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1. Úvod 

Většina studentských prací, v ěnovaných tématu reklamy se 

zabývala p ředevším reklamním obsahem. Takovéto práce však de 

facto analyzují následky stereotypizace, cílem této  práce tedy 

je spíše zanalyzovat p ří činy, tedy to, jak reklama vzniká, kdo 

její výslednou podobu ovliv ňuje. Nahlédneme tedy do ur čité 

části procesu tvorby. Proces tvorby se odvíjí od kul tury 

spole čnosti. Za sou část kultury lze považovat vše, co prošlo 

tzv. medializovanou debatou. Jedním z takových téma t je 

feminismus. Po roce 1989 došlo ke zm ěně české mediální krajiny 

a vytvo řilo se tak prost ředí pro diskuse. Naskýtá se tedy 

otázka, zda reklamy ur čené českému publiku za zhruba 

posledních patnáct let n ějak absorbovaly a využily t ěch debat, 

které se kolem feminismu odehrály. Dob ře víme, „že reklamní 

tv ůrci pracují v rámci jednotlivých idejí, postup ů a 

předpoklad ů. Tento rámec reflektuje nejen profesionální,ale i 

kulturní hodnoty“(Gallagher 2001, str.75).  

    Je evidentní, že se feminismus v českých médiích smrskl na 

několik málo témat a jiné z nich ješt ě v ůbec neotev řel. V naší 

spole čnosti však vlivem politických událostí došlo k p řerušení 

vývoje feministických teorií, a tzv. druhá vlna fem inismu, 

která bojovala za práva žen, se zde v podstat ě neodehrála. 

Vlna t řetí, která „chápe gender jako prom ěnlivou kategorii a 

zkoumá rodové aspekty ve vztahu k sociální stratifi kaci“ tak u 

nás nem ěla na co navazovat (Osvaldová 2004, str.116) a tent o 

problém byl často nesprávn ě pochopen nebo dokonce 
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bagatelizován. Konkrétn ě reklama  však problém genderu um ěla i 

tak dob ře využít  ke svému užitku. Gender byl a stále je je dna 

z nejužívan ějších forem člen ění, kterého reklamní tv ůrci 

používají. Spole čně s tím také používají zobrazení a 

reprezentací muž ů a žen jako základních komponent ů svých 

strategií  získání pozornosti a p řesv ědčení. Taková zobrazení  

však bývají ter čem mnoha kritik, které poukazují na jejich 

genderovou stereotypizaci. Jak ukázal Goffman, rekl amy 

využívají tzv. genderový displej – ne zp ůsobu, jak se ženy a 

muži chovají, ale zp ůsob ů, kterými  si myslíme, že se chovají. 

Cílem této práce tedy bylo zjistit, jak se spole čně s vývojem 

diskusí o genderu jako úst ředním pojmu feminismu, o postavení 

obou pohlaví ve spole čnosti, profesním r ůstu a finan ční 

nezávislosti žen a zm ěny jejich spole čenské role , které 

feminismus otev řel, vyvíjejí a m ění i reklamní strategie. Zda 

s jejich zve řejn ěním dochází i k jejich (vy)užití či v ůbec 

nějaké reflexi samotnými reklamními tv ůrci. Onen pohled 

z druhé strany  je totiž podle m ě podstatnou částí problému. 

Většina p ředešlých prací kritizující reklamní stereotypní 

obsah je totiž omezující v tom, že jsou vždy zam ěřeny na 

člov ěka-konzumenta, ale nerozvíjejí žádný nosný dialog s e 

samotnými reklamními tv ůrci. Bez n ěj však m ůže být mediální 

diskuse na toto téma  neucelená. 

Tato práce si tedy klade za cíl  zjistit, zda se po d vlivem 

medializovaných diskusí o feminismu za poslední lét a zm ěnily 

reklamy v ČR, zda od n ěkterých teoretických východisek 
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upustily nebo zda naopak n ěkterá nová témata p řijaly. Dá se 

předpokládat, že pod vlivem t ěchto diskusí a jakéhosi 

„zve řejn ění“ daných problém ů reklamní strategie  využívají 

nových trend ů k tomu, aby p řetvo řili feministický diskurz 

v n ěco, co je prodejné. Na první pohled se tak m ůže zdát, že 

upoušt ějí od p ůvodních stereotyp ů, ve skute čnosti po d ůkladné 

analýze však zjistíme, že je pouze nahradili jinými . Snahou 

bude zjistit, do jaké míry si reklamní tv ůrci uv ědomují zm ěny 

v rámci diskurzu, nebo ť to je zárove ň ukazatelem p řijatelnosti 

tohoto tématu ve řejností a toho, jaké jsou s ním spojeny mýty, 

hodnoty, postoje nebo stereotypy. 
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2. Teoretická východiska 

 

2.1. Definice základních pojm ů 

   Pro ú čel této práce používám pojmu reklama  p ředevším ve 

smyslu reprezentativního systému, diskurzívní praxe  a 

kulturního diskurzu a až poté ho vnímám jako ekonom ickou 

instituci. „Reklama vst řebává a spojuje mnoho symbolických 

zkušeností a diskurz ů a p řid ěluje a zhuš ťuje neomezené rozmezí 

kulturních referencí“(Dinez,Humez 2002,str.251). Re klama tak 

nefunguje na principu tvorby hodnot a postoj ů z ni čeho, nýbrž 

na principu toho, že využívá a dále usm ěr ňuje problémy, které 

dané cílové publikum (a kultura)již sdílí. Reklama je tedy na 

spole čenském kontextu p římo závislá a nem ůže bez n ěj 

existovat. Na jedné stran ě se řídí spole čenskými pravidly, 

představami, p ředsudky, stereotypy a strukturami, a na stran ě 

druhé tyto koncepty spoluvytvá ří a pomáhá udržovat. 

    Nahlédnutí do feministických teorií nám m ůže poskytnout 

důležité rozlišení mezi termíny jako jsou pohlaví, se xualita, 

pohlavní role a gender. Ješt ě zhruba p řed více než čtvrt 

stoletím se s pojmy gender a pohlaví zacházelo toto žně, oba 

měly ozna čovat biologické rozdíly mezi muži a ženami. 

V sou časném diskurzu je pojem gender  však chápán jako kulturní 

kategorie, která p řekra čuje biologicky daný rozdíl mezi 

pohlavím  a která odkazuje k sociální organizaci jejich vzta hů 

v osobních, institutivních a socio-kulturních podmí nkách. 
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Diskuse o genderu se samoz řejm ě nevyhne odkaz ům na rozmanité 

teoretické kategorie jako je pohlaví (odkazující na  

biologickou kategorii), pohlavní role  (odkazující k sociáln ě-

psychologicky daným vzorc ům identity), dělba práce  ( odkazující 

na sociáln ě-ekonomické dimenze práce). Gender je  komplexní 

konstrukt sociálního systému, který definuje vztah mezi ob ěma 

pohlavími. Jedná se o složitý koncept, který se zab ývá tématy, 

jež u nás po desetiletí chyb ěly ve ve řejné, politické a 

spole čenské diskusi. Je t řeba mu rozum ět v jeho historicky 

zako řeněném a kulturn ě vytvo řeném kontextu a ne jen ve 

zjednodušujících pojmech, tak jak je často používán ve 

výzkumech chování spot řebitele.  

    Gender je v reklam ě často využíván pro rozd ělení a 

ozna čení jednotlivých produkt ů nebo služeb. Takové rozd ělení, 

zejména je-li založeno na biologickém pohlaví, spl ňuje mnoho 

požadavk ů na úsp ěšnou realizaci – je snadné jej identifikovat, 

je snadno p řístupný a dost velký na to, aby byl výnosný. 

Takováto praxe pracuje na základ ě p řipisování specifických 

osobnostních charakteristik muž ům a ženám a na základ ě 

předpokladu, že zájmy a v ědomosti spojené s jednotlivými 

sociálními rolemi vedou k p říslušným rozhodnutím. Takováto 

praxe však často pracuje se stereotypními p ředstavami o mužích 

a ženách. Mnoho reklamních strategií je založeno na  takovýchto 

stereotypních genderových rozdílech.  
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2.2. Stanovení základních okruh ů  

2.2.1. Pohlaví versus gender 

 

   Fakt, že jsou muži a ženy rozdílní byl a je nadá le obecn ě 

přijímán ve v ětšin ě spole čností. Je však t řeba podívat se do 

historie,abychom zjistili jaké to m ělo d ůsledky pro práci 

reklamních tv ůrc ů  a co m ělo p řípadn ě vliv na jejich zm ěnu.  

Dle teorie sociálních rolí , rozdíly v osobnostních  rysech 

mužů a žen reflektují tradi ční genderové role ve spole čnosti. 

Tento zp ůsob usuzování tak nazna čuje, že muži se z velké části 

řídí tendencemi odkazujícími k cíl ům zahrnujícím asertivitu, 

výkonnost a ovládání. Ženy jsou naopak vedeny obecn ými zájmy, 

které v sob ě zahrnují interpersonální sdružování a harmonické 

vztahy. Její pohlavní role tak s sebou nese citlivo st k obojím 

zájm ům, o sebe i o druhé. Jak biologie tak i socializace   

přispívá k všeobecn ě vypozorovaným rozdíl ům mezi muži a ženami 

a tyto rozdíly dále ovliv ňují zp ůsob zpracování a p řijímání 

marketingové komunikace ob ěma gendery.       

Již v 60.letech se na toto téma – rozdíly mezi muži  a 

ženami ve zpracování informací- za čaly objevovat výzkumy. 

Většina t ěchto socio-psychologických výzkum ů se však zakládala 

na p ředpokladu, že genderová identita je determinována 

biologickým pohlavím. Psychologická orientace muž ů a žen se 

tak lišila vzhledem k jejich charakterové dimenzi 
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(agentic/communal) 1(Bakan 1966). Orientace muž ů byla vyjád řena 

charakteristikami jako agresivita,orientace na 

výkon,nezávislost,asertivita nebo zam ěřenost na sebe, zatímco  

orientace žen byla vyjád řena charakteristikami jako empatie, 

vztah k druhým,harmonie (Putrevu 2001, str.6). Komp atibilní 

s touto teorií byla i tzv.selektivní hypotéza (Meye rs-Levy 

1988), která byla založena na p ředpokladu, že mužská role je 

charakterizována zájmem o sebe, zatímco ženská role  zájmem 

nejen o sebe ale i o druhé. To m ělo vliv na reklamní 

strategie, které tak byly velmi asymetrické. Od žen  se 

očekávalo, že budou reagovat na oba apely. Od mužskýc h 

spot řebitel ů se však o čekávalo, že je p řesv ědčí pouze reklama 

zaměřená na n ě samotné, jelikož jejich role nezahrnovala zájem 

o druhé. Feministické psychoanalyti čky v tu dobu p řišly 

s podobným popisem, který takovému vnímání rozdíl ů nahrával.  

Například Chodorow (1978, str.166-167) nepopírá rozdíly  mezi 

pohlavím když p ředložila myšlenku, že maskulinita je vymezena 

separací, kdežto femininita oddaností. Stejn ě tak Gilligan 

toto téma vidí podobn ě, když souhlasí s tím, že ženy vymezují 

svou identitu v kontextu vztah ů, na rozdíl od muž ů, jejichž 

vlastní „Já“ se vymezuje jednotliv ě v separaci (1982, str. 

160-161). Tyto koncepty však vycházejí z rozdílných  zdroj ů. 

Zatímco pojetí agentic/communal poskytuje biologick é 

vysv ětlení, a tudíž je chápe jako vrozené, feministické pojetí 
                                                 
1 Tyto výrazy nechávám v původním znění, neboť jsem nenalezla vhodný výraz, který by jej charakterizoval 
jedním slovem. Poskytuji tedy vysvětlení každého z nich 
agentic – vyjadřuje nezávislost, asertivitu, odkazuje ke spolehnutí se na sebe 
communal – vyjadřuje empatii, zaměřenost na druhé, vztahovost  
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argumentuje tím, že rozhoduje výchova a reprodukce sociálních 

rolí. Stejn ě tak pozd ější koncepty nap ř. nabývání genderových 

rolí - Eagly (1987) nebo teorie ženské kulturní sub ordinace – 

Miller(1986)zahrnují sociální strukturu. 

Selektivní hypotéza a jí podobné teorie  tak za čaly být 

zpochyb ňovány zejména kv ůli zp ůsobu, kterým spojovaly 

genderovou identitu s biologickým pohlavím. Již v r oce 1974 

sociáln ě-psychologická literatura jasn ě dokázala, že pohlaví 

neur čuje ani psychologický gender ani nestanovuje jednot livé 

rysy, jež byly kulturn ě stereotypizovány jako „maskulinní“ a 

„femininní“. Stejn ě lze zárove ň zpochybnit i implicitní 

předpoklad, že vztah mezi pohlavím a rysy (agentic/co mmunal) 

zůstává v pr ůběhu času stejný. Vztah mezi pohlavím a t ěmito 

rysy se  m ění i se spole čenskou t řídou, vyznáním nebo daným 

etnikem. 

 Tato víra ve stereotypní osobnostní rozdíly mezi m uži a 

ženami za čala být stále více zpochybnitelná, nebo ť se  za čalo 

rozvíjet velké množství výzkum ů. Jedním z nich byl výzkum 

provedený v roce 1975(Maccoby-Jacklin) jež mimo jin é p řišel 

s výsledky, které dokládají nepravdivost tvrzení, ž e ženy jsou 

více spole čensky orientované nežli muži, že mají menší 

sebeúctu, mají horší analytické myšlení než muži ne bo jim 

chybí  orientace na výkon apod. Všechny se ukázaly být 

spole čenskými mýty. 
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2.2.2. Pohled skrze čočku feministického diskurzu 

 Feministický diskurz v sob ě obsahuje mnoho  témat. „Lidé o 

mnoha z nich diskutují, aniž by si uv ědomovali, že se jedná o 

problémy také feministické“ (Osvaldová, 2004, str. 13). Krom ě 

t ěch nejzásadn ějších  jako je rovnoprávnost, emancipace a 

dělba rolí, mezi n ě  pat ří nap ř. znevýhod ňování žen na trhu 

práce, interupce, násilí v rodin ě – p ředevším na ženách a 

dětech, netolerance k odlišnosti nebo práv ě problematika 

genderu, genderových rolí apod. Pro ú čel této práce se okruh 

zkoumání zúžil  hlavn ě na problém genderu, jeho (zne)užití 

reklamními tv ůrci a s ním spojenou stereotypizaci.  Vliv 

politických událostí let sedmdesátých a osmdesátých   

zap ří či ňuje stálé opakování daných stereotyp ů, které jsou na 

západ ě již p řekonané a umož ňují tak p řechod od popisu problému 

k diskusi. 

 Díky feminismu obecn ě se myšlení, zkoumání i cít ění 

ur čitým zp ůsobem posunulo. Jednou ze studií, sm ěrodatnou pro 

cíl této práce byla studie, z níž vyplynulo, že mas kulinita a 

femininita nejsou ur čeny jen biologicky, ale jsou 

determinovány i spole čenskými vlivy a tlaky. Problém spo čívá 

ve ví ře západní spole čnosti,že „ muži a ženy jsou zcela jiné 

psychologické a sexuální povahy, že muži jsou neodm ysliteln ě 

dominantní pohlaví a že tato vzájemná odlišnost a m užská 

dominance jsou v ěcí p řirozenou“ (Bem, 1993,1). Tyto myšlenky 

formují náš každodenní život. Skrze čočku genderové polarizace 

pak strukturujeme spole čnost na základ ě ženských a mužských 
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rozdíl ů. Protože muži a ženy jsou pohlavn ě rozdílní, musí 

automaticky mít i rozdílné role v život ě. T ěmto „úhl ům 

pohledu“ se u číme v pr ůběhu socializace a dále je 

reprodukujeme tím, že podle nich žijeme. 

  

2.2.3. Mediální kontext feministického diskurzu 

 Studie genderu a reklamy jsou pom ěrn ě nedávného data, 

datují se zhruba do sedmdesátých let a jdou nap ří č mnoha 

vědními disciplínami v četn ě masové komunikace, sociologie, 

sociální kritiky, marketingových výzkum ů a samoz řejm ě 

feministických teorií (mluvíme –li o sedmdesátých l etech a 

vůbec o po čátcích t ěchto studií obecn ě, máme na mysli studie 

amerického p ůvodu).  Studie  genderu ve vztahu k reklam ě se 

zaměřuje p ředevším na kritiku jeho zp ůsobu zobrazení. Tato 

kritika se soust ředí na roli médií – v našem p řípad ě – reklamy 

při zesilování daných vzorc ů genderových rolí, objektivizaci 

žen a jejich diskriminaci ve spole čnosti. Podle výzkum ů 

z 90.let se v reklamách objevovaly ženy ve dvou hla vních 

zobrazeních – tradi čním –jako žena v domácnosti a milující 

matka, a moderním – jako spot řebitelka nebo žádoucí sexuální 

objekt. V roce 1994 tak na pozadí t ěchto skute čností vznikla  

ve Špan ělsku organizace Advertising Observatory 2, která 

umožňovala ob čanům protestovat proti sexistické nebo 

degradující reklam ě. Jejím prost řednictvím pak bylo možno 

                                                 
2 Advertising Observatory – tato organizace vznikla v rámci Španělského ženského institutu, orgánu 
zodpovědného za realizaci politiky rovných příležitostí.  Španělsko bylo hlavním iniciátorem při prosazení 
reklamy a médií jako součásti agendy diskuse o  rovných příležitostech v EU.   
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požadovat pozm ěnění nebo dokonce stažení dané reklamy. Tato 

organizace tak definovala 5 základních kategorií, k e kterým se 

vztahuje nejv ětší kritika (Gallagher 2001: 72). 

 • být ženou  – žena, která je zrozena k tomu, aby svád ěla, 

má šestý smysl pro módní trendy a touží po fyzické 

dokonalosti, aby byla objektem zájmu. 

 • t ělo k prozkoumání  – zam ěřené p řevážn ě na muže,muž jako 

dobyvatel a objevitel ženského t ěla. 

• super žena  – rostoucí ženská kupní síla je u činila ter či 

kampaní na  auta a finan ční servis d říve zam ěřený pouze na 

muže. Tyto reklamy josu plné mladých, atraktivních žen, ale 

většina t ěchto reklam jen jednoduše oblékla staré stereotypy 

do nových šat ů.  

• pouze mužská záležitost  – reklamy,které ukazují muže 

bránícího území, které je v nebezpe čí vpádu emancipované ženy. 

• genderované násilí s humorem  – používá kontext násilí 

spole čně s humornou nadsázkou, jejímž výsledkem je pouze 

trivializace a zesm ěšnění domácího násilí a sexuálního 

obt ěžování. 

Toto jsou zhruba ty nejzásadn ější body,  kterých se týká 

nej čast ější kritika podle Advertisng Observatory, ale takov á 

témata jsou velmi častá i v rámci obecné feministické kritiky 

a genderové analýzy. Hlavní problém je tedy ve zp ůsobu 

prezentace ženství a mužství a jeho stereotypní uko tvení.  

Existují i rozdíly v prezentaci ženství adresované ženskému a 

mužskému publiku. Reklamy jejichž cílovou skupinou je žena, 
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jsou založeny na tradi čních p ředstavách a rolích – ženy jako 

tv ůrkyn ě domova a  symbolu krásy. Žena v ětšinou p řistupuje ke 

své tradi ční roli aktivn ě. „ Z toho m ůžeme usoudit, že tv ůrci 

reklam pro ženy p ředpokládají, že ženy cht ějí být navenek 

pokládány za ty, kdo mají v ěci pod kontrolou, i když jejich 

´poslání´ je p ředem dáno“ (Oates-Indruchová 1999). V reklamách 

ur čených muž ům však žena byla zcela pasivní, v ětšinou v pozici 

sexuálního objektu(ibid). 

 

 

 

2.2.4. Využití feministického diskurzu v reklamní p raxi  

Reklama má p ři vytvá ření obrazu žen a muž ů nezastupitelnou 

úlohu. Její síla spo čívá v její schopností spojit nás 

s n ěkterými aspekty naší vlastní reality. To se týká p ředevším 

reklam, které k nám promlouvají skrze gender. Avšak  v ětšina 

t ěchto sd ělení je hyperrealistická. Jsou vytvo řena pro 

okamžitou komunikaci a využívají tak ur čitého a velmi 

limitovaného genderového displeje. To proto, že kon vence 

takového genderového displeje jsou publikem pom ěrn ě snadno 

rozpoznatelné (Dinez, Humez 2002:251). Pro reklamní  tv ůrce 

fungují genderové stereotypy tedy jako zkratka. Ste jn ě však i 

pro spot řebitele, které reklama utvrzuje v chápání druhého 

pohlaví a výb ěrem témat i zp ůsoby jejich zobrazování upev ňuje 

zažité p ředstavy o „tradi čních a správných“ rolích muž ů a žen. 

Reklama zobrazující ženy a muže v t ěchto „správných a  jim 
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příslušejících“ rolích stále p řevažuje, ale v jistém smyslu 

došlo podle zprávy Advertising Observatory z roku 1 999 

k nespornému zlepšení ve zp ůsobu zobrazení žen v reklam ě. 

„Spolu s tím vzrostly i kampan ě, které zobrazují flexibilitu 

v genderových rolích. Stále jsou však oproti opakov aným 

tradi čním stereotyp ům v minorit ě“(Gallagher 2001:71). 

Nicmén ě emancipace, fakt, že i žena touží o karié ře, má na 

ní stejné právo jako muž a chce se realizovat i ve veřejné 

sfé ře v aktivní roli se musel v reklam ě zákonit ě projevit. 

Medializovanou a diskutovanou zm ěnu ženské role, profesionální 

r ůst a finan ční nezávislost, která ženám zvýšila sociální 

status i sebev ědomí, reklamní tv ůrci využívají ke zm ěně 

strategie. Reklamní tv ůrci z agentury Young a Rubicam 

prozradili že „ ženy reagují na reklamní sd ělení, která 

respektují jejich inteligenci, ctí jejich životní v olby a 

ujiš ťují je v jejich sebeúct ě a nezávislém duchu“(Hupfer 

2002:7). Rovn ěž se tak za čal velmi prosazovat trend silné, 

akční ženy jako z filmu GI Jane  nebo Xena.  Toho využili nap ř. 

tv ůrci reklamy na Coca-Colu , ve které se postava ženy-matky 

přemění v superhrdinku. Výrobce stolních vod Evian  taktéž 

využívá tohoto tématu, když zobrazuje ženu, která říká : 

„Uvnit ř mě d římá hbitá superhrdinka, která p řisp ěchá na pomoc 

t ěm, kte ří ji pot řebují“.  

Podle Barthel(1998:136)je komunikace s takovou „ak ční 

ženou“ mnohem up římnější a vážn ější, na zp ůsob technické 

rétoriky, jež se v ětšinou používá p ři komunikaci produkt ů, 
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zaměřených na muže. Zapojeny jsou i apely, vztahující se  

k žen ě samotné(ne k dalším člen ům rodiny nebo partnerovi 

apod.). Typickým p říkladem byla reklama firmy Nike  na b ěžecké 

boty - ´Celý život vám říkají, co nem ůžete d ělat. Celý váš 

život budou říkat, že nejste dost dobrá, dost silná nebo dost 

talentovaná…. Řeknou vám ne. Vy jim řeknete ano  (Hupfer 

2002:8). I jejich další kampa ň se nesla v tomto duchu. Na 

obrazovce se st řídají obrázky jednotlivých dívek,pronášející 

věty, které vzdávají hold ženskému hnutí a jeho zájm ům – Když 

mě necháte sportovat, budu si více v ěřit. Když m ě necháte 

sportovat, s v ětší pravd ěpodobností opustím muže, který m ě 

bije. Když m ě necháte sportovat, s menší pravd ěpodobností 

ot ěhotním d řív, než chci (Stabile 2000:193). Podle Naomi Wolf  

tyto reklamy „presentují ženu symboly sout ěže, dokonce i 

vít ězství a motem spolehnutí se na sebe samou a jako ta kové 

jsou často citovány ženami, které jsou dotázány, aby pops aly 

verzi feminismu, jež se slu čuje s jejich aspiracemi“. 

Takové (vy)užití feministického diskurzu m ůže nazna čovat 

angažovanost pro ženské osvobození a posílení. „Je sou částí 

širší rétoriky sociální odpov ědnosti, v rámci níž se firma 

Nike projektuje jako korporace se hlubokým zájmem o zákl adní 

problémy typu genderové nebo rasové nerovnosti“ (Ga llagher 

2001:65). S t ěmito „pozitivními“ sd ěleními a zobrazeními se 

firma Nike  profiluje jako citlivá a etická spole čnost. P řitom 

je dob ře známé, že se jedná o mnohonárodní korporaci, kter á 

prodává velmi drahou obuv, kterou vyrábí v nelidský ch 
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podmínkách v Jihovýchodní Asii a proslula zneužitím  image 

černošských mladík ů z ghett. Stejným zp ůsobem využívá i 

feministickou rétoriku.   

Vnit řní rozpor reklamních sd ělení korporál ů je však často 

vnímán spot řebiteli negativn ě a taková reklama se m ůže nakonec 

obrátit proti ní. Je však dokázáno, že takový zp ůsob sd ělení, 

s využitím feminismu nap ř. firmy Nike je velmi efektivní p ři 

vytvá ření pov ědomí o dané zna čce(brand awareness). A o to jde 

v reklamní branži p ředevším. Korporace typu Nike  dokonce 

zaměstnávají specialisty, aby se udržely o krok nap řed oproti 

veřejnosti a jejich reklamní sd ělení se tak stávají stále 

složit ější. Poté je t řeba vyvíjet stále sofistikovan ější 

techniky analýzy a kritiky. V Kanad ě  nap říklad vznikla 

aktivistická organizace Adbusters, která se v ěnuje odhalování 

a podkopávání vlivu korporál ů, jejich sotva patrným sd ělením, 

zakomponovaných do sou časných reklam. Pomocí kampaní a 

aktivit, se snaží zm ěnit zp ůsob, kterým je ve spole čnosti 

produkován daný význam (Klein 2002:280). Snaží se p ozměnit 

způsob života a myšlení lidí. Pomocí parodování reklam ních 

technik se tato organizace snažila zviditelnit hodn oty a 

zárove ň podkopat sd ělení daných spole čností (web: 

www.adbusters.org ). Jejich nejznám ějšími „ter či“ byly reklamní 

kampaně firmy Absolut, Marlboro,Calvin Klein nebo  Nike.   

Tvůrci v reklamním pr ůmyslu často využívají rétoriky , jež 

je spojena s feminismem. Paradoxem ale je, že tento  zp ůsob 

řeči existuje v dané reklam ě paraleln ě se zobrazením, jež by 



 19 

se dala nazvat objektivizujícími. V takovém p řípad ě lze 

hovo řit o zneužití feministického diskurzu. Není to však  

jediný p řípad. Lze samoz řejm ě identifikovat i strategie, které 

využívají daných atribut ů feministického hnutí, aby získali 

pozornost a v ůbec náklonnost dané skupiny lidí. Co je motivací 

pro takovou reklamu? Snaha asociovat produkt s ur čitým 

moderním obrazem – nap ř. rovných p říležitostí nebo 

nezávislosti? Snaha o humor nebo o provokaci pomocí  

nesouhlasných textových a vizuálních zobrazení?  Re klamy 

tohoto typu vyvolávají mnohé otázky, kterým bychom se pomocí 

ur čitého dialogu s reklamními tv ůrci mohli alespo ň p řiblížit a 

osv ětlit je. 

 

 

2.3. Prost ředí  reklamy 

2.3.1. Funkce a možnosti média 

 Existují ur čité teoretické poznatky o fungování médií, 

které je t řeba zmínit, abychom byli schopni nahlížet mediální 

kontext feministického diskurzu, v našem p řípad ě problém 

genderu. Vztah mezi mediální a historicko-kulturní strukturou 

je propojený a navzájem se ovliv ňující. Stru čně řečeno média a 

kultura , „sdílejí spole čnou hodnotovou strukturu a rámcová 

pravidla, pohybují se ve stejném paradigmatu“ (Osva ldová 

2004:89). Z toho vyplývá ,pro ú čely této práce velmi zásadní 

fakt, a sice, že média – v našem p řípad ě reklama je jakýmsi 
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prost ředím a zárove ň prost ředníkem sebereflexe, v četn ě reflexe 

„ženských“ a „mužských“ rolí. 

 Prokazatelný je i jejich podíl na tvorb ě  norem daného 

spole čenství a také ovliv ňování toho, co bývá ozna čováno jako 

veřejné mín ění. Média jsou „snadno dostupným a p řitažlivým 

zdrojem  model ů a záleží na nabízeném a p ředávaném vzorci, 

respektive na ztotožn ění nebo naopak neztotožn ění se 

s nositelem tohoto vzorce“ (McQuail 1999:89). 

 Reklama konkrétn ě je podle sociolog ů jedním z nejlepších 

doklad ů doby a je velmi kvalitním podkladem pro studium 

spole čenského klimatu. Vztáhneme-li tuto debatu na podmín ky 

České Republiky je t řeba zmínit, že produkce reklam u nás 

zahrnuje i zahrani ční spoty. S tím je spojena i otázka, zda 

jsou tyto zahrani ční spoty akceptovatelné a v našich 

podmínkách funk ční. V reklamním sv ět ě se tak nep římo řeší 

problém, zda „ existuje specifická národní a potažm o 

celoevropská mentalita. Výsledek této debaty zdalek a není u 

konce, ale podle frekvence nasazování zahrani čních spot ů (tj. 

okolo 75% zahrani ční k 25% domácí výroby)m ůžeme říci, že n ěco 

takového jako celoevropská mentalita existuje“ (Kop pl 

1997:34) 3. 

  

 

 

                                                 
3 Toto je jak vidět údaj z roku 1997, debata na toto téma stále probíhá. Neměla jsem k dispozici žádné ucelené 
procentuelní údaje, ale  obecně lze pozorovat zvětšování počtu reklam z domácí produkce především v počtu 
lokálních značek. 
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2.3.2. Kulturn ě – spole čenské omezení problému genderu   

 Stejn ě jako všichni mediální pracovníci, i reklamní tv ůrci 

pracují v rámci ur čitých idejí, postup ů a p ředpoklad ů. Tento 

rámec reflektuje jak profesionální, tak kulturní ho dnoty. 

„Podíváme –li se na reklamy v jednotlivých zemích, zjistíme, 

že jejich zobrazení i sd ělení se m ění podle sou časného 

kulturního a ekonomického klimatu“ (Gallagher 2001,  str.75). 

Gallagher to uvádí na p říkladu zemí St řední a Východní Evropy, 

které prošly ur čitou ekonomickou a politickou zm ěnou 4.   

 Takové kulturní a ekonomické klima bylo vlivem pol itické 

situace a její následné zm ěny v roce 1989 velmi specifické. 

Jakákoli spole čenská reflexe d ůležitých témat jako je 

např.problém genderu se v médiích obecn ě hledala velmi t ěžko. 

„P řístup médií k t ěmto problém ům, jejich spolupráce na 

vytvá ření a posilování, nebo naopak kritickém zpochyb ňování 

kulturních vzorc ů spojených s maskulinitou a femininitou apod. 

nejsou v naší spole čnosti p říliš tematizovány a zdají se být i 

na okraji zájmu mediálních tv ůrc ů a analytik ů“(Havelková 

1997:4). 

 Je-li reklama a spole čnost ve vzájemném vtahu, jak bylo 

zmín ěno výše, nelze se divit, že v reklam ě nalezneme hodnoty, 

které spole čnost v dané chvíli vyznává. Je-li tedy informování  

o daném problému celoplošnými médii jako je televiz e nebo tisk 

                                                 
4 Např. webová stránka  chorvatské Skupiny Za Práva Žen – B.a.B.e. (be active, be emancipated) uvádí příklady 
reklam z mainstreamových médií – magazínů, novin – které by byli v jiných evropských zemích zamítnuty jako 
pornografické. 
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na nízké(n ěkdy i žádné) úrovni, nebo zcela bez reflexe, má to 

zákonit ě determinující vliv na podobu sou časné reklamy. 

„Z hlediska fungování médií je t řeba vzít v úvahu p ředevším 

tezi, že uve řejn ěný obsah je ovlivn ěn výb ěrem (a tedy také 

názory, postoji, vzd ěláním apod.)mediálních pracovník ů (a zde 

máme na mysli nejen redaktory, editory, ale také vy davatele a 

zadavatele atd.)“(Osvaldová 2004:93). „S tím souvis ejí zvolené 

pracovní postupy – profesionální, mediální rutina. Záleží tedy 

na „sv ětonázorové“ orientaci mediálních (reklamních) 

pracovník ů, na vzd ělání, rodinných vztazích a pochopiteln ě na 

poměru žen a muž ů v této profesi obecn ě a v neposlední řadě 

počtu materiál ů na dané téma“(ibid).  

 Kulturní zm ěny p řirozen ě ovliv ňují profesní hodnoty. Lidé 

začínají jinak p řemýšlet, o tom, co je p řijatelné, p řípustné. 

Ale i vztah mezi tímto kulturním a profesním rámcem  se stále 

mění a zejména v oblasti reklamy ur čitá snaha o novost, 

pot řeba vyplnit nové trhy, otvírá jen malý prostor pro dialog.   

   

 

2.3.3. Gender v české reklam ě 

 Stereotypy, z nichž sou časná reklama stále žije, se 

dotýkají prezentace žen a muž ů, ženství a mužství. Reklama má 

velkou moc, podílí se na vytvá ření kulturních hodnot. 

Prezentuje nám p ředstavu o identit ě ženy a muže a jejich 

rolích ve spole čnosti. Má tak vliv na to, jak jsou muži a ženy 

vnímány/i, hodnoceny/i a co se od nich o čekává. Mnoho 
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akademických prací bylo v ěnováno kritické analýze genderových 

stereotyp ů, které reklama prokazateln ě obsahuje. Již 

v kapitole 2.2.3. a 2.2.4. jsme nazna čili o jaké genderové 

stereotypy se jedná. 

 Z výše uvedeného vyplývá, že česká reklama se zatím není 

schopna ubránit neustále opakovaného zobrazení ženy  jako 

sexuálního objektu, nebo naopak jako strážkyn ě domácího krbu. 

Nahrává tomu p ředevším relativní tolerance Čech ů v ůči erotice 5 

v reklam ě a také  ob čas zjednodušené vnímání postavení ženy ve 

spole čnosti. Krom ě t ěchto stereotyp ů lze však vysledovat i 

nový trend využívání jiných zobrazení a sd ělení, které však 

jak pozd ěji zjistíme jsou  často jen stereotypy v „novém 

provedení“. Ten je  zatím v patrný v menší mí ře 

oproti reklamám s tradi čními genderovými schématy.  Na první 

pohled se tak zdá, že z řejm ě nastává čas, kdy si marketingová 

oddělení a reklamní agentury uv ědomují, „že ženám bude snazší 

prodat produkty a služby, pokud s nimi budou zacház et jako se 

svéprávnými lidmi, kte ří se nezajímají pouze a výhradn ě o to, 

zda mohou svým d ětem naservírovat jídlo z podlahy či zda je 

jejich p řítel či manžel považuje za dostate čně atraktivní p ři 

uklízení s pomocí nového, ješt ě výkonn ějšího domácího 

pomocníka………….“(Gender On-Line.cz:2001). Problém je  v tom, že 

                                                 
5 Postoj k sexu a nahotě je v různých kulturách různě otevřený. Postoje české veřejnosti k sexuálním motivům 
v reklamě jsou v celku liberální. Podle průzkumu agentury TNS Factum jsou obyvatelé České Republiky 
k využívání erotiky k propagaci služeb a výrobků poměrně tolerantní. 17,2% uvedlo, že se jim využití erotických 
a sexuálních motivů v reklamě obecně líbí, ve vztahu k výrobkům je má v oblibě 34%, kteří  navíc nejméně 
často vyžadovali zákaz jejich používání (9,7%). Zdroj : žena v české reklamě in www.istrategie.cz, 22.4.2003. 
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se jedná jen o využití daných aspekt ů feminismu nebo 

emancipace, ne použití jejich skute čného významu. 

 Tyto „nové p řístupy“ v reklamních kampaních jsou jist ě 

ovlivn ěny i nezanedbatelným profesním r ůstem žen a jejich 

finan ční nezávislostí. P ředevším zadavatelé si za čínají 

uvědomovat, že doposud v komunikaci n ěkterých produkt ů 

opomíjeli ženskou část populace, a že pokud tak nezm ění své 

strategie budou p řicházet o velkou část ekonomicky silného 

segmentu trhu. Cílovou skupinou n ěkterých produkt ů , d říve 

považovaných za výhradn ě „mužské“ (jako notebooky, mobilní 

telefony, automobily, hypotéky a jiné finan ční servisy) se tak 

stávají i ženy.  

 Druhým rysem, jež se objevuje, je zm ěna zp ůsobu komunikace 

produkt ů, zam ěřených na ženy. Stálá snaha o novost a 

zajímavost reklamy se odráží zejména ve snaze využí t 

sou časných  trend ů nebo „moderních“ postoj ů či r ůzných hnutí . 

Stále více zadavatel ů poznává, že hodnota jejich zna čky stoupá 

s tím, jak rozumí r ůzným cílovým skupinám, hlavn ě pak t ěm, 

které ur čují trendy a ovliv ňují tak p ředevším masovou kulturu. 

Značky tak proto své produkty formou r ůzných kolekcí a 

podskupin komunikují ve vztahu k r ůzným typ ům zákazník ů. 

 Určitou paralelou  je nap ř. trend seriál ů s „emancipa ční 

tematikou“ typu Ally McBeal, Sex ve m ěst ě nebo Deník Bridget 

Jones.  Takové seriály ur čitým zp ůsobem reflektovaly 

ekonomickou svobodu žen dnešní doby a promítly ji d o 

sociálních vztah ů i životního stylu žen v ěkové skupiny z 18-35 
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let. Otázka aplikace t ěchto seriál ů je však p ředmětem diskuse, 

neboť všechny zmín ěné seriály pocházejí z USA nebo VB, kde 

však mohou navazovat na jisté kulturní pozadí. V na šich 

podmínkách se tato aplikace m ůže zdát pon ěkud um ělá. U nás je 

to spíše opožd ěná reakce na n ěco, co už pár let existovalo. A 

navíc tyto seriály jsou rovn ěž jakýmsi „feministickým ký čem, 

který op ět jen  používá vytržené aspekty feminismu, zabalené  

do atraktivního obalu“(Jedli čková, 2005, osobní konzultace). 

 V reklam ě je  využití emancipa ční tématiky zjednodušen ě 

vykresleno bu ď spojením obvyklé ženy s produktem, který pro ni 

není úpln ě obvyklý, nebo spojením neobvyklé ženy s produktem 

obvyklým. Každopádn ě taková reklama spl ňuje požadavek novosti, 

neboť porušuje reklamní stereotypy, v nichž žena figuruj e 

pouze jako krásný dopln ěk aktivního a úsp ěšného muže nebo 

submisivní hospody ňka. Chceme-li hledat konkrétní p řípad, 

jedním takovým je nap ř. reklama na zpev ňující mléko zna čky 

Dove, která se tak snaží komunikovat sv ůj postoj ke 

stereotypnímu a nereálnému pojetí ženské krásy v re klamním 

sv ět ě. „Cht ěli jsme ukázat, že krása je individuální a 

r ůznorodá. V pojetí takto komunikované krásy jsme pro zatím 

jediní. Z naší internetové diskuse víme, že práv ě toto je v ěc, 

která našim spot řebitelkám chyb ěla. Velmi ocenily, že se 

v reklam ě objevily normální ženy, se kterými se mohou 

ztotožnit“ (Account Manager, Ogilvy & Mather, in : 

www.istrategie.cz).  
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 „Ženy jsou však jako celek stále reklamním pr ůmyslem 

podce ňovány. Jsou oslovovány zp ůsobem, který nepovažují za 

relevantní a smysluplný. Je zcela pochopitelné, že stále více 

ignorují reklamu, která je nezpodob ňuje v realistickém a 

uvěřitelném sv ět ě“ (Creative Director Leo Burnett Worldwide, 

in : www.istrategie.cz). Ženy na celém sv ět ě se m ění. A slovy 

samotných reklamních tv ůrc ů se reklama musí zm ěnit, jestliže 

chce takové ženy skute čně oslovit. Zadavatelé , jež se snaží 

oslovit jednu z nejv ětších a nejvlivn ějších skupin 

spot řebitel ů na sv ět ě v ůbec, tak musí p řehodnotit sv ůj 

přístup. V sedmi zemích sv ěta tak byly agenturou uspo řádány 

neformální skupinové rozhovory se ženami ve v ěkovém rozp ětí od 

náctiletých až po čty řicátnice. Získaná a analyzovaná data 

byla dále komentována noviná ři a account plannery. Podle 

tohoto pr ůzkumu v sou časnosti v rozvinutých ekonomikách jedna 

ze čty ř vdaných žen vyd ělává víc než její manžel. Díky 

zvyšujícím se p říjm ům tak vzniká nová skupina spot řebitelek. 

Ženy nejen že realizují 80% veškerých nákupních roz hodnutí, 

rozhodují o nákupu takových produkt ů jako jsou automobily, 

alkoholické nápoje nebo kondomy. K reklam ě jsou p řitom stále 

kriti čt ější a skepti čt ější. Zejména necht ějí být pou čovány. 

Ženy jsou stále více ochotné hovo řit také o své sexualit ě. 

Zadavatelé reklamy a jejich agentury by tak m ěli revidovat tón 

a vzhled své komunikace. 

 V jakém stádiu  této diskuse nebo p řípadného p řehodnocení 

komunikace se nachází reklama v České Republice? Je i zde 
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problematika genderu a od ní se odvíjející p řípadné zm ěny 

považována za sou část ve řejné diskuse? A do jaké míry je 

reflektována samotnými tv ůrci, kte ří podobu reklam ovliv ňují? 

Uvědomují si zm ěnu v rámci feministického diskurzu a jaké 

s ním spojují hodnoty ,p ředstavy nebo mýty? Jsou schopni 

reflexe tohoto tématu nebo jen automaticky vybírají  jisté 

stránky feminismu a dále s nimi pracují jen v rámci  jiného, 

ale stále stereotypního zobrazení? A  v neposlední řadě - do 

jaké míry se toto vnímání projevuje u samotných zad avatel ů? To 

se pokusí odhalit analytická část této práce.     
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3. Analytická část 

 

3.1. Stanovení metodologie 

 Tato práce  si klade cíl být kvalitativním výzkumem  

způsobu, jakým reklamní tv ůrci využívají témat feministických 

teorií p ři tvorb ě reklam, zda si jsou v ědomi že v ůbec pracují 

s tématy tohoto diskurzu, jeho zm ěn a jak konkrétn ě se toto 

podle nich projevuje v sou časných reklamách. Analytická část 

této práce si tedy klade za cíl interpretovat a kri ticky 

zhodnotit vnímání  a využití témat feministických t eorií 

reklamními tv ůrci či p řípadné zm ěny v dnešní komunikaci 

produkt ů a snaží se odkazovat na témata, charakterizovaná 

v teoretické části. 

    Pro tento ú čel byla vybrána kvalitativní metoda výzkumu, 

nikoli kvantitativní. Do kvalitativního výzkumu se nevstupuje 

s žádnou již p ředem vypracovanou hypotézou, která by se 

následn ě ov ěřovala, ale cílem je zde spíše široce definovaný 

problém nebo otázka, která se v pr ůběhu výzkumu s tím, jak 

výzkumník proniká do problému, zost řuje či jinak m ění a 

dokonce se m ůže zcela reformulovat. Jeho hlavními 

charakteristikami jsou nap ř.podle Brymana  pohled z 

perspektivy subjektu, popis všedních detail ů každodenní 

reality, chápání chování a významu v sociálním kont extu 

(Bryman 1988).  Podle Hendla k tomu ješt ě pat ří 

reflexivita, tj. p řipravenost výzkumníka reagovat na nové 

nečekané momenty nebo konstelace, které si v pr ůběhu získávání 
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interpretativního porozum ění uv ědomuje (Hendl 1997). 

Kvalitativní výzkum má odhalit, jak lidé aktivn ě odpovídají na 

podmínky, ne pouze popisovat uzav řené řet ězce chování jako 

reakci na dané podmínky. 

Jako zp ůsob výb ěru vzorku bylo vybráno teoretické 

pořizování vzorku. Jedná se o cílené hledání osob, v j ejichž 

zkušenosti se vyskytují pojmy významné pro vyvíjeno u teorii. 

Význam je dán opakovaným výskytem nebo tím, že naop ak chyb ějí 

v porovnávání p řípad ů. Konkrétní metodou je hloubkový 

nestandardizovaný rozhovor, p ři níž má tazatel p ředem 

připravená ur čitá témata či konkrétní otázky, které mohou 

dotazovaného podnítit ke spontánní výpov ědi o zkoumaném 

problému. Hlavním ú čelem je získat informace, ne dodržet danou 

strukturu, a proto si v pr ůběhu rozhovoru tazatel flexibiln ě 

přizp ůsobuje p řipravené otázky a pokud možno spontánn ě reaguje 

na nov ě vyno řená zajímavá témata. Po n ěkolika rozhovorech jsou 

případn ě realizovány další za ú čelem zapln ění mezer, které 

vyplynuly z analýzy již hotových rozhovor ů. Pokud se naopak 

žádné mezery nevyskytují, je to signál, že je vzore k 

nasycen(Strauss, Corbin 1999).  Nachází-li se tedy vzorek ve 

stavu teoretického nasycení jak jej charakterizují Strauss a 

Corbin (1999), znamená to, že je dosaženo stavu, kd y už se i 

s p řibývajícím vzorkem neobjevují žádné nové významné 

informace a souvislosti, a kdy je výsledná teorie h utn ě 

propracována a v podstat ě ov ěřena. 
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3.2. Shromážd ění materiálu 

3.2.1. Vymezení respondent ů 

 Základní kritéria pro za řazení respondenta do výzkumu byly 

dvě – relativní dostupnost (ale ne p řílišná blízkost, aby 

výzkum nebyl zatížen existujícími vztahy, které by mohly 

zkreslit získávaná data),jeho profesní zkušenosti, aby byla 

zaru čena ur čitá informa ční hodnota. Od p ůvodn ě zamýšleného  

kritéria v ěku bylo následn ě upušt ěno, nebo ť v ěkové složení 

pracovník ů dané reklamní agentury je pom ěrn ě celistvé, 

konkrétn ě, co se kreativní a výkonné složky, která má na 

tvorbu nejv ětší vliv,  tý če. Jedná se zhruba o lidi do 35 let 

věku. Nutno podotknout, že ani na pozicích vyššího ma nagementu 

se nejedná o  v ěkov ě starší skupinu. 

 Zastoupení muž ů a žen ve vybrané reklamní agentu ře bylo 

poměrn ě rovnom ěrné a to nap ří č celým spektrem pozic. I proto 

byl p ůvodním zám ěrem  rovnom ěrný výb ěr vzorku respondent ů,  

tj. polovina muži, polovina ženy. Bohužel se od toh oto zám ěru 

muselo upustit, nebo ť ne vždy jsem se setkala s ochotou 

rozhovor na „toto“ téma v ůbec poskytnout. Ani konkrétní post 

či jeho/její postavení v hierarchii agentury nebyl k ritériem 

pro výb ěr, spíše naopak, základní vzorek se snažil pokrýt 

respondenty nap ří č celým spektrem p ři vývoji komunika ční 

strategie. P řípadní další respondenti byli již vybíráni 

náhodn ě,podle možných mezer ve výzkumu, ale hlavn ě 

s p řihlédnutím k ochot ě rozhovor v ůbec poskytnout. 
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3.3. Pr ůběh analýzy 

3.3.1. Práce se získanými daty 

 

Vzhledem k tomu, že toto téma je v České Republice 

neprobádané a tudíž nejsou k dispozici žádné p ředchozí výzkumy 

ani literatura, nebyl postup zkoumání  zcela standa rdní. 

Existuje sice mnoho materiálu na téma genderu v rek lam ě, ale 

jak již bylo řečeno, ve velké v ětšin ě se tyto materiály týkají  

reklamního obsahu a jeho kritiky stereotyp ů, tedy ur čitých 

následk ů, ale konkrétní studie na téma jejich p ří čin v samotné 

tvorb ě reklamních pracovník ů dostupná není 6. Stále zde tedy 

chybí ur čitý dialog s reklamními tv ůrci, který by jim mohl 

pomoci k ur čité reflexi a p řípadné zm ěně. Zmi ňme však fakt, že 

se jedná vesm ěs o jednostranný  nezájem práv ě reklamních 

tv ůrc ů. Konkrétn ě Centrum Gender Studies vyvíjí snahu po řádat 

seminá ře nebo workshopy pro noviná ře i reklamní tv ůrce 7.                                                                                             

 Absence takového dialogu je však patrná nejen u ná s, ale 

je tematizovaná i v zahrani ční literatu ře, jak jej chápe nap ř. 

Gallagher. Bylo tak t řeba vycházet zejména ze zahrani ční 

literatury, která nejen zmi ňuje tento problém, ale zárove ň se 

zaměřuje na hlavní témata feministických teorií,které se  ke 

kritice reklamy vztahují nebo které reklama využívá . Pomocí 

takové literatury došlo ke stanovení základních okr uhů, na n ěž 

                                                 
6 Toto tvrzení se týká jen pracovníků v reklamě, neboť například Sociologický ústav dělá výzkum na téma 
novinářů a novinářek a  zatížení jejich agendy znalostmi gender, i v Lidových Novinách se vyskytují články o 
četnosti proženských témat apod (osobní konzulatace s Mgr.Jedličkovou). 
7 Jedním takovým byl seminář, pořádající touto společností, který se odehrál v rámci jednoročního projektu Ženy 
a média, který byl zaměřen ne „genderovou senzibilaci“ novinářů a novinářek, zástupců mediální sféry a 
reklamních agentur, kde se analyzovaly obrazové a textové materiály publikované v médiích. 
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byly rozhovory zam ěřeny. Samoz řejm ě s p řihlédnutím na 

specifika zm ěn české mediální krajiny po roce 1989.  

 Došlo nejprve tedy k seznámení se zahrani čními výzkumy, 

jevy a problémy, které vytvo řily orienta ční strukturu 

jednotlivých zkoumaných témat. Druhou fázi pak tvo řily 

hloubkové nastandardizované rozhovory s reklamními tv ůrci. 

Jako dopln ěk bylo použito takzvaných field notes, po řízených 

v pr ůběhu výzkumu. Ty m ěly podobu čist ě selektivních post řehů.  

 Nedílnou sou částí bylo seznámení se s chodem agentury, 

jejím stylem práce a rozd ělení rolí. To umožnilo pochopit 

proces tvorby komunika ční strategie pro daného klienta a 

význam jednotlivých složek v rámci nichž vše vzniká . Teprve 

poté byli vytipováni a osloveni relevantní akté ři. Rozhovory 

probíhaly vždy jednotliv ě, mezi čty řma očima a byly 

zaznamenávány na diktafon. Získaný materiál byl ana lyzován 

v rámci kontextu českého reklamního prost ředí, což se 

samozřejm ě nevyhnulo srovnání s prost ředím zahrani čním.  

 

 

3.3.2. Tématická struktura rozhovor ů 

 Feminismus 

  ¤ osobní vnímání významu pojmu 

 ¤ reflexe 

 ¤ jako sou část ve řejné diskuse 

 ¤ zp ůsob vnímání médii 

 Využití genderu v reklam ě 
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 ¤ osobní vnímání,p řípadná reflexe 

 ¤ relevance, efektivita 

 Změna postavení žen ve spole čnosti 

 ¤ uv ědomování si reality 

 ¤ zadavatelé, jejich vliv, p řípadné zm ěny 

 ¤ osobní hodnoty, jejich vliv 

 ¤ trend, využití tématu 

 ¤ zm ěna strategií, komunikace produkt ů 

 ¤ konkrétní zkušenosti 

 ¤ dnešní tvorba, její p ůvod, inspirace 

 ¤ trend seriál ů s emancipa ční tématikou  

 

3.3.3. Charakteristika respondent ů 

 

Alena : 28 let, vzd ělání vysokoškolské - VŠE, MBA, pracuje na 

pozici account directora, stará se o budování, vytv áření a 

udržování strategie zna čky, spolupracuje s klientem, vede  

tým.V oblasti reklamy se pohybuje 5let. 

Daniela : 27 let, vzd ělání vysokoškolské- VŠE, pracuje na 

pozici account executive, pracuje tedy jako sou část týmu, 

který zajiš ťuje a vede dané zakázky. V oblasti reklamy se 

pohybuje 2,5 roku, d říve pracovala v oblasti PR.  

Bohdana : 25 let, vzd ělání vysokoškolské – FSV obor sociologie 

a žurnalistika. Je sou částí kreativního týmu, pracuje jako 

copywriter, tedy vytvá ří textovou podobu reklam a zárove ň 
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formuje kone čný vizuál, tzn. Vymýšlí, kdo bude v reklam ě 

zobrazen, jak  a pro č, co bude znázor ňovat a podobn ě. 

Will : 29 let, vzd ělání st řední, Angli čan, od roku 1993 žije 

v ČR,pracuje jako art director, je tedy po kreativním řediteli  

nejvyšším členem um ěleckého odd ělení,je zodpov ědný za 

kreativní koncepty a kone čné um ělecké výstupy všech reklamních 

sdělení svého klienta.V oblasti reklamy pracuje již 14  let. 

Blanka : 25 let, vzd ělání st ředoškolské, pracuje na pozici 

junior account manager, zajiš ťuje a vede dané zakázky, je 

nadřízená account executivovi. V reklam ě se pohybuje 4 roky. 

S Blankou nebyl veden klasický rozhovor jako s p ředchozími 

aktéry, byla spíše jakýmsi dopl ňujícím respondentem, p ředevším 

z hlediska fungování agentury a vedení zakázek a je jich 

pr ůběhu od zadání klienta až po kone čné výstupy. 

 

3.4. Analýza nashromážd ěného materiálu 

3.4.1. Feminismus 

 Téma feminismu tvo ří jeden základní okruh rozhovoru. 

Záměrn ě zde bylo nejprve pojímáno takto obecn ě, aby 

respondenti reagovali bezprost ředně na samotný pojem a poté 

sami rozkrývali jednotlivá témata, která podle nich  obsahuje. 

Evidentní byla shoda respondent ů nad významem pojmu jako 

takového. Samotné ozna čení je vnímáno velmi pejorativn ě, 

několikrát dokonce byla vyslovena pot řeba jeho jiného 

„ozna čení“, nebo ť image, jakou má v sou časné chvíli je 

poci ťována jako apriori špatná, v ětšinou díky médiím a jeho 
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spojování s americkým radikalismem. Tento pojem ješ t ě stále 

vyvolává velmi negativní emoce a konotace s „protiv nou a 

uje čenou“ ženou. Tato p ředstava je stále p řítomna v mysli 

české spole čnosti, jejíž jsou i tv ůrci sou částí a není 

neobvyklé setkat se s názorem, že ženy si stále jen om st ěžují, 

že muži mohou za všechno. Takový koncept je v myšle ní lidí 

poměrn ě zako řeněn a je stále vnímán jako importovaný a um ělý 

problém  z Ameriky. Konkrétn ě americké feministky jsou 

reklamními tv ůrci vnímány velice negativn ě a jsou spojovány 

s obrazem jakéhosi militantního hnutí, které je v d nešní dob ě 

staromódní až archaické. Nutno podotknout, že škála  vnímání 

obsahu pojmu byla velmi široká a pohybovala se od z cela 

negativních emocí až po zcela pragmatické výroky. F akt, že 

celé feministické hnutí m ělo sv ůj vývoj a postupn ě otvíralo 

mnoho témat již zohledn ěn nebyl, i když témata samotná jsou 

reflektována jako existující a pro spole čnost pozitivní.  To 

se týká p ředevším postavení ženy ve spole čnosti, dosažení 

spole čenského statusu, boj za její práva nebo šance konkr étn ě 

v rovin ě pracovních p říležitostí, dále byl citován problém 

interupce nebo domácího násilí. Pouze v jednom p řípad ě byl 

reflektován  fakt, že feminismus otev řel i témata sm ěrem 

k muž ům a jejich problém ům, existence Mens Studies, problém 

muže na mate řské dovolené apod. 

 Z toho vyplývá, že ve spole čnosti se tato témata dostávají 

stále více do pov ědomí ve řejnosti, se vzestupnou, ale ve 

srovnání se zahrani čím, stále s pomalou tendencí. Ur čitá 
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medializace t ěchto témat p řisp ěla k pozitivn ějšímu pohledu na 

ženy, obecn ě je reklamními tv ůrci vnímán  jistý posun, který 

je spojován s kulturní zm ěnou po roce 1989. Respondenti byli 

však schopni vnímat rozdíl v p řijímání takovýchto témat 

v zahrani čí. Jako nevýhoda nebo možná brzda tohoto rozvoje 

naší spole čnosti sm ěrem vp řed je poci ťována velká tolerance 

české spole čnosti k sociálním problém ům tohoto typu. Zde je 

sice nová generace, která m ůže mít jiné hodnoty, postoje, ale 

zárove ň starší generace, p ředevším se základním nebo st ředním 

vzd ěláním, jež tvo ří v ětšinu,a kte ří byli vedeni a vychováváni 

ve zcela jiném paradigmatu, dle  patriarchální link y, která 

byla a pro n ě stále je brána jako zcela p řirozená. „Tam je 

tedy otevírání takovýchto témat a nastolování t ěchto diskusí 

něčím velmi obtížným, n ěčím s čím se nedokážou tak lehce 

srovnat a p řehodnotit sv ůj pohled“(viz. rozhovor č.3).  

Nutno podotknout, že k tomu nijak výrazn ě nep řispívají 

masová média, která t ěmto témat ům zatím nep řipisují velký 

význam, nejsou pro n ě nijak mediáln ě zajímavá, cht ějí vždy jen 

něco atraktivního, co p řitáhne pozornost. S tím spo čívá další, 

respondenty citovaný post řeh, a sice, že problém spo čívá i ve 

špatné reprodukci tohoto pojmu a jeho význam ů. Masová média 

fungují velmi selektivním zp ůsobem a má-li n ěco skandální 

podobu, tím lépe. To se d ělo a stále z řejm ě d ěje i v p řípad ě 

feminismu, kdy vždy byly publikovány jen jeho extré mní formy, 

či radikální záležitosti. Je –li tento obraz obrazem  jediným, 

nebo alespo ň hlavním, který je ve řejnosti poskytován je zcela 
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automatické, že zp ůsob jeho profilace je brán za velmi 

negativní a je p řijímán jen velmi odmítav ě. Pokud se tedy 

jedinec nesetká s tímto diskurzem na akademické p ůdě, jako 

v p řípad ě jedné z respondentek, má možnost ud ělat si p ředstavu 

z médií, nebo ť ta jsou v dnešní dob ě nedílnou sou částí 

každodenního chodu spole čnosti. Samoz řejm ě média rovn ěž 

pracují jen s tím, co považují za zajímavé, tj. s t ím o čem si 

myslí, že publikum chce vid ět. Musí tedy zákonit ě existovat 

poptávka spole čnosti po daných tématech. 

 V tomto p řípad ě na tom nemají zásluhu média, ale spíše 

samostatné projekty nap ř. neziskových organizací, které se 

dostanou mezi oby čejné ženy a jejich realitu. Velký posun bylo 

respondenty ozna čeno  vnímání p ředevším v oblasti domácího 

násilí, které je tak již chápáno jako  sou část ve řejné 

diskuse. Dalším aktuálním tématem, které nastolil f eminismus a 

které je už v dnešní dob ě ozna čováno za sou část ve řejné 

diskuse, je problematika rovných p říležitostí.  

 Je tedy patrné, že respondenti si jsou v ědomi ur čitého 

posunu ve spole čnosti,vnímají ho jako sou část ve řejné diskuse 

a z toho plyne, že je tento diskurz akceptován i ve řejností. 

Do jaké míry je za ú čelem prodeje produktu nebo služby 

konkrétn ě využito samotných atribut ů feminismu v reklam ě a jak 

sami tv ůrci na konkrétních p řípadech reklam uvád ějí zm ěnu 

způsob ů komunikace, to bude ukázáno níže. 
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3.4.2. Gender 

 Jak již bylo zmín ěno v teoretické části této práce, gender 

je chápán jako kulturní kategorie, která p řekra čuje biologicky 

daný rozdíl mezi pohlavím. Mužství a ženství nejsou  ur čeny jen 

biologicky, ale jsou utvá řeny spole čenskými vlivy. Koncept 

genderu poukazuje na to, že n ěkteré rozdíly mezi muži a 

ženami, které jsou obecn ě považovány za vrozené, jsou nau čené 

a měnící se v závislosti na kultu ře ve které žijeme. Tato 

problematika byla tém ěř ve všech p řípadech chápaná jako 

aktuální. Navíc v jednom z t ěchto p řípad ů byla zcela odd ělena 

od feminismu, genderová problematika byla chápána j ako jakýsi 

nástupce, který v sob ě navíc nenese negativní konotace a „dává 

smysl“. Všichni tv ůrci však vnímali existenci typických 

genderových rolí v reklam ě a s nimi spojenou stereotypizaci. 

Již ji ale nijak zásadn ě nereflektovali (až na Bohdanu), 

vnímali ji jako automatický nástroj, který „prost ě je“, 

protože spole čnost je takto nastavená. Jako n ěco, co v reklam ě 

existuje pro cílovou skupinu, kterou se reklama řídí a je 

t řeba použít daný typ osoby, v ur čité roli, která p řiměje 

konzumenty vnímat produkt zp ůsobem,kterým si p řeje zadavatel. 

Jeden respondent to dokonce charakterizoval jako zp ůsob 

stereotypní reakce, než jako tvorbu stereotyp ů samotných, ale 

přiznal, že tímto zp ůsobem se reklama podílí minimáln ě na 

jejich utužování. Zásadní roli v tomto problému ste reotypizace 

hraje fakt, že prostor v reklam ě je velmi limitovaný, je tedy 
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t řeba využívat jen ur čitých symbol ů, které napoví, co je 

hlavním sd ělením reklamy. 

 Jako zásadní byly tak tv ůrci zmi ňovány role čist ě 

stereotypní, tak zvan ě tradi ční ženství, kdy je žena použita 

k vyobrazení rodinných hodnot, pé če apod., nebo ť cílová 

skupina ženy v tradi ční roli je masová a tudíž i tato 

zobrazení stále p řevládají. Problematika ženy znázorn ěné jako 

sexuálního objektu byla citována jen jednou, reflex e faktu, že 

ženské t ělo v reklam ě = sex byla patrná jen u Bohdany. 

 P ředevším respondenti z kreativního odd ělení nabídli 

pohled na p ůvod stereotypního ukotvení v jednotlivých 

reklamách. V podstat ě nelze generalizovat jakési mužské a 

ženské pohledy či p řístupy v rámci týmu.  Respondentka Bohdana 

byla p ůvodn ě sou částí čist ě ženského týmu, zam ěřeného na 

produkty pro ženy, tj. hygienické pot řeby, nebo konkrétn ě 

produkty zna čky Dove. I v čist ě dív čím týmu vznikaly návrhy na 

typické, prvoplánovité a  stereotypní reklamní spot y. Jde o 

to, být ochoten kriticky zhodnotit dané výstupy a t ázat se, 

zda jsou možné i jiné zp ůsoby zobrazení, vyjád ření. Vyp ěstovat 

si v sob ě ur čitý kontrolní mechanismus, vnímat rozli čná 

témata, p řemýšlet o nich, reflektovat vlastní tvorbu. Ne vždy  

však  k tomuto dochází. Nap říklad v jejím novém týmu,kde je 

jediná žena, takováto sebereflexe je zcela neznámým  pojmem. 

Přesto však  zde lze  identifikovat existenci  vzájem né 

diskuse nad otázkami a podn ěty vznesené z její strany. To je 

však p řípad ideální a spíše výjime čný, nebo ť ne vždy se 
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v kreativních týmech vyskytují jedinci se zájmem o gender 

problematiku a schopností její reflexe.  

 V tomto p řípad ě však byla Bohdana vybrána do kreativního 

týmu i díky faktu, že je žena. Sami kolegové p řiznali, že 

v týmu chybí jakýsi ženský pohled 8 a ženský p řístup v p řípad ě 

tvorby kreativních výstup ů pro ženské výrobky. Nejen v p řípad ě  

výrobk ů pro ženy (hygienické pot řeby apod.), ale i nap ř. 

st řešních krytin se toto jeví jako užite čné, nebo ť práv ě takto 

se v týmu dají „nastolovat ur čitá témata, k nim se postupn ě 

vybudovává ur čitá senzitivita a to je to podstatné“( viz. 

interview č. 4). Každá poznámka, každý nápad, pohled, že by to  

taky mohlo být jinak, v jejich mysli zanechává ur čitou stopu. 

Práv ě možnost nabídnout jiný pohled, alternativu vyjád ření a 

zobrazení zde existuje, není však reklamními tv ůrci využívána.

 Reklama by tak m ěla  poskytnout ur čitou alternativu, nejít 

stále o stejných zavedených liniích. Ur čitý trend tímto sm ěrem 

byl identifikován i samotnými respondenty, nebo ť zd ůraz ňovali, 

že v dnešní dob ě je zákazník náro čnější, sofistikovan ější a 

touží po n ěčem novém, neokoukaném, na to pak jsou reklamní 

tv ůrci nuceni reagovat jiným, novým zp ůsobem sd ělení, které 

přiláká pozornost. Tv ůrci si tak uv ědomují, že se ve 

spole čnosti n ěco d ěje, že tedy musejí m ěnit i zp ůsoby oslovení 

spot řebitel ů. Pro spot řebitele za číná být velice d ůležitý 

obsah reklamy, p ředevším ke stereotypním zobrazením za čínají 

                                                 
8 Zde se jedná o doslovnou citaci respondentky, tak, jak jí byla přednesena kolegy u přijímacího pohovoru. 
Nejedná se zde tedy o mnou vyjádřenou chválu nebo vyzdvižení ženského pohledu na věc, jak by se z textu 
mohlo zdát…. 
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být velice odmítaví a necítí se jimi osloveni, to s e týká 

především nové generace spot řebitel ů do 30 let v ěku.  

 Konkrétní výstupy reklamních spot ů jsou v nejv ětší mí ře 

však ovlivn ěny zadáním klienta a jeho požadavku. Další pr ůběh 

zajiš ťuje po strategické a marketingové stránce account t ým a 

po vizuální stránce tým kreativní. Tento proces mám  mnoho 

složek.  Vývoj komunika ční kampan ě v sob ě zahrnuje znalosti 

nejen marketingové, ale i sociologické, velmi význa mnou funkci 

hraje kulturní p řehled a sou časné trendy. Zdrojem t ěchto 

informací bývá primárn ě klient, pokud je nemá k dispozici, 

nechávají se na daná témata vypracovat odborné doku menty. To 

jen potvrzuje p ředpoklad z teoretické části, že mediální 

struktura je se strukturou kulturní ve vzájemném vz tahu. 

Reklamní tv ůrci z kultury p římo čerpají, jsou vždy o krok za 

ní. Vývoj nové kampan ě je tedy vždy n ěčím podložen, mediální 

tv ůrci pracují se skute čnými daty, které spole čnost nabízí. 

Základním článkem je samoz řejm ě cílová skupina produktu, které 

je v ěnováno nemalé množství pr ůzkumů. Zde se používají 

relevantní socio-demografické informace, informace o chování, 

zvyklostech, vnímání, postojích, ur čitý vhled, který souvisí 

se zna čkou. Vždy se zohled ňuje pozice, kterou má 

zna čka/produkt v daném sociálním a kulturním kontextu. Zda 

ovliv ňuje, vytvá ří nebo reflektuje sociální, kulturní jevy, 

módu a samoz řejm ě trendy. P ři vývoji takové komunika ční 

strategie se dokonce cílen ě zjiš ťuje jaké kulturní proudy se 

dají využít nebo stimulovat a zda  mohou zvýšit neb o snížit 
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pohledávku po zna čce do budoucna. Jedním takovým sou časným 

kulturním proudem je práv ě i feminismus.  

 Account tým tedy pracuje na správném zacílení a o myšlence 

a sd ělení reklamy, kreativní tým poté dostane tyto infor mace 

v podob ě stru čné zprávy, na základ ě které tvo ří vizuální 

podobu kampan ě. Zásadní pozici však zastává klient a jeho 

představy. Kreativní tým m ůže navrhnout zcela korektní 

reklamu, ale klient se rozhodne, že tam chce hezkou  ženu, 

„protože tzv. poprsí prodává a pak s tím nelze nic dělat“ 

(interview č.4). Zde m ůže p řijít  ke slovu jakýsi etický 

rozměr,kdy se agentura m ůže rozhodnout takovou reklamu 

nerealizovat, ale dle slov respondent ů i agentura pot řebuje 

ur čitý zisk stejn ě jako všechna ostatní média. Kdyby takovýto 

způsob nevyd ělával, tak to nikdo ned ělá a bohužel reklama 

konkrétn ě si neklade za cíl ší řit n ějaké etické rozm ěry, 

vzd ělání, jde po pr ůměrných pot řebách. Jako p říklad byla 

citována reklama na likér Fernet . Zde se vyskytuje jen torzo 

ženy v bikinách, která zkrátka p řitáhne mužské o či.  Se 

sloganem Chlapská chu ť je celá kampa ň komunikována jako čist ě 

pro muže. 

 Výslednou podobu reklamy a její p řípadné stereotypní 

ukotvení tedy ovliv ňuje klient, jeho cílová skupina, která je 

prozkoumávaná prost řednictvím rozli čných analýz trhu a  tzv. 

focus group, kdy se zkoumá, jak a jestli v ůbec je tento typ 

reklamu pro danou cílovou skupinou akceptovatelný, zda je 

oslovuje a apod. Dalším, velmi podstatným aspektem 



 43 

ovliv ňujícím kone čnou podobu reklamy jsou osobní hodnoty a 

postoje samotných tv ůrc ů. Konkrétn ě kreativního týmu. Ten je 

tvo řen jedinci, kte ří do tvorby vnášejí  stereotypy, ve 

kterých již od d ětství vyr ůstají. T ěch je velmi obtížné se 

zbavit, nebo ť to jsou ur čité automatismy, které 

nereflektujeme. Jako typický p říklad byl citován pr ůběh tvorby 

reklamního spotu na st řešní krytinu (viz. interview č.4). Ve 

snaze najít zp ůsob, kterým by se dal zapojit tento komponent 

vznikl nápad muže držícího st řešní tašku, jakoby to byla 

klasická p říru ční taška a ženu držící rouru od okapu, která 

měla asociovat luxování. Klasický stereotyp, který se  

samozřejm ě v týmu mé respondentky neobešel bez  otázky, kdo u  

každého doma luxuje, zda muž či žena. Záv ěrem bylo, že ve 

skute čnosti je to v jejich osobním život ě spíše mužská práce. 

Dalším p říkladem je tvorba spotu na kávu Nescafé , kdy cílovou 

skupinou jsou ženy, hlavním aktérem je muž, který v aří kávu. I 

když zde naopak to v ůbec nemusí reflektovat skute čnost, 

protože ve v ětšin ě rodin se to t řeba nikdy nestalo, ženské oko 

a emoce toto osloví, bude jim toto zobrazení p říjemné a to je 

cílem. Stejn ě tak  výb ěr pohlaví aktéra závislí i na daném 

typu produktu jako nap říklad u čokolád se preferují ženské 

hlasy, u produkt ů, jejichž benefitem je nap říklad v ěrnost se 

bude vyskytovat spíše typ staršího muže s klidným a  p říjemným 

hlasem. 

 Když byli respondenti požádáni, aby zhodnotili zob razení 

mužských a ženských genderových rolí v reklam ě, jednozna čně 
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podle nich p řevažují zobrazení tradi ční, s mnoha stereotypy, 

ale sami zmi ňovali jistý ústup této tendence, rozvol ňování 

rigidních vzorc ů a naopak v n ěkterých p řípadech i v ětší 

flexibilitu rolí. S ní souvisí i postupný  nástup r eklam 

s novými komunika čními strategiemi, které využívají trendu 

emancipace. Zde však již tv ůrci nebyli schopni reflektovat, že 

se jedná o zneužití feministického diskurzu, a pova žovali 

většinu takovýchto reklam za zcela inovativní, bez „o něch“ 

dříve používaných stereotyp ů.  

 Ukázali jsme však, že stereotypy vždy fungují jaks i nad 

rámec reality, tzn. že zásadní je nastavení spole čnosti, a to 

například říká, že domácí práce jsou záležitostí ženskou(viz 

„žena s vysava čem“).A č je realita často již jiná, stereotypy 

přetrvávají. P řetrvávají i p řes domn ění tv ůrc ů samotných , že 

k ženám a muž ům přistupují jinak, ale p ři analýze konkrétních 

významů sd ělení, které v sob ě tyto reklamy nesou, je patrné, 

že se jedná pouze o zakomponování atraktivního nové ho prvku (v 

tomto p řípad ě nap ř. ur čitého obrazu emancipace) stereotypním 

způsobem. 

 

 

 

 3.4.3. Zm ěna postavení ženy ve spole čnosti 

 Toto téma  bylo respondenty pom ěrn ě reflektované. Z daných 

odpov ědí a reakcí bylo patrné, že téma postavení žen ve 
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spole čnosti je považováno za spole čensky aktuální a tudíž 

dobře využitelné v reklamách samotných. 

 Konkrétn ě byly poci ťovány zm ěny a zlepšení v oblasti 

rovných šancí, v p řípad ě respondentky Aleny byly citovány 

pozitivní zm ěny ohledn ě uplatn ění na vyšších pracovních 

pozicích. V rámci field notes však byly tazatelkou zaznamenány 

dané reakce jednotlivých spolupracovník ů, nejen muž ů, ale i 

žen, kte ří existenci takto mladé ženy na pom ěrn ě vysoké pozici 

přijímali ob čas s rozpaky. Jen pro up řesn ění, práv ě Alena je 

prototypem mladé, emancipované a ambiciózní ženy, j ejíž manžel 

je Ameri čan a práv ě zde se projevovalo stálé stereotypní 

ukotvení myšlení v dnešní spole čnosti, které jaksi p ředjímalo 

jakoukoli její skute čnou osobnost. Z rozhovoru se samotnou 

respondentkou však zcela jasn ě vyplynulo, že do obrazu chladné 

businessmanky, do kterého ji pasovali n ěkte ří kolegové tak 

zcela nezapadá, naopak z p řes nebo spíše zárove ň se svou 

emancipací velmi ctí tradi ční hodnoty, uznává vzájemný respekt 

mužů a žen a nemá pot řebu jakkoli sout ěžit s mužskou částí 

populace. Jak sama podotkla, feminismus není o tom,  že se bude 

dívat na muže z vrchu, ale o tom, že bude mít stejn é možnosti 

jako oni a bude k ní takto p řistupováno.    

 Je zde tedy stále patrný ur čitý automatismus vnímání muže 

jako toho, kdo má na rodinu vyd ělávat a ženy, jejíž primární 

starostí by m ěly být d ěti. Op ět se projevují  stereotypy, 

které jsou nad realitou, která se m ění. Pokud si žena buduje 

kariéru, stejn ě jako muž, je to sice akceptováno, ale stále 
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není možné se v tomto myšlení oprostit od jejího pr imárního 

spojení – rodiny. Druhým  mechanismem uv ědomování si daného 

tématu je již zmín ěná reflexe svého okolí, postoje jedinc ů 

okolo nás. Zde byl výrazný post řeh uplatn ění zm ěny postavení 

žen v praxi, kdy nap ř. respondent Will zmi ňoval jednozna čně 

větší zapojení žen ve ve řejné sfé ře, jejich dlouhé pracovní 

hodiny a následnou krizi rodiny, nebo ť podle n ěj v dnešní dob ě 

obě pohlaví jen pracují, vyd ělávají, ale p řestávají zakládat 

rodiny. Jeho post řehy se odvíjeli čist ě z pozorování svého 

okolí, okruhu koleg ů a pod, identifikoval jistou touhu po 

karié ře na stran ě obou pohlaví a tím i evidentní vyrovnávání 

poměru mezi pohlavím ve ve řejné sfé ře. Byla vyslovena i 

spojitost této problematiky s úrovní vzd ělání, úrovní 

spole čnosti obecn ě. Ona patriarchální linka je stále velmi 

dominantní a vnímaná jako omezující. 

 Výpov ědi respondent ů se zcela shodovaly v názoru, že 

profesní r ůst žen,s ním spojená ekonomická nezávislost a 

emancipace je v dnešní dob ě velmi aktuálním sociálním trendem 

a jako taková samoz řejm ě nez ůstává nevyužita reklamním 

pr ůmyslem. Nejen, že v o čích reklamních tv ůrc ů vznikla nová 

cílová skupina, ale i zp ůsoby zobrazení se za čínají 

přehodnocovat spolu s komunikací jednotlivých produkt ů. D říve 

skupina, která nebyla v ůbec myslitelná a jakoby neexistovala, 

je dnes jednou z nejv ětších cílových skupin v ůbec. 

Emancipovanou ženou nejsou myšleny jen podnikatelky  v kostýmu, 

ale studentky nebo oby čejné ženy, které si uv ědomují sv ůj 
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sociální status a vedle soukromé sféry mají právo b ýt sou částí 

sféry ve řejné, se stejnými šancemi a právy.  

 S touto zm ěnou souvisí i p řípadná zm ěna v zadání samotných 

zadavatel ů. Samoz řejm ě je op ět st ěžejní cílová skupina, které 

se chce ten daný produkt prodat, ale práv ě zde je patrná 

změna. Stále čast ěji se cílovou skupinou stávají profesn ě 

orientované ženy, vyšší st řední a vyšší t řídy. Ta je ur čitou 

novinkou, k té sm ěřuje stále více zadání, p ředevším na 

alkohol, mobilní telefony, ale i elektroniku – mome ntáln ě je 

velkým hitem p řehráva č iPod  od firmy Apple computer , který je 

konkrétn ě cílen na vyšší t řídu. Práv ě však toto zacílení na 

vyšší t řídu již nebere v úvahu jen vyšší t řídu muž ů, ale 

„za čle ňuje i ženy, má ur čitou unisex podobu, nebo je  

komunikován čist ě pro ženy – v takovýchto p řípadech má 

například r ůžovou nebo jinou barvu a podobn ě“(interview č. 3). 

Toto je typický p říklad toho, co reklamní tv ůrci považují za 

nestereotypní, jiné kampan ě, problém je v tom, že zde je 

stereotyp obsažen již v samotném zacílení reklamy. To už 

tv ůrci samoz řejm ě reflektováno není.  

Takovéto zohledn ění je již samo o sob ě  tv ůrci chápáno 

jako velký posun, jako reklamy, které by se ješt ě p řed pár 

lety nevyskytovaly. Trend je tedy p ředevším ve zm ěně 

komunikace daných výrobk ů – výrobk ů, jež byly d říve považovány 

za tzv. mužské a které se dnes nabízejí i ženám. Ty pickým 

příkladem jsou vedle alkoholu a elektroniky také auto mobily. 

Ačkoliv v mnoha rodinách jsou stále za řidi če považováni muži 
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nebo jimi opravdu jsou, existuje i skupina nejen ml adých 

svobodných žen, ale i žen vdaných, které si automob il samy 

pořídily nebo v rámci rodiny rozhodují o jejich koupi.  Práv ě 

zde p řichází ke slovu zm ěna zadání zadavatel ů, ale také 

samotného výrobku. Ten je poté komunikován jako čist ě 

ženský,jinou rétorikou, ve form ě, která je tv ůrci považována 

jako „jim blízká“, nap ř. malé, elegantní auto, p ředevším se 

zaměřením na interiér,styl, design nebo využití pro rodi nu. 

Tato forma je však op ět stereotypní. Nedochází tedy k žádnému 

přehodnocení zp ůsobu komunikace s ženskou spot řebitelkou, 

naopak jsou zde dále reprodukovány p ůvodní stereotypy, pouze 

v rámci atraktivn ějšího zobrazení. Řeč je o zobrazení, které 

využívá atribut ů emancipace, ale pouze za ú čelem oslovení dané 

cílové skupiny a prodeje výrobku.  

Obecně citovaný fakt, že ženy jsou nejv ětší spot řebitelky 

se jen potvrdil, skute čnost, že žena rozhoduje o v ětšin ě 

nákup ů byl mnoha firmami již reflektován stejn ě jako 

uvědomění, že informa ční technologie  a podobn ě již nejsou jen 

mužskou výsadou  a je tak pot řeba oslovit i ženy. Konkrétn ě co 

se informa čních technologií tý če,  zde stále panují  

stereotypy, které se vyno řují p ředevším p ři tvorb ě vizuální 

podoby reklamy. Apriori se o čekává, že hlavním aktérem tam 

bude muž a pokud se nakonec objeví žena, je op ět zobrazena 

pouze v rámci stereotyp ů  ženy, „hrající oddechové hry nebo  

sekretá řky s nalakovanými nehty“ (viz. interview č.4). A čkoliv 

existuje mnoho, dokonce stále více žen, které samoz řejm ě  
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používají internet nebo po číta č obecn ě ke své práci. Mnohým 

z nás, tedy i v ětšin ě reklamních tv ůrc ů se s po číta čem však 

stále jaksi automaticky konotují muži.  Z toho vypl ývá, že a č 

se na první pohled m ůže zdát, že v dané reklam ě je užito 

skute čných problém ů feminismu v zájmu žen, jde ob čas spíše o 

jeho zneužití. Stereotypy jsou však dále reprodukov ány jako 

v p řípad ě, kdy je použit fenomén „emancipované“, profesionál ní  

ženy, nap ř. na n ějaké konferenci, ale je tam pouze jediná mezi 

zbytkem muž ů a navíc bude bu ď prototypem  modelky, nebo naopak 

bude vykreslena s tmavými brýlemi, ostrými obrou čkami, jako 

„typická feministka“ s ur čitými mužskými vlastnostmi. P řípad 

takové „nové ženy“, jako tvrdohlavé individualistky , která 

musí ob ětovat svou ženskou stránku je práv ě jedním 

z klasických p řípad ů stereotypního ukotvení takových 

zobrazení. Dalším je naopak nap ř. žena jako nezávislá 

spot řebitelka, jejíž ženskost z ůstává nedotknutelná. Tyto typy 

zobrazení znázor ňují nové stereotypy žen, jejichž femininita 

je vždy jádrem problému. 

 Vrátíme –li se však k samotným  zm ěnám v zadání zadavatel ů 

a z nich plynoucích zm ěn strategií, jde krom ě o  profesní nebo 

ekonomický rozm ěr i o rozm ěr sociální. Jako reakce na kritiku 

reklamního obsahu a sním spojeného stereotypního a nereálného 

pojetí ženské krásy se za čaly objevovat i reklamy, snažící se 

o nové pojetí. Všemi respondenty citovaná reklama t ohoto typu 

byla reklama na kosmetiku Dove.  V ní se objevily ženy všech 

barev k ůže i konfek čních velikostí, které rozhodn ě 
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nekorespondovaly s jinak typickými p ředstavitelkami reklam na 

kosmetické p řípravky pro ženy. Byly to opravdové ženy, tak,jak 

se vyskytují ve spole čnosti, tedy nejen dokonalé modelky, 

doposud v médiích prezentované. Tato komunika ční strategie 

byla v reklamním sv ět ě považována za jakousi revoluci  a možná 

proto se vryla do myslí všech respondent ů. Nutno podotknout, 

že se jednalo o spot zahrani ční, v české reklamní agentu ře 

pouze adaptovaný, tzn., že se pouze nadabuje do české verze, 

případn ě se odstraní n ějaké rušivé elementy, které 

nekorespondují s daným prost ředím. I v p řípad ě spot ů, které 

nevznikají v české reklamní produkci však nejprve dochází 

k testování na daném vzorku ve řejnosti a zjiš ťuje se, zda-li 

je taková reklama v našem prost ředí adekvátní. Už jen to, že 

podle výzkum ů byla tato reklama velmi efektivní mluví o 

ur čitém posunu a pot řebě po reklamách, které zde doposud 

chyb ěly.  

 S emancipací, jejím využití v reklam ě souvisí tedy nejen 

větší profesionalizace žen a zm ěna komunikace či zobrazení 

v reklamách pro ženy, ale i rozvol ňování stereotyp ů v rámci 

genderových rolí. Mezi reklamami , reflektující ur čitý 

sociální rozm ěr emancipace byla citována i reklama na 

alkoholický nápoj Bohemia Sekt . Zde byl využit motiv 

kamarádství mezi ženami, jejich vzájemná socializac e, takhle 

se d říve zobrazovali p ředevším muži. Motiv chlapské 

pospolitosti, legitimizace jejich volného času, který tráví 

spole čně s kolektivem, jen málokdy jsou izolováni od okolní ho 
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sv ěta, pokud to nemá naopak nazna čit jejich výlu čnost nebo 

nezávislost. V tomto duchu se odvíjí i reklama  ve stylu tzv. 

dámské jízdy, d říve nemyslitelné, kdy si dv ě ženy užívají 

v rámci sloganu – Muže nepot řebujeme . Samotný slogan tak 

akcentuje ženskou nezávislost, právo na rovnocennou  zábavu  

jakou mají muži, evokuje tedy feministickou rétorik u. I tento 

motiv  ženské pospolitosti a v ůbec rozm ěr času, který mají 

ženy sami na sebe, aniž by jakkoli zanedbávali rodi nu a byly 

brány za tzv. krkav čí matky, byl tv ůrci reflektován jako 

poměrn ě zásadní zm ěna a zlepšení. Problém spo čívá v použití 

takového motivu,kdy je čas, který spolu aktérky tráví 

legitimizován typem ženy, jež je v dané reklam ě zobrazena. Zde 

stereotyp spo čívá ve v ěku aktérek, který p ředjímá fakt, že ty 

zřejm ě ješt ě ani rodinu nemají. 

Jako reklamy s flexibilními  rolemi, nebo dokonce 

s náznakem diverzity, byly citovány reklamy na kyp řící prášek 

Dr.Oetkera , kde s malou hol či čkou pe če v kuchyni tatínek 

dort,nebo kakao Granko,  které dce ři op ět p řipravuje tatínek. 

V reklam ě na výrobky na pe čení od Dr.Oetkera  došlo k jediné 

přímé reflexi faktu, že sice genderové role jsou flex ibiln ější 

– va ří zde muž(klasicky považováno za práci ženskou)- al e   

zde to má z řejm ě vyjad řovat jednoduchost, se kterou to zvládne 

každý muž. Žena v ětšinou va ří klasicky, tradi čně, tzv. 

z másla(nap ř. Hera)  a mouky….  Jako další byla uvedena reklama 

České Spo řitelny na typ pojišt ění Dynamik , kde žena sice 

žehlí, ale typem v ůbec neodpovídá „stereotypní hospody ňce, je 
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naopak oble čená do sportovního a žehlení d ělá jen jako 

mimoděk, zlobící a okolo poletující d ěti krotí tatínek. Zde má 

žena dokonce funkci tzv. hlavy rodiny, nebo ť je to ona, která 

hovo ří o daném pojišt ění a rozhoduje, zatímco její muž jen 

tiše p řitakává“(interview č. 1). Poslední citovaná reklama 

přesn ě vystihuje chybn ě chápaný problém flexibilních 

genderových rolí reklamními tv ůrci. A č vyzdvihují novost 

v jejich zobrazení, nejsou si v ědomi jejich stálého 

stereotypního ukotvení, tedy, ženy zobrazené s žens kou 

prací(žehlení), muže spravujícího kolo (mužská prác e). Jedná 

se tedy o pouhé nahrazení jedn ěch stereotyp ů jinými. 

 Dalším ze zásadních vliv ů jsou i osobní hodnoty samotných 

tv ůrc ů, respektive jejich inspirace. Inspirace se samoz řejm ě 

formuje i zkušeností, sledováním reklamního d ění i t řeba 

vlastních reakcí na dané podn ěty v reklamách okolo nás. Velkou 

roli hraje obecná oblíbenost daných témat, momentál ní 

atmosféra, prostupující spole čností. Zásadní jsou však 

trendy,které se hledají a vypozorovávají zcela cíle ně, móda,co 

je zrovna „in“. Konkrétn ě ve sfé ře oblékání, druh ů zábavy nebo 

vývoji jednotlivých technologií je to velmi patrné.  Je-li 

momentáln ě „in“ být feministkou nebo feministou je taková mód a 

velmi snadným tématem k využití v reklam ě. Cílem je 

prost řednictvím takovéto atraktivity a aktuality prodat 

produkt nebo službu dané cílové skupin ě, a to se ve v ětšin ě 

případ ů úsp ěšně da ří. Spot řebitelé totiž reagují nejen na 
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funkci aktéra/ky v reklam ě (nap ř. povolání), ale spíše na 

postoje a emoce , které reklama symbolizuje. 
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4. Záv ěr 

 Reklama odpovídá požadavk ům spole čnosti, nikdy nem ůže 

přijít s n ějakým p řevratným řešením nebo strategií, není-li na 

ni spole čnost p řipravená. Jsou –li samotní reklamní tv ůrci 

sou částí spole čnosti, pro kterou zárove ň tvo ří, sdílejí stejné 

kulturní pov ědomí o daných tématech a jejich za člen ění do 

reklamních sd ělení bude odpovídat kulturní situaci. Podle 

rozhovor ů s reklamními tv ůrci jsme si tak mohli ud ělat 

představu, do jaké míry je v naší spole čnosti akceptován 

feministický diskurz. Tento diskurz a jeho témata j sou 

v podv ědomí spot řebitel ů na dostate čné úrovni na to, aby 

z nich reklamní praxe mohla čerpat. Samotní tv ůrci si 

uvědomují jednotlivé zm ěny ve vnímání tohoto tématu ve řejností 

a následn ě toho využívají ke své práci.Jsou si pln ě v ědomi 

toho, že je t řeba p řehodnotit n ěkteré komunika ční strategie a 

přijít s novým zp ůsobem, který bude reagovat na tuto zm ěnu. 

Ve snaze spojit produkt nebo službu s ur čitým moderním 

motivem tak využívají feminismu. Toto využití se vš ak stává 

spíše zneužitím, nebo ť myšlenky, které feminismus vyjad řuje a 

prezentuje jsou zcela v rozporu z jejich stereotypn ím 

ukotvením, ve kterém se často vyskytují. Reklamní pr ůmysl tak 

funguje ve velmi omezené perspektiv ě. Místo, aby této zm ěny 

využil k opravdovému p řehodnocení marketingové praxe, pouze 

zeslabil používání tradi čních zobrazení rolí a zesílil 

zobrazení, která odpovídají moderním standard ům. To ukazuje, 

že reklama tak jen využívá atribut ů feminismu ve sv ůj vlastní 
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prosp ěch a v ůbec  neporozum ěla jeho skute čné povaze. V tomto 

pohledu jsou  povrchní zm ěny ve zp ůsobu zobrazení jen 

zneužitím feminismu a emancipace, ne jeho propagací .  

 Reklamní tv ůrci však nejsou schopni reflexe tohoto faktu. 

Použití idejí a aspekt ů feministického diskurzu a jejich 

přetvá ření v marketingové slogany je jimi samotnými chápán o 

jako ona zm ěna, posun vp řed.  To, že se jedná o zneužití není 

vůbec zohledn ěno, stejn ě jako není ani p řipušt ěna stálá 

existence stereotyp ů, jen s jinou „image“.  

 Procesu, který ve spole čnosti probíhá jsou si jednozna čně 

vědomi i zadavatelé, což je patrné ve zohledn ění žen v rámci 

cílových skupin, jejichž sou částí byli d říve hlavn ě muži. Tato 

na první pohled pozitivní skute čnost však není tak pot ěšující, 

uvážíme-li, že ani taková reklama stále není schopn a oprostit 

se od stereotyp ů, které stále dál reprodukuje. K t ěmto 

stereotyp ům však stále p řispívá nastavení spole čnosti, zp ůsob 

jakým jsme vedeni. Chceme-li, aby se zm ěnily d ůsledky, tedy 

konkrétní stereotypní výstupy reklam nebo v ůbec médií obecn ě, 

je t řeba nejd říve m ěnit p ří činy. Nutno podotknout, že posun 

tímto sm ěrem se konkrétn ě v České Republice dá pozorovat se 

vzestupnou tendencí. Do budoucna tak snad postupn ě vzroste 

zájem i reklamních tv ůrc ů.    
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5. Omezení výzkumu, doporu čení 

 Za limitující aspekt tohoto výzkumu považuji ne dok onale 

vyvážený vzorek respondent ů, nebo ť se vyskytují v pom ěru 

3ženy:1muž. Bohužel to nebylo možné v kone čné verzi zajistit a 

to z d ůvodu neochoty ze strany mužských respondent ů, kte ří na 

toto téma odmítli jakoukoli diskusi. V ětšinou jako d ůvod 

uvedli, že jich se tento problém netýká a „nic o n ěm nev ědí“. 

I to však pro tento výzkum do jisté míry  vypovídá o stálém 

nereflektování témat, která jsou však plnohodnotnou  sou částí 

spole čenské debaty. 

 Alternativa pro další výzkum na toto téma m ůže spo čívat 

v jiném výb ěru otázek pro interview, tj. nap ř. konfrontace 

respondent ů s konkrétními reklamami, které zneužití feminismu 

prokazateln ě obsahují. Zde však byl v tomto sm ěru ponechán 

prostor pro respondenty, ve snaze zjistit, které re klamy oni 

sami podlé svého vnímání považují za „nové typy“ re klam, 

vyjad řující  flexibilitu v genderových rolích. Jimi zmín ěné 

reklamy pak byly podrobeny kritice s cílem odhalit jejich 

případnou reflexi. 

 Pro ú čel této práce se výzkum zúžil sice na témata, která  

v sob ě otev řel feminimus, ale nebylo možné obsáhnout všechna. 

Existuje mnoho jiných, nap ř. problém sexuální orientace nebo 

rasy a k s nimi související stereotypizace v reklam ě. Jsou to 

témata stejn ě aktuální, s mnoha obsahy, které by mohl otev řít 

a kriticky analyzovat práv ě další výzkum. 
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