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Anotace

Tato bakalaiska prace se zamétuje na trend femvertisingu v reklaméch na télovou kosmetiku v
Ceské republice. Femvertising je pomérné novym fenoménem vyuzivanym v propagaci, ktery
se snazi prezentovat pozitivni obrazy Zen a vystupovat proti genderovym stereotyptim. Cilem
prace bylo zjistit, zda se prvky femvertisingu vyskytuji, pfipadné jakym zpasobem, ve
zvolenych reklamach urcenych pro Cesky trh zlet 2019-2022. Za tim ucelem pak byla
realizovana kvalitativni obsahova analyza, kterd ukazala, ze se prvky femvertisingu vyskytuji
ve vSech vybranych reklamnich spotech a tfi z nich bylo mozné oznalit za zcela

femvertisingové.

Annotation

This bachelor thesis focuses on the trend of femvertising in advertisements for body cosmetics
in the Czech Republic. Femvertising is a relatively new phenomenon used in promotions that
seek to present positive images of women and to counteract gender stereotypes. The aim of the
study was to determine whether and how elements of femvertising are present in the selected
advertisements intended for the Czech market from 2019-2022. For this purpose, a qualitative
content analysis was conducted, which showed that elements of femvertising are present in all

the selected advertisements and three of them could be described as fully femvertising.

Kli¢ova slova

Femvertising, genderové stereotypy, genderové role, feminismus, reklama

Keywords

Femvertising, gender stereotypes, gender role, feminism, advertising

Title in English

Femvertising in the body cosmetics industry in the Czech Republic



Podékovani

Na tomto misté bych rada vyjadtila své upfimné podékovani vedouci této bakalaiské prace Mgr.
Ing. Jan¢ Rosenfeldové za jeji odbornou pomoc a podporu pii vypracovani mé bakalarské prace.

Za podporu bych rada podékovala i mé rodin€ a blizkému okoli.



UVOD ettt ettt et e et b et a e bt et e it e bt e bt eat e bt et et e naeen 3
TEORETICKA CAST PRACE ...ttt 5
1.  GENDER A STEREOTYPY ..ottt 5
1.1, Gender @ PONIAVI .......eeiiiiieciieccee ettt e e e e e e e 5
1.2, GeNAETOVE TOL€ ....cueiiiiiiiieie et ettt st 6
1.3, Stereotypy a SLET@OLYPIZACE ....c.veerueieiieriieeiieriieeteesiteeteesteeeteeseeeebeesseeenbeessaesnseenaeeens 6
1.4, GENAETOVE STETEOLYPY -.veeuveeureeriariieeteeriteeteesteeteeseteeteesseeeseesseeenseesseeenseensaessaenseenns 8
2. ZENY V REKLAMACGH .....ccostiiiiiiiiieriieeiseiseessse st 9
2.1, REKIAIMY it ettt et ettt e b e e nnaeenraan 9
2.2, Obrazzen v reKIamach ........c.cooiuiiiiiiiiiiiii e 10
2.3.  Vlivreklam zobrazujicich Zeny na spoleCnost..........ccceeeveeerieeniiieenciieeniie e 11
3. FEMINISMUS ...ttt ettt ettt sttt e st e e e s e nseenseeneas 12
3.1, HiStorie femMINISIMU .....c.eiiiiiiieiiieiie ettt st be e 12
32, FeminiSmus V CR ......o.oviviiiececeeeeeee et 14
3.3, Komoditni fEMINISIMUS ......cooviriiriiiriiiiinieeteeiesit ettt s 15
4. FEMVERTISING.....cottttiiiiieeeecet ettt sttt sttt et 16
4.1.  Vniméani a ucinky femvertisingu ve SPOIECNOStI .......c..ceveeeiierieriiieiieeiierie e 18
4.2, Kritika feMVETTISINZU ...ccevvieeiieeeiieeeiieeeieeeeieeesiteeesiveeeeeeeeaaeesteeesseeessseeensseeensseens 19
4.3. Zahranicni Kampane ............cccveieuiieiiiieiiiie ettt e e saee e sree e seaee e s 21
4.3.1. Dove — Campaign for Real Beauty ..........ccccceeiiiiiiiniiiiiiieeeeeeeee e 22
4.3.2. Always — LiKe @ @Il ...cc.cooiiiiiiiiii e 24
PRAKTICKA CAST PRACE ....ccoooomiiiiiieieieieeie it 25
5. METODOLOGIE .......cociiiiitiiiniiiteestee sttt sttt sttt st 25
5.1, VyzKumny problem........cccociiiiiiiiiiiieiieeie ettt 25
5.2, VYZKUMNEA OtAZKA.....ccviiiiiiiiiciieiiecie ettt ettt e esbeensaeennees 25
5.3, Metodologie VYZKUMUL......cceeiiiiiiiinieeiieciie ettt ettt e ereeseaeeseesaaeesseenseeenseas 25
54. Vyber zZkouman€ho VZOTKU .........ccoiiiiiiiiieiiieeiee ettt 26
6. ANALYZA ...ttt 27
6.1.  Analyzované reklamni SPOLY ........cceeiiiieiiiiiiieiieeeee e 27
LT 0 B B 10 )OSR PRSPt 27
6.1.1.1.  Dove kampan: Antiperspirant Original..........cccoecerieririienienenieneeeneeeeen 27



6.1.1.2. Dove kampaii: Sprchovy gel Deeply Nourishing...........cccccoeeveeiienieiciienieeienee, 28

0.1.2. INIVEA ittt ettt ettt et b et et s bt ettt e bttt nb et eaeen 29
6.1.2.1. Nivea kampam: NIVEQ CTCAIMN .......cccvieruieeieeriierieentieeieeseeeteesseeesseesseesseesseesseeses 29
6.1.2.2. Nivea kampan: Q10 Zpevnujici t€lové mIEKO..........ccovvivciiiriieiiiieeieeeeee 30
6.1.3. INEUITOZENA ....vviieeeiiiieeeeiiiee e eeiieee e et ee e e et eeeeeeaeeeeesseaeeeeestaeeeessnsaeeeannsseeesennssaeesannns 31
6.1.3.1. Neutrogena kampaii: Norska receptura Hloubkové¢ hydratacni télové mléko...... 31
6.1.3.2. Neutrogena kampan: Norskd receptura Krém na ruce ........cccceeceeveevenicneeneennnn. 32
0.1.4.  Fa ittt ettt sttt es 33
6.1.4.1. Fakampail: Brazilian VIDes .........ccceeviiriieiiiiiieiieeieete et 33
6.1.4.2. Fakampaii: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel..........ccccoevveeiieniiiciienieenenne, 34
0.1.5. VBT ..ttt ettt sttt 35
6.1.5.1. Veet kampan: Easy-Gel vOSKOVE PASKY ......cccveieiiiiiiiiieiieeieeeeecee e 35
6.1.5.2. Veet kampan: depilacni produkty .........cccceeeeiiiieiiiiiiiieeeeee e 36
6.2. P&t kritérii kvalitativini analyzy ..........cccccvieeiiieiiiiieciie e 36
6.2.1. Zobrazeni rozmanité Zenske reprezentace. ..........cceeveeeieerieniienieeiieie e 36
6.2.2. Sdéleni, kterd jsou ze své podstaty pro-zZenska ..........c.cceeeeriieninniiienieiiieieeeee 38
6.2.3. Posouvani hranic stereotypli genderovych norem..........cccceeevvevieeiienieniieeneenneene 41
6.2.4. Znazornéni sexuality, kterd nepodléhd male gaze...........ccoecvvevieeiienieeciieieeenee, 43
6.2.5. Zobrazovani Zen autentickym ZpUliSODEM ..........cccuverviieiiienieiiienieeieesee e 45
T DISKUZE ... oottt ettt ettt et e ettt et esaeeteeneesseensesneas 47
ZAVER ..o 50
SUMMARY ..ottt ettt ettt et e st e e et e s st enteeste st enseeseeseensessaenseensesseenseensenseans 52
PouZitd 1iteratura @ ZAT0JC.......uieeiiieeiie ettt e e e eareeeens 54
SeZNAM ODTAZKIL ..ottt ettt ettt st sae e 59
Seznam tabULEK........cooiiiiiiii e 59
Teze DaKAIATSKE PIACE. ... .ccueeieieieiiieieee ettt ettt e eeees 60



UvVOD

Reklama je neodmyslitelnou soucasti moderniho svéta a mé velky vliv na naSe
rozhodovéni a chovani. Méni se a vyviji v souladu s aktudlnimi spolecenskymi tendencemi
a hodnotami. V posledni dobé se v reklamé objevuje novy trend, tzv. femvertising. Jedna se
o marketingovou strategii, kterda se svym provedenim zaméiuje na Sifeni pro-zenskych

poselstvi, vyzdvizeni Zenskych prednosti a decimuje stereotypy o Zenach.!

Diskuze a vyzkumy ohledn¢ zpiisobu zobrazovani zen v reklamé se vedou jiz po dlouha
1éta. V dnesni dobé, kdy jsou témata genderové rovnosti a télesné pozitivity ve spoleCnosti stale
aktudlnéjsi a reklamy se stavaji vyznamnym nastrojem k prosazeni a podpoie téchto témat,

nabira femvertising na popularitg. 2

Tématem femvertisingu se v poslednich letech zabyvali naptiklad Nina Akestam a spol.,
Sara Champlin a spol., Victoria E. Drake nebo Elisa Becker-Herby. VétSina odbornikll se
shoduje na tom, Ze mnoho spole¢nosti vnima tuto reklamni strategii jako velmi u¢innou pro

zacileni na Zenské publikum.

Mezi prikopniky tohoto trendu patii znacka Dove se svou kampani ,, Campaign for Real
Beauty “ z roku 2004, ktera byla Siroce uznavana za zaclenéni sdéleni o posileni postaveni zen
do marketingovych aktivit.> Dal§imi vyznamnymi femvertisingovymi kampanémi jsou ,, Like
a girl“ od znacky Always, ,, Inner Thoughts” znacky Nike nebo ,, Misty Copeland: I Will What

I Want” od znac¢ky Under Armour.*

Cilem této prace je zjistit, zda se prvky femvertisingu objevuji v reklamach na télovou

kosmetiku v ramci ¢eského trhu a pokud ano, jakym zpiisobem.

Prace rozviji teoretické zaklady tykajici se femvertisingu. Konkrétné se zabyva tématy
jako jsou gender, stereotypy, obrazy Zen v reklaméch a feminismus. Do kontextu téchto pojmil
autorka nasledné¢ zasadi fenomén femvertising. V praktické casti autorka analyzuje
prostiednictvim kvalitativni obsahové analyzy deset reklamnich spotii a posoudi, do jaké miry
tyto kampané vyuZivaji prvkl femvertisingu. Analyzované reklamy budou pochazet od péti
riznych kosmetickych znacéek, které byly vybrany na zaklad¢ jejich relevance pro Cesky trh.

Analyza probéhne na zadkladé péti kritérii femvertisingovych kampani stanovenych Elisou

I SHARMA. S, BUMB, A., 2021. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study. In Journal of International
Women's Studies: Vol. 22: Iss. 9, Article 16. Dostupné z: https://vc.bridgew.edu/jiws/vol22/iss9/16

2 AKESTAM N., ROSENGREN S., DAHLEN M., 2017. Advertising , like a girl“: Toward a better understanding of
. femvertising*“ and its effects. Psychology & Marketing, 34:8. 795-806. DOI: 10.1002/mar.21023

3DRAKE, V. E., 2017. The Impact of Female Empowerment in Advertising (Femvertising). TechMind Research Society, 7(3),
593-599. ISSN 2292-9355. Dostupné z: doi:10.17722/jorm.v7i3.199

4 MULLER, Sean, 2015. Why 'Fem-vertising' Is Working For Lane Bryant, Pantene, Nike, Under Armour, Always. Forbes
[online]. [cit. 2023-03-28]. Dostupné z: https:/www.forbes.com/sites/onmarketing/2015/05/18/why-fem-vertising-is-
working-for-lane-bryant-pantene-nike-under-armour-always/?sh=22f4ce5c16b2



https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2015/05/18/why-fem-vertising-is-working-for-lane-bryant-pantene-nike-under-armour-always/?sh=22f4ce5c16b2
https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2015/05/18/why-fem-vertising-is-working-for-lane-bryant-pantene-nike-under-armour-always/?sh=22f4ce5c16b2

Becker-Herby v roce 2016. V diskuzi budou vysledky analyzy shrnuty a popsany pomoci

poznatktli uvedenych v teoretické ¢asti.

Tato bakalarskd prace se ve srovnani s jeji tezi z roku 2022 1i8i pouze ve struktufe.
Autorka provedla zmény zejména v teoretické &asti. Pfidala do ni novou kapitolu Zeny
vreklamach a vni vénuje pozornost i reklamég, kterd v pivodni tezi méla stanovenou
samostatnou kapitolu Reklama. Zaroven autorka rozSitila kapitolu Feminismus a kapitolu
Femvertising o nékolik dalSich podkapitol pro vétsi piehlednost a Gplnost. Zmény autorka

provedla na zdklad€ nastudované literatury a dalSich material.



TEORETICKA CAST PRACE

1. GENDER A STEREOTYPY

1.1. Gender a pohlavi

Pojmy gender a pohlavi jsou velmi Casto chybné¢ zaménovany ¢i vnimany jako

synonyma. Skutecnost je vSak jina.

Termin pohlavi se odviji od biologické danosti. Predstavuje tedy jedno
z nejzakladnéjSich oznaceni jako ,jsem muz“ ¢i ,,jsem zena“. To ale znazorfiuje pouze
anatomicky popis vlastniho téla.> Dr. Robert Stoller ve své knize uvadi, Ze pro uréeni pohlavi
se berou v potaz fyziologické podminky jako chromozomy, vnéjsi genitalie, vnitrni genitalie,

gonady, hormondlni stav a druhotné pohlavni znaky.®

Naproti tomu gender Ann Oakleyova popisuje jako pojem psychologicko-kulturni.
Vymezuje ho jako souhrn vlastnosti a vzorcl chovéni, které jistym zpusobem reflektu;ji
spolecenské piedstavy o muzich a zenach. Gender je definovan zejména danou socidlni situaci

jedince a na rozdil od pohlavi je stale viditelny.”

Implementovani pojmu ,,gender do spolecnosti zacalo tedy postupné vyvracet
biologicky determinismus. Socilni role, spole¢enské postaveni a chovani muzi a zen piestaly

byt zcela z4vislé na pohlavi samotném.®

Jako cesky ekvivalent tohoto slova je ¢asto pouzivan ,,rod“. Neni vSak zcela adekvatni,
proto se piejima pivodni anglicky vyraz gender.” V kazdé kultuie a spole¢nosti je gender
vniman jinym zptisobem, a to 1 pfesto, Ze vSechny kultury vychazi ze stejného biologického
pohlavi (muz nebo Zena) jako ze zakladniho kritéria. U genderu jsou biologickd oznaceni

,,muzsky* a , zensky* nahrazeny oznacenimi jako ,,maskulinni* a , femininni*.'’

Je nutné zminit, ze lidé Casto ptijimaji za platné a spravné rozliSovani genderu pouze na
zékladé pohlavi.!! Faktem ale je, Ze gender miZe (ale nemusi) byt na pohlavi zcela nezavisly.

Je na rozdil od pohlavi formovén i oble¢enim, gestikulaci, povolanim nebo osobnosti.!?

5 RENZETTI, C. M., CURRAN D. I., 2003. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum. ISBN 80-246-0525-2.

6 OAKLEY, A., 2000. Pohlavi, gender a spolecnost. Praha: Portal. ISBN 80-7178-403-6. s. 121-123

7 TamtéZ

8 KOMARKOVA, 0., 2006. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy.
ISBN 80-7308-148-2. 5. 28

9 CERMAKOVA, M., 2018. Gender — Sociologickd encyklopedie. [online] Encyklopedie.soc.cas.cz. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Gender

10 OAKLEY, A. Pohlavi, gender a spolecnost, s. 122

I RENZETTI, C. M., CURRAN D. J. Zeny, muzi a spolecnost.

12 0AKLEY, A. Pohlavi, gender a spolecnost, s. 121-123
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1.2. Genderové role

Termin role ma v oblasti psychologie vyznamii mnoho. V kontextu genderu ho ale
vnimame jako jisty neformalni soubor norem, ptedpist a pravidel vystupovani, které ptislusi

chovéni pravé jednomu z pohlavi, tedy Zendm ¢i muzim.'?

Podle strukturdlniho funkcionalismu koncept genderové role predstavuje ocekavany
zpiisob chovani jedince ve spole¢nosti také na zdklade jeho pohlavni piislusnosti. K formovani
genderovych roli dochézelo jiz v rané fazi lidskych déjin a vedly k nému zejména biologické
odli$nosti Zen a muzl. Role Zen a muzl tvofi protiklady, které se ale vzajemné dopliuji.

Nicméné v priibéhu historie se méni a adaptuji.'*

Autorky Oakley 1 Urigova se ve svych knihach shoduji, Ze vyvoj genderové role za¢ina
Jiz v raném détstvi. S détmi je totiz na zakladé jejich pohlavi zachdzeno jinak a jsou na né
kladené odli$né naroky, at’ uz ve Skolnich institucich, nebo od rodict. Existuji ovSem i konkrétni

pozadavky ocekavané spolecnosti, jako naptiklad typicky chlapecké ¢i divéi obleceni. !°

Zenam &asto byvaji pfipisované role spojené s chodem domacnosti a vychovou déti.
Zaroven vykazuji znamky citlivosti, empatie, jemnosti ¢i nepftili§ velké bystrosti. Muzské role
naopak byvaji vnimany jako ochranitelské a viid¢i. Konktrétné jsou to tedy role, jako naptiklad
zivitel, ochrance a hlava rodiny. S tim jsou spojené vlastnosti jako rozhodnost, nezavislost nebo

soutézivost.'®

1.3. Stereotypy a stereotypizace

Bohumil Geist definoval stereotyp jako oznaceni pro zjednodusenou, zkreslenou
predstavu, mineni, domnénku, kterou si vytvareji nebo prebiraji jedinci ¢i socialni utvary o sobé
(zejména o vlastnostech) a o jinych jedincich anebo socidlnich utvarech (tridach, vrstvach,
profesich, rasach, narodech atp.). Vznikaji casto na zaklade predsudkii a, ac¢ s nimi nejsou
totozné, pouzivaji se oba terminy synonymné.'” Ve Velkém sociologickém slovniku je tento
termin popisovan jako zakofenéné predstavy ve védomi lidi, které Casto ani nepochdzeji
z vlastnich zkuSenosti, ale pfesto vyznamné ovliviiuji vnimani, uvaZzovani a hodnoceni novych

jevi.'®

13 URIGOVA, S., 2006. Hartmut Karsten: ZENY — MUZI — Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Psychologia a
patopsychologia dietat’a. 41(3), 282. ISSN 0555-5574. s. 63

14 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J. Zeny, muzi a spolecnost, s. 23-29

1S OAKLEY, A. Pohlavi, gender a spolecnost, s. 122; URIGOVA S. ZENY — MUZI — Genderové role, jejich pivod a vyvoj,
s. 63-65

16 WORELL, Judith (ed.). Encyclopedia of women and gender: sex similarities and differences and the impact of society on
gender. London: Academic Press, 2001, 2 sv. ISBN 0-12-227246-3. s. 563

17 GEIST, B., 1992. Sociologicky slovnik. Olomouc, VICTORIA PUBLISHING, a.s. ISBN: 9788085605280. s.453

18 PETRUSEK M., MARIKOVA H. a VODAKOVA A., 1996. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum. ISBN 80-
7184-311-3. 5. 281



Stereotypizaci se v rdmci kognitivni psychologie rozumi ,,dalsi vyvoj pozndvaciho
procesu trideni udalosti, predmetii, jevit a zkuSenosti a jejich zarazovani do zobecnujicich
kategorii. V tomto procesu je pozornost soustredéna na urceni rozlisujicich rysu skupin jevii,
nikoli jednotlivin. Stereotypizace se ovSem neomezuje pouze na urceni zobecnénych kategorii
skupin lidi, ale soucasné zobecnené, nediferencované charakteristiky jednotlivym prislusnikiim

téchto skupin prisuzuje.””

Pojem stereotyp byl zaveden filozofem a novinafem Walterem Lippmannem v roce
1922. Vyraz pouzil ve své knize Public opinion, a to jako metaforu, kterou pojmenoval ,,obrazy
v nasSich hlavach®. Vnimal ho tedy jako pfedem vytvofeny ndzor o vlastnostech okolniho svéta.
Predpokladal, ze 1idé nejsou schopni uchopit komplexni realitu, a ztoho divodu si

prostiednictvim stereotypu vytvéieji zjednodusené predstavy.?’

A. A. Berger klasifikuje tfi skupiny stereotypid, a to pozitivni (,,Vietnamci jsou
pracoviti), neutralni (,,vsichni Cesi piji pivo®) a negativni (,,blondynky jsou hloupé®). At uz
ale stereotypy zapadaji do jakékoliv kategorie, jsou vzdy brany jako nebezpecné. Stereotypy
totiz nejen generalizuji, zjednodusSuji a minimalizuji osobnostni rozdily, ale zaroven

i ideologicky pfispivaji k nerovnomérné distribuci sily a moci ve spole¢nosti.?!

Stereotypy jsou Castou pfic¢inou konflikti a stfetl, jednak v rdmci socialnich skupin,
jednak mezi riznymi socidlnimi skupinami, at’ uZ se jedna o narody, etnika ¢i pohlavi. Mohou
vyvrcholit agresi, ozbrojenymi konflikty nebo i1 rozpadem celych ttvart. Téchto vlastnosti
napiiklad zneuzily ideologie fadismu ¢i nacismu.?

V mediich je vyskyt stereotypti velmi bézny, a proto je neni tézké piehlédnout. Média
jsou totiz v dne$nim svété dokonce jejich hlavnim zdrojem. Sifi zejména stereotypy

s aktualng prevladajicimi hodnotami ve spole¢nosti, takzvané vétsinové stereotypy.?

19 Tamtéz

20 JJRAK, J., KOPPLOVA B., 2015. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portal. ISBN 978-80-262-0743-6. s. 281
2l KOMARKOVA 0., 2006 Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy.
ISBN 80-7308-148-2. s. 28

22 GEIST, B. Sociologicky slovnik, s. 454

2 JIRAK, J., KOPPLOVA B. Masova média, s. 282



1.4. Genderové stereotypy

Genderové stereotypy predstavuji ,.zjednodusujici popisy toho, jak mad vypadat
,,maskulinni muz*“ i ,,femininni Zena “.** Obecné jsou spole¢nosti vnimany bipolarné, tedy ze
normalni muz nema zadné prvky Zenskosti a obracené. Zaroven jsou brany za univerzalné

platné pro viechny, piestoze zna¢na ¢ast zen a muzi do obrazu stereotypu nezapada.?

Olga Komarkova shrnuje muzské stereotypni charakteristiky nasledovné: obecné jsou
muzské socialni role rozmanit&jsi. Casto byvaji muZi vyobrazeni vice profesionalné (predevsim
po obchodni strance) a ve vztahu k Zenam dominantné. Mezi typicky muzské vlastnosti patii
naptiklad bystrost, sila, ambiciéznost, emociondlni vyrovnanost, nezavislost, odolnost, zru¢nost

a samostatnost.®

Naproti tomu zenské stereotypy byvaji dost omezené. Olga Komarkova je rozd€luje do
tii kategorii. V prvni z nich Zeny zaujimaji pozici uspéSné kariéristky, ktera je sice nezavisla,
ale zaroven hysterickd, vystresovana a osamocend. Dalsi socidlni roli je zena — vamp, femme
fatale. Tou se rozumi atraktivni Zena, které ale ¢asto neoplyva intelektem. Tteti kategorii jsou
tzv. zeny hospodyné. Tedy pecujici matky a manZzelky, které se typicky vyznacuji starostlivosti,
slabosti a nesamostatnosti, ale zdroven i moudrosti, laskavosti a peclivosti. Dle G. M. Achsové
se ale vyskytuji 1 vyjimky, ve kterych se tato stereotypni zobrazeni zen a muzu borti ¢i jsou

zcela prevracena, tzv. gender switch.*’

Meédia plisobi velmi intenzivné na naSe vnimani okolniho svéta véetné nasich osobnich
aspiraci 1 na nd$ pohled na druhé. Proto je pro spolecnost klicové, jakym zpiisobem je gender

v médiich vykreslovan. Zna¢ny podil vefejnosti tato vyobrazeni totiz povazuje za pravdiva.?®

24 RENZETTI, C. M., CURRAN D. I. Zeny, muzi a spolecnost, s. 20
25 Tamtéz s. 21

26 KOMARKOVA O. Genderové stereotypy v reklamnich textech, s.39
27 Tamtéz

28 RENZETTI, C. M., CURRAN D. I. Zeny, muzi a spolecnost, s. 183



2. ZENY V REKLAMACH

2.1. Reklamy

Reklama ptedstavuje ,, neosobni formu komunikace, kdy ruzné subjekty prostrednictvim
riiznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit
o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb & myslenek. “*’ Celkové lze fici, Ze do reklamy investuji
globalni a nadnéarodni spoleCnosti znaéné mnozstvi penéz na propagaci svych produktii
a znacek. Vydaje na reklamu se 1iSi v zavislosti na odvétvi a firmach, ale vétSinou jsou
nejvyznamngjsi v kosmetickém primyslu, segmentu alkoholickych a nealkoholickych népojt,
1ékd ¢i automobili.*°

Reklama zastava vyznamnou roli jak v marketingu, tak ve spole¢nosti. MliZzeme ji totiZ
povazovat za jednu z pficin, ktera zpisobuje zakofenéni stereotypt v myslich lidi. Manipuluje
s genderovymi rolemi, a z toho diivodu se o ni 1ze bavit jako o nezanedbatelném spolecenském
Siniteli.?!

Manipulace je vsak spiSe prostiedkem tvorby reklam, prvotnim ucelem je predevsim
prodat cilové skupiné ur€ity produkt. Behem toho ndm vSak vyrobci podsouvaji potieby, touhy,
idedly, sny 1 zplsoby, jak zit. Naznacuji, Ze kromé& plivodniho ucelu jejich produkt poskytuje
i n&co navic.’? A tak ,, reklamy podavaji obraz, ktery predstavuje interpretaci téch kulturnich

hodnot, jejichz propagovadni pFindsi zisk. “33

Vzhledem k tomu, Ze jsme denné vystaveni az 2500 reklamnim sdélenim, je vliv
reklamy zkratka nezpochybnitelny. Prostupuje totiz celou spolecnosti a ma tak vyznamny
ucinek na nase hodnoty. Na jedné stran€¢ mizeme vliv vnimat pozitivné jako souc¢ast moderniho
zivota.>* Na strané druhé reklama mnohdy vyuZiva praktik, které maji na spole¢nost vliv

pfevazné¢ negativni. Jako napiiklad sexismus.

Toho se pro ucinnéjsi prodej zneuzivalo pfedev§im v minulosti. Miize byt i velice
nenapadny. Zeny jsou v sexistickych reklamach vyuzivany vyhradné pro svij vzhled a sex-
appeal. Modelky v nich vétSinou vystupuji spoie oblecené a provokativné poézuji. Tento
fenomén se ovSem uz netyka pouze Zen. Zasahuje i muze, ktefi jsou v reklamach také

vyobrazovani jako sexudlni objekty.*

2 PRIKRYLOVA, 1., 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada Publishing.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

30 Tamtéz

3 SHARMA. S, BUMB, A. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study.

32 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J. Zeny, muzi a spolecnost, s. 199

33 COURTNEY A.E. a WHIPPLE T.W., 1983. Sex stereotyping in advertising. Lexington. MA.: Lexington Books. s. 192
3 KUBALKOVA, P., CASLAVSKA W. T., 2009. Gender, média a reklama: moznosti (samo)regulace genderovych
stereotyput v médiich a reklamé. Praha: Oteviena spoleénost Centrum ProEquality

35 RENZETTI, C. M., CURRAN D. I. Zeny, muzi a spolecnost, s. 201-202
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2.2. Obraz zZen v reklamach

Ztvarnéni zen v reklamé je tématem diskusi uz desitky let. Zpasob, jakym jsou totiz

v reklaméch vykreslovany, odrazi a zdroven naznacuje ocekdvané role Zen ve spolecnosti.

Jest¢ do neddvna byly Zenam v reklamé typicky pfisuzovany cinnosti spojené
s domécnosti, jako je napiiklad prace v kuchyni ¢i uklid. Nejcastéji tudiz propagovaly Cistici
piipravky, dekorativni a télovou kosmetiku nebo jidlo.*® V dnesni dobé se vsak tento trend
za¢ina pomalu ménit. Zeny za¢inaji byt nové prezentovany jako nezavislé, mocné a predevsim
rovnocenné muzim. Nicméné se vSak stale najdou ptipady, které se drzi zazitych stereotypti

a hodnot a ve spole¢nosti je tak neustale ozivuji.’’

Prikladem této skutecnosti mize byt znazornéni Zen pouze v ramcich ideéli krasy, které
jsou v dané spoleCnosti povazovany za atraktivni a pfitazlivé. Tyto idedly krasy jsou Casto
spojeny s vysokymi standardy, které mohou byt pro vétSinu Zen neredlné a nedosazitelné. Prave
platonsko-aristotelovska krasa*® je v zapadni spole¢nosti dlouhodobé brana za kulturni
a estetickou normu. Podle Olgy Komarkové vznikd takzvany diktat krasy, tedy medialné
zprostiedkované estetick€é normy. Ten miiZze byt vniman 1 jako ,,neschopnost odliseni identity

viastniho ,,Ja* od obrazu idedlu.*>®

Velkou roli ptfi zobrazeni Zeny v reklamach hraje skutecnost, jestli je reklama urcena
zenskému ¢i muzskému publiku. Dochézi tu totiz k nezanedbatelnym rozdilim. V prvnim
ptipad¢€ je pravé zena tou, co ma véci pod kontrolou, ackoliv miize zastavat tradi¢ni socialni
role. Avsak ve druhém piipad¢ je Zena Casto pouze pasivni slozkou. Vystupuje tak naptiklad

v roli podporovatelky muZe nebo je dokonce jen jiz zminénym sexualnim objektem.*

Pravé tuto nadbytecnou sexualizaci Zen inzerenti hojné vyuZivaji jako prostiedek
k ptildkani pozornosti cilové skupiny s vidinou zvySeni prodeju svych produktii. Bylo zjisténo,
ze ve stejné reklamé, kde jsou muzi zcela obleceni, jsou zeny odény spoie. Coz znamena, ze
zeny jsou vyobrazovany jako sexudlni objekt castéji nez muzi. Pfi opakovaném vyskytu
takovych reklam v médiich si lidé za¢nou spojovat tyto skutecnosti s Zzenami i v redlném zivote.
Tento fakt mize vést k normalizaci sexualniho nasili, diskriminaci, sexismu a sexualnimu

obtéZovani Zen v kazdodennim Zivots.*!

36 Tamtéz s. 200-202

STPALLAVI, S., 2020. The Portrayal of Women in Advertising. International Journal of Engineering and Management
Research, 20-29. ISSN 2250-0758. Dostupné také z: https://doi.org/10.31033/ijemr.10.4.4

38 Jedna se o koncept, ktery naznacuje, Ze krasa je nejen subjektivnim vjemem, ale také objektivni vlastnosti, kterou lze
vyjadiit pomoci riznych estetickych pravidel a zakont. (Aristotelova kritika. Platonova nauka o idejich [online]. [cit. 2023-
04-01]. Dostupné z: https://www.phil.muni.cz/fil/antika/ideje/aristotelova_kritika.html)

3 KOMARKOVA O. Genderové stereotypy v reklamnich textech, s. 29

4 BACUVCIK, R., ed., 2010. Zena a muz v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM. Protip6ly marketingové komunikace.
ISBN 978-80-904273-4-1. s. 64

AU PALLAVL, S. The Portrayal of Women in Advertising.
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2.3.Vliv reklam zobrazujicich Zeny na spole¢nost

Ztvarnéni Zen v reklamach ¢i obecné v médiich bylo v poslednich dekadach prevazné
pouhym ztélesnénim nerealistickych obraz téla, sexudlni objektivizace, fyzické krésy

a rodinnych roli. Neni tedy piekvapivé, Ze reklamy &asto piisobi na spolecnost negativng.*?

Reklamy mohou podnécovat myslenku, Ze zenskd krasa je predevSim o fyzickém
vzhledu a kviili uspokojeni muzského pohledu by tak Zeny mély usilovat o dokonaly vzhled.
Zaroven reklamy ovliviiuji zpiisob, jakym jsou zeny ve spolecnosti vnimany. Udavaji muzim

urdita oekavani ohledné vzhledu Zeny.*

V disledku toho mlize nastat situace, ve které si Zeny nejsou jisté svym vlastnim télem
a srovnavaji ho s pfedstavou idedlni krasy. To mlZe vést k negativnim pocitiim a odporu vici
vlastnimu télu, coz je nazyvano jako tzv. "dezerce téla". Dopad tohoto celkového procesu miize

vyustit az v psychosomatické poruchy, jako je napiiklad anorexie ¢i bulimie.*

Dal8imi negativnimi vlivy se zabyvala empirickd studie, ktera tvrdi, ze zobrazeni zen
v domacnosti (tzv. “Domestic portrayal of women”) pomoci typickych a ve spolecnosti
zab&éhnutych stereotypii ma za nasledek neochotu Zen zakoupit propagovany produkt.
S nartistajicim po¢tem Zen zapojenych do profesniho zivota a pracovniho prostiedi vznika u Zen

dojem, Ze se jejich role netykaji pouze domacnosti, ale mohou byt mnohem rozmanité&jsi.*’

Déle se v této souvislosti Renzetti a Curran zabyvaji ve své knize roli, kterou reklama
hraje v propagaci spotiebitelské kultury. Tvrdi, Ze reklamy mohou byt zdrojem pocitu
nedostatecnosti ¢1 neuspokojenosti, coZ mize zapticinit nakupovani a konzum v nadéji na

dosazeni spole¢ensky piijatelného vzhledu, identity, chovéni a vystupovani.*®

V analyze provedené Soni Pallavi méla skupina respondentii pocit, ze v nékterych
reklamdch jsou Zeny prezentovany nadbytecné a bez souvislosti s propagovanym produktem ¢i
sluzbou.*” Mélo by se tedy dbat na to, aby byly reklamy zaloZeny na respektu, rovnosti
a ruznorodosti a prispivaly k vytvareni pozitivniho obrazu zen a k prevenci diskriminace

a sexismu.

4 Tamtéz

4 Tamtéz

# KOMARKOVA 0. Genderové stereotypy v reklamnich textech, s. 29

4 SHARMA. S, BUMB, A. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study.
46 RENZETTI, C. M., CURRAN D. I. Zeny, muzi a spolecnost, s. 201-202

4TPALLAVLI, S. The Portrayal of Women in Advertising.
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3. FEMINISMUS

Femvertising je silné vazan na feminismus. Konkrétné je zasazovan do kontextu
s feminismem komoditnim a s téeti vinou feminismu.*® Feminismus je obecné popisovan jako
ideologie a hnuti, které se snazi bojovat proti nerovnosti mezi zenami a muzi. Vychazi
z presvédceni o horSim az poniZujicim postaveni Zen ve srovnani s muzi a celkové nevyhodné
situaci Zen ve spolecnosti. Jeho cilem je tedy predevsim odstranéni této nerovnosti a prosazeni
rovnych piilezitosti pro obé pohlavi. Kofeny feminismu sahaji az do 18. stoleti. Od té doby
prosel dlouhym vyvojem, jehoz vysledkem je silné globalni hnuti, které zahrnuje rtzné

perspektivy a strategie boje za prava zen.*’

3.1. Historie feminismu

Historie feminismu je dlouhd a slozita, protoze se vyvijela v ramci nékolika stoleti.
Zaznamenala tak Sirokou Skélu spole€enskych, politickych a kulturnich zmén. Lze ji rozdélit
chronologicky do tfi vin. Koncept vin napomaha k identifikaci jedine¢nych dobovych
pozadavki a generacnich specifik.’’ Je nutné zminit, Ze vyvoj hnuti v Ceské republice nese

oproti tomu globalnimu jisté odliSnosti.

Prvni vlna, tedy ptivod feministického mysleni, se zaCala formovat na konci 18. stoleti
a probihala ptiblizn€ do roku 1930 v Severni Americe a Evropé. V tomto obdobi byla pozornost
zamétena zejména na ziskani zédkladnich prav, kterd pro Zeny v praxi neplatila. Jednalo se jak
o prava obcanska, tak politickd. V zékladu téchto pozadavkd ovSem stala samotna svoboda.
Konec prvni viny nastal jednak z divodu dosazeni hlavnich cilti hnuti a jednak kviili nastupu
fasismu a celosvétové ekonomické krize. Z toho divodu se v této dobé Zeny zacaly zabyvat
jinymi spolecenskymi otdzkami.’! V této dob& byla reklama obecn& vnimana jako pozitivni

prvek, ktery feminismu poméhal k prosazovani jeho pozadavki.>?

Druha vina feminismu se objevila v 60. letech 20. stoleti a zaméfila se na $irsi spektrum
témat. Havelkovd ve své knize popisuje dvé zékladni roviny, na které Zeny uptely svou
pozornost, aby objasnily plvod nerovnosti mezi pohlavimi: , na kulturu v nejsirsim slova
smyslu (instituce, jazyk, chovani aktéru, prislusnikii dané kultury atd.) a na psychologickou

problematiku formovani genderové identity, na problematiku socializace v détstvi i mechanismy

48 BECKER-HERBY, E., 2016. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers. Twin Cities:
University of Minnesota — Twin Cities, School of Journalism and Mass Communication.

49 NAVAROVA, H., 2017. Feminismus. Sociologicka encyklopedie [online]. Encyklopedie.soc.cas.cz. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Feminismus

9 VARGHESE N. a KUMAR N., 2022. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of femvertising.
Feminist Media Studies, 22:2, 441-459, DOI: 10.1080/14680777.2020.1825510

5l VALDROVA, J., 2004. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti. ISBN 80-903228-3-2.

2 MACLARAN, P., 2015. Feminism’s fourth wave: a research agenda for marketing and consumer research. Journal of
Marketing Management, 31:15-16, 1732-1738, DOI: 10.1080/0267257X.2015.1076497
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reprodukovani tzv. genderovych vzorcii v dospélosti. “ S touto vlnou zapocala i kritika tehdejsi
marketingové propagace. Kritizovana byla ideologicka kontrola patriarchdlniho trhu, ktery
manipuloval s Zenskymi tély a touhami tak, aby slouzily jeho zdjmim. A to predevsSim
v souvislosti sobrazy zen v reklamach, které byly ovlivnény negativnimi zenskymi

stereotypy.’>>

Jako reakce na druhou vinu feminismu se zacal v 80. letech 20. stoleti formovat post-
feminismus. PfiSel s mySlenkou, Ze spole¢nost zcela dosdhla genderové rovnosti a neni tedy
tteba za ni nadale bojovat. Odmital tak feminismus jako takovy a normalizoval kulturu, ktera
nerovnost pohlavi zapfi¢ifiuje.>* Mladé Zeny se od feministického hnuti zagaly distancovat,
piesto ale nadéle oc¢ekavaly vyhody, které pfedchozi generace feministek vydobyly. Mnoho z
téchto mladych Zen nechépalo, Ze boj za genderovou rovnost nebyl zdaleka u konce a Ze bylo
zapotiebi prosazovat dal$i politické nebo strukturdlni zmény. Na tento spoleCensky trend
reagovala i reklama. Toto nepochopeni a soucasné touha po vyhodach feministického hnuti totiz
vytvotily idedlni podminky pro inzerenty. Ti si tak mohli osvojit klicové feministické ideédly
a pouzit je jako marketingovy nastroj k ziskani zdkaznikti. Tento jev se pak stal zndmym jako

komoditni feminismus.>>

Ustup post-feminismu (nikoliv jeho vymizeni) vytvofil ve spole¢nosti prostor pro vznik
tieti viny, konkrétné tedy v 90. letech 20. stoleti v USA. Feminismus se v této dobé rozrostl
o n€kolik novych pfistupt, které se vzdjemne ovliviiovaly. Zarovei toto obdobi pfineslo uznani
komplexnich vztahi mezi riznymi formami utlaku, jako byly napiiklad rasa, gender, tfida

a etnicita.>®

Tteti vina feminismu se tedy soustiedila na podporu rozmanitosti, posileni v§ech forem
genderového projevu a kladla diiraz na otazky socidlni spravedlnosti. Tento pohled podporoval
pravo Zen na vlastni sexuélni volbu a uznaval v§echny formy genderové identity.”’ Konec tieti
viny je ovSem spekulativni, protoZze mezi odborniky nepanuje jednotny nazor na to, zda se

v soucasnosti nenachazime jiz ve ving &tvrté.>®

Nicméné, jak jiz bylo naznafeno, post-feminismus se i béhem tieti viny nadale
projevoval. Stale kvili nému v dneSni spolecnosti existuji nejasnosti ohledné¢ vyznamu
a celkové myslenky feminismu. Ty vychazeji pfevazné ze zab&hnutych negativnich stereotypti.
Ptikladem mohou byt chybné domnénky, Ze feministky jsou vyhradné proti muzskému pohlavi,

citi se muziim nadfazeny ¢&i Ze by je chtély nahradit.>

3 MACLARAN, P. Feminism’s fourth wave: a research agenda for marketing and consumer research.

3 EVANS, E., 2016. What Makes a (Third) Wave?. International Feminist Journal of Politics, 18:3, 409-428, DOI:
10.1080/14616742.2015.1027627

35 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, s. 15

S MACLARAN, P. Feminism’s fourth wave: a research agenda for marketing and consumer research.

57 VARGHESE N. a KUMAR N. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of femvertising.
8 EVANS, E. What Makes a (Third) Wave?

3 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, .17
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Neema Varghese a Navin Kumar ve své praci mluvi o jiz zminéné ¢tvrté viné. Nazyvaji
ji jako znovuoziveni feminismu, jehoz hybnou silou jsou pfedev§im mladsi Zeny. Nové svym
vefejnym aktivismem hnuti poskytuje prostor, platformu a pfilezitosti pro vétsi mnozstvi lidi,

a to zejména diky internetu a digitalnimu prosttedi.®°

Pro ¢tvrtou vinu je charakteristické napiiklad mezinarodni hnuti #MeToo®!. Stejné jako
treti vlna se 1 Ctvrtd vénuje otazkdm identifikace, inkluze rasové a etnické rozmanitosti
a svobodé sexualniho projevu. Ctvrta vina méla podle autort zasadni vliv na tvorbu reklamnich
sdéleni, ktera se rychle ptizplisobila novym trendim, jejichz Gcelem je posileni mySlenek

o postaveni zen.%

3.2. Feminismus v CR

Vyvoj feminismu v Ceské republice byl na rozdil od vyvoje v zapadnich spole¢nostech
silné ovlivnén komunistickym rezimem. M4 kotfeny v 19. stoleti, kdy se zde zacaly formovat
prvotni organizace bojujici za prava zen. Za prvni Ceské feministky jsou povazovany
spisovatelky BoZzena Némcova, Karolina Svétla a Eliska Krasnohorské. Prvni vina feminismu

v CR tedy probihala oproti celosvétovému vyvoji témét bez odlignosti.®

V obdobi druh¢ viny feminismu byla rovnost muza a Zen v tehdejSim socialistickém
Ceskoslovensku ustanovena zakonem. V této dobé byla oviem obecné individudlni svoboda
potladovana. Zenam tak byla odepfena moZnost prezentace svych cilii ve vefejné diskuzi, véetnd
politiky.** To mohl byt podle odbornikii jeden z ditvodii, pro¢ v Ceskoslovensku druha vina
feminismu neprobéhla. Hodnoty feminismu, které se v té€ dob¢ snazily celosvétove prosadit, zde

zkratka nemély prostor.®®

Komunisticky rezim také zpopularizoval specificky typ feminismu, ktery se zamétoval
na praci a ekonomickou nezavislost zen. Tento tzv. "socialisticky feminismus" se snazil
posunout zeny z tradi¢nich roli v domadacnosti do pracovniho svéta, avSak s diirazem na

podiizenost celkovému zajmu spoleénosti.®

% VARGHESE N. a KUMAR N. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of femvertising.

S #MeToo je socidlni hnuti, které vzniklo mezi Zenami a prosazuje, aby Zeny, které prezily sexudlni obtéZovani nebo ndsili,
mluvily o svych zkuSenostech a odhalovaly tak riizné formy sexualniho zneuzivani a bojovaly proti nim. (#MeToo.
Dictionary.com [online]. [cit. 2023-04-28]. Dostupné z: https://www.dictionary.com/e/metoo/ )

62 VARGHESE N. a KUMAR N. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of femvertising.

6 BAHENSKA, M., HECZKOVA, L., MUSILOVA, D., 2011. lluze spdsy — ceské feministické mysleni 19. a 20. stoleti.
Ceské Budgjovice: Vetuda. ISBN 978-80-86829-79-1

% VALDROVA, J. Abc feminismu.

8 OATES-INDRUCHOVA, L., 2016. Unraveling a Tradition, or Spinning a Myth? Gender Critique in Czech Society and
Culture. Slavic Review [online]. 75 (4), 919-943. Cambridge University Press [cit. 2023-04-03]. Dostupné z:
https://doi.org/10.5612/slavicreview.75.4.0919

6 JANEBOVA, R., 2006. Feministické perspektivy v praxi socidlni prdce [online]. Gender rovné piilezitosti vyzkum, 10-19
[cit. 2023-04-09]. Dostupné z: https://www-ceeol-com.ezproxy.is.cuni.cz/search/viewpdf?id=41823
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Po revoluci Ceské prostiedi nebylo pripraveno nezaujaté vnimat feministické teorie,
které byly soucasti paradigmatu svobodnych spolecnosti, vysvétluje ve své knize Osvaldova.
Feminismus byl tedy v 90. letech vniméan jako kontroverzni téma, ¢emuz nemalo piispéla
i média, ktera ho ¢asto vykreslovala jako radikalni a provokativni hnuti.®” I piesto po roce 1989

za¢aly vznikat prvni organizace, které se tomuto tématu vénovaly.%®

3.3. Komoditni feminismus

S fermvertisingem a celkovou problematikou genderovych stereotypi komoditni
feminismus uzce souvisi. Vznikl pravdépodobné v disledku pfijeti post-feministické kultury
spolecnosti. Tento koncept poprvé piedstavili Robert Goldman, Deborah Heath a Sharon Smith

ve své praci "Commodity Feminism" z roku 1991.%°

Autofi uvadéji, ze reklamni agentury maji tendenci spojovat emancipaci zZen s prodejem
firemniho zbozi a sluzeb, a to od 70. let 20. stoleti. Komoditni feminismus se v reklamach se

zaméfenim na Zeny objevoval pievazné do zac¢atku 21. stoleti.

Goldman a spol. tvrdi, ze vznik komoditniho feminismu je zapfi¢inén konzumnim
a nakupnim chovanim spole¢nosti. Dale zminuji, ze reklamy vyuzivaji feministické idealy, jako
je nezavislost, svoboda a sexualni rovnopravnost, a modifikuji je tak, aby byly relevantni pro
jejich produkty. Hlavni myslenka komoditniho feminismu Zeny nuti nakupovat, aby prave
pocitli nezavislosti, svobody a sily dosahly.”! Tyto hodnoty Goldman a spol. popsali jako
vlastnosti ,,idealni Zeny“ novodobé spolecnosti. Ty jsou ale v reklamach vyobrazeny témér

vzdy atraktivnim a sexualné pfitazlivym zptisobem pro muze.”

Crouse-Dick ve své praci uvadi, Ze tento obraz nezavislé svobody volby (feministicky
ideal) je v reklamach sloucen pravé s obrazy sexuality. To vede Zeny k tomu, aby samy sebe

vnimaly jen jako sexualni objekty, protoZe to souzni s jejich liberdlnimi zajmy.”?

67 OSVALDOVA, B., 2004. Ceskd média a feminismus. Praha: Libri. Gender sondy. ISBN 80-7277-263-5.
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4. FEMVERTISING

Femvertising (zkratka anglickych slov female a advertising) je relativné novym
marketingovym terminem. Je definovan jako druh reklamy, ktery vyuziva Zenské nadani,
schopnosti, sdéleni a obrazy k posileni postaveni zen a divek. Pokousi se o snizeni genderové
predpojatosti diky prezentaci Zen ve vysSich pozicich a v jinych rolich. Zajistuje, aby Zeny
a divky byly hlavnimi hrdinkami marketingového sdé€leni. Snazi se bofit tradi¢ni zenské

stereotypy a role s nimi spojené.’”

Femvertisingové kampané zobrazuji Zeny jako emancipované, silné a nezavislé.
Zabyvaji se vSemi aspekty vyobrazeni zen v reklamé, jako jsou napfiklad télesné rozméry
a atraktivita. Femvertising také reaguje na rostouci povédomi o problémech, jako jsou sexismus

nebo diskriminace, a snaZi se vytvofit novy a progresivni obraz zna¢ky.”

Diive se femvertisingové reklamy omezovaly pouze na feministicky orientované
casopisy, jako je naptiklad Bust. AvSak v soucasné dobé¢, kdy se zvysuje spoleCenské povédomi
o genderové rovnosti a hnuti za prava Zen se neustale vyviji, se femvertisingové reklamy
objevuji v kabelové televizi, tiSténych a venkovnich médiich i1 v rdmci online platforem, jako je

YouTube. Dostava se jim tak v&tsi pozornosti v reklamni praxi i ve vyzkumu.”®

Femvertising pravdépodobné vznikl jako pfimé reakce na komoditni feminismus, ktery
v reklaméch do zacatku 21. stoleti pfevladal. PfestoZe principy femvertisingu existovaly jiz
nékolik let pfedtim, byl oficidlné definovan az vroce 2014 bchem AdWeek panelu
moderovaného tehdejsi feditelkou marketingového oddéleni agentury SheMedia’’ Samanthou
Skey. K pojmenovani tohoto trendu doslo v ndvaznosti na zna¢ny posun v zobrazovani Zen
prostiednictvim reklam a na hojny nartist mnozstvi téchto reklam. Do t¢ doby bylo na tento
druh reklam pohlizeno jako na "reklamy posilujici postaveni zZen" (v angli¢tingé “female

empowerment advertising”).’®

Podle Becker-Herby femvertising popird princip komoditniho feminismu, ktery
zleh¢uje feministické otazky souvisejici s marketingovou propagaci. Autorka ve své studii
zanalyzovala desitky femvertisingovych reklam a na jejich zdklad¢ definovala pét zakladnich

kritérii. Pokud je reklama splnuje, 1ze ji klasifikovat jako femvertisingovou. Jsou jimi:

74 SHARMA. S, BUMB, A. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study.
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1) Zobrazeni rozmanité Zenské reprezentace
Femvertisingové kampané zpravidla nezobrazuji ,,idealni* supermodelky, ale naopak
voli velmi rozmanité Zenské zastoupeni. Zeny a divky tak maji velkou $anci v reklamé spatfit
modelky stejné rasy, télesného tvaru a véku jako jsou ony. Je pro né tak snazsi se s nimi

ztotoznit.”’

2) Sdéleni, ktera jsou ze své podstaty pro-Zenska
Klicova poselstvi, ktera femvertisingové kampané zprostfedkovavaji, jsou prevazné
inspirativni a inkluzivni. Zaroven tyto kampan¢ usiluji o poskytnuti pocitu jistoty, sebedivéry
a motivace. Zvlast¢ maji snahu se zcela vyhnout vyvoldni pocitu ménécennosti

a nedostate¢nosti u spotiebitelek.%

3) Posouvani hranic stereotypii genderovych norem
Femvertisingové kampané obvykle borti tradi¢ni Zenské stereotypy. Jen velmi zfidka
ukazi zenu ve spojitosti s doméci praci ¢i s jinymi rolemi spojenymi s manzelstvim nebo
matetstvim. V reklamach oznacenych jako femvertisingové jsou Zeny hojné zobrazovany ve
sportovnim nebo soutéznim prostredi, pii vykonu volnocasové aktivity, ve svém povolani nebo

v neutralnim prostiedi (tj. jednobarevné prazdné pozadi nebo jina nerozeznatelna lokace).®!

4) Zndzornéni sexuality, kterd nepodléha tzv. male gaze®
Ackoliv femvertisingové kampan¢ nejsou sexuality zcela zbaveny, zplisoby, jakymi je
v nich prezentovana, jsou velmi decentni a taktni ve srovnani s tradicnimi reklamami. Odhalena
ktze ¢i jiné zenské atributy jsou vyobrazeny vzdy relevantné vici propagovanému produktu
a autenticky. Femvertisingova reklama se zpravidla vyhyba vyzyvavym vystiithiim, vyraznému

lieni a nerealistickym sexudlnim p6zam.®

5) Zobrazovani zZen autentickym zpiisobem
Prave autenticita pfi zobrazeni Zen ve femvertisingovych kampanich se prolind vSemi
aspekty reklamy — od Zenskych schopnosti, produktu jako takového az po scénar ¢i styling.
Vyznamnou roli u sdéleni takovych kampani hraje redlnost a relevantnost vii¢i propagovanému
produktu. Autenticitu Ize oznacit za nejdulezitéjsi aspekt femvertisingu, protoze prostupuje

vSemi predchozimi kritérii.3*
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4.1. Vnimani a G¢inky femvertisingu ve spole¢nosti

Piisobeni femvertisingu ve spole¢nosti bylo doposud namétem mnoha vyzkum a studii.
Agentura SheMedia jich na toto téma provedla hned n&kolik. Jejich studie z roku 2014 ukézala,
ze se 71 % respondentek domniva, ze by znacky mély nést odpovédnost za to, Ze jejich reklamy
slouzi k promovani pozitivnich sdéleni pro Zeny a divky. V tomto prizkumu dale 51 % Zen
poznamenava, ze se jim pro-zenské reklamy libi pfevdzné z toho divodu, ze narusuji bariéry
genderové nerovnosti. 81 % respondentek uvedlo, ze tyto reklamy vnima jako dtlezité pro
mladsi generace. A v neposledni fadé, 52 % respondentek si zakoupilo néjaky produkt diky

pozitivnimu vnimani zplsobu, jakym znacka a jeji reklama zobrazuje Zeny.®

Z toho lze usuzovat, ze femvertising je mnohdy spole¢nostmi vyuzivan jako strategicka
marketingova praxe. Divodi existuje hned n€kolik. Za prvé, diky nému mohou firmy na
spottebitelky piisobit jako politicky a kulturné uvédomélé a angazované v oblasti rovnosti Zen
a muzl. Za druhé, tim, Ze se ve spolecnosti stavi do role obhdjcii Zen, pomaha jim femvertising
k vybudovani loajality a silného emocionalniho pouta s cilovou skupinou. A za tfeti, firmy
vyuzivaji femvertising v nadgji, e miize zvysit jejich prode;j i zisk.%

S témito tvrzenimi se shoduje i studie Akestam a dalsich. PFichdzeji se zjisténim, Ze
reklama miize ve spotiebitelich vyvolavat myslenky, které se tykaji reklamnich stereotypii
obecn¢, nikoliv samotné znacky nebo propagované reklamy. Dale ve své praci zminuji, ze
femvertisingové kampané¢ mohou byt u¢innym nastrojem pro osloveni nové cilové skupiny.
Celkové konstatuji, Zze femvertising mize byt efektivnim zplisobem, jak posilit popularitu
znacky, zvysit povédomi o socialnich otazkach a jak budovat dlouhodobé vztahy se

zédkazniky.®’

Jiny prizkum agentury SheMedia, téz z roku 2014, ukézal, ze dotazované zeny si spise
pamatuji pro-zenskd reklamni sdéleni ve srovnani s reklamami, které neobsahuji témata
posilujici postaveni zen. Téméf 92 % z nich si byla védoma alespoil jedné kampané, kterd zeny
zobrazuje pozitivné, a vice nez polovina (52 %) si dokonce konkrétni vyrobek zakoupila.

Femvertisingové reklamy maji pozitivni dopad nejen na prodej jednotlivych produktt, ale i na

8 SKEY, S., 2015. #Femvertising, a New Kind of Relationship Between Influencers and Brands. IBlog magazine [online]., s.
16 [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
http://cdn.sheknows.com/corporate.sheknows.com/production/nodes/attachments/24521/iBlog_Magazine-SheKnows-
FemvertisingFeature.pdf?1429105587

8 UM, N., 2021. Antecedents and Consequences of Attitude toward Femvertising. 21(1), 66-74. eISSN: 2508-6723.
Dostupné z: https://doi.org/10.5392/JKCA.2021.21.01.066
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samotné spolecnosti. Po prvni kampani Real Beauty znacky Dove zaznamenala jeji matetska

spole¢nost Unilever celkovy ndrist prodeje o 3 %.%

Namhyun Um ve své studii uvadi dva kli¢ové predpoklady pro uspéSnou
femvertisingovou kampan. Prvnim znich je autenticita reklamniho sdéleni, kterd zvysuje
divéru spottebitelii. Druhym nezanedbatelnym faktorem je kongruence mezi znackou a jeji
reklamou. Z toho vyplyva, Ze pro uspesnou femvertisingovou kampan je nutné, aby marketéii

zajistili soulad mezi reklamnim sdélenim a celkovou prezentaci znacky.%’

Autofi Varghese a Kumar ve své praci zroku 2020 shrnuli pét zjejich pohledu
nejdulezitéjSich bodu, které vysvétluji, ¢im je femvertising v souvislosti s feminismem ve

spole€nosti prospésny. Zaroven jsou jistou sumarizaci vySe zminénych poznatki:

1. Nartst aktivismu podporujici lepsi zastoupeni zen v reklame

2. Zvysujici se povédomi o problematice genderovych stereotypt

3. Rostouci kritika korporatniho a komoditniho feminismu

4. Ve&tsi vyskyt uvédomélého kapitalismu a kulturniho marketingu

5. ZvySend kontrola reprezentace genderovych roli v reklamé ze strany regulacnich

organt®
4.2. Kritika femvertisingu

Literatura o femvertisingu ilustruje, Ze na jeho uinnost a progresivitu existuji
protichidné nazory. Nektefi odbornici povazuji femvertising za dilezitou soucast
feministického aktivismu, zatimco jini se domnivaji, Ze jeho podstata vyplyva z komercializace,

ktera podle nich revolu¢ni byt nedokaze.’!

Nejcastéji je femvertisingu vytykan stfet mezi Sitenim zakladnich hodnot feminismu
a celym konceptem reklamy a propagace. Zakladni idey feminismu jsou totiZ v rozporu
s podstatou kapitalismu. Kritici femvertisingu zastdvaji ndzor, Ze se jednd pouze
o vykofistovani feminismu reklamou. Marketérka Katie Martell ho nahrazuje terminem faleSny
feminismus (,,faux feminism*).”> Piivlasthovani hodnot feminismu je patrné zejména

v marketingu kosmetickych produkti.®?

8 ABITBOL A., STERNADORI M., 2016. You Act like a Girl: An Examination of Consumer Perceptions of Femvertising.
Quarterly Review of Business Disciplines by A Journal of International Academy of Business Disciplines, 3(2), 117-138.
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°l VIBHUTE N., KARIMOVA Z. G. a GALLANT M., 2021. The generational cohort analysis of empowerment and
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Dal8im paradoxem femvertisingu je, Ze i navzdory tomu, Ze se snazi oslovit feministické
publikum a zdiiraznovat pozitivni poselstvi o sile a nezavislosti zen, podporuje konzumni
chovani a nakupovani. Femvertisingové reklamy totiz vytvareji dojem, ze spotieba produktli
a sluzeb je témet jedinou moznosti, jak zeny mohou dosdhnout svych cilii a ve spolecnosti se

prosadit.**

Mrwe o

V obchodnim prostiedi je zisk prioritou, coz mize zapfiCinit snizeni ndkladi na
pracovni sily nebo nedostate¢né dodrzovani pracovnich a Zenskych prav. Mnozi odbornici
argumentuji, ze nékteré firmy zneuzivaji feministické myslenky jen na propagaci znacky.”
Alyssa Baxter pfichdzi s podobnym terminem jako Katie Martell a oznacuje toto chovani

spole¢nosti jako fale$ny aktivismus (,, faux activism “).%®

Pro-Zensky trend, ktery je zaclenény do marketingovych kampani mnoha spole¢nosti,
ma i podle autorit Vargheseho a Kumara za cil pouhou manipulaci se spotiebitelkami za i¢elem
vétsich ziskli. Femvertisingova reklama je nékdy odborniky oznaCovéna i jako ,,pseudo-
feministicka kampan® vyvolavajici emocionalni reakce, které mohou vést ke Spatné reputaci
celé myslenky feminismu. Ve své praci dale uvadéji, Zze pokud budou firmy usilovat jen o zisk
bez skutecné snahy o zménu nebo autenticitu v reprezentaci vSech otdzek feminismu (véetné
podpory prav LGBTQ), bude to branit akcim sméfujicim ke skuteCnému pokroku ve

spole¢nosti.”’

Podobnou myslenku rozviji 1 Sakshi Choudary, kreativni kontrolorka spolecnosti
Ogilvy India. Femvertising oznacuje jen za modni vystielek. Dale fika, Ze by znacky mély byt
transparentni v tom, ¢eho chtéji dosdhnout a jakym zplsobem se snazi pomoci v této
problematice. Pouhé vyuZivani tohoto reklamniho trendu mize byt povazovano za neetické

a kratkozraké.”®

Stim souvisi kritika Andiho Zeislera, ktery popisuje tzv. trzni feminismus
(,, marketplace feminism ). Tento termin oznacuje situaci, kdy feministicka témata a poselstvi
ziskavaji na popularit¢ v médiich, ale ptesto se jim nedostava dostate¢né pozornosti a feSeni

v realném svéte.”?
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Autofti Abitbol a Sternadori tvrdi, Ze nékteré femvertisingové kampané mohou postradat
daveéryhodnost kviili zinscenovanému piedstaveni Zenské sily. Jen malo spolecnosti ma svij
pfedmét podnikani nebo své poslani vyslovné spojené s rovnosti Zen a muzi. Z toho divodu

mohou byt jejich snahy o naplnéni této skuteénosti vnimané jako neupiimné.'®

I Alyssa Baxter se ve svych studiich zabyva jistym pokrytectvim a cynismem firem,
které ve svych kampanich neodrai své pravé vnitini hodnoty.'®! Jak Abitbol a Sternadori, tak
Baxter tento jev ukazuji na konkrétnim ptikladu znacek Dove a Axe, které patii pod stejnou
spolecnost. Axe pouziva vysoce sexualizovand reklamni sdé€leni a zobrazuje nerealisticka
zenska téla, zatimco Dove podporuje sebepfijeti a pozitivni obraz tél. Vyuzivaji tedy

femvertisingu jen jako trendu, ktery jim dokaze navysit piijmy.!%?

Nekteti odbornici pokladaji femvertising za marketingovou lest. Domnivaji se, Ze
femvertisingové kampan¢ nejsou v boji proti genderovym stereotypiim zcela ucinné, protoze
stereotypy v ramci nich Casto pietrvavaji. Autofi Sharma a Bumb konkrétné popisuji, ze jsou
v nich Zeny prezentovany jako nedostatecné sebevédomé, coz mize v kone¢ném disledku

posilovat stereotyp Zen jako slabsiho pohlavi.'®

V zavéru Varghese a Kumar konstatuji, Ze neni aZ tak podstatné, jestli se pouziti
nelegitimnich zplsobl feminismu v médiich nazyva faleSny aktivismus, trzni feminismus ¢i
komoditni feminismus. Pro spravnou implementaci femvertisingu je podle nich zdsadni jeho

piesné definovani a praktikovani s odpovidajicim zdmérem, zapojenim a védomim.'%*

4.3. Zahrani¢ni kampané

Tato kapitola se zamétuje na pravdépodobné nejvyznamnéjsi femvertisingové kampang
dvou znacek, které jsou povazovany za prikopniky v této oblasti — Dove a Always. Oba vyrobci
hygienickych potfeb se uz dlouhou fadu let snazi oslovit své publikum prostiednictvim
kampani, které zobrazuji zeny v pozitivnim svétle a bojuji proti genderovym stereotypiim. Tyto
kampané nejen posilily vnimani znacek, ale také vyvolaly mnoho diskusi o feminismu,
genderovych rolich a spoleCenskych problémech, kterym dnes celime. DalS§imi znackami,
jejichz femvertisingové kampané byly pro spole¢nost vyznamné, jsou napiiklad Nike nebo

Under Armour.'?

100 ABITBOL A., STERNADORI M. You Act like a Girl: An Examination of Consumer Perceptions of Femvertising, s.122
100 BAXTER, A. Faux Activism in Recent Female-Empowering Advertising. s. 2

102 ABITBOL A., STERNADORI M. You Act like a Girl: An Examination of Consumer Perceptions of Femvertising, s.122
103 SHARMA.. S, BUMB, A. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study.

104 VARGHESE N. a KUMAR N. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of femvertising, s. 449
105 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers
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4.3.1. Dove — Campaign for Real Beauty

,, Campaign for Real Beauty“ od znacky Dove je podle mnoha odbornikii jednim
z nejvyraznéjsich priklad femvertisingové kampang. Dove je celosveétove povazovana za jednu
z piednich znacek osobni péce zaméiujici se na produkty osobni hygieny. Prodava vyrobky jako

jsou mydla, télova mydla nebo t&€lova mléka, vyrabéna spole¢nosti Unilever Corporation.'%

Campaign for Real Beauty byla poprvé spusténa v roce 2004 s cilem bojovat proti idealu
krasy, ktery se v t¢ dobé v médiich prezentoval a kterému se Zeny Casto snazily dostat. Dove
namisto toho ve svych reklamach ukazal realné Zeny rtiznych vé€kovych kategorii a télesnych

proporci, aby pfipomnél, Ze kazda Zena je krasna svym vlastnim zptsobem.'?’

Jako soucast této kampané provedla v roce 2013 spolec¢nost Dove piesvédcivy socidlni
experiment ,,Real Beauty Sketches®. Ten zkoumal, jak Zeny vnimaji svou vlastni krasu
v kontrastu s tim, jak ji vidi ostatni. Poselstvim této kampan¢ bylo "jste krasné&jsi, nez si myslite"
(“you are more beautiful than you think”). Kampan byla prezentovdna formou videa na

platform& YouTube a jeho uvedeni vyvolalo mnoho diskusi jak pozitivnich, tak negativnich.!%

Vroce 2017 ptedstavila znacka Dove jako soucast kampané sedm rtznych obalt
sprchovych gelt. Kazdy z nich reprezentoval unikétni tvar Zenského téla a mél tak byt oslavou

rozmanitosti.'?’

I presto, ze byla kampan terCem kritiky, ziskala mezinarodni uznani a stala se piikladem
toho, jakou moc miZze mit reklama v boji proti negativnimu vniméni Zenské krasy. Za svou
oddanost v posileni postaveni Zen se spole¢nost Dove v roce 2015 stala vitézem soutéze Social
Impact Awards potadané agenturou SheMedia. I naddle béhem svého dlouholetého pisobeni

ziskala tato kampati mnoho dalsich ocenéni.'!

106 SYAHARANI, D. L., 2021. The Effectiveness Of Dove Campaign ForReal Beauty In Affecting Customers’Purchase
Decision Toward Dove Products. Advanced InternationalJournal of Business, Entrepreneurship and SMEs, 3 (9), 244-264.
DOI: 10.35631/A1JBES.39017

07POON, S., 2021. Objectification and Sensibility: A Critical Look at Sexism as Subtext in Postfeminist Advertising. Asian
Social Science, 17 (2), 17-30. DOI: 17. 17. 10.5539/ass.v17n2p17.

108 CELEBRE, A. a A. W. DENTON, 2014. The good, the bad, and the ugly of the Dove Campaign for Real Beauty. The
Inquisitive Mind [online]. 2 (19) [cit. 2023-03-21]. Dostupné z: https://www.in-mind.org/article/the-good-the-bad-and-the-
ugly-of-the-dove-campaign-for-real-beauty

19 DOVE UK, 2011. Celebrate the many shapes and sizes of beauty | Dove. In: Youtube [online]. 26.dubna 2017 [cit. 2023-
03-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=CRiv2lgaX U&ab_channel=DoveUK

110 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, s.33
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Obrazek 1 — Vizudl ,, Campaign for Real Beauty* od Dove z roku 2004
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Obrazek 2 — Sedm riiznych obalit sprchovych gelii
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4.3.2. Always — Like a girl

V roce 2014 zahijila spolecnost Always jednu zdalSich velmi vyznamnych
femvertisingovych kampani. Od té doby ziskala obrovskou pozornost a uznani za sviij pozitivni
vliv na divky a Zeny po celém svété. Na svém webu uvadi, ze uvedenim této kampané ,, zapocali
novou etapu svého velkolepého boje za to, aby si divky na celém svété udrzely sebevédomi

v puberté i po ni, a to prostiednictvim reseni spolecenskych omezeni, kterd jim stoji v cesté. !

Always je znacka hygienickych a menstruacnich potieb pro zeny, kterd spada pod
spolecnost Procter & Gamble. Otevird témata spojena s menstruaci a snazi se bojovat proti

stigmat@im a tabuizaci této pfirozené funkce téla.''?

Hlavnim cilem této kampang je bofit genderové stereotypy a ukéazat, ze fraze "d¢lat néco
jako holka" by neméla byt pouzivana jako urdzka nebo hanlivy termin. Naopak, kampan

zdliraziiuje, Ze délat néco jako holka by mélo byt chapano jako sila a odvaha. '3

Kampan pretrvava dodnes a zaméfuje se na nové zpusoby podpory divek. Stejné jako
,,Campaign for Real Beauty“ spolecnosti Dove, i Always ziskala vroce 2015 ocenéni

Femvertising Awards — odnesla si cenu v kategorii ,, Next Generation“ spolu s cenou Emmy

2015 za ,, Outstanding Commercial « 114

-

#LIKEAGIRL

) )

What does it mean
\SU“&‘B to do something

#LIKEAGIRL #LikeAGirl?

ﬂ(wﬂys L#LIKE.»‘\GII-I’L

Obrazek 3 — Vizual kampané ,, Like a girl“ od Always

T Our Epic Battle #LikeAGirl. In: Always [online]. [cit. 2023-04-05]. Dostupné z: https://www.always.com/en-us/about-
us/our-epic-battle-like-a-girl

112 Tamtéz

113 Our Epic Battle #LikeAGirl.

114 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, s.33
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PRAKTICKA CAST PRACE

5. METODOLOGIE

5.1. Vyzkumny problém

Vzhledem k tomu, ze se femvertising stava stale vyznamnéjsi marketingovou strategii
na mezinarodni Grovni, je na misté¢ prozkoumat, zda se projevuje (a piipadné do jaké miry)
v reklamach i vramci Ceské republiky. Tato bakaldiska prace se konkrétné zaméfuje na
segment télové kosmetiky. Télovou kosmetikou se rozumi produkty, které jsou urcené pro péci
o pokozku téla (t€lova mydla, krémy, deodoranty, depilacni produkty a dalsi). Ve svété je bézné

oznacovana jako ,, body cosmetics “.11°

Dilezitym faktorem pro vybér tohoto konkrétniho sektoru, tedy reklam na télovou
kosmetiku, je jeho roz$ifenost a obliba mezi spotiebiteli. T¢lova kosmetika je vyznamnou
kategorii kosmetickych vyrobki, kterou pouziva Siroké spektrum Zen rGzného véku, pleti
a etnicity. Z toho dlivodu je relevantni zkoumat, zda se v téchto reklamach vyskytuji prvky
femvertisingu, které mohou mit potencial ovlivnit vnimani Zen a genderové rovnosti ve

spole¢nosti.

Cilem této bakalarské prace je tedy zjistit, zda jsou prvky femvertisingu v téchto
reklamdch pfitomné. Analyza se zaméti na jejich identifikaci a zhodnoceni. Praktické ¢ast této
prace poskytne informace o aktudlnim stavu vyskytu femvertisingu v ¢eském prostiedi v ramci

zvoleného segmentu a ptispéje k rozsiteni poznatki v této oblasti.

5.2. Vyzkumna otazka

Tato bakalaiska prace si klade za cil zodpoveédét nasledujici vyzkumnou otdzku:
Vyskytuji se ve vybraném vzorku reklam z odvétvi t&lové kosmetiky na trhu Ceské republiky

prvky femvertisingu, a pokud ano, jakym zptisobem?

5.3. Metodologie vyzkumu

Pro praktickou cast bakalarské prace byla autorkou zvolena kvalitativni obsahova
analyza. Jedna se o empirickou metodu pouzivanou k systematickému zkoumani obsahu
textovych, zvukovych nebo obrazovych dat. Jimi jsou naptiklad piepisy rozhovori, dokumenty

nebo zaznamy. Tato metoda cili na identifikaci, interpretaci (induktivni nebo deduktivni)

1S MITSUI, T., 1998. New Cosmetic Science. Amsterdam: Elsevier. ISBN 0 444 82654 8. s.4
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a porozuméni kontextu téchto dat pomoci rtiznych technik a postupi. Proces kvalitativni
obsahové¢ analyzy se vyznacuje svou nelinearnosti. To znamena, ze na zékladé nové objevenych
poznatkl mize byt v pribéhu upraven. Cilem této analyzy je hlubsi porozuméni zkoumanému

medidlnimu obsahu a jeho souvislosti.!'®

Na zakladé kvalitativni obsahové analyzy se autorka zaméfi na vSechny aspekty
zvolenych reklamnich spotii. Podle této analyzy autorka ucini zavér o tom, jestli vybrané
reklamy lze klasifikovat jako femvertisingové, pfipadné do jaké miry. Pokud bude reklama
spliovat vSech pét kritérii, jimiZ jsou:

1) Zobrazeni rozmanité Zenské reprezentace

2) Sdéleni, ktera jsou ze své podstaty pro-zZenska

3) Posouvani hranic stereotypii genderovych norem

4) Znazorneni sexuality, ktera nepodléha tzv. male gaze

5) Zobrazovani Zen autentickym zpiisobem!!”

Ci Ctyti kritéria a jedno Castené€, bude oznacCena za femvertisingovou. V pfipad¢€, ze reklamni
spot splni dvé az ¢tyti kritéria, bude kampan klasifikovana jako reklama, ktera vyuziva pouze
urcitych prvkl femvertisingu. Jestlize bude reklamni spot spliiovat jen jedno kritérium, nebude

oznacen za femvertisingovy.

5.4. Vybér zkoumaného vzorku

Zkouman¢ televizni a online reklamy byly vybrany na zaklad¢ dvou aspektii. Prvnim
z nich byla relevantnost znacek pro ¢esky trh. Autorka na zéklad€ navstév popularnich fetézcii
drogérii v CR (DM, Rossmann, Teta) vyhodnotila nejvice zastoupené firmy. Druhym faktorem

byla dostupnost televiznich a online spotii znacek z jejich oficidlnich webi.

Autorka na zdklad¢ téchto kritérii vybrala pét znacek t€lové kosmetiky — Dove, Nivea,
Neutrogena, Fa a Veet. Od kazdé z nich budou analyzovany dva spoty, které vznikly v rozmezi
let 2019 — 2022. VSechny televizni a online spoty jsou dostupné na youtubovych kanalech

danych znacek.

116 VAISMORADI, M., H. TURUNEN a T. BONDAS, 2013. Content analysis and thematic analysis: Implications for
conducting a qualitative descriptive study. Nurs Health Sci, 398-405. ISSN 1441-0745. Dostupné z:
https://doi.org/10.1111/nhs.12048

17 BECKER-HERBY, E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers. s. 18-20
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6. ANALYZA

V této kapitole autorka nejdiive predstavi analyzované znacky Dove, Nivea,
Neutrogena, FA a Veet a jejich vybrané televizni a online spoty. Poté bude nasledovat samotna

analyza téchto spott, ktera bude rozdélena podle jednotlivych kritériich femvertisingu.

6.1. Analyzované reklamni spoty

6.1.1. Dove

Dove je jednou znejvétSich znacek pecujici kosmetiky a je vyrabéna britskou
spolec¢nosti Unilever Corporation. Na trhu existuje jiz pies 60 let a piisobi pfiblizné ve 150
zemich svéta. Zaméiuje se predevsim na vyrobu télovych mydel, télovych mlék nebo

deodorantd.!'®

6.1.1.1. Dove kampaii: Antiperspirant Original

_Z)oveT 0

D T

Dove

L

Obrdazek 4 — Kampan: Dove Antiperspirant Original. Obrazek porizen autorkou z Dove Czech Republic (2022)

Reklamni spot na antiperspirant znacky Dove byl uveden vroce 2022. Délka
analyzovaného spotu €ini 15 vtefin a jeho hlavnim cilem je propagace nového antiperspirantu
s ptirodnim pecujicim olejem. V reklamé vystupuje Sest rtiznorodych zen, které vzdy né¢jakym
zpusobem (vétSinou formou tance) ukazuji své podpazi. Kazda z nich vystupuje samostatné

v rizném prostiedi.

118 O Dove, nedatovano. Dove [online]. [cit. 2023-03-20]. Dostupné z: https://www.dove.com/cz/stories/about-dove.html
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6.1.1.2. Dove kampaii: Sprchovy gel Deeply Nourishing

Obrazek 5 — Kamparn: Dove Sprchovy gel Deeply Nourishing. Obrazek porizen autorkou z Dove Czech Republic (2020)

Druhym analyzovanym reklamnim spotem je kampan na sprchovy gel Deeply
Nourishing od znacky Dove, kterd byla uvedena na oficialnim YouTube profilu znac¢ky v roce
2020. Délka je stejnd jako u predchoziho reklamniho spotu, tedy 15 vtefin. Cilem reklamy je
propagace sprchového gelu. Obecné se da fici, ze se kampani na antiperspirant znacky Dove
velmi podoba. Reklama zobrazuje pét rozli€nych Zen v podobném véku, pfi¢emz tfi z nich
vystupuji spolecné (viz obrazek 5). U vétSiny se zd4, Ze se nachdzi v prostiedi domova (obyvaci

pokoj, koupelna), jedna je pravdépodobné v tanec¢nim studiu.
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6.1.2. Nivea

Nivea je némeckd znacka spadajici pod spolecnost Beiersdorf, kterd dlouhodobé
plsobi v segmentu pecujici kosmetiky. V roce 1911 piivedla na trh sviij ikonicky Nivea

krém, ktery vyrabi do dodnes.!"”

6.1.2.1. Nivea kampaii: Nivea cream

Obrazek 6 — Kampan: Nivea cream. Obrazek porizen autorkou z NIVEACeskarepublika (2022)

Tteti analyzovanou reklamou je kampan znacky Nivea na ikonicky krém. Byla uvedena
na oficialnim YouTube profilu znacky v roce 2022 a jeji délka ¢ini 15 vtefin. V reklamé
zamérné vystupuji lidé v riiznych fazich zivota. Kazdéa postav ma sviij vlastni ptibéh a nachazi

se v jiném prostiedi, spot tedy nema chronologickou d¢jovou linku.

119 Znac¢ka a spole¢nost, nedatovano. Nivea [online]. [cit. 2023-04-20]. Dostupné z: https://www.nivea.cz/o-spolecnosti
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6.1.2.2. Nivea kampan: Q10 Zpevnujici télové mléko

Obrazek 7 — Kampan: Nivea Q10 Zpeviujici télové mléko. Obrazek porizen autorkou z NIVEACeskarepublika (2022)

Druhy analyzovany spot znac¢ky Nivea byl poprvé uveden na oficidlnim YouTube
kanale znacky v roce 2022 a trva 15 vtefin. Ani tato reklama nema chronologicky déj. Je slozena
z ruznych zabérl, v nichZ vystupuji vyhradné Zeny, které tanci na riiznych mistech. Hlavnim
cilem reklamy je propagace Nivea Q10 zpevnujiciho télového mléka, které miizeme vidét hned
na prvnim zabéru. Ten samy zabér je také jedinym, ktery se neodehrava venku, ale v domécim

prostiedi (pravdépodobné koupelna).
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6.1.3. Neutrogena

Znacka Neutrogena se specializuje na vyrobu a prodej kosmetickych produkti
a produktli pro péci o plet’ a vlasy. Spole€nost patii pod spolec¢nosti Johnson & Johnson.
Podle oficiadlnich stranek Neutrogeny jsou jeji vyrobky distribuovany do vice nez 70 zemi

po celém svéts. 20

6.1.3.1. Neutrogena kampan: Norska receptura Hloubkové

hydratacni télové mléko
”

5(2_%&

NORSKA
RECEPTURA

-

Obrazek 8 — Kampaii: Neutrogena Norska receptura Hloubkove hydratacni télové mléko. Obrazek porizen autorkou
z NEUTROGENA CZ & SK (2022)

Prvni analyzovany spot znacky Neutrogena zroku 2022 propaguje Hloubkové
hydratacni télové mléko s norskou recepturou. Reklama je dlouha dvacet vtefin a odehrava
se v riznych prostiedich. Prvni zabéry probihaji v laboratofi, kde je tstfedni postavou zena
v roli laborantky. Nasledné se d¢j (skrz fotku na laboratornim stole) piesune do ptirody, kde
otec (ziejme 1 manzel laborantky) travi ¢as se svou dcerou u jezera a pouzivaji propagovany
krém. Posledni zabéry jsou situovany opét v laboratofi. V nich laborantka ptedstavuje do

kamery hydratacni té¢lové mléko.

120 O znaéce NEUTROGENA, nedatovéno. Neutrogena [online]. [cit. 2023-03-20]. Dostupné z: https://www.neutrogena-
kosmetika.cz/neutrogena/o-nas/
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6.1.3.2. Neutrogena kampaii: Norska receptura Krém na ruce

P

Fpro velmi

sucheé ruce

Neutrogena

Obrazek 9 — Kampan: Neutrogena Norskad receptura Krém na ruce. Obrazek porizen autorkou z NEUTROGENA CZ & SK
(2021)

Druhé kampan znacky Neutrogena propaguje krém na ruce s norskou recepturou.
Na YouTubovém kanale znacky byla uvedena v roce 2021 a jeji délka Cini 7 vtetin. Hlavni
a zaroven jedinou vystupuji postavou je Zena, kterd vykondva prace na zahrad¢. Zabéry jsou
zam&fené predevSim na jeji ruce, nikoliv na celou scenérii. V poslednim zabéru jsou

propagované krémy vyskladané na kuchynské lince a zena si v pozadi umyva ruce ve diezu.
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6.1.4. Fa

Fa je mezinarodni znacka vyrobkli pro osobni hygienu Je dcefinou spole¢nosti
némecké spole¢nosti Henkel. Mezi vyrobky Fa patii pletové vody, krémy a gely, sprchové

gely, pény do koupele, mydla a deodoranty.'?!

6.1.4.1. Fa kamparn: Brazilian Vibes

Obrazek 10 — Kampan: Fa Brazilian Vibes deodoranty. Obrazek porizen autorkou z Fa (2019)

Analyzovany reklamni spot znacky Fa se odehrava na brazilskych plazich u oceanu.
Vystupuje v ném nekolik mladych Zen a par muzi podobného véku. Travi spole¢né Cas na plazi
a chystaji se na surfovani. Na YouTubovém kanale znacky vysel tento reklamni spot v roce
2019 a jeho délka ¢ini 15 vtefin. Jeho hlavnim cilem je propagace produkti z fady Brazilian

Vibes (sprchové gely, deodoranty).

121 Fa, nedatovano. Henkel [online]. [cit. 2023-03-20]. Dostupné z: https://www.henkel.cz/znacky-a-obchodni-divize/fa-
708348
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6.1.4.2. Fa kampan: Magic Qil Pink Jasmine sprchovy gel

Obrazek 11 — Kampan: Fa Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel. Obrazek porizen autorkou z Fa (2021)

Reklama na sprchovy gel Fa Magic Oil Pink Jasmine byla uvedena na YouTube kanéle
znacky v roce 2021 a jeji stopaz ¢ini 14 vtefin. D&j se odehrava v dzungli, ve které byly zajaty
dvé Zeny skupinou muzl, pravdépodobné ¢leny n&jakého gangu. Ti se totiZ se domnivali, Ze se
jedna o policistky. Vzhledem k tomu, ze ze zajatkyn misto policie citili viini propagované¢ho

sprchového gelu, pustili je na svobodu.
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6.1.5. Veet

Veet, diive zndma pod nazvem Neet a Immac, je kanadska znacka depilac¢nich
ptipravkil vyrabénych britskou spolecnosti Reckitt. Produkty této znacky jsou na trhu od

roku 1919 a dostupné jsou ve vice nez 80 zemich.'??

6.1.5.1. Veet kamparn: Easy-Gel voskové pasky

Obrizek 12 — Kampaii: Veet Easy-Gel voskové pdsky. Obrdzek pofizen autorkou z Veet Cesko (2020)

Prvni analyzovany reklamni spot znacky Veet byl uveden na YouTube v roce 2020.
Jeho hlavnim cilem je piedstaveni depila¢nich Easy-Gel voskovych paski. Ustiedni a zaroven
jedinou vystupujici postavou je mlada Zena, kterd se u sebe doma chystd na venkovni béh. Pti
ptipravé zjisti, Ze by se chtéla zbavit chloupkli na nohéach. Stiihem se presune do studia, kde se

chloupkti zbavi a jde béhat. Celkova stopaz reklamy je dvacet sekund.

122 Veet, nedatovano. Reckitt [online]. [cit. 2023-03-20]. Dostupné z: https://www.reckitt.com/us/brands/veet/
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6.1.5.2. Veet kampai: depila¢ni produkty

Obrizek 13 — Kampaii: Veet depilacni produkty. Obrdzek porizen autorkou z Veet Cesko (2019)

Druhym analyzovanym spotem znacky Veet je reklama na depilaéni produkty (depilacni
krém, voskové pasky a Beauty Styler). Vystupuji v ni tfi zeny, pricemz kazda vystupuje
samostatné v jinych koupelnach. Divky se vreklamé rozhoduji, jestli se ochlupeni zbavi
a ptipadn€ jakym zpisobem. Reklamni spot byl uveden na YouTube kanéle znacky Veet v roce
2019 a jeho délka ¢ini 25 vtefin.

6.2. Pét kritérii kvalitativni analyzy

6.2.1. Zobrazeni rozmanité Zenské reprezentace

Becker-Herby uvadi, Ze femvertisingové kampané se snazi zaclenit Zeny rliznych kvalit,
at’ uz z hlediska etnicity, fyzickych rozmérti nebo véku. Béhem hodnoceni reklamnich spott se

zamé&fim na to, zda je alespoii jedna z téchto kvalit v reklamé prezentovana.'??

1) Dove kampan: Antiperspirant Original
V reklamé vystupuji zeny riznych barev pleti, etnicit a vékovych kategorii. Jedna z zen
mé dokonce viditelné autoimunni onemocnéni vitiligo (depigmentaci kiize) a jinou Zenu zdobi
na téle ne¢kolik jizev. Namisto typicky stihlych modelek se v reklamé objevuji Zeny, se kterymi

se miZe ztotoznit vetsi poCet Zen. Prvni pilif tato reklama splnuje.
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2) Dove kampan: Sprchovy gel Deeply Nourishing
V reklamé vystupuji Ctyfi zeny bilé pleti a jedna Zena afroamerického pavodu. Jsou zde
zastoupeny 1 zeny riznorodych kiivek, tudiz se kampai opét vyhyba obsazeni typicky Stihlych
modelek. Jsou zde obsazeny i detailni zabéry pokozky, na kterych mtzeme vidét jizvu

a spolecné tetovani tii Zzen. Prvni pilif tak tato reklama spliuje.

3) Nivea kampan: Nivea cream
Reklama zachycuje pouze dvé mladé zeny, pfiCemz ob¢ jsou §tihlé béloSky, které
odpovidaji idedlu krasy. Etnickd a tclesnd riznorodost v reklamé zastoupena neni.
Femvertisingové kampané by mély reflektovat diverzitu spolenosti a mély by se vyhybat

takovému jednostrannému zobrazeni Zzen. Reklama tedy prvni kritérium nespliuje.

4) Nivea kampan: Q10 Zpevnujici telové mléko
V reklamé vystupuji mladé divky rtznych etnicit (n€kolik zen bilé pleti, jedna
afroamerického a jedna asijského ptivodu). Je ziejmé, ze v reklamé dominuji Zeny se Stihlym
télem, coz odpovida zapadnim idealim krésy, které jsou Casto spojovany s télesnou atraktivitou.

Z hlediska rasové otazky je reklama inkluzivni. Kritérium splnéno.

5) Neutrogena kampan: Norskad receptura Hloubkové hydratacni télové mléko
Reklama zachycuje pouze jednu Zenu bilé barvy pleti stmavymi kratkymi vlasy.
V reklamé je tedy nedostatek diverzity, protoZe nepiedstavuje SirSi Skalu raznych fyzickych

vzhledu ¢i etnicit. Proto tato kampaii kritérium nespliuje.

6) Neutrogena kamparn.: Norska receptura Krém na ruce
Stejn¢ jako u predchozi kampané znacky Neutrogena i zde je hlavni postavou pouze
jedna Zena. Jeji plet’ je velmi bleda a vlasy svétle blond’até. Sirsi zastoupeni v reklamnim spotu

tedy také chybi, z toho diivodu hodnotim kritérium jako nesplnéné.

7) Fa kampan: Brazilian Vibes
Reklamni spot mlizeme oznacit za inkluzivni, protoze prezentuje nékolik divek riznych
etnicit. Kazda z nich ma sviyj jedine¢ny fyzicky vzhled, ktery zahrnuje riizné barvy pleti, rysy
obliceje a typy vlast. Nicméné co se tyka jejich postav, vSechny jsou §tihlé a celkové jejich

télesna konstituce je velmi podobna. I pfesto bych kritérium oznacila za splnéné.

8) Fa kampan: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel
Druha kampan znacky Fa na sprchovy gel zobrazuje dvé mladé Zeny. Jednou z nich je
blondyna evropského typu a druhou je bruneta se snédsi barvou pleti pravdépodobné latinsko-
amerického ptivodu. Z hlediska typu postav neni zastoupena Sir$i reprezentace. Kritérium je

ovSem splnéné.
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9) Veet kampan: Easy-Gel voskové pasky
V prvnim analyzovaném spotu znacky Veet vystupuje jen jedna mlada zena bilé barvy
pleti s tmavymi vlasy. Sir$i reprezentace jak z hlediska télesnych konstituci, tak z hlediska

etnicit chybi. Kritérium neni splnéné.

10) Veet kampan: depilacni produkty
Reklamni spot znacky Veet se ve své druhé kampani zamétuje na veétSi rozmanitost
a inkluzi. Ve spotu vystupuji celkem tfi Zeny, z nichz dv¢ jsou bilé barvy pleti a jedna je afro-
amerického piivodu. Reklama tedy zahrnuje rizné etnicity. Co se ty¢e fyzického vzhledu téchto
zen, 1 zde je zobrazena SirSi Skala riznych tvarQ postav a barev vlasi. Kazda z Zen pisobi

jedinecné. Kritérium je splnéno.

6.2.2. Sdéleni, ktera jsou ze své podstaty pro-Zenska

Podle Becker-Herby je ve femvertisingovych kampanich kli¢ové vyvolani posilujicich,
inspirativnich a inkluzivnich doymu. Jejich reklamni sdéleni se snaZi dodat spotiebitelce pocit
ujisténi, sebedlivéry a motivace. Pfi hodnoceni reklamnich spotl se zaméfim na piitomnost

alespoti jednoho ze zminénych prvki v reklamnim sdéleni.!?*

1) Dove kampan: Antiperspirant Original

V tomto reklamnim spotu Zensky voice-over (v doprovodu s titulky) hned prvni vétou
oznamuje, ze , Kazdé podpazi si zaslouzi tu nejlepsi péci, at' uz depilované, prirodni,
jedinecné“. Hned poté nésleduje predstaveni produktu, jeho kvalit a vlastnosti. Reklamni
sdéleni se tedy snazi byt velmi inkluzivni. Tvrdi, Ze nezdlezi na tom, jaké podpazi Zena ma ¢i
nema, protoze produkt je vhodny pro kazdou. Reklama se svym sdélenim nesnazi cilové
publikum piesveédcit o tom, ze bez produktu nedosdhne urcitych idealti. Naopak klade diraz na
to, ze kazda zena je jedine¢nd svym vlastnim zptisobem a diky tomu si produkt zna¢ky Dove

»zaslouzi. Druhy pilif tedy reklama také splniuje.

2) Dove kampani: Sprchovy gel Deeply Nourishing

Zensky voiceover doprovéazeny titulky otevira reklamu vétou ,, Nase pokozka vypravi
pribéh, ktery si zaslouzi tu nejlepsi péci . Tato véta v reklamée poukazuje na dileZitost a hodnotu
pokozky jakozto soucasti naSeho jedinecného ptibehu, bez ohledu na to, jaka je. Reklama se
tim pravdépodobné snazi v divdkovi vzbudit emociondlni reakci. Zaroven tim podnécuje
spotiebitele k péfi o svou pokozku s dlrazem na jeji osobni vyznam. Reklamni sdéleni
pokracuje vétou ,, Nové slozeni sprchového gelu Dove prinasi vasi pokozZce dlouhotrvajici péci,
aby vase pokozka mohla i naddale vypravet Zivotni pribehy. “ Touto reklamni sdéleni motivuje
ke koupi sprchového gelu. Sd€leni druhé analyzované reklamy se velmi podoba té prvni. Proto

druhé¢ kritérium také spliuje.
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3) Nivea kampan: Nivea cream

Zensky voiceover v reklamé pronese vétu ,, Péce znamend byt tu jeden pro druhého
kdykoliv a kdekoliv, a pravé Nivea krém je ten, ktery chrani, zklidnuje a pecuje po cely Zivot.
Nivea krém, je tu vzdy pro vas.“ Sdéleni ma za cil vyvolat dojem, Ze Nivea krém je vérnym
spole¢nikem v péci o plet’ a je vzdy ptipraven poskytnout péci pro spotiebitele ve vSech fazich
jejich zivota. Nivea krém je prezentovan jako vyrobek, ktery poskytuje ochranu, zklidnéni
a péci po cely zivot. Je vyzdvihovana jeho spolehlivost a dostupnost. Reklamni sdéleni tedy
neni zamétené na zeny, ale hlavné na vyrobek jako takovy. Z toho divodu, kritérium splnéno

neni.

4) Nivea kampan: Q10 Zpeviujici telové mléko

Reklamni sdéleni se prvni vétou “Nivea prinasi telové mléko pro vSechny Zeny, které se
neboji byt samy sebou.‘ pravdépodobné¢ snazi zduraznit, ze propagované télové mléko je
vhodné pro vSechny Zeny. Zamétuje se na pozitivni aspekty zenské identity a sebedivéry. Ma
za cil komunikovat, Ze propagované télové mléko je vhodné pro rizné typy zen a zéroven je
podporuje, aby zlstaly vérné samy sob&. Sdéleni v sobé tedy nenese explicitni negativni
konotace. DalSimi vétami se sdéleni zamétuje jen na samotny produkt —,,Jedinecna kombinace
koenzymu Q10 a vitaminu C zpevni vasi pokozku jiz zal0 dni. Zpeviujici télové mléko Q10

s vitaminem C. “ Druh¢ kritérium reklama spliuje.

5) Neutrogena kampan: Norska receptura Hloubkové hydratacni télove mléko
Zensky voiceover se svymi dvéma vétami zaméfuje jen na samotny produkt. Zdtraziiuje
jeho dvé hlavni pfednosti — vysokou ucinnost a dlouhou historii znacky. ,,Neutrogena norska
receptura, kombinuje vysoce ucinné slozky pro maximalni hydrataci suché pokozky, a to uz
padesat let. Padesat let péce a védeckych poznatkii pro zdrave vypadajici pokozku Neutrogena
norska receptura“. Reklamni sdéleni nerozviji ptib&éh vystupujici zeny a ani Zadnym jinym

zpisobem se nezamétuje na zenskd témata. Kritérium neni splnéné.

6) Neutrogena kamparn.: Norska receptura Krém na ruce
Podobné¢ jako v pfedchozim reklamnim spotu Neutrogeny, 1 tento je zaméfen pouze na
propagovany produkt, v tomto piipad€ krém na ruce — ,,Okamzitd dlouho trvajici uleva pro
suché i popraskané ruce, Neutrogena norska receptura ‘. Protoze se reklama svym sdélenim
netyké podpory Zenského sebevédomi, inkluzivity nebo pocitu ujisténi, nelze ji oznacit za pro-

zenskou. Kritérium neni splnéné.
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7) Fa kampan: Brazilian Vibes
Kampan Brazilian Vibes znacky Fa se svym sdélenim zaméfuje na emocionalni pocity,
které by mély byt schopné propagované produkty zprosttedkovat —,,Jste pripraveni zazit s nami
dobrodruzstvi a pozitivni vibrace a doprat si v§e najednou s prijemnym pocitem na pokozZce?
Pocit, ktery vam dava Fa, vds prenese do rdje kazdy den.* Zensky voiceover je obohacen
o vyskakujici hlavni hesla ve formé& hashtagu (#dobrodruzsvi atd.). Co se tyka podpory
zenského obrazu ¢i sebevédomi nebo pocitu ujisténi, tyto aspekty reklama postrada. Z toho

divodu kritérium neni splnéné.

8) Fa kampan: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel
Reklama své sd€leni zprostiedkovava skrz konverzaci vystupujici skupiny muza. Jeden
z nich prohlési: ,, Giny je sice slepy, ale poldu uciti okamzite.*, na to druhy muz, ktery si
k vystupujicim Zenam pficichl, odvéti: ,, Fa Magic Oil Pink Jasmin, obsahuje az 94 %
ingredienci prirodniho puvodu, pravé osprchované, jsou cisty nech je jit.“ Reklama je
zakonCena vétou pronesenou muzskym voiceoverem: ,,Svézest, to je Fa.“. Sdéleni v sobé
Zadnym zpisobem nemé zakomponované prvky, které by podporovaly pozitivni obraz Zen nebo

tteba Zenské sebevédomi. Zabyva se zejména samotnym produktem. Kritérium neni splnéné.

9) Veet kampan: Easy-Gel voskové pasky

Reklamni sd€leni je zaméfeno prevazné na produkt jako takovy, zabyva se jeho
vlastnostmi a kvalitami — , Chces mit krasné nohy? Vyzkousej Veet Easy-gel, pdasky
s jedinecnou gelovou texturou, kterd zachyti i ty nejkratsi chloupky, zbavi tvé nohy odumrelé
pokozky a zanecha je hydratované a dokonale hladké az 28dni. Veet Easy-gel, tvoje nohy
zazdii. “ Zensky voiceover dopliiuji kvality produktu i ve formé textu. Hned prvni véta
reklamniho dé€leni v podstaté tvrdi, Ze pokud nebudeme mit hladce depilované nohy, nelze je
oznacit za krasné. To znak inkluzivity zcela popira. Reklama se ani jinym zptisobem nezabyva
podporou Zenského sebevédomi ani Zendm nezprostiedkovava pocit ujisténi. Kritérium neni

splnéno.

10) Veet kampan: depilacni produkty

Druhé reklamni sdéleni znacky Veet nabizi rtizné zpiisoby, jak se postarat o chloupky
na téle. Klade u toho diiraz na svobodu volby — ,,Moznosti od hlavy az k paté — nech je, jak jsou,
nebo na né pouzij vosk pro maximalné hladky pocit, nech jim volnost, zastrihni je, vystajluj je,
jak se ti zachce, nakrémuj je, natri je, pro pocit tak hladky, Ze ti to nemuze nikdo uprit. Jenom
ty Vi, co je pro tebe nejlepsi! Pro jakoukoliv cast tvého téla najdi nejlepsi moznost s Veet.
Vyraz ,, nech je, jak jsou* a zdiraznéni, ze ,,jenom ty vis, co je pro tebe nejlepsi “, ukazuje na
dileZitost autonomie a rozhodovacich pravomoci Zen v souvislosti s vlastnim télem. Zensky
voiceover je v anglickém jazyce a dopliiuji ho ¢eské titulky. Samotnou uc¢innosti produktd se
reklama pfili§ nezabyva. Vizual reklamy se shoduje s reklamnim sdélenim a lze ho oznacit za

pro-zensky. Kritérium je splnéno.
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6.2.3. Posouvani hranic stereotypii genderovych norem

Femvertisingové kampané prezentuji zeny a divky v nekonvencnich scénafich, které
nespadaji do obrazu tradi¢nich Zenskych stereotypi. Podle Becker-Herby jsou Zeny casto
zobrazeny pfi sportovani, soutéZeni, vykonavani svého povolani ¢i volnocasovych aktivit nebo
v neutralnim prosttedi bez konkrétniho pozadi.'?> Béhem posuzovani reklamnich spotii budu
sledovat, zda reklamy odpovidaji této deskripci a zamétim se u toho jak na prostiedi, ve kterém

se zeny nachazi, tak na vykondvané aktivity.

1) Dove kampan: Antiperspirant Original
Vétsina z Sesti vystupujicich Zen je zobrazena v jiném neutralnim prosttedi. Tii z nich
se vyskytuji v pokojich riznych barev. Ze zabéri ovSem nelze blize specifikovat o jaky typ
mistnosti se jedna ¢i k ¢emu bézné slouzi. U zbylych tfech Zen se zda, Ze se nachazi v budové
spadajici pod novorenesanc¢ni architektonicky styl. Lze tedy fict, Ze s Zenami nejsou v tomto
reklamnim spotu spojovany zadné typicky zenské, tedy stereotypni, prostory, jako napiiklad

kuchyn. Reklama tak spliiuje i tieti pilif

2) Dove kampan.: Sprchovy gel Deeply Nourishing
Ani jedna zvystupujicich Zen se nenachazi v prostfedi, které by bylo Zenam
stereotypicky pfisuzovano. Obyvaci pokoj i koupelna jsou neutrdlnim prostfedim. Tane¢ni
studio (soud¢ podle rozlehlého prazdného prostoru a zrcadel na zdech) je téz nezaujaté. Treti

kritérium reklama spliuje.

3) Nivea kampan: Nivea cream
Hned v prvnim zabéru vidime mladou zenu, ktera tanci v baletnim studiu. Tato aktivita
neni Zadnym zpiisobem spojend s matefstvim nebo doméacimi pracemi, které jsou stereotypné
zenam piisuzovany. To se ovSem neda fict o druhé Zené, ktera je t€hotnd a travi cas doma se
svym ditétem. Kvili této skutecnosti reklama treti kritérium nespliiuje. Je vhodné zminit, ze
vystupujici muz je v reklamé taktéz vyobrazen sdm doma se svym potomkem, coz naopak

stereotyp boti. Nicméné k muzskému pohlavi se femvertising nevztahuje.

4) Nivea kampan: Q10 Zpevijici télové mléko
Kazda zucinkujicich vystupuje v neutralnim prostiedi, které neni stereotypicky
pfisuzovano zenam. To stejné mizZeme fict 1 o aktivitach. Divky tan¢i bud’ samostatné nebo ve
tficlenné skupince na rtiznych mistech ve velkomésté (rusna ulice, stiecha budovy, dvir).

Kritérium splnéno.
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5) Neutrogena kampan: Norska receptura Hloubkové hydratacni télove mléko
Zena v reklamnim spotu vystupuje jako laborantka, kterd vytvaii nebo zdokonaluje
slozeni propagovaného télového mléka ve vyzkumném pracovisti. Neni ji pfipisovano zadné
stereotypni prostfedi nebo role. Ty naopak tato reklama boti. Manzel je zobrazen, jak travi Cas

s jejich dcerou, zatimco zena pracuje a vydélava. Kritérium je splnéné.

6) Neutrogena kampan. Norska receptura Krém na ruce
Hlavni postava Zeny je zachycena pii pracich na zahradé. Konkrétné je v reklamé vidét,
jak opracovava brusnym papirem dievénou zidli. Poté nasleduje zabér, ve kterém ma Zena ruce
od hliny. Vykonava tedy aktivity, které nejsou spojené s matetstvim ¢i domacimi pracemi. Na
konci reklamy je vSak herecka situovana v kuchyni, ktera je povazovana za misto typicky

asociované s zenami. Kritérium je i ptesto splnéno.

7) Fa kampan: Brazilian Vibes
V prvni reklamé znaCky Fa Zeny bé&haji na plazich v Brazilii. Nékteré drzi v ruce
surfovaci prkno. Vykonavané Cinnosti tedy nepatii mezi ty stereotypni, naopak jsou Zeny
zobrazeny ve sportovnim duchu pii svych volnocasovych aktivitach. Prostiedi plazi a ptirody

lze vnimat jako neutrélni, také neni typicky spojovano s zenami. Kritérium splnéno.

8) Fa kampan: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel
V druhém reklamnim spotu znacky Fa jsou dv€ Zeny prezentovany v roli zajatkyn,
kterych se zmocnila skupina tii muza. Tato role je pro Zeny degradujici, protoze zobrazuje zeny
jako slab8i pohlavi, které je na muzich zavislé, anebo také jako objekty jejich moci.
V analyzované reklamé probihd pouze konverzace mezi zaCastnénymi muzi, zadné dalsi
aktivity vykonavané nejsou. Prostfedi dZungle nijak stereotypni vic¢i Zendm neni. Kritérium

neni splnéné.

9) Veet kampan: Easy-Gel voskové pasky
Mladou Zenu prvni analyzovana reklama znacky Veet portrétuje jako sportovkyni, coz
muzeme brat za znak femvertisingové kampané. Nejdiive se nachazi v prostiedi domova
konkrétné obyvaciho pokoje. Poté se divka presune do blize nespecifikovaného studia, které
1ze oznacit jako neutralni. Kritérium je splnéné.
10) Veet kampan. depilacni produkty
V druhém reklamnim spotu znacky Veet je kazda ze tii Zen situovdna ve své koupelné,
coZ je v souvislosti s propagovanymi produkty pochopitelné. Zenam nejsou piisuzovany zadné

stereotypizované aktivity nebo role. Kritérium splnéné.
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6.2.4. Znazornéni sexuality, ktera nepodléha male gaze

Jedno z dal$ich kritérii femvertisingu se tyka autentického a relevantniho zpracovani
zenské sexuality. Behem hodnoceni reklam se zamétim na to, zda je sexualita Zen v reklamach
prezentovana a pokud ano, jakym zplisobem. Budu sledovat, jestli reklama nepodléhd male-
gaze, pil kterém jsou Zeny Casto zobrazeny v nerealistickych a provokativnich pdzach

s vyraznym nali¢enim a vyzyvavym oblecenim.'?®

1) Dove kampan: Antiperspirant Original
Kazda z Zzen ma na sob¢ obleceni, které ji umozniuje ukazat své podpazi. Toto obleceni
se vSak neda oznacit za vyzyvavé, naopak za zcela bézné, lezérni a obycCejné. Maji na sobé
klasicka tilka ¢i jiné barevné topy bez rukavl. Dolni ¢ast outfitu je zfetelna jen u jedné Zeny,
ktera ma na sob¢ volné dlouhé kalhoty. Co se tyka li¢eni, vSechny vystupujici Zeny plsobi
nalicené bud’ velmi pfirozené ¢i nejsou nalicené vibec. Da se tedy konstatovat, ze tento
reklamni spot k male gaze zadné sklony nema. I ostatni charakteristiky spojené se sexualizaci

spadaji pod kritéria femvertisingovych kampani, tudiz ctvrty pilif je taktéz splnén.

2) Dove kampan: Sprchovy gel Deeply Nourishing
Ani jedna z zZen neni zobrazena ve vyzyvavych pozach. Jejich obleCeni téZ neni néjakym
zptsobem provokativni. Li¢eni viech dam je také velmi decentni a jemné. Ctvrté kritérium

splnéno.

3) Nivea kampan: Nivea cream
Divka v baletnim studiu ma na sobé tane¢ni ubor, ktery je adekvatni pro tuto aktivitu.
Béhem tance neni zachycena v provokativnich p6zach a pohybech. Téhotna Zena ma sice
odhalené bficho, ale je to zcela pochopitelné, protoZe na néj nanasi propagovany Nivea krém.

Ob¢ zeny pusobi nenalicené a prirozené. Ctvrté kritérium reklama spliiuje.

4) Nivea kampan: Q10 Zpeviujici telové mléko
Vsechny divky maji velmi kratké Sortky, sukni nebo Saty. V kontextu propagovaného
zpeviiyjiciho télového mléka je pochopitelné, ze maji odhalené celé nohy. Co neni zcela
jednoznacné, je obuv nékterych divek. Dvé€ z nich maji obuté sandalky na tenkém podpatku,
coz nevnimam jako nezbytné. Zbylé Zeny na sobé maji bilé tenisky. Kvili Sirokému zabéru
kamery neni liceni divek na dalku zcela zietelné, ale plsobi pfirozené. Kritérium ¢astecné

splnéno.
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5) Neutrogena kampan: Norska receptura Hloubkove hydratacni télové mléko
Vystupujici zena mé na sobé pracovni odév, ¢erny rolak a bily plast vhodny do prostiedi
laboratote. Liceni je téZ velmi decentni. Celkové je jeji vzhled sofistikovany a profesiondlni.

Reklama Z4dné sklony k male-gaze nema. Kritérium je splnéné.

6) Neutrogena kamparn: Norska receptura Krém na ruce
V druhém reklamnim spotu znacky Neutrogena zobrazena zena taktéz ptisobi ptfirozené
a stiidmé. ObleCeni je velmi leZzérni a ani make-up neni vyzyvavy. Herecku reklama

nezachycuje v provokativnich pézach. Kritérium je splnéné.

7) Fa kampan: Brazilian Vibes
Prvni kampan znacky Fa zachycuje vSechny vystupujici ptevazné v plavkach.
Vzhledem k prostfedi, ve kterém se nachazi, je to odpovidajici a nepiisobi to provokativné.
Zeny nejsou zobrazeny ve vyzyvavych pézach a li¢eni je pfiméfené situaci. Kritérium je

splnéné.

8) Fa kampan.: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel
Druh4 kampaii znadky Fa nepracuje se sexualizaci. Zeny na sob& sice maji kratké
kratasy, ale ty lze brat jako adekvatni kus obleceni pro vysoké teploty v dzungli. Nejsou

zobrazeny ve vyzyvavych p6zéch a jejich make-up je decentni. Kritérium splnéné.

9) Veet kampan: Easy-Gel voskové pasky
Prvni analyzovany spot znacky Veet nesklouzdva k male-gaze a nezobrazuje zenu
v provokativnich pézach. Divka ma nejdiive obleCeny sportovni outfit na béhani a s pfesunem
do studia se obleCeni zméni na bily croptop a bilé krat’asy. Ani jeden z outfiti neplisobi laciné

nebo vyzyvave. Kritérium je splnéné.

10) Veet kampani: depilacni produkty
I presto, ze jsou dvé zeny v druhém reklamnim spotu znacky Veet oblecené jen do
spodniho pradla, v kontextu prostiedi a propagovanych produkti to neptisobi provokativng, ale
naopak relevantné. Reklama Zeny nezobrazuje ve vyzyvavych pdzach a ani jinym zplisobem je

nesexualizuje. Kritérium je splnéné.
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6.2.5. Zobrazovani Zen autentickym zptisobem

Posledni hodnocené kritérium se zabyva autenticitou, ktera se podle Becker-Herby
odrazi ve vSech aspektech reklamy. V analyze se budu zamétovat na to, zda reklamni spot

napliiuje prvky autenticity, plisobi diivéryhodné, relevantné a upiimng.'?’

1) Dove kampan: Antiperspirant Original
Reklama se snazi byt relevantni pro Siroké Zzenské publikum. Zobrazuje Zeny, které
nespadaji do kategorie vzorovych stereotypnich modelek, at’ uz typem postavy nebo celkovym
vzhledem. Jediné, co by mohlo reklamé¢ na autenticit€¢ ubirat, je az pfemira $tésti a radosti,
kterou zeny v reklam¢ vyjadiuji. Skute¢nost, ze reklama zobrazuje jen zeny v dokonalém
a Stastném rozpoloZeni a neodrazi rizné emociondlni stavy, je s jistou vérohodnosti v rozporu.

Ptesto bych zhodnotila, Ze kritérium je reklamnim spotem splnéno.

2) Dove kampan: Sprchovy gel Deeply Nourishing
Stejné¢ jako prvni analyzovany spot, 1 tato reklama se snazi byt inkluzivni.
K autenti¢nosti pfispivaji jména, kterd jsou napsana u kazdé vystupujici Zeny. To vyvolava
pocit, Ze jsou Zenami z béZného Zzivota, které piisly sdélit svlyy pfib&éh. Kritérium reklama

spliuje.

3) Nivea kampan: Nivea cream
Reklama se snazi byt nastinénymi piibéhy relevantni a opravdova. Tancici divka
i t€hotnd maminka jsou zobrazeny tak, ze jejich projevy ptisobi uvéfitelné a neni v nich zadny
umély nebo pfehnany prvek. Zabér s tancici divkou mize vyjadiovat radost, svobodu,
sebevédomi nebo energii, ten s t¢hotnou Zenou ocekavani, lasku nebo S$tésti. Divka tanci
pfirozené a jak jeji emoce, tak emoce t€hotné Zeny lze oznacit za autentické. Posledni kritérium

reklama spliuje.

4) Nivea kampan: Q10 Zpeviujici telové mléko
Reklamni spot sice zahrnuje Zeny s rUznymi barvami pleti, coz pocit autenticity
navozuje. Nicméné strojené tanceni v ulicich velkomésta vytvaii dojem, Ze je reklama pfehnana
a nerealistickd, protoZe to neodpovidd béznému chovani lidi. I nedostatecné zastoupeni Zen

ruznych télesnych konstituci na autenticité ubira. Kritérium je proto nesplnéné.

5) Neutrogena kampan: Norskd receptura Hloubkové hydratacni télové mléko
Zena pii své praci v laboratofi vystupuje zcela pfirozené a bez prehnanych emoci. Pfi
pohledu na fotografii své rodiny se jemné usmivé a jeji emoce pusobi jako pravé projevy
radosti. Skutec¢nost, ze reklama zobrazuje Zenu v pracovnim prostfedi, kde se chova

profesiondlné, pfidava na celkovém dojmu autenti¢nosti. I pifesto, Ze reklama neni pfilis
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inkluzivni, jelikoz nezahrnuje Sirokou Skélu rtiznorodych Zen, celkovy scénaf reklamy pocit

autenticity navozuje. Kritérium je splnéné.

6) Neutrogena kamparn: Norska receptura Krém na ruce
Druhy reklamni spot Neutrogeny Zenu taktéz nestereotypizuje, zejména co se tyka
vykonavané aktivity. Stejn¢ jako zena v pfedchozi reklamé, i tato svym chovanim pisobi
piirozené bez prehnaného afektu. Jeji jedndni a projevy se zdaji byt autentické. Nicméné
reklamni sdéleni je zaméfeno pouze na propagovany produkt a prostor na piib&h ¢i kontext
zobrazené Zeny zde neni. Inkluzivitu reklamni spot také neprezentuje. Kritérium je ¢astecné

splnéné.

7) Fa kampan: Brazilian Vibes
Z hlediska rasového zastoupeni Zen je reklama velmi inkluzivni. Timto zplisobem se
reklama snazi oslovit Siroké spektrum Zen a nabidnout jim pocit zaclenéni. Riznorodou
reprezentaci zenskych télesnych konstituci tento spot vSak nespliiuje. Stejné€ jako u prvniho
analyzovaného spotu znacky Dove i v této reklamé Zeny vyjadiuji pouze pocity piehnané
radosti a euforie. Tento emocionalni projev muze piisobit strojené a nerealisticky, coz ovliviiuje

autenticitu reklamy negativnim zptisobem. Kritérium je ¢astecné splnéné.

8) Fa kampan: Magic Oil Pink Jasmine sprchovy gel
Z vyrazl Zen lze vycist strach a jisté pohrdani nad skupinou muzu, které pisobi pomérné
uvetiteln€é. V reklamé je ale piibéh a celkovy kontext Zen upozadén. Riznorodé¢jsi rasové
zastoupeni rovnéZ neni pro autenticitu dostacujici. Reklamni sdéleni je zamétené prevazné na

samotny produkt. Kritérium neni splnéné.

9) Veet kampan: Easy-Gel voskové pasky
Reklama je primarné zaméiena na propagaci produktu, coz se odrazi jak v jejim sdéleni,
tak ve vizualnim provedeni. Prostfedi barevného studia, ve kterém se velka cast reklamy
odehrava, vypadd uméle a nepfirozené, coz autenticitu reklamy snizuje. Radostné emoce
vyjadiené divkou ohledné produktu také nepisobi pfiliS vérohodné. I piesto, ze je Zena

zobrazena jako sportovkyné, autenticitu reklama postrada. Kritérium neni splnéné.

10) Veet kampan: depilacni produkty
Druhy reklamni spot znacky Veet se snazi byt relevantni, jak pro Zeny riznych etnicit,
tak pro zeny rozli¢nych tvari. Hlavni sdéleni reklamy odpovida jejim vizualim. Vystupujici
zeny nevyjadiuji zadné ptehnané emoce a jejich chovani a projevy plisobi uvétitelné. Ani jedna
z koupelen nepiisobi studiovym dojmem, naopak je kazd4d znich jedinecna a sedi ke
stylu jednotlivych divek. Tento detail pfidava reklamé na autenticité, protoze se zdlraziuje

individualita kazdé z zen a jeji osobni preference. Kritérium je splnéné.
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7. DISKUZE

Vysledky kvalitativni obsahové analyzy deseti reklamnich spotli znacek télové
kosmetiky urcené pro Cesky trh ukazuji, ze kazdy z nich vyuziva alesponl ¢aste¢né principli
femvertisingu. Objevuji se zde jak femvertisingové reklamy, jez napliuji vSechna kritéria, tak

reklamy, které spliuji pouze nékteré prvky femvertisingovych kampani.

Odpovédi na prvni ¢ast vyzkumné otazky této bakalaiské prace je, ze ve vybraném
vzorku reklam z odvétvi t8lové kosmetiky na trhu Ceské republiky se prvky femvertisingu
vyskytuji. Tti reklamni kampané spliiuji vSech pét kritérii sestavenych Becker-Herby, a proto
je mozné je oznacit za pln¢ femvertisingové. Znacka Dove dosahla tohoto hodnoceni u obou
svych kampani. V porovnani s ostatnimi analyzovanymi znackami tak vyuzivd principi
femvertisingu nejvice, coz Ize opravdu vnimat paradoxn¢ vzhledem k tomu, ze Dove patii pod
stejnou spolecnost jako znacka Axe, kterd naopak sexismu a stereotypizace vyuziva hojn¢, jak

zmifiuje ve své praci napiiklad Alyssa Baxter.!?®

Nejméné kritérii naplnil reklamni spot znacky Nivea v kampani na Nivea cream. Z péti
femvertisingovych pilifa splnil pouze dvé — zndzorneni sexuality, ktera nepodléha male gaze a

zobrazovani Zen autentickym zpiisobem.

Nebyt Nivea kampané¢ na produkt Q10 Zpeviiujici télové mléko, Ctvrté kritérium
(znazorneni sexuality, ktera nepodléhd male gaze) by bylo plné€ splnéno vSemi reklamnimi
spoty. VSechny znacky se tedy snazily sexualitu zndzoriiovat decentn¢ (pokud ji vibec
obsahovaly) a jen v souvislosti s propagovanym produktem. Neprezentovaly Zeny v situacich,
které by podporovaly objektivizaci nebo sexismus, jak k tomu podle Soni Pallavi'? nebo Claire

Renzetti'*® v tradi¢nich reklamach mnohdy dochézi.

Vétsina reklamnich spotl splnila 1 prvni kritérium, tedy zobrazeni rozmanité Zenské
reprezentace. Nicméné vétSina z nich se zaméfila jen na rasovou inkluzi. Ta vici kultufe
v Ceské republice nebyla az tak relevantni, protoze v reklaméch chybélo zastoupeni nejvétSich

131

rasovych mensSin, jako jsou napiiklad Romové.'”" Reprezentaci Zen rtiznych télesnych

konstituci vice nez polovina analyzovanych reklam postradala.

Kritérium, které bylo reklamnimi spoty splnéno nejméné, je to druhé. Pouze Ctyfi
kampané obsahovaly sdé€leni, které bylo ur€itym zplisobem pro-Zenské. U znacky Dove byla
evidentni snaha o podporu zenského sebevédomi a poskytnuti pocitu jistoty, jak popisuje

Becker-Herby!'*?, a to slogany ,, Kazdé podpazi si zaslouzi tu nejlepsi péci, at uz depilované,

128 BAXTER, A. Faux Activism in Recent Female-Empowering Advertising, s. 2

129 PALLAVL S. The Portrayal of Women in Advertising.

130 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J. Zeny, muzi a spolecnost, s. 201-202
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prirodni, jedinecné  a ,, Nase pokozka vypravi pribeh, ktery si zaslouzi tu nejlepsi péci“. Zbytek
analyzovanych reklam se zaméfoval prevazné na propagaci produktu a nevyuzival sdéleni,

které by podpofilo feministickou agendu.

V naprosté vétSiné analyzovanych reklam byly zeny skutecné hlavnimi hrdinkami, coz
ve své studii Sharma a Bumb fadi mezi hlavni rysy femvertisingu.'** Tento prvek nespliioval

jen druhy spot znacky Fa, ve kterém mezi hlavnimi postavami dominovali muzi.

U prvni analyzované kampané znacky Veet na Easy-Gel depilacni pasky je otazka
,,Chces mit krasné nohy?“ presnym piikladem jevu, ktery byl popsan autory Abitbolem
a Sternadori. Véta vytvari dojem, Ze pouziti tohoto produktu je jedinou moznosti, jak mohou

zeny dosahnout , krasnych nohou*, tedy ideald krasy stanovenych spole¢nosti.!>*

Obecnym vystupem z této analyzy je, Ze se reklamni spoty vybranych znacek snazi
byt viici Zenam inkluzivni, nepodléhat male-gaze a zaroven nestereotypizovat Zenské pohlavi,
at’ uz prosttedim ¢i vykondvanymi aktivitami. Nicméné je z analyzy rovnéz patrné, Ze znacky
vénuji vEtsi pozornost promovanému produktu a jeho hlavnim pfednostem. Propagace produktu
nebo sluzby je ovSem prvotni ucel reklamy, jak zminiuje Piikrylova, a tak toto zjiSténi neni

piekvapujici.!*

Odlisny vyvoj feminismu v Ceské republice v porovnani se zahranic¢im se do analyzy
nepromitnul. Kampané, kterymi se prace zabyva, jsou mezinarodniho charakteru. Vnimani
a celkové piijeti téchto reklamnich spott se ale mize v ¢eském kontextu lisit, coz je piipadné

tématem pro dalSi zkoumani.

Za limit této prace by se dalo povazovat malé mnoZstvi analyzovanych reklam, které
zdaleka nezahrnuje vSechny reklamni spoty ze segmentu télové kosmetiky na ¢eském trhu.
Analyzované znacky sice patii mezi ty nejvice relevantni pro Ceskou republiku, nelze ale
s jistou fici, ze se jedna o pét zcela nejvyznamnéjSich. To je zpisobeno nedostatkem volné

piistupnych udajii o jejich podilech na trhu.

Zavérem lze konstatovat, ze trend femvertisingu, ktery byl dfive zjevny jen v zahranici,
se nyni projevuje i Ceské republice. Bude zajimavé sledovat, kam se tento fenomén bude

posouvat a jakou formou bude zprosttedkovan v budoucnu.

133 SHARMA.. S, BUMB, A. Role Portrayal of Women in Advertising: An Empirical Study.
134 ABITBOL A., STERNADORI M. You Act like a Girl: An Examination of Consumer Perceptions of Femvertising, s.122
135 PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace.
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Tabulka I — Souhrn analyzovanych reklamnich spotii

Znacka a nazev |1. P 3. 4. 5.

ELKEM
kampané Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium €
Die: s jpieniiplizin | NN ANO ANO ANO ANO 5/5

Original
Dove: Sprchovy gel | sy ANO ANO ANO ANO 5/5
Deeply Nourishing
Nivea: Nivea cream NE NE NE ANO ANO 2/5
Nivea: Q10
Zpeviujici télové ANO ANO ANO | CASTECNE NE 3,5/5
mléko
Neutrogena: Norska
receptura Hloubkoveé NE NE ANO ANO ANO 3/5
hydratacni télové
mléko
Neutrogena: Norska
receptura Krém na NE NE ANO ANO | CASTECNE| 2,5/5
ruce
Fa: Brazilian Vibes | ANO NE ANO ANO | CASTECNE| 3,5/5
e  \NO NE NE ANO ANO 3/5
Jasmine sprchovy gel
Meet BasyGel NE NE ANO ANO NE 2/5
voskové pasky
VSRl ANO | ANO | ANO ANO ANO 5/5

produkty
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, zda se v reklamach v odvétvi télové kosmetiky
na Ceském trhu vyskytuji prvky femvertisingu. Zamérem tohoto reklamniho trendu je
zpochybnit a bofit Zenské stereotypy a Sifit pro-zenskd sdéleni. Femvertisingové reklamy se
snazi zahrnovat rtizné typy krasy a odkazovat na pozitivni hodnoty, jako jsou sebevédomi,
individualita a rovnost pohlavi. Femvertising miize mit pozitivni dopad na spole¢nost a ptispét
k dekonstrukci tradi¢nich genderovych roli. Nicméné je dulezité brat v uvahu, Ze tento trend
mize stale byt pouze marketingovym trikem a Ze vyznamnéjs$i zmény v genderové rovnosti

vyzaduji mnohem vice nez jen zménu v reklamnich spotech.

V teoretické casti se autorka nejdiive zabyvala pojmy, jejichz vysvétleni bylo pro
pochopeni kontextu femvertisingu nezbytné. Prvné vysvétlila terminy jako gender a stereotypy,
poté se zamétila na zobrazeni Zen v reklamach a feminismus. Nasledovala kapitola vénovana
femvertisingu, ve které se autorka snazila fenomén vysvétlit, popisovala, jak je ve spolecnosti

vniman a také kritizovan.

V praktické ¢asti autorka zanalyzovala deset vybranych reklamnich spotii ze segmentu
télové kosmetiky na ceském trhu, a to prostfednictvim kvalitativni obsahové analyzy. Jako
hodnotici kritéria pouzila pét pilifi femvertisingovych kampani sestavenych Elisou Becker-
Herby z roku 2016. Vysledky analyzy ukazaly, ze ve vSech zvolenych reklaméch se projevuji
alespon ¢astecné prvky femvertisingu. Tti reklamni spoty splnily vSechna kritéria, proto je bylo

mozné pojmenovat jako zcela femvertisingové.

Analyzovany vzorek je dostacujici pro nalezeni odpovédi na stanovenou vyzkumnou
otazku. Nicméné je dulezité mit na paméti, ze bylo pouzito omezené mnozstvi reklamnich
spotli, a proto vysledky nelze zobecnit na cely segment. Zarovenn analyza neni sloZena
z vyhradné nejprodavanéjSich znacek na Ceském trhu, a to z diivodu nesnadno pfistupnych

informaci o tomto Zebfi¢ku.

Existuje mnoho moznosti, jak tuto praci rozsitit nebo na co by se mohly budouci studie
zamefiit. Naptiklad by budouci vyzkum mohl znasobit analyzovany vzorek, ktery by poskytl
komplexnéjsi pohled na danou problematiku. Analyza by se mohla tykat jak vétSitho poctu
zkoumanych reklam, tak zahrnuti $ir§iho okruhu znacek. Zajimavé by mohlo byt 1 porovnani
reklamnich spotl na t€lovou kosmetiku v riznych zemich. Tato analyza by mohla poskytnout
ucelengj$i pohled na to, jak se znacky snazi oslovovat a zobrazovat Zeny v riznych kulturnich

kontextech.
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Na zavér lze fici, Ze trend femvertisingu v reklamach na t&lovou kosmetiku v Ceské
republice muze byt pozitivnim krokem k vétSi genderové rovnosti a kritickému zpochybiniovani
tradi¢nich genderovych roli. Nicméné je nezbytné, aby byly reklamy peclivé posuzovany

a kriticky hodnoceny z hlediska jejich souladu s etickymi a spole¢enskymi normami.
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SUMMARY

The aim of this bachelor thesis was to find out whether elements of femvertising are
present in advertisements in the body cosmetics industry on the Czech market. The intention of
this advertising trend is to challenge and break down female stereotypes and spread pro-
feminine messages. Femvertising ads try to include different types of beauty and refer to
positive values such as self-esteem, individuality and gender equality. Femvertising can have a
positive impact on society and contribute to the deconstruction of traditional gender roles.
However, it is important to consider that this trend may still be a marketing gimmick and that

significant changes in gender equality require much more than a change in advertising spots.

In the theoretical part, the author first discussed the concepts whose explanation was
necessary to understand the context of femvertising. She first explained terms such as gender
and stereotypes, then focused on the portrayal of women in advertisements and feminism. This
was followed by a chapter devoted to femvertising, in which the author tried to explain the

phenomenon, describing how it is perceived and also criticized in society.

In the practical part, the author analysed ten selected advertisements from the body
cosmetics segment on the Czech market through qualitative content analysis. She used the five
pillars of femvertising campaigns compiled by Elisa Becker-Herby in 2016 as evaluation
criteria. The results of the analysis showed that all of the selected advertisements at least
partially show elements of femvertising. Three ad spots met all the criteria and could therefore

be named as fully femvertising.

The sample analysed is sufficient to answer the research question. However, it is
important to keep in mind that a limited number of commercials were used and therefore the
results cannot be generalized to the entire segment. At the same time, the analysis is not
composed exclusively of the best-selling brands on the Czech market, due to the lack of easily

accessible information on this ranking.

There are many possibilities to extend this work or what future studies could focus on.
For example, future research could multiply the sample analysed to provide a more
comprehensive view of the issue. The analysis could involve both a larger number of
advertisements studied and the inclusion of a wider range of brands. It could also be interesting
to compare advertising spots for body care products in different countries. This analysis could
provide a more comprehensive view of how brands are trying to reach and portray women in

different cultural contexts.
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In conclusion, the trend of femvertising in body care advertisements in the Czech
Republic can be a positive step towards greater gender equality and a critical questioning of
traditional gender roles. However, it is essential that advertisements are carefully assessed and

critically evaluated for their compliance with ethical and social norms.
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v reklaméach formuje nadi spolcénost a samotné uvazovani jednotlived. Cilem price je Zjistit, zdali se
prvky femvertisingu v téchio reklamach vyskytuii, piipadné jakou formou.

Predpoklidand struktura préce (rozdeleni do jednotlivich kapitol a podkapitol se  strugnou
charakteristikou jejich obsahu):

.L'Imd

Teoretickd tast
1) Reklama

- Definice pojmu

- Zakladni charakteristika reklamy
2) Gender a stereotypy

- Genderové stereotypy v reklamdch

- Zenské autosterentypy

- Vliv gender sterenlypizace na Zeny
3) Feminismus

- Vysvitleni pojmu v kontextu femvertisingu
4} Femwertising

- Deskripce fenoménu
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Analytickd &ist price

= Metodologic vizkumu
- Vysledky vizkumu

- Vyhodnoceni vyzkumu

laver
Bibliografie, pilohy

Vymezeni zpracovivaného materidlu (napt. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):

Klitovym materidlem pro analyzu budou televizni a online spoty vybranych spoleénosti produkujici i2lovou
kosmetiku z let 2019-2022.

Postup (technika) p#i zpracovdni materidlu:

Prostfednictvim kvalitativni obsahové analyzy rozeberu televizni a online spoty vybranych spolednosti,
V zivéru price se budu vénovat visledkim této analyzy.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdileitéjSich tituld k tématu a zplsobu jeho zpracovani: u véech ﬁ:ul'.
je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadkd):

1) KOMARKOVA, Olga. Genderové Stereotypy v Reklamnich textech. Praha: Univerzita Karlova
v Praze, Filozoficka fakulta, 2006. ISBN 80-7308-148-2.
Publikace hovofi o genderu v mediich nebo také historii feminismu a jeho plsobeni v nich. Druhé Zasti
se monografie vénuje obsahové analyze reklamnich textd a interpretaci v¥sledkd vzkumu.

2) RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Etuy. mindl a spolednost. Karolinum, 2005, ISBN B0-
246-0525-2,
Kniha se zabyva feminismem. Rozebird jeho my3leni, discipliny i hnuti, Dile jsou v publikaci
popisovény otizky genderu.

3) OAKLEYOVA, Ann. Pohlavi, gender a spolecnost. Praha: Portdl, 2000, ISBN 80-7178-403-6,
Kniha se zabyva problematikou kulturniho plisobeni na jedince, snaZi se vyvritit silné zakofentné
stereotypy a myty spojené s pfirodni vybavou Elovéka.

4) PRIKRYLOVA, Jana Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vydani, Praha: .
Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.
Publikace popisuje strategie marketingové komunikace, komunikaéni mix nebo metodiku a bari éry pii
stanovovani rozpoétu. Dale se zabyvi osobnim i neosobnim néstrojiim marketingové komunikace,

5) AKESTAM, N, ROSENGREN, 8, DAHLEN, M. Adveriising “like a girl": Toward a better
understanding of “femvertising " and its effeces. Psychol Mark. 2017 34: 795-
£06. hitps:/idoi.org/10.1002/mar.21023
Jedni se o analyzu, kierd se zabyva dopadem femvertisingu. Vychizi z hypotézy, 2¢ phitomnost
femvertisingu v reklamé kladné posili vniméni znatky a dotyné reklamy cilovou skupinou,

6) VARGHESE, Neema, KUMAR, Navin. Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical
review of femveriising. Feminist Media Swdies. DOL: 10, 1080/14680777.2020. 1825510
Odbomny ¢ldnek se vénuje pojmu femvertising. Uvauje plevidng nad negativnimi aspekty tohoto
fenoménu.

61



Diplomové price k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a duklnﬂkfi:!l praci, které byly k tématu
obhijeny na UK, ptipadng daldich oborové blizkych fakultich &i vysokych Skoldch za poslednich pét let)

1) KALOUSOVA, Karin. Femvertising v kategorii dekorativni kosmetiky v Ceské republice. Praha, 2019,
Bakaldfska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Vedouci préce Rosenfeldova, Jana.

2) ROHLICKOVA, Frantiska. Femvertising v Cesku z pohledu fen generace Z a generace X. Praha,
2022. Bakaldtskd price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci price Rosenfeldovi, Jana.

3) HYLAKOVA, Klira. Proména vaimdni Zen v marketingu na pikladu kampani Dove. 2017.
Bakalifska price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Vedouci price Klimes, David.

4) DZIGUNOVA, Olga. Jak znacky dimské midy bofuji proti genderové nerovnoprdvnasti pomoci
reklamy. Praha, 2021, Bakalafska price. Vysokd Skola kreativni komunikace, Katedra marketingovych

komunikaci. Vedouci price Khelerova, Viadimira. .-;
L ] A '
Datum / Podpis studenta/ky -';E':*’"I'ff £/ ""'L P
4.9.2022 willavessrde shablasas fus it

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doperudeni daliich tituld literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, #¢ v¥ie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméFeni a oblasti odborné price, kierou na F5V UK vykondvim.

Souhlasim s tim, e budu vedouci(m) této price,

@ | Forciziroe! e
AZOEA

.P jmeni a jméno pedagoZky

[ TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU [
UVEDENEHO ¥ HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE S1 VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
EATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU WYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO OBORU,
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