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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca pojednava o popularizacii vybraného tabu a jeho nasledného vplyvu
na nakupné rozhodovanie zékaznikov, ktorymi si v danom pripade zeny roznych vekovych
generacii. Spominané vybrané tabu, ktoré je v praci blizSie opisané nesie anglické
pomenovanie femvertising, v preklade do slovenciny femvertivizmus. Jeho cielom
je podpora postavenia zien vo svete, ktory sa snazi dosiahnut’ buranim stereotypov
a posuvanim hranic normalnosti, ato prostrednictvom marketingovych aktivit firiem.
Teoreticka Cast’ popisuje vztah medzi zdkaznikom a marketingovou kampanou, a vysvetl'uje
pojmy ako tabu ¢i stereotyp. Prakticka Cast’ predstavuje tri kampane, vyuzité pri realizacii
vyskumu, ktoré reprezentuju pouzitie femvertisingu v redlnom svete. K zozbieraniu dat
kvalitativneho Setrenia sluzia poloStrukturované rozhovory, na zdklade ktorych je mozné
zodpovedat” vyskumné otazky prace. Z vysledkov je napokon vyhotovené odporucanie

pre buducich tvorcov kampani vyuzivajicich femvertising.

KTlacové slova: femvertising, tabu, stereotyp, popularizacia, komunika¢na kampan, reklama,

zena, vplyv, ndkupné rozhodnutie, propagécia, stratégia, vizia, profit

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the popularization of the selected taboo and its subsequent
impact on the purchase decisions of customers, which in this case are women of different
ages. The mentioned taboo, which is described in more detail in the work, bears the English
name femvertising, translated into Slovak femvertivizmus. Its goal is to support the position
of women in the world, which seeks to achieve by breaking down stereotypes and pushing
the boundaries of normalcy, through the marketing activities of companies. The theoretical
part describes the relationship between the customer and the marketing campaign, and
explains concepts such as taboo or stereotype. The practical part presents three campaigns
used in the realisation process of research, which represent the use of femvertising in the real
world. Semi-structured interviews are used to collect data from the qualitative survey, on the
basis of which it is possible to answer the research questions of the work. Finally, the results

are used to make recommendations for future creators of campaigns using femvertising.

Keywords: femvertising, taboo, stereotype, popularization, communication campaign,

advertising, woman, influence, purchase decision, promotion, strategy, vision, profit
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UvVOD

V minulosti dokéazala vplyvna Cast’ svetovej spolocnosti, ¢i uz to boli samotny panovnici,
aristokracia, vynalezcovia, viziondri a tiez marketingové oddelenia firiem vytvorit’ a rozsirit’
Skaly prijate'ného chovania, vyzoru ¢i aktivit, ktoré st pre Zeny vhodné, a podl'a ktorych je

mozné hodnotit’ ich.

Este nedavno sa tak verilo, Ze zena patri do kuchyne, Ze jej slusi, ked’ je Stihla, Ze jej naopak
neslusi, ked’ sa oblieka staromoddne, ked” mad nezvycCajné ¢i neprimerané konicky atd’.
Vo svete je taktiez oblibend stard zndma nerovnost’ pohlavi, a to jednoducho preto, ze je
zena stereotypne pokladand za menej schopni. Postupom casu si Sirokd verejnost’ zvykla
na fakt, Ze zenska Cinorodost, sila, prirodzenost’ ¢i originalita boli zatlatené do uzadia
a napokon uplne tabuizované. Na povrchu vsak ostali vybudované stereotypy, napriklad
krésy, vztahov, pracovného nasadenia, ktoré¢ dlhé roky ovplyviiovali nazeranie na Zeny,

pripadne na ich kvality.

V priebehu rokov sa vSak vytvorili rozne spolky predstavujice Zensku silu a jednotu,
ktoré sa dlhodobo podiel'aju na burani genderovych dogiem v spolo¢nosti a snazia sa
presvedcit’ verejnost’ o tom, Ze zena, rovnako ako muz, ma pravo byt sama sebou

a tieZ rovnocennou inym.

V stcasnosti s pojmy girl power = Zenska sila, gender equality = rodova rovnost
1 girl empowerment = Zenskd emancipacia (volny preklad) zname prakticky kazdému,
kto vyrastal v civilizovanych podmienkach demokratického Statu. To sa samozrejme odraza
aj vo svete marketingu. Existuje mnoZstvo reklam podporujucich postavenie Zien vo svete.
Kampane, ktoré nest myslienky podpory neZzného pohlavia mézeme zaradit’ do kategorie

femvertising - spojenie slov feminism = feminizmus a advertising = reklama.

Vyvojom &asu, sa femvertising napokon stal akymsi trendom. Cim d’alej, tym viac firiem sa
hlasi k podpore postavenia Zien vo svete, ¢i uz z politického alebo spolocenského pohl'adu.
Pro-Zensky hype sa jednoducho stal komeréne vyuZzivanou formou propagacie. Komu vSak

tento marketingovy spdsob propagacie prinaSa osoh, a ako to vlastne vnimaju samotné Zeny?

Tato bakalarska praca sa zameriava na zeny vo veku 20 - 60 rokov. Participantky v tejto
vekovej kategorii st tiez cielovou skupinou danych vybranych kampani. Na vek
participantiek sa automaticky viaze schopnost’ robit’ ndkupné rozhodnutia i spolocenska

potreba vlastnit’ dané produkty. Tieto Zeny su teda cielovou skupinou, zakaznickami
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a zaroven spotrebitel’kami tovaru z vybranych reklam, ¢o z nich robi vhodné participantky

tohoto vyskumu.

Vybrand vzorka skimanych kampani pochddza zo zahrani¢ného trhu. Vo svete je totiz
sposob tvorby kampani, hlavne o sa tyka popularizovania tabu, burania stereotypov a s tym
spojenej slobody prejavu, na dennom poriadku, kdezto v naSich koncinach v slabych
zaCiatkoch. Firmy tvoriace vybrané kampane sa vSak pysia tispesnou svetovou pdsobnostou,
takze ich poznaju aj tunajSie zeny, a to naskrz roznym generaciam. Ziskavanie informacii
prebehne kvalitativhym vyskumom, konkrétne metodou individualnych

polostrukturovanych rozhovorov.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TABU

Slovo taboo sa v Oxfordskom slovniku definuje ako ,,ndbozensky alebo socidalny zvyk,

ktory zakazuje urcité akcie ¢i slova. “ (Wehmeier, 1992, s. 634)

1.1 Charakteristika

Vyznam polynézskeho slova tabu sa rozchadza v dvoch protichodnych smeroch. Na jednej
strane si pod nim predstavime nieCo posvétné ¢i posvitené, avSak na strane druhej v nas
vyvola pocit, Ze sa pod tymto pojmom schovava nieco hrozivé, necisté a dokonca zakazané.
Jednoducho nieco, o ¢om nie je radno diskutovat, ¢i dokonca premyslat. V Polynézii
je opakom slova tabu slovo noa, ktoré vyjadruje obycajnost’ a v§eobecnu pristupnost’. Ked’
pripustime vSetky vyS§ie zmienené vyznamy, slovo tabu mdzeme spojovat

so zdrzanlivost'ou, r6znymi zakazmi a obmedzeniami. (Freud, 2017, s. 23)

Tabu moéze pozostavat’ zo vsetkého, o 'udia robia, ¢o si myslia a ¢o vlastnia. V spolo¢nosti
su to celé vynutené zékazy, ktoré si ukladd samotna komunita. Inymi slovami sa da povedat’,
Ze je tabu istou kultirnou udalost'ou, ktord zahtfiia vSetko, ¢o je zakotvené v prisluSnom
socialnom zdkaze (Castokrat dokonca legalne). Su to napriklad spdsoby spravania sa,
ktoré nie su prijatel'né, alebo subjekty, o ktorych sa verejne nesmie diskutovat’. A to hlavne
zdovodu, ze tieto tabu su trapne, kontroverzné, neprijemné, nemoralne ¢i dokonca

nebezpecné. (Hensoldt-Fyda, 2018)

Vo svete je teda zakdzanych ¢i obmedzenych mnozstvo veci a ndrody sa tomu jednoducho
prisposobuju. U tabu vSak v spoloc¢nosti z nejakého dévodu tuplne absentuje dovod €1 pévod,
a aj ked’ sa moze zdat’ byt nepochopitel’né, ti, ktori si mu podrobeni, mu rozumeju. Cudia
vSak obecne nevedia pre€o, a zaroveil sa nepytaji preco. Jednoducho sa podrobuju zdkazom
bez zdanlivo zbyto¢nych oddvodneni a dokonca st presvedceni, Ze pokial’ by tabu porusili,

budu potrestani. (Freud, 2017, s. 23 - 26)
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2 KOMUNIKACNA REKLAMNA KAMPAN

Komunika¢né reklamna kampan je ndstrojom komunikacie (promotion) v marketingovom
mixe. Je dolezita pre posilnenie povedomia o vyrobku alebo sluzbe, vyvolavanie pozornosti
a zaujmu zo strany zakaznika. Prostrednictvom komunika¢nej kampane mozeme docielit’
uputanie potencidlneho zékaznika a udrzanie jeho dlhodobej pozornosti. (Kotler, 2003,

5. 64-65)

Zaujatie cielovej skupiny moze byt v dnesnej dobe naozaj narocné, a to kvoli vysokej
konkurencii na trhu. Kazda firma sa snazi svojich potencidlnych zakaznikov presvedcit

rwe v

kampani, az ich nakoniec za¢nu cielene prehliadat’. (Karlicek a kol., 2013, s. 190)

Firmy sa pri svojej snahe zaujat’ zdkaznika 1 odliSit' sa od konkurencie predbiehaji
v kreativite, cenovych ponukéch, intenzivnhom priamom marketingu, osobnom predaji,
budovani znacky a inych inovativnych spdsoboch. Aby dosiahli uspech, musia zakaznikovi
ponuknut taky zazitok, ktory sa bude odliSovat’ od inych. Tato odliSnost’ méze byt spojena

ako so samotnym produktom, tak aj s komunika¢nou kampanou. (Svétlik, 2018, s. 20)

2.1 Tvorba komunika¢nej kampane

Rozne subjekty pristupuji k tvorbe komunikacnej kampane réznymi sposobmi. Samotni
odbornici uvadzaji rozdielne postupy ¢i modely procesu planovania atiez naslednej

realizacie kampane.

Jan Cézar (2007, s. 157 — 161) opisuje, Ze pri tvorbe komunikacnej kampane je v prvom rade
nutné nastolenie strategického ciel'a kampane. Medzi takéto strategické ciele Casto patria
hodnoty ako zvysenie predaja, Giprava imidzu ¢i celkové posilnenie pozicie znacky na trhu.
Pre vSetky ciele musi platit pravidlo SMART, to znamena, Ze musia byt
Specific = Specifické, Measurable = meratelné, Achievable = dosiahnutelné,
Realistic = redlné, Timed-lined = nadasované. Dalsim krokom v procese tvorby
komunikacnej kampane je podla Cézara urcenie cielovej skupiny ajej podrobna
charakteristika. T4 je jednou zo zakladnych definicii uréujicich kampar.

Jitka Vysekalova (2018, s. 35) vSak v svojej knihe Jak udélat reklamu popisuje, ze druhym

krokom pri tvorbe komunikacnej kampane je potvrdenie rozpoctu vycleneného na dant

kampan, tento krok totiz urCuje celkovy rozsah samotnej kampane. A ako tvrdi Pelsmacker:
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Lwheexistuje ziaden jednoduchy navod pre najlepsie rozhodnutie o rozpocte; rozhodovanie

vyzaduje mnoho skusenosti a dobry usudok.“ (2003, s. 181)

V dalsej faze prebieha vyber obsahu reklamnej spravy. Podl'a Svétlika (2016, s. 60) je tento
obsah vyrazne ovplyvneny charakterom produktu. ,, MnozZstvo informdcii spojenych
s propagaciou predmetov dlhodobej spotreby je omnoho vysSie ako je tomu pri tovare,
pre ktory je charakteristické impulzivne nakupné chovanie. “ Svetlik d’alej popisuje, Ze vyber
médii je vel'mi ndro¢ny, Co je sposobené tym, ze reklama na internete, v novinach
¢i v Casopise disponuje spravidla omnoho vacSimi moznostami ako televizna alebo

vonkajsia reklama.

Dalej teda nasleduje prave spominany vyber médii a sposobu, akym ich chceme prepojit
a kombinovat’. Tento proces delime na stanovovanie typov médii v medidlnom mixe
(na zéklade dosiahnutelnosti cielov), a stanovovanie optimalnej kombindcie vybranych
médii, kde urcujeme presné nasadenie vybrané¢ho vystupu do jednotlivych médii v danom
case. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 40) VolI'ba médii vSak spociva v snahe zvolit’ ndkladovo
najefektivnejSie médium, ktoré by poskytovalo pozadovany pocet a typ vystaveni cielovému
publiku. (Kotler, Keller, c2006, s. 154 - 155) Pri vybere médii sa zameriavame taktiez
na zacCiatok a koniec kampane. Musime pre fiu zvolit vhodné obdobie a v tomto ¢asovom
bloku napldnovat’ Casovl os, ktord sprehladni dolezité body i logické vézby. Kampai
je dolezité rozdelit’ na jednotlivé fazy a tie nasledne zaznagit' na ¢asovej osi. (Stecak, 2011,

s. 50)

Niektoré zdroje nasledne uvadzaju samotnu organizaciu kampane. Pod fiou si mdéZeme
predstavit vyrobu Specifickych propagacnych materidlov atieZz samotni realizaciu

stanovenych kreativnych vystupov. (Stecak, 2011, s. 51)

Koneénym Stadiom komunikaénej kampane je kontrola vysledkov. Pre firmy ¢i podnik plni
tato faza dolezitt funkciu ziskavania informécii o uCinnosti. Nastdva tu ale problém
skreslenych informdacii z dovodu nemoznosti oddelenia hodnotenych udajov kampane
od ostatnych nastrojov komunikacného mixu, alebo tiez od predoslej komunikacnej
kampane. Skutocnt UCinnost’ kampane tak mozno urCit’ az po zéverecnej komplexnej
evaludcii vysledkov. Pri tejto evaludcii sa zhodnocuje miera naplnenia predom urcenych

komunika¢nych ciel'ov. (Janyikova, 2016, s. 55)
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2.2 Zena a reklama

Vzhl'adom k charakteru prace sa v nasledujicej cCasti autorka zameria na obecnu

stereotypizaciu zien a tiez vyuzite tychto stereotypov vo svete marketingu.

2.2.1 Stereotypizacia Zeny

Hlavna sila stereotypizacie tkvie v pripisovani urCitych atributov a postojov jedincom,
ktori nie su zdkladom predoslého zobecnenia. Je to napriklad postoj mladého chlapca
k starému muzovi, ktory nadava na partiu chlapcov hrajacich sa na sidlisku. Za predpokladu,
ze o dva dni chlapec na ulici uvidi iného starSieho pana, automaticky mu pripise stereotypny
atribit nevrlého starca. Chlapec vSak v danu chvilu nemysli na individualitu kazdého
jedného deduska v okoli jeho bydliska. Ak by to urobil, pravdepodobne by dosiel k uplne
odliSnému zéveru a pohl'adu na star§iu generaciu muzov. Stereotyp je teda presved¢enim

o urcitych asociacidch roznych kategorii ¢i skupin. (Hnilica, 2010, s. 13)

Ak sa zahl'adime dostato¢ne d’aleko, niekam do obdobia stredovekého feudalizmu na Gzemi
europskych statov, zistime, ze rozdiely medzi muzom a Zenou nizsej triedy neboli az také
obrovské. V rodine nevolnika bola doleZita predovietkym vykonana praca. Casto sa viak
praca podl'a potreby prenasala medzi pohlaviami. Neplatilo tu pravidlo, Ze Zena sa stara
o deti a muz drie na poli. Zeny a muzi pracovali spoloéne, a o deti sa starali ti, ktori boli
na pracu prili§ stari ¢i naopak mladi. Slovo nevolnik sa viazalo na neschopnost’ volit
a stat’ sa tak sucCastou rozhodovacieho procesu. Genderové role teda stracali vyznam
1 hranice, politicky boli totiZ Zeny i muZi rovnako bezvyznamni. Zmena nastala v obdobi
prechodu na modernu spolo¢nost’, teda na prelome 18. a 19. storo€ia. Z muZov sa postupom
Casu stali autondmne osobnosti pouzivajuce rozum, disponujuce slobodou rozhodovania
anulovej podriadenosti. Zeny dostali obecni nalepku, e patria do kuchyne alebo
domacnosti a nadalej sa podriadovali svojmu okoliu 1zdkonom. Skutoc¢nost,
ze do rodinného rozpoctu prispieval jedine muz (Zena sa starala o domécnost’), prispela
na rozdieloch medzi nimi. Zena sa stala zavisla, neproduktivna a izolovana, narozdiel od nej,
bol muZ nezavisly, produktivny asocidlny. Zena vychovdva deti bez manzelovej
pritomnosti, avSak na zéklade jeho prikazov. Celkova stavba priebehu diia muZov a Zien
sa lisila natol’ko, az sa postupne vytvorila spolocenskd, ekonomickd, atiez osobnostna

hranica, ktora sa ¢asom stale vyvijala. (Kalnicka, 2009, s. 73 — 75, Zupova, 2019, s. 6)

Otazkou je, ako je mozné, ze tato degradacia zenského pohlavia v spoloCnosti stéale

pretrvava? V knihe Asertivni Zena je spdsob kategorizovania a stereotypizacie pohlavi
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vysvetleny na jednoduchom priklade zahriiujicom svet deti. Podla autorov st deti
v predsSkolskom veku vystavované rozpravkam ainym obrazom s uréitymi vzorcami
chovania. Uz od detstva su tak detom prezentované modely, do ktorych jednotlivé deti
c¢asom dorasti. DievCata postupne naberaji dojem, ze materstvo spojené s empatiou,
starostlivost'ou €i laskavostou jednoducho bude ich buducim poslanim. Chlapcom st naopak
vstiepované predpoklady statnych, drsnejSich atiez agresivnejSich jedincov. (Novak,
Kudlackova, 20, s. 16) Je nutné tiez zdoraznit, Ze vo svete je takychto rozpravok, textov
a napokon aj samotnych reklam obrovské mnozstvo, a kazda d’alSia generacia deti je nimi

opétovne dookola ovplyviiovana.

2.2.2 Stereotypizacia Zeny v reklame

Kazdy dent ana celom svete sme nepretrzite vystavovani roznym komerénym obrazom
a informdciam z roznych zdrojov. Tento obsah sa stava hlavnym aspektom pri formovani
naSich nazorov, postojov, hodndt atiez predstdv o tom, Co je Ziaduce a o prijatelné
spravanie l'udi, teda zien a muzov. ZviditeI'nenie Zien v masmédiach (textova, zvukova ¢i
audiovizudlna forma) je pritom Casto zalozené na stereotypnych zobrazeniach zenského
charakteru (poznamka autorky - stereotypny pohlad na muzské pohlavie je takisto
pritomny). Naslednym preberanim tychto vzorov do redlneho zivota ovplyviiujeme nie len
svoj pohlad na svet, ale 1 obecny pohl'ad na spolo¢nost’. (Media and the image of woman,

2013, s. 11)

V obdobi 21. storocia su v kontexte reklamnych textov a inych komerénych vyobrazeni zeny

casto definované nasledujucimi stereotypmi: (Komarkova, 2006, s. 39)
o Uspesné zeny - nezavislé kariéristky; aviak si¢asne naladové hysterky

e Pritazlivé Zeny — luxusny atraktivny vzhlad, objekt sexudlnych predstav; na druhej

strane jednoduché az nahluple krasky

e Zeny vdomacnosti — laskavé manzelky, starostlivé matky; zaroven tiez

nesamostatné, slabé Zeny odkdzané na muzskil pomoc

Jana Valdrova vo svojej knihe Gender a spolecnost predstavuje Stadiu E. Goffmana,
znameho kanadsko-amerického socioldéga 80. rokov 20. storo€ia. V §tudii sa Goffman
zameral na hierarchiu muzstva a Zenstva, ktori sktimal prostrednictvom tlacenych

reklamnych letdkov, az dospel k zaveru, Ze:

e Muzi st v reklamach zésadne vacsi ako zeny
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e Muzi ¢asto poucuju Zeny, pomahaji im, davaju im pokyny
e MuzZi s Zenami obdivovani
e Muzi sa dotykaju predmetov rozvazne a rozhodne, Zeny nezne a laskyplne

e Zeny su vreklamach zobrazované spdsobom podobnym zobrazeniu dietata —

bezmocné, krehké, citlivé, zavislé a emotivne (Valdrova, 2006, s. 81 - 82)

Média teda aktivne podporuju Zenskt diskrimindciu tym, Ze predstieraju, Ze Zeny st menej
Sikovné ako muzi, a Ze sa s nimi ma zaobchadzat’ ako s podradnymi tvormi. Podkopavaja
ich skusenosti, sebavedomie aignoruji ich kompetencie. Zeny su ¢asto ocefiované
pre fyzicky vzhl'ad a zobrazované bez osobnosti i identity. Pracovny zépal a sklisenosti Zien
v reklame prakticky neexistuju, ako vtip sa tiez Casto pouziva nedostatok schopnosti
a inteligencie. Zeny su v reklamach ocefiované pre svoj fyzicky vzhlad pric¢om osobnost’ &i
identitu hl'adame len tazko. Su tieZ zastiipené ako fragmenty, Casti, nie celky ¢i celé bytosti,
ich celd osobnost’ sa jednoducho straca. (Media and the image of woman, 2013, s. 13; Hunt,

2017, s. 18)

2.2.3 Priklady

If your husband ever finds out

you're not “store-lesting” for f resher coffee. ..

— still taking chances

on getting [flat, stale coffe
oo« o be unio you!
For teday
there's @ sure
and certaim wery
te text for freshmess

Before you buy

Obrazok 1': Chase & Sanborn coffee, 1950s (Zdroj: Purple Clover, 2015)

'If your husband ever finds out you're not ,,store-testing* for fresher coffee... Preklad: Ked’ V43§ manzel raz
zisti, Ze nevyuzivate testovanie Cerstvej kavy v obchode.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiM-saF4vLqAhVQJhoKHf0KCsIQFjAAegQIAhAB&url=https%3A%2F%2Fwww.csfd.cz%2Ffilm%2F331846-to-nejsi-ty%2Fprehled%2F&usg=AOvVaw32eOHLYcXcr5HdFdNTOvdO
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The Chef
does everything '@
but cook
-that's what
wives are for!

'm &, giving my wife a
]

enwood (hef

Obrdzok 2°: Kenwood Chef Food Processor,
1950 (Zdroj: Purple Clover, 2015)

show her

it’s a man’s world

man’s world

ties =

tell her it's a

Obrdzok 4*: Van Heusen ties, 1951 (Zdroj:
Stephanna, 2017)

Whichever type
Jou prefer

Obrdzok 3°: The Hoover Company, 1940s (Zdroj:
Tiffany, 2019)

SheCdan

the ww HE likes it. E ‘Easy to
- read, easy to wash. Or give
‘l’wl'or Camblrw!ion Cnndy und

b INSTRUHIH?S MEAN
ACCURACY FIRST

Obrdzok 5°: Taylor Meat Thermometers, 1950s
(Zdroj: Purple Clover, 2015)

2The Chef does everything but cook — that's what wifes are for! I'm giving my wife a Kenwood Chef.
Preklad: Séfkuchér urobi vietko, ale varenie — od toho mate Zenu. Svojej zene podarujem Kenwood Chef

3 You'll be happier with a hoover. Preklad: S vysavacom budete §tastnejsia.
4Show her it's a man's world. Preklad: Ukaz jej, Ze toto je svet muZov.

5 For bridal showers — a gift to please the groom! Preklad: Vhodné na rozlucky so slobodou — darcek,
ktory potesi Zenicha. Tento teplomer na pecené méso povie aj novopecenej zenuske, kedy je méso hotové tak,
ako to chce ON.


https://thefuture409.wordpress.com/author/stephhana/
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V roku 2006 sa na ¢eskom trhu vyskytla reklama spolo¢nosti Fitness King. Hlavnu rolu
si v nej zahrala ¢eskd heretka Jana Svandova, ktord v reklame zachranila zafalu Zenu
pred skokom z vysokej budovy. Zena chcela skogit’ z dovodu, Ze ju nema nikto rad, pretoze
nemoze schudnut’. Jana Svandovi jej viak v reklame vysvetli, Ze nemusi skakat’, vraj posta&i
ak si zlepsi figiru novym skladacim strojom King Gym. V reklame je patrny az nechutny
zamer tvorcov presvedcCit’ svoje zdkazniCky o tom, Ze byt oplacana nie je spravne. Je to

dokonca pokladané za dovod vziat’ si zivot. (King Gym — commercial, 2006)

V "'T

Obrizok 6: Jana Svandova doporucuje King Gym (Zdroj: King Gym — commercial, 2006)

Na ¢eskom ¢i slovenskom trhu st tiez doposial’ zname reklamy na hygienické potreby urcené
vyluéne zenam. Su to reklamy na vlozky ¢i tampony, ktoré ¢asto vyvolavaji dojem, ze Zena
bez vhodnej vlozky nie je $tastnd, prijemna, uvolnend, atd’. Prave takyto typ informadcii
podporuje obecny stereotypny nazor, Zze ked’ ma Zena svoje dni, je lepSie sa jej vyhybat.
Krv v reklame je nerealisticky znidzornend ako modrd tekutina. V roku 2011 bezala
na tuzemskom trhu reklama Always - Tip top pétihvézdickova ochrana, ta divakom poskytla

vSetky vyssie zmienené znaky. (Always - Tip top pétihvézdickova ochrana [reklama], 2011)

Obrazok 7: modra tekutina znazornujiuca menstruacnu krv (Zdroj: Always - Tip top pétihvezdickova

ochrana [reklama], 2011)
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2.3 Femvertising

Pojem femvertising bol vytvoreny tak, aby definoval reklamu ur¢ent najmé Zendm, a aby
vykazoval vlastnosti posilitujice Zeny a tiez rovnost’ pohlavi. Femvertising, v preklade
do slovenciny fermvertivizmus, je teda novy spdsob propagacie, prostrednictvom ktorej sa
firmy snazia podporit’ postavenie Zien vo svete. Je to spojenie anglickych slov feminism

a advertising. (Peréz, Almanzor, 2017)

Feminism, teda feminizmus, je tedria politickej, ekonomickej a socidlnej rovnosti pohlavi.

Je to organizovana ¢innost’ na podporu prav a zaujmov zien. (Merriam Webster, ©2020)

Advertising, v preklade reklama, je komerc¢nou komunikaciou prostrednictvom masovych
médii - tla¢, rozhlas, televizia, billboardy. Je to prostriedok, ako spojit’ recipienta s menom
spolocnosti. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 12) Svétlik (2012, s. 12) vo svojej knihe
tento pojem rozvadza a popisuje aj duSevné procesy, ktoré reklama v recipientovi vyvolava.
Tymito procesmi st napriklad vytvorenie povedomia, uloZzenie do paméte a tiez vytvorenie

vzt'ahu k danej reklame a napokon tiez k samotnej znacke.

Khumo Theko, pozorovatel’ka a vyskumnicka trendov v oblasti kultirnej identity,
vo svojom odbornom c¢lanku pre analyticka spolo¢nost’ Flux Trends uvadza, ze mnoZstvo
firlem pouziva femvertising s cielom objasnit’ témy, ktoré boli kedysi tabu tym, ze

pozmeiiuju socialne ndzory a normy, ktoré Zeny v minulosti obmedzovali.

2.3.1 Vznik a rozSirenie

Vznik marketingovej techniky femvertising-u mozeme datovat’ do roku 2004, kedy
spolo¢nost Dove rozmazala pomyselné hranice medzi reklamou a spoloc¢enskou
zodpovednostou firiem = corporate social responsibility (CSR). Stalo sa tak po tom,
ako Dove zverejnila kampan Campaign for real beauty = Kampan za skutocnu krasu,
ktorou prepojila reklamu a CSR jednym nadradenym ciel'om — posilnenie postavenia Zien.

(Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising, 2017, s. 9)

Samotny pojem femvertising vSak do spoloCenského povedomia zaviedla Samantha Skey,
veduca prijmov a marketingu americkej spolo¢nosti SheKnows Media pri moderovani
AdWeeku v roku 2014. Femvertising tak definovala ako ,, reklamu, ktora vyuziva pro-zenské
snimky a spravy, ktorymi posiliiuje postavenie Zien i dievcat vo svete . (Becker-Herby, 2016,

s. 18)
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V roku 2015 zastreSujtica spolo¢nost’ SHE Media dokonca zalozila Femvertising awards,
teda ocenenie kazdoro¢ne udelované firmam, ktoré ,, buraju rodové i stereotypné normy,
a do reklam urcenych zZenam i dievcatam vkladaju pro-zZenské odkazy ““. Vitazmi tejto ceny
sa v priebehu rokov stali firmy ako Barbie, P&G, L'Oréal Paris, Audi, Dove, Coca-Cola
a mnoho inych. V nasledujucich rokoch spolo¢nost’ rozsirila ocenenie o d’alSie kategorie,
v ktorych posudzuje reklamy, ktoré spochybiiuji spoloCenské normy spojené s rasou,

sexualnou orientaciou i nabozenskym presvedcenim. (SHE MEDIA, ©2014 - 2020)

2.3.2 Priklady

Medzi najznamejSie spolocnosti popularizujuce krasu zeny, atiez burajuce predsudky
a stereotypné pohlady je firma Covergirl. T4 paradoxne predava kozmetické skraslovacie
pripravky, napriklad make-up a iné tvarové pripravky, maskary, ocné tiene, krémy, lesky
napery ¢i raze, atd. Vroku 2014 tato spolo¢nost’ predstavila kampan s nazvom
#GirlsCan = Dievcata mozu. V reklame médme moznost vidiet zname tvare americkej
popularnej scény 21. storoCia, zndme herecky, spevacky ¢i Sportovkyne, tvare ako Ellen
DeGeneres, Queen Latifah ¢i Pink. Posolstvom reklamy je, ze zeny modzu robit’ vsetko,
¢o cheu, ked sa neobmedzujii ofakavaniami inych. Spomenuté uspe$né Zenské tvare
divékovi predstavia ich vlastny svet, a to, o vSetko ,,nemohli* v zivote dokdzat’. Avsak,
pozrime sa eSte raz, dokazali. Firma Covergirl tak ukazuje, Ze Zeny moézu pouZivat
ich vyrobky a zaroven byt samy sebou. V reklame tiez vidime slova Be You = byt samym
sebou, ¢o odkazuje na skutoc¢nost’, Ze byt samym sebou je to, o nds robi krasnou a tiez tvori
naSu  sebadoveru.  (#GirlsCan Women  Empowerment = COVERGIRL, 2014;

#GirlsCan: CoverGirl’s new approach to empowering women, 2014)


https://www.youtube.com/results?search_query=%23GirlsCan
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BE YOU

Obrdazok 8°: Be You (Zdroj: #GirlsCan Women Empowerment COVERGIRL, 2014)

Kampan s nazvom #ShineStrong = Zaziar silno od firmy Pantene bola v roku 2014
podporend novym videom s nazvom SorryNotSorry = Nie je mi to [uto. Video predstavuje
skupinu Zien, ktoré sa ospravedliuji aj v momentoch, v ktorych by vobec nemuseli. Je to
napriklad pri situdcidch ako starostlivost o spolocné dieta, diskusia s nadriadenym,
¢i kontakt s nezndmym muzom v ¢akarni. Poslanim je fakt, Ze Zeny podcenuju svoju
hodnotu tymto jednoduchym avsak silnym slovom a robia to dokonca nevedomky. V druhej
Casti reklamy sa vSak dozvedame, aké iné reakcie st v danych situaciach vhodné a dokonca
vhodnejsie ako nepotrebné ospravedlnenie sa. Poslanie celej kampane Zaziar silno Pantene
vysvetluje ako ,, pomoc Zendam na celom svete byt silnymi a Ziariacimi zvnutra i zvonku.

(Pantene 'Sorry, Not Sorry' Commercial, 2017; Pantene, It’s Time, 2014)

Obrazok 9: dva mozné scendre jednej udalosti (Zdroj: Not Sorry #ShineStrong Pantene, 2015)

® Be You. Preklad: Bud’ sama sebou.


https://www.youtube.com/results?search_query=%23GirlsCan
https://www.youtube.com/results?search_query=%23ShineStrong
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Dalsiu kampaii podporujucu presvedéenie o tom, Ze skutoéne mozeme byt’ tym, ¢im chceme
predstavila v roku 2015 firma Barbie. Kampat Imagine the Possibilities = Predstav
si moznosti poukazuje na to, ze malé dievcatd mozu prezit' ich predstavy ¢i sny prave
prostrednictvom hrania sa s barbie. T4 totiz predstavuje skutocnost’, Ze dievéa ¢i Zena ma
na vyber, aj ked’ sa jej sen zda byt’ nedosiahnutelny. V kampani vidime pédt’ mladych dievcat
vykonavajucich prace dospelych, ako napriklad veterinarka, profesorka, podnikatelka,
Sportovkyna ¢i sprievodkyna v muzeu. Zaver reklamy vSak odhali, ze cely dej bol
v skutocnosti iba vyplodom detskej fantdzie. Sloganom zakoncujucim reklamu je text

266

., ked’ sa dievéa hra s barbie, predstavuje si vietko, ¢cim by sa mohla stat’*, a to bez ohl'adu
na stereotyp. (Imagine The Possibilities / Barbie, 2015; Barbie’s ‘Imagine the Possibilities’

video goes viral, 2016)

WHEN A GIRL PLAYS WITH BARGIE

SHEIIAGINES. EVERYTHING SHE CAN BECOIE:

Obrazok 107: When a girl plays with a barbie she imagines everything she can become (Zdroj: Imagine The
Possibilities | Barbie, 2015)

7 When a girl plays with a barbie she imagines everything she can become. Preklad: Ked’ sa dievca hra s barbie,
predstavuje si vSetko, ¢im by sa mohla stat’.
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3 ZAKAZNIK A KAMPAN

V tejto Casti autorka popise vzt'ah zakaznika s kampanou, a to zo strany zédkaznika. Ako ju

vnima a tiez ako ju posudzuje.

3.1 Ako zakaznik vnima kampan

Vnimanie je zalozené na priamom kontakte s podnetmi, o ktorych ndm prinesie takmer
presné informacie. M6zeme ho teda chapat’ ako fundamentalny spdsob komunikacie s nasim
bezprostrednym okolim. Vnimanie je proces, pri ktorom c¢lovek ako subjekt prijima
informdcie z vonkajSicho ale i vnutorného sveta. PriCom vonkaj$im svetom sa mysli

spolo¢nost, a vnutornym samotny subjekt, teda konkrétny clovek. (Vagnerova, 2007, s. 22)

Vo vztahu kampane a zédkaznika si zakaznik prechadza troma procesmi vnimania, si to
selektivna pozornost’, selektivne skreslenie a selektivne zapamatanie. (Kotler, Keller, c2006,

5. 223 - 224)

e Selektivna pozornost’ — cloveka v priebehu dna obklopuje mnozstvo reklam,
on vSak vnima a pozoruje len niektoré z nich. Medzi nimi su tie, ktoré¢ sa vzt'ahuju
na jeho momentalnu potrebu, tie ktoré predbiehaju (napriklad trendy), tie ktoré nest

odchylku (50% zl'ava uptta viac ako 5%).

e Selektivne skreslenie — zdkaznik moéze informacidm pripisovat rozdielne
interpretacie, zéalezi od toho k akej znacke/firme sa informécie hlasia (tvorba

predsudkov). Tento jav zvyhodnuje silné znacky.

e Selektivne zapamiitanie — opakovanym zverejiovanim informdcii si zékaznik
postupne zapamidtava produkt ¢i znacku. Zakaznik uklada predovsetkym

tie informaécie, ktoré kopiruju jeho postoje, nazory a hodnoty.

Zakaznik sa tieZ jednoduchsie zZije s kampaniou za predpokladu, Ze jej rozumie. Prave z toho
dovodu st reklamy zaloZené na dejovosti a l'udskych subjektoch. Vnimanie osob je pre nés
totiz prirodzené a relativne jednoduché. Dokézeme l'ahko vypozorovat ¢i je herec smutny
alebo vesely, sustredeny alebo zamysleny, ¢i je uvolneny alebo napity. Zaroven si vSak
k hercovi vytvarame vztah, podvedome premyslame, ¢i je pre nas sympaticky alebo naopak
odpudivy, a ¢i v nas vzbudzuje doveru. Ak je ndm predstavena celd Skala jeho schopnosti

a vlastnosti (napriklad temperament, motivacia, charakter, vzhl'ad) dokazeme sa do neho
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vcitit’ a lepSie pochopit’ jeho konanie. To samozrejme napomaha doveryhodnosti a pot'azmo

efektivite kampane. (Vysekalova, 2012, s. 104 — 105)

Samotné prenikanie reklamnej kampane na trh pozostava zo strany zakaznikov z viacerych
krokov. Je to proces, ktory zacina uvedomenim si existencie produktu, jeho prvym nakupom,
a tiez naslednym opakovanim nakupu, ktory znaéi istt lojalitu k znacke. Uplna tspesnost’
prenikania nastane vtedy, ak zakaznik prestane nakupovat’ predosli produkt ¢i znacku

a obmenti ju prave za produkt z danej kampane. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 198)

3.2 Ako ziakaznik posudzuje kampan

LCudské uvazovanie moze byt’ rézne. Clovek sa napriklad riadi hodnotenim réznych variant,
tie zrovnava, rozhoduje o lepsej ¢i horsej, az napokon dospeje k zaveru. (Vagnerova, 2007,

s. 48)

Pri rozhodovani o priazni ¢i nepriazni k produktu preto nezéalezi len od samotnej kampane
alebo znacky, ktoru propaguje. Zakaznik vnima hodnotu na zdklade rozdielu medzi tym,
¢o za svoje naklady dostane a ¢o by dal za vyber inej volby. Jeho ndkladmi su v tomto
kontexte jeho peniaze, Cas, energia ipsychika. Rozhodovanie je teda podmienené

porovnavanim rdznych alternativ potencidlnym zakaznikom. (Kotler, Keller, c2006, s. 179)

Zakaznik posudzuje kampaii, ¢i tiezZ samotnu znacku, aj na zaklade spolo¢nych hodnét.
Znacka sa na verejnosti moze prezentovat prostrednictvom rdznych vézieb. Medzi obl'ibeni
kultirnu hodnotu firiem patri aj zodpovednost. Pri spojeni firemnych aktivit s touto
hodnotou sa vytvara spolocenska zodpovednost’ firmy, ktorti je mozné uZsie Specifikovat’
ako cause-related marketing = marketing zamerany na rieSenie socidlneho problému. Firma
sateda snazi danej komunite pomoct’ pri rieSeni vybraného sociadlneho ¢i kultrneho
problému. Jan Koudelka (2018, s. 62) popisuje podmienky vyuZitia cause-related

marketingu nasledovne:
e Dobry vyber kauzy — vyber v oblasti, ktory je spriazneny s produktami danej znacky
e Narocnost’ — pomoc nie je narazova ale dlhodoba, planovana, systematicka
e Publicita — zakaznik a spolo¢nost’ sa o aktivitach firmy musia dozvediet’

e Citlivy pristup — vhodné je pouZitie PR miesto reklamy, z dovodu, Ze je to jemnejSia

a uveritel'nejSia metoda

e Meranie Uspesnosti a efektivity
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Za predpokladu, Ze firma splni vyssie uvedené podmienky vhodne, odlisi sa od konkurencie
a vyvola emocie, zdkaznik bude jej aktivity posudzovat’ ako naplnenie spolo¢nych hodnot

a so znackou sa napokon stotozni. (Koudelka, 2018, s. 63)
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4 KAMPAN A ZAKAZNIK

V tejto Casti autorka popiSe vztah zakaznika s kamparou, a to zo strany kampane. Aka je jej

rola a aky ma na zakaznika vplyv.

4.1 Rola kampane

Pracou reklamy je stat’ sa zapamaétatel'nou v oc€iach prijemcu komunikovaného ozndmenia.
Ak sajej to podari, dokéze efektivne ovplyvnit jeho nakupné rozhodnutie. (Du Plessis, 2007,
s. 19) V pripade reklamnej kampane je takymto prijemcom zakaznik alebo samotny
spotrebitel. ZvySenie zaujmu daného spotrebitel'a o produkt ¢i znacku sa casto spaja
s emociondlnymi podnetmi. Odkazy na rozli¢né udalosti, schopnosti ¢i sklisenosti podobné
tym, ktoré mal zakaznik moZnost’ nadobudnit’ v priebehu Zivota, s skvelym emociondlnym

podnetom k vyvolaniu zaujmu o znacku. (Vysekalova, 2014, s.77)

Dal$ou technikou vyvolania zaujmu o znacku je spologenska zodpovednost’ podniku, teda
corporate social responsibility, ktora v praxi oznacujeme ako cause-related marketing. Téato
aktivita firmy ma potencial ovplyvnit’ predaj a zisky firmy. V minulosti sa vSak reklama
od socialnej zodpovednosti rozliSovala jasne stanovenymi hranicami. Reklamnym ucelom
bol predaj, kdezto tucelom socidlnej zodpovednosti bolo prevzatie zodpovednosti
za environmentalne a socidlne vplyvy. V 21. storo¢i sa vSak tieto hranice zacali rozmazavat,
firmy (konkrétne Dove v roku 2004) prisli na sposob, ako zaclenit’ socidlny dosah priamo
do predajnej praktiky spolo¢nosti. (Selling Empowerment: A Critical Analysis
of Femvertising, 2017,s.9 - 11)

4.2 Vplyv kampane na zakaznika

Vnutorny svet jedincov, tvoreny réznymi predstavami, spomienkami, pocitmi, myslienkami
¢1 potrebami, sa istym spdsobom odzrkadl'uje v ich chapani vonkajSieho sveta. Znamena to,
ze vonkajsi svet dokazu rézny jedinci vnimat’ réznymi sposobmi a vytvorit’ si v iom rdzne
korelacie. Ten isty podnet teda moZu dvaja rozdielny l'udia vnimat’' dvoma rozdielnymi
spdsobmi a pripisovat’ mu iné vahy, a to na zéklade ich vlastnych spomienok a predstav.
(Vagnerova, 2007, s. 5) Tento jav vyuZziva aj reklama, ktord do istej miery parazituje

na vnutornom svete jednotlivcov.

Reklama na zakaznika vplyva nejakym spdsobom. K tomuto sposobu su €asto pouzivané

prave spomienky ¢i myslienky potencidlnych zdkaznikov. Pricom plati pravidlo, ze ¢im je
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emocionalny naboj asociovanej spomienky silnejsi i intenzivnejsi, zakaznik mu podvedome
bude venovat’ viacej pozornosti. Takéto spomienky alebo asociacie si zakaznik vyvolava
nie len pri zhliadnuti reklamy, ale aj pri kontakte so samotnou znackou. Du Plessis (2007,
s. 2) vo svojej knihe tiez vysvetluje, ako je mozné, Ze l'udia si vd¢Sinou nie su vedomi svojej
ovplyvnitel'nosti. Vnimanie reklam a vytvéranie asociacii pripisuje k uceniu, ktoré vsak
nie je zamerné, ale ndhodné. V zékaznikovi teda reklama nevyvolava okamzita potrebu kupi
produktu, avSak po uplynuti nejakej doby sa pri strete s konkrétnym podnetom néhodne

vyvola zabudnutd asociéacia k produktu ¢i znacke, az napokon nasleduje kupa.

Reklama ma teda vplyv na samotné chovanie zakaznika. Toto chovanie mo6zeme rozdelit’

do troch faz: (Vysekalova, 2014, s. 111; Kotler, Keller, c2006, s. 78)

e Pocit motivacie — zalozeny na symbolike produktu (s drahymi topankami budete

pOsobit’ bohato a vazene)
e Utvaranie preferencii — zédkaznik si uvedomi potrebu kupi:
o iluzia vlastného ja — hl'adanie poteSenia
o zameranie na vlastné ja — prepojenie ponuky s momentalnou potrebou
o holistické vnimanie — uvedomenie si aktivit firiem, hI'adanie hodn6t
o non-verbalne predstavy — asociované emocné suvislosti

o odmietnutie ostatnych moZnosti — zakaznik odmietne, o sa mu nepaci

a prijme, ¢o ostalo (hodnotenie variant)

e Ospravedlnenie vol'by — racionalne odévodnenie zaloZené na spolo¢nych hodnotach
(v pripade vyberu znacky), alebo na prvotnej motivacii (v pripade samotného

nakupu)

Emocionédlne podnety ¢i asociicie sa najlepSie vyvolavaju prostrednictvom fotografii,
audiovizualneho diela alebo pribehom. Pribeh dokaze zakaznika uputat’ a vzbudit’ v iom
doveru, avSak zalezi na tom, do akej miery je realisticky. Tiez plati, Ze pokial' evokuje
obranné mechanizmy alebo neveriaci udiv (Naucte sa sedem jazykov za sedem dni!)
doveryhodnost’ pribehu nebude nadobudnuta. Délezité st teda emocie, ktoré st redlne
a porovnatelné so zivotmi I'udi. Dobrym pribehom je tiez mozné odliSit’ produkt od moznej

konkurencie. (Vysekalova, 2014, s. 112)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Ciel prace

Ciel'om tejto bakalarskej prace je prostrednictvom kvalitativneho Setrenia zistit, do akej
miery je nakupné rozhodovanie zien/zédkazniCok ovplyviiované popularizaciou vybraného
tabu. Toto tabu je pre ucel prace zhrnuté do jedného motivu — podpora postavenia zien
vo svete. Komercéné vyuzitie tohoto tabu dostalo ¢asom anglicky nazov femvertising
a predstavuje novodoby spdsob marketingovej propagacie firiem. Po uskuto¢neni vyskumu
je cielom vypracovanie odporucania pre buducich tvorcov kampani vyuzivajucich

femvertising ako spdsob propagécie produktov i samotnej vizie firmy.

5.2 Ciel a ucel vyskumu

Realizacia vyskumu ma za ciel, na zdklade odpovedi, priblizit vplyv femvertising-u,
ako sposobu marketingovej propagacie, na zdkaznicky. Ako ac¢i vobec ovplyviiuje
ich nakupné rozhodnutia. Ci je tento sposob propagacie obl'ibeny a aky nazor na neho

zeny/zakaznicky maju.

Vysledok vyskumu, bude mozné pouzit’ ako odpoved’ na otazku, ¢i popularizovanie dané¢ho
tabu prostrednictvom marketingovych aktivit firmy zdkaznicky ldka alebo naopak odradzuje
od zakupenia danych produktov. Obecne tiez moZe sluzZit' ako odporucanie pre budicich

tvorcov kampani pre podobné ¢i totozné produkty.

5.3 Vyskumné otazky
VO1: Dokaze femvertising ovplyvnit ndkupné rozhodnutia Zien/zakazni¢ok??
VO2: Vyhovuje Zendm takyto sposob propagacie (femvertising)?

VO3: Vnimaju Zeny femvertising ako podnikatel'sku stratégiu - sposob dosiahnutia ciel’a,
zvycajne zisku; alebo ako podnikatel'skl viziu - samotny ciel’, ktorym je podpora postavenia

Zien vo svete?

5.4 Vyskumna metoda

Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze cielom vyskumu je skiimanie vplyvu zvolenych kampani
na zakaznika/spotrebitel'a a pozorovanie nazorov daného zékaznika/spotrebitel’a na spdsob

propagovania produktov, bude na ziskanie primarnych dat pouzity kvalitativny vyskum.
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Poslanim kvalitativneho vyskumu je analyza mékkych dat. Znamena to, Ze tento spdsob
ziskavania informacii prenikd do mysli participantov, zistuje spdsob uvazovania
o problematike, snazi sa porozumiet’ tomu, ¢o zédkaznikov vedie k ich postojom. (Tahal,

2015, s. 65)

Pre lepSie porozumenie odpovedi participantiek bude vyskum uskutocneny metddou
individualnych polostrukturovanych rozhovorov. Scenar rozhovoru s ramcovymi otazkami
je teda predom pripraveny, aviak otizky je mozné obmienat’ &i dopliat’ podla situdcie.

(Chrenscova, 2011, s. 7)

5.5 Identifikacia vybraného tabu

Tabu zvolené pre tuto pracu predstavuje zenu a stcasti jej zivota ako motiv ku komerénému
vyuzitiu. Motivy, ktoré sa autorka snazi opisat’ vSak nie su sexistické utoky v reklamach,
ktoré prvoplanovo zosmiesnuju ¢i dehonestuju zenské pohlavie. Tie sa totiz v reklamach
vyskytuju, dalo by sa povedat’, zbyto¢ne pricasto a preto zarucene nespadaju do kategorie

tabu.

Naopak, vybrana idea prezentuje Zenu v neutralnom az pozitivnom zmysle, snazi sa zborit’
stereotypy krasy, schopnosti a moznosti zien aj ich hygienickych névykov. Predstavuje
spdsob podpory jednotlivca v spolocnosti tym, ze verejnosti odhal'uje kazdodennost’ i celé
zivotné obdobia Zenského pohlavia. Prekopéava rodové a stereotypné normy a tym sa snazi
docielit’ zmenu verejnej mienky, borenie stereotypov a tiez upltanie cielovej skupiny
s naslednym predajom aziskom. Vo svete je tento spdsob zauzivany pod pojmom

femvertising.

5.6 Profil participanta

Vyskumu sa zacastni 11 participantiek, ktoré buda odpovedat’ na predom pripravené otazky,
pripadne dopliujiice otdzky, ktoré vyplyni zkonverzacie. Participantkdm vo veku
20 — 60 rokov budi polozené dve série obecnych otdzok, nasledne im buda predstavené
tri vybrané kampane, ktoré budi nasledované d’alSimi troma sériami otdzok. Odpovede

posluzia pri vyhodnocovani vyskumu a pomo6zu zodpovedat’ stanovené vyskumné otazky.

Vybrana cielova skupina vo veku 20 — 60 rokov je takto obsirna z dovodu, ze do cielovych
skupin vybranych kampani spadaji Zeny z roznych vekovych generdcii. Inym dovodom

je tiez fakt, ze sa femvertising snazi zlepSit postavenie a rovnost’ Zien vo svete, a to v obecnej
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mierke. Je preto priam ziadané, aby participantky neboli vyselektované podl'a roznych
vekovych, izemnych, inteligencnych, ekonomickych ¢i inych kritérii. Hlavnym kritériom

vyberu ciel'ovej skupiny tejto bakalarskej prace je teda pohlavie participanta.

Vek participantiek je ohrani¢eny spodnou i vrchnou hranicou. Zeny vo veku 20 rokov
su fyzicky a psychicky vyspelé, zvycCajne dostato¢ne finan¢ne gramotné a spadaju
do skupiny zékaznika i spotrebitel'a danych produktov. Naopak, zeny nad 60 rokov postupne

tieto vlastnosti prirodzenym vyvojom stracajq.

Pred samotnym priebehom individudlnych rozhovoroch vyskumu nie je nutné,
aby jednotlivé partricipantky poznali dané¢ kampane. Za predpokladu, Ze niektort z vybranej
vzorky kampani nepoznaju, stale plati, Ze patria do ciel'ovej skupiny kampane i samotnej

firmy. A préave to pridava ich odpovedi relevanciu.

5.7 Vyber vzorky kampani

Pre svoju bakalarsku pracu vybrala autorka tabu tému s motivom femvertising-u. Vzorky
vyskumnych kampani pouzivaji k propagacii produktov urcity typ informacii. Prave
charakter a spracovanie tychto informécii su hlavnym kritériom pri autorkinom vybere
kampani. Informécie, ktoré sa zrekldm verejnost dozvedd, st propagované takym
spdsobom, aby vplyvali povzbudivo na kazdu jednu potencidlnu zdkazniCku a zéroven
tieZ podporovali postavenie Zien vo svete. Cielia teda ako na jednotlivcov, tak aj na celu
spolo¢nost’. Dlhodobo sa snazia zmenit’ pohl'ad na Zeny v spolo¢nosti a nastolit’ rovnost’
pohlavi. Preto by sme ich chovanie mohli pokladat’ za ,buranie stereotypov*, pripadne

»popularizovanie tabu®.

KonkrétnejSie sa tieto kampane vyznaCuji tym, Ze sa ,,pohravaju” srovnakymi
mySslienkami, ako sa ,,pohravaju* Zeny prakticky kazdodenne. Odrazaji zenské najtajnejSie
myslienky o sebe samej; o svojej sile a postaveni; o tom, ¢i ich vzhl'ad vyhovuje normam
dnesnej spolocnosti; o tom, €1 by sa nemali hanbit’ za prejavy svojej Zenskosti (¢i uz prejavy

cielené alebo biologicky podmienen¢); atd’.

Myslienky ako napriklad ,,do tych §iat sa nezmestim®, ,,potrebujem vlozku* alebo ,,chcem

dn 66

kariéru, nie dieta“ boli kedysi povazované za nevhodné pre konverzaciu na verejnosti,
pripadne vyvolavali pocit hanby pre kohokol'vek zapojeného do diskusie. Odborne sa tomuto

javu hovori tabu.
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V pripade vyberu zvolenych kampani sa autorka opiera o zahrani¢ni marketingov( scénu.
Samotné kampane, ktoré v ramci vyskumu reprezentuji pojem femvertising si kampane
od firiem Dove — MyBeautyMySay; Libresse — Blood Normal; Nike — What are girls made
of?. Bliz8i popis kampani a tiez ich Specificky spdsob popularizécie tabu bude opisany
v bodoch 6.1, 6.2 a 6.3 praktickej Casti prace. Autorka si je vedoma, ze vybrané kampane
neboli primarne urené pre tuzemsky trh, vd’aka globalizécii vSak prerazili aj na Slovensku,

a to predovsetkym prostrednictvom internetovej databazy videi YouTube.

Vyber zahranicnych kampani je tiez podmieneny tym, Ze na tuzemskom trhu je
popularizovanie tohoto tabu stale v plienkach. Vyber zndmych miestnych kampani je preto
maximalne obmedzeny, kampane su menej kvalitné, a nesi mens$i virdlny potencial.
Popularizacia tabu spojena s femvertising-om sa teda na naSom uzemi viaze na zahrani¢nu

kultaru. Prave zahrani¢né kampane prinasaja tento fenomén do nasich koncin.

5.8 Limity vyskumu

Limity daného kvalitativneho vyskumu moézeme rozdelit’ do troch kategoérii — financné,
Casové a personalne limity. Stanovené limity sa navzajom ovplyviiuji a spolu vytvaraju isté
predpoklady zvladnutelnosti uskuto¢nenia daného vyskumu ajeho uspesného
vyhodnotenia. Medzi persondlne limity patri samotnd autorka vyskumu, tieto limity
fou zacinajli a zaroven koncia. Medzi finan¢né limity moéZeme zaradit' skutoCnost,
ze sa vyskum realizuje bez podpory sponzorov ¢i hmotnych a persondlnych darov.
Medzi ¢asové limity patri jednoznacne skuto€nost’, Ze je vyskum tvoreny v radmci praktickej
Casti bakalarskej prace Studentky vysokej Skoly. Toto cCasové ohraniCenie, aj ked
sa vymedzeny ¢as moze javit’ ako dostatocne dlha doba, je zvizujice v zmysle uskutocnenia

daného kvalitativneho vyskumu v masovejSej miere.

Velkym limitom je tieZ samotnd kvalitativna forma uskuto¢nenia vyskumu a metoda
polostrukturovaného rozhovoru. Tato forma je taktiez ovplyvilovana vysSie zmienenymi
limitmi (Cas, financie, l'udia) a vrcholi nereprezentativnostou vyskumnej vzorky v podobe
nizkeho poctu participantiek (11), ktorda ma za nasledok skreslent validitu vysledkov

vyskumu.

Za predpokladu, ze by limity vyskumu neboli natol'ko zvézujlce, pripadne by sa dali
nadobro odstranit,, bolo by mozné uskutoénit’ hibkovy vyskum zamerany na vysoky pocet
zien réznych narodnosti, vierovyznania i veku a to v priebehu ¢asového obdobia trvajuceho

niekol’ko rokov ¢i pokojne desatroci. V tomto pripade by tieZ bola Ziadlica pritomnost’
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odbornikov z oblasti psychologie. V pripade komplexného dlhoro¢ného vyskumu
by sa ziskané¢ data dokazali rozdel'ovat’ do menSich sekcii, ktoré by odpovedali na kopu
vedlajsich vyskumnych otdzok zacielenych na uzSie oblasti skimania. Napriklad, ako sa
na femvertising pozera generacia 60+ v porovnani s generaciou 20 — 30 rokov. Alebo tiez,
ako femvertising vnimaju prislusnici roznych nébozenstiev aich nasledné porovnanie.
Do vyskumu by tiez mohli byt’ zahrnuti muzi, ktori by svojou pritomnost’ou priniesli opacny
zato dolezity vhlad do problematiky stereotypného nazerania na opaéné pohlavia.
Zaujimavé by tiez bolo skumat vplyv na deti v mladSom Skolskom wveku, ktoré
su kampaniam pravidelne vystavované azarovein su ako cielova skupina Iahko
ovplyvniteI'né. Prave tato mlada ciel'ova skupina patri do generacie, pre ktoru sa femvertising
snazi popularizovat’ vybrané tabu. Porovnavanie postojov zien vich detskom a tiez
adolescentnom veku s ich star§im vyspelejsim ja by ukazalo, ako sa Zeny v priebehu rokov

vyvijaju a tiez ako tomuto vyvoju pomohol samotny femvertising.

Ak vsak limity stile pretrvavaju, a my pripustime asponi moznost’ upustenia od vyberu
kvalitativnej vyskumnej formy, dosiahneme tak Sir$i zdber a dosah na viacero zien rézneho
veku 1 narodnosti aj v kratSom ¢asovom okne. AvSak kvantitativna forma vyskumu nebola
pre autorku prace pritazliva prave z dovodu formuldcie stanovenych vyskumnych otdzok

a tieZ nemoznosti hlbSieho porozumenia participantkdm vyskumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANE KAMPANE

Autorka zvolila tri kampane, ktoré splnili kritéria vyberu. V nasledujicej Casti predstavi
konkrétne vybrané kampane. PopiSe tabu, ktoré popularizuju, i stereotyp, o ktory sa tabu
opiera - tieto dve Casti su prepojené a jedna bez druhej prakticky nemédzu existovat'.
Na druhej strane tiez uvedie novodoby nekonvenény pohl'ad na problematiku, ktory bura

stereotyp a popularizuje tabu. Tento pohl'ad je totozny s cielom femvertising-u.

6.1 Dove

Spolo¢nost’ Dove v minulosti predstavila viacero kampani, ktoré sa vyrazne dotykali
pohladu na Zzensku krasu. Bola to kampan ako #ChooseBeautiful = Zvolte krasu, ¢i d’alSie
rozne kampane v ramci projektu Dove Self-Esteem Project = Projekt sebadévery Dove
zriadeného uz v roku 2004. Takéto a iné kampane maji podl'a samotnej znacky za ciel
,pomoct budicej generdcii zien vyrastat s pozitivnym pristupom ku svojmu vzhladu
a pomoct im zvysit' si sebauctu tak, aby mohli dokazat vsetko, co v nich je“. (Unilever,

©2020)

6.1.1 #MyBeautyMySay

Kampan, ktort autorka zvolila bola publikovand vroku 2016 anesie nazov
#MyBeautyMySay = Moja krasa, moje rozhodnutie. Celd kampan je postavena na pribehoch
deviatich obdivuhodnych Zien, ktoré prekonali predsudky ohladom svojho vzhladu.
A dokonca ich dokdzali pretavit v uspech ¢i radost. Kampan bola predstavena
prostrednictvom Youtube Gctu kanadskej pobocky spolo¢nosti Dove. Marketingovy riaditel’
firmy Unilever, ktora vlastni mimo iné aj spolo¢nost’ Dove, povedal, Ze ,, prostrednictvom
pribehov Zien, i samotnej kampane, chceme poskytnut' Zenam priestor na to, aby sa vyjadrili

proti limitom zvdzujucim Zensku krdasu. ** (Braun, 2016)
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Obrazok 12: hlavné tvare kampane Dove #MyBeautyMySay (Zdroj: Dove / Beauty on your own
terms #MyBeautyMySay, 2016)

K mesiacu jal roku 2020 ma tato kampan na spominanej platforme cez trinast’” milionov
zhliadnuti a tiez viac ako osemtisic ,,paci sa mi to* reakcii. Na Youtube ucte Dove US

si verejnost’ moze tiez pozriet’ devét kratSich videi s individudlnymi pribehmi kazdej zo zien


https://www.youtube.com/results?search_query=%23MyBeautyMySay
https://www.youtube.com/results?search_query=%23MyBeautyMySay
https://www.youtube.com/results?search_query=%23MyBeautyMySay

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

predstavene] v kampani, pricom kazdé z tychto videi disponuje d’alsim viac ako milibnom

zhliadnuti.

6.1.2 Tabu minulosti

V spolocnosti sa dlhodobo §iri nézor, Ze by Zena nemala mat’ nadvahu, odli$né vlasy, svojsky
Styl ¢i neprimerané zal'uby. Nedokonalosti ako akné, pehy, krivé zuby, razstepy, a tiez kozné
ekzémy alebo vyrazné znamienka nie su povazované za atraktivne, ba dokonca su naopak
pre verejnost’ Castokrat odpudivé. Na vrchole rebricku je tiez stary zndmy rasizmus,
ktory kategorizuje 'udi podl'a farby pleti. Zeny su &asto prehnane odsudzované za to, Ze sa
snazia byt’ samy sebou. Spolo¢nosti predavajtice kozmetiku, doplnky vyzivy alebo oblecenie
pouzivaju predajné slogany, Ze Zena bude krasna vtedy, ked’ pouzije ich produkt. Pritom

0 moznosti, Ze je krasna aj bez neho sa obecne nehovori.

6.1.3 Stereotyp

Typ, farba arozmery naSej pokozky atela su Castokrdt prvym atribitom, na zdklade
ktorého v spolo¢nosti ziskavame postavenie, ¢i ,,nalepku®. Krasa Zeny sa zvycajne hodnoti
podla jej kriviek, pricom plati, Ze ¢im mensie konfekéné ¢islo nosi, tym atraktivnejsia je.
Obecne sa tvrdi, ze ,.kost’ a koza“ je prijatel'nejsia ako ,.krv a mlieko®. Pravidlo ,,90-60-90
spdsobuje mnohym mladym dievcatdm depresie a odpor k samym sebe. Vlasy by sa mali
nosit’ vybranym sposobom, Saty by mali mat’ vybrané farby a strihy, ktoré vSak zaroven
musia pasovat’ danej Zenskej postave. Diéty, odtuciovacie kury alebo plastické zékroky

su mnohokrat vyhl'adavanejSie ako Cista prirodzena krésa.

6.1.4 Popularizovany nekonvencny pohPad

Momentalne sa spolo¢nost’ pomaly ale isto zmieruje s ndzorom, Ze Zena je krasna taka,
akd je. NezéleZi teda na farbe pleti, nedokonalostiach ani na velkosti ¢i type nosené¢ho
oblecenia. OdliSnosti a zaujimavosti su dokonca pokladané za origindlne a pritazlivé.
Jednoduchost a prirodzenost’ st cennejSie ako umeld krésa a plastické ,,vylepSenia®. Firmy
zaCinaji propagovat ,skuto¢ni krasu“, aich modelky si vzhladovo porovnatelné
s oby€ajnymi Zenami z kazdodenného zivota. Slovo photoshop ziskava negativny nadych
a diéty sa za¢inaju drzat’ zo zdravotnych nie estetickych pri¢in. Zensky vzhlad a charakter

sa pokladajl za dve rozdielne premenné.
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My looks have nothing to do with my capabilities.

ds

Obrdzok 13%: Marcia, partner v pravnej firme (Zdroj: Dove / Beauty on your own terms #MyBeautyMySay,
201¢6)

6.2 Libresse

Znacka Libresse patri pod §védsku materska znadku Essity. Specializuje sa na vyrobu
apredaj udrzatelnych vyrobkov pre osobnu starostlivost. Firma Essity uskutociiuje
svoje predaje v priblizne stovke krajin a to pod r6znymi znackami vratane znacky Libresse —
Svédsko a Grécko; ¢&i tiez Nuvenia — Taliansko; BodyForm — Velka Britania; Saba—

Mexico a Panama, atd’. (Libresse, ©2020)

6.2.1 Blood Normal

Kampan Blood Normal sa prezentuje kratkym filmom, ktory v roku 2018 ziskal Velku cenu
Glass Lion na festivale Cannes Lions International Festival of Creativity. Madonna Badger,
zakladatel’ka americkej reklamnej agentiry Badger & Winters vysvetluje, ze krv
nie je problémom v inych oblastiach kultiry, napriklad vo filmoch, a preto je nezmyselné
pouzivat’ v reklame modrua tekutinu reprezentujucu menstruacnu krv. Vo filme (ktory bol
tiez skrateny pre potreby televiznej reklamy) moéze divak vidiet mnzstvo situdcii,
ktoré prezentuju to, ako by to v spolocnosti malo byt’, avSak nie je — chlapec kupuje vlozky,

email vysvetl'ujuci pracovnu nepritomnost’ z ddvodu menstruacnych bolesti, atd’. Tvorcovia

8 My looks have nothing to do with my capabilities. Preklad: Moj vzhl'ad nema s mojimi schopnostami ni¢
spolo¢né.


https://www.youtube.com/results?search_query=%23MyBeautyMySay
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filmu na jednom zo zdberov rozmazali pohlad na vlozku s krvou. Tento ¢in nasledne
odovodnili vysvetlenim, ze v roku 2017 bol podla ,,réznych autorit televizneho vysielania
na celom svete pohlad na menstruacnu krv neprijatelny“. Martina Poulopoti, globalna
manazérka komunikéicie so znackou Libresse tvrdi, ze spolocnost , dufa, zZe Sirenie
informadcii o Zenskej mensStrudcii pomozZe zZenam imuzom na celom svete pochopit,

Ze menStrudcia je prirodzend...”. (Boundary-breaking ad by Libresse, 2018; Blood

is the new normal, 2017)

Obrazok 14: menstruacna krv (Zdroj: Blood normal, 2017)

Obrdzok 15°: No Blood Should Hold Us Back (Zdroj: Blood normal, 2017)

% No blood should hold us back. Preklad: Ziadna krv by nas nemala obmedzovat.
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6.2.2 Tabu minulosti

Na verejnosti nie je vhodné rozpravat sa o Zenskej menstruacii. AvSak tu sa toto tabu
rozhodne nekon¢i, tdto téma je zvyc€ajne verejnym tajomstvom aj priamo vo vnutri najblizsej
rodiny. Otec ¢i bratia nevedia spravidla ni¢ o biologickych aktivitdich a hygienickych
navykoch svojich pribuznych zenského pohlavia. Sprievodné javy ako bolesti, neschopnost’
prace, ki¢e a nevol'nost’ su takisto uzavreté vylucne v konverzacii medzi matkou a dcérou.
Muzi st si vedomi toho, Ze Zeny na celom svete pravidelne prezivaji obdobie, ktoré¢ muzské
pohlavie prezivat nemusi, avSak rozhovor otom privadza do rozpakov vsSetkych
zucCastnenych danej konverzacie. Malé deti sa v Skole ucia o krvi, ktord prudi v ich tele

a je ¢iro Cervend, avSak menstruacnd krv z nejakého dovodu cervena nie je.

6.2.3 Stereotyp

Obecny ndzor na menstruaciu je v spoloc¢nosti taky, Ze tato udalost’ v Zivote zeny jednoducho
existuje Ci prebieha. AvSak d’alej by sme to nemali ,,rozmazavat®. Mnoho Zien sa za tento
proces ich tela dokonca hanbi. Na verejné toalety chodia Zeny s kabelkami, v ktorych
ukryvaju malé tajomstvo v podobe hygienickej pomocky. Krvacame si v sukromi tak,
aby sme tym neobtazovali kolegov, priatelov ¢i znamych, a mnohokrat tiez rodinnych
prislusnikov. V reklamédch casto vidime modri tekutinu reprezentujlicu to ,,nieco®,
cosaztela Zeny vyplavuje v mesaénych intervaloch. V o¢iach mladych chlapcov robi

menstruacia zo zeny citlivku, harpiu, hystericka ¢i dokonca zmyslov zbavent.

6.2.4 Popularizovany nekonvencny pohlad

Skutocnost’, ze menstruacna krv je v skutocnosti ervend je v dneSnej dobe jednoducho
znadma. Je mozné, Ze mladSia generdcia dopodrobna nerozumie presnému a celému procesu
reprodukcie, avSak aj z tohto dovodu su na Skolach zriad’ované kurzy, prednésky ¢i dokonca
celé predmety o sexualnej vychove. Na trhu je mnoZstvo roznych hygienickych pomocok
(vlozky, tampony, kaliSteky, nohavicky), ktoré sa mnohokrat prezentuju bez pouzitia
konzervativnych ¢i stereotypnych pripomienok. V pracovnej sfére nie je hanbou poziadat’
vedenie o home-office z dovodu nevolnosti ¢i menstruacnych kféov. Mlada generacia

rozumie suvislosti medzi zenskou menstruaciou a reprodukciou.
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PERIODS ARE NORMAL.

SHOWING THEM SHOULD BE T0O0.

Obrdzok 16': slogan kampane #Bloodnormal (Zdroj: Blood normal, 2017)
6.3 Nike

Spolo¢nost” Nike predavajiica Sportové obleCenie a vybavenie bola zalozené roku 1971.
Znaky podporovania zenskej sily v oblasti $portu sa u tejto znacky daju sledovat’ takmer az
do samotnych zaciatkov jej pdsobenia. Uz v roku 1981 spolo¢nost’ Nike zacala s podporou
zenskych Sportovkyn. Tri roky pred samotnym konanim letnych Olympijskych hier
v americkom Los Angeles (1984) zacala spolo¢nost’ Nike oslavovat’ prelomovy uspech
vtedajsej doby, ktory dovol'oval Zenskym atlétkam stt’azit’ na trati 3 000 metrov. Pred tymto
rokom boli Zeny pokladané za fyzicky neschopné zvladnut’ tak dlhu trat’. Nike vtedy vydala

tlacovl reklamu s jednoduchym ale trefnym odkazom Finally! = Konecne! (Nike, ©2020)

6.3.1 What are girls made of

Kampan What are girls made of = Z coho su dievéatd vyrobené vznikla v rukach ruskej
pobocky spolo¢nosti Nike a bola vypustena den pred Medzindrodnym ditom Zien roku 2017.
Motiv kampane je postaveny na starej ruskej piesni, ktoru pre potreby kampane tvorcovia
prepisali na orchestralne dielo vyvolavajice mnoho emdcii. Kampan taktiez vyhrala cenu
Glass Lion na festivale Cannes Lions International Festival of Creativity v roku 2017.
Zaciatok kampane predstavuje diev€a spievajuce slova ruskej piesne pred nadSenym
obecenstvom. Spieva otom, ze dievCata st vyrobené zkvetov, prstefiov, klebiet
¢i marmelad. Po chvili v8ak na scénu prichadza prva ruské atlétka a diev€a pomaly zacina

pozmenovat slové piesne, co neunikne ani prekvapenému obecenstvu. Pieseii sa d’alej nesie

19 Periods are normal. Showing them should be too. Preklad: Menstruécia je normélna. Ukazovat ju by malo
byt tiez.
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v duchu sily, vytrvalosti a oslobodenia sa od nazorov druhych a predstavuje jednu odhodlant
Sportovkynu za druhou. Kampan na zaver pouzije slogan You are made of what you do =
Si vyrobeny z toho, ¢o robis. Samotny tvorcovia sa k cielu kampane vyjadrili slovami:
,dufame, Ze touto kampanou insSpirujeme dievcata ktomu, aby sa s odvahou vydali
na bojové pole a sebaisto ukazali svetu, z coho su vyrobené a coho su schopné. Silu sportu

) 6«

vyuzivame ako prostriedok na povzbudenie dievcéat k tomu, aby zacali Sportovat.

(MassiveMusic, ©2020)

Made of bruises
And of punches

Obrdzok 17': boxérka v divadelnej sieni (Zdroj: Nike: What are girls made of?, 2017)

Made of freedom
From other people's opinions

Obrdzok 187: atlétka v divadelnej sieni (Zdroj: Nike: What are girls made of?, 2017)

' Made of bruises and of punches. Preklad: Vyrobené z modrin a z iderov.
12 Made of freedom from other people's opinions. Preklad: Vyrobené z oslobodenia sa od nazorov inych.
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6.3.2 Tabu minulosti

O najréznejsich uspechoch zien sa v spolo¢nosti jednoducho nerozprava. A ¢i uz su to
uspechy na Sportovisku, pracovisku alebo v domacnosti slovda ako gratulujem
alebo d’akujem ich zvyc¢ajne nenasleduju. Pracovné uspechy mnohokrat nie su primerane
ohodnotené¢ nadriadenymi ani verejnostou. O otdzke vysSky platu a o spravodlivom
rozdel'ovani bonusov ¢i vyznamenani sa obecne nerozprava. Minulost’ vSak preukazala
mnozstvo pripadov podhodnotenia zenskej pracovnej sily, hovorit’ o tom a dozadovat’ sa
represii vSak opét nie je povazované za ziaduce. Silné a nezavislé Zeny st ¢asto povazované

za prehnane ambiciozne karieristky, ktoré sa snazia prerazit’ vo svete muzov.

6.3.3 Stereotyp

Zenska sila je obecne pokladana za nedostatoénu. Ci uZ je to sila fyzicka alebo psychicka,
mienka je taka, Ze sila nie je pre Zenu vhodnou a atraktivnou vlastnostou. Zena je tieZ
pokladana za slabsiu ako muz, zvyc€ajne potrebuje pomoc, nedokaze zdvihntt’ tol’ko ¢o muz,
neubehne tol'’ko ¢o muz a tiez neznesie rovnako vela stresu a bolesti ako muz. V zivote
beznej Zeny viak nijdeme podcefiovanie aj na rodinnej ¢ manzelskej Grovni. Zena
mnohokrat predstavuje manzelku, matku, kucharku, upratovacku, milenku, cukrarku,
ucitel’ku alebo tiez poslicka ¢i zdravotni sestru, avSak ohodnotenie ¢i vdaka

nie su dostacujlice alebo nie st vobec pritomné.

6.3.4 Popularizovany nekonvenc¢ny pohlad

Pohl'ad na Zenu ako jednotlivca sa lepSi. V jazykoch vznikaji nové Zenské ekvivalenty
typicky muzskych povolani ako napriklad policajtka, hasic¢ka, Soférka, pilotka, kulturistka,
atd’. Zenské platové ohodnotenie mozno stale nie je nutne rovnocenné s muzskym, aviak
o tejto téme sa verejne diskutuje, o je prvym krokom k zlepSeniu situacie. Vo svete existuje
hashtag #womanpower, ktory spdja mnozstvo Zien réznych kultur, narodnosti, farieb pleti,
veku ¢i vierovyznania a tym dodava pocit sily 1 solidarity Zendm v réznych Castiach sveta.
Byt silnou a uspesnou osobnostou nad’alej nie je stavom, ktory uvrhne manzela danej Zeny
do stavu depresii ¢1 zahanbenia. Naopak, muZzi maji moznost’ pySit’ sa svojimi UspesSnymi

polovickami. Zeny su sebavedomejsie a vd’aka mozZnostiam taktieZ dokdZu omnoho viac.
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Obrazok 19: dievéa v divadelnej sieni (Zdroj: Nike: What are girls made of?, 2017)
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7 POPULARIZOVANIE TABU A VPLYV NA ZAKAZN iKA

7.1 Priprava a priebeh vyskumu

Vyskumné Setrenie vplyvu popularizacie tabu na zdkaznika prebehlo prostrednictvom
kvalitativneho  vyskumu uskuto¢neného v priebehu mesiaca jul roku 2020.
Predom stanovené tabu vo forme femvertising-u bolo participantkdm predstavené
prostrednictvom troch vybranych kampani, ktoré splnili kritéria vyberu. Vo vzorke
sa nachadzali kampane Dove — MyBeautyMySay; Libresse — Blood Normal; Nike — What
are girls made of? (odkazy na vybrané kampane sa nachddzaju v Prilohe I). Ku kampaniam
boli participantkdm z dovodu cudzojazycnych ukazok pripravené a pustané titulky (odkazy

na titulky sa taktiez nachadzajt v Prilohe I).

Vyskum prebiehal formou polostrukturovanych rozhovorov uskutoénenych s jedendstimi
participantkami vo veku od 20 do 60 rokov. Vyskumu sa zacastnili Zeny (21; 23; 28; 30; 32;
38; 44; 47; 54; 56) slovenskej narodnosti. Medzi participantkami sa vyskytli Studentky,
1 pracovnicky réznych firiem, matky, manZzelky 1 dcéry, jednoducho Zeny réznych vekov
isocidlneho ¢i ekonomického statusu. Rozhovory prebiehali jednotlivo a trvali

od cca p6l hodiny az po hodinu a sedemnast’ minut (viz nahravky rozhovorov v Prilohe II).

Priebeh polostrukturovanych rozhovorov bol nasledovny. V prvom rade boli participantky
oboznamené s témou a pri¢inou tvorby vyskumu. Nasledne im bolo poloZenych osem
uvodnych otdzok, ktoré zistovali zdkladné informécie pre dany vyskum (pohlavie, vek,
aktivne nakupné zvyky). Druhd Cast’ rozhovoru sa zameriavala na produkty, ktoré Zeny
obecne pouzivaji a nakupuju a tym zistovala obecné informacie o nakupnych zvyklostiach
jednotlivych partricipantiek. V tretej Casti boli participantkdm predstavené tri vybrané
kampane. Reakcie predstavovali pocity a ndzory na vybrané produkty, znacky i1 firmy
bezprostredne po zhliadnuti kampani. Pred zacatim Stvrtej Casti bol participantkdm
predstaveny pojem femvertising, otazky nasledne sledovali osobny pohl'ad Zien na danu
problematiku a tieZ kritické myslenie participantiek. Posledna piata ¢ast’ rozhovoru bola
venovand samotnému marketingu firiem z pohl'adu opytanych Zien. Téato Cast' obsahuje

uzatvorené otazky, ktoré participantky usmernuju v ich odpovediach.

7.2 Vyhodnocovanie dat vyskumu

Vyhodnocovanie prvej a druhej vyskumnej otazky prebehlo spésobom rozboru a naslednej

interpretacie odpovedi participantiek rozhovorov vyskumu.
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V priebehu rozhovorov vyskumu bolo zozbieranych mnozstvo dat. Hned zo zaciatku
vyskum zistuje aky vztah vlastne participantky prechovavaju obecne k reklame

akéhokol'vek typu:

Zbytocne dlhé, otravné, mali by byt jednoduchsie a jasnejsie. KK26

Otravuju ma stereotypné frazy vsetkého druhu. AP28

Beriem to ako biznis, ktory sa musi robit, proste tocenie penazi. MB30)

Hneva ma, ked' je tej reklamy prehnane vela. MR44

Rozcéuluju ma, vicsinou pozeram film zo zaznamu, aby som ich mohla preskocit. DK47
Uz mi niekedy reklama predstavila novy produkt, ale obecne su skor zbytocné. KK21

Aj ked’ sa vicSina participantiek naozaj zhodla, ze k reklamdm obecne prechovavaju
viac negativny ako pozitivny postoj, pri konkrétnych znackach, ktoré v priebehu rozhovoru
zmienili ony samotné, uviedli, ze im sposob oslovenia neprekaza ba dokonca ho niekedy
vyhladavaju. Z obecného hl'adiska teda kampane zavrhli a oznalili za otravmné, dlhé
a stereotypné. PriCom Casto prepinaju kanaly, odchddzaju od prijimacov, zatvaraju
internetove oknd. Po konkretizacii znacky, ktora vyplynula zrozhovoru, vSak postoj

zmiernili a uznali, ze reklamy mézu byt’ prijemné, vtipné ¢i odlisné od konkurencie:

Napriklad ten baca od Jednoty, tak ten je naozaj podareny, je to vtipné. DK47

S kraja vyskumu bolo taktieZ nutné porozumiet’ ndkupnému chovaniu Zien bez vplyvu
femvertising-u. Participantky priznali, Ze st pri nakupe, podla ich vlastnych slov,
ovplyvitované predovSetkym potrebou, kvalitou, cenou, skisenostami, odporucaniami
¢i recenziami, dostupnostou produktu, ale taktiez reklamou. Hned’ vzapiti, v druhej Casti
rozhovoru, sa teda dozvedame do akej miery su si participantky vedomé svojej ndkupne;j

ovplyvnitel'nosti reklamou:

VSetko zalezi od produktu, chlieb by som kupila aj bez reklamy, avsak depilacné pdasky
asi tazko. MB30

Ak ma reklama zaujme, nasledne vyhladdavam dany produkt. KK2 1
Je mozné, zZe bez reklam by som stratila dosah na nieco lepsie, ¢o by mi uniklo. JF32

Nakupovala by som aj bez reklam, ale reklama rozsiruje moje obzory. KK26
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Nakupovala by som aj bez reklam, ved’ predsa tie produkty potrebujem. BB23
Reklama vo mne vyvolava pozornost, ale vicsinou produkt nekupim. AP28
Urcite by som nakupovala aj bez reklamy. DK47

Ak to zhrnieme, mézeme tvrdit, ze vac¢Sina participantiek poklada reklamu za prostriedok
k utvoreniu si ndzoru o zvazovanom nakupe. A aj ked’ nou niektoré stale pohtdaju a pri
svojom nakupnom rozhodovani jej neprikladaji vyrazni vahu (minimalne vedome), nemusi
to nutne znamenat’, ze ich reklama vyuzivajuca femvertising neprinuti zastavit’ sa a zvazit

svoj nakupny krok.

Dolezité je tiez spomenut’, Ze vacSina participantiek dokdzala spomenit’ minimdlne jednu
znacku, ktoru povazuje za svoju obltibenu. Mald skupina opytanych vSak vyjadrila,
ze nakupuju Cisto na zaklade dostupnosti potrebného produktu, bez ohladu na znacku.
Znamena to teda, Ze si va&Sina Zien vytvorila spojenie s produktom &i znackou, ktora spina
isté kritéria ich o¢akavani. AvSak vicSina z nich zaroven priznala, Ze by svoju oblibenu

znacku s l'ahkost’ou vymenili za int1, ak by im kupa priniesla réznorodé vyhody:
Zmenila by som znacku, ak by td nova bola kvalitnejsia. ZL56

Ak by ta novda mala vernostny program, tak by som ju zvazila. DK47

Alebo pod vplyvom rdznych podnetov:

Odporucanie znamej by ma presvedcilo o zmene znacky. AMS54

Aj by som ju chcela zmenit, tulam sa, hladam nieco iné, ale nic¢ nie je dostatocne dobré.

MR44
Ak by moju znacku nemali na sklade, tak kupim inu. LM38

Lojalita ku znacke je teda mierne neStrbend, v odpovediach sa vSak ani raz nevyskytla
odpoved’, ktord by zahriiovala vplyv reklamy. Jedinym firemnym strategickym t'ahom,
ktory by zeny presvedc¢il o zmene znacky by teda podl'a jednej z participantiek mohol byt’
vernostny program, avSak iba za predpokladu, Ze by ho iné firmy nemali. Strategickym

tahom by tiez bolo zlepSenie kvality produktov, to je vSak iplne ina téma iného vyskumu.

Napokon vSak poznanie, Ze lojalita participantiek nie je pevna ako skala predsa len vytvara
moznosti pre vSetky firmy, ktoré sa rozhodnu pre vyuzitie femvertising-u ako propagacnej

techniky.
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V tretej Casti boli participantkim rozhovoru ukdzané tri reklamy, prostrednictvom
ktorych im bol predstaveny (ale stale nevysvetleny) spOsob propagacie femvertising.
Zichreakcii bolo jasné, ze ich reklamy skutocne =zaujali, vyvolali v nich

predovsetkym pozitivne reakcie, a ze vnimaju, Ze sa ich problematika priamo dotyka:
Dove - Podporuje vo mne hrdost a pozitivny pocit. KK26

Dove - S reklamou sa doslova stotozinujem. BB23

Libresse — Suhlasim s tym, ze by to malo byt prirodzené, a je dobré to neschovavat. DK47

Libresse — Viem si ju predstavit aj unas v TV, lebo je lepsia ako tie klasickeé, lebo je

pravdivejsia. MB30

Libresse — Prijemne ma prekvapila. Ukdzala scény, ktoré Zena vidi vzdy len u seba, nikdy

to nevidno z druhej strany. AP28

Libresse — Dobra reklama, ktord odburava tabu. JF32

Nike — Taka emancipacna reklama. DK47

Nike — Spracovanie bolo tak dobré, Ze si ju rada pozriem esSte velakrat. AM54

Nike — Pozitivna reklama, dievcatko malo pekné saty, stotoznujem sa so slovami piesne.

MB30

Avsak nasli sa aj Zeny, na ktoré prezentované kampane neurobili najlepsi dojem:
Dove - Tymto som uz presytend, v poslednom case je toho vsade plno. AP28
Dove - Je to milé a fajn, ale je to len iluzia. JF32

Dove — Nic to vo mne nevyvolava. LM38

Libresse - Myslim si, Ze je reklama prilis pravdiva. MB30

Libresse - Nie je vhodna, urcite by som nechcela aby ju videli moje deti v televizii.

Jednoducho to nie je primerané. LM38

Libresse - Hodnotim to negativne. Bolo mi z toho az trochu zle. To nase Zenské by malo byt

intimne a nemali by sme to ukazovat' na verejnosti. MR44

Libresse - To spracovanie sa mi zdalo az nechutné. Predsa ani reklamu na toaletny papier

nemozeme urobit’ az tak verne. AM54
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Nike - Je prilis feministickd, neverim jej ani nos medzi ocami. JF32

Nike — Typicka ruska reklama co ukazuje sovietsku zenu. Tento feminizmus nepodporujem,

je to zotrocovanie Zien. ZL56

Negativnych odpovedi bolo v skutocnosti menej ako kladnych, avSak ich vypovedna
hodnota obsahovala ovel'a viac zaujimavych postrehov a vyrazov, preto sa moze zdat,
ze su v prevahe. Je tiez nutné zvyraznit, Ze si vicSina opytanych, napriek pozitivhym
emociam, ktoré sprevadzali kampane, nedokazala spojit’ kampan s konkrétnym vyrobkom

¢1 dokonca znac¢kou:

Som prekvapena, cely ¢as som nevedela, Ze je to reklama na Dove. Vyzeralo to ako reklama,

ale ani neviem na co by mohla byt. AM54

Preco sa ale vobec snazia robit takuto reklamu, ked predavaju deodoranty? Nevidim

zlucitelnost' s produktom. JF32
Nespojila som si to so Sportom, a uz vobec nie s Nike. BB23

Ani slogan mi ni¢ nevravi, ved' to nema nic so sportom! Ze sui vyrobené zo Zeleza predsa ni¢

neznamend. KK26
Nike a Dove jasné neboli, zato Libresse, ta bola zjavna az prilis. AMS54

Tie reklamy propagovali samotnu znacku, nie vyrobky. Ale ani ta znacka vlastne nebola

uplne jasnd. MR44

Avs$ak aj napriek skutocCnosti, Ze kampane neboli pre opytanu vzorku Zien stopercentne
Citatené, oznacila ich vidcSina znich za prelomové. Tento ndzor podloZili rdéznymi

argumentami:

Rozoberaju Zensku tabuizovanu tému, ale nie su uplne feministické, takze su inovativne.

Ono to dost zalezi od hranice vnimania feminizmu. BB23

Davaju do povedomia Zeny, a myslim, Ze zanechaju stopu. MB30

Libresse je nevhodna, a prave preto sa bude sirit. Takych reklam je stdle viac. LM38
Su tam naozaj dobré napady, ktoré mozu prerazit. DK47

Su prelomové tym, ze odzrkadluju Zivot mladsej generdcie. ZL56

Tie druhé dve urcite nie su konzervativne, dokdazu skutocne pohorsit. KK26



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Vyskytli sa vSak aj opacné nazory:
No prelomové nie su, ale ani klasické, nieco na pomedzi. AM54

Nie je tam nic nove, taka klasika. MR44

Nike je konzervativna, ale mozno ak by dievca spievalo anglicky nie rusky, tak by som ju

vaimala inak. ZL56

Vsetky doposial’ vyhodnotené otazky povzbudzovali participantky rozhovorov k tomu, aby
sa nad danymi kampanami zamysleli a dokézali svoje myslienky zmysluplne utriedit’.
Avsak kl'icovou pri ziskavani relevantnych udajov sa stava otdzka - Zmenili by ste svoju
obl'ibenu znacku na zaklade toho ¢o ste videli? — ktorej odpovede su z velkej Casti
podloZené a ovplyvnené vysSie zmienenymi vypoved’ami participantiek. Dve z jedendstich
opytanych sa vyjadrili na otazku kladne v zmysle, Ze by znacku vyskusali. Jedna z nich
sa dokonca vyjadrila priamo k znacke Libresse a to tak, ze ak by tato znacka bola predavana
na naSom uzemi, na zaklade reklamy by ju vyskusala. AvSak lojalita by sa preukézala
az vo fdze po-ndkupného chovania. V jednom z tychto dvoch pripadov si svoju volbu
participantka oddvodnila raciondlne tym, Ze ju reklama zaujala. Druha vSak svoje

rozhodnutie prisudila emociam, ktoré v nej kampane vyvolali.

Zvysok participantiek, teda devét opytanych zien, vyjadrilo nazor, Ze by svoju oblibenu

znacku na zéklade zhliadnutych kampani nezmenili:
To v reklame ma nezaujalo natolko, aby som ju menila. ZL56
Proste ma neukecali. DK47

Reklama ma ku kupe neprimdla, nezmenila by som znacku len na jej zaklade. Avsak
pokial’ by vytazok poputoval na podporu tématiky, tak by som ju asi podporila,
lebo myslienky su naozaj dobré. Momentdlne vsak citim, zZe kupou k nicomu neprispejem.

Ale ak budem maoct podporit kampan, rada to urobim inak, nie kupou produktu. BB23
Toto rozhodnutie si participantky vysvetl'uji predovsetkym raciondlne:

Produkt od nich som totiz vyskusala, a nebol velmi kvalitny. AP28

Lebo do rozhodovania nevkladam emocie, pozeram viac na cenu. ZL56

Produkt si kupujem na zaklade vplyvu na moje telo, nie podla obalu alebo reklamy. BB23

Nike — Nechcem podporovat fast-fashion. JF32



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Dolezité je tiez zamysliet' sa nad vplyvom popularizacie tabu z pohladu, ktory urcuje
sympatie ¢i antipatie k celkovému procesu. Jednoduchsie povedané, ako to vlastne vnimaju
samotné zeny. Hned’ prva otdzka Stvrtej Casti rozhovoru preto skiimala, ¢i Zeny vnimaji

obecnu Zenski emancipaciu priamo vo svojom okoli:

Mam pocit, Ze sa o tom hovori, avsak neviem ¢i to ma efekt. DK47

Zeny sii viac v popredi, menej utlacané ako kedysi. MB30

Myslim, ze sa o tom nehovori dostatocne, ale hranice sa postupne posuvaju. BB23

A vo svete reklamy:

Takych reklam je urcite stale viac a viac, ked som vyrastala, nebolo to okolo mia. KK21
St toho plné socidlne siete, a bude sa to stuprniovat. LM38

Urcite viac ako v minulosti, v detstve som nevidela reklamu na viozZku a uz vobec nie cervenu

krv, td bola vzdy modra. Takze sa to normalizuje. KK26

Stale si myslim, Ze sa o tom hovori malo, hovorime si to my Zeny medzi sebou. A ak je to

priamo v reklame, stdle sa to da prehliadat. Tazko povedat ako to vaimajii iny ludia. MR44

Na problematiku sa vSak dd nazerat' aj zopacného konca. A teda, nemali by sme
v komer¢nom svete predsa len zachovat’ Stipku anonymity? VysSie zmienend reakcia
na predstavené kampane predsa hovori sama za seba — (To spracovanie sa mi zdalo
az nechutné. Predsa ani reklamu na toaletny papier nemozeme urobit az tak verne.)

Ako to teda vnima zbytok opytanych Zien:

Nie v pohode, nech sa to ukazuje, nech sme vsetci v pohode. KK26

Je to prirodzené, takze na tom nie je nic zlé. MB30

U nas v TV toho urcite nie je prilis vela, takZe by som zniesla pokojne aj viac. ZL56
Anonymita je podla mna zachovand, a este by mohli pridat. JF32

Nevnimam to tak, Ze Libresse ukazala vela, alebo ma nejak odhalila, ved’ to predsa nie je

moja krv. AM54

Dove - Ten spésob mi nepride vulgarny, takze to je v pohode, ale uvitala by som, ak by toho

bolo menej, tie frazy ma uz nebavia. AP28

Ale nasli sa aj nazory ako:
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Ano, cheela by som zachovat viac anonymity. LM38

Povzbudit je dobré, ale ukazovat' ako Zemy pocas menstrudcie trpia ukazuje aj ich
zranitelnost. A ja nechcem svetu ukazovat, zZe som zranitelnda. Takuto tému by som

newytiahla ani pred manzelom. MR44

Pocity a vplyvy, ktoré v participantkach samotny femvertising vyvolava, ony samé vnimaji

rozne, niektorym pripadé ich efekt dlhodoby, iné ho opisuju ako kratkodobu néplast’

Moze to byt trvalé, ak si clovek uvedomi, Ze moze byt stastny aj taky aky je. Proste sa bude

citit dobre. ZL56
Samozrejme kratkodobo, z jednej reklamy predsa nebudem Stastna tri tyZdne. MB30

Ten pocit sa casom vytrati. Ale mozZem si ju pustit zas a chytit druhy dych. BB23

Ma teda tento sposob podpory postavenia Zien vo svete vobec nejaky zmysel? Participantky

si myslia nasledovné:
Podla mna to zmysel ma, ale je potrebné najst hranicu. JF32

Hej zmysel to ma, aspon sa muzi viacej dozvedia. Nemali by sa v obchode hanbit kupovat

viozky. KK26
Reklamy pekne ukazuju, Ze na prekondvani samého seba nie je nic zlé. MR44

Tymito reklamami sa da napriklad zacat hodina v skole, ako novy pojem, o ktorom je dobré

sa ucit. ZL56

Vnimam to asi takto — reklama ma nenuti vnimat' danu tému, stale mam na vyber, takze ju

nezavrhujem. BB23

Zmysel to ma ale nie v takom rozsahu, takéto veci by sa mali detom vysvetlit' v kruhu rodiny.

A ak sa o tom s nimi rodicia nebavia, tak by sme aj tak mali stanovit hranice. LM38

Naskytuje sa tu vSak aj otdzka subjektivneho vplyvu na Zivot kazdej jednotlivej Zeny.
Komer¢né vyuzivanie femvertsing-u sa totiz moze zdat byt zmysluplné vo vztahu

k spolo¢nosti, avSak to ni¢ nevypoveda otom, ¢i kvoli otvaraniu tychto tém nie st
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zahanbeni, ¢i inak deprimovani priamo jednotlivci, ktorych by mali reklamy naopak

povzbudzovat’. Nazor opytanych zien bol takmer jednohlasny:
Nevnimam to osobne, preto to povazujem za prijemné, nepoburuje ma to. MB30)

Avsak medzi partricipantkami sa nasiel aj opacny postoj, ktory potvrdzuje, Ze nie vsetky

zeny vnimaju svoju zenskost’ rovnako:

Preferovala by som ukazovat silu, nie zranitelnost. A ja som vlastne silna, tak sa zamyslime

nad tym, ako to vplyva na slabsi charakter. Asi sa neciti uplne prijemne. MR44

Nie, tento sposob mi naozaj nie je prijemny. LM38

V otazke pracovnych ¢i inych formalnych vztahov je zas femvertising pokladany za nieco,

¢o nerozviri viny:
Myslim, ze pokial je to normdlne zmyslajuci clovek, tak sa situdacia nevyhroti. JF32

Ak sa napriklad bavia dve Zeny, tak to muza zneisti a on odide z miestnosti. Ale nie preto,

Ze je to z jeho pohladu nechutné, skor nechce vyrusovat, nie je to predsa jeho parketa. KK26
Napriklad Libresse by podla mna vyvolala zaujimavu konverzdciu. AP28

Ak by to bolo divné, tak by sme proste zmenili tému. MB30

Myslim, Ze také veci nikto ani nevnima. ZL56

Tieto odpovede potvrdzujt, Ze tabu je do istej miery prelomené. Znami, ale stale cudzi l'udia
ho vo svojich zZivotoch pravidelne stretavaji, konfrontuji sa s nim, ale neprisudzuji mu

odsudzovacné postoje, netrestaju sa za jeho pritomnost’ ani nevyvolavaju paniku ¢i Sikanu.

Proces vyhodnocovania poslednej, piatej Casti, ktord odpovedé na tretiu vyskumnu otdzku,
obsahuje uzatvorené moznosti vyberu odpovede, z tohto dovodu prebehlo vyhodnocovanie
trochu odlisne ako to bolo pri prvych Styroch Castiach. V prvom rade si autorka vytvorila
tabul’kovy podklad pre porovnanie vypovedi jednotlivych participantiek. Otazky rozhovoru
pretransformovala do podoby trichotomickej otdzky s moZnostou neutralneho Uiniku a idaje
zaznacila do tabul’ky. Néaslednym prisudzovanim vypovednej hodnoty odpovedi k skiimane;j
tématike vyclenila tri mozné zavery — prvé dve odpovedaju na otdzky jedinym moZnym

sposobom, kladnym alebo zapornym. V tretom zavere sa vSak schovdva moznost
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nejednoznacnej odpovede, ktora pripusta aj prvy aj druhy zaver. (Priklad v tabulke

pochédza priamo z vyskumu).

Tabulka 1: data zozbierané z uzatvorenych otazok vyskumu

VO3 Vnimaju Zeny femvertising ako stratégiu alebo ako viziu firmy?

KK BB KK |AP MB JF LM MR DK |AM ZL

21 23 26 28 30 32 |38 44 47 54 56
Je to stratégia? 0 2 1 0 0 0 1 2 2 1 0
Je to vizia? 0 1 2 0 0 0 2 1 1 2 0
Profit spolo¢nosti? 1 1 1 0 2 2 2 2 2 1 1
Profit firmy? 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1
Profit zakaznika? 1 1 1 0 0 2 0 0 0 1 1
kladna odpoved’ 1 zaporna odpoved’ 2 unikova odpoved’ 0

Ako je z hornej Casti tabulky vidite'né, vacSina participantiek zvolilo Gnikova odpoved’,
ktora pripista oba zavery, teda aj stratégiu aj viziu. Ich nazory vSak dokazeme podlozit

aj roznymi argumentmi, ako napriklad:

Firmy sa snaZia podpisat’ sa pod zmenu, chcu byt motorom zmeny, a tym posilnit’ meno

znacky. BB23

Je to téma, ktord je aktualna, firmy ju strategicky vyuzili vo svoj prospech. Ale zarovern je tam

schovana ich vizia, proste maju ciel nieco zlepsit. KK21

Nikto by predsa nenatocil reklamu iba z dévodu vizie, zahrievaju si jednoducho polievocku.
Na druhej strane vsak rozmyslaju, nepouzivaju klasické frazy ako ,, budete mat’ hebku plet’™,

a to je sympatické. ZL56

Marketing je na to, aby sa tocili peniaze, ale verim, Ze su tu aj firmy, pre ktoré je to vizia.

MB30
Ako ktoré, niektoré idi za viziou, iné za stratégiou. AP28

Mnozstvo nejednoznaénych odpovedi teda znaci samotnti nerozhodnost’ jednotlivych Zien.

Medzi odpoved’ami sa ukryvali aj nazory ako:
Netusim, ale chcem verit, Ze je to skor vizia k podpore Zien, ako stratégia predaja. DK47

Z tohto posledného argumentu sa da dedukovat, Ze zeny zdkaznicky nielenZze nevedia,

aky je skutocny motiv firmy, ale dokonca sa nad tym ani nezamysl'aji. Predsa len na to
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nemaji dovod. Chcu verit' v dobro, ktoré im moze byt danou kampanou sprostredkované
a kym ich reklama vylozene nepoburuje i neuraza, nepokladaji za dolezité hl'adat’ v nej
nejaky hacik.

Je tu vSak otdzka nasledného osohu, ktory z vyuzivania femvertising-u plynie. Odpoved’
na thto otazku je opét’ nerozhodna. Néazory partricipantiek sa tu vyrazne rozliSovali. VacSina
zien pripusta moznost’ prerozdelenia profitu viacerym subjektom, konkrétne firme,

spolo¢nosti i samotnym zakazniCkam.

Iba jedna participantka dokazala pristdit’ zisk jednoznacne iba jednému subjektu,
a to konkrétne firme. VSetkych ostatnych desat’ zien ho prisudili minimélne dvom subjektom
a Styri z nich dokonca vSetkym trom. HIbSim rozborom a zohl'adnenim kvalitativnej stranky

vypovedi participantiek sa dozvieme, Ze:
Profituje firma a tiez konkrétny clovek, ktory sa k reklame dostane. DK47
Podla mna iba firma. JF32

Osoh z toho ma predovsetkym spolocnost, pomaly sa otvara tabu. Avsak Zeny si zdvihnu

sebavedomie a firma povedomie. KK26
V prvom rade profituje spolocnost a tiez zeny. BB23

Nézory jednotlivych Zien sa teda naozaj roznia a mnohokrat zaleZzi na sympatiach
ku konkrétne; znacke, kampani alebo tiez k samotnému vyrobku. Participantky,
ktoré v priebehu rozhovoru preukazali negativny postoj k niektorej zo znaciek z vybranych
kampani, ¢i dokonca ku kvalite produktov danej znacky, mali na otazky tykajuce sa stratégie,
vizie atieZ profitu vyrazne negativnejSie a vyhrotenejSie pohlady. VSetky nasledujuce
vypovede patria jednej z participantiek (JF32) a nasleduju v poradi ako boli zozbierané

behom rozhovoru:

Po zhliadnuti kampane 3 (NIKE) — ¢o si myslite o tejto kampani? Ako na Vas vplyva?
Aké emocie vyvolava? Neverim tomu velmi. Verim reklame, ale citim skryty ciel. Velmi

trendy, zase citim marketing, viac ako pri Dove. Neverim tomu ani nos medzi ocami.

Myslite si, Ze sa im podarilo efektivne ukazat’ to, ¢o chceli povedat? Neviem. Myslim,
Ze ani nie. O tychto znackach sa predsa vie, Ze pouzivaju lacnu pracovnu silu z Bangladésu.
Napriklad Nike, ale aj Puma ¢i Adidas, je to jednoducho fast-fashion, marketingovy tah,

tlacia do nas omacky. A viastne tie znacky uz ani nepotrebuju reklamy.
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Ako na Vas tieto kampane vplyvaju? Nike — nepacila sa mi.

Zamenili by ste svoju oblibentl znacku na zéklade toho co ste videli? Nike — nie, lebo

nechcem podporovat fast fashion.

Je teda podl'a Vas dobré, ze sa o tychto veciach rozprava verejne, ked’ o tom diskutuje

spolo¢nost’? Podla mna to ma zmysel, ale treba najst hranicu.

Myslite si, Ze je to stratégia alebo vizia? Nepoznam vsetky firmy, je to rozne. Nike to berie

ako trend, teda stratégiu, je to hnusna znacka.
Kto z tohto pristupu firiem najviac profituje? Podla mina iba firma.

Na tomto priklade je krasne ukézané, do akej velkej miery dokaze negativna sktisenost’

so znackou ovplyvnit’ celkovy pohl'ad zakaznicky.

Zaujimavé je, ze aj napriek skuto¢nosti, Ze moznost’ zisku pre celu spolocnost’ obdrzala
v tabul’ke najviac zadpornych odpovedi, dali participantky v priebehu rozhovorov znatelne
najavo, ze prinos kampani do spolo¢nosti vnimaju. Z odpovedi partricipantiek bolo jasné,

ze kampane nesu a $iria rozne myslienky na spolo¢enskej urovni:

Vnimam to ako posolstvo, kazdy sme jedinecny, je jedno kolko mame rokov alebo kil. ZL56
Snazia sa povzbudit nasu Zenskost, udieraju na feminizmus. JF32

Menstruacia je prirodzena sucast Zeny a nemala by byt tabuizovanda. JF32

Aby aj mladé dievcata ziskali povedomie o tom, co ich caka. LM38

Nie je to ani smutné ani smiesne, je to prehovadranie k ludu. BB23

Nie je prvoradé prisposobit sa idealu krasy. Kazdy by sa mal citit’ dobre tak, ako je. DK47

Spolocnost Zeny fixuje ako krehké a nezné stvorenia, ale ony viastne mozu byt' v neZenskych

aktivitach dokonca lepsie ako muzi. KK21
Zeny tieZ vyjadrili nazor, Ze sa to firmam naozaj podarilo:

To c¢o bolo tabu sa posiva, posivajii sa hranice prijatelnosti. Zeny z reklamy sa stavajii

vzorom, Ze sa to naozaj da. BB23

Podarilo sa im to, ale kamparn je prehnanad a neprijemna, podarilo sa im ukdzat aj Zensku

bolest a s nou spojenti slabost. MR44
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Mrna osobne Dove nepresvedcila, ale musim uznat, Ze motivuju mladsiu generdaciu. Akoby

tvorili model normalnosti. AP28

Libresse prezentovala akoby budiicnost, teraz chlap vlozky nekupuje, ale v budiicnosti by to

tak malo byt. AP28
Scasti sa im to podarilo, ale z druhej casti je to proste len pekna reklama. MB30

Myslim, Ze sa im to podarilo, dievcatkam sa stale pumpuje, aby boli ako barbiny, tieto

reklamy im ukazuju opak. ZL56

VysSie zmienend odpoved na jednu z otdzok sa pre potreby vyhodnocovania vyskumu

da vylozit’ nasledovne:

Reklama ma ku kupe neprimdla, nezmenila by som znacku len na jej zaklade. Avsak pokial’
by vytazok poputoval na podporu tématiky, tak by som ju asi podporila, lebo myslienky
su naozaj dobré. Momentdlne vsak citim, Ze kupou k nicomu neprispejem. Ale ak budem

maoct podporit kampan, rada to urobim inak, nie kupou produktu. BB23

Z nazoru je citel'né, Ze si dand partricipantka uvedomuje mozné dosiahnuteI'né vyssie dobro,
avsak tento ciel si nespdja s danym produktom (taktiez zmienené vyssie). Z pozicie kampane
je vSak spolocensky profit mozny, a to pri vhodne zvolenych sprievodnych aktivitach.
Pohl’ad a postoj zédkaznicky k vnimaniu tmyslu ¢i ciel'u firmy je teda vyrazne ovplyvneny

celkovou prezentaciou firmy a jej aktivnym zapojenim do inych ako predajnych ¢innosti.

7.3 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Z vysledkov dat Setrenia vyS$lo mnoho zaverov, na zéklade ktorych autorka v nasledujicej

casti odpovie na predom stanovené vyskumné otazky.

7.3.1 Dokaze femvertising ovplyvnit’ nakupné rozhodnutia Zien/zakaznicok?

Ak teda zhrnieme vSetky doposial’ zodpovedané myslienky, nazory a postoje participantiek
dojdeme k zaveru, ze femvertinsing vyuzivany v reklamach v skutoc¢nosti zeny priich

nakupnom rozhodovani neovplyviiuje. A to dokonca naprie¢ roznymi vekovymi skupinami.

Vicsina Zien totiz pri svojich ndkupnych rozhodnutiach vyuzivaji predovsetkym raciondlne

odovodnenia v podobe ceny, kvality, skisenosti, atd. Pricom samotny femvertising tieto
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kritéria vyberu nijako neovplyviiuje, nedotyka sa predom urcenych hodnét a poziadaviek,

ktoré si Zeny na dany produkt stanovili.

Z odpovedi je vSak zaroven jasné, Ze Zeny su reklamami istym spdsobom ovplyviiované,
¢1 uz pozitivne alebo negativne. Participantky k nim prejavovali prevazne tlmene pozitivne
reakcie. Za predpokladu, Ze boli reakcie negativne, boli znatelne surovejSie
a priamociarejSie. Kazdopadne vSak kampane v participantkdch vyvolali zaujem o danu
tému. Pricom prevazoval ndzor, je maji moznost’ skuto¢ne nieco zmenit. V dlhodobe;j
mierke je teda mozné aj ovplyvinovanie nakupného rozhodnutia jednotlivcov, tomu vsak
predchadza uspesné dokoncenie procesu popularizacie as tym spojenej zmeny hodnot

spolo¢nosti.

7.3.2 Vyhovuje Zenam takyto sposob propagacie (femvertising)?
Odpoved’ou na druht vyskumnii otazku je nejednoznaéné: Ano.

Toto &no je nejednoznaéné prave z dovodu, Ze jednotlivé partricipantky vyjadrili mnoho
protipdlnych nazorov na rozlicné otazky. Je vSak nutné zdoraznit, ze odpovede
s negativnym zafarbenim patrili v rozhovoroch vzdy tym istym partricipantkdm. Je teda
jasné, ze si Zeny neodporuju napriec¢ rozliénymi otdzkami (tak ako to bolo v predoslych
Castiach rozhovoru). Prave naopak, maji svoj vyhraneny nazor, ktorého sa celi dobu drzia

a st mu verné.
V pripade kvantitativneho vyskumu by sme ziskané data mohli spracovat’ nasledovne:

X% z opytanych sa vyjadrilo, Ze im spdsob propagacie femvertinsing vyhovuje. Dalsich Y%
ma opacny nazor, femvertising im nevyhovuje a pokladajii ho za nevhodny prostriedok
propagacie na spolocenskej rovni. Zvysnych Z% predstavuje odchylku odpovedi, vyjadruje

moznost’ neviem, spadaju do nich vSak aj pripady nezodpovedania otdzok vyskumu.

Ak sa vSak vratime spét’ do kvalitativneho vyhodnocovania a zamyslime sa nad dévodom
odli$nosti v odpovediach jednotlivych partricipantiek, zistime, Ze rozdiely st viditeI'né
pri uvedomeni si zivotnych okolnosti partricipantiek. K otdzkam mali negativny postoj
predovSetkym Zeny z generdcie StyridsiatniCiek, teda matiek a manzeliek, ktoré stale maju
predpoklad disponovat’ fyziologickymi potrebami mladsej generécie. Ich rola ¢i postavenie

.....

sa vzt'ahovali k uchraneniu potomstva ¢i dobrého manzelského vzt'ahu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Ak vSak pri vyhodnocovani vyskumnej otazky nepripustime socialne ¢i demografické
faktory ovplyviiujice partricipantky, dojdeme k zaveru, ze Zeny maju tento sposob
propagacie obecne rady a az na malé vynimky by dokonca uvitali, keby toho okolo seba

videli viac.

7.3.3 Vnimaju Zeny femvertising ako stratégiu alebo ako viziu firiem?

V ociach zeny ako jednotlivca je femvertising Castokrat pokladany za prospesnu aktivitu
konkrétnej firmy, ktora za predpokladu vhodného vyuzitia moze pdsobit’ ako vizia s cielom
verejného blaha. AvSak v pripade nespravneho uchopenia tématiky sa tento sposob javi
ako stratégia s cielom predaja a zisku. Odpoved’ na tretiu vyskumnu otazku zélezi
od charakteru znacky, produktu, kampane i samotnej zédkaznicky. Obecne vSak vyskum
preukdzal, ze k tomu, aby zdkaznicky vnimali aktivity firiem ako ich viziu nie stratégiu
by mali byt prispdsobené rozne faktory, ako napriklad téma relevantna k produktovému
portfoliu ¢i samotnej vyrobnej technike alebo tiez pozitivna predchddzajica skiisenost

so znac¢kou.

7.4 Zhrnutie a odporucanie

Zodpovedané vyskumné otazky vytvaraju ista predstavu o skiimanej problematike. Z ich
interpretacii dokadZzeme vycitat, Ze Zenské nadkupné rozhodovanie je od femvertisingu
ochranené¢ do takej miery, ktord pripista jednorazovy ¢i prilezitostny nakup. Ak vSak
predpokladame, ze je femvertising prostriedkom k budovaniu imidzu znacky alebo
k podpore CSR teda corporate social responsibility, mdzeme tieZ pripustit’, ze femvertising
naozaj disponuje prilezitostou ovplyvnenia nédkupného rozhodovania zdkaznicok

v buducnosti.

Ak sa zamyslime nad samotnym nazvom tejto bakalarskej prace, ktorym je Popularizacia
tabu a vplyv na zakaznika. A uvedomime si, Ze na konci procesu popularizicie stoji
jednohlasné prijatie spolo¢nost'ou, déjdeme k zaveru, ze ak spolo¢nost’ prijme femvertising
za svoj, zacne ho vpustat’ do svojich Zivotov, nazorov a napokon aj rozhodnuti, bude mat’
femvertising na spolocnost’ prirodzene pozitivny vplyv. Tento vplyv je malym zato
vyznamnym krokom pri zmene hodnotového rebricka zakaznikov, a teda aj nasledného
nakupného rozhodovania. Preto je vhodné pouZzivat’ ho predovsetkym pri snahe o dlhodobu

a nenasilnt formu Sirenia informacii a myslienok, nie pri snahe o instantny zisk.
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Odpoved’ na druhu vyskumnt otazku napoveda, Ze tento spdsob propagacie pripada Zenam
atraktivny a prechovavaju k nemu prevazne pozitivne pocity, preto nie je nutné
sa od vyuzivania femvertising-u odklanat. Pozor vSak treba davat’ predovsetkym na hranice
aktualnej spoloc¢enskej scény. Pri spravnom uchopeni dokaze pritomnost’ femvertising-u
menit’ nazory spolo¢nosti, povzbudzovat’ samotné potencialne zakaznicky v pozitivnom

pristupe ku znacke a tym tvorit’ kladné vibracie povedomia o znacke.

Tieto kladné vibracie sa vSak velmi jednoducho moézu zmenit' na negativne tony.
Zapredpokladu, Ze ma firma v plane ,zneuzit* femvertising k sebeckému zisku,
a to dokonca bez zjavného suvisu so znackou ¢i produktom, mdze sa jej to nepekne vratit
v podobe nahnevanych ¢i zmitenych zdkazniCok. V tomto pripade dokonca hrozi,
ze sa zo zakaznicok stanu byvalé zakaznicky s nutkavou potrebou Sirit” svoju nepokojnost’
vo svojom okruhu znamych. Ak vSak zakaznicka pociti isti nehmotnu pridani hodnotu,
ktora jej zo zakupenia produktu vyplynie, bude spokojné a tento profit sa napokon pripiSe

1 na konto samotnej firmy.

Odporucanie pre buducich tvorcov kampani podobného ¢i rovnakého charakteru preto
zahrnuje trpezlivost, citlivé spracovanie a tiez dlhodoby a ozajstny zaujem o dosiahnutie

podpory postavenia zien vo svete.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo uskuto¢nenie Setrenia metodou kvalitativneho vyskumu,
prostrednictvom ktorého mala autorka moznost’ zistit’ vplyv popularizovania vybraného tabu
na zakaznika. Tabu, ktoré je v rdmci prace spracované je zaobalené¢ do dlhodobej aktivity
podpory postavenia zien vo svete. Anglicky ndzov femvertising, ktory je v tomto pripade
skimany, vyjadruje vzt'ah medzi feminizmom a reklamou. Prave skuto¢nost’, Ze sa podpora
zien prezentuje na urovni verejnej komercnej sféry vytvara samotnu popularizaciu
vybraného tabu. Praca teda sktimala, ako tato popularizdciu vnimaji Zeny - zakaznicky,

ktorych sa potreba vlastnenia produktov i podpora postavenia Zien vo svete priamo dotyka.

V teoretickej Casti prace prebehlo stru¢né priblizenie pojmu tabu a jeho charakteristika.
Nasledne bol krok po kroku vysvetleny spdsob tvorby komunika¢nej kampane. Dalej praca
vysvetlila pojem stereotyp, ktory je v kombindcii s tabu nevyhnutny. Ten bol podlozeny
na vyvoji postavenia zien vo svete v priebehu rokov a ndslednom opise reklamného
stereotypného vnimania Zeny sucasnosti. Toto stereotypné vnimanie dokladaju viaceré
priklady z praxe. Nasledne bol predstaveny a vysvetleny samotny pojem femvertising,
ktory je v préci taktiez dolozeny roznymi prikladmi. V zavere praktickej Casti bol vysvetleny
vztah medzi zakaznikom a komunika¢nou kampanou, ato ako zpohladu zakaznika,
tak aj z pohl'adu kampane. Ak4 je rola kampane a ako na zakaznika vplyva, ako ju on naopak

vnima a tiez ako k nej pristupuje a ako ju vyhodnocuje.

Metodika préace opisala ciel’ prace i vyskumu, ucel, stanovila vyskumné otazky, vysvetlila
vyber vyskumnej metody, predstavila vybrané tabu, opisala partricipanta i vyber vzorky

kampani a napokon vytycila limity daného Setrenia.

Prakticka Cast’ prace zacala bliz§im predstavenim kampani, prostrednictvom ktorych autorka
hl'adala odpovede na vyskumné otdzky. Kritéria vyberu splnili, a teda boli v praci pouZité,
tieto kampane: Dove — MyBeautyMySay; Libresse — Blood Normal; Nike — What are girls
made of?. Dalej bol vysvetleny proces priebehu zberu dat ajich nasledného
vyhodnocovania. Vyhodnocovanie samotnych vyskumnych otazok prebehlo v zavere prace

a vychadzalo z predom vyhodnotenych dat vyskumu.

Kritickym pohl'adom a hl'adanim stvislosti medzi otdzkami i odpoved’ami partricipantiek
tak boli predom stanovené vyskumné otdzky tspeSne zodpovedané. Odpoved na prvu
vyskumnt otdzku preukazala minimalny vplyv femvertising-u na zékaznicky. Druh4 zistila,

ze aj napriek slabému vplyvu maji Zeny vyuZzivanie femvertising-u rady a reklamy,
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ktoré ho vyuzivaju v nich vyvolavaju znany zdujem. V pripade tretej vyskumnej otazky
sa vicSina participantiek zhodla na tom, ze generalizdcia odpovede nie je mozna. Tento
fakt je ovplyvneny roéznorodost'ou jednotlivych firiem i zien a d’alSich okolitych vplyvov.
Praca kon¢i zhrnutim vyskimanych zaverov atiez odporti¢anim pre buducich tvorcov

kampani vyuzivajucich femvertising.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
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ZOZNAM OBRAZKOV A TABULIEK
Obrazok 1 Chase & Sanborn coffee, 1950s

Obrazok 2 Kenwood Chef Food Processor, 1950
Obrazok 3 The Hoover Company, 1940s

Obrazok 4 Van Heusen ties, 1951

Obrazok 5 Taylor Meat Thermometers, 1950s

Obréazok 6 Jana Svandova doporuéuje King Gym
Obrazok 7 modra tekutina zndzorfiujiica menstruacntl krv
Obrazok 8 Be You

Obrazok 9 dva mozné scenare jednej udalosti

Obrazok 10 When a girl plays with a barbie she imagines everything she can become
Obrazok 11 Jessica, modna blogerka

Obrazok 12 hlavné tvare kampane Dove #MyBeautyMySay
Obrazok 13 Marcia, partner v pravnej firme

Obréazok 14 menstruac¢nd krv

Obrazok 15 No Blood Should Hold Us Back

Obrazok 16 slogan kampane #Bloodnormal

Obrazok 17 boxérka v divadelnej sieni

Obrazok 18 atlétka v divadelnej sieni

Obrazok 19 dievc¢a v divadelnej sieni

Tabul’ka 1: data zozbierané z uzatvorenych otdzok vyskumu


https://www.youtube.com/results?search_query=%23MyBeautyMySay
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ZOZNAM PRILOH
Priloha P I: Odkazy na kampane pouzité pri uskutociovani vyskumu
Priloha P II: Odkazy na audio nahravky z prebehnutych kvalitativnych rozhovorov vyskumu

Priloha P III: Scenar polostrukturovaného rozhovoru kvalitativneho vyskumu



PRILOHA P I: ODKAZY NA KAMPANE

Odkaz 1 Dove: https://www.youtube.com/watch?v= X0a7zVgxA4

Odkaz Dove titulky:
https://drive.google.com/file/d/1BASmwifcQ2JcW7XNR6C1bRe6EZSpiWvXs/view?usp=

sharing

Odkaz 2 Libresse: https://www.youtube.com/watch?v=Im8vCCBaeQw

Odkaz Libresse titulky:

https://drive.google.com/file/d/1-4y Y113 A 1fe4Dlsuimi2BCnuplHbjU4v/view?usp=sharing

Odkaz 3 Nike: https://www.youtube.com/watch?v=Y 1CIISngdl

Odkaz Nike titulky:
https://drive.google.com/file/d/1euOTQZ61 TROnsc4wL mZyyeCBmpP7SSGN/view?usp=

sharing


https://www.youtube.com/watch?v=_XOa7zVqxA4
https://drive.google.com/file/d/1BASmwfcQ2JcW7XNR6C1bRg6EZSpiWvXs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1BASmwfcQ2JcW7XNR6C1bRg6EZSpiWvXs/view?usp=sharing
https://www.youtube.com/watch?v=lm8vCCBaeQw
https://drive.google.com/file/d/1-4yYIl3A1fe4Dlsujmi2BCnupIHbjU4v/view?usp=sharing
https://www.youtube.com/watch?v=Y_iCIISngdI
https://drive.google.com/file/d/1euOTQZ61TROnsc4wLmZyyeCBmpP7SSGN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1euOTQZ61TROnsc4wLmZyyeCBmpP7SSGN/view?usp=sharing

PRILOHA P II: ODKAZY NA AUDIO NAHRAVKY

Odkaz KK21:
https://drive.google.com/file/d/19z JEDIBMCCs4eDbvREpzKiFyFQCT p2/view?usp=sha

rin
Odkaz BB23: https://drive.google.com/file/d/19chL--EJ24NGMWLUIAYf6E-

WzyVLMF]T/view?usp=sharing

Odkaz KK26 ¢ast’ 1: https://drive.google.com/file/d/1A2EW-
PZ_1.BJ5B5HDjxg94DvRqjLbT3Pc/view?usp=sharing

Odkaz KK26 ¢ast’ 2:
https://drive.google.com/file/d/IA6wWwQ JK 9G5Ge4TUj3ctzYP8ReAnxNSy/view?usp=sh

aring

Odkaz AP28:
https://drive.google.com/file/d/1 AHOHpgpgcen3wo_22MB632DpOKO00hj F3/view?usp=sh

aring
Odkaz MB30: https://drive.google.com/file/d/1AGb5Qs3r87g60 bhG8MjYtn-

1iYm50LsB/view?usp=sharing

Odkaz JF32: https://drive.google.com/file/d/19xjJr-
4gSFw96sOGBA fA sAVeVxhc5C/view?usp=sharing

Odkaz LM38:
https://drive.google.com/file/d/1A70ee8ZeyU8sFciPlfe7z7ZzrqQ715ZEs/view?usp=sharing

Odkaz MR44:
https://drive.google.com/file/d/1 ANB{bJ1hsK6nyN921zIEc3EchGHvcFB5/view ?usp=shari

ng
Odkaz DK47:
https://drive.google.com/file/d/19uqONSVwuss]RiWImFG_ORVvtA8elqjW/view?usp=sh

aring

Odkaz AM54:
https://drive.google.com/file/d/19alo_kjkloOP6a9A2fbzl ERXxLdcQcEsl/view?usp=sharing

Odkaz ZL56: https://drive.google.com/file/d/1AOt_GN7VxsfVz-
_1nJClhccDohQYB8hW/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/19z_jEDfBMCCs4eDbvREpzKiFyFQCT_p2/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19z_jEDfBMCCs4eDbvREpzKiFyFQCT_p2/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19chL--EJ24NGMWLUiAYf6E-WzyVLMFjT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19chL--EJ24NGMWLUiAYf6E-WzyVLMFjT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A2EW-PZ_LBJ5B5HDjxg94DvRqjLbT3Pc/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A2EW-PZ_LBJ5B5HDjxg94DvRqjLbT3Pc/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A6wQ_JK_9G5Ge4TUj3ctzYP8ReAnxN5y/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A6wQ_JK_9G5Ge4TUj3ctzYP8ReAnxN5y/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AHOHpqpqcn3wo_22MB632DpOK00hj_F3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AHOHpqpqcn3wo_22MB632DpOK00hj_F3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AGb5Qs3r87q6o_bhG8MjYtn-jYm5OLsB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AGb5Qs3r87q6o_bhG8MjYtn-jYm5OLsB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19xjJr-4qSFw96sOGBA_fA_sAVeVxhc5C/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19xjJr-4qSFw96sOGBA_fA_sAVeVxhc5C/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A7ogg8ZeyU8sFciPIfg7zZzrqQ7I5ZEs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ANBfbJjhsK6nyN92IzlEc3EchGHvcFB5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ANBfbJjhsK6nyN92IzlEc3EchGHvcFB5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19uqONSVwussjRiW9mFG_0RVvtA8eIqjW/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19uqONSVwussjRiW9mFG_0RVvtA8eIqjW/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19aIo_kjklo0P6a9A2fbzLERxLdcQcEsl/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AOt_GN7VxsfVz-_1nJC1hccDohQYB8hW/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1AOt_GN7VxsfVz-_1nJC1hccDohQYB8hW/view?usp=sharing

PRILOHA P III: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Prvéa Cast’ - demografia a ivodné otazky

1.
2.
3.

AKké je VaSe pohlavie?
Kol’ko mate rokov? Aspon orientacne (20+, 30+, 40+, 50+)
Z akej krajiny pochadzate, kde Zijete?

Teraz Vam vymenujem zopar produktov z kazdodenného Zivota, ktoré Zeny beZne
nakupuju — su to napriklad —

~

hygienické potreby - Sampdny na vlasy, telo, deodoranty, r6zne krémy ¢i
omladzujuce séra, make-up, Spirdly, ceruzky na oci, vlozky, tampony...

moda — oblecenie, topanky, doplnky, Sportové potreby

domacnost’ — Cistiace pripravky, pracie prostriedky, jedlo (omacky, pomazanky,
atd’.)

Pouzivate tieto a podobné produkty?

Ano - NaKupujete si tieto potreby sami? Nakupuje za Vis &i pre Vas niekto
iny?

Cim ste podPa Vs pri nakupe ovplyvneny? (pri nakupe obecne)

Sledujete reklamy v televizii/na internete? (reklamy obecne)

Pozerate reklamy lebo musite, alebo lebo chcete?

Druh4 ¢ast’ — obecné informacie o produktoch, zna¢kach, potrebach Zien

8.

9.

Poznate reklamy na tieto a podobné produkty? (vyssie vymenovaneé)

Co si myslite o reklamach na produkty pre Zeny? (ktoré boli vymenované na
zaciatku rozhovoru) Sledujete ich s pozitivnym alebo negativhym pocitom?
Pocit'ujete pozitivny alebo negativny postoj? (reklamy obecne)

Su podPa Vs tieto reklamy vobec potrebné? Nakupovali by sme aj bez nich?
(reklamy obecne)

Poznate nejaké znacky, ktoré predavaju takéto ,,Zenské potreby“? Viete
niektoré vymenovat’?

. Nakupujete od tychto znaciek dlhodobo/vernostne alebo nahodne? (od Vami

spomenutych znaciek)

Poznate ich reklamy, kampane, kauzy s nimi spojené? (Vami spomenutych
znaciek)

Paci sa Vam sposob, ktorym Vas firmy oslovuju (reklamy, kampane), ktory
firmy zvolili pri propagacii svojich produktov?(Vami spomenutych znaciek)
Mate svoju obPibenu znacku (tyka sa produktov pre Zeny zmienenych vyssie)
Ak ma obl'ibenu - Dokazali by ste zmenit’ znacku?

10. Co by Vas primilo k zmene znaéky? Co by Vis pripiitalo k zna¢ke?



Tretia Cast’ - ukazky reklam — pocity a ndzory o vybranvch reklamach a firméch. Pokladaja
reklamy za novodobé (vSimli si toho tabu?) a ovplyviiuje to vobec nieco?

1. Po zhliadnuti kampane 1 (DOVE) — €o si myslite o tejto kampani? Ako na Vas
vplyva? Aké emdcie vyvolava?
2. Co podPa Vis chceli tvorcovia touto kampaiiou povedat'?

Tvorcovia — ,,kampan sa snazi pomoct budicej generdcii Zien vyrastat s pozitivnym
pristupom ku svojmu vzhladu a pomoct im zvysit si sebatictu tak, aby mohli dokazat vsetko,
¢o v nich je*“.

3. Miyslite si, Ze sa im to podarilo?

4. Po zhliadnuti kampane 2 (LIBRESSE) — ¢o si myslite o tejto kampani? Ako na
Vas vplyva? Aké emécie vyvolava?

5. Co podPa Vas chceli tvorcovia touto kampariou povedat’?

Tvorcovia — ,, dufame, Ze Sirenie informdcii o Zenskej menstrudcii pomoze Zendm i muzom

“«

na celom svete pochopit, Zze menstrudcia je prirodzena

6. Myslite si, Ze sa im to podarilo?

7. Po zhliadnuti kampane 3 (NIKE)- ¢o si myslite o tejto kampani? Ako na Vas
vplyva? Aké emocie vyvolava?

8. Co podla Vas chceli tvorcovia touto kampariou povedat’?

Tvorcovia — ,, dufame, Ze touto kamparnou inspirujeme dievcata k tomu, aby sa s odvahou
vydali na bojové pole a sebaisto ukazali svetu, z coho su vyrobené a coho su schopné.
K tomu pouzivaju silu Sportu, ako prostriedok na povzbudenie dievcat k tomu, aby zacali
Sportovat. “

9. Myslite si, Ze sa im to podarilo?

10. Ako na Vs tieto kampane vplyvaju? Prekvapilo/zaujalo Vas nieco konkrétne?
Bolo Vam nieco vyloZene sympatické/odpudivé? MoZete pripadne kampane
oznamkovat’?

11. Povedali by ste, Ze su tieto reklamy prelomové, Ze zanechaju vo svete stopu?

12. Ano — viete vymenovat’ prvky, ktoré Vas k tomuto nizoru priviedli?

13. Povedali by ste, Ze si naopak konzervativne? Ak ano, tak preco, ako?

14. Je teda medzi ukazkami aj VaSa oblibena znacka? Ak ano - ktora to je?

15. Ano — preco je to Vasa obl’tibena zna¢ka, ¢o si o nej myslite?

16. Zamenili by ste svoju obl’'ibenu znacku na zaklade toho €o ste videli? (za
znacku z ukazok)

17. Ano/Nie - pokladate to za emocionslne alebo racionalne rozhodnutie?

18. Emocionalne/raciondlne — preco? MozZete to opisat’, ako ste dospeli k tomuto
nazoru?



Stvrta Sast’ — osobny pohPad, spochybnenie, utuZenie nazoru

Predstavenie pojmu FEMVERTISING — spdsob propagacie, ktorou sa firmy snazia podporit’
postavenie zien vo svete.

1. Hovori sa, podl’a Vis, v dneSnej dobe o témach Zenskej emancipacie
v spolo¢nosti otvorene? Ak ano — definujte, od kedy a kde to vnimate?

2. Ked’ vidite napriklad reklamu DOVE, myslite si, Ze reklama podporuje Vasu
sebaistotu? Stotoznili by ste sa s ich dlhoro¢nym sloganom ,,prava krasa“?

3. Ak ano — myslite, Ze na Vas vplyva kratkodobo (po dobu zhliadnutia reklamy)
alebo dlhodobo (prenesie sa do Vasho zivota)?

4. Miyslite si, Ze dokaZete Vy sama otvorene komunikovat’ o Vasom vlastnom tele
a mysli s verejnost’ou? (postava, procesy tela, postoje, hrdost’, atd’.)

5. Predstavte si situaciu — navstivite kolegu, pustite si film ale v TV ide prave
reklama o menstrudcii, citite sa zahanbena? Pripadne, zmeni sa atmosféra
v miestnosti? Citite napétie zo strany muza? Je Vam dana situacia prijemna?

6. Je Vam vébec prijemny tento rozhovor, ktory spolu prave vedieme?

7. Vyhovuje Vam femvertinsing, ako ,,povzbudzujici* spésob postavenia Zien vo
svete? A mnozZstvo pripadov, ktorym je Zenské pohlavie v kampaniach
vykresl’ované? Boli by ste radsej, ak by sa v reklamach zachovavalo viac
Zenskej anonymity?

8. Je teda podl’a Vas dobré, Ze sa o Zenskej emancipacii rozprava verejne, Ze
o nej diskutuje spolo¢nost’?

9. Je Vam prijemné, Ze sa o Zenskej emancipacii rozprava verejne, Ze o nej
diskutuje spolo¢nost’? Je Vam femvertising prijemny?

Piata ¢ast’ — marketing firiem, profit i vizia

1. Co sa tyka marketingu firiem. Myslite si, Ze je to stratégia (sposob dosiahnutia
zisku) alebo vizia (ciel'om je podpora Zenstva) firmy?

2. Z obecného hPladiska, komu takyto pristup firiem, podl’a Vas, pomaha
najviac?
A, Spolo¢nosti — postavenie Zien vo svete
B, firme — profit a imidz
C, zakaznickam — pocit istoty a porozumenia



