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Abstrakt

V poslednich letech se v marketingové komunikaci rozvinul trend feministické reklamy —
femvertising. Z vyzkumi vyplyva, Ze ma pozitivni dopad jak na znacky, tak na samotné
spotiebitelky. Naproti tomu femwashing, jeho neautentické forma, ptedstavuje dosud pftilis
neprozkoumany fenomén. Existujici vyzkumy zahrnuji zejména téma rozliSovani mezi
témito dvéma typy feministické reklamy, vliv femwashingu na proces nakupniho
rozhodovani viak zatim nebyl objasnén. V Ceské republice jiz existuji vyzkumy tykajici se

femvertisingu, femwashingu u nas vs$ak dosud nebyla vénovana pozornost.

Cilem prace bylo zjistit, jak ob& formy feministické reklamy vnimaji eské Zeny generace
Z a generace X, jestli viibec a pfipadné jakym zptsobem ovliviiuyji jejich ndkupni chovani.
K zodpovézeni téchto otazek byl vyuzit kvalitativni vyzkum provedeny metodou

hloubkovych rozhovort.

Hlavnim zjisténim bylo pozitivni vnimani femvertisingu, Zeny generace Z byly vnimavé
predevsim k vizualni strance kampani, zatimco zeny generace X kladly vétsi daraz na
schopnosti zen. Femwashing byl respondentkami obou generaci vniman jako pokrytecky,
ke kampanim vSak byly shovivavéjsi, pokud se poruSovani zenskych prav nedopoustéla
samotnd znacka. Co se ty¢e ndkupniho chovani, femvertising by Zeny obou generaci mohl
pozitivné ovlivnit, zeny generace X vSak castéji uvadély, Ze jsou pro né€ pii ndkupu
podstatnéjsi jiné faktory. Femwashing by pii ndkupu zohlednily spiSe respondentky
generace Z, respondentky generace X uvadély, Ze nemaji ¢as nebo motivaci vyhledavat

informace o pozadi znacek, nechaji se v§ak poucit rodinou ¢i blizkymi.

Abstract

Over the last few years, femvertising — feminist advertising, has become a trend in
marketing communication. Current research suggests that it has a positive impact on both,
the brands and the customers. Femwashing — an inauthentic form of femvertising, is a
phenomenon that has not been researched much. Studies provide data on its differences
from femvertising, but its impact on purchase decisions is yet to be clarified. Czech

research has been focused on femvertising, femwashing has not been studied.



The aim of this thesis is to clarify the perception of both, femvertising and femwashing, by
Czech women of generation Z and generation X and to discover if at all, perspectively how
these forms of feminist advertising influence their decision making while shopping.
Qualitative research, specifically in-depth interviews were conducted in order to answer

these questions.

The main findings of this thesis are positive perception of femvertising by women of both
generations. Generation Z was observant to visual representation of women, while
generation X was attentive to their skills. Femwashing was perceived as hypocritical by
both generations, however, they were willing to condone it in case the brands were not
tampering women's rights themselves. Femvertising would positively influence purchasing
decisions of both generations, but generation X was also stating there are other major
factors affecting their decision making. Generation Z was more likely to concern
femwashing while shopping, generation X mentioned lack of time for its incorporation.

However, they would be influenced by information shared by their family or close friends.
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Uvod

., Reknéme si rovnou, Ze feminismus neprodavad.” Touto vétou zahajuje Filip Humplik,
zakladatel PR agentury Konektor, rozhovor o femvertisingu pro Cesky rozhlas v roce
2016. Dnesni spolecnost vSak na organizace a firmy klade ¢im dal vys$si naroky. Na
dulezitosti nabyva ekologicka a spoleCenska odpovédnost, jiz vyzaduji samotni spotiebitelé
1 organizace, které se na tato témata specializuji. V disledku stale vétSiho vlivu online
prostiedi a socialnich siti je navic upozoriiovani na zasluznou i neetickou ¢innost znacek
jednodussi a Castéjsi nez kdy diiv.

Dostupnost internetu ovlivnila také samotny feminismus, zapfi€inila vznik jeho ¢tvrté viny
(Munro, 2013), pficemz Zimmerman (2017) dokonce uvadi, Ze jeji existence je zcela
podminéna fungovanim socidlnich siti. Na zaklad¢ téchto skute¢nosti se méni také zplisob
zobrazovani zen v reklam¢ a podstata marketingovych sdéleni, kterd castéji obsahuji
feministické myslenky ¢i hodnoty. V poslednich letech se tedy nové objevuji pojmy
femvertising a femwashing. Prvni zminény pfedstavuje autentickou feministickou reklamu
a drive provedenymi vyzkumy bylo stanoveno né¢kolik pilifi umoziujicich jeho rozpoznani
(Becker-Herby, 2016). Femwashing naproti tomu piedstavuje neautentickou formu
feministické¢ reklamy a piipady, ve kterych pro-Zensky ladénym reklamnim sdélenim
neodpovida realné jednani znacky. Zatim vSak nebyl prozkouman do takové miry jako
femvertising, dosavadni vyzkum se zabyva zejména jeho vnimanim a stanovenim kritérii,
ktera jej odlisuji od femvertisingu (Haggren et al., 2022; Hainneville et al., 2022), v Ceské
republice dosud nebyl vyzkum tykajici se femwashingu proveden viibec. Pravé proto je na

néj v ramci této prace kladen vétsi diraz.

Tato bakalafska prace je zaméfena na problematiku obou forem feministické reklamy,
jejich vnimani ¢eskymi Zenami generaci Z a X a vliv obou fenoménti na nakupni chovani
téchto zen. Z tohoto divodu byl také oproti tezi pozménén nédzev prace tak, aby Iépe
odpovidal jejimu obsahu. Generace Z pro Ucely této prace predstavuje plnoleté Zeny
narozené mezi lety 1997 a 2012, generace X pak zahrnuje zeny narozené mezi lety 1965 a

1980 (Dimock, 2019).

V teoretické CcCasti je predstavena historie feminismu s dirazem na souvislosti s

marketingem, vyvoj zplisobu zobrazovani zen v reklamé, téma fevertisingu 1 femwashingu



a ptrehled dfive provedenych vyzkumii v této oblasti. Praktickd ¢ast obsahuje kapitoly
tykajici se zvolené metodologie, vyzkumného cile a vyzkumnych otazek, z nichz vychézi
také osnova rozhovori, které byly realizovany s Sesti zastupkynémi kazdé generace.
Hloubkové rozhovory byly zpracovany pomoci techniky otevieného kodovani, na jejimz
zaklad¢ byly nésledné interpretovany vysledky. Prostor v diskuzi je pak vénovan
porovnani piistupu obou generaci a hlavnim zjiSténim, ktera jsou zasazena do teoretického

kontextu.



1 Teoreticka ¢ast

Navarova (2017) definuje feminismus jako ,,zenské hnuti, vychéazejici z presvédceni o
nevyhodné situaci zen ve spolecnosti, resp. o jejich horSim, ponizujicim postaveni (ve
srovnani s muzi), z potieby revolty proti této situaci a viry v moznosti jeji zmény.
Obecnym cilem feminismu je, aby Zena byla pojimana jako individualita se svymi

vlastnimi pravy. Tradi¢né je feminismus chapan jako hnuti za rovnopravnost zen®.

Jako hnuti byl feminismus oficidlné¢ pojmenovéan roku 1837 francouzskym utopistickym
filozofem a socialistou Charlesem Fourierem v reakci na organizovany aktivismus

vyvijejici tlak na zavedeni volebniho prava pro zeny (Malinowska, 2020).

Dnes, po vice nez dvou stoletich jeho vyvoje, mizeme pojem feminismu v zépadni
spolecnosti chéapat jako zastitu pro mnoho filozofickych a ideovych proudi, z nichz kazdy
ma sva specifika a upfednostiiuje rtizné hodnoty ¢i cile. Pro pochopeni jich samotnych a
také jejich role v dnesni spolecnosti je ale nutné podivat se na feminismus z hlediska

historického.

1.1 Historie feminismu

Historie feminismu byva popisovana v né€kolika vinach, z nichz kazda klade diraz na rizna
spolecenskd ¢i ekonomicka témata. Toto d€leni byva cCasto kritizovéno, protoze mezi
jednotlivymi vlnami tvoii zdanlive striktni hranice, dasledkem kterych mohou jednotlivé
generace feminismu pisobit pfiliS oprosténé od svého vzajemného vlivu (Evans &
Chamberlain, 2014). Pro ucely této prace je vSak d€leni na viny vyuzivédno, a to z divodu
lepsi orientace v ¢asové posloupnosti a samotném vyvoji. Tato kapitola je tedy zaméiena
na stézejni témata, osobnosti a udalosti feminismu, které jej formovaly do soucasné

podoby. Durraz je pfitom kvili zaméfeni prace kladen na souvislost s marketingem.

Pojmenovani prvni viny feminismu naznacuje, Ze jde o obdobi, ve kterém feminismus
vznika. Je vSak dilezité mit na paméti, Ze v historii existuji pfedchidci a predchiidkyné
feminismu, ktefi vSak ve své dob¢ tento termin neuzivali. Nejznaméjsi autorkou obdobi
pfedchazejiciho prvni vin¢ feminismu je Mary Wollstonecraft, ona a autofi vychézejici z

jejich myslenek byvaji oznacovéani jako proto-feministé. Dilo Mary Wollstonecraft, 4


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/%C5%BDena
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Mu%C5%BE
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Hnut%C3%AD

Vindication of the Rights of Woman, ovlivnilo politické mySleni Zen zejména tvrzenim, Ze
»zeny mohou dosdhnout stejné moralni, intelektudlni i politické tirovné jako muzi, pokud
se jim dostane rovného vzdélani 1 obCanskych a politickych prav. Pravé tato myslenka se

tedy stane stézejnim tématem proto-feminismu (Botting & Carey, 2004).

Jako prvni vlna feminismu byva oznacovano obdobi pfiblizné od padesatych let
devatenactého stoleti do pocatku stoleti dvacatého. Za stézejni udalost vedouci ke vzniku
této vlny je povazovéana Seneca Falls Convention, jez probéhla v roce 1848. Tti sta zen a
muzii se tehdy setkalo, aby spole¢né diskutovali o rovnopravnosti Zen. Elizabeth Cady
zaroven ptednesla Deklaraci Seneca Falls, ve které vytycila ideologii a politickou strategii
feministického hnuti (Rampton, 2019). Dale prvni vinu feminismu formovalo hnuti
sufrazetek. Velmi pozitivné vnimaly marketingové aktivity, jez byly uzitecné pii tvorbé
vlastnich kampani a mimo jiné poskytovaly také medialni prostor, ktery sufrazetky pro
zviditelnéni svého hnuti potfebovaly. Jiz zminéna Elizabeth Cady tak naptiklad podpoftila
americkou narodni kampan pro mydla Fairy Soap a diky uvolnénému stylu Amelie
Bloomer vznikl novy modni trend, jehoz pfiznivci byvali oznafovani jako Bloomers.
Vyznamnym podporovatelem hnuti sufrazetek byl Gordon Selfridge, ktery umoznil
potadani jejich pravidelnych setkani ve svych obchodnich domech. Ty byly totiz vefejnosti
vnimany jako ,,Zensky svét® a staly se tak spolecensky pfijatelnym mistem pro setkdvani
viktorianskych zen bez pfitomnosti muzi (Maclaran, 2015). Béhem této viny feminismu
byl stvofen tzv. idedl nové zeny, jenz sklidil uspéch zejména diky popularnimu tisku.
»Nové zeny*“ byly v médiich zobrazovany v odévech odpovidajicich dfive zminénému
médnimu trendu Bloomers, pii koufeni cigaret nebo jizdé na kole, tedy pii dosud ryze
muzskych aktivitach. Ve spolecnosti byly tyto zeny uzndvany také diky vyhodam vyssi
tfidy, jimiz jsou zejména vysokoskolské vzdélani a z n€j pramenici progresivni nazory. Ani
tento trend se vSak nevyhnul svému vyuzivani v reklamé, piestoze byly nazory téchto Zen
povazovany za protiklad kapitalismu. Feministicky idedl nové zeny byl tedy zobrazovanim
v marketingové komunikaci vyuzivdn pro generovani zisku, feministky vSak
prosttednictvim reklamy ziskdvaly moznost Sifit své mySlenky a tomuto vyuziti se tedy
nebranily (Scott, 2006). V prabéhu prvni viny feminismu se aktivistkdm povedlo rozsifit
povédomi o nespravedlnostech ve vztahu k zendm a stézejnimi tématy tohoto obdobi se

stala zejména majetkova a volebni prava (Munro, 2013).



Druha vlna feminismu odkazuje k feminismu Sedesatych az osmdesatych let dvacatého
stoleti a podle Hewitt (2002) je nejvétsim socialnim hnutim v historii USA. Vliv totiz méla
nejen na jednotlivé domacnosti, ale také na vzdélavaci systém, podnikani, obchod, zdbavu i
sport, a to v soukromé i vetejné sféte. Pro feministky tohoto obdobi byly klicCovymi
spoleCenskymi tématy sexualita a reprodukéni prava, jejich snahy se proto soustiedily na
zménu Ustavy Spojenych statd americkych, kterd méla nové zarugit spoleenskou rovnost
vSem, bez ohledu na pohlavi. Roku 1968 proto zapocala série demonstraci, a to protestem
proti soutézi Miss America v Atlantic City. Feministky v priivodu parodovaly tuto soutéz,
degradujici zeny na pouhé objekty krasy, pfestoze patriarchat zaroven usiluje o to, aby
zustavaly v domacnostech nebo nudnych a malo placenych profesich. Radikalni
feministicka skupina z New Yorku, The Redstockings, v reakci na tento protest uspotradala
vlastni pritvod, pfi kterém zacastnéné Zeny korunovaly jako vitézku Miss America ovci.
Mezi odpadky pak ostentativné vyhazovaly predméty symbolizujici utlak zen, tedy rténky,
boty na podpatcich, podprsenky, dekorativni kosmetiku nebo umélé fasy (Rampton, 2019).

Z pohledu marketingu je tato vlna feminismu formovéna predevSim anti-marketingovymi
dily Betty Friedan, Feminine Mystique, German Greer, The Female Eunuch, nebo Simone
de Beauvoir, The Second Sex. Tato dila kritizovala zejména patriarchdlni ideologii
ovlivilyjici sméfovani trhu i trendii v marketingu. Zobrazovani Zenskych t&l a potieb v
reklam¢ ovliviiovala takovym zplisobem, aby odpovidalo muzskému pohledu. Jednalo se
zejména o prezentaci Zen v Usluznych domacich rolich, které byly spojeny Cisté s tlohami
matefstvi ¢i manzelstvi. Kritika stereotypizovani Zenskych roli v reklam& méla do zna¢né
miry Uspéch a vyznamné ovlivnila marketingovou komunikaci v nadchazejicich dekadach.
Béhem osmdesatych let dvacatého stoleti se role Zeny v reklam¢ proménuje a dostava
mnohem sofistikovanéjsi podobu nez doposud (Maclaran, 2015). Vznika také fraze ,,the
personal is political', jejimz cilem je ukazat, Ze sexismus a patriarchalni hodnoty ovliviiuji
zivoty zen v soukromé i vefejné sfére. Prominentni feministky druhé vlny, napi. Betty
Friedan, se zabyvaji také bofenim genderovych stereotypil, ¢imz poukazuji na duleZitost

feminismu jak pro Zeny, tak pro muze (Munro, 2013).

Feministky také stale t€zi z marketizace hnuti, medialni pokryti tématu je soustfedéno na
Cerstvé absolventky vysokych Skol. Nové feministky zapojujici se béhem studia do

levicové politiky zaroven piinaSeji propojeni s marxismem a pozaduji, aby svoboda zen

! osobni je politické



byla soucésti kompletni destrukce celého socioekonomického systému, i presto vSak hnuti
finan¢né tézi ze zajmu médii (Scott, 2006). Zarovenn v tomto obdobi nadale pretrvava
vnimani Zen jako homogenni skupiny, pozornost se nevénuje $ifi faktort, jez celistvou
kategorii zen dale d€li (Munro, 2013). Na toto zobecniovani poprvé upozornuje Bell Hooks,
kterd ve svém textu Ain't I a Woman upozoriiuje na upozad'ovani problému
Afroameri¢anek a nezohlediiovani jejich historické zkuSenosti. Na povrch vynasi také
tfidni a rasovou diskriminaci uvniti hnuti (Recep, 2021). Tento text mimo jiné vyrazné
ovlivnil vyvoj nasledujici viny feminismu zejména tim, Ze naznacuje potfebu existence

vice feministickych proudi (Munro, 2013).

V pribehu devadesatych let dvacéatého stoleti pak feminismus znovu prochézi proménou.
Jeho tfeti vlna nové pfinaSi rozliSeni rlznych feministickych proudti a uznava také
existenci odlisnych forem systematického ttlaku?. Tato poznani formovala mysleni napfic
socialnimi védami a stala u poc¢atkl zpochybnovani binarniho pohledu na Zenstvi a muzstvi
(Maclaran, 2016). Diky tteti vin¢ feminismu zarovenn doslo ke stabilizaci celého hnuti a
zeny zacaly byt v reklaméach zobrazovéany realisti¢téji nez v predchozich dekadach
(Anderson, 2015). Vyznamnym dilem tohoto obdobi je Gender Trouble
poststrukturalistické genderové teoreticky Judith Butler. Pfedklada v ném teorii genderové
performativity, jejimz cilem je vysvétlit vztahy mezi vnimanim téla a fyzickym bytim.
Zaroven zdiraziiuje, ze kategorie jako Zena a muz jsou nestabilni a predstavuje tedy
myslenku fluidity genderu i sexuality. Tyto teze pak mimo jiné ptispély ke vzniku novych
veédnich disciplin, napf. queer teorie®> (Maclaran, 2015). Dochazi tak k rozpadu
»univerzalniho Zenstvi®, do vedeni hnuti se dostdvaji také mladsi feministky a zacinaji
znovu vyuzivat produkty jako rténky, podprsenky ¢i boty na podpatcich, které byly diive
vnimany jako symboly utlaku (Anderson, 2015). Ukazuji, Ze je mozné zéaroven ,,nosit
push-up podprsenku a mit mozek®, ve vzdjemné komunikaci vyuZzivaji slova jako ,,slut“ a
,bitch®, €¢imz sexismus omezuji v uzivani verbalnich zbrani. Tyto zmény zpocatku
znepokojovaly star§i feministky ¢inné zejména v predchozich vinach, jejich pfijeti vSak

vedlo k dal§imu feministickému pokroku (Rampton, 2019).

Tteti vina feminismu byva za svijj individualisticky pfistup k emancipaci také kritizovéna,

a to zejména v kontrastu k “personal is political” orientaci feministek druhé viny. Kvili

2 naptiklad na zakladg rasy, genderu, socioekonomické t¥idy, handicapu nebo etnicity (Maclaran, 2015)
3 queer teorie se zabyva spoleenskymi normami a tim, kdo je na zaklad¢ téchto norem piijiman ¢&i utlaéovan
(Maclaran, 2015)



decentralizaci se totiz hnuti zaroven depolitizuje a celospolecenské zmény je tak tezsi

realizovat (Munro, 2013).

Ctvrta vina feminismu je typicka diverzitou cili a Sirokou $kalou proudd. Jejim hlavnim
hybatelem je internet, mnoho autortt (Munro, 2013; Zimmerman, 2017; Jain, 2020)
povazuje praveé jeho rozsifeni za pficinu jejiho vzniku. Je tak stdle jasnéjsi, ze s jeho
nastupem vznikla globalni komunita feministek a feministl, ktefi jej pravidelné vyuZivaji
jak k diskuzi, tak k aktivistické Cinnosti (Munro, 2013), pii¢emz Zimmerman (2017)
dokonce uvadi, ze je existence Ctvrté viny feminismu zcela podminéna fungovanim
socidlnich siti. K nastupu digitalni komunikace se vaze také vznik tzv. call-out culture?,
kterd v zékladu navazuje na myslenky tieti vlny feminismu a reaguje na misogynii ¢i
homofobii zejména v oblastech kultury a medialniho prostoru. Firmy a korporace jsou tak
v online prostoru Castéji nuceny cCelit kritice, pokud je jejich marketingova komunikace
zalozena na jakékoliv form¢ nenavisti a diskriminace (Munro, 2013). Diky internetu
vzniklo také mnoho vyznamnych feministickych kampani, naptiklad The Everyday Sexism
Project® nebo No More Page 3. Kromé téchto uspésnych projektt vsak existuje také fada
dalsich tzv. feel good” kampani, u kterych lze polemizovat o tom, zda maji realny
spoleCensky pfinos, protoze nepoukazuji na skuteéné palCivé problémy. Tato forma

aktivismu proto byva oznacovana jako slacktivism® (Munro, 2013).

Julia Schuster (2017) pak online feminismus povazuje za urcité riziko pro starSi generace
feministek. Z vyzkumu, ktery provadéla mezi australskymi zenami, totiz vyplyva, ze starsi
generace nema piechled o online aktivitich mladS$i generace feministek a naopak, coz v
nékterych piipadech muze vytvaret generacni bariéru. Nova generace feministek vSak
online aktivity ve velké mife prevadi do offline podoby zejména formou setkani a jinych

udalosti, kde se ob¢ generace mohou setkat.

Kli¢ovym tématem ¢tvrté viny feminismu je intersekcionalita, tedy mySlenka toho, Ze se v

4 call-out culture spo¢iva v upozorfiovani na misogynni i sexistické chovani a diskriminaci, zejména online
(Munro, 2013)

> predstavuje bézné ptipady sexismu prostiednictvim sdileni pfib&hti lidi, kteti projektu svéfi sviij pribéh
(The Everyday Sexism Project, 2023)

6 aktivisticka kampan, diky které denik The Sun vyfadil tfeti stranu, na které se pravidelné objevovaly Zeny s
obnazenym trupem (Greenslade, 2014)

7 citit se dobie

8 laxni, nedbaly aktivismus
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dnesni spole¢nosti stfetavaji razné formy utlaku a dochazi tak ke komplexnim, casto
platformou k prosazovani této myslenky je podle Zimmerman (2017) Twitter. K feSeni
tohoto problému slouzi pfedevsim privilege-checking®. Nutnost jeho vyuZzivani v dne$ni
spole¢nosti vSak zaroven potvrzuje, ze feminismu stale vladne skupina bilych zen stfedni
socioekonomické tfidy (Munro, 2013). Parvan Amara (2022) ve svém clanku pro The F
Word provadi rozhovory s nékolika zZenami pracujici tfidy, ty pfi nich casto uvadi své
pocity vylouceni z mainstreamového online i offline feminismu. Bariéfe pifi snaze o
zapojeni se do akademické debaty tykajici se feminismu casto celi také zeny bez
vysokoskolského vzdélani. S rozvojem ¢&tvrté viny feminismu souvisi také novy slovnik,
ktery vznikl ve snaze vyjadfit, ze Zeny nejsou homogenni skupinou a promlouvaji tedy
pouze skrze své vlastni zkuSenosti, ve svych vyjadienich nereprezentuji nazory a
zkusenosti Zen jako celku. Objevuji se tak pojmy jako cis'®, WoC'! nebo dox'?, ¢asto jde o
zkratky, které vznikly kvuli limitovanému poctu znakld na Twitteru, coz svédc&i o tom, jak

ddlezitou roli hraji socialni sité v dnesnim feminismu (Munro, 2013).

Jain (2020) roli internetu ve ¢tvrté vin€ feminismu shrnuje nasledujicim zpiisobem: ,,pro
nékteré feministky online prostfedi reprezentuje opresivni hierarchii, ktera je zakotfenéna v
globélni politické ekonomii. Pro jiné pfedstavuje novou cestu, diky které se mohou
feministky z celého svéta setkavat, komunikovat mezi sebou a vytvafet tak silnou
komunitu bez ohledu na geografické hranice.” Zaroven internet vétSiné z nich poskytuje
alesponl Casteéné bezpecné prostiedi, ve kterém mohou spole¢né nejen sdilet zkuSenosti,

ale také se sdruzovat a celit tak ttlaku spolecné.

% zplisob, jak lidem pfipomenout, Ze mohou promlouvat pouze z vlastni pozice a zkuSenosti (Munro, 2013)

10 zkratka pro cisgender, jedna se tedy o osoby, jejichZ vnimany gender je shodny s jejich biologickym
pohlavim (Mclntyre, 2018)

11 zkratka pro Women of colour, tedy Zeny jejichZ pigment je jiné barvy neZ pigment bilych Zen (Trott, 2020)
12 zkratka pro heterodox, znamena odhaleni geografické polohy uzivatell na internetu (Hopkins & Noel, 2022)
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1.2 Zobrazovani Zen v marketingové komunikaci

Stereotypy jsou ,,soubory vlastnosti a povahovych rysti asociovanych s urcitou socialni
skupinou. Nabizeji moznost zjednoduSovat a systematizovat informace, ¢imz napomahaji
ke snadngjsimu chapani svéta“ (Akestam et al., 2017). Pravé z téchto divodi je
stereotypizace v marketingové komunikaci casto vyuzivdna. Konkrétné genderové
stereotypy jsou pak ,,predstavy o tom, ze existuji urcité atributy, na zakladé kterych lze
rozliSovat mezi zenami a muzi. Symbolika tykajici se zenskych stereotypl je zaloZena
zejména na fyzickych -charakteristikdch, socialnich rolich a statutu v zameéstnani‘

(Akestam et al., 2017).

Grau & Zotos ve své praci Gender stereotypes in advertising: a review of current research
(2016) ptedstavuji vysledky vyzkumu provadénych v této oblasti mezi lety 2010 a 2016.
Uvadéji, ze stereotypizace v marketingové komunikaci se vyvijela a proménovala u obou
pohlavi, pfi¢emz u muzi ty nejvétsi zmeény zacaly teprve nedavno. Pro zobrazovani zen v
vyvolala debatu o rozd€leni roli v domacnosti, a dale zmény tykajici se rozlozeni
pracovnich sil. V marketingové komunikaci se tato témata sice projevila, Zeny vSak byly
nadéle zobrazovany v podtizenych rolich a jejich schopnosti i dovednosti byly navzdory
jejich potencialu podcenovany. Genderové stereotypy v reklamé se totiz vyvijeji v
zavislosti na proménach spolecenskych hodnot; namisto snahy o jejich zpochybiiovani je
tedy odrazeji a dochazi k tomu, ze marketingova komunikace za spole¢enskymi zménami
zaostava. Zobrazovani zen v reklamé tedy témét nikdy neni v souladu se soucasnym

vniméanim Zen ve spole¢nosti (Akestam et al., 2017).

Vyzkumy ukazuji, Ze zeny byvaji obecné prezentovany spiSe v dekorativnich rolich,
zejména s ohledem na fyzickou kréasu a té€lo nebo v rolich orientovanych na rodinna témata
(Grau & Zotos, 2016). Uzivani genderovych stereotypii v reklamnich sdélenich se stava
problematickym zejména ve chvili, kdy vede k ofekavanim a predsudkiim omezujicim
prilezitosti v zivoté ¢lovéka spadajiciho do stereotypizované socidlni skupiny. Naptiklad
stereotypizovani fyzickych charakteristik formou idedlu krasy miize vést ke snizeni
spokojenosti s vlastnim télem, stereotypizace urcitého chovani jako piifazovani péce a
zavislosti na muzi k zenskym rolim mize omezovat moznosti seberozvoje. Stereotypizace

statutu v zaméstnani pak miaZe vést ke znevyhodiiovani zen v kariérnim Zivoté (Akestam et
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al., 2017). Naomi Wolf ve své knize Beauty Myth zdirazije, ze spolecnost nuti zeny do
napliiovani standardd krasy, ¢imz je dlouhodobé¢ uvadi pod tlak. Ten postupné ,.kulminuje
a vyustit mize v posedlost témito standardy a snahu o jejich dosazeni, ¢imz Zeny vystavuje

nadmérnému psychologickému stresu* (Varghese & Kumar, 2022).

Dulezitym argumentem pro zménu zpuisobu zobrazovani Zen i muzi v reklamé je fakt, Ze
toto zobrazovani ma realny spolecensky dopad. Kultivaéni teorie naptiklad dokazuje, Ze
jednotlivei maji tendence piebirat stereotypy prezentované v médiich a nasledné je
zaCleniovat do svého spolecenského Zzivota. Z toho vyplyva, ze lidé pravdépodobné
upravuji své osobni chovani na zakladé opakovaného vystaveni stereotypiim
prezentovanym marketingovou komunikaci (Becker-Herby, 2016). Z vysledkli vyzkumu
Knoll et al. (2011) vychazi, ze genderové stereotypizovani v reklam¢ miize ovlivnit také
nazory €1 presvédceni spotiebiteldi, ktefi mu jsou vystavovani. Reprezentace genderu v
reklamnich sdélenich ma tedy moc ovlivnit spoleCenské chovani v redlném zivoté.
Dlivodem pro vyhybani se tvorbé genderovych stereotypll v marketingové komunikaci by
méla byt predevsim snaha neomezovat piilezitosti zaddné socialni skupiny, a to v jakékoliv

sféie zivota (Akestam et al., 2017).

Skodlivost nerealného zobrazovani Zen v reklamach dokazuji také restrikce, které byly v
nékterych statech zavedeny pravé proto, aby predchazely negativnim vlivim reklamy na
psychické zdravi. Naptiklad ASA, britsky ufad pro regulaci reklamy, v roce 2019 zakazal
nezdravé zobrazovani stereotypti v reklame. V praxi to znamena, ze reklamy stale mohou
zobrazovat osoby v genderové stereotypnich rolich (napt. zenu pii uklidu) a ve spojeni se
stereotypné vyuzivanymi emocemi (napf. asertivniho muze a citlivou zenu), nemohou ale
naznacovat, ze jsou urcité ¢innosti ¢i emoce typické vylucné pro jeden z genderd. Mezi
neptipustné reklamni scény tedy patii naptiklad rodinni ptislusnici pii tvorbé nepotadku,
ktery zvladne uklidit pouze zena, muzi, kteti selhdvaji v zékladni péci o dité nebo piipady,
kdy je uréity sport zapovézen divkam, protoze je ,.typicky kluci¢i“ a naopak. Dale tato
pravidla stanovuji, Ze reklama muize zobrazovat uspésné, atraktivni a zdravé osoby, nesmi
ale naznacovat, Ze Stésti v lidském Zivoté zavisi na naplnéni idealizovanych a genderové
stereotypnich pfedstav o perfektnim téle nebo jinych fyzickych aspektech. Reklama také
nesmi ukazovat, ze je urcita volba kariéry nebo zabavy nevhodnd pro jeden z gendert a

zesmésnovat nebo vytvaret humor zalozeny na tom, ze nékdo do predstav o genderovych
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stereotypech nezapada (ASA, 2019).

Ceska Rada pro reklamu neupravuje vyuzivani stereotypti konkrétng, obecné viak reklamu
v Ceské republice podle Kodexu reklamy (2013) upravuje nasledovné: ,;reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané t€émi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama
zasahne. Zejména prezentace lidského t€la musi byt uskutecnovana s plnym zvazenim
jejiho dopadu na vSechny typy Ctenarti a divakd. Poruseni Kodexu budou posuzovana s
ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzita média. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.” V
oddilu vénujicim se reklamé kosmetiky pak Rada pro reklamu uvadi, Ze ,,modelky v
reklamach a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem, ze prosazuji

upiednostiiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.*

Podle Drake (2017) jsou k zobrazovani Zen v reklamé velmi citlivé predevsim mladé zeny
a dale ty, které se alesponl zakladn¢ orientuji v problematice feminismu. Podstatny vliv na
nakupni chovani ma zejména negativni zobrazeni zen v reklamé. Pokud je tedy sd€leni
urazlivé nebo uto¢né, spotiebitelky zakoupi produkt méné pravdépodobné. Zaroven uvadi,
ze vysokoskolsky vzd€lané zeny své zobrazeni v reklamé sice piijimaji, ale uvédomuji si,
ze nepiedstavuje jejich kazdodenni zZivot. Je tedy jasné, ze pro zeny neni snadné ztotoznit
se se svym zobrazovanim v marketingové komunikaci ani v piipadé, ze neni piimo

negativni.

Nékupni rozhodnuti se pfitom dé¢laji sndze, bez velkého pfemysleni a vice automaticky,
pokud jsou znacky a jejich marketingovd komunikace ,,v souladu s cili, pocity a sebe-
vnimanim spotiebitelek* (Stokburger-Sauer et al., 2012). Marketéfi by tedy méli usilovat o
presngjsi prezentaci Zzen a podporu jejich sebevédomi, diky ¢emuz by se spotiebitelkami
navazali hlubsi vztahy a podpofili tak pozitivni vnimani jak produktu, tak samotné znacky.
Tento argument podporuje The Excitement Transfer Theory, kterd dokazuje, Ze vzruSeni z
jednoho stimulu mize byt pfeneseno na druhy, coz emo¢nimu zéazitku z reklamy umoziuje
pfeneseni téchto intenzivnich pocitii na samotny produkt. Vyzkumy spojené s touto teorii
dokazuji, ze emocni taktiky vzbuzujici nadSeni u zakaznikd ovliviluji jejich nasledujici
chovani, tedy napt. ndkup. Jako potvrzeni této teorie muze slouzit jiz zminénd kampan

Real Beauty, po jejimz predstaveni znacka Dove zaznamenala multi miliardové zisky
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(Drake, 2017).

Ve srovnani s minulymi dekadami zeny pokrocily v budovani svého socialniho i kariérniho
zivota a jsou tak mnohem vnimavéjsi k reklamé, kterd reprezentuje jejich zajmy (Drake,
2017). V soucasnosti predstavuji trh v hodnoté 14 trilioni dolari a ocekava se, ze jejich
kupni sila se bude v nasledujicich letech podstatn¢ zvysSovat. Pravé se zvétSovanim jejich
podilu na kupni sile pfichazeji také vys$si naroky na jejich zobrazovani v reklamé. Zeny
dnes od znacek, jez na né cili, pozaduji vice respektujicich a podporujicich verbélnich i
sdéleni se tak stdva téma posileni a podpory zen, které se vyznaCuje zpochybnovanim
genderovych stereotypil a podporou rtiznosti vzezieni zenského téla. Velmi popularni je v
tomto ohledu jiz zménénd kampan Real Beauty znacky Dove, ktera je pravé zaclenovanim

pro-zenskych sdéleni do svych marketingovych aktivit zndma (Drake, 2017).

1.3 Femvertising

Je prokazéano, ze existuje vztah mezi sebe-vnimanim a preferencemi pti vybéru znacek, coz
ovlivitiuje zpusob, kterym spotiebitelé provadeji procesy nadkupniho rozhodovani (Ross,
1971). V soucasnosti se ukazuje, jak se marketingova sdéleni méni v ohledu moderné&;jsi
reprezentace zen. Cim dal vice spole¢nosti si uvédomuje, Ze vztah Zen ke znatkam je velmi
osobni, protoze prostiednictvim jejich vybéru mohou vyjadiovat samy sebe a stavaji se tak

urcitou extenzi produktu (Verghese & Kumar, 2022).

Femvertising vznikl v reakci na vyuzivani genderovych stereotyptl, které stale dominuji
marketingové komunikaci. Jedna se tedy o novou formu zapojeni Zenské tematiky do
reklamy (Hainneville et al., 2021). Samantha Skey z SheKnows Media (2015) jej definuje
jako ,reklamu, kterd klade diiraz na Zensky talent a vyjadiuje svym sd€lenim 1 vizualni
strankou podporu Zendm a divkam.“ Pocinaje kampani znacky Dove — Evolution v roce
2006, se marketingova sdé€leni zpochybnujici (pfedevsim Zenské) stereotypy a vyjadiujici
zenam podporu stavaji stidle popularngj§imi. V dubnu 2017 slovo femvertising
predstavovalo pfiblizné 46 000 zminek na Google a objevilo se v médiich jako CNN, The
Guardian nebo Huffington Post. O dva roky dfive se femvertisingu dostalo dokonce

vlastniho ocenéni v podobé tzv. Sklenéného Iva na soutézi Cannes Lions (Akestam et al.,
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sd€leni popisovana jako povzbudiva, pozitivni ¢i inspirativni. Zdarn€ vyvoldvaji emoce,
zvysuji oblibenost znacky a méni zptisob, jakym konzumenti inzerovany produkt vnimaji.
Z téchto udaji vyplyva, Ze soucasni marketéti by méli usilovat o sméfovani praveé timto
smérem (Drake, 2017) a vzestup femvertisingu naznacuje, ze jej soucasné znacky opravdu
vnimaji jako prospé$nou strategii pfi snaze o cileni na Zenské publikum (Akestam et al.,

2017).

ProtozZe je téma femvertisingu velmi komplexni, sestavila Becker-Herby (2016) pét piliit
femvertisingu, které vychdzeji z analyzy soucasnych reklam a rozhovori s
marketingovymi profesiondly. Patfi mezi n€ prezentace diverzity Zenského talentu, sdéleni
pro-zenské podstaty, posouvani genderovych norem, hranic a stereotypt tykajicich se toho,
kym by zeny mély byt, mensi vyznam sexuality, jeji nepodrobovani tzv. male gaze' a

autentické zobrazovani Zen.

Diverzita Zenského talentu ptredstavuje predevsim rozmanitost ve zplisobech zobrazovani
zenského téla, véku a rasy. Femvertisingové kampané ziidkakdy piedstavuji skupinu

podobné vypadajicich modelek, usiluji pfedevsim o reprezentaci Siroké skaly Zen.

Mezi kliCova pro-zenska sdéleni femvertisingu patii podpora, inspirace a inkluzivita. M¢l
by vyvolavat pocity sebejistoty namisto ménécennosti, které pak muize zazracné napravit
inzerovany produkt, jenz si s dfive zdlGraznénymi Zenskymi nedokonalostmi poradi.

Sdéleni, jejichz podstata je pro-zenska, naopak ptindseji a oslavuji pozitivni emoce.

Posouvani genderovych norem se tyka zejména zobrazovani zen v situacich, které se
vymykaji tradi€nim stereotypiim spojovanym se zenami. Femvertisingové kampané
vétSinou nezobrazuji zeny pii vykonavani domacich praci nebo jinych aktivit tradicné
spojovanych s matefstvim ¢ manzelstvim. Zeny byvaji naopak zobrazovany v

vvvvvvv

neutralnich situacich (tzn. blize nespecifikovatelnych lokacich).

Dale je femvertising typicky také snahou o mensi duraz na sexualitu, 1 kdyz od ni neni
zcela oprostén. Vyuziva ji vSak v netradi¢nich vyznamech i formach a s citem pro detail.

Odhaleni ktze ¢i casti Zzenského téla je provadéno zplsoby, které v dané situaci piisobi

13 pohled, ktery souzni s perspektivou heterosexualniho muze (Goldin, 2022)
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relevantné a autenticky. Malokdy jsou zeny zobrazovany s hlubokymi vystiihy, velmi
vyraznym li¢enim ¢i v nerealistickych sexudlnich p6zéach.

Autenticita ptedstavuje nejkomplexnéjsi pilit — prolind se totiz vSemi jiz zminénymi.
Diverzita v reklamé, produkt, scény i styl zpracovani musi ptsobit autenticky, aby bylo
dosazeno autenticity celého marketingového sdéleni. Zaroven je nutné, aby sdé¢leni
kampan¢ puisobilo realn¢ samo o sob¢ i ve vztahu k produktu. Podstatna ¢ast spotiebitelek
podle marketingovych expertii oCekava také pravdivost a transparentnost napii¢ celou
znackou, ne pouze v marketingové komunikaci, pro tyto zeny je tedy dulezité, aby znacka

podporovala Zeny také svymi obchodnimi postupy a strategiemi.

Tyto pilife jsou relevantni pro popis toho, jak femvertising vnimaji marketingovi
profesionalové a na zéklad¢ Ceho jej tvoii, zaroven ale nezohlednuji vnimani femvertisingu
samotnymi spotiebitelkami (Hainneville et al., 2021), proto povazuji za dulezité predstavit

také vyzkumy, které se femvertisingem zabyvaji prave z jejich pohledu.

Z prazkumu SheKnows Media provadéného s 600 Zenami v zafi 2015 vychazi, Ze 52 % z
nich si nékdy zakoupilo urcity produkt, protoZe se jim libilo, jak znacka ve své reklamé
zobrazuje Zeny. 91 % respondentek zaroven véfi, Ze zobrazovani Zen v reklamé ma vliv na
jejich sebevédomi. Vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych Zen také uvedly, ze pozitivni
zobrazeni zen v reklamé by mélo byt vidét zejména pro mladsi generace divek a znacky by
mély svou reklamni komunikaci vyuzivat k pfedavani pozitivnich sdéleni vSem Zzendm

(Skey, 2015).

Zeny, které byly vystaveny reklam& zapojujici femvertising a tradiéni reklamé bez
podporujicich sd€leni vykazuji vyssi miru naklonnosti ke znackam, které¢ femvertising
vyuzivaji. Zaroven také projevuji vétsi zdjem o koupi inzerovaného produktu. Soucasné
bylo zjisténo, ze femvertising neni schopen ovlivnit nakupni chovani sam o sob¢, musi byt
zaloZen na vztazich znacky se zdkazniky a také spolecenské odpovédnosti konkrétni firmy
(Varghese & Kumar, 2022). V souladu s témito zjiSténimi jsou také vysledky vyzkumu
provadéného Drake (2017), ve kterém jedné skupiné respondentek — milenidlek ptedlozila
tradiéni reklamu, zatimco druhé skupiné femvertisingovou reklamu stejné znacky. Z
vysledkit vyplyva, ze Zeny, kterym byla pfedloZzena femvertisigova reklama, ke znacce

projevily siln€j$i naklonnost i emoc¢ni vazbu, navic mély také vétsi zdjem o nakup
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produktu. Mimo jiné se také shodly, ze femvertisingova reklama je pro zeny psychicky

povzbuzujici.

Dalsi vyzkumy ukazuji, ze si zeny az dvakrat castéji vybavi znaCku, kterd ve své
komunikaci vyuziva podptrna a pozitivni sdéleni 92 % dotazovanych zen si dokézalo
vzpomenout alesponi na jednu kampan, ktera Zeny zobrazovala pozitivné, a az 52 % z nich
si nékdy koupilo produkt na zakladé¢ toho, jak ve své reklamé reprezentoval Zeny. VétSina
se také shodla, ze by znacky mély byt odpoveédné za zobrazovani zen ve svych reklamach a

ze kazda znacka by mohla byt pro-zenska (Drake, 2017).

Z vyzkumu Radima Bacuvcéika a kol. (2010) pak vyplyva, ze ceské zeny jsou ke
stereotypnimu zobrazovani v reklamé pomérné tolerantni, za nejvétsi problém povazuji
neredlné zobrazeni zenského téla. Témét 60 % respondentek uvedlo, Ze zeny v reklamach

jsou piilis §tihlé (42,4 %) az nezdravé &tihlé (17,3 %).

Kritiku femvertisingu naopak ptedstavuje napiiklad Kate Hoad-Reddick (2017), kterad
zdiraziuje, ze femvertising je ,,vytvaren patriarchalni kulturou konzumerismu, nikoliv
upiimnou snahou o propagaci feminismu.“ Pouzivani feminismu pro ucely reklamy jej
depolitizuje, ¢imz ztraci na vaznosti, protoze je vyuzivan ke zvyseni konzumace, misto k
boji za rovna prava. Varghese & Kumar (2022) dodavaji, ze 1idé jsou casto naklonéni
souhlasu s feministickymi mySlenkami, ale zaroven se zdrahaji identifikovat jako
feministky ¢i feministé. Za ironické pak povazuji, Ze reklamni pramysl, Casto kritizovany
za objektifikaci a stereotypizaci zen, je dnes popularizatorem feministického hnuti na
socialnich sitich, a to zejména mezi mladymi lidmi. Otdzkou podle nich zlstava, zda se
marketingova sdéleni plna podpory opravdu stavaji pfizemni formou aktivismu schopnou

realnych spolecenskych zmén.

1.4 Femwashing

Dtive provedené studie dokazuji, ze Zeny zpochybnuji autenticitu nékterych pokust o
femvertising (Duffy, 2010), pocitové neautenticka marketingova sdéleni pak oznacuji jako
trapnd ¢i blahosklonna (Hainneville et al., 2021). Tvirci reklam pfitom vyhravaji spoustu

cen za tvorbu kampani, které jsou soustfedény na zeny a predstavuji feministickd témata,
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soucasné se ale nepodili na redlné spoleCenské zméné (The Findings Report, 2018), coz
predstavuje ,,korporatni zneuziti feminismu vyhradné za ucelem tvorby zisku* (Varghese

& Kumar, 2022).

Podobné jako diive vznikly greenwashing se tedy dnes uchytil pojem femwashing, ktery
slouzi k oznacovani neautentického femvertisingu (Nordin & Nygren, 2022). Autenticita je
pojem zcela zavisly na kontextu, v souvislosti s aktivismem znacek je tedy Hainneville et
al. (2021) definovan jako ,souznéni explicitniho cile a hodnot znacky s jejimi
aktivistickymi marketingovymi sdé€lenimi a pro-socidlnimi firemnimi praktikami.*
Zjednodusen¢ tedy autenticita spoc¢iva v tom, zda ma aktivisticka a spolecensky odpovédna

komunikace znacky oporu v jejim kaZzdodennim fungovéani.

K popisu neautentické feministické reklamy slouzi kromé pojmu femwashing také terminy
faux feminism nebo fempowerwashing, v médiich a na socidlnich sitich se vSak nejcastéji
pouziva jiz zminény femwashing (Hainneville et al., 2021). Existuje fada zptisobt, kterymi
se femwashing projevuje. Mlze se jednat o pfehnané pozitivni a pro-zenska sdéleni v
reklam¢, kterd v extrémnim provedeni mohou stanovovat nové stereotypy, autenticky
provedenou feministickou reklamu, kterd vSak neni v souladu s redlnymi hodnotami a
fungovanim znacky (Haggren et al., 2022) nebo pfipady, kdy feministické reklamé& znacky
Skodi sesterska znacka produktd pro muze, kterd prostfednictvim své marketingové

komunikace pfedava sdéleni odporujici feministickym hodnotam (Baxter, 2015).

Katie Martell (2019 a), marketérka a zakladatelka webu fauxfeminism.com tvrdi, zZe
nejvetsim rizikem toho, Ze znacky ve svém redlném fungovéani nenapliiuji feministické
idealy prezentované v reklamé, je vytvareni iluze, Ze se socidlni problémy aktivné
napravuji a jsme jako spolec¢nost ¢im dal bliz jejich kompletnimu vyfeSeni. Tato iluze
pokroku je nebezpecna zejména z toho diivodu, ze pokud vetejnost piestane tento problém
vnimat jako zavazny, nemd ani motivaci jej aktivné feSit, coz pfedstavuje hrozbu, Ze se

pracovni, platové ani spolecenské podminky Zen nebudou zlepSovat.
Dulezitym hybatelem debaty o femwashingu je internet, ktery spotfebitelim poskytuje

volné a bezpecné misto pro vyjadieni vlastnich reakci na reklamni kampané a zdroven

moznost poskytnout inzerujicim spole¢nostem zpétnou vazbu nebo je vyzyvat ke zvySeni
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standardi. Diky internetu je také jednodussi odhalit ty spolecnosti, které ve svych
neautentickych kampanich feminismus zneuZivaji. Spole¢nosti jako Uber tak v minulosti
byly nuceny celit online kritice kvili genderové diskriminaci ve své firemni struktufe
(Varghese & Kumar, 2022). Krom¢é socialnich siti vznikaji také weby, které se
problematice femwashingu vénuji, jednim z nich je napiiklad fauxfeminism.com jiz

zminéné Katie Martell nebo SheKnows Media.

Femwashing se vSak nevyskytuje pouze online, pfitomen je také v televizni, tiskové nebo
outdoorové reklamé, jejimz prikladem je naptiklad instalace sochy Fearless girl na Wall
Street investi¢ni spolecnosti State Street Global Advisors. Socha divky méla pfitdhnout
pozornost k tomu, ze SSGA nabizi investice do firem, které maji napti¢ svou strukturou
vysoké zastoupeni zen. Zaroven také slouzila k oslavé Mezinarodniho dne zen a zenské
emancipace. Zahy se ale ukazalo, ze svych 305 nejvySe postavenych zaméstnankyin SSGA
ve srovnani s muzskymi zaméstnanci nedostatecné plati, celkovy rozdil ve mzdéach se

pohyboval na trovni péti milionu dolart (Varghese & Kumar, 2022).

Vyzkumy potvrzuji, Ze si Zeny neautenticity v reklamé vS§imaji, coz vyplyva také ze studie
provadéné Hainneville, Guévremont & Robinot (2021), které se ve svém vyzkumu
zabyvaly fenomény femvertisingu a femwashingu. Se sedmnacti milenidlnimi
respondentkami se v hloubkovych rozhovorech vénovaly rozliSeni mezi témito dvéma
pojmy a vnimani autenticity feministické reklamy pomoci Sesti kritérii autentického
femvertisingu — transparentnosti, konzistentnosti, moznosti identifikace, diverzity, respektu
a zpochybnovani stereotypu. Z vysledkli je jasné, Ze spotiebitelky neautenticky
femwashing rozliSuji a feministickou reklamu vnimaji podle vySe zminénych kritérii.
Respondentky pfi rozhovorech uvadély, ze nékteré kampané by popsaly jako
»greenwashing, ale na strané feminismu“ a obecné byly velmi skeptick¢é 1 k
femvertisingovym kampanim. Kritizovaly marketingovd sdéleni, ktera byla v otazce
rozdeleni genderovych roli v extrémni opozici k tradi¢ni reklamé, feministicka reklama by
totiz podle nich neméla tradi¢ni déleni roli tabuizovat. Jejich zpochybiiovani by naopak
mélo vést k vetsi inkluzivité namisto nastavovani novych stereotypti. Tento nazor
zpochybiiuje tieti pilit autentického femvertisingu podle Becker-Herby (2016), kde uvadi,
ze zeny ve feministické reklame byvaji v tradicnich spolecenskych rolich zobrazovany

minimalné. Je tedy jasné, Ze vnimani autenticity samotnymi spotiebiteli a marketingovymi
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profesiondly muze byt odliSené.

Respondentky vyzkumu realizovaného Haggren, Larsson a Wigerdt (2022), tedy zeny ve
véku 23 az 28 let, stanovily v podstaté totozné znaky femwashingu jako Hainneville et al.
(2021). Jsou jimi netransparentnost, neautenticita, nemoznost ztotoznéni se s reklamou a
nekonzistentnost. Neautenticita se podle respondentek projevuje zejména piechnanou
pozitivitou a optimismem, ty totiZ neddvaji prostor redlnym piekdzkam, kterym Zeny v
ruznych zivotnich situacich celi. Netransparentnost popisovaly jako stav, kdy znacky
neuznavaji vlastni chyby a zdlraznuji pouze své klady. Jedna z respondentek napiiklad
uvedla, Ze by ocenila, pokud by spole¢nosti pfiznaly, Zze nejsou stoprocentné¢ udrzitelné
nebo odpovédné v otazkach rovného zastoupeni Zen a muzi ve firemni struktuie.
Nemoznost ztotoznit se s reklamou a znackou byla pro zeny podstatnd zejména z toho
davodu, ze ji svym nadkupem podporuji a uzivanim produktu navic vyjadiuji samy sebe. Se
znackami vyuzivajicimi femwashing se nechtély spojovat zejména zeny, které jsou
pfimymi podporovatelkami feministického hnuti. Nekonzistentnost respondentky vnimaly
pfi pro-zensky zaméfenych reklamédch na produkty, které s Zenami pfimo nesouvisi.
Podporu zen v téchto marketingovych sdélenich vidély pouze jako reklamni tah ¢i nuceny

prvek vyuzivany k tomu, aby se znacka drzela soucasnych trendu.

Z obou vyzkumi navic vyplyva, Ze ¢im vice femwashingovych kritérii je naplnéno, tim

mén¢ je znaCka vnimana jako autenticka.

Alyssa Baxter (2015) ve své studii pomoci obsahové analyzy zkoumala reklamy znacek
spadajicich pod spolecnosti Procter & Gamble a Unilever. U kazdé z téchto mateiskych
spolecnosti vybrala reklamy znacek s pro-zenskou tematikou a zaroven reklamy
sesterskych znacek cilicich na muze, které svym sdélenim byly v opozici k pro-zenskym
marketingovym sdélenim. Z této analyzy vyplynulo, ze znacky, které se zamétuji na muze,
ve svych reklamach vyuzivaji Zeny pouze jako dekorace, které navic popiraji feministické
mySlenky. Jsou zobrazovany v tésnych bikindch nebo tzkych vecernich Satech, ¢asto jako
trofeje. Zeny v téchto reklamach jsou opakem feministickych hodnot a podle Baxter tedy

uplné protifeci femvertisingovym reklamam sesterskych spolecnosti, které spotiebitelkam

predavaji pro-zenska a podporujici sdéleni.
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Vyse prezentované studie tedy potvrzuji, ze femwashing je Skodlivy jak pro samotné
spotfebitelky, zejména stanovovanim novych stereotypil, tak pro znacky, které se jej

dopoustéji, protoze ztraceji diivéru a sympatie svych zékaznic.

1.5 Generace Z

Pojem generace Z odkazuje k lidem narozenym mezi lety 1997 az 2012 (Dimock, 2019).
Narodili se v dekad¢ plosného rozsifeni internetu a vétSina z nich predstavuje potomky
generace X, kterd tak caste¢né formovala jejich spoleCenské i ndkupni chovani. Tato
generace je charakteristickd svym pozitivnim piistupem k technologiim, jejich brzkou
adopci a kladnym vztahem ke globalizaci. Jejich spotiebitelské chovani je typické diirazem
na inovace, jednoduchost, ktera se projevuje napiiklad oblibou rozvazkovych sluzeb a
online ndkupid, podvédomou touhou po finanénim zajiSt€ni pramenici z nestabilni
ekonomické situace ve sveété a utraceni za produkty a sluzby, které poskytuji unik z reality

(Wood, 2013).

Zeny Generace Z jsou ve srovnani s predchozimi generacemi nejméné sebevédomé, coz u
mnoha z nich vede k uzkostem a pocit'ovani vétSiho tlaku predevsim v dusledku vzestupu
socidlnich siti. Pravé ty jsou odpovédné za mnohem intenzivnéjsi proZivani Sikany nebo
problémti s vniméanim vlastniho té¢la nez v minulosti. Zaroven ale vice dbaji na své fyzické
1 psychické zdravi a jsou ochotny utratit vét§i mnozstvi penéz za produkty spojené se
zdravim a kosmetikou (Ameen et al., 2022). Piislusnice generace Z jsou Casto zapojené do
aktivistickych hnuti, a to dokonce vice nez jejich vrstevnici, muzi. Od znacek tedy maji
vysoka ocekavani, co se tyCe angazovanosti v socio-politickych tématech, nejvice pak od
znacek globalnich, protoZe s vysSimi zisky a z nich pramenici moci predpokladaji také
vysSi investice do feSeni socioekonomickych, politickych i environmentalnich problémii.
Zaroven od aktivisticky ¢innych znaek ocekavaji také autenticitu, pozitivnéji je vnimaji,
pokud se s jejich hodnotami dokdzi ztotoznit. Pokud vSak znacky nedodrzuji deklarované
hodnoty, zeny generace Z vyuZziji socialni sité, aby na tato zjiSténi poukazaly (Mekuriaw &

Khurana, 2021).

1.6 Generace X

Mezi piislusniky generace X jsou fazeni lidé narozeni mezi lety 1965 az 1980 (Dimock,
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2019). Rychle se adaptovali na zmény ptichdzejici s nastupem technologii a vyuzivaji je
zejména ke zjednoduseni kazdodenniho Zivota, pravidelné tedy pracuji s chytrymi telefony,
e-mailem, internetovym bankovnictvim apod. (Reisenwitz & Iyer, 2009). Jsou
charakteristicti tim, Ze jim zéalezi na nazorech ostatnich lidi, mohou si byt nejisti sami
sebou a obcas potiebuji ujisténi druhych. Maji tendenci odmitat vliv reklamy, ¢asto maji
urc¢ita finan¢ni omezeni, prozili navic nékolik finan¢nich krizi a jsou tedy orientovani na
vyhodné ceny. Dulezitym aspektem pii nadkupu je pro generaci X kvalita. Ned¢laji
uspéchana rozhodnuti, vyhledavaji si informace, ¢tou recenze a od znacek pozaduji
zejména udaje o parametrech produktd a jejich uzivatelském ptinosu. Kvalita a funkénost
je pro né¢ vyznamnéj$i nez samotnd znacka, nebyvaji tedy loajalni jedné znacéce, radi
experimentuji a hledaji produkty nejlépe odpovidajici jejich pozadavkim (Lissitsa & Kol,

2016).

Ptislusnici této generace jsou prakticti a v reklamnich sdélenich tedy hledaji predevsim
informace o inzerovaném produktu. Sympaticky je jim neformaélni reklamni styl a
jednoduché, vystizné zpravy. Od marketingové komunikace neocekdvaji podporujici
sdéleni a ke znatkam si nebuduji vztah, jejich image a hodnoty je tedy neovliviiuji. Zeny
generace X na zékladé reklamy nakupuji nejcastéji vybaveni a potfeby do domécnosti

(Williams & Page, 2011).
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2 Prakticka ¢ast

Prakticka Cast navazuje na zjisténi predlozend v teoretické €asti a je vénovana zkoumani
fenoménu femvertisingu a femwashingu. Zjistuje, zda vibec, ptfipadné jak ceské zeny
generace X a Z tato témata vnimaji a také jak tyto typy reklamy ovliviiuji jejich nakupni
chovani. Diiraz je piitom kladen zejména na femwashing, jehoz vyzkum v Ceské republice
zatim chybi. Vysledkem je tedy vhled do této problematiky perspektivou ceskych Zen
generaci Z a X, porovnani jejich ptistupu k femvertisingu i femwashingu, a také srovnani s

vyzkumy provadénymi v zahranici.

2.1 Metodologie vyzkumu

»Funkci kazdé védy je zjisStovat odpovedi na otazky ohledné vyvoje zkuSenosti nebo jevl
skrze pozorovani. Spolecenské védy pak usiluji o objeveni novych ¢i odlisnych zplsobl
chépani neustale se proménujici podstaty spolecenské reality, ve které Zijeme* (Jackson et
al., 2007). K realizaci vyzkumu byla vyuzita kvalitativni metoda ve formé& hloubkovych
rozhovori, vyslednd data byla analyzovana pomoci metody otevieného kodovani — v

nasledujicich kapitolach budou vSechny tyto pojmy piedstaveny.

2.1.1 Kvalitativni vyzkum

Ptestoze v socidlnich védach po urcitou dobu prevladal vyzkum kvantitativni, dnes se stale
vice rozviji také kvalitativni metody. Diky nim mohou vyzkumnici Iépe porozumét
spoleCenskym vztahim a pochopit smysl, ktery lidé prikladaji svétu kolem sebe i
vlastnimu jednani (Danielova, 2006). Zachytit smysl je vSak velmi problematické a
vysledky kvalitativnich vyzkumi jsou tak vzdy pouze interpretacemi oddélenymi od

samotného zazitku (Smythe & Giddings, 2007).

Kvalitativni vyzkum se zabyva spoleenskymi tématy, kterd jsou jsou zkouména v jejich
pfirozeném prostiedi. Pomoci rozhovort, pozorovani, pfistupu k psanym dokumentiim, ¢i
kombinaci téchto zplisobli se snazi ziskat informace od téch, ktefi se zkoumanymi tématy
zabyvaji €1 ziji zkoumanou realitu. Dokéaze vyjasnit naSe vlastni zkuSenosti nebo objevit
problematiky, o jejichz existenci vime, ale nikdy dfive nebyly verbalné¢ formulovany

(Smythe & Giddings, 2007). Podle Petruska (1990) vsSak kvalitativni data nejsou
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reprezentativni. Neptenositelnost dat na celou populaci ¢i jeji vyznamnou cast je vSak
vyvéazena tim, Ze kvalitativni vyzkum umoziiuje vznik novych hypotéz, ne pouhé potvrzeni
hypotéz jiz existujicich. Tento rozdil je podle néj zasadni pii rozliSovani kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni data mohou zahrnovat audio nahravky rozhovorli a jejich nasledny pfepis,
video nahravky rozhovorti, pozorovani participantli ve specifickém prostiedi, archivni

materidly Ci jakékoliv texty v nejriiznéjsi podobé (Smythe & Giddings, 2007).

2.1.2 Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru

»Rozhovory jako metoda kvalitativniho vyzkumu jsou vzdy unikatni, zejména v navaznosti
na osobni interakci, aktualni cas, misto, naladu a kontext tématu i situace™ (Smythe &
Giddings, 2007). Pfedem sestavené schéma rozhovoru by mélo obsahovat hlavni
vyzkumna témata a otdzky, diky kterym vyzkumnik snaze udrzi odpovidajici smér
rozhovoru. Neznamena to vak, Ze by toto schéma mélo byt striktné dodrzovano. Zadouci
je rozSifovat zkoumané téma pomoci ziskdvani podobnych typli informaci od vSech
respondentli, a to pravé jejich navedenim pozadovanym smérem (Kallio et al., 2016).
Respondentiim je poskytnut vétsi prostor k vlastnimu rozsifeni odpovédi o souvisejici
témata, kterd jsou pro né osobn¢ dulezita, zaroven je vsak nutné, aby mél vyzkumnik
systém bodu, které zajisti zodpovézeni vSech pozadovanych otazek (Smythe & Giddings,
2007). Vyznamnou vyhodou polostrukturovanych rozhovort je také moznost pfizplsobit
navazujici otazky na zdkladé predchozich odpovédi respondenta ¢i respondentky, tém

soucCasn¢ umoznuje formulovat odpovédi vlastnimi slovy (Kallio et al., 2016).

2.1.3 Zpracovani dat pomoci otevieného kédovani

Techniku oteviené¢ho kodovani Corbin & Strauss (1998) definuji jako ,,analyticky proces,
béhem kterého jsou identifikovany jednotlivé koncepty, jejich nélezitosti a dimenze, které
jsou objeveny v ziskanych datech.* Koncepty v analyzovanych datech ptedstavuji stézejni
myslenky, jejich néleZitosti jsou pak charakteristiky, které jim dodéavaji vyznam. Dimenze
dale stanovuji rozsah, ve kterém jsou obecné nalezitosti podle dalSich specifik rozfazovany
do kategorii a podkategorii jednotlivych koncepti. Selektivni kddovéni, jenz bylo vyuZito

k analyze vysledkli tohoto vyzkumu, pak spoc¢iva v urceni stézejnich kategorii z vypoveédi

25



respondentll, na nichZ jsou nasledn¢ zalozena teoreticka vychodiska.

2.1.4 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této prace bylo zjistit, jak Ceské Zeny generace X a Z vnimaji femvertising a
femwashing — zda vlibec, ptfipadné na zakladé ¢eho mezi t€émito fenomény rozlisuji, jak je
vnimaji a jestli ovliviiuji jejich nakupni chovéni ¢i vztah ke znackam.

Vyzkumné otazky tedy byly stanoveny nasledovné:

1. Na zéklad¢ ceho rozliSuji mezi femvertisingem a femwashingem Ceské Zeny

generace Z7?

2. Na zéklad¢ ceho rozliSuji mezi femvertisingem a femwashingem Ceské Zeny

generace X?

3. Jakou roli hraje realné konani znacky pii vnimdni reklamy ceskymi zenami

generace Z7?

4. Jakou roli hraje redlné konani znacky pii vnimani reklamy ceskymi Zenami

generace X?
5. Jak femvertising ovliviiuje nakupni chovani ¢eskych zen generace Z?
6. Jak femvertising ovliviiuje ndkupni chovani ¢eskych zen generace X?
7. Jak femwashing ovliviiuje nakupni chovani ¢eskych zen generace Z?

8. Jak femwashing ovliviiuje nakupni chovéni ¢eskych zen generace X?

2.1.5 Vyzkumny soubor

Pro tento vyzkum bylo pomoci ucelového vybéru vzhledem k rozsahu bakalarské prace
zvoleno celkem dvanact respondentek. Se zietelem na cil prace byly kritérii pro vybér
¢eskd narodnost, plnoletost a datum narozeni odpovidajici generaci Z nebo generaci X. Pro
dosazeni co nejvyssi diverzity bylo zohlednéno také rizné socioekonomické 1 geografické

zazemi respondentek, profesni €i studijni zaméteni a nejvyssi dosazené vzdélani.

Vyzkumny vzorek tedy obsahoval Sest zastupkyn generace X narozenych mezi lety 1965

az 1980 (Dimock, 2019) a Sest plnoletych zastupkyn generace Z narozenych mezi lety
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1997 az 2012 (Dimock, 2019). V tabulce ¢. 1 jsou jednotlivé respondentky popsany

detailnéji.

Tabulka ¢. 1: Respondentky

Zaméstnani Nejvyssi Feminismus iako
Respondentka | VEk [ nebo studijni dosaZené Bydlisté . o)
. sebeidentifikace
obor vzdélani
L. , . Malé
A 18 gymnazium zakladni Hottice Ano
pedagogicka . , .
B 19 38 zéakladni Vrsovice Ano
pedagogicka . ,
C 20 38 zéakladni Opava Ano
D 22 Zfi ravotl;}ckei stredm > Praha Ano
zachranafstvi maturitou
E 23 ' s:cavc?bm ’ stredl}l S Brmo Ne
mnzenyrstvi maturitou
. stfedni s
F 24 | stomatologie . Praha Ano
maturitou
G 43 marketing vysokoskolské Praha Ne
statni sprava — stiedni s
H 47 pravni a . Opava Ne
o . maturitou
exekucni
. stiedni s .
I 48 gastronomie R Sktipov Ano
vyucnim listem
J 51 1ékatstvi vysokoskolské Opava Ano
K 52 justice vysokoskolské Opava Ne
statni sprava — stedni s
L 54 pravni a . Opava Ani ano, ani ne
. maturitou
exekuéni
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2.1.6 Prubéh vyzkumu a rozhovoru

Rozhovory probihaly formou osobniho ¢i online rozhovoru v zavislosti na preferencich
respondentek. Pred samotnymi rozhovory byly vSechny respondentky sezndmeny s jeho
pribliznou strukturou 1 uCelem a poskytly souhlas s nahravanim konverzace 1 naslednym
zpracovanim dat. Na uvod byly kladeny otazky tykajici se vniméni reprezentace zen v
reklamé, nasledovaly ukazky kampani vyuzivajicich feminismus, ke kterym byla kladena
vzdy stejna série otazek. Po jejich zodpovézeni bylo predstaveno konani znacek v oblasti
zenskych prav a nésledovala dalsi série otazek. Na zavér respondentky uvadély, zda se
povazuji za feministky a ptiblizovaly faktory ovliviiyjici jejich nakupni chovani. Byly jim
také vysvétleny pojmy femwashing a femvertising, na zdklad¢ vlastniho uvazeni pak

zatazovaly dfive pfedstavené kampané do jedné z téchto kategorii.

Jednotlivé rozhovory trvaly v priméru pfiblizné 40 minut, nejdelsi z nich 57 minut,
nejkrat§i 23 minut. Ke spravnému pribéhu vsech rozhovori slouzila pfedem ptipravena

struktura obsahujici otazky, které bylo tfeba zodpovédeét.

VSechny pouzité materialy jsou stejné jako struktura rozhovort dostupné v sekci PFilohy.

2.1.7 Predstaveni vybranych kampani

Nasledujici videa ¢i fotografie jednotlivych kampani byly predlozeny vSem
respondentkdm. Vybrany byly tak, aby piedstavovaly vice forem femwashingu, kampan
znacky Johnnie Walker pak ptedstavuje autentickou femvertisingovou reklamu. Kritériem
pro vybér kampani byla dostupnost informaci o redlném plisobeni znacky v oblasti

zenskych prav.
McDonald’s — otocené logo u prilezitosti Mezinarodniho dne Zen (2018)

Fastfood fetézec McDonald's u pfilezitosti Mezinarodniho dne zen v roce 2018 otocil logo
na své pobocCce v Lynwoodu, kterou po tfi dekady vilastni Patricia Williams. V dalSich
pobockach zaroven predstavil nové obaly nebo zaméstnanecké uniformy s obracenym
logem. P¥i otoCeni se z ikonického ,M“ stava ,W*, které symbolizuje slovo women, tedy
anglicky zeny. Pravé ty chtél McDonald's timto zpusobem oslavit a podpofit (Meyer,
2018).

Ve Velké Britanii v8ak &eli Zalobé& za sexualni obtéZovani na pracovistich. Zaloba podana

v roce 2019 obsahuje vice nez tisic pfipadl sexualniho obtézovani, spolecnost
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McDonald's ale nepodnikla efektivni kroky k prevenci téchto problém(, coz vedlo k
zapojeni Equality and Human Rights Commission do celého pfipadu. Ta zajistila podpis
pravné zavazného slibu, ktery spole¢nosti McDonald's uklada povinnost netolerovat
jakoukoliv formu sexualniho obtéZovani &i nasili, poskytnout zaméstnancim Skoleni na

toto téma a zavést systém, ktery bude efektivné fesit pfipadné stiznosti (Palmer, 2023).

Secret deodorant — Raise Stress Test (2017)

Kampaii znacky Secret upozoriiuje na nerovné podminky v zaméstnani, zdiraziuje, ze je
pro zeny obtizné pozadat o zvySeni platu, piestoze odvadéji stejnou nebo dokonce lepsi
praci nez jejich muzsti kolegové. Sdéleni zenam dodavéa odvahu, aby se postavily za sva

prava a nebaly se své nadiizené konfrontovat.

Zaroven ale vyuziva stereotypizace Zen v zaméstnani a z nerovnosti na pracovisti ¢aste¢né
vini Zeny, z reklamy totiZ vyplyva, Ze si o zvySeni platu ¢i povySeni samy nefikaji. V
matefské spolecnosti znacky Secret — Procter & Gamble navic tyto problémy existuji. V
roce 2016 méla spolecnost zastoupeni zen na vedoucich pozicich pouze 26 %, v
predstavenstvu pak 33 %. Tato reklama tady zneuziva problémy Zen k tvorbé pozitivniho

obrazu vlastni znacky (Gowland, 2019).
Nike — The Toughest Athletes (2021)

The Toughest Athletes, kampan znacky Nike, pfedstavuje fadu te€hotnych Zen ¢i Zen s
novorozenci, které se vénuji Siroké Skale sportl od jogy pies béh a plavani az po cviceni s
¢inkami. Sdéleni této kampané se opira o podporu matek, které jsou podle Nike t€mi

nejodolnéj$imi sportovkynémi, a podporuje je tedy v jejich sili matetském 1 sportovnim.

Znacka Nike ma pfitom historii diskriminace jimi sponzorovanych atletek, které béhem
t€hotenstvi pfiSly o finan¢ni pfijmy, pokud se nezcastiiovaly zavodi. Napiiklad Alysia
Montaiio tak odbéhla zavod jesté v osmém mésici t€hotenstvi. Kara Goucher se pak béhem
rizikového té¢hotenstvi zucastnila vice nez dvanacti neplacenych zavoda a zaroven musela s
oznamenim svého té¢hotenstvi pockat ¢tyfi mésice, aby informaci mohl Nike zvetejnit na

den matek (Montafio & Crouse, 2019).

Zaroven je vSak nutné dodat, Ze v soucasnosti Nike ozndmil nové pravidla pro odchod na
matefskou dovolenou, kterd zahrnuji osmnact mésicti garantované¢ho platu v obdobi

téhotenstvi v€etné bonusti (Montafio & Crouse, 2019).
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Dove — Krasa podle vasich pravidel (2017)

Kampan znacky Dove, Krasa podle vasich pravidel, predstavuje fadu Zen, které se v zivoté
setkaly s urdzkami ¢i nevhodnymi poznamkami ke svému vzhledu. Sdé€leni kampané je
podporujici, povzbuzuje Zeny k tomu, ze fyzicky vzhled neovliviiuje jejich zajmy a
schopnosti a krasa miize mit mnoho podob, dulezité je, aby se ony samy citily dobie. V
opozici k témto sd¢lenim ale stoji reklamy znacky Axe ze stejného obdobi, ktera stejné
jako Dove patii matetské spole¢nosti Unilever. Dochazi tedy k tomu, ze Unilever vyuziva
feministické hodnoty v reklamach znacky Dove, zaroven ale Zeny sexualizuje,

objektivizuje a stereotypizuje prostfednictvim reklam znacky Axe (Martell, 2019 c).
Axe — Hair gel commercial (2017)

Vybrana reklama znacky Axe pochazi z totozného roku jako kampan Krasa podle vasich
pravidel. Vykresluje situaci, pfi které muZ pouZije Axe vlasovy gel. Zeny, které citi jeho
vlni, se proto eroticky otiraji predméty, které zrovna drzi, tedy vaieckou, pradlovym
koSem, bublinkovou folii ¢i pompony v piipadé roztleskavacky. Tato reklama Zeny nejen
sexualizuje, ale také stereotypizuje, a to zejména jejich zasazenim do situaci spojenych s

péci o domacnost.
Johnnie Walker — Jane Walker (2017)

Jane Walker je limitovand edice whisky Johnnie Walker vytvoiena specialistkou Emmou
Walker. Pfedstavuje whisky Cardhu pochéazejici z témét dvé sté let staré destilérky, ktera
byvala vedena Elizabeth Cumming. Poté, co Johnnie Walker tuto destilérku odkoupil, se
Elizabeth Cumming stala vyznamnou osobnosti, kterd nadale ovliviiovala vyvoj celé
spolecnosti (Johnniewalker.com, 2021). Limitovana edice Jane Walker tedy vznikla za
ucelem podékovani a oslavy vSech Zen, které se podilely na historii zna¢ky nebo ovliviuji
jeji soucasné smérovani (Shortyawards.com, 2018). Oproti predchozim znackdm vSak
Johnnie Walker, spadajici pod spole¢nost Diageo, svymi ¢iny podporuje feministické
sdéleni kampang. Jiz zminéna mateiska spoleCnost totiz darovala vice nez 250 000 dolara
neziskovym organizacim, které podporuji Zeny, a stala se prvni firmou s alkoholickymi
napoji, ktera se zapojila do hnuti CEO Action for Diversity & Inclusion, ve kterém se
zavazuje dodrzovat urcitd interni pravidla, naptiklad platovou transparentnost, férové
podminky pfi matetskych a rodicovskych dovolenych, mentoring nebo edukaci ohledné
pfedsudkt. Kromé toho Zeny ptredstavuji polovinu ¢lenil nejvyssiho predstavenstva Diageo

a 40 % vedoucich pracovnikli na globalni urovni. Konkrétné¢ ve spolec¢nosti Johnnie
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Walker zeny zaujimaji témét 50 % pozic whisky specialistt (Martell, 2019 b). Jane Walker
je tedy prikladem autentického femvertisingu, jelikoz je feministicka reklama podpoiena

jednanim znacky, ktera jeho prostiednictvim opravdu pracuje na spoleCenské zmeéné.

2.2 Analyza dat

Vypovédi respondentek byly analyzovany pomoci techniky selektivniho otevieného
kédovani. V ramci tii pfedem stanovenych tematickych okruhti tedy byly vybrany
nejpodstatnéjsi kody, které doplnény citacemi z rozhovorl, tvoii zékladni body.

Naésledujici tabulka pro lepsi ptehlednost zobrazuje vysledné kody a jejich specifika.

Tabulka ¢. 2: Kody

pozitivni vzhled diverzita
zobrazeni Zen
f neni realné , NN
vnimani vzhled ideal kras afli K deai tg modelky v rolich béznych Zen a
reprezentace y dyk ; digitalni Gpravy
zen v pro (;l X
reklamé negativni vyzaduje
nost a L . Lo .
osobnos .| nizky intelekt superzeny, které viechno zvladnou
dovednosti
, milze pomoci Diverzita
dobry po AT Obavy — v
f g o mladym (také v ramci S nepodtizeni
vnimani priklad pro . L. nejednd se .
o zenam a zajmi a , | stereotypiim
dalsi znacky . s o pouze o trend?
.. divkam talentl)
femvertising
vliv na P - o
, , wr . . dualezitost jinych faktort pti
nakupni lepsi pocit z nakupu ,
. nakupu
chovani
, Pro¢ zeny Je prljat.elny,
(1 Obavy —da pokud jde o
nizké reklama y
s . < . se tento . matefskou
vnimani J pokrytectvi povédomi o \ podporuje, 9
. problém Y < spole¢nost a
femwashingu Y kdyz je znacka ..
vytesit? SO AP ne konkrétni
diskriminuje? N
znacku
femwashing
., nizka
aktivni X
. PR nedostatek motivace k
vliv na vyhledavani N . - g
. , : . Casuk vyhledavani | nediivéra v média a informace
nakupni J informacio o . . i
. , vyhledavani informaci o od blizkych
chovani pozadi ’ . g
< informaci pozadi
znacky y
znacky
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2.3 Vysledky
2.3.1 Reprezentace Zen v reklamé

2.3.1.1 Generace Z

Zobrazeni Zen neni realné ani kdyz to produkt vyZaduje

Vsechny respondentky spadajici do generace Z byly k zobrazovéani zen v reklamé velmi
kritické. Uvadeély, Ze nejCastéji vidaji perfektni Zeny s jednim typem postavy, krdsnym
obli¢ejem 1 vlasy. Tento idealizovany vzhled pak ¢tyfi z nich vnimaji i v reklam¢ na
produkty, u nichZz by se redlné¢ zobrazeni Zzenského téla ptedpokladalo. Napiiklad
respondentka C uvedla, ze , kdyz délas reklamu na véci na holeni, kde by mely byt videt
chlupy, abys videla, Ze to opravdu holi, ale uz od zacatku tam jsou ty nohy hladké a ty
holky si tam holi uz oholené nohy, tak to je absurdni prece. Nebo u Samponit na mastné
vilasy, kdyz mi to ma pomoct, tak proc¢ tam vidim holku, kterda ma krasné, cisté a zdrave

viasy, jeste nez si je tim Samponem umyje.*
Superzeny, které vS§echno zvladnou

Konkrétni reklamu, kterd zeny zobrazovala nerealisticky ¢i negativné si dokazaly vybavit
vSechny respondentky, pét z nich pritom uvedlo reklamu znaCky Always. Neredlné je
podle nich zobrazeni Zen béhem menstruace ve skvélé naladé, pti sportovnich vykonech, v
kratkych suknich ¢i bilych kalhotach. Respondentka A uvedla, Ze ,,u téch Always viozek a
tamponu, tam jsou vzdycky ty holky takové hloupoucké a deélaji vidycky ty narocné sporty,
Jjsou super pozitivni, a to pri té menstruaci prosté nejsi.” Respondentka C promluvila v
podobném duchu, tedy ze ,, popravde treba Always, chdpu, Ze na jednu stranu potrebujou
vyzdvihnout produkt, ale 7ict, Ze zvliadnu cokoliv, bude to zdbava a jesté si tu menstruaci
uziju, to jako ne teda. Ukazuji jenom vyhody produktu, nepocitaji, Ze té boli bricho, mas
blbou naladu a viastné se ani necitis dobre, protoze ti najednou vyskoci spousta pupinkii,
nekdo se vic poti, ma mastnejsi viasy. Ale v tech reklamach to vypada jako Ze si jdu s
radosti zabéhat, nejlip tFreba 12 km, protoZe je to zabava a mé nic netrapi.* Respondentka
A navic zminila reklamy znacky Clavin, v nichz jsou podle ni Zeny ,extrémnée

sexualizované a jsou tam jenom jako objekty.*
Diverzita

Reklamni kampan, ve které byly Zeny zobrazeny realné ¢i pozitivné si dokazala vybavit
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polovina respondentek, uvadély reklamy znadek H&M, Sayu a Dove. VSechny zaujaly
rozmanitou reprezentaci vzhledu Zenského téla s ohledem na jeho ,.barvy a tvary®.

vvvvvv

udrzitelnych znacek, které jsou dle jejich ndzoru ,,obecné tak néjak vic uvédomeleé®.

Celkem pét respondentek by ocenilo, kdyby byly Zeny v reklamach Castéji zobrazovany
autenticky. Shoduji se, Zze by to prospélo sebevédomi mladych Zen, autenticita v oblasti
zenského zobrazovani by se podle nich méla stat béznou soucasti reklamnich sdéleni.
Respondentka B vyjadtila, ze ,,dokud to nebude normalni a budeme muset mit radost z
kazdeé reklamy, kterd to udela spravne, tak jsme se jesté nedostali tam, kde potrebujeme,
mélo by to prosté byt bezné.* Dvé respondentky uvedly, ze by si autentické zobrazeni Zen v
reklamé praly vidét Castéji, zaroven ale maji strach, ze vSechny budouci kampané budou
tematicky 1 vizudlné identické. Znacky by proto podle nich mély usilovat o autentické

zobrazeni Zen také v souvislosti s jejich talentem, zajmy a dovednostmi.

2.3.1.2 Generace X
Nizky intelekt

Respondentky generace X si na zobrazovani zen v reklamé vSimaly piedev§im jejich
intelektu a piipadné sexualizace, polovina z nich uvedla, ze vzhled pro né¢ neni zasadni.
Respondentka J napiiklad poznamenala, ze je ji ,,Casto trapné z toho, co z téch Zenskych
delaji, jak tam vesele skotaci s viozkou nebo jak jim nejvetsi radost na sveté udela
pohazovani Cerstvé obarvenyma vlasama. Ja chapu, Ze ti hezké vlasy udelaji radost, mi
taky, ale v téch reklamach to vidycky vypada, zZe je to jedind véc, ktera je naplnuje
stestim.“ V souladu s timto nazorem byly dalsi dvé respondentky, které vnimaji, ze Zeny v

reklamach jsou Casto zobrazovany hloupé.

Ideal krasy

Respondentky spontanné zminovaly také fyzicky vzhled Zen zobrazovanych v reklamé,
dvé z nich se shodly na tom, Ze si témét vzdy vSimaji ,krasnych, stihlych a nalicenych
zen. Respondentka G naopak uvedla, ze ,,posledni dobou se zacaly objevovat reklamy, ve

kterych jsou zZeny plnéjsich tvarii a jsou na to hodné rozporuplné nazory, takze to vnimam.

Uz to nejsou vidycky jenom hubené blondaté holky, ja jsem rada, Ze je ted ta diverzita
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vetsi, protoze to podle mé ovliviuje hlavneé mladé holky, které pak resi treba poruchy

prijmu potravy nebo svoje sebevedomi.
ModelKky v rolich béZnych Zen a digitalni Gpravy

Reklamu, ve které byly Zeny zobrazeny neredln¢ ¢i negativné, si dokéazaly vybavit Ctyfi z
nich. Responentkou G byla jmenovana reklama znacky Oslo Skin, ,je to reklama na
kolagen, ta na mé porad vyskakuje na Instagramu, je to na vypnuti pleti, ale v té reklame
Jjsou mlade holky, které ten problem jeste viitbec nemaji, tak to mi prijde silené.* Dale byly
zminény reklamy na kosmetické produkty, kde jsou podle respondentky I zeny ,,vZdycky

digitalné upravené.*
SuperzZeny, které vSechno zvladnou

Respondentka J byla velmi kritickd k reklamam, které Zeny zobrazuji jako vyrovnané za
vSech okolnosti a ,,vSehoschopné . Konkrétn€ zminila reklamy na volné prodejné 1éky,
které¢ podle ni zobrazuji Zeny jako ,Silené maticky, které presné nejlip vi, jaky lek ditéti

podat a jesté dokazou zpameéti odrikat cely pribalovy letak.*
Diverzita

Dv¢ z respondentek si dokazaly vybavit reklamni kampan, kterd podle nich zobrazovala
zeny realné ¢i pozitivné, jmenovaly znacku Astrid a osveétovou kampan tykajici se
rakoviny prsu. Obé kampan¢ zaujaly diverzitou v reprezentaci Zenského téla a ptfirozenosti.
Osvétova kampan zaméfena na rakovinu prsu respondentku G zaujala konkrétné z toho
davodu, ze ,,tam byla spousta riiznych Zen, které staly v radeé, nebyly moc oblecené, mély

myslim jenom lodicky a spodni pradlo, ale byly prave i tak strasné prirozené, normalni.

Vsechny respondentky generace X se shodly, Ze by ocenily realistické zobrazovani zen v
reklaméach, a to zejména kvuli jejich pozitivnimu vlivu na mlad$i generace zen,
Respondentka H vyjadiila, ze ,kdyby Zeny byly zobrazované vic redlne, vzhledove
autenticteji, tak si myslim, Ze by to pomohlo hlavné mladym holkam, které by pak treba
nemély takové problémy se sebevedomim, které pak zachazi i do poruch prijmu potravy.*
Polovina respondentek zminila autenticitu tykajici se Zenského vzhledu, ostatni pak
mluvily o realistickém zenském intelektu, chovani a zdjmech, respondentka J napftiklad
konstatovala, ,,jako moje konicky jsou zcela netradicni, ale kdyby tam opravdu byly Zeny se

Stejnymi zajmy, tak by mé to prijemné potesilo, a pak bych se o to urcite minimdlné
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zajimala.” Respondentka H navic uvedla, ze by uvitala realisti¢nost také s ohledem na
inzerovany produkt. Vyjadtila, Ze ,,reklamy ukazuji jenom ty hezké stranky, jasné, zZe jsem
Stastna, ze mi Jar skvéle umyl nadobi, ale ukaze mi nekdo, ze pak budu mit suché a znicené
ruce? To bych chtéla videt, protoze bych pak védéla, ze opravdu maji o ty Zeny zdjem a

znaji jejich probléemy.*

2.3.2 Femvertising

2.3.2.1 Generace Z

Nepodiizeni stereotypim

Femvertising, reprezentovany kampani Jane Walker znacky Johnnie Walker, pouze na
zakladé ukazky vizudlu a popisu kampané vyvolal ve vSech respondentkach generace Z
sympatie a pozitivni reakce. Ocenily zejména grafické zpracovani nového loga. VSechny
mély obdobné nazory jako respondentka C, ktera konstatovala, Ze ,,je fajn, Ze ji nedali do
Satii nebo sukné, ale nechali ji stejné obleceni, jako ma ten piivodni muz, zZe se nepodridili
takovym tem genderovym stereotypum, jako Ze by zena méla mit spis Saty. Kdyz uz udelali
tolik zmén, tak ji klidné mohli rovnou pojmenovat i Emma, ale chapu, Ze to Jane je lepsi,
aby bylo na prvni dobrou poznat, Ze jde porad o tu stejnou znacku. Libi se mi i to, Ze ji
naschval neudeélali velké prsa a zadek.“ Respondentka B také vyjadrila, ze ,,je Skoda, Ze to
je jenom limitovana edice a neda se to normalné porad koupit, to by se mi libilo vic.*
Pravé na zakladé grafického zpracovani nového loga pak vSechny respondentky tuto
kampann oznacily jako autentickou. Duvéru ve znacku kampan vyvolala v péti

respondentkéch, koupi Johnnie Walker produktti by byla naklonéna polovina z nich.

Po predstaveni redlného piisobeni matetské spolecnosti Diageo v oblasti zenskych prav
vSechny respondentky uvedly, ze maji z kampané ,,mnohem lepsi pocit“, a to 1 ptesto, Ze 1
bez téchto informaci z ni mély pozitivni pocity. Uvadély také, ze aktivity spolecnosti
Diageo ocenuji vice 1 z toho divodu, Ze se jedna o produkci alkoholu, respondentka D
konkrétn¢ poznamenala, ze ,,u alkoholu je ten pozitivni efekt jeste vetsi, protoze je to podle
mé vnimané jako typicky muziska véc, takze tohle je hodné prijemnd zména.* VSechny
respondentky uvedly, Ze si jsou jisté autenticitou znacky i1 kampang, protoze se aktivity a

reklamni kampai navzéjem dopliiuji.
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Dobry priklad pro dalsi znacky

Podle respondentky B ,,Johnnie Walker davé ostatnim dobry ptiklad do budoucna, mélo by
se to takhle délat Castéji®, respondentka A diky piedlozenym informacim ,,ujistila, ze to

neni zadny marketingovy tah, ale mysli to teda opravdu vazné.*
Lepsi pocit z nakupu

Na zakladé predstavené kampané a naslednych informaci o pozadi spolecnosti byla znacka
pro vSechny respondentky divéryhodnd, koupi produktii by bylo naklonéno pét
respondentek. Respondentka A navic uvedla, Ze sama whisky nepije, ,,ale kdybych méla
tenhle alkohol koupit nekomu jinému, tak bych po ném urcité sahla, abych tu znacku
podporila®, respondentka D dodala, Ze Johnnie Walker obcas zakoupi a bude mit tedy ,,z

nakupu lepsi pocit®.
Diverzita (také v ramci zajmi a talentii)

Ctyfmi respondentkami generace Z byla jako femvertising oznaGena také kampan Krdsa
podle vasich pravidel znacky Dove, piestoze je kvili vztahu se znackou Axe zatazena do
kategorie femwashing. VSech Sest respondentek tuto kampan vnimalo velmi pozitivné, ve
svych vypovédich zminily diverzitu a rizné pojeti krasy. Respondentka F uvedla, ze ,.ta je
krasna, prosté existujou i takovy filmy, treba Limitless, takovd motivujici, Fika ti to, Ze
vSechno zvladnes, to se mi libi a byla kvalitné natocend‘. Respondentka B poznamenala, ze
Jje dobre, ze tohle délaji dlouhodobe, pridava to uvéritelnost, ale uz by se mohli nékam
posunout, zamérit to vic treba na schopnosti téch Zen, aby to nebylo porad jenom o vzhledu

a o krase, protozZe uz je to ohrané.
Obavy — nejedna se pouze o trend?

Vsechny zéaroven tuto kampan povazovaly za autentickou, respondentka D uvedla, zZe
,,hodn¢ pomohlo, jak byly vidét ty jména a povolani, z toho jde pocit, ze jsou to fakt realné
zeny, divéryhodna je 1 kvtli tomu, Ze to Dove déla dlouhodobé, mam jenom obavu, Ze ty
nove vznikajici reklamy od dalSich znacek, které se o to snazi, to mozna nemysli takhle
upiimné, ze je to spisS kalkul, protoze se to lidem libi a je to néjaky trend, mam strach, ze
cool.“ U vSech respondentek tato kampan vyvolala diivéru ke znacce a pfipadné by zvazily

nakupu jejich produktd.
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Predstaveni reklamy znacky Axe nemélo u Ctyt respondentek vliv na vnimani znacky Dove

ani samotné kampané Krasa podle vasich pravidel a oznacily ji proto jako femvertising.

Respondentka D napiiklad uvedla, ze ,.tady to nevadi, protoze Dove d¢la skvélou praci®,
obdobn¢ reagovaly také zbylé tfi respondentky. C navic dodala, Ze ,,by bylo dobré védét,

za Cim presné si teda Unilever stoji, ale Dove bych potad podpoftila.*

2.3.2.2 Generace X

Diverzita také v ramci zajmi a talenti

Respondentky generace X na femvertisingovou kampan znacky Johnnie Walker reagovaly
pozitivné, sympatické jim bylo pfedevSim to, Ze znacka touto cestou ocenila Zenské
schopnosti, grafickym zpracovanim nového loga se Zadnd z nich nezaobirala.
Respondentka H naptiklad uvedla, ze ,,chlapi to budou brat jako absolutni blbost, ale ja si
myslim, Ze je to pékné, zZe na jeji pocest, zZe je takhle Sikovmna, tohle vymysleli.”
Respondentka G také poznamenala, Ze ,.je dobry, Ze do toho jde takhle tradicni znacka, to
je pékna zména, ze to nejsou jenom novée moderni znacky.” Podle respondentky K jde o
»milé gesto, ale bylo by fajn, kdybychom jako spolecnost byli tak daleko, ze by bylo jasné,
Ze maji spoustu specialistek a nebylo by nutné kvili tomu ménit znacku, protoze by to bylo
samoziejme. Ale je to pekné gesto.” Jako autentickou tuto kampan oznalily Ctyfi
respondentky, divéru ve znacku vyvolala u stejnych Ctyf respondentek. VSechny zaroven
uvedly, ze by byly naklonény koupi Jane Walker, zejména jako darku pro Zenu, nicméné

na nakup jinych produktii Johnnie Walker by tato kampan vliv neméla.
Dobry priklad pro dalsi znacky

Po pfedstaveni realného piisobeni matetské spolecnosti Diageo v oblasti zenskych prav
vSechny respondentky vyjadiily, Zze v kampani Jane Walker wvidi ,vétsi smysl“.
Respondentka K konkrétn€ uvedla, ze ,jde o nejaké pokracovani firemni kultury a mozna
chteli i trochu edukovat“, respondentka G zaroven popsala obavy, Ze ,je to asi jedna z
mala firem, ktera se chova stejné, jako se prezentuje. Je to bohuzel vyjimka.* VSechny
respondentky ke znacce pocitovaly vétsi divéru, respondentka L naptiklad konstatovala:

ntomu hodné fandim, je to moc krasné, mohlo by se to delat vic znacek.*
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Diilezitost jinych faktori pri nakupu

P&t respondentek generace X také uvedlo, Ze by diky pfedlozenym informacim byly

naklonény koupi produktti znaCky Johnnie Walker, pro pét z nich vSak budou pfi

vvvvvv

Diverzita

Jako femvertising oznacily vSechny respondentky generace X také kampan znacky Dove.
Ve vSech respondentkach vyvolala piijjemné pocity a sympatie ke znacce, podle H
Hikazovala, ze jsme kazda jind, coz je super, to se mi moc libilo.* Respondentka G dodala,
ze ,,sebevedomi nikomu nezvysi jedna kampan, ale je to hezka podpora Zen, Ze se nikdo
nemusi stydet za to, jak vypada, protoze vsechny jsme krasné.” Respondentka J ,.byla
nadsena* a 1 popsala, ze ,z toho sla takovd uprimnost.* Jako autentickou tuto kampai
oznacily taktéz vSechny respondentky, H, J, I a L navic konstatovaly: ,,tam bych klidne

mohla byt taky, byla opravdu pro vsechny.*
Lepsi pocit z nakupu

Divéru ve znacku a ndklonnost ke koupi jejich produkti vyjadiilo vSech Sest
respondentek, dv€é z nich dokonce uvedly, ze pravé z davodu pro-zensky zaméiené

reklamy kosmetiku znacky Dove nakupuji pravidelné¢.

2.3.3 Femwashing

2.3.3.1 Generace Z
Pokrytectvi

Nejcastéjsi dojem, ktery v respondentkdch generace Z vyvolavaly femwashingové
kampané, je pokrytectvi, pfiCemz kampan znacky McDonald's hodnotily jako pokryteckou
od samého zacatku, tedy jest¢ diive nez byly ptfedlozeny informace o realném konani
znacky v oblasti zenskych prav, a to z divodu malého usili vlozeného do podpory Zen ¢i
nevhodnosti. Respondentka C si napiiklad vS§imla, ze ,,tim, Ze tam neni nikde napsané men
v tom McDonald's, tak tim otocenim to strasné pripomind prsa a myslim si, Ze hodné lidi to
tak bude vnimat, hlavné treba sexisticti muzi, kteri nebudou znat ty ditvody.” Zaroven
projevila také vlastni zajem o fungovani spolecnosti, kdyz uvedla: ,ja po pravde vim, v

Jjakych podminkach Zeny a brigadnici v Mekaci pracuji, takZe to neni zrovna podpora, ale
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jenom marketingovy tah.* Respondentka D doplnila, zZe je kampan ,,hodné o znacce a malo

o zenach.

Nejvice negativné vnimanou kampani se stala The Toughest Athletes znacky Nike, pred
popisem jednani znaCky v oblasti zenskych prav ptitom byla druhou nejoblibenégjsi. Silné
negativni reakce zapfiCinil zejména fakt, Zze kampan cilila na téhotné¢ Zeny a matky,
respondentka A naptiklad uvedla, ze ,tady je to uplné nejhorsi, kdyz se zamerujou na
takhle citlivou skupinu Zen.“ Respondentka B vyjadtila také obavu, ze ,nekteré ty sporty
byly moc extrémni a ted premyslim, jestli do toho ty Zeny nenutili, navic si prosté porad na
néco hrajeme, tohle je Silené pokrytectvi.“ Respondentka F jako jedind tuto kampan
nevnimala jako autentickou od samého zacatku, a to proto, ze ,jsou to klasicky zase
vSechny vysportované idedlni zemy sice ruznych ras a véku, ale porad idealni,

vysportovany, hezky zpoceny, takovy typicky Nike proste.

V kampani znacky Secret, Raise Stress Test, si respondentka D hned v ivodu vSimla
stereotypizace, poznamenala tedy, Ze ,sleCna byla zobrazena hodné stereotypné, aby
vypadala chytfe a profesionaln¢, proto méla ty bryle a ten kostymek, to mé¢ trochu mrzelo,
ale mozna to bylo proto, aby bylo poznat, ze jsou v praci, kdyz se to odehravalo na
zachodé.”“ Respondentka F tuto reklamu vnimala jako pokryteckou hned po jejim
zhlédnuti, protoze ,,to spisS jakoby snizuje hodnotu zZen, jako ze ten problém existuje a je
dalezité, aby se o ném mluvilo, ale timhle strasné prosazujou ten strach a mam pocit, ze to
spi§ mlze posilit tu moc muzi, kdyz tady vidi, ze se zeny boji, Ze budou ti muzi ted’ jeste
tvrd$i“. Po predloZeni informaci o zastoupeni Zen na vedoucich pozicich matetské
spolecnosti znacky Secret, Procter & Gamble, zménilo ndzor na kampan k horSimu pét
respondentek. Vnimaly ji jako ,neautentickou frasku®“ nebo ,Cist¢ pokrytectvi®.
Respondentka A vSak uvedla, Ze to ,,Cloveka urcité vydesi, ale ta kampan sama o sobé je
potad skveéla“. Zbylych pét respondentek zaroven projevilo zménu postoje k celé znacce, B
naptiklad uvedla, ze ,,viibec nejde o to, ze se jedna o mateiskou firmu, tohle je Spatn¢*.
Respondentka E vyjadiila, ze ,ta reklama byla zbyte¢nd, nedava smysl, Ze by néceho

takového chtéli docilit, kdyZ to sami maji v nepoméru®.

Jako nejméné pokryteckou zeny generace Z vnimaly kampai Krasa podle vasich pravidel
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znacky Dove, kterou ¢tyfi z nich oznacily jako femvertising, zbyl¢ dvé vyjadiily litost nad
tim, Ze ,takhle jedna matka, jako Unilever, podporuje tyhle dvé véci zaroven nebo ze ,,ty

penize pak jdou Unileveru*.
Nizké povédomi o femwashingu

Dvé respondentky poznamenaly, Ze se o problematice femwashingu malo mluvi, debata o
ném by se tedy dle jejich nazoru méla rozsifit. Konkrétné respondentka C uvedla, ze ,,jd
treba znam greenwashing a tohle je podle mé to stejné, ale o greenwashingu slysim celkem
casto a tohle jsem do ted’ neznala“. Respondentka D vyjadiila také to, Ze ,,ty informace by
mély byt asi jednoduseji dohledatelné, malokdo si da praci, aby takhle kopal, kdyby to bylo
viditelnéjsi, tak by to urcité pomohlo*. Respondentka E uvedla ,,netusim, jak se ta realita

znacek lisi, protoze to je pro mée uplné novinka*.
Obavy — da se tento problém vyreSit?

Dvé respondentky také pocitovaly strach, Ze femwashing nelze fesit, konkrétné A vyjadiila
obavu o to, ,,ze vlastné nevim, jaka znacka je jeSté duvéryhodnd, bojim se, kde jesSté mizu
nakoupit, je strasné tézké se v tom vyznat a nevim, jestli se to da n&jak vyftesit, protoze do
téch soukromych zaleZzitosti téch firem tak moc nevidime*. Respondentka B poznamenala
»pokusim se nekupovat tyhle znacky, abych je nepodporovala, ale redln¢ nevim, jestli to
pomuze®.

Pro¢ Zeny reklama podporuje, kdyZ je znacka diskriminuje?

Vsechny respondentky generace Z si zaroven kladly otazku, pro¢ znacky feminismus v
reklamé vyuzivaji, kdyz se jeho hodnotami samy nefidi. Respondentka D naptiklad v
reakci na kampan znacky Secret pronesla ,,nevim, proc¢ se k tomu vlastné vyjadrovali®.
Respondentka F po zhlédnuti reklam znacek Dove a Axe uvedla ,,nechdapu, proc¢ by si jako
Unilever néco takového jako Axe drzel, kdyz mda Dove, ktery redlné pomahd®. Ctyii
respondentky se shodly na tom, Ze by se znacky nemély vénovat tématu feminismu a
vyuzivat jej ve své komunikaci, pokud jejich redlné¢ hodnoty a aktivity neodpovidaji
mysSlenkam feminismu. Respondentka C napfiklad v reakci na kampan znacky Secret
uvedla, ze ,,upiné lhali a je to prosté fajn véc, o které se ma mluvit, ale to povédomi maji
delat znacky, které se tim fakt ridi“. Respondentky D a E naopak uvedly, ze nckteré
kampané jsou spolecensky dulezité a je tedy dobie, Ze vznikly i1 za predpokladu, Ze znacka

v realit¢ neodrazi prezentované zasady. D konkrétné vyjadtila, ze ,.zdlezi, co je to za
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znacku a téma, u nékterych ta dileZitost tématu prevazuje, jinde by si tu kampan zase méli
odpustit.* Respondentka E uvedla, Ze ,,zdlezi na tom, jak moc je ta realita od reklamy
odlisnad.*

Femwashing je prijatelnéjsi, pokud se jej nedopousti samotna znacka

Pro ctyfi respondentky byl femwashing pfiijatelnéjsi, pokud pro-zenskd sdéleni dané
kampané nebyla v souladu s jedndnim matefské ¢i sesterské spole¢nosti, nikoliv samotné
znacky. Uvadély napiiklad, ze ,muj pohled se nezméni, protoze nejde primo o Secret,
nemuzu je odsoudit, kdyz to nezpiisobujou primo oni‘“ nebo ,ten Dove tomu nezabrani
proste, ze Axe udéla strasnou reklamu.“ Respondentka A v reakci na kampain znacky
Secret konstatovala, ze ,,je urcité Spatné, Ze se na tom podileji uz tim, zZe jsou soucasti té
firmy, ale ja si myslim, Ze spousta tech materskych spolecnosti ma tady ty problémy, tieba i
Nestle, ale tim, Ze je to jenom mala znacka v portfoliu, mi to prijde lito, nechci a asi ani
nemiizu je uplné odsoudit.* Vsechny respondentky naproti tomu negativné pohlizely na
znacky McDonald's a Nike, vici jejichz kampanim mély velké vyhrady. Motivaci omezit
konzumaci téchto produkti vyjadiily u znacky Nike Ctyfi respondentky, u znacky

McDonald's pouze dv¢ z nich.
Aktivni vyhledavani informaci o pozadi znacky

Respondentky A a C uvedly, ze se budou realnym plsobenim znacek zaobirat vice, C
konkrétné vyjadtila ,.kdyZ budu v obchodé, tak budu googlit, vyhledam si ty informace na
internetu, doted’ jsem to takhle feSila u ekologie, takze si k tomu ted’ ptidam i spolecenské
problémy.“ Respondentka A promluvila obdobné, ,dfiv jsem o tom nemcla takové
povédomi, ale po dnesku to urcit€¢ zacnu fesit, uz dlouho mé takhle zajima testovani na
zvitatech a toho se drzim, navic téch moznosti tfeba v kosmetice je spousta, takze snad

bude co vybrat.*
Nizka motivace k vyhledavani informaci o pozadi znacky

Zbylé Ctyii respondentky uvedly, ze nemaji ,,takovou viili, aby to vydrzely, je to pfilis

naro¢ny proces‘ nebo je ,,zajima hlavné cena.*
Nediivéra v média a informace od blizkych

Respondentka F zdtiraznila: ,,Obecné se snazim odpojit vyrobek od znacky a od reklamy,
protoze v dnesni dobé¢ je strasné moc informaci a jak ja mizu védét, jestli to nejsou famy,

ani si nemyslim, Ze bys mi ted’ lhala, ale nevim z jakého média jsi vzala ty informace. I
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kdyby ti to ta zena sama fekla, tak to nemusi byt pravda. J4 se ani nekoukdm na zpravy,
protoze tomu nevé&iim prosté. No a kdyZz néco potiebuju, tak potiebuju ty véci, co umi
ud¢lat ten produkt, takze reklama a pozadi m¢ nezajimd, protoze si kupuju tu funkci a

v

neveérim tomu, ze néjakou charitu tieba délaji upfimné.*

2.3.3.2 Generace X

Pokrytectvi

Respondentky spadajici do generace X femwashingové reklamy hodnotily zejména skrze
vlastni zkuSenosti, shodovaly se vSak na tom, ze vyuzivani femwashingu v marketingové
komunikaci je falesné a pokrytecké. U kampané spole¢nosti McDonald's byly jejich nazory
zaloZzeny na vlastnim prozivani oslav Mezinarodniho dne zen a Ctyfi respondentky tuto
kampan oznacily jako neadekvatni, kycovitou nebo povrchni dfive, nez jim byly
predloZzeny informace o redlném puasobeni spolecnosti v oblasti zenskych prav.
Respondentka G napftiklad sd€lila, Ze neni zastankyni firemnich oslav Mezinarodniho dne
zen, protoze ,je to takové kycovité, my jsme to ted méli v praci, Ze jsme dostaly kytky a
musely jsme se fotit do firemniho newsletteru a to mi prijde prosté jako strasny kyc, nemam
to rada.” Respondentce L otoceni loga ,,v podstaté pripomina néco, co by asi nemélo, jako
prsa, takze to neni dobré viibec teda.* Naproti tomu respondentka H vyzdvihla, ze jde o
»pekny zpusob oslavy, vzhledem k tomu, kolik Zen tam urcité pracuje, je fajn, zZe to udeélali
takhle jako verejné podékovani. Je to lepsi nez kdyz se zaméstnankynim jenom prinese
bonboniéra, jako fajn zpiisob vyjadreni podpory.© Ptredstaveni realného plisobeni znacky v
oblasti zenskych prav vyvolalo u vSech respondentek negativni reakce na kampan a
zmeénilo jejich pohled na celou znacku. Respondentka H konstatovala, Ze ,,to délaji na oko,
je to takova zasterka, vy tvrdite, Ze Zemy obtézujeme, ale pritom je oslavujeme*.
Respondentka G kampan oznacila jako ,,/hani si do kapsy, je to takové typické, zZe se tvari,

Ze Zeny podporuji, image dobrd, ale realné to uvniti nefunguje.*

Kampan Raise Stress Test znacky Secret naproti tomu v péti respondentkéch generace X
vyvolala pozitivni dojem, sympatie a diivéru ke znacce. Respondentka K byla skeptictejsi,
tvrdila totiz, Ze ,,zrovna tohle Zenu nepodpori, nacvicovani pred zrcadlem navic moc Zen
nedela, spis si to prehrajou v hlave, taky to Zenskym neprida ani sebediiveru, potiebovaly

by spis dodat odvahu nebat se jit do soudnich sporii, to je to, co jim mize pomoct.” Na
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zaklad¢ ptredlozenych informaci o zastoupeni zen na vedoucich pozicich v matefské
spolecnosti Procter & Gamble zménilo pohled na kampan i znaCku pét respondentek.
Respondentka H tuto zménu postoje vystihla slovy ,.holka z reklamy asi nema moc Sanci,
no.* Respondentka K ptitom uvedla, zZe jeji ,,ndzor se zmenil uz ve chvili, kdy jsem zjistila,
Ze patii pod Procter & Gamble, to neni diivéryhodnd znacka uz dlouho z ekologickych
divodii, o tom mé poucily deti.* Respondentka G poznamenala, ze ,kdyz délaji takovou
reklamu, tak by to pak meli dodrzovat, tady je to sice slozitejsi, kdyz jde o tu materskou
firmu, ale porad mi to neprijde v poradku.* Zéaroven ale polemizovala nad tim, ,jestli tech
Zen ve vedeni neni tak malo kvili tomu, Ze tam prosté nechtéji, takhle ambicioznich Zen
neni tolik, radsi ziistavaji tieba ve strednim managementu, myslim si, Ze je v nds trochu
zakodované, Ze ti muzi délaji ten business a ty zeny maji misto nékde jinde, je to podle mé
dané trochu vyvojove, i kdyz je to asi zastaraly nazor.”“ L jako jedind respondentka
generace X na znaCku Secret nezménila ndzor, ,protoze si to takhle nepospojovaiva.

Kampan Raise Stress Test také oznacila jako femvertising.

Nejhife vnimanym piipadem femwashingu se stala kampan The Toughest Athletes znacky
Nike. Respondentky si s kampani spojovaly své vlastni zkuSenosti s téhotenstvim a
matefstvim, polovina z nich, konkrétné respondentky G, H a L, samotnou kampan
hodnotila pozitivné, protoze béhem téhotenstvi a raného mateistvi také cvicily a s zenami
zobrazenymi v kampani se tak dokdzaly ztotoznit, oznaCovaly ji tedy jako ,podporujici,
milou‘* nebo ,,;motivacni*. Druhd polovina respondentek byla kritickd zejména k naro¢nosti
sportd, které Zeny vykonavaly. Respondentka I tedy konstatovala, Ze ,,to vypada, jako by o
to dité chtely prijit“. Respondentka J byla také skepticka, uvedla, Ze ,,fo rozhodné nebyl
bézny sport a nevim, jestli to konzultovali s lékarem, ale tohle je nebezpecné, zaroven treba
jogu a beznéjsi sporty wurcité podporuju.“ Respondentka K nakonec vyjadfila také
spoleCenskou kritiku tvrzenim, Ze ,tam hodné probleskovala Serena Williams a ta
samoziejmé Zije uplné jinak nez ostatni Zemy, treba kromé rasy a veku jsou duleZité i
socioekonomické podminky, protoze kazdda maminka si nemiize dovolit dat dité na tenis,
libilo by se mi, kdyby treba délaly kolo kolo mlynsky, ta joga a zvedani miminka mi prisia
super, jinak se mi to asi autentické pro vétsinu Zen nezdalo.“ Po predloZzeni informaci o
historickém pfistupu znacky Nike ke svym téhotnym atletkim zménilo svlij pohled na
kampan pét respondentek, na celou znacku pak vSech Sest. Respondentka G naopak uvedla,

ze ,ta reklama je porad krasnd, jenom uz prosté neni ditvéryhodnd, je to drsny, ale je to
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typicky svet reklamy, je to néco krasného, co na tebe déla dobry dojem, ale to pozadi je
uplné jiné, nedivaji se doleva, doprava, je to zase jenom business.* Ostatni respondentky
se vyjadiovaly obdobné¢ jako respondentka K, kterd popsala, ze ,kampan odpovida
predlozenym informacim, koupi si Zenu a budou si s ni délat, co chcou, zrovna u téch
tehotnych, pro¢ by jinak zvedala cinky, kdyz to miize ohrozit dite, ted si rikam, Ze ty

momenty s détmi tu reklamu mély zjemnit, odvést pozornost.*
Pro¢ Zeny reklama podporuje, kdyZ je znacka diskriminuje?

Otazkou, kterou si respondentky generace X casto kladly, bylo z jakého davodu
femwashingové reklamy vznikaji, K naptiklad v reakci na kampani znacky McDonald's
uvedla, ze ,je to uplné mimo misu, jestli chcou podporit Zeny, tak jim maji vytvorit lepsi
pracovni podminky a ne prevracet emko, je to trapna ulitba.” Respondentka J se po
predlozeni informaci o pozadi znacky Nike ptala, ,jak mize takhle znama firma udélat

takovou reklamu, to je nenapadne, Ze se ozve spousta lidi?*
Femwashing je prijatelnéjsi, pokud se jej nedopousti samotna znacka

Pro vétSinu respondentek nebyl femwashing tak vyraznym problémem, pokud se
diskriminace Zen nedopoustéla konkrétni znacka, ale jeji matetrska ¢i sesterskd spolecnost.
Informace o téchto skutecnostech sice negativnim zplsobem ovlivnily jejich vnimani
znacky, nikoliv vS8ak samotného produktu. Respondentka I napiiklad uvedla, ze ,.znacka
Secret mi ted neni sympaticka, ale kdybych produkty pouzivala, tak neprestanu.*
Respondentka G také poznamenala, ze ,skoro nikdo si ty znacky s materskyma

spolecnostma nespojuje, takze to nema viiv na mé a asi ani na ostatni.*

Kampan Krasa podle vasich pravidel na zékladé nazoru vSech respondentek generace X
nespada do kategorie femwashing. Nazor zadné z respondentek neovlivnila skute¢nost, ze
je Axe sesterskou spolecnosti znacky Dove. Respondentka H napiiklad uvedla, ze ,,nent asi
jasné, jestli je to uplné v poradku, ale kazda z tech reklam ma svoji cilovku, takze to
nevadi.* Respondentka G vyjadftila, ze ,,lidi si to stejné nespojuji, takze to nevadi, ten Dove

to nijak nesnizuje.*
Nedostatek ¢asu k vyhledavani informaci o pozadi znacky

Vsechny respondentky generace X se shodly také na tom, Ze informace o realnych

aktivitach znacek samy nevyhledéavaji a pravdépodobné tak nebudou ¢init ani v budoucnu,
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ve veétsin¢ pripadi tedy pravdépodobné neovlivni ani jejich ndkupni chovani. Dvé z
respondentek, H a K, vyjadtily, Ze je v tomto ohledu ovlivituji déti a blizci. Prvni zminéna
naptiklad uvedla, ze se aktivné zajima o postoj znacek k udrzitelnosti, spolecenskou
odpovédnost vSak ve vétSiné piipadli nebude brat v potaz, a to z toho dlvodu, zZe ,,upFimné
nemam dost c¢asu, abych si informace aktivne dohledavala u kazdého nakupu, ale kdyz se
ke mné informace dostane treba od nékoho jiného, bude to mit urcité vliv, treba ted uz vim,

ze kdyz se mi budou libit boty Adidas a Nike, tak si radsi koupim Adidas.*
Nizka motivace k vyhledavani informaci o pozadi znacky

Respondentka H vypovédéla nasledujici: ,,Myslim si, ze spousta zen v mém véku to nefest,
protoze jsme byly zvyklé, Ze ty moZnosti nejsou tak velké, takZe nds nenapadne po ni¢em
patrat. M¢ tieba hodné ovliviiujou déti, ty mi fekly o P&G a od té doby jejich produkty
nekupuju.® Respondentka G uvedla, Ze ,,to pozadi vétSinou neznam a néjak aktivné se po
tom nepidim, ale pokud bych byla s tim produktem spokojend, tak bych asi nebyla tak
uvédoméld, abych ho kvili tomu pozadi prestala kupovat.“ V souladu s timto tvrzenim

byly také zbylé tii respondentky.
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2.3.4 Rozdéleni kampani — femwashing a femvertising

V nasledujici tabulce jsou pro lepsi piehlednost zapsany informace o tom, jak
respondentky obou generaci hodnotily kampané piedstavené béhem rozhovoru. Na zavér

byla vSem predstavena podstata obou fenoménil a respondentky na zékladé svého uvazeni

jednotlivé kampané do téchto kategorii zatazovaly.

Tabulka 3: Femwashing a femvertising

McDonald's Secret Nike Dove Johnnie

Walker
respondentka A | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka B | femwashing | femwashing femwashing femwashing femvertising
respondentka C | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka D | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka E | femwashing | femwashing | femwashing femwashing femvertising
respondentka F | femwashing [ femwashing femwashing femvertising | femvertising
respondentka G | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka H | femwashing | femwashing femwashing femvertising | femvertising
respondentka I | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka J | femwashing | femwashing femwashing femvertising | femvertising
respondentka K | femwashing | femwashing | femwashing femvertising | femvertising
respondentka L. | femwashing | femvertising | femwashing femvertising | femvertising
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3 Diskuze

Tato prace se zabyvala vnimanim femwashingu, femvertisingu a jejich vlivem na nakupni
chovani Ceskych zen generace Z a generace X. V¢tsi diiraz byl pfitom kladen na téma
femwashingu, protoze se ve srovndni s femvertisingem jedna o méné prozkoumanou
problematiku, tomu odpovida také mnozstvi ¢asu, které bylo béhem rozhovord vénovano

jednotlivym tématim.

Z vyzkumu vyplyva, ze Ceské Zeny mezi femwashingem a femvertisingem podvédomé
rozli$uji, i kdyz se pro viechny respondentky jednalo o dosud neznamé pojmy. Cast
respondentek generace Z si femwashing sama pfirovnala ke greenwashingu, na toto
podobenstvi poukazala také jedna respondentka vyzkumu provadéného Hainneville et al.
(2021). Pfi rozliSovani mezi témito dvéma pojmy vSak respondentky nevyuzivaji pevna
kritéria, v mnoha ptipadech bylo rozhodovani zalozeno spiSe na pocitech a tématech,
kterych se kampané tykaly. Ve srovnani s Hainneville et al. (2021) nebo Becker-Herby
(2016) z tohoto vyzkumu nevyplynula ptresnd kritéria, na zdkladé¢ kterych Zeny
femvertising vnimaji, respondentky vSak nékterd z kritérii vzeSlda z vySe zminénych
vyzkuml v rozhovorech zmiiiovaly. Respondentky obou generaci popisovaly témata
zapadajici do kategorii prezentace diverzity Zenského talentu, autentické zobrazovani Zen,
sdeleni pro-Zenské podstaty a posouvani genderovych norem, hranic a stereotypii (Becker-
Herby, 2016). Timto je zodpovézena prvni a druha vyzkumna otazka tykajici se rozliSovani

mezi femvertisingem a femwashingem.

Respondentky obou generaci se pfiili§ neliSily ve vnimani femvertisingu. Podle obou
skupin Zen se jedna o prospéSnou formu reklamy, na které ocenuji zejména pro-zenskost,
podpiirnd sdé€leni a diverzitu v zobrazovani Zenského téla, které mohou pozitivné
reklamnich sdé€leni. Na patou a Sestou vyzkumnou otdzku predstavujici vliv femvertisingu
na nakupni chovani Zen obou generaci odpovida zjisténi, ze proces nakupniho rozhodovani
femvertising potencialné ovliviiuje u generace Z. Respondentky generace X vyjadrily, ze
femvertising musi byt doplnén vyhovujicim produktem, sdim o sobé by je k nakupu
nemotivoval. Zeny obou generaci uvadély, Ze by z nakupu produktd znadek, jeZ
femvertising vyuzivaji, mély lepSi pocit a zaroven by pro-Zenské aktivity znacek rady

podpoftily ndkupem. Tti respondentky generace X dokonce uvedly, Ze kosmetiku znacky
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Dove dlouhodobé nakupuji pravé na zdkladé feministické reklamy a vyhovujicich
produktli. Respondentky generace Z vSak zaroven vyjadfily obavu, ze se femvertising
stane trendem a vymizi tak jeho autenticita. Uvitaly by také, kdyby diverzita zenstvi

nezustavala pouze u fyzického vzhledu, ale rozsifila se na oblasti z4jmu a schopnosti.

Dale z vyzkumu vyplyva, Ze si ¢eské zeny obou generaci v§imaji neautenticity v reklamé.
Femwashing ob¢ skupiny respondentek povazuji za pokrytecky, casto vznasely také otazky
tykajici se motivaci znaéek k tomuto zptisobu komunikace. Zeny generace Z byly o néco
striktngjsi, Cast&ji udavaly, Ze znalky za femwashing v reklamé uplné odsuzuji. Zeny
generace X byly o néco shovivavéjsi, kazda z nich v reakci alespoii na jednu ptedlozenou
kampan uvedla, Ze se sice jednd o pokrytectvi, zdroven podle nich ale sdéleni mohlo
nekteré Zeny podpofit a je tedy podle jejich nazoru spravng, ze tyto kampané vznikly. Ob¢
generace respondentek se shodly, Ze nejproblematictéjsi piipad femwashingu predstavuje
vzhledem k historii znacky Nike kampan The Toughest Athletes a to zejména z toho

diivodu, ze je kampan i neddvna diskriminace zaméfena na té¢hotné Zeny a Cerstvé matky.

Z posuzovani femwashingu v jednotlivych kampanich vzesly tfi stupn€ jeho zavaZznosti.
Pokud se diskriminace zZen dopousti sesterska spolecnost (v tomto piipadé¢ Axe ve vztahu k
Dove), vétsSina respondentek je ochotna tyto problémy odpustit. Mezistupném jsou pak
ptipady, kdy se diskriminace dopousti matetska spole¢nost (v tomto piipadé Procter &
Gamble ve vztahu k Secret). V této situaci byla nesrovnalosti schopna odpustit necela
variantou femwashingu jsou piipady, ve kterych diskriminace Zzen probiha na Urovni
konkrétni znacky (v tomto ptipadé McDonald's a Nike). U téchto znacek téméf zadna z Zen
obou generaci neprojevila ochotu nespravedlnost a neautenticitu odpustit. Timto je tedy
zodpovézena tfeti a Ctvrta vyzkumna otdzka zjistujici vliv redlného konani znacky na

vnimani reklamy.

Na sedmou vyzkumnou otadzku tykajici se vlivu femwashingu na ndkupni chovéni Zen
generace Z odpovidaji nasledujici zjisténi. Respondentky generace Z projevily vétsi
motivaci k aktivnimu vyhledavani informaci o redlném plisobeni znacek a jejich zarazeni
do procesu nakupniho rozhodovédni. Dv€ z nich uvedly, ze tento zpisob praktikuji s

ohledem na ekologii a za¢nou se tedy zabyvat také spole¢enskou odpovédnosti znacek.
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Dalsi dvé respondentky uvedly, Ze se tyto faktory pokusi zatadit do svého rozhodovani
alespon Castecné, zbyvajici dvé pak uznaly, Ze je femwashing v reklamnich sd€lenich ani

realné plisobeni znacek v oblasti zenskych prav pti ndkupu neovlivni viibec.

Respondentky generace X oproti tomu pfiznaly, ze na aktivni vyhleddvéani informaci o
znackach nemaji dostatek ¢asu nebo motivace a produkty, na které jsou zvyklé, budou
konzumovat i s védomim, Ze znacka k Zendm neni odpovédna. Zaroven vSak uvedly, Ze se
snazi zajimat alesponi o ekologii, kterd v jejich rozhodovacim procesu hraje roli. Polovina z
nich také uvedla, ze diskriminace zen urCitymi znackami by jejich nakupni rozhodovani
pravdépodobné ovlivnila, pokud by se k nim tyto informace dostaly skrze ptatele ¢i rodinu.
Timto je tedy zodpovézena také osma vyzkumna otdzka zamétfena na vliv femwashingu na

nakupni chovéni zen generace X.

Dalsi rozdily 1ze najit ve vnimani femwashingu, kde si respondentky generace Z vSimaly
stereotypd, a to zejména v reklamé znacky Secret. Respondentky generace X stereotypy
vibec nezminovaly. Respondentky generace Z si v§imaly spiSe vizudlni stranky kampani a
zobrazovani Zen, respondentky generace X naopak vnimaly jejich schopnosti, coz miize
souviset s jejich posuzovanim kampani skrze vlastni zkusSenosti. Pro Zeny generace X bylo
typické také zminovani pozitivniho vlivu femvertisingu na psychické zdravi, ocetiovaly, ze
se s timto typem mladsi generace setkavaji Castéji, protoze podle nich miize slouzit jako

¢aste¢na prevence napiiklad poruch ptijmu potravy.

24

hodnoty, které zacleniuji do svych marketingovych sdéleni, protoze Zeny generace Z jsou k
tomuto nesouladu velmi kritické a vyjadiuji také motivaci zajimat se o tato témata a fidit se
jimi pifi nakupu. Femvertising bude pravdépodobné nabyvat na vyznamu, a to z divodu
vyhod jak pro spolecnosti, tak pro respondentky, coz kromé tohoto vyzkumu dokazuje také

studie Hainneville et al. (2021) a Drake (2017).
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3.1 Limity vyzkumu a navrh na dalSi zpracovani tématu

Vyzkum dokdzal zodpoveédét vSechny vyzkumné otazky a poskytl tedy uceleny vhled do
problematiky femvertisingu i femwashingu, jeho limitem je vSak pocet respondentek, které
pochézely pouze ze Ctyt regionti a jejich nazory tedy pravdépodobné nereprezentuji pohled
zen z dalSich oblasti. Vhodné&jsi by bylo také ptedstaveni reklamnich kampani, které byly
realizovany na uzemi Ceska, aby respondentky mély moznost se s nimi setkat v bé&zném
zivoté. Z diavodu nutnosti dostupnych informaci o aktivitaich znac¢ek v oblasti Zenskych
prav vSak musel byt vzorek omezen na pouze jednu kampan, ktera probéhla v Ceské

republice a Ctyfi zahranicni kampang.

Ceské i zahrani¢ni vyzkumy se dosud zaméfovaly zejména na femvertising, nejéastéji pak
na jeho vniméani milenidlkami a zenami generace Z. V budoucich vyzkumech by bylo
zajimavé zaméfit se na ostatni generace Zen a jejich pfipadné srovnani nebo na vnimani
této problematiky muzi. Velkym piinosem by bylo dalsi zkouméni fenoménu
femwashingu, zejména proto, Ze toto téma nebylo pfili§ prozkoumano ve svété ani u nas a

nabizi tedy prostor pro realizaci dalSich vyzkumi.

Zavér

Tato prace byla vénovana vniméni femvertisingu a femwashingu ¢eskymi Zenami dvou
generaci, konkrétné Z a X. V teoretické Casti byla predstavena témata nezbytnd pro
pochopeni souvislosti mezi marketingem a feminismem. Jednd se o historii feminismu,

vyvoj zpusobu zobrazovani zen v reklam¢ a dale objasnéni pojmii femvertising a

femwashing.

Prakticka cast této prace tedy byla zaméfena na vlastni vyzkum, ktery spocival v
hloubkovych rozhovorech s Sesti zastupkynémi kazdé generace. Napomohl k zjisténi toho,
jak Ceské Zeny téchto generaci vnimaji femwashing a femvertising, zda mezi nimi rozlisuji,
piipadné podle jakych kritérii a zda maji tyto formy feministické reklamy vliv na nakupni

chovani téchto zen.

Hlavni zjisténi v souvislosti s marketingovou komunikaci vyuZzivajici femvertising
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pfedstavuje sympatie zen obou generaci k tomuto typu reklamy. Drobné odliSnosti lze
nalézt v aspektech, kterym respondentky piikladaly vyznam. Zeny generace Z se vice
zamétovaly na vizualni stranku a vyobrazovani zen po fyzické strance, zeny generace X
pak vénovaly o néco veEtsi pozornost schopnostem zen. Co se tyce vlivu femvertisingu na
nakupni chovani, zeny obou generaci vyjadiily, ze se s ndkupem produktl pro-zensky
komunikujicich znacek poji pfijemné pocity. VéEtSina z nich uvedla, ze femvertising spise
zvySuje motivaci k nakupu, protoze umoziuje jednodussi ztotoznéni se znackou. Nékteré
respondentky také uvadély, ze by nakupu produktid byly naklonény z divodu podpory

znacky v pro-Zenskych aktivitach.

vvvvv

dopousti konkrétni znacka. V piipadech, kdy prdva Zen omezuje matetska spolecnost
znacky, byly zeny obou generaci tolerantnéjsi. Respondentky generace Z vsSak byly
k femwashingu obecné kriti¢téjsi. Castéji také uvadély, Ze se pii nakupu pokusi vice
zohlediiovat spoletenskou odpovédnost znaek ve vztahu k Zenam. Zeny generace X
nejcastéji popisovaly, Ze na zohlednovani faktorii spolecenské odpovédnosti pii nakupu
nemaji dostatek Casu ¢i energie. Zaroven vsak pfipustily, Ze pokud se informace o jednani
znacek dozvi pasivné, pravdépodobné se jim pokusi ptizpisobit své nakupni preference.
Respondentkami nejvice zdirazilovanym aspektem femwashingu je pokrytectvi silné
vnimané vSemi dvandacti respondentkami. Nejsilngji jej vnimaly u kampané spolecnosti

Nike, a to z divodu cileni na zranitelnou skupinu zen.

Z této prace tedy vyplyva, Ze jsou Ceské Zeny generace Z a X k reprezentaci Zen v§imavé.
Pozitivni a pro-zenskd sd€leni by ovlivnily jejich rozhodovaci proces a napomohly
budovani siln¢jsiho vztahu ke znackdm. Femwashing naopak budi negativni reakce
spotiebitelek, a to zejména u Zen generace Z. Vyzkum sice neprokdzal stejné silny vliv na
proces nakupniho rozhodovani jako u femvertisingu, zaroven ale potvrdil negativni dopad

na vnimani a vztah ke znac¢kam.

Je jasné, Ze tento vyzkum nelze aplikovat na vSechny Zeny t&chto generaci v Ceské
republice, a to zejména z divodu omezené velikosti vzorku. Nabizi se tedy realizace
dalSich vyzkumu, rozSifeni znalosti tohoto tématu by mohlo pfinést uzitek jak

spolecenskym védam, tak marketingu.
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Summary

This thesis was dedicated to the perception of femvertising and femwashing by Czech
women belonging to generation Z and generation X. The theoretical background
introduced topics that are necessary for understanding the coherence between marketing
and feminism. History of feminism, evolution of women's representation in advertising and

explaining both, femvertising and femwashing were presented among these topics.

The practical section of this theses was focused on the research itself, offering six in-depth
interviews conducted with six women of each generation. It helped with understanding of
how Czech women of these generations perceive femvertising and femwashing, if at all,
perspectively how they differentiate between these phenomena and how they influence

these womens shopping behavior.

Main finding regarding marketing communication incorporating femvertising represents
fondness towards these advertisements by women of both generations. Small differences
can be found in the aspects which women of each generation found important. Generation
Z women were more attentive to the visual representation of women, Generation X women
were more aware of women's skills and capabilities. Concerning the influence of
femvertising on the decision making process while shopping, women of both generations
expressed pleasant feelings construing with buying products of brands using women
empowerment in their advertising. Most of them stated that femvertising can increase their
purchase motivation, since it enables them to identify with the brand's values more easily.
Some of the respondents also claimed they would be motivated to buy a certain product in

order to support a pro-female brand and its activities.

Femwashing seemed to be the most problematic in situations where the brand itself
tampered women's rights. In cases of parent companies discriminating against women,
respondents of both generations were more tolerant. However, generation Z respondents
were overall more critical of the femwashing campaigns and also brands who created them.
They claimed to incorporate brands' social responsibility into their purchase decisions
more often. Generation X respondents on the other hand suggested lack of time for
searching information about brands' background, however, they expressed willingness to

modify their purchase decisions based on information learned from their family and close
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friends. Hypocrisy was the most commonly mentioned characteristic of femwashing, all
the respondents brought it up at least once. The most hypocritical campaign was according

to all respondents belonging to Nike since it was targeting a vulnerable group of women.

This thesis suggests that Czech women of both generations are attentive to women's
representation in advertising. Positive and pro-female messaging would influence their
purchase decisions and help them with building stronger relationships with brands.
Femwashing on the other hand is raising negative feelings among consumers, mostly
among generation Z women. This research confirmed the negative impact on women's
relationships with brands and perception of campaigns even though it did not propound

having as strong influence on shopping behavior as femvertising.

It is obvious that results of this research cannot be applied on all the Czech women of these
generations, mostly because of the limited research sample size. It would be convenient to
conduct more research on this topic, since both social sciences and marketing could benefit

from the results.
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vliv na

nakupni chovani Zen v CR, ktery je vedeny studentkou Fakulty socialnich véd Univerzity

Karlovy

Veronikou Kazimirskou.

Timto potvrzuji, ze jsem byl/a seznamen/a s jeho cilem a pribéhem a Ze souhlasim s

ucasti v tomto rozsahu:

Individualni rozhovor Ano / Ne

Audio nahravka rozhovoru Ano / Ne

Datum a misto
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Priloha €. 2: Struktura rozhovoru (vzor dokumentu)

Uvod

Vnimate aktivné zpisob, kterym jsou Zeny v reklamé zobrazovany?
Citite se v reklamach reprezentovéana?

Umite si vybavit kampan, kde podle vas byly Zeny zobrazeny pozitivné?
Umite si vybavit kampan, kde podle vas byly Zeny zobrazeny negativné?
Nasleduje ukdzka reklamy

Jaké pocity ve vas vyvolava tato reklama?

Je podle vas autenticka?

Duivérovala byste znacce na zékladé této reklamy?

Jste po jejim zhlédnuti vice naklonéna koupi produkt znacky?
Nasleduje sdélent informaci o realném piisobeni znacky

Jaké pocity mate z této reklamy ted’?

Zménil se vas pohled na celou znacku?

Zmeénil se vas pohled na produkt, ktery prodava?

Je pro vas nyni znacka divéryhodna?

Myslite si, Ze by se znacky mély témto tématim vénovat, i kdyz neodpovidaji realité?
Je podle vas tato forma “lepsi nez nic”?

Zaver

Povazujete se za feministku?

Zarazujete nebo zatadite autenticitu znacky do svého rozhodovaciho procesu alespon
nékterych produktt?

Zatadila byste prosim diive probrané kampan¢ do kategorie femvertising nebo
femwashing?

67



Priloha ¢. 3: kampain znacky McDonald’s (obrazek)

McDonaigs
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Priloha ¢. 7: kampan znacky Axe (obrazek)
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