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Anotace 

Bakalářská práce „Jak reklama ovlivňuje představu sebe sama: Genderová perspektiva“ 

pojednává o problematice prezentace žen v reklamách. V teoretické části práce 

upozorňuji na vliv masových médiích ve společnosti a uvádím teorie, které se k tématu 

gender a reklama bezprostředně vztahují. V empirické části práce se pokouším propojit 

teorii s praxí. Analyzuji polostrukturované rozhovory a ukazuji, jak respondenti a 

respondentky vnímají obraz femininitu v reklamách. Dále ukazuji, jaký má reklama vliv 

na pojetí sebe sama. Přesněji řečeno ukazuji, jak respondenti vnímají ideál krásy, 

předkládaný reklamou, a jak se s ním osobně vypořádávají. Tato práce je nástinem toho, 

jakým způsobem reklama svými stereotypními obrazy ideálního ženství a mužství 

zasahuje do každodenních životů skutečných mužů a žen. 

 

Annotation 

Bachelor thesis „How advertising affects self-image: Gender perspective“ deals with 

problems of women´s presentation in advertisements. The theoretical part points out the 

impact of mass media in society and it is supported by gender theories concerning 

adverising. The empirical part links theory with practice through analysis of semi-

structured dialogues. I am searching for how respondents perceive image of feminity in 

advertisement, how big influent advertisement has on self image, in brief, how 

respondents perceive beauty myth served by advertisement and how they personally 

deal with it. This thesis try to show how advertisement by its stereotype´s images of 

feminity and masculinity changed everyday life of real male and female. 
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1. ÚVOD 

Ve své práci se budu věnovat problematice prezentace žen v reklamě, protože podle 

feministických teoretiček a teoretiků hraje reklama zásadní roli při utváření našich 

představ o ženách, mužích a jejich vztazích. Reklama nám říká, jaké ženy (respektive 

muži) jsou, jak mají vypadat, jak se mají cítit, jaké jednání a chování se od nich 

očekává. Reklama se tak přímo podílí na reprodukci nerovného genderového řádu, který 

ženy systematicky znevýhodňuje. Je potřeba si však uvědomit, že přestože jsou tyto 

reklamní obrazy prezentovány jako cosi důvěrně známého, neodráží skutečný život 

mužů a žen, ale naopak jen zvěčňují stereotypní představy a prohlubují tak nerovnosti 

ve společnosti.   

Obecně lze říci, že ženy jsou v reklamách vesměs zobrazovány jinak než muži. 

Jejich obrazy, vycházející z tradičních stereotypních představ, odráží jejich nerovné 

postavení ve společnosti. Ženy jsou nejčastěji vyobrazeny buď jako vzorné matky, 

manželky a hospodyně, což evokuje, že místo žen je v soukromé sféře domova. 

Alternativně jsou zobrazovány jako sexuální objekty, kdy je veškerá pozornost 

zaměřena na jejich vyzývavý vzhled a především na jejich těla, která například bez 

jakékoli hlubší souvislosti prodávají nejrůznější produkty. Ženy jsou pro reklamu 

zidealizovanými těly, pouhými objekty, které jsou stejně jako výrobek lehce dostupné. 

Reklamy tak evokují, že žena je jakousi věcí, majetkem muže, s kterým se dá dle libosti 

jakkoli zacházet.  

Konkrétním příkladem může být například televizní reklama na alkoholický 

nápoj Fernet Stock se svým obrazem „otravné manželky“ a sloganem: „V ideálním 

světě můžete ženu vypustit. V reálném světě musíte občas vypustit vy“, nebo billboard 

Nožířství Josefa Tupého znázorňující nahou ženu, nad níž se vznáší nůž a následuje 

slogan: „U nás nabroušené…přeřízne vše“ (Zelenková, 2007).  

Muži jsou naopak zobrazováni ve vůdčích a dominantních pozicích. Mají vyšší 

statut v zaměstnání, které je tradičně „mužskou doménou“, a pokud se vyskytnou 

v domácí sféře, většinou vystupují v rolích rádců nebo odborníků na to, jaký prací či 

čistící prostředek by žena měla používat. Jednoduše řečeno, muži aktivně konají, 

používají svůj rozum k řešení daných problémů, zatímco ženy jen pasivně přihlížejí 

nebo jsou pro uspokojení mužských pohledů umístěny vedle propagovaného výrobku. 

 Krom několika příspěvků ve sbornících, jako například Žena a muž v médiích 

od Hany Havelkové a Mirka Vodrážky (1998) nebo Žena nie je tovar. Komodifikace žen 
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v našej kultuře autorek Jany Cvikové, Jany Juráňové a Ľubici Kobové (2005), a na 

webových stránkách, zabývajících se feministickou tématikou, jsem v české a slovenské 

literatuře nenašla mnoho děl nebo dokonce výzkumů, které by se přímo zabývali 

tématem zobrazení žen v reklamě a jejím vlivem na každodenní zkušenosti mužů a žen. 

Ve své práci tak převážně vycházím z díla americké autorky Vickie Rutledge Shields, 

jejíž přístup se pokusím aplikovat v českém kontextu. Jedná se jednak o studii (1996) 

Selling The Sex That Sells: Mapping the Evolution of Gender Advertising Research 

Across Three Decades1, a předně pak o navazující výzkum, který byl veden ve 

spolupráci s Dawn Heinecken, (2002) Measuring up: How Advertising Affect Self-

Image2.  

Konkrétně budu ve své práci zkoumat to, jaký má reklama vliv na vnímání sebe 

sama. Mým cílem je zjistit, jak muži a ženy ve svých každodenních životech vnímají 

reklamu, jak v ní dekódují jednak konstrukci pohlaví, jednak všudypřítomný a opakující 

se obraz idealizovaného ženského těla, a do jaké míry a jakým způsobem má takovýto 

druh reklamy vliv na jejich identitu, myšlenky, emoce a na pohled na druhé. 

Téma práce jsem si zvolila i proto, že jako žena pociťuji tlak veřejnosti na to, 

jaká bych měla být: zaměřená na svůj zevnějšek, tedy extrémně štíhlá, za každé situace 

perfektně upravená, reprezentativní, vyzývavá, s bezchybnou pletí a dokonalými vlasy. 

Tyto archetypy ženství mi předkládá právě reklama, která určuje nejen normy týkající 

se ideálního image, ale také vzory společensky preferovaného chování. Problém těchto 

vyobrazení vidím v tom, že jsou natolik hluboce zakotveny v naší společenské struktuře, 

že jsou vnímány jako zcela přirozené a od žen tím pádem očekávané a požadované. 

S tím ovšem úzce souvisí řada diskriminačních problémů: jako žena budu předně 

posuzovaná podle svého vzhledu a mateřského údělu. Proto, aby se tato situace změnila 

k lepšímu, je třeba začít už od takových, na první pohled zdánlivě malicherných, 

záležitostí, jako je reklama, zobrazující ženy v degradujícím postavení. Je třeba ukázat 

ženy jako samostatně myslící a úspěšné bytosti, nikoli jako sexuální objekty, sloužící 

k uspokojení mužských pohledů.  

Od svého výzkumu očekávám, že dotazovaní muži a ženy rozpoznají kódy 

v genderové reklamě jako vysoce stereotypní a shledají, že tato vyobrazení nemají co do 

činění se skutečným životem, že jsou jen jeho falešným a pokřiveným odrazem, a proto 

                                                 
1 Volný překlad: Prodej pohlaví, které prodává: zobrazení vývoje výzkumu genderové reklamy napříč 
třemi desetiletími. 
2 Volný překlad: Měření, jak reklama ovlivňuje pohled na sebe sama. 
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je zbytečné podléhat společenskému diktátu, vymezujícímu dokonalý ideál ženství a 

mužství, srovnávat se s ním nebo se mu dokonce snažit vyrovnat. Také očekávám, že 

respondenti a respondentky budou na reklamě oceňovat větší nápaditost a vtip, než jen 

sexistické spojení polonahé modelky s výrobkem. Konečně očekávám, že tato 

společnost se nebude chtít řídit prodejní strategii, kterou ve své eseji trefným způsobem 

cituje Andrea Žačoková (2005, str. 43): „Jak prodáte počítač, který je šedivý jako myš? 

Posadíte na něj modelku v křiklavě červených šatech.“ Stručně a nadsazeně řečeno, 

doufám, že reklamy, zobrazující ženy výše popisovaným, degradujícím a 

diskriminujícím způsobem budou shledány za neadekvátní a v našich médiích tak pro ně 

do budoucna nebude místo. 

V teoretické části práce nejprve upozorňuji na vliv masových médií v moderní 

společnosti a nastiňuji problematiku zobrazení žen a mužů v reklamě. V kontextu této 

úvodní kapitoly zároveň podrobněji vysvětluji pojmy jako jsou masová média, reklama, 

proces socializace a gender. V druhé kapitole prezentuji strukturovaný přehled 

literatury, který se k tématu gender a reklama bezprostředně vztahuje. Konkrétně se 

v rámci tohoto přehledu zabývám: typologií sexuálních rolí žen, která se napříč 

reklamou neustále opakuje, a která vychází ze značně stereotypních představ; teorií 

Ervinga Goffmana (1976) o hyper-ritualizovaném odrazu světa v reklamě; dvěmi 

nejčastějšími a zároveň nejkontroverznějšími způsoby vyobrazení ženy v reklamě, tedy 

„fotografickým ořezáváním“ ženského těla a binaritě pasivní žena - aktivní muž; 

subjektivitou ženy a mužským pohledem v reklamě, který je vlivným faktorem toho, jak 

se ženy skrz něj vidí a cítí; a nakonec tím, jak ženy přijímají reklamy a co z toho vlastně 

mají. V poslední kapitole pokládám otázku, zda zobrazení žen a mužů spěje k lepšímu 

vývoji a zběžně načrtnu regulaci sexistického zobrazení žen v etickém kodexu reklamy 

a zákonu o reklamě. 

V empirické části přímo řeším daný problém, jak reklama ovlivňuje představu 

sebe sama, na vybraném vzorku respondentů a respondentek. K tomu bylo třeba zvolit 

takovou metodologii, která co nejefektivněji popisuje lidské zkušenosti podle jejich 

vlastních slov a podle jejich vlastních zážitků. Proto ve svém výzkumu využívám 

polostrukturovaných rozhovorů, vedených se skupinou třech mužů a třech žen, kteří  

debatovali šest konkrétních reklam, zobrazujících ženy v několika různých 

stereotypních pozicích.  



Bakalářská práce      Jak reklama ovlivňuje představu sebe sama: Genderová perspektiva 
 

 - 12 - 

2. TEORETICKÁ ČÁST 

V této části práce prezentuji teoretická východiska, z kterých vycházím a která 

informují můj výzkum.  

 

2.1. Gender a reklama – úvod do problematiky  

Žijeme ve společnosti, která je přesycena masovými médii. Pro většinu z nás je 

periodický tisk, rozhlas, televize, internet a reklama nedílnou součástí našich 

každodenních životů, a proto se otázka jejich vlivu na společnost stává důležitým 

tématem. Sociolog Anthony Giddens (1999) označuje masová média, neboli hromadné 

sdělovací prostředky jako formy „populární kultury, tj. formy zábavy, které sleduje, čte 

nebo se jich aktivně účastní statisíce až miliony lidí“ (str. 360). Giddens zároveň namítá, 

že masová média jsou sice často považována za pouhou zábavu a jejich vliv na život 

většiny lidí bývá vnímán jako okrajový, ale tyto názory nepostihují celou pravdu, neboť 

média (v čele s reklamou) ve skutečnosti ovlivňují mnohé formy našeho sociálního 

chování, formují naše zkušenosti a veřejné mínění. Děje se tak nejen proto, že 

specifickým způsobem ovlivňují naše postoje, ale i proto, že jsou přístupovou cestou ke 

znalostem, na nichž závisejí mnohé formy sociální činnosti (Giddens, 1999). Na základě 

všeobecně dostupných informacím, například o politických událostech, stranách a 

osobnostech, které nám předkládají právě média, lidé i určitým způsobem jednají, 

v tomto konkrétním případě se rozhodují o tom, koho budou volit do zastupitelských 

orgánů.  

Vrátím-li se zpátky k obecné definici masových médií, David Croteau a William 

Hoynes (1997) upřesňují, že „koncept masových médií je založen na komunikační 

struktuře, kde malý počet ‚adresantů‘ směřuje svá poselství k velkému počtu příjemců“ 

(str. 61). Naproti tomu John B. Thompson (2004) považuje zažité označení „masová 

komunikace“ za poněkud nešťastný pojem, protože slovo „masová“ je podle něj 

především chápáno jako ukazatel množství. V povaze masové komunikace není to, že 

určité množství jedinců nebo populace přijímá příslušné produkty, ale spíše to, že tyto 

produkty jsou v zásadě dostupné obrovskému množství velmi rozdílných příjemců. 

„Masová“ dále naznačuje, že příjemci představují pasivní, nerozlišené jedince. Tato 

představa je spojena s tradičními kritikami masové kultury a společnosti, které 

předpokládají, že masová kultura má negativní dopad na společnost, protože vytváří 

vnucenou a homogenní kulturu, která jednotlivce baví bez toho, aby na něj kladla 

nároky a zaměstnávala tak jeho kritické schopnosti. Podle Thompsona (2004) však tyto 
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představy nemají mnoho společného s reálným průběhem složitých dějů, které se 

v průběhu recepce daných médií odehrávají. Jedinci se ve skutečnosti aktivně zmocňují 

mediálních produktů, interpretují je a zapojují je do svých vlastních životů, spojují je 

s chápáním sebe sama, ostatních a celého světa, do kterého patří.  

Zavádějící je podle něj také pojem „komunikace“, který ve své podstatě 

vypovídá o dialogické výměně informací. Masová komunikace je naopak monologická 

a jednosměrná. Sdělení vyrábí jeden soubor individuí a přenáší je k ostatním, kteří mají 

velmi omezené (téměř mizivé) možnosti zasahovat do obsahu a tématu komunikace 

(Thompson, 2002).  

Shrneme-li, sociologové se více méně shodují v tom, že média mají na moderní 

společnost a sebe-pojetí jedince velmi silný vliv. Spolu s ostatními aktéry, jako 

jsou rodiče, vrstevníci a škola, se významným způsobem podílejí na celoživotním 

procesu socializace jedince do společnosti (Croteau, Hoynes, 1997). Prostřednictvím 

socializace si lidská bytost nejen buduje svou individualitu, která ji odlišuje od okolí, 

ale především si osvojuje sociální charakter, učí se hodnotám, normám a rolím, které 

jsou ve společnosti očekávány a zpětně vyžadovány (nejčastěji pomocí systému odměn 

a trestů). Nejzákladnější způsob, díky kterému se jedinec učí sám sebe definovat a tím 

se zároveň včleňovat do společnosti, je z hlediska pohlaví/genderu. V rámci dané 

problematiky se nejprve pokusím objasnit, co pojem „pohlaví“ a s ním související 

pojem „gender“ znamená. 

V literatuře se setkáváme s tvrzením, že je potřeba rozlišovat mezi genderem a 

pohlavím. Pohlaví je pak biologická danost (bytí mužem nebo ženou), skrz kterou se 

lidé nejčastěji definují a která „slouží jako základ, na kterém lidé konstruují 

společenskou kategorii zvanou gender (maskulinitu či femininitu)“ (Renzetti, Curran 

2003, str. 20). V této koncepci: „Gender označuje nikoli biologické, ale sociální aspekty 

pohlaví (…) Vyjadřuje myšlenku, že pokud jde o sociální chování, lidé se jako muži a 

ženy nerodí, ale musí se – přinejmenším do značné míry - naučit jako muži a ženy 

jednat. Existuje totiž řada vzorců chování, které jsou ve společnosti považovány za 

typicky mužské nebo ženské“ (Jandourek 2003, str. 109–110). Tato konceptualizace 

genderu a pohlaví je však dnes již překonaná a pracuje se spíše s definicí genderu jako 

vyjádřením: „představy, že se lidské bytosti dělí na dvě skupiny, ženy a muže, které 

mají do značné míry odlišné mužské (maskulinní) a ženské (femininní) charakteristiky, 

vlastnosti, schopnosti atd.“ (Pavlík, 2006, str. 9). 
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Podobně jako gender: 

 

…je i pohlaví sociální koncept, prostřednictvím kterého pojmenováváme a chápeme rozdíly 

mezi lidskými těly. Přitom ale nejde o pasivní odkazování na existující biologické odlišnosti, ale 

doslova o vytváření pohlavních rozdílů, protože bez jejich konceptualizace, je nemůžeme 

vnímat, rozeznávat. Jinými slovy, abychom byli schopni identifikovat a diferencovat 

ženské/mužské pohlaví, musíme mít nejprve koncept ženskosti/mužskosti a související 

představu, co je to ženské/mužské tělo a v jakých aspektech se liší (Pavlík, 2006, str. 11). 

 

Na základě připsaného genderu nám naše okolí od nejútlejšího dětství vštěpuje 

představy odrážející převládající představy o maskulinity či femininitě3, které se 

předávají řadou verbálních interakcí i neverbálních sdělení: rodiče děti navlékají do 

odlišného oblečení; děti dostávají rozdílné hračky – chlapci mají hračky rozvíjející 

jejich technické schopnosti (letadla, auta atd.), zatímco dívky se předpřipravují na 

působení v domácnosti a rodině (pomocí panenek, kuchyněk, smetáčků atd.); v dětské 

literatuře a televizních pohádkách  vystupují jako hlavní aktéři osoby mužského pohlaví, 

kdežto dívčí postavy přihlížejí z povzdálí a působí jako estetický doplněk (Renzetti, 

Curran, 2003).  

Genderové konstrukce zároveň odkazují na očekávaný způsob chování, který je 

u mužského a ženského pohlaví brán velmi rozdílně, někdy vysloveně protikladně. U 

dívek a žen bude většina lidí předpokládat povahovou i fyzickou pasivitu, citlivost, 

pečovatelské sklony, starost o svůj vlastní zevnějšek a technickou indispozici. Od 

chlapců a mužů se bude očekávat odolnost vůči citům, nezávislost, ambicióznost, 

soupeřivost, zaujatost studiem, technikou, prací, sportem a ženským pohlavím. 

Podle Vickie Shields je právě reklama4 klíčovou institucí socializace, která nás 

učí rolím, hodnotám a normám, týkajících se výše uvedených genderových představ. 

Obvykle s reklamou nemáme zkušenost jako s něčím aktivně vyhledávaným, jako jsou 

televizní pořady nebo tisk. Ani billboardy podél cest, ani inzerce v časopisech tu nejsou 

proto, abychom za nimi jezdili nebo abychom si je kupovali, ale proto, abychom je jen 

míjeli. „Reklama k nám přichází s ostatními médii svázaná a my na ni hledíme jako na 

                                                 
3 Tyto tzv. genderové představy se samozřejmě opírají o řadu stereotypů, jejichž definicí se budu 
podrobněji zabývat v následující kapitole, zabývající se sexuální rolí žen v reklamě. 
4 Základní definice reklamy: Podle zákona č. 138/2002 Sb., o regulaci reklamy, se reklamou rozumí 
„oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu 
podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje 
nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není uvedeno jinak“. Jitka Vysekalová (2007) definuje reklamu jako formu komunikace 
s obchodním záměrem, mezi jejíž základní úkoly patří informovat, přesvědčovat a prodávat.  
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druhořadou vzhledem k prostředku, který vyhledáváme“ (Shields, Heinecken, 2002, str. 

3)5. 

Ačkoli se reklama zdá být na první pohled nevýznamná, ve skutečnosti hraje 

centrální úlohu jak v hromadných sdělovacích prostředcích6, tak v procesu pojetí sebe 

sama. Reklamní tvůrci/tvůrkyně se nezaměřují na kvality výrobku samotného, ale 

namísto toho nás denně bombardují snímky, zobrazující koncept ideálního ženství a 

mužství. Napříč historií reklamy je tak výrobek nejčastěji asociován s obrazem 

dokonalé ženy. Její krása, společenská úloha, spojená výhradně s rodinnými hodnotami, 

a sexualita prodává vše od kosmetiky, přes auta, po alkoholické nápoje. Tato reklamní 

poselství nám zároveň poskytují předpisy na to, jak by žena měla vypadat, jak by se 

měla cítit, jak by se měla chovat a jak by na ni měla společnost (převážně její mužská 

část) pohlížet (Shields, 1996). Shrnu-li, reklama neprodává pouze propagované 

produkty, ale také společenské hodnoty a normy, vztahující se ke konceptu ideálního 

ženství a případně také mužství. Říká nám kdo jsme a jací bychom měli být. 

V závěrečné části této kapitoly se budu věnovat fyzickému hledisku krásy, který 

nám reklama předkládá, a jeho dopadu na vnímání skutečných žen. Dnešním 

standardem ideální krásy, masově šířeným reklamou, je být především mladá a 

extrémně štíhlá, dále pak vysoká, dlouhonohá, s perfektními vlasy a dokonalou 

namalovanou pletí. Naomi Wolf (2000) tento ideál označuje jako „mýtus krásy“, který 

„říká, že kvalita zvaná „krása“ objektivně a univerzálně existuje. Ženy ji musí chtít 

ztělesňovat a muži musí chtít vlastnit ženy, které ji ztělesňují“ (str. 14). Krása však není 

nějakým nadčasovým fenoménem a důkaz, že není ani univerzální, ani neměnná, 

najdeme při pohledu do minulosti, kde měl mýtus krásy často velmi jinou podobu než 

dnes. Tělesné proporce ideálních žen se mění. Nemusíme sahat až do doby věstonické 

Venuše, stačí se podívat o pár desítek let zpátky na příklad jedné z největšího sex 

symbolů všech dob – herečku a modelku Marilyn Monroe. Cílem není pochybovat o její 

kráse, ale jen porovnat tehdejší ideální proporce žen s těmi dnešními. Marilyn Monroe 

by byla nejspíš v současné společnosti, kde je hlavním kritériem krásy téměř chlapecká 

                                                 
5 U citací z díla autorek Shields a Heinecken (2002) se jedná o můj vlastní překlad, který jsem dělal 
v rámci skeletové zkoušky z anglického jazyka na UK fakultě humanitních studií. 
6 Croteau a Hoynes (1997) upozorňují na to, že z ekonomického hlediska je reklama dominantním 
zdrojem příjmů médií, což ji mimo jiné přisuzuje značný vliv nad jejich obsahem médií. Jako příklad 
uvádí situaci, která se odehrála v britském a americkém tisku. Růst reklamy vedl jednak k pádu britského 
radikálního tisku, kterému se reklamní tvůrci chtěli vyvarovat (nefinancovali jej), protože neapeloval na 
jejich cílovou skupinu potencionálních zákazníků, tedy střední a vyšší třídu, kteří mají prostředky ke 
koupi propagovaných produktů, a dále pak vedl k posunu od politicky zaměřených témat6 k tématům, 
týkajících se byznysu. 
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štíhlost, považována za „baculku“, která má sice štíhlý pas, ale nedostatečnou výšku, 

větší poprsí a širší boky. 

Ženám jsou dnes prostřednictvím reklam vnucovány standardy krásy 

nedospělých děvčat. Je zcela běžné, že modelky, vydávané za dvacetileté, mají ve 

skutečnosti čtrnáct let. Výzkumy dále ukazují, že dnešní modelka váží o 23% méně než 

průměrná žena7, přičemž před dvaceti lety tento rozdíl činil jen 8% (Žačoková, 2005). 

Tento patrný rozdíl vypovídá o tom, že nastavený ideál je pro většinu skutečných žen 

nedosažitelný. Přesto je na něj kladen velký společenský důraz, který může vyvolat tak 

silný tlak, že jedinci, kterým se nedaří vyrovnat předkládanému vzoru, mohou zažívat 

pocity nespokojenosti se svou vlastní osobou, což může následně vyvolat negativní 

důsledky, mezi které se nejčastěji řadí hladovění a s ním spojené psychické nemoci jako 

mentální anorexie a bulimie. Výzkum vedený pod záštitou kampaně Dove 2004 

„skutečným ženám a křivkám“ odhalil, že 70% žen trpí v důsledku obrazů „ideálních 

žen“ pocitem deprese, ztrátou sebeúcty a pocitem viny za to, jak vypadají. Podle 

stejného výzkumu by si až 86% dotazovaných žen přálo v reklamách a časopisech vidět 

přirozené ženy, jako jsou ony (Žačoková, 2005). Až na pár výjimek, jako kosmetická 

značka Dove, se z těchto zjištění mnoho reklamních tvůrci nepoučilo. Nadále nám jsou 

předkládány zidealizované obrazy toho, jak by všechny ženy měly vypadat.  

V této úvodní kapitole jsme si vyjasnily pojmy, které jsou pro dané téma práce 

zásadní. Jedná se o definici masových médií, genderu, pohlaví a částečně i reklamy. 

Ukázali jsme si, jak jsou tyto aspekty vzájemně propojeny. Reklama je nedílná součást 

masových médií a spolu s nimi prostupuje našimi každodenními životy. Zapojuje se do 

procesu socializace, učí nás společenským normám, hodnotám a rolím, včetně těch, 

které s týkají genderu. Reklama nás denně bombarduje snímky toho, jak vypadá a jaké 

atributy má pravý muž nebo naopak žena. Vychází přitom ze silně stereotypních 

představ, které generalizují a vytváří utkvělý obraz a jistých skupinách lidí, v tomto 

případě o ženách. Jak si ukážeme v následujících kapitolách, vyobrazuje ženy 

omezeným, nerovným způsobem a následně toto diskriminační pojetí normalizuje. 

Reklama svým častým a masovým výskytem vytváří dojem, že jde o běžný stav věcí, 

kterým bychom se měli všichni řídit. Věra Veronika Tydliátová (1998) dodává, že 

reklama tímto způsobem „pomáhá tvořit novou realitu, vytváří nový svět s vlastní 

estetikou, morálkou a rytmem událostí (…) Žije ze starých mýtů a vytváří nové, fixuje 

                                                 
7 Průměrná žena váží 66kg. 
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společenské role a vytlačuje na okraj ty lidi, kteří nemohou nebo nechtějí takové role 

přijmout“ (str. 32). 

 

2.2. Strukturovaný přehled literatury na téma gender a reklama 

Na téma gender a reklama bylo za posledních čtyřicet let již napsáno mnoho a není v mé 

moci reprodukovat všechna témata těchto debat. Proto se v následujících podkapitolách 

opřu o práce Vickie Shields (1996, 2001), které nabízí užitečný systém organizace 

existující literatury. 

 

2.2.1. Sexuální role 

Vickie Shields (1996, 2001) ve svých prácích klade důraz na významnou tradici bádání 

v oblasti genderu a reklamy, kterou označuje jako výzkum sexuálních rolí. Začíná v 

sedmdesátých letech a v menší míře pokračuje až do dneška. Tyto studie, 

prostřednictvím obsahových analýz, zkoumaly otázky, vztahující se k genderové 

rozdílnosti a nerovnosti v obsahu reklamy. Výzkumy sexuálních rolí odhalují jednak to, 

že žena je v reklamě portrétována omezenými způsoby (například jako hospodyně nebo 

sexuální objekt), ale také to, že reklama nabízí falešný obrázek skutečných životů žen. 

Cílem těchto výzkumů bylo prokázat obvyklé stereotypy sexuálních rolí v reklamě. Pro 

lepší pochopení je důležité definovat, co stereotyp znamená. Jedna z nabízených definic 

stereotypu říká, že to je:  

 

1) Sociální klasifikace jednotlivých skupin a lidí podle toho, jak často, a jak moc zjednodušují a 

zobecňují znaky, které buď mlčky anebo výslovně představují sadu hodnot, mínění a 

předpokladů, týkajících se jejich chování, základních rysů a/nebo historie; 2) Tradiční, 

formulkovité a obvykle zjednodušené pojetí, mínění nebo víra; osoba, skupina, událost či 

záležitost, která slouží k znázornění nebo k utvoření nějakého neměnného vzoru či obyčeje, 

postrádajícího jakoukoli individualitu. Standardizovaná koncepce nebo představa specifické 

skupiny lidí či objektů. (O´Sullivan a kol., 1994, str. 299-300)  

 

Giddens (1999) shrnuje: „Stereotypy jsou myšlenkové procesy a postoje, 

vycházející z rigidních kategorií, neschopných změny“ (str. 563). Specifičtější 

subkategorií jsou tzv. genderové stereotypy, které jsou „zjednodušující popisy toho, jak 

má vypadat ‚maskulinní muž‘ či ‚femininní žena‘. Lidé o nich uvažují bipolárně, tedy 

tak, že normální muž nenese žádné rysy ženskosti a naopak. Jsou univerzálně platné. 
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Předpokládá se, že charakteristiky tvořící genderový stereotyp sdílejí všichni příslušníci 

daného pohlaví“ (Renzetti, Curran, 2003, str. 20-21). 

Za hlavní faktor, který urychlil výzkum obrazu genderu v reklamě a médiích 

obecně, může být považováno dílo Betty Friedan The Feminine Mystique8 (1963). 

Friedan, jako jedna z prvních, pozvedla problematiku o portrétu žen v ženských 

časopisech a obzvláště v reklamách, které jsou jejich nedílnou součástí. Tyto obrazy 

viděla jako vlivné síly, které formulují společenskou strukturu a strukturují pohled na 

ženy samé. Reklama zkrátka formovala životní styl amerických žen. Za jejich hlavní cíl 

vyobrazovala péči o domácnost, spolu s rolí starostlivé matky a manželky. Podle 

reklamy tyto role zároveň představovaly ty nejtvořivější a nejuznávanější možnosti, 

kterých ženy mohly dosáhnout. Ženy se v  rámci svých domácnosti stávaly expertkami 

na „vše“: ekonomkami, řidičkami, kuchařkami, uklizečkami, pečovatelkami, 

švadlenami nebo učitelkami. 

Podle přesvědčení tvůrců médií by se ženy neměly zajímat o politiku, umění, 

vědu nebo filosofii, protože tyto oblasti zájmů působí „nežensky“. Jako odstrašující 

příklad předváděly „staré zkrachovalé vědkyně“ s mužskými rysy, které se kvůli honbě 

za kariérou nikdy nevdaly. Ženy nastupovaly na vysoké školy jen proto, aby si našly 

manžela a v rámci vysokých škol se tak zároveň specializovaly na rodinný život. 

V reklamách se mimo jiné objevovala sexuální témata, která ženám radila, jak by měly 

vypadat a jak by se měly chovat, aby si našly nebo udržely manžela. 

Stručně řečeno, veřejný obraz v časopisech a reklamách byl vymyšlen tak, aby 

se prodávaly pračky, směsy na pečivo a kosmetické přípravky. Ve výsledku však měl 

podle Friedan dalekosáhlé dopady. Ženy nevěděly kdo jsou, byly silně frustrovány, 

protože nikdy nenaplnily své životní sny - nastala tzv. krize ženské identity9. Ta byla 

částí společnosti dávána za vinu vzdělání, které údajně dalo dívkám pocit svobody a 

rovnocennosti s chlapci, a tím nebyly připraveny na svou roli matek a žen. Krize pak 

propukla poté, co se měly rodinnému životu přizpůsobit. Betty Friedan naopak ukazuje, 

že krize identity se objevuje u těch případů žen, které byly velmi brzy nuceny do 

vdavek, a tak se na úkor studia obětovaly rodině a péči o domácnost. Největší úskalí 

tkví v tom, že jádro tohoto problému žen – zaražení růstu nebo záměrné vyhýbání se 

mu, které živí ženská mystika – je předáváno z generace na generaci. Matky sice 

naléhaly na své dcery, aby se vzdělaly, aby nebyly jako ony, ale nedokázaly jim dát 

                                                 
8 Překlad: Ženská mystika. 
9 Pojem krize identity Betty Friedan přebírá od německo-amerického psychoanalytika Erika Eriksona. 
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představu toho, čím by mohly být. Proto je potřeba poskytnou ženám nový obraz, který 

by jim pomohl najít jejich ztracenou identitu. Není možné, aby byly nadále zobrazovány 

v stereotypních rolí matek, manželek a sexuálních objektů.   

Shrnu-li, výzkumy sexuálních rolí objevily, že typologie vyobrazení žen se dá 

snadno rozškatulkovat do několika neustále se opakujících schémat, vycházejících 

z vysoce stereotypních genderových představ. Jak jsem již uvedla ve výkladu teorie 

Betty Friedan, žena je nejčastěji zobrazena jako dobrá hospodyně, starostlivá matka a 

oddaná manželka. Tato vyobrazení nám říkají, že žena je historicky řazena do soukromé 

sféry – její místo je doma u rodinného krbu, její činnost souvisí s péčí o domácnost, její 

životní smysl je viděn v milostných a mezilidských vztazích. Naproti tomu muž je jako 

manžel a otec vyobrazen jen zřídkakdy. Jeho pole působnosti spadá do sféry veřejné, 

kde je představen v rozmanitých druzích povolání – od vědců, lékařů a managerů, po 

dělníky, instalatéry a hubitele škůdců. Ať jsou jeho pracovní pozice vyšší nebo nižší, 

vždy jsou spojované s autoritou a muž se ve své profesi objevuje jako takzvaný 

odborník. Pokud jsou v reklamě ženy vůbec zaměstnány, objevují se v tradičně 

ženských povoláních, kterým zároveň náleží i nižší společenský statut uznání. Jedná se 

o profese jako je servírka, tanečnice, herečka, kadeřnice, učitelka, sekretářka nebo 

v dnešní době oblíbená telefonní operátorka. Reklama v rámci tohoto rozdělení 

vykresluje také rozdílné charakteristiky mužů a žen. Žena je například vysoce emotivní 

až hysterická, neautoritativní, nerozhodná, méně inteligentní, slabá, závislá na muži - 

potřebuje jeho radu a ochranu. Muž má naopak naprosto protikladné charakteristiky. 

Nedává najevo své city, je rozvážný, rozumný, cílevědomý, zaměřený na svou kariéru. 

Muž je zkrátka vyobrazen jako vůdčí osobnost, tvoří důležitá rozhodnutí a zajišťuje 

významné koupě (přestože ve skutečnosti o rodinných financích rozhodují převážně 

ženy).  

Neméně oblíbeným reklamním zobrazením je obraz ženy jako sexuálního 

objektu. V tomto případě má žena-modelka většinou čistě dekorativní roli, sloužící 

k uspokojení lačných mužských pohledů. Jedná se o zcela neoriginální, ale za to 

osvědčený, prostředek k upoutání pozornosti potenciálních zákazníků (Shields, 

Heinecken, 2002, str. 19). Jak prodáte zcela obyčejné bílé obkladačky do koupelny? 

Položíte na ně obnaženou modelku! Sex je v dnešní době všudypřítomný, ani reklama se 

proto nestala výjimkou a sexuální tématiku v nemalé míře používá, protože sex výrobek 

prodává. Zobrazená žena je tak bez jakéhokoli logického smyslu spojena s výrobkem, 

který prodává pomocí své sexuality. Ve skutečnosti je žena tímto způsobem 
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zobrazování posunuta na úroveň samotného produktu. Obchoduje se nejen s výrobkem, 

ale s ženou samotnou. Dochází k dojmu, že ženy jsou, stejně jako výrobky, lehce 

dostupné a dají se koupit. Tento jev signalizuje sexuální dostupnost ženy a je označován 

jako „zpeněžování ženské sexuality“ (Žačoková 2005, str. 58).  

Reklamní tvůrci nejraději určují sexualitu ženy skrz roli označovanou jako 

„žena-vamp“, která neskrývá touhu po sexu a ochotu poskytnout ho. Její výraz tváře i 

poloha těla pak působí sebevědomě, dráždivě, dostupně a vzdáleně zároveň (Šmidáková 

2005, str. 118). Alternativou je neméně oblíbený námět „čisté a nevinné dívky“, která, 

ačkoli je v rámci obrazu umístěna jako sexuální objekt, je zobrazena v bílém „negližé“ a 

s květy v rozpuštěných dlouhých blonďatých vlasech. Reklama nám tak předkládá 

rozpolcený obraz. V prvním významu je po ženě požadována sexuální nezkušenost, 

panenská nevinnost a čistota. Ve druhém je však vyzdvihována sexuální zkušenost a 

dovednost náležitě uspokojit mužovu touhu. V obou případech jsou mimochodem ženy-

sexuální objekty v pozici ležmo, jakoby odevzdaně čekaly na muže-lovce, který se jich 

zmocní.  

S těmito způsoby vyobrazení sexuality se úzce pojí další typ rozdělení na pasivní 

ženu a aktivního muže, kterému se budu podrobně věnovat na jiném místě své práce. Na 

závěr je potřeba poznamenat, že muži v reklamě jsou jako sexuální objekty zobrazeni 

jen zřídkakdy, přinejmenším v nižším procentu než ženy. Pokud se v reklamě přeci jen 

objeví určitým způsobem obnažený muž, jeho sebejistě vyhlížející tvář nám nedovoluje 

spojit si ho s propagovaným produktem – nepůsobí na nás jako „něco“, co si můžeme 

stejně jako produkt jednoduše vzít. Judith Williamson (1978) v tomto kontextu tvrdí, že 

muž se na rozdíl od všech žen – modelek nedívá ven z reklamy do obecenstva, ale na to, 

co ho zajímá. Výrobek je nám nabízen takovým způsobem, že se díváme spolu s ním, 

nikoli na něj (jak je tomu u ženských protagonistek). Nahé mužské tělo v reklamě 

většinou nese význam výkonnosti či síly, které sice také mohou být konstruovány jako 

sexualizace, ale spíše až ve druhotném významu.  

Kritici výzkumu sexuálních rolí tvrdí, že reklama potřebuje být studována jako 

podstatná součást naší společenské reality, nikoli jako její zdeformovaný obraz. 

Z tohoto důvodu se musí výzkum genderu a reklamy posunout od otázek pravdy a falše 

k procesům „významu“ nebo k schopnosti reklamy „komunikovat“ se společenskými 

činiteli. Tímto požadavkem se ve výzkumu reklamy a genderu zároveň posouváme od 

obsahové analýzy sexuálních rolí k analýze symbolického potenciálu reklamy (Shields, 

Heinecken, 2002).  
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2.2.2. Reklama jako hyper-ritualizovaný odraz reality (Erving Goffman) 

Kniha Ervinga Goffmana Gender Advertisements10 (1976) je jedna z prvních a dodnes 

nejvýznamnějších analýz symbolického potenciálu reklamních obrazů. Goffman byl 

zaujat významem (sám jej nazývá symbolismem) reklamních obrazů genderu, jejich 

schopností působit důvěrně známě a přirozeně navzdory tomu, že po bližším 

prozkoumání portrétují skutečný obraz genderových vztahů poněkud podivně.  

Goffmanovy analýzy11 se zaměřovaly na struktury poselství napříč celým 

projevem tiskové reklamy, zobrazující genderové složky. Jeho snahou bylo odhalit 

zákonitosti v poselstvích o genderu – pokud se neustále a konzistentně opakují, 

poskytnou obraz skutečnosti, která se zdá být přirozená a opravdová. Reklama se podle 

něj snaží vyzdvihnout ritualizované momenty skutečného genderového chování 

(například oblékání, určitá gesta, „slavnostní úkony“ typu otvírání dveří apod.) a 

nabídnout je jako důvěrně známý obraz spotřebitelům. Avšak ve skutečnosti je tato 

reprezentace zdeformovaná, a protože se jedná o druhotnou konstrukci již 

ritualizovaných genderových „prvků“, je přesněji řečeno hyper-ritualizovaná. „V 

reklamách, v nichž vystupují ženy, se ukazují v hyper-ritualizované podobě 

ritualizované behaviorální praktiky, které nacházíme v různých kontextech reálného 

života“ (1979, str. 22). Reklama tak předvádí zejména představy svých tvůrců o tom, co 

je „čistá“, typicky ideální, opravdová ženskost a mužskost. Aby konzumenti snadno 

vnímali dané poselství, byli schopni předpokládat, co se stane v příštím okamžiku, a 

reklama tím pádem vyvolala zamýšlený účinek, musejí její tvůrci dobře pochopit běžné 

stereotypy a následně je ještě vyostřit. „Autoři reklam nevytvářejí ritualizované formy 

způsobů vyjádření, používaných v reklamách z ničeho, ale čerpají ze stejného souboru 

prostředků výrazu, ze stejného rituálního idiomu, který je dostupný každému 

účastníkovi sociálních situací pro naprosto stejný cíl: učinit čitelným jednání 

pozorovatelné jinými“ (1979, str. 84). Reklama je pak ve skutečnosti „jako momenty 

rituálu chování, které zobrazují jakýsi ideální koncept dvou pohlaví a jejich strukturní 

vztah sebe navzájem“ (1979, str. 84). Reklama nás zkrátka zásobuje přehnanou 

deformací světa, se kterým jsme důvěrně obeznámení. 

Podobné myšlenky zaznívají i v textech reklamních tvůrců, nicméně v těch 

vesměs chybí hlubší sociologická reflexe. Daniel Köppl (1998) například tvrdí, že 

„reklama není čistě výmyslem autorů reklam, ale spoluutváří ji každý z nás. Představuje 

                                                 
10 Volný překlad: Genderová reklama. 
11 Goffman používal metodu, kterou bychom dnes zařadili mezi „sémiotické analýzy obsahu“. 
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v podstatě ideální podobu toho, čeho bychom rádi dosáhli (…) Reklamní tvůrci se spíše 

podřizují veřejnému mínění“ (str. 34). Předvádí tak typický alibismus reklamních tvůrců 

a jejich apologetů, kteří se snaží vše svádět na veřejnost, tedy na ty, kdo jsou reklamou 

bombardování. Reklama je výmyslem jejích autorů a vyjadřuje ideální podobu toho, co 

by oni rádi dosáhli. Jistě přitom využívají sdílené představy, ale mohou si vybírat, které 

přijmou a které zdůrazní. 

Podobně Piotr Sztompka (2007) nabízí názor, že „reklama směřuje k někomu, 

k nějakým lidem, společenským kruhům, prostředím. Na správné rekonstrukci jejich 

očekávání, předsudků, přesvědčení, fobií a stereotypů závisí tedy přesvědčovací 

účinnost vizuální reklamy, cíleně nasměrované k určitému publiku. Tvůrce reklamy 

cíleně směřuje k vyvolání zamýšlené rezonance mezi konzumenty, kteří pak „doplňují“ 

významy v tom, směru, jak požaduje“ (str. 97). Je znovu samozřejmé, že je jejich 

volbou, jaké významy si vyberou. Nemusí jít zrovna o ty nejpokleslejší, 

nejstereotypnější. 

Na závěr je třeba stručně představit několik kategorií hyper-ritualizování, které 

Goffman (1979), jako podporu ke svým argumentům, identifikoval ve více než pěti 

stech reklamách. V kategorizaci označované jako „ženský dotek“ Goffman dospěl 

k závěru, že ženy, mnohem častěji než muži, byly v reklamě zobrazeny jak požívají své 

ruce a prsty – například hladily nějaký objekt, kolíbali jej nebo vyznačovaly obrysy jeho 

povrchu. Ženskou doménou bylo v tomto kontextu rovněž „samo-dotýkání“, které 

naznačovalo, že ženské tělo je drahocenným a delikátním objektem. Další kategorie je 

nazvána „klasifikace funkcí“, na jejichž základě reklama přisuzuje daným jednotlivcům 

větší význam než ve skutečném životě. Pokud byl, někdo v reklamě zaměstnám ve 

výkonné, a tím pádem nadřazené roli, byl to nejčastěji muž. Ženy se objevovaly v 

tradičních ženských funkcích, tedy v domácnosti. Asi nejvýznamnější kategorií, která se 

v reklamě objevuje, je tzv. „ritualizování podřízenosti“. Klasickým stereotypem 

podřízenosti, přisuzované ženám, je se určitým způsobem pokořit – například sklonit 

hlavu, poklesnout v postoji, být zobrazena níže (v sedě nebo leže) než osoba nad vámi, 

nebo se dokonce usmívat. Stereotypním zobrazením nadřazenosti, určené mužům, je 

naopak přímé držení těla včetně hlavy nebo zachování vážné, sebejisté tváře. 

Shrnu-li, jedinečnost Goffmanova díla je v tom, že čtenáře přinucuje uvážit 

vztah mezi reklamou a skutečností. Reklama realitu neodráží, ale značným způsobem ji 

ovlivňuje a do jisté míry ji přetváří na novou. Neodráží, jak lidé skutečně fungují a jak 
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vypadají, ale předkládá nám „ideál“ a přesvědčuje nás, že ho musíme všichni 

dosáhnout. 

 

2.2.3. „Fotografické ořezávání“ ženských částí těla v reklamě 

Na knihu Gender Advertisements začalo navazovat mnoho vědců/vědkyň a koncept 

zobrazení genderu v reklamě začal expandovat. V rámci toho byly nově objeveny dvě 

přední tématiky, které jsou pro mou práci velmi významné. První upozorňuje na 

problematiku „fotografické ořezávání“ ženských částí těla v reklamě. Druhá se zabývá 

tématem aktivního muže a pasivní ženy v reklamě. 

Ženská těla jsou v reklamě velmi často zobrazována neúplná. Objektiv kamery 

nebo fotoaparátu se zaměřuje pouze na některé části jejich postav, přičemž ty zbylé a 

„nepotřebné“ části jednoduše vynechává, přesněji řečeno je uřízne. Z ženy pak 

například vidíme pouze její smyslné rty, bujné poprsí a útlý trup. Hlava, ruce a nohy 

chybí. V jiném případě jsou pro změnu ústředním tématem obrazu perfektně tvarované 

boky a část vypracovaných stehen. Jinak řečeno, žena jako celek je v reklamě 

reprezentována jen určitými „kousky“ (rty, ňadry, nohami), které následně prodávají 

propagovaný produkt. Naproti tomu muž je tímto způsobem „roztrhán“ jen zřídkakdy12.  

Jean Kilbourne (1987) ve svých filmech a přednáškách Killing Us Softy a Still 

Killing Us Softy13 popisuje praktiky ořezávání ženských částí těla za jeden 

z nejvýznamnějších elementů, který ženu odlidšťuje. Pokud je žena zobrazena jako 

sbírka určitých částí těla, nemůže být považována za člověka, za plnoprávnou osoba, 

vlastnící svou vlastní individualitu, svůj vlastní rozum, ale namísto toho se stává 

pouhým objektem. Její tělo, tedy jeho část, která zastupuje celek, je zcela 

objektivizováno.  

Kilbourne toto tvrzení dále rozvíjí a podotýká, že pokud je žena tímto způsobem 

objektivizována, dochází k prvnímu kroku ke spáchání násilného činu vůči této osobě. 

Žena jako objekt není nijakým způsobem odlišena od ostatních objektů, působí jako 

„věc“, jako „kus masa“, do kterého se můžeme beztrestně zakousnout. Člověk, v tomto 

případě muž, se nemusí dvakrát rozmýšlet, zda se může ženy-objektu zmocnit a 

zacházet s ní jako se svým majetkem – reklama ho k tomu totiž jak obrazově, tak slovně 

(pomocí sloganů nebo doprovodného reklamního textu) přímo vyzývá. Reklama 

prvoplánově nevede k spáchání trestného násilného činu, ale svým masovým a neustále 

                                                 
12 Stejně jako v případě zobrazení muže jako sexuálního objektu. 
13 Volný překlad: „Zabíjej nás něžně“ a „Stále nás zabíjej něžně“. 
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se opakujícím výskytem pomáhá reprodukovat takové kulturní klima, ve kterém je tento 

pohled na ženu zcela přirozený. Reklama tak značnou částí přispívá k jisté necitelnosti 

vůči násilí, které je na ženách pácháno. 

 

2.2.4. Aktivní muž versus pasivní žena 

Z předešlých charakteristik druhů či typů vyobrazení žen a mužů v reklamě jsme se dalo 

vyvodit právě toto nadcházející téma: žena je v reklamě zaměstnána pasivně, zatímco 

muž aktivně. V této kapitole budu vycházet především z myšlenek Jeane Killbourne 

(1987) a Judith Williamson (1986), které v reklamní ideologii aktivního, „veřejného“ 

muže a pasivní, závislé, „domácí“ ženy dochází k velmi podobným poznatkům. 

Williamson toto rozdělení pojmenovává jako „společenské práce muže“ a „přirozené 

volno ženy“. 

Reklama zobrazuje muže jako aktivního činitele, kterému náleží veřejný sektor. 

Muž je zobrazen v momentu specifické práce a zároveň je oděn do účelového oděvu, 

který dané situaci odpovídá. Konkrétním příkladem může být obraz telefonujícího 

„manažera“ s kufříkem v ruce ve značkovém obleku Hugo Boss nebo vyobrazení 

„Marlboro mana“, jedoucího pouští na koni v kovbojském oblečení. Muž je prezentován 

jako „patriarcha“, o čemž kromě jeho aktivní činnosti vypovídá také jeho výraz tváře a 

jeho řeč těla. Vládne panovačným, upřeným pohledem a vzpřímeným postojem 

s vysoko zdviženou hlavou. Muž nemá za potřebí se v reklamě zalíbit, je zde uveden 

jako spotřebitel inzerovaného produktu. Nedíváme se na něj, ale spolu s ním sledujeme 

výrobek, kterým je i on zaujat. 

Charakteristickým rysem reprezentace ženy není činnost (krom té, která se 

odehrává v rámci domova), ale její zjev, spojený s pasivitou. Žena musí být za každé 

situace krásná a sexy, aby vzbuzovala touhu mužů a závist žen. S tím mimochodem 

souvisí její způsob odění. Jako příklad mohu uvést reklamní obraz ženy-matky, která je 

zcela neprakticky, ale zato poutavě, oblečena do rudé večerní róby. Žena je tak na rozdíl 

od muže na první pohled umístěna jako objekt, na který mají muži upřeně hledět, a 

který mají spolu s výrobkem zkonzumovat. Williamson (1986) tento rozdílný pohled 

v reklamě vysvětluje tak, že „muž potřebuje produkt, který pochází z jeho vlastní 

mužnosti, z jeho činnosti v práci, zatímco žena potřebuje produkt, který by udržel 

naživu její univerzální ženskost, která je prezentována jako pasivní a kompletně 

odloučená od sociálního světa“ (str. 105).  
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Pierre Bourdieu (2000) se zabývá problematikou ženské pasivity a mužské 

aktivity v rámci pohlavního vztahu. Za normální pozici pohlavního aktu je logicky 

považována ta, při níž muž „má navrch“. Muži tento akt berou jako fyzický nebo 

útočný, vedoucí k jedinému cíli – ve své podstatě se jedná o určitou formu dobývání a 

nadvlády. Ženy naopak svou sexuální pasivitou naznačují určitou formu podřízenosti, 

čímž zároveň potvrzují mužovu převahu. Dělení na aktivního muže a pasivní ženu 

v erotickém vztahu tak ustavuje sociální vztah nadvlády. Muž má toužit ženu vlastnit, 

což Bourdieu označuje pojmem „erotizovaná nadvláda“, zatímco žena má toužit po 

nadvládě – „erotizovaná podřízenost“. Rozdělení na sexuální aktivitu a pasivitu se 

zákonitě projevuje také ve vztahu sociálním. Muži se situují na stranu vnější, vysokou a 

veřejnou. Ženy jsou naopak na straně vnitřní, nízké a soukromé (v domovech se 

zabývají tzv. neviditelnou prací14).  

Vrátím-li se k otázce reklamy, žena-objekt je vůči muži zobrazena v pasivní a 

pokorné pozici. Nejčastěji je předvedena v poloze ležmo, jakoby čekala na muže-lovce, 

který může, ale také nemusí, být na obrazu přítomen. Někdy je ženě jakýkoli pohyb 

technicky zcela znemožněn – je součástí propagovaného produktu15. Submisivnost ženy 

může být vyjádřena dokonce i méně nápadným způsobem. Například tím, jak stojí. 

Žena může být jednak zobrazena s jedním mírně pokrčeným kolenem, vyjadřujícím 

jakousi konvenci nepřipravenosti, jednak v nakloněných nebo schoulených pozicích, 

naznačujících její podřízenost. V tomto kontextu je oblíbené také vyobrazení ženských 

rukou. „Ruce přiložené ke krku, k loktu a k tváři vyjadřují submisivnost, strach, ochranu 

vlastního těla“ (Šmidáková, 2005, str. 124). Všechny tyto symboly pozic ženských těl 

ve výsledky zvyšují dráždivost nabízené vize. 

V poslední letech se v reklamním repertoáru objevuje nový trend, a sice 

vyobrazení „moderní pracující ženy“, které má symbolizovat genderovou rovnost. Ve 

skutečnosti však většina těchto obrazů v sobě obsahuje to, co feminističtí kulturní kritici 

a kritičky nazývají proces „včlenění“. Znamená to, že „včleněné obrazy“ žen se 

povrchově zdají být pokrokové nebo alternativní, avšak po hlubším prozkoumání se 

stále opírají o tradiční patriarchální konvence (Shields, Heinecken, 2002). Ačkoli je 

žena v reklamě zobrazena v zaměstnání, které historicky náleželo výhradně mužům, 

například jako úspěšná manažerka nebo podnikatelka v kostýmu, téměř pokaždé se 

                                                 
14 Práce, vykonaná v rámci domova není společensky vidět z toho důvodu, že za ni nejsou poskytovány 
žádné formy odměn – není brána jako práce v pravém slova smyslu.   
15 Shields a  Heinecken (2002) jako zcela výstižný příklad uvádí reklamu, kde jsou tři vyobrazené ženy 
v bikinách přilepeny k pláži pivní etiketou.  
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určitým způsobem přizpůsobuje tradičním konvencím ženskosti, která byla a stále je 

v reklamě masově zobrazována – je hubená, mladá, dokonale nalíčená, má perfektně 

upravené vlasy, přičemž dokáže skloubit osobní záležitosti, týkající se jejího 

dokonalého vzhledu, s profesní dráhou a s péčí o domácnost, což je zdá být ve 

skutečném životě žen téměř nereálné. 

Shrnu-li, reklama rozdělením na aktivního muže a pasivní ženu odráží tradiční 

patriarchální řád, kde je mužům přisouzena nadvláda nad ženami, a činí z něj součást 

přirozenosti. Žena je pouhým objektem, který nevlastní žádnou individualitu, a proto je 

snadné se jí zmocnit. Žena je prvotně posuzována podle svého vzhledu, nikoli podle 

svých schopností. Muž je naopak hlavním společenským aktérem, který ženu-objekt 

může na základě své aktivity ovládat a vlastnit. Žena je tímto způsobem zobrazení 

značně společensky degradována.  

 

2.2.5. Ženská subjektivita – mužský pohled v reklamě 

V této části se budu zabývat zkušeností ženy se sebou samou, přesněji řečeno se 

zaměřím na zkušenost ženy s jejím vlastním tělem, které je neustále vystaveno 

kontrolním pohledům společnosti – převážně její mužské části. Pierre Bourdieu (2000) 

uvádí, že „ženský habitus ve své genezi i ve své dnešní podobě a jejich sociálních 

podmínkách přímo nutí považovat ženskou zkušenost těla za krajní formu všeobecné 

zkušenosti tělo-pro-druhého, těla neustále vystaveného objektivizaci skrze pohled a 

diskurz těch druhých“ (str. 59). Těmi druhými jsou myšleni především muži. Ženy jsou 

zcela určovány pohledem muže – ženě je souzeno pohlížet na sebe skrz jeho oči.  

Tento koncept Bourdieu přebírá od Laury Mulvey (1975), která v rámci 

narativního filmu tvrdí, že ten je také konstruován mužským pohledem16. Podle ní je 

žena obraz, zatímco muž je doručitel pohledu:  

 

…ve světě uspořádaném nerovností pohlaví je slast z dívání se rozštěpena na aktivní (mužskou) 

a pasivní (ženskou) pozici. Určující mužský pohled promítá svou fantazii do postavy ženy, která 

je příslušně stylizována. Ženy, ve své tradiční exhibicionistické roli, jsou zároveň sledovány 

pohledem a ukazovány, přičemž jejich vzhled je kódován pro dosažení mocenského vizuálního a 

erotického účinku, takže můžeme říci, že konotují bytí-pro-pohled [to-be-looked-at-ness]. Žena 

vystavená jako sexuální objekt upoutává pohled, označuje a rozehrává mužskou touhu (str. 123).     

 

                                                 
16 Tento pohled je trojí: muže za kamerou, muže-diváka a muže-spoluherce (Mulvey 1975). 
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Bourdieu vidí mužský pohled v pohledu na ženu jako jednu z forem moci, 

ustavující mužskou nadvládu, která je v naší společnosti všudypřítomná a v tomto 

kontextu  

 

…dělá z žen symbolické předměty, jejichž bytí je bytím-viděným, staví je do situace 

permanentní fyzické nejistoty, či spíše symbolické závislosti: žena existuje především skrze – a 

pro – pohled těch druhých, neboli jako přístupná, přitažlivá a disponibilní věc. Čeká se od ní, že 

bude ženská, tj. usměvavá, sympatická, pozorná, poddaná, nevtíravá, zdrženlivá, případně 

neviditelná. Takzvaná „ženskost“ přitom často není nic jiného než určité nadbíhání, ať už 

skutečným nebo předpokládaným, požadavkům mužů, jež má především posílit jejich ego. Dá se 

proto říci, že závislost na druhých se stala pro ženy ustavujícím prvkem jejich bytí (Bourdieu, 

2000, str. 61). 

 

Ženy jsou podle Bourdieua nepřetržitě vystaveny pohledu druhých a jsou tak 

odsouzeny opakovaně zakoušet rozdíl mezi tělem skutečným, k němuž jsou svou 

fyzičností připoutané, a tělem ideálním, jemuž se neúnavně snaží připodobnit. Ke 

svému bytí ženy potřebují pohled druhých, a tak se stále ve svém jednání řídí tím, že 

předem odhadují, jak bude jejich tělesný zjev, jejich způsob držení a prezentace těla 

oceněn (proto také mají výraznější sklon se podceňovat a ve formě nesmělosti nebo 

studu přitakávat společnosti). 

Shodně s Bourdieuem (2000) stojí za poznámku uvést to, že ženská subjektivní a 

objektivní zkušenost těla se může hluboce změnit intenzivním pěstování určitého 

sportu. Tělo v tomto případě přestává existovat pouze pro druhé (nebo pro zrcadlo), 

přestává být pouhou věcí, na kterou se má pouze hledět. Z těla pro druhého se tak mění 

v tělo pro sebe samé, z těla pasivního a pojednávaného v tělo aktivní a jednající. Jestliže 

se však žena sama zmocní svého fyzického obrazu, tedy svého těla, muži ji vnímají jako 

„neženskou“ nebo případně jako lesbičku. Žena tak na svou osobu a své tělo aplikuje 

určitá základní schémata (například krásu, vystavenou na odiv a poddajnost vůči 

mužům), která si osvojila v rámci sociálních struktur, a které jsou neustále posilovány 

reakcemi, vycházejícími ze stejných schémat. Pokud se žena od těchto schémat odchýlí, 

je označena jako „neženská“, v silnějším slova smyslu jako “deviantní“. 

Tento mužský pohled na ženu, který jako jednu z forem nadvlády ve svém díle 

označil výše citovaný Bourdieu, prostupuje celé reklamní sdělení. Muž nemusí být na 

fotografii přítomen, ale přesto je všudypřítomný. Není sice vidět, ale je slyšet 

(Williamson, 1978). Žena je zde zobrazena očima muže, je navržena pro jeho 
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uspokojení. Předpokládá se totiž, že ideální divák je právě muž. Upřený pohled ženy 

v reklamě  a její bezbranná pozice těla se přímo nabízí k tomu, aby rozpoutala mužovy 

představy a vyvolala v něm jeho touhy. Mužův pohled na ideální ženu se tak zpětně 

odráží v postavě modelky, která je zde situována přímo pro něj. Její vzhled a pozici těla 

jsou určovány mužským pohledem. Muži naopak nejsou určováni ženským pohledem, 

protože ženám je role veřejného pozorovatele odepřena. Subjektivita mužů se tak odráží 

v pohledu ostatních mužů, a proto i v reklamách vystupují jako autoritativní jedinci. 

Shrneme-li, ženská zkušenost těla, a tedy i ženská subjektivita, je určována 

pohledem muže. Žena se diferencuje takovým způsobem, aby se zalíbila mužům a 

zároveň tak posílala jejich ego. Ženy se v rámci tohoto pohledu stávají na mužích 

závislými, což zároveň zvyšuje mužovo společenské postavení. Mužský pohled je 

jednak zakódovaný ve fotografických obrazech, v reklamách17, a jednak odráží to, jak 

muži vidí ženy v běžných životech. Muži jednají, zatímco ženy zde jsou od toho, aby se 

na ně hledělo, aby uspokojovali ideální představy mužů a vyvolali v nich odezvu. 

 

2.2.6. Co z toho ženy mají? 

Reklama spolu s propagovaným produktem ženám sugeruje, že se mohou stát osobou 

z obrázku, že mohou získat moc dosáhnout ideálního vzhledu, stát se perfektní, a 

dosáhnout tak úspěchu. Jak jsem naznačila již v předešlé kapitole, ženy tak neustále 

zakouší rozdíl mezi svým skutečným tělem a tělem ideálním, kterému se snaží 

připodobnit. V této kapitole se budu zabývat teoriemi o tom, jak ženy reklamu, 

zobrazující ideál krásy, přijímají, do jaké míry a jakým způsobem se s ním identifikují a 

jaký je dopad těchto obrazů na jejich vlastní sebereflexi. 

Pohled na ženu je definován jako jistý způsob útlaku, který může být tradičně 

považován za formu narcismu (Shields, Heinecken, 2002). Tento teoretický postoj se 

domnívá, že žena je přirozeně marnivá a nachází potěšení v hodnocení svého fyzického 

vzhledu. Výsledkem tohoto hodnocení je jednak potřeba zamaskovat vzhled za účelem 

vylepšení její osobní krásy, a jednak potřeba kriticky měřit vlastní krásu s krásou 

druhých. Ty „druhé“ pak většinou nejsou další skutečné ženy, ale především ženy, 

objevující se v masových médiích. Bezchybná krása dívek z filmového plátna, 

magazínů a reklam tak nastavuje standarty pro hodnocení ženské krásy. Ženy s těmito 

standarty následně pracují jako s cíli svého úspěchu. Měří si svůj „úspěch“ reflexí 

                                                 
17 A to napříč tomu, zda je produkt určen ženám nebo mužům (Shields 1996, str. 16-17). 
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v zrcadlech a pozorností získanou jak z lačných pohledů mužů, tak ze závistivých 

pohledů žen, venku na „veřejnosti“.  

Rosalinda Coward (1985) však tvrdí, že výklad ženského potěšení z fyzického 

vzhledu je extrémně neadekvátní. Tato ženská libost má mnohem hlubší kulturní 

kořeny, než si psychologicky založená teorie narcismu dokáže představit. Coward uvádí 

fakt, že ženy nevede k posedlosti jejich vlastním zjevem sebe-láska, ale ve skutečnosti 

se jedná o formu sebe-nenávisti, kterou nazývá „narcistické ubližování“ (str. 80). Ženy 

jsou sice fascinovány svým vlastním obrazem, ale spíše než o pocit touhy nebo rozkoše 

se jedná o pocit úzkosti a tísně. Narcistická teorie se domnívá, že rozdíl mezi mužským 

a ženským divákem je takový, že muž touží po tom obraz vlastnit nebo ovládat, zatímco 

žena se s obrazem identifikuje. Coward namítá, že ženy se tak jednoduše s obrazem 

neidentifikují, přáli by se jím být proto, že ideální fyzický vzhled jim může otevřít 

vrátka ke pocitu štěstí a naplnění. 

Hodnota ženy je ceněna výhradně podle jejího vzhledu. Jak jsem se již 

zmiňovala v předešlé kapitole, žena je objekt, který je neustále vystaven kontrolnímu 

(převážně mužskému) pohledu. Žena je kontinuálně ovládána diktátem jak by měla 

vypadat, kterému se jakoby dobrovolně podřizuje. Podle myšlenek Pierra Bourdieu 

(2000) je tak v tomto kontextu na ženách pácháno symbolické násilí. Symbolické násilí 

se neuplatňuje ani vědomě, ani pod fyzickým nátlakem, nýbrž skrze schémata vnímání, 

hodnocení a jednání. Dochází k němu tehdy, když už ovládaný nemůže jinak, než 

vládnoucího (a tedy nadvládu) uznávat, protože na danou věc pohlíží stejnými 

společenskými nástroji. To vše mimo jiné ukazuje vztah nadvlády nad ženami jako 

přirozený. Symbolická moc by nemohla ve skutečnosti fungovat za přispění 

ovládaných, které ji spoluutvářejí. V rámci diktátu ideální krásy žena těmto nastaveným 

standardům přivyká a tím zároveň zpevňuje své područí. Přijímá ideál krásy za normu, 

což ji zároveň společensky i osobně omezuje. Pokud se její tělo nemůže danému ideálu 

podřídit, projevují se známky emocí – v tomto kontextu může dojít k postupnému a 

systematickému sebeopovržení, projevující se například pocitem hanby, nesmělosti, 

strachu, pocitu pokoření nebo provinilosti nad svým tělem, což může být o to 

bolestnější, když je prozrazováno viditelnými známkami jako červenáním se, rozpačitou 

řečí, neobratností nebo chvěním. Problém symbolického násilí tkví v tom, že se nedá 

čistě překonat silou vůle nebo uvědoměním, protože jeho účinky a podmínky jeho 

účinnosti jsou ve formě dispozic hluboce trvale zapsány jak do mužských a ženských 
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těl, tak do struktury celé společnosti, tudíž jejich změny by nemohly být jednoduše 

v krátkodobém časovém horizontu přijaty. 

Reklama ve svých obrazech nese značný rozpor mezi promovaným tělem a 

tělem žitým. Ukrývá v sobě jistou formu teroru, páchaného na ženách, které nevlastní 

ideální zjev, hodný společenského obdivu a uznání. Ženy se mohou cítit být natolik 

tlačeny do standardů ideální krásy, že jakýkoli fyzický nedostatek může negativně 

působit na jejich životy. Žena sama sebe objektivizuje, dívá se na sebe očima druhých a 

hodnotí tak svůj zevnějšek. Ten je v dnešní společnosti prezentován jako proměnlivý 

v tom smyslu, že každý si je svým vlastním strůjcem toho, jak vypadá – moderní 

společnost je přeci přeplněna kosmetickými přípravky, plastickými chirurgiemi a 

„fitness službami“, které nám ke kráse dopomohou. Žena může zažívat pocit strachu 

nad ztrátou kontroly nad svou postavou, vizáží a především nad svou tělesnou váhou, 

protože tím zároveň ztrácí své hodnoty. Tento postoj může vést až k nadměrnému sebe-

sledování a extrémní sebe-disciplíně, projevující se v lepším případě sportem, v horším 

drastickými dietami. Tento obraz je pak na hranici rámce „krásy“ nebo dokonce 

„zdraví“, v extrémním případě je dokonce krokem k nemocím, jako je mentální 

anorexie nebo bulimie (Shields, 1996). Ve stejném smyslu Andrea Žačoková (2005) na 

základě poznatků z řady výzkumů uvádí, že právě „vnucované obrázky štíhlých, 

mladých ženských těl souvisí s depresí, ztrátou sebeúcty a rozvíjením nezdravých 

stravovacích návyků“ (str. 56). Stručně řečeno, reklama svým divačkám nastoluje 

takovou formu teroru, která ponouká extrémní potřebu kontroly nad vlastním tělem, 

která může vyústit do podoby emociálního nebo fyzického „zneužívání“.  

 

2.3. Spěje zobrazení genderu v reklamě k lepšímu? 

V rámci této kapitoly se pokusím reagovat na komentáře, které upozorňují na odklon od 

tradičního zobrazování genderu v reklamě. Jako názorný příklad, zabývající se 

současným znázorněním mužů a žen v české reklamě, uvedu grantový projekt Jana 

Koudelky (2006) Ženské a mužské role v perspektivě spotřebního marketingu, který si 

kladl za cíl zjistit, zda si jsou muži a ženy v reklamě blíže. V následující podkapitole se 

budu zabývat tím, jak se k prezentaci genderu staví legislativa, regulující reklamu.     

Výzkum, vedený Janem Koudelkou zkoumal zobrazení žen a mužů v období let 

2005 až 2007. Vycházel z relativně neutrálních médií, přesněji řečeno z časopisů 

Reflex, 100 + 1, Cinema a TV magazín MF Dnes. Projekt dospěl k následujícím 

závěrům. Pokud byli v inzerci muž a žena vyobrazeni samostatně, o 10 % převažovali 
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muži. Pokud se objevili společně, žena dominovala, byla v pozici hlavní figury a muž 

v pozadí. V porovnání s obdobím 2002 až 2004 se rovněž ukázaly určité tendence 

k vyrovnání v oblastech ženské a mužské pracovní sféry, i když v obecné rovině se 

rozdělení stále udržovalo. Největší diference se týkala těchto oblastí: hubnutí, mlsání, 

krášlení a drobné domácí práce prezentovaly ženy; mužské domácí práce, hobby, 

řemeslné činnosti, sporty a role expertů zas propagovali muži. Shrneme-li, muži a ženy 

si jsou podle Koudelkova projektu sice v reklamě o něco blíže, ale stále převládající 

tradiční pojetí reklamy, jako je například zobrazení ženy v domácnosti a podobně, 

nevyvolalo v dotazovaných (spotřebitelích) negativní postoje. Rodové odlišnosti tedy 

vidíme, ale bereme je jako něco přirozeného a neměnného. Otázkami typu vyobrazení 

ženy jako sexuálního objektu se ovšem výzkum nezabýval. 

Renzetti a Curran (2003) uvádí, že stížnosti proti sexismu v reklamách, které 

využívají modelky jako dekoraci, prodávající zboží mužům, nevedly reklamní průmysl 

k tomu, aby takové reklamy eliminoval, ale k tomu, že začal ponižovat a jako sexuální 

objekty využívat i muže. Tento koncept pak vypovídá o tom, že muži a ženy 

v reklamách si jsou blíže v rámci sexuálního zobrazení, kdy se v současných reklamách 

začínají objevovat také „obnažení“ muži. Musíme si však položit otázku, v jakém počtu 

reklam vidíme takto zobrazené muže a v jakém procentu zase ženy. Dále je potřeba se 

zaměřit na jejich polohu těla a výraz tváře. Můžeme říci, že jsou i v tomto směru 

zobrazeni stejným způsobem?  

K zodpovězení položené otázky, zda spěje obraz genderu v reklamě k lepšímu, 

použiji citaci ze studie autorek Vickie Shields a Dawn Heinecken (2002): „Ačkoli 

rozmanitost ženských rolí, ztvárněných v reklamách, vzrostla, současná feministická 

literatura, zaměřená na gender a reklamu, argumentuje, že se tyto obsahové kategorie 

změnily jen velmi málo. Můžeme tedy tvrdit, že změna ženských rolí v reklamách je 

pouhá iluze. Tyto role se maskují různorodým zjevem. Stereotypní představy se zdají 

být méně škodlivé, pokud nám naservírují určitý druh předkrmu.“ (str. 19). Na první 

pohled se tak může pozitivně jevit fakt, že ženy se v reklamách objevují více nebo 

dokonce zaujímají rozmanitější a rovnoprávnější role – jako je například výše 

diskutovaná role „moderní pracující ženy“. Na druhý pohled ovšem vidíme, že ženy 

v reklamách jsou neustále spojovány s tradičními atributy ženskosti, které ženu udržují 

v podřízeném vztahu vůči muži. Na základě Koudelkova zjištění si na závěr dovoluji 

uvést, že stávající situace zobrazení mužů a žen je navíc problematická z toho důvodu, 
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že ji recipienti reklam mají natolik zakořeněnou ve svých životech, že ji vnímají jako 

přirozenou a nevyvíjejí tak vůči ní žádnou vlnu protestu.   

 

2.3.1. Legislativa regulující reklamu 

Některé jevy, týkající se zobrazení žen v reklamě – především problematiky prezentace 

ženy jako sexuálního objektu - upravuje Zákon o reklamě a Etický kodex reklamy.  

Zákon o reklamě č. 138/2002 Sb. Část první „Změna zákona o regulaci reklamy“  

v § 2 (3) zní: „Reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí 

obsahovat jakoukoli diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat 

náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem 

mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky 

využívající motivu strachu.“  

Etický kodex reklamy 2008, Kapitola II. „Všeobecné zásady reklamní praxe“, 

1.1 „Slušnost reklamy“ obsahuje: „Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální 

prezentace, které by narušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně 

přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména prezentace 

lidského těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy 

čtenářů a diváků. Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, 

vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a použitá média.“ 

Některé z uvedených kritérií (týkající se například prezentace lidského těla, které 

nesmí nijakým způsobem snižovat lidskou důstojnost a tím způsobem jej diskriminovat, 

spolu s následným postihem viníků, které tyto „pravidla“ poruší) zapadají do rámce 

nesexistické reklamy. Mnohé formulace jsou ovšem příliš všeobecné až vágní – 

konkrétně neurčují, které druhy vyobrazení do vytyčeného rámce spadají a které zase 

ne. Z tohoto neurčitého způsobu formulace může zcela jednoduše vyplynout, že některé 

sexistické projevy jsou podle zákona dokonce přístupné18 (Debrecéniová, 2005). 

V současném moderním světě, založeném na demokratických hodnotách, mají reklamní 

tvůrci ve způsobu prezentace produktů a s ním spojených modelů a modelek, které je 

propagují, širokou škálu možností. Jakýkoli regulační zásah do jejich práce by totiž 

mohl znamenat porušení svobody slova.    

V tomto kontextu uvádím konkrétní příklad návrhu švédské poslankyně Evy-

Britt Svensson, projednávaný při plenární zasedání Evropská komise v Bruselu, 

                                                 
18 Zejména ty, týkající se stereotypního zobrazování žen, protože jsou natolik hluboce zakořeněny v naší 
společnosti, že jsou vnímány jako přirozené. 
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konaném v září roku 2008. Svensson prosazovala zavedení směrnic, které by ukončili 

zobrazování žen jako sexuálních objektů a posilování genderových stereotypů 

v reklamě. Tento návrh však nebyl přijat a v nejbližší době nejspíš ani nebude – neustále 

totiž naráží na argument, že by se jednalo o krok k zavedení cenzury. Zásah do svobody 

slova, které ve své hlubší podstatě utlačuje svobodu žen, je širší společností vnímán 

negativně, ačkoliv není velký rozdíl mezi sexismem a rasismem či antisemitismem, u 

kterých cenzura nevadí. Diskriminace žen je natolik zakořeněna v naší společnosti, že je 

vnímána jako menší zlo než zásah do médií, které ji symbolickým způsobem prezentují 

a tím i nadále legitimizují.    

 

 

V teoretické části mé práce jsem se pokusila obecně postihnout problematiku 

zobrazení genderu v reklamě. Nastínila jsem, jaký prostor zaujímá reklama jak 

v masových médií, tak v rámci celé společnosti. Reklama ve své podstatě působí jako 

„výchovný prvek“, který nás učí tomu, jak by mělo vypadat ideální ženství, mužství a 

jaké sociální vztahy a interakce by se měly na základě těchto dvou pohlaví vytvořit. 

Reklama nás totiž zahrnuje genderovými obrazy, které se na první pohled zdají být 

odrazem reality, ale ve skutečnosti jsou jen jejím pokřiveným obrazem. Reklama si ke 

své prezentaci vybírá obraz, se kterým jsme všichni důvěrně obeznámení a zároveň ho 

svým způsobem deformuje. Reklama vychází ze stereotypních představ o mužích a 

ženách, protože ty slouží jako lehce dešifrovatelné zkratky, díky kterým mohou 

reklamní tvůrci efektivně komunikovat se svým publikem - na základě těchto 

společensky zažitých „zkratek“ (stereotypů) si divák může vykreslit ucelený příběh 

reklamy. Reklama, předvádějící ženu v neustále se opakujících stereotypních rolí – 

matky, krásky, lahodící estetické uspokojení oka, nebo sexuálního objektu – které ženu 

vůči muži zobrazují v značně submisivních a nerovných pozicích, tyto role generalizuje, 

normalizuje a podporuje tak diskriminační postoje. Přestože jsou v moderní společnosti 

masová média v čele s reklamou významnými šiřiteli takovýchto postojů, společnost, 

tedy zejména moc, se k tomuto problému staví poněkud laxním způsobem – více 

prioritní problém se zdá být dopad na svobodu slova, než dopad na svobodu žen.  

Podle mnoha vědců a vědkyň má ideální zobrazení genderu v reklamě, přesněji 

řečeno obraz zidealizované ženské krásy a zejména pak jejího těla, významný dopad 

(myšleno v negativním slova smyslu) na to, jak ženy samy sebe pojímají a jak na ně 

společnost pohlíží. V následující empirické části práce si proto položím stejnou otázku a 



Bakalářská práce      Jak reklama ovlivňuje představu sebe sama: Genderová perspektiva 
 

 - 34 - 

pokusím se zjistit, zda jsou tyto genderové koncepty a jejich následné dopady na 

vnímání ženství (potažmo mužství) registrovány také v českém prostředí, přesněji 

řečeno mezi dotazovanými muži a ženami z mého vlastního výzkumu.          
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3. EMPIRICKÁ ČÁST 

V této části práce budu prakticky zkoumat problematiku zobrazení genderu v reklamě, 

přičemž vycházím z práce Vickie Shields  a Dawn Heinecken (2002). Mým úkolem 

bude zjistit, jak diváci a divačky tento obraz genderu vnímají a jak ho vztahují na sebe 

samé – do jaké míry se jím nechají ovlivňovat. K tomuto záměru využiji šest reklam, 

zobrazující ženu v několika typicky stereotypních pozicích, nad nimiž povedu 

rozhovory se skupinou třech mužů a třech žen, které následně analyzuji a vyvodím 

z nich stěžejní poznatky. Stručně řečeno se tak pokusím proniknout do momentů, kdy 

muži a ženy vidí konstrukci pohlaví jako cosi pevného, a kdy projevují na tyto rigidní 

konstrukce odezvu. Úkolem výzkumu bude základní zmapování situace a získání 

orientace v oblasti teorie i praxe. 

 

3.1. Metodologie 

Empirická část mé práce se opírá o východiska etnografického výzkumu, jehož metody 

podle Shields a Heinecken (2002) poskytují jedny z nejlepších pomůcek pro studování 

médií a každodenního života. V mém případě etnografický výzkum vede k prezentaci 

toho, jak muži a ženy ve svých každodenních životech vnímají reklamu a jak v ní 

dekódují všudypřítomný obraz genderu, který předkládá idealizované ženské tělo. Tento 

výzkum ve své podstatě umožňuje efektivně popsat každodenní zkušenosti lidí, za nimiž 

se skrývají bohaté sociální významy. Ve stejném smyslu Jan Hendl (2005) uvádí, že 

etnografický výzkum klade důraz na dokumentování a vykreslení každodennosti jedinců 

a způsoby interakcí, čehož dosáhne takovou metodou, která jedince pozoruje a vede 

s ním rozhovor, kterým se ovšem budu následně zabývat samostatně. 

Na tomto místě je nutné zopakovat, že má práce přímo vychází z feministické 

tradice, která vidí gender jako ústřední pořádající princip sociálního světa, na jehož 

základě vzniká útlak, diskriminace a nerovné postavení žen vůči mužům. Tato tradice 

zároveň „klade důraz na úlohu kolektivní politické akce za účelem potlačit sexismus 

v sociologii i v celé společnosti a rekonstruovat kategorii genderu takovým způsobem, 

aby ztratila škodlivé a diskriminační účinky“ (Claire, Renzetti, 2005, str. 58). 

Jako hlavní metodu svého výzkumu jsem si zvolila analýzu polostrukturovaných 

rozhovorů (Hendl, 2005). Polostrukturovaný rozhovor vychází z jistého návodu, který 

představuje seznam otázek nebo témat, které je nutné v rámci rozhovoru probrat. Návod 

má tazateli/tazatelce zajistit, že neopomene důležitá témata. Pomáhá udržet zaměření 

rozhovoru, ale zároveň dovoluje dotazované/mu uplatnit jeho vlastní perspektivy – dává 
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mu prostor se otevřít a rozhovor se tím pádem může dále rozvinout za hranice, kam by 

se jinak ubírat vůbec nemusel. Polostrukturovaný rozhovor oproti jiným technikám 

dotazování se mi pro můj výzkum jeví jako nejvhodnější především z těch důvodů, že 

například strukturovaný rozhovor, díky svému pevnému rámci přesně připravených 

otázek, neumožňuje klást otázky doplňující, nedovoluje měnit směr rozhovoru a rozvíjet 

tak nová témata, které se v rámci rozhovoru objevují, a která mohou být pro můj 

výzkum velmi významná.  

V rámci zpracování dat, získaných rozhovory, jsem použila techniku kódování. 

Podle Jana Hendla (2005) se kódováním rozumí „rozkrytí dat směrem k jejich 

interpretaci, konceptualizaci a nové integraci“ (str. 264). Během procesu kódování jsem 

si nejprve ohraničila témata v textu a přiřadila jim označení. Podle jednotlivých otázek a 

odpovědí jsem tak objevila hlavní kategorie a jejich přináležející subkategorie (Coffey, 

Atkinson, 1996). Poté jsem uvedla vzniklé kategorie do vzájemných vztahů. Snažila 

jsem se objevit, jakým způsobem jsou spolu spojeny, jak na sebe působí a jaké jsou 

jejich příčiny a důsledky. Bez toho, aniž bych v rozhovorech opomenula vyvstávající 

kontradikce, jsem nalezené vztahy mezi kategoriemi následně vztáhla k diskutovaným 

teoretickým konceptům. Tímto způsobem jsem se pokusila nalézt odpovědi na otázky, 

které jsem si na počátku výzkumu stanovila.  

V následujících odstavcích se budu zabývat technickými záležitostmi samotného 

výzkumu. Nejprve představím vzorek mužů a žen, s kterými jsem hovořila. Poté budu 

prezentovat konkrétní výběr reklam, od kterých se debata odvíjí, a nakonec se budu 

zabývat konstrukcí a průběhem vedených rozhovorů.  

 

3.1.1. Výběr vzorku 

Vzorek byl sestaven z šesti účastníků. Tvořili jej tři ženy a tři muži, a sice z toho 

důvodu, aby bylo možné srovnat případné rozdíly nebo shodu v životních zkušenostech 

a názorech obou pohlaví. Dotazovaní muži a ženy byli ve věkovém rozmezí od 

jednadvaceti do sedmadvaceti let a měli dokončené středoškolské, nebo dokonce i 

vysokoškolské vzdělání.  

Podle mého názoru a podle mé vlastní zkušenosti, masová média právě tuto 

skupinu lidí sice doprovázela od útlého dětství a formovala jejich představy o světě, ale 

zároveň jim jednak doba, v které vyrůstali, a která nebyla natolik technicky dokonale 

medializovaná, jako je tomu u mladších generací, a dále pak jejich vzdělání, umožnili 

zaujmout vůči dané problematice kritický postoj. 
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Zvolila jsem techniku nenáhodného výběru vzorku, a sice výběr teoretický, který 

zahrnuje typické případy, u nichž je největší pravděpodobnost, že povedou k rozvoji 

teorie (Pavlík, 2008). Zároveň jsem se ovšem nevzdala ani metody „sněhové koule“ 

(snowball sampling). Výzkumník v rámci této metody požádá původního informátora 

nebo jednoduše řečeno někoho, s kým je již v kontaktu a kdo má přístup k členům 

cílové skupiny, aby mu pomohl najít další adekvátní účastníky rozhovorů, kteří mu zas 

mohou pomoci získat další a další účastníky, a tak se daný vzorek může stále více 

rozšiřovat (proto metoda „sněhové koule“) (Disman, 1993).  

 

3.1.2. Výběr reklam 

Dotazovaným mužům a ženám jsem předložila k interpretaci celkově šest reklam19, 

které jsem objevila v českém tisku a na internetových stránkách. Pět z nich reprezentuje 

stereotypní znázornění sexuálních rolí žen. Šestá reklama představuje určitou estetickou 

alternativu vůči konvencím předchozích pěti reklam. Typologie reklam odpovídá studii 

Shields a Heinecken (2002, str. 7-12) s výjimkou 5. a 6. bodu, kdy jsem zaměnila 

jednak roli podnikatelky za roli „techničky“, dále pak alternativní estetiku ženy – 

sportovkyně na boty =ike za vyobrazení „přirozených“ žen pro kosmetiku Dove. Do 

souboru jsem stejně jako Shields a Heinecken nezařadila reklamy zobrazující muže, 

protože jsem chtěla nejprve postihnout problematiku femininity, která v reklamách 

výrazně dominuje. Další studie, pro které takto připravuji půdu, by však mohly navázat 

a věnovat se maskulinitě. Reklamy tedy konkrétně představují: 

1. Sexuální objekt – pasivní. Obrázek 1, zmrzlina Carte d´Or, reprezentuje vysoce 

stereotypní reklamu. Žena na obrázku je pro ozdobu a její tělo je 

objektivizováno, zřetelně umístěno k vizuálnímu uspokojení mužských pohledů. 

Póza ženy je jednou z celku pasivity a to v dvojím smyslu, jednak proto, že žena 

leží na zmrzlině a zdá se být její součástí, dále pak proto, že její pozice 

připomíná ukřižovaného Ježíše Krista, což ji neumožňuje příliš pohybu. 

2.  Sexuální objekt – aktivní. Obrázek 2, pilulky proti bolesti kloubů Gelatina plus, 

nabízí mírný kontrast k reklamě Carte d´Or. Ženské tělo je opět objektem 

mužských pohledů, avšak v tomto momentu je žena zaměstnána aktivně. Není 

nijak omezena v pohybu. 

                                                 
19 Fotografie reklam jsou pod stejnými čísly a názvy uvedeny v příloze. 
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3. Odstřižené tělo (photographic cropping). Obrázek 3, whisky Chivas Regal, 

zastupuje zvyklost fotografického ořezávání ženského těla v reklamě. Bez hlavy, 

bez nohou, žena je znázorněna jen horní polovinou těla a rukama, stahujícíma si 

dolní část plavek. 

4. Role matky. Obrázek 4, Korunní cukr, reprezentuje reklamy, které ukazují 

mateřství jako primární ženskou roli. Objektiv fotoaparátu je však zaměřen 

především na mladou pózující matku, což vyvolává dojem, že vazba matka-dítě 

je falešná. 

5. Role techničky. Obrázek 5, kampaň propagující technické obory ženám, 

zobrazuje reklamní žánr „nové ženy“. Přístup ženám k technickým oborům je 

údajně symbolem pokroku a sexuální rovnosti. Stejně tak jako mnoho reklam 

podobného žánru, i tato spojuje „pokroková znamení“ v mužském slova smyslu 

(montérky, cigareta, kladivo, počítač) s velmi konvenčními kódy ideální 

ženskosti a ženské sexuality (líčení, štíhlost, účes, nalakované nehty a 

vykukující podprsenka). 

6. Alternativní estetika. Obrázek 6, kosmetika Dove, boj za přirozenou krásu, byla 

z několika důvodů vybrána pro její alternativní hodnotu krásy: a) vidíme 

modelky různého věku, b) barvy pleti a c) tělesných proporcí, bez toho, aby byly 

upraveny nebo odstřiženy – jsou „ztělesněné“, d) modelky jsou nenalíčené a 

neučesané, e) Modelky nepózují, jsou před objektivem jakoby nepřipravené, což 

dodává reklamě na autentičnosti. 

 

3.1.3. Vedení rozhovorů  

Předtím, než se začnu zabývat samotným průběhem a strukturou rozhovorů, si dovolím 

krátce poznamenat, že na začátku celého procesu vedení rozhovorů jsem provedla 

pilotní rozhovor, který mi odhalil jednak některá úskalí, skrytá v mé osnově k 

rozhovorům, například nevhodnou formulaci a pořadí otázek, a jednak reakce 

dotazovaného. Získala jsem šanci se poučit a sestavit si pevnější rámec otázek a 

podotázek20 tak, aby srozumitelným způsobem postihl všechna témata, týkající se 

zobrazení genderu v reklamě. 

Rozhovory byly vedeny v krátkém časovém intervalu, tedy v průběhu jednoho 

měsíce, ledna roku 2009. Rozhovory probíhaly v neoficiálním prostředí, které bylo 

                                                 
20 Rámec předpřipravených otázek je uveden v příloze. 
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dotazovaným blízké (v pěti případech v jejich vlastních domovech, v jednom případě 

v prostoru poklidné kavárny). Jednalo se mi především o to, aby se dotazovaní/é cítili co 

nejpohodlněji, bezprostředně a díky tomu se co nejvíce otevřeli. Zároveň jsem kladla 

důraz na to, aby nebyli rušeni třetí osobou zvenčí. Průběh všech rozhovorů byl plynulý, 

uvolněný, nenarušovaný a dotazovaní do něj bez jakýchkoli zásahů sami vnášeli své 

vlastní pohledy, čímž ho dále rozvíjeli. Rozhovory byly vedeny jednorázově, 

nezaznamenala jsem žádné záležitosti, na které bych se potřebovala dotazovaných 

zpětně doptat. Délka jednotlivých rozhovorů trvala přibližně čtyřicet pět minut. Na 

závěr je třeba poznamenat, že účast rozhovorů byla zcela dobrovolná a všem 

dotazovaným byla zaručena anonymita. 

Respondenti a respondentky v první části rozhovoru nejprve spontánně 

diskutovali jednotlivé reklamy, požádala jsem je, aby si povšimli daného vyobrazení 

ženy. Dále pak jsem zúčastněné povzbudila k tomu, aby dělali jemnější rozdíly o sobě 

samých tak, že ustanovili rozdíly mezi tím, jaké jsou společenské ideály ženskosti 

předkládané reklamou a mezi jejich vlastními výklady. Účastníci/e rozhovorů následně 

popsali své vlastní životní zkušenosti s reklamou a zpětně se tak vrátili k situacím, kdy 

viděli reklamu, která ovlivňovala jejich vymezení genderu, potažmo jejich životy, 

myšlenky a emoce.  

Na závěr této kapitoly je potřeba zohlednit limity metody mého konkrétního 

metodologického přístupu. Za největší omezení by mohla být považována velikost a 

„uniformita“ vzorku. Stejně jako u Shields a Heinecken (2002) sice nebylo mým cílem 

reprezentovat širší populaci, ale její vzorek přesto tvořila kulturně i věkově rozmanitější 

skupina lidí. Její celkový vzorek zahrnoval sedmdesát tři participantů (různých 

národností a různého sexuálního vyznání) ve věku od osmnácti do čtyřiceti pěti let. Je 

třeba ovšem podotknout, že podobně jako u mého vzorku se také u ní ve většině 

případech jednalo o absolventy/ky nebo studenty/ky vysokých škol21, kteří jsou mimo 

jiné s problematikou médií do jisté míry obeznámeni. Stručně řečeno, má studie tak 

slouží především jako modelový příklad. Jisté limity se mohou týkat také upřímnosti 

nebo pravdivosti výpovědí dotazovaných. Respondenti/ky mohli předem vydedukovat, 

jaké odpovědi můj výzkum pravděpodobně očekává a podle toho mohli své odpovědi 

uzpůsobit. Tento omezující fakt je však ve skutečnosti těžko prokazatelný a čelí mu 

téměř každý výzkum založený na kvalitativním přístupu.  

                                                 
21 Jádro vzorku však bylo tvořeno skupinou patnácti mužů a patnácti žen. Navíc nebylo složeno výhradně 
z vysokoškoláků, ale tvořili jej také pracující občané v rozmanitých pozicích. 
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3.2. Analýza dat 

V analytické části mé práce probírám hlavní argumenty dotazovaných mužů a žen o 

tom, jak ve svých každodenních životech vnímají reklamu. Nejprve respondenti/ky na 

jednotlivých reklamách diskutovali, jaký obraz femininity podle nich reklamy 

předkládají a co o nich vypovídají. Poté byli vedeni k zamyšlení nad svými osobními 

zkušenostmi s reklamou, přesněji řečeno na to, jaký má reklama vliv na vnímání sebe 

sama. 

 Předtím, než se budu věnovat samotné analýze jednotlivých problémů, je potřeba 

upozornit na nepřehlédnutelnou agresivitu v jazyce dotazovaných mužů. Muži nejenže 

mluvili méně spisovným jazykem než ženy, ale ve svých interpretacích reklam a žen 

v nich zobrazených používali velmi expresivní výrazy. Shields a Heinecken (2002) 

dochází k poněkud opačnému závěru. Dotazovaní muži z jejího výzkumu se snažili 

urážlivým slovům vůči ženám vyhýbat. Tento fakt autorky odůvodnili tím, že 

„feministický diskurz pronikl do každodenního povědomí a jazyka jak mužů, tak žen“ 

(str. 20). V mém výzkumu používaly více genderově korektní a ustálené fráze jako 

„sexuální objekt“ nebo „pohlavní zneužívání“22 především ženy. Dalo by se tak 

spekulovat o tom, že ženy jsou v naší kultuře, alespoň co se týče jazyka, více zasaženi 

feministickým učením než muži. Zjištění rozdílu v jazyce mužů a žen je natolik 

markantní, že by stálo za to dále zkoumat a rozvíjet. V mé práci ovšem pro toto téma 

není dostatek prostoru, a proto alespoň touto cestou připravuji prostor pro další studie, 

které by se jazyku mužů  a žen mohly věnovat zevrubněji. 

 

3.2.1. Jak muži a ženy dekódují konstrukci femininity v reklamě 

V rámci tohoto tématu budu v první řadě prezentovat to, jak dotazovaní muži a ženy 

interpretovali jednotlivé typy reklam23. Poté prozkoumám to, jak respondenti/ky na 

základě předešlých reklam v obecné rovině vyhodnotili vyobrazení femininity a určili, 

co jim reklama o znázorněném ženství nebo mužství vypovídá. 

 

                                                 
22 Namísto výrazů, používaných dotazovanými muži, jako jr například „kurva“, „kus masa“ , „znásilnění“ 
apod. Za poznámku v této souvislosti stojí také fakt, že muži v rámci vymezení svého pohlaví častěji 
používali slovo „chlap“, zatímco ženy zase „muž“. 
23 Všechny reklamy jsou uvedeny v příloze. 
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3.2.1.1.  Odstřižené tělo (photographic cropping) 

Reklama na whisky Chivas Regal vyvolala, jak v mužích, tak v ženách silné a téměř 

totožné reakce24. Muži i ženy v rámci svých odpovědí vymezili jako prioritní tématický 

problém to, že žena jako celek je bez hlavy a bez nohou znázorněna jen jako pouhé tělo. 

Tímto faktem je ztotožněna s propagovaným produktem, je objektivizována, čímž je 

zároveň odosobněna a ztrácí svou individualitu (Kilbourne, 1987). Žena se tak stává 

pouhou věcí, přesněji řečeno majetkem muže, kterého lze jednoduše nabýt. Vyjádření 

dotazovaných k tomuto tématu jsou více méně identické, proto pro ilustraci cituji 

alespoň následující vyjádření jednoho muže a dvou žen25:   

  

Klasická reklama na chlast, která používá explicitní sexuální motivy. Ukazuje jen trup ženy, ani 

se nesnaží ukázat ji jakožto osobu. Žena má pro muže velmi přitažlivé křivky, čímž útočí na 

sexuální chtíč. Vedle ní je flaška tvrdého alkoholu, která je dávána do kontextu s požitkem, který 

muži přináší kontakt s takovou ženou (…) O ženě to vypovídá, že je největší kurva. Je jen kusem 

něčeho, co si můžu jen tak vzít (RM1)26. 

 

Vše vyjadřuje tělem. K čemu mít ten zbytek? Nač mít hlavu a mozek? K čemu nohy, když 

bychom jim pak mohli utéct. Tahle žena je vyloženě jen, s prominutím, kus masa, to jediné, co 

muž potřebuje. Žena je objektivizována na ideální tělo. Jako právoplatná osoba je bezvýznamná. 

Nepotřebuje mozek k přemýšlení a oči k rozpoznání, jaký tlusťoch s whisky v ruce si na ni 

troufá (…) Vyvolává to pocit, že jsme něčím majetkem, který je třeba v lepším případě 

opečovávat, v horším vzít a vyměnit za jiný, atraktivnější (RŽ1)27.  

 

Vidím ženu oděnou v plavkách a samozřejmě bez hlavy, což je klasický obraz toho, jak se 

v médiích prezentuje ženské tělo (…) Je vidět pouze brada a část nosu, dlouhé vlasy, takže je to 

vlastně jen ukázka toho, že žena je tělo, objekt, který je jen tak na hraní pro muže… Myslím si, 

že ve většině reklam žena není znázorňována s obličejem proto, že ten jakoby tvoří konkrétní 

ženu. Reklama nemá za cíl ukazovat konkrétní ženy, ale jen určitou část jejich jakoby krásy, 

které je snadný se zmocnit… (RŽ3). 

 

Poslední citovaná ve své výpovědi zároveň otevírá další zajímavé téma, na které 

ve svém výzkumu upozorňuje také Shields a Heinecken (2002). Obličej v reklamě nejen 

konkretizuje, ale především je spojován s myšlením, racionalitou a tudíž s maskulinitou. 

Z tohoto důvodu nevidíme v reklamách mnoho mužů, zobrazených technikou 
                                                 
24 Vyjma muže respondenta číslo 2. 
25 Na těchto případech je nejmarkantnějším způsobem vidět expresivita ve výpovědi muže ve srovnání s  
jistou umírněností ve výpovědích obou žen. 
26 Zkratka znamená: Respondent muž č. 1. 
27 Zkratka znamená: Respondent Žena č. 1.  
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„photographic cropping“. V reklamních obrazech jsou tak neustále zachovávány 

tradiční znaky, vztahující se k stereotypnímu pojetí mužství a ženství. Muž je na rozdíl 

od ženy myslící a autoritativní bytost, proto nemůže být prezentován svým tělem jako 

sexuální objekt.   

Respondenti/ky dále naznačují fakt, který se opět shoduje s teorií Jean Kilbourne 

(1987), a který přímo pojmenovává následující respondent. Jedná se především o to, že 

žena, která je uvedeným způsobem objektivizována, evokuje násilnické sklony:  

 

Ne, tak tady je to vyloženě znásilňující známka. Té ženě není vidět do tváře. To má člověk 

potom opravdu pocit, že se tady vystavuje jen maso. Tohle už ženu staví do role, že je tu proto, 

abych si ji svlíknul a dělal si s ní to co chtěl. Tady to prostě vyzývá k představě ji svlíknout a 

znásilnit (RM3).   

 

Nejen ve spojitosti s tělem, které je vystaveno pro uspokojení mužských 

pohledů, ale především ve spojitosti se sloganem většina dotazovaných mužů a žen 

jednohlasně došla k závěru, že žena je v rámci reklamy degradována. Na rozdíl od 

mužů, všechny dotazované ženy zároveň o uvedeném tvrzení, že bůh je muž, stejným 

způsobem polemizují - bůh může být i žena: 

  

Reklama jako celek je naprosto šovinistická a vůči ženě ponižující. Za prvé ten slogan. Kde je 

psáno, že bůh je muž? Proč by to nemohla být žena? To samozřejmě nikdo neví. Třeba je bůh 

bezpohlavní. V tomto kontextu to vypovídá, že jen muž je schopen stvořit a vlastnit tak 

dokonalou ženu a pak to pití. Muži ovládají svět, jsou těmi vyvolenými, kterým náleží všechny 

slasti života a nikdo se jim nesmí příčit. Za druhé je to pak to, že ženu znázorňuje jen její tělo 

(RŽ1). 

 

Dá se tedy říci, že ženy byly citlivější pokud jde o androcentrickou konstrukci božství. 

Dotazovaní muži sice nepochybují o tom, že bůh by neměl být muž, ale 

přiznávají, že muži jsou celkovým provedením reklamy povyšováni, reklama tak cíleně 

útočí na mužské ego, zatímco ego ženské snižuje: 

 

Sloganem, že Bůh je muž, se snaží v chlapovi vzbudit určitý pocit. Proč tu sedět nad časopisem, 

když jsem pánem všeho, půjdu ven s flaškou v ruce a užiju si života s podobnou ženskou. 

(RM1). 

 

„Slogan Ano, Bůh je muž ve mne dokáže vzbudit vášeň a vzrušení. Lichotí mi. Ovšem od 

prvního pohledu je tato reklama vůči ženám v nepořádku. Je to asi dost ponižující. (RM2). 
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Dotazovaní muži a ženy v této reklamě mimo jiné potvrdili další významný 

aspekt, vztahující se k teorii Laury Mulvey (1975), a sice identifikovali přítomnost 

trojího pohledu muže v reklamě: pohled muže-diváka, muže-režiséra a muže-

spoluherce. Jak v následujících odstavcích uvidíme, tento vliv muže, který nemusí být 

v reklamě vůbec fyzicky přítomen, je ze všech stran cítit a určuje, jak má žena 

v ideálním případě vypadat (Williamson, 1978).  

Dva z dotazovaných, jeden muž a jedna žena, na fotografii spolu s ženou–

modelkou zároveň identifikovali tzv. „neviditelnou přítomnost muže“ spoluherce, na 

kterého žena aktivně reaguje a zaujímá vůči němu určitou pózu: 

 

Kdybych si to měl domyslet já osobně, myslím, že z boku je nějaký chlap a ona si například říká: 

„Hej, pojď se mnou, jsi krásný!“, anebo je to něco mezi tím a opovržením: „Hm, to bys rád, ale 

bohužel.“ Chlap je zkrátka z boku a ona ho míjí a říká: “Chyť si mne“. Tím jak se drží šňůrky u 

kalhotek, jakoby měla ruku na granátu, který může odjistit: „Stačí zatáhnout za šňůrku a máš 

mne“ (RM2). 

 

Má pootočenou hlavu, ta je teda ustřižená, ale naznačuje to, že se na někoho otáčí, před někým 

se kroutí a svádí ho nebo je z něj naprosto rozžhavená. Chce se tu muži líbit, a tak se snaží 

kroutit podle jeho tajných, nebo vlastně veřejných představ (RŽ1). 

 

Všichni respondenti/ky se pak jednohlasně shodli na tom, že reklama je určena 

výhradně pro mužské publikum: „… je to reklama zaměřená na nízký chlapský pudy, 

myslím si, že na ženské publikum musí působit negativně…“ (RM3). Podobně i další 

respondentka uvádí: „Reklama je jednoznačně zaměřena na mužskou část populace a 

pravděpodobně ji vytvořili muži. Nevěřím, že by se ženám zamlouvalo nemít hlavu a 

tvrdit, že muž nad ní panuje“ (RŽ1). 

V druhé citaci se nám otevírá další fakt: tvůrce (režisér) reklamy je muž, který 

spolu s ostatními výše popsanými aspekty zaznamenala i další dotázaná:  

 

Zajímavé by bylo zjistit, kdo reklamu vůbec navrhl. Řekla bych, že to byl muž. Žena je alespoň 

v týhle reklamě nepodstatná. Rozhoduje jen její tělo, který má upoutat mužskou pozornost 

k tomu, aby se říkalo: „hm, to jsou ale křivky, takhle má ženská vypadat“ (RŽ2).  
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Tato dotazovaná zároveň přímo otevírá neméně významné téma28 a sice, že 

odstřižené ženské tělo odpovídá mužským definicím toho co je atraktivní. Muž je tak 

hlavním určovatelem jak má žena vypadat: 

 

Reklama nemá za cíl ukázat konkrétní ženu, ale spíše jakoby objektivní krásu, která se líbí 

především současným mužům. Žádné špeky, žádná nadváha, jen dokonale vykreslená postava, 

která je ještě tady k tomu naolejíčkovaná. Mužům nevadí, že nemá hlavu, přesto je pěkná, 

nemusí myslet, stačí se na ni dívat. Je ukázána tak, jak se líbí mužům – je perverzně sexy, ne 

ženám, protože mne je to například vážně nepříjemné a nelíbí se mi to (RŽ2). 

 

 Na závěr si dovolím zmínit ještě jeden zajímavý aspekt. Dotazovaní muži, na 

rozdíl od žen, zobrazenou ženu přes všechny uvedená negativa (například jako je 

degradace ženy), kterých si byli do jednoho vědomi, přesto spojovali s dokonalostí 

a ideálem krásy: „…sice není zobrazena jako celistvá osoba, jde jen o její tělo, ale 

samozřejmě je prototypem ideální krásy, má skvělý křivky a všechno“ (RM1). Další 

muž bez předešlých výtek, bez povšimnutí, že modelce něco chybí, přímo tvrdí, že: 

„nemá na sobě žádnou vadu, je dokonalá“ (RM2). Přes veškeré výhrady tak muži 

přijímali předkládanou konstrukci mýtu krásy. Degradace ženy jim nebránila ženu 

erotizovat a „ocenit“ její „skvělý křivky“.  

Ženy naopak tuto reklamu s atributy dokonalé ženy, kterou by se toužili stát, 

vůbec nespojovali: 

 

Nevím, nepřijde mi, že by tahle ženská mohla být něčím, čím by ideální žena měla být. Má sice 

vypracované tělo, ale nic víc. Nemůžu říct, že je krásná, když ji nevidím do tváře! Přijde mi to 

nevkusné, ne krásné (RŽ1). 

 

Dotazovaná zde implicitně odmítá konstrukci ženské krásy prostřednictvím těla a 

naznačuje, že tělo bez hlavy, tedy bez myšlení, nemůže být krásné.    

 

3.2.1.2.  Žena jako sexuální objekt a ideál krásy 

V této části práce jsem analyzovala interpretace dotazovaných mužů a žen dvou 

předložených reklam, které spolu z velké části souvisejí. Konkrétně se jedná o reklamy 

Carte d´Or a Gelatina plus. Dotazovaní více méně dospěli ke stejnému závěru: obě 

                                                 
28 Na toto téma naráží i zbylé dvě dotazované ženy, ne však natolik razantním a konkretizujícím 
způsobem. 
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reklamy, ačkoli jedna zobrazuje ženu aktivně a druhá pasivně, ve své podstatě 

reprezentují ženu jako sexuální objekt (Shields, Heinecken, 2002). 

Reklamu na Carte d´Or ovšem většina dotazovaných hodnotila jako více 

degradující. Modelka, situovaná do pasivní pozice, přesněji řečeno do pozice 

ukřižovaného Ježíše Krista (kterou přímo identifikovalo pět dotazovaných), 

v respondentech/kách evokovala odevzdanost ženy, byla ztotožněna se samotným 

produktem, s kterým je možno libovolně zacházet: 

 

Leží na zádech, takže by se dalo říct, že je v submisivnější poloze, protože když ležím na zádech, 

skutečně nemám obranný postoj. Je vyzývavá, sexy a zároveň odevzdaná. Je jako zmrzlina, řekla 

bych: „Kousni si do mne, seber mi ty plody z mého lůna“ (RŽ3). 

 

Stejně jako zmrzlina, může být k nakousnutí i žena (…) Je vizuálně zasazena do produktu. Jak 

zmrzlina, tak žena je posázena lesními plody. Nejspíš má jít o nějakou analogii nebo metaforu, 

čímž ji degradují do pozice spotřební věci (…) Žena leží a pohledem s tebou takto koketuje. Je 

něčím, co stačí jen uchopit a kousnout si. Vypovídá to, že je lehká, snadno dostupná. Vzhledem 

k tomu, že je navíc nahá, jde o pobídku k uchopení a udělání si s ní vše, co je v libosti (RM1). 

 

Žena-modelka propagující Gelatinu plus sice téměř všechny dotazované 

překvapila skutečností, že je oděna jen ve spodním prádle, ale přesto v nich vzbudila 

více pozitivních reakcí. Jinak řečeno, stejně atraktivní žena, zachycená v momentu 

činnosti, byla nahlížena jako žádanější, než žena pasivní (Shields, Heinecken, 2002). 

Respondenti/ky modelce vedle oceňování jejího fyzického vzhledu přiřazovali také 

psychické vlastnosti – říkali například jaké jsou její motivace nebo jaké osobnostní rysy 

má. V první řadě na ni většina dotazovaných hleděla jako na nezávislou ženu, která se 

snaží něčeho dosáhnout: „Tím, jak propagují pohyb na mne nepůsobí tak agresivně, je 

uvolněná, za něčím si jde“ (RŽ2). Stejným způsobem se vyjádřil i další resondent: 

„Podle toho, že běží a podle jejího výrazu v tváři soudím, že je soustředěna sama na 

sebe“ (RM2). Při druhém pohledu ovšem většina dotazovaných zároveň rozpoznala, že 

se jedná o jistý klam. Primárně je žena reprezentována opět svou sexualitou: „Působí, že 

jde jen o sport, ale samozřejmě chtějí podvědomě přitáhnout pohledy na nahatou 

dokonalou ženu“ (RM2). K podobnému závěru došli i další dotazované ženy: 

 

Skutečnost, že ta druhá je ve spodním prádle, ji degraduje na stejnou úroveň jako byla ta na 

zmrzlině. Obě dvě jsou jako sexuální objekt. Ženské tu jsou od toho, aby se ukázaly v plné kráse. 

Svlékly se a vystavily se pohledům ostatních. Mužům? Těm se to asi líbí… (RŽ1) 



Bakalářská práce      Jak reklama ovlivňuje představu sebe sama: Genderová perspektiva 
 

 - 46 - 

Je to stejné. Vystavují tělo. Jsou to typický obrázky ženy-objektu (…) Jsou krásný, mají 

dokonalý těla, který musí být samozřejmě odhaleny, abychom to náhodou nepřehlédly. Žena je 

sexuálním objektem, nic víc, nic míň (RŽ2). 

  

Všichni respondenti/ky při interpretaci těchto dvou reklam zároveň diskutovali 

fyzický zjev žen-modelek. Obě dvě výše citované respondentky ji pak následně označily 

jako ztělesnění ideálu krásy.  

 

Spojuje je to, že jsou ideálně krásné. Mají rovnoměrný obličej, dlouhé vlasy, hubené tělo, které 

je samozřejmě obnaženo. Jo, a hlavně jsou mladý , stáří se nebere. To je vidět na druhý reklamě. 

Je určena starým lidem, ale neukáže, jak nějaká babička pobíhá v šusťákách po lese“ (RŽ2). 

 

Další respondent vidinu možnosti znázornění starší ženy v téže reklamě hodnotí 

tak, že by reklama ztratila na atraktivnosti. Podle něj je společnost natolik zasažena 

ideálem krásy, že nemá zájem dívat se na své vlastní nedostatky29: 

 

Mohla by v ní být i běžící padesátiletá žena v teplákové soupravě, ale na to by se nejspíš nikdo 

nepodíval. Souvisí to s tím munsterem dokonalosti, který je do nás huštěn. Na reklamách mají 

být krásní mladí lidé. Lidé se nechtějí dívat sami na sebe. Kupuješ produkt a doufáš, že budeš 

lepší, přitažlivější. Kdyby byl v reklamě stejný typ jako si ty, ztratí to pro tebe na přitažlivosti. 

Být v kůži nějakého krásného chlapa, kterého balí krásné ženy je mnohem atraktivnější, než být 

sám sebou (RM2).   

 

 Předložený ideál krásy těchto dvou žen tři z dotazovaných (jeden muž a dvě 

ženy) označili jako „přeidealizovaný konstrukt společnosti“ (RM1), který je ve 

skutečném životě „nepřirozený, nereálný, těžko na ulici najdete dívčiny jako jsou tyto“ 

(RŽ1). Přesto nám však tento konstrukt diktuje, „jak by všechny ženy měly vypadat“ 

(RŽ1). Snaha se tomuto ideálu přiblížit nebo snaha se s ním přinejmenším srovnávat „v 

ženách vyvolává nepříjemné pocity a v horším případě si dokážu představit, že to 

vyvolávalo, teď už ne jak dříve, nemoci jako mentální anorexie“ (RŽ3). Tomu, jaké 

pocity reklama v ženách vyvolává se ovšem budu věnovat na jiném místě. Nyní se budu 

zabývat tím, jak muži a ženy interpretovali další typický druh prezentace ženy 

v reklamě, a sice obraz ženy-matky. 

 

                                                 
29 Tento úhel pohledu bude vyvrácen v kapitole alternativní estetika, kde většina dotazovaných 
„nedokonalost těla“ v reklamě s nadšením uvítala. 
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3.2.1.3.  Mateřství 

Reklama na Korunní cukr, zobrazující mladou krásnou matku s roztomilým dítětem 

byla oproti předešlým reklamám převážně u dotazovaných mužů považována za 

pozitivní v tom smyslu, že zobrazuje rodinné hodnoty: „reklama mne neoslovuje, ale 

působí alespoň cudně (…) působí jakoby rodinným dojmem“ (RM1). Ve stejném slova 

smyslu i druhý respondent tvrdí: „na tuhle reklamu se nezlobím, nic ji nevyčítám, je 

orientovaná na rodinu“ (RM2). Oběma dotazovaným mužům tak nevadila skutečnost, že 

rodina je v reklamě neúplná – chybí ji otec. Jak uvidíme v následujících odstavcích, 

dotazované ženy naopak absence otce v reklamě zarazila a vyvolala v nich silné emoce. 

Nyní se však vrátím k dalšímu pozitivnímu hodnocení této reklamy. 

Jeden dotazovaný byl vyobrazenou ženou-matkou natolik zaujat, že ji ztotožnil s 

ideálním prototypem ženství: 

 

Ačkoli ve mne nejsou nějaký mateřský, otcovský pudy, zaujalo mne, že zde není jen žena, ale i 

dítě. Přiznám se, že tady mne ta žena zaujala jako žena, protože není ani moc vyzývavá, ani 

uťápnutá. Když to srovnám s ostatními reklamami, přišli mi až takový přisprostlý. Tahle žena 

v sobě ztělesňuje takovou ženskost, kterou žena, alespoň z mého pohledu, ztělesňovat má. To 

znamená, že tu úplně okatě drží dítě, což symbolizuje mateřství, a přesto ona nepřestává být sexy 

ženou a není to ani nic vulgárního, ani svůdného. Konkrétně tahle žena je velice půvabná. Je 

minimálně stejně krásná jako ty ostatní, ale samo to vyobrazení mi přijde takové akorát (...) Pro 

mne tohle symbolizuje hezký ženství se vším všudy (RM3). 

 

Dotazovaný je tak přesvědčen, že ženství je o mateřství.  

K podobným závěrům, ke kterým došli muži v mých rozhovorech, došla také 

většina dotazovaných mužů ve výzkumu Shields a Heinecken (2002). Autorky v tomto 

kontextu tvrdí, že muži tradičně vyzdvihují a uznávají mateřství proto, že jej nejsou ani 

biologicky, ani kulturně schopni. Jedná se o sféru, přesněji řečeno o sféru domova, o 

které se obecně předpokládá, že o ní muži nemají zájem anebo v ní nejsou zdatní. Dále 

pak podle autorek „povýšení rodinného života na privilegované postavení zabezpečuje 

dělbu práce“ (str. 53). Muži pracují, zatímco ženy se starají o děti. 

Dva dotazovaní muži byli na rozdíl od posledního respondenta vůči reklamě 

kritičtější v tom smyslu, že podle nich nebyl dostatečně „propojený kontext dítěte a 

ženy“ (RM1). Žena v nich neevokovala skutečnou matku: 

 

Tato žena však ve mne neevokuje maminku, je nepravdivá, uměle nastavená (…) Pravá máma 

by byla spontánnější, radostnější v obličeji, měla by dítě více u sebe a dívala by se na něj. Tahle 
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ho drží jen jednou rukou, druhou si přidržuje kotník. Vypadá to, že má starost více o sebe než o 

dítě. Je vidět, že jde o modelku (…) je přísná a opět vyzývavá (RM2). 

 

Jedna respondentka tuto myšlenku rozvinula a ženu-matku, stejně jako ženy 

z předešlých reklamách, identifikovala jako sexuální objekt. Tvrdila, že žena na první 

pohled nepůsobí vyzývavě jen proto, že je zobrazena ve spojení s dítětem. Dítě tak ženě 

přináší vyšší společenský statut uznání: 

 

Modelka se dívá přímo do objektivu a my na ni, je opět ideálně krásná. Dalo by se říct, že 

kdybych si odmyslela to dítě, řekla bych, že je tam jak ty ostatní ženský jen pro jedno – 

uspokojit chlapskou touhu. To, že drží děťátko ji však určitým způsobem dává jiný smysl, 

nepůsobí najednou tak vyzývavě jako kdyby byla na snímku sama. Je matkou (…) Už není jen 

sexuálním objektem, ale stává se společensky uznávanou osobou (RŽ1) 

 

Všechny dotazované ženy byly na rozdíl od mužů k reklamě kritické ve smyslu 

absence muže-otce na fotografii, která v nich přímo evokovala stereotypní rozdělení na 

pasivní ženu v domácnosti a aktivního muže ve veřejné sféře (Kilbourne 1987, 

Williamson 1978): 

 

Přijde mi to zase degradující (..) zde vidíme ženu matku, nikdy tam určitě nebude otec, tedy 

alespoň ve většině případů. Žena matka se věnuje svému dítěti, tudíž očekáváme, že je 

v domácnosti. Matka v domácnosti vždy působí jako hlavní výchovný prvek, navíc tam je i její 

místo. Otec jde stranou, protože ten ja ve veřejném prostoru a domů nosí pouze peníze, za což je 

na rozdíl od matky uznávanější, myslím společensky (RŽ3). 

 

Je divné, že tam nedají celou rodinu včetně otce. Říká to, že žena je ta, kdo má péct cukroví, 

starat se o dítě a být vůbec doma. Mužovi to nenáleží, ten je venku a stará se o zabezpečení 

financí. Je to divný to takhle rozdělovat, ve skutečnosti ženy taky pracují, ale tenhle obraz je 

strká jakoby zpátky do domovů (RŽ2). 

 

Respondentky se na rozdíl od mužů zároveň v tomto kontextu pozastavily nad 

možností, že reklama by mohla apelovat na svobodné matky. Můžeme tedy říci, že ženy 

si tak více uvědomují fakt samoživitelství, který je v dnešní době značně komplikovaný:  

 

Kdyby to byla opravdu singl máma, musela by vydělávat peníze, v dnešní době hodně peněz, mít 

dítě a být sama není jednoduchý,  takže na tom obrázku by spíš byla babička nebo chůva nebo by 

ta matka měla rozhodně o pár vrásek víc, že ano (RŽ3). 
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Být matkou, pracovat a zároveň si udržet dokonalou vizáž bylo všemi 

dotazovanými ženami shledáno za nemožné. Ženy tak v reklamě opět shledaly tzv. 

„neviditelnou přítomnost muže“ (Mulvey, 1975), který musí rodině zabezpečit „velké 

množství financí proto, aby žena mohla zůstat doma, starat se o dítě, zevnějšek a stíhat 

péct cukroví“ (RŽ2). Reklama ve své podstatě podle slov jedné z respondentek a shodně 

s tvrzením Shields a Heinecken (2002) „zachovává rozdělení dělby práce na základě 

pohlaví, kdy je žena v domácnosti a muž v práci“ (RŽ3). 

 

3.2.1.4.  Moderní pracující žena 

Reklamní kampaň propagující technické obory ženám působila na většinu dotazovaných 

mužů i žen velmi negativně. Téměř všichni se shodli na tom, že se reklama míjí 

účinkem a nerovné postavení ženy ve společnosti jen zdůrazňuje. Výjimkou byl pouze 

jedna respondentka, která reklamu označila za vtipnou, povedenou a modelku 

charakterizovala jako pokrokovou ženu:  

 

Slogan: „Studujte to, co vám bude slušet“ je opět primárně o tom, že ženy především dají důraz 

na svůj vzhled, a pak dejme tomu na inteligenci nebo nějaké vzdělávací aktivity. Nevím, v jaké 

souvislosti to bylo vymyšleno. Ráda bych ale zdůraznila, že například reklama na Fernet, kdy 

manžel vyfoukne svou ženu, mi přijde vtipná. Kdybych se měla čertit kvůli každému 

šovinistickému vtipu, pak bych mohla žalovat od rána do večera, na což nemám ani čas, ani 

chuť. Dalo by se říct, že je i tato reklama vtipná. Nejsem tak pohoršená jako u zmrzliny. 

„Studujte to, co vám bude slušet“, proč ne? (…) Tahle reklama tedy na mne působí spíše kladně, 

nevyvolává ve mně pohoršení jako předešlé. Modelka není tak upravená. Dalo by se říci, že má 

na sobě domácí oblečení, takže není odhalená a vyzývavá. Tohle je normální holka, která si chce 

nejspíš něco vykonstruovat, vytvořit, například ztlouci poličku, proto je v domácím oblečení, leží 

na zemi s notebookem. Je zde vyobrazen postup a pokrok v zobrazení ženy, které už něco sama 

dokáže a dokázala (RŽ3). 

 

Ostatní dotazovaní, jak ženy, tak muži, si reklamu se společenským pokrokem 

žen v nejmenším případě nespojovali. Naopak se shodli na tom, žena-modelka je v této 

reklamě nejvíce očividným způsobem společensky degradována. Velká část 

dotazovaných zároveň konstatovala, že reklama nepodporuje ženy v tom aspektu, že 

mají schopnosti studovat technické obory, které byly historicky určeny mužům, ale 

doslovně jim předkládá vysoce stereotypní myšlenku, že jsou méně inteligentní a na 

tyto obory „ve své ženské přirozenosti“ nestačí:  
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Nejspíš nový trend, aby ženy studovaly technické obory. Opět je tu žena, která mimochodem 

vypadá dost hrozně. Polosedí, pololeží u notebooku. Má v ruce kladivo, které ještě k tomu drží 

blbě, pod ní leží kombinačky, což ukazuje, že ženy jsou tupé, neumí vůbec zvládat výpočetní 

techniku a tahle škola nás tomu samozřejmě naučí (…) Je vyobrazena jako opičák: „Ha, jsem 

úplně pitomá, něco mě naučte!“ Zajímalo by mě, zda na tento plakát nedala peníze česká 

vláda… To snad ne! Jestli jo, tak budu požadovat, aby mi zpátky vrátili daně. Vážně bych je 

zabila (RŽ2). 

 

… snaží se dívkám ukázat, že by jim slušelo studium technických oborů, které odedávna 

náležela převážně mužům. Ale udělat z žen naprosté hlupačky, které jdou opravovat počítač 

kladivem nebo něco takového? (…) Nejspíš chtěli jít s dobou a předvést, že ženy mají rovné 

příležitosti, ale takhle ji vyobrazit? Přijde mi, jakoby nám říkali: „Holka, ať děláš, co děláš, 

vždycky budeš hloupá“. (…) Akorát to prohlubuje to, že ženám jsou určité oblasti tabu, hlavní 

je, že jim to bude slušet (RŽ1). 

 

Reklama se podle mého míjí účinkem. Nemůžou přeci nabrat na školu holky, když ukazujou, že 

na to nemají. Budou vypadat hloupě a směšně, ať se budou snažit sebevíc. Jediné, co holky umí 

je ukázat prso, narvat se do montérek a dobrým striptýzem se z nich zase dostat ven. Reklama na 

mě působí fakt hloupě (...) Ty předešlý v sobě mají alespoň nějakou důstojnost, sebevědomí, ale 

tato vůbec. Tahle je ukázána jako naprostý magor, vypadá hloupě (RM2).  

 

To, co chce tahle reklama říct, je dobré (…) Počkat, tam je vlastně „studujte, co vám bude 

slušet“ a ne to, co se vám bude líbit. No to mi přijde úplně úchylný. To mi přijde fakt jako 

trapný. To je jako bych řekl: „Mě bude slušet být něčím, tak to budu studovat…“ To je podle 

mne hloupá reklama… to tu ženu shazuje… je pak hloupá. Kdybych slyšel slogan: „Studujte, co 

vám bude slušet“, tak to je pro mne: „buďte třeba super mega pipinou, hlavně že vám to bude 

slušet.“ Mělo by tam spíš být: „Studujte, co vás uspokojí“ (RM3). 

 

Reklama zároveň všem dotazovaným evokovala fakt, že pro ženy vždy byl, je a 

bude prioritní jejich vzhled a sexuální přitažlivost. Vizáž modelky ovšem dotazované 

nezaujala, ba naopak. Oproti modelkám z předešlých reklam si nikdo z dotazovaných 

tuto modelku nespojoval s ideálem krásy. Tento fakt potvrzují slova Shields (1996, 

2002) o tom, že lidé vnímají ženy v netradičních situacích jako méně atraktivní. 

Dva dotazovaní muži považovali za „neatraktivní“ především to, že žena se 

snažila stylizovat do mužské role – atributy „mužnosti“ (zejména cigareta v ústech) 

z ženy dělaly neženskou bytost a zesměšnily ji. V tomto případě se tak jedná o velmi 

stereotypní mužskou reakci (Bourdieu 2000, Friedan 1963). Velmi zajímavé je, že si 

oba dotazovaní spojili mužské prvky na ženě s „vulgaritou“ a „perverzí“. Tento fakt 
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může naznačovat, že mají potřebu ženu v takovémto „neženském“ ztvárnění 

symbolicky degradovat na to nejhorší, na co muži ženy degradují – na prostitutku. 

Zároveň ji ale symbolicky staví do pozice, kdy nad ní mají moc, jakou muži pociťují 

vůči prostitutkám, které si mohou koupit: 

 

Holka je drzá, rozmarná, s ničím se nepáře, je jí jedno to, co si o ní druzí myslí. Na jednu stranu 

působí bezstarostně, na druhou zapáleně. Až teď jsem si všiml, že má v puse doutník. Cigáro ji 

vulgarizuje spolu se spadlým ramínkem a culíky, které působí hodně rozšafně. Snaží se být 

trochu provokativní a perverzní. To, že nemá boty, je také poněkud animální. Pozice je divná, 

nepochopitelná, ale není sama o sobě perverzní. Vulgaritu dotvářejí prvky: doutník v puse, 

kladivo, účes a vyndané prso z montérek. Na ženě samotné nejspíš vulgarita funguje lépe než na 

muži, motivy jsou na ní výraznější. Kouřícího dělníka v montérkách vídáme často, ale ženu 

v montérkách, která ještě navíc kouří, je netypická. Reklama se snaží dát maskulinní rysy jako 

cigáro a kladivo holce, která je pak ve vulgární pozici a působí nežensky, směšně (RM1). 

 

Možná se projevím trochu jednoduše, ale paradoxně na mne ta žena s doutníkem působí 

vulgárně. Nepůsobí na mne žensky. A to musím říct, že já nějak neoceňuji takovej ten, jak bych 

to řekl, takovou tu karikaturu ženství, to znamená dokonalá žena v krajkovým prádle 

s nadělanejma rukama, ale její postoj tady nebo její poloha noha přes nohu, vulgárně strčený 

doutník do pusy… Já ji víc vidím jako prostitutku než jako ženskou, která si vzala špinavý triko 

a jde opravit kohoutek u umyvadla. Asi bude půvabná, ale já ji tak nevidím. Ale na druhou 

stranu kdybych se nad tím zamyslel… Ne, mně se nelíbí ten doutník, mně ji úplně vulgarizuje. 

Kdyby to nebylo takhle, tak si myslím, že je to schopná ženská, ale tohle mi přijde, že je taková, 

že bych se na ni podíval a ona by řekla: „Co chceš, vole?!“. Je v takové vulgární, přisprostlé 

póze. Já si myslím, že tady se jasně nadsazujou pozice mužů. Teda, je to jasně pozice chlapská, 

jak ty nohy, tak to oblečení, ten doutník, tady nějaký ty kleště (…) Myslím si, že ona úplně 

obsadila jakoby mužskej prostor pro pohyb a to jí vzalo všecko z její ženskosti. Říkám ale, že je 

to i podle toho jejího výrazu a toho doutníku a oblečení (RM3). 

 

Další dotazovaný muž sice na zobrazené ženě vůbec nezaregistroval mužské 

prvky, ale přesto na něj působila „vulgárním“ dojmem, který v tomto případě, na rozdíl 

od předešlých mužů, viděl především v detailu poodhaleného prsa. Dotazovaný 

následně výslovně potvrdil výše zmíněnou hypotézu o tom, že žena je v této reklamě 

symbolicky degradována na úroveň prostitutky, která je mužům lehce dostupná: 

 

Sice není tak odhalená jako předešlé, ale přijde mi taková víc vulgární a vůči ženám dost 

urážlivá (…) Vyndané prso, které reprezentuje vyzývavost, sprostost… Jak jsem říkal, jako by 

šlo o striptýz. Říká mi to, že je kořistí, která se ti dává (RM2).  



Bakalářská práce      Jak reklama ovlivňuje představu sebe sama: Genderová perspektiva 
 

 - 52 - 

Neméně významným zjištěním je fakt, že ve výpovědích zbylých dvou žen slova 

o vulgaritě nebo prostituci vůbec nezazněla. „Neženská“ pozice v nich tedy 

nevyvolávala pocit, že by žena tímto způsobem zobrazení mohla být symbolicky 

degradována na úroveň konzumních služeb, jako je prostituce. V tomto bodě by se dalo 

polemizovat o tom, že ženy vnímají prostituci odlišným způsobem než muži. Prostituce 

tak není spojována s obrazem zmužnělé ženy, toužící po sexu, ale je brána jako akt 

donucení nebo násilí, které je vůči ženám pácháno. Tento aspekt ovšem nechávám 

otevřený, protože je mimo teoretický rámec mé práce. Vrátím se zpátky k tomu, jak 

ženy dekódovaly mužské prvky v reklamě. 

Kombinace mužských a ženských prvků v dotazovaných ženách na rozdíl od 

mužů sice neevokovala přímo fyzickou odpudivost modelky jako ženy, ale evokovala 

v nich neschopnost a hloupost, která jim zároveň v označení modelky jako ideálu krásy 

bránila:  

 

Tahle žena může být stejně hezká jako ostatní, ale nelíbí se mi, protože je celkově zobrazena 

hloupě. Vše to o ní vypovídá… (RŽ3). 

 

Opět je modelka krásná, ale mě se nelíbí, nemůžu říct, že je krásná, když ji zobrazí jako 

neschopnou a hloupou. Na tamtěch to alespoň není tak vidět, ale tady je to podtrženo účesem, 

nalakovanými nehty, prsem v kombinaci s pánskými montérky (RŽ2). 

 

Jedna z respondentek kombinaci mužských a ženských prvků v reklamě 

dekódovala jako vysoce stereotypní obraz toho, že technická sféra patří odedávna 

mužům: „aby dokázali, že jde o skutečně mužskou záležitost, navlékli modelku do 

pánských montérek a dali ji pánské rekvizity v podobě cigarety a kladiva“. Modelka si 

zároveň musela zachovat prvky ženskosti, které ji „degradují do soukromé sféry, 

ukazují, že má mít zájem jen o svou vizáž“ (RŽ1). Jinými slovy, toto viditelné rozdělení 

na typickou mužnost a ženskost v reklamním obraze podle dotazované ukazuje, že se 

„nejedná o pokrok, ale o utvrzení stereotypů, kam každé pohlaví spadá“ (RŽ1). 

 

3.2.1.5.  Alternativní krása 

Přestože ženy v reklamě na kosmetiku Dove byly vyobrazeny ve spodním prádle, nikdo 

z respondentů/ek to na rozdíl od předešlých reklam nevnímal jako formu objektivizace 

ženy: „nejsou tam proto, aby je ukázali jako sexuální symboly“ (RŽ1), ale jen jako 

pozitivní fakt, který má ženy ukázat takové, jaké ve skutečnosti jsou: 
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Tyhle ženy jsou zase vyobrazeny ve spodním prádle, což by mělo vzbudit pohoršení, ale když 

jdeš přeci na plovárnu, co tam máš jiného? To samé, jen bez krajky. Mne je zkrátka tato reklama 

sympatická, ukazuje, jaké jsme… (RŽ2) 

 

Jsou sice jen ve spodním prádle, které ale není nijak vyzývavé. Má ukázat těla ve světle v jakém 

jsou, bez nějakých úprav a tak dále (…) Oproti předešlým reklamám není nahota samoúčelná. 

Nahota není dokreslována dalšími motivy, takže to není jen o tom jednom. Snaží se ukázat 

ženskou rozmanitost (RM1). 

 

Respondenti/ky tuto reklamu neinterpretovali jako konstrukt ideální krásy, který 

by se přesto dal v určitých atributech (jako například v pěkných tvářích modelek) 

identifikovat. Jak dotazovaní muži, tak ženy se naopak více méně shodli na tom, že 

reklama na Dove poskytuje jistou alternativu vůči ideálu krásy, který jim byl 

v předchozích reklamách předkládán: 

 

Předvádí, že ačkoli ženy nemají ideální tvary, které nám jsou předkládány v předešlých 

reklamách, jsou krásné a se sebou šťastné. Nestydí se za to, jak vypadají, vždyť ani nemají proč, 

jsou krásné30 (RŽ1). 

 

Chtějí nám tak ukázat, že žena je krásná, ačkoli je odlišné barvy pleti, různých rozměrů, váhy a 

míry. Ukazují, že každá žena si zaslouží o sebe pečovat a být opečovávaná, považována za 

krásnou (RŽ3). 

 

Tyto ženy nejsou škaredé. Snaží ukázat, že nejen ideální tvary jsou krásné. Pracuje to vlastně 

s tím, že většina žen není ideálně krásná. Snaží se k nim přijít z jiné strany než zpoza toho ideálu. 

Přistupují k nim skrze jejich přirozenost (RM2). 

 

Jeden z dotazovaných označil reklamu za „odvážný tah, snahu dovolit si víc“ 

(RM2), protože reklamy nezobrazující „předchozí dokonalost“ (RM2) se podle něj 

mohou lehce shledat s diváckým propadem. Ostatní dotazovaní vyjádřili přání, se do 

budoucna vídat s více takovými reklamami, jako je tato. Jeden dotazovaný vyjádřil 

následující důvod, a sice přesycenost ideální krásou: 

 

Člověk, i my muži, jsme opravdu přesyceni tím, že je jedna žena v reklamě dokonalejší než ta 

druhá. Já třeba vidím reklamu, je tam zase krásná baba a já nevím na co to je (…) Tyhle ženy 

                                                 
30 V této jediné interpretaci se lehce nastiňuje polemizující otázka, zda ženy v reklamě Dove přes všechny 
nedokonalosti přeci jen nejsou obrazem jisté dokonalosti. Tuto otázku budu diskutovat v závěru celé 
práce.  
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jsou půvabné a přitom mají co do činění s realitou, přijde mi to vtipnější a zapamatovatelnější 

(RM3). 

 

Dotazované ženy se s podobnými reklamami toužili vídat častěji s poněkud 

jiného důvodu. V zobrazených ženách viděli sebe samé, mohli se tak s nimi 

identifikovat bez toho, aniž by se v nich vyvolávaly nepříjemné pocity, že trpí určitým 

společensky netolerovatelným fyzickým nedostatkem: 

 

Je sympatické vidět ženy, které mi jsou svým způsobem podobné (…) Přála bych si, aby 

v reklamách vystupovalo více takovýchto skutečných žen. Ženy by se pak necítily pod takovým 

tlakem, jaký jim nastavují ty předešlé hubené a dokonalé modelky (RŽ1). 

 

Říkám si konečně, že takhle vypadám i já. Nemám sice dokonalý stehna, ale přesto můžu 

vypadat takhle spokojeně a vlastně krásně. Je mi to příjemný, nemusím se zabývat nějakými 

mindráky, říká mi to, že jsme všechny pěkný. Kéž by takových reklam bylo víc, nebo taky těch 

Dove pro Age, to je vlastně nastejno – krása a mládí jsou relativní pojmy (RŽ2). 

 

3.2.1.6.  Obecné názory na zobrazování femininity v reklamě 

V následujících odstavcích předložím určité shrnutí toho, co již letmo zaznělo 

v předešlé interpretaci jednotlivých specifických reklam. Respondenti/ky na závěr své 

diskuze totiž dospěli k jistému více obecnému shrnutí toho, jakým způsobem reklama 

zobrazuje ženy, potažmo muže, a co o nich vypovídá.  

Většina dotazovaných shodně s teorií Vickie Shields (1996, 2002) dospěla 

k názoru, že obraz maskulinity a femininity, především tedy femininity, v reklamě je 

poněkud omezený. V první řadě je žena na rozdíl od muže zobrazena jako sexuální 

objekt, splňující veškeré požadavky ideálu krásy, a stává se jakýmsi „doplňkem“ 

produktu, pokud přímo ne produktem samým: 

 

 Stále ukazují ideální krásu. Mají společné rysy v dlouhých nohách, útlých bocích, úzkých 

něžných ramenech. Jsou vysoké, ale ne rozložité. Mívají líbivé tváře, se kterými se snadno 

pracuje při upravování, načechrané bujné vlasy různých barev. V případě žen je ideální taková, 

co leží na zmrzlině. Žena tedy vystupuje hlavně v roli svůdnice, v roli někoho, kdo se snaží 

zaujmout chlapa a nějak se mu nabídnout (RM1). 
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Do této chvíle jsem si nikdy neuvědomoval, že reklamy v sobě skrývají nějakou problematiku31. 

Pravdou je, že panuje hlavně kult Barbie a Ken. Vše je hodně o vizuálu (…) Hlavní je, že jsou 

lidi krásní. U ženy to znamená být hubená a mladá. Na ničem jiným nezáleží (RM2). 

 

Žena v reklamě musí mít především dokonalé tělo, to znamená být štíhlá, mít vypracované tělo a 

taky být mladá, bez vrásek. Všechno ostatní, jako její úspěch a tak je jedno, hlavní je, že je 

krásná a produkt tak prodá (RŽ3). 

 

Žena v reklamě musí být především krásná, hubená a vyzývavá. Jakoby bylo jejím údělem být 

sexuálním symbolem, sloužícím pro podívanou mužům. Převážně se u ní oceňuje zevnějšek, 

který zároveň prodává. Když už nevědí čím reklamu oživit, prostě do ní dají polonahou ženu 

(RŽ1). 

 

Žena jako sexuální objekt je podle dotazovaných zobrazena vždy specifickým a 

opakujícím se obrazem, je „vyzývavá, snažící se upoutat mužskou pozornost, nabídnout 

se mu“ (RŽ1), nejčastěji v „pasivní pozici, ležmo, kroutící se před mužem“. Muže v této 

pozici dotazovaní viděli jen zřídkakdy, a pokud ano, působil na ně jiným dojmem než 

žena. Jedna z dotazovaných tento fakt vyjádřila shodně s teorií Judith Williamson 

(1978): 

 

Muži jsou rozhodně méně vyobrazeni nazí. Pamatuji si možná jen reklamy na parfémy, kde je 

chlap do půl těla, ukazujíc buchtičky na břiše a hledí někam do dálky, k moři nebo co. Ale 

nepřijde mi, že by se tam na rozdíl od žen na stejnou reklamu nějak svíjel. Chlap se neprodává, 

žena ano. Chlap je tam zobrazen tak, že se podívám na produkt a řeknu si, že bych ho koupila 

přítelovi, ne že začnu slintat z toho, že se ho nějak zmocním. Prostě je tam takovej důstojnej, i 

tím pohledem, víš, žena ne, ta tam je pro jedno (RŽ2). 

 

Ostatní dotazovaní, přesněji řečeno muži, ve stejném kontextu konstatují, že se 

ideál krásy, zobrazený v reklamě, v dnešní době přesouvá i na muže (Renzetti, Curran, 

2005). V tomto bodě je potřeba zdůraznit důležitý aspekt - ideál mužské krásy 

v reklamě zaznamenali pouze muži, nikoli ženy. Můžeme tedy tvrdit, že muži si 

v dnešní době více uvědomují tento tlak a změny v konstrukci a pojímání mužství. 

Dotazovaní muži zároveň sami od sebe zaznamenávají značné rozdíly: u mužů jsou na 

rozdíl od žen určité „vady“ (jako například věk) tolerovány nebo dokonce 

vyzdvihovány. Muži jsou zkrátka zobrazeni rozmanitějším způsobem, a to nejen co se 

                                                 
31 Tento muž si problematiku genderu v reklamě uvědomuje až v rámci výzkumu. Výzkum tak zvyšuje 
reflexivitu dotazovaných. Tento pozitivní aspekt diskutuji v samostatném odstavci na konci kapitoly.  
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týká jejich profesní dráhy, které se budu věnovat následně, ale také co se týká pojmu 

ideální krásy: 

 

V případě chlapů je ta krása rozmanitější. Obecně vyholené tělo s vypracovanými svaly, oholená 

tvář. Pokud to má být provokativní, nechává se mu strniště. Našli by se i několik typických 

účesů na hezkých symetrických tvářičkách. Ale v poslední době se hledají zvláštní mužské tváře, 

které se zobrazují v milých úsměvech.  Nebo už vlastně ani ty svalovce nevidíme. Hodně kluků 

jsou i rachitičtí. Pupkáči moc ne, ale taky by se našli (…) Ženy jsou v toto případě vážně více 

uniformní (RM1). 

 

U chlapa je to samý, musí být hezký, ale promíjí se u něj třeba stáří. Zralost, věk okolo třicítky a 

víc, je naopak žádaná, vyjadřuje rozum, zkušenost a vykonané skutky (…) Muži v reklamách, 

když tam tedy jsou, vystupují jako drsoni (RM2). 

 

Shrnu-li, dotazovaní došli k závěru, že ačkoli je muž v reklamě v dnešní době 

zobrazován v „odvážnějších pozicích“, než tomu dosud bývalo, nepůsobí na rozdíl od 

ženy jako sexuální objekt. Muž v reklamě není od toho, aby se na něj hledělo, ale aby 

on hleděl na to, co ho zajímá a my spolu s ním. Muž si tak stále zachovává svou 

autoritativnost (Williamson, 1978). Shodně s teorií Laury Mulvey (1975) 

respondenti/ky dekódovali fakt, že žena je vyobrazena „především pro mužské 

publikum“ (RŽ2), „určuje ji všudypřítomný pohled muže“ (RŽ2). V rámci této 

dichotomie zobrazení, které jedna z dotazovaných výstižným označila termínem „žena-

objekt a muž-činitel“ (RŽ3), většina dotazovaných konstatovala, že reklama nám tímto 

způsobem zároveň předkládá rozdílné charakteristiky, náležející ženám a mužům, 

v jejichž kontextu jsou ženy společensky degradovány a muži povyšováni. Žena „je 

degradována na samotnou věc nebo lehce dostupnou kořist, majetek, sloužící mužům“ 

(RŽ1). „Muž je ten, kdo nad ženou má vládu, určuje ji“ (RŽ3). Ve stejném slova smyslu 

pak dokonce i dotazovaní muži tvrdí: 

  

… žena je kořist a muž ten, co si hraje. Ačkoli na první pohled žena působí hrozně nedostupně, 

je promyšleně vyobrazena tak, že ji jakýkoli muž může kdykoli dostat – i padesátiletý pupkáč 

(RM2). 

 

Tohle dělá z ženy nesvéprávnou bytost, je tam odevzdaná pro muže, což ji snižuje její 

společenský statut osoby (RM1). 
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Respondentky na rozdíl od většiny mužů shodně zmínily ještě druhou reklamní 

roli, kterou ženy často obsazují, a sice roli ženy-matky a ženy-hospodyně (Shields, 

1996, 2002). Následně pak identifikovaly, co nám toto vyobrazení o ženství vypovídá – 

místo ženy je doma:  

 

Říká to, jakoby jejím údělem bylo být sexy krasavicí nebo dobrou matkou nebo manželkou. 

Čeká na muže v posteli nebo u plotny nebo u pračky, to je jedno, hlavně že je doma (...) Je to 

tedy dost uniformní (RŽ1). 

 

Muže v domácnosti nebo muže-otce dotazovaní muži a ženy v reklamách viděli 

jen zřídkakdy. Udržuje se tím opět stereotypní představa, že muž spadá do veřejné sféry 

a žena do sféry soukromé. Jak část z dotazovaných (dvě ženy a jeden muž) naznačila, 

pokud by byl muž v reklamě zobrazen jako pracující v domácnosti nebo starající se o 

děti, bylo by narušeno stereotypní rozdělení práce mužů a žen. Muž by následně ztratil 

na své „mužnosti“ a působil by komicky: 

 

Kdyby tam byl muž, tak by reklama měla pobavit, ukázat, jak je to špatně. Působil by roztomile 

a dohnal by ženy, co se na to koukají, aby to radši udělali za něj, že to tak být nemá (RM2). 

 

Je to jak s tou ženou na technický obory, když se role prohodí, působí to směšně. Samozřejmě je 

to o ztvárnění reklamy, ale přijde mi, že reklama nemá zájem něco měnit, takhle jí to prostě 

funguje (RŽ3). 

 

Tento fakt následně rozvinul další diskuzi, a sice, že muž, působící ve veřejné 

sféře, je častěji zobrazován v rozmanitých povolání, zatímco životní náplní ženy je 

domácnost (Shields, Heinecken, 2002): 

 

Muž je zobrazen jako pracující, a to v nejrůznějších zaměstnání, třeba jako opravář všeho druhu 

nebo manager . Když nedělá, je alespoň rádce ženy, která zajišťuje domácí úkony. To je vážně 

úsměvné (RŽ1). 

 

Dotazovaní muži a ženy během své diskuze zároveň poznamenali, že reklama 

přisuzuje mužům a ženám zcela rozdílné charakteristické vlastnosti, odrážející 

stereotypní definice mužství a ženství (Renzzeti, Curran, 2005): 
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Muž je buď úspěšný pán v obleku anebo drsoň, Marlboro man v prérii, který je nezávislý a je mu 

všechno jedno. Žena je jemná, pasivnější bytost, zaměřená na svůj zevnějšek nebo na 

opatrovnictví v domácnosti (RM1). 

 

Muž je aktivnější, agresivnější, technicky zdatný, má soustředěný pohled, takže je sebevědomí a 

cílevědomí. Například jako podnikatel si za něčím jde. Žena doma pak asi těžko. Muž je prostě 

akčnější, žena taková omezená v rámci své sexuality (RŽ1). 

 

Shrnu-li, respondenti a respondentky ve svých výpovědích potvrdili teorie 

Shields (1996, 2002), že reklama je ze všech stran bombarduje obrazy toho, jak má 

vypadat ideální muž či ideální žena a jaké charakterové vlastnosti tyto zobrazení o obou 

pohlaví předkládají. Zároveň rozpoznali fakt, že obraz mužů a žen v reklamě je značně 

omezený a neodpovídá skutečnosti. Většina dotazovaných uvedla také to, že reklama 

v rámci své konstrukce mužů a žen vychází z vysoce stereotypních představ, které staví 

ženy vůči mužům do podřízeného a nerovného postavení. 

V rámci kvality interpretací reklam všech dotazovaných mužů a žen musím 

s jistým překvapením konstatovat, že mediální gramotnost všech dotazovaných byla na 

poměrně vysoké úrovni. Potvrdili teorie mnoha uvedených vědců a vědkyň (především 

pak studii Shields a Heinecken, 2002), což zároveň znamená, že dospěli k poměrně 

sofistikovaným interpretacím. Dotazovaní/é byli v rámci dané problematiky nejen 

osvícení, ale zároveň i vnímaví. Především pak u dotazovaných mužů měl výzkum 

aspekt zvýšení reflexivity vůči genderovým stereotypům v reklamě. Jinými slovy, 

výzkum je značným způsobem vůči dané problematice zcitlivoval, což lze 

mimochodem považovat za velice pozitivní faktor. Během výzkumu si dotazovaní/é 

stále více připouštěli nerovné zobrazení genderu v reklamě a stávali se vůči němu více 

kritičtí. 

Na závěr této kapitoly stručně shrnu hlavní rozdíly v interpretacích 

dotazovaných mužů a žen. Na příkladu reklamy Chivas Regal, využívající techniku 

„photographic cropping“, vyšlo najevo, že muži, ačkoli rozpoznali jistou degradaci 

ženy, se nebránili přijmout předkládanou konstrukci mýtu krásy a ženu tak zároveň 

erotizovat. Ženy naopak odmítli konstrukci ženské krásy prostřednictvím těla a krásu 

ženy dávali do spojitosti především s jejími psychickými atributy, přesněji řečeno s její 

inteligencí. Z tohoto závěru by se dalo vyvodit, že ženy jistým způsobem protestují proti 
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degradujícímu vyobrazení ženy jako objektu, kterým se zároveň stávají i ony samy32, a 

požadují tak zobrazení ženy jako myslící osoby – žena bez hlavy, a tedy bez myšlení 

pro ně nemůže být krásná.  

Dotazované ženy na podobnou myšlenku navázali také v rámci reklamy, 

představující moderní ženu, kde na ně mužské prvky v kombinaci s ženskými působily 

takovým dojmem, že ženu definovaly jako hloupou a neschopnou bytost. Z tohoto 

důvodu modelku, stejně jako modelku na whisky, nepřirovnaly k ideálu krásy. 

Kombinaci mužských a ženských prvků v reklamě navíc dekódovaly jako faktor, 

zvýrazňující stereotypní rozdělení mužů, kteří se orientují na sféru práce, technických 

oborů, a žen, kterým záleží jen na jejich zevnějšku, potažmo rodině, protože na nic 

jiného nestačí. Pokud žena chce něčeho dosáhnout mimo její sektor soukromé sféry, 

musí být názorně stylizována do role muže, což zároveň přináší jistá negativa, naplněná 

ve výpovědích mužů33. Řada „neženských prvků“, do kterých byla modelka stylizována, 

v mužích vyvolala vysoce stereotypní reakci - odsoudili modelku jako neatraktivní, 

spojili si ji s vulgaritou a degradovali ji na nejnižší společenskou příčku, na kterou muži 

ženu degradovat mohou – na prostitutku.  

Další významný rozdíl ve výpovědích mužů a žen byl zaznamenán tehdy, když 

dotazované ženy v reklamě na Korunní cukr pociťovaly absenci muže-otce a 

uvědomovaly si tak stereotypní rozdělení na soukromou sféru žen a veřejnou sféru 

mužů. Ženy zároveň v rámci tohoto tématu kladly důraz na ekonomickou stránku věci, 

přesněji řečeno na problematiku samoživitelství svobodných matek. Mužům přišlo 

vyobrazení samotné matky s dítětem převážně pozitivní a nehledali za ním nějaké hlubší 

problémy. Mateřství tak viděli jako přirozenou úlohu ženy, dotvářející její „pravou 

ženskost“. 

Z předešlých odstavců by se mohlo zdát, že dotazované ženy interpretovaly 

genderovou problematikou sofistikovaněji než muži nebo vůči ní byly alespoň citlivější. 

Toto zdání však není zcela pravdivé. Muži byli rovněž velice vnímaví, což se začalo 

projevovat převážně na konci rozhovoru, kdy nabyli jistého uvědomění. Ženy navíc 

danou problematiku, případně diskriminaci, zobrazení genderu v reklamě vztahovaly 

jen na sebe jakožto na ženy, nepřipouštěly si, že by se mohla týkat i mužů. Muži si 

                                                 
32 Tímto aspektem se budu zabývat v následující části analýzy jak reklama ovlivňuje představu sebe sama. 
33 V praktickém životě se sice nejedná o nošení typicky mužských obleků, ale přesto se žena ve vyšším 
postavení musí naučit vlastnostem, které jsou tradičně přisuzovány mužům, nebo se z velké části vzdát 
mateřství. Oba tyto faktory spolu s ostatními následně  snižují její statut ženskosti a je společensky 
odsuzována.   
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naopak více uvědomovali tlak reklam a medií na konstrukci a pojetí maskulinity, která 

se v dnešní době řídí podobným konstruktem krásy či ideálu, jako ta ženská. Může mít 

proto stejně negativní dopad jak na ženy, tak na muže. 

V druhé části mé analýzy se budu zabývat tím, zda předložené reklamní 

charakteristiky ideálního ženství a mužství34 formovali vlastní představy dotazovaných 

mužů a žen o tom, co to znamená být pravou ženou, potažmo pravým mužem. Mým 

cílem bude zároveň zjistit jak reklama ovlivňovala jejich vlastní představu sebe sama. 

Jinak řečeno, do jaké míry na sebe respondenti/ky reklamou předkládané genderové 

ideály vztahovali a jak se s těmito faktory osobně vypořádávali. 

 

3.2.2. Jak  reklama ovlivňuje představu sebe sama 

Jeden dotazovaný muž a jedna žena na úvod shodně poznamenali, že největší „tlak“ na 

to, co znamená být ideální muž nebo naopak ideální žena, nejvíce pociťovali během 

svého dětství, během procesu socializace, kdy se postupně začleňovali do společnosti a 

získávali o ní veškeré informace. Mimo jiné následně připustili, že na jejich představy o 

pravé mužnosti nebo ženskosti (vycházející samozřejmě z řady stereotypů), na jejichž 

základě se zároveň diferencovali, měla krom ostatních faktorů jako je rodina, škola a 

vrstevníci podíl nejen masová média, ale dokonce i samotná reklama (Croteau, Hoynes, 

1997): 

 

Člověk se s tím škatulkováním setkává od nejranějšího dětství. Patří sem všechny stereotypy, 

které náleží k chlapečkům a holčičkám. V jakých barvách chodí oblečení a tak. Já si pamatuji 

hlavně klučičí hračky. Když jsem si chtěl hrát s holkami s panenkami, podezřívali mne, že budu 

asi homosexuál. Zakazovali mi to. Hodně to určuje rodina, okolí ve škole a tak. Své dělají i 

média. Třeba pohádky mi říkají, že kluci jsou průbojní a perou se, zatímco holky čekají v zámku 

(…) A reklama? Ta mi zas odmala ukazuje holčičky v čistých růžových šatech, jak se culí do 

fotoaparátu a kluky, jak špinaví běží za mámou, aby jim vyprala oblíbenou mikinu, otisknutou 

špinavým balonem z fotbalu, aby na zítra ve škole sbalili spolužačku či co… Útočí to na nás ze 

všech stran a v jakémkoli věku (RM1). 

 

Vždyť je to opravdu všude kolem nás. Dítěti je odmala vštěpováno, jak vypadá a jak se chová 

holčička a jak zas chlapeček. To, že to vidíme i mimo domov nám to jen potvrzuje. Všude mi 

například říkali, že jako holka se nemůžu prát, mluvit hlasitě, ušpinit si šaty a podobně. Říkali mi 

                                                 
34 Muž sice není v uvedených reklamách vizuálně přítomen, ale dotazovaní jeho přítomnost, i když 
v mnoha případech „neviditelnou“ (Mulvey, 1975), přesto definovali. Uvedené reklamy nám tak zároveň 
předložily i jistou charakteristiku ideálního mužství, vůči které dotazovaní mohli zaujmout svůj vlastní 
osobní postoj.  
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to rodiče, viděla jsem to v pohádkách nebo vlastně i v reklamách, v katalozích, třeba na různý 

hračky, kde tam holky seděly u kuchyněk a kluci stavěli lego. Pokud si byla jiná, připomnělo se 

ti, že je s tebou něco špatně. Holky ve školce se mi třeba smály, když jsem si vybrala skříňku na 

věci se znamením autíčka. Všechny měly na skříňce kočárky, paraplíčka, panenky a tak. 

Nakonec mi to bylo líto, a radši jsem poprosila paní učitelku, aby mi dala skříňku alespoň 

s medvídkem, i když ne růžovým (RŽ1). 

 

Vůči oběma výpovědím je však potřeba zaujmout kritický postoj v tom smyslu, že 

během dětství (cca do 8 - 10 let) jedinec s největší pravděpodobností nemá tolik 

sebereflexe, aby si uvědomoval tyto společenské tlaky. Můžeme tedy do jisté míry 

pochybovat, že by si oba dotazovaní své zkušenosti z „ranného dětství“ takto 

pamatovali. Patrně se jedná o reinterpretaci minulosti ve světle dnešních znalostí.   

Většina dotazovaných mužů a žen primárně neviděla reklamu jako faktor, který 

by potenciálně mohl ovlivňovat jejich charakteristické vlastnosti, vztahující se 

k stereotypnímu pojetí ženství nebo mužství, především ji však viděli jako faktor, 

ovlivňující jejich pojetí ideálu krásy. Dotazovaní/é tvrdili, že reklama jim v první řadě 

předkládá obraz toho, jak má po fyzické stránce vypadat dokonalá žena, potažmo 

dokonalý muž. Především pak dotazované ženy se cítily být s tímto ideálním obrazem 

srovnávány, cítily se být společností tlačeny k tomu, aby také tak vypadaly: 

 

Není to závist, že nejsem takhle hubená, vím, že jde v mnoha případech o řadu počítačových 

fotografických úprav a tělo tedy není reálné, navíc modelce může být čtrnáct a vydávají ji za 

dospělou ženu. Vadí mi ale, že mne podle ní může kdosi porovnávat a také se tak děje. 

V obchodě si třeba něco zkouším, vylezu z kabinky ven se podívat do zrcadla a vidím 

prodavačku, v horším případě chlapa, jak na mne kouká a uculuje se, že v tom nevypadám jako 

ta holka, co visí vedle na plakátě a má to samý (RŽ1). 

 

Viděla jsem to třeba u kamarádky, co chtěla dělat modelku. Je fakt hezká, fotogenická, vybrali si 

ji z agentury někde ve škole a pak ji pozvali k nim. Řekli jí, že má pěknej obličej, ale jestli to 

chce dělat, musí shodit pět kilo přes zadek nebo kde ještě. Prostě je tlačí do toho vypadat jak přes 

škatulku a to bohužel není případ jen modelek, ale i nás normálních žen (RŽ2). 

 

Nevím jestli tedy muži přímo v mém okolí, jako třeba přítel, ale jsou případy, že jim je líto, že ty 

jejich partnerky nevypadají jako holky z Maximu. Kupují jim pak třeba karty do solárka a 

posilovny, vážně, slyšela jsem to od známý. Nebo jim to dávají sníst přímo, říkají jim: „měla bys 

shodit přes zadek, koukni na tudle, jak jí to sluší“, což se vlastně stalo jednou i mne, ale já jsem 

s tím už naložila jinak. Šel pryč. Je to ale dost úchylné, někoho na základě toho posuzovat 

(RŽ3).  
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Každá z dotazovaných žen zároveň uvedla, že se sama sebe snažila s 

propagovanými modelkami srovnávat nebo se jim dokonce snažila i vyrovnat. Všechny 

respondentky tak přiznaly, že nejednou zatoužily po tom, vypadat jako ony modelky. 

V návaznosti na to, že předloženému ideálu svými fyzickými dispozicemi 

neodpovídaly, se cítily být jistým způsobem hendikepovány. Jinak řečeno, předložené 

reklamy, které jsou podle studií zdaleka těmi nejčastějšími reklamami, nebo reklamy 

jim podobné v ženách osobně vyvolávaly přinejmenším nepříjemné pocity. Dvě 

dotazované v tomto kontextu shodně s teorií Shields (1996, 2002) zároveň připustily 

možnost, že frustrace z vlastního těla, které neodpovídá dnešnímu reklamnímu diktátu 

krásy, může „u žen poněkud psychicky labilnějších“ vést k horší možnosti než jsou 

v jejich případě zmíněné nepříjemné pocity, „může dojít k poruchám v příjmu potravy – 

anorexiím a bulimiím“ (RŽ3). Vraťme se však nyní zpátky od nepřímých zkušeností a 

domněnek k osobním výpovědím žen o tom, jak se v porovnání s ideálem krásy cítí: 

 

Zrovna tento druh reklam, mi je osobně nepříjemný. Neustále mi připomínají, že nejsem 

dokonalá. Přestože se nepovažuji za ženu trpící nadváhou, ve srovnání s ženou inzerující spodní 

prádlo se v obchodě podívám do zrcadla na svou postavu a řeknu si, že takhle nikdy vypadat 

nebudu a je mi z toho smutno, mám nutkání začít hned se sebou něco dělat. Vlastně ze sebou 

něco dělá, chodím cvičit, protože mne to baví, ale stejně nikdy nebudu jako ona. Jsem zkrátka 

jinak stavěná a širší pánevní kosti si asi těžko uřežu. Je to nespravedlivý, tak by na to nikdo 

neměl brát ohled, ne? (RŽ1). 

 

Co se týče krásy, například reklama na spodní prádlo, kde je modelka, která mi připadá pěkná a 

sexy, pak chci také tak vypadat. Ne, že si koupím nejdražší podprsenku, která je anoncovaná, ale 

zároveň se podívám na své tělo a řeknu si, že tak sexy nikdy vypadat nebudu, protože mám deset 

kilo nadváhy. Internalizuji tyto vnější útoky a snažím se hubnout proto, abych dospěla ideálu 

krásy (RŽ3). 

 

Je mi to nepříjemné. Kouknu se na ně a vidím najednou, že nejsem dokonalá. Dobře, nejsem 

obézní, ale nedostatky vidím. Řeknu si, že mám velký zadek, stehna, celulitidu. Ve srovnání 

s ženskýma na plovárně bych si tak při tom nepřipadala, tam si naopak přijdu dobře, tady ne. 

Když se tím přesto zaobírám já, říkám si, co dělají holky, které opravdu mají problémy… 

Spousta mladých dívek a žen je nemocná se štítnou žlázou nebo mají svou váhu dispozičně či 

geneticky vrozenou a nemohou pak takovéto postavy dosáhnout. Z toho jsou pak anorexie a 

bulimie (…) Jestli můžu k tomu ještě dodat, tak jsem si vzpomněla na reklamy na kosmetiku s 

holčinami s čistou pletí. To si pak přijdu fakt hrozně. Štve vidět někoho totálně dokonalého, je to 

nepřirozené. Pleť nikdy nemůže být bez jediného ďolíčku, to je kravina… (RŽ2). 
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Většina dotazovaných mužů, na rozdíl od žen, podobnou konfrontaci 

s reklamním ideálem krásy, spojenou s negativními pocity o sobě samých, nepřipustili. 

Přiznali sice, že je některý muž v reklamě zaujal (konkrétně to byl v prvním případě 

Marlboro man (RM1), ve druhém model na džíny Levis (RM3)), ale nevyvolával v nich 

potřebu se s ním srovnávat, zaujala je především „nespoutanost, volnost kovboje a 

vůbec celkové provedení reklamy, její poselství“ (RM1) a „kvalita výrobku“ 

(RM1,RM3). Na tomto místě je třeba poznamenat, že výpověď obou dotazovaných 

koresponduje s teorií Judith Williamson (1978): muž v reklamě prodává produkt, ne 

sebe samého, spolu s ním se díváme na to, co ho zajímá, nikoli na něj. 

Výjimkou se stal následně citovaný respondent, který ze své vlastní zkušenosti 

výše uvedené argumenty a pocity žen naopak potvrdil. Je tak patrné, že i v rámci 

skupiny mužů se objevil někdo, kdo cítí tlak. Toto zjištění se od výzkumu Shields a 

Heinecken (2002) liší, v jejich práci tento tlak pociťovali výhradně ženy.  Dále považuji 

za důležité v tomto kontextu poznamenat, že tento respondent si jako jediný ze všech 

dotazovaných spojoval krásu s bohatstvím a úspěchem, tato představa je totiž mimo jiné 

považována za tradičně maskulinní: 

 

Měl jsem období, kdy jsem byl sám ze sebe špatný. Když se na to podívám zpětně, svůj podíl na 

tom měly i reklamy. Připomínaly mi, že nejsem dokonalý jako lidé v nich. Skvěle dělané jsou 

reklamy na parfémy, kluci v nich vypadají báječně. Zapamatoval jsem si tak reklamu na Hugo 

Boss, i když už bude šest let stará, mám ji stále v živé paměti. Vidím jejich značku a vzpomenu 

si na toho kluka: blonďatý, na krátko ostřihaný, neuvěřitelně krásný, sportovní a svěží stejně jako 

vůně, běžel v čele mezi ostatními kluky a protrhával cílovou pásku. Ještě mě tehdy zaujala 

reklama na spodní prádlo La Coste, kde ležel mladý kluk na posteli. Přál jsem si být jako oni 

(…) Krása pro mne znamenala zároveň bohatství a úspěch. Nepřišel jsem si krásný, nemohl jsem 

tedy nikdy být ani úspěšný. Tahle honba je ale vážně frustrující (RM2). 

 

Dotazovaní/é v rámci toho, jaké jsou jejich osobní zkušenosti s reklamou, začali 

diskutovat další důležitý faktor: do jaké míry a proč reklama ovlivňuje jejich nákupní 

chování. V tomto kontextu se mimo jiné objevil jeden zajímavý aspekt, který úzce 

souvisí se zobrazováním ideálně krásných žen, v následujícím citovaném případě 

přesněji řečeno mužů. Jeden dotazovaný respondent totiž přímo uvedl, že reklama na 

spodní prádlo La Coste ho dovedla k nákupu produktu z toho důvodu, aby se cítil být 

blíže dokonalosti: 
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… myslel jsem si, že se budu cítit lépe, budu blíže ideálu, když na sobě budu mít alespoň stejný 

oblečení. Budu pak krásný a uznávaný… (RM2). 

 

Všechny dotazované ženy se ve svých výpovědích shodly na tom, že reklama 

s nimi z velké části manipuluje, tedy ovlivňuje jejich nákupní chování. Tvrdily, že 

propagované výrobky kupují ze zvědavosti, přičemž zároveň paradoxně vyloučily jejich 

účinnost. Jejich výpovědi tak naznačují to, co uvedl předchozí respondent – koupí 

produktu se svým způsobem snažily přiblížit ideálu krásy:  

 

Nechala jsem se ovlivnit především reklamou na kosmetiku. Jednalo se myslím o zeštíhlující 

tělové krémy. Věděla jsem, že nezaberou, ale jen ze zvědavosti jsem je chtěla vyzkoušet. 

Kupovala jsem si vlastně takovou ideu. Co kdyby to náhodou zabralo a já měla tak pěkný hladký 

nohy (RŽ1). 

 

Určitě jsem se nechala ovlivnit a ne, že ne (…) hlavně kosmetickými přípravky. Ani ne tak 

televizní reklamou, jako reklamou v tisku. Jednalo se zejména o reklamu na akné, kde říkají, že 

přípravky dané řady fungují. Nevěřím jim, ale přesto vyzkouším, zda to na mou mastnou pleť 

pomůže. Koupila jsem si tedy L'Oreal pure zone, kde bylo holčina s čistou pletí. V dnešní době 

je jasné, že veškerá fotka v tisku, a možná i v televizi, je počítačově retušovaná, ale kdo by 

nechtěl mít hezkou pleť, když nám ji takhle ukazují. Ještě tedy zkouším přípravky na celulitidu, 

to by se člověk zbláznil, vlastně to dělám proto, že mi ukážou, jak to někomu zabralo. I když ve 

skutečnosti pomáhá jen cvičení, cvičení a nepožírání vánočního cukroví (RŽ2). 

 

Zbývající dva respondenti uvedli, že reklama jejich nákupní chování neovlivňuje 

s výjimkou, kdy se na trhu objeví výrobek stejného účelu, případně i kvality, pod 

několika různými značkami35. V tom případě se rozhodnou pro produkt propagovaný 

reklamou: 

 

Příliš reklamě váhu nepřisuzuji (...) Když jde ale o ženské věci a dostanu za úkol koupit 

tampóny, jediné co znám jsou reklamované „ó béčka“. V životě bych si nedovolil koupit něco 

jiného, protože ty ostatní by mohly být laciné šméčka. Pokud se tedy člověk dostane do podobné 

situace a je v obchodě nucen vybírat něco, v čem se nevyzná nebo čeho je hodně, potom raději 

sáhne po něčem, co často vídá v reklamě. Přijde mu to pak alespoň trochu známé, bude to nejspíš 

něco, co si lidé hodně kupují, tudíž se na to dá spíše spolehnout než na nějaké jiné věci, které 

vůbec nevídáme (RM1). 

 

                                                 
35 V dnešní konzumní společnosti má přitom naprosto každý výrobek několik sobě rovných ekvivalentů – 
od základních potravin, přes oblečení po elektrotechniku.  
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Shrnu-li, každý z dotazovaných mužů a žen určitým způsobem cítil dopad 

reklamy na svůj vlastní život a na vnímání sebe sama. Někteří přímo připustili, že 

reklama měla v jejich životech – přesněji řečeno během procesu socializace – svůj podíl 

na tom, jak se jako muži a ženy diferencovali. Spolu s ostatními faktory jim předkládala 

stereotypní obraz toho, jak mají vypadat, jak se mají chovat. Všechny dotazované ženy 

a jeden muž pak tvrdili, že reklama měla vliv na vnímání jejich vlastního těla. 

V porovnání s propagovaným ideálem krásy se cítili být nedokonalí a naznačili jistý 

strach z toho, že je tak vidí i ostatní lidé v jejich okolí. Reklama v nich vyvolávala 

nepříjemné pocity ze sebe samých a spekulovali o tom, že tento pocit, vyvolaný 

předloženým ideálem krásy, může dorůst až k psychickým nemocem jako je mentální 

anorexie a bulimie. Dokonce pak přiznali fakt, že jejich touha po tom, aby se ideálu 

krásy podobali, v nich vyvolala koupi produktu, a to i přes to, že byli psychicky 

přesvědčeni o tom, že nejednají správně. Zbývající dva respondenti shodně 

s výpověďmi mužů z výzkum Shields a Heinecken (2002) se necítili být zasaženi 

konstruktem krásy, předkládaném reklamou. Reflektovali jej, ale nevztahovali jej ani na 

sebe samé, ani na své nákupní chování. 

   

 

V analytické části mé práce jsem ukázala, jak dotazovaní muži a ženy 

interpretují femininitu v reklamách. Ukázala jsem také, že řada věcí se zdá být 

podobných jako v USA, kde svůj výzkum dělala Vickie Shields a Dawn Heinecken 

(2002). Stručně řečeno, oba dva výzkumy z velké části dospěly k téměř totožným 

interpretacím stereotypních obrazů femininity v reklamě a z nich vyplývajících 

negativních dopadů na společnost nebo na vnímání sebe sama. Mimo jiné se dokonce 

v obou studiích z velké části shodovali i výpovědi amerických a českých mužů, které se 

stejným způsobem lišili od výpovědí amerických a českých žen. Konkrétním příkladem 

může být třeba již několikrát zmiňovaný společenský tlak na dosažení předloženého 

reklamního ideálu krásy a ideálu femininity (potažmo maskulinity) vůbec, s kterým se 

cítily být srovnávány a ztotožňovány především ženy, které na rozdíl od mužů zároveň 

přiznaly, že reklamy v nich z velké části vyvolaly také touhu po propagovaném 

produktu, který by jim mohl pomoci k dokonalosti. Zároveň považuji za důležité uvést, 

že výpovědi dotazovaných mužů a žen v obou studiích naznačují, že respondenti/ky byli 

poměrně mediálně gramotní a vůči diskutované tématice tak značně sofistikovaní. 

Shields a Heinecken (2002) uvádí, že mezi jejich respondenty/kami byla také řada 
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studentů a studentek, kteří na univerzitě přímo navštěvovali jejich přednášky, takže 

genderová a mediální gramotnost v jejich výzkumu je do značné míry odpovídající. 

V mém výzkumu byla ovšem jen jedna studentka, která se z části svého studia zabývala 

touto tématikou. Ostatní dotazovaní muži a ženy působili v poměrně odlišných oborech, 

a přesto vůči danému tématu vyjádřili nemalou míru citlivosti a znalosti. Můžeme tak 

říci, že problematika médií a genderu prostupuje společnost napříč jejími segmenty, a 

proto vůči ní nemůžeme zůstat chladní. 

Nakonec jsem tak ukázala, že i v poměrně laických interpretacích zaznívají 

témata, která známe z teorie. Konkrétně se jedná například o určení typologie 

sexuálních rolí žen v reklamě (Shields, 1996, 2002), díky kterým jsou ženy 

objektivizovány, což by se mimo jiné dalo považovat za první krok k spáchání 

násilného činu vůči ženám (Kilbourne, 1987), nebo o všudypřítomný pohled muže, 

který zároveň určuje, jak má žena vypadat (Bourdieu 2000, Mulvey 1975), či o mužské 

prvky, které na základě stereotypních představ činí ženu neatraktivní a „neženskou“ 

(Bourdieu 2000, Friedan 1963) a podobně. Stručně řečeno, v návaznosti na to, že laická 

veřejnost poměrně spontánním způsobem diskutovala řadu stejných témat, kterými se 

zabývají mnozí citovaní teoretici a teoretičky, musím uznat, že jsou jejich teorie 

směrodatné a z jisté části tak odpovídají skutečným společenským poměrům a 

problémům. 
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4. ZÁVĚR 

Stanovené otázky a hypotézy, které jsem si na začátku mé práce kladla, byly z velké 

části naplněny a zodpovězeny. Stručně řečeno, reklama nejen podle citovaných 

teoretiků a teoretiček, ale především pak podle dotazovaných mužů a žen zobrazuje 

femininitu omezeným a z velké části také degradujícím způsobem. Vychází tak z 

tradičně stereotypních představ o ženách, mužích a vztazích mezi nimi, což zpětně 

promítá do každodenních životů lidí – ovlivňuje jejich pojetí sebe sama, což se 

projevuje zejména v rámci srovnávání se s všudypřítomným reklamním konstruktem 

krásy, kterému se pak (zejména ženy) cítí být povinováni dostát.  

Tím, že respondenti/ky z velké části interpretovali femininitu v předložených 

reklamách buď jako stereotypní nebo alespoň jako neadekvátní, se zčásti naplnila má 

očekávání, které jsem si na začátku své práce kladla. Nutno však podotknout, že 

v některých případech, jako byla reklama zobrazující mateřství nebo moderní pracující 

ženu, vyšlo najevo, že především dotazovaní muži ve svých interpretacích opírali o 

tradičně stereotypní a zároveň i typicky maskulinní představy o femininitě. Například 

mateřství považovali za prototyp ženství, aniž by se přitom pozastavili nad 

nepřítomností muže-otce; ženu v typicky mužské roli pak označili jako vysoce 

neatraktivní, neženskou a degradovali ji na tu nejzazší úroveň – na prostitutku. Dalo by 

se proto tvrdit, že respondenti/ky byli schopni za stereotypní označit především ty 

prvky, které jsou spojené se sexismem, objektivizací ženy na sexuální symbol, přičemž 

si uvědomují dokonce i problematiku, která s tímto druhem obrazů souvisí – žena je 

degradována na úroveň věci, s kterou lze libovolně zacházet. Některé stereotypní 

představy, týkající se především mateřství nebo rozdělení práce na typicky mužskou a 

ženskou, jsou v naší kultuře, tedy i myslích dotazovaných, natolik hluboce zakořeněny, 

že jsou neustále považovány za přirozené. Pokud tedy žena například vstoupí do sféry 

mužů, přisvojí si typicky mužské prvky (to samé platí také naopak pro muže), nebo se 

pro svou kariéru dokonce vzdá mateřství, je stereotypně označena za deviantní. 

Reklama tak stále hraje důležitou úlohu v šíření stereotypních představ, které zároveň 

legitimizuje. 

Na první pohled by se mohlo zdát, že se v rámci mé práce naplnilo i další 

očekávání. Dotazovaní, přes všechny své pozitivní i negativní reakce, v reklamách 

obecně oceňovali větší nápaditost, než kterou představovalo pět předložených reklam 

s tradičně stereotypní a neustále se opakující tématikou. Jak ženy, tak muži se cítili být 

přesyceni ideálem krásy dokonalého těla, znázorněném v sexistickém spojení obnažené 
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modelky s výrobkem. S jistým nadšením tak přivítali reklamu na Dove, zobrazující 

„přirozené“ a zároveň šťastné ženy různých tvarů i barev pleti. Pociťovali k nim silnější 

pocit sounáležitosti než tomu bylo u přeidealizovaných těl předchozích modelek. Tuto 

reklamu oceňovali nejen ženy, jak nám tomu logické uvažování napovídá, ale dokonce i 

muži, kteří zobrazené ženy považovali za „minimálně stejně tak krásné, jako předešlé“ 

(RM3). Stejně jako respondentkám, rovněž i respondentům připadalo povzbuzující 

v reklamě vidět ženy, které běžně vídají na ulici. Reklama v jejich interpretacích 

dostávala hlubší smysl a pozitivnější poselství, než reklamy předešlé.  

V tomto bodě je však potřeba zároveň polemizovat nad tím, proč byla reklama 

Dove interpretována tak kladně. Z uvedených výpovědí se totiž může zdát 

pravděpodobné, že si respondenti/ky alespoň částečně uvědomovali, že by tuto reklamu 

měli vnímat pozitivně, protože je vůči předešlým reklamám viditelně jiná, do jisté míry 

„alternativní“. Tím se však dostáváme k dalším zajímavým otázkám, které danou situaci 

poněkud komplikují: Je reklama na Dove skutečně alternativní? Nakolik nám ukazuje 

něco nového a nakolik se jedná pouze o starý obsah v „novém kabátu“? Přes všechny 

nedokonalosti, jako jsou například zaoblenější „křivky“, příliš malé nebo naopak příliš 

velké poprsí, různé typy pleti, nenalíčené tváře či volně upravené, tedy spíše neupravené 

vlasy, tyto ženy přeci jen představují jistý obraz dokonalosti. Jejich postavy stále 

odpovídají tomu, co je společensky považováno za atraktivní. Jejich tváře jsou tváře 

„těch hezkých“ a především pak mezi nimi nevidíme starší ženu – opět je zde 

propagováno mládí. Dove sice v rámci své následující kampaně „Dove pro age“ 

prezentovalo starší ženy-modelky samostatně, ale přesto i tyto ženy ztělesňovaly ideál 

krásy alespoň v těch atributech jako je štíhlost nebo hezká tvář. V obou případech pak 

zobrazené ženy byly navíc obnaženy a vystaveny tak pohledům ostatních.  

Během mého výzkumu jsem zaregistrovala další zajímavá témata a problémy, na 

které by bylo možné v budoucích studiích navázat a dále je rozvíjet. Především by se 

jednalo o výzkum, který by se zabýval reklamami, zobrazující muže a zevrubněji by tak 

postihl problematiku maskulinity. V rámci feministického odvětví mužských studií se 

ozývají hlasy, že konstrukt ideální krásy a sexuality, předkládané médii, se přesouvá i 

na muže a negativním způsobem je pak, stejně jako ženy, postihuje, což ve své 

interpretaci potvrdil i jeden z mých respondentů. Je tedy potřeba postihnout nejen 

problematiku femininity, která sice v reklamách stále výrazně dominuje, ale také 

problematiku maskulinity, která je sice v rámci přetrvávající patriarchální společnosti 

v menšině, ale přesto se začíná ve společnosti nezanedbatelným způsobem projevovat.
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PŘÍLOHY 

 

Příloha č. 1: Fotografie vybraných reklam: 

 

Obrázek 1: zmrzlina Carte d´Or 
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Obrázek 2: pilulky proti bolesti kloubů Gelatina plus 
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Obrázek 3: whisky Chivas Regal 
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Obrázek 4: Korunní cukr 
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Obrázek 5: kampaň propagující technické obory ženám 

 

 

 

 

Obrázek 6: kosmetika Dove 
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Příloha č. 2: Rámec předpřipravených otázek polostrukturovaného rozhovoru:  

 

1. Úvodní pasáž (spontánní hodnocení daných reklam): Vyberte si reklamu, která vás 

nejvíce zaujala a s kterou byste chtěl/a začít, a poté se vrátíme i k ostatním.  

• Co vidíte na obrázku?  

• Čím vás tato reklama zaujala? 

 

2. �yní přistupme k samotnému postavení modelky v reklamě. V jaké je pozici? 

• Co tato pozice podle vás o ženě vypovídá? 

• Jak byste tuto ženu krátce charakterizoval/a? 

 

3. Jak modelka souvisí s propagovaným produktem? 

• Kdo je podle vás cílovou skupinou reklamy? 

 

4. Čím se tato žena liší od žen z předešlých reklam?  

• V čem je tato žena od těch předešlých jiná? 

• V čem je naopak stejná? 

 

5. Jakým způsobem podle vás reklama zobrazuje ženy? 

• Co podle vás o ženství vypovídá? 

• Jaké atributy má podle vás ideální žena a jaké zas ideální muž? 

• Do jaké míry tyto ideály odpovídají vaší osobní představě? 

 

6. Jaké jsou vaše osobní zkušenosti s reklamou? 

• Cítil/a jste někdy, že by představy o ženskosti/mužnosti nějakým způsobem ovlivňovaly váš 

život? 

o Cítil/a jste se jimi například omezován/a? 

• Myslíte, že takovýto druh reklamy ovlivnil vaše nákupní chování? 

 

7. Napadá vás ještě něco, co byste chtěl/a k těmto reklamám říci? Nějaký aspekt, který vás zaujal a byl 

případně opominut? 

 

 


