neonacističtí skinheads tak 

přišli o své pop hvězdy a dále se radikalizovali, ale zároveň se snažili objevit své kořeny - 

zájem o tradiční skinheady podnítil hlavně „jejich“ hudební styl zvaný ska a v polovině 

devadesátých let se poprvé objevila myšlenka S.H.A.R.P.9 skinheads, tj. skinheads proti 

rasovým předsudkům. 

Podle Vedrala měli skinheads v Česku nezvyklý vývoj, který začal přejmutím módního 

trendu, který byl spojen s rasismem. „Zatímco v Británii se v osmdesátých letech část 

subkultury pod vlivem extremistické Národní fronty politizovala, v Česku se až díky přístupu 

k informacím a zájmu o kulturu po téměř deseti letech existence depolitizovala.“ (Vedral, 

idnes.cz) Podle Jana Charváta je možné u nás rozdělit skinheads na tři proudy: pravicově 

                                                 
9 S.H.A.R.P. je zkratka spojení „Skinheads against racial prejudice“, tj. Skinheadi proti rasovým předsudkům 



 
 
 
 
 

39

populistický, neofašistický a neonacistický. (Charvát, 2007) V posledních letech došlo 

k několika pokusům o proniknutí v organizované formě do politiky, ale tyto pokusy byly 

spíše neúspěšné.  

V současnosti dochází podle Kalibové a Cakla ke generační obměně uvnitř hnutí. Na konci 

roku 2004 chyběl podle nich neonacistům (a tedy i skinheads) charismatický vůdce a 

organizátor schopný sjednotit hnutí a přivést jej zpět do ulic v míře, v jaké jsme toho byli 

svědky ke konci devadesátých let. (Kolektiv autorů, 2007) 

4. Homosexualita a její konstrukce ve veřejné sféře 

4.1 Homosexualita a její negativní obraz v historii 
Nejen otázkou homosexuality v lidských dějinách se zabývá Michel Foucault ve své trilogii 

Dějiny sexuality. Jeho zkoumání začíná již ve starověkém Řecku, sleduje vývoj vnímání 

sexuality a jejích norem až do dvacátého století. Upozorňuje na velké rozdíly v jednotlivých 

obdobích a snaží se je také patřičně zdůvodnit. Na začátku se zmiňuje o antice: „Můžeme jistě 

přistoupit na rozšířenou tezi, podle níž Řekové této doby10 přijímali určitá sexuální chování 

mnohem snadněji než středověcí křesťané nebo moderní Evropané; můžeme rovněž připustit, 

že přestupky a poklesky v této oblasti budily v oné době menší pohoršení a neměly významné 

právní následky, a to tím spíše, že si žádná instituce – pastorská či lékařská – nečinila nárok 

na rozhodování o tom, co je v těchto věcech povolené nebo zakázané, normální nebo 

nenormální; můžeme rovněž připustit, že Řekové přikládali všem těmto otázkám mnohem 

menší důležitost než my.“ (Foucault, 2003: 50 - 51) 

Foucault uvádí, že muž by se měl podle ideální představy starých Řeků ženit mezi dvacátým 

pátým a třicátým pátým rokem života. Žena se vdávala mezi patnácti a osmnácti lety. Manžel 

byl v tomto věku již vzdělaný a zkušený a mohl tak svou mladou choť správně vychovat 

k péči o majetek. Po právní stránce neznamenalo pro muže manželství žádný závazek 

v oblasti intimní sféry – dále mohl hledat potěšení u žen, souložnic, a (mladých) mužů dle 

libosti. (Foucault, 2003) Naopak pro manželku znamenal sňatek absolutní zákaz 

mimomanželských styků. Jinak tomu ale bylo z hlediska morálního. Správný muž by měl 

především ovládat sám sebe – své tělo i mysl, své chtíče. Proto se od ženatého muže 

očekávalo, že se bude takovýmto slastem vyhýbat. Svou roli v tom hrál také tímto 

vyjadřovaný respekt k manželce. (Foucault, 2003) 

                                                 
10 pozn. autorky: podle Foucaulta od 5. do začátku 3. století př. n. l. 
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Na rozdíl od dnešního světa, mladí chlapci v období dospívání (přesněji do doby, než se 

začali holit) běžně navazovali vztahy se staršími muži. V těchto vztazích hráli vždy pouze 

pasivní roli. „Užívání slasti ve vztahu s chlapci bylo pro řecké myšlení znepokojivým 

tématem, což je u společnosti, o které se tvrdí, že ‚tolerovala‘ to, co nazýváme 

‚homosexualitou‘, paradoxní.“ (Foucault, 2003: 247) Znepokojivý není vztah mezi dvěma 

muži, nebo dvěma ženami (což ale ve starověkém Řecku nebylo na rozdíl od první možnosti 

vůbec běžné), ale věkový rozdíl obou účastníků vztahu. Ten určoval, jakou roli ve vztahu kdo 

hraje. 

„Řekové proti sobě nestavěli lásku ke stejnému pohlaví a lásku k pohlaví opačnému jako dvě 

navzájem se vylučující volby a jako dva radikálně odlišné typy chování. (...) Protiklad mezi 

uměřeným mužem, pánem sebe sama, a mužem, který podléhá slastem, byl z morálního 

hlediska mnohem důležitější než to, čím se mezi sebou lišily kategorie slastí, jimž se bylo 

možno bez jakýchkoli potíží oddávat.“ (Foucault, 2003: 247) „(...) rozdílnost volby mezi 

dívkou a chlapcem nikterak nepoukazuje na rozlišení mezi dvěma tendencemi či k protikladu 

mezi dvěma formami touhy (...) celá věc se nahlížela spíše jako dva způsoby získávání slasti, 

z nichž jeden byl vhodnější pro jisté jedince a v jistých momentech existence.“ (Foucault, 

2003: 250-251) 

Milovat chlapce bylo nejen povoleno zákony, ale také veřejné mínění tuto lásku připouštělo. 

„(...) nalézala pevné základy v různých (vojenských či pedagogických) institucích. Měla svá 

náboženská zajištění v rituálech a slavnostech (...) šlo o praxi, které dodávala kulturní 

hodnotu rozsáhlá literatura, jež ji opěvovala, a reflexe, která teoreticky zakládala její statut 

jako něčeho výtečného.“ (Foucault, 2003: 252) Literatura však většinou nepopisuje to, co je 

běžné a standardní. „Pozornost a zájem se soustřeďují na vztahy, u nichž je možné se 

dohadovat, že byly zatíženy četnými problémy: na vztahy, jež se mohou vyvinout mezi 

mužem starším, který již završil své vzdělávání – a který proto může zastávat sociálně, 

morálně a sexuálně aktivní úlohu - a mužem mladším, který zatím nedosáhl svého 

definitivního statutu a potřebuje pomoc, rady a oporu.“ (Foucault, 2003: 258) 

Takovéto vztahy byly ve společnosti pevně zakořeněny. Všichni přesně věděli, co se očekává 

od chlapce, co od jeho partnera, staršího muže. „Sexuální akt v rámci vztahu mezi chlapcem a 

mužem se tedy musí vyznačovat hrou odmítání, úhybných manévrů a unikání, směřující 

k tomu, aby ho odkládala tak dlouho, jak je to jen možné, ale také procesem směny, jenž 

určuje, kdy a za jakých podmínek je vhodné jeho uskutečnění.“ (Foucault, 2003: 298) Pro oba 
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účastníky vztahu vzniklo sociálně velmi cenné pouto, z kterého muž získává slast a chlapec 

pak určité výhody, rady a dobré skutky a společenské závazky. Chlapec se skrze svého 

„učitele“ dozvěděl, jak funguje společnost a byl svým způsobem do společnosti uveden. 

(Foucault, 2003) Muž chlapci pomáhá, aby našel ve společnosti své místo. To je vyváženo 

slastí, kterou mu chlapec pomocí svého těla, ale i duše, dopřává. „Oné mužské lásce, a 

přesněji řečeno oné lásce k mladým a dospívajícím chlapcům, která měla být po tak dlouhou 

dobu a tak přísně odsuzována, Řekové přiznávali legitimitu, v níž s oblibou rozpoznáváme 

důkaz svobody, kterou si v této oblasti dopřávali (...) právě v reflexi o lásce k chlapcům se 

formuluje princip ‚neomezeného odříkání‘, ideál zřeknutí (...)“ (Foucault, 2003: 325) „(...) 

tento ‚asketismus‘ nebyl prostředkem diskreditace lásky k chlapcům; představoval naopak 

způsob, jak tuto lásku stylizovat, a tím, že se jí dodá pevná forma a tvar, ji i valorizovat.“ 

(Foucault, 2003: 326) Totéž platí ve vztahu k manželce. Muž má podle zákona právo stýkat se 

s dalšími ženami, souložnicemi. Zřeknutí se této možnosti, askeze, dodává muži potřebný 

sociální kredit, stává se z něj vzor. Zároveň ukazuje sílu své vůle, jež je tak důležitá pro 

vládnutí obci. (Foucault, 2003) 

Síla vůle byla důležitá i pro chlapce: „Mezi mužem a chlapcem neexistuje – nemůže a nesmí 

existovat – sdílení slasti (…) A nikdo není odsuzován přísněji než chlapci, kteří svou 

povolností, četností svých vztahů, anebo svým vzezřením, nalíčenou tváří, ozdobami či 

voňavkami ukazují, že jim hraní této úlohy může přinášet slast.“ (Foucault, 2003: 296-297) 

Chlapec nesměl ukázat, že mu styk s mužem působí potěšení. Vztah obou mužů byl rámován 

velmi přísnými pravidly, které společnost znala a přísně sledovala. Muži jako vládci 

domácnosti i společnosti museli všemožnými způsoby prokázat své kvality a způsobilost 

k vedení. (Foucault, 2003) Síla vůle byla její podstatnou složkou. 

„(...) není těžké přijmout fakt, že by jim měl vládnout někdo, kdo miluje chlapce nebo kdo byl 

v mládí milován dospělým mužem; jde o to, že není možné akceptovat autoritu vůdce, který 

se druhdy identifikoval s úlohou předmětu slasti jiných.“ (Foucault, 2003: 291) Chlapec, který 

projevil potěšení ze styku s mužem, byl tedy nadobro vyloučen ze skupiny vládnoucích mužů, 

protože: „Když člověk ve hře vztahů souvisejících se slastí hraje roli ovládaného, nemůže ve 

hře občanské a politické aktivity právoplatně zaujímat postavení ovládajícího.“ (Foucault, 

2003: 291) 

S příchodem křesťanství se celá společnost a její pravidla radikálně proměnily. Vztahy osob 

stejného pohlaví se přesunuly do ilegality a úkrytů. Na výsluní veřejného zájmu a kontroly se 
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dostal vztah muže a ženy, jeho pravidla a instituce manželství a rodiny. (Foucault, 2003) 

Homosexualita však úplně nezmizela a tak se postupně začíná objevovat i v dobových 

materiálech. Její vnímání však není neutrální, ale silně negativní: „V textech 19. století 

nacházíme typický portrét homosexuála čili zvrhlíka: jeho gesta, držení těla, způsob, jímž se 

parádí, jeho koketnost, ale také tvar a výrazy jeho obličeje, jeho anatomie a ženská morfologie 

celého jeho těla jsou obvyklou součástí takového zostuzujícího popisu; tento popis odkazuje 

zároveň k tématu převrácení sexuálních rolí a k zásadě přirozeného potupného znamení, 

vtištěného této urážce přírody.“ (Foucault, 2003: 27-28) Záporný postoj k homosexualitě však 

není novinkou. Foucault tvrdí, že: „tento obraz, doprovázený nádechem odporu, se předával 

po celá staletí; jeho velmi jasné obrysy vyvstávají již v řecko-římské literatuře císařské doby.“ 

(Foucault, 2003: 28) 

4.2 Gender a homosexualita 
„(…) pohlaví jako biologická danost (…) slouží jako základ, na němž lidé konstruují 

společenskou kategorii zvanou gender (maskulinitu či femininitu).“ (Renzetti, Curran 2005: 

20) Lidé pocházející ze současného euro-amerického kulturního prostoru obecně 

předpokládají spojení mužského pohlaví + maskulinity a ženského pohlaví + femininity. Ne 

vždy je to ale tak jednoduché. Pohlaví není výlučně spojeno pouze s jedním genderem. 

V každém jedinci se mísí maskulinita s femininitou a výsledný genderový výsledek je závislý 

na poměru obou těchto složek.  

„Kultura každé společnosti sestává ze souboru skrytých předpokladů ohledně toho, jak by 

členové dané společnosti měli vypadat, uvažovat, cítit a jednat. Tyto předpoklady jsou 

zabudovány do kulturních diskursů, společenských institucí i duševního ustrojení jednotlivců, 

čímž se generaci po generaci neviditelně, ale systematicky reprodukují určité vzorce myšlení 

a chování.“ (Renzetti, Curran 2005: 103) V každé společnosti je tak stanoveno, co je žádoucí 

a co nežádoucí. To první je všemožně podporováno, to druhé je trestáno, skrýváno a 

převychováváno. Kulturní diskursy, společenské instituce i psychika jednotlivců využívá 

různých taktik k ospravedlnění uspořádání mezi žádoucím a nežádoucím. Jednou z nich je 

často využívaný biologický determinismus, který je vlastně vyhrocenou formou esencialismu. 

Biologický esencialismus slouží k legitimizaci a racionalizaci dvou předpokladů. Za prvé, že 

muži a ženy jsou odlišné bytosti a že: „tyto odlišnosti ustavují jeden z ústředních principů 

společenského uspořádání.“ (Renzetti, Curran 2005: 103) Za druhé ospravedlňují tzv. 

androcentrismus, tedy představu, že muži jsou nadřazeni ženám a „předpoklad, že muži a 
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jejich prožívání světa jsou jakýmsi standardem, vůči němuž jsou ženy poměřovány.“ 

(Renzetti, Curran 2005: 103). Biologický esencialismus oba tyto předpoklady vysvětluje jako 

přirozený a nutný produkt vrozených biologických rozdílů mezi pohlavími. 

Arran Stibbe v textu zabývajícím se sociální konstrukcí maskulinity v časopise Men’s Health 

s tímto tvrzením souhlasí: „Biologický determinismus (...) je ideologickou pozicí užívanou 

k ospravedlnění a zachování mužské moci. Na rozdíl od biologického determinismu je 

maskulinita často chápána úplně opačně a zachází se s ní jako se zcela sociálně 

vykonstruovaným fenoménem.“ (Stibbe, 2004: 32, 33) Vracíme se tak k jednomu z 

teoretickému náhledů na problém, který tvrdí, že gender je sociálně vykonstruovaná 

kategorie11, která může nabývat mnoha výsledných podob. Biologická předurčenost tak není 

zároveň sociální předurčeností. Velmi často dochází k tomu, že příčinné spojení biologického 

pohlaví a genderu je používáno jako argument pro situace, kdy je jeden gender znevýhodněn 

na úkor jiného. Stibbe to vnímá konkrétněji na příkladu rozporu mezi muži a ženami, myšleno 

zřejmě v mezích genderu: „Biologické nemusí nutně určovat sociální, ale to nezabrání 

mužům, aby přestali ‚uměle přikládat všechny druhy síly a privilegií biologickým rozdílům‘ 

(Klein 1993, 5) a aby získali moc nad ženami.“ (Stibbe, 2004: 33)  Renzetti a Curran uvádějí, 

že feminističtí badatelé12: „Zkoumáním života mužů zjistili, že přestože v podstatě všichni 

muži z institucionalizovaných privilegií patriarchátu nějak profitují, ne všichni disponují 

reálnou společenskou mocí.“ (Renzetti, Curran 2005: 34) 

4.3 Moc mužů nad ostatními muži 
Moc mužů však není uplatňována pouze na druhé biologické pohlaví, tzn. ženy. Uplatňuje se 

také na jedince, kteří nezapadají do charakteristiky bílý, heterosexuální, bohatý muž. Ostatní 

osoby, tzn. chudí, ženy, příslušníci sexuálních minorit, s jinou barvou pleti než bílou, jsou 

těmi, na kterých je mužská moc uplatňována. Platí to tedy i pro homosexuální muže. 

„Maskulinita je založena na homofobii a vyloučení ženskosti.“ (Clarkson, 2005: 242) Není 

maskulinita jako maskulinita. Pro naše potřeby ji můžeme velmi obecně rozdělit na 

maskulinitu heterosexuální a homosexuální. „Heterosexuální maskulinita představuje takové 

‘pozitivní’ a ‘hegemonické’ vlastnosti jako jsou úspěch a status, tvrdost a dominance, a je 

také definována tím, čím není, tj. ne-ženský a ne-homosexuální.“ (Boni, 2002: 472) Rázem 

dostáváme další rozměr pro rozdělení lidských jedinců: biologicky jsou to muži a ženy, po 

                                                 
11 Teorie radikálního sociálního konstruktivismu je v protikladu k teorii biologického determinismu 
12 Např. Sandra Bem 
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stránce genderu však mohou nabývat podob heterosexuální maskulinita, homosexuální 

maskulinita a heterosexuální femininita, homosexuální femininita. Skutečnost je však ještě o 

poznání složitější – v některých výjimečných případech mohou vznikat různé kombinace 

biologických pohlaví a genderů. Tato identita jedince se může také v průběhu života 

významně měnit, popř. začít/přestat projevovat, nebo se projevovat jinak.  

Maskulinita má mnoho podob: „(...) jak Berger, Wallis a Watson (1995) popisují, je 

maskulinita ‚ožehavý termín, různě ohýbán, mnohonásobně definován, neomezen v přímých 

popisech mužnosti‘.” (Stibbe, 2004: 32) Podob mužnosti je, dá se s nadsázkou říci, nekonečně 

mnoho. Nejsou si ale vzájemně rovny.  

„Connell užívá termín ‚hegemonní maskulinita‘ aby poukázal na verzi maskulinity, která je 

dominantní ve společnosti jako celku (Connell, 1987, 183). To je zakotveno ve společenské 

praxi a zároveň reprezentováno v diskurzu. Tyto praktiky jsou realizovány ve vztazích ‚k 

ženám a k podřízeným maskulinitám‘. (186) Hegemonní maskulinita ve vztahu k ženám 

zahrnuje udržování praktik, které ‚institucionalizují dominanci mužů nad ženami‘. (185) 

Hegemonní maskulinita ve vztahu k ostatním mužům opomíjí a zbavuje síly ty muže, jejichž 

sociální praktiky nejsou v souladu s hegemonní maskulinitou. Toto spojení mezi diskurzem, 

těmito praktikami a společenskou mocí stanovuje hegemonní maskulinitu jako dominantní 

podobu maskulinity (...).“ (in Leahy, 1992: 71) Je nutné dodat, že společnost, kterou Leahy 

zmiňuje, se vztahuje pouze na určité společnosti v určitých historických obdobích. 

Hegemonní maskulinita, která je dominantní, funguje jako ideál vzdálený od reálných mužů. 

S hegemonní maskulinitou jsou spojeny pojmy jako bohatství, společenské postavení, prestiž 

a respekt. To, čeho ostatní, tj. ženy a homosexuální muži nemohou dosáhnout. Hegemonní 

maskulinita (již podle svého názvu) se snaží neustále upevňovat svůj pohled na svět pomocí 

nekonečného boje a vyjednávání o významy. Jejím cílem je dosáhnout souhlasu podřízených 

skupin se současným společenským pořádkem. Podřízené skupiny by měly současný stav věcí 

považovat za jediný správný a přirozený. „Hegemonní maskulinita se reprodukuje pomocí 

diskurzů, které způsobují, že působí jako přirozené, nevyhnutelné a morálně správné, že se 

muži chovají určitým způsobem.“ (Stibbe, 2004: 33) 

Hegemonii v současné dominantní heterosexuální maskulinitě nachází i Federico Boni: „(…) 

maskulinita a mužská těla jsou udržována neustále vyjednávanými činy a projevy, protože 

jsou něčím, čeho musí být dosahováno, co musí být produkováno a reprodukováno.“ (Boni, 

2002: 467) Maskulinita a mužské tělo jsou podle Boniho konstruovány současným systémem 
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moci. To, že jsou sociálně konstruovány, však neznamená odmítnout materialitu, ale připustit, 

že jejich pravá materialita je výsledkem jiných vztahů síly a vzdělání, které historicky a 

sociálně ukázňovaly a tvarovaly mužská těla. (Boni, 2002) „Podle Bergera, Wallise a 

Watsona (1995, 2), je gender vyjádřený pomocí různorodých pozic, jazyků, institucí a aparátů 

a je konstruován ‚komplexní sítí vlivů‘.” (Stibbe, 2004: 32) 

Robert Westerhaus a Celeste Lacroix používají ve svém článku „Seeing ‚Straight’ through 

Queer Eye: Exposing the Strategic Rhetoric of Heteronormativity in a Mediated Ritual of Gay 

Rebellion“ termín strategická rétorika heteronormativity, což je podle jejich představy: „(...) 

rétorika, která naturalizuje heterosexualitu, všudypřítomně ovlivňuje společenské kulturní, 

právní, náboženské, vědecké a sociální porozumění lidské sexualitě. Přesvědčivost této 

rétoriky umožňuje ovlivňovat to, jak chápeme svou vlastní sexualitu a sexualitu těch 

ostatních, i ovlivňovat to, které formy sexuality jsou trestány a které jsou zapovězeny. Ve 

výhodě jsou tak ti, jejichž sexualita je kladně přijímána hlavním společenským proudem, a ti, 

jejichž sexualita je nežádoucí, mají život značně ztížený.“ (Westerfelhaus, Lacroix, 2006: 

428) Heterosexualita je v důsledku považována za normální a přirozenou. Obhajují ji zvláště 

ti, kdo z ní nějakým způsobem těží. Heterosexualita se předpokládá automaticky. Je jakousi 

normou v euro-americké kultuře. Je zřetelná teprve v konfrontaci s homosexualitou. 

Heterosexualita je postavena jako obecné a homosexualita jako zvláštní. 

„Herman (2003) definuje heteronormativitu jako přístup, který nahlíží heterosexualitu jako 

přirozenou a normální pro jednotlivce i společnost: ‚[H]eteronormativita nejenom tvoří 

normu, ale také poskytuje perspektivu, skrze kterou poznáváme a chápeme gender a sexualitu 

v masové (pop?) kultuře (p. 144)‘.“ (Westerfelhaus, Lacroix, 2006: 427) Další autor k tomuto 

tématu dodává: „Yep (2003) poukazuje na to, že: ‚Heteronormativita je všudypřítomná ve 

všech sférách společenského života, ale zůstává z velké části neviditelná a nenápadná. (p. 

18)‘.“ (Westerfelhaus, Lacroix, 2006: 428) Yepovo tvrzení souhlasí s hegemonickým pojetím 

heterosexuality. Heterosexualita funguje jako soubor idejí vládnoucích sociálních skupin, jež 

je nutné přijmout podřízenými skupinami. To je důležitým znakem hegemonie   

„Nejdůležitějším znakem současné hegemonní maskulinity je, že představuje 

heterosexualititu, která je úzce spojena s institucí manželství; a klíčovou formou podřízené 

maskulinity je homosexualita (Connell, 1987, 186). ‚Jak upozorňuje Connell: současná verze 

hegemonní maskulinity je ustavena s odkazem k určitým podřízeným maskulinitám‘.“ 
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(Leahy, 1992: 72) Heterosexualita je tak postavena nad homosexualitu. Částečně také 

z důvodu, že muži skrze instituci manželství ovládají ženy. 

4.4 Homosexualita a identita 
Mužská homosexuální identita je sociálně konstruovaná v opozici k hegemonní maskulinitě, 

tj. heterosexualitě. Je vlivem působení hegemonní maskulinity vnímána jako jiný stav 

sexuality, ten druhý, neplnohodnotný a ve své podstatě nesprávný a špatný. Jak to vyjadřuje 

Terry Leahy: „Homosexualita vzniká jako přestupek proti hegemonní maskulinitě.“ (Leahy, 

1992, 71) Slovo přestupek nese s sebou, stejně jako homosexualita, konotace překročení 

právních, morálních a etických pravidel. Homosexualita je podle Leahyho: „(...) 

stigmatizovaná forma maskulinity. Homosexualita je chápána jako selhání schopnosti 

dosáhnout hegemonické maskulinity.“ (Leahy, 1992: 72) 

Na jedné straně tak stojí heteronormativita a na druhé straně velké množství podob, které 

může gender nabývat. „Naše13 a 19. století jsou spíš věkem mnohosti: rozptýlení sexualit, 

posílení jejich disparátních forem, implantace množství ‚perverzí‘. Naše doba se stala 

iniciátorkou sexuálních heterogenit.“ (Foucault, 1999: 46) Dominující je však stále pouze 

maskulinní heterosexualita. 

Protože ostatní skupiny, které nejsou v dominantní pozici, jsou si dominance maskulinní 

heterosexuality vědomy, snaží se jí přizpůsobit, nebo alespoň přiblížit tak, aby mohly také 

využít postavení uznávaného sexuálního směru. Nevědomky tak ale posilují dominantní 

postavení heterosexuální maskuliny, na „jejíž pravidla“ přistupují. Jak píše Jay Clarkson: 

„Homosexuály rozčiluje domnělé zaměření na ženské vlastnosti gayů a chtějí přesunout 

pozornost veřejnosti na gaye, kteří se chovají jako obyčejní heterosexuální muži, a takto vrátit 

zženštilého gaye zpět do pomyslné skříně symbolického zničení. Samozřejmě se chtějí 

navrátit na privilegovanou pozici heterosexuálního chování, aby si tak zachovali alespoň 

nějakou moc, kterou toto chování s sebou nese (...).“ (Clarkson, 2005: 251) Clarkson ve 

svém textu „Contesting Masculinity’s Makeover: Queer Eye, Consumer Masculinity, and 

‚Straight-Acting‘ Gays“ analyzuje pořad Queer Eye for the Straight Guy, který produkovala 

americká televizní stanice Bravo. Jeho podstatou je pětice homosexuálů, kteří mají za úkol 

„napravit“ jednoho heterosexuálního muže – vyměnit mu šatník, nově zařídit byt, naučit ho 

vařit - vše tak, aby měl šanci u své partnerky. Mají tak naprosto přesně vymezenou pozici 

                                                 
13 Tj. dvacáté století 
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v tomto pořadu: poradní sbor, který ví, jaký je aktuální módní styl, jaká kosmetika je pro 

muže vhodná a která hudba zrovna letí. Westerfelhaus a Lacroix k tomu ale poznamenávají: 

„Homosexuálové mají nyní přístup do médií hlavního proudu, ale jsou vítáni pouze pokud 

dodržují určité hranice jim stanovené konvencemi mainstreamového heterosexistického 

sociosexuálního řádu.“ (Westerfelhaus, Lacroix, 2006: 427) Protože jak argumentuje 

Clarkson: „Ačkoliv tito heterosexuálně se chovající gayové určitě narušují představu 

heterosexuálních mužů o maskulinitě, ve skutečnosti povýšili tradiční heteromaskulinitu na 

nezbytnou součást všech mužských identit.“ (Clarkson, 2005: 253) 

Není to tak ale vždy. Existuje několik výjimek z tohoto schématu „(...) David Bowie, Mick 

Jagger, Prince, Boy George a Marilyn Manson. Část jejich úspěchu je způsobena odlišováním 

od stigmatu mužské homosexuality pomocí jejich zženštilého způsobu oblékání a make-upu 

(...).“ (Padva, Talmon, 2008: 70)  

Vnímání zženštilých mužů, odlišování homosexuálů a heterosexuálů nebylo vždy takové, jak 

je dnes. Jak naznačuje Michel Foucault v Dějinách sexuality, současné chápání pojmu 

homosexuál se ustavilo teprve v devatenáctém století. Ve starověkém Řecku ležely hranice 

mezi pojmy úplně jinde: „Dělicí čára mezi mužským a zženštilým mužem se neshoduje 

s naším protikladem mezi hetero- a homosexualitou, neomezuje se ani na opozici mezi aktivní 

a pasivní homosexualitou. Vyznačuje rozdíl v postoji ke slastem a tradiční znaky tohoto 

ženství – lenost, netečnost, odmítání drsnějších sportovních aktivit, zalíbení ve voňavkách a 

ozdobách, změkčilost (...) (malakia) nejsou určujícím prvkem někoho, kdo bude v 19. století 

nazýván ‚homosexuálem‘, ale toho, kdo se nechává unést slastmi, které ho přitahují: je 

podřízen vlastním žádostem i žádostem ostatních.“ (Foucault, 2003: 117) 

Co tedy způsobilo rozšíření spojení (obecně vnímaného jako platné) mezi zženštilostí a 

mužskou homosexualitou? Bristow se domnívá, že: „část odpovědi je spojena s počínáním 

některých homosexuálních mužů, kteří stovky let zdokonalovali své zženštilé způsoby, aby 

odlišili svou homosexualitu. Ačkoliv homosexuální subkultury někdy opovrhovaly 

zženštilými muži, v místech setkávání gayů a skupin jejich přátel se často kladně přijímají 

zženštilá gesta, mluva a styly oblékání. (Bristow 2000: 268–269)“  (in Padva, Talmon, 2008: 

70) Simpson (2001) stejný problém vidí z více psychologického hlediska. Podle něj zženštilí 

muži představují: „(...) základní selhání maskulinity – neschopnost odpoutat se od matky.“ 

(Padva, Talmon, 2008: 74) 
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Také ve starověkém Řecku, kde homosexualita nebyla vnímána tak, jako je dnes, byla 

zženštilost mužů velmi odsuzována. Muž měl zůstat mužem za všech okolností. I během 

vztahu s jiným mužem: „Mezi mužem a chlapcem neexistuje – nemůže a nesmí existovat – 

sdílení slasti (...). A nikdo není odsuzován přísněji než chlapci, kteří svou povolností, četností 

svých vztahů, anebo svým vzezřením, nalíčenou tváří, ozdobami či voňavkami ukazují, že jim 

hraní této úlohy může přinášet slast.“ (Foucault, 2003: 296-297) 

Příčinou pro zženštilé vystupování a vzhled může být kreativita gayů při vytváření jejich 

identity. Michael Bronski říká: “gayové (...) sami sebe neustále ‚znovu vynalézají‘: byl jim 

odmítnut přístup k tradiční genderové identitě a tak improvizují a vymýšlejí si nové možnosti 

genderu. Pomocí stylu, představivosti a důvtipu nacházela gay kultura vždy nové způsoby 

prezentace. Tyto proměněné styly a tvary jsou odpověďmi na mainstreamovou kulturu; často 

jsou kritikou a někdy i parodií.“ (Padva, Talmon, 2008: 76) 

4.5 Ženy, muži a jejich role 
S postupným rozvolňováním genderu dochází k rozšíření škál identit typických pro 

maskulinitu heterosexuální a homosexuální. To jde ruku v ruce s vývojem trhu a nabídky 

zboží: „Susan Alexander (2003) tvrdí, že tržní muž uvolnil v 50. letech cestu novým formám 

maskulinity, která je konzumním produktem, který ‚spočívá ve vnějším vzhledu spíše než na 

tradiční mužské roli plození. (str. 551) ‘.“ (Clarkson, 2005: 239) Muž tedy již nemá pouze 

tradiční funkci ploditele, ale postupně ji přehlušuje funkce živitele rodiny, spojená se statutem 

a prestižním zaměstnáním. „Posunem od maskulinity vnímané jako plození a vykonávání role 

ke konzumní roli, začali muži využívat konzum jako způsob rebelie proti vzrůstající 

byrokratické práci, která je nahlížela jako ‚pouhý mechanismus výdělku (str. 6)‘ pro rodiny.“ 

(Clarkson, 2005: 239) 

Joshua Meyrowitz se ve své publikaci Všude a nikde zabývá vlivem elektronických médií na 

sociální chování. Popisuje v ní mimo jiné postupné splývání mužských a ženských 

informačních systémů prostřednictvím všeobecně rozšířených elektronických médií, zvláště 

pak televize. Tímto způsobem dochází ke splývání maskulinity a femininity, které je 

v současnosti podle Meyrowitze ve stadiu úplného zrovnoprávnění žen a mužů pomocí změny 

sociálních konvencí. (Meyrowitz, 2006) Autor nahlíží na genderové role jako na skupinové 

identity, které byly udržovány v existenci sdílenými zkušenostmi, jež jsou před těmi, co se 

nacházejí mimo skupinu, drženy v tajnosti. Meyrowitz popisuje svět odlišných identit pomocí 

metafory divadla: „Oddělení čistě mužských a čistě ženských domén počítalo se socializací 
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do odlišných genderových rolí a se soukromým zákulisím pro zkoušení nebo odpočinek od 

genderového chování, které se hrálo na veřejnosti.“ (Meyrowitz, 2006: 166) Prostorem žen 

byla soukromá sféra – rodina a domov. Muž se tradičně pohyboval ve sféře veřejné, kde 

vydělával peníze. Zjednodušeně řečeno: televize odkryla oběma skupinám sféru, která 

předtím patřila tomu druhému. „(...) největší dopad na splývání mužských a ženských světů 

má televize.“ (Meyrowitz, 2006: 185) 

V tradiční společnosti byly ženy odtrženy od mužských informačních systémů a muži: “(...) 

měli přístup k rozsáhlejší části světa než ženy. Muži tradičně mohli tam, kam mohly ženy, ale 

ženy nesměly na většinu míst, kam mohli muži.“ (Meyrowitz, 2006: 167) Podle Mayrowitze 

tento přístup do mnoha společenských oblastí umožnil mužům: „(...) vyvinout si mnohočetné 

společenské Já (Self), díky kterému se mohli připravovat na určitou roli, popřípadě si od ní 

odpočinout, zatímco se nacházeli v roli jiné, a získat vůči svým rolím odstup a nadhled.“ 

(Meyrowitz, 2006: 168) Muži sdíleli svůj svět s ostatními muži. Ženy, připoutané 

k domácnosti a svému muži zůstávaly osamocené se svými každodenními problémy. „Ženy 

v důsledku chybějícího častého kontaktu s jinými ženami vidí často v ostatních příslušnicích 

stejného pohlaví spíše konkurentky než solidární bytosti.“ (Meyrowitz, 2006: 172) 

Meyrowitz je přesvědčen, že: „hranice veřejného a soukromého bezpochyby vede ke 

skutečným rozdílům mezi mužskými a ženskými formami myšlení a usuzování.“ (Meyrowitz, 

2006: 171) Tento stav podle něj dramaticky změnila televize jako aréna zpravodajství a 

zábavy sdílená oběma pohlavími, která ženskou perspektivu rozšiřuje. (Meyrowitz, 2006) 

Televize ženám přinesla: „(...) nesoulad mezi zobrazováním ženské role a ženským 

informační prostředím,“ (Meyrowitz, 2006: 175) se kterým se musely vyrovnat. Autor ale vidí 

velkou výhodu v tom, že televize ženám: „zpřístupňuje ‚nezávislá měřítka‘ a ukazuje jim, ‚jak 

věci fungují‘.“ (Meyrowitz, 2006: 175) Ženy tak nejsou odkázány pouze na informace od 

svého nejbližšího okolí. „V tomto ohledu televize osvobodila ženy z informační izolace, a tím 

zasela sémě nespokojenosti, jež posléze vyklíčilo ve vzpouru.“ (Meyrowitz, 2006: 175) Touto 

vzpourou má Meyrowitz a mysli vzestup feministického nutí v 60. letech. 

Vliv televize však nadále pokračuje a to v podobě zobrazování rozporu mezi rolemi mužů a 

žen v reálném světě, které se odrážejí a někdy i umocňují v televizním vysílání. „Tím, jak 

televize neustále ukazuje mužskou veřejnou sféru, vede ženy k tomu, aby žádaly rovnost obou 

pohlaví ve všech sférách veřejného života.“ (Meyrowitz, 2006: 176) 
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5. Sociální marketing, sociální kampaně  

5.1 Sociální marketing 
Marketing je možné rozdělit podle cílů a oblastí, ve kterých působí, na tři oblasti: komerční, 

politický a sociální. Zjednodušeně řečeno: komerční marketing se snaží prodat produkt nebo 

značku, politický marketing zase politickou stranu, kandidáta a jejich politické názory a 

sociální marketing „prodává“ určité chování. Jak politický, tak sociální marketing přitom 

používají (v různých úpravách a obměnách) principy a techniky, které vznikly, aby sloužily 

ve prospěch komerčním zájmům. 

Známý americký autor zabývající se marketingem již mnoho let, Philip Kotler, definuje spolu 

se svými kolegy sociální marketing takto: „Sociální marketing znamená použití principů a 

technik marketingu k ovlivnění cílového publika tak, aby dobrovolně přijalo, odmítlo, 

změnilo, nebo potlačilo určité chování, což bude ku prospěchu jednotlivců, skupin nebo celé 

společnosti.“ (Kotler et al., 2002: 5)  

Nejčastěji se sociální marketing používá v oblasti zdraví, ochrany životního prostředí, 

zlepšení sociálního života. Zadavatelem kampaní obvykle bývá stát nebo různé neziskové 

organizace. Sociální marketing je, nebo by měl být, zrcadlem současného stavu společnosti a 

jejích hlavních problémů. (Kotler et al., 2002) Nejlépe je to zřejmé na příkladu amerického 

sociálního marketingu, který má nejdelší tradici na světě. Během druhé světové války vyzýval 

postavou Rosie americké ženy k práci v továrnách místo mužů, v 50. letech 20. století 

podporoval očkování proti obrně, v 80. letech upozorňoval na závislosti na drogách a 

alkoholu a později byla spuštěna kampaň proti AIDS.  

Sociální marketing však není jenom mediální kampaň zaměřená na předem stanovené cílové 

skupiny. Marketing obecně se skládá ze čtyř hlavních částí, tzv. marketingového mixu, což je: 

„Soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační 

politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ 

(Kotler, Armstrong, 2004: 842)  

5.2 Komerční a nekomerční marketing 
Srovnáme-li sociální marketing s marketingem v komerčním nebo politickém sektoru, 

zjistíme, že se liší hlavně v nabídce, tedy v produktu. Tím není zboží nebo služba, ale 

požadovaná změna v chování, která se musí uskutečnit dobrovolně, ideálně díky určité 

sociální kampani, předané informaci. (Kotler et al., 2002) Zisk je pak pro adresáta sdělení 
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pouze abstraktním pojmem. To co získá příjemce, celá společnost, nebo pouze její skupina, je 

pouze nějaké nehmatatelné zlepšení. Je samozřejmě mnohem obtížnější komunikovat něco 

tak vzdáleného. Velké množství sociálních kampaní ztroskotá na tom, že cílové skupiny 

nevnímají komunikovaný problém jako skutečný a závažný problém, s nímž je potřeba něco 

dělat. (Kotler et al., 2002) 

Cena je dalším prvkem, který odlišuje sociální marketing od komerčního. V pojetí sociálního 

marketingu je cena mnohem komplexnější než pouhé peněžní vyjádření hodnoty. Cena 

představuje všechny náklady, které má člověk s tím, že změní své chování (což je cílem 

sociálního marketingu). Je to tedy i námaha a nepohodlí, vynaložený čas nebo změny 

životního stylu. (Kotler et al., 2002) Peněžní cena se v sociálním marketingu využívá 

mnohem častěji ve smyslu de-marketingu, tedy jako nástroj regulace spotřeby. Například cena 

cigaret se stále zvyšuje, aby se odradilo co nejvíce dětí (které mají omezený finanční příjem) 

od kouření. 

Místo nebo také distribuční kanály by měly být co nejblíže cílové skupině z hlediska místa a 

času. Dá se předpokládat, že čím lepší dostupnost, tím lepší by měly být výsledky. Promotion, 

neboli marketingová komunikace funguje velice podobně u komerčních i nekomerčních 

projektů. Je třeba zvážit načasování kampaně, mediální mix, kreativní zpracování a mnoho 

dalších aspektů. Pro příjemce může být obecně přijatelnější, když využívá šokující styl 

sociální komunikace, než když ho používá komerční komunikace. Lidé většinou chápou 

naléhavost sociálních sdělení a tolerují „agresivnější“ zpracování.  

Cílem kampaně může být např. zvýšení povědomí o nějakém problému a jeho možném 

řešení, změna názoru, či přesvědčení. Stejně jako v marketingu obecně, platí i v tom 

sociálním stále princip směny. Je třeba, aby cílová skupina zřetelně viděla výhodu, kterou jim 

změna chování přinese. (Kotler et al., 2002) Podstatou sociálního marketingu je podle Kotlera 

a kol., že spočívá v dobrovolném souhlasu příjemců se změnou svého chování, spíše než na 

právních, ekonomických nebo násilných formách ovlivňování. (Kotler et al., 2002) Sociální 

marketing nemá za cíl přinést svému zadavateli zisk, ale změnit společné sociální prostředí 

k lepšímu po stránce mezilidských vztahů, ochrany zdraví, života, ochrany životního prostředí 

atd. Nelehké je také určit si, proti komu vlastně naši nabídku stavíme, kdo je pro nás 

konkurencí. Tou je nejčastěji současné, často pohodlnější, zábavnější, příjemnější a 

bezohlednější chování. (Kotler et al., 2002) Někdy jsou to také kampaně propagující jiné, 

protichůdné, chování. Tyto případy jsou však v České republice spíše výjimkou vzhledem 
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k počtům sociálních kampaní za rok14. V současné době se však konkurenční boj postupně 

přesunuje z oblasti nabídky do oblasti pozornosti příjemců sdělení. Všichni příjemci jsou 

zahlceni denně desítkami, možná stovkami sdělení. Podle Martina Lindstroma shlédne do 

věku šedesáti šesti let většina z nás asi 2 milióny televizních reklam. (Lindstrom, 2009) 

Důsledkem je prokazatelná přestimulovanost vizuálními podněty, která způsobuje, že je stále 

obtížnější zaujmout naši pozornost.  (Lindstrom, 2009) Pro reklamní tvůrce je tak stále 

obtížnější udělat takovou kampaň, aby si jí všimli ti, kteří ji vidět mají, aby si ji zapamatovali 

a pokud možno o ní přemýšleli a v tom nejlepším případě se podle ní i opravdu chovali. 

Dalším problémem pro sociální marketing je mnohdy špatná pověst marketingu samotného. 

Někteří vidí sociální marketing jako nástroj k napravování toho, co zkazil komerční 

marketing. Například výrobci cigaret, jejichž reklama nebyla v počátcích nijak omezována a 

regulována, jsou obviňováni, že se nyní svými kampaněmi proti kouření snaží napravit, co 

způsobili svým produktem, tedy smrt stovek tisíců lidí po celém světě. 

Co bylo příčinou vzniku sociálního marketingu? Ladislav Kopecký to vidí následovně: „Na 

začátku 40. let se americký reklamní průmysl dostal do svízelné situace. V konfrontaci 

s různými vědami musel dokazovat svou přidanou hodnotu a efektivnost. V okamžiku, kdy se 

z iniciativy senátora Trumana začala zkoumat oprávněnost odčitatelnosti reklamních výdajů 

z daňového základu, prokázala reklama opět svou vitalitu a správný instinkt. Prostřednictvím 

Reklamní rady, založené několik týdnů po útoku na Pearl Harbour, byla zmobilizována 

patriotistická kampaň zdůrazňující válečné úsilí USA. Šlo zároveň o kampaň na podporu 

image reklamního průmyslu, který se od té chvíle začal profilovat jako ‚informační 

průmysl‘.“ (Kopecký, 2005: 42) Reklamní rada15 se na svých webových stránkách definuje 

jako soukromá nezisková organizace, která sdružuje talentované dobrovolníky z reklamního a 

komunikačního průmyslu, média a zdroje komerčních a neziskových komunit za tím účelem, 

aby přinesla kritická sdělení k americké veřejnosti. Ad Council vyrábí, distribuuje a 

zviditelňuje tisíce kampaní ve veřejném zájmu jménem neziskových organizací a vládních 

agentur v takových tématických oblastech jako je zlepšování životní úrovně dětí, preventivní 

zdravotnictví, vzdělávání, kvalitní společenský život, ochrana životního prostředí a posilování 

rodin.  

                                                 
14 Celkový počet sociálních kampaní v České republice za rok se dá zjistit jen velmi obtížně. Neexistuje zde 
centrální databáze sociálních kampaní a k získání tohoto čísla by bylo nutné provést monitoring odborného tisku, 
popř. získat informace u státních a soukromých institucí, které sociální marketing provádějí. 
15 Původní anglický název je Ad Council 
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5.3 Jak funguje sociální marketing? 
Jeden z hlavních problémů sociálního marketingu je fakt, že cílová skupina16 o 

komunikovaném problému často vůbec neví, nebo jej nevnímá jako problém. První bariérou, 

kterou musí kampaň, respektive sdělení, překonat je nevědomost cílové skupiny, nebo její 

jiný pohled na věc. Výborný model fungování sociálního marketingu nabízí Les Robinson. 

Nazval jej model sedmi dveří. Robinson tento model předurčuje ne přímo pro sociální 

marketing, ale obecně pro nastavení projektů s cílem dobrovolné změny a to je právě to, co je 

cílem sociálních kampaní. Verze, o které budeme dále hovořit, pochází z listopadu 2007 a je 

k dispozici na webových stránkách http://www.enablingchange.com.au/7_doors_page.html. 

Robinson vymezil sedm kroků a oblastí, které musíme zvážit, když připravujeme kampaň, 

jejímž cílem je dobrovolná změna v chování.  

Prvním bodem ke zvážení je, zda je vize, hlavní myšlenka kampaně dostatečně přesvědčivá, 

podmanivá. Tutéž úvahu bychom měli udělat v případě idolu17 kampaně, tedy hlavní osoby, 

která se v kampani vyskytuje, popř. je mluvčím celého projektu. Touto osobou může být 

někdo, kdo má sám s problémem své zkušenosti. Například od ledna 2009 probíhá kampaň 

Červeného kříže, jejíž mluvčí a hlavní osobou je Eva Čerešňáková, I. Česká vicemiss 2008, 

kterou v její činnosti doplňuje Ali Amiri, široké veřejnosti známý především ze soutěže Česko 

hledá SuperStar. Mluvčí mají schopnost snáze přesvědčit publikum. Svým příkladem většinou 

dokazují, jak je snadné a prospěšné čelit problému a cílová skupina jim věří snáze než slovům 

a obrazům, má k nim totiž vybudovaný vztah skrze média, vztah, který Horton a Wohl 

nazývají parasociální interakce18 (In Meyrowitz, 2006). Robinson v tomto bodě také 

vysvětluje, že lidé dobrovolně mění své chování v případě, že jsou nespokojeni se svými 

životy (prací, okolím), jsou nešťastní nebo frustrovaní. Robinson je přesvědčen, že pouhá 

nespokojenost nezpůsobí změnu. Ta přijde až tehdy, když jsou k dispozici schůdnější cestičky 

ke změně a sociální pobídky, které mají tu sílu dostat nás ven z našich „zón komfortu“.  

Druhý moment, v kterém se musíme zastavit, je uvěřitelnost podpůrných argumentů, které si 

mohou zinternalizovat a využijí je při racionalizaci zamýšlené změny (nebo také při 

zachování stávajícího) chování. Toto obhajování pak provádějí před sebou samým i před 

svým okolím. Pro získání důvěryhodnosti je důležitý především zdroj informace. Třetím 

                                                 
16 cílová skupina je předem definovaná část společnosti, která je zamýšleným příjemcem sdělení celé kampaně 
17 idol je zde použit ve smyslu osoby, která se vyskytuje v kampani jako hlavní motiv, popř. je i mluvčím /í celé 
kampaně 
18 Parasociální interakce je podle Hortona a Wohla mediovaný vztah, který ale připomíná interakci tváří v tvář. 
Televizní diváci např. znají moderátora (pouze prostřednictvím médií) tak dobře, jak znají své přátele. 
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bodem je pak sebedůvěra a její vybudování u cílové skupiny. Je nutné, aby cílové publikum 

vědělo, že je samo schopno provést změnu, že má dostatečné schopnosti a výdrž. Je potřebné 

cílovou skupinu motivovat. To je možné tak, že jim nabídneme podobný případ, se kterým se 

mohou ztotožnit nebo je necháme si změnu v chování a její následné výhody vyzkoušet na 

vlastní kůži. Dalšími dveřmi v modelu, které je potřeba překonat, je pohodlí, resp. nepohodlí, 

které vzniká/může vzniknout dobrovolnou změnou v chování. Čím snazší je změnit své 

chování, tím více lidí se o to pravděpodobně pokusí. Je proto důležité zvážit všechny možné 

překážky, které mohou zhatit naše cíle. Tato část přípravy je velice obtížná a vyžaduje 

zkušenosti z různých oborů a oblastí lidského života. Velice často je to právě jedna bariéra, se 

kterou se nepočítalo v přípravném procesu, která zapříčiní neúspěch celé kampaně. Jak píše 

Robinson: „Základním pravidlem je, že nové činnosti musí být jednoduše proveditelné, 

pochopitelné, přístupné a za správnou cenu. Celkové ‚náklady‘ na činnost v pohledu času, 

úsilí, mozkové námahy a peněz by měly být pokud možno co nejmenší.“ (Robinson, 

www.enablingchange.com.au) 

Pátými dveřmi, kterými musí tvůrce sociální kampaně projít, je otázka pobídek, výzev, které 

k příjemci sdělení přicházejí z jeho sociálního prostředí. Tím jsou hlavně rodina, přátelé a 

kolegové v zaměstnání. Ti všichni mají díky své blízkosti určitý vliv na příjemcovo chování. 

Tento vliv je třeba brát v úvahu a je-li to možné, správně jej využít. 

Šestý bod, nazvaný prostory pro změnu, si Robinson představuje jako místo a čas, kdy se 

cílová skupina může soustředit na své vzory chování, na lepší budoucnost (,která je čeká po 

uskutečnění změny v jejich chování) a na kroky, které musí udělat, aby změny úspěšně 

dosáhli. Ideálním místem pro takovou činnost jsou workshopy, speciální dny věnované určité 

tématice a akce, kde si mohou příchozí něco sami vyzkoušet. V těchto místech by měly být 

soustředěny také osoby, které jsou příchozím sociálně nebo jinak blízké. Jejich interakce 

s cílovou skupinou by měla být podle Robinsona hlavní náplní akcí. Domnívám se, že tento 

předpoklad úspěšné akce je závislý na kultuře, v které kampaň probíhá. Ne všechny 

společnosti chápou pozitivně předávání zkušeností mezi podobně postavenými lidmi. Navíc 

se jednotlivé kultury významně odlišují ve vnímání jednotlivých aspektů rozhovoru. Podle 

modelu sedmi dveří by po předcházejícím kroku mělo následovat vyzkoušení si 

nového/upraveného chování. To by mělo přesvědčit, že je jednoduché, pohodlné a výhodné a 

mělo by aktéra natolik uspokojit, že pocítí spokojenost se změnou ve svém chování a 

rozhodne se v tomto chování dále pokračovat. Spokojenost může být předpokládaná, ale také 
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neočekávaná, např. v podobě lepší image, lepšího sociálního postavení nebo vyššího 

uspokojení sám se sebou. V tomto bodě však kampaň nekončí. Je třeba podrobně sledovat a 

zkoumat proces změny chování a případně jej dále upravovat a zlepšovat, abychom dosáhli 

v dalších kampaních lepších výsledků a spokojenější cílové skupiny. 

Podle autorových závěrečných slov nemusí tvůrci sociálních kampaní a programů, které mají 

za cíl změnu chování, projít všemi sedmi dveřmi, protože některé z nich jsou již otevřené a 

jiné otevírají jiní činitelé než sociální kampaň, například rodina, nebo státní instituce. Autor 

doporučuje model využívat jako seznam bodů, které je třeba dobře promyslet a zvážit 

v úvodní části projektu, tedy během příprav kampaně. 

 
 

 
Zdroj: http://www.enablingchange.com.au/7_doors_page.html 

6. Sociální kampaně v České republice 

6.1 Sociální kampaně v České republice 
Pokud hovoříme o sociálních kampaních v České republice a jejich historii, je nejdříve třeba 

podotknout, že k danému tématu je poměrně obtížné sehnat relevantní zdroje, které by mohly 

poskytnout potřebné informace nebo celkový přehled všech zveřejněných sociálních kampaní. 

Informace jsou roztříštěné např. v odborných periodikách, jako Marketing & Média, Strategie 

apod. a jejich sběr a zesystematizování by vydaly na několikaměsíční intenzívní úsilí. 
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Pokusíme se tedy na základě svých dosavadních znalostí reklamního trhu nastínit vývoj 

sociálních kampaní v České republice a některé možné příčiny tohoto stavu.  

Sociální kampaně v pravém slova smyslu mají v České republice, na rozdíl od zahraničí a 

především USA, krátkou tradici. Po roce 1948 byla v souladu s tehdejší ideologií reklama 

zavrhnuta jako kapitalistický přežitek, později nabyla nové specifické formy, kterou si udržela 

až do roku 1989. Reklama vycházela ze specifik tehdejšího tržního prostředí: informovala o 

nových výrobcích, nebo sloužila k povzbuzení poptávky, v případě, že se nějakého produktu 

vyrobilo příliš mnoho. Kapitalistický trh by tento problém vyřešil snížením ceny, což ale 

v centrálně plánovaném hospodářství nebylo možné.  

Reklama často neobsahovala konkrétní obchodní značku, propagovala určité zboží bez 

rozlišení výrobce. To bylo dáno strukturou tehdejších výrobních a obchodních organizací. 

Hlavním sdělením v tomto případě zhruba bylo to, že existuje na trhu nějaký výrobek, kde si 

jej může potřebitel pořídit a jak s ním případně i zacházet. „Na rozdíl od současné reklamy se 

produkty socialistického hospodářství nenabízí jako znak specifického sociálního statutu. 

Naopak odráží egalitářský charakter normalizační společnosti. Socialistická reklama klade 

důraz především na kvantitu a snadnou dostupnost prezentovaných výrobků. Narozdíl od 

dnešní společnosti, kdy se specifická značka může stát symbolem určitého životního stylu, 

vlastnictví konkrétního výrobku člověka normalizace nijak neindividualizuje. Všichni 

nakupují to samé. V kontextu reálného socialismu, k němuž neodmyslitelně patří fronty na 

nedostatkové zboží, podpultový prodej či pořadníky, se nabízí otázka, proč vlastně televize 

reklamu vysílala, čeho tím chtěla dosáhnout. Pokusíme se několik možných odpovědí 

nabídnout. Reklama diváky uklidňuje, neboť prezentuje jen běžně dostupné zboží (ovocné 

sirupy, rostlinné tuky, med či mléko), které každý má, či snadno může mít. Reklama vzniká v 

konfrontaci se západní produkcí, kterou občané ČSSR znali s katalogů obchodních domů Otto 

a Neckermann, či z vysílání zahraničních televizních stanic RTL a ZDF.  Ukazuje, že i 

socialistická společnost má co nabídnout. Reklama vytváří iluzi nabídky a výběru. Divák 

může získat útěšný dojem, že je co nakupovat a z čeho vybírat19.“ Píše se velmi výstižně 

v metodické podpoře pro učitele, Poetika normalizace: filmové obrazy Československa 

sedmdesátých a osmdesátých let v školním dějepisu, která je dostupná online. 

                                                 
19 ČINÁTL, Kamil. Poetika normalizace: filmové obrazy Československa sedmdesátých a osmdesátých let v 
školním dějepisu. Ústav pro studium totalitních režimů. Dostupné na adrese http://www.ustrcr.cz/cs/poetika-
normalizace [navštíveno 17. 4. 2010] 
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Další kategorie spotů, které byly vysílány, bychom mohli s trochou nadsázky nazvat 

sociálními. Snaží se totiž změnit, upravit či posílit stávající spotřebitelské chování. Jejich 

hlavní sdělení byla často spjata se správnou péčí o domácnost. Reklamy například názorně 

ukazovaly, jak správně uchovávat chléb, aby zůstal dlouho čerstvý, jak připravit správně čaj. 

Je otázkou, jaké reálné výsledky takovéto kampaně měly, pokud vůbec nějakých výsledků 

dosahovaly. Domníváme se, že nebyly produkovány na základě výsledků průzkumu a 

reálných potřeb obyvatel, ale z pouhého popudu nějakých vysoko postavených osob, které 

potřebovaly splnit úkoly, jež jim byly uloženy. Je možné, že výsledky těchto kampaní nebyly 

vůbec měřeny. Zadavatelem reklamy byly velkoobchody, tedy stát nebo některý z tehdejších 

státních podniků. (Kachlík, Červený, 1988) 

 

V současnosti už jsou sociální kampaně v českých médiích obvyklým jevem, ale jejich výskyt 

není ještě tak častý, jako v USA nebo západní Evropě. V následujícím textu se pokusíme 

shrnout některé možné příčiny tohoto stavu. Jednou z nich je rozdíl v organizační struktuře 

zadavatelů těchto typů reklam. Jak již bylo zmíněno výše, v USA je pro realizaci sociálních 

kampaní určena speciální organizace, Ad Coucil, jež nemá v Čechách paralelu. Stát, který je 

ve Spojených státech amerických největším zadavatelem sociální reklamy, v Česku v této 

oblasti není tak aktivní, jak by být mohl. Další možnou příčnou může být dle mého názoru i 

nedostatečné povědomí státních úředníků o tom, že některé problémy, které jednotlivé resorty 

řeší, by mohla vyřešit například dobře připravená reklamní kampaň. Dále pak možná i 

nedostatek odborníků v oblasti marketingové komunikace, kteří by byli zaměstnáni ve státní 

správě a radili a dohlíželi by na správnou realizaci sociálních kampaní. Ostatní zadávající 

organizace, převážně ze sektoru nevládních neziskových organizací, nemají (na rozdíl od 

státní sféry) až na výjimky dostatek financí na využití sociální kampaně jako prostředku 

svého cíleného působení. 

Některé sociální kampaně v České republice využívají na rozdíl od zahraničí již poněkud nad 

míru používaný kreativní model „nejdříve ukážu současnou situaci v černých barvách, 

následně odhalím příjemci barevné ideální řešení“. Toto řešení je v některých případech 

doplněno závěrem doplněným ilustracemi příznivých důsledků nabízeného řešení. Tento 

postup byl v minulých letech běžnou a bezpečnou cestou, jak zpracovat sociální kampaň. 

V současnosti se ukazuje, že takovýto model není vždy jediným (a optimálním) řešením 

zadání a kreativní týmy přicházejí s jinými modely. Například aktuální reklamní kampaň 
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skupiny ČEZ s názvem Lampičky, která hravým, až pohádkovým způsobem názorně ukazuje, 

kam ČEZ investuje prostředky pro veřejné dobro.20  

Dalším důkazem, že sociální kampaně nemusí být vůbec smutně laděné a ponuré, je například 

kampaň z Austrálie, která v loňském roce vyhrála jedno z předních ocenění v prestižní 

celosvětové soutěži Cannes Direct 2009. Cílem bylo přimět cílovou skupinu přispět ke 

zvýšení povědomí o útulku psů a koček, zvětšit jejich dárcovskou základnu a množství 

adoptovaných zvířat. Pro tyto účely by možná leckterý kreativní tým sáhl po osvědčeném 

konceptu smutných, opuštěných psů a koček za mřížemi v útulku, ale australská reklamní 

agentura přišla s veselým nápadem interaktivního virtuálního psa. Pokud jste pomocí 

mobilního telefonu hodili psovi kost, tedy finanční příspěvek, ukázal vám jeden ze svých 

psích triků. Tato aplikace byla doplněna širokou nabídkou nejrůznějších obsahů, které si 

uživatelé mohli stáhnout do mobilu. Kampaň zaznamenala skvělé výsledky.  

6.2 Příklady kampaní dotýkajících se tématiky pravicového extremismu 
Od devadesátých let se v České republice několikrát vyskytly různé kampaně dotýkající se 

tématiky pravicového extremismu. V mysli veřejnosti zřejmě zůstala “Be kind to you local 

nazi”. Touto kampaní začala pro organizaci Člověk v tísni historie kampaní proti neonacismu. 

Lokální adaptace britské kampaně “Be kind to your local nazi”, která v České republice 

proběhla v letech 2001 a 2002. Cílem kampaně bylo: “odsoudit projevy rasismu a xenofobie, 

zesměšnit příslušníky rasistických hnutí a prostřednictvím informování o etnických 

menšinách žijících v ČR přispět ke zvýšení tolerance české společnosti.”21  

To vše pomocí různých nástrojů marketingové komunikace – např. public relations, 

billboardů, inzerátů v tisku, webových stránek www.panackove.cz a hlavně adaptovaných 

televizních spotů, které poskytla německá agentura Hope and Glory.22 Spoty využívají 

zesměšnění neonacistického chování, gest apod. Zhruba minutový spot ukazuje fiktivní 

reportáž o těžkostech příslušníka extrémní pravice, které jsou založeny na vtipu s „hajlující“ 

paží. Slogan kampaně by se dal volně přeložit „Podporuj svého místního nácka“. Celá 

kampaň vyvrcholila v září 2002 rozsáhlým open-air hudebním festivalem proti rasismu 

                                                 
20 Spoty je možné shlédnout na internetu na YouTube. Link: http://www.youtube.com/user/SkupinaCEZ 
21Starší projekty; Kampaň „Be Kind To Your Local Nazi“ (2001-2002). Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
 http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=374 [navštíveno 30. 4. 2010] 
 

22 Starší projekty; Kampaň „Be Kind To Your Local Nazi“ (2001-2002). Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
 http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=374 [navštíveno 30. 4. 2010] 
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nazvaným „Music Beats Local Nazi“, který byl uspořádán na pražském ostrově Štvanice a 

navštívilo jej více než 10 000 lidí.23 

Ze zprávy o zásahu mediální kampaně, kterou vyhotovila společnost NFO AISA zřejmě po 

skončení prvního kola kampaně pomocí metodiky omnibusového osobního dotazování 

prováděného v pěti vlnách, vyplývá mnoho zajímavých závěrů. Například, že: „více než 

třetina české populace má ve svém blízkém okolí někoho, kdo patří mezi skinheads, případně 

má s někým takovým osobní zkušenost. Mezi mladými lidmi do 19 let je to dokonce polovina 

z nich. Naproti tomu s příslušníky neonacistů má zkušenost pouze 10 % obyvatel. Skinheads i 

neonacisté jsou vnímáni velmi nepříznivě.“24 Co se týká vlastní kampaně, zjistila výzkumná 

firma, že: „lidé, kteří viděli kampaň, zaujímají vyhraněnější, více odsuzující názory na hnutí 

skinheads než lidé, kteří kampaň neviděli. Ještě výraznější je vliv kampaně mezi mladými 

lidmi do 24 let. Názory mladých, kteří kampaň viděli, jsou mnohem kritičtější než názory 

jejich vrstevníků, kteří nebyli kampaní zasaženi.“25 Z výzkumu dále vyplynulo, že se 

reklamní kampaň cílové skupině, tzn. mladým lidem ve věku 15 – 24 let, velmi líbila.  

Kampaň „Be kind to your local nazi” byla součástí projektu Varianty, stejně jako novější 

kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ “Program Varianty chce přispívat k rozvoji svobodného a 

zodpovědného jednotlivce, který se orientuje v současném světě, otevřeně a kriticky 

přistupuje k informacím a názorům a pozitivně ovlivňuje život společnosti a prostředí, ve 

kterém žije. Vzdělávací program Varianty společnosti Člověk v tísni proto všestranně 

podporuje zavádění interkulturního vzdělávání (IKV) a globálního rozvojového vzdělávání 

(GRV) do českého školství. ”26 

V roce 2008 probíhala kampaň „Víš, co nosíš?“, kterou pořádal Český helsinský výbor. Podle 

jeho výkonného ředitele, Mgr. Františka Valeše, se jednalo o informační kampaň v rámci 

projektu Nedívej se černobíle, aneb osvětou proti nesnášenlivosti (podpořeno Úřadem vlády 

ČR), jejíž aktivity a jednotlivé prvky probíhaly v době od června do prosince 2008. Kampaň 

                                                 
23 Starší projekty; Kampaň „Be Kind To Your Local Nazi“ (2001-2002). Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
 http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=374 [navštíveno 30. 4. 2010] 
24 Závěrečná zpráva o kampani NEOnácek: Chcete ho? a projektu Dovedu to pochopit?. Varianty, Člověk v 
tísni, o. p. s., 2008. Dostupné na adrese http://www.chceteho.cz/content/wp-
content/dovedu_to_pochopit_zaverecna_zprava.pdf [navštíveno 3. 5. 2010] 
25 Závěrečná zpráva o kampani NEOnácek: Chcete ho? a projektu Dovedu to pochopit?. Varianty, Člověk v 
tísni, o. p. s., 2008. Dostupné na adrese http://www.chceteho.cz/content/wp-
content/dovedu_to_pochopit_zaverecna_zprava.pdf [navštíveno 3. 5. 2010] 
26  O Variantách. Člověk v tísni. Dostupné na adrese http://www.varianty.cz/index.php?id=2 [navštíveno 30. 4. 
2010] 
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celkově navazovala v osvětové rovině na činnost Českého helsinského výboru v oblasti krajní 

pravice v ČR, to jest zejména - sledování aktivit neonacistů a dalších rasistických skupin, 

právní analýzy, podněcování aktivity státní správy, právní poradenství a též specificky 

sledování nesnášenlivosti na internetu a problematika obětí hate crime27.  V rámci kampaně se 

autoři zaměřili na tři základní cílové skupiny: veřejnost se dozvěděla skrze média informace o 

aktivitách zejména neonacistů, proběhly specifické kampaně zaměřené na neonacistický 

oděvní průmysl (pohlednicová kampaň prostřednictvím Boomerang cards a dále obdobné 

samolepky) a konaly se dva koncerty proti rasismu a nesnášenlivosti. Druhá cílová skupina, 

děti a mládež v Praze byla oslovena formou interaktivních besed o tématech rasismu a 

neonacismu, pořádaných v základních školách a nízkoprahových klubech pro mládež. Besed 

proběhlo celkem deset. Třetí cílovou skupinou byli pedagogové dějepisu a občanské 

nauky/ZSV, kteří formou dvou seminářů k tématu neonacismu (včetně reflexe obětí rasismu, 

a to příslušníků romských komunit) a možnostem zahrnutí výchovy k toleranci a prevenci 

rasismu do výuky. 

Cílem kampaně, jehož se podle slov výkonného ředitele podařilo alespoň v určitých 

kontextech dosáhnout, bylo zejména vzbudit ve veřejnosti zájem či jakousi angažovanost v 

tématu neonacismu a nesnášenlivosti a poskytovat jí informace či právní analýzy týkající se 

tématu obecně či konkrétních incidentů, záležitostí, a to se zvláštní pozorností věnovanou 

shromažďování, resp. neonacistických demonstrací jako jednoho ze zásadních prostředků 

jejich prezentace a též politického směřování, obdobně jako pasivitě či ignoranci státu k 

sílícímu postavení neonacistů v české společnosti. 

 Pokud se týče přímého působení na děti a pedagogy, besed se účastnilo 288 dětí a seminářů 

50 pedagogů. Distribuce samolepek „Víš, co nosíš?“ probíhala v rámci besed pro děti a 

mládež a při dalších příležitostech, samolepky byly dodatečně distribuovány dětem a 

mládeži též v rámci letošního festivalu Jeden svět pro školy v Praze. Samolepek se 

distribuovalo cca 4 000 ks, pohlednicová kampaň proběhla v rozsahu 50 000 pohlednic 

umístěných v 357 provozovnách (klubech, kavárnách atd.) zejména v Praze a dále v Plzni, 

Karlových Varech, Českých Budějovicích, Hradci Králové, Pardubicích, Liberci, Teplicích, 

                                                 
27 podle Českého helsinského výboru je pojem „hate crime“ (do češtiny by se dal přeložit jako nenávistný trestný 
čin) definován jako nenávistná či extremistická trestná činnost vůči osobám z důvodu jejich skutečné nebo 
domnělé rasy, příslušnosti k etnické skupině, národnosti, politického přesvědčení, vyznání, sexuální orientace, 
pohlaví, věku, zdravotního stavu nebo příslušnosti k jiné sociální skupině. Dostupné z  
http://www.helcom.cz/view.php?cisloclanku=2009112701 [navštíveno 17. 4. 2010] 
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Brně, Jihlavě, Olomouci a Ostravě. (Pohlednice viz Příloha č. 1) Kampaň byla doplněna i PR 

výstupy v např. těchto médiích: Česká televize, ČT24, Český rozhlas, MF Dnes, Z1 atd. 

 

 Významným výstupem kampaně pak byla spolupráce s organizací Tolerance a občanská 

společnost na organizaci demonstrace proti neonacismu -  Stop neonacismu a rasismu! 

Posviťme si na neonacisty!, která proběhla 10. 12. 2008 v Praze.  

Jako doplňkovou aktivitu poskytovala organizace konzultace k danému tématu, zejména v 

rámci pracovní skupiny MVČR k problematice extremismu, dále ECRI a v rámci 

neformálního setkání o právu shromažďovacím. V souvislosti s kampaní organizoval Český 

helsinský výbor setkání odborné veřejnosti k postihování hate crime28 a pomoci obětem hate 

crime, a to seminář Problematika vyšetřování trestných činů z nenávisti a konferenci Oběti 

trestných činů z nenávisti – evropské zkušenosti. 

  

II. Výzkumná část diplomové práce 

7. Kampaň z pohledu zadavatele 

7.1 Kampaň a její realizace 
Informační kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ realizoval v rámci projektu veřejně prospěšné 

společnosti Člověk v tísni. Tato organizace: „vznikla jako humanitární organizace s cílem 

pomáhat v krizových oblastech a podporovat dodržování lidských práv ve světě.“29 Založení 

proběhlo v roce 1992 a až v roce 1999 byla organizace zaregistrována jako obecně prospěšná 

společnost. Činnost společnosti se skládá zaprvé z poskytování humanitární pomoci a zadruhé 

z organizace rozvojových projektů v zahraničí a realizace projektů v České republice. 

Neposkytují pouze pomoc lidem v momentální tísni, ale také o pomoc lidem znevýhodněným 

jejich sociálním statutem ve formě terénní sociální prací. „Prostřednictvím zavádění 

interkulturního vzdělávání do českého školského systému společnost Člověk v tísni podporuje 

toleranci a respekt k minoritním skupinám.“30 V rámci interkulturního vzdělávání byl také 

                                                 
28 Pojem hate crime se do češtiny nejčastěji překládá jako zločin z nenávisti. Jedná se o trestný čin motivovaný 
nesnášenlivostí a společenskými předsudky, které se zakládají na rase, náboženství, pohlaví, sexuální orientaci 
atp. 
29  O Člověku v tísni. Člověk v tísni. Dostupné na adrese http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=176 
[navštíveno 30. 4. 2010] 
30 O Člověku v tísni. Člověk v tísni. Dostupné na adrese http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=176 
[navštíveno 30. 4. 2010] 
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připraven projekt „Dovedu to pochopit?“ jehož součástí byla i analyzovaná mediální 

informační kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ 

Následující text shrnuje informace, které autorka této práce získala od Mgr. Václava Zemana, 

který informační kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ spolurealizoval a vystupoval také jeho její 

mluvčí např. v tiskových zprávách a v médiích obecně. Rozhovor, z něhož autorka čerpala, 

byl proveden 2. prosince 2008 v sídle Člověk v tísni, o. p. s., Sokolská 18, Praha 2. Probíhal 

formou neformálního osobního rozhovoru. 

Kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ probíhala v rámci vzdělávacího programu Varianty od 

roku 2007. Společnost Člověk v tísni tímto projektem, informační kampaní, reagovala na 

nárůst aktivit pravicových extremistů31, které se odehrávají na veřejnosti čím dál častěji a 

kvůli tomu jsou také stále častěji vidět v médiích, která jim věnují náležitou pozornost. 

Kampaň byla: „zaměřená na informování veřejnosti o aktuální činnosti extrémně pravicových 

skupin na území České republiky a varování před hrozbami, které může pro společnost 

představovat jejich rostoucí popularita a veřejná aktivita.“32 

Původní příčinou vzniku celého projektu byla pasivita učitelů a jejich neochota reagovat na 

aktuální vývoj ve společnosti, konkrétně na nárůst aktivit skupin extrémní pravice. Učitelé 

veškeré podpůrné materiály vítají a jsou sice schopni se svými žáky hovořit na téma 

holocaustu, ale už méně na téma neonacismu a jeho nebezpečí. Cílovou skupinou kampaně a 

celého projektu byli žáci základních a středních škol ve věku asi 15 až 18 let.33  

První, hlavní část projektu byla vzdělávacího charakteru a zabývala se hlavně tématem 

holocaustu a multikulturní výchovou obecně. Na konci roku 2007 byly hotové materiály pro 

pedagogy – tištěná příručka a CD-ROM. V této době ale také začala nebezpečně narůstat 

aktivita neonacistů. Ta se neustále stupňovala a na základě všech těchto podnětů byla činnost 

tvůrců programu „Dovedu to pochopit“ rozšířena i na skromnou mediální kampaň, jejímž 

cílem bylo upozornit veřejnost na problematiku neonacismu a jeho šíření a směřovat její 

pozornost na webové stránky www.chceteho.cz. Kampaň však byla od počátku zamýšlena 

pouze jako doplněk k vzdělávací části. Od ledna 2008 tedy začaly práce na mediální mikro-

kampani, která byla po kreativní stránce konzultována s Martinem Holubem z reklamní 

agentury Fifty Eggs a dále s Ondřejem Caklem, známým českým odpůrcem ultrapravice. 
                                                 
31 Kampaň NEOnácek: Chcete ho?. Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=774 [navštíveno 30. 4. 2010] 
32 Kampaň NEOnácek: Chcete ho?. Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=774 [navštíveno 30. 4. 2010] 
33 Závěrečná zpráva kampaně uvádí na rozdíl od Zemana cílovou skupinu ve věku 15-25 let 
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V dubnu byla kampaň spuštěna. Konkrétně se jednalo o webové stránky a televizní spoty34.  

Konec kampaně byl naplánován na 31. 12. 2008.  

Od podzimu 2008 začaly probíhat semináře na jednotlivých školách, uskutečnila se soutěž 

studentů uměleckých škol a na ni navazující putovní výstava vítězných prací. Do konce roku 

2008 byla hotová příručka pro školy a seminář se tak stal součástí standardní nabídky pro 

školy v rámci seminářů, které si mohou objednat u Člověka v tísni. Webové stránky 

www.chceteho.cz byly v té době stále v provozu a sloužily jako doplněk k seminářům.  

Součástí seminářů ve školách bylo také krátké dotazníkové šetření, které se snažilo zkoumat, 

jak si žáci přestavují současné neonacisty, zda je považují za nebezpečné apod. 

Projekt byl spolufinancován z peněz poskytnutých Evropskou komisí a Úřadem vlády. 

Celkové náklady byly asi 2 000 000 Kč, z čehož pouze asi 200-300 000 Kč bylo použito na 

výrobu mediální kampaně. Velká většina částky tak pokryla semináře, přípravu podpůrných 

školicích materiálů, školení apod. 

7.2 Webové stránky www.chceteho.cz 
Podle Zemana se v původním záměru měla kampaň více zaměřovat na internet, ale z důvodu 

nedostatečných lidských kapacit Člověka v tísni se některé součásti neuskutečnily. Webové 

stránky však představovaly těžiště celé kampaně. Byly na nich shromažďovány aktuální 

informace o aktivitách českých neonacistů a měly se tak stát centrem pro ty, kteří chtějí o 

problematice vědě více. Na stránce byly uveřejněny dva spoty kampaně (Daníček, Kubík) a 

hudební videoklipy Jana Budaře – Brožurka a kapely The Tchendos – Nedovedu pochopit. 

Dále jsou zde uveřejněny vzdělávací materiály, tématické bulletiny. V součané době (duben 

2010) již stránky nejsou v provozu. 

7.3 Spoty 
Spoty Kubík a Daníček byly původně zamýšleny jako audiovizuální složka seminářů, která 

měla za úkol zaujmout pozornost žák a připravit je na následný seminář. Klip měl celou lekci 

zahajovat. Oba spoty jsou dlouhé 50 vteřin. Koncept spotů - využití formátu pořadu České 

televize „Chcete mě“, jehož moderátorem byl Zdeněk Srstka se svým typickým hlasovým 

projevem - byl nápadem Martina Holuba, pracovníka reklamní agentury Fifty Eggs. Inspiraci 

pro spoty našli autoři v písni Nedovedu pochopit od skupin The Tchendos. Skladba využívá 

výpovědi Anny Hyndrákové-Kovanicové, která zažila druhou světovou válku i koncentrační 

                                                 
34 Spoty produkovala společnost Milk & Honey Films 



 
 
 
 
 

64

tábory a klip je sestaven ze střihů z koncentračních táborů prostřídaných se záběry z akcí 

neofašistů. „Spoty představují jednotlivé neonacisty, jejich dovednosti a nabízejí možnost 

jejich adopce. Ukazují, že aktivita příznivců extrémní pravice může být na první pohled 

úsměvná, ale ve skutečnosti je pro společnost velmi nebezpečná. Před každým z nás je tak 

nastolena otázka „Chcete ho?“, která je součástí názvu celé kampaně.“35 Tak vidí klipy 

autorská organizace, Člověk v tísni. 

Po stránce mediálního nasazení byly využity hlavně webové stránky projektu, klipy se 

vysílaly v květnu na palubách vnitrostátních linek autobusů Student Agency a v kině Světozor 

a jiných kinech. Součástí bylo také umístění klipů na YouTube. Tam autoři kampaně založili 

speciální profil „chceteho“ a u něj jsou vystaveny jednotlivé spoty v češtině i angličtině a také 

klip k písni Jana Budaře, Brožurka. Podle závěrečné zprávy projektu využili autoři na konci 

roku nabídky společnosti Crazy Tomato zařadit spoty na více než 200 webových stránek, kde 

jsou ke stažení do mobilních telefonů.36 

7.4 Pohlednice, veřejné akce 
Dalším formátem kampaně byly pohledy zdarma ve stojanech Boomerang, které se objevily 

v prosince 2008 a lednu 2009 na veřejných místech v Praze.  Celkem bylo vytištěno 26 000 ks 

pohlednic s motivem pochodujících neonacistů v litvínovské čtvrti Janov. (Pohlednice viz 

Příloha č. 2.) 

Součástí soutěže žáků uměleckých škol byla putovní výstava výtvorů, včetně slavnostního 

vyhlášení výsledků. Menší koncerty doprovázely výstavu ve dvou místech – v Ústí nad 

Labem a v Plzni. Celkem byly uspořádány dva koncerty, z nichž jednoho se účastnil Jan 

Budař, druhého skupina The Tchendos. Akcí pro širokou veřejnost byl happening Nedovedu 

pochopit, který se konal v pražské Roxy. 

7.5 Píseň Brožurka a její videoklip 
Součástí kampaně měla být podle plánu i píseň reflektující téma projektu, která by bezplatně 

obsadila prostor v médiích (konkrétně rádiích a televizích) v rámci vysílání a různých 

hitparád. Jejím cílem bylo dostat se do podvědomí jinou cestou než placenou kampaní, 

nejlépe tak, že se stane diskutovaným hitem a rozvíří tak mediální pozornost. Tvůrci kampaně 

                                                 
35 Kampaň NEOnácek: Chcete ho?. Člověk v tísni. Dostupné na adrese 
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=774 [navštíveno 30. 4. 2010] 
36 Závěrečná zpráva o kampani NEOnácek: Chcete ho? a projektu Dovedu to pochopit?. Varianty, Člověk v 
tísni, o. p. s., 2008. Dostupné na adrese http://www.chceteho.cz/content/wp-
content/dovedu_to_pochopit_zaverecna_zprava.pdf [navštíveno 3. 5. 2010] 
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oslovili Jana Budaře, který měl skladbu již téměř hotovou. Klip nevznikal na základě předem 

daného a schváleného scénáře, ale byl dílem hlavně Jana Budaře a režiséra. Výtvarným 

záměrem Budaře bylo odzbrojit diváka smíchem a připodobnit neonacisty k tomu, co nemají 

rádi, zesměšnit je. Autor chtěl, aby klip v některých detailech připomínal koncentrační tábor. 

Např. závěrečný záběr na hromadu oděvů a vysokých bot má prý asociovat kupy oblečení, 

které si svlékali vězni v koncentračních táborech před tím, než byli posláni do plynových 

komor. Dále chtěl poukázat na neonacistické koncerty, kde po sobě příznivci extrémní pravice 

prý „lezou polonazí“. Propojení Jana Budaře s projektem bylo volné, ale po tom, co se 

kampaň a klip setkal s kritikou37, pomalu ze z pozice „veřejně známého mluvčího projektu“ 

stáhl. Videoklip i text písně zaujal i média, např. o ní referoval server www.idnes.cz v sekci 

kultura 17. března 2008. Jak v článku uvádí Václav Zeman, hlavní mediální mluvčí kampaně: 

"Píseň Brožurka měl Jan Budař rozepsanou ještě předtím, než se dozvěděl o této kampani. 

Podpořit svou písní projekt informující o hrozbách pravicového extremismu mu proto vůbec 

nebylo cizí."38  

7.6 Nedovedu pochopit – hudební skupina The Tchendos 
V kampani byl také využit klip a skladba skupiny The Tchendos, která použila nahrávku 

rozhovoru s pamětnicí holocaustu, paní Anny Hyndrákové-Kovanicové a smíchala ji 

s hudebním podkladem. „Videoklip vznikl na zadání Vzdělávacího a kulturního centra 

Židovského muzea v Praze jako doplnění ke stejnojmenné hudební skladbě. Jedná se o 

elektronickou koláž, jejíž jádro tvoří úryvky rozhovoru s pamětnicí holocaustu. Tato skladba 

se na jaře roku 2005 udržela několik týdnů v české hitparádě Rádia 1. V klipu se prolínají 

historické záběry z období druhé světové války a doby krátce po jejím skončení (z Národního 

filmového archivu a Krátkého filmu) se současnými záznamy z koncertů a demonstrací 

neonacistických a skinheadských skupin se zcela nezastíraným hajlováním, se záběry pasivní 

policejní asistence při těchto koncertech, či se záběry z ničení židovského hřbitova apod. 

(archiv občanského sdružení Tolerance a občanská společnost). Funkce klipu je v prvé řadě 

didaktická. Cílovou skupinou jsou zejména mladí lidé ve věku od 14 do 35 let.”39 

                                                 
37 např. kritický článek Ondřeje Slačálka, který byl zveřejněn na internetovém serveru Britské listy v dubnu 
2008. SLAČÁLEK, Ondřej. Xenofobně proti xenofobii; Neonacismus a měšťácká nesnášenlivost – co je horší? 
Britské listy.  Dostupné z http://www.blisty.cz/art/40038.html normalizace [navštíveno 17. 4. 2010] 
38 ZÁHORKOVÁ, Jana. Budařův klip Brožurka bojuje proti extremismu. iDNES. Dostupné na adrese 
http://kultura.idnes.cz/budaruv-klip-brozurka-bojuje-proti-extremismu-frf-
/hudba.asp?c=A080317_120822_hudba_jaz [navštíveno 30. 4. 2010] 
39 Nedovedu pochopit. Židovské muzeum v Praze. Dostupné z http://www.jewishmuseum.cz/cz/czvice9.htm 
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7.7 Reakce na kampaň 
Kampaň vyvolala vlnu publicity, ohlasy na ni se objevily v mnoha médiích. Jako odpověď ze 

strany zesměšňovaných neonacistů40 vznikly webové stránky www.chceteje.cz poměrně 

přesně parodující celou kampaň. Hlavním obsahem stránek je fiktivní projekt IMIGRANTI: 

CHCETE JE?, který upozorňuje na imigranty a problémy, které s sebou může imigrace nést, 

např. riziko různých nemocí, zvýšené trestné činnosti apod. Autoři stránek chtěli tímto činem 

primárně odmítnout: „Nesmyslné kampaně za cenu milionů korun, jako je právě 

www.chceteho.cz. Zveličování nebezpečnosti neonacistů je zcela zřejmé – těch několik stovek 

agresivních pitomců, jež má potíže s alkoholem, orientací i hygienou nepředstavuje žádnou 

relevantní sílu, která by mohla ohrožovat naše svobody a demokracii.“41 Webové stránky, 

stejně jako celá fiktivní kampaň, jsou provedené opravdu na dobré úrovni (např. navigační 

struktura, kvalita fotografií a textů) a parodie je dotažená až do takových detailů, jako je 

zesměšnění loga Člověk v tísni.  

Vzhledem k až neočekávanému mediálnímu pokrytí celé kampaně se ani tomuto projektu 

nevyhnula kritika, kterou Václav Zeman považuje s odstupem za oprávněnou. Hlavní dva 

body této kritiky byly: “stará”, neaktuální image neonacistů a nevhodné kreativní zpracování 

využívající zesměšnění. Autorům bylo vyčítáno, že zobrazili vzhled neonacisty v dnes již 

zastaralém stylu. Na obhajobu Zeman uvádí fakt, že žáci základních a středních škol, kteří se 

v problematice vůbec neorientují, nejsou schopni neonacistu poznat jinak, než podle znaků, 

které jsou dnes již vnímány spíše jako klišé – bunda typu bomber, holá hlava, těžké a vysoké 

zavazovací boty. Dalším protiargumentem je fakt, že vzhled současných příznivců extremní 

pravice byl jedním z důležitých bodů, který se důkladněji probíral na vlastních seminářích. Co 

se týče použití zesměšňování v klipech - to bylo využito proto, že podle Zemana je mladá 

generace právě tímto způsobem komunikace nejvíce „zachytitelná“: “Mladí nejsou právě 

pozitivně naladěni na vážné rozhovory a vážná témata, která jim nabízí hlavně škola. 

Chceme-li je zaujmout, je dobré využít humor.” tvrdí Zeman.  

                                                                                                                                                         
[navštíveno 30. 4.2010] 
40 K autorství webových stránek se nepřihlásila žádná organizace a je proto diskutabilní, kdo je jejich tvůrcem. 
Sami autoři o sobě na zmíněném webu prohlašují: „Chceme hned na začátku zdůraznit, že nechováme sebemenší 
sympatie k neonacistům či rasistům, odmítáme však nesmyslné kampaně za cenu milionů korun, jako je právě 
www.chceteho.cz.“ Dostupné z http://www.chceteje.cz/chceteho_cz.html [navštíveno 10. 12. 2009] 
41 CHCETEHO.CZ. Dostupné z http://www.chceteje.cz/chceteho_cz.html [navštíveno 10. 12. 2009] 
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8. Kreativní a mediální realizace kampaně  

8.1 Ideální fungování kampaně dle zadavatele 
Podle představy autorů měla kampaň fungovat tak, že se příslušník cílové skupiny setká s 

jedním komunikačním prostředkem kampaně, např. pohlednicí, ta jej zaujme a následně 

donutí k zamyšlení a vyhledání webové stránky www.chceteho.cz. Na této webové stránce si 

modelový příjemce prostuduje připravené informační materiály a z nich pochopí 

společenskou nebezpečnost neonacistických aktivit. Ideálně vše v kontextu se seminářem, 

který absolvoval ve škole.  

8.2 Kampaň z hlediska kreativity 
Podle zadavatele, organizace Člověka v tísni: „Veřejná kampaň ‚NEOnácek: Chcete ho?‘ se 

snažila netradičním způsobem upozornit na problematiku stoupající aktivity příznivců 

extrémní pravice v České republice a možnou společenskou nebezpečnost tohoto jevu. (...) Za 

motto a zároveň i název kampaně byl zvolen slogan ‚NEOnácek: Chcete ho?‘.“42 Toto 

provokativní spojení, odkazující na známý pořad České televizi, v němž jsou nabízena domácí 

zvířata k osvojení, byl zvolen záměrně s cílem zaujmout mladé lidi a přimět je k zájmu o to 

být na internetové stránce kampaně podrobněji informován o problematice pravicového 

extremismu. Spoty i samotná informační kampaň měly kromě zesměšňujícího zobrazování 

přinést i ironizující sdělení o tom, že jednotliví neonacisté „když jim dáte šanci - se vám 

mnohonásobně odvděčí“ a „budou respektovat hranice, jaké jim vymezíte.“ Tolik sděluje 

závěrečná zpráva projektu. 

Hlavním diskutabilním bodem zpracování kampaně je právě využití komického a ironicky-

varovného prvku. Spoty představují jednotlivé neonacisty, jejich velmi omezené dovednosti a 

nabízejí možnost jejich adopce. Podle autorů kampaně by měly ukazovat, že aktivita 

příznivců extrémní pravice může být na první pohled úsměvná, ale ve skutečnosti je pro 

společnost velmi nebezpečná. První bod se podařilo tvůrčímu týmu splnit, spoty mohou být 

opravdu považovány za vtipné. Ironie se v nich dá najít také, ale zda jsou varovné, to je 

opravdu sporné. Příslušníci extrémní pravice jsou vykresleni jako mlčící násilník, nebo do 

určité míry poslušný chlapec, který sotva čte, počítá na prstech a je schopen maximálně 

opakovat naučené věty. 

                                                 
42 Závěrečná zpráva o kampani NEOnácek: Chcete ho? a projektu Dovedu to pochopit?. Varianty, Člověk v 
tísni, o. p. s., 2008. Dostupné na adrese http://www.chceteho.cz/content/wp-
content/dovedu_to_pochopit_zaverecna_zprava.pdf [navštíveno 3. 5. 2010] 
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Podle Václava Zemana se o zpracování kampaně s využitím televizního pořadu diskutovalo, 

protože parodie na pořad „Chcete mě?“ jsou podle jeho názoru velice frekventované a 

poněkud „ohrané“. Nakonec ale zvítězil argument varovného vyznění. Toto varování  mělo 

být jasné z promluvy starší paní ve spotu: „...a když mu dáte šanci, tak se vám určitě 

mnohonásobně odvděčí.“ a „Daníček tu čeká jenom na vás.“ Varování podle tvůrců vypadalo 

jako dostatečné, i když po reakcích na kampaň si sami tvůrci následně uvědomili, že některé 

scény (např. boj s židlí) byly příliš komické.  

Spot Daníček se odehrává v nevlídném prostředí, které připomíná nápravné zařízení nebo 

psychiatrickou léčebnu. V oknech jsou zasazeny mříže, kterými pronikají paprsky slunce 

zvenku, na zdech i na podlaze oprýskané dlaždice, klecové lůžko a zřízenec v bílém plášti. 

Neonacista je pak předveden jako neškodné zvířátko připravené k adopci, němé a hloupé. 

Také měkký, až mateřský hlas komentátorky, oslovení zdrobnělým jménem a pohlazení po 

hlavě tuto představu podporují. Spatřujeme tak obraz hloupého, nemluvného násilníka, který 

je ale snadno zvládnutelný správnými technikami. Pokud domluva nepomůže, je zde vždy po 

ruce řešení násilné separace.  

Druhý spot nazvaný Kubík se odehrává v tomtéž prostředí. Neonacista je opět snížen do 

pozice zvířátka, nebo dítěte. Napovídá tomu kreslený nápis se jménem  na dveřích, počítání 

s pomocí prstů ruky, přehnaná gestikulace a neschopnost přečíst plynule jednoduchou větu. 

Komentátorka je opět velmi mateřská, podporuje neonacistu v drobných úkolech, které mu 

dává. Neonacista je tak opět vykreslen jako jedinec podprůměrné inteligence, který neumí 

příliš dobře číst a je si schopen zapamatovat pouze jednoduché věty a fakta. V myšlení 

nevykazuje žádnou vlastní intenci a kreativitu. 

Videoklip k písni Brožurka, který byl nedílnou součástí kampaně, je stejně jako klip založen 

na zesměšnění. Prvek hrozby se neobjevuje ani náznakem. Možná je tento nesoulad 

v kreativním zpracování dán tím, že klip byl až dodatečně připojen ke kampani. Podle 

Zemana bylo výtvarným záměrem Budaře, autora klipu, odzbrojit diváka smíchem a 

připodobnit neonacisty k tomu, co nemají rádi, zesměšnit je tímto způsobem. Ukázky 

kreativního zpracování kampaně viz Příloha č. 2. 

8.3 Použití médií v kampani 
V optimálním případě je mediální plán komunikační kampaně tvořen v závislosti na 

stanovených cílech kampaně a cílové skupině. Dle těchto parametrů se odvíjí následný výběr 

komunikačních kanálů (např. tištěné deníky) a dále pak konkrétních médií (např. Lidové 
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noviny). Výsledkem celého procesu je tzv. mediamix, který by měl pomoci k naplnění 

komunikačních a jiných cílů.  

Využití médií v kampani „NEOnácek: Chcete ho?“ je bohužel celé maximálně podřízeno 

daným finančním prostředkům, které byly vymezeny pro nákup mediálního prostoru. Výběr 

médií a zvolená frekvence opakování sdělení tedy nebyly dané cíli kampaně a její cílovou 

skupinou, ale spíše tím, kde se podařilo sehnat jaký prostor za výhodnou cenu. Celkové 

prostředky na kampaň byly velmi omezené a vzhledem k tomu, že se autoři rozhodli natočit 

dva audiovizuální spoty, což je za daných okolností velmi nákladné, množství peněz na nákup 

mediálního prostoru se ještě zmenšilo. Média byla podle autorů zvolena dle cílové skupiny, 

která se pohybuje spíše na internetu, než že by sledovala masová média. Spoty byly umístěny 

na internetu (portálu YouTube), promítaly se v kinosálech Světozoru a na obrazovkách v 

autobusech na linkách společnosti Student Agency. Podle informací od marketingového 

oddělení společnosti Student Agency přepraví průměrně na všech linkách 318 500 cestujících, 

z nichž cca 33 % je ve věku 15 – 25 let. Můžeme tedy snadno spočítat, že za měsíc kampaň 

mohlo shlédnout 110 520 cestujících spadajících do cílové skupiny kampaně. Teoreticky tak 

mohlo být jedním měsícem vysílání spotů ve žlutých autobusech zasaženo až 13 % cílové 

skupiny.  

9. Metodologie  

9.1 Kvalitativní metodologie – kvalitativní interview 
Pro praktickou část této diplomové práce byla zvolena kvalitativní metodologie, protože jak 

říká Miroslav Disman: “Cílem kvalitativního výzkumu je porozumění. Porozumění pak 

vyžaduje vhled do co největšího množství dimenzí daného problému.“ (Disman 2002: 286) 

Účelem praktické části této práce je porozumět dotazovaným a jejich přístupu k tématu 

neonacismu a následně také názor na zkoumanou kampaň. Nejběžnější techniky sběru 

informací v kvalitativním výzkumu jsou podle Dismana: zúčastněné pozorování, 

nestandardizovaný rozhovor a analýza osobních dokumentů. (Disman, 2006) Z těchto 

možností byl pro potřeby této práce zvolen nestandardizovaný rozhovor. 

„V kvalitativním výzkumu o redukci dat de facto rozhodují zkoumané osoby. Výzkumník 

vede respondenta k tomu, aby mu řekl co nejvíce (...) a doufá, že zkoumaná osoba vybere vše, 

co je pro ni relevantní. (...) Výzkumníkovou úlohou je pak nalézt významné struktury 

v množině všech proměnných, které respondent považuje za relevantní.“ (Disman, 2006: 290) 
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Toto tvrzení platí beze zbytku na kvalitativní interview. Lindlof a Taylor je definují jako: 

„(...) případ, kdy jedna osoba (tazatel) podporuje ostatní osoby, aby volně formulovaly své 

zájmy a zkušenosti. Interview se stalo přední metodou v komunikačních a ostatních 

společenských vědách díky své schopnosti ponořit se zcela a do hloubky do reality 

dotazovaného.“ (Lindlof, Taylor, 2002: 170) Rozhovory obvykle probíhají tváří v tvář, ale 

není to jediný způsob, jak je realizovat. „Internet a telefon mohou pohodlně sloužit jako 

médium pro výzkumníka a dotazovaného, kteří se vzájemně dobře znají.“ (Lindlof, Taylor, 

2002: 171) Témata rozhovoru nejsou vybírána dotazovaným, ale cíleně je vybírá 

dotazovatelem s ohledem na svůj výzkumný záměr. Dotazovatel má nad dotazovaným větší 

moc, vede ve větší, či menší míře interview.  

Účelem kvalitativního interview je: „(...) porozumět zkušenosti a perspektivě sociálního 

aktéra.“ (Lindlof, Taylor, 2002: 173) Během rozhovoru klade výzkumník dotazovanému 

otázky a z jeho odpovědí se pokouší následně vytvořit potřebné závěry. V případě 

polostrukturovaných rozhovorů se výzkumník snaží dotazovaného co nejvíce podporovat 

v jeho výpovědi, aby odkryl co nejvíce z dané oblasti. „Předpokládáme, že nám lidé řeknou o 

událostech, procesech nebo předmětech, které existují mimo bezprostřední kontext 

rozhovoru.“ (Lindlof, Taylor, 2002: 172) Informace, které získá výzkumník dotazováním jsou 

subjektivním názorem dotazovaného. „Promluva během interview je rétorickou konstrukcí 

zkušeností dotazovaného.“ (Lindlof, Taylor, 2002: 173) Výzkumník se snaží pochopit, čemu 

dotazovaný přisuzuje jakou hodnotu a jak si interpertuje sdělení a události. Protože o redukci 

dat de facto rozhodují zkoumané osoby, doufáme, že zkoumaná osoba vybere vše, co je pro ní 

relevantní a rozšíříme-li pole otázek i na okrajovější témata problému, respondent může 

vyslovit další myšlenky, které by nám jinak zůstaly utajeny, např. protože si myslí, že 

s tématem vlastně nesouvisí či o něm toliko nevypovídají. (Lindlof, Taylor, 2002)  

 

Znalost dotazovaného (založená na zkušenosti) se podle Lindlofa a Taylora obvykle projevuje 

ve třech formách diskursu:  

- příběhy – narativní útvary  

- úvaha o nějaké zkušenosti ve smyslu omluvy za nějaké společenské chování, jeho 

opodstatnění 

- vysvětlení nějakého chování (Lindlof, Taylor, 2002) 

Funkce, které má kvalitativní interview pro výzkumníka: 
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- porozumět vrozeným konceptualizacím komunikace – např. lidové teorie 

- získat přirozeně používané jazykové formy, které používají sociální aktéři 

- shromáždit informace o věcech a procesech, které nemohou být účinně vypozorovány 

jiným způsobem 

- dotazovat se na minulost 

- potvrdit si, ověřit, nebo komentovat informace získané z jiných zdrojů 

- dosáhnout efektivnosti ve sběru dat – rychlejší metoda než jiné (např. výzkum v 

terénu) (Lindlof, Taylor, 2002) 

  
Lindlof a Taylor rozeznávají 5 typů kvalitativních interview: 1. etnografické interview, což je 

neformální inteview (situační konverzace), specifické tím, že výzkumník se nachází 

v přirozeném prostředí dotazovaného. Je velmi neformální a spontánní. Výzkumník musí najít 

to, co zajímá dotazovaného a na tom na místě následně vystavět sled otázek. Výzkumník si 

sám tvoří vhodnou situaci pro kladení otázek tím, že přijde za dotazovaným. 2. informační 

interview, jehož podstata spočívá v tom najít ve zkoumané oblasti dotazovaného-informátora, 

který zkoumanou oblast dobře zná a dlouhodbě se v ní pohybuje. (Lindlof, Taylor, 2002) 

Informátor je zároveň i dobrým komunikátorem, zná lidi, kteří se pohybují ve zkoumané 

oblasti, a má jejich respekt. Zná zvyky a rituály zkoumané oblasti. Obvykle se rohovory 

s informátorem konají vícekrát a výzkumník obvykle přichází s předem připravenými 

otázkami. 3. respondentská interview, jejichž cílem je sebrat otevřené, nedokončené 

odpovědi. Na rozdíl od předchozího typu interview v tomto případě mluví respondenti pouze 

za sebe, ne za celou zkoumanou oblast. (Lindlof, Taylor, 2002) Otázky směřují přímo na jeho 

osobu, osobní názor apod. Při tomto typu interview už musí výzkumník do určité míry znát 

zkoumanou oblast. 4. narativní interview zachycuje a vykládá celý příběh na rozdíl od jiných 

typů inerview, která s celými příběhy nepracují a využívají pouze jejich části pro analytické 

účely. „Narativita je naprosto centrální pro umění, spiritualitu, komunitu a pudy a tím 

zákodovává lidskou touhu do nejhlubších úrovní.“ (Lindlof, Taylor, 2002: 180) Dotazovaní 

jsou v narativním interview v dlouhodobém, blízkém vztahu s výzkumníkem. 5. focus group 

interview je založeno na interakci více lidí zároveň, optimálně 6-12 osob. Dynamika skupiny 

v tomto případě ovlivňuje interview a jeho výsledky. Moderátor řídí celou diskusi a drží 

skupinu v tématickém rámci výzkumu. (Lindlof, Taylor, 2002) 
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9.2 Rozhovory v praxi 
Lindlof a Taylor doporučují pro úspěšné interview zvážit několi důležitých aspektů – kontext 

pro rozhovor, způsob zaznamenání rozhovoru, vzájemný vztah výzkumníka a dotazovaného a 

také otázku naslouchání. (Lindlof, Taylor, 2002) 

Před vlastním výzkumem je třeba si důkladně rozmyslet kde a kdy interview provést. Je 

důležité, aby interview nikdo a nic nenarušovalo, aby na účastníky nebyl vyvíjen tlak, např. 

povinostmi, časovým rozvrhem apod. Záznam inerview se pak může provádět pomocí 

písemných poznámek nebo s využitím záznamníku. (Lindlof, Taylor, 2002) 

Výzkumník by se měl pokusit vcítit do respondenta a na začátku se pokusit připravit na 

zodpovězení všech otázek, které by mohly nedůvěřivého nebo zvědavého respondenta 

napadnout. Měl by jasně a pravdivě vysvětlit účel interview, jeho cíle a další použití. Měl by 

také vysvětlit, jak bude interview podle jeho představ probíhat. Cílem by mělo být vzájemné 

porozumění obou stran interview. Ve vztahu k dotazovanému by měl být výzkumník 

neutrální, tj. respektovat jej/ji a jeho/její názory. (Lindlof, Taylor, 2002) 

Naslouchání je základním bodem při tvorbě vzájemného porozumění. Neznamená to pouhé 

poslouchání, ale opravdu dávat pozor. Být duchem přítomen a projevovat zájem. To může 

dále podpořit výpověď dotazovaného. Je třeba opravdu aktivního naslouchání, ne pouze 

pasivní slyšení. S tím souhlasí i Zbyněk Vybíral, podle něj by mělo být naslouchání aktivní, 

mělo by obohacovat naslouchajícího a v hovořícím vyvolává pozitivní pocity. Aktivní 

naslouchání souvisí se stabilní pozorností, kterou věnujeme našemu protějšku v hovoru. 

(Vybíral, 2005) 

9.3 Otázky a jejich příprava 
Před samotnými rozhovory je dobré připravit si určity soupis otázek a probíraných témat. 

Lindlof a Tylor uvádějí dva odlišné způsoby této přípravy. První možnost je připravit si tzv. 

plán interview, který je formálnější a jeho cílem je zajistit, aby všem dotazovaným byly 

položeny stejné otázky ve stejném pořadí. Pokud výzkum provádí více výzkumníků, slouží 

jim jako vodítko. (Lindlof, Taylor, 2002) Druhá možnost je připravit průvodce po interview, 

který je více neformání a flexibilní, skládá se ze skupin témata a otázek, keré může 

dotazovaný použít různým působem pro různé dotazované. Výzkumník může s tímto 

průvodcem zkoumat něteré oblasti podrobněji v závislosti na množství znalostí informátora o 

dané oblasti. (Lindlof, Taylor, 2002) 
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Lindlof a Taylor doporučují použít nedirektivní otázky na začátku interview a dále pak 

případně v průběhu dotazování. Rozdělují otázky tohoto typu na několik podtypů: 

- obecné otázky (umožňují vytvořit si představu o celkovém průběhu nějaké události) 

- konkrétnější otázky (zaměřují se na konkrétní části většího celku, na který se dotazují 

více podrobně) 

- otázky spojené se zapamatováním (ptají se např. na první setkání s určitým jevem, 

přelomový bod v chovní dotazovaného apod.) 

- otázky na časové ose (dotazovaný popis je určitou událost od její nejstarší části po tu 

nejvíce časově blízkou současnosti) 

- příkladové otázky (ptají se po příkladu určitého jevu) 

- zkušenostní otázky (podporují dotazovaného, aby se do určitého jevu více „ponořil“ 

z osobního hlediska) 

- otázky doprovázené fotografiemi nebo jinými popůrnými materiály 

- otázky, nebo spíše pobídky k popisu ideálního stavu podle představy dotazovaného 

mohou dotazovaného donutit vyjádřit přesvědčení, nebo ideologické sklony 

- otázky ve speciálním jazyce (podpořit dotazované, aby vysvětlili významy určitých 

termínů a kontexty jejich používání) (Lindlof, Taylor, 2002) 

 
Direktivní otázky jsou kladeny více přímo a také se dělí na několi pod-typů: 

- strukturální otázky (tazatel chce zjistit více informací o strukturách určitých jevů) 

- srovnávací otázky (dotazovaný v odpovědi srovnává dva různé jevy, nebo má za úkol 

uvést nějaký podobný, nebo naopak velmi odlišný případ) 

- objevující se nápad (tazatel vyjádří nějakou představu o určitém jevu a dotazovaný 

následně vyjádří souhlas, nesouhlas, nebo modifikaci této představy. Tyto otázky 

mohou využívat formu otázky tzv. Ďáblova advokáta, kdy tazatel vysloví nepříjemný, 

nepopulární výrok a žádá od dotazovaného nějaké vyjádření k tomuto výroku) 

(Lindlof, Taylor, 2002) 

Lindlof a Taylor doporučují nechat citlivé otázky až na konec interview.  

Záznam rozhovorů se poté přepíše a slouží jako podklad pro následnou analýzu. Jako 

nejrozšířnější přístup ke zpracování dat získaných otevřenými interview uvádí Silvermann 

přístup, kdy se výpovědi respondentů považují za popis jisté vnější skutečnosti, nebo vnitřní 

zkušenosti. (Silvermann, 2005) 
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9.4 Zakotvená teorie 
Zakotvenou teorii představili Barney Glaser a Anselm Strauss poprvé ve své společné 

publikaci The Discovery of Grounded Theory v roce 1967. (Švaříček, Šeďová, 2006) Jejich 

cílem bylo odstranit z kvalitativního výzkumu jeho přílišnou subjektivitu a impresionismus a 

zároveň kompenzovat neschopnost kvantitativního výzkumu vytvářet nové teorie. (Švaříček, 

Šeďová, 2006) Zbavit se vlivu subjektu ve výzkumu je až nesplnitelný úkol a i zakotvená 

teorie to úplně nedokáže: „Analýza zakotvené teorie vypráví příběh o lidech, sociálních 

procesech a situacích. (...) Tento příběh zachycuje jak pozorovatele, tak pozorované.“ 

(Denzin, Lincoln, 2000: 522)  

Podle Dismana lze grounded theory43 popsat jako: „strategii, jak vyvinout teorii přímo 

z existujících dat, bez použití jakýchkoliv předem připravených kritérií pro to, která data mají 

být vybrána. Jedná se o vyvinutí teorie ryze induktivním procesem, bez pomoci předem 

připravených hypotéz.“ (Disman, 2006: 299) Podle Strausse a Corbinové zní obecná definice 

zakotvené teorie: „Zakotvená teorie je teorie induktivně odvozená ze zkoumání jevu, který 

reprezentuje. To znamená, že je odhalena, vytvořena a prozatímně ověřena systematickým 

shromažďováním údajů o zkoumaném jevu a analýzou těchto údajů. Proto se shromažďování 

údajů, jejich analýza a teorie vzájemně doplňují. Nezačínáme teorií, kterou bychom následně 

ověřovali. Spíše začínáme zkoumanou oblastí a necháváme, ať se vynoří to, co je v této 

oblasti významné.“ (Strauss, Corbinová, 1999: 14) 

Zakotvená teorie se podle Denzina a Lincolna dělí na dva typy: objektivistickou a 

konstruktivistickou. „Konstruktivistická zakotvená teorie připouští, že pozorovatel tvoří data 

a následnou analýzu skrze interakci s tím, co je pozorováno. Data neposkytují pohled na 

realitu.“ (Denzin, Lincoln, 2000: 523) Jinými slovy: „To, co pozorovatel vidí, formuje to, co 

následně formuluje, měří a analyzuje.“ (Denzin, Lincoln, 2000: 524) Na opačném konci stojí 

objektivistická zakotvená teorie, která: „(...) přijímá pozitivistický předpoklad, že vnější svět 

může být popisován, analyzován, vysvětlován a předpovídán.“ (Denzin, Lincoln, 2000: 524) 

Jako každá jiná myšlenka, ani zakotvená teorie není přijímána všemi a bez výhrad. Kritiku 

tohoto souboru postupů shrnují ve Denzin a Lincoln: „Kritikové předpokládají, že metoda 

zakotvené teorie (a) omezuje vstup do světa subjektu a tím zmenšuje pochopení jeho 

zkušenosti; (b) omezuje reprezentaci jak sociálního světa, tak subjektivní zkušenosti; (c) 

spoléhá na divákovu kompetenci expertního pozorovatele; a (d) postuluje sadu 

                                                 
43Tj. zakotvenou teorii (Disman odmítá pojem překládat do češtiny) 
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objektivistických postupů, na kterých analýza spočívá.“ (Denzin, Lincoln, 2000: 521) Denzin 

uvádí i výtku, že výsledky zakotvené teorie jsou velmi omezené v čase. Nedovoluje nalézt 

obecnou Pravdu, ale pouze dočasnou, momentální a celkově omezenou pravdu: „Jako ostatní 

typy kvalitativního výzkumu, může zakotvená teorie pouze zobrazovat momenty v čase.“ 

(Denzin, Lincoln, 2000: 522) Ačkoliv se postup analýzy snaží o osvobození od subjektivního 

pozorování, podle některých názorů: „(...) zakotvená teorie zakrývá významy v příbězích 

respondentů.“ (Denzin, Lincoln, 2000: 521)  

9.5 Postup analýzy zakotvené teorie 
Zakotvená teorie představuje způsob provádění kvalitativního výzkumu, jež je rozdělen na 

přesně popsané induktivní postupy s cílem vytvořit teorii. (Švaříček, Šeďová, 2006) Autoři 

Strauss a Corbinová stanovili tři fáze analýzy, tři na sebe navazující způsoby kódování: 

otevřené, axiální a selektivní. „Kódování představuje operace, pomocí nichž jsou údaje 

rozebrány, konceptualizovány a opět složeny novými způsoby. Je to ústřední proces tvorby 

teorie z údajů.“ (Strauss, Corbinová, 1999: 39) 

Otevřené kódování začíná důkladným prozkoumáváním podkladů a definováním pojmů. 

Výzkumník přiřazuje označení jednotlivým událostem, případům apod. (Strauss, Corbinová, 

1999) Následně tyto pojmy seskupí do určitých kategorií, které spojují pojmy kolem určitých 

jevů, provádí kategorizaci. (Strauss, Corbinová, 1999) Kategorie jsou následně pojmenovány 

a rozvíjeny – výzkumník prozkoumá všechny vlastnosti a následně dimenze těchto vlastností, 

kterých může daná kategorie nabývat. (Strauss, Corbinová, 1999) 

Axiální kódování zpracovává údaje vzniklé otevřeným kódováním. Uspořádává je novým 

způsobem s pomocí vytváření spojení mezi kategoriemi. (Strauss, Corbinová, 1999) 

„V axiálním kódování se budeme soustředit na bližší určení kategorie (jevu) pomocí 

podmínek, které jej zapříčiňují, kontextu (...), v němž je zasazen, strategií jednání a interakce, 

pomocí kterých je zvládán, ovládán, vykonáván, a následků těchto strategií.“ (Strauss, 

Corbinová, 1999: 71) 

Selektivní kódování je pak: „proces, kdy se vybere jedna centrální kategorie, která je pak 

systematicky uváděna do vztahu k ostatním kategoriím. Tyto vztahy se dále ověřují a 

kategorie, u nichž je to třeba, se dále zdokonalují a rozvíjejí.“ (Strauss, Corbinová, 1999: 86) 

Jednotlivé fáze analýzy samozřejmě nejsou od sebe neproniknutelně odděleny a není určeno, 

že po skončení jednoho typu kódování už se nesmíme vrátit k předchozímu. Právě naopak. 

Důležitý jev pro zakotvenou teorii je také velmi úzké provázání analýzy a shromažďování 
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údajů a: „je nutné je střídat, protože analýza ovlivňuje pořizování vzorků údajů.“ (Strauss, 

Corbinová, 1999:40) 

9.6 Použitá metodologie 
V praxi probíhala analytická práce v po sobě následujících krocích: sběr dat, jejich analýza a 

nakonec interpretace a formulace závěrů. V souladu se schválenými tezemi diplomové práce 

zkoumala autorka vnímání kampaně její cílovou skupinou pomocí provedení hloubkových 

polostrukturovaných otevřených rozhovorů s cílovou skupinou kampaně. Tyto rozhovory byly 

zaměřené na zjišťování toho, jaké významy si cílová skupina na základě kampaně konstruuje 

ve vztahu k extrémní pravici, neonacistům, jak si sama vykládá záměr kampaně, jak ji hodnotí 

z hlediska účinnosti, zábavnosti atd. 

Kvalitativní metoda nám v našem případě dovolí lépe nahlédnout do hloubky stanoveného 

zkoumaného problému a jeho rozmanitých podob a aspektů mnohem lépe než metoda 

kvantitativní, protože zkoumáme pohled dotazovaných a jejich konstrukci příslušníka 

extrémní pravice. Podle Brymana totiž kvalitativní výzkum v porovnání s kvantitativním 

umožňuje provedení výzkumu z pohledu zkoumaných osob, ne z pohledu výzkumníka, 

umožňuje výzkumníkovi přiblížit se více ke zkoumanému tématu a přináší poznatky 

v určitém kontextu (Bryman, 2004), který je pro naše potřeby podstatný. Pro potřeby této 

práce je také vhodnější proto, že přináší hluboké, bohaté poznatky a zaměřuje se na menší 

úseky sociální reality. (Bryman, 2004) 

Polostrukturované rozhovory nabízejí určitou míru standardizace, která je zajištěna seznamem 

výzkumných otázek, ale zároveň poskytují výzkumníkovi i dostatečný prostor pro uplatnění 

jeho vlastních myšlenek a nápadů. (Lindlof, Taylor, 2002) Během rozhovoru je možné 

některé diskutované oblasti rozebrat hlouběji pomocí otázek, které vyplynou ad hoc. (Lindlof, 

Taylor, 2002) 

Metoda rozhovorů je však omezena tím, že množství a kvalita informací, které získáme, je 

závislé pouze na vědění a uvážení respondentů. (Disman, 2006) Ti nám mohou říci pouze to, 

co sami vědí, což představuje první limit. Druhý limit je dán tím, co nám ve výzkumu chtějí 

sdělit. Respondenti v některých případech nechtějí zmiňovat určitá fakta anebo si třeba 

neuvědomí, že určitá informace by mohla mít souvislost s probíraným tématickým okruhem a 

taktéž ji nezmíní.  Tyto limity může narušit např. metoda focus groups, tj. rozhovory na dané 

téma prováděné v malých skupinách cca 8 – 10 dotazovaných. (Grover, Vriens, 2006) Focus 

groups využívají mezilidské interakce k tomu, aby bylo možné získat data, která nemohou být 
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generována individuálním rozhovorem. (Williams, 2003) Skupinová dynamika může pomoci 

prolomit zábrany některých účastníků, ale na druhou stranu mohou dominantní jedinci některé 

méně průrazné omezovat v projevu. (Kozel a kol., 2006) Další nevýhodou je také skutečnost, 

že ve focus groups někdy není možné proniknout do hloubky názoru jedince, protože např. 

dominantní osoby ve skupině zastávají dominantní názor a člen, který se necítí dostatečně 

silný ve svém názoru, se může podvolit tlaku skupinového konformismu, jak již bylo 

dokázáno několika výzkumy. (Trpišovská, Vacínová, 2007) Např. práce Solomona Asche, 

který při svých výzkumech zabývajících se skupinovou konformitou potvrdil, že správný 

názor jednotlivce může být zcela zničen vlivem skupiny. (Bryman, 2004) 

Pokud bychom promýšleli další alternativní metody, pak metoda pozorování (ať už 

zúčastněného, nebo nezúčastněného) naopak dovoluje výzkumníkovi, aby si sám zvolil 

důležité informace a z pozorování si odnesl právě to, co pro výzkum potřebuje, např. 

v případě, že zkoumaný jev je málo prozkoumaný a existují velké rozdíly mezi pohledy členů 

a nečlenů sledované skupiny. (Hendl, 2008) Řeší se tak bariéra omezeného vědění 

respondentů. Tento typ výzkumu však není vhodný pro zkoumání oblasti konstrukce 

příslušníka extrémní pravice. 

9.7 Sběr dat 
Data, která byla zkoumána, pocházela z rozhovorů se zástupci cílové skupiny. Rozhovory se 

uskutečnily v období od prosince 2009 do dubna 2010. Konaly se v prostředích, kde se 

respondenti cítili pohodlně a uvolněně, ve výpovědích je neomezovala žádná pravidla ani 

možní nezvaní pozorovatelé. Rozhovory se konaly respondentů doma, nebo v různých jiných 

vhodných prostorách, např. v kavárně nebo pizzerii. Jejich délka se výrazně lišila. Nejdelší 

rozhovor trval přes 50 minut, nejkratší pouze necelých 20 minut. V průměru trval jeden 

rozhovor cca 25 minut. Záznam všech probíhal pomocí diktafonu. V úvodu byl každý 

respondent seznámen s účelem nahrávání své výpovědi a následně byl dotázán, zda souhlasí 

se záznamem výpovědi, přepisem a následným možným zveřejněním textu v rámci diplomové 

práce. Dle přání informantů byly rozhovory částečně anonymizovány s použitím pouze 

křestního jména. Za poskytnutí rozhovoru nebyla přislíbena žádná odměna.  

Cílová skupina, již jsme zkoumali, se podle oficiální závěrečné zprávy projektu skládá z 

mladých lidí ve věku 15 až 25 let. Těch je podle údajů Českého statistického úřadu, konkrétně 

údajích o věkovém složení obyvatel v ČR k 31. 12. 2008, v obyvatelstvu 1 491 010.  
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Rozhovory byly provedeny s celkovým počtem deseti respondentů, kteří pocházejí z Prahy a 

Jihlavy44 a jejich věk se pohybuje mezi 17 až 25 lety. Jsou to tři chlapci a sedm dívek. Všichni 

buď již střední školu absolvovali, nebo ji stále ještě navštěvují. Celkový počet deseti 

rozhovorů představuje velikostí malý, ale svým složením reprezentativní vhledový vzorek. 

Jak jsme se dozvěděli z provedeného výzkumu, větší část respondentů v tomto věku se již 

zajímají o politické dění, přikládají mu důležitost, protože vnímají jeho dopad na jejich osobní 

život a tak je možné se s nimi bavit více do hloubky o občanských názorech. Pravidelně také 

sledují média. 

Použitou metodou sběru byly polostrukturované rozhovory, které se jeví jako ideální nástroj 

pro zkoumání vnímání příjemců kampaně. Rozhovory jsou polostrukturované a prováděné při 

osobních setkáních, protože tak může výzkumník pružně reagovat na odpovědi dotazovaného 

a přizpůsobovat mu celý průběh dotazování. Zároveň jsme si však připravili průvodce po 

interview (viz výše), tj. soubor zkoumaných témat a k nim náležejících otázek, které však 

měly být pouze jakýmsi vodítkem, a tudíž nebyly pokaždé formulovány stejně. Byly také dle 

potřeby upravovány, pro zachování logické struktury odpovědí byly také většinou pokládány 

v různém chronologickém pořadí. Rozhovor byl doplněn experimentálním promítáním spotů 

kampaně (Daníček, Kubík) a hudebního klipu Brožurka protože časový odstup od realizace 

kampaně je větší a většina dotazovaných kampaň v médiích nezaznamenala. Promítání bylo 

realizováno pomocí notebooku.  

Skutečnost, že respondenti kampaň nezaznamenali v médiích, když byla aktuálně v běhu, byla 

překvapující a představovala pro výzkum jisté úskalí. V původním plánu výzkumu bylo 

předběžně počítáno s tím, že někteří jedinci ze zkoumaného vzorku kampaň již viděli a bude 

tak možné porovnávat jejich názor na kampaň, který je již myšlenkově zpracovaný během 

delšího časového odstupu, s názory ostatních, kteří zkoumané materiály uvidí poprvé až 

během dotazování. Vzhledem k zjištěnému velmi omezenému nasazení v médiích, které navíc 

nebylo přesně cílené, je ale nyní následně logické, že by bylo velkou náhodou, kdybychom 

narazili na více jedinců, kteří si kampaň vybavují. 

Rozhovory byly prováděny v rozmezí čtyř po sobě jdoucích měsíců, bylo proto možné na 

základě odpovědí předchozích respondentů otázky přidávat či různě pozměňovat v závislosti 

na tom, zda jsme narazili na některé oblasti, které bylo třeba blíže prozkoumat. 

                                                 
44 jedná se pouze o tato dvě města, protože vzhledem k tomu, že autorka vybírala dotazované pomocí okruhu 
svých známých, kteří pocházejí z Jihlavy (rodné město autorky) nebo z Prahy (město, kde v současné době žije) 
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9.8 Způsob analýzy 
Všechny rozhovory byly nejdříve nahrané na diktafon a poté doslovně přepsány do textové 

podoby. Data byla následně analyzována pomocí otevřeného kódování (zakotvená teorie), 

které probíhalo během čtení jednotlivých textů vzniklých přepisem. Během tohoto pečlivého 

čtení si autorka dělala analytické poznámky, které sloužily jako podklad pro následný krok, 

tvorbu kategorií. Při otevřeném kódování byla identifikována jedna hlavní kategorie a několik 

dalších kategorií, které se jevily jako vhodné pro následnou analýzu. Ty byly dále zpracovány 

axiálním kódováním, rozvíjeny a dále podrobně zkoumány.  

10. Cílová skupina a neonacismus  
Vzhledem ke zvolené kvalitativní metodě nebyly před samotným výzkumem stanovené žádné 

hypotézy. Podkladem nám bylo obecné povědomí o neonacistické subkultuře v České 

republice a nastudovaná literatura. Po prvním kole otevřeného kódování nám v souladu s cíli 

výzkumu schválenými v tezích vyplynula tato kategorie jako hlavní: představa dotazovaných 

o ideálu neonacistů v kontrastu k jimi vnímané realitě. Další důležité a podrobněji 

analyzované kategorie jsou: vnější znaky neonacistů, představy o struktuře neonacistické 

organizace a vnímání reklamních spotů a hudebního klipu Brožurka. V následujících 

podkapitolách jsou kategorie důkladněji rozebrány na základě informací získaných 

z polostrukturovaných rozhovorů. Části textu psané kurzívou jsou výňatky z přepisů 

rozhovorů, které slouží pro ilustraci a doplnění. 

10.1 Představa dotazovaných o ideálu neonacistů v kontrastu k jimi vnímané realitě 
Jako centrální kategorie výzkumu vyplynul rozpor v představách respondentů mezi tím, jaký 

by asi měl být ideální neonacista, tedy neexistující představitel neonacistické skupiny, 

kterému se chtějí všichni příslušníci extrémní pravice přiblížit, a jaká je realita, jací jsou podle 

jejich představ a zkušeností neonacisté ve skutečnosti, co konstruuje jejich identitu. 

Ztělesnění neonacistů představují v rozhovorech výhradně mladí muži. Obecná představa 

nebere vůbec v úvahu, že by neonacistou mohli být starší muži, např. starší 40 let, nebo ženy. 

Oblast seskupování jednotlivců s ideologickým podtextem je spojována výhradně s mladými 

muži, pokud se v hnutí objevují ženy, tak pouze jako partnerky a podpora mužů.  

Neonacisté pocházejí z rozvrácených, nekompletních rodin, které jim nedokáží dát zázemí, 

které potřebují. Jsou charakterizováni nižším vzděláním, které je spojeno s faktem, že neznají 



 
 
 
 
 

80

dobře minulost své země a s tím těsně spojenou ideologii nacismu a z něj vycházejícího 

neonacismu. 

„... můžeš jít po ulici a vidíš mladý kluky, který s odpuštěním nic nevědí o svý vlastní 

minulosti... o nějaký jakoby historii toho národa... i když se tady tím slovem hodně často 

ohrazujou a hodně o tom... „Víc než národ“ a pořád jsou slyšet tady tyhlencty motta. Tak pak 

takovýhle mladý kluci, s odpuštěním hloupí, pitomí, nesou věnec „My nikdy nezapomeneme 

na památku padlých Němců“ na hřbitov... já nevím proč tohle dělají čeští mladí kluci... 

nechápu.“ 

Nízké vzdělání je těsně spojeno s nízkými příjmy, manuálním zaměstnáním, které často 

nenaplňuje představy o ideálním zaměstnání, a nízkým sebevědomím, které může mít původ 

v rodině a její situaci. Často se k těmto charakteristikám přidává ještě obecná nespokojenost 

s životem nebo momentální životní situací, absence životních cílů a plánů. V běžném životě 

postrádají mnohdy přátelství, společenské uznání, nemají pochopení nebo dostatečnou 

podporu od okolí. Zároveň projevují určitou náklonnost ke zjednodušeným vysvětlením a 

rychlým řešením. Jsou schopni se rychle upnout k člověku, který jim je dokáže oslovit svými 

názory nebo osobností. 

„... lidi, kterým buď imponuje nějaká vůdcovská poloha tý strany nebo radikální názor, co je 

dobře, co je špatně, proti čemu by se mělo bojovat. A zní to tak hrozně hrdinsky...“  

 „... skupina musela mít nějaký řízení a podle mě tohle dokážou snést jenom lidi, který se 

nedokážou řídit sami. Takže prostě to jsou dost často lidi prostě buď s nižším vzděláním nebo 

mladý lidi, který se sami hledaj ještě.“  

Takový člověk může být někdy i outsiderem mezi svými vrstevníky a z této situace hledá 

východisko. Jako snadné řešení se nabízí právě spojení s nějakou skupinou, která mu dodá 

sebevědomí, náplň volného času a někdy dokonce i východisko života. Vzájemné přátelské 

vazby mezi členy, společné zájmy a cíle, to vše je pro jedince velmi atraktivní. Taková 

skupina potom v extrémních případech může nahradit rodinu a přátele a zcela svého člena 

„pohltit“. Nový člen se může skupině a jejím záměrům zcela oddat. Řadový člen 

neonacistické skupiny tak může být ve skupině ne z čistě ideových důvodů, ale ze sociální 

potřeby zařazení se do nějaké skupiny, pocitu přijetí ostatními a nalezení smyslu života. 
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Z výzkumu vyplynul soubor vlastností a aktivit, které by se daly seskupit kolem ústředního 

slovního spojení „ideální neonacista“. Tento ideál se v představách respondentů odlišuje od 

jejich vnímání skutečných neonacistů, kteří nedosahují těchto vlastností. Ideál neonacistů by 

měl být hrdinský, silný, charismatický muž, který si pevně stojí za svým názorem bez ohledu 

na okolnosti, je nebojácný a dosahuje svých vytyčených cílů. Bojuje za své přesvědčení a co 

je hlavní: aktivně se snaží měnit svět a lidi kolem sebe většinou prostřednictvím násilím, tedy 

obecně nepřijatelným způsobem.  

„...  se snaží vlastně nějakým způsobem vměšovat do... do názorů ostatních lidí, nějakým 

způsobem ho napravovat a určitý lidi odsuzovat. Takže to není samoúčelná skupina, 

samoúčelný organizace, který by se uzavíraly samy do sebe, ale chtějí vlastně svůj názor 

proklamovat, realizovat ho jakýmakoliv dostupnejma prostředkama, i třeba násilím....“ 

Ideální neonacista je aktivní ve svém nikdy nekončícím boji proti všemu a všem, jež s ním 

nesdílejí jeho představu o fungování české společnosti, o jejím složení a budoucí podobě, jeho 

jakousi „pravdu“. Jeho cílem je vymýtit „nesprávné“ rasy a „nesprávné“ lidi, prosazovat svůj 

názor na společnost a přesvědčovat o něm ostatní lidi, v nepatrné míře argumentací, v drtivé 

většině násilím a násilnými činy. 

V rozporu s touto ideální představou je kontrastující vnímání většiny neonacistů jako 

hloupých pouličních rváčů, kteří jsou často opilí, bez přemýšlení opakují hesla, jsou silní 

pouze ve skupinách a násilně reagují i na nepatrné podněty.  

Ne všichni neonacisté jsou hloupí, to si dobře uvědomují všichni respondenti ze zkoumaného 

vzorku. Dělí skupinu do dvou částí: hloupá většina a chytrá menšina, která představuje vedení 

skupiny. Většina členů jsou jedinci, kteří příliš hluboce o věcech nepřemýšlejí a pouze 

pasivně přejímají myšlenky a hesla, která skandují, ale neumí obhájit či vysvětlit. 

Nepřemýšlejí o jejich pravdivosti ani si je nijak nekonfrontují se svým vlastním názorem a 

přesvědčením. Většina má základoškolské vzdělání a ve skupině nemusí být ani tak kvůli její 

ideologii, ale spíše pro možnost být s lidmi, kteří jsou si blízcí a pro aktivity, které slouží jako 

náplň volného času a určitá možnost odreagování se od běžného pracovního, často nepříliš 

úspěšného života. (viz výše) 

„... hlavně si myslím, že chytrý člověk by nemohl vyznávat tuhletu ideologii.“ 

Menšina skupiny, její vedení, je považována za tu chytřejší část. Tito lidé mají někdy i 

vysokoškolské vzdělání a členy ve skupině jsou hlavně pro své ideologické přesvědčení a cíle, 

které následně přenášejí do cílů skupiny. Jsou si dobře vědomi historie hnutí a dokáží je 
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obratně využívat pro podporu svých argumentů. Někteří členové vedení mají i politické 

ambice. 

Skupina představuje pro neonacisty sílu. Reální neonacisté nejsou za všech okolností 

hrdinové jako jejich ideální protějšek. Těží ze skupiny, v které teprve získávají odvahu a sílu. 

„... jako mám takovej pocit, že kdyby banda cikánů potkala jednoho samotného neonacistu, 

tak bude utíkat až někam za hory za doly, takže asi to by tak statečnej nebyl.“ 

Skupina reaguje na vnější znak oběti, který se jejím členům nezamlouvá nebo na nepatrné 

podněty, které se mohou stát příčinou násilného konfliktu. 

Ve výzkumu se ukázalo, že někteří dotazovaní mají pochybnosti o pevnosti ideologie a 

přesvědčení neonacistů. Rozlišují neonacisty na dvě skupiny: ty, co mají neonacistickou 

ideologii jako pevnou součást svého života a předvádějí ji navenek za všech okolností. Tento 

stav dotazovaní implicitně považují za přirozený a správný. Druhá skupina neukazuje 

navenek svou ideologii v situacích, kdy by jim to mohlo uškodit, např. ve všední den nebo 

v zaměstnání. V těchto obdobích chodí nenápadně oblečení tak, aby splývali s davem. Ve 

volných chvílích jsou pak ale horlivými zastánci neonacismu. Tyto chvíle jsou pak těsně 

spojené s převlečením do oblečení typického pro jejich skupinu. Za pokrytectví považují 

dotazovaní situaci, kdy je neonacistická ideologie spojená pouze s chuligánstvím a 

fotbalovým fanouškovstvím. Ideologie je pak pouze víkendová aktivita. 

„Že třeba někteří to maj třeba jako koníček. Prostě v normálním životě fungujou normálně a 

přijde víkend, oni si domluví nějakou bitku někde, tak se jako převlíknou, vyholí si hlavu a 

jdou.“ 

Násilí a násilné střety představují pro neonacisty způsob prosazení jejich názoru, ale zároveň 

také jako záliba a koníček. Je obtížné určit, do jaké míry slouží bitky a násilí jako nástroj 

prosazování určitých názorů a do jaké míry je to pouhý nástroj  k odreagování a prostředek k 

vymazání nepříjemné reality. Za co tedy bojují? Podle dotazovaných vychází ideologie hnutí 

stále z představy nadřazenosti bílé rasy.  

„Vlastně oni uznávaj de facto to, o co se sami nezasloužili. To znamená teda to, že jsou bílí a 

kdo není bílej, tak teda smůla.“  

Nenávist se soustředí hlavně na Romy a imigranty z Asie. Dalšími nenáviděnými skupinami 

jsou homosexuálové a drogově závislí. Terčem násilí neonacistů se ale občas stanou i oběti, 

které nepatří do žádné ze zmíněných skupin - mají nějaký vnější znak, např. dready, který 

neonacisté vnímají jako nepřátelský a může tak vyvolat jejich útok. 
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Zkoumaný vzorek odmítá sympatie s neonacisty a jejich myšlenkami, ale potvrzuje 

domněnku, že část české veřejnost souhlasí s některými zákroky neonacistů proti Romům a 

tím si získává sympatie veřejnosti. 

„Ale zase jako z druhý strany, že jako naši romští spoluobčané jsou opravdu takoví, tak že 

jsou věci, v kterých s nima sympatizuju.“ 

Neonacisté se v poslední době stále častěji objevují v médiích proto, že povaha 

neonacistických akcí mediální pozornost přímo přitahuje. Mediální atraktivita je způsobena 

tím, že tyto akce nesou zpravodajské hodnoty, tedy ty konkrétní znaky, které rozhodují o 

zařazení události do zpravodajství. (Reifová a kol., 2004) V případě těchto akcí se jedná 

hlavně o negativitu. Je možné a pravděpodobné, že některé neonacistické akce jsou předem 

připravovány se záměrem přitáhnout pozornost reportérů a televizních kamer. Jedná se např.  

o takzvané  kontroly problémových oblastí. Zjednodušeně řečeno: pokud se v médiích objeví 

zpráva o tom, že neonacisté „řeší problémy“ v oblasti, která je obývána převážně romským 

obyvatelstvem, může tato zpráva vyvolat kladnou reakci v lidech, kteří mají k Romům 

negativní vztah a ti si mohou následně vytvořit na pozitivní vztah k neonacistům.  

„...ale spíš jde o to, že oni využívají sociální tedy společenské problémy k tomu, aby jaksi 

získávali popularitu u jiných nebo obyčejný lidi, takže samozřejmě, že ty problémy, které třeba 

byly v Litvínově, tak problémy opravdu byly a oni se na to prostě tak nějak ta jako kdyby se na 

tom svezli.“  

10. 2 Vnější znaky neonacistů 
Dle výsledků výzkumných rozhovorů můžeme tvrdit, že mezi mladými lidmi není moderní 

být neonacistou, neonacisté nejsou vnímáni kladně. Neonacisté se v představách respondentů 

vymykají svým vzhledem, ale to platí i pro jiné sociální skupiny. 

Neonacisté využívají při konstrukci své identity znaky, které nesou různá sdělení pro jejich 

okolí. Některé znaky však pro ně mohou být v běžném životě dost nepraktické, např. vysoké 

těžké boty nošené v létě.  

Během rozhovorů byli všichni dotázáni, jak si představují neonacistu, podle jakých znaků by 

jej poznali na ulici, co je pro tuto skupinu typické. Většina nejdříve poměrně snadno 

nacházela společné znaky pro představitele extrémní pravice. Tyto znaky byly vědomě 

stereotypní a jejich znalost nepochází pouze z přímého kontaktu se skupinou, ale také 

zprostředkovaně z médií (záběry z demonstrace ve zprávách), informace z proběhlých 

sociálních  kampaní a podobně. Vzhled neonacistů je dán do kontrastu s „normálním“ nebo 
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„standardním“ oblečením. Oblékat se jako skinhead je považováno za „nenormální, 

nestandardní“. Pokud tedy nejsou neonacisté oblečeni do typických oděvů, je to vnímáno jako 

zastírání identity, utajení pravé tváře.  

Vzhled neonacistů se řídí několika faktory: pozice v hierarchii skupiny, vztah k ideologii 

skupiny a možnost vystupovat v médiích. Pozice v hierarchii skupiny (viz níže) určuje, zda je 

jedinec řadovým členem skupiny, nebo součástí jejího vedení. Představy o vzhledu řadových 

neonacistů jsou poměrně jasné.  

„No tak jakoby jsou stejně oblečený a jsou holohlavý. A jsou takový prostě... vypadaj dost... 

no vypadaj všchni stejně.“ 

Za společné vnější znaky se dají považovat: těžké boty, holá hlava, nášivky, tmavé barvy, 

trika se specifickým potiskem, kanady s bílými tkaničkami, oblečení od konkrétní značky 

(Thor Steinar, Lonsdale, Fred Perry, Troublemaker, Pitt Bull apod.). Těmito atributy by se 

mohl vyznačovat prototypický neonacista. Praktické důvody těchto znaků však nejsou 

respondentům známé.  

Na oblečení vedení skupiny se objevily dva rozdílné názory. Leader by měl podle některých 

představ nosit podobné oblečení jako řadoví členové. V opačném případě je možné, že by 

neměl respekt skupiny. Druhá možnost je, že se vedoucí představitelé záměrně neoblékají do 

typického oblečení, aby „oklamali“ veřejnost svým vzhledem. Objevila se korelace mezi 

pozicí ve skupině, výší inteligence a vnějším vzhledem: čím výše v hierarchii, tím chytřejší 

jedinec a tím méně vnějších znaků.  

„No dejme tomu, ale jako nemyslím si, že jsou skrytí, já si myslím, že oni spíš to berou tak, že 

jako nemají potřeb se oblíkat jak debil, aby prostě dali najevo svý nějaký myšlenky.“  

Během rozhovorů se několikrát objevilo slovní spojení „skrytí neonacisté“. Tímto spojením 

bylo myšleno „ti, kteří se neobjevují na veřejnosti v typicky neonacistických znacích“. 

Respondenti implicitně předpokládají, že přirozeností neonacistů je dávat najevo svou 

ideologii skrze vzhled. Ne všichni neonacisté musí být nutně oblečení do typických oděvů, 

nést typické znaky, což je pro identifikaci členů skupiny matoucí a je to chápáno jako 

protiklad.  

Na druhou stranu je také možné, že znaky typické pro neonacisty budou mít na sobě jedinci, 

kteří vůbec nesouhlasí s neonacisticko ideologií. Důvodů k tomu může být několik. Je možné, 

že se jim daný oděv líbí a význam oblečení neznají, nebo se jím nechtějí nechat omezovat. 

Dalším případem může být subkultura skinheadů, která v představě většiny veřejnosti splývá 
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s neonacisty. Skinheads nosí oblečení, které je typické pro jejich skupinu, ale vzhledem 

k historickému vývoji této skupiny mají některé znaky stejné s neonacisty, kteří od nich 

zmíněné znaky přebrali. (Vedral, 2002) Třetí případ může tvořit člověk, který nosí pouze 

vybrané znaky neonacistů a to např. z důvodu cílené provokace neonacistů. Jednoznačným 

jasným rozlišovacím znakem, který odlišuje neonacisty od ostatních skupin je ideologie. 

„Tak já myslím, že jako není vyloženě nějakej prototyp neonacisty, že to může bejt jakoby 

každej člověk, protože je to jeho vnitřní smýšlení, takže jakoby nezáleží na tom, jak ten člověk 

vypadá, ale jakoby spíš jak se chová...“ 

V médiích se objevují neonacisté většinou buď jako aktivní mluvčí, kteří vyjadřují svůj názor 

a pohled na danou věc, nebo jako dav. Zástupci neonacistů, kteří vystupují v médiích jako 

mluvčí skupiny, nenesou typické znaky neonacistů a mají lepší vyjadřovací schopnosti. Je 

tomu nejspíše proto, aby byli blíže publiku daného pořadu, aby diváky více zasáhly pronesené 

názory.  

„No ty mluvčí jako ty se z toho vymykaj, ty vypadaj jako trošku slušnějc nebo jsou takový líp 

oblečený, ale jinak to jsou prostě borci ve stejnejch bundách a ve stejnejch kalhotách a se 

stejnejma těžkejma botama.“  

Televizní záběry masy neonacistů naopak zobrazují množství lidí oblečených v typických 

oděvech a doplňcích zmíněných výše. Takovéto záběry mohou naopak vyvolat antipatie 

diváků a někdy až hrůzu z masy nebezpečně vypadajících lidí. 

10.3 Představy o struktuře neonacistické organizace 
Neonacismus je v představách respondentů velmi úzce provázán s Dělnickou stranou, která 

v některých případech může fungovat jako synonymum pro neonacistickou skupinu. Zároveň 

je také neonacismus podezřelý z prorůstání do různých složek státu. Např. do armády 

v případě, kdy novináři odhalili používání nacistických znaků na přilbách vojáků české mise 

v Afghánistánu. 

Představy o struktuře neonacistické skupiny byly poměrně jasné a do velké míry se mezi 

sebou shodovaly. Nejčastější bylo rozdělení z hlediska osobní moci na vůdce, jeho 

pomocníky a pasivní, řadové členy skupiny.  

Vůdce je legitimní díky své fyzické síle nebo charismatu, má největší vliv na ostatní členy 

skupiny. V případě neonacistické skupiny je vůdce neformální, byl ustaven pomocí skupinové 

interakce a jeho styl vedení se dá charakterizovat jako autoritativní. (Trpišovská, Vacínová, 

2007) Pro skupinu je nutností mít jasného vůdce, který skupinu nejen vede, ale i motivuje a 
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stanovuje její cíle. Z výzkumu vyplývá, že vůdce ovládá masu a ta jenom plní pokyny. Kolem 

vedoucího skupiny se formuje skupinka jeho nejbližších přátel, kteří na sebe přejímají část 

moci vůdce.  

„ Řekla bych, že tam je nějakej jakoby rádoby kápo, nebo někdo takovej, kterej tak nějak má tu 

skupinku na povel a zbytek jako kdyby je takový stádečko, no. Takže asi je to jako ta 

hierarchie, je tam jeden jako vůdce, potom možná nějaký jeho pejsci a potom ten zbyteček a je 

to asi daný prostě čistě jenom nějakým rádoby charismatem nebo něco takovýho spíš jako že 

si to někdo vydupe nebo třeba silou, prostě že k němu má někdo přirozenej respekt.“ 

 Řadový neonacista je považován za méně inteligentního než vůdce, ale jeho role je důležitá, 

protože množství řadových členů představuje moc, kterou ovládá vůdce. 

„... je to stejný jako u každý jiný skupiny, že prostě jakoby ta masa bude hloupější a ty vůdci 

to budou mít nějak srovnaný a jakoby přes tu masu se budou snažit dostat k moci.“ 

Trpišovská, Vacínová zmiňují, že čím vyšší má daná osoba status ve skupině, tím více může 

vyjadřovat své názory, a čím nižší status tím více je vyjadřována konformita. (Trpišovská, 

Vacínová, 2007) Z toho vyplývá, že od řadových členů se neočekává žádná výrazná aktivita, 

ale hlavně poslušnost. Řadový neonacista nemusí mít vlastní zkušenost s tím, proti čemu 

bojuje. Je pravděpodobné, že cíle stanovuje výhradně vůdce a členové je mají následně 

vykonat, i když nemusí chápat jejich pravý důvod. Vůdce jim jej musí šikovně podsunout, 

aby jej přijali za svůj a měli motivaci k akci. 

„...pěšáci, který prostě jdou ve stádu, protože nemaj žádnou náplň života. Takže vidí prostě 

jenom to, že se v někom zhlídnou a prostě nevidí, maj klapky na očích, takže jsou za ním. Ale 

někdo tomu musí jako velet, že jo. A ten, kdo tomu velí, tak musí jako nějakej rozum mít, 

protože jako pro takový stádo prostě, i když volů, prostě nemůže zvládnout další vůl, takže 

jako všichni určitě ne.“ 

Hierarchie vykazuje korelaci nejen s vnějšími znaky, jak bylo zmíněno výše, ale hlavně 

s úrovní intelektu.  

„... oni maj nějakýho toho vůdce, kterej je velmi chytrej a myslím si, že jako třeba ti pod ním 

zas nejsou tolik chytrý, ale můžou bejt i chytrý, tam jde spíš o tu ideologii, že prostě oni jdou 

za tím neonacismem a nám to může připadat, že jsou hloupí. Ale můžou bejt velmi chytrý.“  

Pro popis masy skupiny, řadových neonacistů, byla v rozhovorech použita většinou slova 

spojená se zvířaty, jako např. ovce nebo stádo, což poukazuje na předpoklad o davovém 

chování, popř. o nižší inteligenci většiny. Hnací silou skupiny je vůdce, který dává impulsy 
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celému hnutí. Masa je tedy hloupá, ale má v sobě sílu, kterou vůdce využívá pro posílení a 

podpoření svých názorů. Vůdce je aktivním prvkem a většina spíše pasivním, dělají hlavně to, 

co se jim řekne.  

Neonacistická skupina je soudržná na nejvyšší míru (Andrejevová in Trpišovská, Vacínová, 

2007), protože v ní dochází i k emocionálním kontaktům mezi členy. Drží při sobě, jsou si 

blízcí. Spojuje je skupinový cíl, většinou i společná ideologie, někdy i podobná životní situace 

a další okolnosti. Jsou semknutí, mají společný cíl: zbavit s těch lidí, které považují za 

méněcenné. Působí cílevědomě a že umí něčeho dosáhnout. Neonacisté působí spíše hrubou 

silou než argumenty a síla je tím větší, čím vyšší je počet členů skupiny. Všichni členové 

skupiny těží z davu, vůdce legitimitu a podporu, řadoví členové odvahu a vzájemnou 

podporu.  

Neonacistické skupiny představují podle výzkumu určité nebezpečí, stejně jako všechny větší, 

silné, organizované skupiny. 

10.4 Vnímání reklamních spotů a hudebního klipu Brožurka 
Během rozhovorů byly všem dotazovaným promítnuty oba reklamní spoty a hudební klip k 

písni Brožurka, jehož autorem je Jan Budař. Všem byla položena otázka, jak by si 

představovali neonacistu, kdyby jediné informace, které o něm mají, pocházely z těchto spotů. 

Jejich odpovědi byly do velké míry totožné s odpověďmi na začátku rozhovoru, dá se proto 

usoudit, že kampaň nepřináší příjemcům nové informace a posiluje stereotypní představy, 

které mají dotazovaní již vžité. 

Z výzkumu vyplývá, že spoty nemají pro příjemce jasné sdělení: neví, jestli jsou klipy pro-

neonacistické, nebo anti-neonacistické. Toto zjištění je velmi důležité, protože nepochopení 

spotu cílovou skupinou může být považováno za klíčové selhání celé kampaně. Nepochopené 

sdělení se dá také pouze velmi obtížně zapamatovat. 

Příjemci považují spoty za zábavné a vtipné, nebo trapné a stupidní. Chápou je jako silnou 

nadsázku, která chce zesměšnit příslušníky neonacistické skupiny. Považují je za určité 

zpestření, které má působit na příjemce, kteří už o tématu něco vědí a také téma připomenout 

a doplnit informace, které už mají příjemci ve svých hlavách před shlédnutím klipu. Zároveň 

jsou přesvědčení, že kampaň je cílena na mladší populaci, než jsou oni sami, zhruba tak 

školáky do 15 let. 

Cílem spotů je podle výzkumu zesměšnit neonacisty, rozhodně se nejedná o informační 

kampaň. Ta by měla být podle představy dotazovaných vystavěna na vážném tématu a neměla 
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by bavit, ale spíše hrozit důsledky neonacistických aktivit. Kampaň by měla také naznačit, že 

celé hnutí je směšné a tudíž neatraktivní. Ve výzkumu bylo zmíněno i působení klipu na 

samotné neonacisty - možnost, že zobrazení neonacisté na základě klipu pochopí, že je 

veřejnost nebere vážně. Respondenti jsou přesvědčeni, že kampaň zobrazuje pouze hloupé 

řadové členy. Ve spotu Kubík ty, kteří se umí bezmyšlenkovitě něco naučit, aniž by o tom 

přemýšleli a chápali význam. Ve spotu Daníček pak další, kteří se umí pouze bít a násilí a 

agresi směřují na všechno a všechny kolem sebe. 

 „...složitější je samozřejmě udělat kampaň proti právě třeba těm lidem, který to vedou.“ 

„...na vůdce by se nedala udělat kampaň, protože se nedá poznat.“ 

Příjemci sdělení jsou si vědomi toho, že spoty zlehčují vážnost situace a reálného nebezpečí 

neonacismu. Sdělení chápou jako postavené na stereotypech, ale některé informace se podle 

nich zřejmě zakládají na pravdě. Spoty ukazují pouze na zevnějšek neonacistů, žádná 

ideologie a názory v nich nejsou zmíněny. Také zkreslují realitu neonacistických hnutí, 

protože vytvářejí dojem, že jsou všichni jeho příslušníci stejně hloupí. To může podle 

výzkumu vést k jejich podceňování. Respondenti si však uvědomují, že nemá smysl podle 

vzorku dvou mužů soudit celou skupinu. 

Jako hlavní sdělení spotu vyšlo z výzkumu: „Vezměte si k sobě domů neonacistu, kterého 

nikdo nechce a je nesvéprávný. Mějte ho rádi a převychovejte ho na slušného člověka. Bude 

mu u vás doma dobře a určitě se vám dobře odvděčí!“ Přirovnání neonacistů ke zvířatům 

vyvolávalo asociace, že zvířata-neonacisté, by měla být ovládána námi, tou „lepší“ částí 

společnosti. 

Využití formátu pořadu České televize „Chcete mě?“ vnímají respondenti jako zneužití 

dobrého jména pořadu, který plní pozitivní úkol: najít domov opuštěným zvířatům. Zároveň 

tato nadsázka zakryla skutečnost, že neonacismus představuje velké nebezpečí pro dnešní 

společnost. 

Klip Jana Budaře, Brožurka, byl ke kampani připojen až v průběhu jejích příprav. Nebyl tedy 

od začátku koncipován jako její součást. Klip byl pro některé respondenty poněkud matoucí, 

na první pohled si mysleli, že se jedná o propaganda neonacistů. Výzkum vysvětlil smysl 

klipu jako vysmívání, zesměšnění neonacistů a parodii na jejich způsob zábavy. 

Spot ukazuje vyhrocené přátelství v rámci neonacistické skupiny, které někdy může přerůst až 

v homosexuální vztah. Dává do kontrastu fakt, že neonacisté homosexualitu nesnášejí a bojují 

proti ní a to, že se i v jejich řadách někteří homosexuálové objeví.  
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Postupné svlékání může symbolizovat shazování neonacistické identity a možnost konečně 

projevit své opravdové homosexuální já. Neonacisté-homosexuálové se musí ve své skupině, 

mezi ostatními členy, omezovat a potlačovat svou identitu. 

Sdělením spotu by také mohl být rozpor mezi zevnějškem, budovaným obrazem v médiích a 

vnitřním světem neonacistů. Na začátku klipu jsou to navenek drsní chlapi, kteří se ale 

v průběhu klipu svléknou a s jejich oblečením z nich spadne i jejich uměle vybudovaná image 

a oni se začnou s úlevou objímat, plakat do kapesníků. Zbavení se oděvu tak představuje 

jakési osvobození od předstírání mezi ostatními členy skupiny. 

Klip je sice postaven na nadsázce, ale podle některých názorů respondentů odráží obsah klipu 

zároveň částečně i realitu neonacistických srazů.  

„... ale zas na druhou stranu si vzpomínám na fotky v Reflexu, kde byli podobně vyfocený na 

svejch akcích – jak se polonahý válej po sobě, pogujou a hajlujou a tak.“ 
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Závěr 

Předpokládaným cílem této diplomové práce bylo najít odpověď na tři různé otázky: jaké cíle 

kampaně si tvůrci stanovili?, jakým způsobem cílová skupina kampaně konstruuje významy 

spojené s neonacismem v ČR a jak k tomu využívá zdrojů reklamní kampaně? a jakým 

způsobem kampaň konstruuje obraz člověka vyznávajícího neonacistickou ideologii? 

Zkoumaná kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ probíhala v roce 2008 jako součást 

vzdělávacího programu Varianty, kterým společnost Člověk v tísni reagovala na nárůst aktivit 

pravicových extremistů. Cílem kampaně bylo upozornit veřejnost na problematiku 

neonacismu, jeho šíření a směřovat její pozornost na webové stránky projektu. Kampaň byla 

od počátku zamýšlena pouze jako doplněk k vzdělávací části.  

Dopad kampaně se dá přesně vyzkoumat jen obtížně, protože na příjemce mediálních obsahů 

vždy působí současně několik rozdílných vlivů, jež je velmi těžké (v některých případech i 

nemožné) od sebe oddělit a zkoumat tak jejich jednotlivý dopad. V oblasti znalostí o 

neonacismu působí na cílové publikum nejen sociální kampaně, ale také rodina, škola, 

vrstevníci a další zdroje. Vzhledem k velmi omezenému mediálnímu nasazení kampaně je 

možné se domnívat, že k výraznému nárůstu povědomí o problému šíření neonacismu 

nedošlo, protože zásah cílové skupiny nebyl dostatečný. To podporují i údaje z výzkumu - 

většina dotazovaných viděla kampaň poprvé až během rozhovorů. Využitá média (spoty na 

YouTube, v kině Světozor, v autobusech Student Agency, pohlednice, koncerty) nebyla 

vybrána s ohledem na cílovou skupinu kampaně, ale spíše dle finančních možností. Tvůrci si 

stanovili jako další cíl kampaně přitáhnout její příjemce na webové stránky projektu. Zda se 

tohoto cíle podařilo dosáhnout, by bylo možné říci až po důkladné analýze statistik přístupů 

na webové stránky, které nebyly k dispozici.  

 

Z provedeného výzkumu vyplynulo, že většina respondentů se o problematiku neonacismu 

sama aktivně nezajímá, protože se jich bezprostředně netýká. Neonacisté jsou podle jejich 

představ mladí muži pocházející z rozvrácených nebo nekompletních rodin, které jim 

nedokáží dát zázemí, které potřebují. Zároveň jsou nespokojeni se svým životem, nenacházejí 

ve svém okolí pochopení a přátelství, nemají koníčky ani žádný životní cíl. To způsobuje, že 

se snaží najít místo, kde se jim dostane podpory a přijetí. Tímto místem může být právě 

neonacistická skupina.  
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Neonacistu si dotazovaní představují oblečeného v bundě typu bomber, s holou hlavou, 

těžkými a vysokými zavazovacími botami. Tato kombinace pro ně představuje „nenormální, 

nestandardní“ vzhled, kterým jsou charakterističtí právě neonacisté. Tímto způsobem popisují 

pouze řadové členy hnutí. Vyslovují myšlenku, že vedoucí představitelé skupiny mohou „být 

skryti“, tj. chodit nenápadně oblečení. Pokud nejsou neonacisté oblečeni do typických oděvů, 

je to vnímáno jako cílené zastírání identity, utajení pravé tváře. Respondenti implicitně 

předpokládají, že přirozeností neonacistů je dávat najevo svou ideologii skrze vzhled. Ten se 

řídí několika faktory: pozice v hierarchii skupiny, vztah k ideologii skupiny a možnost 

vystupovat v médiích. V představách dotazovaných splývají neonacisté se skinheady, není 

mezi nimi žádný velký rozdíl ani v oblasti vzhledu ani v ideologii. 

Během výzkumu se objevilo rozdělení hnutí na dvě části: hloupá většina a chytrá menšina. 

Podrobněji se jedná o rozdělení z hlediska osobní moci na: vůdce, jeho pomocníky a pasivní, 

řadové členy skupiny. Pro popis masy skupiny, řadových neonacistů, byla v rozhovorech 

použita většinou slova spojená se zvířaty, jako např. ovce nebo stádo, což poukazuje na 

předpoklad davového chování, popř. na nižší inteligenci většiny. Hnací silou skupiny je 

vůdce, který dává impulsy celému hnutí. Masa je pasivní a hloupá, ale má v sobě sílu, kterou 

vůdce využívá pro posílení a podpoření svých názorů.  

Objevila se korelace mezi pozicí ve skupině, výší inteligence a vnějším vzhledem: čím výše 

v hierarchii, tím chytřejší jedinec a tím méně vnějších znaků. Vůdce může mít i 

vysokoškolské vzdělání a je členem ve skupině hlavně pro své ideologické přesvědčení a cíle, 

které následně přenášejí do cílů skupiny. Řadoví členové skupiny nemusejí být ve skupině 

z důvodu ideologie, ale pouze z důvodu hledaní sociálního přijetí, jejich motivace může být 

dána emocionálními vazbami na ostatní členy skupiny. 

Respondenti si uvědomují existenci určitého „neonacistického ideálu“, který se liší od 

reálného chování. Ideální neonacista neustále aktivně bojuje proti všemu a všem, jež s ním 

nesdílejí jeho jakousi „pravdu“, představu o fungování české společnosti, jejím složení a 

budoucí podobě. Jeho cílem je vymýtit „nesprávné“ rasy a „nesprávné“ lidi, prosadit násilím 

svůj názor na společnost a přesvědčit o něm ostatní lidi. Realita neonacistů je však odlišná. 

Jsou vnímáni jako hloupí jedinci, kteří pouze bezmyšlenkovitě opakují naučená hesla a násilí 

mají jako koníček. Jejich síla spočívá ve skupině, která pro ně představuje vzájemnou 

podporu. Veřejné akce neonacistů přitahují mediální pozornost, protože jsou často 
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kontroverzní a násilné. Neonacisté jich mohou využívat pro získání popularity u těch občanů, 

kteří s jejich názory částečně souhlasí, např. mají negativní osobní zkušenost s Romy. 

 

Kampaň konstruuje příslušníka extrémní pravice jako hlupáka nebo násilníka, který útočí na 

vše kolem sebe. Příjemci si ale uvědomují tuto nadsázku a chápou použitý kreativní postup 

jako cílené zesměšnění. Sami však vidí toto vyjádření pro kampaň jako nevhodné, odvracející 

pozornost od reálného nebezpečí neonacismu. Respondenti jsou přesvědčeni, že kampaň 

zobrazuje pouze hloupé řadové členy a ty chytré, vedoucí představitele, opomíjí. Tímto 

způsobem spoty zkreslují realitu neonacistických hnutí, protože vytvářejí dojem, že jsou 

všichni jeho příslušníci stejní a hloupí. Vzhled herce v klipu koresponduje s představou, 

kterou mají respondenti o vzhledu neonacistů. 

Využití formátu pořadu České televize „Chcete mě?“ vnímají respondenti jako zneužití 

dobrého jména pořadu, který plní pozitivní úkol. Neonacisté jsou tímto postupem 

přirovnáváni ke zvířatům a hlavní sdělení říká: zvířata-neonacisté, by měla být ovládána 

námi, tou „lepší“ částí společnosti.  

Hudební klip Brožurka byl pro příjemce velice matoucí. Jeho smysl si vysvětlili jako 

zesměšnění neonacistů a parodii na jejich způsob zábavy. Postupné svlékání může 

symbolizovat shazování neonacistické identity a možnost konečně projevit své opravdové 

homosexuální já, které je naznačeno párovým tancem svlečených mužů. Sdělením spotu by 

také mohl být rozpor mezi zevnějškem, budovaným obrazem v médiích o drsných mužích, jež 

si libují v násilí, a vnitřním světem neonacistů, kteří mohou být velice citliví a jemní. Zbavení 

se oděvu v tomto případě představuje jakési osvobození od předstírání mezi ostatními členy 

skupiny a projevení pravého já. 

Spoty přinášejí informaci o pravicovém extremistovi, který je agresivní, hloupý, nosí oholené 

vlasy a bombera. Sdělení hudebního klipu je odlišné: extremista je citlivý, možná 

homosexuální muž, který ve skupině skrývá svou pravou identitu. Ani jeden z použitých 

komunikačních prostředků nezmiňuje ideologii skupiny ani žádné další informace, 

nepodporuje hlubší porozumění problému neonacismu. Cílová skupina si však uvědomuje, že 

skutečnost je mnohem nebezpečnější a složitější, než je ukázáno v kampani. Podle jejích 

představ není reálný příslušník extrémní pravice totožný ani s jedním z obrazů, které kampaň 

předkládá. 
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Resumé 

Diplomová práce zkoumá kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“, způsob, jakým si její cílová 
skupina konstruuje představu o příslušnících neonacistického hnutí a jak do tohoto procesu 
vstupují audiovizuální komunikační prostředky kampaně. 
Práce se snaží pomocí kvalitativního přístupu nahlédnout do oblasti působení kampaně na 
představy cílové skupiny.  
Teoretická část práce se zabývá sociální konstrukcí reality ve spojení se stereotypizací a 
extrémní pravicí v České republice ve spojení s tématem subkultur. Následně se věnuje 
oblasti homosexuality a sociálního marketingu.  
Výzkumná část je tvořena pohledem zadavatele, tvůrce kampaně na vlastní kampaň a její 
vyjadřovací prostředky. Dále je to analýza rozhovorů s přestaviteli cílové skupiny, která 
popisuje, jak si mladí lidé konstruují neonacisty a jaké mají představy spojené s tímto hnutím. 
 

Summary 

The thesis examines campaign „NEOnácek: Do you want him?", the way its target group 
constructs a picture of members of the neo-Nazi movement and how is this process entered by 
audiovisual means of communication campaign. 
This work tries to use a qualitative approach to look into the effect of the campaign on ideas 
of the target group. 
The theoretical part deals with the social construction of reality in conjunction with the 
stereotyping and extreme right in the Czech Republic in connection with subculture topic. 
Subsequently it investigates the area of homosexuality and social marketing. 
The research part is formed by view of the advertiser, the creator of the campaign on his own 
campaign and its means of expression. Then there is the analysis of interviews with the 
representatives of the target group, which describes how young people construct the neo-
Nazis and what ideas are connected with this movement.
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Příloha č. 1: Komunikační prostředky kampaně „Víš, co nosíš?“ (obrázek) 
 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

Pohlednice 

Plakát na koncert 
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Příloha č. 2: Komunikační prostředky kampaně „NEOnácek: Chcete ho?“ (obrázek) 

 

  
 

 
 

 
 

Záběr z klipu k písni Brožurka 

Jeden z hlavních vizuálů kampaně 

Pohlednice 
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Webové stránky 

Logo kampaně 
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Příloha č. 3: Podklady pro hloubkové polostrukturované otevřené rozhovory s cílovou 

skupinou kampaně „NEOnácek: Chcete ho?“ (tabulka) 

 
Rozhovory budou vedeny v tykání, nebo vykání dle věku, pohlaví a dalších vlastností 
dotazovaného. 
 
Téma Okruhy tématu 
Politika Zajímáš se o politiku? 

Víš, co prosazují politické strany? 
Neonacisté Jak si ty představuješ neonacistu? Co si myslí? Jak se obléká? Jak 

vypadá? 
Co si myslíš o neonacistech?  
Jsou neonacisté nebezpeční? Proč? Myslíš si, že je nebezpečné, 
kdyby se dostali na českou politickou scénu? 
Jsou neonacisté spojeni s násilím? Jak? 
Víš, o co neonacistům vlastně jde? 
Jsou neonacisté hloupí? 
Myslíš si, že existuje rozdíl mezi skinheadem a neonacistou? Jaký? 
Je někdo z tvého okolí neonacistou? Jak se to projevuje? Podle čeho 
to poznáš? 
Je podle tvého názoru moderní být neonacistou? 
Chtěl bys být neonacistou? Přemýšlej jsi o tom někdy v minulosti? 
Jak by se měla česká veřejnost k neonacistům chovat? Měli bychom 
toto hnutí zakázat, nebo je to věc svobodné volby? 

Kampaň „NEOnácek: 
Chcete ho?“ 

Pamatuješ si kampaň „NEOnácek: Chcete ho?“ 
Jak na tebe celá kampaň působí? Ne/líbí se ti? 
Připadají ti klipy zábavné? 
Domníváš se, že kampaň pravdivě ukazuje, jací neonacisté 
v současné době v České republice jsou? Ano? Ne? Proč? 
Myslíš si, že má taková kampaň nějaký účinek na to, co si myslíš ty 
a tvoji vrstevníci? 
Co si myslíš o tom, že klipy využívají parodii? 
Kdyby jediné informace, které máš o neonacistech, pocházely z této 
kampaně, jak by sis takového neonacistu představoval? 

Škola Bavíte se ve škole o neonacismu a podobných tématech? 
Máš pocit, že učitelé/učitelky tématu rozumí? 

Lifestyle Znáš nějaké značky neonacistického oblečení?  
Nosíš je? Proč ano/ne? 

 
 


