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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva vnimanim diverznich modelek v reklamé a jejich
pusobenim na ptijemce. Teoretickd Cast vymezuje pojmy z oblasti reklamy a mody a
popisuje jednotlivé druhy diverznich modelek na ptikladu ptibehi realnych osob. Prakticka
cast se veénuje porozuméni odpoveédi od dvaceti Ctyf participanti realizovaného
kvalitativniho vyzkumu, jez byli vybrani na zakladé véku a pohlavi za cilem zjistit, jak
diverzni modelky ovliviiuji nakupni chovani a celkovy pohled na reklamu a komunikaci

znacky.

Klicova slova: reklama, marketingova komunikace, fashion marketing, vzhled, télesny

vzhled, modni prehlidka, média, plus size modelky, body diversity, diverzni modelky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the perception of diverse models in advertising and their
effect on the recipient. The theoretical part defines the concepts from the field of advertising
and fashion and describes the different types of diva models using the stories of real people
as examples. The practical part is devoted to understanding the responses from twenty -four
participants of the qualitative research conducted, who were selected on the basis of age and
gender to find out how diverse models influence buying behaviour and overall views on

advertising and brand communication.

Keywords: advertisement, marketing communication, fashion marketing, appearance,
physical appearance, fashion show, media, plus size models, body diversity, diversity

models
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UVOD

Kazdy den jsme vystavovani tisicim vlivl, které mizou ménit naSe nazory, pocity
a myslenky. Jednim takovym jsou lidé kolem nas. Ovliviiuji nés tim, jakym zptisobem k nam
promlouvaji, o jakych vécech hovofti, a jak vypadaji. Posledni dobou se v lidské populaci
rozrusta sklon k neustalému porovnavani se a uvazovani nad tim, zda jsme pro dnesni svét
dostacujici. Veliky vliv na nas maji také média, kterd denné produkuji velkd mnozstvi

reklamnich sdéleni a ve vétsi ¢asti z nich vystupuji 1 modelky ¢i modelové.

Drive byl v reklamé typicky trend vysokych a hubenych modelek, pro jejichz postavu byli
nekteii jedinci nuceni drzet diety a upadat do depresi. Dnes vSak ¢im dal Castéji narazime
naopak ina diverzni modelky, které reprezentuji vétSinu realnych t¢l a my se tak ve vlastnim
téle mizeme citit 1épe a vice zastoupeni. V posledni dobé se o tomto trendu zacina vice
mluvit a otevira se tak prostor pro vSechny typy krasy a zastoupeni ve svét€¢ mody
a reklamnich kampanich. Zakaznikiim tak pomaha Iépe se identifikovat s produktem nebo

znackou.

Jelikoz zeny maji vétsi tendenci k nakupu zbozi a obleceni obzvlast, vyzkum bakalarské
prace je zaméfen spiSe na porovnavani nazort na damské modelky, nebot’ pravé na nich je
pradlo pro Zeny prezentovano. Napiiklad kniha Why She Buys uvadi, ze az 80 % vSech
nakupt v USA provadi Zeny a hraji tak klicovou roli pfi ndkupnim procesu. VSem znackam

je tak doporuceno cilit marketingovou komunikaci hlavné na Zeny (Brennan, 2011, s. 4).

Tato prace se zabyva vnimanim diverzity lidi v reklamé a je rozsifena o kvalitativni vyzkum
provadény polostrukturovanymi rozhovory. Téma je aktualni a soucasné a muze poskytnout
vhled do zmén v oblasti mody a reklamy. Cilem vyzkumu je zjistit, zda se na diverzni
modelky a modely li§i ndzor podle pohlavi, véku a zajmu o médu. Zajimavé vysledky zajisti
Siroky vzorek participantll, jehoZ polovinu tvofi osoby zajimajici se 0 modu. Mezi nimi je
1 napt. majitelka modelingové agentury s diverznimi modelkami nebo modni stylista, ktery

mimo jiné vybira vhodné influencery pro kampané svych klienti.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy z oblasti reklamy, diverzity, plus-size modelingu,
ale i dalSich diverznich modelek, které dnes tvoii revolué¢ni pohled na svét mody, jenz byva
¢asto povrchni. Nechybi ani metodika zvolena pro tvorbu kvalitativniho vyzkumu a popis

postupu pii jeho samotné realizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

Prakticka cast podrobnéji rozebira zajimavosti, vychylky a srovnalosti v odpovédich
realizovaného vyzkumu. Jsou pfedstaveni participanti na zaklad¢ véku, pohlavi a profese.

Cela prakticka ¢ast je zakoncena shrnutim a zodpovézenim vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

V nasledujici kapitole jsou vysvétleny druhy reklam, ve kterych se nejcastéji vyskytuji
osoby, které dany produkt ¢i znacku prezentuji a pfedvadi. V mddnich reklamach hovotime

o modelce, ¢asto vSak mtizou byt nahrazeny hercem ¢i celebritou.

Definic reklamy existuje nespocet. Jeji vyznam si vSak mizeme jednoduse predstavit jako
prezentaci produktu urcitého zadavatele reklamy sméiujici na pozornost potencialnich
zakaznikl a zdjemct o produkt skrze média s komerénim cilem. Reklama neni vétSinove
pouzivana k pfesvédceni lidi ke koupi sluzby ¢&i produkt, které nechtéji, nybrz
k informovani o jejich existenci a naplnéni potieb zakaznika. Reklama je v dnesni dobé¢
nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji sluzbou se rozumi informovanost o produktu
a sluZeb, predvedeni jejich vyhod a lakani stavajicich i potencialnich k zédkaznikl k jejich

koupi (Vysekalova, 2018).

Reklama pracuje s velkym mnozstvim prostiedki, skrze které komunikuje sva sd&leni. Casto
jsou zminovana média, ktera zprostiedkovavaji informace mezi jednotlivci, ty jsou nazyvana
interpersondlni média (e-mail, chat, telefon atd.) nebo zajistuji celospole¢enskou
komunikaci. Ty se nazyvaji masova média (noviny, casopisy, knihy, rozhlas, film, televize,

internetové zpravodajské portaly atd.) (Sedlacek, 2009).

1.1 Televizni reklama

Televizni reklama ma obrovsky potencial oslovit velké publikum a je u¢innym nastrojem
vramci celkové marketingové strategie. Tento typ reklamy mulze generovat vysokou
navratnost investic a zvysit povédomi o znacce. Je tedy dilezité ho brat vazné€ a spravné pfi
tvorbé reklamy odhadnout cilovou skupinu, na kterou je potteba efektivné zaptisobit. ,,Cilem
je posilit povédomi o znacce, propagaci produktu nebo sluzby a v kone¢ném disledku

podpofit prodeje spolecnosti (Vividos, ©2020).

Reklama v televizi je stale Casto vyuzivanym komunika¢nim kandlem vétSich firem
a znacek. Nabizi totiz fadu vyhod, jako je napt. extrémni rychlost sdéleni velkému mnoZstvi
lidi, moZnost zapusobit obrazem i zvukem, a navic podle Asociace televiznich organizaci
televizi vlastni az 95 % ceskych domécnosti. V této reklamé se daji dobie S§itfit emoce
i vyzdvihnout exkluzivitu a diivéryhodnost znacky. Nevyhody televizni reklamy pak jsou

vysoké naklady pii natdCeni a vyrobe spotu, omezené cileni na konkrétni skupinu zakaznikt


https://www.vividos.cz/strategie-znacky/vyrobek/
https://www.vividos.cz/strategie-znacky/sluzba/
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a lehké rozptyleni pozomosti. Lidé totiz od televize Casto odchazeji nebo pfi reklamni

prestavce piepinaji kanaly (©Evolution marketing).

1.2 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité jsou dal§im skvélym nastrojem vyuzivanym pro propagaci znacky uz jen z toho
hlediska, ze k nim mame skrze mobilni telefon pfistup po cely den. Spole¢nosti vyuzivaji
platformy jako je Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok a dalsi pro rychlou a uc¢innou
komunikaci se svymi zédkazniky. Je dilezité zminit, Ze je rozdil mezi sdilenim ptispevki na
profilu znaCky v porovnani s placenou propagaci, kterd zajisti zobrazeni ptispévku ¢i

reklamy na hlavni strance uzivatele (Wolfe, 2019, s. 463).

,Reklama na socidlnich sitich je obsahovou reklamou, kterd se zobrazuje v socidlnich
sitich.* Reklamy na socialnich sitich dovedou byt pomérné¢ levné za proklik nebo zobrazeni
a velmi pfesné¢ cilené podle toho, co vi sit’ o svych uzivatelich. Mezi jeji pfednosti patii mimo
presné cileni a nizkou cenu 1 flexibilnost a moznost sledovani statistik jeji GspéSnosti
(Pacinek). Firmy se snazi vytvofit zajimavé podoby reklamy, aby je uzivatelé socidlnich siti
rozesilali svym pratelim a piispévky se dostali mezi dalsi potencidlni zdkazniky (Sedlacek,

2009, s. 20).

Jednou z takovych béznych, avSak stale zajimavych podob jsou modni videa. K jejich
propagaci a sdileni znacky nejcastéji pouzivaji Instagram nebo platformu Youtube. Diky své
vysoké hodnoté a uméni upoutat pozorost ¢asto ani neptisobi jako reklama, ale jen bézny

zpusob S$ifeni inspirace v oblékani a povédomi o znacce (Wolfe, 2019, s. 464).

Americkd modni designérka, pedagozka a Zena vyznamna ve svét€¢ mody Mary G. Wolfe
vjedné ze svych knih o moédnim marketingu uvadi zajimavé klady a zapory reklamy
na socidlnich sitich. Jako vyhodu jejich vyuzivani uvadi vysokou interakci, moznost
rozpoznani, ktera reklama je u¢inna na zaklad¢ toho, kolik uzivatelti se skrze ni proklikne
na pozadovanou stranku, ¢i ji nahlasi za nevhodnou. Dalsi vyhodou je piesné cileni na
pozadovanou cilovou skupinu a vyuzivani divéryhodnych influencerii, ktefi musi byt
spravné zvoleni. Setkadme se vSak s pomérné€ velkou nevyhodou reklamy na socialnich sitich.
Tou je fakt, ze se velice obtizn€ dostava k zakazniklim starS$im padesati péti let uz jen z toho
divodu, Ze v porovnani s mlads$i generaci nevyuzivaji v takovém meéfitku socidlné sité

(Wolfe, 2019, s. 461, 463).
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1.3 Influencer Marketing

Propagace zaloZena na spolupraci s influencery je uc¢innou formou komunikace strategie
znacky. Influencefi neboli uzivatelé socidlnich sitich s vyssim poctem sledujicich a aktivni
komunitou patii mezi ty uzivatele, kteti udavaji ¢i napodobuji a §ifi trendy vlastni formou
mezi své publikum. Lidi tyto influencery sleduji z mnoha diivodi a s riiznorodou motivaci.
Nejcasteji proto, ze se s danou osobou identifikuji, maji podobné zajmy ¢i hodnoty. Kviili
témto divodim maji sledujici vétsi tendenci influencerim divétovat a veéti jejich ndzorim

a produktim, které v ramci spoluprace se znackou propaguji (Wolfe, 2019, s. 464).

1.4 Fashion Marketing

V dne$ni dobé hraje reklama, propagace a budovani znaCky v mddnim svété vice nez
dulezitou roli. Moda je sama o sob¢ jiz pfirozenym marketingovym nastrojem a komplexnim
kulturnim fenoménem. Jedna se o globalni vyrobni a maloobchodni primysl, jehoz rozsah
je obrovsky. Odvétvi zasahuje do zemédélského, chemického a vlaknitého prumyslu, ktery
vyrabi a dodava suroviny pro textilni vyrobu, az po ty, ktefi pracuji na samém konci spektra
ve svéte stylingu, uméleckého sméru, fotografie, reklamy, médii a digitalnich technologii

(Posner, 2015, s. 4-5).

W v

Jednim z nejdilezitéjSich elementd marketingového mixu ve svété mody je propagace.
Kromé ni hraje pii nakupu obleceni roli cena, misto prodeje a ndkupu a produkt samotny.
Obchodnici propaguji své modni kousky lokalnég, regionalné, ale i celostatné ¢i mezinarodné
v zavislosti na rozsahu spole¢nosti. V. modnim primyslu tvoii marketingovy mix pfevazné
reklama, vztahy s vefejnosti neboli public relations, publicita, digitalni marketing a specialni

spolecenské akce (Wolfe, 2019, s. 448).

1.5 Sexisticka reklama

Sexisticka reklama mé nékolik znakt, podle kterych pozname, Ze je Gtoceno na muzskou €1
zenskou existenci, vzhled ¢i stereotypy v chovani. Jeden z téchto znakl je specificky
vytvafenim mytu o krase. V reklamé je Casto je zobrazovan jediny typ ,,spravného* téla.
U zen je t€lo hubené, mladé a ptitazlivé, u muzu silné a fyzicky zdatné. Zesmesinovany nebo
ponizovany se mohou citit osoby, kter¢ idealu krasy neodpovidaji. Jsou ukazovany jako

nedostate¢né, nedokonalé ¢i nehodnotné. Napt. zesmésnovani tloustky v reklamé.

Nasvédcuje tomu i fakt, Ze reklamni tviirei si Casto do reklam vybiraji jen ty Casti téla, ktera
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povazuji za atraktivni. To je diivodem, pro¢ v reklamé ¢asto nevidime celé t€lo modelky ¢i

modela (Havlikova, 2020, s. 9).

Na podobné téma byl proveden vyzkum, jehoz cilem bylo porovnat konstrukci krasy u zen
v Casopisech z USA, Singapuru a Tchaj-wanu. Vyzkum tak chtél urcit, zda kultura nebo
etnicita muze hrat roli v tom, jak je krdsa vyobrazena v reklamé. Vyzkum naSel urcité
podobnosti i rozdily. ,,Tendence zobrazovat zeny napfi¢ kulturami v klasickém typu krasy
naznacuje, ze urCité aspekty krasy jsou viceméné univerzalni a sdilené vychodnimi
a zapadnimi kulturami. To také naznacuje, Zze feministicka kritika reklamy za zobrazovani
zen jako sexualnich objektl nemusi byt univerzalnim fenoménem.“ To znamena, Ze pfi
srovnani reklam ze Singapuru, Tchaj-wanu a v USA vyzkum zjistil, Ze nejcastéji byly
zobrazovany zeny kavkazského typu v sexudlnich zobrazenich napti¢ kulturami (Frith,

Shawn, Cheng, 2005).
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2 DIVERZNI MODELKY

To, ze je diverzni modeling v poslednich letech novinkou v mdde¢ i reklamé nasvédcuji udaje
z knihy o modelingu z roku 2010, kdy pro modelky existovala velice pfisna kritéria. Pravé
v kapitole ,,Dulezité¢ ptredpoklady pro praci v modelingu® zminuje modelka Karolina

Bosakova, jaké jsou idealni proporce postavy pro uspéch v této branzi.

,»Svetovy modeling je stale zavisly na poptavce, ktera ptichazi od modnich tviirci, médnich
domi a vyrobcti obleCeni, kteti své obleceni nabizi zdkaznikiim. VSechny vzorové kolekce
obleceni se $iji v jedné velikosti, a pokud Vam tato velikost z n€jakého diitvodu nesedne, jste
bohuzel z kola venku.* Nejproduktivnéjsi vek zazivaji modelky ve véku osmnact az dvacet
Ctyfi let a maji podle idedlnich standardi krasy spliovat nasledujici proporce: Vyska:
minimalné 172 cm, idealné vSak 177-181 cm. Miry pies hrudnik: 85 cm, v pase 60 cm a pies
boky 89 cm. V knize také zazniva otdzka, proC jsou zrovna vysoké a hubené modelky
prototypem pro nejleps$i prezentaci obleceni. Odpovéd se miize zdat n€ékomu prosta
a subjektivné zalozena, ale slychavame stejné vyjadfeni z vice stran. ,,Ze zcela prostého

divodu: na vysoké §tihl¢ postavé obleceni vypada lépe.*
(Boséakova, 2010, s. 18)

Jisté se tak ptate, pro¢ by n¢kdo daval prostor modelkam jinych velikosti. Jaké miry tedy
muzou mit diverzni modelky a kdo se mezi vlastné tadi? Nejprve nasledujici kapitola
vysvétli pojem diverzita a postupné prace predstavi nejzndméjsi zastupce typt diverznich

modelek.

Obrazek 1: Ukazka diverznich modelek
(Zdroj: https://www.vogue.co.uk)


https://www.vogue.co.uk/
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2.1 Body diversity

Diverzita neboli riznorodost se tyka rozmanitosti rozdili mezi lidmi, véetné rasy, pohlavi,
veku, zkusenosti, talentu, dovednosti a nazort. Jednotliva pracovisté se mohou povazovat
za diverzni, pokud maji zaméstnance s riznym zadzemim a perspektivami. Zajisti tak nejen
Sirsi Skalu napadt a podporu kreativity a inovace, ale zajisti spravedlivé ptilezitosti pro své

zaméstnance (Resources.workable.com, ©2024).

Lidské bytosti se 1i§i v n€kolika smérech. Patii mezi né€ riznoroda rasa, nabozenstvi, jazyk,
kultura, pohlavi, v€k, ale tfeba 1 socialni postaveni, sexudlni orientace ¢i télesné postizeni.
Jerry V. Diller ve své knize s nazvem Cultural Diversity uvadi, Ze bychom ke v§em jedinctim
meéli pristupovat stejné a povazovat si jich, abychom dosahli vzajemnému porozuméni

(Diller, 2018).

Zda se, ze za poslednich par let zacal modni primysl pfijimat na svych molech 1 modelky
zakfivenéjSich tvarl. Ale moddni faSismus, ktery dominoval v 90. letech a zacatkem
21. stoleti a upfednostiioval jen vysoké a hubené modelky, je stale aktualni a netstupny

(Banks-Walker, 2022).

Bylo tomu jiz od vzniku socidlnich siti, Ze jsme pfi jejich prochazeni nebo sledovéani televizni
reklamy nevid€li nic jiného nez hubend, spolecnosti pfijimana téla, ktera byla zdobena
nepfirozenym make-upem s cilem plisobit co nejvice atraktivné. Vizudl téchto modelek
predstavoval idedl zaruCené uspéSného zivota s vétSimi privilegii a oblibenosti ve
spolec¢nosti. Nastésti se postupem Casu zacala prosazovat spousta zen zakfivenéjSich tvard,
odlisnych barev kiize, vysek a pohlavi, které dnes nazyvame diverzni modelky. Tyto zeny
se zacinaji objevovat na hlavnich obalkach mddnich Casopisti a zda se tak, ze svét zacCina
diverznim modelkam piiklanét vétSi pozornost a souhlasi s tim, Ze si 1 modelky s vétSimi
tély zaslouzi tzv. své misto u stolu. O propagaci toho, Ze nikdo neni leps$i nez ostatni, a ze
vSechna téla jsou krasna, dnes hovotime jako o ,,body diversity* nebo také ,,body positivity*

(Yeaboah, 2020).

To, Ze lidé jsou rizni, se snazi ukazat i svétoznama znacka Barbie. Ta dnes totiz nevyrabi
jen panenky s utlym pasem, dlouhyma nohama a dokonale platinové blond’atymi vlasy.
Po desetileti, kdy si déti hraly jen s jednou univerzalni panenkou, zmeénila firma Barbie svoji
nejen marketingovou strategii, a zaCala prodavat panenky rtznych barev pleti, vlasi

v

i rozmanité€jsich tvart tél (Havlikova, 2020, s. 13).
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Obrazek 2: Panenky Barbie prosazujici Body diversity
(Zdroj: www.bigbirthas.co.uk)

2.2 Co miize zpisobit nedostatek diverzity aneb proc je v médnim

primyslu a reklamé diilezita

Zvysujici se povédomi o nedostatku diverznich tél v reklamé a modnim pramyslu se zacal
Sifit teprve v poslednich letech. Piesto, Ze se na tento nedostatek zacal v modé klast vetsi
diraz, stale je pfed uspokojenim trhu dlouhé cesta. Existuje nékolik diivodl, pro¢ diverzni
modelky neprorazily na celém mdodnim trhu. Jednim z nich jsou trendy. V poslednich letech
stale dominoval trend hubenych vysokych modelek. To vedlo k situaci, kdy plus-size
modelky byly ve svéte¢ mody do znacné miry neviditelné. Druhym diivodem je omezovani
modniho primyslu kulturou posedlou perfekcionismem. Tlak na to byt hubeny a dokonaly
je obrovsky a vybira si dan na fyzické 1 dusevni strance zdravi téch, ktefi se v primyslu

pohybuji (The fashion network, ©2023).

Nedostatek rozmanitosti t€l v mod¢ vytvari nerealistickou predstavu o krase, ktera odsouva
do pozadi lidi s odliSnymi tvary a velikostmi postavy. A co vic, vysila to do svéta Skodlivé
poselstvi o tom, ze 1idé jsou posuzovani spiSe podle vzhledu nez podle svych jedinecnych
dovednosti a talentu. Jedinci tak miZzou byt vedeni k poruchdm pfijmu potravy, nizkému
sebevédomi a studu za vlastni postavu. Nejcastéji jsou timto myslenim ovlivnéni zéstupci
mladSich generaci, ktefi jsou nerealistickym standardim krasy vystavovani denné na

socialnich sitich (The fashion network, ©2023).
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2.3 Moédni prehlidky jako forma prezentace a zviditelnéni médnich

kolekci

Nejpouzivanéjsi zptisob, kterym se komunikuje a pfedvadi novd modni kolekce nejen
prestiznich znagek je koncept médnich piehlidek. Ugelem je piedstavit chystané trendy,
které v podob¢ novych kust obleCeni mizeme v obchodech nejcastéji zakoupit po pil roce
od data prehlidky. Na ptehlidky jsou také zvani reportéfi, celebrity a influencefi, ktefi
nasledné o nové kolekci informuji vefejnost v pfispévcich na socidlnich sitich
a v ¢lancich médnich magazini. Dnes vSak modni ptehlidky pohlizeji na modni trh
s hlub§im zamérem, a kromé ukéazek novych kolekei prodavaji ptibch a sny. Jsou tak dnes
silnym marketingovym nastrojem, ktery poutd pozornost soucasnych 1 potencialnich
zékazniki. Pfi planovani prehlidek se tak vice dba na originalitu a pfesto dodrzeni urcitého

trendu udrzitelnosti (Glamobserver.com, ©2024).

New York Times uvedl, Ze se az 0 24 % snizil po¢et mdédnich domd, které obsadily dvé nebo
vice nadmérnych modelek na ptehlidky. Stalo se tak mezi podzimem 2022 a jarem 2023.
Nejvétsi rozmanitost modelek rGznych velikosti si zachovavaji britské modni znacky
a nasledn¢ Fashion Week v New Yorku, Pafizi a Milané. Pouze 30 z 327 znacek nabizelo
styly ve velikosti 20 nebo vyssi. Obleceni povazovano za nadmérnou velikost tvofilo v roce

2021 pouze 19 % z celkového trhu ddmského obleceni. (Forbes.com, ©2023).

Diverzni modelky jsou v dnesni dobé vice poptavané a o jejich prosazeni a vyvazenost
riznorodosti béhem piedvadéni modnich kolekei se snazi jiz tietim rokem 1 studentsky
projekt Zlin Design Week. V inzeratu pfimo zminuji, koho pro svoji modni piehlidku
hledaji. ,,Kdo se miize ptihlasit do Open Callu? Kazdy! Zlin Design Week hleda diverzni
modelky i modely riznych tvaii a tvart, vSech vékovych kategorii, bez ohledu na piedchozi
zkuSenosti. Je to ptilezitost pro kohokoli, kdo ma chut ukazat sviij talent a vasen pro design.
Fashion Show je oteviena v§em zajemctiim, bez ohledu na charakteristiky, t€lesné proporce,
vek €1 zdravotni stav. JednodusSe kazdy ma moZnost zazafit na prknech modniho mola.* Cely
tym designového festivalu dba na exkluzivitu v designu, ktery je mimo jiné dostupny vSem
bez rozdilu. ,,Jsme hrdé na to, ze nd§ Open Call nema specifikace a omezeni. Pro nés je
kazdy clovék jedine€ny a ma mit prostor svou krasu ukédzat svétu,” konstatuji Julie

Miillerovda a Annamarie Urbankova, manazerky Fashion Show ZDW, kterd probchne

v kvétnu 2024 (Kottova, 2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Obrazek 3: Diverzni modelka seniorniho véku béhem Fashion Show ZDW 2023 . Kolekce
Macesky od navrhaiek Veronika Svobodova & Lucie Urbanova

(Zdroj: Fotila Katefina Lebedov4d)

Obrazek 4: Modelky raznych tvari, odstini pleti a schopnosti predstavila navrhaika
Kimberley Gordon béhem kolekce Selkie SS24 Fashion Weeku 14. zaii 2023 v New
Yorku.

(Zdroj: www.forbes.com)

2.4 Plus size modelky

Velmi béznym problémem moddniho primyslu je tendence obsazovat do svych kampani
hubené, konvenéné atraktivni modelky. Zapominanim na plus-size modelky udrzuji znacky
Skodlivé standardy krasy. Znacky vSak za propagaci rozmanitosti a pozitivity téla nesou
zodpovédnost a je dilezité, aby spotiebitelé 1 nadale pozadovali inkluzivnéj$i zastoupeni

a sirsi vzorek lidskych tél (Ortiz, 2020).
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Fyzicka pfitomnost Zen v reklam¢ byva cCasto hlavnim tématem k diskusi vedouci
k rozporim. Zeny by konkrétné v reklamnim obsahu zaméfeném na Zeny mély nejen
vypadat mlad¢ a zative, ale mély by takeé jit se soucasnymi trendy, at’ uz jde o vzhled, uces
nebo obleceni. Nekteré znacky vsadily na atypické modely a modelky, které ukazuji to, na
co jsme diive u béznych modelek nebyli zvykli, i pfesto, Ze v dne$ni dob¢ je to mezi Zenami

bézné a skute¢né. Mezi nimi jsou v soucasnosti i plus-size modelky (Ortiz, 2020).

Anglicky pojem Plus Size Model nebo také Curvy Model je pojem popisujici modelky, které
nemaji typické miry 90-60-90, tedy 90 cm po obvodu poprsi, 60 cm v pase a obvod v bocich
pies hyzdé opét 90 cm, ale Zeny s vét§imi mirami a pln&jsimi kiivkami. Casto se jedna

o nejbéznéjsi typ postavy dnesnich Zen (Go-models, ©2023).

24.1 Trendi pracovni prileZitost

Plus-size modeling je v soucasné dob¢ rychle rozsifujicim se trendem a pojmem nejen
v mdédnim odvétvi. Dokonce dava prilezitost Zenam 1 muzim prorazit do modelingového
sveta a ziskavat pfitom stejné ¢i dokonce vyssi honorafe nez bézné modelky. Obecné se za
plus-size modelky povazuji Zeny ¢i muZi s konfekéni velikosti 44+. AvSak v minulosti se za
plus-size modelky povazovaly i Zeny, které se nevlezou do piisnych kritérii modelingu. Casy
se vSak méni a dnes se pojem plus-size UZeji definuje, ale s nim i vétSinové ndzory. Nékdo
muze za plus-size modelku povazovat i hubenou zenu s pIné¢jsimi kiivkami (The Models Kit,

©2021).

Stejné jako bézné hubené modelky, tak i plus-size modelky pracuji na profesionalni urovni
a uplatiiuji se hned v n&kolika sférach. Cim dél Castéji se stavaji tvafi znadek, propaguji
produkty, sluzby, ale objevuji se 1 na piehlidkovych molech po celém svété. Pozuji pro

slavné fotografy a neni mozné je piehlédnout na obalkach magazint ¢i billboardech.

vvvvvv

agenturou, ktera jim zprostfedkovava pracovni ptilezitosti. Ale jsou i vyjimky, které se daly
na drahu blogera ¢i influencera na socialnich sitich. Napt. praveé na Instagramu byla skrze

svlj profil objevena slavna plus-size modelka La’Tecia Thomas (Rodriguez, 2022).
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Obrazek 5: Plus size modelka La'Tecia Thomas

(Zdroj: www.flickr.com)

2.4.2 QObezita a jeji stadia

Odhaduje se, Ze obezitou trpi cca 315 milionti obyvatel nasi planety. O obezité se hovoii
jako o jasné rizikovém faktoru rozvoje tzv. ,neinfekéni epidemie kardiovaskularnich
onemocnéni®, jejiz vnéjsi vlivy jsme schopni do jisté miry ovlivnit svym chovéanim.
Kardiovaskularni onemocnéni jsou témef ve vSech rozvinutych zemich nejcastéjsi pricinou
umrti u dospélych osob. V disledku obezity, kterd je jednim ze zavaznych, ale

ovlivnitelnych rizikovych faktori, se stava globalnim problémem po celém svéte

(Adamkova, 2009, s. 15).

Primarni pti¢inou rychlého celosvétového nartistu obezity jsou zmény zivotniho stylu, ktery
je typicky snizenou fyzickou aktivitou a stravou obsahujici nadbytek energickych slozek
bohatych na tuky. Pravé nizka fyzicka aktivita u obéznich osob zvysuje ¢isla umrtnosti na

kardiovaskularni onemocnéni (Adamkova, 2009, s. 17).

Obezita je rozdélovand na dva typy: obezita gynoidni a androidni. Prvni z nich je typ
vyskytujici se u zen: gynoidni. Projevuje se nahromadénim tuku pfevazné na bocich
a hyzdich. Muzsky typ obezity: androidni, se li$i uloZzenim tuku hlavné v okoli pasu.
Povazuje se za dulezity rizikovy faktor kardiovaskularnich onemocnéni (Adamkova, 2009,

5. 18).
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2.4.3 Urdceni stadia obezity

Pro zjiSténi hodnoty télesné hmotnosti se nejcastéji vyuziva ukazatel BMI (body mass
index). Jeho jedinou nevyhodou je to, ze i kdyz clovéku zjisti, jaké procento tuku jej v jeho
téle, jiz nedava ptredstavu o tom, v jakych Céstech téla je tuk ulozen. O obezité mluvime

nejcastdji tehdy, je-li BMI vy3si nez 30 kg/m? (Adamkova, 2009, s. 17).

Na spousté¢ webl lze najit zdarma ptistupny kalkulator, ktery lidské BMI za par sekund
vypocita. ,,Kalkulator BMI je jednoduchy néstroj, ktery vam mutize udé¢lat velkou sluzbu.
Zjisti, jaka je hodnota vaseho BMI. Poznate tak, zda mate idealni te€lesnou vahu vuci své
vysSce. Hodnoty mimo optimalni rozsah mohou upozornovat na mozné zdravotni komplikace
(Keto Diet, 2023).“ BMI vypocet je vSak pouhym orientacnim ukazatelem, ktery dokaze
nastinit, zda ma ¢lovék podvahu, vdhu optimélni ¢i nadvahu. Nezohlediiuje vSak dalsi
faktory, jako je slozeni lidského t€la, tzv. kolik tuku a aktivni svalové hmoty ma jedinec

v téle (Keto Diet, ©2023).

{11888

17 kg/m 19kg/m* | 22kg/m* | 24kg/m? 25kg/m?* | 29 kg/m? 33 kg/m? ke/m? | 40kg/m?

1V B <185 kg/m? 18.5 - 24.9 kg/m? 25 - 20.9 kg/m? 30-34.9kg/m? 35-39.9kg/m? | =240 kg/m?
Podvaha Normalni hmotnost Nadvaha Obezita Obezita | Obezita 3.

1.stupné 2. stupné | stupné

Obrazek 6: Klasifikace obezity zalozena na hodnotach BMI
(Zdroj: https://www.mychoicemylife.com)
2.4.4 Priklad vyuziti plus size modelek ve strategii médni znacky

To, ze lidé, pfevazné Zeny, odmitaji kupovat obleceni, které¢ je prezentovano pouze na

modelkach nesplnitelnych idealt krasy, potvrzuje piibéh a vyvoj moédni znacky Victoria’s
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Secret. Je ptikladem, Zze je potieba dbat na potfeby zakaznikii vyvijejicich se s dobou
a trendy. Ve svéte roste poptavka po ,,body positivity™ a znacky jsou nuceny své strategie

upravit a zafadit do nich plus-size modelky.

2.4.4.1 Victoria’s Secret

Koncem sedmdesatych let dvacatého stoleti se ve skiinich zen zacaly objevovat vyrazné
kousky revolu¢niho spodniho pradla Victoria's Secret. V ndzvu znacky si kromé popularnich
modell nejspi§ predstavime spokojené zdkaznice s legendarni riizovo bilou taskou v ruce.
Victoria's Secret ale ptivodné nevznikla kviili Zenam. Roy Raymond oteviel svoji prvni
prodejnu v roce 1977. Ta slouzila zejména muzim, aby se pii koupi spodniho pradla pro
svoje partnerky citili komfortné. Doposud totiz podobny obchod neexistoval a panové si
v prodejnach tohoto typu piipadali jako nevitani vettelci. Po péti letech Raymond prodal
svlij byznys Lesliemu Wexnerovi za milion dolarti. Novy majitel si brzy vSiml, Ze znacnou
¢ast zakaznikl tvofi 1 Zeny a vidél v tom velky potencial. Jeho nové zmény se ukézaly jako
velmi uspéSné rozhodnuti. Dnes si damy z celého svéta rady doptavaji navstévy butiki

Victoria's Secret, kde si mohou uzit luxusniho nakupovani.

Obrazek 7: Andilci na ptivodnich médnich piehlidkach znacky Victoria's Secret

(Zdroj: www.reuters.com)

Tato znacka se dosud opirala o svidné modelky jako zdklad svého uspéchu a proslavila se
svymi modnimi pfehlidkami, které ro¢né sledovaly miliony divakl. V poslednich letech se
vSak zacala vénovat zasadnim zméndm ve své propagacni strategii. Spolecnost se rozhodla

opustit koncept dokonalych krasek, ktery uz v dnesnim kulturnim kontextu neni relevantni,
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a namisto toho se zaméfi na skutecné Zeny (Subrtova, 2021). Firma se potykala s poklesem
prodeje. Odbornici tvrdi, ze hlavnim divodem ustupu zdjmu je zména preferenci spotiebitelil

a kritika nerealistického pohledu na Zenska t&la (Stukova, 2020).

Vybér ambasadorek tohoto luxusniho pradla je nyni velmi riznorody, zahmuje nové tvare
z riznych koutil svéta. Spole€nost uz neni vazana na klasicky model ideédlu krésy, ktery byl
jesté nedavno striktné dodrzovan, kdyz pro médni piehlidky Victoria's Secret byly vybirany
jen velmi §tihlé modelky s plnym poprsim. Nyni se mezi ambasadorkami objevuji naptiklad

Indka, transgender modelka, boubelka a sportovkyné Naomi Osaka (Subrtové, 2021).

Znacka Victoria's Secret se dokonce rozhodla zru$it svou kazdoro€ni slavnou modni
prehlidku. Divodem k zruseni byl klesajici zdjem divakt a kritika, kterou tato show
vyvolavala (Reflex, 2019). Spole¢nost se rozhodla odstranit i oznaceni "andilci" (Angels),
které pouzivala pro své §tihlé a sexy modelky. Kdyz byl vykonnému $éfovi znacky Martinu
Watersovi polozen dotaz, zda se andilci né€kdy vrati, odpovéd€l, ze to momentalné
nepovazuje za kulturné relevantni. ,,Svét se ménil a my jsme na tuto zménu zareagovali prilis
pomalu. Bylo nutné, abychom nebyli obrazem toho, co chtéji muzi, ale musi nas zajimat

hlavné to, co cht&ji Zeny,” dodal feditel Waters (Subrtova, 2021).

Zasluhu na prosazeni diverznich modelek ma novy kreativni feditel Raul Martinéz. ,,Prave
ten se stard o to, aby Victoria’s Secret ziskala novou tvaf a do urcité miry opustila od kdysi
ikonickych Victoria’s Secret angels. Dnes se Victoria’s Secret opakované snazi zamétovat
na diverzitu mezi modelkami. O nové kampani s modelkou s Downovym syndromem Sofii
Jirau Love Cloud Collection Martinéz prozradil: ,, Tato kampaii je dileZitou soucasti nového
standardu, ktery vytvafime.“ Sofia Jirau je dalsim zainym piikladem toho, Ze stereotypy

v modelingové oblasti uz davno vysly z médy (Bartuskova, 2022).
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Obrazek 8: Plakat s diverznimi modelkami a plus size figurina v obchod¢ Victoria's Secret

(Zdroj: vlastné potizena fotografie v Istanbulu v Turecku)

2.5 Modelky s handicapem

Rostouci pocet modelek se zdravotnim postizenim zpusobuje revoluci v médnim pramyslu.
Neni to tak davno, co osoby s handicapem postradaly zastoupeni v médiich, a to navzdory
skute€nosti, ze kazdy paty clovék jen v USA ma néjaké postizeni. Pritkopnice jako Jillian
Mercado, Mama Cax a Alexandra Kutas, prolomili bariéry pro svou komunitu, zviditelnili
se a vytvorili vice prilezitosti pro za¢inajici handicapované modelky. Do svéta modelingu
privedl modelku Jillian Mercado nedostatek rozmanitosti a inkluze, kterou toto odvétvi
postrada. ,,Po své prvni praci a kampani jako modelka jsem se rozhodla, ze potiebuji udrzet
toto tempo a musim pfevzit odpovédnost za vytvofeni prostoru pro svou komunitu, fika
nam Mercado. Kromé spoluprace se znackami jako Diesel, Tommy Hilfiger a The Blonds
zalozila také vlastni platformu zvanou Black Disabled Creatives s cilem pomoci pteklenout

propast mezi kreativci s postizenim (De Leon, 2022).
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Obrazek 9: Diverzni modelka s handicapem Jillian Mercado na Fashion Weeku v New
Yorku

(Zdroj: www.teenvogue.com)

2.6 Transgender modelky

Modeling se stdva bezpecnym mistem uz i pro osoby, které se neztotoznily s pohlavim, se
kterym se narodily. Pfedsudky a diskriminace jsou v zapomnéni diky transgender modelkam
objevujicim se na prehlidkéach, obalkach casopisti i v beauty kampanich. Tyto oteviené dveie
opét §ifi povédomi o dulezitosti diverzity. Svét mody jako by pochopil, Ze krasa je opravdu
subjektivni a rozmanitost neni na Skodu. Brazilskd modelka Valentina Sampaio se stala prvni
transgender modelkou znacky Victoria‘s Secret a nove zafi i v kampani znacky Giorgio
Armani. Neni divu, Ze se objevuje 1 na obalkach Casopisii, jako je napi. francouzské verze
Vogue. I ptes jeji soucasny uspéch se v zacatcich potykala s diskriminaci, kdyz ji tehdy jedna
znacka odvolala z kampané, nebot’ se bala, ze jeji konzervativni klienti né¢koho takového

neskousnou (Zborovska, 2022).


http://www.teenvogue.com/
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GIORGIO ARMANI

Lip Power

Obrazek 10: Transgender modelka Valentina Sampaio v reklamni kampani The Lip Power

(Zdroj: wwd.com)

2.7 Modelky s nemoci ¢i chorobou

Modelkou se v dnesni dobé muze stat s klidem i osoba s nemoci ¢i chorobou. Jednim
piikladem je diverzni americkd topmodelka Winnie Harlow, ktera miize své nemoci vdécit
za jeji uspésnou kariéru modelky. V jejim mladi vSak o tom stat se modelkou nesnila.
Vytrpéla si Casté nemistné poznamky na jeji vzhled a i piesto, Ze sama byla se vSim
vypofadana, chtéla, aby to stejné citilo 1 jeji okoli. Winnie trpi od narozeni nemoci vitiligo,
ktera je charakteristickd ztratou pigmentu v kizi, coz na jeji tmavsi pokozce vytvaii bilé
skrvny. Piesto zije velice pozitivnim piistupem k zivotu a jeji pfibéh muze slouzit jako
inspirace mnoha lidi, ktefi se potykaji s podobnymi vyzvami. Sviij handicap povazuje za
soucast své identity a je diikazem toho, Ze odliSnost je krasnd a kazdy by mél na svoji
jedine¢nost byt hrdy. Za svoji kariéru se stala tvaii nejvétSich modnich znacek, mezi kterymi
je napt. Tommy Hilfiger, Fendi, Dior, Puma nebo Diesel. Zaroven je prvni modelkou
s takovou nemoci, kterd vynesla kolekce spodniho pradla Victoria’s Secret v rdmci jejich

slavnych mddnich piehlidek (Boublik, 2021).
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Obrazek 11: Modelka Winnie Harlow slavna diky své nemoci Vitiligo

(Zdroj: www.reddit.com)

Dalsi diverzni modelkou, kterd byla oslovena médni znackou Victoria’s Secret, je mlada
americka sle¢na Sofia Jirau s Downovym syndromem. O jejim unikatnim ptib&hu se pise
v ¢lancich mnoha zpravodajstvi i modnich magazinech. Dobryzpravy.cz uvadi: ,,To je
obrovska vyhra jak pro samotnou Sofiu, tak pro vsSechny, ktefi s timto onemocnénim
néjakym zpluisobem bojuji, jelikoz prosté poselstvi jejiho obsazeni zni jasné: dokdze to
kazdy.“ Sofia pochazi z Portorika a svou kariéru zacala teprve v roce 2019. Od té doby se
vSak dostala k modelingové praci po boku mnoha Spic¢kovych mddnich ndvrhari. Obsazeni
modelky s timto onemocnénim vyvolalo po celém svété debatu a obrovské, predevsim
pozitivni, reakce. Mlada modelka si ziskala tisice srdci se svym jasnym poselstvim: ,,Lidé
s Downovym syndromem mohou taky ziskat praci nebo zacit sviij vlastni business a tvrd¢

na sob¢ pracovat jako ja. Ani pro nas limity neexistuji (Bartuskova, 2022).*

Downtv syndrom patfi k poruchdm, které jsou u déti zfejmé ihned po narozeni. Vznika
v disledku neobvyklého vyvoje plodu. Vrozenych syndromi existuje n¢kolik a ¢asto jsou
pojmenovany podle lidi, ktefi je objevili jako prvni. Downliv syndrom byl objeven
a diagnostikovan doktorem J. L. Down v devatenactém stoleti. Dité trpici timto syndromem

pozné 1ékar jiz podle vzhledu. Dit¢ miva zepiedu kulatéjsi oblicej, hlavu lehce oplosténou


http://www.reddit.com/
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a o¢i mirn¢ zeSikmené vzhiiru. U nékoho také Casto vznikd kozni fasa, ktera probihd
vertikaln¢ mezi vnitinim koutkem oka a kofenem nosu. Postava jedinci se navic hodné 1isi
od typickych hubenych vysokych modelek, na které jsme zvykli. Zeny s timto syndromem
dortistaji maximalni vysky 155 cm. Nohy maji silné s §irSi mezerou mezi palcem
a ukazovackem. Kromé typického vzhledu se Downilv syndrom vyznacuje jistym stupném
mentalniho postizeni (Selikowitz, 2005, s. 37-40).

sofiajirau

£

104 140 likes

Obrazek 12: Ukazka z kampané modelky s Downovym syndromem pro znacku Victoria's
Secret

(Zdroj: Instagram modelky @sofiajirau)

2.8 Modelky vyénivajici ze zazitych stereotypt

Neékteré modni reklamy se snazi bojovat proti stereotypim a zachycuji tak rdznorodost lidi
bez ptedsudki. Za diverzitu v modelingu miizeme povazovat i mimo ptedchozi ukéazky
nadmeérny vyskyt tetovani na kizi, piercingy ¢i netypicky veék pro takové povolani. DalSim
piikladem typu diverznich modelek je Sedesati tii letd akademicka, influencerka a modelka
ze Svédska Dorrit Beilerehauge. Nabidku vénovat se modelingu dostala teprve pied tiemi
lety a dlouho zvazovala, zda svoji kariéru sméfovat touto cestou. Jeji dcery ji vSak
pfemluvily, a tak odvazného kroku nelituje. ,,Pracuje s prestiznimi znackami a opét

dokazuje, ze modeling je pro kazdého. Na Instagramu spolupracuje s riznymi kosmetickymi
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znackami a snazi se podporovat pozitivni ptistup ke starnuti.,Jako zastince vékové
rozmanitosti dostavam piilezitost ukézat, ze zrali lidé mohou byt cool,* dodala.” (Brazdova,

2023).

Obrazek 13: Diverzni modelka seniorniho véku Dorrit Beilerehauge

(Zdroj: www.lemanagement.dk)
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3 METODIKA

3.1 Identifikace problému

Jelikoz zeny maji vEtsi tendenci se porovnavat s ostatnimi, vyskyt modelek v reklamé vysoce
ovliviiuje to, jak se ve svém téle citi. Mlze pro zvyseni jejich sebevédomi pomoci vyskyt
modelek, se kterymi se dokaZou lépe ztotoznit? Pii ndkupu online mize byt slozité;si
piedstavit si, jak by obleceni sedélo nasi postavé. Obsazovani diverznich modelek se tak
v poslednich letech stalo roz$ifujicim se trendem nejen v reklamach a na mdédnich molech.
Znacky se snaZi propagovat to, Ze neexistuje jeden idedl krasy, ale kazdy se ve svém téle
muzeme citit spokojeny a milovat se pro to, jaci jsme. Zakaznici znacek se pii vybéru
a porovnavani nabidky citi pfi pohledu na diverzni modelky vice zastoupeni. Diverzita
v oblasti mody a reklamy mulZe pfinaset pozitivni zmény a pomahat vytvaret inkluzivnég;si

prostiedi pro vSechny.

Vitaji zeny tento trend s povdékem? Dovedou si diky plnostihlym, niz§im modelkdm, ¢i
modelkdm s handicapem 1épe predstavit, jak na stejnych zendch bude dané oblecCeni
vypadat? VSeobecny nazor tvrdi, Ze muzi preferuji vysoké hubené modelky, které byly kdysi
povazovany za idedl krasy. Jak se tedy na diverzni modelky 1i8i ndzor v zavislosti na pohlavi
a véku? Je mozZné, ze modni znacka zvysi obsazenim diverznich modelek sympatie svych

zékaznikl a ta tak napomtize zvyseni prodejt jejich obleceni?

3.2 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je za pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu sesbirat
nazory na rozsitujici se trend diverznich modelek od vétSiho vzorku participantli. Prace se
bude snazit ptijit na to, zda a jak se na diverzni modelky li$i nadzory lidi na zakladé¢ jejich
pohlavi a v€ku. Pfevazné bude autorka od participantl zjiSt'ovat, jak na n€ diverzni modelky
pusobi, a ¢eho si na nich vSimaji nejCastéji. Nejhlavnéjsim cilem bakalaiské prace je
samoziejme najit relevantni odpovédi na vyzkumné otazky a zjistit, zda je koncept modelek
odliSujicich se od zazitych stereotypi spravné propagovan, spole¢nosti pfijiméan a ocefiovan

jako nova reprezentace krasy €i nastroj pro zvySeni prodeji moédnich znacek.

3.3 Ucel prace

Jelikoz se sama autorka pohybuje ve svété marketingu a mody, vysledky z kvalitativniho

vyzkumu mize v budoucnu vyuzit nejen ona, ale i ostatni specialisté s podobnym
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zaméfenim ¢i zajmy. Vysledky budou snad relevantni natolik, aby si z nich mohli vzit
inspiraci modni znacky, marketéii hledajici spravné osoby v ramci obsazeni osob do reklam
nebo agentury zamétujici se na vyber spravného influencera pro své kampané. Jelikoz se
vyzkumu tcastni zajimavé osoby ze svéta mody a modelingu, ii€elem prace bude mimo jiné

i lepsi pochopeni diverznich modelek v modelingovych agenturach.

3.4 Vyzkumné otazky

VOI: Jaky vliv mé tento trend v reklamé na sebevédomi a vnimdani téla vybranych

respondentli?
VO2: Ktery z typt diverznich modelek je pro pifijemce reklamy nejptijatelnéjsi?

VO3: Jak ovlivituje nakupni chovani vybranych participantii ucast diverznich modelek

v reklamé?

VO4: Jak se lis§i nazory na fenomén diverznich modelek v reklam¢ na zdklad¢ véku

a pohlavi?

3.5 Metoda prace

I ptesto, Ze je tato problematika dobfe zkoumatelna i na velikém poctu respondentti pomoci
dotaznikového Setfent, pro zjisténi konkrétnich ndzora a vyvolanych emoci participantii byla
zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu. Tyto vyzkumy ndm pomahaji porozumét
motivyujicim faktoriim, myslenkovym pochodim a rozhodovacim procesim zakaznikt ¢i
spotfebiteld. Jejich cilem je zjistit, jak 1idé =z cilové skupiny chapou zkoumanou

problematiku a jaké emoce v nich dané téma vyvolava.

Autorka, téz oznaCovanad jako vyzkumnik nebo moderator, si pro svlj vyzkum zvolila
provadet polostrukturovany rozhovor s jednotlivei. Znamend to, ze si pfedem pfipravi

scénaf, ale nemusi ho nutn€ v kazdé situaci dodrzet.

Béhem rozhovoru budou participantim pfedstaveny ilustra¢ni obrazky diverznich modelek,
aby doslo k lepSimu pochopeni tématu. V prabéhu uvidi pét rozdilna reklamnich fotografii
a videi, ve kterych hraji hlavni roli diverzni modelky. Nasledné bude autorka pozorovat

reakci participantl a pocity, které v nich videa vyvolala.

Veskeré hloubkové rozhovory budou v pribéhu dotazovani zaznamenéavany na diktafon ptes

mobilni zafizeni pro zpétnou analyzu sdéleni.
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Vzhledem k tomu, ze kvalitativni vyzkum je realizovan na menSim vzorku respondentd,
nemuzeme povazovat jeho vysledky za reprezentativni a statisticky je aplikovat na celou
populaci. (Tahal, 2015, s. 65) Presto se vSak autorka rozhodla provést dvacet Ctyii
rozhovorti, které zaru¢i zajimavéjsi vysledky a lepSi mezigeneraéni i mezipohlavni

porovnani.

Pied zahajenim kvalitativniho Setfeni probéhne pretest scénafe rozhovoru na dvou
respondentech, aby autorka zhodnotila posloupnost a spravnost formulace polozenych
otazek. Pokud by si autorka vS§imla nejasnosti, miize pfed samotnym Setfenim upravit otazky,

aby byly vhodné¢ a srozumiteln¢ polozeny.

3.6 Charakteristika vyzkumného vzorku Setieni

Objektem zkoumani budou participanti dvou skupin. V prvni budou ti, ktefi se at’ uz ptimo
pohybuji ve svét¢ mody nebo pravidelné nakupuji obleCeni pro sebe ¢i rodinu za
piedpokladu, ze denn€ vyuzivaji socidlni sité, nebot’ vétSina mddnich reklam G¢inné funguje
pravé v online svété. Druha skupina bude slozena z ndhodné vybranych participantti bez
ohledu na jejich nakupni chovani za ptedpokladu, ze se o0 mddu tolik nezajimaji, nesleduji

trendy ani nenakupuji obleceni pravidelné.

Respondenti tedy budou: ¢tyfi Zeny a Ctyfi muzi ve véku 18-35, Ctyfi Zeny a Ctyfi muzi ve
véku 45-60, Ctyfi zeny a Ctyii muzi ve veéku 65-85. Obé skupiny budou vyvazené obsazeny

s ohledem na pohlavi i vek.

S participantem si autorka dohodne osobni schiizku v neruseném prostiedi a pred zahajenim
rozhovoru mu nastini, s jakym zamérem s nim potiebuje udélat rozhovor. Smi zminit i téma

bakalafské prace, nebot’ to odpovédi respondentl pfedem neovlivni.

3.7 Timing

Pretest probéhne na zacatku tnora. Bude otestovan na dvou respondentech obou pohlavi,
aby autorka zjistila, jak na dané téma reaguji ob¢ pohlavi. Jeden bude ve véku 18-35, druhy

45-60 let.

Kvalitativni polostrukturované rozhovory nésledné probéhnou v mésici tnor-biezen. Pred
zahéajenim rozhovoru se autorka ujisti, Ze respondent souhlasi s nahravanim a nasledné¢ zacne
klast pfipravené otazky. Pofizené nahravky autorce poslouzi ke zpétnému vyvozovani

zaveru.
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3.8 Limity Setfeni

V pribéhu sbirani dat za pomoci rozhovori se musi pocitat s riziky, ktera se mohou piihodit.
pochopenou otazkou nebo zhorSenou artikulaci jedné z osob rozhovoru. Autorka se vSak
bude snazit otazky klast srozumiteln€ a v piipadé€ nejasnosti v§e dovysvétlit. Dal§im limitem
Setfeni mize byt neupfimnost respondenti pii osobnich otazkéach. V§em respondentiim proto

bude piedem feceno, ze rozhovor bude zcela anonymni, a autorka se bude snazit vézt

vewr

Autorka si je také védoma toho, Ze n€které rozhovory mohou byt provadény v Casovém
natlaku, kdy respondent nékam spécha a své odpoveédi proto zkracuje. DalSim limitem mtze
byt situace, Ze respondent je vnitiné nucen zustat konzistentni s predchozimi odpovéd’mi.
Kdyby tedy najednou v pribéhu rozhovoru zménil nédzor na néco, co pted tim poptel, mohl

by se styd¢t to priznat.

Poslednim z limiti maze byt chyba technického vybaveni, tzv. diktafonu, ktery miize
kdykoliv piestat nahravat nebo nebude blizko natolik, aby byly odpovédi dostatecné hlasiteé

zaznamenane.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI
POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Nejprve probéhl pretest, podle kterého bylo zjisténo, ze jsou otazky spravné formulované
a dostate¢n¢ srozumitelné pro respondenty obou zicastnénych veékovych kategorii a pohlavi.

Pii jeho prubehu byl kladen diiraz i na v§imani si posloupnosti otazek a reakei na videa.

Béhem vyhodnocovani pretestu vSak bylo navrzeno, ze by bylo zajimavé pfidat otazku
zjistujici to, zda se lidem pfi pohledu na vybrané ukazky reklam vybavi myslenka zakoupit
prezentujici produkty. Také se zjistilo, ze je jedna otdzka v prvni Casti rozhovoru pro

porozuméni zbytecné slozita a byla tedy byla vyfazena ze scénare.

Finalni polostrukturovany rozhovor probéhl na dvaceti Ctyi ucastnicich z rizného prostredi,
socidlniho statusu a profesi. Pfi vybéru vzorku respondentii byl kladen diraz na nalezeni
participantll odliSného pohlavi a v€ku, aby se lépe vyhodnocovaly vyzkumné otazky.
Podafrilo se najit a oslovit participanty tak, aby byli pfiméfené rozdéleni na dvé skupiny podle
toho, jak se zajimaji o modu. Kiestni jména byla pozménéna pro dodrZzeni anonymity

participantli. Mezi zi€astnénymi vyzkumu jsou:
1. Adéla— 18 let, studentka stfedni pramyslové Skoly chemické
2. Tereza — 22 let, studentka marketingovych komunikaci
3. Eva-—22 let, studentka oboru U¢itelstvi pro prvni stupen
4. Marie — 35 let, majitelka prestizni modelingové agentury
5. Lukas — 22 let, student oboru dfevostavba
6. David — 27 let, letecky konstruktér

7. Jan — 30 let, mddni stylista a spolumajitel influencersko-marketingové agentury,

byvaly ¢len marketingu v e-shopu s oble¢enim Zoot
8. Tomas — 31 let, Brand manazer
9. lIvana—47 let, ucitelka na zdkladni Skole se zamétfenim na té€lesnou vychovu
10. Dominika — 48 let, kadeinice
11. Lucie — 51 let, asistentka pedagoga pro handicapované déti, Svadlena, masérka

12. Katefina — 55 let, profesorka Fashion marketingu, tiskova mluv¢i ceské elektronické

firmy
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Vaclav — 41 let, jednatel firmy v hudebnim pramysl

Michal — 43 let, manazer digitalniho marketingu

Mirek — 48 let, interiérovy designer

Stépan — 55 let, podnikatel v oboru financi a nemovitosti
Anezka — 65 let, hlasovy profesional, tviirce audioknih pro nevidomé
Dana — 68 let, byvala ucetni

Hana — 73 let, ddmska krejcova v dichodu

Radka — 85 let, byvala tajemnice na prazské univerzité
Dalibor — 65 let, podnikatel ve stavebnictvi

Pavel — 73 let, byvaly zahrani¢ni delegat volejbalové asociace
Ivan — 73 let, byvaly houslista v Narodnim divadle

Matéj — 75 let, fidi¢ autobusu

V rozhovoru bylo celkem 19 otdzek, které jsou rozdélené do ¢tyt podkategorii pro lepsi

orientaci a vyhodnocovani. Ve tfeti podkapitole scénafe byly prezentovany reklamni

fotografie a pustény dvé ukazky moddnich reklam, ve kterych hraji hlavni roli diverzni

modelky. Cilem vyzkumnika bylo pozorovat a zjiStovat reakce respondentl na shlédnuti

videi. Obé¢€ videa jsou pofizena zaznamem obrazovky z vefejnych instagramovych profilt

nejmenovanych modnich znacek. Videa a fotografie byly zvoleny tak, aby byla zastoupena

reklama na bé&Zné obleceni, spodni pradlo a jedna o néco kontroverzngjsi pro zjiSténi

zajimavéjSich reakei.

Kompletni scénaf rozhovoru je obsaZzen v pfiloze €. 1 a v pfiloze €. 2 se nachazi odkaz na

ulozisté s pofizenymi nahravkami. Oba rozhovory byly po celou dobu nahravany mobilnim

zatizenim pro zpétné vyhodnocovani a vSichni participanti s nahravanim predem souhlasili.

Kategoriemi pro lepsi orientaci v rozhovoru jsou:

1.

2.

Klasické modelky
Nékupni chovéani
Ukazka reklam

Diverzni modelky
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4.1 Klasické modelky

V této prvni kategorii zaméfené na klasické modelky bylo zjistovano, jak si respondenti
vybavuji nejbézné;jsi typ modelek a modelt at’ uz v reklamé, tak na moédnich molech, jak na

n¢ pusobi a zda se s nimi napf. srovnavaji.

Vsichni respondenti napiic generacemi i pohlavi az na seniorku Danu (68) se shodli na tom,
ze vybér modelky do reklamy pro prezentaci dané znacky je velmi dilezity, nebot’ si na
zaklad¢ dané osoby vytvoii prvni dojem, ktery vyrazné ovliviiuje celkovy zazitek z reklamy.
Pro Danu je rozhodujici vice produkt nez osoba, ktera jej prezentuje. Opacného nézoru je
Hana (73), kterou zaujme naopak nékdy vic osoba nez samotny produkt ¢i reklama.
Diilezitost skloubeni vybéru produktu s vhodnou osobou popisuji tfi muzi, dva z nich ze
stejné vékove kategorie. ,,VZdycky ten prvek, ktery nosi, musi korespondovat s tou osobou,"
uvadi David (27). Vaclav (41) uptfednostiuje ty reklamy, ve kterych je osoba relevantni
k produktu. Oba s mladiim Stépanem (22) své myslenky pro lepsi predstavu shrnuji na
priklad¢ sportovni znacky, na kterou by meél reklamu délat model/ka sportovni postavy, aby
nevznikala recese a zesmé&$néni. Pii odpovédi se viak Stépan zamyslel nad tim, e by
nemuselo byt naopak nevhodné do sportovni reklamy obsadit obézni osobu, kterda by mohla
pfinést moderni pohled na svét a motivovat pfijemce reklamy k CastéjSimu pohybu.
Vzpomn¢l si také na studii, kterd ve svém vyzkumu uvadi vysoky nartist obéznich déti na

zéakladnich skolach.

S timto vyrokem by ziejmée nesouhlasila Eva (22) s Dominikou (48) a Ivanou (47), nebot’
jsou toho nazoru, ze modelka musi byt hezka, sympatickd a upravena, aby zaujmula
pozornost. Dominika dokonce dodéava, ze ji spiS naldka produkt koupit ta modelka, ktera
spliiuje zminéné pozadavky. Pro nejstarS$i ze vSech participanti vyzkumu Radku (85) je
vzhled modelky dualezitéjsi nez samotna reklama. ,,I kdyz je to povrchnéjsi nazor, ¢im je

vewr

predstavuje.*

Diilezitost spravného vybéru osob do reklam vysvétluje feditelka modelingové agentury
Marie (35): ,,Je spousta vyzkumti, které vylozen¢ prokazaly, ze kdyz ten clovek byl divakim
nesympaticky, prodeje tak dobré nebyly. Kdyz se ten ¢lovék potom vyménil, nebo se
reklama pfetocila, ¢i z ni néco vystiihli, dojem z reklamy byl upIné jiny. Dany clovek je
v této dob¢ podle mé hrozn¢ dulezity a jeho individualita taky.“ Spolecné s podobné starym

Tomésem (31) a mladsi Terezou (22) jsou toho nazoru, ze je tieba brat ohled i na jméno
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osoby v tom smyslu, Ze pokud se napf. jedna o zname¢jsiho herce, a nékdo z piijemcti k nému
ma vytvorené negativni emoce, mizou ovlivnit vztah ke znafce a k propagovanému
produktu. Naopak vSak obsazeni vefejné znamé osobnosti mlze ptinést zvySeni povédomi

o znacce a lepsi zapamatovatelnost.

Jelikoz je pro mnoho participantli osoba v reklamé dtlezitd a tim padem si ji vSimaji,
vyzkumnici zajimalo, jak si vybavuji nejbéznéjsi vzhled modelek ¢i modeld. Nadpoloviéni
vétSina popsala hned bez pfemysleni modelky v reklamé jako vysoké, hubené, hezké
a usmévavé. Dalo by se tak fict, ze popsali ideal krasy, ktery kdysi dominoval modnimu
prumyslu. Na zaklad¢ téchto vétSinove stejnych odpoveédi mizeme usuzovat, ze bud’ si
v reklamé diverznich modelek participanti nevSimli, nebo je sice zaznamenali, ale nejsou
v pievaze oproti béZnym modelkam ¢i si zkratka nejlépe se slovem modelka spoji definici,
ktera je nam médii piedhazovana od pradavna a jedna se o urCity stereotyp. Michal (43)
uvadi: ,,Musi odpovidat mytu krasy v kulturni oblasti. Osoba v reklamé je n¢kdo, kdo je
krasny a spliiuje parametry idealll krasy.*“ To, ze se vSak ptece jen s diverznimi modelkami
nektefi participanti setkali dokazuji odpovédi hned né€kolika dalSich zGcastnénych. Adéla
(18) popsala tento idedl krasy jako néco, co byvalo diiv, ale v posledni dobé se podle ni
osoby v reklamé& méni na ty, které jsou tfeba i lehce pfi téle a ukazuji nedokonalosti, které
jsou vsak podle ni v dnesnim svéte naprosto normalni. Ocenuje, ze se ukazuji realnd zenska
téla. I sama Katetina (55) prvné popsala vzhled modelek podle idealu krasy, ale hned se
opravila a vzpomnéla si, ze v moédnich magazinech ¢im dal ¢astéji vida riiznorodé typy osob.
At uz s odliSnou barvou pleti, délky vlasa, ¢i plnéjsi postavou. Shrnuje to vétou, Ze ,,dnes je
to variabilng;si.*

Prekvapivé se vyzkumnici zda, Ze jako dalsi z GiCastnikli vyzkumu jsou to praveé tii muzi,
ktefi poukazali na sou¢asnou zménu vzhledu modelek. ,,Urcité se to vyrazné promeénilo za
poslednich ¢tyti az pét let, fekl bych. Dtiv to bylo prosté klasicka hubené a dneska uz se to
méni a je to spis bliZ k spotiebiteliim, ktefi znacky kupuji. At uz ty mdédni nebo i ndpoje,
jidla a tak dale. Abych si to dokazal na sob¢ 1épe predstavit, je potieba se vic se znackou
ztotoznit. Znacka neni jenom pro ty perfektné vypadajici, hubeny lidi, ale je vic pro ty
bézné,” rozpovidal se Tomas (31). VEtsi riznorodosti si v poslednich letech vS§iml i Vaclav
(41), ktery zaznamenal modelky riiznych typt tél oproti diivéjSimu jednotvarnému vizualu,
ktery dominoval od devadesatych let a ptisobil az sexisticky, nebot’ vSechny modelky byly
velice hubené. Kdo vSak obsazovani diverznich modelek nebere tpIné¢ s povdékem, je

Dalibor (65), ktery plus size modelky povazuje spise za uchylku.
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Jan (30) s Terezou (22) si mysli, Ze se nam reklama snazi podsouvat urcity ideal, ktery ma
byt pro ostatni vzorem ¢i motivaci. ,,Piijde mi, Ze reklamy Zenam udavaji, jak by méla
Zenat vypadat. Ladn4, lehka a Cista,” popisuje Tereza. Jan ptichazi s otdzkou, zda je to dobie

obzvlast u téch velice hubenych modelek.

Nejvice se k tématu vyjadiila opét feditelka modelingové agentury Marie (35), ktera
v odpovédi vychazi z vlastnich zkuSenosti. ,,Pokud je to televizni reklama, tam jsou urcité
nejvice obsazované komeréni modelky, které jsou pfirozen¢ hezké holky od pétadvaceti do
pétatficeti let. Potom je zase uplné€ néco jiného, kdyz jsou to kampanové modelky, ty mizou
byt vic editoridlové a fashion. Nejcastéjsi vzhled je podle mé komercni vzhled. Tam patii
hezké holky, které jsou vysoké, maji hezké miry a krasny oblicej, krasné vlasy a krasnou
plet. Ale zélezi na klientovi a zemi. Tfeba v Londyné€ nebo Americe je nejcastéjsi vzhled
modelek trochu jiny, ne je tieba v Némecku, Cechach a Rakousku. KaZda zna¢ka ma sviij
jiny ideal krasy.*

Patnact osob z dvaceti ¢ty uvedlo, Ze sva téla s modelkami a modely neporovnavaji.
Diivody jsou vsak odlisné. Je piekvapive, ze vSichni ¢tyfi muzi z nejstarsi vékové kategorie
uvedli jako divod to, Ze méli cely sviij zivot Stihlou postavu a byli se sebou spokojeni.
Stejnou myslenku potvrdila Hana (73) a nejstarsi z Zen Radka (85), ktera ptiznava: ,,Cely
zivot jsem se snazila vyhybat anorexii a bulimii. Vzdy jsem ale dbala na to mit takové t¢lo,
abych si kdykoliv mohla koupit to, co se mi 1ibi.* Jedind AneZzka (65) z nejstarsi kategorie
své télo s modelkami porovnava. Hlavou ji chodi myslenky na to, ze uz nikdy nebude

vypadat, jako dfiv, ale neZene se kvili tomu do plastickych operaci.

VSsichni seniofi az na Danu (68) nemaji diky svym proporcim problém si na sob¢ obleceni
prezentované modelem predstavit. Pro Danu je to naro¢né z toho hlediska, Ze se od béznych
modelek postavou lisi. ,,S tim mam asi problém, protoze ony jsou vysoké a §tihlé a ja jsem

malé a nestihla. Nedokazu si napft. predstavit kupovat obleCeni ptes internet.*

Dalsi z vékovych kategorii, ve které se participanti shodli na stejném nazoru jsou zeny
sttedniho veéku. Ivana (47) s Dominikou (48) pfiznaly, Ze tak ¢inily dfive, ale nyni sva téla
s modelkami neporovnavaji. Katefinu (55) porovnavani svého téla nikdy netrapilo a ve svém
téle se citi cely Zivot komfortn¢. Ptfiznava vsSak, Ze pii listovani Casopisti ji napadaji
myslenky, zda by neméla vice zhubnout nebo vice cvicit. Dokéze si také predstavit, ze kdyby
byla silngjsi a o modu se zajimala stejn€ jako nyni, hubené modelky v reklamé by na ni mély
velky vliv a motivovaly ji k hubnuti, aby mohla oblékat stejné velikosti. Lucie (51) si ob¢as

posteskne, ze uz nevypada, jako diiv, nebot’ sama byla v mladi modelkou. Ale je smifena
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s tim, Ze starnuti k zivotu patii a s mlad$simi modelkami nema tendenci se porovnavat. Navic
uvadi, ze stejn¢ jako Katefina s Ivanou nema problém si na sobé obleceni v porovnani
s modelkou pfedstavit. Jedind Dominika by si ptéla, aby byla v reklaméch vice zastoupena
osoba stejné postavy, jakou mé ona. Nevédomky tak poukazala na nedostatek diverzity

v modni reklamé.

Dtivod k neporovnavani se je pro Tomase (31) ten, Ze obecné v reklamach tolik panské

modely neeviduje. Upozoriiuje tak na genderovou nevyvaZenost modeli v reklamé.

Podle Marie (35) nedava porovnavani se s ostatnimi smysl, nebot’ zélezi na uhlu pohledu,
ktery je individudlni. Svoji mySlenku, Ze je kazdy svym zplisobem zajimavy, pfedava i svym
modelkam v agentufe, aby byly vdécné za to, co maji, a nesnazily se byt nékym jinym. Sama
vsak ma cely zivot postavu klasické modelky, takze nemiva problém si na sobé obleCeni

v porovnani s modelkou predstavit.

Mladsi generace ma vétsi sklony k porovnavani nez generace star$i. Mezi né patii Eva (22),
pro kterou je dalezité obsazeni vSech typt t€l do reklam. ,,KdyZ je to oblecCeni vyfocené na
modelce, tak si fikam, jak by to obleCeni vypadalo asi na mn¢. Mnohem vic si pak koupim
néco, co je na modelce, ktera méa podobnou postavu jako ja, v porovnani s modelkou, ktera
nema zadny dekolt. Casto si tak feknu, aha, to by mi asi nesedé€lo, protoze mam vétsi dekolt
nez modelka.* Pfi vybéru obleceni miva horsi pfedstavivost, obzvlast' tehdy, kdyZz modelka
nema stejné miry jako Eva. Setkala se vSak jiz s tim, Ze bylo oble¢eni prezentovano ve dvou
velikostech na dvou odlisnych modelkach. Lehce se tak zédkaznikovi velikost pii vybéru

porovnava.

Nejmladsi ze vSech zen Adéla (18) se porovnava s modelkami a influencerkami spise na
Instagramu, ale s radosti uvadi, ze uz ne tolik jako diiv. Je si totiz védoma, Ze dnes nam
socialni sit¢ pfedhazuji neredlné obrazy idedlu krasy a mnohdy nardzi na upravené
fotografie. M4 vsak strach o mladsi divky, nebot’ se domniva, Ze je$t¢ neumi spravné
rozeznat, co je realné a co ne. Divky tak mizou trpét na anorexii a dal§i nemoci. Na stejné
téma narazi Jan (30), ktery se ve své profesi stylisty setkal s modelkami, které anorexii trpi.
Za pri¢inu uvadi natlak ze strany modelingovych agentur, které dostavaji instrukce od svych
klientt. ,,Bohuzel je problém, Ze se Casto foti obleCeni na vzorcich, coz jsou kousky, které
ptijdou jako prvni a byvaji v ddmském esku. Je tak pfedem dané, ze se do n¢j musi modelky

vlézt. Celé je to kolobéh, ktery je potieba zménit od prvopocatku.“ Jan vSak zminil dalsi

velmi podstatnou informaci. Béhem foceni produktovych fotografii na e-shopu jsou casto
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obleceni zezadu na modelce pficvakavany, aby piisobily uzsi. S&m by si pfal, aby se obleceni

predstavovalo takové, jaké ve skutecnosti je, aby zakaznik nebyl po koupi zklamany.

Pouze pét muzl ptiznalo, Ze se s modely v reklamé porovnavaji. Michal (43) dokonce pfi
odpovédi propukl smichem, zfejme mu pfisla té¢zko piedstavitelnd moznost se neporovnavat.
pfedstavit. Za divod uvadi odliSnou postavu, nez mivaji modelové. ,,Asi by bylo dobry,
kdyby tam byl model riznych tvari a ja si naSel toho, ktery je mi podobny,” pieje si.
Dalsi z muzi, kterému porovnavani prichdzi na mysl je Stépan (55), ktery vak uvadi, Ze
nekdy to mize byt védome i nevédome. Stejné jako dalsi participanti zminil dilezitost
riznorodosti tél v reklamé, nebot’ si na sob¢é dokédze obleCeni piedstavit nejlépe, kdyz je
prezentované na modelovi stejnych proporci. Vaclav (41) se zfejmé s modelem stejné miry
nesetkal, nebot’ uvedl, Ze obleCeni na ném vzdy vypada jinak nez v porovnani s modelem.
Navic si jako jediny mysli, Ze panské reklamy jsou daleko ptisné¢jsi nez damské. ,,Podle me
v zenském svéte uz je to velmi diverzifikované, ze tam jsou opravdu vSechny body types.
V panském to nevidim. Naopak si myslim, Zze pokud je modelka p¥rili§ plus size, muZe to
byt az skoro reklama na nezdravou Zivotospravu.“ Vaclav tak jako prvni oteviel téma
o tom, co je vhodné v reklamé ukazovat, a co uz je naopak v rozkolu mezi pfijemci.

Podrobnéji své podobné nazory participanti vyjadiuji v dalsich kapitolach.

4.2 Nakupni chovani

Druha kategorie vyzkumu byla navrzena tak, aby zjistila, jak ¢asto a kde provadi participanti
nakup obleceni, co je k nému motivuje a jakou pozornost vénuji modelkam prezentujicim
vybrané kousky pii ndkupu online. Na zéklad¢ toho téZ vyzkumnice zjisti, jaky vztah maji

jednotlivi participanti k modé.

Z odpoveédi vypliva, ze nejstar§i vékova Kkategorie uprednostiiuje nakup pouze
v kamennych prodejnach, nebot’ preferuji si obleceni na své postavé pfedem vyzkouset.
Ptibyvéa také negativnich zkuSenosti s vysledkem, jak jim produkty sedi v porovnani
s modelem. Dalsi nevyhodou nakupu ptes e-shop je zkreslena barva obleCeni ¢i znemoznéni
si na material pfedem sahnout. Aby Mat¢j (75) uvazoval o ndkupu na e-shopu, mélo by byt
prezentované i na modelovi jeho véku ¢i alespon typu postavy, aby se s modelem dokazal

1épe ztotoZnit.

Z nejstarsi vékové kategorie mé nejvetsi vztah k modé Radka (85). Nakup obleceni ji po

Spatném dni zvedd naladu a uklidiiuje piinepiijemnostech. Nema vSak rada, kdyz vida stejné
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obleceni na né¢kom jiném, obzvlast kdyz ma Zena obéznéjsi postavu. V rozhovoru pfiznala:
»Stalo se mi, Ze jsem si koupila drahy a hezky kabat, pak jsem jednou potkala ddmu na ulici,
ktera méla to samé, samoziejme v jinych proporcich a mné¢ to ten kabat tak zhnusilo, ze uz
jsem ho uz viibec nenosila.“ Z toho vypliva, ze by ani neuvazovala o koupi produktu, ktery
je prezentovan plus size modelkou. Pfi nakupu Radka nehledi na cenu a ve svém
dichodcovském véku si rdda doptava. Proto je stile dilezité cilit marketingovou
komunikaci i na starsi lidi, nebot’ jsou stile aktivnimi ndkup¢imi. Rozhovory slouzi
k porozuméni tomu, ze starsi lidé nenakupuji tak asto ptes internet, tudiz je musi reklama

naldkat dojit do kamenné prodejny osobné.

Oproti nejstars$i generaci jde videt, ze internet a vyuZzivani technologii patii mezi bézné
nastroje mladsi generace. VSechny nejmladsi divky do jedné se shodly, ze nakupy obleceni
provadi jak v kamennych prodejnach, tak online pfes e-shopy. Z kamennych prodejen vsak
preferuji second handy neboli sekace, kde koupi levné, a piesto stylové obleceni z druhé
ruky. Po celém internetu je zdUrazinovana podstata ekologie, nardzky na fast fashion a lidé
se podporuji k ndkupu a tlovklim jiz noSené¢ho zbozi. V ptipad¢ ndkupti pfes internet jsou
lidé vice uvédoméli a nekupuji impulzivné, jak se obcas stava v sekaci, ktery je omezen
mnozstvim jednotlivych kust. Tereza (22) sama potvrzuje, ze nad ndkupem online vice
premysli. ,,Ted’ jsem v obdobi, kdy jsem jiz vybiravéjsi a zalezi mi na tom, jaké kousky

nakupuji a jak to ovliviiuje Zivotni prostiedi. Primérné nakupuji dvakrat do mésice.*

Marie (35) také k nakupu vyuziva jak online platformy, tak kamenné obchody. Pfesto pro ni
byva téZsi se na e-shopech zorientovat z diivodu prehnaného vyskytu klasickych modelek.
Mysli si, Ze si vétSina lidi na sobé obleceni nedokdze v porovnani s modelkou predstavit,
proto by tam mé¢la byt diverzita také zastoupena. Navic z vlastni zkuSenosti vi, ze pfestoze
nékomu miize sedét velikost S od jedné znacky, neznamena to, ze mu bude stejné dobte
sedet velikost S 1 u jiné znacky. Spousta participant se shodla, Zze byla z ndkupu online
zklamand. Mezi divody se vyskytlo Spatné odhadnuti velikosti, stfithu ¢i barvy. Na
modelkach vypada obleceni hezky, ale vysledek se na realné postavé po vyzkouseni doma
nerovna predstavé. ,,Kolikrat si feknu, Ze ta modelka ma podobnou jako postavu jako ja
a pak v realité to oble¢eni vypada uplIné jinak. D¥iv jsem na to tolik nehledéla. Rikala jsem
si, ze na té¢ modelce to vypadé hezky, tak to pfece musi vypadat hezky i na mn¢. Ale ono to
tak prosté nemusi byt,” svéiuje se Eva (22).

wewvr

Napt. Stépan (55) uvadi svoji nadmérnou vysku jako problém, kviili kterému nemiize sehnat
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dostate¢né dlouhé nohavice u kalhot. Pec¢livé tak vyhodnocuje, zda ten model, ktery to ma
na sobg¢, je skutecné tak vysoky, jak vypada, aby si mohl fict, ze to bude sedé€t i jemu. Proto
si stylista Jan (30) na nékterych e-shopech vazi toho, kdyz je u modela ¢i modelky uvedeno,
kolik méfi. Da se tak snaz zorientovat v tom, jakou velikost si sdm kupujici mize objednat,
nebot’ si to dokadze lépe predstavit a porovnat se svoji postavou. Pfiznal vSak, ze
u obéznégjSich modelek se predstavivost st€zuje, ale uvédomuje si, ze silnéjsich lidi ve svéte
pribyva. Navrhuje tak nafoceni stejného produktu na dvou odlisnych typech postavy,

1 pfesto, Ze sam vi, ze by to zvedlo naklady znacky.

A co participanty motivuje presvédcuje ke koupi vybraného kusu? Nejcastéji byla zminéna
forma doporuceni od piatel ¢i dokonce vliv influencera na socialnich sitich. Dtlezita je
v8ak spravna divéryhodnost. ,,Ne vzdycky véfim tomu, ze influencefi propaguji vSechno,
co oni si mysli, Ze je dobré, 1 kdyz tieba m¢ ta osoba bavi nebo se mi libi to, co d¢la,*

upozornuje Lukas (22).

Veliky vliv na koupi produktii ma i cena a zajimavé slevové nabidky. Pro vyzkumnici je
necekané, ze pouze dva ze vSech participanti zminili reklamu jako prvek, ktery je ovlivni
k ndkupu. Jednim z nich je Katetina (55), ktera na vysoké Skole diive vyucovala predmét
Fashion marketing. ,,Je to urcité i reklama. Protoze u svych oblibenych znacek sleduji, co ta
znacka prezentuje, takze vidim nové kolekce a rada se na to divam. Na webu si to prohlizim,
abych védéla, co v kolekci je. Je to prvni impuls pro to, Ze si pak jdu do obchodu néco z toho
koupit. Druhym impulsem je doporuceni toho shop asistenta, ktery mi zbozi nabidne

a doporuci. Takze osobni vliv a servis je velice dllezity,” popisuje ve své odpovedi.

Druhym je stylista Jan (30), ktery ma desitky znacek, které sleduje a jsou pro néj originalni,
zajimavéjsi, a to at uz v pfistupu k ekologii tak k designu. Na dopliujici otazku, zda ho spiSe
presveédci prave lovebrand a chut’ ho podporovat nez tfeba néjaké reklama ¢i online kampan
souhlasil s prvni moznosti a dodal, Ze ho oslovi i samotné provedeni kampané¢ a prehlidek.

,Diulezité je, jak ta znacka samotna pusobi navenek a komunikuje.*

Na zavér ze vSech odpoveédi vypliva, Ze se jedna o komplex, ktery tvoii vztah ke znacce,

cena, funkc¢nost, kvalita obleceni a to, jak se v tom dana osoba pii vyzkouseni citi.
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4.3 Ukazka reklam

4.3.1 Diverzita v podobé nemoci a starSiho véku

Ve tfeti casti rozhovoru byla respondentim pusténa dvé videa a ukazany fotografie
s diverznimi modelkami. Cilem bylo pozorovat pocity a reakce, na které byla vyzkumnice
vyrazy, ale i pohledy zhnuseni ¢i dokonce hlasity smich. Dale vyzkumnice porovnava, které

druhy diverznich modelek a v jaké reklamé jsou pro pfijemce reklamy pfiijatelné.

K prvnimu obrazku méli participanti hned nékolik namitek. Nelibi se jim outfit, ktery na
sobé¢ ma modelka na levé strané. Vypadd v ném podle nich obézné a zbytecné ji rozsituje.
Samotné Tereze (22) se na tvafi objevil vyraz nemilého piekvapeni, nebot’ ptiznala, Ze
modelku z reklam a mddnich prehlidek zna a vybrany outfit nelichoti jeji nadherné postave.
Kupodivu se na jeji obleCeni zamétilo vice pozornosti participanti nez na nemoc kiize
Vitiligo, kterou modelka trpi a vyzkumnice doufala, Ze pravé na to budou participanti nejvice

upozoriovat.

Nemoc modelky zaujala Lukése (22), ktery to povazuje za zajimavost a ty ma na lidech rad.
Mysli si, ze to dokéZe zaujmout pozornost 1 dalSich lidi. S jeho ndzorem by souhlasila stejné
stara Eva (22), ktera prezentovani modelek s nemoci pigmentu ¢i jiné vady povazuje za
pozitivni a super napad. Lucie (51) propukla smichy pfi pohledu na rozsifujici obleceni
modelky, ale s ukazovanim této nemoci v reklamé je také v poradku, nebot’ vi, ze i takovi
lidi existuji a je bézné je potkavat. Dalsi participanti oceniuji odvahu modelky takto vetejné
vystupovat a jsou radi, Ze tim pomahd piijjemcim reklamy se stejnou nemoci Iépe se
ztotoznit. Vzhled modelky nalevo vSak u dvou muzi stfedniho v€ku neuspél. Mirek (48)
nema rad vystiedni vzhled a pisobi to na né&j spise jako maskarni kostym. Vedle né&j Stépan
(55) uvadi, ze tato fotografie dokonce snizuje jeho zajem o znacku a podobné zjevy lidi

nevyhledava.

Mnohem vice se participanti rozpovidali pfi pohledu na star$i par na pravé casti fotografie.
Odpovédi jsou rozdéleny rovnomérné podle véku i pohlavi na dva tdbory. Na jednu pilku
pusobi starSi par nevkusné az vtipné. Mize za to vSak vybér obleceni, ktery podle Evy (22)
z pana déla fanouska rapu a z ddmy podle Dominiky (48) saSka s do o€i bijicimi vzory.
Anezka (65) dokonce upozornila na chybé&jici charisma vybraného modela, ktery ji nedava

potiebu produkt zakoupit.
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Podle Pavla (72) by ve stejném oblegeni nikdo v Cesku nechodil, nebot’ neni pro nase ¢eské
prostiedi. Zajimavé, ze toho stejného si v§imla Marie (35), ktera pfesn¢ poznala, na jaké
uzemi je reklama smétfovana. Podle ni se jedna o klasickou reklamu v Londyné a Americe,
stejnou znacku Tommy Hilfiger nosil, kdyZz byl mladsi, a tudiz podle né&j nekoresponduje
obleceni i vék modelt s cilovou skupinou znacky. Doporucuje tedy uvedeni spise mladsich
modell ve véku Sestnacti let, ale zaroven si je védom, ze by se na n¢ obleCeni starSi ddmy
nehodilo. Jeho odpovéd mu pomohla vytidit si v hlavé své myslenky a dospé€l k ndzoru, ze
je tedy ptece jen v pohodé v reklamé prezentovat star$i modely, pokud prezentuji mddu,
ktera je pro né urcena. Stejnym ndzorem odpovédéla Dana (68): ,,Pro¢ ne. Pokud je to

obleceni pro tu vékovou skupinu, tak proc to pfedvadét na nékom jiném.

Pavel (72) by si pral lidi naucit to, aby se nebali prosazovat a vnimat starsi lidi v reklamé
a modé. StarSich muza v reklamé si jiz v minulosti v§imla Anezka (65), ktera je za vyskyt
modell seniorniho véku vdé&na. DokéazZe si tak lépe ptedstavit, jak by na ni obleceni
vypadalo, a dokonce i pfimo urcit, které je Sité specidln¢ pro seniory. Piesto, ze nejmladsi
participantky jsou svym vekem od seniorti vzdalené, nemély by se podle nich v reklamé

preferovat jen urcité idedly krasy a seniory v reklamé schvaluji s pozitivnim pfistupem.

Nevyvazenosti vékovych kategorii v reklamé si vSimla Ivana (47), kterd si mysli, ze je
privétivé prezentovat obleCeni na détech, mladsi generaci i na starSich. ,,Starsi lidi se nemusi

citit dobfe, kdyZ je vSe prezentované na mladSich modelkach,” s vaznosti dodava.

Zajimavy pohled ma na fotografii marketak Michal (43), ktery ze své zkuSenosti uvadi:
»Toto je klasicky ptiklad toho, co u nas v reklamé neni bézné. To, co vidime ted’, jsou
riznorodi lid¢, se kterymi se muzete, ale nemusite identifikovat. Je to néco, ¢im se v praci
a kampanich pfizptisobujeme né¢emu, co je bézné, ale v Cechach se moc nepouziva. Ta
diverzita tu tak rozsifena neni. Vnimam to jako trend ze zahranici, ktery sem jednou

prijde, ale zatim na to Cesko neni pripravené.*
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Obrazek 14: Winnie Harlow s Vitiligem a star$i par pro znaCku Tommy Hilfiger

(Zdroj: www.voguebusiness.com)

4.3.2 Diverzita v podobé handicapu

Druhé dva obrazky stejné znacky Tommy Hilfiger, na kterych pfedstavuji modni kolekei
modelky a modelové s handicapem sklidily u participantll pozitivnéjsi reakce. Nékteii
dokonce povazuji potfebu handicapované lidi ptivést mezi zdravé lidi za bohuliby krok a ¢in,
kterym se ukazuje, Ze modelem se miiZe stat kdokoliv. Je obdivovéna nejen odvaha modeld
ale i samotné znacky. ,,Je to pro mé¢ zajimava véc a tak by to i mélo byt. Libi se mi, kdyz se
znac¢ka neboji ukazat, ze umi it obledeni pro kazdého. Ze to neni jen pro mladou vysokou
sle¢nu, které slusi vSechno, protoZe je krasna a §tihla, ale Ze umi §it 1 pro lidi, ktefi by tieba
nem¢li odvahu se tak oblikat. VSichni jsme stejni a stejn¢ duleziti. A to by se v reklamé¢ i
mélo ukazovat,” s radosti uvadi Katetrina 55. U vSech Zen stfedni vékové kategorie zvysila
reklama sympatie ke znacce. Pro Ivanu (47) je vSak z obou obrazkt libivéjsi vice ten druhy,
na kterém jsou protézy zakryté. ,,Nékomu by to podle m& nemuselo délat dobfe. A vozic¢ek
je asi prijatelnéjsi nez protézy. Ale reklama by mé naopak zaujala, protoze to neni uplné
typické. Zustalo by mi to déle v hlaveé nez reklama, ktera by splynula s béznymi reklamami.

Ted’ si tu vasi reklamu budu pamatovat.

LukaSovi (22) se libi, Ze se znacka zamysli nad pomoci lidem s postizenim, pfemysli nad
marketingem a diky kampani chce zapojit do povédomi $ir$i vefejnosti i lidi s handicapem.
Navic oceiiuje prezentaci podobného obleceni na rliznych typech lidi. Diky tomu si dokaze
1épe predstavit, jak mize obleceni sedét riznym lidem a 1épe se k tomu ¢lovek prirovna. Pro

Adélu (18) maji fotografie opacny ucinek. Samotni lidé ji zaujmou vice nez prezentované
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obleceni a bylo by pro ni obtiznéjsi si predstavit, jak na ni bude oble¢eni vypadat. Celkovy

dojem z reklamy je pro ni vSak pozitivni.

Tomasovi (31) a Davidovi (27) a pfijdou reklamy s handicapovanymi modely nepfirozené
az nucené s cilem se zalibit a dat najevo, ze se znacka o takové lidi zajima, ale vyuziva to
jen pro prospéch marketingu. Uvitali by pfirozenéjsi rozprostfeni s vyuzitim béznych
zdravych lidi, protoze handicapovani lidé nemaji 100% zastoupeni v nasi spole¢nosti.
Michal (43) tvrdi, ze se neocekava, ze nékdo, kdo je na vozicku, bude fesit modu. ,,V ¢eském
kontextu to trochu puasobi jako parodie. Je to celé zbytecné piehnané,” dopliuje.
nemaji zapojovat mezi zdravé lidi. Doslovné uvedl: ,,Nesouhlasim, aby v reklamach byli
postizeni lidé. Chci, aby se o tom mluvilo, ale nemusi to byt v reklamé. J& si nepotiebuji
kupovat nahradni protézu, kdyzZ mam zdravé nohy.“ Podle Dalibora (65) chybi reklame¢
charitativni kontext, ktery by celé¢ kampani dal jinou podstatu. Z této reklamy citi, Ze je to

celé hrané silou na city.

Na zéakladé téchto vypoveédi mize vyzkumnice usuzovat, ze napad zapojit handicapované
lidi do reklamy vice uvitd mladsi generace, a to prevazné divky, nebot’ na vSechny ptisobily

fotografie bez vétsich pfipominek pozitivné.

Obrazek 16: Tommy Hilfiger kolekce Obrézek 15: Tommy Hilfiger kolekce
s handicapovanymi modely s handicapovanymi modely

(Zdroj: www.mobilitymojo.com) (Zdroj: insideretail.com.au)
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4.3.3 Plus size modelky v kontroverznéjsi reklamé

Prvni video, ve kterém se vyskytuji Zeny riiznych tvari postavy a kiivek, které jsou popsany
v kapitole 2.4 jako plus size modelky, sklidilo velmi rozpolcené nazory. V jednom se vSak
shodla vétSina. Jiz nejmladSi Adéla (18) rozumné konstatuje, Ze nepodporuje propagovani
obezity, nebot’ si stejné vypadajici lidi feknou, Ze je to normalni, a nebudou s tim nic d¢lat.
Sama je vSak jako Marie (35) zastance body positivity a na reklamy podobného typu je na

socialnich siti zvykla. ,,VSechny typy lidi maji pravo byt vidét,” dopliiuje Marie.

Oproti zenam si vétSina muzl nebrala servitky a upfimné fekla, co si o reklamé mysli.
,,PI1jde mi to az agresivni. Ale dneska ta doba je takova. VSe na efekty a s vyraznou hudbou.
Ja vim, ze je dnes jakymsi trendem tyto prostorné¢jsi osoby uplatiiovat v reklamé. Ja osobné
k tomu vsak nemam kladny postoj. Urc¢it¢ bych se nepfiklan€l k tomu, aby tito lidé
vystupovali v reklamé. Nemusim na to koukat. Pokud n¢kdo bude délat reklamu, nechci
mluvit o tom, Ze mé byt vkusna atd, ona ma svym zplisobem Sokovat a oslovovat, ale osobné
se mi to nelibi a nenechal bych se touto reklamou ovlivnit. Nezanechava to ve mn¢ nic
pozitivniho,“ nebal se rozpovidat Dalibor (65). Dal§im, kdo zminil, Ze se jedna o trend je
Stépan (55), ktery ho viak také nepodporuje a na tento typ reklamy se divat nepotiebuje.
,Rozhodn¢ se mi nelibi morbidni obezita. Je nepfijatelné, aby se z ni délalo, ze je to néco
krasného. Je mi vic nez jasné, Ze se takto modelky v redlu nechovaji, nechovaji se ve videu
prirozen¢. Puasobi to uméle aZ nasilné,” s vaznym vyrazem a se zklamanim dodava. Stejnou
véc zachytil 1 mladsi David (27), kterému natfasani modelek ptijde zvlastni. ,,B&Zny ¢lovek
to ned¢€la, nevim, jestli to ma byt za Gcelem zaujmout zdkaznika, ale mné by asi stacilo,
kdyby jenom stala a otacela se. Zase je tam aZ moc bizari a lidi, ktefi se tolik nevyskytuji
v nasi spole¢nosti. Myslim tim tfeba extrémné tlusté, nebo naopak extrémné vychrtlé
a prijde mi, Ze jsem se vic soustiedil na ty lidi uz jen tim, jak neobvykle vypadali nez na to
spodni pradlo,* uvadi David, ktery vSak chape, ze n¢kdo takto vypada a je dobré, aby to

vidél. Ale pouZiti poloviny lidi, kteti jsou obézni mu ptijde hodné nucené.

Pavel (72) navrhuje nelichotivé tvary postavy schovat, nebot’ nema rad obézni tvary a tato
reklama ho odpuzuje. Vyzkumnice na ném vypozorovala znechuceni a mozna az prekvapent,
nebot’ Pavel socialni sit¢ nepouziva a nejspis se s podobnou reklamou v minulosti nesetkal.
Dalsi, kdo uvedl, ze nikdy nevid¢l silnéjsi holku v plavkach byl Michal (43). Povazuje to za
extrém, na ktery nebyl pfipraveny. Reklama se podle néj snazi ukazat, Ze Zeny jsou ruzné
s riznymi tély a nahrazuji tim drivéjsi idealy krasy. ,,Dnes jde vidét, ze téch ideala krasy

muze byt vic. Nemusi je ale tak vynucovat. Je otdzka, jak to pisobi na lidi a jestli to pradlo
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diky tomu kupuji vice. JA mam pocit, ze snaha mit modelky, které nejsou podle jedné Sablony
je zjevna. Vlastné nevim, jestli je to vyzadované zakazniky nebo je to snaha firmy ukazat,
ze jim na kazdé Zen¢ zélezi,” pfemysli nahlas Michal.

Podle Jana (30) by bylo idealni najit zlatou stiedni cestu a v reklamé vyuzivat modelky
bézné zdravé postavy, aby se zbytecné neprezentovaly extrémy hubenych a obéznich lidi.
Dalsi, kdo se nebal projevit kontroverzngjsi ndzor je jedna z zen Dominika (48): ,,Je to
nechutné. Nechapu, ze miiZzou jit do reklamy s takovou postavou. Nemaji sebereflexi, a jesté

svlj vzhled prodavaji.«

Dalsi participanti uvedli zajimavé pozitivni nazory a mySlenky. Vyskytla se pochvala
sebevédomi divek, podpora a uznani odvahy modelek se takto vefejné ukazovat, pocit
pochopeni siln€jSich zen, které mivaji problémy s nakupem padnouciho obleceni a také
shrnuti pojmu body positivity, ktery hlasa pravo se ve svém téle citit krasn€ a vyjimecné.
Podle nékterych participantl muze takova reklama zvysit prodeje, nebot’ se s urcitymi
modelkami zeny Iépe ztotozni a citi se vice zastoupeni. Padla vSak myslenka na to, ze je
nutné, aby reklama cilila tam, kam opravdu ma, aby u lidi zbytecné¢ nevyvolavala
kontroverznéj$i nazory. Zajimavé projeveni soucitu zaznamenala vyzkumnice u Tomase
(31), ktery se obava, ze by u zen s nemoci obezity, ktera nejde vylécit, mohla reklama
vyvolat nepfijemné pocity. Nekterym zacastnénym Zendm dokonce pohled na reklamu
zvysil sebevédomi, nebot’ si fekly, ze nevypadaji jako modelky a své zdravé postavy si hned
o néco vice vazi. Nic se vSak nemd hnat do extrému a nikdo z participanti nesouhlasil

s propagaci nezdravého téla, které znacce dava nalepku nezodpovédné pro spolecnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 52

P—

K

Today, we'returning

Happy birthday to us @& Today we are 4

1 parade - Original audio @
fr

Obrazek 18: Screenshot Obrazek 17: Screenshot
z videa, na kterém jsou z videa s plus size modelkou,
pfedstaveny diverzni typy tél ktera sklidila
modelek nejkontroverznéjsi reakce

(Zdroj: Instagramovy ucet znacky @parade)

4.3.4 Downtv syndrom v reklamé

Reklamni fotografie znacky Gucci, ve kterém je prezentovana nova fasenka na modelce
s Downovym syndromem rozzatila hned nékolika lidem vyrazy a zlepSila naladu. Reklama
podle Terezy (22) Siii pozitivni energii a presto, ze si modelky vSimla vice nez fasenky, je

rada, ze je modelka v reklamé obsazena.

Tento efekt reklamy ma vsak vliv na témét vSechny participanty. VéEtsSina uvedla, ze jejich
pozornost zaujala pouze modelka a produktu, ktery prezentuje si ani nev§imli. Vyzkumnice
musela velmi ¢asto na fasenku upozornit a doptavat se, zda by o jeji koupi uvazovali. Pro
zeny je pii vybéru fasenky dulezité vidét jeji ucinky. Ty na jemnych fasdch modelky bohuzel
nezpozorovaly. Naptf. Adélu (18) by ani nenapadlo, Ze se jednd o reklamu na fasenku.
Z podobnych odpoveédi vypliva, Ze neni uzitecné klast takovy diraz na modelku a produkt

davat do pozadi, nebot’ se tim stdva reklama neuspésnou. Hodné ze zicastnénych zminilo,
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ze si modelku vyrazné zapamatuji a upouta jejich pozornost, aviak hned zapomenou,

pro jakou znacku a produkt byla reklama vytvorena.

Presto, ze podle Michala (43) ukazuje reklama diverzitu, kterou podporuje, nevéii znacee,
ze to ned¢la jen pro marketingové ucely bez zajmu podpoftit osoby s timto syndromem. Sam
je ale zastancem toho, aby si kazda osoba bez ohledu na nemoc ¢i vzhled Zila $tastnym
zivotem a nedéla mu problémy takové modelky v reklamé vidat. Dalsi, na koho reklama
nepusobi diivéryhodné je Stépan (55). Piiznal, Ze se s lidmi s Downovym syndromem setkal
a takto se piirozen¢ nechovaji. Proto navrhuje modelku obsadit do jiné nez mddni reklamy.
Vedle néj je Mat¢j (75), ktery naopak chape potiebu lidi se kraslit a mezi n€ pochopitelné
patii 1 lidé s Downovym syndromem. Podle néj jsou to moc mili a hodni lidi, ktefi trpi
syndromem, ktery si sami svoji vinou nezapfi€inili. Mnohem radé&ji by jim tak dal prostor se

zviditelnit oproti siln€j$im osobam, ktefi svoji obezitu mizou zmirnit dietami a sportem.

Na univerzitdich v USA podle Pavla (72) dokonce funguji programy pro zaclenovani lidi
s Downovym syndromem a jinymi vrozenymi nemocemi. Vyskyt této modelky v reklamé
tak hodnoti velmi pozitivné. Asistentka pedagoga Lucie (51) ve své odpovédi popsala vlastni
zkuSenost. ,,Jelikoz ja s témito détmi pracuji pies pét let, jsou to skvéli lidé a myslim si, Ze
si zaslouZi dostat se i do reklam a vydélavat si penize i timto zpiisobem a ne jenom
v chranénych dilnach. Pfijde mi to pfijemné, libi se mi to.*

W v

obdivuje i Ivana (47), ktera se s podobnou hol¢ickou ve své praci ucitelky také setkala.
,,Vsechno spojené s ni, si do dneska pamatuji. At uz néco fekla nebo udélala. Byla pro mé
v kolektivu jedine¢na a myslim, Ze takova je i tato reklama,” shrnuje svlij pozitivni

postoj.

K celé kampani se vyjadrila 1 majitelka modelingové agentury Marie (35). S modelkou se
jiz diive ve svété mody a reklamy setkala a nic ji proto neSokuje. Tento smér uvadi jako
prikladny, kterym chce vést i svoji agenturu. Pro Marii je diverzita lidi ve spole¢nosti velmi

dulezita, stejn€ jako pocit zastoupeni a podpora lidi se stejnym zivotnim piibéhem.

Jedinému Vaclavovi (41) nesly nazory na reklamu jednozna¢né v hlavé usporadat, nebot’ je
to pro n¢j citlivé téma. Snazil se vzit do role majitele znacky a neni si jisty tim, jestli by
k ndpadu obsadit modelku s jakoukoliv nemoci ¢i syndromem do reklamy pfistoupil. Podle
néj mize mit reklama opacny efekt napi. na dospivajici mladez, kterd by se nemoci modelky

mohla smat. ,,Rozhodné mé to ni¢im neurazi, ale nevim, jestli je to nejspravnéjsi zameéteni
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na tu cilovku, kterou Gucci mé. Podle mé se to zaméfuje uplné jinym smérem. Kdo
s Downovym syndromem si asi nasetfi na Gucci? Co tim padem chceme fict? Chceme
ukazat, ze jsme tady pro vSechny nebo to znamen4, Ze znacka dava penize na vyvoj 1€kl na
Downtiv syndrom? A pokud ano, tak je to za mé rozumné, ale je potieba to tak i prezentovat.
Z této reklamy mi jen vyplyva to, Ze modelku vyuzili pro zvySeni pozornosti a zajmu
o znacku bez pomoci vyjadfit zdjem o samotné lidi s timto syndromem,” klade otdzky

Viclav a s litostni v hlase zdlraziuje svilj nazor.

Obrazek 19: Ellie Goldstein Stars v kampani Gucci Beauty jako prvni modelka

s Downovym syndromem

(Zdroj: www.voirfashion.co.uk)

4.3.5 Diverzni modelka s vyraznéjSimi kiivkami

Posledni z ukazovanych reklam je fotografie a ndsledné video se stejnou modelkou, ktera
prezentuje spodni a lozni pradlo. Modelka ve videu tanci a ¢lovék ma Cas si vSimnout jejich
kiivek a veselé nalady. Vyzkumnici proto zajimalo, jak budou participanti reagovat na tento
druh reklamy a diverzni modelky, ktera podle ni nespada do extrémil obezity, ktera je pro

participanty na zdklad¢ piredchozich odpovédi nezddouci.

Stoprocentni uspéSnost v jedné kategorii obsadila reklama u nejmladSich divek. V rdmci
zjiStovani uspesnosti reklamy u znacky by tedy reklama zfejme ziskala pozitivni hodnocent,
nebot’ se vyzkumnice domniva, Ze je tato reklama cilené spiSe na dospivaji divky ve ve€ku
patnact az tiicet pét let. NasvédCuje tomu vybér platformy pro jeji zvetejnéni. Tato video
reklama byla propagovéana na socialni siti Instagram, ktera je sledovana prevazné mladsi

generaci.


http://www.voirfashion.co.uk/
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Divky vyzdvihuji model¢ino sebevédomi a pIné&jsi kiivky, které jsou pro n¢ v pfijatelné mire
v porovnani s prvnim videem. Marie (35) modelku zna osobné¢, nebot ji ve své agentuie
zastupuje. U modelek ji prijde dulezité, aby se ve svych télech citily komfortné
a sebevédomé. Modelka z videa toto presné podle Marie reprezentuje, ma charisma

a dobrou energii. Diky ni mize pfedavat nadé¢ji a sebevédomi dal.

Celkové ptevladaly pozitivni reakce a muZi nejsou vyjimkou. Mlady Stépan uvedl: ,,Mné
konkrétné se to libi. Protoze podle mé tento typ postavy je v Ceské republice jeden
z béznych, mozna i ve svéte. Nepiijde mi to nenormalni.“ Podobné staii Jan (30) s Tomasem
(31) maji shodujici se nazor i na zaklad¢ toho, ze jim télo modelky piijde stale v pfijatelné
mife. Sice by je reklama nepfesvédcila ke koupi produktu, ale nijak je ani nepohorSuje.
Jediny David (27) ze stejné vékové kategorie vy¢ita modelce rychlé pohyby, kvili kterym si
nestiha predvedené obleceni prohlédnout. Preferuje reklamy, ve kterych modelka stoji, ¢i

pomalu chodi.

Pro vyzkumnici je piekvapivé, ze na rozdil od mladSich divek sklidila reklama u zen
sttedniho véku nékolik namitek. Ivana (47) neni zastankyni prostorového vyjadiovani
nedokonalych divek, které nespliuji jeji ideal krasy a jsou o néco siln¢jsi. Preferovala by
radé¢ji modelku pouze na fotkéach, na kterych se dd hezky nastavit z jejich lichoticich uhla.
Dalsi, kdo upozornil na formu zpracovani videa je Katefina (55). ,,Neoslovuje mé to. Ty
ruzné taneCky v reklamach preskakuji. Je to spis sebeprezentace toho ¢loveka, a ne az tolik
té znacky. Protoze téchto taneckl je na internetu hodné, ptresko¢im to a nepovazuji to za
nabidku,* mluvi o svych zkuSenostech a pocitech Katefina.

I pfesto, ze podle témét vSech participantii ma modelka pfijatelné miry, na potfebu zakryt
uréité Gasti reagoval Stépan (55), ktery by pro jeji postavu volil spie kalhoty &i volngjsi saty,
aby zakryla sva stehna, ktera v budoucnu mohou byt nezdrava. Pro reklamu na tento produkt

by proto volil modelku s mensim obvodem v bocich a stehnech.
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Obrazek 20: Modelka s kiivkami v reklamé na spodni pradlo
(Zdroj: Instagramovy profil @galyasargsyan cz)

4.4 Diverzni modelky

Posledni kategorie shrnuje ndzory na diverzni modelky a zjist'uje, jak tento rozsitujici trend

ptsobi na ptijemce reklam a uzivatele socialnich siti.

Nejprve vyzkumnice zjistovala, co pro participanty znamené pojem diverzita. Nejcastéji
v odpovédich zaznély pojmy jako rozmanitost, riiznorodost, pestrost ¢i dokonce odlisnost
a jinakost. Pro Radku (85) znamena diverzita spojeni novych napadi a sméri zasazenych
do urcitého prostiredi. Ivan (73) za diverzitu povazuje rozd€leni do vSech moznych
Skatulek. Tvrdi, ze kazdy jsme jini a co ¢lovek, to original. Diverzita je pro n¢j fenomén.
V Michalové (43) odpovédi se projevilo profesni zaujeti a ptal by si, aby byla vétsi diverzita
v jejich top managementu ve firm¢, nebot’ vyrazné postradaji zenskou silu. Hezky shrnul, ze

diverzita bojuje o rovnéjsi zastoupeni riaznych typu lidi ve spole¢nosti.

Majitelka modelingové agentury Marie (35) v prvni odpovédi jiz navéazala na dalsi otazku,
ve které méli participanti popsat, jak podle nich vypada diverzni modelka. ,,Kazdy je n¢jaky
a kazdy by mél byt zastoupeny. Mame v CR riizné narodnosti a riizné typy modelek, kteii
by méli byt v kampanich. Casto se zapomina na plus size kluky, po kterych je vétsi
poptavka nez nabidka. I kluci XXL by radi vidé€li kluky s jejich velikosti, aby si dokazali
pfedstavit, jak na nich bude obleCeni vypadat. Mezi diverznimi modelkami je dilezita
individualita. Kazda by mé¢la byt jind, specificka, vy¢nivat z davu, mit pfesah navic. Ale

dnes je diverzita leda v ¢em. Miry i vyska atd.,” rozpovidala se Marie.
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Dalsi participanti popisuji diverzni modelky jako osoby lisici se od zajetych standardi krasy,
at’ uz handicapem, typem postavy, barvou ktize, rasou ¢i vékem. Tereza (22) Sla za hranici
vyraznéj$im li¢enim ¢i pfistupem k Zivotu a nazorem.

Tomas (31) si uvédomuje, ze kazdému jedinci miize ptipadat cloveék diverzni né¢im jinym.
Napt. pro nas Cechy miiZe byt diverzni Asiat i ¢ernoch, zatimco v zemi jejich pivodu
je to zcela bézné. Anezce (65) piijdou diverzni modelky zcela v pohodé, at’ uz se lisi barvou
pleti ¢i postavou. Vybavila si kampai znacky D&M, ve které zazné¢la modelkou véta: ,,Jsem
skvéla a krasnd.“ ,,Byly tam rizné typy zen rizného véku. Mn¢ pfisly i nenali¢ené a u toho
jsem si fekla, to je bomba, to je super. Diverzni modelka je tedy Gplné€ jina modelka nez ty
bé&zné. Maji akné, maji pihy atd., popisuje. Pouze u starSich muza byly odpovédi zcestné,
nebot’ nedokazali presn¢ spravné odpovédeét, jak podle nich vypada diverzni modelka.
Dalibor (65) priznal, ze na to neumi vibec odpovédét. ,,Pravdépodobné je to osoba, ktera je
natolik flexibilni, Ze dokaze pfedvadét vecerni Saty, sportovni obleceni, plavky, spodni
pradlo ¢i dokonce kosmicky skafandr. Ze je tvarna a dokaze udélat kampan na cokoliv,“
snazi se popsat pojem. Pro Viaclava (41) je diverzita forma respektu, kterou vyjadiujeme

soundalezitost a snahu dat vSem prostor se vyjadfit.

Vyzkumnici zajimalo, zda davaji diverzit¢ volnou uzdu nebo modelkam nastavuji hranice.
Nekterym je zcela jedno, jak modelka vypada a neexistuji podle nich extrémy, které by
v reklamé vidat nechtéli. Casto se viak objevila piipominka na extrémni obezitu nebo
naopak anorexii. Tereza (22) by na modelce povaZovala za nepfijatelné nevhodné urazlive
tetovani. Pro Tomase (31) je dilezité, aby modelka neméla nastvany arogantni vyraz a pro
dalsi je za hranici pfirozenosti nadmérny vyskyt plastickych uprav. Katefina (55) na vzhledu
modelky nepovazuje za extrém nic, ale nerada by podporovala reklamu, ktera stavi modelku

W v v

¢t modela do nevhodné situace, kterd by je zesmésnovala.

Celkové prosazeni diverznich modelek hodnoti participanti kladn¢ a jako moderni posun
doptedu. Jsou si védomi toho, Ze se ideal krasy méni s dobou a stejné tak potieby a typy
postav béznych lidi. VEtsi zastoupeni odlisnych typu tél vede k budovani sebelasky a pocitu
zaclenovani. Tomas (31) preferuje rozumné zastoupeni diverznich modelek, protoze riizné
typy lidi jsou soucasti spolecnosti a kazdy n¢kde kupuje oblec¢eni. David (27) je zastdncem
toho, aby byly diverzni modelky vyuzivany v reklamé v normalni mifte, ktera zastupuje
urcité rozlozeni v dané spole¢nosti. Pokud by jich tam vsak bylo vice nez polovina, vypada

to nucen¢ a pfitahuje pozornost k modelce, a ne k tomu, co nosi a propaguje.
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Podle Radky (85) je dilezité brat ohled na platformu vyuZivanou Kk prezentaci
diverznich modelu. ,,Do televize bych nedavala modelky s vyraznou vadou, protoze kamera
v pohybu je straSn¢ zradna. Ale do Casopisu bych ji s klidem dala, protoze tam si ji nastavim,

jak pottebuji, aby vyniklo jen to, co ma,* navrhuje nejstarsi z participanta.

Pouze tii participanti pfiznali, zZe si nevSimli toho, Ze by diverzni modelky byly rozsifujicim
se trendem v reklamé. Jednim z nich je Pavel (72). Divodem muze byt fakt, ze nenakupuje

A4

k seniorim dostavat.

Za rychlost $ifeni trendu diverznich modelek v reklamé podle vétSiny participanti mizou
socialni sité, média a generace Z, ktera je nachylné¢jsi na psychické problémy a je denn¢
vystavovana tisicim vlivii, které méni nazory na okolni svét a sebe samé. Mladsi generace
jsou dnes navic vice odvazné a oteviené mluvit vetejn€ o svych pocitech a nazorech. Diive
byla spousta témat tabu a o zaclefiovani mens$in do spole¢nosti si mohli urciti jedinci nechat
znat. Katetina svoji odpoveéd popsala spise filozoficky: ,,Je to urcité trend, ve kterém znacky
cht&ji byt a nikdo nechce byt opodal a ukazovat modelky ala 60. let. Jde to s dobou, bavime
se o vécech, Ze kazdy ma své pravo nékam patrit a nezijeme v uzké Skatulce. MiZeme

byt svi a riiznorodi, a presto v§ak jednim spolecenstvim, které ma stejné prani a smutky.*

Eveé (22) se libi, ze se spolecnost snazi hezky prosadit to, ze kazdy je nécim krasny.
Nadhazuje tak otdzku, pro¢ by nemohly mit prostor i diverzni modelky. Podle Radky (85)
panuje v nasi spole¢nosti uvolnéni a mizeme si v§e dovolit. ,,Jsme odvaZni a nebojime se
riskovat,” s hrdosti dodava. Spousta mladsSich participanti mluvi o zvySujici se sebelasce,

ktera je vyskytem diverznich modelek v reklamé podpotena.

Velmi piekvapivé by se mohlo vétsing lidi zdat, ze pti popisu preferovaného vzhledu
modelek jednotlivych participantl nezaznél klasicky ideal krasy, ktery ndm byl dlouha 1éta
piedhazovan. Zeny i muzi uvedli, Ze maji nejradgji zdrava t&la nejbéznéjsich rozméra, které
denné potkavaji na ulici. Dokonce zminili 1 vyraznéjsi kiivky a predevsim energii, ktera
z modelky vyzatuje. ,,Preferuji béznou zdravou postavu. At uz je modelka hubena nebo
s kfivkami. Klidn¢ s nemoci kiize a jizvami. Nemam vSak rada anorexie a tloustku, shrnuje

sv¢ preference nejmladsi ze zacastnénych Adéla (18).
Lucie (51) s Ivanou (47) se shodly v tom, Ze preferuji mladé §tihlé zdravé modelky se
sportovnéjsi postavou. Nekteti participanti nemaji zddné preference a nékteii si naopak diky

vyzkumu uvédomili, Ze se jim libi i diverzni modelky, které piindsi novéjsi pohled na svét.
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Pouze u dvou muzu stfedniho véku se postoj k idedlim krasy nezmeénil. Nejradéji by
v reklaméach vidali klasické vysoké hubené modelky, které¢ diive obsazovaly modni mola

piehlidek znacky Victoria‘s Secret.

Vyzkumnici na zavéru rozhovoru zajimalo, zda si participant vybavuje jakoukoliv reklamu,
znacku, plakat ¢i prispévek, ve kterém se vyskytuji diverzni modelky. Chtéla tak zjistit, zda
se diky diverznim modelkam zvySuje zapamatovatelnost znacky. Kromé& Dany (68) si nikdo
ze seniortl na nic nevzpomnél. Dana Casto navstévuje prodejnu Tchibo, a pravé v ni vida

modely s odliSnou barvou pleti, které povazuje za diverzni.

U mladSich generaci se zapamatovatelnost zvySuje, navic mize byt podminéna Cast&jSim
vyskytem reklamnich sdéleni kolem participantii, ktefi jezdi denné do prace, Skoly
a pouzivaji socialni sit¢. Mezi zminénymi znackami, které vyuzivaji diverzni modelky se
vyskytl Desigual, C&A, Dove, Tezenis, Loungewear, Stradivarius, H&M, Adidas, Colors of
Benetton, Intimissimi, internetové obchody Zalando a About You, dokonce i potravinaisky

fetézec Lidl a dalsi.
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5 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola postupné shrnuje odpovédi vSech zucastnénych participantli na vyzkumné

otazky vychdazejici z realizovaného kvalitativniho vyzkumu.

VOI1: Jaky vliv ma tento trend v reklamé na sebevédomi a vnimani téla vybranych

participanti?

Na trend divaci reklamy nahlizi s pozitivnim piistupem, nebot’ si fikaji, Ze konecné nejsou
preferovany jen urcité idealy krasy, ale kazdy clovek se citi vice zastoupen a respektovan.
Obsazeni diverznich modelek zvySuje sebediivéru k sobé samym a rozsitujici se trend tak
u lidi buduje vétsi sebeldsku. Navic se lidé s modelkami neporovnavaji tolik, jako diive
a vyskyt plus size modelek dodava stihlejsim divakiim pocit vdécnosti, ze nemaji obézni

télo, které se jim v reklamé tolik nelibi.
VO2: Ktery z typi diverznich modelek je pro prijemce reklamy nejpiijatelnéjsi?

Z odpoveédi vyplyva, Ze nejvice cClovéka vreklamé zaujme model’ka s Downovym
syndromem, nebot’ jsou Casto veseli a svoji pozitivni energii pienasi i na pfijemce a divaky
reklamy. To, ze ukdzka reklamy se sle€énou s Downovym syndromem sklidila kladné reakce
vSak neznamena, ze bude Uspésna, nebot’ mnohdy se divak zaméiuje vice na vzhled modelky
nez samotny produkt a znacku. Dalsi z nejpfijatelnéjSich typl diverznich modelek je zdrava
modelka s kfivkami, ktera prezentuje vétSinu béznych tél, diky ¢emuz se Zeny se znackou
Iépe ztotozni a obleCeni si na sobé nejsnaze piedstavi. Nikdo z participantli také nemé¢l
problém s osobami, které trpi nemoci Vitiligo a starsi lidé by preferovali modely stejného
véku, aby nejen poznali, které oblecent je Sité pro seniory, ale také to, které by jim sluselo.

Je dilezité brat ohled na rovnomérné zastoupeni vSech typl diverznich modeli, aby si kazdy
extrémim v podobé prehnané obezity a anorexie, kterd piisobi odpudivym az urazlivym

dojmem.

VO3: Jak ovliviiuje nakupni chovani vybranych participanti wucast diverznich

modelek v reklamé?

Na zdkladé¢ vyhodnocenych dat lze usoudit, ze ucast takovych modeld, kteti by
reprezentovali vétSinu béznych t€l, vyrazné pomtze znackdm ke zvyseni svych prodeja.
Participanti totiz uvedli, ze si spiS zakoupi to obleceni, které je prezentované modelem s co

nejvice podobnym vzhledem jejich postavé. A jelikoz bézna postava lidi se vymyka
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standartnimu idealu krasy, je tedy potfeba doplnit bézné vysoké a hubené modelky v reklamé

modelkami diverznimi.

Nekolik participantil z nejstar$i vékové kategorie ptfiznalo, Ze by nakupovali obleceni Castéji,

kdyby bylo prezentované na osobach jejich véku.

VO4: Jak se liSi nazory na fenomén diverznich modelek v reklamé na zakladé véku

a pohlavi?

Diverzity v reklamé si pfevazné€ vazi zeny, nebot’ je vétSina modelek damského pohlavi. To
vSak mezi muzi rozpoutalo debatu o tom, jestli neni v reklam¢e nedostatek panskych modeli,
se kterymi by se mohli ztotoznit a obleCeni si na sob¢ 1épe predstavit. Kupodivu tedy ndzory
na diverzni modelky zlstavaji napti¢ pohlavim velice podobné. Ob¢ pohlavi je vitaji a radi

by je v reklamach vidali i nadale, a to v SirSim méftitku.

Napfic¢ vékem se nazory piece jen lehce lisily. NejstarSim muzim se konkrétni typ obéznich
plus size modelek nelibi, avSak pozitivni emoce v nich vzbuzuje vesela sleCna s plnéjSimi
kiivkami. Zalezi tedy na typu diverzni modelky a energii, kterou ze sebe vyzatuje. Ta je pro

vSechny participanty dilezita bez ohledu na vzhled.
To, ze je trend rozsifeny nejvice u mladsi generace potvrzuji odpovédi nejmladSich divek,

kterym u né€kterych ukéazek reklam s diverznimi modelkami nepftiSlo nic zvlastniho a jejich

vyskyt povazuji jiz néjakou dobu za bézny.
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ZAVER
Téma bakalarské prace pojednavalo o diverznich modelkach v reklamé¢ a v modnim

prumyslu. Teoreticka ¢ast shrnuje pojmy podstatné k pochopeni pojmu diverzita, plus-size

modeling a obsahuje i ptiklad vyuziti diverznich modelek ve strategii modni znacky.

Prakticka c¢ast slouzila k vyhodnoceni a interpretaci vysledki z kvalitativnich
polostrukturovanych rozhovorii s participanty obou pohlavi a vybranych vékovych
kategorii. Z analyzy mizeme odvodit, Ze respondenti vznesli zajimavé myslenky a postoje,

které me jako autorku této prace nutily k zamySleni a upevnéni vlastnich nazort.

Uskutecnovani a zpracovavani rozhovort s participanty riznych profesi a zjmi mé moc
bavilo. Pfisla jsem na zajimava uvédoméni a doufam, ze vysledky poslouzi nejen modnim
znackam, ale i marketingovym a modelingovym agenturam s rozhodovanim pfi otazce, jaky
typ modelky do své kampan¢ obsadit. Nabizi se rozsifeni vyzkumu o dotaznikové Settfent,

které pomuzZe sesbirat vétSinové nazory a tim umoznit objektivnéjsi vysledky vyzkumu.

Podle mého nazoru je vSak otazkou Casu a vyvoje spolecnosti, kdy se v mode objevi nové
trendy a diverzni modelky budou nahrazeny novym typem, nebot’ budou povazovéany za
stereotypni a bézné, jako tomu byva ted’ pii hodnoceni klasickych hubenych modelek. Tteba

ale dojdeme do bodu, kdy modelky nahradi ptichazejici technologické inovace.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

PRIVITANI

Pfivitani s respondentem, odsouhlaseni nahravani rozhovoru.

UVOD

Probéhne predstaveni studijniho oboru a tématu bakaldiské prace. Autorka lehce zmini,
o ¢em nasledny rozhovor bude, aby respondent zhruba védél, co ocekavat, ale nebylo mu
prozrazeno vSe. Ujistit respondenta, Ze vSe je anonymni, nemusi se bat byt upfimny, autorka
nebude nikoho soudit. Kfestni jména budou pozménéna, vek a profese sepsana, pohlavi bude
jasné z jména.
OKRUH 1: KLASICKE MODELKY

1. Do jaké miry je podle Vas dilezita osoba v reklamé prezentujici danou znacku?

2. Jak byste popsala nejcastéjsi vzhled modelek v reklame?

3. Porovnavate své télo s modelkami/modely v reklamg?

4. Dokazete si snadno predstavit, jak na Vas bude obleceni vypadat, pokud je

prezentované pouze na téchto typech modelek?
OKRUH 2: NAKUPNi CHOVANi

5. Jak casto a kde nakupujete nové obleceni? (1x tydn€, 1x mésicné, 1 za pul roku,

online/v kamenném obchod¢)
6. Co Vas piesveédci o koupi nového kusu obleceni?

7. Jakou pozornost vénujete modelkdm prezentujicim vybrané kousky pii nakupu

online?

8. Byl/a jste nékdy zklamany/a z vysledku, jak na vas obleCeni vypada v porovnani

s modelem/modelkou?

OKRUH 3: UKAZKA REKLAM

Autorka pusti vSechny reklamni fotografie a spoty, ve kterych hraji hlavni ¢i alespon vedle;jsi

roli diverzni modelky a bude sledovat reakce a pocity participanti.



Odkaz na videa:
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1 UxJvPRzz3QFEFXWOCM6d1RrBOxRp5oU

1. Tommy Hilfiger kampané

2. Gucci kampan

3. Dv¢ online video reklamy na spodni pradlo
9. Na co jste se v reklamé zamétoval/a nejvice? Produkt ¢i osoba?
10. Jak na vas ptisobi tato reklama?

11. Uvazovali byste o koupi produktii na zaklad¢ této reklamy?

OKRUH 4: DIVERZNi MODELKY
12. Co podle Vas znamena pojem DIVERZITA?
a. Pomuzu vysvétlit, pokud s odpovédi vaha
13. Jak byste popsali diverzni modelku?

a. Po jejich odpovédi piesto kazdému ukézat standardni fotky primérnych

diverznich modelek

b. Odkaz na fotky:
https://drive.google.com/drive/folders/1 7rTsythv7YNzWRdROq1 MBTbNN
NIE1DvQ?usp=sharing

14. Existuje néco, co byste na vzhledu modelky povazoval/a za nepfijatelné?

15. Jak na Vas piisobi obsazovani diverznich modelek v reklam¢ a na médnich molech?
16. Vsiml/a jste si toho, Ze se posledni dobou jedna o rozsitujici se trend v reklam¢?

17. Pro¢ tomu tak podle Vas je?

18. Jaky druh modelky v reklamé ¢i na molech Vy osobné preferujete?

19. Vybavite si reklamu, plakat, znacku, ¢i piispévek, ve kterém se objevila diverzni

modelka?

PODEKOVANI ZA ROZHOVOR A ROZLOUCENI


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1_UxJvPRzz3QFEFXWOCM6d1RrBOxRp5oU
https://drive.google.com/drive/folders/17rTsythv7YNzWRdROq1MBTbNNNIE1DvQ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/17rTsythv7YNzWRdROq1MBTbNNNIE1DvQ?usp=sharing

PRILOHA P II: AUDIO ZAZNAM ROZHOVORU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1 XrYionSMPdU4knGQKcLOPpXSuaZE8Pgo


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1XrYion5MPdU4knGQKcLOPpX5uaZE8Pgo

