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Abstrakt 

Tato bakalářská práce se zabývá strategiemi a technikami, které tvůrci reklam využívají při 

komunikaci živočišných produktů. Při výzkumu těchto technik jsou pozorovány psychologické 

vzorce, kterými si společnost racionalizuje konzumaci zvířat a podvědomě si odděluje 

představu živého zvíře od konečné porce masa na talíři. Tyto vzorce jsou hluboce zakořeněné 

v tzv. ideologii karnismu, tedy ideologii, ve které je konzumace zvířat považována za etickou 

a přijatelnou. Navzdory ospravedlňování vykořisťování zvířat jsou zákazníci ve většině případů 

vůči utrpení zvířat citliví, čemuž tvůrci reklam musí přizpůsobit svou strategii. Způsoby, jakými 

jsou tyto produkty komunikovány, aby byly společností co nejlépe přijatelné, jsou formou 

případových studií pozorovány na kampaních Got milk, Vodňanská drůbež a S láskou mléku. 

Během výzkumu zvolených kampaní práce hovoří o třech klíčových strategiích, které značky 

při komunikaci živočišných produktů využívají. Identifikovanými strategiemi je celebrity 

endorsement, antropomorfizace zvířat a idealizace podmínek, ve kterých jsou zvířata chována. 

Na základě těchto zjištění lze pozorovat, že tvůrci reklam volí strategie, kterými usnadňující 

zákazníkovi si konzumaci masa racionalizovat, čímž reklamy přispívají k upevňování této 

profitabilní ideologie karnismu ve společnosti. 

Abstract 

This bachelor thesis deals with strategies and techniques used by advertisers while 

communicating animal products. Researching these techniques, this paper observes 

psychological patterns through which our society rationalises animal consumption and 

subconsciously separates the notion of a living animal from the portion of meat on a plate. 

These patterns are deeply rooted in the so-called ideology of carnism, an ideology in which 

animal consumption is considered ethical and acceptable. Despite the justification for animal 

exploitation, most consumers are sensitive to the suffering of animals, which must be taken into 

consideration advertisers. Based on case studies of the campaigns Got milk, Vodňanská drůbež 

and S láskou k mléku, techniques are identified through which these products are communicated 

in order to make them acceptable by society. While studying these campaigns, the thesis 

discusses three key strategies that brands use while communicating animal products: celebrity 

endorsement, anthropomorphisation of animals and idealisation of animal welfare. Based on 

these findings, we can recognise that advertisers choose certain strategies for the consumer to 

rationalise meat consumption, thereby contributing to the consolidation of the profitable 

ideology of carnism. 
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Úvod 

Lidská společnost byla vždy fascinována zvířecími spoluobyvateli planety. Z některých zvířat 

učinila své společníky, ke kterým se chová jako ke členům rodiny, jiné zase chrání přísnými 

zákony před pytláctvím. Pokud by někdo těmto zvířatům ublížil, může mu hrozit i odnětí 

svobody. Nicméně maso a jiné produkty pocházející ze zvířat mají své stálé místo na talířích 

příslušníků této společnosti. V naší lásce ke zvířatům a k jejich chutnému masu lze pozorovat 

křehký paradox, na který tvůrci reklam musí vhodně reagovat, aby mohli profitabilně prodávat 

živočišné produkty. Tato práce bude zkoumat reklamní strategie, pomocí kterých jsou živočišné 

produkty komunikovány veřejnosti, což je vzhledem k narůstajícím alternativním směrům 

stravování aktuální, byť dosud poměrně neprobádané téma. Právě z toho důvodu bylo toto téma 

pro práci zvoleno. 

Teoretická část této bakalářské práce zasazuje konzumaci živočišných produktů do historického 

kontextu druhé poloviny 20. století a charakterizuje reklamu a její strategie. Následuje 

rozsáhlejší kapitola věnovaná psychologickým aspektům vázajícím se ke konzumaci zvířat, 

kterými si společnost jejich vykořisťování ospravedlňuje. Znalost těchto podvědomých vzorců 

je zásadní pro tvorbu komunikace, která má živočišné produkty propagovat – tvůrci reklamy 

tyto psychologické obranné systémy musí zohledňovat ve svých strategiích, aby podpořili míru 

racionalizace těchto produktů zákazníky, a ti následně produkt nadále kupovali.  

V praktické části jsou metodou případové studie zkoumány tři kampaně propagující mléčné a 

masné produkty. Studie se zaměřují na americkou kampaň Got milk, která je proslulá známými 

tvářemi nespočetného množství celebrit, dále na kampaň na produkty Vodňanské kuře, 

vynikající humorným zobrazením kuřat v kombinaci s Jaromírem Jágrem, a nakonec kampaň 

S láskou k mléku značky Tatra Mléko, zobrazující ideály venkova.  Cílem této práce je 

posoudit, jakým způsobem značky tyto produkty komunikují, aby je lidé i přes zábrany vůči 

utrpení zvířat byli ochotni kupovat.  

Od stanovených tezí této bakalářské práce došlo během jejího zpracovávání k několika 

změnám. V první řadě byl historický rámec konzumace živočišných produktů vymezen pouze 

na druhou polovinu 20. století, která je pro samotné téma práce relevantnější. Teoretická část 

věnovaná psychologii vztahující se k těmto produktům byla naopak rozšířena o další jevy, které 

byly objeveny až po hlubším studiu související literatury. Největší změny se projevily ve výběru 

samotných kampaní – po hlubším proniknutí do tématu se ukázalo, že způsoby komunikace 

značek McDonald’s a Pizza Hut jsou si velmi podobné, a navíc žádná z dostupných reklam 



10 

těchto společností nenabízela dostatek prvků k analýze. Kampaně značek Vodňanské kuře a 

Tatra Mléko jsou pro účely této práce podstatně nosnější. Ačkoli se zvláště v teoretické části 

hovoří zejména o masu, pojem maso zde plní jen zástupnou roli, protože i jiné živočišné 

produkty jako například mléko či vejce předpokládají režim usmrcování zvířat. 

1 Vývoj konzumace živočišných produktů v druhé pol. 20. století 

Stravovací chování české populace prošlo vzhledem k událostem minulého století podstatným 

vývojem v mnoha aspektech, avšak tato kapitola se bude zabývat vesměs jen produkty 

relevantními pro tuto bakalářskou práci. 

Dle dat Českého statistického úřadu převažovaly po druhé světové válce vzhledem k omezené 

nabídce potravin základní suroviny převážně rostlinného původu. S rozvojem socialistického 

zemědělství živočišná produkce zintenzivňovala a nárůst zaznamenala také její spotřeba 

(Vodičková, 2017). Na níže uvedeném grafu (obr. 1), zobrazujícím vývoj spotřeby vybraných 

potravin v ČR vůči roku 1950, je možné pozorovat výrazný nárůst spotřeby drůbežího masa: 

během tohoto období do roku 2015 se spotřeba zvýšila téměř jedenáctkrát. Tento trend je možné 

sledovat celosvětově – v roce 1961 světová průměrná konzumace drůbežího masa činila 2,88 

kg na člověka ročně, během období do roku 2013 vzrostla na 14,99 kg na člověka ročně (Ritchie 

& Roser, 2017). V kontextu Československa a později České republiky lze tento vývoj 

přisuzovat ekonomicko-politickým změnám přicházejícím po roce 1989, kdy byl nárůst 

nejvýraznější. Snížené náklady na produkci v rámci nárůstu velkochovů jsou dalším 

pravděpodobným faktorem. ČSÚ zároveň nezanedbatelnou roli přisuzuje právě reklamě a 

výživovým doporučením (Vodičková, 2017). 

Obr. 1: Vybrané potraviny s rostoucím trendem spotřeby v ČR (2017) 
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Zdroj: Statistika & My – Měsíčník statisického úřadu. Spotřebu potravin sledují statistici téměř sto let. 

Publikováno únor 2017 [cit. 8. 7. 2019]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-

potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let 

 

Opačný trend se v druhé polovině 20. století projevil na kravském konzumním mléce, jehož 

spotřeba v časovém rozmezí let 1950–2015 v Československu/České republice klesla téměř o 

polovinu (obr. 2). Ačkoli by tato tendence u nás mohla být do jisté míry zapříčiněna tím, že se 

konzumní mléko stalo surovinou pro výrobu např. sýra, jehož spotřeba naopak za uvedené 

období vzrostla (obr. 1), celosvětově spotřeba mléka klesá. Podle amerického ministerstva 

zemědělství (USDA) pili lidé v roce 2018 o 37 % méně mléka než v roce 1970; před více než 

čtyřiceti lety pili Američané až jednu a půl sklenici mléka denně, zatímco nyní se toto množství 

pohybuje okolo 0,8 sklenice denně (Ferdman, 2014). V případě mléka tak vznikla potřeba 

institucionálně podporovat prodej mléka jako suroviny1, na rozdíl od kuřecího masa, které bývá 

komunikováno skrze konkrétní značky.  

Obr. 2: Vybrané potraviny s klesajícím trendem spotřeby v ČR (2017) 

 
Zdroj: Statistika & My – Měsíčník statisického úřadu. Spotřebu potravin sledují statistici téměř sto let. 

Publikováno únor 2017 [cit. 8. 7. 2019]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-

potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let 

 

2 Reklama 

Reklama je v naší společnosti všudypřítomnou skutečností a její rané formy je možné sledovat 

již od počátků prvních civilizací. Jedná se o jeden z nejpřímočařejších způsobů, jak rozšířit 

                                                           
1 Vedle americké kampaně Got milk, které je v této práci věnována samostatná kapitola, v České republice od roku 

2010 působila tříletá PR kampaň Agrární komory s názvem Bílé plus, jejímž cílem bylo více integrovat mléko do 

běžného jídelníčku české populace (Projekt má zvýšit spotřebu mléka, 2010). 

http://www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let/
http://www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let/
http://www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let/
http://www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let/
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povědomí o určitém produktu či myšlence, a firmami, organizacemi nebo jednotlivci je do ní 

investována značná část rozpočtu. „Otec marketingu“ Philip Kotler reklamu definuje jako 

„jakoukoli placenou formu neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží a služeb 

identifikovaného sponzora prostřednictvím hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, 

televize či rádio“ (Kotler & kol., 2007, s. 855). K hlavním funkcím reklamy patří „navázání 

vztahu s potenciálním nebo stávajícím zákazníkem“ (tamtéž, s. 49), k čemuž jsou z většiny 

využívána masová média. I když se její váha v komunikačním mixu v posledních letech snižuje, 

reklama je stále považována za vlajkovou loď marketingové komunikace. Miroslav Foret 

(2011, s. 256) specifikuje obsah reklamy takto: „Jedná se pouze o jednosměrnou formu 

komunikace a může být velice nákladná. Že si zadavatel reklamu i její šíření sám platí, ovlivňuje 

mimo jiné i její obsah: spíše se v ní nevyváženě nadsazují a přehánějí klady, než by se objektivně 

připouštěly nedostatky.“ 

2.1 Strategie reklamního sdělení 

Vývoj reklamního sdělení, také nazývaného „message“, je nedílnou součástí strategického 

procesu. Zákazník by měl být schopen snadno porozumět, proč má daný produkt koupit, jak 

mu může daná služba prospět, v čem je výjimečná, zda může značce důvěřovat apod. Aby měla 

reklama požadovaný dopad, musí tak zadavatel reklamy svou cílovou skupinu velmi dobře znát. 

Patrick De Pelsmacker, profesor na Univerzitě v Antverpách, zmiňuje, že reklamní sdělení se 

nemůže zaměřovat na cíle značky, nýbrž se musí odvíjet od záměrů cílové skupiny. Při výběru 

správné „message“ je proto nutné znát problémy, preference a ambice zákazníků (De 

Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010, s. 216). 

Pro propagaci masných, mléčných či jiných živočišných výrobků je potřeba znát postoj vůči 

těmto výrobkům ve společnosti. Konzumace produktů pocházejících ze zvířat (zejména pak 

masa) je pro společnost, která má ke zvířatům z valné většiny pozitivní vztah a snaží se jejich 

utrpení vyhýbat, ve své prapůvodní podstatě nesnadná. Marketingoví specialisté musí brát 

v úvahu velmi specifické myšlenkové vzorce, které mají lidé s těmito produkty spojené, 

umožňující jim oddělit představu živého cítícího zvířete od koncového produktu. Svým 

reklamním sdělením pak marketéři vycházejí těmto často hluboce zakořeněným postojům vstříc 

tak, aby byla pro jejich cílovou skupinu konzumace zvířat co nejpřijatelnější. Tato skupina 

myšlenkových vzorců spojených se spotřebou živočišných produktů bude nastíněna 

v následující kapitole. 
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3 Psychologie konzumace živočišných produktů 

Živočišné produkty jako maso, mléko, vejce, a jiné jsou součástí lidské stravy již po staletí; 

v minulosti byla jejich konzumace otázkou nutnosti. Avšak způsob, jakým jsou tyto produkty 

získávány, se od té doby výrazně změnil. Po industrializaci společnosti se v průběhu 20. století 

po světě rozšířily velkochovy – s přílivem pokročilých technologií, a tedy zautomatizováním 

celého procesu, produkce živočišných produktů radikálně vzrostla. Maso se tak stalo pro lidi 

dostupnější, než tomu bylo kdy dřív, což má za následek, že průměrný člověk maso v různé 

formě konzumuje i několikrát denně. Hospodářská zvířata již nejsou součástí přirozeného 

potravního řetězce, nýbrž jsou to produkty zpracovávané po miliardách tovární výrobou 

velkochovů. 

3.1 Karnismus 

Tomuto jevu se začala věnovat sociální psycholožka Melanie Joy (2011, s. 29), která tvrdí, že 

lidé již nekonzumují zvířata proto, že musí (jako tomu bylo v minulých staletích), ale proto, že 

chtějí. Ideový systém, ve kterém je konzumace živočišných produktů považována za 

akceptovatelnou a etickou, nazývá Joy karnismus (carnism).  

Pojem „karnista“ není záměnný s pojmem masožravec. Rozdíl mezi karnisty a masožravci 

podle Joy spočívá v tom, že masožravec je živočich, který na mase závisí kvůli přežití, zatímco 

karnista maso konzumuje na základě filozofické volby. Pojem masožravec se tak vztahuje 

k biologickému uspořádání; pojem karnista se váže k rozhodnutím, která pramení z jeho 

přesvědčení. Protože je toto chování tak pevně zakořeněné, že se o něm až na výjimky nemluví, 

zůstává ideologie karnismu neviditelná a obecně přijímaná – podobně jako například u 

fenoménu patriarchátu (tamtéž, s. 31). 

Karnismus zůstává neviditelnou ideologií nejen proto, že je považován za současnou normu, 

ale zejména z toho důvodu, že neviditelný zůstat má. Produkce živočišných produktů se ze své 

podstaty neobejde bez násilí a životní podmínky zvířat se s rostoucím počtem velkochovů jen 

zhoršují. V naší společnosti došlo za poslední staletí k posunu – zatímco v drsnějším středověku 

bylo běžné porcovat celá zvířata na jídelním stole, dnes je člověk vůči násilí a utrpení citlivější. 

Jak německý sociolog Norbert Elias píše ve své knize O procesu civilizace, nepříjemný pohled 

na mrtvé zvíře způsobil odsun zpracovávání masa do zákulisí společenského života:  

„Od onoho standardu, při němž pohled na poražená zvířata na tabuli a jejich porcování 

bezprostředně působí stolovníkům požitek, nebo jim na každý pád alespoň není nepříjemný, se 
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vývoj ubírá k jinému standardu, při němž se pokud možno snažíme zastřít vzpomínku na to, že 

má náš masitý pokrm něco společného s mrtvým zvířetem. U značné části našich masitých jídel 

je jejich původ ze zvířat natolik změněn a zastřen uměním porcování a přípravy, že si při jídle 

sotva vzpomeneme na to, z čeho pocházejí.“ (Elias, 2006, s. 192) 

Tuto skutečnost ilustruje aféra, která se odehrála ve vysílání Televize Prima během 

kulinářského pořadu Ano šéfe. Majitel restaurace pro přípravu pokrmu před kamerou chytil dva 

holoubky, které choval v kleci, a následně je usmrtil střelou do hlavy. Zdůvodnil to tím, že 

usmrcení kulkou považuje za šetrné ke zvířatům. Záběry, ačkoli nebyly krvavé, byly zakryty 

před zraky diváků rozpixelovanou cenzurou. Po této scéně následovaly negativní reakce na 

českém internetu, např. redaktor zpravodajského webu Lajk.cz označuje zabití kulkou do hlavy 

za „naprosto nehumánní“ (Lajk.cz, 2017). Jaký způsob usmrcení zvířete pak považuje za 

humánní, zůstává otázkou.  

Nicméně skrývání jatek před zraky člověka je jen částečnou úlevou. Navzdory transformaci 

masa do párků a salámů je stále evidentní, že na počátku produktu stálo živé zvíře. Profesor 

James Serpell z Pensylvánské univerzity píše, že „s nárůstem závislosti konzumní společnosti 

na hospodářských zvířatech a jejich dosazení do role obětí a otroků, břímě viny vzrostlo do 

takové míry, že jsme si vytvořili umělé odlišení mezi nimi a námi, a vybudovali si obrannou síť 

lží, mýtů, zkreslení a vytáček, která slouží výhradně k tomu si urovnat či neutralizovat konflikt 

mezi ekonomickou sebestředností na jedné straně a soucitem a náklonností na straně druhé.“ 

(Serpell, 1996, s. 210) 

Tyto obranné nástroje byly následně zkoumány řadou vědců, kteří popisují psychologické 

mechanismy umožňující lidem se od nepříjemné skutečnosti oprostit. Joy v této souvislosti 

zmiňuje tzv. kognitivní trio – dichotomizaci, objektifikaci a dezindividualizaci – které bude 

představeno v následujících kapitolách. 

3.2 Dichotomizace 

Postoj společnosti ke zvířatům se může dle konkrétního živočišného druhu zásadně lišit. Proces, 

ve kterém lidé třídí ostatní entity do dvou odlišných kategorií na základě svého úsudku o nich, 

se nazývá dichotomizace. Samotný proces mentálního klasifikování je přirozeným způsobem, 

jak si zorganizovat informace, dichotomie však utvářejí dualistické, černobílé pojetí 

skutečnosti, které se často zakládá na nepřesných či nedostatečných informacích (Joy, 2011, s. 

122). V kontextu ideologie karnismu se typicky jedná o rozdělování zvířat na „jedlá“ a 
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„nejedlá“. Na základě této klasifikace si pak člověk vytváří různý vztah k oběma skupinám. 

Většina lidí chová ke zvířatům kladný vztah, a to zejména k těm, která povýšila na své mazlíčky, 

respektive členy rodiny. Za péči o tato zvířata a jejich vybavení pak lidé utrácejí značné částky 

– dle Českého statistického úřadu chová jedno či více zvířat polovina českých domácností. Za 

veterinární péči Češi vynakládají zhruba dvě miliardy korun ročně a jsou-li započítány i náklady 

na pořízení zvířete, krmivo a jiné potřeby, vychází celková částka na více než 12 miliard korun 

ročně (Báčová, 2017). Na druhou stranu však naprostá většina společnosti (Willett, 2014) 

pravidelně jí ta zvířata, která považuje za jedlá, a pro mnohé by porce bez masa nebyla 

kompletní.  Psycholog Paul Razin (2007, s. 404) na toto téma píše, že „maso by mělo mít 

zvláštní pozornost psychologů, protože je typickým příkladem pozoruhodného, zásadního stavu 

rozpolcenosti.“ 

Dichotomizace zvířat se liší v jednotlivých kulturách; záleží pouze na tom, jak si daná 

společnost to které zvíře definuje. Zároveň se kulturně odlišuje i míra, do jaké se zpracovávání 

zvířat a jejich porážení zatajuje. Tato snaha není univerzální a například kultury, které provádějí 

rituální zabíjení, v tomto spatřují mnohem menší problém (Leroy & Degreef, 2015, s. 43). 

Příslušníkům naší kultury může připadat naprosto šokující, že se v čínském městě Yulin každý 

rok odehrává tradiční několikadenní food festival nabízející maso pocházející ze psů (Zhou & 

Shepherd, 2018). Psí maso je přitom v některých částech jižní Číny naprosto běžné. Důležitý 

rozdíl mezi tímto festivalem a institucí jatek v západní společnosti spočívá v tom, že se festival 

odehrává v ulicích, tedy přímo před zraky neobrněných turistů. Jeden z místních návštěvníků 

festivalu v rozhovoru pro agenturu Reuters k tomuto tématu říká: „Yulinský festival psího masa 

je prostě náš oblíbený zvyk. Oblíbené zvyky jako takové nemohou být správné či špatné“ 

(tamtéž, 2018). 

Praktiky, ke kterým během festivalu dochází, nejsou výrazně odlišné od běžných praktik na 

jatkách u nás. Dramatické odsuzování konzumace psího masa západní společností se tak může 

zdát rozporuplné, vezmeme-li v úvahu, že v západní kultuře je zcela běžné konzumovat 

například kravské maso. To by zase bylo nepřijatelné například v hinduistické Indii, kde je 

kráva považována za posvátné zvíře. Antropolog Martin Harris (1978, s. 200) popisuje situaci, 

kdy se v ulicích Indie nacházejí hladovějící lidé vyhublí na kost, zatímco okolo nich nerušeně 

procházejí krávy. Harris tvrdí, že by takový Ind raději zemřel hlady, než aby snědl maso své 

krávy nebo ji dokonce připravil o krmivo.  

Dichotomizaci zvířat se se svým týmem věnoval také australský psycholog Steve Loughnan, 

který během různých výzkumů došel k závěru, že jezení masa má podstatný vliv na to, jak lidé 
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dané zvíře, které je zdrojem masa, vnímají (Loughnan, Haslam, & Bastian, 2010, s. 3). Takové 

zvíře není hodné lidského soucitu, protože dle člověka nemá dostatečnou mentální kapacitu na 

to, aby trpělo. Podle Loughnana je možné, že lidé, kteří mají zvířata rádi, ale zároveň jim chutná 

jejich maso, si následně tento vnitřní konflikt racionalizují podceňováním inteligence zvířat a 

jejich paušální degradací na „kusy“ mentálně omezené až hloupé. Tato zpětná dementalizace 

slouží k legitimizaci popírání morálního statusu zvířete (tamtéž, s. 3; Bastian, Loughnan, 

Haslam, & Radke, 2012, s. 247). To můžeme pozorovat i na skutečnosti, že v mnoha jazycích 

je slovo „kráva“ či „koza“ považováno za urážku, přestože je vědecky prokázáno, že krávy mají 

komplexní kognitivní schopnosti, dlouhodobou paměť a jejich výbava je podstatně 

sofistikovanější, než jak ji náš druh tradičně vnímá (Marino & Allen, 2017, s. 490).  

Serpell zase pozoruje přístup ke zvířatům na příkladu posunu od lovu zvířat k jejich chovu: 

„Tradiční lovci typicky nahlíželi na zvířata, která loví, jako na sobě rovná. Neuplatňovali nad 

nimi svou moc, i když je možné, že se snažili zvíře přesvědčit, aby se dalo snáze chytit pomocí 

určitých magických či náboženských praktik. Tento v zásadě rovnostářský vztah zmizel 

s příchodem domestikace. Přežití domestikovaného zvířete závisí na jeho lidském majiteli. 

Člověk se stává pánem a vládcem, zvíře sluhou a otrokem.“ (Serpell, 1996, s. 5) Liz Grauerholz 

z floridské univerzity doplňuje, že když jsou zvířata kamuflovaná jako maso, a tedy když se z 

„něj/ní“ stane „to“, pak není pochyb o tom, kdo je dominantní (Grauerholz, 2007, s. 349). 

Tento vztah, vytěsňující inteligenci či právo na etické zacházení, se však z většiny týká pouze 

užitkových zvířat. Člověk má velmi vyvinutou sociální uvědomělost, která mu umožňuje 

porozumět zvířatům a soucítit s nimi, podobně jako soucítí s lidmi. Díky tomu je schopný se 

zvířaty formovat blízké až milující vztahy, které mohou být přínosné pro obě strany, jako tomu 

bývá ve vztazích mezi mazlíčkem a člověkem (Serpell, 1996, s. 210). 

Tato skutečnost je často popisovaná teorií kognitivní disonance (Festinger, 1957, s. 1), která 

popisuje diskomfort spojený s držením dvou odlišných postojů či rozdílem mezi přesvědčením 

a následným chováním. Tohoto diskomfortu se následně člověk zbavuje tím, že se snaží tuto 

disonanci snížit a dále se pak „aktivně vyhýbat situacím a informacím, které disonanci zvyšují“ 

(tamtéž, s. 3).  

V souvislosti se živočišnými produkty se dále hovoří o tzv. masném paradoxu (meat paradox), 

který popisuje kognitivní disonanci z konzumace zvířat (Vandrovcová, 2015, s. 27; Loughnan, 

Haslam, & Bastian, 2010, s. 159), tedy specifickou situaci, která nastává tehdy, když lidé 

chovají ke zvířatům pozitivní vztah a neradi jim způsobují bolest, a zároveň mají požitek 
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z jejich masa. Disonance může být zvýšena například tehdy, když je člověku, který jí maso, 

připomenuta spojitost mezi zvířetem a masem (Bastian, Loughnan, Haslam, & Radke, 2012, s. 

248). V praxi v takových situacích často následuje reakce, kterou si karnista snaží toto chování 

racionalizovat, např. pomocí kognitivního tria či podobnými odůvodněními. Daný jedinec pak 

hledá argumenty, kterými podpoří své stanovisko (Piazza, a další, 2015, s. 115) či své chování 

ospravedlní. Defenzivní reakce se různí: zatímco v anonymním prostředí sociálních sítí jsou 

k vidění komentáře typu „Já přeci miluji zvířata, hlavně ta grilovaná na talíři“, při přímém 

kontaktu lidé často argumentují tím, že kupují výhradně bio, že člověk je na vrcholu 

potravinového řetězce, že by se rádi vzdali masa, ale nedokážou si bez něj život představit nebo 

že „tak to zkrátka je“. 

3.3 Objektifikace 

O masném paradoxu hovoří také psycholog Jonas Kunst, který zkoumal disociaci mezi zvířetem 

a masem, a jakou roli v ní hraje prezentace masa konzumentovi (Kunst & Hohle, 2016, s. 761). 

Prvním experimentem bylo porovnávání různých stadií zpracování zvířecích těl, jako např. 

prodej selete s hlavou a bez hlavy či různě naporcovaná kuřata. Pokus ukázal, že vysoká míra 

zpracování těla opravdu podporuje disociaci. Leroy píše, že „upomínky zvířecího původu jako 

hlava nebo ocas jsou před servírováním čím dál více skrývány. Podřezávání je nyní zajišťováno 

vzdáleně z dobře skrytých jatek a je procesem, který je zošklivován ale přikazován zákaznickou 

poptávkou,“ (Leroy & Degreef, 2015, s. 40). Dalším zkoumaným jevem, kterému se Kunst 

věnoval, bylo zobrazování jehněčího masa v nabídce s obrázkem jehněte či bez, které rovněž 

prokázalo zvýšenou empatii vůči jehněti jako následek snížené disociace, a následně sníženou 

chuť jíst jehněčí porci (Kunst & Hohle, 2016, s. 766). Nakonec byly testovány rozdílné reakce 

na rozdílné pojmy (slaughtered, killed, harvested – čes. ekvivalent by mohl být zvíře 

zavražděné, zabité, poražené) nebo dvě verze jídelního lístku – jeden nabízející maso z krávy a 

prasete, druhý pak hovězí a vepřové. Právě slovní odloučení od dané živé bytosti je podle 

Kunsta (tamtéž, s. 770) nápomocné pro objektifikaci zvířete, popření empatie, a tedy i jeho 

snadnější konzumaci. Americké socioložky Jennifer E. Lerner & Linda Kalof dodávají, že maso 

a jiné živočišné produkty vnímáme výrazně odděleně od zvířat, ze kterých pocházejí, nejen 

proto, že používáme pro živá zvířata a jejich těla na talíři jiné pojmy, ale také proto, že se se 

zvířetem setkáváme až jako se sanitárně zabaleným celofánovým balíčkem v supermarketu 

(Lerner & Kalof, 2016, s. 581). Farmy s velkochovy i jatka jsou pečlivě střeženy před zraky 

veřejnosti, aby zákazník nemusel být s někdy až děsivými podmínkami, ve kterých jsou zvířata 

chována, konfrontován. 
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O objektifikaci, tedy nahlížení na živou bytost jako neživý objekt či věc, píše Joy (2011, s. 118) 

takto: „Pokud budeme chápat zvířata jako věci, můžeme se k jejich tělům podle toho chovat bez 

morálního diskomfortu, který bychom jinak možná cítili.“ Tento fakt je důležitý pro marketéry, 

kteří s prezentací masa veřejnosti pracují, čemuž se tato práce bude věnovat v následujících 

kapitolách. Disociaci mezi masem a zvířetem adresovaly i některé známé osobnosti. Mark 

Zuckerberg, spoluzakladatel sociální sítě Facebook, například v roce 2011 prohlásil, že nebude 

jíst maso jiného zvířete, než které vlastnoručně zabil. Dodává, že mnoho lidí zapomíná, že pro 

výrobu masa umírá živá bytost (Sellers, 2011). Hudebník Paul McCartney zase prohlásil, že 

kdyby jatka měla stěny ze skla, každý by byl vegetariánem (PETA, 2013). 

3.4 Dezindividualizace 

Dalším jevem, ke kterému dle Joy (2011, s. 118) v karnistické společnosti dochází, je proces 

nahlížení na jednotlivce abstraktně – jen jako na součást jedné masy, mající stejné vlastnosti 

jako celá skupina, tedy tzv. dezindividualizace. Proces zobecňování skupiny jednotlivců 

namísto nahlížení na jejich individuální vlastnosti je běžným nástrojem, kterým si mozek třídí 

informace, dezindividualizací však člověk skupinu chápe pouze jako členy celku. 

Krávy chované na hovězí maso těžko budeme vnímat jako jednotlivce s rozličnými vlastnostmi 

a povahami, nýbrž jako pouhou součást anonymní skupiny. Socioložka Tereza Vandrovcová 

(2015, s. 26) podotýká, že „v zařízeních, kde jsou zvířata pouhými prostředky nějakého lidského 

účelu, je jejich osobnost potlačována (nejvíce ze strany institucí).“ Je-li tento vzorec však 

porušen a necháme-li zvíře vystoupit z řady třeba tím, že mu dáme jméno, stává se jeho 

následná porážka a porcování na maso morálně náročnější. Ke srovnání je možné uvést případ 

březí krávy, která uprchla z farmy v Irsku (Runaway cow and calf rescued from County Meath 

island, 2014). Později ji již s teletem nalezl záchranářský tým a na záchrannou operaci se přišly 

podívat desítky lidí. Tele dostalo jméno Neděle, tedy podobně jako přítel trosečníka Robinsona 

Crusoe Pátek podle dne, kdy bylo nalezeno. Tito dva nalezení „hrdinové“ byli původně pouhým 

zdrojem potravinových komodit, ale vysloužili si soucit, a tedy i nákladnou záchrannou operaci 

poté, co se stali identifikovatelnými. Podobných případů zachráněných farmářských zvířat se 

v minulosti vyskytlo několik – například video s dojnou krávou Emmou, kterou čekala jatka, 

se stalo na YouTube virální s téměř 16 miliony zhlédnutí (YouTube, 2014). Emma si soucit 

veřejnosti získala zejména emotivním záběrem, ve kterém jí tečou „slzy“, čímž vyvolala reakce 

odsuzující velkochovy. 
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3.5 Racionalizace – tři „N“ 

Jak bylo vymezeno v předchozích kapitolách, dichotomizace, objektifikace a 

dezindividualizace jsou psychologické vzorce pomáhající člověku si částečně oddělit masný 

produkt od živého zvířete. Tyto vzorce doplňují postoje, kterými si člověk konzumaci masa 

racionalizuje. Joy (2011, s. 96–97) hovoří o třech základních kategoriích, pomocí kterých 

člověk mírní morální diskomfort, které nazývá tři „N“. 

Tři „N“ reprezentují anglická slova normal, natural a necessary (v češtině normální, přirozené 

a nutné). Podle Joy (tamtéž, s. 105–109) jsou lidé přesvědčeni, že maso jedí všichni a je to tedy 

společností očekávané (normal), dále pak že jsou pro konzumaci masa fyziologicky vyvinuti a 

mají k němu přirozené sklony (natural), a konečně že je maso pro člověka nutné, aby jeho tělo 

získávalo dostatečné živiny (necessary).  

Co se týče prvního ze třech „N“ (normální), očekávání společnosti hraje v kontextu konzumace 

živočišných produktů, zejména pak masa, značnou roli. Sociolog Jeffery Sobal (2006, s. 137) 

zmiňuje, že ve Spojených státech amerických a jiných postindustriálních společnostech patří 

hovězí maso (obzvláště pak steak či hamburgery) k pokrmům, které nesou archetypálně 

maskulinní znaky, zatímco k femininním pokrmům pak patří saláty či jogurty. Sobal nadále 

píše: „Přisuzováním genderu určitým jídlům se jezení maskulinního či femininního masa stává 

sémiotické. Jídlo představuje genderové znaky (lednice svobodného mládence plná masa a 

piva), signály (žena odmítající steak na prvním rande) nebo symboly (pracující muž, který 

griluje hovězí maso na Svátek práce2), které reflektují mužskou či ženskou identitu toho, kdo jí 

dané jídlo.“ (tamtéž, str. 137) 

Maso tak reprezentuje pravou mužnost, symbolicky odkazující k obzvláště mužské aktivitě, 

kterou je lov. Muž tak demonstruje svou nadvládu nad jinými druhy; chová se jako masožravec, 

který se uchyluje k agresivnímu chování, aby přinesl rodině kořist (Fiddes, 1991, s. 98). 

Zároveň je maso považováno za hlavní zdroj bílkovin, díky kterým muž může budovat svalovou 

hmotu, tedy prostředek síly a dominance. Konzumace nemasných pokrmů jako je ovoce či 

zelenina s sebou nese femininní auru, tato jídla spadají do kategorie „jídla pro králíky“ (Bentley, 

2004, s. 39).  

                                                           
2 Ve Spojených státech amerických se svátek práce (oslavovaný v září), tradičně vedle pochodů a ohňostrojů 

oslavuje grilováním s přáteli (Gaffey, 2017). 
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Přesto, že z živočišných produktů je za nejvíce maskulinní považováno červené maso, role 

zvířat v jídelníčku mužů se postupem času mění. Konzumovat drůbeží či rybí maso se stává pro 

muže čím dál akceptovatelnější (Roos, Prättälä, & Koski, 2001, s. 53). Avšak samotný soucit 

vůči zvířatům je více charakteristický pro ženy, které mívají sklony k empatickému a 

pečujícímu chování. 

Vůle společnosti konzumovat maso je lidem vštěpována hned od dětství. Postoje dětí vůči masu 

se od dospělých nezřídka liší. Podle rodičovských průzkumů se děti, kterým je vysvětleno, že 

maso pochází ze zvířat, často toto maso jíst zdráhají (Myers, 2006, s. 159; Halpert, 2018). Ve 

Velké Británii se v současném roce jedno z deseti dětí vzdává masa, pro 44 % z nich je 

důvodem právě soucit se zvířaty (Shennan, 2019). 

Odpírání masa a jiných živočišných produktů dětmi je předcházeno tím, že realita jejich 

produkce zůstává pro děti skrytá. Protože je maso a mléko pro zdravý vývoj dětí nutné3, rodiče 

i jiné autority děti různými způsoby k těmto produktům od raného věku přivádějí. To svědčí o 

provázanosti třech „N“: kdyby nebylo maso nutné, neexistovala by tak silná snaha vychovávat 

děti k tomu, aby maso jedly. Tomu přispívá prostředí školek a základních škol, které živočišný 

průmysl idealizuje například skrze dětské obrázkové knihy o životě na statku (Myers, 2006, s. 

160). Tyto knihy často prezentují zvířata, která jsou schopná mluvit a chodí vzpřímeně namísto 

po čtyřech nohách (Koller, 2013, s. 30) – to na jednu stranu může dětem pomoci vytvořit si 

k těmto zvířatům vztah, avšak tento vztah je od počátku definován ve prospěch člověka. Dětská 

literatura často obsahuje slovní spojení typu „kráva dává mléko“, které dětem dává nepřesnou 

představu o realitě.4 To má za následek, že se většina společnosti domnívá, že krávy dávají 

mléko samy od sebe, potažmo kdyby jim mléko nebylo odebráno, prasklo by jim vemeno. Děti 

tak podvědomě přijímají mylné informace a zároveň obranné mechanismy (objektifikaci, 

dichotomizaci, dezindividualizaci). 

Tři „N“ jsou ve společnosti hluboko zakořeněna, což je podporováno médii, kulturou i 

nejrůznějšími společnostmi a institucemi. Oprávněnost třech „N“ je však sporná, v rozporu 

s např. třetím „N“ (necessary) hovoří řada organizací včetně americké Academy of Nutrition 

                                                           
3 Pozn. = třetí „N“ 
4 Kráva produkuje mateřské mléko, aby nakrmila své mládě (ze stejného důvodu jako člověk či kterýkoli jiný 

savec). Aby mohla kráva dojit mateřské mléko, je nejprve uměle oplodněna, tele jí je zpravidla do 24 hodin 

odebráno a je mu podávána náhradní strava – zatímco kravské mléko je zpracováno pro lidskou konzumaci 

(Wagner, a další, 2015). Tímto cyklem projdou dojnice několikrát za život, do doby, kdy jejich mléčná produkce 

klesne a jsou určeny k porážce. Samotné tele je po dovršení určité váhy buď rovněž zpracováno na maso, nebo je 

zužitkováno v mlékárenském průmyslu jako jeho matka. 
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and Dietetics5, které tvrdí, že vhodně rozvržená vegetariánská i veganská strava je zdravá ve 

všech stádiích života a může mít dokonce pozitivní vliv na prevenci i léčbu řady onemocnění 

(Melina, Craig, & Levin, 2016).  

Tři „N“ mohou být aplikována i na jiné systémy chování, které byly v rámci určité ideologie 

běžné, jako tomu bylo například v době otrokářství nebo když ženy neměly hlasovací právo. 

V momentě, kdy je ideový systém na svém vrcholu, málokdo jej zpochybňuje. Poté, co je však 

systém překonán, jeví se tato tři „N“ jako absurdní. 

Teorii racionalizace pomocí třech „N“ zkoumal tým psychologů z Lancasterské univerzity, 

který přidal hypotézu, že neméně častou z racionalizací jezení masa je jeho chuť – maso zkrátka 

chutná dobře. Tato teorie rozšířila teorii Joy o čtvrté „N“ (nice) (Piazza, a další, 2015, s. 115) a 

zkoumala jejich vliv na skupiny karnistů a vegetariánů. Tento aspekt dosud nebyl brán teoretiky 

v úvahu jakožto jedno z ospravedlnění, a to z toho důvodu, že chuť a osobní preference se zdají 

být slabým morálním argumentem. Pro srovnání je těžké si představit, že muži budou 

prosazovat vyšší postavení nad ženami z toho důvodu, že jim to přináší potěšení.  

Výzkum však prokázal, že v kontextu živočišných produktů je příjemná chuť masa jedním 

z častých ospravedlnění. Piazza a spol. potvrdil tvrzení Joy, že mezi karnisty škála všech čtyř 

„N“ silně koreluje s motivacemi lidí jíst maso a je vlivným nástrojem pro rozptýlení pocitu 

viny, který by jinak jednotlivci konzumující zvířecí produkty mohli zažívat (tamtéž, s. 125). 

Pozorované skupiny vegetariánů a částečných vegetariánů čtyři „N“ buď neschvalovaly, či je 

schvalovaly jen částečně. S největším nesouhlasem se setkalo necessary a nice, což poukazuje 

na skutečnost, že nutnost konzumace masa a jeho chuť jsou, jak se dá logicky odvodit, pro 

vegetariánskou společnost nejméně přesvědčivé. Naopak s největším souhlasem ze čtyř „N“ se 

napříč všemi skupinami setkala přirozenost konzumace masa (natural), a to proto, že má 

prokazatelný podklad – lidské tělo je schopné maso trávit (tamtéž, s. 126). 

                                                           
5 Největší světová organizace sdružující odborníky na potraviny a výživu 
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4 Cíl a metodologie práce 

Jak bylo popsáno v předchozí kapitole, většinová společnost se k utrpení zvířat staví negativně: 

aby byla schopna konzumovat živočišné produkty, musí si jejich konzumaci neustále 

podvědomě racionalizovat pomocí nejrůznějších myšlenkových procesů. Firmy i celá odvětví 

prodávající živočišné produkty musí způsoby, kterými se lidé vyhýbají těmto psychologickým 

zábranám, brát v úvahu, a na jejich základě volit vhodné komunikační strategie. 

Cílem této práce je zhodnotit, jakým způsobem značky formulují komunikaci živočišných 

produktů, aby byly reklamy pro společnost co nejlépe přijatelné.  

Výzkumné otázky jsou formulovány takto: 

• VO1: Jaké konkrétní strategie využívají reklamy propagující živočišné produkty? 

• VO2: Jak působí tyto strategie v kontextu karnismu? 

Vzhledem k podstatě výzkumných otázek byla pro praktickou část této práce zvolena metoda 

případové studie, tedy postup kvalitativního výzkumu. Kvalitativní charakter metody umožňuje 

proniknout v tématu komunikace živočišných produktů do hloubky; jeho základním cílem je 

„porozumět sociální situaci, o které pak na základě výsledků provedené studie vytváříme teorii. 

V centru pozornosti kvalitativního výzkumu je člověk v jeho každodennosti.“ (Olecká & 

Ivanová, 2010, s. 63) Případová studie je tak vhodným nástrojem zkoumání, zejména když se 

výzkum zaměřuje na to, jak daný sociální fenomén funguje nebo proč funguje daným 

způsobem. Jinými slovy, případová studie nabízí extenzivní, hloubkový popis určitého 

sociálního fenoménu (Yin, 2009). Díky tomu jsou minimalizována mnohá zkreslení, protože 

data pocházejí menším počtem transformací a šance na porozumění zkoumanému fenoménu je 

výrazně vyšší, než u běžného kvantitativního výzkumu (Olecká & Ivanová, 2010, s. 33). Jak 

bylo zmíněno výše, tato práce zahrnuje tři případy, které povedou k jednomu souboru 

východisek.  

Kritéria pro výběr kampaní byla následující: 

• Reklamní kampaň propaguje živočišný produkt 

• Reklamní kampaň užívá strategii specifickou pro daný produkt (tedy nepropaguje 

produkt, který pouze obsahuje živočišné složky, v takovém případě by strategie byla 

hůře identifikovatelná) 
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Ačkoli mezi živočišné produkty patří celá řada komodit (např. kůže, med, vejce), výzkumná 

jednotka je vymezena na kampaně zaměřující se na propagaci kravského konzumního mléka a 

drůbežího masa, protože se, s výjimkou vepřového masa, jedná o produktové kategorie 

s nejvyšší celosvětovou spotřebou (Ritchie & Roser, 2017) a existují pro ně tak dostupné 

reklamní kampaně.  

Metoda případové studie s sebou přináší určité slabiny, mezi které patří „bias“ výběru 

samotných případů, a nezohledňování výjimečných situací. Nízkou reliabilitu může 

zapříčiňovat fakt, že interpretace vycházejí od konkrétního výzkumníka a mohou jím být 

ovlivněny, zatímco kterýkoli jiný výzkumník by mohl dojít k odlišným závěrům (Olecká & 

Ivanová, 2010, s. 33). Výsledky tak nelze jednoduše generalizovat na celou populaci, vhodným 

následným postupem by bylo testovat rozvinuté teorie pomocí kvantitativního výzkumu. 

5 Případová studie č. 1: Got milk 

Kampaň Got milk (komerčně psaná jako got milk?) patří k celosvětově nejznámějším 

reklamním kampaním propagujícím mléko. Byla spuštěna ve Spojených státech amerických 

v roce 1993 a běžela v různých alternacích až do roku 2014 (Christie, 2014).  

5.1 Pozadí kampaně 

Vzhledem ke snižující se spotřebě kravského konzumního mléka v USA, která, jak je 

zmiňováno výše, od roku 1970 klesla o celých 37 %, mlékárenské koncerny investovaly do 

několika kampaní6. V roce 1993 se pod hlavičkou California Milk Processor Board (CMPB) 

spojili kalifornští výrobci mléka s cílem vytvořit efektivní reklamu a přesvědčit společnost, aby 

doma častěji pila mléko a v obchodě ho hojněji nakupovala. Po rozsáhlém výběrovém řízení 

byla pro tvorbu kampaně zvolena agentura Goodby, Berlin & Silverstein (Manning, 1999, s. 

24). 

5.2 Cílová skupina 

Primární cílovou skupinou byl kdokoliv, kdo již pije mléko, a má k němu pozitivní vztah.  Ženy 

byly zásadní částí této skupiny, protože ve většině případů nakupovaly mléko spíše ony než 

                                                           
6 V těchto reklamních snahách obecně převládaly dva motivy: fráze, že mléko je „pro vás dobré“ a všudypřítomné 

vyobrazení krav. Jeff Manning (1999, s. 7), marketingový stratég a výkonný ředitel kampaně Got milk, ve své 

knize píše, že alespoň ve Spojených státech okolo 92 % obyvatelstva věřilo, že mléko je pro ně dobré, a zároveň 

tito lidé zajisté věděli, že mléko pochází od krav. 
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muži (tamtéž, s. 39). Přesvědčovat lidi, kteří mléko nemají rádi, ke změně jejich návyků by bylo 

bezvýsledné a drahé. Zvláštní podskupinou byly děti a dospívající, kteří se nacházejí v období 

vývoje, a správný růst je pro ně zásadní. 

5.3 Slogan got milk? 

Myšlenka původní TV kampaně se zakládá na skutečnosti, že lidé neuvažují o tom, že potřebují 

mléko, až do momentu, kdy jim dojde. Manning v tomto kontextu hovoří o tzv. reklamě reflexí, 

která se nesnaží člověka o něčem přesvědčit, nýbrž mu jen připomenout, že na něco zapomněl 

nebo něco přehlédl. Z této myšlenky vycházel kreativní ředitel kampaně Jeff Goodby, který 

zformuloval frázi got milk?7 Vhodnost tohoto slovního spojení byla potvrzena ve focus groups, 

protože respondentům evokovala nepříjemnou situaci spojenou s nedostatkem mléka, které 

jinak všichni považují za samozřejmé. 

5.4 Prvotní televizní spoty 

Kampaň odstartovala v říjnu roku 1993, a to sérií televizních spotů, které si hrály s motivem 

nedostatku mléka. Jejich hlavními rysy byl inteligentní, avšak lehce provokativní humor a 

nadsázka, tedy nedostatek mléka dovedený do extrému – např. otec o poslední zbytky mléka 

musí zápasí s kojencem a kočkou (YouTube, 2011).  

Po úvodní sérii televizních spotů, které produkoval California Milk Processor Board, se v roce 

1995 o kampaň začal zajímat celoamerický Milk Processor Education Program (MilkPEP), 

který je financovaný národními výrobci mléka v USA a cílí na vzdělávání spotřebitelů a 

zvyšování spotřeby kravského konzumního mléka (About MilkPEP, nedatováno). Skupina 

najala reklamní agenturu Bozell, která posléze vytvořila kampaň s původním sloganem Milk, 

What a Surprise!8 (Daddona, 2018). Brzy však MilkPEP získal licenci na populární slogan got 

milk? agentury Goodby, Berlin & Silverstein, čímž došlo k propojení obou kampaní, a vznikla 

světoznámá kampaň s „bílým knírkem“.  

Tato kampaň byla šířena tiskovou reklamou v magazínech, jako např. Blender, CosmoGirl, 

Electronic Gaming, Spin atd. Dále se objevila na plakátech, které byly distribuovány do více 

než 100 000 škol (Levere, 2006). Ačkoli kampaň během svého trvání používala i alternativní 

                                                           
7 Česky: Máte mléko? 
8 Česky: Mléko, to je ale překvapení! 
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slogany, jako např. Body by milk9 nebo Where’s your mustache?10 vždy se na vizuálu 

objevovalo také logo Got milk, které dodávalo printové reklamě „cool faktor“ předcházejících 

televizních spotů. 

5.5 Strategie kampaně Got milk – „Bílý knírek“ 

Kreativci agentury Bozell, Sal Taibi a Bernie Hogya, se uchýlili k tradiční komunikaci benefitů 

mléka, avšak tentokrát pod novým úhlem: zvolili cestu celebrity endorsementu11.  

Agentura Bozell se v této printové kampani vyhnula zobrazování krav, což bývalo pro 

komunikaci mléka před kampaní Got milk typické. Kampaň tak nepřipomínala spojení mezi 

zvířetem a jídlem – tvůrci vymezili komunikaci na konečný produkt a zákazníci tak nebyli 

konfrontováni s tím, odkud mléko pochází a za jakých podmínek bylo získáno. Díky tomu 

tvůrci kampaně předešli tomu, aby vizuály v zákaznících vyvolávaly kognitivní disonanci 

z pozitivního vztahu ke zvířatům a podporování průmyslu, který zvířata vykořisťuje, a 

zákazníci tak na základě kampaně samotné nemuseli cítit nutnost si konzumaci mléka 

racionalizovat. Zároveň je možné pozorovat, že ačkoli kampaň propaguje kravské mateřské 

mléko, vizuály zmiňují pouze „mléko“. Je samozřejmostí, že stručnost je zde zásadní, avšak 

stojí za pozornost, že Got milk a valná většina ostatních kampaní (včetně následující kampaně 

Mlékárny Hlinsko) definují kravské mateřské mléko jako „to základní mléko“ určené k lidské 

konzumaci – přesnější úsloví „kravské mateřské mléko“ by vyvolávalo nežádoucí asociace. 

Vizuály kampaně zobrazovaly portréty známých celebrit, které měly nad ústy charakteristický 

bílý „knírek“, tedy otisk od sklenice s mlékem. Knírek má patrně symbolizovat, že celebrita 

pije mléko s velkou chutí, či ho pije velmi často. Zároveň je knírek něčím neobvyklým, něčím, 

„co tam nemá být“, a proto má větší šanci upoutat pozornost čtenáře/kolemjdoucího. Zaujmutí 

pozornosti také podporuje oční kontakt, který celebrita se čtenářem navazuje. Pro větší 

rozpoznatelnost celebrity, a tedy lepší ztotožnění se čtenářem, mívala často tato postava 

artefakty, které symbolizovaly její odvětví. Vizuály byly doplněny krátkým textem, který byl 

výpovědí samotné známé postavy, formulovanou v první osobě.  

                                                           
9 Česky: Tělo stvořené mlékem 
10 Česky: Kde je tvůj knírek? 
11 Philip Kotler definuje celebrity endorsement jako strategii, pomocí které vhodně zvolená celebrita může 

přitáhnout pozornost k produktu či značce (Kotler & Keller, 2016, str. 591). Celebrita by měla být snadno 

rozpoznatelná s vysoce pozitivním zásahem, a měla by se k produktu logicky hodit. Celebrity také hrají velmi 

strategickou roli, tedy nejen podporují prodej, ale pomáhají například s positioningem produktu či služby (Kotler 

& kol., 2007, str. 591). 
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Obr. 3: Taylor Swift v kampani Got milk (2008)  

 

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign. 

Publikováno 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-

ad-campaign/?slide=6102856#6102856 

Jak je patrné z obr. 3, text se zaměřoval na benefity mléka a na osobní vztah celebrit k němu. 

Americká country zpěvačka Taylor Swift tvrdí, že „v tomto odvětví se musíte umět rozhodovat. 

Proto se rozhoduji pro mléko. Některé studie ukazují, že teenageři, kteří pijí mléko místo 

sladkých nápojů bývají štíhlejší, a bílkoviny pomáhají budovat svaly. Takže jezte zdravě, cvičte 

a pijte tři sklenice nízkotučného mléka nebo mléka bez tuku denně. Hudba pro mé uši.“ Texty 

tedy vyvolávají dojem, že právě díky mléku se daří celebritám vypadat atraktivně či se úspěšně 

věnovat své kariéře. 
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Obr. 4: Jennifer Love v kampani Got milk (2008)12 

 

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign. 

Publikováno 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-

ad-campaign/?slide=6102856#6102856 

Strategie kampaně svědectví celebrit, tedy vzorů, ke kterým většina společnosti vzhlíží a 

následuje je, spočívala v upevnění postoje, že konzumace kravského mléka je pro lidi nutná 

(prospívá zdraví) a normální (patří do běžného jídelníčku populárních celebrit). Kampaň tak 

zakotvovala dvě ze třech, respektive čtyř „N“, kterými si lidé podle Joy (2011, s. 96–97) a 

Piazzy (2015, s. 125) konzumaci živočišných produktů racionalizují. 

Nutnost konzumace mléka je prezentována výpověďmi celebrit, které svým obsahem cílí na 

různé skupiny: 

• Mléko je nutné pro zdravý růst a vývoj (děti a teenageři) 

• Mléko je nutné pro štíhlou postavu (mladé dívky a ženy) 

• Mléko je nutné pro stavbu svalstva (mladí chlapci a muži) 

                                                           
12 Česky: Co Jennifer Love nesnáší? „Osteoporózu. Takže piji mléko bez tuku při každém jídle. Každá sklenice má 

vápník, který jí pomáhá předcházet. A díky tomu se cítím natolik dobře, že se můžu věnovat něčemu dalšímu, co 

nesnáším: uklízení.“ 
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Kampaň Got milk tedy říká, že bez mléka člověk jakékoli věkové skupiny nemůže naplno 

fungovat. To je primárním nástrojem, jak kampaň předchází morálnímu paradoxu z mléka: 

zákazník si ani nemusí konzumaci mléka racionalizovat, protože nemá na vybranou – kdyby 

mléko nekonzumoval, riskoval by tím svůj zdravý rozvoj. Joy (2011, str. 109) zmiňuje, že 

ačkoli jsme si vědomi, že dokážeme přežít bez živočišných produktů (řada lidí má vůči mléku 

intoleranci13, některé národy se např. z náboženských důvodů dlouhodobě živí rostlinnou 

stravou14), systém pokračuje tak, jako by tento mýtus byl pravdivý; jedná se o implicitní 

předpoklad, který je většinou odhalen jen tehdy, když je napaden.  

Obr. 5: David Beckham v kampani Got milk (2008)15 

 

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign. 

Publikováno 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-ad-

campaign/?slide=6102856#6102856 

                                                           
13 Dle americké National Library of Medicine má zhruba 65 % světové populace po dětském věku sníženou 

schopnost strávit laktózu  
14 V indickém městě Palitana je prodej masa či vajec nelegální (Abgarian, 2019) 
15 Česky: Gól od Beckhama. Tělo z mléka. „Hlavy vzhůru. Bílkoviny v mléce mi pomáhají budovat svaly a některé 

studie ukazují, že teenageři, kteří ho pijí, bývají štíhlejší. Aktivní životní styl, správná strava a 3 sklenice 

nízkotučného mléka či mléka bez tuku ti pomůžou vypadat skvěle. Tak popadni sklenici a pusť se do hry.“ 
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Výpovědi zobrazovaných osobností byly formulovány neutrálně, aby zmiňované benefity 

mléka nebyly napadnutelné. Vznikly proto formulace jako „některé studie prokazují“, „může 

pomoci“ nebo „vápník pomáhá bojovat proti osteoporóze“ (nikoli přímo mléko). Příkladem 

může být výrok Davida Beckhama (obr. 5), který říká, že pití mléka, zdravá strava a pravidelný 

pohyb zajišťují zdravou postavu – role mléka zde není jasně vymezená. 

Druhou funkcí kampaně Got milk bylo upevnění konzumace kravského mléka lidmi jako 

součást normálního chování. Celebrity se jako opinion leadeři podílejí na nastavování norem 

ve společnosti a jejich zapojení je jedna z nejpoužívanějších technik, jak zlepšit produktu 

reputaci (Pringle, 2004, s. 130). V případě kampaně Got milk je to vhodná technika, jak udržet 

v normě jinak morálně sporný produkt, kterým je mléko: „Sociální normy nejsou pouze popisné 

– tedy popisující, jak se většina lidí chová – jsou také normativní, diktují, jak bychom se měli 

chovat. Normy jsou sociálně konstruované. Nejsou vrozené […], jsou vytvářeny a udržovány 

lidmi a slouží k tomu, abychom nevyčnívali z řady, takže systém zůstává nedotčen.“ (Joy, 2011, 

s. 105) Celebrita tak slouží jako určitá morální autorita, která nastoluje etické hodnoty 

společnosti. Zákazník se nemusí nad původem mléka pozastavovat, protože je mléko jako 

produkt „schválené“ celebritou, a jeho konzumace je tedy nejen v pořádku, ale i (ze zdravotních 

důvodů) žádaná. 

Velký vliv může mít strategie využívající celebrity na mladistvé, protože jim obzvlášť záleží 

na sociálním postavení. Je prokázáno, že veřejnost téměř okamžitě reaguje na doporučení od 

slavné osobnosti, kterou respektuje (Pringle, 2004, s. 130). Teenageři se zároveň nacházejí ve 

věku, kdy na ně mají externí vzory podstatný vliv a jsou snadněji manipulováni médii. Obecný 

vliv médií na udržování ideologie karnismu ve společnosti popisuje Joy (2011, s. 105) tak, že 

média informují nejen o tom, „jak se věci mají“, ale také o tom, jak by se měly mít, jak mají 

být a jak musí být. Jinými slovy, média přinášejí tři „N“ před práh dveří společnosti. Jak je 

zmíněno výše, kampaň Got milk ve většině vizuálů oslovovala právě mladistvé, kteří jsou ve 

věku, kdy si utvářejí zvyky na celý život (Valkenburg & Piotrowski, 2017, s. 142). Tímto se 

ideologie karnismu prohlubovala nejen v době kampaně, ale měla mít přesah i daleko do 

budoucnosti. 

5.6 Reakce na kampaň 

Kampaň Got milk se během 20 let svého působení stala fenoménem. Na plakátech či 

v reklamních spotech se vystřídalo na 300 známých osobností (Peterson, 2014) a slogan Got 

milk se v populární kultuře dočkal celé řady alternací, jako například „got hair?,“ „got booze?“ 
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nebo „got Jesus?“ (Manning, 1999, s. 185). Navzdory své popularitě kampaň dlouhodobý 

pokles prodeje mléka nezvrátila. Mezi lety 1975 a 2012 konzumace na osobu klesla o 25 %. 

Lidé snižovali spotřebu z dietetických důvodů, či jej nahradili rostlinnými alternativami 

(Peterson, 2014). Svou roli hraje ale také fakt, že slogan Got milk se ukázal spíše 

zapamatovatelný než efektivní. Julia Kadison, ředitelka společnosti MilkPEP, tento vývoj 

komentuje tak, že lidé se soustředili na celebritu s bílým knírkem, aniž by vnímali sdělení 

reklamy (Daddona, 2018).  

6 Případová studie č. 2: Vodňanská drůbež 

Společnost Vodňanská drůbež je českou společností spadající pod koncern Agrofert a.s. Na 

podzim roku 2013 spustila kampaň, ve které se mimo jiné objevil známý hokejista Jaromír Jágr 

a majitel Agrofertu Andrej Babiš. 

6.1 Pozadí kampaně 

Dle webových stránek Vodňanské drůbeže je tato společnost největším českým zpracovatelem 

drůbežího masa v České republice16. Heslo firmy Vodňanská drůbež zní Vždy čerstvé, vždy 

chutné!, pro kachní produkty je toto heslo alternováno na Vždy čerstvá, vždy chutná! Samotné 

značky Vodňanské kuře a Vodňanská drůbež vznikly v roce 2004. 

Pro zavedení nově vzniklé značky byl vytvořen reklamní TV spot, který byl vysílán od září 

2004 do prosince 2004. Reklamní spot zobrazoval ideály venkova ve stylu Slunce, seno, jahody. 

Otec seče seno na louce, chlapec loví u rybníka ryby, děvče se houpe na houpačce. Matka 

svolává rodinu k obědu, kdy jim naservíruje čerstvé Vodňanské kuře. Režisérem reklamy byl 

Zdeněk Troška (Reklama Vodňanské kuře, 2009). 

Po devíti letech vznikla nová reklamní kampaň na Vodňanskou drůbež, která byla dle 

zpravodajského webu MediaGuru.cz natáčena před zimním stadionem v Kladně. Pro přípravu 

kampaně byla zvolena česká odnož agentury Saatchi & Saatchi a režisérem se stal Petr 

Němeček. Kampaň se částečně objevila i v tištěných médiích a na internetu (Vojtěchovská, 

2013). Na televizních kanálech pak reklama běžela v říjnu a v listopadu 2013. Televizní spoty 

byly poprvé vysílány na programu Televize Barrandov a dále pak na kanálech Nova, Prima 

                                                           
16 Vodňanské kuře operuje ve třech zpracovatelských závodech, které se nacházejí ve Vodňanech, Modřicích a 

Mirovicích, jejichž celková kapacita všech porážek čítá 240 000 kuřat a cca 30 000 kachen denně (O společnosti 

Vodňanská drůbež, nedatováno). 



31 

COOL, Prima ZOOM, Telka, Prima, Prima love, Smíchov, fanda a Nova Cinema (Matulka, 

2013). 

6.2 Cílová skupina 

Kampaň na Vodňanskou drůbež cílila na muže a ženy ve věkovém rozmezí 25–50 let. 

V reklamních spotech se nacházely četné reference na slang současných hokejistů, které by 

starší generaci nemusely oslovit.  

6.3 Popis spotu „Pipky zlatokopky“ 

Scéna začíná pohledem na dvě animované figurky kuřat ženského pohlaví, nacházející se na 

statku, ze kterého si udělaly improvizovaný salon krásy. Kuře se šátkem si čte v dámském 

magazínu, kuře s korálky si lakuje drápky. 

Obr. 6: Pipky zlatokopky (2013) 

 

Zdroj: YouTube kanál Vodňanské kuře. Publikováno 11. 10. 2013 [cit. 20. 6. 2019]. Dostupné z: 

https://youtu.be/KP4qMhh65x0 

Dialog začíná následovně: 

Kuře se šátkem: „Jé, hele, tady čtu, že Jarda je zase volnej.“ 

Kuře s korálky: „Já ho žeru, bych se do něj hned zakousla!“ 
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Záběr pokračuje v improvizované posilovně ve stodole na statku. Kuře se šátkem cvičí na 

běžeckém pásu, druhé kuře balancuje na nafukovacím balónu. Okolo nich leží několik činek. 

Kuře se šátkem: „Mě taky bere. Myslíš, že se mu budou líbit moje stehýnka?“ 

Kuře s korálky (prohlížející se v zrcadle): „No, někde psali, že je spíš na prsíčka.“ 

Kuře se šátkem: „Ti řikám, že až mě uvidí, tak po mně vyjede.“ 

 

Třetí záběr proměňuje stodolu do kavárenského prostředí, kde kuře se šátkem popíjí kávu a 

kuře s korálky zobe cereálie. 

Kuře s korálky: „Když ho klofnu já, tak mi jako bude zobat z ruky.“  

Sekvence ze statku končí tím, že kuřecí slečny leží na lehátkách a sluní se pod stodolní lampou. 

Kuře se šátkem: „Bacha, aby ses nespálila.“ 

Kuře s korálky: „Neměj péči.“ 

 

Scéna se z animovaného prostředí na statku přenáší do reality. Záběr zobrazuje kuře, které se 

opéká na grilu. Na jeho povrchu je zjevný „opálený“ obrys dámských plavek. Následuje střih, 

na stůl je položeno hotové grilované kuře s chlebem a kyselými okurkami. V další scéně je již 

známý hokejista Jaromír Jágr, držící kuřecí stehno v ruce. 

Jaromír Jágr (obdivně): „To je kus.“ 

Navazující scéna zachycuje samotného Andreje Babiše v roli obsluhy za pultem stánku 

s grilovanými kuřaty. Babiš v zástěře s logem Vodňanské kuře otírá pult a odpovídá Jaromíru 

Jágrovi. 

Andrej Babiš: „Pošli to tam!“ 

Poslední záběr zpovzdálí zobrazuje stánek s grilovanými kuřaty včetně sedícího Jaromíra Jágra 

a Andreje Babiše za pultem. Nyní je viditelný i název stánku – PIPI GRIL. Před slovem gril 

jsou nasprejována písmena „Já“, z čehož vzniká slovní hříčka „Jágril“. 

Následuje voiceover se sloganem „Vodňanské kuře, to je V. I. PIPI.“ 

6.4 Popis spotu „Křídlo“ 

Scéna představuje figurku kuřete mužského pohlaví s helmou na hlavě a v dresu s logem 

Vodňanské kuře. 
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Obr. 7: Křídlo (2013) 

 

Zdroj: YouTube kanál Vodňanské kuře. Publikováno 11. 10. 2013 [cit. 20. 6. 2019]. Dostupné z: 

https://youtu.be/ymq426Dv7Bw 

Kuře bruslí s hokejkou po improvizované hokejové ploše, která je zřejmě zkonstruována uvnitř 

pekáče. V pozadí jsou vidět kuřecí slečny z prvního spotu.  

Kuře: „Tak určitě bych se rád dostal z farmy někam ven.“ 

Další záběr ukazuje kuře v improvizované posilovně, jak zvedá činky na benchpressu. 

Kuře: „No jasně, musim na sobě ještě zamakat. Nabrat hmotu, posílit, zpevnit. Víš jak.“ 

Po střihu kuře již sedí v „hokejové šatně“ s ručníkem okolo pasu. 

Kuře: „Jak říkám, mám takovej sen, možná neskromnej, potkat se s Jardou Jágrem a zahrát si 

s ním na křídle (…).“ 

V záběru se objevuje podepsaná fotografie hokejisty Jaromíra Jágra vylepená uvnitř dvířek od 

skříňky. Kuře se následně stříkne deodorantem. 

Kuře (pokračuje): „(…) dokud je ještě při chuti a třeba se dočkat i jeho uznání.“  

Poslední větu dokončuje kuře již opět v hokejovém dresu s hokejkou na lední ploše. Touto 

scénou animovaná část spotu končí a po střihu se objevuje v záběru Jaromír Jágr, odtrhávající 

kuřecí křídlo ze čtvrtky grilovaného kuřete. Poté se do křídla s chutí zakousne. 



34 

Jaromír Jágr: „Teda, to je nejlepší křídlo, který jsem kdy měl.“ 

Záběr se zaměří na Andreje Babiše, který stojí za pultem proti Jaromíru Jágrovi, opět utírající 

plochu pultu.  

Andrej Babiš (odpovídá Jágrovi): „Tak určitě!“ 

Posléze se objevuje stejná scéna zpovzdálí, zobrazující celý stánek s kuřaty i se dvěma 

hlavními postavami.  

Spot končí voiceoverem kuřete: „Jak říkám, Vodňanský kuře to je česká extraliga.“ 

6.5 Strategie kampaně Vodňanská drůbež 

Televizní spoty Vodňanská drůbež podobně jako kampaň Got milk propagují produkt pomocí 

celebrity endorsementu. Sportovec Jaromír Jágr je v České republice jednou z nejpřednějších 

osobností; Marek Tesař, marketingový ředitel Českého olympijského výboru, vidí v Jaromíru 

Jágrovi obrovský marketingový potenciál. "On má mnohem větší přesah do společnosti než jiní 

úspěšní olympionici. Jágra totiž zná v Česku i ten, kdo se jinak o sport absolutně nezajímá.“ 

(Mádl, 2015) 

Osobnost Jaromíra Jágra podobně jako v případě Got milk legitimizuje konzumaci zvířete a 

ospravedlňuje ji pomocí konceptu čtyř „N“. Jágr upevňuje přesvědčení, že konzumace masa je 

normální a přirozená, zároveň jako národní český hrdina a symbol mužnosti přidává na 

akceptovatelnosti konzumace kuřecího masa mezi muži. K tomu přispívá i způsob servírování 

kuřete, které je velmi jednoduché – čtvrtka kuřete s chlebem a kyselou okurkou vyvolává 

maskulinní dojem. Zvláštní důraz je v tomto reklamním spotu položen na chuť masa, tedy čtvrté 

„N“ – nice, Jágrova pochvala má v divákovi vyvolat chuť na kuřecí maso (což je v případě 

reklamy logické). 

Dalším rysem těchto reklamních spotů je využití humorných prvků, jak je zjevné z rozprav 

kuřat i z hlášek Andreje Babiše. V prvním televizním spotu „Pipky zlatokopky“ byla využita 

řada slovních hříček, které v různých variacích odkazovaly na kuřata či kuřecí maso („když ho 

klofnu“, „bude mi zobat z ruky“, „prsíčka“, „stehýnka“). Dále se pak objevila reference na lední 

hokej („až mě uvidí, tak po mně vyjede“, „pošli to tam“). Druhý reklamní spot „Křídlo“ je zase 

ukázkou typického slangu hokejistů a sportovců obecně, který se stal kultovním humorem na 

českém internetu, a to zejména slovním spojením „tak určitě“. Využití humoru zde přispívá 

k odlehčení reality produkce kuřecího masa, kterou reklamní spot imituje. Dochází tak 

https://sport.aktualne.cz/cesky-olympijsky-vybor/l~i:keyword:85219/
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k odvádění pozornosti od etické problematiky velkochovů, jedinec sledující reklamu necítí 

morální diskomfort. 

Podobně funguje také zobrazení prostředí, ve kterém se kuřata nacházejí. V televizních spotech 

je jejich domovem stodola na farmě, kde žijí kuřata pohodlně a v nízkém počtu. V pozadí jsou 

vidět pootevřená vrata, za kterými se nachází zeleň. Toto zobrazení chovného prostředí kuřat 

může vyvolávat v zákazníkovi dojem, že jsou zvířata chována v humánních podmínkách. 

Reportáž internetové Televize Seznam však prokazuje, že toto idealizované zobrazení je od 

reality velkochovů odlišné – v Čekanicích u Tábora, kde má Agrofert největší výkrmovou 

farmu pro Vodňanská kuřata, jsou kuřata chována v rozměrných halách, ve kterých mohou být 

v počtu až 19,5 kuřete na 1 m2. Na porážku jdou kuřata po 36 dnech od příjezdu na výkrmovou 

farmu; pro srovnání, výkrm kuřete v domácím chovu trvá 100 dní (Fojtová & Rubeš, 2014). 

Idylické zobrazování chovných podmínek má značný vliv na vnímání živočišného produktu 

zákazníkem, protože tak předchází nepříjemným pocitům spojeným s konzumací zvířete. Této 

technice se hlouběji bude věnovat následující kapitola. 

Hlavním způsobem, jak tyto reklamní spoty prezentují produkci kuřecího masa humánní 

formou, je však antropomorfismus kuřat. Antropomorfismus je dle Cambridge Dictionary 

„prezentování zvířat, bohů či věcí, jako by byli lidmi, a to pomocí zjevu, povahy či chování“. 

Slovo antropomorfismus pochází ze starořeckého „ἄνθρωπος“ (člověk) a „μορφή“ (tvar, forma), 

původně se tedy týkalo fyzických lidských rysů (Connel, 2013, s. 4–5). Postupem času tento 

pojem začal zahrnovat i znaky lidského chování, což bývá značkami využíváno v reklamách. 

Kuřata jsou v televizních spotech antropomorfní jak svým vzhledem, tak chováním. „Pipky 

zlatokopky“ jsou znázorněny s výraznými řasami, rtěnkou a doplňky, jako je korálkový 

náhrdelník, šátek okolo krku či kabelka. Dále je jim přiřazeno „typicky ženské“ chování: 

zkrášlování se v saloně, cvičení a prohlížení se v zrcadle, opalování se na lehátku. Obsah 

rozhovoru je dvojsmyslným odkazem na to, že se kuřata sama připravují na grilování (např. 

frází „Bacha, aby ses nespálila“), jsou tedy smířené s tím, že se stanou masem–jídlem pro 

člověka, dávají k tomu svůj souhlas. Kreativci reklamních spotů by mohli argumentovat, že se 

jedná o nadsázku, avšak v tomto případě je zásadní podvědomý dojem, který reklama vyvolává.  

Na reklamě je dále možné pozorovat prvky dichotomizace zvířat na jedlá a nejedlá, jak o ní 

hovoří Kunst (2016, s. 770) a Joy (2011, s. 117): kuřata na sebe samotná odkazují jako na 

stehýnka a prsíčka, což je zastřené dvojsmyslem narážejícím na ženské tvary. Podobně se i 

kuřecí hokejista pilně připravuje na svůj úděl („…musim na sobě ještě zamakat. Nabrat hmotu, 



36 

posílit, zpevnit“). Kuřata tímto zároveň sama sebe definují jako „jedlá“, čímž zákazníkovi 

umožňují ospravedlnit si jejich konzumaci (Grauerholz, 2007, s. 349).  

Lorna Stevens z Univerzity v Bathu ilustruje techniku antropomorfismu na příkladě reklamy na 

máslo Anchor, „Made By Cows“ (Stevens, Maclaran, & Kearney, 2013, s. 7). V této reklamě 

počítačově upravené krávy samy pracují v továrně na máslo, kde se starají o celý proces 

produkce od stloukání mléka po balení finálního výrobku. „Takové reklamy se údajně snaží 

překlenout propast mezi kravami a lidmi, ale ve skutečnosti jsou navržené tak, aby zdůraznily 

naši rozdílnost. Jsou antropomorfizované, aby lidé nevnímali krávy jako vykořisťovaná zvířata, 

nucená sloužit potřebám lidstva celý svůj život. Tím, že nám je přibližují, zdůrazňují tyto 

reklamy radostnou úmluvu krav oslavovat svou hojnost (neustálé dodávání mléka) a svůj 

celoživotní závazek nám sloužit.“ (tamtéž, s. 7) Na rozdíl od reklamy na máslo Anchor, televizní 

spoty Vodňanské kuře prostupuje dvojsmysl setkat se s Jaromírem Jágrem vs. setkat se s ním 

na jeho talíři. Mezi řádky lze však pozorovat sdělení, že se kuřata dobrovolně stávají večeří 

Jaromíra Jágra. Tvůrci reklamy tímto minimalizují morální diskomfort spojený s etickým 

konfliktem ze smrti zvířete a odvádí pozornost od živočišného průmyslu, ve kterém je se zvířaty 

zacházeno jako s věcmi, nikoli lidmi – tedy naprosto odlišně od antropomorfního sdělení 

reklamy. Proces usmrcení zvířete buď není zobrazen vůbec, nebo je taktně vyřešen střihem 

z opalujících se figurek kuřat na již reálné grilované kuře, které má na těle bílý obrys od plavek.  

6.6 Reakce na kampaň 

Mezi odborníky byla kampaň přijata poměrně úspěšně. Kreativní agentura Saatchi & Saatchi 

sklidila za reklamní spoty Vodňanské kuře dvě bronzové ceny v soutěži Creative Awards 2014 

českého Art Director’s Clubu (Löbel, 2014) a byly nominované v soutěži Zlatá pecka 2013 

(Aust, Zlatá pecka 2013: soutěží i Babišovo kuře, Saatchi & Saatchi mají nejvíc nominací, 

2013). 

Na YouTube mají oba reklamní spoty poměrně vysoký počet zhlédnutí (k červnu 2019 Pipky 

zlatokopky – 122 tisíc, Křídlo – 530 tisíc zhlédnutí), reakce veřejnosti jsou však smíšené. 

Vtipný koncept s figurkami kuřat se mnoha lidem líbil a komentáře pod videi na YouTube byly 

podstatně pozitivnější než komentáře pod reklamou na máslo Anchor, odsuzující znázornění 

krav jako šťastných zaměstnanců mlékárny. Avšak v jiných vyvolaly spoty opačnou reakci: 

„Reklama má sice vtip, ale pochybuju, že ta skutečná steroidy nacpaná, v klecích narvaná a 

polámaná kuřata jsou takhle happy, že je někdo vykuchá. To je vlastně dost morbidní. Jo a 

Babiš je zlodějská k***a.“ (Vodňanské kuře, 2013) Jak již vypovídá poslední věta, negativní 



37 

reakce vyvolalo zejména cameo Andreje Babiše na konci reklamních spotů. Problematický byl 

zejména fakt, že se Andrej Babiš ve spotech objevil tři týdny před volbami do Poslanecké 

sněmovny Parlamentu ČR.17  

7 Případová studie č. 3 – Mlékárna Hlinsko 

Mlékárna Hlinsko patří k největším výrobcům mléčných produktů v České republice. V roce 

2014 mlékárna zveřejnila reklamní kampaň S láskou k mléku, kterou propagovala mléčné 

produkty své marketingové značky Tatra. 

7.1 Pozadí kampaně 

Dle webových stránek Mlékárny Hlinsko byla firma založena v roce 1939 a nyní zpracovává 

necelých 200 milionů litrů mléka ročně. Do jejího sortimentu patří vedle samotného mléka 

produkty jako smetany, zmrzliny, ledové tříště nebo tvarohy. Od roku 1964 dodává mlékárna 

své produkty na trh pod marketingovou značkou Tatra. V říjnu 2011 se vlastníkem Mlékárny 

Hlinsko stal koncern Agrofert, a.s. 

Kampani „S láskou k mléku“ předcházely v únoru 2014 reklamní spoty propagující 

produktovou řadu Kravík. Slazená mléka s různými příchutěmi jsou určena dětem; reklamy 

zobrazovaly animovanou postavičku Kravíka, který se věnoval nejrůznějším aktivitám, jako 

jízdě na skateboardu či hraní tenisu. Reklamy ztvárňovaly Kravíka jako „rošťáka“, který dětem 

rozumí a má k nim blízko. 

Kampaň „S láskou k mléku“, kterou doprovází stejnojmenné webové stránky, byla spuštěna 

v dubnu téhož roku dvěma spoty o délce 15 a 30 sekund. Doprovázela ji varianta spotu 

propagující produkty Farmářské máslo a Farmářský tvaroh. Kampaň zpracovala agentura 

McCann Prague a režie se ujal F. A. Brabec. Marketingová manažerka Mlékárny Hlinsko 

Veronika Pácaltová vysvětluje slogan kampaně takto: "Hlavním tématem kampaně je sdělení, 

že vše, co děláme, děláme s láskou a péčí, abychom zákazníkům dodávali to nejlepší mléko z 

vybraných českých chovů. Vyjadřujeme to sloganem Tatra S láskou k mléku" (Nová kampaň 

chce bořit mýty o mléce, 2014). 

                                                           
17 Tímto případem se zabývala Rada pro rozhlasové a televizní vysílání, protože je propagace politických subjektů 

mimo vyhrazené časové bloky nezákonná (Aust, Rada pro vysílání se bude zabývat Babišovou reklamou s Jágrem, 

2013). Na základě podrobné analýzy nakonec Rada dospěla k závěru, že odvysíláním předmětných obchodních 

sdělení k porušení zákona nedošlo (Matulka, 2013), přesto však tato kauza vyvolala negativní publicitu. 
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7.2 Cílová skupina 

Podobně jako u kampaně Got milk jsou primární cílovou skupinou ženy, zejména pak ženy–

matky, což odpovídá idylické atmosféře spotu. Sekundární cílovou skupinou mohou být 

rodinně orientovaní muži. Věkové rozmezí cílového publika se pohybuje mezi 28–45 lety.  

7.3 Popis spotu 

Videoklip je uveden harmonickou, energickou hudbou. Počáteční scénu otevírá kokrhání 

kohouta. Muž, zjevně žijící na farmě, se za svítání probouzí a vstává z postele. V další scéně se 

muž na zápraží setkává se svým synkem, který otce již nedočkavě vyhlíží s kbelíkem Tatra 

v ruce. Otec se synem přichází do útulného chléva, kde na slaměné podestýlce žije kráva se 

svým teletem. Chlapec nalévá zvířatům do koryta vodu, otec jim vidlemi dodává čerstvé seno.  

Obr. 8: S láskou k mléku (2014) 

 

Zdroj: YouTube kanál Tatra Mléko. Publikováno 16. 4. 2014 [cit. 5. 7. 2019]. Dostupné z: 

https://youtu.be/VfezNkyw11Q 

Voiceover (muž): Vše, co děláme, děláme s láskou a péčí. Abychom zákazníkům dodávali to 

nejlepší mléko z vybraných českých chovů. 

V dalším záběru otec se synem krávu i tele hřebelcují, když je do chléva přijde zavolat 

usměvavá matka s trsem lučního kvítí v ruce. 

Matka: „Kluci, snídaně!“ 
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Kráva zabučí, matka na ni výrazně, s úsměvem mrkne, načež na ni kráva zakývá hlavou. V další 

scéně již rodina sedí u stolu, na kterém leží ošatka s chlebem, vejce a máslo. Matka nalévá 

kravské mléko ze džbánu svému synkovi, který rovněž září úsměvem. Otec, snídající krajíc 

chleba se na syna usměje, matka ho pohladí po temeni.  

Voiceover (žena): „Tatra, s láskou k mléku.“ 

7.4 Strategie kampaně Tatra Mléko – „S láskou k mléku“ 

Televizní spot zobrazuje idylický život na malé rodinné farmě. Ačkoli v reklamě není explicitně 

sděleno, že by mléko značky Tatra neslo označení BIO, spot vyvolává dojem, že mléko pochází 

od producentů, u kterých krávy žijí v podmínkách, které vynikají nad řadou regulérních bio 

farem. Zvolená strategie kampaně spočívá v idealizaci podmínek produkce kravského mléka, 

která se zakládá na několika znacích. 

Prvním z nich je samotná lokace – kráva s teletem žijí v prostorném chlévě venkovského statku, 

kde mají dostatek prostoru pro volný pohyb, dostatek vody a kvalitního krmiva. Na záběru 

zobrazujícím příchod matky do chléva jsou v pozadí vidět otevřená vrata, která patrně vedou 

na (zdá se) rozlehlou pastvinu. Druhým rysem, kterým má reklama vyvolávat dojem etického 

mléka, je soužití krávy s jejím teletem. Ačkoli se tele zdá být již několik měsíců staré, stále se 

nachází v chlévě s matkou. Taková situace v reálném prostředí produkce mléka prakticky 

neexistuje, a to ani u bio farem: takto staré tele by totiž buď vypilo veškeré mléko, které kráva 

vyprodukuje, a nebylo by tedy co dojit, nebo by kráva mléko při dojení začala pro své tele 

zadržovat (Bio Vavřinec, nedatováno). Mlékárna Hlinsko sice produkty s certifikací BIO nemá 

v nabídce, reklamním spotem vhodně odvádí pozornost milovníků zvířat, kteří se začínají 

zajímat o psychická traumata, kterými si tele i matka prochází v momentě předčasného 

odstavení (Novák, 2019). 
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Kráva je zobrazena společně s teletem i na obalech samotného produktu: 

Obr. 9: Trvanlivá mléka značky Tatra 

 

Zdroj: Webové stránky Tatra. [cit. 20. 7. 2019]. Dostupné z: www.tatramleko.cz/produkty/trvanliva-

mleka 

Za pozornost stojí srovnání se zobrazováním jehněte na jídelním lístku, které zkoumal Kunst 

(2016, s. 766). Zatímco zobrazení živého jehněte v Kunstově studii snížilo v respondentech 

disociaci mezi masem a zvířetem, a tím tedy i chuť respondenta si maso objednat, mléčný 

průmysl je v očích veřejnosti nenásilný – výrobkem je mléko, které je považováno za přirozený 

produkt krav, pro který zvířata neumírají. Kunst (tamtéž, s. 759) podotýká, že zatímco jsou 

krávy v reklamách na mléko často zobrazovány, v reklamách na hovězí produkty se objevují 

poměrně zřídka. Na rozdíl od jehněčího masa tele na obalu mléka zobrazené být může a je 

naopak žádané, protože upevňuje dojem šetrného zacházení se zvířaty.  

Komunikování produktu jako pocházejícího od šťastných zvířat je pokusem remoralizovat 

vykořisťování zvířat ve velkochovech, čímž je zákazníkovi dodáváno etické sebeuspokojení 

(Cole, 2011). To je v případě mléka značky Tatra vhodná strategie: ačkoli Mlékárna Hlinsko 

v drtivé většině odebírá mléko z velkochovů18, kde krávy žijí připoutané ve velmi malém 

prostoru a denní světlo spatřují až v momentě, kdy jsou odváženy na jatka, idylicky laděná 

reklama Tatře pomáhá od tohoto faktu odvést pozornost. Dle Kunsta (2016, s. 771) znaky šetrné 

produkce živočišných výrobků mohou ovlivnit zákazníkovo chování, například zobrazování 

                                                           
18 Výňatek z e-mailové konverzace zástupce Mlékárny Hlinsko a webu Soucitně.cz: „Krávy, od kterých do naší 

mlékárny bereme mléko, jsou 100% od českých farmářů. Ovšem nejedná se o biochovy. Bohužel jsme velkovýrobce 

a denně svážíme do mlékárny 550 tisíc litrů mléka, nadojeného denně od zhruba 25 tisíc krav. V takovémto 

množství je nemožné brát od soukromníků, kteří mají pár kraviček. V 98 % se opravdu jedná o velkochovy.“ 

(Představujeme lživou kampaň značky Tatra, 2014) 
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zvířat pasoucích se na louce signalizuje zvířecí blahobyt, čímž do jisté míry ulehčují špatnému 

svědomí zákazníka. 

Tento dojem umocňuje také fakt, že v reklamě úmyslně není zobrazen proces dojení. Místo 

nadojení mléka na snídani otec se synem ve spotu krávu a tele hřebelcují, což symbolizuje 

starostlivost a nadstandartní péči o zvíře. Hřebelcování je činnost, která je více charakteristická 

například pro koně, tedy zvířecí společníky člověka, nikoli pro sluhy, jak dobytek označuje 

Serpell (1996, s. 5). Explicitní zobrazení dojení kravského vemene by zároveň mohlo vyvolat 

nežádoucí dojem. 

Reakce krávy je dalším ze způsobů, jak reklama produkci mléka idealizuje. Na zvolání matky 

„Kluci, snídaně!“ kráva nejprve zabučí a poté, co na ni žena důrazně mrkne, kráva pokývne 

hlavou. To zobrazuje jakýsi souhlas, který kráva vyjadřuje – jako by kráva svolila k tomu, že 

se její mléko stane snídaní majitelů farmy. O tomto jevu hovoří Grauenholz, která tvrdí, že 

marketéři živočišných produktů v některých případech komunikují svolení zvířat s jejich 

vlastní porážkou či konzumací (Grauerholz, 2007, s. 349).  

Strategie idealizace, tedy zobrazení produkce mléka v idylických podmínkách, pomáhá předejít 

kognitivní disonanci cílové skupiny reklamy. Jelikož krávy touto produkcí netrpí, nevzniká 

v zákazníkovi morální konflikt, se kterým by se musel vypořádat. Kráva není vykořisťována, 

nýbrž mléko přirozeně produkuje; mléko Tatra pochází z vybraných českých chovů a je 

vyráběno s láskou. Lze však říct, že produkt do jisté míry idealizují všechny reklamy – jak je 

uvedeno již v úvodní části práce, nevyvážené nadsazování kladů je pro reklamu charakteristické 

(Foret, 2011, s. 256). 

7.5 Reakce na kampaň 

Mlékárna Hlinsko u všech tří verzí spotu na video platformě YouTube zakázala přidávat 

komentáře i video jakkoli hodnotit, proto není možné hodnotit vnímání reklamní kampaně 

zákazníky přímo. Server TVspoty.cz komentuje reklamní kampaň jako „hodně přeslazenou“. 

Přispěvatelé webu Soucitně.cz označili reklamu za klamavou a na kampaň podali stížnost u 

Rady pro reklamu, která však stížnost zamítla s tím, že členové nezávislé arbitrážní komise 

neshledali v předmětném spotu nic, co by kolidovalo s požadavky etického Kodexu reklamy 

(Lživá kampaň značky Tatra je podle komise v pořádku, 2014).  

V sekci pod články webu Soucitně.cz se některé z komentářů pozastavují nad tím, zda je sdělení 

reklamy etické, jiné argumentují tím, že tento přístup je v reklamě běžný: 
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„Proboha, je to reklama! Jejím účelem je přimět vás k nákupu, ne informovat o pohodě krav 

na českých nebo jiných farmách. A reklama opravdu nelže, říká, že nakupují na vybraných 

českých farmách. To asi pravda je. Algoritmus toho výběru zde popsaný není a nikde není 

psáno, že na 2 % farem to nevypadá podobně jako v reklamě. :-) Je potřeba si uvědomit, že 

mezi pravdou a lží je nekonečně mnoho dalších poloh...“ (Představujeme lživou kampaň značky 

Tatra, 2014). Lze usuzovat, že se reakce zákazníků takto výrazně odlišují na základě toho, zda 

je daný člověk konzumentem mléka, či se stravuje alternativně. 

8 Diskuse 

Reklamy jsou silným nástrojem, jak ve společnosti udržovat profitabilní ideologii karnismu. Na 

základě výše zpracovaných případových studií lze pozorovat, že zvolené kampaně Got milk, 

Vodňanská drůbež i Mlékárna Hlinsko skutečně užívají strategie, pomocí kterých je pro jejich 

zákazníky snazší racionalizovat si konzumaci živočišných produktů. Předložená práce na 

základě zvolených kampaní identifikovala tyto klíčové strategie: celebrity endorsement, 

antropomorfizace zvířat a idealizace produkce živočišného produktu. Jednotlivé kampaně 

mohou užívat i několik různých strategií najednou, jako je tomu například u reklamních spotů 

Vodňanská drůbež. 

Implicitním sdělením kampaní Vodňanská drůbež i Tatra Mléko se na základě zkoumaných 

spotů zdá být to, že zvířata sama chtějí být konzumována a tento koloběh života přijímají. O 

tom svědčí kráva přikyvující na manželku farmáře nebo kuřata, která se dobrovolně připravují 

na „setkání“ s Jaromírem Jágrem a zdůrazňují při tom svá prsíčka a stehýnka, čímž sama sebe 

prezentují jako jedlá. Sdělení reklamy tak podporuje kategorizaci zvířat do dvou skupin 

procesem dichotomizace, o kterém hovoří Joy (2011, s. 122) a Serpell (1996, s. 5). Tímto 

procesem ideologie karnismu diktuje, která zvířata jsou určena ke spotřebě, a která mají být 

lidmi chráněna a milována: Lerner a Khalof (2016, s. 570) zmiňují, že zvířata jsou významným 

zdrojem zisku, a to jako mazlíčci, kteří potřebují krmivo a péči, nebo jako zdroj masa, oblečení 

či jiných produktů. Tvůrci reklam tak musí udržovat zřetelné rozdělení mezi zvířaty, která mají 

být chápána jako členové rodiny (a hýřit hračkami a pochoutkami), a zvířaty, která mají být 

používána jako zdroj potravin či pracovní síly. Reklama definuje zvíře jako užitkové už 

samotným zobrazením krav jako zdroje mléka na statku nebo jako zdroj příjemné chuti, jako je 

tomu u kuřat. 

Tento závěr můžeme pozorovat na modelu tří, respektive čtyř „N“ (normální, přirozené, nutné, 

chutné), kterým si lidé racionalizují konzumaci zvířat, a který definovala Joy (2011, s. 105-
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109), posléze doplněna Piazzou a spol. (2015, str. 115): Výše zmíněným zobrazením zvířat 

kampaně Vodňanská drůbež a Tatra Mléko upevňují konzumaci živočišných produktů jako 

normální. Got milk, která jako jediná ze zvolených kampaní prezentuje pouze koncový produkt, 

konzumaci kravského mléka jako normální prezentuje zobrazováním celebrit, které určují 

normy ve společnosti (Pringle, 2004, s. 130). Zde lze pozorovat podobnost s reklamou na 

Vodňanskou drůbež, ve které stejným způsobem působí výstup Jaromíra Jágra. 

Nutnost mléka prosazovala pouze kampaň Got milk výpověďmi celebrit o benefitech mléka, 

zatímco na chuť se zaměřovala pouze kampaň Vodňanská drůbež pochvalnými výroky Jaromíra 

Jágra. Žádná ze zvolených reklam se explicitně nezaměřovala na zdůraznění přirozenosti 

konzumace živočišných produktů. Taková reklama by mohla odkazovat např. na to, že naši 

předci maso a mléko konzumovali již po staletí.  

Z upevňování čtyř „N“ zkoumanými reklamami plyne, že tvůrci reklam tyto způsoby 

racionalizace berou při vytváření reklamního obsahu v úvahu a na jejich základě stavějí 

samotnou reklamu. 

Vzhledem k zobrazení polidštěných kuřat lze u reklamy na Vodňanskou drůbež pozorovat 

sníženou míru objektifikace, o které hovoří Kunst (2016, s. 770), Grauerholz (2007, s. 349) a 

Joy (2011, s. 117). Kuřata jsou schopná mluvit a nesou lidské prvky pro docílení humorné 

pointy reklamy. K rozlišení zvířete a koncové porce masa zde dochází využitím animovaných 

figurek a střihem na již se grilující reálné maso, což umožňuje divákovi větší podvědomé 

oddělení, než zobrazení skutečného zvířete a následně jeho masa. Jaromír Jágr se tak na talíři 

setkává již s hotovou porcí, která neevokuje mrtvé zvíře. 

Objektifikace a dezindividualizace nejsou ve zkoumaných reklamách více prohlubovány, 

kampaň S láskou k mléku naopak zobrazením telete vyvolává pravý opak. Cílem této reklamy 

je však znázornit individuální přístup a péči, které Mlékárna Hlinsko produkci mléka věnuje. 

Tato strategie v podstatě chrání zákazníka, pro kterého je takto snazší se podvědomě vypořádat 

s potlačovanými nepravostmi potravinářského průmyslu. 

Ve zkoumaných reklamách existují však i další méně zřetelné techniky, kterými kampaně 

zakořeňují ideologii karnismu. Tyto techniky jsou často skryté, stejně jako je i samotný 

karnismus skrytý, a proto společností všeobecně přijímaný (Joy, 2011, s. 31). K těmto 

technikám patří například definování kravského mateřského mléka jako standartního mléka 

určeného k lidské konzumaci (kampaně Got milk a S láskou k mléku) nebo zlehčování často 

nelidských podmínek velkochovů humornými prvky (kampaň na Vodňanské kuře). Lerner a 
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Khalof tuto situaci ilustrují tím, že „zobrazováním užívání zvířat jako běžné aktivity nás 

reklamy učí, že bychom neměli pociťovat žádný diskomfort ohledně naší konzumace zvířat.“ 

(tamtéž, s. 577) Ačkoli cílem výše zmíněných kampaní může být pouhé zvýšení prodejů daných 

produktů, tyto skryté vlivy reklamy mají formující vliv na chování společnosti. Pro srovnání 

může posloužit opět patriarchát, který je stejně jako karnismus v současné době stále ještě 

dominantní ideologií naší společnosti: Podobně jako účelem sexistické reklamy na prací prášek 

nemusí nutně být udržování nadvlády mužů nad ženami, tato reklama může mít ve svém 

důsledku vliv na to, jak jsou ženy společností vnímány. 

Reakce veřejnosti na reklamy Vodňanská drůbež a Tatra Mléko byly ambivalentní. Řada 

komentářů odsuzovala idealistické znázornění životních podmínek zvířat, které podle nich 

vyvolává v zákazníkovi klamavý dojem. Jiní namítali, že jistá míra přikrášlení je běžným 

prvkem jakékoli reklamy. Lze zde pozorovat, že se tyto reakce odvíjí od primárních postojů 

daného jedince k problematice konzumace zvířat – tuto skutečnost již pozoroval Piazza se svým 

týmem, když studoval rozdílnou míru souhlasu se čtyřmi „N“ mezi vegetariány a karnisty 

(Piazza, a další, 2015, s. 126). Kampaň Got milk jako jediná ze zvolených kampaní 

nezobrazovala zvířata samotná, a k podmínkám produkce mléka se tedy nevztahovala.  

Závěr 

Tato bakalářská práce se zabývala tím, jakým způsobem jsou živočišné produkty zobrazovány 

v reklamní komunikaci. Cílem práce bylo identifikovat strategie, pomocí kterých reklamy tyto 

produkty propagují, aby byly pro publikum co nejlépe přijatelné.  

Teoretická část práce nejprve krátce zhodnotila vývoj konzumace živočišných produktů v druhé 

polovině 20. století, čímž zasadila propagaci těchto produktů do kontextu celosvětově klesající 

spotřeby mléka a naopak narůstající konzumace masa, na kterou reaguje zvyšující se nabídka a 

vznik konkurenčního prostředí. Dále byla vymezena reklama a důležitost volby její strategie, 

která je zásadní zejména u komunikace produktů pocházejících ze zvířat.  

Ve spojitosti s konzumací těchto produktů si lidé vytvářejí obranné mechanismy, pomocí 

kterých následně podvědomě potlačují morální dilema z vykořisťování zvířat. K těmto 

podvědomým vzorcům patří dichotomizace, objektifikace a dezindividualizace. Zároveň si lidé 

zabíjení zvířat kvůli masu a mléku racionalizují na základě modelu čtyř „N“, tedy tím, že jsou 

tyto produkty nutné, přirozené, normální a chutné.  



45 

Práce následně na základě případových studií zkoumala, zda a jak se tyto psychologické aspekty 

konzumace zvířat projevují v jejich reklamní komunikaci. Pro tento účel byly zvoleny kampaně 

Got milk, Vodňanská drůbež a S láskou k mléku značky Tatra Mléko. Případové studie 

identifikovaly celebrity endorsement, antropomorfizaci zvířat a idealizaci podmínek chovu jako 

hlavní strategie, které reklamy využívají. Užívané strategie slouží jako ochrana zákazníka, který 

je ujišťován o správnosti svého rozhodnutí konzumovat živočišné produkty, aby nezažíval 

morální diskomfort kognitivní disonance. 

Tato bakalářská práce zkoumala oblast reklamního průmyslu kritickou perspektivou vůči 

karnismu, což je problematika dosud poměrně neprobádaná. Limity práce proto i vzhledem ke 

zvolené kvalitativní metodě spočívají v tom, že bylo definováno pouze omezené množství 

technik, které značky k propagaci živočišných produktů používají, ačkoli takových technik 

může existovat mnohem více. Následující výzkum by se proto mohl zabývat dalšími možnými 

strategiemi propagace živočišných produktů, které by využívaly i jiné nástroje racionalizace 

(např. přirozenost konzumace těchto produktů) a posléze by mohl tyto strategie ověřovat 

kvantitativní metodou. 

Summary 

This bachelor thesis deals with the way animal products are displayed in advertising. The 

objective of this work was to identify specific strategies by which ads promote these products 

in order to be most acceptable to their audience. 

The theoretical part of the work briefly evaluated the development of animal products 

consumption in the second half of the 20th century, thus placing the promotion of these products 

in the context of worldwide decrease of milk consumption and, on the contrary, increase in 

meat consumption. Furthermore, the paper defined advertising and the importance of strategy 

making, which is essential in the communication of animal products. 

When consuming these products, people create defensive mechanisms through which they 

subconsciously suppress the moral dilemma of animal exploitation. These subconscious 

patterns include dichotomization, objectification and deindividualisation. At the same time, 

people rationalise animal slaughter for meat and milk based on the 4N model, i.e. by believing 

these products to be necessary, natural, normal and nice. 

Campaigns Got milk, Vodňanská drůbež and S láskou k mléku were selected to examine 

whether and how the psychological aspects of animal consumption manifest in advertising. The 
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case studies have identified celebrity endorsement, anthropomorphisation of animals and 

idealisation of breeding conditions to be the main strategies used by advertisers. These 

strategies serve to protect the customer while reassuring them that their decision to consume 

animal products is acceptable so that they do not experience the moral discomfort of cognitive 

dissonance. 

This bachelor thesis explored the field of advertising industry through a critical perspective 

towards carnism, which is a relatively unexplored area. Given the selected research method, the 

limitations of this work lie in the limited number of techniques that have been identified, 

although there may be many more. Further research could explore other possible advertising 

strategies that use other rationalisation methods (e.g. animal consumption being natural for 

humans) and then validate these strategies using a quantitative method.
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