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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace se zabyva tématem stereotypniho zobrazovani Zen v reklamé a jeho
vlivu na spolecnost. V ramci reklamy se na tento problém zamétfuje femvertising, ktery
kritizuje stereotypni zobrazovani Zen a podporuje tak jejich rovnopravnost. Teoretickd ¢ast
prace vysvétluje komunikaci, propagaci a reklamu. Déle popisuje pisobeni reklamy v ramei
psychologie reklamy. Dale jsou rozebrany pojmy jako genderu, stereotypu a femvertising.
Praktickd ¢ast predstavuje vyzkumné Setfeni, jejimz cilem bylo zjistit v jakém aspektu
posiluje femvertising postoj k reklamé a jaké jsou pocity zen spojené s reklamou, kterd
vyuziva femvertising a stereotypni zobrazovani zen. V ramci této ¢asti bylo predstaveno Sest
reklam, tfi zobrazujici Zenu stereotypnim zplisobem a tfi femvertisingové. Na zaklade
ziskanych dat z individudlnich polostrukturovanych rozhovorti byly zodpovézeny vSechny
tfi vyzkumné otazky. Vysledky piinaseji dalezity vhled do tohoto tématu a poskytuji
doporucenti pro tviirce reklam a marketingovych kampani, kteti chtéji cilit na Zeny generace

Z.

Kli¢ova slova: femvertising, genderové stereotypy, stereotypy, gender, generace Z, reklama,

komunikace, psychologie reklamy, vnimani, Zena, komoditni feminismus
ABSTRACT

This bachelor's thesis explores the topic of stereotypical portrayal of women in advertising
and its impact on society. Femvertising, which criticizes stereotypical depictions of women
and promotes their equality, is the focus of this thesis within advertising. The theoretical part
explains communication, promotion, and advertising, and describes the effect of advertising
within the psychology of advertising. Furthermore, concepts such as gender, stereotypes,
and femvertising are discussed. The practical part presents a research study that aimed to
determine in which aspects femvertising strengthens the attitude towards advertising and
what feelings women have regarding advertising that uses femvertising and stereotypical
depictions of women. Six ads were presented in this study, three depicting women
stereotypically and three femvertising ads. Based on the obtained data from individual semi-
structured interviews, all three research questions were answered. The results provide an
important insight into this topic and offer recommendations for advertisers and marketers

targeting Gen Z women.

Keywords: femvertising, gender stereotypes, stereotypes, gender, generation Z, advertising,

communication, psychology of advertising, perception, female, commodity feminism
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UvVOD

Diskuse o genderovych rolich a vnimani Zen v nasi spolenosti stale pokracuje. Zeny zazily
jiz ti1 viny feminismu a soucasna (¢tvrtd) vina pfinasi nové moznosti pojeti zenského pohlavi
s vyuzitim internetu jako nastroje pro organizaci zen. I presto, Ze zeny uz ve feministickém
hnuti dosahly zdanlivych cilt, po kterych touzily desitky let (pravo volit ¢i vlastnické pravo),
stale citi touhu po posileni svého postaveni ve spole¢nosti = empowerment, ktery predstavuje

zaklad feministické ideologie, jejichZ cilem je dosdhnout rovnosti pohlavi.

V soucasném kontextu vzriista zajem o genderové role a jejich efekt na nasi medidlné
ovlivnénou spole¢nost. Tento zajem nasledné vede k otazce, jak jsou tyto role prezentovany
v médiich a jakym zplsobem ovliviluyji vniméni obou pohlavi, zejména pak Zen.
Empowerment se tak stava prevladajicim tématem v reklamé, kde zpochybnuje stereotypni
genderové role a podporuje pozitivitu téla, jak je vidét naptiklad v kampani od firmy Dove
»Real beauty®, kterd byla Siroce uznavana pro zaclenéni zprav o posileni postaveni zen do
marketingového prostiedi. V reklamé se tomuto zdméru tikd femvertising. Femvertising je
definovan jako reklama, kterd vyuzivéa pro-Zenské prvky k posileni postaveni Zen a divek.
V roce 2015 byly dokonce zalozeny #FemvertisingAwards, aby ocenily znacky, které boii
genderové stereotypy tim, Ze do reklam, které cili na Zeny a divky, zabuduji pro-Zenské
zpravy a obrazky (SHE MEDIA, ©2014 — 2020). Nicméné, jak vnimaji tento typ reklamy
samotné¢ zeny? Je femvertisingova reklama vnimdna 1épe diky svému pro-zZenskému

aspektu? A jak je vnimana reklama, kterd udrzuji Zeny v genderovée stereotypnich rolich?

Tato bakalafska prace se proto zamétuje na to, jak Zeny vnimaji reklamu a zobrazovani zen
v ni, zejména femvertisingovou reklamu, ktera vyuziva pro-zenské zpravy, a reklamu, ktera
zobrazuje Zenu stereotypnim zpusobem. Teoreticka Cast prace vysvétluje pojmy z oblasti
propagace, komunikace, psychologie reklamy, genderu, stereotypu a femvertisingu.
V metodické Casti byly participantky vyzkumu véku generace Z podrobeny hloubkovym
polostrukturovanym rozhovortim, kde jim byly pfedstaveny femvertisingové a genderoveé
stereotypni reklamy. Zamérem vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji urcité zobrazeni Zen

v reklamach a jaké pocity to v nich vyvolava.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROPAGACE A KOMUNIKACE

McCarthy klasifikoval nejriznéjsi marketingové aktivity do Ctyt Sirokych kategorii nastroji
marketingové mixu, které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena, distribuce a
komunikace — product, price, place, promotion (McCarthy, 1960 cit. podle Kotler, Keller,
2013, s. 56).

Propagace (angl. promotion) se dnes uZzivd jako nadfazeny pojem pro jednotlivé Casti
komunikac¢niho mixu. V zésad¢ mluvime o marketingové komunikaci vétsinou komercniho
charakteru (commercial communications), jejichZz cilem je na zadkladé preddavanych
informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme

pusobit ve shode s nasimi zamery (Vysekalova, 2012, s. 16).

Pribéh marketingové komunikace je zplisob komunikace, ktery sleduje padesat let stary
Lashwelliv komunika¢ni model. Tento model je dnes pouzivany mnoha autory v jeho

aktualizované a jednodussi verzi vyjadiené takto:

6

., Kdo 7ika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem

Pocatecni bod neboli ,,Kdo tika* ptredstavuje v komunikacnim procesu odesilatele neboli
komunikatora. Komunikatorem zpravy mize byt osoba nebo skupina, ktera vytvari reklamu,
do niz muze vlozit své vlastni myslenky, pocity a zkuSenosti, piestoze je urcena Sirokému
publiku. Muze se tedy stat, Ze reklama odrazi ndzory autora vice, nez co zakaznik chce nebo
potiebuje (Vysekalova, 2012, s. 22-23). Aby tedy byla komunikace efektivni, musi byt zdroj
komunikace pftitazlivy a divéryhodny. Divéryhodny zdroj komunikace je zdroj, jez je
povazovan za pravdivy a nezaujaty, zatimco piitazlivy zdroj mé predpoklady k upoutani
pozornosti (napft. uziti slavné osobnosti). Sd€leni je nejucinné;si, kdyz ma zdroj uzky vztah
k propagovanému vyrobku. Komunikant nékdy nemusi védét, kdo je skutecnym zdrojem
sd€leni, ale mize byt zdlraznén, pokud je to soucasti strategie. Naopak n¢kdy mulze byt
zdroj zamérné skryty, aby vyvolal dojem nezavislosti. Psychologicky ucinek zdroje na
piijemce se Casto vyuziva ke zvySeni dopadu sd€leni, coz je dano podstatou tohoto vztahu

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 22).

,Co* reprezentuje v komunikaénim procesu sdéleni, jeZ je v ramci komunika¢niho procesu
pienaSeno mnozstvi informaci, kterou chce odesilatel sdilet s pfijemcem za pomoci
komunikacniho kanalu. Cilem tohoto sd€leni je upoutat pozornost piijemce a vzbudit touhu
nebo potiebu, kterou Ize naplnit pomoci ndkupu produktu nebo provedenim konkrétni akce.

Sdéleni mélo by byt vniméano jako soubor jakychkoliv elementti, které maji pro danou
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cilovou skupinu néjaky vyznam. Promyslenym vybérem téchto elementii mohou marketéfi
ovlivnit myslenky a pocity vyvolané u jejich cilového publika. Je nezbytné zajistit, aby
vSechny elementy pouzit¢ v marketingovém sdéleni predavala skute¢ny vyznam cilové
skupiné. Marketéfi by si proto méli vzdy dobfe rozmyslet, co chtéji sdélit a jak dosdhnout

pozadovaného cile (Karlicek, 2016, s. 24; Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 23)
»Jakymi prostiedky* je Cast procesu jez zastupuje komunikaéni kandly, diky kterym se
pienos sdéleni uskuteciiuje. Vybér spravného média neboli komunika¢niho kanali mtize
zvysit efektivitu sdéleni, zatimco Spatny vybér jej miize znicit. Komunikacni kanaly lze
rozdélit na:
e Kandly kontrolované firmou
o Osobni — zahrnuji komunikaci mezi jednotlivci (napf. prodejce a zdkaznik).
o Neosobni — do komunikace vstupuje mezi subjekty a piijemce sdéleni
médium, které ovSem neumoziuje zpétnou vazbu (vyjimku tvofi internet).
e Kanaly nekontrolované firmou
o Osobni — napf. Gstni $ifeni, zpétna vazba od zakazniki ¢i od konkurence.
o Neosobni — napft. recenze nezavislych spotiebitelskych ¢asopisti apod.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24-25).

Ptijemce je cilovou skupinou daného sd€leni v ramci komunikac¢niho procesu a podstatné

ovliviiuje jeho proces a ucinky. Piijemce mize vnimat sd€leni ve tfech urovnich:

e Jako jednotlivec: kazdy ¢lovék v roli pfijemce ma své vlastni postoje, ndzory a
hodnoty, které ovliviiuji to, jak sdéleni porozumi a jak jej piijmou. Tyto procesy jsou
zalozeny na jejich jedinecné osobnosti, kterd se méni po cely Zivot.

e Jako clen skupiny: 1lidé jsou soucdsti socidlnich skupin, které maji své vlastni
standardy a hodnoty. Tyto skupinové hodnoty utvaii, jak si pfijemce vybird i jak je
ovlivnén hromadnym sdélenim. Skupina také funguje jako prostfedek pro Sifeni

sdéleni, které nezasahlo jednotlivce ptimo.

e Jako Clen spole¢nosti: spole¢nost ma své vlastni hodnoty a normy, které urcuji nebo

ovlivituji obsah sdéleni a to, jak jej jednotlivci pfijimaji a zpracovavaji

(Vysekalova, 2012, s. 25).
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V posledni fazi komunika¢niho musi piijemce sdéleni danou sumu informaci pochopit a
porozumét ji, tomuto procesu se fika dekdédovani. Piijemce reaguje na ziskané informace a
poskytuje tak zpétnou vazbu odesilateli. Zpétna vazba je zplsob, jakym piijemce reaguje na
ziskané informace. Mize to byt prostfednictvim gest, verbalniho vyjadfeni nebo ¢innosti
jako je nakup produktu nebo sledovani poradu. Diky zpétné vazbé mlizeme mefit i€innost

komunikace a mize ji pomoci ke zlepseni.

V celém komunika¢nim procesu nastdvaji rizné Sumy neboli problémy v pfijeti sd€leni, jez
jsou zptisobeny jak vn&j§im prostiedim, tak i osobnosti odesilatele i ptijemce zpravy. Sumy
mohou vznikat v disledku neplanované poruchy ze strany komunikétora a technickych
nedostatki média, ale také z diivodi psychologickych rysti piijemce zpravy. Je proto

dualezité, aby piijemce skutecné slysel to, co bylo opravdu feceno.

Primérnim cilem propagace a dalSich nastroji komunika¢niho mixu je sice podpora prodeje,
stoji ale za zminku, Ze komunikacni kampan¢ mohou mit i n€kolik dalSich uceld. Lze je
naptiklad vyuzit ke zvySeni povédomi o znacce, vyjadieni specifického postaveni firmy
v urcité oblasti nebo ke zlepSeni image spolecnosti. Komplexné&;jsi ptistup ke komunika¢nim
kampanim tak pfinasi vice vyhod nez jen samotné zvyseni poptavky. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 25-26; Vysekalova, 2012, s. 26-28).
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2 KOMUNIKACNI MIX

V marketingu existuje pét zakladni forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix (Svétlik, 2005, s.176). Jako soucast komunika¢niho mixu muzeme
v SirSim kontextu zatadit vSechny formy komunikace, které ovliviuji rozhodovaci proces
zékaznikll a jsou v souladu s nasimi cili. Dle Vysekalové (2012, s. 16) vSechny formy

propagace — €i presnéji komunikace jsou:
e Reklama (advertising)
e Osobni prodej
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prace s verejnosti (public relations)
o Primy marketing (direct marketing)
e Sponzoring

Komunikaéni mix je pfizpisoben specifickym marketingovym a komunika¢nim cilim
s ohledem na jedinecné vlastnosti a naklady spojené s kazdym komunikacnim nastrojem.
Vybér jednotlivych nastrojti v komunika¢nim mixu zédvisi také na typu produktu a trhu.
Rozhodujicim faktorem je také faze zivotniho cyklu produktu. Koneénym cilem tvorby
komunika¢niho mixu je nalezeni nejefektivnéjsi kombinace komunikacnich nastrojti a jejich
vyuziti v souladu s trzni situaci. Na spotiebitelském trhu maji zdkaznici casto preferovanou
znacku, obvykle ale kupuji 1 jiné znacky. Pfi rozhodovani mezi znackami a pfi pfedstaveni
nové znacky je to pravé reklama jakoZto néstroj komunikaéniho mixu, ktery plsobi na

raciondlni i emocionalni tirovni (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 20-22).

2.1 Reklama

Slovo ,,reklama* pochazi z latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovida zptisobu,
jakym tehdy marketéti komunikovaly. I kdyz se reklamni metody postupem vyvijely,
zékladni myslenka reklamy ziistala stejnd. Dnes je reklama definovana jako kazdd placend
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora (Vysekalova, 2012, s. 47).

PospiSil a Zavodna (2012, s. 19) uvadi, ze reklama je nejpouzivanéj$im néstrojem

marketingové komunikace. Zahrnuje placenou, neosobni a masovou komunikaci. Cilem
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reklamy je informovat a pfesvédcit zakazniky, aby podnikli konkrétni kroky, obvykle
k nakupu.

Reklama muze informovat, pfesvédCovat a pfipominat cilovému publiku marketingové
sdéleni. Primérni funkci reklamy je navazovani vztahu s potencidlnimi nebo stavajicimi
zékazniky. Za pomoci reklamy dochazi také ke zvySovani povédomi o znaéce a ovliviiovani
postojit k ni (brand building). Reklama slouzi nejen jako brand buildingovy néstroj, snazi se
také ovlivnit vkus a preference lidi. Reklamy maji proto urcité vlastnosti, které jsou nepiimo
spojené s prodejem a snazi se tak manipulovat lidi ke koupi zptisobu jak zbozi, tak i zptisobu

zivota. (Karli¢ek, 2016, s. 49; Dyer, 1990, s. 5).

Podle Svétlika et al. (2017, s. 23) je reklama komplexni spoleCensky fenomén, ktery zahrnuje
mnoho faktort jako je kultura, demografie a ekonomicky status, jez mohou ovlivnit, jak na
ni lidé reaguji. Je tfeba zvazit 1 dalsi aspekty jako je kategorie produktu, reklamni cile a faze
zivotniho cyklu produktu. Chceme-li 1épe porozumét reklamé, je uzitecné zjednodusit jeji
fungovani. Z pohledu zdkaznika je reklama vstupem, ktery zahrnuje kreativni reklamni
strategii. Tato strategie zahrnuje faktory, jako je vybér médii, nacasovani zpravy, obsah,
format a opakovani. Uéinek reklamy lze vidét v kognitivnich a emocionalnich zmé&néch,

které se promitaji do nasledného chovani.

2.2 Typy reklamy

Reklama je komplexni jev, ktery je mozné vnimat v riznych podobéch. Diky této vlastnosti
se v literatufe rozliSuje vicero jednotlivych kategorii, jeZ napomdhaji vyclenit vice smérh

tohoto reklamy.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 68) rozliSuji reklamu na dva hlavni typy: a) vyrobkova
reklama, kterd zahrnuje propagaci konkrétniho produktu nebo sluzby; b) institucionélni
reklama, jejimz cilem je podporovat koncepci, mySlenku ¢i dobré jméno firmy. Kromé toho

autorky klasifikuji reklamu na zakladé primarni cile sdéleni takto:

e Informacni reklama: mé za cil vyvolat pocatecni zajem nebo poptavku po produktu,
sluzbé, organizaci, napadu nebo situaci. Obvykle podporuje nové vstupy na trh a

oznamuje zakaznikiim dostupnost produktu.

e Presvédcovaci reklama: cilem této reklamy je vyvinout poptavku po produktu,

sluzbé&, organizaci nebo napadu tim, ze ovlivni zdkaznika ke koupi ¢i podpote.
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e Pripominkova reklama: je reklama urCena k posileni pozice znacky, sluzby,

organizace ¢i napadu v myslich publika. Navazuje na pfedchozi reklamni aktivity.

Mnoho autori rozliSuje reklamu na zaklad¢ toho, jaky typ média je vyuzivan k Sifeni
reklamniho sdéleni. Velmi ¢asto hovotime tedy o tisku, rozhlasu, televizi, venkovni reklamé
a internetu. Tiskova média obsahuji reklamu ve formé inzerce. Typickym ptikladem jsou
textové inzeraty (napi. Seznamka ¢i nemovitosti). Dnes se ale vice setkdvame s vétSim
formatem reklamniho sdé€leni, jez se mlze rozpinat az na celou stranu ¢i dvojstranu (Pospisil,
Zéavodna, 2012, s. 29). Rozhlasova reklama je forma elektronické reklamy, jejiz velkou
vyhodou je cenova dostupnost a moznost zasazeni cilovych skupin. Rozhlas je ale velmi
¢asto vyuzivan jako ,,médium v pozadi®, je velmi mobilni, a tak poslucha¢ mize vykonavat
jiné aktivity pfi poslechu a nevnimat tak preddvané informace (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
39). Televizni reklama je nejzndméjsi typem reklamy a jeji Siroky zabér umoziuje pisobit
na Siroké publikum za pomoci dvou smysla — zraku a sluchu. (Pospisil, Zavodna, 2012, s.
27). Moznosti televizni reklamy predvadét produkt, vyuzivat obraz, zvuk, hudbu a pohyb
dava marketingovému sdéleni moznost byt plisobivé, emotivni a originalni. Stale naristajici
intenzita téchto sd¢leni v televizi vede k pfesyceni publika reklamou (Karlicek, 2016, s. 53-
54). Venkovni reklama neboli outdoor reklama patii mezi historicky nejstar§i formy
reklamy. Nejcastéji si ji lidé predstavi ve forme billboardd, jeji vyhodou je ale pestrost forem
nosicu této reklamy (megaboardy, reklama na dopravnich prostfedcich, plakaty, svételné
reklamni panely, horkovzdusné balony, LED stény a mnoho dalsiho) (Svétlik, 2005, s. 268).
Internetova neboli online reklama je nejnovéjsi a nejrychleji rostouct typ reklamy. Jedna se
o rychly a adaptabilni zpusob, jak oslovit potencidlni zdkazniky a dnes je velmi zasadni
soucasti marketingovych strategii firem. To, co odliSuje online reklamu od ostatnich typa
reklamy, je jeji schopnost pfesné cilit na konkrétni publikum a jeji interaktivni funkce. Je

také snadné méfit efektivitu online kampané (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.74).

Vysekalova (2012, s. 188) rozd¢€luje reklamu také na zéklad¢é miry zapojeni produktu a typu
motivace: a) Informacni reklama — tyka se znacek, které patii do skupiny vyroki s velkou
mirou zaangazovani a prevazné s racionalnimi motivy; b) emocionalni reklama — cili na
produkty s vysokou angaZovanosti a prevazné emocionalnimi motivy; c) reklama na
vyrobky nakupované ze zvyku — jednd se o reklamy na produkty, které jsou nakupovany
bézné, snizkou mirou zaangazovani a prevazn€ racionidlnimi motivy; d) Reklama
predstavujici okamzité uspokojeni — tyka se vyrobkl, které uspokojuji individualni vkus a

jsou casto nakupovany impulzivné, aby se kupujici citil 1épe.
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2.3 Efektivita a piisobeni reklamy

Podle autori Vysekalova a Mike§ (2010, s. 93-98) métime kvantitativni a kvalitativni
ukazatele efektivnosti reklamy. Kvantitativni méfeni je mozné rozdélit na dosah (reach)
nebo dopad (impact). Samo o sob¢ neni ale cilem, aby urcity pocet lidi sledovalo televizni
spot ¢i vidélo inzerci (reach). Hlavnim cilem je, aby marketingové sdéleni mélo vliv na
cilového spotiebitele a jeho chovani (impact). Dopad marketingového sdéleni tedy
predstavuje skute¢ny efekt jeho plisobeni. Pfi zjistovani dopadu kampané métime znalost
reklamy (ad awarmess), rozpoznani reklamy (ad recognition), jeji zapamatovani a zpétné
vybaveni (ad recall), porozuméni reklamé (comprehension), divéryhodnost (credibility), jeji

libivost (likes/dislikes) a zmény postoji a chovani recipientt.

Na individualni urovni jsou specifickymi meritky dopadu reklamy myslenky, pocity a ciny,
nebo formalnéji kognitivni, afektivni a behavioralni reakce spotrebitelu (Fennis a Stroebe,
2021, s. 13). Proto se v nasledujici kapitole autorka témto funkcim veénuje v ramci

psychologie reklamy a vysvétluje, jak spotiebitel reklamu vnima.
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3 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Reklama vyuziva poznatky z riiznych védeckych obord, jako je ekonomie, sociologie a
psychologie. Psychologie hraje v reklamé zasadni roli, protoze je soucasti vétSiny definic
reklamy nebo propagace. Tyto definice popisuji reklamu jako €elnou komunikacni metodu,
ktera cili na konkrétni skupiny konkrétnimi sdélenimi s cilem vytvorit a zménit postoje,

nazory a navyky (Vysekalova, 2012, s. 173).

K psychologii reklamy se vyjadiuje mnoho autorti, naptiklad Svétlik (2017, s. 23-24) piSe,
ze reklama muze mit vyznamny dopad na lidské postoje, emoce, kognitivni procesy,
sebepojeti a socidlni normy, coZ se mlze projevit v nasledném chovani pfijemce reklamniho
sdéleni. Zdiivodnéni plisobeni reklamy lze hledat v teoriich socidlni psychologie, ktera se
zabyva vznikem postojl a jejich proménami. Postoj vznikd v souladu tripartitnim modelem
ve slozce afektivni, konativni a kognitivni tzv. ABC (Affect, Behavior, Cognition) model.
Tento pfistup tvoii zéklad pro vyvoj ptesvédCivych modell, které vysvétluji fungovani
reklamy. Rozhodovani o ndkupu je vSak casto ovlivnéno piedchozimi zkuSenostmi
spottebitele s riznymi produkty a znackami, tato zkuSenost velmi siln¢€ ovliviiuje postoj a
naslednou konativni slozku postoje. Reklama je tedy jen jednim z mnoha faktorti, které
pusobi na zdkaznika. Pfi utvafeni postoje hraje roli také reklama konkurence, minulé
komunikacni aktivity spolecnosti, osobni predispozice, zdjem, motivace atd. Proto tyto
faktory funguji jako filtry, které bud’ posiluji, nebo omezuji G€innost reklamy. Cely tento

proces je vysvétlen na nésledujicim schématu.

Vstup:
obsah reklamniho sdéleni, volba médii,
nacasovani, frekvence, kreativni strategie: apel,

format, informaéni obsah, provedeni atd.

ﬁ

Filtry:
schopnost vnimani, motivace, angafovanost,
WOM, komunikace v minulosti, komunikace
konkurence

1'

SPOTREBITEL

KOGNICE (C) EMOCE (A) ZKUSENOST (E)

ﬁ

Spotfebni chovani:
volba produktu, loajalita, zvyky, hodnoty, vek,

vzdélani, bydliité, fivotni styl, profese, pFijem

Obrazek 1 Ramec modelil fungovani reklamy
(Zdroj: Svétlik et al, 2017)
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V literatufe se vyskytuje dalSich mnoho modeli zabyvajici se pisobenim reklamy, jeden
z nejznamé;jsich a nejstarsi hierarchii v reklamé je model AIDA, ktery vytvoftil E. St. Elmo
Lewis v roce 1989. Pivodné byl model vyvinut pro osobni prodej, pozdé€ji byl aplikovan na
reklamu. V modelu AIDA musi spotiebitel projit kazdou fazi v pevném potadi pocinaje
pozornosti (Attention) k vytvotfeni z4djmu (Interest) a touhy (Desire) a ukoncena akci
(Action). Tyto efekty odrazi zdkladni funkce reklamy: informovat a presvédcovat (Fennis a

Stroebe, 2021, s. 33).

3.1 Vnimani

Vnimani lze chapat jako individudlné charakteristicky zpiisob porozumeéni realité, jez
smeruje k dalsimu zpracovani vnimanych informaci, jejich srovnani s jiz existujicimi
poznatky a k naslednému zhodnoceni a zarazeni do urcité kategorie (Vagnerova, 2017, s.

63).

Vagnerova (2017, s. 64-65) také zminuje, Ze vnimani je komplexni kognitivni proces, ktery
zahrnuje dalsi kognitivni funkce jako je pozornost, pamét’ ¢i mysleni. Emo¢ni stav a aktualni

potieby ¢lovéka mohou také vnimani ovlivnit.
Vnimani reklamy ma za ukol vyuzit vSech zakladnich smyslii:

e Zrak — veskera tiSténa reklama v novinach, ¢asopisech, letdky, outdoorova reklama,
televizni reklama, reklama v kinech, na videu, elektronicka reklama na internetu,

darkové predméty
e Sluch — ptedevsim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu
e Cich — reklama na parfémy
e Hmat — tistény reklama ve spojeni s ukdzkou materiala riznych struktur

e Chut — reklama na misté prodeje v podobé ochutnavek

Nejcastéji pouzivanymi smysly pro vnimani reklamy jsou zrak a sluch, nejméné naopak
hmat. Ve zrakovém vnimani reklamy vnimame rizné tvary a velikosti, figury, pozadi a
barvy. Vizualni vnimani reklamy zahrnuje vnimani rtiznych tvari, velikosti, postav, barev a
pozadi. Sluchové vnimani zahrnuje pfedevsim rozliSovani intenzity zvuku, zejména u hudby
a feCi. Nejen vngjsi prostiedi, ale 1 vnitini reakce a télesné prozitky pfispivaji k vnimani
reklamy a velmi Casto se prolinaji. Jak smyslova, tak kognitivni uroven jsou aktivnim

procesem vnimani. Vnimaci aktivita jedince ovliviiuje vybér toho, co bude vnimat jako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

pfedmét poznani. V tomto pifipadé mluvime o selektivit¢ vnimani. Selektivita vnimani
jedince je déna jeho hodnotovou orientaci, potiebami, zajmy, cili a predchozimi zkuSenostmi
uloZzenymi v paméti a celkovém kognitivnim systému. Selektivné si Cloveék vybird a
zpracovava podnéty ze svého okoli, které potvrzuji a dopliuji jeho pohled na svét. Svou roli
pfi utvafeni vnimani hraje i socidlni prostfedi a kultura, ve které jedinec vyrustal

(Vysekalova, 2012, s. 67-79).

V dusledku selektivity mohou lidé vnimat stejny objekt rozdilné diky: selektivni pozornosti,
selektivnimu zkresleni a selektivnimu zapamatovani. V pripadé selektivni pozornosti
mluvime o pfidéleni vnimaci kapacity uréitému stimulu dobrovolné¢ (Umysln€) c¢i
nedobrovolné (je upoutdna). Ziskani pozornosti spottebiteli je tak cilem vétSiny marketéra.

K tomu cili maze dojit za pomoci:
e Podnétu, ktery ma vztah k soucasné potiebe spotrebitele
e Podneétu, ktery spotrebitel ocekava

e Podnetu, jejichz odchylky jsou relativné vetsi ve vztahu k bézné velikosti prislusného

stimulu

Selektivni zkresleni je tendence interpretovat informace zptisobem, ktery podporuje nase
stavajici ndzory nebo presvédceni. Tato tendence Casto nastava, kdyz spotiebitel premysli o
produktech nebo znackach, které se mu libi a zkresluje tak informace, aby odpovidaly jeho
nazoru. Diky tomu mohou znacky ¢i produkty plisobit 1épe, nez tomu tak ve skutecnosti je.
Selektivni zapamatovani je tendence pamatovat si véci, které jsou v souladu s naSimi
stavajicimi presvédCenimi a postoji. V tomto diisledku si spotiebitel bude pamatovat dobré
véci o produktu, jeZ mé rad, a zapomene na lepsi vlastnosti konkuren¢niho vyrobku, coz
muze byt pfinosem pro silné znacky, ale také to znamend, Ze marketéfi musi trvale opakovat

marketingové sdéleni (Kotler, Keller, 2013, s. 200).

Vnimani osob ma také vliv na pozorovatele reklamniho sd€leni. K tomto tématu se
Vysekalova (2012, s. 83-84) vyjadiuje: Behem Zivota si vytvarime tzv. implicitni teorii
osobnosti. Je to individualni predstava o tom, jak spolu souviseji znaky a jak jsou vyznamné.
Tato implicitni teorie je zaloZzena na zobecnéné zkuSenosti, ale také se sklada z prejatych
konceptu danych kulturou ci predavanych jinymi autoritami (napr. rodice ¢i ucitelé).
Iraciondlné zpracovana zkusenost i prevzeti vedou k mylnym stereotypiim az predsudkim ve
vaimani osob. Rasové, socialni, sexudlni a jiné predsudky jsou tak soucasti implicitni teorie

osobnosti a jsou je tézko zménitelné. Reklama nema vidy jen komercni charakter a neplni
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jenom funkci prodejni, ale i vychovnou a vyukovou. Takovymto piikladem muze byt
femvertising, jez se snazi o konfrontaci zenskych stereotypli ve spoleCnosti za pomoci

reklamy.

Vnimani je slozkou vétsiho celku — kognitivnich procest. Mezi tyto procesy patii naptiklad
pozornost, jeZ nam umoznuje vybirat urcité¢ informace a podrobné je zpracovat, a pamét,
ktery ndm umoziuje informace uchovat a vyuzit pozdé€ji. Vnimani je tedy kli¢ovou slozkou

procesu zpracovani informaci a je nezbytné pro tvorbu rozhodnuti (Svétlik, 2017, s. 90).

3.2 Pamét’ a Uéeni

Béhem procesu zpracovani informaci jsou podnéty rozpozndny a transformovany do
smysluplnych informaci, které jsou ulozen v paméti a pouzity pro rozhodovani (Svétlik,
2017, s. 91). Zptsob, jakym pfistupujeme k uloZenym znalostem a jak je pouZivame,
ovliviiuje to, jak rozumime novym informacim a jak je posuzujeme. Faktory, které ovliviiuji
tento proces, utvareji koncepty a myslenky, které ziskdvame z paméti (Haugtvedt, Herr,

Kardes, 2008, s. 46).

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 202) rozliSuji pamét’ na kratkodobou (short-term memory,
doCasné uchovani informaci) a dlouhodobou (long-term memory, trvalejsi uchovani
informaci). Témto dvéma stadiim dle Vysekalové (2012, s. 87) piedchazi také elementarni
senzoricka pamét, jez umoziuje kontinuitu celého procesu. Na tuto pamét navazuje
kratkodobéa pamét’, zde proniknou informace, na néZ je zaméfena pozornost nebo se stanou
dominantou ve vnimani. Pokud se reklama uchové v dlouhodobé paméti, splnila tak sviij cil
a muze tak dochazet k tzv. znovupoznanani = reklama se za piiznivych podminek
zakaznikovi vybavi a ovlivni tak jeho chovani v situaci, kdy se s danym zbozim setkd pii

nakupu. Vybavit si informace ulozené v paméti nam napomahaji asociace.

Asociace jsou nové informace, které¢ se ukladaji do asociativni sité, jeZ obsahuje mnoho
souvisejicich informaci. Kazdy spotiebitel ma organizované systémy vjemd, které se tykaji
znacek, vyrobctli a obchodd, jez jsou ulozeny v paméti. Tyto systémy jsou komplexni vijemy
jez zanechaly stopu v paméti. Novéa informace se ukladd a umoziuje propojeni obsaht
uloZenych v paméti. Kdyz vnimédme oddélené kusy informace jako podobné, spojujeme je
do abstraktnéjsi kategorie. Poté novou piichazejici informaci interpretujeme tak, aby byla
v souladu s vytvorenou strukturou (Solomon, 2020, s. 153). Asociace jsou pro znacky velmi
dilezité, spojuje znacku s riznymi vlastnostmi, zivotnim stylem a dalSimi symboly a

kvalitami, jeZ vytvafi jeji image a osobnost. Hlavni cilem je spojit znacku se vlastnostmi, jez
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budou mit pro zdkazniky pozitivni pfedstavu a ziska tak pro n¢ symbolicky vyznam (Svétlik,

2017, s. 55).

Pti ovliviiovani ndkupniho chovani reklamou je pamét’ klicovym faktorem rozhodujicim o
tom, zda si zdkaznik zakoupi uritou znacku, a mezi nejvice vybavované vzpominky a
asociace patii ty, jez jsou spojené prave s reklamou (Du Plessis, 2007, s.19). Zptsob, jakym
si spotiebitel pamatuje informace, zavisi na tom, jak se je zpoc¢atku nauci (Solomon, 2020,

s. 151).

Uceni je proces, kdy lidé ziskavaji nové znalosti nebo dovednosti, ¢i se trvale méni jejich
zpusob mysleni, citéni a chovani. Uceni zpisobuje zmény v nasem chovani, jez jsou
disledkem ziskanych zkuSenosti. VétSina naseho chovani je naucend, piestoze mnoho
z toho, co se nauc¢ime, je nahodné nikoliv zdmérné. Diky své informacni funkci uci reklama
lidi orientovat se v oblasti spotieby, sdéluje poznatky o novych vyrobcich, podporuje lepsi
navyky a socidlni u¢eni (Kotler, Keller, 2013, s. 201; Vagnerova, 2017, s. 133; Vysekalova,
2012, s. 90)

3.3 Emoce, motivace, potieby

Autofi rozliSuji mnoho pfistupt a definic emoci. Vysekalova (2014, s. 20) je charakterizuje
jako komplexni jev tvoreny city jako zpiisoby prozivani a chovani, doprovazeny
fyziologickymi funkcemi, vychdazejici z védomého i nevedomého hodnoceni subjektivné
vyznamneé situace. Emoce slouzi k signalizaci (signalizuji diilezité situace), aktivaci
(vyvolani zmén vedoucich k mobilizaci energie) a hodnoceni v naSich zivotech. VétSina
autorti vyjadiuje emocni stavy jako: a) afektivni — obsahujici emoce, pocity, prozivani; b)
kognitivni — poznéavaci procesy, (pamét’, u€eni, mysleni); c) fyziologické — télesné procesy;
d) motorické — zvnéjSku pozorovatelné projevy. Emoce jsou diilezité pro regulaci naSich
instinktivnich reakci na probihajici udalosti v naSem okoli. Proces sledovani, co se d¢je
v nasem okoli, neustdle spousti vybavovani si jiz existujicich vzpominek, které jsou
ovlivnény emocionalnim vyznéni zaZitku. Emociondlni aspekt vzpominek vede nasi
pozornost a formuje nasi reakci na danou situaci (Du Plessis, 2007, s. 2; Vysekalova, 2014,

s. 20).

Emoce jsou zasadni v komunika¢nim procesu, objevuji se jako reakce na néj a jsou jeho
soucasti. Pro pochopeni reakci a chovani zdkaznika je diilezit¢ znat vliv emoci na

rozhodovéni. Emo¢ni reakce jsou vSak velmi subjektivni a mohou se mezi zdkazniky znacné
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lisit v zavislosti na jejich individudlnich preferencich pro emocionalni nebo informac¢ni
podnéty. Emoce v reklamé definuje vztah pozitivni-negativni. Piesto je dalezité pii tvorbe
sd€leni vzit v ivahu dalsi faktory jako je intenzita emoce, jez na piijemce sdéleni pusobi.
Dale je dulezité porozumét zamyslenym cilim a cilovému publiku. Navédzani vztahu se
zakaznikem prostfednictvim vhodnych kanalli, pfizpisobenych jeho specifickym
vlastnostem, je zasadni (Kapoor, Munjal, 2017, s. 141-142; Vysekalova, 2014. s. 78).
Emocionalni podnéty jsou také pro divaky zajimavejs$i a mohou napomoci, se vice ponofit
do d¢je ¢i se snazit ztotoznit s hlavni postavou tim, ze si prezentovany vyrobek v reklamé.
Emoce v reklamé vSak mohou byt natolik silné, Ze zastinuji reklamni sdéleni nebo vytvareji
v publiku pocit nedvéry vici zamérim komunikétora. Pozitivni emoce jsou tedy obecné
1épe pfijimédny, protoZe jsou v souladu s dal$imi faktory v reklamég, jako je znadmost a
presvédceni. Pozitivni emoce navic mohou aktivovat pasivni vzpominky a zvysit tak
pravdépodobnost, ze si spotiebitel produkt uvedeny v reklam¢ vybere. Pro efektivni
pusobeni emoci v reklamé je diileZité najit rovnovahu mezi upoutdnim pozornosti divéka a
dorucenim zamysleného sdéleni divéryhodnym zpiisobem (Vysekalova, 2014, s. 79-80).
Tataz autorka (2014, s. 32) uvadi Ze emoce maji vztah ke vSem psychickym procesum,

nejtésnéjsi vztah nachazime zejména k pameéti, uceni a k motivaci.

Motivaci popisuje Kucera (2013, s. 81) jako interni proces regulace chovani (osoba vyklada
usili pri snaze o dosazeni urcitého cile), dynamicky stav (jsou zde pritomny hypotetické
hybné sily) vychazejici predevsim z emocnich a kognitivnich procesu. Lidskd motivace se
skladé z jednotlivych dil¢ich motivii. Motivy maji nejen silu, ale i smér a ur¢itou dobu trvani.
Motivy néas vedou k naplnéni konkrétni potieby, a piestoze existuje nékolik zpiisobt, jak
tohoto naplnéni dosdhnout, marketéii se snazi presveédcit spotiebitele, Ze jejich produkt je

nejlepsi moZznosti k dosaZena tohoto cile (Solomon et al., 2019, s. 165).

Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby. V tomto ptipadé je dllezité zminit Maslowovu
hierarchii potfeb, ktera vysvétluje, ze ¢lovék musi naplnit zakladni potfeby (potieby
fyziologické a bezpeci), nez postoupim k vyS$im potfebadm (potieba sounalezitosti, uznani a
seberealizace). Marketéti aplikuji tuto mySlenku, aby zjistili, jaké produkty by lidé mohli
chtit na zdklad¢ jejich aktudlnich potieb a financni situace. Tento pifistup ma vSak urcity
problém, protoZe stejny produkt miize uspokojit vice potieb. Dal§im problémem hierarchie

je to, ze je ovlivnéna kulturou. Predpoklady této myslenky tedy mohou byt omezeny
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raciondlni, materialistickou a individualistickou zapadni kulturou (Solomon et al., 2019, s.

171).

3.4 DalSi faktory

Pro vnimani a porozuméni marketingového sdéleni je potteba vzit v ivahu vice faktorti jako
jsou osobnostni rysy, zkusenosti, zajmy, hodnoty, postoje apod. Nase osobnost ovliviiuje to,
¢eho si vSimneme a ¢emu vénujeme nasi pozornost, ale také to, s ¢im se ztotoznime

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 63).

3.4.1 Osobnost

Osobnost je charakteristickd tendence jednotlivce reagovat na rGzné situace. Dva
spotiebitelé¢ tedy mohou mit stejné potieby, ale 1isi se svou Urovni extroverze, a tak v
disledku toho se zapojuji do velmi odliSného chovéani navrzeného k uspokojeni této potieby.
Marketéii vyuzivaji teorii osobnostnich ryst k pochopeni rozdili v osobnostech a
segmentuji tak zdkazniky v zavislosti na téchto rozdilech. To jim pomaha vytvaret produkty
nebo marketingové strategie, které oslovi rizné typy lidi (Hawkins, Mothersbaugh, 2014, s.

363).

3.4.2 Hodnoty a zajmy

Hodnoty jsou nedilnou soucasti lidského chovani, v€etné toho spotitebniho. Tyto hodnoty
jsou z velké casti utvafeny prevazné socidlnim podminénim a postupem casu se vyvijeji
prostfednictvim vychovy, vzdélani, zkuSenosti a kultivaci osobnosti &lovéka. Clovéka
ovlivituji také zajmy. Oblast lidskych zajmi je dynamicka a pestra, zahrnuje Sirokou Skéalu
témat a aktivit. Zajmy ovliviluji spotebu: a) pfimo — lidé mohou nakupovat produkty a
sluzby, které jsou v souladu s jejich zajmy; b) nepiimo — utvareji celkovy zivotni styl a

ovlivituji zapojeni do jinych ¢innosti. (Vysekalova, 2012; Solomon et al., 2019, 5.187)

3.4.3 Postoje

Postoj (attitude) oznacuje sklon ustalenym zpusobem reagovat na predmeéty, osoby, situace
a na sebe sama (Kucera, 2013, s. 124). Postoj obsahuje sloZku emocionalni (angl. Affect),
konativni (angl. Behavior) a kognitivni (angl. Cognition). Témto tfem slozkam se fika ABC
model postojli (Solomon, 2020, s. 291-291). Odbornici se shoduji, Ze postoje se skladaji
z vySe uvedenych slozek. Kognice ve smyslu poznani se vztahuje k ndzoriim osoby na objekt

na zakladé jejich mysSleni. Afekt chapeme ve smyslu pociti, které ¢lovek citi ve vztahu
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k pfislusnému objektu, resp. emoci, které u n¢j tento vztah vyvolava. Chovani odkazuje
k zaméru osoby jednat viici objektu, 1 kdyZ to nutn€ neznamena, Ze tak bude jednat (Svétlik,
2017, s. 25). Pokud mluvime o postoji k reklamé, v literatuie nazyvame tento postoj
postojem k reklamé obecné (AG), které se velmi Casto objevuje v souvislosti s postojem ke
konkrétni reklamé (Aad). MacKenzie a Lutz (1989) naznacuji, Ze postoj k reklamé obecné
ma dilezity vliv spolu s n¢kolika proménnymi (tj. divéryhodnosti reklamy, vniméanim

reklamy, postojem k inzerentovi a naladou).

Studie od Lutz, McKenzie, & Belch, (1983), Muehling (1987) MacKenzie & Lutz (1989) a
Mehta (2000) ukazuji, Ze postoj k reklamée (Aad) zavisi na postoji k reklamé obecné (AG)
(Dianoux, Linhart, Vnouckova, 2014, s. 87). Kognitivni schopnosti spotiebitele viici
reklam¢ se odrazeji v jeho mysSlenkach a pocitech, které nasledné ovliviiuji jeho postoj
k reklamé, diky tomuto je postoj spotiebiteltl k reklam¢é je vlivnym ukazatelem ucinnosti
reklamy (Mackenzie and Lutz, 1989, cit podle Mehta, 2000). Dilezitou roli pfi piijeti ¢i
bariérou pro pfijeti argumentli, pokud neodpovidaji vytvofenym a referencni skupinou
akceptovanym postojim. Postoje ovliviiuji také predsudky a stereotypy, které maji vliv na

posuzovani hodnovérnosti reklamy (Vysekalova, 2012, s. 193).
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4 GENDERASTEREOTYP

Reklama je jednim z nejvyznamnéjSich zdrojl, kde se lidi setkdvaji s riznymi podobami
genderovych stereotypl. Zptisob, jak jsou v reklamé zobrazovani muzi a Zeny, miize mit
hluboky dopad na spolecnost jako celek a ovlivnit postoje a chovani lidi. Tato kapitola je
zaméfena na definovani pojmu jako je gender ¢i stereotyp, dale je popsano soucasné

zobrazovani zenského pohlavi v reklamé a vlivu tohoto zobrazeni na spole¢nost.

Lidé vyjadiuji svou identitu riznymi zplisoby a jednim z nejzdkladnéjsich je definovat se
jako muz nebo Zena. Nicméné, tato identifikace zahrnuje mnohem vice neZ pouhy biologicky
popis téla. Vyvolava také predstavu o urcitych osobnostnich vlastnostech a vzorcich
chovani, kterou jsou sni spojeny. Bez ohledu na to, zda n€koho vidime, ostatni si
automaticky vytvafeji pfedstavu o jeho oblékani, vyjadfovani a ¢innostech. Jinak feceno,
lidské pohlavi slouzi jako zaklad pro konstrukci spolecenské kategorie zvané gender, coz

odkazuje na urCitou formu maskulinity nebo feminity (Curran, Renzetti, 2003, s. 20).

Gender je Sociologickou encyklopedii (2017) definovan jako termin pouzivany pro skupiny
vilastnosti a chovani formované kulturou a spojené s obrazem muze a Zeny. Koncept genderu
se tyka vlastnosti, které jsou spojovany s muzi nebo zenami a odrazi ocekavani a role, které
jsou s témito vlastnostmi spojeny (Sociologickd encyklopedie, 2017). Lidé vSeobecné
ptijimaji urcité predpoklady vztahujici se ke genderu jako spravné a zakladaji na nich sviij
pristup k osobam rizného pohlavi. Mnoho lidi se tedy opira o genderové stereotypy, coz
jsou zjednodusujici popisy toho, jak ma vypadat “maskulinni muz* nebo “femininni Zena“

(Curran, Renzetti, 2003, s. 20).

Office of the High Commissioner for Human Rights neboli OHCRR (2014) definuje
stereotyp jako obecny pohled nebo predpoklad o viastnostech nebo charakteristikach, které
jsou nebo by mely byt vlastni ¢lenuum urcité socialni skupiny pohlavi, nebo o rolich, které

maji byt plnény cleny této socialni skupiny pohlavi.'

Jiz zminované genderové stereotypy mohou byt pozitivni nebo negativni, naptiklad
presvédceni, Ze zeny jsou pecujici nebo zeny jsou slabé. Genderové stereotypy jsou spojeny
s prakticky kaZdou spolecenskou skupinou, v€etné muzi a Zen a dochazi k nim, kdyZz jsou

tato presvédCeni aplikovana na jednotlivce jednoduSe kvili jeho pohlavi. Genderové

IStereotype is a generalised view or preconception about attributes or characteristics that are or ought to be
possessed by members of a particular social group or the roles that are or should be performed by, members of
a particular social group.
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stereotypy nemusi byt vzdy prospés$né, i kdyZ nam v Zivoté davaji urcity fad. Mohou
omezovat schopnost jednotlivce nasledovat své cile nebo rozhodovat o svém zivoté. Jak
negativni, tak 1 zdanlivé pozitivni stereotypy mohou Skodit viz. presvédceni, ze Zeny jsou
vice pecujici, ¢asto vede k domnénkam, Ze pravé ony by mély byt vyhradné odpovédné za

vychovu déti (Curran, Renzetti, 2003; OHCHR, 2014).

Rovnost pohlavi se stala dilezitym problémem v mnoha zemich po celém svéte, pficemz
hnuti jako #metoo, #timesup a #balancetonporc slouzi jako prostfedky svétového trendu
k dosazeni vétsi genderové rovnopravnosti. Diky celosvétové pozornosti se tak vlady,
organizace a jednotlivei podili na feSeni genderovych rozdili v riznych oblastech, jako je
vzdélani, zdravotnictvi, pracovni prostiedi a ptileZitosti. Pravni zmény smérem k rovnosti
zen a muzu byly provedeny jiz v nékolika zemich, pfi¢emz Svétova banka v letech 2016 az
2018 zaznamenala 87 takovych zmén. Island se vroce 2018 stal prvni zemi, ktera
pozadovala od spole¢nosti, aby prokazaly, ze neplati Zendm za stejnou praci méné nez
muzim a podobnd opatfeni byla navrzena nebo pfijata i v dalSich zemich jako je Velka
Britanie, Finsko ¢i Dansko. Celkové se spolecnost a reklamni priimysl potyka s problémy
s pfesnym a spravedlivym zobrazovanim Zen 1 muzi. Navzdory skutecnosti, Ze genderové
stereotypy jsou dnes prezentovany mnohem jemnéjSimi zpisoby, nadale pozorujeme
zastaralé zobrazeni obou pohlavi. Jednozna¢né nastal ¢as, aby se priimysl vzdal jakychkoliv
zastaralych ndzori a podnikl proaktivni kroky k zajisténi toho, aby reklama hrala
konstruktivni roli pfi prosazovani genderové rovnosti a zastoupeni ve spolecnosti.

(Worldbank.org cit. podle World Federation of Advertisers, 2018).

4.1 Stereotypni obraz Zeny v reklamé

Meédia a reklama hraji v nasi kultufe dilezitou roli, protoZe odrazeji socialni normy nasi
spole¢nosti. Po mnoho let jsme mohli pozorovat televiznich pofady, filmy a reklamy, které
zobrazovaly zeny potykajici se se sexismem a diskriminaci, zatimco muzi zastavali v pozici
hrdint pfibéhu. Média a reklama maji velkou moc ovliviiovat nase vnimani genderovych

roli a pomahaji utvaret zpiisob, jakym se divame na sebe navzajem (Ipsos, 2021).

Obraz Zeny je zobrazovan jemné&ji prece stale zjednoduSené a stereotypné. Mnoho Zen je
zobrazovano jako pouhé sexualni objekty nebo jako pasivni, domaci manzelky a matky.
Navic jsou Zeny zobrazovany v idealnich fyzickych podobach s dokonalym vzhledem. Neni
se ¢emu divit, v§ichni pteci chtéji byt uspésni, télesné pritazlivi ¢i dokonce sexy. Reklamy

Casto poukazuji na tyto touhy a naznacuji, Ze jejich produkty nejen splituji svilj pivodni tcel,
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ale nabizeji néco navic. Reklamy timto zplisobem prezentuji obraz, ktery vyjadiuje urCitou
interpretaci kulturnich hodnot, jejichz propagace piinasi zisk (Curran, Renzetti, 2003, s.

199).

Mnoho autorii diskutuje o medidlnim zobrazeni zenského téla jako platonského idedlu krasy.
Naprtiklad Koméarkova (2006, s. 29) piSe, ze tento koncept ovlivituje zobrazovani nahoty
lidského téla v zapadnim uméni od antiky az po soucasnost a ze i dnes je krdsa vnimana jako
kulturni a esteticka norma, i kdyZ mlze mit negativni dopady. Existuje mnoho studii
ukazujici, Zze touha zeny po identifikaci s timto idealem muze vést k problémim s jidlem
jako je anorexie ¢i bulimie. Tyto poruchy jsou nékdy podminény dodrzovanim estetickych

standardd, tzv. idedl krasy (angl. beauty standard).

Soucasné zeny, které jsou zvyklé na stereotypni reklamy, projevuji neduvéru, Ze tyto
reklamy pfesné¢ vyobrazuji jejich pohlavi a nesouhlasi s tim, Ze reklamy prezentuji Zeny
v souladu s kazdodennimi aktivitami. Jinymi slovy, tyto zeny mohou povazovat zobrazeni
zen v reklaméch za nerealistické, pokud jde o to, jak se Zeny obvykle chovaji nebo co délaji
ve svém kazdodennim Zivoté. To znamend, Ze ani znacky, jeZ nejsou piimo urazlivé vici
Zenam, nevédi, jak spravné navazat vztah ke své cilové skuping. Vyzkumy také naznacuji,
ze marketéii by méli pouzivat vystizné a realistické snimky a sdé€leni, pokud chtéji zeny
oslovit, aby podpofili sebetctu, zlepsili vztahy se zdkazniky a zvysili pozitivni vnimani

produktu a znacky (Drake, 2017).

Autofi Renzetti a Curran (2003, s. 182) v ramci genderového zobrazovani v médiich hovoii
o hypotéze zrcadleni (reflection hypothesis), ktera tvrdi, Ze obsah médii zrcadli chovani a
hodnoty, které ve spolecnosti pievladaji. Odrazi tedy reklama pouze to, co jiz existuje nebo
lidé vidi socialni stereotypy v médiich a ty pak ovliviiuyji jejich vnimani, chovani, postoje a
hodnoty? Literatura prezentuje oba nazory, nicméné¢ zadna piedchozi studie nedokazala

poskytnou konkrétni empirické dikazy, které by je podpofily (Eisend, 2009).

4.2 Historie zen v reklamé

Ackoliv jsou zeny v reklamé zastoupeny jiz po mnoho desetileti, navzdory pokroku
v reklamé zUstava binarni konstrukt pevné zakofenén. V prubéchu historie byl bindrni systém
druhé. Bohuzel tento typ mySleni miiZze byt omezujici a byl aplikovan pfimo na pohlavi,
pficemz muz a Zena slouzi jako Upln€ prvni ptiklady toho, jak se binarni mysleni mtizes

vymknout kontrole, jak je vidét na pfibéhu Adama a Evy. Od biblickych ptibéht az po
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soucasnost se spolecnost postupné vyvinula do bindrni struktury, aniz bychom si toho vSimli.
Reklama navic udrzuje tentyz tisic let stary piibeh, ktery podporuje tento binarni pohled

(Shakhmeyster, 2020).

Role Zeny a jeji zobrazovani béhem historie odraZzelo spolecenské a kulturni zmény. S
rozvojem pramyslové revoluce a vznikem moderniho konzumniho trhu zacala reklama
nabyvat na vyznamu, proto se tato kapitola zamétuje na vyvoj zobrazovani Zen v reklamé

od pocatku 20. stoleti.

Svétové valky mély vyznamny dopad na spolecnost a zménily postoje a nazory jednotlivel
i skupin. Zeny se aktivné zadinaji zapojovat do vojenskych aktivit a nastava vyrazngjsi
emancipacni proces. Po 1. svétové valky se Zeny vratily k tradi¢énim rolim — manzelky,
matky, zeny v domdacnosti, ale emancipacni proces silil, a nakonec vedl k ziskani volebniho
prava pro Zeny. Vyvoj spolecenského Zivota se nesl ve znameni médy, hvézd a pocitu
svobody, ktery zobrazovala i reklama. Vyznamnou roli pfedstavuje také nastup zenskych
Casopistl v souvislosti s rostouci gramotnosti a kupni silou Zen. Beéhem druhé svétové valky
se zeny zapojily do vyroby vojenského primyslu a tato prace jim dodala vétsi zodpovédnost,
plat a autonomii. Tyto faktory ovlivnily narlstajici kupni silu Zen a zabezpecily trh pro
produkty reklamniho prumyslu. Po skonceni valky se ptedpokladalo, ze zeny se vrati
k tradi¢nim rolim, avS8ak mnoho Zen touZilo nadale pracovat. Reklama vSak stile vice
zamé&fovala pozornost na témata spojend s domacnosti. V obdobi 1950 az 1970 se rozvijely
zenské Casopisy, které ukazovaly idedl Zeny jako matky, vychovatelky a hospodynky. Tato
Zena byla nejlépe pasivni, zavisla na muzi, ktery ptinasi ptijem do domécnosti, zatimco ona
se starala o rodinu a domdcnost. Zastavali tak tfi role: matky, manzelky a hospodynky.
S nastupem panenky Barbie se objevil novy ideél Zenské krasy, ktery spocival v Stihlém téle
s dlouhymi nohama a uzkym pasem. Panenka Barbie nejen vyvolava touhu byt idedlni zenou
s idealni postavou jiz u hol¢icek, ale také urcuje, jak by se méla Zena oblikat, jak vypadat a
jaké modni doplitky nosit. B&hem 70. az 90. let doslo ke zméné. Zeny byly v médiich
zobrazovany s trochou vétsi nezévislosti na muzich a zobrazovany v riiznych rolich. Tento
vyvoj vsak nebyl zcela pozitivni, zeny byly totiz Casto objektivizovany jako sexualni
symboly nebo prezentovany jako nedosazitelné idealy dokonalosti. Do poptedi se dostava
nahé télo a reklama kladla vétsi diiraz na tvar, t€lo a obleceni Zeny. Diky pokracujici
emancipaci ziskali zeny ve spole¢nosti nové postaveni a pracovnim prostiedi, a tak se jejich
vzhled, postava a obleceni stavaji rozhodujicim faktorem uspéchu. Vzhled Zeny, ktery je

prezentovan v reklam¢ dokonalou modelkou, nabira na diilezitosti a stava se jakousi tajnou
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zbrani v konkurenci s muzi. Zenské &asopisy se proménuji, piizpisobuji se Zenskym
potiebam a sniim. Prave tyto Casopisy napomohli popularizaci feminismu. Podpora Zenského
sebevédomi, citlivosti, jemnosti a pozornost vénovana jejich pracovnim, osobnim a
sexudlnim vztahlim oslovila velkou ¢ast Zzenské populace. Prelom 20. a 21. stoleti ukazuje
zenu jako svidnou, ¢asto zobrazovanou jako objekt nez jako lidskou bytost. Reklamy se
zamétovaly na nékteré casti jejiho téla vyuzivané se zdmérem prodeje produktu

(Nimrichterova in Bacuv¢ik ed., 2010, s. 116 - 118; Ipsos, 2021).

4.3 Soucasné zobrazovani Zen v reklamé a vliv na spole¢nost

Stereotypy nam mohou napomoci k systematiCnosti a zjednoduseni spoleCnosti, coz
vysvétluje, pro¢ jsou tak hojné vyuzivany v reklamach. Ptesto se historicky ukazuje, ze
reklama spiSe odrézela dané Zenské role, nez aby je vyzyvala ke zméné. Diky tomu jsou
vlastnosti zeny v reklamé zaostalej$i, nez je tomu tak ve spolecnosti obecné. Naptiklad zeny
jsou casto zobrazovany v zavislych zaméstnanich a v ramci domova, a to 1 na trzich, kde
vétsina zen ma profesionalni kariéru mimo domov (Akestam, Rosengren a Dahlen, 2017, s.
796).

Vyzkum zjistil, ze existuji Ctyfi kategorie na zakladé, kterych lidé genderové stereotypy
vnimaji: a) popis vlastnosti (napt. sebeprosazujici nebo pecujici); b) fyzické vlastnosti (napf.
délka vlast nebo vyska); c) chovani v roli (napt. byti viidcem ¢i péCe o déti); d) profesni
status (napf. fidi¢ kamionu nebo ucitelka). Kazda z téchto slozek ma muzskou a zenskou
verzi, pficemz muzské verze je vice spojena s muzi a zenska verze s Zenami. Tyto atributy
se odrazi v reklamach (Knoll, Eisend, Steinhagen, 2011, s. 869). Podobné kategorie
identifikoval britsky ufad pro reklamni standardy, ktery v dubnu 2016 zahajil studii, jez
zkouma problém genderovych stereotypii v reklam¢. Kategorie, jimiz se genderové
stereotypy vyznacuji v reklamach jsou:

o Charakteristika: viastnosti nebo chovani spojené s urcitym pohlavim
o Zesmesnovani lidi za to, Ze se neprizpiisobuji stereotypu
o Sexualizace: zobrazovani jedinci vysoce sexualizovanym zpiisobem

e Objektivizace: zobrazovani nékoho zpusobem, ktery se zaméruje na jeho télo nebo
casti téla
e Body image: je zobrazen nezdravy obraz téla

(ASA, 2017)
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Lidé jsou pravidelné ovlivnéni stereotypy, které omezuji, jak vidi role a hodnotu druhych 1
sebe samotnych. Proto se uzivani genderovych stereotypii v reklamé stava problematickym.
V ptipadé stereotypizace fyzickych vlastnosti (napt. idedly krasy u zen) mtize dochazet ke
snizeni télesné spokojenosti. Stereotypizace chovani (zeny zobrazené jako pecujici a zavislé)
muze vést k omezovani seberozvoje, stereotypni zobrazovani pracovnich roli miize pfinést
omezeni v kariérnim ristu. Omezeni téchto stereotypli a genderova rovnopravnost (napi.
stejné zivotni prilezitosti pro vSechna pohlavi) je ustfednim zajmem vetejné politiky a
socidlnim cilem jiz mnoha spoledenstvich (Akestam, Rosengren a Dahlen, 2017, s. 796;
Knoll, Eisend, Steinhagen, 2011, s. 869-870). Tento zajem sdili také kampani ShEqual, jejiz
cile je prosazovat rovnost pohlavi a zastoupeni v reklamnim primyslu. ShEqual popsalo
sedm modelt Zzenského stereotypu, které se v dnesnich reklaméach nachézi: Model matka,
pasivni holcic¢ka, pozorovand zena, sexualizovana zena, hezka tvaf, kouzelnd babicka,
zaskrtnuté policko, chybéjici zena (shEqual. 2022). Detailnéjsi popis téchto modelt se

nachazi v pfiloze 1.

I kdyz, ze Zenské stereotypni role v reklamé uZ nejsou tak zifejmé viditelné jako diive,
neznamena, ze kompletné vymizely. To dokazuje i vyzkum firmy Creativex, ktery pouzil
technologii umélé inteligence k analyze 10 885 reklam (z rokti 2021 az 2022) s vice nez 20
000 lidmi z kategorii v€etné spotiebniho zbozi, potravin, napojl, alkoholu a zdravotni péce.
Vysledky ukazuji, Ze v roce 2022 bylo zjist€no zvySeni poctu muzii zobrazovani
v profesiondlnich rolich v reklamé o 73% v porovnani s pfedchozim rokem a o 30% castéji
byli zobrazovani ve vedoucich rolich. Naopak Zeny byly castéji zobrazovany v rolich
souvisejicich s domacnosti (46%) a rodinnym prostiedim (3,6%). Tyto trendy byly
umocnény, kdyz byly brany v tvahu vék a rasa. Reklamy také nezobrazuji rizné skupiny
lidi, naptiklad Zeny tmavsi pleti a zeny ve v€ku 60+ nebyly v reklamach vétSinou vidét.
Dusledky této nerovnosti piedstavuji negativni dopad na spolecnost a ackoliv reklamni
pramysl vyjadiuje zajem o tvorbu reprezentativniho obsahu, stale se potyka s potizemi pfi

implementaci takovych zmén na velké Skéle (Creativex, 2023).
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5 FEMVERTISING

Reklamni primysl stale vice pouziva taktiku “brand responsibility* nebo “brand advocacy*
neboli odpovédnosti a advokacie znacky, kdy se znacky spoji se socialnimi problémy, aby
vypadaly spolec¢ensky odpovédnéjsi, transparentnéjsi a etic¢tejsi. Tato praxe odliSuje znacky
od ostatnich a pfispiva k rozhodovani spotiebiteltl. V reakci na zvySené zaméteni
spolec¢nosti na genderovou rovnost se v reklamni praxi dostava vétsi pozornosti reklamam,
které vedle komercnich znacek predstavuji posileni postaveni zen, znamé jako Femvertising

(Champlin et al., 2019).

Predpokladem femvertisingu byl posun v zobrazovani zen v reklamé z objektivizovanych na
ty, které jsou nezavislé, sebevédomé a posilené (angl. empowered). Posileni postaveni Zen
bylo zékladnim prvkem feministické ideologie, jejiZ cilem je dosdhnout genderové rovnost.
Feministické posileni Zen je tak mysSlenka, kterd inspiruje Zeny sebevédomeé prevzit
odpovédnost za svou identitu a volby (Drake, 2017). Femvertising vychazi pravé z prvki
feminismu a byl definovan generalni feditelkou She knows media Samanthou Skey (2015)
jako reklama, kterd vyuziva pro-Zensky talent, sdéleni a obrazky k posileni postaveni Zen a
divek. Femvertising je nejnovejsi vina v reklamé a funguje. Kampané vhodné pro Zeny predci

reklamy, které udrzuji naduzivané nebo zastaralé stereotypy.

Femvertising se objevuje v tisku, televizi a konkrétn¢ v novych médiich, kde zejména
vyuziva silu reklamy k vyvolani konverzaci online a k ziskdni sledujicich znacky na
socialnich médiich. Pfelomova reklama na super bowlu “like a girl* od znacky Always nebo
reklamy od znacky Dove jako soucast kampané “Real beauty* jsou piiklady jedny

z nejznaméjsich femvertisingovych reklam (Varghese, Kumar, 2022).

Vzestup Femvertisingu mé potencial piinést zmény ve spolecenskych postojich a chovani a
zaroven poskytuje znackdm novy pfistup, jak navéazat vztah se svymi spotiebitelkami.
Krom¢ toho ptedstavuje vyzvu pro genderové stereotypy, které si spotiebitelé zvykli vidat
v reklamé. Presto je hlavnim bodem kritiky femvertisingu jeho spojeni s komoditnim
feminismem, coz jsou praktiky piivlastiiovani si feministického diskurzu za ucelem ziska

(Herby, 2016, Champlin et al., 2019).

5.1 Komoditni feminismus

Pokud chceme porozumét komoditnimu feminismu, musime se podivat zpatky v ¢ase na

pokrok druhé viny feminismu v 60. a 70. letech, ktery vedl k tomu, Ze inzerenti uznali, Ze
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zeny jsou nejen finanéné autonomni, ale maji také vétsi vliv na rozhodovani o nakupu nez
jejich manzelé. Inzerenti zacali tak ptehodnocovat sviij piistup k Zenskému publiku, kdyZ si
uveédomili, Ze zobrazovani Zen jako objektli nemusi byt nejucinnéjsi metodou, jak oslovit
zeny jako spotiebitelky (Hunt, 2017). Od pocatku 70. let se tak inzerenti snazili propojit
hodnotu a vyznam Zenské emancipace s firemnimi produkty. To také vedlo ke
komercializaci feminismu. Zenské ¢asopisy se pokouseli redefinovat feminismus
prostiednictvim komodit a zobrazuji tak rizné situace, kterym zeny cCeli a k nim pridélené

“postoje®, jez zeny mohou “nosit™ (Goldman, Heath a Smith, 1991, s. 335-336).

Podle téchto autorti (Goldman, Heath a Smith, 1991) také zahrnuje komoditni feminismus
nové vysvétleni feminismu prostfednictvim spotiebitelské kultury a ndkupnich zvyklosti.
Tato teorie naznacuje, Ze feministické hodnoty jako je svoboda, nezdvislosti a sexualni
projev, byly rehabilitovany pro reklamni ucely, pfi¢emz spole¢nosti je pouzivaji k prodeji
produkti a nakonec k posileni genderovych roli. Reprezentace zen jako svobodnych a
nezavislych, jakozto feministického idedlu, byla kombinovéna se sexualizovanym obrazem.
V disledku toho se Zeny ucily vnimat sami sebe jako sexualni objekty, coz bylo v souladu
s jejich liberalnimi idedly. Je vSak diilezité poznamenat, Zze dnes jiZz Zeny nejsou vnimany
jako pasivni objekty muzi. Nicméné jejich sexualita je stale ¢asto zobrazovana zptisobem,

ktery vychazi vstiic muzskému potéSeni (Herby, 2016, s. 14).

Obrazek 2: Komoditni feminismus v podob¢ sexuality, jak ji zobrazuje reklama Burberry
(Zdroj: Vogue, 2014)
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5.2 Pilife femvertisingové reklamy

Béhem néekolika poslednich let mnoho mainstreamovych znacek piijimaji femvertising jako
prostiedek, ktery kombinuje prodej produktii s podporou posileni postaveni Zen. Nicméné
ziistava nejasné, zda spotiebitelé dokézou rozliSit mezi autentickymi a povrchnimi projevy
feminismu, tedy vyuzivanim feministickych témat v reklamé €isté pro firemni zisk. Diivéjsi
studie predstavily nc¢kolik potencidlnich kritérii, pfispivajicich k fenoménu femvertisingu

(Champlin et al., 2019 a Becker 2016).

™o

Pravé Becker (2016) ve svém vyzkumu piedstavila pét piliia, kterymi si hodnoti

femvertising:
e Zobrazeni riiznorodosti Zenského talentu °
o Sdéleni, které je ze své podstaty pro-Zenské 3

e Posouvani hranic genderovych norem, vyzva k prehodnoceni predstav o tom, jak by

méla byt Zena/divka vnimdana *

e Zobrazovani sexuality, kterd nevyhdazi vstiic male gaze ’

e Zobrazovani Zen autentickym zpiisobem ¢

Doposud vsak nebyla provedena komplexni analyza a syntéza téchto kritérii (Varghese,

Kumar, 2022).

2 Utilization of diverse female talent

3 Messaging that is inherently pro-female

4 Pushing gender-norm boundaries/stereotypes; challenging perceptions of what a woman/girl “should” be
5> Downplaying of sexuality; sexuality that does not cater to the male gaze.

6 Portraying women in an authentic manner.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je za pomoci kvalitativniho Setfeni zjistit, v jakém aspektu
femvertising posiluje postoj k reklam¢. Dale dozveédét se, jaké pocity maji Zeny spojené
s femvertisingouvou reklamou a reklamou, kterd zobrazuje zenu stereotypnim zptisobem a

jak zeny vnimaji tento typ reklamy a zobrazovani Zen v ni.

6.2 Uéel vyzkumu

Vysledky vyzkumu maji za ucel zjistit aspekty, jimiZz femveristing ovliviiuje postoj
k reklamég. Zdali tento typ reklamy bude vnimam Iépe a jinak nez genderové stereotypni.
Jestli je genderovy stereotyp v reklamé participantkami vyzkumu viibec zaznamenan a zda

ovliviiuje jejich vnimani reklamy nebo na né¢ nema zadny vliv.

Vysledky vyzkumu maji potencial byt vyuZity pro tviirce reklam a marketingovych strategii,
ktefi zvazuji vyuziti femvertisingu pro Sifeni svych marketingovych sdéleni a chtéji tak
optimalizovat své strategie. Déle vysledky poskytuji vhled do vnimani Zenskych stereotypti
v reklamé, coz mtize pomoci pii tvorb¢ reklamnich sdéleni cilenych na generaci Z, ktera je
citliva na zpiisob zobrazovani zen v reklaméach. Tento vyzkum miize také slouzit jako nameét
pro rozsahlejsi Setfeni a prispet k zvyseni z4jmu o tuto problematiku. Je tieba zdaraznit, ze
zobrazovani zenskych stereotypll v reklam¢ ma absenci vétsiho poctu vyzkumil a Ze téma
genderovych stereotypl v reklamé je dulezité nejen pro zjiSténi toho, jak mohou mit tyto
stereotypy vliv na vnimani a postoje lidi k urCitym produktim a znackam, ale také pro
podporu genderové rovnosti a snizovani diskriminace v reklamé a v SirSim spole¢enském

kontextu.

6.3 Vyzkumné otazky

VO1: V jakém aspektu posiluje femvertising postoj k reklam¢?
VO2: Jaké pocity maji Zeny spojené s reklamou, jez vyuziva femvertising?

VO3: Jaké pocity maji Zeny spojené s reklamou, jez vyuziva genderovy stereotyp?

6.4 Vyzkumna metoda

Pro naplnéni cile bakalaiské prace byla pouzita kvalitativni metoda vyzkumu. Tato metoda

byla zvolena z divodu rozsdhlosti tématu a moznosti ziskat komplexné¢jsi a autentické
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odpovédi. Dale byla tato metoda zvolena kviili danému poctu reklam, coz by mohlo vést
k nedostatku pozornosti participantek pii pouzité jiného vyzkumného pfistupu a nasledné
k vétsim zkreslenim vysledki nebo nedokoncenosti vyzkumu. Kvalitativni metoda byla také

vybréana z diivodu schopnosti ukazat heterogenitu vniméani mezi riznymi lidmi.

Cilem kvalitativnich vyzkumi je proniknout do zplsobu, jakym se zdkaznici rozhoduji a
s jakymi myslenkovymi procesy tento rozhodovaci proces souvisi. Dllezité je porozumét
motivacim, bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim spojenym s pfedmétem zkoumani.
Kvalitativni vyzkum umoziuje ziskat odpovédi na otdzky typu prco a jak (Tahal, 2022, s.

43).

V ramci vyzkumu byly participantkdm predstaveny reklamy, jeZ propaguji produkty
femvertinsigovym zpusobem a také reklamy, jez propaguji produkty za pomoci zobrazeni
zenského stereotypu. Tyto reklamy byly nasledné pouzity v individudlnich
polostrukturovanych rozhovorech. Polostrukturovany scénaf ndm rozhovorti umoziuje
reagovat na ndzory a odpovédi respondentli a smétovat tak jejich pribéh tak, abychom
ziskali data, kterd co nejuplnéji pokryvaji zkoumané téma (Tahal, 2022, s. 44). Cilem
kvalitativnich rozhovora je porozumét zkuSenostem a perspektivdm lidi pomoci bézného
jazyka spiSe, nez se je snazit kvantifikovat nebo métit. Rozhovory ndm poskytuji podrobné

popisy rtiznych aspektl zivota a perspektiv dotazované¢ho (Kvale, Brinkmann, 2015, s.33).

6.5 Vybér zkoumanych reklam

Pii vybéru zkoumanych vzorkd autorka zohlediiovala hned néckolik kritérii:
Dostupnost zahrani¢nich reklamnich spott, relevantnost pro dané téma, pfitomnost riznych
druhil produktt v reklamé, které jsou prezentovany jak femvertisingovym, tak i stereotypnim
zpusem, ocenéni pro-zenské reklamy ve Femvertising Awards a zobrazeni danych
charakteristik Zenského stereotypu v reklamé. Pro vyzkum bylo vyuzito celkem Sest reklam
(tfi femvertisingové a tfi stereotypni) reprezentujici tfi druhy produktii. Zastoupené kategorie
produktl a znacek jsou: Deodorant (Secret, Nivea), sportovni oble¢eni (Nike, Reebok) a

vlasova a dekorativni kosmetika (L'Oreal, Garnier) (viz odkazy v pftiloze II).

Femvertisingové reklamy, jez byly vybrany pro tento vyzkum byly ocenény v soutézi
Femvertising Awards. Soutéz, kterd oceiiuje spolecnosti, jeZz se vzdaluji tradicnim

genderovym ocekavanim tim, Ze do svych reklam zaméfenych na Zeny a mladé divky
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zaclenuji sdéleni a obrazky, které vzdoruji stereotypiim a posiluji postaveni zen (SHE
MEDIA, ©2014 — 2020). Na zaklad¢ téchto specifik byly vybrany reklamy: Secret “Cheer

for each other “, Nike “Dream Crazier, L'Oreal “Being a Woman Transcends the Body*.

Genderove stereotypni reklamy byly vybrany pomoci soucasnych charakteristik zobrazovani
zenského stereotypu v reklamé, které jsou popsany v kapitole 4.3. Pro vyzkum byly vybrany
tyto reklamy: Nivea “Women vs Men*, Reebok “Shake it*, Garnier “Big, Bigger Hair*.

Diky mezinarodnimu charakteru vyzkumu byly vybrany anglicky mluvici reklamy, které
jsou dostupné na YouTube. Tento kanal byl vybran kvili Sirokému piisobeni cilové skupiny
generace Z na této platformé. Vyzkum od agentury Team Lewis (2021) potvrzuje, ze
generace Z se o socidlnich problémech jako je pravé genderova rovnopravnost dozvida

nejcastéji praveé z Youtube.

6.6 Rozpoznani genderového stereotypu

Femvertisingova reklama ¢asto zpochybiiuje tradi¢ni genderové role. Pravé genderové role,
konkrétnéji Zzenské stereotypni role jsou stejné jako femvertising predmétem zkoumanych
reklam ve vyzkumu této prace. Zensky stereotyp byl v danych reklamach identifikovan
prostiednictvim urcitych charakteristik, zahrnujici fyzické vlastnosti, role a chovani, které
se od Zen ocekavaji, a typy zaméstnani nebo kariéry, které jsou zenam piisuzovany. Piehled
vSech danych charakteristik, ktery byl vyuzit pro rozpozndni zenského stereotypu v reklamé

se nachazi v podkapitole 4.3.

6.7 Profil participanta

cey

Vyzkumu se zacastnilo pét Zen ve veku 23-27 let, které ziji v Evropé a patii do Generace Z.
Evropsky vzorek participantek (Némecko, Francie, Polsko, Spanélsko, Cesko) byl vybran
na zékladé¢ mezinarodniho piisobeni femvertisingu a z divodu nedostatku pouze Ceskych

reklamnich spott.

Dutivod volby generace Z pro tento vyzkum je fakt, Ze tato generace Casto vyjadiuje své
postoje, ovéiuje si a dohledava informace, sdili své nazory k soucasnému déni, zivotnimu
prostiedi a rovnopravnosti. Generace Z travi také velké mnozstvi ¢asu na online platformach
jako napft. Youtube, kde hleda poutavy obsah. Tviirci t€chto obsaht tedy Celi vyzve vytvorit

cilené reklamy, které¢ oslovi digitdlni narod, jez se stane nadchéazejicimi a vlivnymi
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spotiebiteli. Generace Z je také generace, kterd byla vychovavana béhem nejvétSich zmén
stoleti (napt. legalizaci manzelstvi stejnopohlavnich part v nékterych zemich) a zaroven
vyristala s dostupnymi sitémi a digitdlnimi médii. VEkové rozmezi pro generaci Z je
obvykle povazovéano za obdobi od roku 1995 do roku 2012. To znamena4, ze lidé narozeni v
tomto casovém obdobi jsou aktualné ve véku od 11 let do 27 let. (Dolot, 2018, s. 44-45;
Munsch, 2021, s. 12). V ramci vyzkumu byla ur€ena minimalni hranice participantek na 18.
let z diivodi mozného zobrazovani sexualnich motivli Zenského téla a pro vyspélost
ucastniki vyzkumu. Hranice 18. let mize byt predpokladem k rozsahlejsi reakei na dané
téma diky delsi zivotni zkuSenosti a moznosti tak jiz prozit urcité genderové role.

Vyzkum od Team Lewis (2022) ve spojeni s HeForShe také potvrdil, Ze generace Z oznacuje
zminované¢ho vyzkumu ucastnily, oznacily pohlavni nerovnopravnost jako velmi zavazny
problém v Sedesati Sesti procentech. Pro tuto generaci je tedy genderova rovnopravnost a
napiiklad tedy i feminismus dileZitym tématem, mohou tak byt citlivéj$i na genderove

stereotypni a femvertisingové reklamy.

6.8 Limity vyzkumu

Genderové stereotypni role jsou chapany jako ocekavani a normy spolecnosti a tyto role se
mohou v riznych kulturdch a ¢asovych obdobich zna¢né lisit. Kvili riznorodému ptivodu
participantek vyzkumu tak mohou byt zobrazované stereotypy v reklam¢ chapany odlisné,
nez je tomu definovdno v kapitole 4.3. DalSim limitem je nemoznost zobecnitelnosti
vysledkd, jelikoz se prace zaméfuje pouze na vnimani reklamy participantkami vyzkumu a
popisuje jejich pocity, které nebyly kvili absenci vyzkumu v oblasti emocionalniho vnimani
femvertisingu a Zenskych stereotypt skalovany podrobnéji. Vysledky tak poskytuji spise
vhled a pocate¢ni studii, kterou lze vyuzit k dalSimu vyzkumu naptiklad dotaznikovou
metodou a zkoumani vétsSiho vzorku pro zobecnitelngjsi vysledky. Participantky mohly byt
citlivé na opakované zobrazovani pro-zenskych a genderové stereotypnich reklam, coz
mobhlo zkreslit jejich reakce. Z tohoto diivodu nebyl ucel vyzkumu prozrazen participantkam

b&hem rozhovoru, aby nedoslo k nechténému ovlivnéni jejich odpovédi.
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7 VYZKUMNE SETRENI

Ve vyzkum je za pomoci kvalitativniho Setfeni zkoumdano, jak participantky vnimaji
femvertisingovou reklamu a zobrazované Zeny v ni. Déle se vyzkum zaméfuje na pocity
spojené s reklamou zobrazujici Zeny stereotypnim zplsobem a pocity spojené
s femvertisingovou reklamou. Cilem vyzkumu je tak vysvétlit, v jakém aspektu ovlivituje
femvertising postoj k reklamé. V nésledujici podkapitole autorka pfedstavuje Sest reklam,
které byly pouzity pro vyzkum, z nichz tfi jsou femvertisingové a tfi zobrazuji Zeny
stereotypnim zplsobem. Pfi vybéru byla zohlednéna dostupnost zahrani¢nich spotii na
platformé Youtube, relevance pro dané téma, ocenéni pro-zenské reklamy ve Femvertising

Awards a zobrazeni charakteristik Zzenského stereotypu v reklamé.
7.1 Femvertisingové reklamy

7.1.1 Secret — Cheer For Each Other
Produkt: Deodorant

Femvertisingové kritérium: Zobrazeni riznorodosti Zenského talentu; sdéleni, které je ze

své podstaty pro-zenské

HER 7

SECRéBELIEVES WE’RE STONGER

WHEN WE CHEER FOR EAC

' »
P Pl ) o025/032 ) PN = o

Obrazek 37 Ukazka ze spotu “Cheer for each other*
(Zdroj: Youtube, 2019)

w7

7 Secret v&ii, Ze jsme siln&j3i, kdyZ se navzajem podporujeme (pieklad vlastni).
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“Cheer for each other je femvertisingovy spot od znacky ddmskych deodorantii Secret.
Reklama vybizi zeny, aby se navzajem podporovaly a zobrazuji zeny jako komunitu, ktera
je silné€jsi spolecné. Reklama predstavuje riiznorodou skupinu zen ucastnicich se riznych
aktivit. Zeny ve spotu zastupuji rizné vékové kategorie, rasy a typy téla a vysilaji tak
pozitivni zprdvu o inkluzivit¢ a posileni postaveni Zen. Prostfednictvim partnerstvi
s americkym Zenskym ndrodnim fotbalovym tymem spot zdiraziuje dilezitost Zenské
solidarity a podpory ve sportu i mimo n¢j. Reklama predstavuje hodnoty znacky a jeji

odhodlani podporovat sebevédomi a posileni postaveni zen.
7.1.2 Nike — Dream Crazier

Produkt: Sportovni obleceni

Femvertisingové kritérium: Zobrazeni riznorodosti zenského talentu; sdéleni, které je ze
své podstaty pro-zenské; posouvani hranic genderovych norem: vyzva k ptehodnoceni

predstav o tom, jak by méla byt zena/divka vniména; zobrazovani Zen autentickym

zpusobem.

Obrazek 4 ukazku ze spotu “Dream Crazier*
(Zdroj: Youtube, 2019)

Spot “Dream Crazier od znacky Nike je silny a emotivni femvertisingovy spot, ktery
oslavuje silu a odhodlani atletek. Reklama ukazuje atletky rtznych sportli v rGznych

veékovych kategoriich. Vypravécem v tomto spotu je tenisovy hvézda Serena Williams, ktera
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pfinasi inspirativni a motivacni poselstvi, které vyzyva k zpochybnéni ocekavani spolecnosti
ohledné toho, co Zeny mohou dosdhnout ve sportu 1 mimo néj. Spot také zdiraziuje
piekazky, které musely byt piekonany, aby zeny excelovaly ve sportu, a vysila tak silné
poselstvi o autenticité zenskych emocich a posileni postaveni zen ve spole¢nosti. Reklama
motivuje zeny, aby se nevzdavaly svych velkych sni, bofily bariéry a inspirovaly dalsi
generaci zen. Spot ukazuje, ze Zeny mohu byt vynikajici v kazdém sportu a Ze atleticka

vykonnost by neméla byt omezena pohlavim.
7.1.3 L’Oreal — Being a Woman Transcends the Body

Produkt: Vlasova a dekorativni kosmetika

Femvertisingové kritérium: Sdéleni, které je ze své podstaty pro-Zenské; zobrazovani Zeny

autentickym zplisobem.

BERULyY is something that transcends your body.

P Pl ¢ oo04/056 0o £ & O N 3

Obrazek 5 ukazka ze spotu “Being a Woman Transcends the Body*
(Zdroj:Youtube, 2016)
Being a Woman Transcends the Body = byt Zenou piesahuje télo (pteklad vlastni). Tento
femvertisingovy spot od spole¢nosti L'Oreal Paris oslavuje riznorodé¢ identity zen. Pomoci
predstaveni transgender zeny $iii poselstvi, Ze byt Zenou neni definovano vlastnim télem, ale
spiSe duchem a osobnosti. Zpochybiiuje omezujici normy krasy a povzbuzuje zeny, aby
piijaly své jedine¢né vlastnosti a identitu. Spot oslavuje mnoho riznych zptsobii, jak mohou
zeny definovat a vyjadfit svou identitu a krdsu a podporuje transgender zastoupeni Zen

v reklamach.
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7.2 Reklamy zobrazujici Zensky stereotyp

7.2.1 Nivea— Women vs Men
Produkt: Deodorant

Zobrazené charakteristiky Zenského stereotypu: stercotyp zobrazen na zaklad¢ chovani

spojené s zenskym pohlavim — model matka.

P Pl 0 0107030

Obrazek 6 ukazka ze spotu “Women vs Men*
(zdroj: Youtube, 2015).

V tomto ptipadé reklama zobrazuje zenu, ktera se vraci domt s ditétem a ndkupnimi
taskami, zatimco muz je zobrazen unaveny a nasledné si lehd na pohovku. To posiluje
stereotyp, Ze Zeny jsou odpovédné za domaci prace a vychovu déti, zatimco od muzi se
ocekava, ze budou spise pracovat, odpoc¢ivat a méné se zapojovat do domacich povinnosti.
Zena je zobrazena jako zafivé a plna elanu i po dni plném prace, jednoduse feeno mama
superhrdinka. Tento obraz je ale nerealisticky. Stejné tak reklama zobrazuje muze, jak se
stézi vyporadava se stresem, zatimco Zena vSe zvlada bez stresu a s ismévem na tvafi.
Schopnost Clovéka se vyrovnat se stresem a zivotnimi vyzvami ale zavisi na mnoha
faktorech, pti¢emz pohlavi patii k tém nejméné dulezitym, coz tahle reklama neobrazuje,

ptesto ze vyuziva nadsazku.
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7.2.2 Reebok — Shake it
Produkt: Sportovni obleceni

Zobrazené charakteristiky Zenského stereotypu: objektivizace: Zeny zobrazovany

zpusobem, ktery se zamétuje na ¢asti jejich téla.

P Pl ¢ 009/035 «0 8 & (& O 5] o3

Obrazek 7 ukazka ze spotu “Shake it*
(Zdroj: Youtube, 2010).

Samotna reklama na EasyTone boty od Reboku mtize byt vnimana z riznych pohledt. Na
jednu stranu lze tvrdit, ze reklama objektivizuje Zeny, protoze se soustiedi hlavné na
zobrazovani jejich pozadi a tim muze Zeny redukovat pouze na sexudlni objekty. Zaroven
vSak muizeme namitat, Ze reklama pouze ukazuje vyhody bot a jejich schopnost tvarovat
postavu. Je vSak tfeba k tomu pouzivat tak Casté zobrazovani urcité Casti téla, a tak
umocnovat sexualni pfitazlivost zobrazovanych zen? Tato reklama mtize udrzovat stereotyp,
ze zeny jsou cenény hlavné kvili svému fyzickému vzhledu, zejména kviili urcitym castem
téla. Tento nazor miiZe pfispét k objektivizaci a k tomu, Ze hodnota Zeny je zaloZena vice na
fyzickych vlastnostech nez na jejich schopnostech a charakteru. Typ téla, ktery byl v reklamé
zobrazen, velmi dobfe odpovida standardim krasy, které jsou od Zeny o¢ekdvany — §tihla a

krasné vytvarovana postava, kterou Zena ziské koupi téchto tenisek. Tento stereotyp muze
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byt pro nékteré¢ zeny frustrujici a pfispivat k pocitu nedostate¢nosti, pokud neodpovidaji
zobrazovanému idedlu krasy.

7.2.3 Garnier — Big, Bigger Hair

Produkt: Vlasova a dekorativni kosmetika

Zobrazené charakteristiky Zenského stereotypu: hodnota zeny je zobrazena na zaklade
fyzickych vlastnosti; nerealistické zobrazeni Zenské krasy; chybé&jici Zena: neni zobrazena

riznorodost zenského pohlavi.

P Pl & o019/030

Obrazek 8 ukazka ze spotu “Big, Bigger Hair*
(Zdroj: Youtube, 2015).

Reklama od znacky Garnier zobrazuje krasnou zenu s velkymi a objemnymi vlasy, ktera
pusobi sebevédomé, atraktivné a Stastné. Tento zplsob zobrazovani muze posilovat
stereotyp, ze hodnota Zeny je spojena sjejim fyzickym vzhledem, konkrétné s vlasy.
Reklama pouZziva vyrazy jako Sila zarit5, coz mize udrzovat mySlenku, Ze Zena potiebuje
mit vZdy objemné a krasné vlasy, aby byla povazovana za tspésnou a silnou. Toto slovni
spojeni vSak spiSe zduraznuje vyhody produktu. Nicméné je dilezité zminit, Ze diiraz na
fyzicky vzhled v reklamé muze pfispét k ocekdvanim tykajicich se standardii krasy. Tento
diraz mtze byt Skodlivy, zejména pokud vedou jednotlivce k tomu, Ze se citi nejisté¢ nebo

negativné ohledné svého vzhledu. Proto je dilezité zobrazovat riznorodé Zeny s riznymi

8 The strenght to shine
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typy a texturami vlast, riznymi barvami pleti, vékem a typy postavy, aby mohli zdkaznici
vidét realnéjsi ztvarnéni Zen v reklamé a vic se tak s nimi ztotoznit. Kromée toho je dulezité,
aby se znacky vyvarovaly nepravdivym nebo pfehnanym tvrzenim o svych produktech,

protoze to mize byt pro spotiebitele zavadéjici a vést k ztraté divéry ve znacku.

7.3 SCENAR ROZHOVORU A PRUBEH

V ramci vyzkumného Setfeni byly pouZity polostrukturované individualni rozhovory. Tato
metoda vyzkumu byla proveden formou osobniho setkdni v unoru 2023, kdy bylo péti
ucastnicim vyzkumu prezentovano Sest reklamnich spot. Rozhovory se vzhledem
k rozmanitosti narodnosti ucastnic a pouzitych anglickych reklamnich materiald provadely
v anglicting, s vyjimkou Ceské ucastnice, kde byl rozhovor veden v Cesting (viz scénaft

kvalitativnich rozhovori v ptiloze III).

Vyzkumného Setfeni se ucCastnily zeny z generace Z ve vékovém rozmezi 22 az 27 let,
vétsinou studentky, pochazejici z nékolika evropskych stati (Cesko, Polsko, Némecko,
Francie a Spanélsko). Rozhovory s témito participantkami probihaly osobnim setkanim a
jejich délka se pohybovala v rozmezi Sedesati az devadesati minut (viz nahravky v piiloze
IV). Na zacatku rozhovoru byla kazda participantka seznamena s pti¢inou vyzkumu, jeho
délkou a faktem, ze budou rozhovory nahrdvany. Téma vyzkumu nebylo pfedem prozrazeno
pro zajisténi naplnéni cile vyzkumu. Nésledné byly polozeny zakladni otazky, které
zjistovali v€k, zemé& piivodu a informace o pracovnim/studijnim statusu participantek. Poté
byl rozhovor zamétfen na obecny postoj k reklamé, pficemz bylo vysvétleno, Ze slovo
reklama se v tomto kontextu vztahuje na riizné formy propagace. V této fazi bylo zkoumano,
jak ucastnice vyzkumu vnimaji reklamu, jaké emoce nebo asociace s ni spojuji a kde se s ni
obvykle setkavaji. V hlavni ¢asti vyzkumu byly zenam predstaveny reklamni spoty, a
nasledné byly vedeny diskuse ohledné jejich reakci na n€. Konkrétné byly pfedstaveny tfi
reklamy v ramci femvertisingu a tii reklamy, které zobrazuji Zenu stereotypnim zptisobem.
Kazda z reklam byla nejprve ptedstavena z hlediska propagovaného produktu nebo oblasti
znacky pomoci femvertisingového pfistupu a nasledné¢ za pomoci zobrazujici Zenské
stereotypy. Konkrétné se jednalo o reklamy na deodorant (Secret, Nivea), sportovni obleceni

(Nike, Reebok) a vlasovou a dekorativni kosmetiku (L’Oreal, Garnier).
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7.4 VYHODNOCENI VYZKUMU

Pro vyhodnoceni vyzkumu byly vSechny rozhovory transkribovany do textové podoby.
Nasledné¢ jednotlivé vypovédi tcastnic byly kodovanim rozd€leny na tematické casti. Tyto
¢asti byly nasledné seskupeny do kategorii, které odpovidaly vyzkumnym otazkam.
Nakonec byly analyzovany vypovédi participantek pomoci téchto kategorii a interpretovany

vysledky. Vypovédi Zen jsou ve vyzkumu skryty pod jmény pivodu jejich zemé.

7.4.1 OBECNE VNIMANI A POSTOJ K REKLAME

Vyzkumna data naznacuji, Ze respondentky vnimaji reklamu jako otravnou. Toto slovo se
objevilo ve vétsiné rozhovort hned v prvnich momentech. Reklama je pro n¢ vnimana jako
prostiedek komunikace, ktery slouzi k propagaci produktu, ziskani pozornosti nebo dokonce

k zneuziti. Na otazku, co si vybavi za asociaci, kdyz fekneme slovo reklama, reagovali takto:

Otravna, prodavani néceho, co lidé mozna vlastné nepotiebuji. Nejsem velkym fanouskem

reklam, protoZe je to velmi spojeno s konzumerismem.’ (Némecko)

Chtic po pozornosti, po prodeji, je to viude a stdle, jsme tim obklopeni."® (Spanélsko)
Otravnd, nemam velmi pozitivni postoj.'! (Francie)

Vybavi se mi zneuzivani reklamy, takovy ty horsi reklamy a lepsi reklamy. (Cesko)
Nékdo se mi snazi néco prodat.’”? (Polsko)

Vétsina zen si také ihned vybavila pod slovem reklama jeji formaty, at’ uz to byla reklama
v televizi ¢i reklama na socidlnich sitich, hlavné Youtube, Instagram ¢i Facebook, kde se
s nimi setkdvaji nejcastéji.

Youtube je strasné otravny. Nesndsim to, na youtube koukam casto a presné tam to fakt

nemdam rada."* (Francie)

Algoritmus ti zobrazuje jenom to, co chces videt, takze si myslim, Ze socialni sité jsou mistem,

kde jsem vidéla urcité nejvic reklam." (Némecko)

° Annoying, its this like selling something that people might not actually need. I think I'm, I'm not a big fan
because it's very, connected to consumerism

19 Wanting attention, wantitng to sell, everywhere at all times, We are surrounded by it

" Annoying, I don't really have a positive attitude

12That someone wants to sell me something

13 YouTube is super annoying. I hate it cuz I watch a lot of YouTube and I really hate it on YouTube.

14 Like the algorithm just feeds you something that you want to see so yeah, I think social media is where I got
the most advertisements, definitely
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Respondentky vyjadiuji také ndzor, ze reklama ptedstavuje dobry prostfedek, jak piinédset
své napady mezi lidi a zminuji také jeji kreativni aspekt. Nicméné pii popisu vnimani
reklamy, vétSina z nich reflektuje téma piesyceni reklamou v naSich zivotech. Jsou si plné
védomy tohoto fenoménu, ktery nas obklopuje, a dokonce ho vnimaji jako pfili§ Casty, jak
ilustruje nazor respondentky z Francie: Vsechno je ted’ reklama, citim, Ze reklama je stdle
vice a vice pritomna." Podle respondentky z Némecka je prehnany pocet firem, které usiluji
o reklamu svych produktii a diky neustalému bombardovani reklamami ze vSech stran je tak
pro spotiebitele velmi narocné najit produkt, ktery by byl skute¢né ptizptisoben jeho

potiebam.

Zeny si stéZuji na pfesycenost reklamy, ktera na n€ vyviji tlak, aby ji sledovali i proti své
vuli. Respondentka z Polska naznacuje, ze ptili§ mnoho informaci v dnesni dob¢ brani lidem
nedokaze oslovit svoji cilovou skupinu, protoze je vnimana pouze jako dalsi véc, kterou
musime pfijmout. Tento ndzor, Ze reklama je do nds vtlacena'® (Spanélsko), se objevuje i
v odpovédich dalSich respondentek a ukazuje, Ze zeny Casto sleduji reklamu jen proto, Ze

musi, coz je také jeden z diivodt, pro€ je reklama rozciluje.

Respondentka z Francie vyjadiuje, ze reklamy jsou pro ni otravné, nebot’ pokud si zvoli
konkrétni obsah, chtéla by se na n¢j sousttedit, a ne byt rusena jinymi vécmi. Také dodava:
fakt nenavidim, Ze jsou vetsinou velmi hlasité, musite je ztisit, protoZe to neodpovida obsahu,
ktery chcete videt. Neékteré reklamy jsou taky vizudlné Sokujici, plné vyraznych barev a
hlasitosti, coz je jako iitok na vase smysly.!” Podobné vlastnosti otravné reklamy zmifiuje
respondentka z Némecka: jsou velmi otravné, hlasité, pripominaji mi americkou televizi.

Vsechno je nadmérné velké a prestimulujici.’

Respondentka z Ceska uvadi invazivnost reklamy jako jeden z divodii, pro¢ nevlastni
televizi. Kritizuje televizni reklamu za to, Ze ji vnima jako “ndsilnou®, protoze ji nelze

preskocit a Casto trva déle nez samotny obsah.

Respondetnky dale uvadéji faktory ovliviiujici jejich ochotu pravé sledovat reklamu a

zduraziuji vyznam prvnich nékolika sekund reklamy. Prvni sekundy jsou hodné dulezite,

15 everything is advertisement now, I can feel that advertisement is just more and more present now.

16 When they try to just like push it into you.

17T hate it also because it's very loud most of the time. You have to turn down the sound cuz it doesn't match
with the actual content that you wanna see. Some, some ads are just like visually like shocking and then it's
like full of colors and the sound is really loud and it's just like your shock of senses.

'8 Very annoying, loud, like, reminds me of like American tv. Everything's oversized, overstimulating.
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jinak bych to prosté preskocila. Ale myslim si, Ze je to spise o pribéhu. Pokud je to dobry

piibéh a jsou za tim emoce, tak to funguje lépe, urcité.'® (Francie)

Pokud mé to zaujme a bude to pro mé zajimavé, mozna uz od prvni 10 sekund, pak bych se

na to podivala.?’ (Spanélsko)
Pokud mam z reklamy néjaky uZitek, pak mi prijde, Ze si uzivam ji sledovat.’’ (Némecko)

Z vypovédi zen vyplynulo, Ze reklamy s emociondlnim pfistupem a piibéhem maji veétsi
Sanci je oslovit a zapamatovat si je. Respondentky také preferuji reklamy, které jsou schopné

vyvolat emocionalni reakci a vytvofit spojeni s jejich vlastnimi zkuSenostmi.

Myslim si, Ze kdyz ma reklama emocionalni pristup, je mnohem snazsi, aby mé ovlivnila a
probudila néjakou vazbu na ni. Myslim, Ze k ni muzu citit naklonnost, dokud ma urcitou
emocionalni hodnotu, se kterou se pravdépodobné muzu ztotoznit skrz vlastni osobni

zkuSenosti.?> (Némecko)

Dokoukala bych ji do konce, pokud je reklama vice jemnd, obvykle je to ale kvili jejimu
vypraveni. Pokud je tam hezky pribéh nebo je to dobre zpracované a neni to moc drazdivé

nebo ndpadité v pritahovani pozornosti.*> (Francie)

Kdyz je v reklameé dojemny pribéh, reklama zaloZena na pribéhu, to by meé pravdépodobné

donutilo se na ni podivat.** (Spanélsko)

Nicméné, v disledku zaméfeni na emoce, mize dojit k zapomenuti na prezentovany produkt
¢i znacku, jak potvrdila také respondentka z Polska: Obcas si pamatuji ten pribéh, ale viibec
netusim, co to bylo za produkt. A obcas je ten produkt propagovan zpiisobem, ktery nedava
absolutné smysl.* Jev zapomenuti produktu nastal i pfi vnimani predkladané reklamy ve

vyzkumu (viz. vnimani femvertisingové reklamy).

19 The first seconds play a lot. Cause otherwise I would just skip it. But I think if it's more the story. A nice
story and emotions behind, then it works better, for sure.

20 If it catches my eye and then its like interesting for me, maybe from the first 10 second then I will actually
watch it.

21 If I can get something out o fit then I guess I am enjoying watching it.

221 think when it has this like, emotional approach to it, it's so much easier to have an influence on me and to
kind of awoke like something and some connection with it. I think you're getting attached as long as you have
like this emotional value that you probably connect to some of your own personal experience.

23 1 stick with them till the end ff it‘s more like soft as I said usually it's mainly the storytelling. Like, if there's
a nice story or if it's well made, then it's not like too catchy or too attention seeking

24 Like maybe if there’s a heartwarming story, advertising on a story, that would probably make me watch it.
25 Sometimes I just remember the story and I have no idea what was the product. And sometimes the product
is so off the story that it just makes no sense that it was advertised this way.
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Pti osloveni reklamou maji rovnéZ zasadni roli z&jmy, jak pfipomind respondentka z Ceska:
Projevuji o tu reklamu zdjem, protoze je to néco, co mé zajima nebo se mi to zalibi. Jako

néco, na co se tedka momentalné orientuji ve svym zivote.

Nasledné si vybavi reklamu na menstruaéni kalhotky, kterd v ni vyvolava pozitivni emoce,
jak sama dale popisuje: je v tom sila Zenskosti, vetsinou se v tech reklamach cili na tu
Zenskost a spojeni ndas zZen a tak, tak si myslim, Ze spoustu zen takhle ta reklama pritahne.

Rik4, e tento trend pro-zenskych reklam je pozorovatelny jiz dva aZ tii roky.

Zeny generace Z vnimaji reklamu jako potiebnou a povazuiji ji za prostiedek ktery umoziiuje
prodavat, ziskavat zadkazniky nebo informovat o produktech, znackach i lidech. VSechny
respondentky jsou si plné védomy vSudypiitomného plisobeni reklamy a jejiho vlivu na né,

jak to napiiklad uvadi respodenkty z Némecka a Francie:

Myslim, ze mé to urcité ovliviiuje vic, nez vim a vice nez jsem si toho védoma. Nyni byvam

velmi pozorna, kdyz reklamy vidim.?® (Némecko)
Jsem si jista, Ze jsme vSichni néjak ovlivnéni reklamou.?” (Francie)

V ptipad¢ respondentek z Polska a Francie se objevuje i zminka, Ze reklama nejen prodava
produkt, ale také piindsi dilezita poselstvi. Francouzskd respondentka také poukazuje na
zodpoveédnost médii v predavani téchto poselstvi: Verim, zZe média maji urcitou

zodpovédnost preddvat nebo §iFit poselstvi. A pokud mohou byt dobrd, je to vidy lepsi.*®

Tviirci reklam se tak v souc¢asné dob¢ potykaji s vyzvou, jak zaujmout generaci, kterd je
obezndmena s fungovanim algoritmti a vnima vliv reklam na své chovani. Zaroven je
vSudyptitomnost reklamy na socidlnich sitich a televizi velkym problémem, ktery nuti
uzivatele téchto médii preskakovat, ztiSovat nebo ignorovat reklamy. Piestoze reklamy, které
maji emocni hodnotu, dokdZou oslovit divdka a pfibéhem snim vytvofit spojeni,
respondentky vyzkumu obecné vnimaji reklamu jako otravnou a vSudypfitomnou. Zaroven
ji vSak povazuji za potiebnou, zejména pro prodejni ulely inzerentd. Pouze jedna

z respondentek zminila v této ivodni ¢asti reklamu, ktera je pro-zenska.

26 1 think it's definitely influencing me more than I know and more than I'm aware of. Now I'm like very
conscious about advertisements when I see them

27 Im sure like we're all influenced by advertisement somehow

28 And I believe that media have some kind of responsibility to pass or to convey, uh, messages. And if they
can be good, it's always better.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7.4.2 VNIMANI A POCITY OHLEDNE FEMVERTISINGOVE REKLAMY

Predstavené femvertisingové reklamy piinasely zajimavé vhledy do vniméani tohoto typu

reklamy a riznorod¢ pocity, které zeny popisovaly na zakladé shlédnuti reklamy.

Reklama od znacky Secret “Cheer for each other®, kterd propaguje dilezitost podpory mezi
zenami navzdjem a zadraznuje, Ze kdyZ si zeny vzajemné fandi, mohou dokézat cokoliv,
sklidila u i¢astnic variabilni reakce. Zatimco nékteré zZeny souhlasily s myslenkou podpory
zen a mladych divek ve sportu: Myslim si, Ze je to dobry pribéh nebo zpiisob, jak se snaZit
prodat produkt, protoze se snazi propagovat zensky sport, coz je dobra véc, alespon pro

mé.?? (Francie)

V téhle reklamé jde prave o tu Zenskost, o spojeni téch zen, i o to, Ze ty Zeny miizou delat

muzské sporty, Ze to tam je zobrazeno, ale na mé jako extra nezapusobila. (Cesko)
Jiné kritizovali sdéleni reklamy a jeji snahu vyuzZit feminismus pro komercni tcely:

Neni to jen “pink washing ““? Libi se mi videt zeny a divky hrat sport a byt dulezité, ale zajima
mé, jestli ta znacka vyuziva feminismus, ktera se stava vice popularni, aby toho prodala

vice.’? (Spanélsko)

Tato reklama ve vétSin¢ zen vyvolala spiSe smiSené az negativni pocity nebo nezaujeti.
Vysvétluji tento fakt zneuzitim zpravy pro komer¢ni ucely, nezaujetim nebo casté uzivani
fraze “Cheer for us“. Respondetnka z Némecka na tento slogan reagovala také takto.: Spis to
bylo jako “Povzbud’ nds, Povzbud...* jakoZe necitim se s tim prilis citové spojend jenom

proto, Ze mi Fekli, abych je povzbudila.®!

Neékteré respondentky vysvétluji, Ze jsou skeptické ohledné skute¢ného zdvazku spolecnosti
prosazovat rovnost zen a muzi. Podobné pocity zazivala i respondentka z Francie, ktera
podporuje, ze velké znacky ukazuji néco nového, co obvykle nevidime a chtéji tak prolomit
standardy, je ale slozité skloubit reklamni ucel s Sifenim lidskych hodnot. Piesto si mysli, ze
reklama je dobry zplsob, jak Sifit takovéto poselstvi, 1 kdyz si prezentovanou znacku

nezapamatovala.

2 1 think that's good story or it's kind of a good way of trying to sell a product because they are trying to
promote a female sport, which is a good cause, at least for me.

30 Isnt it pink washing? I love seeing woman and firls and little girls playing sport and being importan, but Im
wondering if the brand is actually using the feminism, that’s like raising more and more, to sell more products.*
31 Tt was more like cheer for us, cheer for...like I don't feel very emotionally connected just because they were
telling me to cheer for them.?!
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Respondentka z Polska dokonce tik4, Ze by si produkt nekoupila na zakladé toho, Ze nevi,
zda poselstvi reklama pouze zneuziva pro vlastni Gcel. Ptipada ji taky, Ze zobrazovany
produkt (deodorant) nema zddnou spojistost se Sifenym poselstvim. Neni to muj typ reklamy,
kdyz je produkt jako hygienicky vyrobek spojovan s nécim, za co bychom méli bojovat.>*
Obdobny nazor sdili respondentka z Némecka a dodava: Myslim, Ze to, co mi tu chybi, jsou

Jjejich hodnoty. Jako bych tam nevidéla hodnoty jejich spolecnosti.’

Vsechny zeny az na respondentku z Polska se shoduji, ze prezentace produktu touto formou
je dobry zptsob propagace. Libi se jim, ze produkt neni zobrazovan ¢asto za pomoci
vyraznych a prestimulujicich efekti, popisuji reklamu jako neotravnou, v nékterych
ptipadech aZ jako normalni. Zeny, které jsou zobrazeny v reklamé, jsou popisovany jako
inspirativni, silné¢ a v riznych vékovych kategoriich a rizné barvy pleti. VSechny zeny

podporuji a libi se jim, Ze jsou Zeny takto vidény ve stfedu pozornosti reklamy.

Citim se diky tomu dobre, je cas videét zeny takto zobrazené. Vidame je stdle vice, ale stdle
je to tézke spatrit. Myslim si, Ze na tom musime stdle hodné pracovat. Je to velka véc, ktera

se musi zménit ve vSech aspektech Zivota.>* (Spanélsko)

Reklama od znacky Nike “Crazier vyvolala v respondentkéach pozitivni odezvu a vyvolala
v nich pocit posileni (empowering) a ztotoznéni:

Citim se posilena, myslim si, Ze to vychazi ze zkuSenosti mnoha Zen. Zpiisob, jakym je to

formulovano ukazuje, Ze vétsina Zen slySela tato slova.’> (NEmecko)

Ztotoznuji se s tim, je to velmi presné a jsem si dobre védoma, jaké to je byt Zenou. Jsem

aktivni v této tématice, takze s tim souhlasim.’® (Francie)

Myslim si, Ze mé jako Zené se ta reklama libi, libil se mi ten konec, ten si myslim, Ze

promlouva ke vsem zendm. (Cesko).
Zeny opét zduraziuji dilezitost velkych znagek jako Nike pii propagaci témat, které jsou
dalezité nejen pro sport, ale 1 pro spolecnost. Respondentky preferuji zahrnuti skute¢nych

pribéhti a osobnosti, které mohou slouzit jako motivace pro dal$i zeny. Tyto piib&hy

32 Tt’s not my type of ad, when product like hygiene product is put together with something we should fight
for.

331 think the thing that I'm missing is their value. Like I can't see their company value in there.

34 That makes me feel good, it’s time to see women like that. We see them now more, but its still hard to see
it. I still feel we have to do a lot of work on it. I think it’s a big thing that has to happen in every aspect of life.
351 feel empowered, I think it speaks from probably most women's experience. Like the way it is worded, like
most women have heard these words.

3¢ T can relate and it's very accurate and I'm pretty aware of how it is to be a woman. And I'm engaged in the
cause, so I completely agree
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poskytuji zobrazeni reality, kterou Zeny zaZzivaji, a umoznuji respondentkdm sdilet své
zkuSenosti a pohledy na to, jaké to je byti zenou. Reklama tak upozoriiuje na nespravné

piedstavy o tom, jak by méla byt Zena vnimana.

Rikaji lidem, Ze Zeny maji pravo na emoce a nemély by byt oznacovany, jako hysterické,

Silené a bldznivé, jen proto, Ze néco chtéji. Jsou to také jen lidské bytosti. >’ (Francie)

Zeny podporuji §ifeni dlezitych a kontroverznich poselstvi, jak naptiklad tvrdi i
respondentka z Polska, ktera citi diillezitost silnych nazora a poselstvich, aby mohlo dojit ke
zmén¢: Myslim si, Ze potrebujeme kontroverzni zpravy, i kdyz byt nastvany v tomto pripade
neni kontroverzni. Pokud ale nevyjadrime sviij silny nazor, nic se nezmeni, protoze lidé

zapomenou.>® Zena také zminuje, Ze ji libi, Ze reklama ukazuje diverzitu Zen.
p b b

V poslednim ptipad¢ femvertisingové reklamy od znaCky Loreal “Being a Woman
Transcends the Body* maji zeny na reklamu smiSen¢ ndzory. Shoduji se na tom, ze reklama
obsahuje pozitivni poselstvi ohledn¢ podpory viditelnosti transgender osob. Nicméné
nékteré respondentky se také obavaji, ze reklama zlstdva na urovni stereotypniho
zobrazovani zen pouze jako objektil fyzické krdsy a nedostate¢né se zaméiuje na dalsi
kvality a schopnosti zen. Celkové vSak respondentky vidi pozitivum v tom, ze reklama

prinasi urcitou viditelnost a informovanost o tématu transgender.

Zpocatku jsem si Fikala, Ze se mi ta zprava libi, ale je to jenom krdasna Zena. Libi se mi ale,

Ze timto zpiisobem ziskavaji viditelnost transgender lidé >° (Spanélsko)

Prislo mi to jako nenasilna reklama na tohle tema, takze si myslim, Ze je to jako fajn, zZe se

o tom miizou lidi néjakym zpiisobem dozvédét nebo do toho nahlédnout. (Cesko)

Mam pozitivni tak negativni nazor, protoze za tim stoji dobry ucel, a to hdjit prava
transgender osob, coz je velmi dulezité. Ale zaroven jde o to, co znamena byt zenou? Zde to

znamend pouze fyzicky vzhled, coz je velmi stereotypni.*® (Francie)

37 They tell people that women are allowed to have emotions and that they shouldn't be called as hysterical or,
or crazy or whatever, because they want something. They're just human beings.

38 1 think like we need controversial messages, even it might be not controversial because it's not controversial
to be angry If you are not gonna mark your strong opinion, you are not gonna change anything. because people
will forget,

39 At the first I was like, I love the message, but just a pretty woman but I also like that it’s given some type of
visbility to transgender people.

40 jt's like both positive and negative because there is a good cause behind which is kind of defending the
transgender rights, which is a very great cause. But in the same time it's like, what is it to be a woman? here is
just about the physical appearance which is very stereotypical.
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Tési mé, kdyz vidim transgender komunitu zastoupenou v reklamdch velkych spolecnosti.*!

(Polsko)

7.4.3 VNIMANI A POCITY OHLEDNE REKLAMY ZOBRAZUJICi ZENSKY
STEREOTYP

Reklamy zobrazujici Zzensky stereotyp se nesetkaly s pozitivni odezvou od Zen. V piipade
prvni reklamy od znacky Nivea s ndzvem “Women vs. Men* se vSechny zeny se shodly, ze
reklama obsahuje Zenské stereotypy. Obvykle popisovaly Zenu v reklamé jako matka, ktera
je krasna, upravena a zvlada bezstarostné péci o dit€¢ a domacnost i po narocném dni. Toto
zobrazeni pusobi na respondentky jako nerealistické a bizarni. I kdyZ reklama vyuziva
nadsazku k zobrazeni genderovych roli, respondentky si nejsou piesvédceny, zda se o ni

skute¢né jedna, a misto toho vnimaji reklamu jako otravnou a nelibivou.

Asi si tuhle reklamu zapamatuji tim, jak je bizarni. Vlastné jako premyslim, jestli to mysli

vazné, anebo jestli je to vtip. (Cesko)

Respondentka z Némecka dokonce fik4, Ze znacka Nivea je standardni v zobrazovani rolich:

Nivea vidycky pouzivala velmi klasické role.**

Respondentky si kolikrat az brali zobrazeni velmi osobné. Naptiklad zptisob, jakym se
v reklamé hovofilo o praci a unavé byl interpretovan jako stereotyp, ktery tvrdi, ze zeny
nepracuji tvrdé. Nékteré z respondentek vyjadtily nazor, Ze porovnani muzi a Zen v reklamé
a tim padem rozdélovani pohlavi neni vhodné. Navic jim vadi, Ze produkty jsou nékdy jen
rozdélené podle pohlavi, ackoli jsou v podstaté stejné. Respondentka ze Spanélska
upozoriuje, ze je tieba rozliSovat urcité vyrobky, jako jsou tfeba tampony, ale u produkta
jako je deodorant povazuje genderové rozliSovani za zbyte¢né a vadi ji. Podobny nazor sdili
respondentka z Polska. Zaroven respondentka z Ceska vyjadfila, Ze by si produkt nekoupila,

jelikoz ji samotna reklama na néj znepfijemnila dojem pravé diky porovnani pohlavi.

Velmi negativné zeny vnimaly reklamu od znacky Reebok “Shake it* kvili objektivizaci
zen a ¢astému zobrazeni jejich pozadi. Respondentky chapou, Ze reklama ma ukazat, jak
produkt tvaruje postavu, nicméné vnimaji prezentaci produktu jako nevkusnou a
zneuzivajici ¢asti zenského téla. Respondentky z Polska a Ceska povazuji reklamu za spise

adresovanou muzskému publiku. Mé se to moc nelibi, mozna to piusobi na muze, kteri se na

41 It makes me feel happy to see transgender community represented in big companies commercials
42 Nivea has always been very classic with its role models.
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tu reklamu radi podivaji (Cesko). Respondentka z Polska dokonce fika, Ze obdobné reklamy

je mozné spatfit v Polsku.

Zobrazeni produktu timto zpiisobem je pro zeny nevyhovujici. Navrhuji, aby byly zahrnuty
1 dalsi ¢asti nohou, svaly, riizné typy postav a sporttl, aby reklama byla riiznoroda, realisticka

a poskytovala lepsi perspektivy a uhly.

Respondentka z Ceska vyjadfila také obavy ohledné negativnich dopadii zobrazovani
perfektnich t€l v reklamé na psychiku Zen. Podle ni by takovy reklam mohla vést k pocitiim
nejistoty a nedostate¢nosti u zen, které nemaji podobné télo. Tento ndzor potvrdila i
respondentka ze Spanélska, ktera fekla: Nemdm dokonalé télo, jak Fikd spolecnost, Ze

dokonalé télo ma vypadat, takze bych se citila smutné, citila bych se $patné kviili sobé.

Pti shlédnuti posledni reklamy od firmy Garnier “Big, Bigger Hair* vS§echny Zeny uznaly,
ze se jedna o typickou reklamu, kterych vide€li jiz mnoho a nevéii ji, protoze predklada pouze
falesné sliby. Respondentka z Némecka charakterizuje zenu takto: Je to klasicka, blondata
modelka s velkym objeme vlasii a je zde vyuzivana jako doplnék.** Podobné reaguji i ostatni
respondentky, u nichZz pfevladd nazor, Ze zobrazeni zeny i1 ucinek produktu jsou
nerealistické. Respondentka z Francie poznamenava: Na zacdtku reklama rikd, Ze mit rovné,
ploché viasy je nudné a musite pouzit produkt, abyste vypadali lépe. Takze to trochu
stigmatizuje typ viasi, ktery je rovny a plochy. Myslim si, Ze je §koda tohle délat.*® Podobné
se vyjadfila respondentka z Polska: Je to zalozeno pouze na standardech krasy a myslim si,
Ze takto miizeme videét mnoho Zen na socidlnich sitich nebo v reklamdach.*® Dodava, Ze krasa
zeny zobrazené v reklamé zavisi na jeji na jejich vlasech a jeji krasa je to jediné co ma.
V Polsku je dle jejiho nazoru stdle mnoho podobnych reklam, stejné rak jako reklam, které
zobrazuji Zeny pfi domacich ¢innostech, jako je uklizeni ¢i vafeni, nebo pouze pfi nandSeni

make-upu.

431 dont have the perfect body as society say a perfect body is, so that would make me feel sad, make me feel
bad about myself.

4 Tt is the classic blonde model with super volume hair and she's just being used as an asset

45 At the beginning it's basically saying that having straight, flat hair is a bit boring and you have to use a
product to look better. So it's kind of stigmatizing a type of hair, which is being flat and straight. And I think
it's a shame to do that.

4 1t’s just based on beauty standards and I think we can see a lot of women in social media or in ads like this
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7.5 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1:V jakém aspektu posiluje femvertising postoj k reklamé?

Femvertising predstavuje inovativni piistup k reklamé, ktery se soustfedi na vytvareni
pozitivniho poselstvi tykajiciho se rovnosti pohlavi, boje proti stereotypim a podpote
ruznorodosti. Femvertising tak posiluje postoj k reklamé tim, ze ptinasi novy pohled na to,
jak prolomit stereotypy a standardy, které jsou stale pfitomny v reklamé i ve spolecnosti
obecné. Vyzkum dale ukazuje, Ze femvertising posiluje postoj k reklamé hned v né€kolika
klicovych aspektech, jako je: vytvareni relevantniho obsahu, podpora rozmanitosti a

inkluzivity, zaméteni na emocionalni spojeni a predavani hodnoty.

Jeden z hlavnich aspektil, v nichz posiluje femvertising postoj k reklamé, je pravé v reakci
na nazor, ze je reklama otravna. Tento nazor se objevoval ve vyzkumu c¢asto a vychazel
z nazort, ze reklamy se soustiedi na umeélé vytvareni potieb a zobrazuji nerelativni a
nerealisticky obsah. Femvertising tak vytvaii reklamy, které jsou nejen relevantni a
realistické, ale také zobrazuji rozmanitost a nabizeji skute¢nou hodnotu pro zakaznika.
Femvertising tak mlze pfispét k posilovani pozitivniho vnimani reklamy a k vytvafeni
lepsiho prostredi pro reklamu, ktera je citliva k potiebam a z4jmim zakaznik1, a tim muze
piekonat vliv piesycenosti reklamou v dne$ni dobé€ a vytvofit tak novou kulturu spotiebiteld,
kteti vyzaduji reklamy, jez jsou citlivé k jejich potifebam a hodnotam.

VO2: Jaké pocity maji Zeny spojené s reklamou, jeZ vyuZziva femvertising?

Reakce Zen na femvertisingovou reklamu byly smiSené. Zatimco nékteré Zeny souhlasily
s poselstvim o posileni postaveni Zen a podporuji tuto formu Sifeni, jiné vyjadrily kritiku
vyuzivani feminismu pro komeréni zisk. Ne&které participantky vyjadfily skepticismus
ohledné toho, zda jsou spolecnosti skuteéné odhodlany podporovat rovnost Zen a muzi a zda
praktikuji rovnost pohlavi i1 v internim prostfedi firmy. Vice nez polovina femvertisingovy
reklam vSak v respondentkach vyvoldvala pozitivni pocity a reakce diky Sifeni pro né
dilezitého poselstvi za pomoci nepiili§ agresivni reklamy, zobrazovani inspirativnich a
silnych Zen, emocionalniho spojeni a ptib&hu.

VO3: Jaké pocity maji Zeny spojené s reklamou, jeZ vyuziva genderovy stereotyp?
Reakce zen na reklamy vyuZzivajici genderovy stereotyp, konkrétné zensky stereotyp,
ukazuje, Ze takové reklamy nejsou Zenami dobie pfijimany a vyvoldvaji pouze negativni
pocity. Zeny maji tendenci povaZovat zobrazovani stereotypnich roli v reklamé za
nerealistické, bizarni a urdzlivé. Nékteré zeny si takové reklamy vzaly velmi osobné a nelibi

se jim, Ze podporuji Zensky stereotyp. V nékterych ptipad zmifiuji negativni vliv na jejich
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sebevédomi a image téla. Zeny pocitovaly, ze reklamy nejsou pro né dostatecné rozmanité

a realistické.

7.6 ZHRNUTI A DOPORUCENI

Vyzkum poskytuje vhled do vniméni reklamy obecné, femvertisingu a reklamy, ktera
zobrazuje zenu stereotypnim zpusobem. Vysvétluje, v jakém aspektu vede femvertising k
pozitivn&j§imu vnimani reklamy a napomahd tak odstranit negativni stereotypy. Zenam
generace Z namisto tradi¢niho a agresivniho oslovovani zakaznikii prostfednictvim
vizualnich a zvukovych podnéti vyhovuje femvertising jako reklama, kterd se je snazi
zaujmout tim, Ze se zamé&fuje na téma, které je pro né diilezité — genderova rovnopravnost.
Pro respondentky je dulezité, ze velké firmy vyuzivaji femvertising pro Sifeni dalezitych
zprav a tento piistup Sifeni poselstvi vitaji. Vice nez polovina femvertisingovych reklam
v respondentkédch vyvolala pozitivni reakci.

Presto nekteré z nich byly v pfipadé¢ pro-Zensky reklam skeptické, zejména v otazce zneuziti
feminismu k prodejnim G¢elim. Vyzkum ukazal Ze relevantni obsah, podpora rozmanitosti
a inkluzivity, zaméfeni se na emocionalni spojeni a predavani hodnoty jsou aspekty, kterym
femvertising ovliviiuje postoj k reklamé¢. Vyzkum také ukazal ze zobrazovani realnych
pribehii Zen a diverzity jsou pro Zeny diilezité a tyto aspekty postradaly v ptipade reklamy,
ktera zobrazovala zenu stereotypnim zpiisobem. Tyto reklamy v Zendch vyvolavaly
negativni pocity a povazovaly je za nerealistické, bizarni a urdzlivé. Vzhledem k tomu, Ze
reklama je jednim z nejicinnéjsich prostiedk komunikace s potenciadlnimi zakazniky, mize
mit vliv 1 na celkové vnimani ur¢itého genderového tématu ve spolecnosti, proto je dilezité
vyuzivat reklamu k podpoie urcitych hodnot a myslenek. Reklamy jsou totiz vyznamnou
soucasti nasi kultury a maji silny vliv na to, jak vnimame sebe i druhé, jak se ukazalo pii
reakcich na stereotypni reklamu od znacky Reebok. Vyzkum také poukazal na to, Ze
femvertising nejen posiluje postoj k reklamé, ale mize také posilovat pocity spotiebitelt.
Reklamy, které zahrnovaly empatické a autentické piibeéhy Zzen, byly pro tucastnice
emocionaln¢ vyznamné a mohou tak vést k vytvoreni siln€jSiho propojeni s danou znackou.
Tento proces vytvareni emocionalniho propojeni mezi spotiebitelem a znackou se nazyva
"brand attachment" a mize mit pozitivni dopad na spotiebitelovu vérnost a ochotu platit
vys$i ceny za produkty této znacky.

Vysledky vyzkumu mohou pomoci optimalizovat marketingové strategie a zvysit ispéSnost
reklamnich kampani. Femvertisingové reklamy mohou také inspirovat znacky k angazovani

se vboji proti genderovym stereotypim a ke zlepSeni zastoupeni Zen v reklamé.
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Doporucenim pro tviirce reklam a marketingovych obsah, jez zvazuji cilit na Zeny generace
Z, je vytvaret obsah, ktery je realisticky, relevantni, pfindsi ztotoznitelné a motivujici
piibeéhy, podporuje rozmanitost, zamétuje se na emocionalni spojeni a ptredava hodnoty, jez
jsou dilezité pro cilovou skupinu a nepodporuje genderovy stereotyp. Pro tvorbu
marketingové obsahu bez stereotypti doporucuji vyuzit ramcovy koncept 3P pro komunikaci

v marketingu bez stereotypt (viz piiloha V).
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo za pomoci kvalitativniho Setfeni zjistit, v jakém aspektu
femvertising posiluje postoj k reklamé. Dale dozveédét se, jaké pocity maji Zeny spojené
s femvertisingovou reklamou a reklamou, kterd zobrazuje Zenu stereotypnim zplisobem.

V teoretické ¢asti prace byly vysvétleny pojmy propagace, komunikace, reklama a jeji typy.
Dale byla popsana psychologie reklamy, jeji vnimani a jakou roli v tomto procesu hraji
emoce, motivace, potieby a dalsi faktory. Déle byl pfedstaven pojem gender, stereotyp a jak
stereotypni obrazy zen v reklamé ovliviiuji spolec¢nost, s diitrazem na historicky kontext 1
soucasnou situaci. V zavérecné kapitole teoretické Casti byl pfedstaven femvertising jako
forma reklamy, ktera bojuje proti genderovym stereotypiim. Soucasné byl vysvétlen koncept
komoditniho feminismus a prvky femvertisingové reklamy.

Metodicka cast vysvétluje cile a ucel vyzkumu, predstavuje vyzkumné otazky a za pomoci
jaké metody dojde k jejich zodpovézeni. Predstavila také kritéria pro vybér vyzkumnych
reklam a pro urceni stereotypu v nich, popsala participanty vyzkumu a urcila limity prace.
V praktické c¢asti byly predstaveny femvertisingové a genderové stereotypni reklamy,
prostiednictvim kterych byly nalezeny odpovédi na vyzkumné otazky. Konkrétné se jednalo
o reklamy na deodorant (Secret, Nivea), sportovni obleceni (Nike, Reebok) a vlasovou a
dekorativni kosmetiku (L’Oreal, Garnier). Poté byl pfedstaven prub¢h sbéru dat za pomoci
individuélnich polostrukturovanych rozhovorti s participantkami generace Z ve vékovém
rozpéti 23 az 27 let, pochazejici z Evropskych stati (Némecko, Francie, Polsko, Spanélsko,
Cesko). Vyzkum tak predstavil vhled do vnimani a postojii participantek a na zakladé jejich
odpovédi byly uspésné zodpovézeny vyzkumné otazky.

Femvertising, ktery bojuje proti stereotypnimu zobrazovani Zen v reklamé posiluje postoj
k reklamé tim, Ze nabizi novy pohled na to, jak prolomit stereotypy i standardy, které jsou
stale pfitomny v reklamé 1 ve spolecnosti. Takové reklamy mohou také ovlivnit vnimani
genderovych roli a stereotyptl ve spolecnosti obecné. Vyzkum také ukazuje, Ze femvertising
pusobil na Zeny pozitivné, protoze zahrnuje pro né dilezité hodnoty a piinasi skutecnou
hodnotu a inspiraci. Naopak negativni pocity maji Zeny spojené s reklamou, jeZ vyuziva
genderovy stereotyp. Vysledky vyzkumného Setfeni jsou zdrojem informaci pro tvirce
kampani a firmy, které véhaji, zda by mély vyuzit femvertising ve své strategii a podpofit
tak posileni postaveni zen ve spolecnosti pomoci tohoto trendu. Navic vysledky poskytuji
uziteCny vhled o postojich mladych zen generace Z, které¢ se stavaji vice vzdélanymi

v oblasti feminismus a kriticky vnimaji zptsob, jakym jsou Zeny v reklaméch zobrazovany.
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PRILOHA P I: POPIS STEREOTYPNICH MODELU

e Model Matka — Zeny jsou ukdzany jako jediné peCovatelky o domécnost i o déti.
Reklamy casto zobrazuji, jak se staraji, oblékaji, vaii a uklizi po détech, zatimco
muzi si hraji s détmi.

e Pasivni holcicka — reklamy demonstruji, Ze chlapci by si meli aktivné hrat a divky
musi pii hrani si sedét. Kluci béhaji kolem s auty, svételnymi meci a hraji si venku.
Divky jsou casto zobrazeny, jak spolu sedi a hraji si panenkami a domacimi
spotfebici v riZovém prostiedi.

e Pozorovana Zena — Pozorované Zeny &asto ztraci hlas kvilli muzskému vypravégi

nebo kvili tzv. Male Gaze (Zena je vnimana jako objekt pro muZe ke sledovani a

komentovani). Tento stereotyp se Casto prolina se stereotypem sexualizovana Zena.

e Sexualizovana Zena — sexualizace zen v reklamach nédm ftika, Ze hodnota Zeny
pochazi pouze z jeji sexualni pritazlivosti. Zeny maji byt sexualizovany v reklamach,
aby vyprovokovaly Male Gaze a udajn¢ jako forma ‘zmocnéni‘. Tohle ukazuje, ze

zenska sila je spojena s muzskou sexudlni touhou.

e Hezka tvat — Zeny jsou vzdélangjsi nez kdy jindy, ale n€které reklamy stale ukazuji
zeny jako nic vic nez hezkou tvaf. Piesto, Zze se tento stereotyp v né&kterych
kampanich prezentuje velmi nenapadné, stale to predava poselstvi, ze zeny jsou méné

inteligentni nez muzi a nejsou schopny hlubokého nebo intelektudlniho mysleni.

e Kouzelnd babicka — zeny ve v€ku 55 a vice se velmi malo ukazuji v reklamach, a
kdyz uz se objevi, jsou zobrazeny jako kouzelna babicka, nejcastéji v kuchyni pii
servirovani jidla na Vanoce nebo usmivajici se na mladsi lidi. Jsou vzdy perfektné

prezentované a skoro vzdycky bez mluvenych slov.

e ZaSkrtnuté policko — Zeny, vSech ras, vékovych kategorii a schopnosti by mély
existovat jako hlavni postavy napii¢ reklamnimi kampanémi. Kdyz jsou zahrnuty
rozmanité postavy, jsou casto kladeny do pozadi. Zapojeni zen z riznych prostiedi,
s raznou sexualitou, pohlavim, vékem a schopnostmi mohou pfinést nové hlasy a
vizi. Musi byt s nimi zachdzeno se stejnou uictou, autoritou a pozornosti jako se vSemi

ostatnimi.

e Chyb¢jici Zena — Existuje mnoho zen, které se ziidka nebo nikdy neobjevi v

reklamach: Zeny s postizenim, ve vétSich télech, LGBTQI+ Zeny, trans zeny,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

genderové riznorodi lidé, star$i Zeny, Zeny jiné barvy pleti. KdyZ tyto Zeny dostavaji

prostor v reklamé, jsou ¢asto vyuzivany jako inspirace ¢i maji vyvolat litost.

(ShEqual, 2022)
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PRILOHA P II: VYBRANE REKLAMY VYUZITE PRI VYZKUMU

Odkaz na femvertisingové reklamy:

Secret “Cheer for each other*: https://www.youtube.com/watch?v=0BC-UQjG5AM

Nike “Dream Crazier: https://www.youtube.com/watch?v=zW{X5jeF6k4

L'Oreal “Being a Woman Transcends the Body*: https://www.youtube.com/watch?v=ygQ-

WgxPbVs

Odkaz na reklamy zobrazujici Zensky stereotyp:

Nivea “Women vs Men*: https://www.youtube.com/watch?v=DgA-MC7am c¢

Reebok “Shake it*: https://www.youtube.com/watch?v=bFkYc2--xqw

Garnier “Big, Bigger Hair*: https://www.youtube.com/watch?v=DDIgXfEYhXU



https://www.youtube.com/watch?v=oBC-UQjG5AM
https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4
https://www.youtube.com/watch?v=ygQ-WgxPbVs
https://www.youtube.com/watch?v=ygQ-WgxPbVs
https://www.youtube.com/watch?v=DgA-MC7am_c
https://www.youtube.com/watch?v=bFkYc2--xqw
https://www.youtube.com/watch?v=DDlgXfEYhXU
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PRILOHA P III: SCENAR KVALITATIVNICH ROZHOVORU
Ahoj/ Dobry den,

chtéla bych ti/Vam podékovat, Ze jsi/jste se rozhodla zac¢astnit tohoto vyzkumu a pomoci mi
naplnit cile mé bakaléatské prace. Rozhovor by mél trvat ptiblizné jednu hodinu a ja ti/Vam
béhem n&j polozim urcité otazky. Rada bych vSak podpofila spise volny pribéh tohoto
rozhovoru, kdy mize$/mlzete vyjadrit své nazory, pocity a postoje vici tématu, neexistuji
zadné spravné a Spatné odpovédi. Tvé/Vase odpovédi jsou pro me velmi dalezité, protoze

spole¢né zkoumame dané téma. Rozhovor bude nahravan pro zaznamenani tvych odpovédi.
Uvodni ¢ast

Demografické otazky:

1. Kolik je vam let?
2. Z jaké zem¢ pochazite?
3. Jste studentka ¢i pracujete?

Dé&kuji moc za uvod. Nyni budeme mluvit o reklamé, mysleno v riznych forméch, jako jsou
tiSténé reklamy, online reklamy, televizni reklamy a podobné&. Reklama je tedy mysleno jako

obecny termin pro propagaci.

Postoj k reklamé obecné

1. Jaké pocity ¢i asociace mate, kdyz feknu slovo reklama?

2. Kde se s reklamami nejcastéji setkavate?

3. Jak vnimate reklamy?

4. Jsou podle vas reklamy potfebné?

5. ,,Reklamy se snazi pouze prodat produkt™ — souhlasite s timto tvrzenim?

6. Jestli se reklam¢ stranite, pro¢, v jakém piipadé? V jakém piipad¢ se ji naopak
nestranite?

7. Pokud ma reklama tedy i néjaké poselstvi/ptibéh, je to pro vas diivod, pro¢ byste ji
zacala mit vice rada?

8. Reklamy, které vas oslovuji svym poselstvim/zpravou/ptibéhem - vyvolavaji ve vas

takové reklamy emoce, interakce, myslenky?
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9.

Jak byste podle sebe definovala takovou reklamu?

10. Jak takova reklama podle vas vypada? Ma n¢jaké znaky?

11. Myslite si, ze vas reklama ovliviiuje v kazdodennim Zivoté?

D¢kuji mockrat. Nyni se podivame na reklamni spot a nasledné o ném budeme spolecné

diskutovat. Prosim, snazte se soustiedit a diikladné vnimat reklamu a nechte své myslenky,

pocity a postoje volné proudit. V nasem rozhovoru neexistuji zddné spravné ani nespravné

odpovedi ¢i reakce.

Postoj k femvertisingové reklamé

1.

2.

8.

9.

Co si myslite o této reklamé?

Jaké pocity ve vas vyvolava? Proc?

Jaky byl podle vas tcel této reklamy? Prodat/sitit poselstvi..Pro€ si to myslite?
Je tohle spravny zpiisob, jak propagovat produkt/sitit poselstvi? Proc?

Je dobré vyuzivat k propagaci produktu toto poselstvi? Pro¢ ano/ne?

Koupila byste si produkt na zéklad¢ této reklamy? Pro¢ ano/ne?

Zaujalo vas néco konkrétniho? Zménila byste néco?

Jaké emoce jste citila béhem sledovani této reklamy?

Jak je zena v reklam¢ vykreslena? Miizete to popsat? (Prostiedi, role, vlastnosti)

10. Jakeé pocity to ve vas vyvolava, kdyz je zena vykreslena takto?

11. Zmeénili byste svilij postoj k reklamé na zéklad¢ toho, co jste vidéla? Proc?

Postoj k reklamé zobrazujici Zensky stereotyp

1.

2.

Co si myslite o této reklamé?

Jaké pocity ve vas vyvolava? Proc?

Jaky byl podle vas ucel této reklamy?

Je tohle dobry zpuisob, jak propagovat tento produkt? Pro¢ ano/ne?
Koupila byste si produkt na zdklad¢ této reklamy? Pro¢ ano/ne?
Zaujalo vas néco konkrétniho? Zménila byste néco?

Jaké emoce jste citila béhem sledovani této reklamy? Proc?
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8. Jak je zena v reklamé& vykreslena? MiiZete to popsat? (Prostfedi, role, vlastnosti)
9. Jaké pocity to ve vas vyvolava, kdyz je zena vykreslena takto?

10. Zménili byste sviij postoj k reklamé na zakladé toho, co jste vidéla?
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PRILOHA P I1V: ZVUKOVE NAHRAVKY KVALITATIVNICH
ROZHOVORU

Odkaz respondentka Francie: https://drive.google.com/file/d/1y2FL.nl-GAH-
Al9ko5ghhP4WiLm7Hv0Dx/view?usp=sharing

Odkaz respondentka Cesko:
https://drive.google.com/file/d/1ek7PrI37yLcyJmmXOGyFrY_wrt_Zcq8h/view?usp=shari

ng

Odkaz respondentka Spanélsko:
https://drive.google.com/file/d/1gql1H7yrU231E79EXGrawsf4sVISA-

dtT/view?usp=sharing

Odkaz respondentka Polsko:
https://drive.google.com/file/d/IHF5PcBdx2p t4xnF7RpdSSKsreQvHcQD/view?usp=shar

ing
Odkaz respondentka Némecko:
https://drive.google.com/file/d/1POKBrOAONn3HHubQeW9vPN6al1OdUaA7q/view?usp=

sharing


https://drive.google.com/file/d/1y2FLnl-GAH-Al9ko5qhhP4WiLm7Hv0Dx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1y2FLnl-GAH-Al9ko5qhhP4WiLm7Hv0Dx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ek7PrI37yLcyJmmXOGyFrY_wrt_Zcq8h/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ek7PrI37yLcyJmmXOGyFrY_wrt_Zcq8h/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ql1H7yrU231E79EXGrawsf4sVl5A-dtT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ql1H7yrU231E79EXGrawsf4sVl5A-dtT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HF5PcBdx2p_t4xnF7RpdSSKsreQvHcQD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HF5PcBdx2p_t4xnF7RpdSSKsreQvHcQD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1P0KBr0AONn3HHubQeW9vPN6a1OdUaA7q/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1P0KBr0AONn3HHubQeW9vPN6a1OdUaA7q/view?usp=sharing
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PRILOHA P V: RAMCOVY KONCEPT 3P PRO KOMUNIKACI V
MARKETINGU BEZ STEREOTYPU

Koncept 3P byl vytvofen organizaci #Unstereotype Alliance (©2021) a nabizi soubor

pokynt, které lze snadno aplikovat na veSkerou komunikaci v marketingu za tcelem

vytvoreni progresivnich obrazii vSech lidi. 3P by mély byt zohlednény v kazdém kroku

vyvojového procesu komunikace:

Ptitomnost (Presence):

Kdo je zobrazovan v komunikaci? Kdo je hlavnim charakterem?

Zahrnuje komunikace fadu lidi, ktefi jsou reprezentativnim vzorkem kulturniho a
etnického mixu na trhu? Zvazte pohlavi, vek, rasu, socidlni a ekonomicky status,

velikost téla, sexualni orientaci, naboZenstvi, schopnosti atd.
Jdou postavy nad ramec "byt pouze manekyn" pro produkt?
Pisobi postavy autenticky a jsou rozpoznatelné?

Byla postava zohlednéna pii umisténi v kontextu reklamniho textu, obleceni, pozice,

pojmenovani atd.? Vytvafi celkové dilo pozitivni zobrazeni?

Perspektiva (Perspective):

Vidime osobni zkuSenost a perspektivu postavy? Kdo tidi d¢j?
Je zde n¢jaka objektivizace nebo sexualizace?
Jsou v kreativnich tymech zastoupeny riznorodé skupiny lidi?

Je tato prace vyzvou pro zastaralé pohledy v naS$i spoleCnosti na

lidi/komunity/vztahy/normy?

Osobnost (Personality):

Plisobi postavy jako samostatné a majici kontrolu nad svymi Zivoty?

Maji postavy trojrozmérné osobnosti? Jsou vtipné, odvazné, excentrické,

autoritativni atd.?

Je krasa dimenzi osobnosti spiSe nez pouze otazkou fyzického vzhledu a
pfitazlivosti? Je zde stereotypni interpretace krasy? Vysoké, stihlé, svétlé pro Zeny,

vysoci, macho a silni pro muze?



